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요 약

서비스 실패는 어떠한 기업도 피해갈 수 없는 부분으로 서비스 종업원의 문제 해결 능력은 서비스 실패 상황에

서 직면하는 다양한 부정 인 감정을 해소시키는데 요한 역할을 한다. 본 연구에서는 Ellis ABC이론과 인지모

형을 바탕으로 하여 서비스실패회복 상황에서 서비스 공정성이 부정  감정의 유형에 미치는 향과 서비스 진정

성의 매개효과를 심층 으로 분석하고자 하 다. 본 연구의 표본은 최근 서비스 실패를 경험 후 회복의 경험이 

있는 남, 여 고객 모두를 상으로 20 ~50  이상까지의 응답자를 선정하고 고객들의 경험을 토 로 설문조사

를 실시하 으며 총 239부를 수집하 다. 본 연구의 목 은 크게 3가지로 첫째, 서비스 실패 상황에서 서비스 

공정성(분배 , 차 . 상호작용)이 부정  감정의 3가지 유형(내부 ; 후회, 슬픔, 우울/외부 ; 짜증, 좌 , 

권력상실/상황 ; 걱정, 염려, 불안함)에서 감정을 해소하는데 미치는 향 계를 알아보고자 한다. 둘째, 서비스 

실패 상황에서 서비스 진정성이 부정  감정의 3가지 유형에서 감정을 해소하는데 미치는 향 계를 검정하고자 

하 다. 마지막으로 서비스 진정성이 서비스 공정성과 부정  감정의 유형들 사이에서 보여주는 매개효과를 알아

보고자 하 다.

실증분석 결과로는 첫째, 서비스 공정성(분배 , 차 , 상호작용)은 서비스 진정성과 정 인 향 계를 

가지고 있음이 확인되었다. 둘째, 서비스 진정성은 부정  감정해소(내부 , 외부 , 상황 )에 정 인 향

계가 나타났다. 마지막으로, 서비스 진정성은 차공정성을 제외한 분배공정성과 내부  감정을 해소하는데 완  

매개효과를 가지고, 외부  감정 해소에서는 부분매개 계를 확인 할 수 있었으며 상호공정성에서는 내부  감

정과 외부  감정을 해소하는데 완  매개 계가 나타났다. 추가 으로 본 연구결과가 의미하는 경 리  시

사 과 연구의 한계에 해서도 토의하고자 하 다.

※ 주제어: 서비스 실패 회복, 서비스 공정성(분배, 차, 상호작용), 서비스 진정성, 부정  감정해소, Ellis 

ABC이론, 인지모형
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Ⅰ. 서 론

서비스실패(Service failure)는 어떠한 기업이라

도 피해 갈 수 없는 부분이다. 많은 기업들은 서비스

실패에 한 부정 인 향력을 인지하고 있기 때문

에 고객들에게 완벽한 서비스 제공을 해 노력한

다. 하지만 생산과 소비가 동시에 일어나는 서비스

의 특징은 고객과 서비스제공자간의 인  상호작용

을 통하여 서비스가 제공되는 과정에서 종종 서비스

실패를 경험하게 된다(Berry and Parasuraman 

1991; Dong, Evans and Zou 2008).

서비스실패는 바람직하지 않은 경험으로 인하여 

고객 불만족을 야기하여 기업에게 부정 인 결과로 

나타날 수 있지만, 반 로 서비스실패를 회복함으로

써 기를 모면하고 고객만족을 창출하는 기회가 되

기도 한다. 그러므로 서비스실패회복에 한 리는 

서비스 기업에게 매우 요한 부분  하나라고 할 

수 있다. 

서비스제공자들은 서비스실패의 발생 상황에서 어

떻게 처해야 하며 고객의 서비스 실패 경험 이후

에 어떻게 실패 회복을 한 방안들을 모색할 것인

지는 더욱 요하다(Kim 2010). 서비스회복은 서

비스 제공자의 처 과정 속에서 노력의 정도에 따

라 고객 계  서비스 품질, 고객 충성도에 향을 

미치는 요한 요인으로 기업의 성과에 직 인 

향을 미친다(Heskett et al., 1990; Hoffman et 

al., 1995).

지 까지 많은 문헌에서 서비스실패 회복을 한 

략들을 제시해왔다. Bell(1994)는 한 회복 

략의 구사는 오히려 기업 이미지를 환시킬 수 있는 

기회가 될 수 있다고 제안하 고 사과(apology), 

인정(acknowledgement), 상징  보상(symbolic 

atonement), 설명(explanation), 보상(compensation), 

할인(discount), 정정(correction), 교환(replacement), 

환불(refund), 무료제공(free), 쿠폰(coupon), 응

속도(response speed), 지원(assitance) 등을 서

비스 제공자의 서비스 실패 회복을 한 략 요소들

로 제시 하 다(Bell and Zemake 1987; Bitner 

1990; Bitner, Booms, and Tetreault 1990; 

Hoffman, Kelly, and Rotalsky 1995, Levesque 

and McDougall 2000, Smith and Bolton 1998). 

한 많은 연구자들은 서비스회복을 다양한 보상의 

유형뿐만 아니라 고객의 지각된 공정성의 요성도 

주장하 다. 즉, 서비스회복을 한 분배 , 차 , 

상호작용에 한 공정성을 고객들이 지각하는 것도 

서비스회복을 한 방안으로 고려되어 왔다(김상희, 

2014).

심리학 인 측면으로 볼 때, 심리 계약이론

(Psychological contract theory)에 따라서 고객

들은 자신이 지불한 비용에 한 서비스가치제안들

에 해 고객들이 인지하고 있는 명백하고 암시 인 

약속들을 지키기 한 서비스 제공자의 의무로써 서

비스를 구매하는 고객들과의 교환 계를 만들어 낼 

것이라는 믿음을 가지게 된다(Rousseau, 2004; 

Chris and John 2012). 그러나 고객이 불공정하

다고 지각을 할 경우, 서비스 이용의 불만족한 결과

로 나타나게 된다. 윤만희(2003)는 서비스 고객은 

서비스의 생산과 소비를 해서 서비스 에서의 

고객과 종업원의 은 고객들이 서비스 성과와 과

정, 차를 경험할 수 있기 때문에 공정성을 평가할 

수 있다고 주장하 다. 이처럼 많은 선행연구에서는 

서비스실패 회복노력에 한 고객의 평가를 공정성 

이론(equity theory)를 토 로 고객의 인지  단

의 차원에서 이루어짐을 검증해왔다(Blodgett, Hill, 

and Tax 1997; Goodwin and Ross 1992; Kelley, 
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Hoffman and Davis 1993). 

귀인이론(attribution theory)에 따르면 사람들

은 일반 으로 행동의 결과를 어떠한 원인의 탓으로 

돌리게 된다(Weiner 1985). 다시 말해서, 고객들

은 서비스 실패에 하여 자신의 행동의 원인을 추

정하려는 인지  과정을 가지고 이를 통하여 부정  

감정의 심리 상태를 가진다(Meyer and Mulherin 

1980). 고객이 서비스 실패에서 경험한 부정  감정

은 서로 다른 고객반응으로 일으키며 장기 인 

에서 기업에게 부정 인 향을 미칠 수 있다. 한 

서비스 회복 노력에 따른 추가  비용도 발생한다

(성형석, 한상린 2010). 최근에는 부정  감정에 

한 연구에서 서비스 실패 상황에서 고객이 경험하게 

되는 다양한 부정 인 감정들을 상황  유형에 따라 

구분하고 있으며, 이를 확장시킴으로써 각 서비스 

산업에 용하여 실증 인 시사 을 제공하고자 시

도되어지고 있다(Daniel f. Petzer, Christine F. 

De Meyer, Sander Svari and Goran Svensson 

2012; Sander Suvri, Terge Slatten, Goran 

Suensson and Bo Edvardsson 2011).

본 연구의 차별 으로는 재까지 서비스실패 회

복연구에 있어 부분 서비스 공정성과 서비스 진정

성의 역할에 한 비교검증이 시도되었으나 이 두 

가지 개념을 이성 , 감성 으로 구분하여 그 효과

의 차이를 알아보고자 한 을 들 수 있다. 하지만 

Ellis ABC 인지모델 이론에 따르면 인지-정서-행

동 간의 상호작용이 항상 일어나며 실패로 인식된 

지 에서 신념의 부분을 어떻게 바꾸는가에 따라 치

유가 가능하다는 것이다. 따라서 서비스 실패 상황

에서 서비스 공정성과 부정  감정 사이의 인과 계

에서 서비스 진정성의 매개 효과를 검증하고자 한다. 

