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Abstract

요약
ㄴ

관여도가 높은 서비스 산업 분야에서 소비자가 지각하는 관계 품질과 서비스 실패의 복구 수준은 서비스 제공자의 이미지와 

매출액에 직접적인 영향을 미치는 중요한 요인이다. 특히 성공적인 관계마케팅 전략의 실행과 서비스 실패에 대한  효과적인 

복구는 맞춤형 서비스를 기대하는 고객들에게 더욱 많은 만족을 제공하며  기업과 소비자와의 관계를 강화시킨다. 본 연구는 

이러한 선행연구들 기반으로, 서비스 실패의 심각성을 관계마케팅과 귀인이론의 관점에서 접근하여  서비스 복구 기대와 구전에 

영향을 미치는 변수간의 인과관계를 규명하고자 진행되었다. 실증분석을 위하여 헤어살롱 이용 고객 360명을 대상으로 서비스 

실패상황이라는 시나리오를 제시하여 설문조사를 실시한 후에, 불성실한 응답을 제외한 총 333부의 설문지를 최종 분석에 

사용하였다. 구조방정식 모형을 이용하여 가설을 검정하였고, 그 결과는 다음과 같다.

첫째, 소비자가 서비스 실패의 심각성을 크게 지각할수록 관계 품질은 나빠진다는 가설이 규명되었다. 둘째, 소비자가 서비스 

제공자와 좋은 관계를 유지할수록 서비스 실패의 원인을 일시적이고 통제 불가능한 것이라고 간주한다는 사실도 확인하였다. 

셋째, 소비자가 서비스 실패 상황을 일시적인 것으로 지각할수록 서비스 복구에 대한 기대 수준도 높아질 것이라는 가설이 

지지되었다. 넷째, 소비자는 서비스 제공자와 관계가 좋을수록 높은 서비스 복구 수준을 기대하며, 동시에 서비스 제공자에 

대하여 긍정적인 구전을 할 가능성이 높아진다는 사실이 규명되었다. 

본 연구의 이러한 결과는, 서비스 기업의 고객 지향적 비즈니스 모델 개발에 실무적인 도움을 줄 수 있으며  고관여 분야의 

서비스 마케팅 연구를 위한 새로운 방향을 제시하였다는 점에서 학문적 의의를 찾을 수 있다.

표제어 : 관계품질, 서비스 실패 심각성, 귀인, 서비스 복구기대, 구전
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1. 서론

무결점의 완전한 서비스를 제공하는 것은 기업의 

목표가 되어야 하지만, 대체로 서비스 제공과정에서 

실수는 언제, 어디서나 존재하며 그 어떤 기업도 서

비스 실패를 피할 수는 없고, 그 서비스 실패를 경

험한 소비자는 다시 돌아오지 않는다(Jung, 2009). 

소비자는 서비스 제공자로부터 야기된 서비스 실패

의 심각성을 크게 인식할 때 높은 부정적 감정을 경

험하게 되고, 이는 신뢰감 저하로 이어져 서비스 제

공자들과의 관계를 단절하려는 성향을 가지게 된다

(Jeong et al., 2014; La, 2012). 그럼에도 불구하고 

효과적인 서비스 복구를 통해 소비자들의 부정적 감

정과 행동을 최소화 할 수 있으며, 이는 거래 당사

자들의 관계 강화에 긍정적인 영향을 미친다. 따라

서 관계품질과 서비스 복구는 서비스 전략의 중요한 

요인으로 거론되어 왔다(e.g., Azemi et al., 2019; 

Weun et al., 2004). 

선행연구에 따르면 서비스 실패에 대한 기업의 

무성의한 복구는 서비스 실패 상황에서 가졌던 소비

자의 부정적 감정을 보다 악화시키지만(Seo et al., 

2017), 효과적인 복구 노력은 소비자의 만족을 증가

시키고 소비자와의 관계를 강화하는 중요한 수단이

며, 향후 재구매를 위한 긍정적인 구전을 유도한다

(Ford et al., 2015; Sengupta et al., 2015; Park, 

2007). Min et al.(2019)의 연구에서도 관계마케팅 전

략의 성공적인 실행은 맞춤형 서비스를 기대하는 고

객들에게 더욱 많은 감사의 마음과 만족을 줄 것이

라는 점이 확인되었다.

서비스 실패와 복구에 관한 접근은 크게 2가지로 

구분할 수 있다. 하나는 공정성 이론(Equity Theory)

을 접목한 서비스 복구와 소비자 만족에 관한 연구

이고(e.g., Singh and Crisafulli, 2016; Tax et al., 

1998), 다른 하나는 서비스 복구 정도와 관계 마케팅

의 주요 변수(i.e., 신뢰, 만족, 몰입, 충성도, 구전, 

재구매)와의 관계를 규명하려는 연구이다(e.g.,  

Vázquez-Casielles et al., 2017; Ahn, 2013; Tax et 
al., 1998;). 최근에는 서비스 실패의 심각성에 대한 

역할 규명을 통해 더욱 깊이 있고 확장된 개념의 서

비스 복구모델에 관한 연구도 새롭게 진행되고 있다

(e.g., Nikbin and Hyun, 2015; Ahn, 2013; Yoon and 

Seo, 2006).

