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서비스 회복이란 서비스 실패로 인해 형성된 부정  인상을 정 으로 변화시키기 한 

략  노력을 의미한다. 본 개  논문은 서비스 불만족을 경험한 고객을 상으로 서비스 회

복을 한 사과 자 메일을 보낼 때 고려해야 할 요인들을 정리하 다. 자 메일로 부정  

인식을 개선하고자 할 때 내용이 요한 것은 물론이지만 자 메일을 구성하는 시각  요인 

역시 감성 반응에 미치는 향이 그에 못지않을 수 있다. 본 연구에서는 사과 자 메일에서 

서비스 회복과 련된 감성 반응에 향을  수 있는 요인들을 인지 인 것과 시지각 인 

것으로 나 어 살펴보았다. 시지각  요인으로 사진 제시, 색, 로고 제시, 표나 그래  같은 

자료의 제시, 강조 방법의 효과가 검토되었으며 이러한 요인들에 더하여 문화 차이가 개입될 

수 있는 가능성에 해서도 고려하 다. 인지  요인은 서비스의 내용과 련된 요인, 불만족

을 경험한 경험주체와 련된 요인, 보상 방법과 련된 요인들을 서비스 회복의 에서 

연구 사례들의 소개와 함께 정리하 다. 본 개  논문에서 검토된 요인들은 자 메일을 통

한 서비스 회복의 경우뿐만 아니라 홍보나 인식 개선을 해 웹페이지, 서신, SNS 등의 다양

한 달 매체를 활용하는 경우에도 용될 수 있을 것이다.

주제어 : 서비스 회복, 서비스 실패, 시각  요인, 인지  요인
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고객의 만족도는 다양한 서비스를 제공받는 

에 혹은 경험이 끝난 이후에 형성된다. 서

비스 경험의 만족도가 높았다면 기업 혹은 기

에 한 고객의 애호도도 함께 높아질 수 

있으며 지속 으로 서비스를 이용할 확률이 

높아진다. 그러나 고객이 서비스에 불만족한 

경우 해당 서비스 이용을 단하거나(박상

규, 원구  2001; Manning, McCarthy, & Sousa, 

1998) 해당 업체의 서비스에 한 부정  의

견을 구 이나 기타 여러 방법을 통해 하

기도 한다(Wirtz & Mattila, 2004). 이는 서비스 

산업에서 흔히 발생하는 문제로 서비스 실

패(service failure)라고 일컫는다(McColl-Kennedy, 

Daus, & Sparks, 2003). 서비스 실패 문제를 

완벽하게 방지하는 것은 쉽지 않다(Choi & 

Mattila, 2008). 서비스를 제공하는 업체라면 서

비스 실패를 어도 한 번은 겪게 되는 것이 

일반 이다. 그 다고 서비스 실패를 경험한 

기 이나 기업이 이에 한 책을 세우지 않

고 그 로 두면 고객은 해당 기   기업에 

해 부정 인 이미지를 갖게 될 것이며, 이

는 이후 업에 악 항을 끼칠 수 있다. 따라

서 기   기업은 서비스 실패를 극복하기 

한 방안을 모색해야 한다.

서비스 실패로 하된 고객의 만족도를 회

복하기 한 업체의 추후 개입 혹은 략 인 

노력을 서비스 회복(service recovery)이라 한다

(Gronroos, 1988; Hart, Heskett, & Sasser, 1989; 

Smith & Karwan, 2010). 서비스 실패 후 형성된 

부정  이미지가 특별한 계기 없이 정  이

미지로 바 지는 않는다. 이미지를 정 으

로 개선하기 해서는 체계 인 서비스 회복 

시스템을 마련하여 고객에게 제시할 필요가 

있다. 이를 하여 서비스, 소비자, 경  련 

분야의 연구자들이 서비스의 일반  실패 원

인을 분석한 뒤 이를 토 로 서비스 회복의 

근 방향을 제안한 연구가 있다(박상규, 원구

, 2001; 최훈, 2012). 다른 연구에서는 서비

스 회복에 향을 미칠 것으로 상되는 요인

을 분석하고 제안하 는데 이들 연구에서는 

서비스 회복에 향을 미칠 수 있는 요인으로 

서비스 실패에 한 사과, 련 개선 조치, 

보상의 제공 등이 제안되었다(Bell & Zemke, 

1987; Choi & Mattila, 2008; Hart, 1988; Miller, 

Craighead, & Karwan, 2000).

기존 연구들에서 제안된 요인들은 근 방

법과 태도  내용이 제한 이며 다소 추상

이다. 따라서 보다 실에 용 가능한 방법

을 모색하고 요인들도 구체 으로 정리할 필

요가 있다. 한 이제까지 수행된 연구들의 

과 다르게 근해 볼 필요가 있다. 같은 

요인일지라도 에 따라 다른 방법으로 

근할 수 있고 특정 요인을 어떤 방법으로, 어

느 달 수단을 통하여 제시하느냐에 따라 그 

효과가 상이하게 나타날 수 있다.

우선 달 수단에 따라 요인들의 실 인 

구성이 다소 달라질 수 있기 때문에 제시 수

단을 정할 필요가 있다. 표  달 매체로 

서신, 자 메일, 웹페이지, 문자 메시지 등을 

생각해볼 수 있다. 이  자 메일은 각 고

객과의 1:1 계를 구축할 수 있고 비용으

로 큰 효과를 얻을 수 있는 달 매체이기 때

문에 제시 수단으로 할 수 있다( 달 , 

강 희, 이지달, 2005; Grabe, & Grabe, 2000; 

Porter, 1997).

서비스 회복에 향을 미칠 수 있는 요인은 
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크게 두 가지로 나 어 볼 수 있다. 본 연구

에서는 지각심리학과 인지심리학에 기반을 두

어 두 요인을 시지각  요인과 인지  요인으

로 분리하 다. 고객이 자 메일을 본격 으

로 읽기 에 순간 으로 반  인상을 형성

하게 하는 시지각  요인에는 배경과 , 색, 

사진 혹은 그림 등의 배치  구성 방법이 포

함된다. 자 메일을 받은 고객의 서비스 경

험에 따라 의 구체 인 내용에서 향을 미

칠 수 있는 요인은 인지  요인이다. 고객이 

경험한 서비스 실패, 서비스 주체, 서비스 회

복과 련된 요인 등이 이에 포함된다.

본 연구에서는 서비스 실패를 경험한 고객

의 불만족 개선을 하여 자 메일에서 활용

될 수 있는 시지각 , 인지  요인들을 제안

하고 련 연구들을 개 하 다. 이는 효율

이고 체계 인 서비스 회복 시스템을 마련하

는 데 도움이 될 만한 기  틀을 제공할 수 

있을 것이다.

서비스 회복의 의미와 과정

서비스 회복의 정의, 용 상, 달 매체

서비스 회복의 정의  특징.  불만족스러

운 서비스를 제공 받은 경우 고객은 해당 서

비스, 때로는 서비스 제공 기 에까지 부정

인 인상을 가지게 된다. 서비스 실패는 

서비스 산업에서 흔히 발생하는 문제이다

(McColl-Kennedy, Daus, & Sparks, 2003). 서비스 

실패를 사 에 완벽하게 방하는 것은 거의 

불가능하므로(Choi & Mattila, 2008) 발생 가능

한 실패 문제에 하여 사후 책이 필요하다. 

서비스 회복은 서비스 실패를 경험한 고객을 

상으로 고객의 만족도를 개선하려는 업체 

혹은 기 의 추후 개입을 말한다. 일반 으로 

기업들은 서비스의 실패 원인을 분석하여 서

비스 회복을 시도한다. 기업과 기 의 한 

노력은 고객들과의 계에 정 인 향을 

미치지만 부 한 회복 시도는 오히려 계

를 더 악화시킬 수 있다(박상규, 원구  2001; 

최훈 2012). 따라서 서비스 회복 시 정 인 

인상을 주기 한 체계 인 방안이 필요하다.

서비스 회복의 용 상.  특정 서비스를 

제공 받는 고객의 범주는 매우 넓고 다양할 

수 있다. 범 한 고객을 상으로 부정 인 

인식을 개선하기 해서는 범주를 가능한 구

체 으로 정의할 필요가 있다. 본 연구에서는 

서비스에 불만족하 음을 나타낸 고객을 고려

의 상으로 삼았다. 설문 조사 시 불만족하

다고 응답하는 경우나 고객 카드, 홈페이지

에  게시, 구두로 불만족하 던 경험을 직

 언 하는 경우가 이에 포함될 수 있다.

국내 고객만이 아니라 외국인 고객도 불만

족스러운 서비스 경험을 할 수 있다. 거주 환

경이나 문화, 가치 이 다르면 동일한 경험을 

하더라도 다르게 받아들일 수 있다. 서비스 

회복 자 메일을 구성할 때 이러한 부분에 

주의할 필요가 있다. 를 들어 동양인과 서

양인의 문화 으로 차이가 크기 때문에 이러

한 문화  차이를 고려해야 한다.

서비스 회복내용의 달 매체.  정보 통신 

기술의 발 으로 내용을 달할 수 있는 수단

이 매우 다양해졌다. 과거에는 의사 달 수
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그림 1. 서비스 회복 과정

단이 서신으로 한정되었다면 재는 인터넷과 

휴 폰의 기능이 발달되어 다양하고 편리하게 

의사소통을 할 수 있다. 자 메일, 웹페이지, 

문자 메시지, SNS(Social Network Service) 등이 

이에 속한다.

자 메일은 고객에게 일방 으로 정보를 

달하는 매체가 아니라 방향(two-way)으로 

소통하는 매체이기 때문에 교육 장면에서도 

효과 인 보조 도구로써 사용된다(김원섭, 윤

식, 2010). 제 3자의 개입이 없이 1:1 계를 

구축할 수 있는 것 한 장 이다. 다른 달 

수단에 비하여 비용이고 신속할 뿐만 아니

라 동일한 메시지를 한 번에 다수에게 보낼 

수 있어 효율 인 달 매체이기도 하다( 달

, 강 희, 이지달, 2005; Grabe & Grabe, 

2000; Porter, 1997).

서비스 회복의 과정.  제공받은 특정 서비

스에 불만족한 경우 그 서비스에 하여 고객

은 부정 인 인상  기억을 형성하게 된다. 

서비스 실패 후 고객에게 형성된 부정  기억

은 기업  기 에 한 평가에 향을 미칠 

수 있고 고객과 공 자 간의 계를 단시키

기도 한다(박상규, 원구 , 2001). 부정  인상

을 정 으로 재형성하는 로그램을 통하여 

만족도가 개선되면 서비스를 다시 이용하게 

될 가능성이 높아지며 나아가 서비스에 한 

애호도 한 높아질 수 있다(Smith, Bolton, & 

Wagner, 1999). 이러한 과정을 그림 1에 제시

하 다.