그리고 기존 문헌들에서는 부정  감정에 한 종합

인 에서 보았다면 본 연구에서는 상황에 따른 

부정  감정의 유형을 구별하여 근하고자 한다. 

한 과거 서비스 실패회복을 한 연구에서는 서비

스 공정성에 을 둔 연구 주로 진행되어왔으며 

서비스 진정성의 역할에 한 연구는 아직도 부족한 

실정으로 서비스 진정성을 매개변수로 한 향 계 

분석은 아직 진행되지 않았다. 그러므로 본 연구의 

목 으로는 첫째, 서비스 진정성의 매개효과를 통한 

서비스 실패 회복 상황에서의 역할  요성을 확

인하고자 하며 둘째, 서비스 공정성(분배 / 차 /

상호작용)  서비스 진정성에 미치는 상 인 향

력 계를 알아보고자 한다. 마지막으로 부정  감

정 해소에 한 실무  차원의 응 략을 제안하고

자 한다.

Ⅱ. 이론  배경 

서비스 회복 상황에서의 Ellis(1991)가 개발한 

Ellis ABC 이론에 따른 인지모형을 바탕으로 본 연

구의 서비스 공정성과 서비스 진정성 그리고 부정  

감정 간의 계를 검증하고자 한다. 서비스 공정성

은 Huang(2011)의 연구에서 제시한 세 가지 차원

인 분배  공정성, 차  공정성, 상호작용 공정성

의 개념을 통하여 진행되고 있으며, 서비스 진정성

은 김상희(2014)의 문헌을 토 로 연구를 실시하

다. 부정 인 감정은 Svaeri 외(2011)와 Petzer 

외(2012)의 문헌에서 제시하 던 내부 (internal; 

self), 외부 (external), 상황 (situational) 각

각의 요인으로 부터의 부정  감정들을 바탕으로 서

비스 실패의 상황에서 고객들은 서비스 공정성과 부

정  감정 사이에서의 서비스 진정성을 매개를 통하

여 부정  감정을 감소시킴으로써 서비스 회복이 이
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루어짐을 검증하고자 한다.

2.1 Ellis ABC 이론(인지모형)

인지모형(Cognitive model)은 연결주의(connectionism)

인 으로 병렬 분산 처리(parallel distributed 

processing: PDP)의 원리를 근거로 하여 많은 활동

이 다양하게 진행되었으며(병렬) 이처럼 정보처리의 

체계가 상호연결된 것(분산)을 말한다(McClelland 

and Rumelhart, 1986c). 즉, “인지-정서-행동”의 

상호작용으로써 느낌을 결정하는 것은 상황 그 자체

보다는 상황을 해석하는 방식에 달려있다. 감정, 행

동, 생리  반응 등은 순간의 상황을 평가하면서 자동

으로 나타나는 생각을 ‘자동  사고(automatical 

thought)’의 출 에 의해 나타고 자동  사고는 사

람들의 인지 상인 ‘믿음’을 통하여 형성 된다. 한 

이와 같은 믿음은 상황에 한 평가  해석에 따라 

향을 받는다(Ellis, 1991).

Albert Ellis의 ABC 이론은 인간의 정서치료의 

개념으로 실재하는 사건은 정서 ․행동  결과에 

한 원인이 아니라 사건에 한 신념으로써의 정서

 반응의 원인이 되는 것이기 때문에 신념을 깨기 

한 노력으로써의 논의를 통하여 부정  정서 반응의 

치유가 가능하게 한다. 바로 이 부분을 ABC이론에

서는 합리 -정서  치료(RET: Rational-Emotive 

Therapy)라고 부른다 (Ellis, 1955). ABC이론을 

바탕으로 RET를 서비스산업에 용해 보자면 서비

스 실패를 발생시킨 사건(실재하는 사건)이 부정

인 감정이나 행동에 한 결과에 한 원인이라기보

다는 ‘실패된 서비스를 제공 받았다’는 신념으로써의 

부정  감정이라는 정서  반응들의 원인이 된다는 

것이다. 이와 같은 부정  감정의 직  원인이 되

는 서비스 실패에 한 신념을 어떻게 바꾸는가에 

따라 고객의 부정  감정은 치유가 될 것이다. 다시 

말해서, 고객이 경험한 서비스 실패라는 강한 신념

을 깨기 한 노력 즉, 종업원의 실패 회복을 한 

행동들은 부정  감정을 치유하기 한 논의가 될 것

이다. 한 인지모형에서 주장하는 인지-정서-행동

은 항상 상호작용한다는 을 용해 보면 서비스 

공정성을 인지의 차원에서 볼 때 서비스 실패에 

한 결과로 부정  감정을 행동으로 볼 수 있다. 따라

서 인지와 행동 사이의 계에서 정서 인 차원이자 

종업원의 실패를 진심으로 회복하고자 하는 노력에 

한 신념의 차원인 서비스 진정성을 고객들이 느낄 

때 비로소 고객들은 서비스 실패에 한 해석에 있

어 정 으로 작용되었을 것이므로 이와 같은 과정

을 통하여 부정  감정을 감소하는데 매개 인 역할

을 할 수 있을 것이다.

2.2 서비스 공정성(Service Justices)

공정성이란 개인이 어떠한 것을 얻기 한 희생에 

한 결과가 공정한가에 한 인지 인 단을 말한

다(Adams, 1965). 이와 같은 공정성은 서비스의 

생산과 소비의 동시성인 특성으로 서비스 에서 

고객들은 서비스 성과와 과정, 차를 경험함으로써 

공정성을 평가할 수 있다(윤만희, 2003). 고객의 

서비스 공정성에 한 지각은 서비스 실패에 한 

회복과정에 있어 서비스 제공자로부터 달받은 것

과 제공자의 문제해결  측면에서 기업의 서비스회

복을 평가하게 된다(Wirtz and Mattila, 2004). 

따라서 서비스 에서 고객에게 주는 서비스 공정성

의 향력은 크기 때문에 요한 부분이라고 할 수 

있다. 서비스를 제공하는 과정에서의 고객이 지각하

는 공정성으로는 분배공정성(distributive justice), 

차공정성(procedural justice), 상호작용공정성
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(interactional justice)으로 구분된다(Blodgett, 

Hill and Tax, 1997).

분배공정성은 사회교환이론을 바탕으로 개인이 지

각하는 공정성 형태의 결과물에 한 개인 산입물들

을 비교함으로써 공정성의 평가는 “공정성의 역할”에 

이 되어있다(Adams, 1963). 즉, 고객이 서비

스를 제공 받기 해 지불한 비용(cost)에 비하여 

서비스 양(amount of service)에 있어 약속된 

합한 서비스를 제공 받았는지에 한 고객의 지각을 

말한다(이유재, 공태식, 2004). 따라서 기업이 서비

스 실패를 했을 경우 유형 인 보상은 분배  공정

성에 한 높은 평가를 가진다(Goodwin and Ross, 

1992; Blodgett, Hill, and Tax, 1997; Tax, 

Brown, and Chandrashekaran, 1998).

차공정성은 서비스 결과물을 제공함에 있어 서

비스 기업의 차, 정책  기 과 같은 운 에 하

여 고객들이 지각하는 공정함으로 차의 효율성과 

유용성이 포함된다(Lind and Tyler, 1998; Smith, 

Bolton, and Wagner, 1999; Thibaut and Walker, 

1975). 서비스 실패를 회복과정을 한 노력으로 

차와 정책규정과 연 되어 일 성, 정확성, 윤리

성과 같은 공정한 차  기 을 수할 때 고객은 

차  공정성을 지각한다(Leventhal, 1980). 

한 서비스 실패들을 바로 잡거나 불평을 조 하는 

스피드는 차  공정성은 고객의 인식의 주요 결과

요소  하나이다(Blodgett et al. , 1997; Tax et 

al., 1998).

상호작용공정성은 서비스 실패회복의 체  과정

을 통해서 서비스 제공자들과 함께 개인 인 상호작

용으로 공정하게 처리되었는지 고객들이 지각하는 

것이다(Maxham and Netemeyer, 2002). 고객

과 서비스 제공자 사이의 인  상호작용 속에 달

되는 계  측면에서의 서비스 종업원의 친 성, 

심의 표 , 정 함, 상황설명, 정직함, 노력 등 서

비스 제공자의 태도와 같은 인  측면에 포함되며, 

고객들은 자신이 서비스 제공자로부터 교환 계에 있

어 한 을 받았는지 단하게 된다(Bies and 

Moag, 1986; Smith, Bolton, and Wagner, 1999).

정리하자면, 분배  공정성은 서비스 제공자의 물리

인 부분의 분배에 있어 공정함을 말하고 차  공

정성은 서비스 제공 과정에서의 공정함을 의미한다. 

