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Abstract

요약
ㄴ

본 연구에서는 서비스 실패 상황에서 서비스 자체의 요인, 소비자의 내적 요인, 주위 상황 등의 외적 요인으로 나누어 

소비자가 지각하는 서비스 실패의 정도에 영향을 미치는 요인들을 밝히고 그에 따른 소비자의 서비스 실패 상황에 대한 

불평 행동과 이탈 행동에 관한 연구를 진행하였다. 

가설 검증 결과, 과거 경험의 만족도, 기입이미지, 서비스 중요도는 서비스 실패에 대한 허용 영역에 부(-)의 영향을 

미쳤다. 서비스 중요도는 지각된 서비스 실패의 심각성에는 정(+)의 영향을 미쳤다. 서비스 실패에 대한 허용 영역은 지각된 

서비스 실패의 심각성에 부(-)의 영향을 미쳤다. 따라서 가설 1, 가설 2, 가설 3, 가설 4, 가설 5는 지지되었다. 반면, 사회비교에 

대한 의식 수준은 지각된 서비스 실패의 심각성에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.  부정적 감정 성향 또한 지각된 

서비스 실패의 심각성에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 가설 6, 가설7은 기각되었다. 본 연구는 서비스산업의 

연구자 및 제공자들에게 다음과 같은 시사점을 제공할 수 있다. 

연구결과를 통해서 서비스 실패 및 회복 프레임워크를 개발에 도움을 줄 수 있으며, 특히 서비스 제공자에게 서비스 

실패를 회복하기 위한 특정 가이드라인 제공을 통해서 서비스 회복 전략에 효과적인 심각성 포인트를 제시하였다.
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1. 서론

서비스 기업 간의 경쟁이 치열해짐에 따라 소비

자들의 욕구가 무엇인지 분석하고 이를 충족시키기 

위한 기업들의 대응도 보다 구체적으로 준비되어야 

할 필요가 있다. 많은 기업들이 소비자만족과 서비

스 제공의 지속적인 향상을 기업의 주요 목표로 설

정하고 많은 마케팅 프로그램들을 실행하고 있다. 

그러나 서비스는 유형재와는 달리 사람과 사람간의 

상호작용을 통하여 창출되고 제공되므로, 서비스를 

전달하는 과정에서 종종 실수나 실패가 발생할 수밖

에 없다. 기업들이 아무리 고품질의 서비스를 제공

하기 위해 노력하고, 서비스 실패가 일어나지 않도

록 사전에 준비한다고 하더라도 서비스와 관련된 실

수와 실패를 완전히 제거할 수는 없다(Kelley and 

Davis, 1994). 그렇게 때문에 불만족한 고객을 줄이

거나 최소한 불만족 정도를 낮출 수 lT는 서비스 실

패에 대한 회복에 대한 많은 연구가 진행되고 있다

(Cheong, 2008).

Bitner 등(1990), Berry와 Parasurman(1991)의 연구

에서는 소비자를 불만족스럽게 만드는 것은 서비스 

실패 자체가 아니라 서비스 실패에 대한 서비스 제

공자의 반응이라는 것을 밝혔다. 서비스 실패 상황

에서 서비스 제공자가 신속하게 그 실수를 인정하고 

적극적으로 보상해 주지 않는다면, 이는 소비자의 

불만족과 기업 이미지 손상으로 이어지고, 결국에는 

기업의 수익성을 약화시키는 결과를 초래하기도 한

다(Keaveney, 1995; Kelley and Davis, 1994). 특히, 

소비자들은 서비스 제공자들로부터 야기된 서비스 

실패의 심각성을 크게 인식할 때 부정적 감정을 더

욱 크게 경험하게 되고, 이는 신뢰 저하로 이어져 

서비스 제공자들과의 관계를 끊으려 하게 된다

(Czepiel, 1990). 심각한 서비스 실패가 발생하면 발

생할수록 소비자는 그 실패에 대해 더 큰 회복을 기

대하게 된다는 것이다.

선행연구에서 소비자가 서비스 실패의 정도를 어

떻게 지각하느냐에 따라 서비스 기업에 대한 부정적

인 감정에 따른 소비자 만족 정도, 서비스 제공자와

의 관계, 향후 행동 의도 등에 큰 차이가 있음을 알 

수 있다(Cheong, 2008). 서비스 기업들은 이런 서비

스 실패의 심각성 지각에 영향을 미치는 요인들을 

알고, 어떤 성향의 소비자들이, 또 어떤 상황에서의 

서비스 실패가 소비자들에게 심각하게 지각되는지를 

파악한 후 어느 정도 통제하거나 조정할 수 있다면, 

큰 도움이 될 것이다. 하지만 서비스실패에 대한 지

각된 심각성은 개인적․상황적 요인에 따라서 달라

질 수 있으며, 심리적인 요인과 서비스를 제공받을 

당시의 상황에 대한 측정의 어려움으로 인해 서비스 

실패의 심각성을 지각하는 데 영향을 주는 요인들에 

관한 연구는 아직 미흡한 실정이다(Kelley and Davis, 

1994; Kong and Rhee, 2008). 서비스 실패라는 개념

은 소비자들의 서비스 기대 수준에 따른 서비스에 

대한 허용영역을 벗어나는 것이다. 따라서 서비스를 

제공받을 때, 서비스 실패를 경험하기 전에 소비자

가 기대하고 있던 서비스에 대한 기대수준과 그에 

따른 허용영역이 넓을수록 서비스 실패 상황에서는 

심각성에 대해 관대해진다는 연구들을 바탕으로 본 

연구를 실시하고자 한다. 따라서 본 연구는 다음과 

같은 구체적인 목적을 가진다.

첫째, 서비스에 대한 허용영역이 서비스 실패 심

각성 지각에 영향을 미친다는 선행 연구들을 바탕으

로, 소비자가 서비스에 대해 가지는 허용영역을 조

절할 수 있는 요인들, 그 중에서도 서비스 자체에 

대한 요인, 서비스를 제공하는 기업에 대한 요인, 서

비스 제공 기업과 소비자와의 관계에 대한 요인을 

조사하고자 한다. 