본 연구는 이러한 선행연구를 근거로, 헤어 서비

스 실패의 심각성을 관계마케팅 관점에서 접근하여 

서비스 복구기대와 구전에 영향을 미치는 새로운 잠

재변수를 발견하고 변수들 간의 인과관계를 규명하

고자 하며, 서비스 제공자와 소비자의 장기 지향적

이고 긴밀한 관계를 지원할 수 있는 새로운 서비스 

마케팅 모형을 제안하였다. 제안된 연구모형을 검정

하기 위하여 고관여 서비스인 헤어살롱 이용 소비자

를 대상으로 자료를 수집하였다. 수집된 자료는 구

모방정식모델을 사용하여 측정모델과 구조모델을 동

시에 추정하는 Anderson and Gerbing(1988)의 2단계 

접근법을 적용하여 분석하였다.

2. 이론적 배경 및 가설 설정

2.1 관계 품질의 속성

구매자와 판매자의 장기적인 거래 관계는 거래 

비용이나 미래의 불확실성에 대한 위험을 줄이기 때

문에 신뢰와 만족과 같은 관계 품질은 관계마케팅에 

있어서 매우 중요한 요인이다(Min et al., 2019; 

Zhang et al., 2016). 특히, 대부분의 서비스는 회원

제로 운영되기 때문에 서비스 마케팅 분야에 있어서 

높은 관계 품질을 유지하는 것은 고객 유지와 유치

에 매우 중요한 요소이다(Jeong et al., 2014). 이와 

함께, 기업과 고객의 관계품질 수준은 고객이 지각

하는 관계혜택의 차원에 영향을 받고(e.g., Kinard 

and Capella,  2006; Koritos et al., 2014), 고객의 서

비스 관여도 수준은 관계혜택에 영향을 미치므로
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(Kinard and Capella, 2006; Pressey and Mathews, 

2000), 서비스 관여도의 수준과 관계품질은 서로 밀

접하게 연관되어 있음을 보여준다. 그뿐만 아니라, 

Han and Lee(2016)는 관계품질을 가까운 관계뿐만 

아니라 조직 내 관계를 연결되는 정도인 사회적 연

결감 지표와의 관련성을 파악하면서, 관계품질을 자

신과 관계된 구성원과의 심리적 소속감으로 해석하

며, 사회적 연결감이 높을수록 기업에 대해 강한 신

뢰를 형성한다고 제안하였다. 

따라서 관계 품질은 서로 연관성이 있는 독특한 

몇 개의 차원들로 이루어진 고차원적인 구성개념

(Higher-Order Construct)으로 정의할 수 있다. 

Crosby et al.(1990)은 서비스 판매에서 종업원과 고

객 관계에 영향을 미치는 변수들의 역할에 관한 연

구에서 관계 품질을 신뢰와 만족이라는 2가지 차원

의 개념으로 정의했고 Morgan and Hunter(1994)는 

신뢰와 몰입이 제조업자와 공급업자의 관계 품질을 

결정하는 중요한 개념이라고 주장했다. 

본 연구에서 적용되는 관계 품질의 구성개념과 

차원은 신뢰와 만족으로 설정하였다. 본 연구의 범

위가 고관여 서비스 분야인 헤어살롱의 서비스 실패

상황이라는 점과 조사대상이 헤어살롱을 이용하는 

고객이라는 점을 고려할 때, Crosby et al.(1990)이 

정의한 관계품질의 구성개념과 차원이 더욱 타당한 

것으로 판단했기 때문이다.

2.2 서비스 실패의 심각성과 관계 품질

서비스 실패의 심각성은 서비스 문제에 대한 소

비자의 강렬한 지각을 뜻하는 것으로, 정도에 따라 

서비스 제공자에 대한 평가가 다르게 나타날 수 있

다. 일반적으로 서비스 실패를 더욱 심각하게 지각

하는 소비자일수록 손실도 더 크게 받아들인다

(Weun et al., 2004). 또한, 서비스 실패를 경험한 후

에 성공적인 서비스 복구를 경험한 소비자는 서비스 

실패를 경험하지 않은 소비자보다 기업이 제공하는 

서비스를 보다 높게 평가하고 서비스 복구에 대한 

만족도도 증가한다(Yoon and Seo, 2006). 이처럼 서

비스 실패에 대한 충분한 대응은 소비자 이탈과 부

정적 구전 확산을 방지하는 역할을 하지만(Tax et 

al., 1998), 심각한 서비스 실패가 발생했을 때는 소

비자는 더욱 높은 수준의 서비스 복구를 기대하게 

되고, 양질의 서비스를 제공받은 소비자일수록 서비

스 복구에 대한 기대 수준은 높아지게 된다(Miller et 

al., 2000). 

기대이론(Prospect Theory)에 따르면 소비자는 서

비스가 복구되는 동안 느끼는 이익보다 서비스 실패

에서 지각한 손실을 더 큰 것으로 간주한다(Smith et 

al., 1999). 이로 인해 심각한 서비스 실패가 발생했

을 때는 적절한 서비스 복구 과정을 통해 충분히 보

상되었음에도 불구하고 소비자는 여전히 손실을 지

각할 수 있다(Weun et al., 2004). 그러므로 서비스 

실패가 소비자에게 미친 영향에 따라 보상의 수준도 

달라야 하며 다양한 서비스 복구전략이 개발되고 실

행되어야 한다(Seo et al., 2017; Yoon and Seo, 

2006). 그뿐만 아니라 심각한 서비스 실패는 고객 신

뢰에 부정적인 영향을 미치고 서비스 제공자에 대한 

지각된 의존성과 확신의 감소를 초래한다(Weun et 

al., 2004). 이와 함께 서비스 실패의 심각성은 서비

스 복구 후의 신뢰, 몰입, 구전에도 부정적 영향을 

미치므로 결국, 고객과 서비스 제공자 사이의 관계

단절을 야기시킬 수 있다(Berry and Parasuraman, 

2004). 