한 상호작용 공정성은 서비스 제공자와 고객 간의 

계에 한 공정함으로 분배  공정성과 차  공

정성 보다 인 이고 감성 인 측면이 포함된다.

2.3 서비스 진정성(Service Authenticity)

진정성은 꾸며진 행동이 아닌 내면상태와 행동이 

일치하는 것을 의미하며 의무감이나 책임감 보다는 

고객의 입장에서 진심으로 배려하고 이해함으로써 마

음에서 우러난 행동이라 할 수 있다(지희진, 2013; 

Gilmore and Pine, 2007). Sirianni et al. 

(2013)은 최근 서비스 기업에서 매우 요하게 인

식되는 요소로써 서비스 제공자의 진정성 담긴 태도

는 차별화 된 서비스로 경쟁우 를 달성 할 수 있다

고 주장하 다. 이처럼 진정성은 다른 산업분야에 

비하여 상 으로 무형성이라는 특성으로 고객과 

서비스 제공자 간의 인 계에 있어 감성 인 차원

에서 근이 제 되어야 할 것이다. 따라서 서비스 

실패회복상황의 경우 서비스 진정성은 서비스 제공

자가 문제해결을 한 노력으로 요한 요소라고 할 

수 있다.

Lazarus와 Folkman(1984)의 인지-정서 모형

(cognitive-emotive model)에 의하면 서비스 회

복 노력이 필요한 시 에서 무엇보다도 종업원의 진

정성이 바탕이 되어야 한다고 하 다. 즉, 고객과 서
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비스 제공자의 커뮤니 이션 과정에서의 공감과 이

해를 끌어 낼 수 있는 요소가 진정성인 것이다(지희

진, 2013). 고객들은 서비스 제공에 있어 자신과의 

공감  동(sympathetic vibration)을 야기하지 

못하는 것을 허 으로 여기게 된다(김상희 2014). 

한 많은 사회심리학 문헌에서는 인 계에 있어 

서로 간의 진정성에 한 지각은 가능하기에 꾸며진 

것과 진정한 것 차이에 한 인식이 가능하다가고 

검증되었다(Ekman, 1992; Ekman, Davidson, and 

Friesen, 1990; Ekman and Friesen, 1982). 

Kohlberg(1976)은 갈등상황에서의 인 계를 

회복할 수 있는 요한 요소는 회복 노력에 한 인

지  단이 아닌 회복 노력의 진정성과 이를 통한 

상 방의 공감과 용서라고 주장하 다. 이는 Ellis 

ABC이론에서도 나타나듯이 서비스 실패라는 상황 

자체가 아닌 서비스 제공자의 회복노력이 고객에게 

얼마나 진정성이 담긴 것으로 지각이 되고 이를 통

하여 실패 상황을 얼마나 이해하고 용서하 는가는 

서비스 제공자와 고객의 지속 인 계유지를 해 

요하다.

2.4 부정  감정들(Negative Emotions)

감정들과 련된 연구는 부정  그리고 정  감

정의 2가지 범 에 하여 5개 는 그 이상의 측면

들까지 더 복잡한 분류로 연구되어왔다(Liljander and 

Strandvik, 1997; Oliver, 1993; Westbriik and 

Oliver, 1991).

그  서비스 실패 시 고객에게 나타나는 감정의 

범 는 부정  감정으로 이는 서비스를 달하는 과

정에서 고객이 경험하게 되는 불쾌한 감정의 수 의 

정도로 정의한다(Waston and Clark, 1984). 이

와 같은 부정  감정을 고객이 경험하게 되면 고객

과 서비스 종업원간의 갈등과 부정 인 심리  반응

을 가져다  수 있다. 

Svaeri et al.(2011)은 고객의 서비스 경험과 회

사에 의한 서비스 회복 차 모두에서의 부정  감

정들에 을 둠으로써 감정을 풀기 한 방법과 감

정과의 연 성에 한 갭을 풀고자 부정  감정들에 

한 SOS 개념을 개발하 다. 이 연구에서는 선행 

연구들을 바탕으로 고객에 의한 부정  감정(Self), 

회사로 인한 부정  감정(Other), 기치 못한 상

황에 의한 부정  감정(Situational) 감정들로 구

분하 고 그 결과 고객(Self)에 의한 부정  감정으

로는 창피, 죄책감, 후회, 당황, 슬픔, 외로움, 불행, 

우울이 구분되었으며, 회사(Other)로 인한 부정  

감정은 짜증, 낙심, 좌 , 권력상실기분, 괴로움으로 

나타났다. 상황(Situational)에 의한 부정  감정

으로는 두려움, 걱정, 염려, 불안함이 구분되었다.

 다른 연구로는 항공사와 의료와 같은 다양한 

서비스 세 에서의 서비스 수여자의 부정  감정에 

을 두고 있지 않았기에 항공사와 의료에서의 두 

가지 다른 서비스세 (service settings)에서의 서비

스 수여자의 부정 인 감정들을 검증하고자 연구를 

실시하 다(Petzer, De Meyer, and Svensson, 

2012). 서비스 수여자의 스스로에 의해 유발되는 

내부 (internal; self) 감정과 서비스 제공자가 제

공하는 서비스에 의한 문제의 결과로써 유발되는 감

정인 외부 (external)감정 그리고 서비스 수여자

와 제공자의 컨트롤 밖에 있는 사건들에 의해 유발

되는 상황 (emotional)감정으로 구분하 다. 연구

결과 항공산업에서의 외부 (external) 감정으로는 

짜증, 분노, 좌 , 격노, 낙심, 권력상실기분이 구분

되었으며 상황 (situational)감정으로는 조, 불안, 

두려움 걱정으로 나타났다. 내부 (internal; self)

에 의한 감정으로는 죄책감, 창피함, 당황, 후회, 우울, 



당신의 고객들은 종업원의 진심을 알고 있을까?: 서비스실패회복 상황에서 서비스 공정성의 향과 서비스 진정성의 매개효과에 한 연구

155

슬픔이 분류되었다. 의료산업에 있어서는 내부

(internal; self)인 감정으로는 창피함, 죄책감, 슬픔, 

외로움, 당황, 후회가 구분되었고 외부 (external)

감정으로는 짜증, 좌 , 격노, 분노, 낙심, 권력상실

기분이 나타났다. 상황 (situational)감정으로는 

걱정, 조, 불안, 두려움으로 분류되었다. 이처럼 

Petzer, De Meyer, and Svensson의 연구는 같

은 서비스 분야라 할지라도 산업의 형태에 따라 서

비스 차에서 발생하는 부정  감정의 종류는 다르

게 나타날 수 있음을 검증하 다.

Ⅲ. 가설설정  연구모형

3.1 서비스 공정성과 서비스 진정성

많은 선행 연구에서는 공정성을 인지  요인으로 

보고 있으며 진정성을 감정  요인으로 구분하여 연

구가 진행되어왔다(Featherman et al, 2006; 김

상희, 2010, 2014; 수 ․곽기 , 2015). 공정

성은 고객의 균형 는 정확성에 따라 상황에 한 

공정성 지각정도를 단하는 인지  작용이라 할 수 

있으며(Maxham Ⅲ), 진정성은 심리  측면으로 

고객의 회복노력으로 마음에서 우러난 감정 인 작

용이라 할 수 있다(Kim, 2010).  

그러나 인지  요인으로써 공정성의 차원들  상

호작용 공정성은 인 측면을 가진다는 에서 진정

성과 비교 해 볼 필요가 있다. 상호작용공정성은 타

인을 의식하거나 비 를 맞추는 행  는 타인으로

부터 받을 수 있는 불이익을 회피하기 한 행동으

로 외부 ․상황의존 ․형식 인 행동이라 할 수 

있기에 모든 행 에 진정성을 담고 있다고 보기 어

렵다(김상희, 2010). 한 Lazarus와 Folkman 

(1984)의 인지-정서 모형에 따르면 서비스 회복 노

력의 시 에서 종업원의 내면 인 진정성을 바탕이 

되어야 한다고 하 다. 즉, 고객들은 인지  측면인 

공정성과 함께 종업원의 진실 된 마음으로부터 시작

된 태도를 통하여 만족을 경험하게 된다(지진희, 

2013). 소비자의 감정의 정 혹은 부정 인 반응

은 인지  반응만이 아닌 감정  반응이 함께 작용

되어 지는데(Oliver, 1993; 1997), 인지반응이 선

행되고 감정  반응이 후행한다는 주장이 제기 되었

다(Frijda, 1993; Parknson et al., 1992). 다

시 말해서, 고객 반응은 인지  요인과 감정  요인

의 복합  결과물로 인지  요인의 선행변수로써 감

정  요인에 향을 받을 수 있으며 한 인지  요

인과 감정  요인이 별개로 발생하여 복합된 뒤 고객 

반응으로 나타나게 된다(Frijda, 1993; Parkinson 

et al., 1992). 

