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서비스 회복 공정성과 회복 성과의 관계에 
브랜드 동일시가 미치는 영향
The Moderating Role of Brand Identification on the Relationship between 
Perceived Justice in Service Recovery and Recovery Performance

고민정∙Ko, Min Jeong, 김 찬∙Kim, Youngchan

기업들의 많은 노력에도 불구하고 서비스 실패는 발생하기 마련이며, 이는 소비자들의 불만족과 부정  구 , 구

매 환과 같은 많은 부정  결과를 야기하기 때문에 서비스 실패를 만회하기 한 회복 노력은 요하다. 이때 

서비스 회복 노력으로 인한 만족의 회복과 더불어 부정  감정인 보복 욕구의 감소, 그리고 이 과정에 소비자의 

랜드 동일시는 기업들에게 있어 요한 심사임에도 불구하고 이에 한 연구는 부족한 실정이다. 따라서 본 

연구는 기업의 서비스 회복 노력을 소비자들이 공정하다고 평가할 경우 그에 한 만족과 재구매의도가 증가하

고, 이와는 별개로 서비스 실패로 인해 발생했던 부정  감정 반응인 보복 욕구 한 감소한다는 것을 실증분석

을 통해 검증하고자 하 으며, 특히 기존 연구들이 상충된 주장을 하 던 랜드 동일시의 조  효과를 확인하

고자 하 다.

  분석 결과, 서비스 실패 이후의 회복 공정성이 높을수록 소비자들의 서비스 회복에 한 만족이 증가하고 이는 

재구매의도에 향을 미친다는 것을 알 수 있었다. 한 회복 공정성이 높을수록 서비스 실패로 인해 발생했던 

보복 욕구도 일정 부분 감소한다는 사실을 알 수 있었다. 이때 소비자들의 랜드 동일시가 높은 경우에는 서비

스 회복 공정성이 서비스 회복으로 인한 성과에 미치는 향이 반 으로 약화되었다. 즉, 랜드 동일시가 높

은 소비자들은 서비스 회복에 한 만족이 서비스 회복 공정성 정도에 계없이 체로 큰 것으로 나타난 반면 

부정  감정 반응인 보복 욕구 한 더 크게 나타났으며, 이는 기업의 서비스 회복 노력에도 불구하고 쉽게 감소

하지 않는다는 것이 확인되었다. 

  이를 통해 본 연구는 몇가지 시사 을 제시한다. 첫째, 서비스 회복 략을 제시할 때 소비자의 불만족 사항을 

해결하여 만족을 회복함과 동시에 서비스 실패로 인한 부정  감정을 해소해주는 것 한 필요하다는 사실을 통

해 기업들의 서비스 회복 략이 총체 , 종합  시각을 가질 필요가 있다. 둘째, 랜드 동일시가 높은 소비자

들에 한 서비스 회복이 단지 부족했던 부분을 보완하는 것이 아닌 그 이상의 더욱 더 섬세하고 정교한 략이 

필요하다. ‘소비자의 마음 읽기’가 제 로 이루어져야 비로소 소비자들의 화난 마음을 되돌릴 수 있을 것이다. 
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ABSTRACT

Since service failures are inevitable despite the numerous efforts of companies, it is critical for 

companies to practice effective service recovery strategies. However, even though the academics and 

industry are focusing on how companies can gain customer loyalty through service recovery, some 

important elements are missing. Therefore, the purpose of this study is to identify retaliation and brand 

identification as the missing pieces that can lead the service recovery practice in to a better one. By 

proposing a conceptual framework, we insist that customers’ perceived justice on service recovery leads 

to not only increasing recovery satisfaction and repurchase intention but also to a decreasing level of 

retaliation. We also hypothesize that brand identification interferes with the effects of customers’ 

perceived justice on service recovery.

Data were collected through field surveys, resulting in 290 usable responses. The results reveal that 

when customers perceive the service recovery to have justice, the level of repurchase intention increases, 

with recovery satisfaction as a mediator. On the other hand, customers’ perceived justice on service 

recovery directly lead to retaliation decreases. The level of brand identification interferes with these 

results, showing that customers with high brand identification are ought to be more satisfied with 

company’s recovery policies and its offerings, but on the other hand are ought to keep retaliation because 

of the higher amount of betrayal they experience.

The study presents several implications in both theoretical and practical aspects and discusses that a 

more warm and delicate service recovery is in need for customers who highly identify the company with 

themselves.

Keywords: Service Failure, Service Recovery, Perceived Justice, Recovery Satisfaction, 

Repurchase Intention, Retaliation, Brand Identification
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Ⅰ. 서론

의 기업들은 만족을 기업이 지속 으로 성장하기 

한 필수불가결한 요소로 보고 이를 향상시키기 한 고

객만족경 을 하지만(이유재 2000), 소비자에게 불만족

이라는 것은 불가피하게 발생하기 마련이다. 특히 서비

스를 제공함에 있어서는 서비스가 지닌 고유한 특성으로 

인해 매번 완벽하고 만족스러운 서비스를 제공하는 것은 

더욱 더 어려운 일이다. 그러나 설령 소비자에게 불만족

스러운 서비스 경험, 즉 서비스 실패(Weun 1997)가 

발생하더라도 이에 한 한 회복이 이루어지면 소비

자들은 다시  만족을 하고 해당 기업과의 계를 지속

으로 유지하고 싶어한다(Kelley et al. 1993). 한, 

소비자들이 서비스 회복에 해 크게 만족을 한 경우에

는 기업에 한 충성도가 서비스 실패 보다 오히려 증

가하는 서비스 회복 역설(service recovery paradox)

이 나타나기도 한다(Hart et al. 1990). 서비스 회복 

역설에 의하면 기 수  이상의 서비스 회복이 제공되어 

이 의 서비스 실패가 보상이 될 경우에는 처음부터 서

비스 실패를 경험하지 않은 경우에 비해 오히려 만족과 

호의가 증가하며, 따라서 서비스 실패가 기업에게 오히

려 화 복이 된다(Maxham and Netemeyer 2002; 

McCollough and Bharadwaj 1992).

그러나 이처럼 서비스의 실패와 회복 과정에서 발생하

는 만족의 변화 외에, 소비자들이 서비스 실패와 회복을 

경험하면서 생기는 부정  감정 반응(e.g., 분노, 배신

감, 실망감)의 변화 역시 기업들이 요하게 고려해야 

할 요소이다. 선행 연구에 의하면 서비스 회복 과정에

서 발생하는 부정  반응의 변화는 만족 혹은 신뢰와 

같은 정  반응의 변화와는 독립 인 경향을 보인다

(Schwager and Rothermund 2013). 서비스 실패를 

경험했을 때 서비스의 불만족 사항에 한 개선을 요구

하고 서비스 회복으로 인해 만족을 하게 되는 것과는 별

개로, 소비자들은 실패한 서비스를 제공한 서비스 제공

자에 한 부정  감정을 가지게 되었다가 서비스 회복

에 의해 이러한 감정이 해소되기도 하는 것이다. 이러한 

다양한 부정  감정반응으로 인해 발생하는 보복 욕구는 

자연스럽게 발생하는 본능 인 것으로, 보복 욕구가 생

긴 소비자들은 서비스에 한 불만사항을 직  기업에게 

알리기보다 부정 인 구 이나 불평, 재구매 거부와 같

은 수단을 택하여 심리  해소감을 얻으려는 경향을 보

인다(Best and Andreasen 1977; Tschol 1994). 

더욱이 최근에는 인터넷과 모바일 기기의 발달로 인해 

보복 욕구가 행동으로 이어지기 쉽기 때문에 소비자들

의 보복 욕구를 해소하는 것은 기업들에게 요한 과제

이다. 실제로 각종 온라인 사이트의 게시 과 인터넷 쇼

핑몰 홈페이지, 개인 블로그, SNS(social network 

service)에는 서비스 실패를 야기한 기업에 한 부정  

내용의 후기뿐만 아니라 기업을 응징하기 한 목 의 

도 쉽게 찾아볼 수 있으며 이러한 은 장과 송이 

용이하기 때문에 확산의 범 와 속도가 굉장히 크고 기

업 수 에서 통제하기가 어렵다(Grégoire and Fisher 

2008). 이 듯 서비스 회복 과정에서의 소비자의 보복 

욕구 감소는 기업들의 요한 심사임에도 불구하고 이

에 한 연구는 부족한 실정이다(김모란, 안 호 2012). 