 선행 연구에 따르면 서비스 실패가 발생했을 때, 

서비스 복구에 대한 소비자의 기대치가 증가할수록 

최초의 서비스 접점 상태의 허용영역보다 좁아지게 

되므로, 서비스 실패가 더욱 심각하게 발생할수록 

소비자의 허용영역은 좁아지게 되어 소비자의 잠재

적 불만족은 점점 증가하게 된다(Seo et al., 2016; 

Ock et al., 2016;  Hoffman et al., 1995). 이러한 이

론을 바탕으로 다음과 같은 가설을 제안할 수 있다.
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H1 : 서비스 실패를 심각하게 인지할수록 관계품

질에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

2.3 귀인에 대한 관계 품질의 역할

소비자는 서비스 실패로 인한 기대 불일치가 발

생했을 경우, 실패의 원인을 찾는 귀인 과정을 경험

한다. 귀인 이론(Attribution Theory)은 일상 속의 사

건 또는 현상의 원인을 진실이나 사실에 근거하여 

판단하는 것이 아니라, 어떻게 추리하는가에 따라 

관련 대상이나 사건을 인지하는 태도나 반응이 달라

진다는 이론이다(Quang et al., 2017). 귀인 이론에 

따르면 강한 관계유지를 하는 상황에서는 문제점을 

외부적이고 불안정한 환경 탓으로 돌리고 약한 관계

를 유지하고 있는 경우에는 문제점을 내부적인 환경 

탓으로 돌리는 경향이 높다(Weun, 2002). 

Johnston and Kim(1994)은 귀인 이론을 이용하여 

판매원의 판매실적에 대한 성공과 실패 원인을 규명

하였다. 그들의 연구 결과에 따르면 판자들은 판매

실적이 좋은 경우에는 자신의 능력과 노력의 결과로 

간주하고, 판매실적이 저조한 것은 운이 좋지 않거

나 과업의 난이도가 너무 높았기 때문이라고 단정한

다. Weun(2002)은 관계 품질과 귀인의 인과관계를 

규명하는 실증연구에서, 서비스 제공자와 소비자가 

높은 수준의 관계 품질을 유지할수록 서비스 실패를 

일시적이고 작은 것으로 격하시키려는 경향이 있다

는 사실을 발견하였다. 이러한 논의를 기초로 다음

과 같은 가설을 설정하였다.

H2a : 관계 품질이 좋을수록 서비스 실패를 불안

정한(일시적인) 것으로 여길 것이다.

H2b : 관계 품질이 좋을수록 서비스 실패를 통제 

불가능한(어쩔 수 없는 상황에서 발생한) 것으로 여

길 것이다.

2.4 서비스 복구기대에 대한 귀인의 역할

서비스 복구는 서비스 실패에 대한 대응으로 취

해지는 활동으로, 서비스 실패에 대한 복구를 원하

는 고객은 불평 하고 그렇지 않으면 대체 서비스를 

찾게 되므로(Wu and Lo, 2012), 서비스 복구에 대한 

기대가 없는 고객은 이탈할 가능성이 높다(Chebat 

and  Slusarczyk, 2005). 기대이론에 의하면 소비자들

은 구매 전에 사전 기대를 갖게 되고 구매 후에는 

실제 결과를 지각하게 되는데, 기대했던 것보다 구

매 후의 결과가 좋을 경우에 만족하고 구매 후의 결

과가 기대에 미치지 못할 경우는 불만족 상태에 빠

진다(Sivakumar et al., 2014). 따라서 서비스 복구는 

서비스 복구에 대한 기대 수준 가운데 만족영역이나 

수용영역 이상에서 진행되어야 성공할 수 있다

(Bhandari et al., 2007). 

Bettman and Weitz(1983)은 조직의 성과가 좋은 

경우에는 안정적, 내적, 통제 가능한 요인에 귀인되

는 경향을 보이고 조직의 성과가 나쁠 경우는 주로 

불안정, 외적, 통제 불가능한 요인에 의하여 귀인 된

다는 사실을 발견하였다. 무엇보다 서비스 실패 시 

부정적 감정은 불만족을 통해 부정적 행동으로 나타

날 수 있기에 매우 중요하다(Zeelenberg and Pieters, 

2004). 특히, 실망한 고객은 부정적 감정 발생의 원

인이 자신보다는 서비스 제공자의 잘못이라고 인식

하게 되어 불평에 의한 적극적 의사와 부정적 행동

을 할 가능성이 크다(Han and Sung, 2010). 이러한 

결과를 통하여 소비자가 긍정적 기대불일치를 하게 

되면 내적 귀인을 하게 되고, 부정적 불일치를 하게 

되면 외적 귀인을 할 수 있다는 추론이 가능하다. 

Folkes(1984)는 서비스 실패를 안정적인 것으로 귀인

하는 경우, 미래의 실패에 대한 기대와 선호되는 회

복유형에 영향을 미치고 외적귀인을 하는 경우에는 

환불 및 사과 등 서비스 제공자의 회복 노력을 기대

하게 된다고 주장하였다. 