 Gillmorand Pine(2007)은 보편성은 진정성을 

약화시키는 최 의 으로 표 하 다. 즉, 우수한 

서비스 노력만이 고객의 정  반응을 나타내는 것

이 아니며 서비스 실패 회복을 한 진정성이 담겨

있지 않다면 이는 보편 인 서비스일 뿐이다(김상희, 

2014). 서비스 제공에 실패하 을 경우, 고객들은 

그에 상응하는 보상보다는 서비스 실패 회복을 한 

진심어린 태도를 더욱 바랄 것이다. 고객의 회복만

족은 공정성의 지각으로 형성될 수 있지만 단순히 

메뉴얼화 된 보상이 아닌 고객과 서비스 제공자 사

이의 인 계에서의 심리  보상이 지각될 때 얻을 

수 있다. 종합하자면, 고객들은 단순히 형식 인 공

정성에 한 인식뿐만 아니라 서비스 공정성 속의 

서비스 제공자의 노력으로 서비스 진정성을 느낄 때 

비로소 서비스 실패로부터의 부정  감정을 해소 시

킬 수 있다. 
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가설 1: 서비스 공정성은 서비스 진정성에 정(+)

의 향을 미칠 것이다.

가설 1-1: 분배공정성은 서비스 진정성에 정(+)

의 향을 미칠 것이다.

가설 1-2: 차공정성은 서비스 진정성에 정(+)

의 향을 미칠 것이다.

가설 1-3: 상호작용공정성은 서비스 진정성에 

정(+)의 향을 미칠 것이다. 

3.2 서비스 진정성과 부정  감정 계

진정성과 감정과의 계에 한 선행 연구들에 의

하면 진정성은 안녕감, 자존감, 삶에 한 만족, 삶

의 의미, 공감, 낙 성, 정 정서, 자기실 성, 자

율성 등과 같은 정  감정과 정  상 계로 나타

났다(이향숙, 2008; Debats, Drost, & Hansen, 

1995; Goldman & Kernis, 2002, 2005; Harter 

et al.,1996; Leak & Cooney, 2001; Lopez & 

Rice, 2006; Ryan & Deci, 2000; Ryan et al., 

2005; Sheldon &Kasser, 1995). 반면에 우울 

불안, 부정 정서, 자존감, 심리  고통, 스트 스 

등과 같은 부정  감정에 부  상 계로 나타났다

(Goldman & Kernis, 2002; Harter, 1997; 

Lakey, Kernis, Heppner, & Lance, 2008; 

Lopez & Rice, 2006; Ryan et al. 2005). 다음

과 같은 연구들은 진정성이 가지는 감정  특성을 

보여주는 결과로써, 김 실, 이희경(2010)의 연구

에서는 높은 진정성을 경험한 개인은 부정  사건을 

더 게 경험하고 스트 스가 은 상황으로 이끌지

만 비진정성은 불이익이 되는 행동으로 문제를 발생

시킨다고 제시하 다.

서비스 분야에 있어서 서비스 종업원의 행동에서 

고객이 진정성을 지각하는 것은 고객의 평가에 있어 

정 인 향을 미치며 고객만족을 증 시키는 역

할을 한다는 연구결과를 나타냈다(김상희. 2010; 

Grandey, Fisk, Mattila, Janse, and Sideman, 

2005; Hennin-Thurau et al., 2006; Schumann, 

2012). 따라서 고객들은 서비스 실패 회복만족은 

서비스 공정성에 한 자체 보다는 그 과정 속 에서 

서비스 제공자의 서비스 진정성을 함께 달됨으로

써 노력의 정도를 지각하기에 부정  감정을 해소시

킬 수 있다.

 

가설 2: 서비스 진정성은 부정  감정에 부(-)의 

향을 미칠 것이다.

가설 2-1: 서비스 진정성은 내부  감정에 부

(-)의 향을 미칠 것이다.

가설 2-2: 서비스 진정성은 외부  감정에 부

(-)의 향을 미칠 것이다.

가설 2-3: 서비스 진정성은 상황  감정에 부

(-)의 향을 미칠 것이다.

3.3 서비스 공정성과 부정  감정과의 계

많은 선행연구에서 고객은 서비스 실패 회복 노력 

과정이 공정하다고 지각 할수록 높은 수 의 고객만

족을 나타난다고 제시하 다(김미정 2014; Karatepe 

2006; Kau and Loh 2006; Prasongsukarn 

2006; Smith et al., 1999). 그러나 고객이 공정

하지 못하다고 지각될 경우에는 분노, 화와 같은 부

정  감정을 가지게 된다(Skarlicki, Folger, and 

Tesluk 1999). 즉, 고객의 서비스 공정성에 한 

지각은 서비스 실패에 한 회복과정에 있어 서비스 

제공자로부터 달받은 것과 문제 해결 부분에서 

기업의 서비스회복을 평가하게 된다(Wirtz and 

Mattila, 2004).
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공정성과 부정  감정 사이에서의 진정성 역할은 

서비스 회복과정에서 공정성은 정  고객 행동을 

유발할 수 있다고 제시하고 있으나 서비스실패에 알

맞은 가로써 물질  보상 이상으로 최선을 다해 

실패상황을 회복시키고자 하는 종업원들의 진심어린 

태도를 더욱더 바라게 된다(김미정․박상일, 2013). 

심리학 문헌에 따르면 Allan et al. (2006)은 인

간 갈등 상황에서 피해자는 가해자의 진심어린 태도

로부터 지각되었던 피해를 완화시켜주고 계회복까

지도 이끌어 낼 수 있다고 하 다. 다시 말해서, 고

객이 공정한 서비스 실패 회복을 지각하 을 지라도 

종업원의 진정성을 느끼지 못한다면 오히려 부정  

감정은 악화될 것이며 반 로, 실패회복에 있어 진

정성을 담은 노력은 부정  감정의 정도를 완화시켜

 것이다(김미정․박상일, 2013). 이처럼 서비스 

공정성과 부정  감정을 해소시키기 한 계에서 

서비스 진정성의 매개 계를 알아보기 한 조건  

하나로 서비스 공정성과 부정  감정과의 향 계

가 있을 것이라 볼 수 있다. 따라서 공정성이 인지  

요인이라는 과 진정성이 감정  요인이라는 이

라는 선행논문들과 인지모형(인지-감정)의 개념을 

기본으로 하고 있는 Ellis ABC 모형을 용한다면 

자동  사고로써 서비스 공정성을 인지함으로써 출

하게 되고 그 과정 속 종업원의 진심어린 태도로

써 서비스 실패회복에 한 믿음으로써 평가하게 될 

것이다. 이와 같은 선행연구들을 바탕으로 볼 때 서

비스진정성은 서비스 공정성과 부정  감정을 해소

하기 한 매개  역할을 할 것이다.

 

가설 3: 서비스 진정성은 서비스공정성과 부정  

감정과의 계를 매개 할 것이다.

가설 3-1: 서비스 진정성은 분배공정성과 부정

 감정과의 계를 매개 할 것이다.

가설 3-2: 서비스 진정성은 차공정성과 부정

 감정과의 계를 매개 할 것이다.

가설 3-3: 서비스 진정성은 상호공정성과 부정

 감정과의 계를 매개 할 것이다.

<그림 1> 연구모형
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Ⅳ. 연구방법

4.1 표본선정  자료수집

본 연구는 최근 서비스 실패를 경험 후 회복의 경

험이 있는 남,녀 고객 모두를 상으로 20 ~50  

이상까지의 응답자를 선정하여 설문조사를 실시하

다. 표본 구성은 서비스 실패 회복을 경험한 산업

별 비율의 경우 스토랑 75명(31.4%) 카페 40명

(16.7%),  20명(8.4%), 항공사 27명(11.3%), 

의료 7명(2.9%), A/S센터 20명(8.4%), 기타 50

명(20.9%)로 나타났으며 성별에 따라서는 남자 

110명(46.0%), 여자 129(54.0%)로 구성되었다. 

한 연령층은 20  125명(52.3%), 30  96명

(40.2%), 40  12명(5.0%), 50  이상 6명

(2.5%)으로 수집이 이루어졌으며 마지막으로 학력 

수 은 문  재학 는 졸업 12명(5.0%), 학교 

재학 는 졸업 75명(31.4%), 학원 재학 는 

졸업 152명(63.6%)으로 표본이 구성되어 총 239

부의 설문지를 수집하여 비 분석을 실시하 다.