그러므로 본 연구는 기업의 서비스 회복 노력이 기업에 

한 정  반응인 회복 만족, 재구매의도의 증가와 함

께 부정  반응인 보복 욕구의 감소에 미치는 향을 확

인하여 시사 을 제공하고자 한다.

한, 본 연구에서는 소비자와 서비스 제공자의 계

를 설명하는 변수로써 랜드 동일시가 서비스 회복 과

정에 미치는 조  향을 살펴보고자 한다. 여기서 

랜드 동일시는 소비자가 생각하는 자신의 자아  랜

드의 자아  이미지의 일체감 정도(Stokburger-Sauer 
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et al. 2012)를 의미하며, 소비자들은 자신과 동일시가 

높은 랜드를 선택함으로써 랜드를 통해 자신을 표

하고 이로부터 즐거움이나 행복과 같은 정  감정을 

경험하게 된다(Jacoby and Chestnut 1978). 선행연

구들은 랜드 동일시가 일반 으로 기업에 한 만족, 

신뢰, 애착, 충성도와 같은 랜드에 한 정  태도 

형성에 향을 미친다고 보았다(이유재, 라선아 2002; 

Bhattacharya and Sen 2003). 소비자들은 자신이 

생각하는 자아와 이미지의 일체감이 높은 기업에 더 높

은 동질감이 생기고(Tuskej et al. 2013), 이로 인해 

기업에 해 호의 인 태도를 형성하게 되는 것이다. 

반면 서비스 실패 상황에서의 기업과 소비자의 계를 

다룬 연구들은 랜드 동일시가 소비자로 하여  더 큰 

배신감을 느끼게 한다는 연구를 제시하고 있다. 소비자

들이 서비스 자체에 해서는 불만족한다는 평가를 하는 

것으로 그치지만, 서비스를 제공한 주체에 해서는 만

족스럽지 못한 서비스를 제공했다는 배신감으로 인해 보

복 욕구가 발생한다는 것이다(Bougie et al. 2003; 

Smith et al. 1999). 이때의 배신감은 자신의 자아와 

유사하여 일체감을 가졌던 랜드의 능력의 부족으로 받

아들이기 때문에 발생하며(Hedrick et al. 2007), 이

와 련하여 기 -불일치 이론에서는 랜드 동일시가 

높을 경우 기업에 한 더 높은 기 를 가지게 하여 서

비스 실패를 실제보다 더 크고 심각하다고 여기게 된다

고 주장하 다(Lu et al. 2020). 따라서 본 연구는 

랜드에 한 정  태도 형성에 요한 역할을 하는 것

으로 여겨지는 랜드 동일시(Bhattacharya and Sen 

2003)가 소비자들이 서비스 실패와 회복 과정을 거치면

서 회복 만족과 보복 욕구에 어떠한 조  향을 미치

는지 살펴 으로써 서비스 실패와 회복 과정에서 그동안 

간과되어 왔던 랜드 동일시의 역할을 확인하고자 한다.

종합해보면, 본 연구에서는 서비스 회복 공정성이 회

복 만족과 재구매의도의 증가와 보복 욕구의 감소에 미

치는 향을 살펴보는 가운데, 이에 향을 미치는 조  

변수로 랜드 동일시를 제안하고, 랜드 동일시로 인

해 각 경로에 어떤 차이가 발생하는지를 으로 확

인함으로써 기업의 서비스 회복 노력에 시사 을 제공하

고자 한다.

Ⅱ. 이론  배경  가설 설정

1. 서비스 회복과 회복 만족, 재구매의도

서비스 실패는 서비스 에서 소비자의 불만족을 야기

하는 좋지 않은 서비스 경험을 의미하며, 서비스가 공

되는 과정에서 발생하는 각종 실수, 소비자와의 약속 

반, 그리고 그 외 다양한 형태의 서비스 오류 등을 포함

하는 개념이다(Weun 1997). 소비자들은 기 한 만큼

의 서비스를 제공받지 못했을 때 서비스 실패를 경험하

게 되며(Bell and Zemke 1987), 이때 소비자들은 서

비스 자체와 해당 서비스를 제공한 기업에 해 불만족

을 포함한 부정  반응을 하게 되는 것이다(Hart et al 

1990). 불만족과 구매 환, 부정  구  등과 같이 기

업에게 좋지 않은 결과를 야기하는 서비스 실패는 서비

스의 무형성과 비분리성, 이질성으로 인해(Berry and 

Parasuraman 1991; Palmer et al. 2000) 불가피

하게 발생하기 때문에 기업들은 서비스 실패가 발생할 

경우의 효과 인 략을 모색해야 한다.

이때 서비스 실패에 한 응인 서비스 회복은 기업

이 제품이나 서비스의 실패를 수정함으로써 소비자의 불

만족을 회복시키려는 노력을 의미한다(Kelley and Davis 

1994). 서비스 회복은 일반 으로 회복 과정과 회복 결

과물로 이루어지며(Bell and Ridge 1992), 소비자들
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은 기업의 서비스 회복 노력에 의해 ‘무엇을(결과물)’, 

‘어떻게(과정)’ 제공받았는지 지각하여 실패한 서비스가 

공정하게 회복되었다고 평가할 때 비로소 불만족이 해소

된다(Blodgett et al. 1997). 이 듯 서비스 회복에 

있어 공정성 이론(equity theory; Adams 1965)은 

요한 이론  틀로 제시된다. 공정성 이론에 의하면, 

소비자들은 그들이 투입한 자원이 그에 따른 보상과 균

형을 이루고 있다고 생각하는 경우 공정한 을 받고 

있는 것으로 느낀다(Tax and Brown 2000). 그리하

여 서비스 회복이 공정하다고 여기면 만족감의 증가로 

인해 이 의 불만족이 해소가 되지만, 여 히 불공정하

다고 여기면 불만족이 오히려 증가하게 된다(Bowen et 

al. 1999).

서비스 회복 공정성에 한 선행연구들은 서비스 회복 

공정성을 크게 세 가지 차원으로 구분하여, 소비자들은 

결과물, 결과물이 달되는 과정, 그리고 인 인 상호작

용 처리 방법의 차원에서 공정성을 지각하여(Clemmer 

and Schneider 1996; Goodwin and Ross 1992; 

Smith et al. 1999) 기업의 서비스 회복을 평가하며

(Bateson and Hoffman 1999; Bougie et al. 2003), 

비록 서비스 실패를 경험하더라도 공정한 서비스 회복

이 이루어지는 경우 만족감을 느끼고 해당 기업과 계

를 유지하려 한다고 주장하 다(Kelley et al. 1993). 

서비스 실패로 인해 불만족한 부분이 소비자가 공정하

다고 여길 정도의 서비스 회복에 의해 만회가 되면 기업

이 제공하는 제품과 서비스를 재이용하게 되는 것이다. 

이때 서비스 회복이 굉장히 만족스러운 경우에는 오히

려 서비스 실패 보다 더 높은 신뢰나 충성도로 이어지

는(Goodwin and Ross 1992; Hart et al. 1990; 

Maxham and Netmeyer 2002; McCollough and 

Bharadwaj 1992), 서비스 회복 역설(service recovery 

paradox)이 발생하기도 한다. 서비스 회복 공정성으로 

인한 만족감 증 의 효과는 서비스 실패가 반복된 심각

한 서비스 실패 상황에도 용되어(Johnston and Fern 

1999), 서비스 회복 역설을 지지하는 선행연구들은 서

비스 실패를 경험한 소비자들이 공정한 서비스 회복을 

경험하면 이 보다 더 높은 수 의 만족감을 얻고 이로 

인해 재구매의도의 증가와 같은 더 높은 수 의 충성도

를 보이기 때문에 서비스 실패가 발생할 경우 이를 오히

려 기회로 삼을 수 있다고 주장한다. 서비스 회복이 소

비자가 공정하다고 여길 정도로 이루어진다면 이는 서비

스 실패 이후에도 소비자의 만족을 증 시킬 수 있는 효

과 인 수단인 것이다(Johnston 1995).

한, 서비스 실패 이후에 회복 만족과 함께 요하게 

고려되는 요소는 재구매의도로, 이 둘은 한 연 성

을 지니고 있다. 서비스 실패를 경험한 소비자가 불만족

을 하면 자연 으로 구매 환이 이루어지고, 만족을 하

면 해당 서비스를 다시 이용할 가능성이 자연 으로 커

지기 때문이다. 이 같은 만족과 재구매의도 간의 계를 

다수의 선행연구들이 실증분석을 통해 증명한 바 있다

(Maxham and Netemeyer 2002; Oliver 1980). 