둘째, 소비자들이 서비스를 이용하기 전, 서비스

에 대해 가지는 기대수준과 그에 따른 허용영역에 

따라 서비스 실패 상황에서 지각하는 심각성 정도가 

달라진다는 것에 초점을 맞추고, 서비스에 대한 허

용영역에 따른 지각된 서비스 실패를 살펴보고자 한

다.
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셋째, 서비스에 대해 소비자들이 지각하는 것들이 

아닌, 소비자의 내재적 성향과 서비스를 제공받는 

상황에서 주위 다른 소비자들과 자신과의 비교 수준

에 따른 서비스 실패의 심각성을 살펴보고자 한다. 

연구결과를 바탕으로 서비스 실패의 정도를 작게 지

각하기 위해 마케터가 어떤 전략을 구사할 수 있는

지 살펴보고자 한다. 

2. 이론적 배경

2.1. 서비스 실패와 실패의 심각성

소비자는 서비스를 이용하기 전에 해당 서비스가 

자신에게 어떤 이익을 제공해 줄 것인지에 대해 경

험이나 다양한 원천을 통해 기대를 형성하게 된다. 

이때 기대와 실제 서비스 성과 간에 차이가 발생하

는 경우를 서비스 실패라고 한다(Zeithaml et al., 

1993). 이러한 서비스 실패는 소비자가 기업의 서비

스를 경험하는 동안 발생된 서비스와 관련한 실수나 

문제로 인해 소비자가 불쾌한 감정을 느끼게 되는 

것으로 정의한다(Maxham, 2001). 

서비스 실패란 소비자의 기대나 허용영역의 범위 

이하의 서비스를 제공받았을 때 소비자가 지각함으

로써 발생되는 모든 활동을 포함한다(Zeithaml et 

al., 1993). 

서비스 허용영역의 범위 이하로 떨어진다는 것은 

소비자가 기대했던 서비스보다 못한 수준의 서비스

를 제공받는 것을 의미하며, 소비자는 그 서비스를 

받아들이려 하지 않고 불만을 표출할 것이다(Yu et. 

al., 2013). 

반면에 제공받은 서비스가 희망서비스 수준 이상

이라면 소비자는 매우 기뻐하고 심지어 놀랄 수도 

있을 것이다(Kelly et al., 1993; Yi, 2006). 서비스가 

처음의 예상이나 기대한대로 제공되지 않음으로 인

하여 서비스 제공 과정의 인식이 적정수준의 서비스 

기대와 불일치 할 경우 발생하는 것이다(Kelley et 

al., 1994).

서비스 실패의 심각성은 소비자들이 지각하는 서

비스 실패에 대한 강도나 크기로 볼 수 있다. 그동

안의 선행연구는 서비스 실패가 심각할수록 소비자

들은 더욱 많은 손실을 지각하게 되고 서비스 실패

가 발생한 후 서비스 제공자에 대한 평가에 영향을 

줄 것이라고 밝히고 있다(Weun et. al., 2004). 심각

한 서비스 실패는 서비스 제공자에 대한 신뢰에 부

정적인 영향을 끼치게 된다. 

서비스의 특성상 서비스 제공자는 제공되는 서비

스의 모든 상황을 통제할 수 없을 뿐만 아니라 서비

스 품질에 영향을 미치는 많은 요소들에 대한 통제

도 불가능하므로 똑같은 서비스라 할지라도, 제공받

는 상황에 따라 소비자들이 실제로 느끼는 서비스의 

품질은 다를 수 있다. 따라서 실제로 서비스 실패 

발생 시 서비스 복구의 효과는 실패의 심각성과 같

은 상황 요인에 따라 다르게 나타나고, 소비자가 심

각한 서비스 실패로 인하여 손해를 입었다면 기업의 

서비스 회복 노력에는 한계가 있으며, 실패를 경험

한 소비자들의 부정적인 구전으로 기업에 막대한 비

용을 초래할 수 있다.

서비스실패에 대한 지각된 심각성은 개인적․상

황적 요인에 따라서 달라지기 때문에 서비스 제공자

가 서비스 실패에 대한 소비자의 지각된 심각성에 

대하여 이해를 하는 것은 중요하다(Kelley and Davis, 

1994). 소비자들은 일반적으로 서비스접점에서 서비

스실패를 가장 많이 경험한다고 밝히고 있으며 그들

이 지각하는 서비스 경험의 질에 심각하게 반응한다

고 한다(Bitner, 1990). 

만일 서비스 회복 정도가 서비스 실패의 심각성

과 비례한다면 서비스 회복을 통한 동일 수준의 소

비자만족을 성취할 수도 있을 것이다. 그러나 실제

로는 서비스 문제가 심각할수록 심리적 비용, 시간

비용, 불편과 같은 요소들을 포함하는 격론요인으로 

인하여, 더욱 큰 불만족의 기회를 초래할 것이다. 게

다가 소비자평가 속에서 격론요인의 영향은 제품 실
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패보다는 서비스 실패 상황 때에 더욱 크게 나타날 

것인데, 이는 물적 제품의 경우는 우수한 제품으로 

대체하거나 혹은 이것을 상환함으로써 최초의 문제

를 수정하는 것이 비교적 용이할 것이나, 서비스에 

있어서는 문제를 정상적 혹은 원래 상태로 환원시키

는 것은 불가능할 것이기 때문이다. 

2.2. 서비스 실패의 영향요인

2.2.1. 서비스 실패의 허용 영역(The Zone of

Tolerance)

소비자의 기대라는 것은 소비자가 지불한 만큼의 

댓가인 가치를 예측한다는 것이다. 소비자 기대는 

서비스에 대한 신념으로, 서비스 성과를 판단하는 

표준이 되며, 소비자의 서비스 평가 및 실패에 중요

한 영향을 미치게 된다. 소비자의 서비스 기대 수준

은 ‘희망 서비스 수준’과 ‘최저서비스 수준’ 사

이의 범위로 복합적 기준에 의하여 형성된다고 할 

수 있으며, 소비자의 서비스 기대는 크게 세 가지 

수준인 희망 서비스(desired service), 최저서비스

(adequate service) 그리고 허용 영역(zone of 

tolerance)으로 구성된다. 