Weun(2002)은 개개인들은 약한 관계를 맺고 있을 

때보다 강한 관계를 생성할 때 서비스 복구에 대해
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서 더 큰 기대를 하기 쉽다고 주장하였다. 왜냐하면 

강한 관계에 있는 소비자는 서비스 제공자의 실수를 

외부적이고 불안정한 요소 때문이라고 치부해버리기 

때문에 그 서비스를 제공받는 소비자는 서비스 제공

자가 이 문제를 인식하고 수정할 것이라 예상할 것

이고, 반대로 약한 관계에 있는 소비자는 서비스 제

공자의 문제를 일상적으로 발생하는 실수로 치부해

버리기 때문에, 서비스 제공자는 문제점을 인식하지 

못하고 수정할 의지도 없다고 생각한다는 것이다. 

이러한 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 도

출하였다.

H3a : 서비스 실패를 불안정한(일시적인) 것으로 

여길수록, 서비스 복구 기대 수준에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.

H3b : 서비스 실패를 통제 불가능한(어쩔 수 없는 

상황에서 발생한) 것으로 여길수록, 서비스 복구 기

대 수준에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2.5 구전에 대한 귀인 효과

구전은 소비자가 속해있는 네트워크 내의 구성원

들과 의사소통을 하는 모든 활동을 의미하는 것으로 

가족 구성원, 친구, 친척, 대학 동기를 포함한 모든 

구성원과의 사적인 대화 혹은, 메일 등의 정보교환

을 모두 포함한다(Berger, 2014). 선행연구는 구전이 

기업의 명성에 영향을 미치는 중요한 요인임을 강조

한다(e.g., Dijkmans et al., 2015). 왜냐하면, 제공되

는 서비스에 만족한 고객은 재구매 의도가 높아지고 

제품이나 서비스를 다른 사람에게 추천하게 되는 반

면, 불만족한 소비자는 불평 행동을 하기 쉽고 서비

스 전환 의도와 함께 부정적인 구전을 하기 때문이

다(Lee et al., 2017).

Kinard and Capella(2006)에 따르면 서비스에 대한 

관여도가 높고 관계 혜택에 대한 확신이 클수록 소

비자들은 긍정적인 구전을 한다. 또한, 서비스 제공

자와 고객이 친밀한 관계일수록 고객은 서비스 복구 

노력 수준을 높게 지각하게 되므로 만족, 재구매 의

도, 긍정적 구전에 영향을 미친다(Park, 2007). 

Weun(2002)은 관계 품질의 수준에 따른 귀인의 유

형과 구전에 관한 연구를 통해 관계 품질이 좋을수

록 서비스 실패를 외부적이고 일시적인 것으로 돌리

며 이렇게 유인된 귀인은 부정적 구전을 감소시킬 

것이라고 제안하였다.

선행연구를 통하여 서비스 제공자와 소비자들의 

관계 품질이 좋을수록 서비스 제공자의 복구 노력을 

높게 평가하기 때문에 서비스 실패에 대한 원인을 

일시적이고 통제 불가능한 것으로 전가할 가능성이 

높다는 추론이 가능하며, 이러한 귀인은 구전 활동

으로 이어질 수 있다는 논리적 근거를 제공한다. 선

행연구의 결과를 접목하면 다음과 같은 가설을 도출

할 수 있다.

H4a : 서비스 실패를 불안정한(일시적인) 것으로 

여길 경우, 구전에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H4b : 서비스 실패를 통제 불가능한(어쩔 수 없는 

상황에서 발생한) 것으로 여길 경우, 구전에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

2.6 서비스 복구기대와 구전 효과

공정성 이론은 서비스 복구를 설명하는데, 유용한 

이론적 근거를 제공하므로(Jeong, 2017; Goodwin and 

Ross, 1992) 여러 선행연구에서는 서비스 복구의 차

원을 공정성의 2가지 차원(i.e., 결과와 과정)으로 접

근하였다(e.g., An et al., 2015). 서비스 복구의 결과

는 초기에 불만족한 소비자에게 실제로 제공된 최종 

결과물을 의미하는 것인 반면, 서비스 복구의 과정

은 서비스 제공자가 서비스 실패에 대한 문제를 어

떤 방법으로 복구시키느냐에 관한 것이다(Weun et 

al., 2004). 이러한 선행연구를 기반으로, 서비스 복구

의 결과 및 과정에 대한 공정성은 소비자의 만족 수
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준과 구전에 영향을 미치는 요인이라는 사실이 규명

되었다(i.e., Jeong, 2017; McCollough, 2000).

한편, 만족에 관한 선행연구들은 서비스의 결과를 

기대치보다 높게 지각할 경우에 만족도가 높아지고, 

서비스 결과가 기대치보다 낮다고 평가할 경우에는 

불만족 성향이 높아지는 경향이 있다고 설명한다

(Sivakumar et al., 2014). 또한, Kim et al.(2016)은 서

비스 실패상황에서 복구에 대한 만족 수준이 구전에 

영향을 미친다는 사실을 검정하였다. 이러한 결과들

은 서비스 실패상황에서 고객과 서비스 제공자의 관

계 품질이 소비자들의 효과적인 서비스 복구 기대에 

영향을 미치고 구전에 영향을 미칠 수 있다는 논리

적 근거를 제공하므로 다음과 같은 가설이 가능하

다.