서비스 회복과 련된 연구에서도 마찬가지로 서비스 회

복 공정성으로 인해 만족이 회복되면 소비자는 서비스

를 계속해서 이용하려는 의도가 생기며(Bijmolt et al. 

2014; Kelley et al. 1993), 특히 기업의 서비스 회복 

노력에 의해 만족을 한 소비자들은 서비스 실패를 경험

하지 않은 소비자에 비해 오히려 재구매의도와 구 의도

가 더 증가한다고 주장하 다(Spreng et al. 1995). 

이같은 연구결과들을 바탕으로, 서비스 회복공정성이 증

가하면 이로 인해 만족이 증가하게 되고, 만족이 증가하

면 재구매의도 역시 증가한다고 볼 수 있다. 따라서 다

음과 같은 가설을 제시하고자 한다.
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가설 1: 서비스 회복 공정성이 높을수록 소비자의 회

복 만족은 증가할 것이다.

가설 2: 서비스에 한 회복 만족이 높을수록 소비자

의 재구매의도가 증가할 것이다.

2. 서비스 회복과 보복 욕구

서비스 실패를 경험하게 되면 소비자들은 불만족에 

해 인지함과 동시에 다양한 감정  반응을 하게 되는

데, 그  표 인 것이 보상(reparation)과 보복

(retaliation)이다(Grégoire and Fisher 2006). 보

상은 소비자가 기업의 실패에 해 악한 후 기업이 서

비스 실패를 만회하게끔 함으로써 불만족을 해소하려는 

의도로, 기업에게는 정 인 방법으로 고려된다. 를 

들어, 소비자는 기업에게 문제가 있는 제품을 교환해주

거나 환불 혹은 할인을 해주고, 서비스 실패에 해 사

과할 것을 요구하며(Folkes 1984; Smith et al. 

1999), 기업은 이에 응함으로써 소비자의 불만족을 

해결해주게 된다.

반면, 소비자들은 이 듯 논리 이고 합리 인 사고와 

더불어 감성  사고를 함께 하기 때문에(Holbrook and 

Batra 1987) 기업의 마  자극에 한 소비자의 인

지 , 감성  반응을 함께 살펴보는 것은 요한 일이다. 

이는 서비스 실패 상황에서도 마찬가지인데, 소비자들은 

실패의 원인을 분석하고 해결을 요구하는 것과 더불어 

서비스 제공자에게 실망, 분노, 는 배신감과 같은 감

정 반응을 하게 된다. 이 에서도 배신감(betrayal)은 

불만족이나 분노와 달리 서비스 제공물이 아닌 서비스 

제공자에 한 기 가 깨졌을 때 느끼는 부정  감정으

로(Bougie et al. 2003), 소비자가 실패한 서비스 제

공물 뿐만 아니라 자신이 신뢰하여 계를 형성하고 있

는 기업에 해서 지각하게 되는 감정이다. 배신감은 실

망, 분노와 함께 실패한 서비스를 제공한 기업에 한 

직선 , 공격  태도인 보복 욕구를 유발하며(Grégoire 

and Fisher 2006), 이는 의도 으로 유발되는 것이 

아닌 본능  반응에 의한 것이다(Smith 1976). 이때 

소비자는 서비스 실패를 제공한 기업에 해 소비자가 

일종의 응징을 함으로써 자신의 부정 인 감정을 해소하

려고 하며 기업에 한 부정  구 을 하거나, 제3자에

게 불평을 하기도 하고, 구매 환을 하기도 한다. 보복 

욕구로 인해 보복 행동을 취하는 소비자들은 냉정하게 

상황을 악하여 분석하기보다 본능 으로 생긴 부정  

감정을 해결하기 해 기업에게 직  불만과 요구사항을 

알리지 않으며 극 으로 행동을 하는 경우가 많기 때

문에 기업은 뒤늦게 상황을 악하고 처리하게 되며, 그 

과정에서 소비자의 구매 환으로 인한 손해와 더불어 추

가 인 비용 한 발생하게 된다(Huefner and Hunt 

2000). 따라서 기업의 입장에서 소비자의 보복 욕구를 

감소시키는 것은 이 듯 요함에도 불구하고 기존의 연

구 흐름은 보복 욕구가 어떤 경우에 증가하고 어떤 보복 

행동을 야기하는지 확인하는 것에 이 맞추어져 있었

으며, 서비스 회복 노력에 의해 감소한다는 것을 검증하

는 연구는 부족한 실정이다.

이에 착안하여 DeWitt et al.(2008)은 소비자가 서

비스 회복이 공정하다고 단할 경우 정  감정 반응

(e.g. 즐거움, 기쁨)의 증가와 부정  감정 반응(e.g. 

배신감, 분노)의 감소를 함께 경험한다고 하 으며, 이 

두 감정 반응이 동시에 나타남을 확인하 다. 소비자는 

서비스 회복의 공정성이 결여되었다는 단이 들면 부정

 감정 반응의 증가로 인해 구매 환을 하는 반면, 공

정성이 높다는 단이 들면 부정  감정 반응의 감소와 

함께 정  감정 반응의 증가로 인해 재구매의도와 충

성도와 같은 태도 변화가 나타나게 되는 것이다. 구매 

환이 보복 욕구로 인해 발생하는 형 인 보복 행동
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이라는 을 감안하면, 서비스 회복 공정성이 높을수록 

부정  감정 반응의 감소로 인해 소비자의 보복 욕구 역

시 감소한다고 볼 수 있다. 한, 서비스 실패 상황에서 

소비자가 기업으로부터 서비스 회복 노력을 경험하지 못

하거나 서비스 회복의 정도가 소비자의 기 에 미치지 

못할 경우에 보복 욕구는 증가하게 된다(Baron and 

Fisher 1984; DeMore et al. 1998; Fisher and 

Baron 1982)는 선행연구를 통해 반 로 서비스 회복 

공정성이 높다고 여겨지면 보복 욕구가 감소할 것이라

고 단할 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 제시하

고자 한다.

가설 3: 서비스 회복 공정성이 높을수록 소비자의 보

복 욕구는 감소할 것이다.

가설 4: 서비스 회복 만족이 높을수록 소비자의 보복 

욕구가 감소할 것이다.

3. 랜드 동일시의 조 효과

랜드 동일시

랜드 동일시(brand identification)는 소비자가 생

각하는 자신의 자아  이미지와 랜드의 자아  이미

지 일체감으로 정의(Stokburger-Sauer et al. 2012)

되며, 심리  연결의 정도(이유재, 라선아 2002) 혹은 

랜드에 해 느끼는 일종의 동질감으로도 표 된다

(Tuskej et al. 2013). 랜드 동일시의 개념은 개인

이 자신을 사회  구성원으로 동일시한다는 사회  동일

시를 바탕으로 한 랜드와 소비자의 감정  결합으로

(Underwood et al. 2001), 소비자들이 자신의 자아

개념을 잘 반 하고 표 하는 랜드에 동일시를 느끼게 

된다는 사회  아이덴티티 이론(social identity theory, 

Tajfel 1982)에 근거하는 것이다. 랜드 동일시에 

한 다수의 연구들은 랜드 동일시가 기업과 소비자 간

의 계에서 요한 역할을 담당한다는 것을 확인하 다

(Ambler et al. 2002; Ashforth and Mael 1989; 

Bergami and Bagozzi 2000; Bhattacharya and 

Elsbach 2002; Bhattacharya and Sen 2003). 이

는 소비자들이 자신의 자아이미지와 일치하는 랜드, 

즉 랜드 동일시가 높은 랜드에 해 더 큰 호감과 

애착, 기 감을 가지고 랜드를 소비하고 평가하기 때

문이다. 따라서 랜드 동일시가 높을수록 결국 소비자

의 랜드 충성도가 높아지고(이유재, 라선아 2002), 

랜드 몰입과 공동체 의식에도 향을 미쳐 소비자가 

더 높은 구매의도와 구 의도를 가지게 한다는 에서

(Graeff 1996) 랜드 동일시는 소비자의 구매행동에 

향을 미치는 요한 변수라고 볼 수 있다.