서비스 회복을 한 자 메일에서의

시지각  고려 사항

자 메일의 시각  구성

자 메일의 시각  구성.  서비스에 한 

인상을 정 으로 재형성하기 하여 자 

메일 수신자의 정서  인상에 향을 미칠 

수 있는 요인들을 다양한 에서 구체 으

로 찾을 필요가 있다. 그동안 서비스 회복에 

한 연구들은 주로 달되는 내용에 집 하

다(박상규, 원구 , 2001; 최훈, 2012; Bell & 

Zemke, 1987; Choi & Mattila, 2008; Hart, 1988; 

Miller, Craighead, & Karwan, 2000). 그러나 자 

메일 등의 시각  달 매체를 통하여 불만 

인식 개선을 시도하는 경우 시각  요인들의 

구성도 결정  변수가 될 수 있다. 를 들어 

Brandt(1945)에 따르면 신문을 읽을 때 독자들

의  움직임을 분석한 결과 그들은 신문을 
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처음부터 끝까지 정독하지 않았다. 신문 체

를 이미지 주로 짧게 훑어보면서 특정 이미

지에 심이 생기면 이미지와 연결된  부분

을 주로 읽고 흥미가 없는 부분은 읽지 않

았다. 이를 통하여 유추해보면 독자들은 자 

메일도 시각  구성에 따라 읽을 것인지 읽지 

않고 무시할 것인지 여부를 정할 수 있다. 읽

고 싶은 마음이 생기지 않도록 시각  요인들

이 구성되었다면 아무리 좋은 내용을 담고 있

더라도 그 메일은 무용지물이 된다. 자 메

일에 배치된 각각의 시각  요인과 반  구

성이 거부감을 일으키지 않도록 유의해야 하

며 나아가 고객에게 정 인 인상을 형성해

으로써 고객이 정 인 태도로 자 메일

을 읽을 수 있는 자 메일 환경을 조성해야 

한다.

본 연구에서는 자 메일 수신자의 인상  

정서에 시각 으로 향을 미칠 수 있는 핵심 

요인을 크게 이미지, , 색, 수치 자료(데이

터), 로고로 분류하 다. 이들 요인들은 각자 

자 메일 수신자의 인상  정서에 향을 

 수 있으나 이들이 형성하는 체  구성 

역시 향을 미칠 수 있다. 따라서 각 요인의 

향을 개별 으로 알아보는 것뿐만 아니라 

체  맥락 정보인 장면 구성 요인과 요인들

의 배치도 고려할 필요가 있다.

장면의 기본 구성  배치.  인간은 특

정 장면을 응시할 때 경(figure)과 배경

(background)으로 분리하여 지각하는데 이를 

경-배경 분리(figure-ground segregation)라 한다. 

경은 경계선을 하는 두 역  지각의 

상이 되는 부분을 의미하며 배경은 장면에

서 경을 제외한 나머지 부분을 말한다. 배

경은 일반 으로 경의 뒤에 있는 것처럼 지

각된다(Goldstein, 2008). 자 메일에도 기본

으로 경과 배경이 있으며 동일한 요인이라

도 경으로써 배치되는 경우와 배경의 역할

을 하는 경우 다르게 지각될 수 있다. 이미지, 

색, 수치 자료, 로고와 같은 핵심 요인들에 

한 기존 시지각 연구들의 결과를 참고하여 

경과 배경이 조화를 잘 이룰 수 있도록 하여

야 한다. 요인들이 체계 이고 유기 으로 구

성된다면 효과 으로 정 인 인상을 형성하

고 정  정서를 유발하는 데에 기여할 수 

있을 것이다.

강조하고자 하는 내용 혹은 개체의 치에 

따라서도 자 메일 수신자의 인상  기억이 

달라질 수 있으므로 자 메일에서 각 요인을 

삽입할 때 치도 고려할 필요가 있다(Brandt, 

1945; Faraday, 2000). 신문이나 잡지, 웹페이지

와 같은 매체들을 볼 때 이 움직이는 방향 

 순서, 응시 시간 등을 연구한 선행 연구들

을 통하여 자 메일에서 각 구성요소의 가장 

효율 인 배치를 측해 볼 수 있다.

본 연구에서는 이미지, 색, 수치 자료, 로고

의 주요 요인들을 앞서 언 한 장면의 경과 

배경, 그리고 각 요인의 치와 강조 방법을 

고려하여 세부 으로 정리하 다.

자 메일에서 이미지와 련된 고려 사항  

정보를 제공하는 매체( 를 들어 신문, 잡지, 

웹사이트, 자 메일 등)에서 이미지는 매우 

요한 정보 제공 수단이 된다. 신문을 읽는 

순서를 알아본 기존 연구에 따르면 독자는 

을 읽기 에 이미지를 먼  으로써 쉽고 
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빠르게 내용을 악할 수 있다(Brandt, 1945). 

자 메일을 읽을 때에도 만이 아니라 달

하려는 내용과 련된 이미지도 함께 배치된

다면 수신자는 내용을 악하기 용이할 것이

며 의미도 효과 으로 달될 수 있다. 따라

서 자 메일을 받는 수신자의 첫인상 형성에 

향을 미칠 수 있는 요한 시각  요인으로

써 이미지를 고려해볼 수 있다.

이미지 요인은 다시 네 개의 세부 요인으로 

나  수 있다. 이미지의 유무와 이미지의 

치, 이미지의 크기, 이미지의 구도와 상 수

가 이에 해당된다.

이미지의 유무.  수신자는 평상시에 자 

메일을 주고받는 계의 사람이 보낸 자 메

일이라면 요하거나 필요한 내용을 포함할 

가능성이 높기 때문에 자 메일의 내용을 자

세히 읽을 것이다. 그러나 친숙하지 않은 발

신자에게서 고 없이 발송된 자 메일을 볼 

때는 무 심한 태도를 보일 수 있으며 꼼꼼히 

읽을 가능성도 낮다. 따라서 수신자가 최소한

의 노력으로 핵심 내용을 최 한 정확히 읽을 

수 있도록 자 메일을 구성할 필요가 있다.

Robert(2002/2005)는 특정 상을 표상할 때 

과 이미지가 모두 사용될 수 있지만 과 

이미지가 표상하는 속성은 다르다고 하 다. 

Robert에 따르면 은 상징 (symbolic)인 표상

으로 (문장, 단어) 자체와 표상하는 상 간

의 계가 임의 이다. 로 표상을 할 때 

달되는 정보는 추상 이며 범주 이다. 반면 

이미지는 표상하는 실제 상의 세부 특징과 

유사한 구체  특성을 보여 다. 이미지는 특

정 상에 한 구체 인 정보를 많이 달할 

수 있고 공간  계의 정보도 포함한다. 

로 특정 상황  계를 표상하기 해서는 

속성 하나 하나를 구체 이면서 외 으로 

진술해야만 한다. 이는 만 있는 구성보다는 

이미지가 함께 제시되는 구성일 때 자 메일 

내용의 의미가 잘 달될 수 있고 이미지가 

포함된 구성이 감성  반응에도 향을  수 

있음을 시사한다.

Brandt(1945)의 연구에서는 사람들이 신문을 

정독하기 에 흥미로운 내용이 있는지 알아

보기 하여 잠시 반 으로 훑어보는 과정

이 있다고 하 다. Brandt는 의 수직  측

면 운동을 동시 으로 기록하는 카메라를 사

용하여 다양한 장면을 응시할 때 찰자의  

움직임 양상을 알아보는 연구를 수행하 다. 

학생 참가자들에게 신문을 읽도록 하고  

움직임을 기록한 결과 참가자 부분의 처음 

응시 은 좌측 상단으로 거의 일치했다. 잡

지나 웹페이지를 상으로 한 연구들에서

도 이와 유사한 결과가 보고되었다(Djamasbi, 

Siegel, & Tullis, 2010; Faraday, 2000) 사람들은 

신문을 읽을 때 처음부터 끝까지 순서 로 읽

지 않았다. 모든 과 그림을 에서 아래로 

꼼꼼히 읽기보다는 일단 굉장히 빠른 속도로 

한 번 훑어 본 후 다시 처음 부분으로 돌아가 

본인이 심 있는 부분은 정독을 하고 심이 

없는 부분은 스치듯 읽고 지나갔다.

Brandt(1945)에 따르면 처음에 빠르게 체

를 훑어보는 단계에서는 보다는 주로 그림

이나 이미지를 우선 으로 훑어본다. 신문이

나 잡지에 제시되는 그림과 이미지는 하나의 

장면에 요한 맥락과 요지를 포함하고 있기 

때문에 짧은 시간 동안 훑어보고도 많은 정보
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를 얻을 수 있다. 체 인 내용의 흐름을 빠

르게 악하여 본인에게 필요한 정보가 어디

에 있는지 알면 효율 으로 체의 을 읽을 

수 있게 된다. 이를 토 로 볼 때 자 메일 

수신자는 이미지를 보고 자 메일 체의 내

용을 략 으로 상한 뒤 을 자세히 읽을 

것인지의 여부를 결정할 가능성이 있다.

이 듯 이미지를 가장 먼  보게 될 가능성

이 높기 때문에 이미지가 첫인상 형성에 향

을 미칠 가능성이 있다. 이는 수신자가 극

인 태도로 자 메일을 모두 읽은 뒤 기  

 기업에 한 이미지를 정 으로 다시 형

성하게 될 것인지 아니면 수동 인 태도로 짧

게 확인한 후 심경의 변화가  없이 지나

칠 것인지의 여부에 이미지가 향을 미칠 가

능성이 있음을 의미한다. 서비스에 불만을 가

지고 있는 고객에게 보내는 자 메일에는 가

장 요한 내용을 이미지에 잘 담는 것이 

요하다.

이미지는 자 메일을 받는 수신자의 첫인

상 형성에 향을 미칠 수 있는 주요 시각  

요인이다. 이미지는 수신자로 하여  내용을 

빠르게 악하는 데 도움이 될 수 있을 것이

며 사과의 의미를 이해하는데 보조 자료로써

의 역할을 할 수 있을 것이다. 수신자는 이미

지를 으로써 자 메일이 정 한 사과의 내

용을 담고 있음을 빠르고 용이하게 알 수 있

다. 그러나 특정 상황에서는 이미지가 있어도 

효과가 없거나 매우 낮게 나타날 수 있다. 신

문이나 잡지와 달리 자 메일은 반드시 읽을 

필요가 없기 때문에 이미지가 수신자의 시야

에 잘 들어가는 치에 있지 않으면 이미지의 

효과가 나타나지 않을 가능성도 있다. 자 

메일에서 이미지를 사용할 때는 이미지의 

치도 고려할 필요가 있다.