H5 : 소비자의 서비스 실패에 대한 복구기대는 구

전에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

2.7 관계 품질, 서비스 복구기대, 구전

장기적 거래 관계에서 형성되는 서비스 제공자에 

대한 신뢰는 불확실성에 대한 위험지각을 감소시키

고 서비스 기대에 대한 인식을 강화한다(Berry,  

1995). 또한, 고객 서비스 제공자의 장기적이고 우호

적인 관계는 고객 충성도, 긍정적 구전, 고객 만족에 

긍정적인 영향을 미친다(Kinard and Micheal, 2006). 

관계 품질을 구성하는 중요한 요소 중의 하나인 신

뢰는 고객 충성도, 긍정적 구전, 고객 만족에 긍정적

인 영향을 미친다(Henning-Thurau et al., 2002). 특

히, 서비스 제공자로부터 즐거운 감정을 경험한 소

비자는 만족하고 만족은 긍정적 구전으로 이어진다

(Ladhari, 2007). 무엇보다도 고객과 서비스 제공자가 

보다 친밀한 관계를 유지하고 있는 경우, 서비스 실

패에 대한 서비스 제공자의 복구 노력을 크게 지각

하므로 고객의 재구매 의도와  긍정적인 구전에 영

향을 미친다(Park, 2007). 

이러한 선행연구의 결과는 관계 품질이 소비자의 

서비스 복구에 영향을 미치고 이는 구전으로 이어질 

수 있다는 논리적 추론을 가능하게 하므로, 다음과 

같은 가설을 수립할 수 있다.

H6a : 관계 품질이 좋을수록 서비스 복구기대에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H6b : 관계 품질이 좋을수록 구전에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

이상에서 언급한 각 개념 간의 관계를 표현한 연

구모형은 아래의 <Fig. 2-1>과 같다.

서비스실패의
심각성

관계품질

불안정
귀인

통제불가
귀인

서비스
복구기대

구전

H1

H2a

H2b

H3a

H4a

H4b

H3b

H5

H6a

H6b

Fig. 2-1 Research Model
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3. 연구방법

3.1 표본설계 및 표본의 특징

본 연구는 고관여 상황에서 서비스 실패의 심각

성에 따른 관계 품질과 귀인의 역할을 규명하는데  

중요한 의의가 있다. 또한 서비스 복구는 서비스 접

점 상황의 실패에 때문에 발생하기 때문에 인위적으

로 조작하기가 쉽지 않다. 따라서 연구의 목적을 달

성하기 위하여 서비스 실패상황이라는 시나리오를 

제시하여 소비자들의 반응을 분석하였다. 이러한 조

사 방법은 바람직하지 않은 편견을 제거하고 소비자 

반응의 다양성을 유도하기 위한 것이다(e.g., Lagace 

et al., 1991). 조사대상은 헤어살롱 이용고객으로 선

정하였다. 왜냐하면, 미용 서비스는 누구나가 경험할 

수 있는 고관여 서비스이고 고객과 서비스 제공자의 

동시성이 강해서, 서비스 제공자와 고객의 복잡하고 

개인적인 관계를 발전시킬 수 있기 때문이다(Kinard 

and Capella, 2006).

설문지는 모두 360부를 배포하였고, 이 중에서 답

변이 불성실하여 분석이 불가능한 설문지를 제외하

고 총 333부를 분석에 사용하였다. 응답자는 남성 

43%, 여성 57%를 차지하지 하였으며, 나이는 20대 

42.6%, 40대 28.1%, 30대 13.8% 50대 이상 13.3%, 20

대 미만 2.2%의 순서로 조사되었다. 또한 조사 대상

자의 헤어살롱 서비스의 관여도 및 관계 품질이 높

은 수준(관여도 평균 5.90, 관계 품질 평균 6.06)으로 

나타나, 본 연구의 목적에 따른 조사대상의 관여도

와 관계 품질의 적합도는 양호하다고 평가할 수 있

다.

3.2 변수의 측정

본 연구의 목적과 범위를 고려하여 구성개념의 

조작적 정의와 측정 문항은 다음과 같다. 관계 품질

은 Crosby et al.(1990)이 제안하였던 신뢰와 만족이

라는 2가지 요소를 관계 품질에 대한 구성개념으로 

정의하였다. 신뢰는 Moorman et al.(1992)과 Crosby 

et al.(1990)이 사용하였던 척도를 본 연구에 맞도록 

수정한 후에 4문항을  Likert 7점 척도로 측정하였

다. 고객이 인지하는 만족은 Oliver(1997)가 개발하고 

Kang and Ahn (2010)에서 사용하였던 3문항을 추출

하여 Likert 7점 척도로 측정하였다.

서비스 실패는 Weun et al.(2004)의 4항목을 연구

에 맞도록 수정한 후 Likert 7점 척도로 측정하였다. 

마케팅 분야에서 귀인에 대한 연구는 대부분   

Weiner(1985)이 제안한 3가지(i.e., 소재, 안정성, 통

제) 개념으로 접근하였다. 본 연구에서는 귀인의 3가

지 차원 중에서 안정성과 통제가능성에 대한 내용만

을 반영하였다. 왜냐하면, 헤어살롱의 서비스 실패는 

전적으로 서비스 제공자에 의해 야기되므로 책임의 

소재 차원을 포함하는 것은 적절하지 않다고 판단하

였기 때문이다. 귀인의 측정항목은 Blodgett et 

al.(1993)이 사용한 문항을 본 연구에 맞도록 수정하

여 총 6문항을 Likert 7점 척도로 측정하였다. 