랜드 동일시, 서비스 회복 공정성과 회복 만족

서비스 회복이 마  성과에 미치는 향을 다룬 다수

의 연구들은 서비스 회복과 성과를 매개하거나 조 하여 

성과의 효율을 극 화하는 변수를 검증하는 것에 을 

두었으며, 이들  가장 많이 언 이 되어왔던 것은 

계 품질이다. 계 품질은 소비자가 과거의 경험을 근거

로 필요나 기 를 충족시켜주는 계의 강도에 한 일

반 인 평가(Crosby et al. 1990)를 의미하며 만족, 

신뢰, 그리고 몰입의 차원으로 구성된다(Grégoire and 

Fisher 2008). 반면, 이와는 다른 개념으로 본 연구에

서는 랜드 동일시를 제안한다. 랜드 동일시는 소비

자가 생각하는 자신의 자아와 랜드의 자아 일체감으로

(Stokburger-Sauer et al. 2012), 소비자의 랜드

에 한 동질감을 의미한다(Tuskej et al. 2013). 

계 품질과 랜드 동일시는 개념 인 차이를 지니고 

있다. 계 품질이 높다는 것은 서비스 맥락에서 볼 때 

과거부터 기업이 제공해왔던 서비스의 수 이 지속 으
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로 만족스러웠기 때문에 해당 기업을 신뢰하고 앞으로도 

좋은 서비스를 제공받을 수 있다는 믿음을 가지는 것이

다(Crosby et al. 1990). 즉, 계 품질은 과거 구매 

경험에서 기인한 평가와 만족에 의해 형성된다(이명식 

2009). 반면, 랜드 동일시는 과거에 기업으로부터 서

비스를 이 에 구매하여 평가한 경험이 없더라도 형성될 

수 있으며, 제공받는 제품이나 서비스 자체가 아닌 서비

스를 제공하는 기업과 자신의 자아  이미지의 일체감

으로 인한 것이다. 따라서 소비자들은 자신의 자아와 유

사하여 자신의 자아를 변하는 존재로 인식하는 랜드

에 하여 강한 랜드 동일시를 하게 된다.

랜드 동일시가 만족이나 충성도와 같은 마  성과 

변수에 향을 미치며 기업과 소비자 간의 계 형성에 

있어 요한 역할을 한다는 사실은 다수의 선행연구들에 

의해 확인이 되었다. 소비자는 매력 이며 자신의 자아

를 잘 반 (reflect)하여 나타낼 수 있는, 즉 자아가 일

치하는 랜드라고 여길수록 기업과 기업이 제공하는 제

품과 서비스에 해 반 으로 더 호감을 가지고 정

인 평가를 하기 때문이다. 구체 으로, 랜드 동일시

는 랜드와 경험을 함께 하려는 심리  연결의 정도를 

의미하기 때문에 소비자들은 자신이 생각하는 자신의 자

아에 가까운 랜드일수록 선호하고, 구매를 하고자 하

며, 그 구매에서 성공 인 결과, 즉 만족을 얻기 해 

정 으로 평가하게 되는 것이다. 특히 서비스는 유형의 

다른 제품들과는 다르게 그것의 제공자와 분리할 수 없

다는 특징으로 인해(김모란, 안 호 2012), 소비자들이 

서비스를 평가함에 있어 서비스 제공자에 한 랜드 

동일시는 더 요한 요소이다. 따라서 선행연구들을 종

합해볼 때, 랜드 동일시에 따라 서비스 회복 공정성이 

회복 만족에 미치는 향은 약해질 것이다. 구체 으로, 

서비스 실패 이후의 회복 과정에서 랜드 동일시가 높

은 경우에는 랜드 동일시가 낮은 경우보다 소비자들의 

회복 만족이 체로 높게 나타날 것이다. 반면 랜드 

동일시가 낮은 소비자의 경우 서비스 실패와 회복 과정

에서의 서비스에 한 회복 만족은 랜드 동일시가 높

은 소비자보다 낮게 나타날 것이다. 따라서 다음과 같은 

가설을 제시하고자 한다.

가설 5: 소비자의 랜드에 한 동일시가 높은 경우 

서비스 회복 공정성이 회복 만족의 증가에 

미치는 향이 약화될 것이다. 

랜드 동일시, 서비스 회복 공정성과 보복 욕구

보복 욕구에 한 선행연구들은 소비자가 서비스 실패를 

경험하면서 생기는 서비스 자체에 한 불만보다도 그러

한 서비스를 제공한 기업에 한 배신감이 클 경우에 보

복 욕구가 발생하며(Grégoire and Fisher 2008), 기

업의 서비스 회복 실패 역시 소비자의 배신감을 유발하

여 보복 욕구가 발생하게 된다고 주장하 다(김모란, 안

호 2012). 이때의 배신감은 제품이나 서비스 자체를 

평가하는 불만족과는 상이하며 서비스를 제공한 기업과

의 계와 연 이 있다(Bougie et al. 2003; Smith 

et al. 1999). 소비자들이 서비스 자체에 해서는 만

족스럽지 못했다는 평가를 하는 것으로 그치지만, 서비

스를 제공한 주체에 해서는 만족스럽지 못한 서비스를 

제공했다는 배신감으로 인해 보복 욕구가 발생하게 되는 

것이다. 이때 서비스 회복 과정에서도 마찬가지로 회복 

공정성이 낮을 경우 배신감이 커지면서 보상을 통한 불

만의 해소보다 서비스를 제공한 기업에 보복하려는 심리

가 더욱 증가하게 된다(Grégoire and Fisher 2008).

배신감과 이로 인한 분노와 같은 반응은 소비자가 

랜드와의 계를 어떻게 여기는지에 따라 달라지는데, 그 

방향성에 해서는 학자들 간의 주장이 상충한다. 이를

테면, Singh and Sirdeshmukh(2000)는 이를 ‘배신 



서비스 회복 공정성과 회복 성과의 관계에 브랜드 동일시가 미치는 영향  57

가설(betrayal hypothesis)’과 ‘용서 가설(forgiveness 

hypothesis)’로, Grégoire and Fisher(2006)은 

‘love-becomes-hate hypothesis’와 ‘love-becomes- 

blind hypothesis’로 각각 규정하 다. 여기서 ‘용서 가

설(forgiveness hypothesis)’은 소비자의 랜드와의 

계가 서비스 실패로 인한 부정  감정 반응에 완충 작

용을 하며, 이는 랜드에 해서 더 이해하려는 심리 

때문이라고 주장하는 반면(Mattila 2001), ‘배신 가설

(betrayal hypothesis)’은 랜드와 계가 긴 한 

소비자들은 그리 심각하지 않은 서비스 실패에도 더 큰 

배신감을 느끼며 서비스 회복 내용에 해서 쉽게 만족

하지 못한다고 주장한다(Craighead et al. 2004; 

Mattila 2004). ‘배신 가설(betrayal hypothesis)’ 

기 -불일치 이론으로도 설명될 수 있는데, 기 -불일치 

이론에 따르면 랜드 동일시가 높은 소비자들은 기업에 

한 더 높은 기 를 가지게 하여 서비스 실패가 발생했

을 때 실패를 실제보다 더 크고 심각하다고 여기게 된다

(Lu et al. 2020).

본 연구에서는 이 같은 선행연구들을 바탕으로, 소비

자와 랜드의 계를 규정하는 요소로서 랜드 동일시

가 서비스 회복 과정에서 보복 욕구에 부정 인 향을 

미친다고 보았다. 랜드 동일시가 높은 소비자들에게 

서비스 실패는 단지 불만족스러운 결과물만이 아닌 자신

의 자아와 유사하여 일체감을 가졌던 랜드의 능력의 

부족으로 받아들여지며(Hedrick et al. 2007), 이는 

배신감과 더불어 자아의 손상으로 인해 랜드 동일시를 

의심하게 하는 요인이 되기 때문이다(Johnson et al. 

2011; White and Argo 2009). 따라서 랜드 동일

시가 높은 소비자는 자신과 동일하다고 생각하여 일체감

을 가지는 서비스 제공자에게 가졌던 기 감이 서비스 

실패로 인해 충족되지 못하면서 실망과 배신감, 나아가 

보복 욕구를 유발할 것이며, 서비스 회복이 공정하다고 

여겨지더라도 쉽게 감소하지 않는 것으로 상해 볼 수 

있다. 반면 랜드 동일시가 낮은 경우에는 서비스 제공 

기업에 한 자아의 동질감 자체가 기 때문에 서비스 

실패에 해서도 실망이나 배신감과 같은 감정의 동요

가 크지 않고, 한 회복 노력에 따른 공정성이 제공

되면 쉽게 부정  감정이 해소되어 보복 욕구 한 감소

할 것이다. 따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 

제시한다.