이미지의 치.  자 메일에서 이미지가 

강조되어야 할 요한 시각 요인이라면 독자

에게 잘 보이는 치에 배치되어야 할 것이다. 

요한 의미를 담고 있는 이미지라도 자 메

일의 어느 부분에 치하느냐에 따라 이미지

의 강조 효과가 증가하거나 감소할 가능성이 

있기 때문이다. 선행 연구에 따르면 독자들이 

웹페이지나 잡지를 읽을 때 비교  보편 으

로 먼  응시하는 역이 있다(Brandt, 1945; 

Faraday, 2000). 자 메일 수신자가 우선 으

로 응시하는 역에 이미지를 배치한다면 내

용이 정확하고 쉽게 달될 수 있을 것이다. 

이미지로 사과의 의미를 강조하기에 가장 

한 이미지의 치를 알아볼 필요가 있다. 

이미지가 에 띄지 않는 곳에 치하여 주의

를 받지 못하면 그 효과가 어들 수 있다.

자 메일에서 에 잘 띄는 곳에 이미지를 

배치하기 해서는 시각  우선순 를 알 필

요가 있다. 시각  우선순 를 알아보는 방법 

 하나는 상을 응시하고 있는 의 움직임 

패턴을 보는 것이다. 상단에 제시된 정보가 

시각 으로 우선시되며 요한 정보로써 여

겨진다는 연구 결과들이 있다(Brandt, 1945; 

Djamasbi, Siegel, & Tullis, 2010; Faraday, 2000). 

Djamasbi, Siegel와 Tullis는 웹페이지에서의  

움직임 패턴을 알아보았다. 웹페이지에 있는 

정보는 이나 이미지 등의 지각  요인들로 

소통하게 된다. 이들은 웹페이지에서 이러한 

지각  정보가 어떤 방식으로 조직화 되는지 

알아보았다. 그 결과 참가자들은 ‘시각  계
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그림 2. Djamasbi 등의 연구에서 참가자들이 웹페이지를 찰하 을 때 나타난 역별 응

시 범 와 순서  강도를 표시한 것이다. (가)는 응시 강도를 나타내며 오래 응시할수록 

붉은 빛(빨간색)을 띤다. (나)의 원에 표시된 번호는 찰자별 응시한 순서를 나타낸다.

(visual hierarchy)’를 형성하여 체를 히 배

분하여 보았다. 그림 2에 Djamasbi 등이 웹페

이지 상에서 참가자들의 응시 패턴을 연구한 

결과가 제시되어 있다. (가)에는 웹페이지에서 

특정 역의 응시 시간과 응시 횟수가 많은 

부분이 붉은 색으로 표시가 되었고(heat map), 

응시한 역의 순서 로 그 번호와 범 가 그

림 2의 (나)에 표시되었다(fixation order). (가)에
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서 붉은 색을 띠는 역은 찰자가 주의를 

더 많이 기울인 것으로, (나)에서 번호가 작은 

숫자일수록 주의를 먼  받은 부분인 것으로 

볼 수 있다. 이들에 따르면 사람들은 특별히 

하게 에 띄는 개체가 없는 한 부분 

의 좌측 상단을 가장 오래 그리고 먼  본

다. Djamasbi 등에 따르면 페이지의 가장 윗부

분에 치한 구성요소들은 시각  계의 상

 수 에 있다(Djamasbi, Siegel, & Tullis, 2010). 

선행 연구들에서는 상단을 가장 먼  보는 

이유를 보편 인 제목의 치 때문으로 보았

다(Djamasbi, Siegel, & Tullis, 2010; Faraday, 

2000; Bernard, 2001). 제목을 읽으면 의 체 

정보를 간단히 악할 수 있다. 보다 짧고 

반 인 내용을 함축하고 있는 제목이 부

분의 이나 게시물의 상단에 주로 있기 때문

에 상단을 응시하게 된다. 이는 사람들이 가

지고 있는 기 가 시각  우선순 에 향을 

 것으로 볼 수 있다.

제목이 있는 치에 따라 먼  보는 치가 

반드시 달라지는 것은 아니며 제목이 없더라

도 요한 정보를 상단에 배치할만한 이유가 

있다. 인상과 기억에 한 심리학 연구에 의

하면 두효과는 꽤 강력하다. 두효과란 정

보가 나열될 때 앞에 제시된 정보가 뒤에 제

시된 정보보다 인상 형성에 향을 더 크게 

미치고 기억에도 잘 남는 것을 말한다(Asch, 

1946; Robert, 2002/2005). 두효과에 따르면 

특정 상을 묘사하는 말의 순서만으로 다른 

인상을 형성할 수 있다. Asch의 연구에서는 실

험 참가자 집단을 두 집단으로 나 어 가상으

로 설정한 한 인물의 성격특성을 묘사해  뒤 

호감의 정도를 평가하게 하 다. 각 집단에게 

묘사한 성격특성들은 모두 동일하 으나 성격

을 정 인 면과 부정 인 면으로 나  뒤 

순서를 바꾸어 제시하 다. 한 집단에게는 어

떤 사람의 부정 인 성격특성을 먼  나열한 

후 정 인 성격특성을 나열하고 다른 집단

에게는 그 사람의 정 인 성격특성을 나열

한 후 부정  성격특성을 나열하 다. 실험 

결과 정 인 성격 묘사를 먼  들은 집단은 

묘사된 인물을 더 정 으로 평가하 다. 반

면 가상 인물의 부정 인 성격특성을 먼  

한 집단은 그를 더 부정 인 사람으로 평가하

다. Asch의 연구는 인상 형성과 련된 연구 

결과이지만 기억  망각에서도 이와 유사한 

효과가 나타난다. 를 들면 단어 목록을 암

기할 때 목록의 가장 앞부분에 있는 단어는 

회상이 잘 된다. 앞에서 언 했듯 을 읽을 

때는 보통 에서 아래로 읽고 웹페이지에서

도 좌측 상단부터 우측 하단까지의 순서로 응

시한다(Brandt, 1945; Djamasbi, Siegel, & Tullis, 

2010; Faraday, 2000). 두효과에 의하면 이미

지를 배치할 때도 쪽 역에 제시하면 이

나 웹페이지에서 가장 처음 보게 될 것이다. 

이처럼 처음의 정보가 기억에 남아 정 인 

인상 형성에 향을  가능성이 있다.

두효과가 인상 형성이나 기억에 항상 우

선 으로 작용하는 것은 아니다. 때로는 나

에 제시된 정보가 더 인상  기억에 잘 남는 

경우도 있는데 이를 ‘최신효과’라고 부른다. 

사회심리학자인 Miller와 Campbel(1959)이 이를 

알아보기 한 실험을 수행하 다. 실험은 실

험참가자들이 모의재 에서 배심원이 되어 검

사와 변호사의 주장을 들은 후 사건의 유무죄 

여부를 단하는 차로 진행되었다. Miller와 
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Campbel은 비해놓은 원고  피고 측의 주

장을 제시하는 순서와 간격만 조작하여 참가

자들에게 제시하 다. 원고 측 주장을 먼  

제시하고 며칠 뒤에 피고 측의 주장을 들려  

뒤 배심원들이 바로 정을 내리는 조건에서

는 피고가 승소하 다. 피고의 발언을 먼  

듣고 며칠 뒤 원고의 발언을 들은 뒤 바로 

정하는 조건에서는 원고의 승소로 결이 났

다. 이러한 결과는 마지막에 한 정보가 앞

선 정보보다 더 기억에 잘 남고 인상 형성에

도 더 큰 향을 미친다는 것을 시사한다.

Miller와 Campbel은 최신효과가 장기 으로

도 향을 미치는 지 알아보기 하여 한 편

의 실험을 추가 으로 수행하 다. 이 실험에

서는 원고의 발언 직후 피고의 발언을 들은 

뒤 바로 정을 내리게 하지 않고 며칠이 지

난 뒤 결을 내리게 하 다. 그 결과는 앞선 

실험과 반 로 원고가 승소하 다. 피고의 발

언 직후 원고 측 주장을 들은 뒤 며칠이 지나 

정을 내리는 조건에서도 역시 마지막 주장 

후 바로 정하게 한 실험과 반 로 피고가 

승소하는 결이 났다. 이를 토 로 최신효과

는 단기기억에서 효과가 크게 나타나지만 장

기기억에는 크게 향을 미치지 못함을 알 수 

있다.

간섭이론에 의하면 특정 정보를 기억할 때 

두효과와 최신효과가 나타나는 이유는 간

에 제시되는 정보들보다 처음과 끝에 제시되

는 정보가 다른 정보에 의한 간섭을 덜 받기 

때문이다. 간에 제시되는 정보들은 순행간

섭과 역행간섭의 향을 모두 받게 되는 반면 

처음에 제시되는 정보는 역행 간섭의 향만 

받고 끝에 제시되는 정보는 순행 간섭만 받기 

때문에 더 기억에 잘 남는 것이다(Robert, 

2002/2005).

두효과와 최신효과는 고객의 불만족을 개

선하기 한 자 메일에도 용해 볼 수 있

다. 자 메일에 이미지와 같은 핵심 정보를 

배치하기 한 치로 상단 혹은 하단이 좋을 

수 있다. 이미지를 자 메일의 상단에 치

시키면 수신자는 처음 본 상인 이미지를 토

로 반 인 내용을 측하고 이해한 뒤 

을 읽을 것이며 이미지를 오래 기억할 수 있

을 것이다. 이미지를 자 메일의 하단에 배

치하면 수신자는 단기 으로 강하게 이미지를 

기억할 수 있을 것이다. 응시 역을 상하 뿐 

아니라 좌우까지 고려하여 더 구체 으로 나

어본다면 첫 응시 지 과 마지막 응시 지

은 좌측 상단과 우측 하단이다(Djamasbi, Siegel, 

& Tullis, 2010).

장기 으로 정 인 인상과 기억을 형성하

기 해서는 두효과를 유도하는 것이 좋을 

수 있고 단기 으로 정 인 인상과 기억을 

강하게 남기기 해서는 최신효과를 유도하는 

것이 좋을 수 있다. 사과의 내용을 담은 자 

메일을 한 번 발송하는 것에 그칠 것인지, 한 

번 더 발송할 것인지, 한 번 더 발송한다면 

시간  간격을 어떻게 구성할 것인지에 맞추

어 제시 방법을 수립할 필요가 있다.

이미지의 크기.  상 자체가 히 에 

띄면 인간의 뇌에서 하향처리보다 상향처리가 

우세해질 수 있다. 이러한 상의 시각  특

성으로 상의 크기를 고려해볼 수 있다. 잡

지와 웹페이지 상의  움직임 패턴을 연구한 

결과 이미지의 크기는 클수록 더 요한 것으
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로 여겨지며 시선이 더 먼  닿는 것으로 나

타났다. 즉 큰 이미지는 찰자의 주의를 

쉽게 끌었고 더 오랫동안 응시되었다(Faraday, 

2000).