구전은 Blodgett et al.(1993)이 개발한 척도를 본 

연구의 진행에 적합하도록 수정하여 4문항을 Likert 

7점 척도로 측정하였고, 서비스 복구 기대는 

Parasuraman et al.(1991)의 5개 문항을 본 연구에 

맞도록 수정하여 Likert 7점 척도로 측정하였다. 

4. 분석 결과

4.1 변수의 신뢰성 및 타당성 검정

본 연구는 Anderson and Gerbing(1988)의 2단계 

접근 방법에 따라 측정모델의 적합도를 분석한 후에 

구조모델의 적합도가 평가되었다. 구조모델의 적합

도는 구조방정식 모형을 사용하여 분석하였다. 모델

의 적합도 검정에 앞서, 구성요인들에 대한 측정항



서비스연구, 제9권 제4호, 2019.12

104

목들의 신뢰도 분석을 진행하였는데, 일반적으로 사

용되는 크론바하 알파(Cronbach's )값을 이용하여 

변수들의 값을 저하하는 항목들을 제거하였다. 또

한, 확인적 요인분석에서는 단일차원성을 저해하는 

측정항목들을 측정변수별로 구분하여 추가로 제거하

고 정리하였다. 최종 신뢰도 검정결과는 아래의 <

Table. 4-1.>과 같다. 측정변수들의 Cronbach's 값

은 최저 0.764에서 최고 0.958로, 척도들은 대체로 

내적 일관성을 확보한 것으로 볼 수 있다.

Tab. 4-1 Reliability Analysis Result

항  목
측 정 항 목 수

 Cronbach's α
최 초 신뢰성분석결과 타당성분석결과

관계품질
신    뢰 4 4 4 .958

만    족 3 2 2 .951

서비스 실패의 심각성 4 4 3 .927

귀    인
불안정성 3 3 2 .764

통제가능성 3 2 2 .770

서비스 복구 기대 5 4 4 .875

구    전 4 3 2 .938

4.2 측정모델의 평가

본 연구 모형에는 서비스 실패의 심각성, 관계 품

질, 귀인, 서비스 복구 기대, 구전이라는 5개의 잠재 

변수가 포함되어 있다. 특히 앞에서 언급한 바와 같

이 관계 품질은 신뢰와 만족이라는 2가지 차원의 개

념으로 구성되었음을 전제로 하였는데, 이에 대해서

는 <Table. 4-2>에서와 같이 신뢰도를 검정한 후에  

2차 확인적 요인분석을 실시하여 내생변수에 대한 

측정모형을 검정하였다. 분석 결과, 모델의 적합도 

지수들이 양호한 것으로 나타나, 본 연구에서의 관

계 품질은 신뢰와 만족으로 구성된 고차원적 개념임

이 확인되었다(i.e., =19.54 (df=8, p=0.012), 

RESMA=0.072, NFI=0.99, NNFI=0.99, CFI=0.99, GFI= 

0.98, AGFI=0.94).

그런 다음, 측정모델에 대하여 확인적 요인분석을 

실시하여 내적 일관성, 집중타당성, 판별타당성 여부

를 검정하였다. 분석 결과, =96.53 (df=75, 

p=0.048), RESMA=0.032, NFI=0.96, NNFI=0.98, 

CFI=0.99, GFI=0.96, AGFI=0.93으로 나타나 측정모델

의 적합도는 구조모형을 분석하는데 무리가 없는 것

으로 확인되었고, 아래의 <Table. 4-3.>과 같이 잠재

변수를 측정하기 위한 항목들은 집중 타당성과 판별

타당성을 확보한 것으로 나타났다.
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Tab. 4-2 Secondary Confirmatory Factor Analysis of Relationship Quality

잠재변수 측정항목
경로계수

표준오차 t-value
TRUST SAT

신  뢰

TRUST1 1.40 - -

TRUST2 1.43 .04 32.51

TRUST4 1.22 .09 13.64

TRUST5 1.40 .04 35.43

만  족
SAT1 1.34 - -

SAT3 1.29 0.5 28.53

Tab. 4-3 Measurement Model Analysis of Latent Variables

잠재변수
측정
항목

경로계수 표준
오차

t-value
SEV RQ EXATT STATT EXP WOM

서비스 실패의

심각성

SEV2 1.53 .09 17.61

SEV3 1.71 .09 19.72

SEV4 1.72 .09 18.84

긍정적  구전
WOM2 1.97 .11 18.06

WOM3 2.66 .11 20.97

서비스 

복구기대

EXP1 1.00 .08 13.19

EXP2  .98 .07 14.08

EXP4 1.32 .08 16.84

EXP5 1.13 .08 14.44

불안정 귀인
ATT1 1.78 .19 9.51

ATT3 1.15 .14 7.99

통제불가 귀인
ATT5 1.21 .10 11.60

ATT6 1.57 .11 14.96

관계품질
TRUST 1.04 .07 14.08

SAT 1.46 .08 19.12

4.3 가설검정

본 연구의 가설 검정을 위하여 연구모형에 대한 

공분산 구조모델 분석을 실시하였다. 분석 결과, 모

형의 최종적합도와 경로계수를 추정한 구조모델의 

적합도는 = 199.13 (df =80, p =0.00), RESMA=0.073, 
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NFI=0.92, NNFI=0.93, CFI=0.95, GFI=0.91, AGFI=0.87

로, 전반적인 모델 적합도가 양호한 것으로 분석되

었고, 다음과 같은 가설 검정 결과를 확인할 수 있

었다.