가설 6: 소비자의 랜드에 한 동일시가 높은 경우 

서비스 회복 공정성이 보복 욕구의 감소에 

미치는 향이 약화될 것이다.

에서 제시한 가설들을 검증하기 하여 설정한 연구

모형은 다음과 같다. 

<그림 1> 연구모형

Ⅲ. 연구설계

1. 조사 상  자료수집 방법

본 연구에서는 가설을 검증하기 해 선행연구를 기반으

로 설문을 구성하여 자료를 수집하 다. 다양한 서비스
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업을 활발하게 이용하는 소비자층을 심으로 표본을 

선정하는 것이 바람직하다고 단하여 설문조사는 음식

, 이동통신서비스, 미용실, 병원, 학원, 은행, 인터넷

쇼핑 등 다양한 상황에서 서비스 실패와 회복을 경험한 

20-30 의 소비자를 상으로 실시하 다. 서비스 회복

에 한 다수의 선행연구들과 마찬가지로 본 연구에서도 

핵심사건조사기법(critical incident technique)을 자

료수집에 활용하 다(이명식 2009). 서비스 실패와 회

복에 한 기억은 비교  쉽게 상기할 수 있고, 

한 지시가 주어진다면 경험에 한 생각과 느낌 등을 

정확히 회상해낼 수 있다는 것이 입증되었기 때문이다

(Grégoire and Fisher 2006). 따라서 본 연구에서는 

응답자들에게 최근 6개월 이내에 경험한 서비스 실패가 

있는지의 여부를 묻고, 그  가장 최근의 서비스 실패 

원인을 제공한 기업과 기업의 업종, 그리고 불만족의 내

용을 회상하여 기술하도록 하 다. 이때 떠올린 기업에 

한 랜드 동일시를 측정한 뒤 서비스 실패의 구체

인 내용의 기술과 함께 서비스 회복 공정성과 회복 만

족, 재구매의도, 그리고 보복 욕구와 같은 문항들을 측

정하 다. 서비스 실패의 구체 인 내용은 본 연구의 분

석에서 활용하지 않지만, 이러한 장치를 제공함으로써 

응답자가 기억에만 의존하여 생길 수 있는 오류(bias)를 

최 한 이고자 하 다. 

2. 주요 변수의 측정

본 연구에서는 랜드 동일시, 서비스 회복 공정성, 회

복 만족, 재구매의도, 그리고 보복 욕구를 설문을 이용

하여 측정하 으며, 각 변수의 측정 문항은 다음과 같다.

랜드 동일시는 Stokburger-Sauer et al.(2012)

의 연구를 근거로, ‘이 랜드의 이미지는 나와 잘 맞는

다’, ‘이 랜드는 나의 가치 에 잘 부합한다’, ‘이 랜

드는 나의 일부로 여겨진다’, ‘이 랜드는 나에게 굉장

한 의미가 있다’, ‘이 랜드의 이미지는 나의 이미지와 

잘 맞는다’의 5개 문항을 연구에 용하 다.

서비스 회복 공정성은 이명식(2009), Smith et al. 

(1999), Dewitt et al.(2008)의 연구에서 언 된 문

항들을 토 로 7개 문항으로 측정하 다. 구체 인 문항

은 ‘문제를 해결하는 과정에서 기업은 내가 필요로 하는 

것을 주었다’, ‘기업은 내 필요에 신속하고 공정하게 반

응하 다’, ‘기업은 서비스 불만족을 처리함에 있어 

한 유연성을 보여주었다’, ‘기업의 서비스 회복에 한 

정책  차는 나의 걱정을 덜어주기에 하 다’, 

‘기업의 직원은 나의 문제에 하여 하게 신경을 써

주었다’, ‘기업의 직원은 나의 문제를 해결하는 것에 있

어 한 설명을 해주었다’, ‘기업의 직원은 충분히 정

하 다’로 구성되었다. 서비스 회복 공정성을 구성하

는 문항들은 크게 분배  공정성, 차  공정성, 그리

고 상호작용  공정성의 3개 차원으로 분류가 되기도 하

지만, 서비스 실패를 경험한 소비자들의 체 인 공정

성 지각과 그에 따른 태도 변화에는 3개 차원이 개별

으로 구분되어 지각되는 것이 아니라 복합 인 개념으로 

작용한다는 선행연구(Blodgett et al. 1997)를 바탕으

로 본 연구에서도 총체  차원의 서비스 회복 공정성을 

측정하 다.

회복 만족은 임두규, 한진수(2008)와 Smith(1997)

의 연구를 바탕으로 ‘나는 기업이 문제를 해결하는 방식

이 마음에 든다’, ‘기업의 불만족 해결은 만족할만한 수

이었다’, ‘발생한 서비스 문제에 한 해결은 내가 기

했던 것보다 좋았다’의 3개 문항으로 측정하 다. 재

구매의도는 Johnston(1995)이 언 한 ‘나는 이 기업을 

지속 으로 이용할 의향이 있다’, ‘나는 다음에도 이 기

업의 제품을 구입하고 싶다’, ‘나는 이 기업과 거래를 계

속할 것이다’의 3개 문항으로 활용하 다. 마지막으로 
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보복 욕구는 Aquino et al.(2001)의 연구에서 활용한 

측정 항목을 본 연구의 맥락에 맞게 수정한 ‘나는 기업에

게 무엇인가 해가 되는 일을 하고 싶다’, ‘나는 기업이 곤

란해 할만한 행동을 하고 싶다’, ‘나는 기업이 불편해 하

도록 하고 싶다’, ‘나는 어떤 방법으로든 기업을 처벌하

고 싶다’, ‘나는 기업이 내가 경험한 서비스에 해 응당

한 가를 치르도록 하고 싶다’의 5개 문항을 분석에 활

용하 다.

Ⅳ. 연구가설 검증

1. 표본의 특성

설문조사를 실시하여 서비스 실패를 경험한 이 있다고 

응답한 총298부의 설문을 회수하 으며, 이  불성실한 

응답 8부를 제외한 290부를 실증분석에 이용하 다. 응

답자들의 주요 인구 통계  특징은 남성이 168명으로 

57.9%, 여성이 122명으로 42.1%를 차지하 으며 20

가 278명으로 95.9%, 30 가 12명으로 4.1%을 구

성하 다. 서비스 불만족 상황을 살펴보면 음식  74명

(25.5%), 인터넷쇼핑 52명(17.9%), 이동통신서비스 

44명(15.2%), 미용실 26명(9.0%), 병원 14명(4.8%), 

은행 8명(2.8%), 그리고 학원 4명(1.4%)이 비 을 차

지하고 있다.

2. 신뢰성  타당성 검증

각 변수들의 측정 문항은 탐색  요인분석(exploratory 

factor analysis)과 Cronbach’s α을 이용한 내  일

성과 타당성 검증을 하 다. 우선 변수들을 요인 별로 

단순화하고 각 요인의 특성을 잘 구분하기 해 주성분

분석법(principle components analysis)으로 베리맥

스(varimax) 회  방식을 이용한 요인분석을 실시하

다. 그 결과 <표 1>에서 볼 수 있듯이 5개 주요 변수들

이 모두 고유치(eigen value) 1.0 이상, 요인 재값

(factor loading) 0.7 이상으로 5개의 요인을 구성하고 

있어 구성개념들이 신뢰성을 확보하 음을 알 수 있다. 

한 각 구성개념들의 신뢰성을 검증하는 Cronbach’s α

값이 모두 0.8 이상인 것으로 나타나 기 치인 0.5을 

모두 충족하여 신뢰성을 확보하 음을 확인하 다.

그 다음으로 변수들의 집 타당성과 별타당성을 검

증하기 해 AMOS 26.0을 활용한 변수들의 확인  요

인분석(confirmatory factor analysis)을 최 우도법

(MLE: maximum likelihood estimation) 방법으로 

실시하 다. 분석 결과, 합도 지수들은 χ2(df=146)= 

396.437, p=.000, PCMIN/DF=2.715, NFI=0.901, 

RFI=0.884, IFI=0.935, CFI=0.935, RMSEA= 

0.077로, 반 으로 변수들이 합도 기 을 충족시키

며 분석에서 본 구성 개념을 설명하기에 합하다는 것

을 알 수 있다. 한, <표 2>에서와 같이 각 변수들의 개

념신뢰도(C.R)는 기 치인 0.7, 평균분산추출(AVE)

은 기 치인 0.5 이상이며, 표  요인 재량은 기 치 

0.6 이상, 추정치인 t값 역시 부 2.0 이상이어서 개념

들이 집 타당성을 가지는 것으로 단하 다(Bagozzi 

et al. 1988).