불만 인식 개선을 한 자 메일에서도 삽

입될 이미지의 크기가 크면 수신자의 주의를 

끌 수 있을 것이다. 잡지나 웹페이지는 내용

이 거의 없이 이미지를 면에 가까운 크기로 

제시해도 내용 달에 문제가 없는 경우가 있

다. 그러나 부정  인식의 개선을 한 자 

메일에서는 이 없으면 사과의 의미가 충분

히 달되지 않을 수 있다. 따라서 면 크기

의 이미지가 들어가기보다는 이미지의 치 

요인과 함께 고려하여 크기를 조 하는 것이 

필요하다. 이미지를 크게 강조하고자 한다면 

이미지의 크기를 가능한 범  내에서 가장 크

게 제시하는 것이 좋을 것이다.

이미지의 치와 이미지의 크기는 수신자가 

이미지를 효과 으로 재인할 수 있도록 시각 

정보의 하향처리와 상향처리를 고려하여 제시

한 요인이었다. 두 요인이  세계에 보편

인 시각 속성을 다룬 것이라면 거주하고 있는 

문화에 따라 차이가 날 수 있는 요인도 고려

할 필요가 있다. 최근 세계화로 인하여 한

민국의 많은 기업 혹은 기 들이 가지는 고객

의 범 는 매우 넓어졌다. 국내의 많은 기업

과 기 들은 다양한 외국인 고객들에게 서비

스  상품을 제공한다. 따라서 불만 인식을 

개선하기 하여 문화 차이를 고려한 집단별 

략을 수립해야 할 것이다. 모든 문화를 다 

고려하기는 힘들겠지만 동서양 간의 문화는 

꽤 다르기 때문에 이는 꼭 다루어볼 필요가 

있다.

이미지의 구도와 상 수.  이미지는 다양

한 맥락 정보를 반 할 수 있는데 그  하나

가 문화이다. 수신자가 살고 있는 문화권에 

따라 이미지에 하여 다른 인상을 받을 가능

성도 있다. 를 들어 수신자가 개인주의의 

문화권에 살고 있는지 혹은 집단주의의 문화

권에 살고 있는지에 따라 친숙한 장면이 다를 

것이다. 이미지가 에 잘 띄는 치에 배치

되고 크기가 커서 주의를 집 시킬 수 있어도 

수신자가 이미지의 의미에 공감을 하지 못한

다면 이미지 변인 자체의 효과가 나타나지 않

을 가능성이 있다. 수신자가 자 메일에 제

시된 이미지에 이질감을 느끼고 약간의 불편

함을 느낀다면 오히려 부정  인상을 형성할 

가능성도 있다.

자 메일 수신자는 동일한 이미지를 보고

도 자신이 속한 문화권에 따라 다른 인상을 

받을 가능성이 있다. 일반 으로 서양의 문화 

사상은 개인주의라 하고 동양의 문화 사상은 

집단주의로 일컫는다. 두 문화는 립되는 사

상을 가지고 있으며 각 문화권에 속한 이들은 

부분 그 문화의 사상을 따르게 된다. 문화 

차이는 암묵 으로 사고방식과 정서에 향을 

미칠 수 있다. 특정 지역(생태 환경  격리 지

역) 구성원들은 오랜 세월 동안 거주하면서 

경험이 축 되며 이러한 경험은 그 문화만의 

독특한 특징을 형성한다. 이는 지역 구성원이 

그들만의 일정한 사고방식을 가지고 있으며 

그들에게 특별히 익숙한 환경이 있음을 알 수 

있게 한다(박수진, 2012). 각 문화권의 수신자

에게 익숙한 이미지의 구도 혹은 방식이 있을 

수 있으며 반 로 어색한 이미지 구도와 방식

이 있을 수 있는 것이다. 메일 수신자는 자신
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이 속한 문화의 가치 과 기 으로 이미지를 

보게 될 가능성이 높다. 자 메일을 제작할 

때 두 문화권의 메일 수신자에게 사용할 이미

지를 각각 다르게 제시할 필요가 있음을 알 

수 있다.

Masuda와 Nisbett(2006)은 동서양의 장면 인

지  기억 차이에 하여 알아보았다. 인간

의 지각  특징 상 주의를 받지 못한 상은 

큰 변화가 일어나지 않는 한 계속 주의가 가

지 않게 된다. 특정 장면에서 주의를 기울이

지 않은 상에 작은 변화가 일어나도 인간은 

탐지해내지 못하는데, 이를 ‘변화 맹(change 

blindness)’이라고 부른다(Goldstein, 2008). 변화 

맹 상은 주의를 끌 수 있는 단서를 주면 사

라지며 이 때 찰자는 빠르게 변화를 탐지해

낸다. 이를 용하여 Masuda와 Nisbett은 장면

의 변화에 따른 인지  차이를 비교하 다. 

실험참가자들은 미국 미시간 학의 학생들과 

일본 교토 학의 학생들이었으며 장면의 인지 

차이를 알아보는 실험이 수행되었다. 참가자

들에게 다양한 산업 장면들을 보여주고 후에 

같은 장면에서 객체들(objects)과 환경  맥락

(peripheral context)을 약간씩 바꾸어 제시하

다. Masuda와 Nisbett(2006)의 실험에서 같은 장

면을 보고 회상하는 과제에서 서양인과 동양

인의 장면 묘사 특징이 확연히 다르게 나타났

다. 실험 결과 일본인은 모든 이미지에서 환

경  맥락이 바 었을 때 변화를 잘 발견하

고 상 자체의 변화를 잘 탐지하지 못하 다. 

미국인은 모든 이미지에서 환경  맥락이 바

었을 때는 변화를 거의 알아채지 못하 고 

장면 내 개체들이 변하 을 때 그 변화를 잘 

알아보았다. 이 연구의 결과에 의하면 문화권

에 따라 특정 장면을 인식하는 양상에 차이가 

있음을 알 수 있다. 서양인은 개인주의의 

향을 받아 장면 내 각 상의 구체  특징에 

더 주의를 집 하게 되고 보다 잘 회상해낼 

수 있는 것으로 보인다. 동양인은 집단주의의 

향으로 장면의 반  환경 맥락에 주의를 

더욱 기울이고 그러한 특징을 회상하는 것이 

더 용이한 것으로 보인다.

다른 문화권에서 주로 사용되는 구도로 촬

한 이미지는 보는 사람으로 하여  어색함 

혹은 거부감을 불러일으킬 수 있다. 이는 앞

서 장면 인지의 차이와 같이 다른 문화권에 

거주하면서 자연스럽게 나타나는 차이이므로 

이 역시 고려되어야 할 필요가 있다. 박수진

(2012)의 연구에서 책 표지 그림의 구도  사

람 수를 문화별로 비교한 결과 서양의 책 표

지는 주로 하나의 상에 주의가 집 될 수 

있도록 구성된 경우가 많았다. 반면 한국을 

비롯한 동양의 책 표지에는 다양한 상이 포

함되며 상들이 서로 유기 으로 조화를 이

루는 경우가 많았다. 같은 책이 번역된 경우

에도 서양과 동양의 책 표지 디자인 구성이 

다르게 나타났다. 서양의 책 표지는 주로 하

나의 사람  사물에 집 하여 디자인되었고 

동양의 책 표지에는 부분 여러 사람 혹은 

여러 사물이 등장하며 이러한 여러 상들이 

유기 으로 연결되었다. 동양인은 장면을 응

시할 때 체 역과 상들 간의 계를 집

으로 보는 반면 서양인은 에 띄는 각 

상에 을 맞추는 것으로 볼 수 있다. 그

림 3에 동양인과 서양인이 속한 문화에 맞게 

사람 수를 구성한 자 메일의 시를 제시하

다.
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그림 3. 문화 차이를 고려하여 구성한 자 메일의 시. 이미지에 포함된 사람 수가 (가)와 같을 때

는 집단주의에 속한 독자에게, (나)와 같은 경우는 개인주의의 독자에게 친숙한 장면이 될 수 있다.

불만 인식의 개선을 한 자 메일도 이러

한 문화 차이를 고려하여 구성할 필요가 있다. 

수신자가 이질감을 느끼지 않고 내용에 더 집

할 수 있을 때 사과의 의미가 더 잘 달될 

수 있을 것이기 때문이다.

동양의 수신자에게는 체 상이 배경과 

어우러져 나오는 구도의 이미지가 좋을 수 있

다. 즉 무 가깝지 않고 다소 멀리서 촬 되

는 것이 좋을 것이다. 사람 혹은 기타 상이 

삽입된다면 한 명 혹은 하나일 때보다는 여러 

명 는 여러 개일 때 집단주의의 동양인 수

신자에게 더 편안한 장면이 될 수 있다. 서양

의 수신자에게는 삽입되는 상이 사람이라면 

얼굴을 심으로 상반신까지 제시되는 것이 

좋을 수 있다. 가까이서 촬 되어 단순한 배

경에 상이 한 명 혹은 하나만 제시될 필요

가 있다. 이처럼 각 문화권에 맞는 방식으로 

이미지를 제시한다면 각 문화권에 익숙하고 

자연스러운 이미지 구도가 될 것으로 상해

볼 수 있다. 만약 이를 고려하지 않고 문화권

에 맞지 않는 구성으로 이미지를 제시한다면 

수신자가 자 메일을 읽는  이미지의 효과

가 사라지거나 오히려 역효과가 발생할 가능

성이 있다.

이미지의 구도  상 수 요인은 다른 요

인과 다르게 자 메일을 수신하게 될 집단 

간의 차이, 즉 동서양의 문화 차이를 고려한 

요인이라고 볼 수 있다. 이 요인을 검증하기 

하여 동서양에 거주 인 수신자의 정서에 

맞을 것으로 상되는 이미지를 각각 제시하

고 이미지의 구도와 상 수가 각 문화권 내 

수신자의 정  인상 형성  정서에 향을 
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미치는 지 알아볼 필요가 있다. 사과의 의미

를 내포하는 내용의 이미지이므로 를 들어 

사람이 고개 숙인 모습을 담고자 한다면 수신

자가 동양인일 경우 제시되는 이미지의 사람 

수가 여러 명이고 다소 멀어 보일 때 사과의 

의미를 이질감 없이 받아들일 수 있을 것으로 

상된다. 수신자가 서양인이라면 이미지에 

있는 사람 수가 한 명이면서 얼굴 표정이 구

체 으로 보일 정도로 가까운 장면이 더 자연

스럽다고 생각할 수 있다. 이미지의 구도와 

상 수의 수 을 다양하게 하여 효과 인 변

인의 수 을 검증한다면 수신자가 편안함을 

느끼는 장면 구성에 일조를 할 수 있을 것으

로 상된다.