4.2 표본 설계

표본 설계 방법으로는 가장 최근 서비스 분야 산

업에서 서비스를 이용함에 있어 고객들의 경험을 토

로 자료를 수집하 다. 보다 구체 인 서비스실패

회복 경험을 재 회상하게 하기 하여 실패의 원인

에 있어 본인, 회사 혹은 그 밖의 다른 상황으로 인

하여 서비스 실패를 경험했지만 회복되었던 사건을 

간략하게 기술하게 한다. 그 다음으로는 리커트 7

척도를 이용하여 서비스 공정성(분배공정성, 차공

정성, 상호작용공정성), 서비스진정성에 해 설문

을 실시하 고 부정  감정(내부 ;self, 외부 , 상

황 )에 해서는 선행연구에서 제시된 다양한 유형

의 감정들(창피, 죄책감, 후회, 당황, 슬픔, 외로움, 

불행, 우울, 짜증, 낙심, 좌 , 권력상실기분, 괴로

움, 두려움, 걱정, 염려, 불안함)에 하여 서비스실

패가 회복된 이후 느 던 감정의 해소 정도를 선택

하도록 하고자 한다. 수집된 설문지를 이용하여 측

정의 정제를 하여 Cronbach's α를 통하여 신뢰

성을 검토하고AMOS를 통한 확인  요인분석을 통

한 타당성 검정  SPSS 18.0 매개회귀분석을 통

한 최종가설 검정을 실시하 다.

4.3 주요 변수의 측정  조작  정의

본 연구에서는 선행 문헌을 바탕으로 서비스 실패 

회복에 향을 주는 서비스 공정성인 분배공정성, 

차공정성, 상호작용 공정성과 서비스 진정성의 매

개 역할을 통하여 부정 인 감정의 3가지 형태로 내

부  감정, 외부  감정, 상황  감정에 미치는 향

계를 검정하고자 하 다. 주요 변수들을 측정을 

하여 서비스 공정성은 Blodgett, Hill, and Tax 

(1997), Maxham Ⅲ and Netemeyer (2002), 

Teo and Lim (2001), 김상희 (2014)의 문헌에

서 언 한 문항들을 사용하 으며 리커트 7  척도

로 측정하 다. 구체 인 문항은 다음과 같다. 분재

공정성 ‘서비스 실패 후 귀하에게 제공된 보상은 만

족 할 만 하 다.’, ‘서비스 실패 후 귀하에게 제공된 

보상은 하 다.’, ‘서비스 실패 후 귀하에게 제공

된 보상은 타인과 비교해서 공정하 다.’, ‘서비스 실

패 후 귀하에게 제공된 보상은 기 이상 이 다.’의 

4문항 이 다. 차공정성은 ‘서비스 실패 후 서비스 

제공자는 문제에 하여 즉각 으로 반응하 다.’, 

‘서비스 실패 후 서비스 제공자는 신속하게 해결하
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다.’, ‘서비스 실패 후 서비스 제공자는 문제를 즉시

으로 처리하 다.’, ‘서비스 실패 후 서비스 제공자

는 공정한 방법으로 문제를 처리하 다.’의 4문항으

로 구성되었다. 상호작용공정성은 ‘서비스 제공자는 

고객을 존 하 다.’, ‘서비스 제공자는 고객의 말을 

정 하게 경청하 다.’, ‘서비스 제공자는 고객에게 

의바른 태도를 보 다.’, ‘서비스 제공자는 고객을 

배려하 다.’의 4문항으로 구성되었다. 서비스 진

정성은 Price, Arnould, and Deibler (1995), 

Price, Arnould, and Tierney (1995), 김상희

(2010)에서 언 한 문항을 서비스 실패 상황에 맞

춰 사용하 으며 리커트 7  척도를 사용하 다. 구

체  문항은 ‘서비스회복노력에서 진정성이 느껴졌

다.’, ‘진심에서 우러난 서비스회복노력을 한다고 느

껴졌다.’, ‘내면에서 우러나는 서비스회복노력을 제

공했다.’, ‘서비스회복노력은 인간 인 느낌이 들었

다.’의 4문항으로 구성되었다. 마지막으로 부정  감

정들은 Svaeri 외 (2011)에서 제시한 SOS 항목들

을 기 로 하여 리커트 7  척도를 사용하여 부정  

감정을 역으로 측정하여 부정  감정의 해소 정도로

써 나타내도록 제시하 다. 

구 분 빈도 퍼 센 트

서비스 산업 

스토랑  75  31.4

카페  40  16.7

 20   8.4

항공사  27  11.3

의료   7   2.9

A/S센터  20   8.4

기타  50  20.9

합계 239 100.0

성별

남자 110  46.0

여자 129  54.0

합계 239 100.0

연령

20 125  52.3

30  96  40.2

40  12   5.0

50  이상   6   2.5

합계 239 100.0

학력

문  재학 는 문  졸업  12   5.0

학교 재학 는 학교 졸업  75  31.4

학원 재학 는 학원 졸업 152  63.6

합계 239 100.0

 <표 1> 표본의 구성
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4.4 측정변수들의 신뢰성  타당성 분석

설문을 통해 각 변수들의 측정항목에 한 구성개

념타당성  내 타당성은 선행연구들의 측정방식에 

따라 지지 되는 것으로 나타났다. 신뢰성 분석 결과 

Cronbach's α계수가 모든 항목 내 0.80~0.94사

이로 측정 항목들의 내 일 성이 양호한 수 으로 

나타났다.

본 연구에 포함된 독립변수인 분배공정성, 차공

정성, 상호공정성과 매개변수인 서비스 진정성 그리

고 종속변수인 내부(;self) 부정  감정, 외부 부정

 감정, 상황 부정  감정과의 향 계는 선행연

구를 기반으로 구성되었으며 확인  요인 분석을 통

해 나온 요인 재값은 0.67~0.95 사이로 나타나 

유의하 으며 일반 으로 0.6이상일 경우 타당성을 

갖는다는 기 으로 0.6이하의 요인 재 값이 나타

난 분배공정성에서 ‘서비스 실패 후 귀하에게 제공된 

보상은 만족 할 만하 다.’를 제거하 으며 차공정

성에서는 ‘서비스 실패 후 서비스 제공자는 공정한 

방법으로 문제를 처리하 다.’ 항목을 제거하 다. 

한 상호작용공정성은 ‘서비스 제공자는 고객의 말

을 정 하게 경청하 다.’를 제거하 고, 부정  감

정 해소와 련하여 내부(;self) 부정  감정에서의 

창피함, 죄책감, 당황, 외로움, 불행 항목을 제거하

으며, 외부 부정  감정에서의 낙심, 괴로움 항목

을 제거하 다. 상황 부정  감정에서는 두려움 항

목을 제거하 다. 따라서 본 연구에 한 이론변수

들에 한 타당성은 확보된 것으로 단된다.

연구 변수들에 한 확인  요인 분석을 실시하고 

구조방정식의 합도 지수를 살펴 본 결과 독립변수

인 분배공정성, 차공정성, 상호작용공정성과 매개

변수인 서비스 진정성, 종속변수인 내부(;self) 부

정  감정, 외부 부정  감정, 상황 부정  감정의 

합지수는 χ²값은 456.33(p=.000)으로 나타났

으며 RMR는 0.07 CFI는 0.94, NFI는 0.90, 

RMSEA는 0.07로 나타나 확인  요인 분석을 

변수 조작  정의

분배공정성
서비스 실패 후에 제공된 보상이 하고 타인과 비교하여 공정하며 고객의 기  

수  이상으로 공정한 수 에서 제공 하는 것

차공정성
서비스 실패 후 서비스 제공자의 정책 는 문제 해결 방법에 있어서 신속하게 문

제를 해결 하는 것

상호작용공정성
서비스 제공자의 태도나  혹은 친 함과 련되어 서비스 제공자는 고객을 존

하며 의바르고 배려 있는 태도를 보이는 것

서비스진정성
서비스 제공자의 내면에서 서비스회복노력을 한 진정성  진심과 인간 인 면

을 담고 있는 상태

부정 감정(내부)
고객이 서비스 실패의 과정동안에 느 던 후회, 슬픔, 우울 등으로 고객 자신으로

부터 발생되는 감정상태

부정 감정(외부)
고객이 서비스 실패로 인한 짜증과 좌 , 고객으로써의 서비스를 제공받을 권력의 

상실 등으로 서비스 제공자로부터 발생되는 감정상태

부정 감정(상황)
서비스 실패로 인한 걱정, 염려되는 마음과 불안함으로 상황 인 주변 요인으로부

터 발생되는 감정상태

<표 2> 측정변수의 조작  정의
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한 모형의 반 인 합도는 양호한 수 으로 나타

났다고 할 수 있다. 종합 으로 볼 때 본 연구의 신

뢰성과 확인 요인 분석  합성 검증을 통하여 타

당성이 충분히 확보되었다고 단할 수 있다.