Zeithaml 등(2006)은 허용 영역을 소비자가 서비스

에 대한 기대의 가변성을 인정하고 받아들일 수 있

는 범위의 변량이라고 하였다. 또한 허용 영역이란 

희망서비스 수준과 최저서비스 수준 사이의 차이를 

보여주는 영역이며, 서비스 실패가 잘 드러나지 않

는 미발각 지대(no notice zone)이다. 이 영역 내에서 

서비스가 제공되면 소비자들은 그 서비스를 수용하

게 되지만 최저서비스 수준보다 낮게 서비스가 제공

되면 소비자들은 당황해하고 불만족스럽게 생각하게 

된다. 또한 제공되는 서비스가 희망 서비스 수준을 

넘어선 영역 밖에서 수행될 경우 소비자들은 즐거워

하며 만족하게 된다. 하지만 서비스 허용 영역은 동

일한 소비자일지라도 서비스가 제공되는 상황에 따

라 확장될 수도 있고 줄어들 수도 있으며, 소비자의 

특성에 따라서도 가변적이고 다양하다. 어떤 소비자

는 허용 영역이 좁아 서비스 제공자로부터 그에 맞

는 서비스를 요구하는 반면 어떤 소비자는 서비스의 

허용 영역이 넓다(Yi and Kim, 1998). 

Zeithaml(1996)은 희망 서비스 수준보다는 최저서

비스 수준의 변화에 따라 허용 영역이 마치 아코디

언처럼 움직인다고 비유한다. 서비스 과정에서 특정 

요인이 차지하는 중요성이 클수록 허용 영역은 더 

좁아지기 마련이다. 희망 서비스는 안정성을 지니고 

있지만 최저서비스 기대 수준의 변화에 따라 허용 

영역은 꾸준히 변화를 보이고 있다.

서비스 허용영역과 관련된 소비자의 기대는 서비

스를 평가함에 있어 큰 영향을 미치는 요소로 내적

요인과 외적요인으로 나눌 수 있다. 

내적 요인으로는 개인적 니즈, 관여 수준, 과거의 

경험등이 서비스의  기대수준에 영향을 미치며, 이

러한 요인들은 소비자들이 서비스 이용 전에 가지고 

있는 기대 수준에 영향을 미친다. 외적요인으로는 

경쟁 대안, 사회적 상황, 구전효과 등 3가지가 있다. 

이러한 요인들은 희망서비스 기대 수준 및 최저서비

스 기대 수준에 모두 영향을 미칠 수 있으며, 그 중 

가장 크게 영향을 미치는 것이 경험에 의해 형성되

는 최저서비스 기대 수준이다(Kim et. al., 2009). 

특히, 서비스는 제품과 다른 몇 가지 고유한 특성

을 갖는데, 그 이유는 서비스가 본질적으로 경험이

기 때문에 구매와 소비가 동시성을 가지고 있기 때

문에 구매와 소비경험이 동시에 발생한다(Sanghera 

and Chernatony, 2002). Holbrook과 Hirschman(1982)

은 서비스에 대한 소비 경험을 쾌락적이거나 실용적

인 가치 등을 부여하고 있으며, 소비자의 개인적인 

태도나 가치와 같은 요인이 행동에 영향을 미칠 뿐

만 아니라 과거의 소비경험이 소비자의 신념이나 태

도에 영향을 끼쳐 행동 및 서비스 기대 수준에 영향

을 미친다고 한다(Smith and Swinyard, 1983). 소비자

들은 과거의 경험을 통해 미래의 서비스에 대한 기

대와 신뢰를 하게 될 것이고 한편으로는 대안에 대
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한 정보탐색 비용을 줄일 수 있을 것이다. 

관여도 측면에서 소비자의 서비스의 중요도는 소

비자가 그 서비스에 대하여 평상시에 생각하고 있었

던 몰입의 정도, 관심의 정도, 혜택, 유용성 등으로 

측정되어 왔다. 소비자 입장에서 중요도는 서비스 

기업이 제공할 것이라는 것보다 서비스 기업이 제공

해야 한다는 소비자들의 바람이다. 중요도는 소비자

가 서비스에 대해 가지는 욕구를 근거로 부여하는 

것으로 소비자들의 욕구구조를 반영한다(Choi, 2005). 

실패된 서비스가 중요할수록 실패로 인한 소비자의 

불만 정도가 높으며, 반면에 서비스 회복에 대한 기

대도 더욱 높게 형성될 것이다. 예를 들어, 의료서비

스 같은 소비자 개인에게는 매우 중요한 서비스의 

경우에는 서비스 실패를 경험한 소비자들이 강한 불

만과 불평행동을 보일 것이다(Jin, 2004).

상황적 요인은 정상 상태에 대한 일시적인 변화

로서 소비자의 기대에 영향미치며, 소비자의 기분 

상태가 기대에 영향을 미칠 수 있다. 사람들은 기분

이 좋을 때 서비스 직원에게 더욱 관대해지는 경향

이 있다. 날씨도 일시적인 상황요인으로서 소비자들

의 기대수준을 변화시키는 역할을 한다. 시간의 제

약성 또한 소비자 기대에 영향을 미치게 된다. 시간

이 제한되어 있을 때, 소비자들은 서비스에 대한 예

측된 기대수준을 낮추는 경향이 있다. 

서비스 상품 자체 또는 그 서비스를 제공하는 기

업과 관련된 요인들 또한 서비스 기대 수준에 영향

을 미친다. 기업 측의 약속은 소비자의 서비스 기대

에 직접, 간접적으로 영향을 준다. 기업이 소비자에

게 전달하는 광고, 안내책자 등에서 주장하는 메시

지는 그 서비스에 대한 소비자의 희망수준에 영향을 

미친다. 일반적으로 높은 가격은 소비자의 서비스 

기대수준을 높이고, 허용영역을 좁히는 역할을 한다. 

그러나 이와 같은 가격의 높고 낮음 또한 경쟁업체 

및 다른 대체 안에 따라 상대적이게 된다. 서비스 

직원의 용모, 말씨, 태도, 설명력 등이 소비자의 서

비스 기대수준을 변화시킬 수 있다. 서비스 직원의 

대화 수준과 응대여하에 따라서 서비스에 대한 소비

자의 허용 영역은 넓어지게 되며 예측된 서비스 수

준도 낮아지게 된다. 