부정 인 인식의 개선을 한 자 메일에

서 이미지는 매우 요한 요인이다. 이미지가 

삽입됨으로써 자 메일의 체 내용을 빠르

고 효율 으로 이해할 수 있게 할 뿐 아니라 

핵심이 되는 의미를 강조할 수 있다. 주의할 

은 문화차이를 고려하지 않으면 도리어 수

신자에게 시각  불편함을 주게 될 수 있으므

로 문화에 따라 이미지의 구도와 상 수를 

조 해야 한다는 것이다.

자 메일에서 검증된 이미지가 삽입되어도 

체 으로 수신자에게 어색하고 불편함을  

수 있는 구성이라면 이미지의 효과가 크게 감

소할 수 있다. 체 인 분 기  정서에 

향을  수 있는 변인이 ‘색’이다. 색의 유무

에 따라서 반  인상이 달라질 수 있으며 

색상, 명도, 채도의 각 차원에서 어느 수 의 

색을 사용하느냐에 따라 다른 인상으로 지각

될 수 있다.

자 메일에서 색과 련된 고려 사항  자 

메일의 내용을 강조할 수 있는 부분 인 요인

도 요하지만 자 메일에 반 으로 사용

되는 구성 요인 역시 요하다. 색은 경과 

배경  어디에나 개입이 될 수 있으므로 

자 메일의 반  분 기를 조성하는 데 큰 

기여를 할 수 있는 요인이다. 기존 연구에 따

르면 색은 심미성뿐 아니라 상에 한 인상

이나 정서에 향을 미칠 수 있다(박수진, 정

우 , 한재 , 신수진, 2004; Hurlbert & Ling, 

2007; Schloss & Palmer, 2011b). 자 메일에 어

떤 종류의 색이 제시되느냐에 따라 수신자는 

자 메일 체에 하여 다른 인상을 형성하

게 될 수 있고 정서가 달라질 가능성도 있다.

색에는 색상, 명도, 채도의 세 가지 차원이 

있으므로 이를 고려하여 정  정서를 유발

할 수 있는 색을 선별할 필요성이 있다. 사

용되는 색의 종류에 따라 인상이 달라질 수 

있고(박수진, 정우 , 한재 , 신수진, 2004; 

Hurlbert & Ling, 2007; Schloss & Palmer, 2011b) 

색의 구성은 의 가독성에도 향을  수 

있다(Murch, 1985; Nagabhushan & Nirmala, 

2010).

자 메일에 사용할 색들을 선정할 때 주의

해야 할 은 특정 역의 색이 주변 색의 

향을 받는다는 것이다(Ling & Schaik, 2002; 

Schloss & Palmer, 2011a). 여러 가지 색을 사용

하게 된다면 각 색의 향과 자 메일 구성

요소 간의 색 조합도 고려해야 한다.

색 변인은 매우 복잡할 수 있다. 지각  차

원과 감성  차원을 모두 고려하다보면 수

의 수가 셀 수 없을 정도로 다양해지기 때문

이다. 지각  차원의 경우 빛의 각 장이 지
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각되는 색인 색상(hue, 명도와 채도의 향이 

통제된 상태의 색)은 종류가 매우 다양하다. 

명도(brightness)와 채도(saturation)의 향을 받

으면 인간이 지각하고 구별할 수 있는 색의 

종류가 사 에는 없지만 약 2백 30만 개에 달

한다(Blake & Sekuler, 2005). 수없이 많은 색을 

고려하는 것은 실 으로 어렵다. 본 연구에

서는 고려해볼 수 있는 기존 연구들을 소개하

고 논의하여 색의 어떤 요인을 변인으로 할 

수 있는지 간략히 제시하 다.

색의 유무.  많은 조건들  가장 먼  고

려해볼 수 있는 사항은 색의 유무이다. 색이 

있으면 유채색, 색이 없이 밝기 정보(흑백)만 

있는 상태는 무채색이다. 유채색인 경우와 무

채색(흑백)인 경우에 수신자가 자 메일을 통

하여 받는 인상이 달라질 수 있다. 선행 연구

에서는 동일한 이미지가 무채색인 경우와 유

채색인 경우 찰자의 감성이 달라진다고 보

고된 바 있다(박수진, 정우 , 한재 , 신수진, 

2004). 실험 차는 컬러 이미지 90장과 이를 

무채색으로 환한 이미지 90장에 하여 

정 -부정  인상, 동 -정  인상, 가벼운-무

거운 인상의 세 가지 감성 요인을 9  척도로 

평정하는 것이었다. 무채색 이미지의 경우 명

도와 채도는 그 로 통제한 상태로 색상만 제

거하 다. 세 가지의 감성 요인 모두에서 유

채색 이미지와 무채색 이미지에 한 감성 평

정 값에 차이가 나타났다. 유채색 이미지를 

무채색으로 환하자 사람들은 이미지를 부정

이며 정 이고 무거운 인상으로 지각하 다. 

이 연구 결과는 색의 유무가 감성을 변화시킬 

수 있다는 것을 보여 다. 따라서 자 메일

에서 수신자에게 정 인 인상을 주기 해

서는 색이 없는 흑백 이미지보다는 색이 있는 

이미지를 사용하는 것이 좋을 것으로 보인다. 

자 메일에도 색채가 있는 것이 반 으로 

밝고 동 인 인상을  수 있을 것으로 상

된다.

색과 감성.  색상이 있을 때 더 정 인 

인상이 형성될 수 있다면 그 종류의 향도 

받을 수 있다. 선행 연구에 따르면 지각된 색

의 심미성에 색상의 종류는 매우 요한 요인

이다(Hurlbert & Ling, 2007; Schloss & Palmer, 

2011b). 각 색상은 다양한 감성을 상징하기도 

하고 감성을 자극하기도 한다. 송화선(2012)

은 미술가들은 일반 으로 색상을 난색

(warm color)과 한색(cool color)으로 구분한다

고 하 다. 송화선은 난색은 감정을 흥분시키

는 특성이 있고 한색은 감정을 안정시키거나 

가라앉히는 특성이 있다고 보고하 다.

Naz와 Helens(2004)가 Munsell의 색 체계를 

사용하여 색과 다양한 감성간의 상 계를 

연구한 결과 빨간색, 노란색, 록색, 란색, 

보라색  노란색과 록색이 정 인 감성

과 가장 상 이 높았다. 색이 혼합된 경우에

는 란색과 록색을 혼합한 청록색이 가장 

정 인 감성으로 평정된 빈도가 높았고

(81.6%) 자색(76.5%), 주황색(75.4%), 청자색

(65.3%)이 그 뒤를 이어 정 인 감성과 계

가 높은 것으로 나타났다. 반 로 연두색은 

71.4%의 사람들이 부정 인 감성이 느껴진다

고 평정하 다.

색 선호도에서 응시 시간과 평정 수 사이

의 계를 연구한 최신 연구에서는 찰자가 
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싫어하는 색보다 좋아하는 색을 보았을 때 응

시 시간이 더 길어진다고 보고하 다(Taylor, 

Schloss, Palmer, & Franklin, 2013). 이들의 연구 

결과 유아의 경우 어두운 노란색을 우연 수

 이상으로 오래 응시하 고, 성인의 경우 

밝은 란색과 밝은 록색을 우연 수  이상

으로 오랫동안 응시하 다.

국내에서도 색상과 감성의 상 계를 연구

한 사례가 있다. 송화선(2012)은 안정과 기쁨 

차원의 감성형용사들로 정 인 감성의 범주

를 형성하 다. 고통  괴로움과 불쾌 차원

의 감성형용사들은 부정 인 감성의 범주로 

제시하 다. 연구 결과 정 인 감성을 표

할 수 있는 색상으로 노란빛을 띠는 록색, 

록색, 보라색이 선택되었다. 부정 인 감성

과 련이 깊은 색상으로는 푸른빛을 띠는 보

라색, 란색, 록빛을 띠는 란색이 선택되

었다.

색과 감성 간의 상 계를 연구한 결과가 

국내와 서양에서 일치되는 부분도 있고 다소 

상이하게 나타난 부분도 있다. 서양과 국내에

서 모두 록색이 정 인 감성과 련이 높

은 것으로 나타난 반면 다른 색들에 해서는 

의견이 나뉜다. 불만족한 고객의 기   기

업에 한 부정 인 인상을 개선시키기 하

여 사과 자 메일을 제작할 때 정 인 정

서  감성과 상 이 높은 색상을 문화권별로 

선별하여 사용할 필요가 있다.

정  감성과 련이 높은 색상을 선별하

기에 앞서 고려해야할 사항들이 있다. 앞서 

잠시 언 되었듯이 색상 뿐 아니라 채도와 명

도에 따라서도 감성이나 선호도 혹은 심미성

이 달라질 수 있다(송화선, 2012; Faraday, 2000; 

Palmer & Schloss, 2010; Schloss & Palmer, 2011b). 

Palmer와 Schloss에 의하면 명도가 높고 채도가 

높은 노란색 계열(노랑, 주황, 빨강)의 색들이 

행복한 감정과 련이 높으며 명도가 낮고 채

도가 낮은 란색 계열(어두운 회색, 어두운 

랑, 검정)의 색들이 슬  감정과 연 된다. 

이처럼 색상과 명도와 채도는 완 히 개별

인 속성이 아니고 상호작용이 개입되므로 세 

요인을 같이 고려해야 할 것이다.

색의 조합.  색은 공간 으로 인 해 있는 

다른 색의 향을 받는다. 경의 색이 동일

한 조건에서 배경의 색이 어떤 색상이냐에 

따라 경의 색이 다른 색처럼 보이거나 혹

은 다른 느낌을  수 있다. 동시 색 비 

상(simultaneous contrast)은 경의 색이 인

한 주변 색의 향을 받아서 다른 색처럼 보

이는(특히 채도가 다르게 지각됨) 상이다

(Walraven, 1976; Shevell, 1978). 공간 으로 인

한 색들이 서로 향을 주어 원래 색과 다

르게 지각될 수 있는 것이다. 따라서 색상을 

선택할 때는 인 한 색을 어떤 색으로 배치하

는 지 고려해야 한다.

자 메일에서 사용되는 색상이 두 가지 이

상이라면 각각의 색상이 온 히 독립 으로 

지각되지 않는다. 사람들의 심미성이나 감성

에도 독립 으로 향을 미치지 않을 것이다. 