마지막으로, 모형에 포함되는 잠재변수들이 서로 유의

미하게 구별되는지 그 별타당성을 확인하기 해 변수

들의 상 행렬과 평균분산추출(AVE)를 확인하 다. 그 

결과, <표 3>에서 볼 수 있듯이 잠재변수의 각선에 

치한 평균분산추출의 제곱근보다 서로 다른 두 잠재변수

간의 상 계수는 작은 것으로 확인되어 잠재변수들 간의 

별타당성이 있다고 단하 다.
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3. 가설의 검증

주효과 검증

본 연구에서는 가설에서 제시한 서비스 회복 공정성과 

회복 만족, 재구매의도, 그리고 보복 욕구 간의 계를 

확인하기 해 AMOS 26.0을 이용한 구조방정식 분석을 

시행하 다. 분석결과, 모형의 합도는 χ2(df=147)= 

399.551, p=.000, PCMIN/DF=2.718, NFI=0.901, 

RFI=0.884, IFI=0.934, CFI=0.934, RMSEA= 

0.077으로 합한 것으로 단할 수 있다. 각 가설에 

한 검증 결과는 다음의 <표 4>와 같다. 

본 연구의 가설1은 서비스의 회복 공정성과 회복 만

족의 계에 한 것으로, 분석 결과 경로계수가0.696 

(t=11.492, p<0.001)이었으며 이는 소비자들이 서

비스 회복이 공정하다고 단할 경우에 서비스 회복에 

한 만족이 증가한다는 것을 의미한다. 한, 서비스 

회복 만족과 재구매의도 간의 경로계수는 0.565(t= 

5.790, p<0.001)로, 소비자들은 서비스 회복에 해 

Factor 
loading

Eigen 
value

Cronbach’s α

서비스 회복 공정성(이명식 2009, Smith et al. 1999, Dewitt et al. 2008)

4.801 .923

문제를 해결하는 과정에서 기업은 내가 필요로 하는 것을 주었다. .768

기업은 내 필요에 신속하고 공정하게 반응하 다. .864

기업은 서비스 불만족을 처리함에 있어 한 유연성을 보여주었다. .869

기업의 서비스 복구에 한 정책  차는 나의 걱정을 덜어주기에 하 다. .839

기업의 직원은 내 문제에 하여 하게 신경을 써주었다. .873

기업의 직원은 내 문제를 해결하는 데 있어 한 설명과 조언을 해주었다. .862

기업의 직원은 충분히 정 하 다. .708

회복 만족(Smith 1997; 임두규, 한진수 2008)

2.4000 .875
나는 기업이 문제를 해결하는 방식이 마음에 든다. .883

기업의 불만족 해결은 만족할만한 수 이었다. .900

발생한 문제에 한 해결은 내가 기 했던 것보다 좋았다. .901

재구매의도(Johnston 1995)

2.179 .811
나는 기업을 지속 으로 이용할 의향이 있다. .824

나는 다음에도 기업의 제품을 구매하고 싶다. .865

나는 기업과 거래를 계속할 것이다. .866

보복 욕구(Aquino et al. 2001)

4.303 .921

나는 기업에게 무엇인가 해가 되는 일을 하고 싶다. .895

나는 기업이 곤란해 할만한 행동을 취하고 싶다. .922

나는 기업이 불편해 하도록 하고 싶다 .864

나는 어떠한 방법으로든 기업을 처벌하고 싶다. .827

나는 기업이 내가 경험한 서비스에 해 응당한 가를 치르도록 하고 싶다. .756

랜드 동일시(Stokburger-Sauer et al. 2012)

3.936 .932

이 랜드의 이미지는 나의 이미지와 잘 맞는다. .852

이 랜드는 나의 가치 에 잘 부합한다. .883

이 랜드는 나의 일부로 여겨진다. .880

이 랜드는 나에게 굉장한 의미가 있다. .927

이 랜드의 이미지는 나의 이미지와 잘 맞는다. .892

<표 1> 탐색  요인분석 결과  신뢰도
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Estimate S.E t-value C.R AVE

서비스 회복 공정성

.924 .637

문제를 해결하는 과정에서 기업은 내가 필요로 하는 것을 주었다.  .882*** .064 13.708

기업은 내 필요에 신속하고 공정하게 반응하 다. 1.000 - -

기업은 서비스 불만족을 처리함에 있어 한 유연성을 보여주었다. 1.025*** .059 17.360

기업의 서비스 복구에 한 정책  차는 나의 걱정을 덜어주기에 
하 다.

1.039*** .061 16.943

기업의 직원은 내 문제에 하여 하게 신경을 써주었다. 1.093*** .063 17.316

기업의 직원은 내 문제를 해결하는 데 있어 한 설명과 조언을 
해주었다.

1.062*** .064 16.679

기업의 직원은 충분히 정 하 다.  .897*** .074 12.149

회복 만족

.874 .698
나는 기업이 문제를 해결하는 방식이 마음에 든다.   .868*** .054 16.037

기업의 불만족 해결은 만족할만한 수 이었다.   .936*** .055 17.139

발생한 문제에 한 해결은 내가 기 했던 것보다 좋았다. 1.000*** - -

재구매의도

.813 .592
나는 기업을 지속 으로 이용할 의향이 있다. 1.000 - -

나는 다음에도 기업의 제품을 구매하고 싶다. 1.143*** .099 11.495

나는 기업과 거래를 계속할 것이다.  .994*** .089 11.223

보복 욕구

.921 .662

나는 기업에게 무엇인가 해가 되는 일을 하고 싶다. 1.000*** - -

나는 기업이 곤란해 할만한 행동을 취하고 싶다. 1.215*** .068 17.747

나는 기업이 불편해 하도록 하고 싶다 1.341*** .072 18.591

나는 어떠한 방법으로든 기업을 처벌하고 싶다. 1.119*** .074 15.131

나는 기업이 내가 경험한 서비스에 해 응당한 가를 치르도록 
하고 싶다. 

1.144*** .082 14.035

랜드 동일시

.934 .741

이 랜드의 이미지는 나의 이미지와 잘 맞는다. 1.000*** - -

이 랜드는 나의 가치 에 잘 부합한다. 1.096*** .071 15.406

이 랜드는 나의 일부로 여겨진다.  .993*** .062 16.107

이 랜드는 나에게 굉장한 의미가 있다. 1.121*** .062 18.123

이 랜드의 이미지는 나의 이미지와 잘 맞는다. 1.043*** .062 16.900

*: p<0.05, **: p<0.01, ***: p<0.001

<표 2> 확인  요인분석 결과 

1 2 3 4 5

서비스 회복 공정성  .798

회복 만족  .627**  .836

재구매의도  .420**  .523**  .770

보복 욕구 -.364** -.254** -.073  .814

랜드 동일시  .339**  .389**  .314**  .108  .861

Mean 3.340 3.385 3.633 3.148 2.217

S.D 1.338 1.318 1.496 1.505 1.239

Skewness  .447  .244  .213  .392 1.061

Kurtosis -.013  .147 -.350 -.454  .928

*: p<0.05, **: p<0.01 (양측)

<표 3> 변수들의 상 행렬
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만족감을 느끼면 해당 기업에 한 재구매의도가 증가하

는 것으로 나타나 가설2 역시 지지되었다. 

가설3은 서비스 회복 공정성과 보복 욕구의 계에 

한 것으로, 분석 결과 경로계수가 -0.349(t= -3.805, 

p<0.001)인 것으로 확인되었다. 이는 소비자들이 서비

스 실패로 인해 생겼던 보복 욕구가 서비스 회복 과정이 

공정하다고 단하는 경우 일정 부분 소하는 것을 의미

한다. 반면, 가설4을 통해 확인하고자 한 회복 만족과 

보복 욕구 간의 계는 유의하지 않은 것으로 나타나 

(Estimate=-0.017, t=-0.189, p=0.850), 불만족

과 보복 욕구는 별개의 반응이며 서비스 실패와 회복 과

정에서 소비자가 경험하는 정 , 부정  감정 반응이 

서로 독립 이라는 선행연구의 주장을 뒷받침하 다.