마지막으로 기업의 이미지도 서비스 기대 수준에 

크게 영향을 미칠 수 있다. 이미지에 대한 개념은 

학자들마다 다양하게 정의하고 있다. 마케팅 분야에

서의 이미지는 소비자와 소비자들이 특정 기업체 및 

특정 제품에 대해서 가지고 있는 좋고 나쁜 지각을 

말하며, 상표의 이미지에 포함되는 선호도와 상품 

자체에 대한 선호도가 결부되어 소비자들이 특정 제

품을 선택하고 구매하는 데 영향을 미치는 것이라 

할 수 있다(Kim, 1981).

만약 소비자들이 서비스 기업에 대해서 좋은 이

미지를 가지고 있으면 그 기업에서 제공되는 서비스

에 대한 기대가 크고 그렇지 않을 경우, 기대 수준

은 낮아지게 될 것이다. 

2.2.2. 사회비교이론

Festinger(1954)에 의해 처음 제기된 사회비교이론

(social comparison theory)은 사람들이 왜 집단에 속

하고, 다른 사람과 그렇게 자주 교류를 가지려는 경

향이 있는지에 대해 이해하고자 하는 사회심리학에

서 시작된 이론으로, 우리 자신을 다른 사람과 비교

함으로써 자신을 사회적으로 평가하려는 동기에서 

출발하였다. 사람들은 자신의 의견과 능력을 평가하

고자 하는 심리를 지니고 있으며, 이를 충족시키기 

위하여 객관적인 평가기준을 사용하여 자신을 평가

한다. 그러나 객관적인 평가기준이 없을 경우 주관

적인 평가기준을 사용하여 심리적 욕구를 충족시키

는데, 이 때 자신과 의견이나 능력이 비슷한 타인을 

평가기준으로 선택한다고 제안하였다. 의견이나 능

력이 자신과 다른 사람들과 비교하면 정확한 평가가 

이루어지지 않기 때문에 대부분의 사람들은 자신과 

비슷한 사람과 비교하여 평가하려 하고, 타인과의 

비교가 불쾌한 결과를 암시한다면 비교를 중단하게 

될 것이다.  
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Festinger는 상향비교설 또한 제안하였는데, 

Wheeler(1966)는 사람들이 비교대상을 선택할 때 자

신보다 약간 능력이 높은 사람들을 선택하는지에 대

해 실험을 통하여 알아보았고  결과를 통해 사람들

이 자신보다 약간 상위의 사람들을 선택한다는 

Festinger(1954)의 제안을 지지하였다. 사회비교는 자

신과 타인을 비교함으로써 자아 형성에 영향력을 행

사하는 것으로서, 자아와 관련된 목적이나 동기를 

만족시키기 위한 다양한 전략 중의 하나라고 정의할 

수 있다. 

서비스 실패 상황에서 소비자들은 주위 다른 소

비자들과 자신을 사회적 비교를 하게 되고 상대적 

박탈감을 느낀 소비자들이 부정적 감정을 느끼기 쉽

다(Kong and Rhee, 2007). 

2.2.3. 부정적 감정 성향

부정적 감정 성향(negative affectivity)이란 부정적 

기분이나 자아감을 경험하는 데 있어서 개인적 차이

를 반영하는 성향이라 정의할 수 있다(Watson and 

Clark, 1984). 

부정적 감정 성향이 높은 사람은 부정적 감정 성

향이 낮은 사람보다 스트레스와 불만족을 더 경험하

며, 일반적으로 세상의 부정적인 측면을 바라보려는 

경향이 있다고 한다. 이러한 부정적인 감정 성향은 

일반적으로 다음과 같은 인지구조를 수반하는데 부

정적 감정 성향이 높은 사람은 세상사에 주로 비관

적인 태도를 갖고 살면서 자신에 대해서도 부정적인 

안경을 통해 보려는 경향이 있다(Clark and Watson, 

1991). 따라서 이러한 성향의 사람들은 언제 어디서

든지 자꾸 부정적인 경험을 조장하는 방향으로 생각

하고 행동하는 경향이 있다. 부정적 감정 성향이 높

은 사람은 일반적으로 어떤 상황을 경험함에 있어서 

고민을 많이 하는 경향이 있으며, 부정적 감정 성향

이 낮은 사람은 부정적인 감정경험을 느끼지 않으려

는 방향으로 행동하거나 생각하는 경향이 있다. 이

러한 점은 서비스실패 상황에서 부정적 감정의 정도

에 따라 서비스 회복 또는 실패가 결정될 수 있음을 

의미한다(Kong and Rhee, 2007).

3. 가설설정과 연구모형

3.1. 과거 경험 만족도와 서비스 허용 영

역과의 관계

소비자의 과거 서비스 경험은 특정의 서비스 기

업에 대한 경험을 포함할 수도 있고, 동일한 서비스

를 제공하는 다른 서비스 기업에 대한 경험을 포함

하기도 하며 또는 관련된 유사한 서비스에 대한 경

험을 포함하기도 한다. 과거의 경험은 예측된 기대

와 희망 기대수준을 형성하는 데 영향을 미친다. 그

리고 일반적으로 경험이 풍부할수록 기대가 올라가

는 경향이 있다. 

Cheong(2002)은 서비스의 과거 이용 경험만으로도 

서비스 기대 수준이 올라가고 허용 영역이 좁아지

며, 과거의 서비스 이용 경험이 만족스러울수록 더 

좋은 서비스를 기대함을 예측할 수 있다. 따라서 선

행 연구를 바탕으로 다음과 같은 연구 가설을 설정

하였다.  

H1. 과거 경험 만족도는 서비스실패 허용영역에 부

(-)의 영향을 미칠 것이다. 

3.2. 기업이미지와 허용 영역과의 관계

이미지가 좋은 기업의 경우 소비자들의 기대는 

상승한다. 예를 들어, 좋은 이미지를 구축해놓은 브

랜드의 기업이 광고에 자신의 기업은 특별하다는 슬

로건을 사용하면, 소비자들로 하여금 그 기업의 상

품에 대해 높은 기대감을 형성하도록 하는 데 도움

이 된다. 이미지가 좋은 기업은 서비스도 좋을 것이

라는 기대로 최저서비스 기대 수준 또한 높아질 것

이다. 기대하는 최저서비스의 수준이 높아짐에 따라 

서비스를 허용할 수 있는 허용 영역이 좁아질 것이
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라 예측할 수 있다. 따라서 다음과 같은 연구 가설

을 설정하였다.