기존의 연구에 따르면 색의 심미성 지각에는 

개별 색상도 요하지만 여러 색상이 함께 제

시되는 경우 이들의 조합에 따라 심미성에 

향을  수 있다(Ling & Schaik, 2002; Schloss & 

Palmer, 2011a; Schloss & Palmer, 2011b). 색의 

조합이 감성에 미치는 향을 알아보기 해
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서는 공간 으로 분리된 색들의 계를 알아

볼 필요가 있다. 장면은 크게 경과 배경의 

두 역으로 분리된다. 튀어나온 것처럼 보이

고 공간 으로 내부에 있는 것으로 여겨지는 

경과 경의 뒤로 들어가 있는 것처럼 보이

며 공간 으로 외부에 치하는 것으로 여겨

지는 배경의 색이 어떻게 조합되느냐에 따라 

사람들이 느끼는 감성이나 시각  편안함이 

다를 수 있다.

Schloss와 Palmer(2011a)는 다양한 색과 이러

한 색들이 배경과 경으로 함께 제시되는 경

우를 나 어 참가자들에게 조화로운 정도와 

선호도를 모두 평정하게 하 다. 이들의 연구 

결과, 명도가 높고 채도가 높은 색들의 선호

도가 다른 조건들보다 높았으며 이러한 조건

의 색들이 결합되었을 때 조화로운 것으로 지

각되었고 선호도가 높게 나타났다.

두 가지의 색이 조화로운 조합일지라도 

자 메일 내에서 배경에 배치될 때와 경에 

배치될 때 다른 인상을  수 있다. 여러 가

지의 색이 경에 치할 때와 배경에 치하

는 경우에 따른 선호도를 알아본 다른 연구의 

결과 좁은 역( 경)이 더 밝고 넓은 역(배

경)은 경에 비하여 어두울 때 찰자가 선

호하 다. 한 색의 치가 경인 경우와 

배경인 경우에 따라 사람들이 선호하는 색상

의 이 다르게 나타났다. Schloss와 Palmer 

(2011b)는 배경에는 푸른색 계열이 배치될 때, 

경에는 노란색 계열이 배치될 때 이미지 

체의 선호도가 가장 높게 나타났다고 보고하

다.

다양한 색이 어떤 조합을 이루어내느냐에 

따라 호감도와 정서뿐만 아니라 가독성도 달

라질 수 있다. 자 메일을 통하여 인상을 

정 으로 형성하기 해서는 색과 직 으로 

련된 정서  감성도 요하지만 가독성도 

인상 형성에 향을 미칠 수 있다. 정  정

서와 련이 높은 색일지라도 가독성이 떨어

지는 조건에서는 내용을 악하기가 어려워지

기 때문에 내용 달이 비효율 이고 인상 형

성에도 부정 으로 작용할 수 있다. 웹페이지

에서 색의 조합에 따라 가독성이 달라지는지 

알아본 연구에 의하면, 과 배경색이 빨간색

과 록색의 조합일 때보다 흰색과 검정색 혹

은 노란색과 란색의 조합일 때 정보 탐색이 

용이한 것으로 나타났다(Ling & Schaik, 2002). 

이처럼 경 색과 배경 색의 조합이 어떻게 

이루어지느냐에 따라서 감성  정서뿐 아니

라 가독성에도 향을 미칠 수 있다. 배경의 

색을 선정할 때는 채도가 높은 원색이나 명도

가 매우 높은 형 색처럼 과하게 에 띄는 

색상은 피할 필요가 있다. 배경 색 때문에 

의 가독성을 낮출 가능성이 있기 때문이다. 

배경의 질감 역시 복잡하지 않은 비교  단순

한 질감을 사용할 필요가 있다. 특히 이 쓰

인 범 와 첩되는 치의 배경에는 이미지

나 그림 혹은 에 띄는 질감을 사용하게 될 

경우 가독성이 떨어진다는 연구 결과가 있다

(Nagabhushan & Nirmala, 2010). Nagabhushan과 

Nirmala의 연구에 따르면 의 뒤에 치한 배

경은 단조로운 질감을 사용하는 것이 좋다. 

이 검정색이기 때문에 이와 히 비가 

되도록 채도와 명도가 어느 정도 높은 수 이

면서 에 크게 띄지 않는 색( . 스텔 톤의 

색상)을 배치하는 것이 좋다.

불만 인식 개선을 한 자 메일의 내용은 
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심미성이 높고 가독성도 낮지 않은 구성이 되

어야 할 것이다. 이를 하여 자 메일의 각 

경과 배경의 색을 정할 때는 두 가지 색의 

상호작용을 고려하여 색의 조합을 찾아낼 필

요가 있다. 자 메일의 경이 될 수 있는 

제목, 본문, 이미지의 색을 정할 때에도 반

인 배경의 색과 주변에 있는 경의 색을 

고려하여 심미성, 가독성에 정 인 향을 

 수 있도록 선별할 필요가 있다.

색의 수.  조화로운 색의 조합도 요하지

만 색의 수가 무 거나 무 다양한 것은 

내용 탐색을 어렵게 만들 수 있다는 연구 결

과가 있다(Murch, 1985). 한 가지 색만으로는 

주의를 끌기 쉽지 않지만 사용되는 색이 무 

많아져도 주의가 산만해질 수 있는 것이다. 

자 메일의 구성요소로 두세 가지 정도의 색

을 사용하여 조화롭고 가독성이 높은 구성을 

도모할 수 있을 것이다.

지 까지 살펴보았듯 색은 매우 복잡한 요

인이다. 색을 형성하는 세 가지 요인  색상

만 해도 종류가 매우 많다. 게다가 색상은 명

도와 채도의 향을 받아 그 수를 헤아리기 

어려울 정도로 다양해진다. 한 자 메일에

는 한 가지의 색만 사용하는 것이 아니라 

경과 배경에 각각 다른 색을 배치할 것이므로 

두 색의 조합까지 고려해야한다. 기존 연구들

에 따르면 색의 조합에 따라 가독성과 심미성

이 조  다르게 나타나는 경향이 있는데(Ling 

& Schaik, 2002; Schloss & Palmer, 2011) 이를 

히 조율하여 색을 선별할 필요가 있다.

색을 보고 느껴지는 감성  차원도 다양하

게 고려해볼 필요가 있다. 특정한 색을 보고 

보편 으로 사람들이 어떤 감성을 느끼는지, 

어떤 색을 아름답다고 느끼는지의 여부가 수

신자의 인상 형성과 순간  정서에도 향을 

미칠 수 있다. 그러나 색과 감성  선호도의 

경우 동양과 서양의 연구 결과가 다소 상이하

므로 검증이 필요하다.

정 인 감성과 련이 깊은 색이더라도 

그 종류가 무 다양해지면 산만하여 가독성

을 낮출 수 있으므로 사용되는 색의 수도 검

증이 필요하다. 색은 매우 다양하고 두 색의 

조합의 수는 더 많으므로 경 혹은 배경의 

색  일부를 기존 연구나 기존 매체에서 사

용되는 색을 참고하여 고정시킨 뒤 나머지 색

을 선정하는 것이 효율 일 수 있다. 를 들

어 책, 잡지, 신문, 웹페이지 등 다수의 매체

에서는 일반 으로 자들의 색은 배경 색에 

비하여 채도와 밝기가 모두 낮으며 체로 검

정색을 사용한다. 그러므로 검정색을 의 색

으로 선정한다면 심미성과 가독성을 고려하여 

검정색과 조화되는 배경색을 선별하고 그 색

의 상징성 혹은 연결되는 감성을 찾는 것이 

효율 일 수 있을 것이다.

자료의 제시와 로고

자료의 제시 형태.  불만 인식 개선 자 

메일의 목 은 사과의 의미를 효과 으로 

달하는 것이다. 데이터를 다른 정보는 최 한 

수신자에게 부담이 되지 않는 방법으로 제시

하는 것이 좋을 것이다. 데이터의 제시 방법

으로는 크게 , 표, 그래 의 세 가지 방식이 

있다. 선행 연구에 따르면 이 달 방식  

그래 로 데이터가 제시될 때 가장 쉽고 빠르
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게 이해된다(Prasad & Ojha, 2012). 자 메일에 

로 서술하거나 표에 숫자를 나열하기보다는 

간단하고 시각 으로 보기 좋은 그래 를 만

들어 제시한다면 데이터가 악되면서 내용의 

강조도 도모할 수 있을 것이다. 그래 의 종

류도 원형, 막 형, 꺾은 선형 등으로 다양하

기 때문에 가장 내용 달이 효율 일 수 있

는 그래 의 제시 형태를 검증해볼 필요가 있

다.

로고의 기능.  로고는 신뢰성  공식성을 

표하는 기능을 수행한다(박정은, 박경진, 

2007). 박정은과 박경진의 연구 결과 제품에 

랜드 로고가 제시되었을 때 제품에 한 

반  평가가 높아지는 양상을 보 다. 이

러한 결과를 토 로 보았을 때 서비스 회복 

자 메일에 기업 혹은 기 의 로고가 포함

된다면 신뢰도를 높이고 반  이미지를 좋

아지도록 하는데 기여를 할 수 있을 것으로 

보인다.

자 메일에서 단어  문장의 치와 강조 

방법

단어  문장의 치.  기존 연구 결과에 

따르면 화면에서, 문장에서, 혹은 한 에서 

단어의 치에 따라 해당 단어의 인식이 달라

질 수 있다(Kuperman, Dambacher, Nuthmann, & 

Kliegl, 2010). 자 메일의 단어 혹은 문장 역

시 어떤 방식과 순서로 배치하느냐에 따라 

이 주는 인상이 달라질 수 있다. 두효과를 

용한다면 특정 단어와 문장을 앞쪽에 배치

함으로써 강조 효과를 볼 가능성이 있다. 

를 들어 사과의 내용이 요하다면 사과의 의

사를 먼  밝힌 뒤 기업  기 의 장 을 기

술할 수 있다. 그러나 거주지 문화별로 단어

와 문장의 치에 따른 강조 효과가 달라질 

수 있기 때문에 서양인과 동양인 집단을 나

어 단어  문장의 구체  치의 효과를 검

증할 필요가 있다.

기존의 연구에 의하면 설문지에 강조하려는 

문장을 처음에 배치하 을 때와 끝 부분에 배

치하 을 때 참가자들의 장기 , 단기  기억

에 향을 미치는 것으로 나타났다(Foddy, 

1993; Schuman & Presser, 1981). 이는 의 구

성에서도 두효과와 최신효과가 어느 정도 

나타나는 것으로 볼 수 있다. 기업  기 이 

서비스 회복을 시도할 때 두효과와 최신효

과  어떤 효과가 더욱 효과 인지는 불만 

인식 개선의 계획에 따라 달라질 수 있다. 여

러 번에 걸쳐 자 메일의 발송을 시도하느냐 

아니면 한 번만 발송을 시도하느냐에 따라 결

과가 달라질 수 있으므로 이를 검증할 필요가 

있다. 설문에서 질문 문항이 있는 경우 질문 

문장의 구성  배치에 따라서 답하는 행동이 

변한다는 연구 결과도 있으므로 자 메일에 

질문지를 삽입한다면 이 역시 주의하여야 한

다(Baker, 2003).