한 각 요인들에 한 검정에서도 p-value값은 

0.01의 유의한 수 에서 t값이 9.98~26.53로 나

타났고, AVE값은 0.57~0.83로 나타나 양호한 수

이라 할 수 있으며 CR값은 .0.76~0.91수 으로 

0.7이상의 합한 수치를 나타냈다. 종합 으로 볼 

때, 본 연구의 내  일 성, 집 타당도, 별타당

도, 법칙타당도는 모두 검정되었다.

변수 설문항목
요인

재값
R²

항목수

(제거)

신뢰성계수

(Cronbach's α)

분배

공정성

서비스 실패 후 제공된 보상의 한 수 0.89 0.79
3

(1) 0.89
서비스 실패 후 제공된 보상이 

타인과 비교하여 공정한 수
0.84 0.71

서비스 실패 후 제공된 보상의 기  이상의 수 0.86 0.74

차

공정성

서비스 실패 후 서비스 제공자의 즉각 인 반응 0.86 0.75

3

(1)
0.93

서비스 실패 후 서비스 제공자의 신속한 해결 0.95 0.90

서비스 실패 후 서비스 제공자는 

신속하게 문제를 해결
0.92 0.85

상호작용

공정성

서비스 제공자의 고객 존 0.83 0.69
3

(1)
0.89서비스 제공자의 고객에게 의 바른 태도 0.85 0.72

서비스 제공자의 고객에 한 배려 0.89 0.80

서비스

진정성

서비스회복노력에서의 진정성 0.88 0.78

4

(0)
0.94

진심에서 우러난 서비스회복 0.95 0.91

내면에서 우러나는 서비스회복 노력 제공 0.88 0.78

서비스회복노력에서의인간 인 느낌 0.85 0.72

부정  감정

(내부

;self)

후회 0.67 0.45
3

(5)
0.80슬픔 0.77 0.67

우울 0.82 0.59

부정  감정

(외부 )

짜증 0.81 0.66
3

(2)
0.88좌 0.89 0.80

권력상실 0.82 0.67

부정  감정

(상황 )

걱정 0.91 0.83
3

(1)
0.91염려 0.77 0.81

불안함 0.86 0.74

χ²=456.3300(p=.000), RMR=0.07, CFI=0.94, NFI=0.90, RMSEA=0.07
총 문항 평균(α 계수)

22 0.91

<표 3> 신뢰성  타당성 분석
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4.5 가설검정 결과

본 연구의 모델에 한 경로간의 향 계를 살펴

보기에 앞서 구성 개념들 간의 구조  모델의 합

성을 검정해 본 결과 가설  모델의 합도는 반

으로 양호한 수 으로 나타났다. χ²는 602.44 

(p=.000)으로 일반 인 요구 수 인 p값 0.05 보

다 낮게 나타나 연구 모형의 합도가 조  낮다고 

단 할 수 있으나 χ²은 표본규모의 차이에 따라 민

감하게 변하기 때문에 모델의 합도를 단하기에

는 충분하지 않다고 볼 수 있다. 그러나  합도

인 CFI는 0.91로 나타났으며, RMR은 0.08, NFI

는 0.87, RMSEA는 0.04로 모두 수용수 을 보이

고 있으므로 반 인 합도는 양호한 수 으로 

단된다.

본 연구의 가설검정을 한 경로 분석 결과 ‘서비

스 공정성은 서비스 진정성에 정(+)의 향을 미칠 

것이다’라는 가설로써 첫째, ‘분배공정성은 서비스 

변수 항목 Estimate S.E
C.R

(t값)
AVE CR P

분배

공정성

1 1

0.75 0.82

***

2 0.79 0.04 19.12 ***

3 1 ***

차

공정성

1 0.87 0.04 21.04

0.83 0.91

***

2 0.92 0.03 26.53 ***

3 1 ***

상호작용

공정성

1 0.82 0.04 17.11

0.74 0.86

***

2 0.92 0.05 17.99 ***

3 1 ***

서비스

진정성

1 0.97 0.05 18.54

0.80 0.91

***

2 1.18 0.05 21.32 ***

3 1.12 0.06 18.53 ***

4 1 ***

부정  감정

(내부

;self)

1 1

0.57 0.77

***

2 1.19 0.12  9.98 ***

3 1.35 0.13 10.36 ***

부정  감정

(외부 )

1 0.87 0.06 14.24

0.71 0.76

***

2 1.17 0.07 15.94 ***

3 1 ***

부정  감정

(상황 )

1 1

0.79 0.84

***

2 0.96 0.04 23.25 ***

3 1 ***

**p < 0.05, ***p < 0.01

<표 4> 확인  요인분석 검정
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가설 경로
표 화
계수

t값 p값
가설

채택여부

가설 1 서비스공정성→서비스진정성 채택

1-1 분배공정성→서비스진정성 .46 8.09 *** 채택

1-2 차공정성→서비스진정성 .48 8.58 *** 채택

1-3 상호작용공정성→서비스진정성 .60 11.53 *** 채택

가설 2 서비스진정성→부정 감정(*reverse)

2-1 서비스진정성→내부 감정 .37 6.12 *** 채택

2-2 서비스진정성→외부 감정 .24 3.93 *** 채택

2-3 서비스진정성→상황 감정 .25 3.96 *** 채택

가설 3 서비스공정성→서비스진정성→부정 감정 1단계 2단계 3단계
매개효과

부분채택

3-1 분배공정성→서비스진정성→내부 감정

.46(8.09)***
채택

(완 매개)
.37(6.12)*** .21(3.37)** .05(.78)

.34(5.05)***

3-2 차공정성→서비스진정성→내부 감정

.48(8.58)***

기각.37(6.12)*** .08(1.36) -.12(-1.75)*

.42(6.22)***

3-3 상호공정성→서비스진정성→내부 감정

.60(11.53)***
채택

(부분매개)
.37(6.12)*** .11(1.73)*** -.17(-2.28)**

.47(6.31)***

3-1 분배공정성→서비스진정성→외부 감정

.46(8.09)***
채택

(완 매개)
.24(3.93)*** .12(1.97)*** .01(0.21)

. .24(3.37)***

3-2 차공정성→서비스진정성→외부 감정

.48(8.58)***

기각
.24(3.93)*** .00(.12) -.14(-2.06)**

.32(4.46)***

3-3 상호공정성→서비스진정성→외부 감정

.60(11.53)***

기각.24(3.93)*** .07(1.12) -.11(-1.50)

.31(4.05)***

3-1 분배공정성→서비스진정성→상황 감정

.46(8.09)***

기각.25(3.96)*** .09(1.49) -.025(-.35)

.26(3.67)***

3-2 차공정성→서비스진정성→상황 감정

.48(8.58)***

기각.25(3.96)*** 0.04(.62) -.10(-1.47)

.30(4.19)***

3-3 상호공정성→서비스진정성→상황 감정

.60(11.53)***
채택

(완 매개)
.25(3.96)*** .17(2.71)*** .03(.47)

.22(2.88)**

** < .05, *** < .01

<표 5> 가설경로 검정 결과
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진정성에 정(+)의 향을 미칠 것이다(가설 1-1).’

는 가설이 지지되었다(t=8.09, p < .05). 둘째, ‘

차공정성은 서비스 진정성에 정(+)의 향을 미칠 

것이다(가설 1-2).’는 가설이 지지되었다(t=8.58, 

p < 0.05). 셋째, ‘상호작용공정성은 서비스 진정성

에 정(+)의 향을 미칠 것이다(가설 1-3).’의 가

설도 지지되었다(t=11.53, p < 0.05). 따라서 가

설 1에 하여 모두 채택이 되었다. 다음으로 두 번

째 가설인 ‘서비스 진정성은 부정  감정에 부(-)의 

향을 미칠 것이다.’에 하여 첫째, ‘서비스 진정성

은 내부  감정에 부(-)의 향을 미칠 것이다(가설 

2-1).’는 가설이 지지(t=6.12, p < 0.05)되었으며 

둘째, ‘서비스 진정성은 외부  감정에 부(-)의 향

을 미칠 것이다(가설 2-2).’도 가설이 지지되었다

(t=3.93, p < 0.05). 셋째, ‘서비스 진정성은 상황

 감정에 부(-)의 향을 미칠 것이다(가설 2-3).’

는 가설이 지지되었다(t=3.96, p < 0.05). 그러므

로 가설 2도 모두 채택이 되었다고 할 수 있다. 