한, 본 연구의 가설1, 가설2에서 제시한 바 로 서

비스 회복 공정성이 직  재구매의도를 유발하는 것이 

아닌 회복 만족을 매개로 하여 재구매의도에 향을 미

치는지 확인하기 하여 경로계수의 확인과 함께 회복 

만족의 매개효과를 각각 검증하는 Sobel’s Z test를 실

시하 다. 그 결과, 서비스 회복 공정성과 재구매의도 

간의 경로계수는 0.069(t=0.793, p=0.428)으로, 경

로 값이 낮을 뿐만 아니라 유의하지 않는 것으로 나타나 

서비스 회복 공정성이 재구매의도에는 직 으로 향

을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 매개효과를 확

인하기 한 Sobel’s Z test의 결과를 <표 5>에서 볼 수 

있듯이, 서비스 회복 공정성이 회복 만족을 매개로 재구

매의도로 이어지는 과정은 유의도 0.0001 이하, Z값 

1.96 이상으로 회복 만족이 서비스 회복 공정성과 재구

매의도 간의 계를 완 매개한다는 것을 알 수 있다. 

이는 서비스 회복 공정성으로 인한 회복 만족의 증가가 

있어야 재구매의도가 증가한다는 것을 의미한다. 반면, 

가설3과 가설4의 결과도 동일하게 Sobel’s Z test로 검

증해본 결과, 서비스 회복 공정성이 회복 만족을 매개로 

보복 욕구에 향을 미치는 과정은 유의하지 않아 매개

효과가 없다는 것이 확인되었다.

이는 서비스 회복 공정성은 회복 만족이 매개되어야 

재구매의도로 이어지지만, 보복 욕구의 감소에는 만족 

여부와 련이 없이 직 인 향을 미친다는 것을 의

미한다. 즉, 소비자들은 서비스 실패로 인해 불만족스러

서비스 회복 공정성 회복 만족 재구매의도

Sobel Z 5.149

one-tailed prob.  .000

two-tailed prob.  .000 

서비스 회복 공정성 회복 만족 보복 욕구

Sobel Z -.184

one-tailed prob.  .427

two-tailed prob.  .854

<표 5> Sobel’s Z test를 이용한 매개효과 검증

경로 가설의 방향 Estimate S.E t-value(C.R)

H1. 서비스 회복 공정성 회복 만족 + 0.696*** .062 11.492

H2. 회복 만족 재구매의도 + 0.565*** .096  5.790

H3. 서비스 회복 공정성 보복 욕구 - -.349*** .089 -3.805

H4. 회복 만족 보복 욕구 - -.017*** .087  -.189

*: p<0.05, **: p<0.01, ***: p<0.001

<표 4> 가설 검증
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웠던 사항들이 서비스 회복 과정에서 공정성이 있다고 

단하는 경우 만족이 회복되어 재구매의도에 향을 미

치게 되는 반면, 보복 욕구는 본능 인 반응으로(Smith 

1976), 서비스를 제공한 기업에 한 배신감에 의해 발

생하며(김모란, 안 호 2012; Bougie et al. 2003; 

Smith et al. 1999) 심리  해소감에 의해 감소한다

(Best and Andreasen 1977; Tschol 1994). 따라

서 서비스 실패 후의 회복 노력에 공정성이 있다고 단

될 때 그 과정 혹은 결과가 썩 만족스럽지는 않더라도 

이 에 발생했던 분노와 배신감이 어느 정도 감소할 수 

있고, 반 로 서비스 회복 노력이 공정하다고 단되면 

회복 만족이 발생하여 재구매를 하게 되더라도 해소되지 

못한 보복 욕구가 있을 수 있는 것이다. 서비스 실패에 

한 기업의 회복 노력에 의해 회복 만족도가 높고 따라

서 이로 인해 재구매의도는 발생하더라도 상품평이나 서

비스 후기에 실패에 한 경험과 부정  평가를 남기거

나 주 에 부정  구 을 하는 것이 단 인 라고 볼 

수 있다.

조 효과 검증

다음으로, 서비스 회복 과정에서 소비자의 랜드 동일

시가 서비스 회복 공정성의 효과에 미치는 조  역할

을 검증하기 한 조 효과 분석을 시행하 다. 본 연구

에서는 조 변수가 모형 반에 미치는 향을 탐색하는 

것이 아닌 서비스 회복 공정성이 소비자 반응에 미치는 

향의 특정 경로를 검증하기 한 것이다. 따라서 조

효과를 살펴보기 한 집단간 제약/비제약 모형 비교가 

아닌 상호작용항을 생성하여 변수간 상호작용효과를 확

인하는 분석을 시행하 다. 분석을 하기에 앞서서 변수

들 간의 다 공선성을 이기 해 독립변수인 서비스 

회복 공정성과 조 변수인 랜드 동일시를 평균 심화

(mean centering)한 후 상호작용항을 생성하 고 이

를 구조방정식 모형에 투입하 다. 분석 결과, 모형의 

합도는 χ2(df=268)=682.063, p=.000, PCMIN/ 

DF=2.545, NFI=0.876, RFI=0.862, IFI=0.921, 

CFI=0.921, RMSEA=0.073으로 반 으로 합하

다고 볼 수 있으며, 서비스 회복 공정성과 랜드 동일

시의 상호작용항은 회복 만족과 보복 욕구 각각에 유의

한 향을 미치는 것으로 나타났다.

이를 구체 으로 살펴보면, <표 6>에서와 같이 랜드 

동일시는 서비스 회복 공정성과 회복 만족 간의 계에 

유의한 향을 미쳤으며 경로계수가 -0.816(t= -3.453, 

p<0.001)로 소비자의 랜드 동일시가 높을수록 서비

스 회복 공정성이 회복 만족에 미치는 향이 약해진다

고 제시한 가설5가 지지되었다. <그림 2>에서와 같이, 

랜드에 한 동일시 정도가 높은 소비자들은 랜드와

의 자아 일치감  동질감이 강하기 때문에 서비스 회복

과정에서 공정성 정도가 회복 만족에 미치는 향이 약

해지며 공정성 수 에 계없이 랜드 동일시가 높은 

소비자들은 그 지 않은 소비자들보다 높은 회복 만족을 

경로 가설의 방향 Estimate S.E t-value(C.R)

서비스 회복 공정성 회복 만족 +  .648*** .059 10.793

회복 만족 재구매의도 +  .556*** .094  5.950

서비스 회복 공정성 보복 욕구 - -.407*** .089 -3.826

회복 만족 보복 욕구 - -.038 .136  -.287

H5. 랜드 동일시 × 서비스 회복 공정성 회복 만족 - -.816*** .690 -3.453

H6. 랜드 동일시 × 서비스 회복 공정성 보복 욕구 +  .285*** .303  2.831

*: p<0.05, **: p<0.01, ***: p<0.001

<표 6> 랜드 동일시의 조 효과 검증
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보이는 것이다.

한 랜드 동일시는 서비스 회복 공정성과 보복 욕

구 간의 계에도 유의한 향을 미치며, 경로계수가 

0.285(t=0.303, p<0.005)로 서비스 회복 공정성으

로 인해 보복 욕구가 감소하는 정도가 랜드 동일시에 

의해 상쇄되어 보복 욕구의 감소 정도가 약해지는 것으

로 나타났다. 이는 소비자의 랜드 동일시가 높을수록 

서비스 회복 과정에서 공정성이 있다는 단이 들더라도 

서비스 실패로 인해 생겼던 보복 욕구가 쉽게 어들지 

않음을 의미한다. 즉, <그림 3>에서 볼 수 있듯이 랜

드에 한 높은 동일시가 서비스 실패로 인해 더 큰 실

망감과 배신감, 그리고 그로 인한 보복 욕구를 유발하고, 

공정하다고 단되는 서비스 회복에도 불구하고 쉽게 그 

보복 욕구가 감소하지 않는 것이다. 따라서 랜드 동일

시가 높을수록 서비스 회복 공정성이 보복 욕구에 미치는 

감소효과가 약화된다고 제시한 가설6 한 지지되었다.