H2. 기업이미지는 서비스실패 허용영역에 부(-)의 

영향을 미칠 것이다. 

3.3. 서비스 중요도와 허용 영역과의 관

계

서비스 자체의 중요도가 낮을수록 서비스에 대한 

허용 영역이 좁아지며, 반대로 부정적 감정 형성은 

높아질 것이다. Parasuraman 등(1991)은 중요도가 

낮은 서비스에 비교했을 때, 서비스의 속성이 중요

할수록 소비자는 기대를 낮추려 하지 않으며 희망 

서비스와 최저서비스의 수준이 모두 올라가고, 허용 

영역은 좁아진다고 하였다. 서비스를 제공받을 당시 

누구와 동행하였는지, 어떤 상황이었는지, 그 서비스

가 소비자에게 어떤 의미가 있었는지 등의 사회적 

상황과 중요성에 의해 제공받는 서비스가 소비자에

게 중요할수록 서비스 실패를 허용할 수 있는 허용 

영역이 좁아지게 될 것이다. 따라서 선행 연구를 바

탕으로 다음과 같은 연구 가설을 설정하였다.

H3. 서비스 중요도는 서비스실패 허용영역에 부

(-)의 영향을 미칠 것이다.

소비자들은 서비스 실패 후 불평행동을 할 때 보

상을 추구하게 되는데, 이 과정에서 특히 그들이 지

각하는 중요한 서비스에 대해 심각하게 반응한다

(Bitner et al., 1990; Hoffman et al., 1995). 

Gill과 Gelb(1982)는 소비자들이 실패의 심각성을 

높이 인지할 경우 회복에 대한 소비자의 만족 기준

이 낮아진다고 언급했다. 그들은 또한 서비스 실패

의 중요도가 서비스 실패・회복접점에 대한 소비자

평가에 영향을 줄 것이라고 기대했다. 따라서 서비

스 중요도가 서비스 실패 심각성에 영향을 미칠 것

이라 생각하고 다음과 같은 연구 가설을 설정하였

다.

  H4. 서비스 중요도는 지각된 서비스실패 심각성 

지각에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.4. 허용 영역과 서비스 실패의 심각성

지각과의 관계

서비스 실패란 소비자의 기대나 허용영역의 범위 

이하의 서비스를 제공받았을 때 소비자가 지각함으

로써 발생되는 모든 활동을 포함한다(Zeithaml et 

al., 1993). 여기에서 허용영역의 범위 이하로 떨어진

다는 것은 소비자가 기대했던 서비스보다 못한 수준

의 서비스를 제공받아 서비스 실패를 의미한다. 서

비스가 제대로 제공되지 않았거나 불충분하게 제공

되어 나온 결과로 서비스가 처음의 예상이나 기대한

대로 제공되지 않음으로 인하여, 서비스 제공 과정

의 인식이 적정수준의 서비스 기대와 불일치 할 경

우 발생한다(Kelley and Davis, 1994; Kurtz and 

Clow, 1998). 허용 영역이 좁을수록 소비자가 더욱 

쉽게 불만족하게 되고(Cheong, 2002), 허용 영역이 

넓어질수록 서비스실패에 관대해진다는 선행연구에 

따라 다음과 같이 연구 가설을 설정하였다.

  

H5. 서비스 허용 영역은 서비스실패 심각성 지각

에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

3.5. 사회비교 수준과 서비스 실패의 심

각성 지각과의 관계

서비스 실패 상황에서 소비자들은 주위 다른 소

비자들과 자신을 사회적 비교를 하게 되고 자기 자

신의 자존심에 상처를 받아 부러움과 질투감을 동시

에 가지게 된다. 서비스에서 상대적 박탈감을 느낀 

소비자들이 부정적 감정을 느끼기 쉬운 것이다. 배

신감과 질투감을 느낀 소비자들은 서비스 회복을 해
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도 쉽게 돌이킬 수 없게 되며, 다른 사람에게 부정

적인 이야기를 전하면서 공감대를 형성하려고 한다

(Rhee and Kong, 2007). 배신감이나 질투감 같은 부

정적인 감정은 소비자를 서비스에 불만족하는 데 영

향을 미치게 된다는 연구를 바탕으로 다음과 같은 

연구 가설을 설정하였다.

  

H6. 사회비교 수준은 서비스실패 심각성 지각에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

  

3.6. 부정적 감정 성향과 서비스 실패의

심각성 지각과의 관계

부정적 감정 성향이 높은 사람은 낮은 사람보다 

언제나 더 많은 불만과 스트레스를 보이며 모든 것

을 비관적으로 판단하고 무슨 일에나 부정적 견해를 

가지는 경향이 있다고 한다. 그들은 신경질도 더 많

으며 자신들의 것은 물론 타인에 대해서도 단점이나 

실수를 너그럽게 넘기지 못하며 오히려 장점과 성공

보다는 단점과 실수를 더 찾아내고 한 번 실수한 것

을 오랫동안 기억해 두는 경향이 있다. 이런 성향을 

가진 사람들이 다른 사람들에 비해, 똑같은 상황에

도 더욱 부정적으로 반응할 것으로 예측할 수 있다

(Rhee and Kong, 2007). 따라서 다음과 같이 연구 

가설을 설정하였다.

H7. 부정적 감정 성향은 서비스실패 심각성 지각

에 (+)의 영향을 미칠 것이다.

본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 서비스 실패 

상황에서 서비스 자체의 요인, 소비자의 내적 요인, 

주위 상황 등의 외적 요인으로 나누어 소비자가 지

각하는 서비스 실패의 정도에 영향을 미치는 요인들

을 밝히고 그에 따른 소비자의 서비스 실패 상황에 

대한 불평 행동과 이탈 행동에 관한 연구를 진행하

고자 하였으며, 연구모형은 <Fig. 1>과 같다.