먼저 H1, 소비자의 서비스 실패의 심각성을 높게 

지각할수록 관계품질은 나빠질 것이라는 가설은 채

택되었다. ( =-0.22, t =-3.37). 또한, 소비자가 서비

스 제공자와의 관계 품질을 높게 지각할수록 서비스 

실패의 원인을 일시적이고 통제 불가능한 것으로 여

길 것이라는 H2a, H2b도 채택되었다(H2a : = 0.59,  

t = 7.30 / H2b : = 0.17, t= 3.19).

H3에서는 소비자가 서비스 제공자와 관계를 좋게 

지각하고 있을 경우, 서비스 실패를 단발적이고, 어

쩔 수 없는 상황에서 발생한 통제 불가능한 것이라

고 여기기 때문에 서비스 복구에 대한 기대를 크게 

인지할 것이라는 가설을 설정하였다. 가설 검정결과 

H3a은 채택되었으나(= 0.29, t = 3.67), H3b은 기각되

었다(= 0.04, t = 0.03).

H4는 소비자가 서비스 제공자와의 관계품질 수준

을 높게 지각한다면, 서비스 실패를 서비스 제공자

의 책임으로 인한 것으로 유추하기보다, 어쩔 수 없

는 상황에서 발생한 일시적인 것으로 판단하기 때문

에 구전에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 가설을 

설정하였는데, 모두 기각되었다.(H4a : = 0.11, t =

1.35 / H4b : = 0.07, t = 1.18). 

H5는 소비자가 서비스 제공자와 좋은 관계를 형

성하고 있다고 평가하고 있을 경우, 서비스 실패에 

대한 복구기대를 크게 지각하고 이러한 효과적인 복

구기대에 대한 희망은 구전으로 이어진다는 것으로, 

이에 대한 가설은 채택되었다(= 0.37, t = 3.88).    

또한, 서비스 실패에 대한 복구 기대 및 구전효과에 

대한 관계 품질의 직접적인 영향력을 검정하고자 H6

와 같은 가설을 수립하였는데, 고객이 서비스 제공

자에 대한 관계를 좋다고 지각할수록 서비스 제공자

의 적절한 서비스 복구를 기대할 것이라는 H6a는 

지지 되었으나( = 0.48, t = 6.06), 관계 품질과 구전

은 유의한 인과관계가 성립되지 않는 것으로 확인되

어, 가설 H6b는 기각되었다( = 0.10, t = 1.15). 본 연

구의 구조모델 분석에 따른 연구가설에 대한 결과는 

아래의 <Table. 4-4.>와 같다.

Tab. 4-4 Analysis Result of Research hypothesis 
가설 경  로 경로계수 표준오차 t-value 결과

H1 서비스 실패의 심각성  →  관계품질 -0.22 .06 -3.37 채택

H2a 관계품질 →  불안정 귀인 .59 .08 7.30 채택

H2b 관계품질             →  통제 불가 귀인 .17 .05 3.19 채택

H3a 불안정 귀인           →  서비스 복구 기대 .29 .88 3.67 채택

H3b 통제 불가 귀인         →  서비스 복구기대 .04 .05 0.03 기각

H4a 불안정 귀인           →  구전 .11 .08 1.35 기각

H4b 통제 불가 귀인         →  구전 .07 .06 1.18 기각

H5 서비스 복구기대       →  구전 .37 .10 3.88 채택

H6a 관계품질             →  서비스 복구 기대 .48 .08 6.06 채택

H6b 관계품질             →  구전 .10 .09 1.15 기각
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5. 결론(요약, 시사점, 향후 연구방향)

본 연구의 목적은 고관여 서비스 분야에 대한 서

비스 실패의 심각성이 관계 품질에 미치는 영향을 

분석함과 동시에, 관계 품질 및 귀인과 관련된 변수

들과의 인과관계를 파악함으로써 성공적인 서비스 

복구에 대한 관계형 서비스 모델을 제시하는 것이었

다. 연구결과 변수 간의 의미 있는 인과관계가 규명

되었는데, 실증분석을 통해 발견된 주요 내용은 다

음과 같다. 먼저, 소비자가 서비스 실패를 심각하게 

받아들일수록 서비스 제공자와의 관계 품질은 저하

된다는 점을 확인하였다. 이는, 관계 품질과 관련된 

많은 선행연구에서도 증명된 것이다. 또한, 사회심리

학에서 친밀한 관계를 대상으로 하는 귀인 이론이 

소비자와 서비스 제공자 사이에서도 적용된다는 사

실을 확인할 수 있었다. 이러한 결과는 고객과 기업

의 관계가 지속적이고 좋을 경우에는 서비스 실패의 

심각성 정도를 격하시키려는 경향이 있다는 것을 암

시한다. 따라서 고객 충성도 확보와 기존 고객 유지

를 위해서는 고객과의 관계강화 활동이 매우 중요하

다는 점을 시사한다. 