<그림 2> 랜드 동일시의 서비스 회복 공정성-회복 만족에 한 조 효과

<그림 3> 랜드 동일시의 서비스 회복 공정성-보복 욕구에 한 조 효과
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Ⅴ. 요약  결론

1. 연구결과 요약  시사

본 연구는 서비스 회복 공정성이 소비자에 미치는 정

, 부정  반응을 구조방정식 모형을 통해 살펴보는 것

에 첫 번째 목 이 있다. 분석 결과 서비스 회복 공정성

으로 인해 소비자들은 회복 만족을 경험하 고 이는 재

구매의도를 유발하 으며, 다른 한편으로는 서비스 회복 

공정성으로 인해 회복 만족 여부와 계없이 보복 욕구

가 감소하 다. 즉 서비스 회복 공정성이 소비자의 인지

 반응을 거쳐 불만족스러웠던 부분의 해소로 인한 만

족과 재구매의도로 이어지는 한편, 본능 이고 감정  

반응으로 볼 수 있는 보복 욕구는 서비스 회복 공정성에 

한 직  향으로 회복 만족과는 별개로 감소하는 

것이다. 한편, 랜드 동일시가 이러한 서로 다른 감정

 반응에 미치는 조 효과를 확인하는 것에 본 연구의 

두 번째 목 이 있다. 서비스 회복 과정에서 랜드 동

일시가 서비스 회복 공정성으로 인한 효과에 미치는 

향을 살펴본 결과, 랜드 동일시는 서비스 회복 공정성

과 회복 만족 간의 계를 약화하여, 랜드 동일시가 

높은 경우에는 서비스 회복 공정성이 높고 낮음과 계

없이 회복 만족도가 높게 나타났다. 이는 서비스 실패 

후 회복 과정에서 랜드 동일시가 높은 소비자들은 쉽

게 만족감을 느낀다는 것을 의미한다. 반면 랜드 동일

시가 서비스 회복 공정성과 보복 욕구 간의 계 한 

약화하 는데, 이는 랜드 동일시가 높은 소비자의 경

우 한 서비스 회복이 제공되어 소비자가 이를 공정

하다고 여기더라도 보복 욕구가 은 폭으로 감소하 다

는 것을 의미한다. 랜드 동일시로 인해 서비스 회복에 

해 후한 수를 주는 것과는 별개로 서비스를 제공한 

기업에 한 배신감이나 실망으로 인한 보복 욕구는 쉽

게 어들지 않는 것이다.

이 같은 결과는 다음과 같은 학문 , 실무  의의를 

제공한다. 소비자 만족은 기업들에게 있어 요한 화두

임에도 불구하고 실 으로 완벽한 만족을 달성하기란 

매우 어려운 일이며, 부득이하게 발생하는 서비스 실패

로 인한 불만족과 보복 욕구는 기업에게도 해가 된다. 

그러므로 기업들은 한 서비스 회복을 통해 소비자 

불만족과 보복 욕구를 이기 해 노력해야 할 것이다. 

본 연구에서는 서비스 회복의 요한 요인으로서 서비스 

회복 공정성을 제시하고, 서비스 회복 공정성이 회복 만

족을 매개로 한 재구매의도와 보복 욕구에 미치는 서로 

다른 향을 검증함으로써 련 분야에 한 학문  견

해를 넓혔다. 이는 기업들로 하여  공정한 서비스 회복 

노력을 통해 소비자의 만족을 회복하여 재구매를 유발함

과 동시에 소비자들이 서비스 실패로 인해 경험했을 기

업에 한 부정  감정을 해소하여 보복 욕구와 보복 행

동으로 이어지지 않게 하는 것이 요한 과제라는 것을 

시사한다.

한, 본 연구에서는 서비스 회복 공정성과 상호작용

하는 변인으로 랜드 동일시를 제시하 다. 랜드 동

일시는 소비자의 랜드에 한 일체감  동질감으로, 

기업에 한 태도 형성 과정과 한 련이 있음에도 

불구하고 서비스 회복 연구에서는 상 으로 주목을 덜 

받아왔으며, 따라서 실증 연구도 부족한 상황이다. 따라

서 본 연구는 소비자의 랜드 동일시 정도에 따라 서비

스 회복 공정성이 회복 만족과 보복 욕구에 미치는 향

이 어떻게 차별 으로 나타나는지 확인함으로써 서비스 

회복 과정에 있어서의 랜드 동일시에 한 이해를 넓

혔으며, 동시에 실무  시사 을 제공한다. 본 연구의 

결과를 토 로 기업은 랜드 동일시에 따라 서비스 회

복 노력의 결과가 다를 수 있음을 인지하여 소비자 특성

에 따른 서비스 회복 략을 세분화해야 할 것이다. 
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랜드 동일시가 낮은 소비자들에게는 불만족 요소를 해결

해주어 회복 만족을 향상시키기 한 노력이 필요한 반

면, 서비스 회복 노력에 의해 만족이 회복되었다고 하더

라도 높은 랜드 동일시로 인해 보복 욕구가 쉽게 감소

하지 않는 고객들에 해서는 그들이 경험한 배신감을 

여  수 있는 더욱 섬세하고 강도 높은 서비스 회복 

노력을 실시해야 하는 것이다. 랜드 동일시가 높은 소

비자들은 서비스 실패 이후 서비스 회복으로 인해 만족

과 재구매의도는 증가한다고 하더라도 한번 형성된 보복 

욕구가 쉽게 감소하지 않기 때문에, 이들의 보복 욕구를 

여  수 있는 더욱 세심한 노력이 필요한 것이다. 

2. 한계   향후 연구방향

본 연구는 서비스 회복 과정에서의 소비자의 반응과 그

에 향을 미치는 조 변수로써 서비스 제공자에 한 

소비자의 랜드 동일시를 살펴 으로써 여러 시사 을 

제공하고 있지만 다음과 같은 한계  한 지니고 있어 

향후 연구의 필요성을 지니고 있다. 첫째, 연구 설계 방

법을 다양하게 고려해볼 수 있다. 본 연구에서는 6개월 

내에 있었던 자신의 불만족 경험을 간단히 기술하도록 

하는 등 과거의 경험을 상기시켜 문항을 응답할 수 있도

록 하 다. 그러나 이 과정에서 응답자가 기억에만 의존

하여 생길 수 있는 여러 가지 오류(bias)를 완벽히 제거

할 수는 없었을 것이라고 단된다. 따라서 이러한 기억

의 왜곡을 이기 한 실험과 같은 다양한 연구방법을 

목해볼 필요가 있다. 둘째, 본 연구에서는 응답자들이 

서비스 실패를 경험했던 서비스 업종을 크게 7가지로 분

류하 는데, 같은 서비스 업종이라고 하더라도 각 업종

마다 불만족의 종류, 즉 서비스 과정 혹은 결과의 불만

족 여부와 불만족의 강도에 따른 서비스 회복 과정의 차

이가 존재할 가능성이 있다. 따라서 향후 연구에서는 서

비스 실패 과정과 강도에 따른 회복 과정을 살펴볼 필요

가 있으며, 이를 고려하여 후속연구가 이루어진다면 서

비스 회복 략 수립에 더욱 더 유용한 시사 을 얻을 

수 있을 것이다. 셋째, 본 연구는 서비스 회복 과정에서 

회복 공정성이 회복 만족의 증가와 보복 욕구의 감소에 

각각 어떠한 향을 미치는지 살펴보았다. 이때 서비스 

회복으로 인한 회복 만족과 재구매의도는 서비스 제공자

에 한 부정  감정 반응인 보복 욕구와는 독립 인 개

념이다. 따라서 향후 연구에서는 랜드 동일시 외에도 

어떤 서비스 실패와 회복 상황에서 소비자들이 더 큰 회

복 만족으로 인해 재구매를 하려고 하는지,  어떤 상

황에서는 오히려 높아진 보복 욕구로 인해 서비스 제공

자를 응징하고 랜드 환을 하려고 하는지와 같이 각

각의 변인에 미치는 조  요소를 추가 으로 살펴볼 

필요가 있다. 이를테면, 랜드 동일시가 서비스 회복 

공정성과 회복 만족, 그리고 보복 욕구에 미치는 향은 

소비자가 경험한 서비스 실패에 따라 상이한 결과를 보

일 수 있다. 즉 소비자가 경험한 서비스 실패가 서비스

의 제공 과정에서 경험한 과정  실패인 경우와 서비스 

내용물의 결과 자체가 불만족스러운 결과  실패인 경우 

소비자가 랜드에 해서 지니고 있던 동일시의 정도는 

서로 다른 향을 미칠 수 있다. 이와 같이 서비스 회복 

공정성으로 인해 나타나는 회복 만족과 보복 욕구의 변

화가 어떤 변인들에 의해 차이를 보일 수 있는지 살펴보

는 것은 연구의 폭을 확장함과 동시에 많은 실무  시사

을 제공할 것이다.
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