<Figure 1> Research Model
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Item Frequency Percent(%)

Gender
Male 80 53.3

Female 70 46.7

Age
20's 110 73.3

30's 40 26.7

Job

University student 124 82.7

Graduate students 12 8

Employees 14 9.3

Education

in university 130 86.7

university graduation 8 5.3

above graduate school 12 8

Service failure type

Employee 59 39.3

Food 30 20

Waiting time 61 40.7

Total :150

4. 연구방법

4.1. 연구방법 및 설계

본 연구는 서비스 실패 상황에서 소비자들의 성

향과 서비스에 대해 소비자들이 각자 허용하는 서비

스 실패에 대한 영역으로 나누어 소비자들이 지각하

는 서비스 실패의 심각성에 대한 요인에 관한 연구

로서 부산지역 대학(원)생들 및 직장인들을 대상으로 

2014년 4월 10~17일간 조사를 실시하였다. 대상은 

20대와 30대가 주를 이루고 있는 대학교를 중심으로 

실시하였으며, 그 중 최근 1년 이내 레스토랑 등 외

식업체에서 서비스 실패를 경험한 사람들을 대상으

로 설문을 실시하였다. 총 200부의 설문지가 배포되

고 177부의 설문이 회수되었으나 이 중 결측값이 많

거나 일관성 및 성실성이 떨어진다고 판단되는 27부

를 제외한 150부의 설문에 대해 자료 분석을 실시하

였다. 표본의 주요 인구 통계학적 특징은 <Tab. 1>

과 같다.

<Table 1> Demographic Characteristics

4.2. 변수의 조작적 정의

서비스의 과거 경험 만족도는 ‘소비자가 서비스 

기업에서 제공하는 서비스를 이용했던 과거의 경험

에 대한 만족 정도’로 정의하고, 측정 항목은 

Schmitt(1999)와 Kong(2007)의 연구를 이용하여 본 

연구에 맞게 수정 보완하여 서비스와 음식이 마음에 

든다, 종업원들의 서비스는 나를 기분 좋게 한다, 그 

곳의 서비스를 좋아한다, 그 곳의 전반적인 서비스

는 만족스럽다 등 총 4개의 항목으로 구성하였다.  

기업이미지는 ‘서비스를 이용한 레스토랑에 대

해 소비자들이 가지는 주관적인 신념, 생각의 조

합’으로 정의하고, 측정항목은 Kim(2008)의 연구를 

중심으로 본 연구에 맞게 수정 보완하여 서비스와 

음식의 질이 우수하다, 소비자의 만족을 위해 노력

한다, 최고의 서비스와 음식을 제공할 수 있는 기술

력을 갖추었다, 전반적으로 믿을 수 있는 기업이다 

등의 4개 항목으로 구성하였으며, Likert 7점 척도를 

사용하여 측정하였다. 

서비스 중요도는 ‘서비스 이용 시, 개인의 목적

과 상황에 따른 서비스에 대한 중요성을 인식하는 

정도’라고 정의하고 측정항목은 Kim(2003)과 

Lee(2005) 등의 연구를 중심으로 본 연구에 맞게 수

정 보완하여 매우 필요한 상황이었다, 서비스는 큰 
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의미가 있었다, 이용 당시 상황은 아주 중요한 상황

이었다, 다른 곳과 비교하여 그 곳의 서비스는 매우 

중요했다 등을 중심으로 총 4개 항목으로 구성하였

으며, Likert 7점 척도를 사용하여 측정하였다.

서비스실패에 대한 허용 영역은 ‘소비자가 기대

하는 수준 이하의 서비스에 대해 참을 수 있는 서비

스 수준’이라고 정의하고 Cheong(2002)의 연구를 

중심으로 본 연구에 맞게 수정 보완하여 기대에 부

응하지 못하더라도 즉시 시정을 바라는 요구를 하지 

않을 것이다, 서비스 실패를 경험하더라도 어느 정

도 받아들일 의향이 있다, 전반적인 서비스가 기대 

이하이더라도 감수할 의향이 있다, 서비스가 기대에 

미치지 못하더라도 다시 이용할 의향이 있다 등의 

총 4개 항목으로 구성하였으며, Likert 7점 척도를 

사용하여 측정하였다. 

사회비교 의식 수준에 대한 정의는 ‘내가 제공

받는 서비스 수준과 다른 소비자들이 제공받는 서비

스 수준에 대한 비교’로 정의하고 Kong(2007)의 연

구를 바탕으로 본 연구에 맞게 수정 보완하여 다른 

사람이 나보다 더 좋은 서비스를 제공받는 것을 보

면 자존심이 상한다, 누군가 나보다 더 좋은 조건으

로 서비스를 제공받는 것을 보면 부러운 마음이 생

긴다, 주변 사람들과 비교해 내가 제공받은 서비스

가 좋지 않으면 불만족한다, 다른 소비자들이 나보

다 더 나은 서비스를 제공받으면 기분이 좋지 않다 

등의 총 4개 항목으로 구성하였으며, Likert 7점 척

도를 사용하여 측정하였다. 

부정적 감정 성향은 ‘어떤 일이든 비관적으로 

판단하여 무슨 일에나 부정적인 견해를 가지는 것’

이라고 정의하고, 부정적 감정성향에 대한 측정항목

은 Levin과 Stokes(1989)가 부정적 감정성향을 측정

하기 위해 개발한 척도를 본 연구에 맞게 수정 보완

하여 난처한 경험을 하면 며칠 동안 마음이 쓰인다, 

누군가 나를 비판하면 마음이 불편하다, 주변 일들

을 걱정하는 편이다, 다른 사람보다 쉽게 상처받는

다, 사소한 실패도 나를 많이 괴롭힐 때가 종종 있

다, 특별한 이유 없이 불행하다고 느낄 때가 종종 

있다 등의 6개 항목으로 구성하였으며, Likert 7점 

척도를 사용하여 측정하였다.  

서비스 실패의 심각성은 ‘소비자가 느끼는 서비

스 실패에 대한 심각성의 정도’로 정의하고 Weun 

등(2004)의 연구를 참고하여 본 연구에 맞게 수정 보

완하여 전반적인 서비스는 형편없었다, 제공받은 서

비스는 심각한 일이었다, 서비스의 문제로 기분이 

좋지 않았다, 경험한 서비스 문제를 생각하면 화가 

난다 등의 4개 문항으로 구성하였으며, Likert 7점 

척도를 사용하여 측정하였다. 