수신자의 인상은 문장 내용의 향도 받을 

수 있는데, 선행 연구에 따르면 구체  문장

이 앞에 나오는 것보다는 포 인 문장이 그 

앞에 제시되는 것이 좋다(Schuman & Presser 

1981). 이 역시 거주지 별 문화의 향을 받을 

수 있으므로 동서양 집단별로 실험을 통하여 

검증할 필요가 있다.
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단어  문장의 강조 방법.  기억해야 하

는 것이 다른 구성요소들로부터 잘 구별되면 

될수록 주의 집 과 기억이 용이해진다(Hunt, 

1995). 이를 Von Restorff 효과라고 일컫는다. 

기억해야 할 상이 용이하게 구별될 수 있도

록 특징을 짓는 방법에는 여러 가지가 있는데 

색칠하기,  기, 동그라미 치기, 진하게 

쓰기 등이 있다. 이러한 방법을 통하여 혼선

이 없이 명확히 기억하도록 할 수 있다.

자 메일에서 정 인 인상의 형성을 

하여 달 내용  강조하고자 하는 문장에 

씨를 진하게 하거나 씨의 크기를 키우는 

것, 을 는 것 등의 다양한 강조 방법들

을 사용해 볼 수 있다. 이러한 방법  가독

성을 떨어뜨리지 않으면서 주의를 집 하게 

할 수 있는 효율 인 방법을 용한다면 내용 

달, 기억, 인상에도 정 인 향을 미칠 

수 있을 것이다.

서비스 회복을 한 자 메일에서의

인지  요인

서비스 내용과 련된 고려 사항  부정 인 

정서 상태에 있는 사람은 정  정서를 가지

고 있는 사람에 비하여 단어 연상이 자유롭지 

않고 보수 이라는 연구 결과가 있다(Isen, 

Johnson, Mertz, & Robinson. 1985). 서비스에 불

만족한 고객은 부정  정서를 가지고 자 메

일을 읽을 수 있기 때문에 기업  기 으로

부터 온 자 메일의 내용을 보수 , 부정

으로 해석할 여지가 있다. 그러므로 최 한 

오해의 여지를 낮추고 정 인 인상을 형성

할 수 있도록 자 메일의 인지  내용을 체

계 으로 구성할 필요가 있다.

인지  요인의 구성 요소.  서비스에 한 

인상과 불만 인식 개선 노력의 효과성을 결정

하는 인지  요인은 고객이 서비스 회복 자 

메일을 수령한 후 내용을 확인  심의하는 

과정에서 고객의 태도에 향을 미치는 환경

, 심리  요인들로 구성된다. 본 연구에서는 

불만족 고객의 태도에 향을 미치는 인지  

요인들로, 크게 불만족을 경험했던 서비스의 

실패와 련된 요인, 불만족을 경험한 고객이

나 업체 등의 경험 주체와 련된 요인, 만족

도의 개선을 해 이루어지는 서비스 회복 

자 메일과 련된 요인 등으로 나 어 살펴보

았다. 이와 같은 인지  요인은 서비스 실패 

이후 업체의 추후 개입으로서 불만 인식 개선

을 한 자 메일을 작성할 때 고려되어야 

할 사항으로, 특정 요인의 포함 여부에 따라 

서비스 회복의 효과가 상이하게 나타날 수 있

으며, 같은 자 메일을 제시하더라도 고객의 

태도에 향을 미치는 환경  요소에 따라 그 

효과가 다르게 나타날 수 있다.

서비스 실패와 련된 요인은, 고객이 불만

족을 경험했던 서비스(failure service)와 련된 

요인을 말한다. 이  연구들에서 서비스 실패

와 련하여 만족도에 향을 미칠 수 있는 

요인으로 어떤 종류의 서비스 실패 는지, 해

당 서비스에 한 기 는 어떠했는지, 제공되

는 서비스의 종류는 무엇이었는지, 언제 서비

스 실패를 경험했는지, 얼마나 심각한 수 의 

서비스 실패 는지 등이 제시되었다(Bell & 

Zemke, 1987; Choi & Mattila, 2008; Hart, 1988; 

Miller, Craighead, & Karwan, 2000). 이들 연구에
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서는 서비스 실패와 련된 요인을 조사하기 

하여 사  설문을 통해 해당 변인을 탐색하

거나, 실험 연구에서 사용되는 서비스 실패 

시나리오에서 해당 변인의 수 을 다양화하여 

조사하 다.

서비스 실패의 종류.  기존 문헌에서는 서

비스에 한 인상이 효과 으로 회복되려면 

사과해야 하는 서비스 실패의 종류에 따라 서

로 다른 략이 필요하다고 주장한다(e.g. Bell 

& Zemke, 1987; Bitner, Booms, & Tetreault, 

1990; Hoffman, Kelley, & Rotalsky, 1995; Smith, 

Bolton, & Wagner, 1999). Smith 등의 분류에 

따르면 서비스 실패는 그 속성에 따라 크게 

결과 실패(outcome-failure)와 과정 실패(process- 

failure)의 두 가지로 나뉜다(Chuang, Cheng, 

Chang, & Yang, 2012; Smith et al., 1999). 결과 

실패란 서비스 실패의 원인이 서비스 제공의 

결과에 있는 경우이다. Smith, Bolton과 Wagner

의 개  연구에 따르면 기존 연구에서 다루는 

결과 실패는 업체가 고객의 기본 인 필요를 

만족시키는 데에 실패했거나 핵심 인 서비스

를 제공하는 데 실패한 경우를 말한다. 를 

들어, 식당에서 제공된 음식의 맛이 없거나, 

코스 요리의 순서가 제 로 제공되지 않은 경

우, 연착으로 인해 항공 스 이 지연된 경

우, 제공된 숙박 시설의 냉/난방 시스템이 고

장 난 경우 등이 이에 해당한다. 이와는 반

로 과정 실패란 서비스 실패의 원인이 서비스

가 제공되는 과정에 있는 경우이다. 다시 말

하면 과정 실패는 고객이 목표했던 핵심 인 

서비스를 제공받는 데에는 문제가 없었으나 

그 제공하는 과정에 있어 실수가 있었거나 부

족함이 있었던 경우를 말한다. 과정 실패의 

는 식당에서 직원이 음식을 제공하는 과정

에서 불친  했던 경우, 항공 서비스에서 수

화물이 직원에 의해 손상된 경우 등이 이에 

해당된다.

서비스 실패의 종류를 분류하는 방법에는 

와 같은 분류 이외에도 결정  사건 기법

(Critical Incident Technique: CIT)을 이용한 분류

가 있다. 결정  사건 기법이란, 해당 직업에 

종사하는 사람이나 그밖에 그 직업에 해 잘 

아는 사람들이 직업 장에서 직  찰한 효

과 이거나 혹은 비효과 인 행동에 한 다

양한 결정 인 일화(critical incident)들을 수집하

고 이를 분석한 후 몇 가지 범주로 분류하는 

방법이다. 결정  사건을 기술하기 해서는 

1) 왜 그 사건이 발생했으며, 사건이 발생한 

맥락은 무엇인가, 2) 정확히 그 인물이 한 일

은 무엇인가, 3) 행동의 결과는 무엇인가, 4) 

인물이 다른 행동을 취했다면 그 결과는 어떠

했는가의 내용을 포함해야 한다. Keaveney 

(1995)는 이러한 결정  사건 기법을 서비스 

실패의 종류 분류에 인용하여 서비스 실패 종

류를 두 가지로 분류하 다. 핵심 서비스 실

패(core service failure)란 실수, 계산 과정에서의 

오류, 는 보다 극 인 서비스의 부족을 뜻

한다. 이는 Smith 등(1999)의 분류에서 결과 실

패에 해당한다고 볼 수 있다. 이와 반 로 서

비스 응 실패(service encounter failure)는 서비

스를 제공하는 과정에서의 부족함을 말한다. 

를 들어 직원이 무 심하거나, 무례하거나, 

응답이 없거나 해당 서비스에 한 지식이 부

족한 경우로 Smith 등의 분류에서 과정 실패

에 해당한다고 말할 수 있다.
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그림 4. Chuang, Cheng, Chang과 Yang (2012)의 연구 결과를 편집함.

결정  사건 기법을 기반으로 한  다른 

분류로는 Hoffman, Kelley 그리고 Rotalsky(1995)

의 분류가 있다. Hoffman과 그의 동료들은 서

비스 실패를 세 가지 종류로 분류하 는데 이

는 다음과 같다; 1) 직원의 서비스 제공 체계 

실패에 한 반응, 2) 암시 /명시  고객 요

구에 한 직원의 반응, 3) 지시나 요구가 없

이 행해진 직원의 행동. 직원의 서비스 제공 

시스템의 실패는 업체가 제공하는 핵심 인 

서비스의 범주 내에서 불만사항이 발생한 경

우이다. 를 들어 호텔 숙박 서비스에서 서

비스 제공 시스템의 실패가 이루어졌다면 숙

박 약, 냉방시설, 청결, 계산, 서비스의 지연 

 부 시설과 련된 숙박 서비스 시스템 내

의 실패를 일컬을 수 있다(윤성욱, 서미옥, 

2005). 직원의 고객 요구에 한 암시 /명시

 응답과 련된 서비스 실패는 업체가 제공

하는 핵심 인 서비스의 범주는 아니나 서비

스가 제공되는 장에서 상황에 따라 고객이 

어떤 요구를 하 을 때 업체 쪽의 응답과 

련된 서비스 실패이다. 이러한 고객 요구가 

제시되었을 경우, 업체는 서비스 책임과 무

하게 극 인 문제 해결에 나설 수도 있지만, 

업체 측에서 제공할 수 있는 개선사항이 없을 

경우 소극 인 응답이 이루어질 수밖에 없는 

경우도 있다. 일반 으로 서비스를 제공하는 

과정에서 발생하는 고객의 추가 인 요구는 

유사한 요구가 복되어 요청되는 일이 많고, 

업체는 이를 미리 측하여 응할 수 있기 

때문에, 이와 련된 서비스 실패는 다른 범
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주의 서비스 실패에 비해 게 나타나는 경향

을 보인다(윤성욱, 서미옥, 2005). 마지막으로 

지시받지 않은 직원의 원치 않는 행동의 경우, 

일반 으로 직원의 무례한 행동으로 인한 서

비스 실패에 따른 결정  사건을 나타낸다. 

고객 간 서비스의 차별이 있었다거나, 서비스

를 제공하는 직원의 태도가 친 하지 않았던 

경우, 직원이 서비스 제공 과정에서의 본인의 

실수를 묵인하고 문제제기에 해 인정하지 

않는 경우 등이 이에 해당된다.