마지막으로 서비스공정성과 부정 감정을 해소시

키는 계에서 서비스 진정성의 매개효과를 보기

해서 Baron & Kenny(1986)의 3단계 매개회귀분

석(Mediating regression) 기법을 통하여 가설을 

분석하 다. 그 결과 가설 3인 ‘서비스 진정성은 서

비스 공정성과 부정  감정과의 계를 매개 할 것

이다.’는 일부 가설에서 매개효과가 나타나 부분채택

이 되었다. 첫째, ‘서비스 진정성은 분배공정성과 부

정  감정과의 계를 매개 할 것이다(가설 3-1).’

는 1단계에서는 독립변인 분배공정성은 매개변인 서

비스진정성과의 계가 유의하게 나타났다(β=.46, 

t=8.09, p < .05). 2단계로 독립변인 분배공정성가 

종속변인 내부  감정을 해소시키는 계도 유의하

게 나타났다(β=.21, t=3.37, p < .05). 3단계 회

귀분석에서는 매개변인인 서비스 진정성이 종속변인

인 내부  감정을 해소시키데 미치는 향을 검정하

기 한 분석에서 독립변인인 서비스 진정성은 통계

으로 유의성을 보이고 있으며(β=.34, t=5.05, 

p < .05), 이때 독립변인인 분배공정성이 유의하게 

나타나지 않아 서비스진정성은 분배  공정성과 내

부  감정 해소 사이에서 완 매개 효과를 나타내어 

가설이 지지되었다. 둘째, ‘서비스 진정성은 차공

정성과 부정  감정과의 계를 매개 할 것이다(가

설3-2).’는 1단계에서는 독립변인 차공정성은 매

개변인 서비스진정성과의 계가 유의하게 나타났다

(β=.48, t=8.58, p < .05). 그러나 2단계에서 독

립변인 차공정성가 종속변인 내부  감정과의 

계가 유의하지 않아 가설은 기각되었다. 셋째, ‘서비

스 진정성은 상호작용 공정성과 내부  감정과의 

계를 매개 할 것이다(가설 3-3).’는 1단계에서는 독

립변인 상호작용 공정성은 매개변인 서비스진정성과

의 계가 유의하게 나타났다(β=.60, t=11.53, 

p < .05). 2단계로 독립변인 상호작용 공정성가 종

속변인 내부  감정과의 계도 유의하게 나타났다

(β=.11, t=1.73p < .05). 3단계 회귀분석에서는 

매개변인인 서비스 진정성을 종속변인인 내부  감

정을 해소하는데 미치는 향을 검정하기 한 분석

에서 독립변인인 서비스 진정성은 통계 으로 유의

성을 보이고 있으며(β=.47 t=6.31, p < .05), 이

때 독립변인인 상호작용 공정성의 β값이 -.17(t= 

-2.25, p < .05)으로 2단계의 β값(.11)보다 작으므

로 서비스진정성은 분배  공정성과 내부  감정 해

소 사이에서 부분매개 효과가 검정되어 가설이 지지

되었다. 넷째, 서비스 진정성의 분배공정성과 외부

 감정과의 계에서 매개효과를 검증결과 1단계에

서는 독립변인 분배공정성은 매개변인 서비스진정성

과의 계가 유의하게 나타났다(β=.46, t=8.09, p

< .05). 2단계로 독립변인 분배공정성가 종속변인 
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외부  감정과의 계에서도 유의하게 나타났다(β= 

.12, t=1.97, p < .05). 3단계 회귀분석에서는 매

개변인인 서비스 진정성을 종속변인인 외부  감정

에 미치는 향을 검정하기 한 분석에서 독립변인

인 서비스 진정성은 통계 으로 유의성을 보이고 있

으며(β=.24, t=3.37, p < .05), 이때 독립변인인 

분배공정성이 유의하게 나타나지 않아 서비스진정성

은 분배  공정성과 외부  감정과의 완 매개 효과

를 나타내어 가설이 지지되었다. 다섯째, 서비스 진

정성의 차공정성과 외부  감정과의 매개효과를 

검증하기 한 결과로 1단계에서는 독립변인 차공

정성은 매개변인 서비스진정성과의 계가 유의하게 

나타났다(β=.48, t=8.58, p < .05). 그러나 2단

계에서 독립변인 차공정성가 종속변인 외부  감

정과의 계가 유의하지 않아 가설은 기각되었다. 

여섯째, 서비스 진정성은 상호작용 공정성과 외부  

감정과의 계를 매개 할 것인가를 검정한 결과, 1

단계에서는 독립변인 차공정성은 매개변인 서비스

진정성과의 계가 유의하게 나타났다(β=.60, t= 

11.58, p < .05). 2단계에서 독립변인 상호작용 공

정성이 종속변인 내부  감정과의 계가 유의하지 

않아 가설이 기각되었다. 일곱째, ‘서비스 진정성은 

분배공정성과 상황  감정 해소 계를 매개 할 것

이다(가설3-1).’는 1단계에서는 독립변인 분배공정

성은 매개변인 서비스진정성과의 계가 유의하게 

나타났다(β=.46, t=8.09, p < .05). 그러나 2단계

에서 독립변인 분배공정성가 종속변인 상호  감정

과의 계가 유의하지 않아 가설은 기각되었다. 여

덟째, 서비스 진정성이 차공정성과 상황  감정 

사이에서의 매개 계 검정을 한 1단계에서는 독

립변인 분배공정성은 매개변인 서비스진정성과의 

계가 유의하게 나타났으나(β=.48, t=8.58, p< .05), 

2단계에서 독립변인 차공정성가 종속변인 상호  

감정과의 계가 유의하지 않아 가설은 기각되었다. 

마지막으로 서비스 진정성의 상호공정성과 상황  

감정과의 계에서 매개효과를 검정하고자 1단계에

서는 독립변인 상호공정성은 매개변인 서비스진정성

과의 계가 유의하게 나타났다(β=.60, t=11.53, 

p < .05). 2단계로 독립변인 상호공정성과 종속변인 

상황  감정과의 계도 유의하게 나타났다(β=.17, 

t=2.71, p < .05). 3단계 회귀분석에서는 매개변인

인 서비스 진정성을 종속변인인 상황  감정에 미치

는 향을 검정하기 한 분석에서 독립변인인 서비스 

진정성은 통계 으로 유의성을 보이고 있으며(β= 

.22, t=2.88, p < .05), 이때 독립변인인 상호공정

성이 유의하게 나타나지 않아 서비스진정성은 상호

공정성과 상황  감정 사이에서 완 매개 효과를 나

타내어 가설이 지지되었다.

서비스진정성

매개효과
분배공정성 차공정성 상호공정성

내부  감정 완 매개 없음 완 매개

외부  감정 부분매개 없음 없음

상황  감정 없음 없음 완 매개

<표 6> 서비스 진정성의 매개효과
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Ⅴ. 연구결과

5.1 연구 결과  의의

본 연구는 서비스 실패 후 회복 상황에서 분배공

정성, 차공정성, 상호작용 공정성과 같은 서비스 

공정성과 내부 , 외부 , 상황에 의해 나타나는 부

정  감정 해소의 유형에서 서비스 진정성의 매개 

효과에 하여 Ellis ABC이론을 토 로 향 계

를 알아보고자 하 다. 본 연구의 실증분석 결과, 고

객이 서비스 실패의 과정동안에 자신으로부터 발생

되는 Svaeri et al.(2011)이 주장한 부정  감정의 

유형  내부  감정에는 8가지의 부정  감정인 창

피함. 죄책감, 후회, 당황, 슬픔, 외로움, 불행, 우울

이 해당된다. 그러나 본 연구에서는 후회, 슬픔, 우

울만이 합하게 나타났는데 이처럼 다른 변수들에 

비하여 상 으로 제거된 항목이 많은 이유로는 선

행연구에서 실시한 부정  감정들은 산업을 

상으로 조사되었지만 본 연구에서는 을 포함한 

스토랑, 카페, 항공사, 의료, A/S센터 등 다양한 

서비스 실패 상황에서 나타난 감정이므로 반 인 

서비스 업종에서 일반 으로 나타나는 공통된 부정

 감정의 형태라고 단된다. 한 응답자들이 자

유롭게 기술하 던 서비스실패회복 상황들은 내부

인 요인보다는 외부 인 요인이나 상황 인 요인으

로 인한 부정  감정의 발생의 에피소드가 상 으

로 많았기 때문이라고 추축 해 볼 수 있다. 

본 연구에서는 첫째, ‘서비스 공정성은 서비스 진

정성에 정(+)의 향을 미칠 것이다.’에 하여 서

비스 공정성과 서비스 진정성의 향 계에는 분배

 공정성, 차  공정성, 상호작용 공정성 모두에

서 정 인 향 계를 주는 요인으로 검정되어 가

설이 채택이 되었다. 