<Table 2> Questionnaire Items

Variables Questions Scale Source

Negative affectivity 6items

Likert 7 point

Scale

Levin and Stokes(1989)

Social comparison erception level 4items Kong(2007)

Past experience satisfaction 4items Schmitt(1999), Kong(2007)

Company image 4items Kim(2008)

Service failure ZOT 4items Cheong(2002)

Service importance 4items Kim(2003)과 Lee(2005)

Service failure severity 4items Weun et. al.(2004)
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Varlable Estimate
Standard

error
t-vale

Construct

reliability
AVE

Cronbach's

alpha

Negative affectivity

0.83 0.07 11.91

0.974 0.903 0.891
0.81 0.07 11.50

0.82 0.07 11.64

0.77 0.07 10.70

Social comparison

perception level

0.90 0.06 13.89

0.961 0.892 0.9270.92 0.06 14.61

0.86 0.06 12.96

Past experience

satisfaction

0.72 0.07 9.91

0.947 0.898 0.893
0.81 0.06 11.79

0.93 0.06 14.74

0.83 0.06 12.27

Company image
0.79 0.07 10.74

0.955 0.921 0.905
0.88 0.07 12.22

Service failure

ZOT

0.85 0.06 12.81

0.969 0.912 0.9480.91 0.06 14.37

0.97 0.06 16.13

Service importance

0.93 0.06 14.83

0.972 0.933 0.951
0.90 0.06 14.16

0.92 0.06 14.57

0.90 0.06 14.16

Service failure

severity

0.92 0.06 14.82

0.977 0.935 0.9610.95 0.06 15.69

0.92 0.06 14.77

=450.07(df=209), p=0.00

GFI=0.89, AGFI=0.73, NFI=0.91, NNFI=0.91, CFI=0.92, IFI=0.92, RMSEA=0.088, RMR=0.04

<Table 3> Confirmatory Factor Analysis

5. 가설검증 및 분석결과

5.1. 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구에서는 신뢰성을 검증하기 위하여 전체 

항목과 구성 요소별로 cronbach's alpha 계수를 이용

하였으며, 측정 항목에 대하여 타당성 분석을 확인

적 요인분석을 통하여 실시하였다. 확인적 요인분석 

결과 총 23항목이 이용되었다. 아래의 <Tab. 3>는 

각각 신뢰성과 타당성을 검증한 결과이다.

5.2. 가설 검증

본 연구의 연구모형을 검증하기 위해 LISREL 8.3을 

이용하여 분석하였다. 이를 위해 우선 관련 구성개

념들 간의 상관관계분석을 통하여 각각의 상관계수

를 구하고 해당 연구모형의 경로를 분석하였다. 상

관계수를 통해 판별타당성을 검증해 본 결과 [상관

계수±2(표준오차)]의 값이 1을 포함하지 않으므로 

개별 변수들 간에는 판별타당성이 있다고 말할 수 

있다(Anderson and Gerbing, 1988). 
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Hypothesis
path

coefficient
t-vale Results

H1 Past experience satisfaction → Service failure ZOT -0.26 -3.65 supported

H2 Company image → Service failure ZOT -0.30 -5.26 supported

H3 Service importance → Service failure ZOT -0.41 -5.74 supported

H4 Service importance → Service failure severity 0.60 10.80 supported

H5 Service failure ZOT → Service failure severity -0.34 -6.99 supported

H6 Social comparison perception level → Service failure severity 0.05 0.95 No support

H7 Negative affectivity → Service failure severity -0.03 -0.95 No support

χ2=18.26(df=4, p=0.0011),

GFI=0.97, AGFI=0.76, NNFI=0.90, CFI=0.98, IFI=0.98, RMR=0.03

Variables
Negative

affectivity

Past

experience

satisfaction

Company

image

Service

importance

Social

comparison

perception

level

Service

failure ZOT

Service failure

severity

Negative

affectivity
1.00

Past experience

satisfaction

0.01

(0.09)
1.00

Company image
0.00

(0.10)

0.63**

(0.06)
1.00

Service

importance

0.11

(0.09)

0.80**

(0.04)

0.63
**

(0.06)
1.00

Social

comparison

perception level

0.08

(0.09)

0.80**

(0.04)

0.75**

(0.05)

0.83**

(0.03)
1.00

Service failure

ZOT

0.05

(0.09)

-0.78**

(0.04)

-0.75**

(0.05)

-0.80**

(0.02)

-0.82**

(0.03)
1.00

Service failure

severity

0.01

(0.09)

0.75**

(0.04)

0.70**

(0.05)

0.93**

(0.02)

0.82**

(0.03)

-0.89**

(0.02)
1.00

<Table 4> Discriminant Analysis

( )는 표준오차, * 상관계수는 0.05 수준(양쪽)에서 유의함,  ** 상관계수는 0.01 수준(양쪽)에서 유의함

모형의 적합도를 검증한 결과 χ2=18.26(df=4, 

p=0.0011), GFI=0.97, AGFI=0.76, NFI=0.98, NNFI=0.90, 

CFI=0.98, IFI=0.98, RMR=0.03을 갖는 모형이 도출되

었다. 일반적으로 모형의 적합도 지수에서 절대 적

합지수인 GFI가 0.9 이상일 때, 그리고 RMR이 0.05

이하일 때, 그리고 증분 적합지수인 AGFI가 0.8이상, 

NFI가 0.9이상일 때 보다 좋은 모형으로 평가된다. 

본 연구의 연구모형은 비록 AGFI의 값이 기준을 충

족시키지 못하지만 GFI와 NFI, CFI가 0.9를 상회하고 

전반적으로 적합도 권장지수에 근접하기 때문에, 연

구 개념들의 인과관계를 설명하기에 무리가 없다고 

판단된다(Hair et al. 1998).

<Table 5> Hypothesis Testing
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가설 검증 결과, 과거 경험의 만족도는 서비스 실

패에 대한 허용 영역에 부(-)의 영향을 미쳤다(-0.26, 

t값 = -3.65). 기업이미지는 서비스 실패에 대한 허

용 영역에 부(-)의 영향을 미쳤다(-0.30, t값 = -5.26). 

서비스 중요도는 서비스 실패에 대한 허용 영역에 

부(-)의 영향을 미쳤다(-0.41, t값 = -5.74). 서비스 

중요도는 지각된 서비스 실패의 심각성에는 정(+)의 

영향을 미쳤다(0.60, t값 = 10.80). 서비스 실패에 대

한 허용 영역은 지각된 서비스 실패의 심각성에 부

(-)의 영향을 미쳤다(-0.34, t값 = -6.99). 따라서서 

가설 1, 가설 2, 가설 3, 가설 4, 가설 5는 지지되었

다.