그리고 서비스 제공자의 관계가 좋은 소비자는 

서비스 실패 상황을 일시적인 것으로 인식하고, 서

비스 제공자가 문제를 효과적으로 복구 시켜 줄 것

이라는 높은 기대를 하고 있다는 사실이 확인되었

다. 이는 관계 품질의 수준에 상응하는 고객별 서비

스 복구의 실행이 필요하다는 점을 시사한다. 아울

러, 서비스 실패상황이 발생했을 경우 서비스 제공

자는 우호적인 관계를 유지하고 있는 소비자들에게 

더욱 더 성공적인 서비스 복구를 제공해야 한다는 

점을 확인하였다. 이러한 결과는 장기적이고 우호적

인 교환관계는 상호간의 관계혜택을 증진시키고 소

비자의 충성도를 재고 시켜 재구매를 유인할 수 있

다는 점에서 실무차원의 의미 있는 시사점을 제공한 

것으로 판단된다.

이와 함께 서비스 제공자와 관계 품질이 높을수

록, 서비스 실패가 어쩔 수 없는 상황에서 발생한 

것이라고 여기고 성공적인 서비스 복구를 기대하지

만, 구전에는 영향을 미치지 않는다는 점도 규명되

었다. 즉, 아무리 관계 품질이 좋고 서비스 실패에 

대하여 관대한 태도를 가지고 있는 소비자라 해도 

심각한 서비스 실패가 발생했을 경우에는 긍정적인 

구전은 하지 않는다는 것이다. 무엇보다도 서비스 

제공자와 좋은 관계에 있는 소비자들은 서비스 실패

를 일시적이고 외부적인 것으로 치부하지만, 귀인이 

부정적 구전을 감소시키지 못한다는 사실이 규명되

었다. 이러한 결과는 부정적 구전에 직접적인 영향

을 미치는 요인은 서비스 실패의 심각성이므로, 부

정적 구전의 감소를 위해서는 소비자의 기대 수준에 

부합되는 신속한 복구를 진행함으로써 고객이탈 방

지를 우선시해야 한다는 중요한 실무적 시사점을 제

공한다.

더불어, 소비자의 관여도가 높은 서비스 분야에서 

심각한 문제가 발생했을 경우, 관계 품질이 좋을수

록 서비스 실패에 대하여 더욱 관대한 태도를 보이

며 서비스 제공자로부터 성공적인 서비스 복구에 대

한 기대도 커진다는 사실도 규명되었다. 이러한 결

과는, 서비스의 특성상 서비스 실패가 언제 어디서

든 발생할 수 있으므로 효과적인 서비스 복구와 고

객이탈 방지를 위해서는 소비자에 대한 지속적인 신

뢰 확보와 만족을 통한 관계품질 개선을 위한 노력

이 절대적으로 필요하며, 서비스 실패에 대한 즉각

적이고 효과적인 복구가 진행되어야 한다는 점을 시

사한다.

이러한 의미 있는 성과에도 불구하고, 본 연구는 

다음과 같은 한계점을 가지고 있다. 서비스 실패는 

서비스 특징이나 상황에 따라 다르게 나타날 수 있

음에 불구하고, 본 연구의 조사 대상은 헤어살롱 이

용고객으로 한정하였기 때문에, 연구의 시사점이 모

든 서비스 산업 분야에 적용되기에는 무리가 있다. 

따라서 향후의 연구에서는 더욱 다양한 서비스 분야

에 대한 자료를 수집하여 서비스 실패 유형별 차이
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를 발견할 수 있는 연구가 진행될 필요가 있다. 아

울러, 본 연구에서 관계 품질과 귀인이 구전에 미치

는 영향에 대한 가설이 기각되었으나, 서비스 실패 

심각성을 지각하는 강도에 따라 긍정적 구전과 부정

적 구전에 미치는 영향이 서로 다르게 나타날 수 있

다. 그러므로 향후의 연구 방향은 서비스 실패의 심

각성 수준에 따른 관계 품질, 구전과의 관계에 대한 

연구가 보완되어 진행되어야 할 필요가 있다.
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Impact of Relationship Quality and Attribution on Service Recovery 

Expectation and Word of Mouth*

Yoon, Sungwook**, Park, Seongil***

ABSTRACT
ㄴ

The relationship quality and recovery of service failures perceived by consumers play an essential 

role in affecting the service provider’s image and sales in terms of the highly involved service 

industry. In particular, implementation of successful relationship marketing strategies and effective 

recovery of service failures provide greater satisfaction for customers expecting customized services 

and reinforce the relationships between the companies and consumers. Based on these previous studies, 

this research conducted to find out the causal relationship between the variables influencing service 

recovery expectations and word of mouth(WOM) by approaching the severity of service failures from 

the perspective of relationship marketing and attribution theory. For the empirical analysis of this 

research, we conducted a questionnaire surveys of 360 service users of beauty salons, who have 

experienced in high-involvement services, and utilized 333 questionnaires for the final analysis. The 

hypothesis was experimented using the Structural Equation Model(SEM), and the results are as follows.

First, we identified that the higher the customer perceived the severity of the service failure, the 

lower the quality of the relationship. Second, we verified that service users observed service failure as 

a temporary and uncontrollable factor as they distinguished service quality as higher. Third, the 

hypothesis that customers recognize service failures as a temporary one has a positive impact on 

service recovery expectation level is determined through empirical analysis. Forth, it was figured out 

that the higher the perceived quality of the relationship with the service provider, the higher the 

service recovery level expected by the consumers. At the same time, the hypothesis that optimism for 

service recovery expectation affects positive word of mouth has been verified.

The results of this study help develop the customer-oriented business model of the service 

companies. Furthermore, the academic significance in that it suggested a new direction for the 

research of high-involvement service marketing.

Keywords : Relationship Quality, Severity of Service Failure, Attribution,, Expectation of Service 
Recovery,  Word of Mouth
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