둘째, ‘서비스 진정성은 부정  감정에 부(-)의 

향을 미칠 것이다(부정  감정을 해소하기 한 목

으로 역으로 측정).’에 하여 서비스 진정성이 부

정  감정과의 향 계에서 내부 , 외부 , 상황

인 부정  감정을 해소하는데 정 인 향을 주

는 요인으로 확인되었다.

마지막으로, ‘서비스 진정성은 서비스 공정성과 부

정  감정과의 계를 매개 할 것이다.’에 한 서비

스 진정성의 매개효과 검정 결과 서비스 진정성은 

분배공정성과 내부  감정 과의 계에서 완  매개 

효과를 나타내고 있었으며, 외부  감정과의 계에

서는 부분매개 계를 확인 할 수 있었다. 그러나 상

황  감정에 있어서는 매개 계가 나타나지 않았다. 

차공정성에서도 부정 인 감정과의 모든 유형에서 

매개 계를 확인할 수 없었다. 이는 차공정성의 

경우, 분배공정성과 상호작용 공정성에 비하여 상

으로 정해진 정책 로세스에 따라 행해지는 것으

로 종업원의 태도에 있어 감정보다는 인지 인 측면

으로 볼 수 있기 때문에 서비스 실패에서 나타나는 

어떠한 부정 인 감정의 유형에서든 서비스 진정성

의 매개효과가 나타나지 않은 것이라 단된다. 그

러나 상호공정성에서는 외부  감정을 제외한 내부

 감정과 상황  감정에서 완 매개로 나타나 서비

스 진정성 매개 효과를 검정하 다. 

5.2 연구의 학문 /실무  시사  

본연구의 학문  시사 으로는 서비스 실패상황에

서 서비스 공정성과 서비스 진정성의 향 계는 존

재함을 확인 할 수 있었으며 더 나아가 서비스 공정

성과 부정  감정 사이에서의 서비스 진정성 효과는 

Ellis ABC 이론과 인지모형으로 해석될 수 있다는 
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이다. 고객은 서비스 실패 상황에서 정서  는 

행동 인 부정  결과에 한 원인보다는 실재하는 

사건에 한 신념으로써 나타나게 되며 이 신념을 

깨지게 하기 한 노력으로 서비스 진정성이 필요하

다. 다시 말해서, 고객이 경험한 서비스 실패라는 강

한 신념을 깨기 한 노력 즉, 종업원의 실패 회복을 

한 행동들은 부정  감정을 치유하기 한 논의가 

될 것이다. 한 인지모형에서 주장하는 인지-정서-

행동은 항상 상호작용한다는 을 용해 보면 서비

스 공정성을 인지의 차원에서 볼 때 서비스 실패에 

한 결과로 부정  감정을 행동으로 볼 수 있다. 따

라서 인지와 행동 사이의 계에서 정서 인 차원이

자 종업원의 실패를 진심으로 회복하고자 하는 노력

에 한 신념의 차원인 서비스 진정성을 고객들이 

느낄 때 비로소 고객들은 서비스 실패에 한 해석

에 있어 정 으로 작용되었고, 특히 자신으로부터 

발생하게 되는 내부 인 감정인 후회, 슬픔, 우울에

서 차공정성을 제외한 분배공정성과 상호공정성에

서 완 매개효과가 나타났다. 이는 Ellis ABC이론

은 정신치유를 목 으로 기반으로 하기 때문에 일반

으로 내부 인 감정에 보다 더 된 것으로 외

부 이거나 상황 인 감정 해소보다는 더 큰 효과를 

나타낼 수 있다고 단된다. 본 연구 결과를 종합

으로 볼 때, 앞서 제시한 ‘당신의 고객들은 종업원의 

진심을 알고 있을까?’에 한 답으로는 ‘그 다’라고 

답할 수 있을 것이다. 따라서 서비스기업에서 빈

번하게 발생할 수 있는 서비스 실패상황에서 서비스 

공정성은 물론이며 진정성 있게 서비스 문제를 해결

하고자 할 때 고객들은 이를 인지하고 이들이 첫 번

째로 느끼게 되는 복합 인 감정들을 원만하게 해소 

시켜 으로써 서비스 기업의 품질은 향상될 것이며 

고객들의 만족감은 높아질 것이다.

본 연구를 통하여 알 수 있는 실무 인 시사 으

로는 첫째, 서비스 실패 상황에서 서비스 공정성만

으로는 실패회복을 해서는 어려움이 있으며 종업

원들의 문제 해결을 한 진심어린 태도를 담고 있

을 때 고객과의 계회복 뿐만 아니라 서비스 기업

의 경쟁력을 높여  것이라고 단되며, 한 서비

스 실패의 상황에 따른 고객들로부터 반응되어지는 

감정의 유형을 악하여 무엇을 우선 으로 실천해

야 할 것인가를 알 수 있다. 를 들어서, 외부 인 

요인으로 인하여 고객에게 부정 인 감정을 가지게 

되었을 경우 종업원의 진심어린 태도로 한 보상

하는 것이 요하다. 종업원은 서비스 기업을 표

하는 자로써 이들의 진정성 있는 행동은 고객과의 

계를 회복하고자하는 노력으로 비춰질 것이다. 내

부 인 요인으로 인한 고객의 부정  감정은 종업원

의 진심어린 마음과 친 한 태도와 배려로써 한 

보상이 이루어져야만 한다. 외부 인 요인의 경우와 

마찬가지로 한 보상과 함께 고객의 마음을 보다 

세심하게 신경 써 주고 있음이 달 될 경우 이들의 

부정  감정은 해소 될 것이다. 한 상황 인 요인

으로 인한 고객의 부정  감정을 해소하기 해서는 

종업원의 진심어린 마음으로부터 친 하고 의바른 

행동으로 고객을 응 해야만 한다. 이 경우 어떠한 

공정성보다도 상황을 처해 나가는 종업원의 태도

가 요하게 된다. 마지막으로, 종업원들의 서비스 

교육 시 상황별 가이드라인으로써 활용가능하다. 단

순히 겉으로 보여 지는 행동  태도가 아니라 진심

으로 고객을 응 하고자하는 마음가짐으로부터 시작

되는 교육이 반드시 필요로 할 것이다.  

5.3 연구의 한계  미래연구방향

본 연구가 가지고 있는 몇 가지 한계   향후 연

구방향에 한 제안으로는 첫째, 표본의 표성에 
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있어 본 연구의 표본은 20 ~30 의 고학력자들이 

상 으로 높게 나타났기에 조  더 고른 연령층 

 학력의 분포가 필요하다. 둘째, 반 인 서비스 

산업에서의 서비스 공정성, 서비스 진정성, 부정  

감정에서의 향 계를 확인하고자 다양한 산업을 

수집하 으나 이는 부정  감정의 유형에 따라 나타

나는 감정들이 쾌락 인 산업이거나 혹은 인지 인 

서비스 산업의 특성에 따라 달리 나타날 수 있기 때

문에 향후에는 산업별로 구분하여 부정  감정 유형

에 해 살펴보고 이에 한 서비스 진정성의 매개 

효과를 비교 해 볼 필요가 있다. 마지막으로, 보다 

구체 이고 서비스 실패의 유형에 따른 분석을 해

서 시나리오 구성을 고려해 으로써 일 성 있는 상

황에서의 고객들의 반응을 연구해 볼 필요가 있다.
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Service Justice and Mediating Effect of Service 

Authenticity in Service Recovery Situation

Han, Sang-Lin*․An, Myoung-A**

Abstract

Service employee's ability to solve the problem is playing critical role to reduce negative 

emotion from the context of service failure. Based on the Ellis ABC theory and cognitive model, 

this paper reports the results from the survey consisting of 239 customers who have experienced 

service recovery after failure. 

The objective of this paper is to examine the effects of such constructs as service justices, 

service authenticity, and negative emotion. This study attempts to investigate the direct effects 

of service justices(distributive, procedural, interaction) and service authenticity on negative 

emotion (internal, external, situational). Also, this study tried to analyze the mediator effect 

of service authenticity between service justices and negative emotion in the context of service 

failure recovery. 

The study results suggest that there is positive effect relationship between service justices 

and service authenticity and, service authenticity has positive effect on the reduction of negative 

emotion. Finally, this result suggests that service authenticity fully mediates the relation to 

distribution justice and interaction justice, except for procedural justice and it partly mediates 

relation to the reduction of external negative emotion. Also, it fully mediates the causal relationship 

between interaction justice and internal․external negative emotion. Some managerial implications 

and the limitations of the study results were also discussed. 

※ Key Words: Service failure recovery, Service justices (distributive, procedural, interaction), 

Service authenticity, Negative emotion, Ellis ABC theory, Cognitive model
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