반면, 사회비교에 대한 의식 수준은 지각된 서비

스 실패의 심각성에 영향을 미치지 않는 것으로 나

타났다(0.05, t값 = 0.95). 따라서 가설 6는 기각되었

다. 부정적 감정 성향 또한 지각된 서비스 실패의 

심각성에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다

(-0.03, t값 = -0.95). 따라서 가설 7도 기각되었다.

6. 결론

6.1. 연구결과의 요약 및 시사점

본 연구에서는 서비스 실패 상황에서 서비스 자

체의 요인, 소비자의 내적 요인, 주위 상황 등의 외

적 요인으로 나누어 소비자가 지각하는 서비스 실패

의 정도에 영향을 미치는 요인들을 밝히고 그에 따

른 소비자의 서비스 실패 상황에 대한 불평 행동과 

이탈 행동에 관한 연구를 진행하고자 하였다. 

  본 연구에서는 서비스 실패 상황에서 어떠한 요

인들이 소비자가 느끼는 지각된 심각성에 영향을 미

치는지에 대한 요인들을 탐색적으로 살펴보고자 하

였는데, 앞서 분석된 연구결과들을 바탕으로 외식서

비스 기업의 관리자들이 서비스 실패 상황의 소비자

들을 어떻게 효율적으로 관리해야 하는지를 제시하

고자 한다.

  첫째, 과거 경험에 대한 만족도가 높을수록 소비

자가 서비스 실패에 대해 느끼는 허용 영역은 좁아

지는데, 결국 이는 신규 소비자가 느끼는 서비스 실

패의 심각성 보다는 기존의 만족한 소비자들이 느끼

는 서비스 실패의 심각성이 더 크게 작용할 수 있다

는 것이고, 소비자 이탈 및 부정적 구전을 방지하기 

위해서라도 기존의 소비자들의 서비스 접점 관리를 

신중하게 해야 한다는 점이다. 

  둘째, 기업의 이미지가 좋게 형성되어 있을수록 

소비자가 느끼는 실패에 대한 허용 영역 역시 좁아

지는데, 이는 외식업체가 대기업이거나 혹은 유명한 

기업이라고 해서 서비스 접점 관리를 소홀히 하면 

서비스 실패 시 소비자가 심각성을 더 크기 느끼게 

될 뿐 아니라 서비스 회복 효과가 현저히 낮아짐을 

의미한다. 이에 따라 부정적 구전, 소비자 이탈 등의 

결과를 초래할 공산이 크므로 기업의 이미지가 좋게 

형성되어 있다고 해서 서비스에 소홀하게 되면 큰 

곤란을 겪을 수 있다는 것을 유추해 볼 수 있다. 

  셋째, 해당 서비스의 중요도가 높을수록 실패에 

대한 허용 범위는 줄어들고 소비자가 느끼는 지각된 

심각성은 커진다는 결과에 비추어 볼 때, 외식업체 

뿐만 아니라 고관여 서비스 혹은 전문 서비스 업체

들은 매순간 접점관리에 만전을 기해야 한다는 것이

다. 특히, 소비자가 느끼는 서비스의 중요도 또한 중

요한 요소이므로 어떤 소비자가 그 서비스에 대해 

어느 정도의 니즈를 가지고 서비스에 임하는지를 사

전에 파악하는 것도 심각성으로 인한 피해를 예방하

는 좋은 접근방법이 될 것으로 사료된다.

6.2. 연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 연구는 앞서 이야기한 시사점을 가지는 동시

에 다음과 같은 한계점이 존재하며, 이에 따른 향후 

연구방향을 제시하고자 한다.

  첫째, 다양한 서비스 기업을 선택하여 연구하지 

못한 점이다. 본 연구에서는 시간적, 경제적 한계로 
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인하여 서비스 기업을 패밀리 레스토랑으로 국한했

기 때문에 본 연구의 결과를 전반적인 서비스 기업

에 적용하는데 미흡한 점이 있다. 따라서 향후 연구

에서는 다양한 서비스 기업별, 서비스 업태별로 연

구를 진행하고 역시 비교검증을 해 보는 것이 의미 

있다고 판단된다.

  둘째, 본 연구에서는 과거의 이용 경험에 대한 만

족도나 서비스 기업에 대한 좋은 이미지를 기대수준

과 허용 영역 차원과 관련하여 연구하였기 때문에 

부정적인 영향을 미치고 이는 곧 서비스 실패를 심

각하게 지각함을 확인하였다. 그러나 이 두 가지 요

인들이 서비스 제공자에 대해 관대해질 수도 있다는 

다른 선행 연구들을 바탕으로 하여 향후 연구에서는 

이 두 가지 요인들이 서비스 실패 상황에서 부정적 

감정을 느끼고 부정적 행동을 하는 데 완충적인 역

할을 할 수 있는지에 대한 연구도 의미 있을 것이

다.
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A Study on the Factors Affecting the Service Failure ZOT and 

severity Perception

Ock, Jung Won* ·Yun, Dae Hoong**·Eum, Seong Won***·Yim, Sun Joo****

ABSTRACT
ㄴ

As the development of service marketing, research on service failure has gained more and more 

attention. This research aims to explore factors influencing the service failure severity perception, focus 

on consumers' internal propensity, ZOT(zone of tolerance) about service and comparison with other 

consumers in service failure situation. According to study results, it revealed that past experience 

satisfaction has negative effect on the zone of tolerance about service failure. Company image also has 

negative effect on the ZOT about service failure. While service importance has negative effect on the 

ZOT about service failure, it has positive effect on the perceive service failure severity. The ZOT about 

service failure has negative effect on perceived serviced failure severity. In contrast, social comparison 

perception level has no effect on perceived service failure severity, and negative affectivity also has 

no effect on that.  In Conclusion, five hypothesis are accepted among seven hypothesis.

This study gives important point to researchers and service providers in the service industry. For 

researchers, the result will be helpful them to further develop service failure and recovery framework. 

For service providers, the results will suggest specific guidelines for recovering the service failure.  They 

can place emphasis on the serious point, so they can get a effective performance from the recovery 

strategy.

Keywords: Negative affectivity, Social comparison perception level, ZOT(zone of tolerance), 
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