같은 범주의 서비스 실패라 하더라도 고객

이 인지하는 원인에 따라 서비스 회복 효과는 

다르게 나타난다. 서비스 실패 종류에 따라 

회복 로그램을 제시할 때의 기 은 ‘고객이 

어떤 종류의 실패로 인식하는가.’ 이다. 선행 

연구에서는 결과  핵심 인 서비스와 연

된 실패에는 물질 인 보상에 을 맞춘 서

비스 회복 략이 효과 이며, 과정  부수

인 태도와 연 된 실패에는 심리 인 보상

에 을 맞춘 서비스 회복 략이 효과

으로 나타났다(Chuang, Cheng, Chang, & Yang, 

2012). Chuang 등은 융 서비스를 상으로 

서비스 실패를 과정 실패와 결과 실패로 나

고, 그에 한 응 방법을 물질  보상과 심

리  보상으로 나 어 불만 인식 개선의 효과

를 비교하 다(그림 4). 이 에 서비스 실패를 

경험한 이 있는 지에 따라, 경험했던 서비

스 실패의 심각도의 정도에 따라 효과의 차이

는 있었으나 결과 실패에는 물질 인 보상에 

을 맞춘 략이 효과 이며 과정 실패에

는 심리 인 보상에 을 맞춘 략이 서비

스 회복에 효과 인 것으로 나타났다.

따라서 서비스 회복 략을 수립할 때 서비

스 실패의 종류에 따라 원인을 분류하여, 경

험한 서비스 실패의 종류에 따라 어떤 서비스 

회복 략에 을 맞출 것인지 고려해야 한

다. 결과  핵심 인 서비스와 련된 서비

스 실패라면 불만 인식 개선 자 메일을 통

해 물질 인 보상이 이루어질 것임이 언 되

는 것이 좋다. 불만족 서비스에 해 환불 

는 할인 등을 보상으로 제시한다거나, 이후의 

재구매  추후 서비스에 한 할인 쿠폰 등

의 물질 인 보상이 효과 일 것이다. 이와 

반 로 과정 실패와 련된 서비스의 실패라

면 진심어린 사과와 련된 심리 인 보상이 

요할 것이다.

제공되는 서비스에 한 기 .  일반

으로 제공되는 서비스의 액이 큰 경우

(consumption high) 서비스 회복이 더 어려운 것

으로 나타났다(Kelley & Davis, 1994), 이는 일

반 으로 서비스에 소요되는 액이 큰 경우, 

고객의 기 는 그에 따라 함께 상승하기 때문

이다. 그러나 서비스의 액에 따른 서비스 

회복 로그램의 효과 차이는 서비스 실패의 

심각성이나 크기보다는 고객이 가지고 있는 

기 의 수 에 따라 다르게 나타난다(Johnston 

& Fern, 1999). 즉, 서비스 실패 이 에 고객이 

서비스에 가지고 있던 기 가 이후의 서비스 

만족도에 향을 미치는 것이다. 따라서 제공

되는 서비스의 액이 으로 크다고 해

서 서비스 실패의 크기도 큰 것은 아니다. 서

비스 실패의 크기는 서비스 액과는 별도로 

그것을 경험하는 개인과 상황에 따라 달라진

다(Kelley & Davis, 1994). 따라서 고객이 제공

되는 서비스에 해 어느 수 의 기 를 가지
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고 있는 지 고려하여 서비스 회복 략을 수

립하여야 한다.

Kelley와 Davis(1994)는 서비스 상 고객이 

경험하는 서비스 품질, 서비스 만족도, 고객 

커뮤니티와 련하여 서비스 회복 로그램에 

하여 고객 기 가 미치는 향을 악하고

자 하 다. Kelley와 Davis는 고객 커뮤니티를 

형성하고 있는 서비스 업종인 헬스클럽 멤버

를 상으로 12일간의 서비스 경험 이후, 기

존 서비스에 한 기 , 만족도, 고객 커뮤니

티 여도 등에 해 조사하 다. 연구 결과, 

서비스 품질에 한 높은 기 를 가지고 있는 

경우, 서비스 회복 로그램에 한 기  

한 높게 나타났으며, 서비스 품질의 수 을 

높게 평가한 경우, 고객의 만족도는 상승하

고 고객 커뮤니티의 여도도 높게 나타났다. 

따라서 이와 같이 서비스 회복 로그램의 기

 수 이 높은 경우, 고객의 기  수 에 부

합하는 수 의 회복 로그램이 제시되어야 

하며 기  수 보다 낮은 품질의 서비스 회복 

로그램이 제시될 경우, 오히려 서비스 회복

이 더 어려울 것으로 상된다. 서비스 회복 

로그램의 수 에 향을 미치는 요인으로는 

그 구성요소인 사과, 보상, 설명 등이 있으며, 

이는 후반부의 서비스 회복과 련된 요인에

서 보다 더 자세하게 다 질 것이다.

제공되는 서비스의 종류.  앞서 언 한 서

비스의 기  수 이나 액과는 별도로 식사, 

숙박, 교통 등 제공되는 서비스의 종류에 따

라 서비스 회복 략이 달라져야 한다(Mattila, 

2001). 서비스의 종류에 따라, 서비스 실패  

그에 따른 회복 략에 한 고객의 기 는 

변화한다. 를 들어, 식당에서의 서비스 실패

에 한 고객의 일반 인 회복 로그램 기

는 후식의 무료 제공, 할인 쿠폰의 제공 등이 

있을 수 있다. 이와는 반 로 병원 서비스나 

융 서비스 등에서의 서비스 실패에서는 다

른 차원의 보상(서비스 회복)을 기 한다. 

부분의 경우 기존의 서비스 회복 로그램에 

한 연구들은 하나의 서비스 유형이나 특정 

서비스 산업에 을 맞춰 이루어졌다(Matiila, 

2001). 이러한 특정 서비스에 을 맞춘 연

구는 이러한 연구로부터 도출된 결과가 모든 

서비스의 특성을 어느 정도 반 한다는 것을 

제한다. 그러나 오늘날의 다 화 된 산업 

환경에서 서비스 간의 격차를 고려하여 서비

스 회복 로그램의 효과를 조사할 필요가 있

다. Mattila의 연구에서는 서비스 실패 문제의 

크기(심각성), 서비스 종류, 서비스 회복 로

그램의 상호 작용 효과를 분석하고자 하 다. 

서비스 실패를 한 서비스의 종류(식당, 미용, 

세탁)와 서비스 실패의 심각도(심각함 는 경

미함)에 따라 보상의 종류(물질  보상과 심리

 보상)를 달리하여 서비스 회복 로그램의 

효과를 비교하 다. 그 결과 서비스 회복 

로그램을 통한 만족도의 개선 정도와 고객 충

성도 평가가 식당 서비스, 미용 서비스, 세탁 

서비스에서 각각 다르게 나타났다. 식당과 세

탁 서비스에서는 사과와 함께 확실한 보상이 

제공된 경우의 효과가 에 띄게 나타나지 않

았지만, 미용 서비스에 해서는 강한 정

인 향을 나타났다. 한 세탁 서비스에서의 

서비스 실패에 해서는 서비스 실패 회복 

로그램의 효과가 다른 서비스에 비해 유의하

게 낮게 나타났으며, 높은 수 의 보상을 포
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함하는 경우에도 다른 서비스의 만족도 회복 

수 에 미치지 못하 다. 이러한 연구 결과는 

세탁 서비스와 같은 업종에서는 서비스 실패 

이후 고객의 신뢰를 회복하는 것이 다른 서비

스 업종에 비하여 더 어려울 수 있음을 시사

한다. 이와 같은 서비스 종류에 따른 서비스 

회복 로그램의 차이가 나타났기 때문에, 업

종 별로 서비스 실패 이후의 효과 인 만족도 

개선 방법이 차별화되어야 한다.

제공되는 서비스의 종류에 따라 불만 인식 

개선 자 메일의 효과가 다르게 나타날 수 

있으므로 이를 고려하여 자 메일이 작성되

어야 할 필요가 있다. 서비스 회복 로그램

과 련하여 요식업, 숙박업, 교통, 융업 등

의 서비스 종류를 상으로 한 연구들이 있다

(윤성욱, 서미옥, 2005; Chuang, Cheng, Chang, 

& Yang, 2012; Hoffman, Kelley, & Rotalsky, 

1995; Smith, Bolton, & Wagner, 1999). 이 연구

들을 참고하여 제공되는 서비스의 종류에 따

라 자 메일을 차별화하여 작성한다면 보다 

효과 인 서비스 회복이 가능할 것이다.

서비스 실패의 시기.  서비스 회복 차는 

서비스 실패가 시작된 시 부터 추후 회복 시

까지의 시간을 지칭한다(Miller, Craighead, & 

Karwan, 2000). 체 서비스 회복 차에서 서

비스 실패의 시기란 서비스가 제공되는 과정

에서 어떤 시 에 서비스 실패가 나타났는지

에 한 것이다. 를 들어 식당에서 식사를 

시작하기  서비스 실패 경험을 한 경우, 서

비스 실패의 시기가 이른 것이며, 항공 서비

스에서 항공 운항을 다 마친 후 수화물을 찾

는 과정에서 서비스 실패가 나타난 경우는 서

비스 실패의 시기가 늦은 경험에 속한다. 선

행 연구에서는 이러한 서비스 실패를 경험

한 시기가 이를수록 사과가 이루어지더라도 

만족도 개선은 더 어려운 것으로 나타났다

(Boulding, Kalra, Staelin, & Zeithaml, 1993). 이는 

서비스 실패를 경험한 시기가 이를수록, 일반

으로 서비스 실패에 한 회복 로그램 등

의 특정한 조치까지 시간의 간격이 있기 때문

이다. 서비스 실패를 경험한 시기가 이르더라

도, 이에 한 사과가 지연 없이 즉각 으로 

나타난다면, 서비스 실패의 시기의 향은 

게 나타난다. 따라서 서비스 실패로 하된 

고객의 만족도를 효과 으로 회복하기 해서

는 서비스 실패의 시기와 서비스 회복을 하

여 추후 개입된 시기의 간격이 가능한 짧아야 

한다.

Wirtz와 Mattila(2004)는 사과의 시기를 장

에서의 즉각 사과와 장에서의 20분 지연된 

사과로 구분하 는데 그들에 의하면 즉각 인 

사과가 더 효과 이었다. 이들의 연구는 자 

메일을 통한 사과가 아닌 장에서의 직  사

과를 제로 한 시나리오 다. 장에서의 ‘즉

각/지연’의 개념과 자 메일을 통한 사과의 

‘즉각/지연’의 개념은 다를 수 있다. 그러나 일

반 으로 서비스 회복을 한 사과의 자 메

일이 발송  확인된 시기의 간격이 길어질수

록 서비스 회복의 효과성은 하될 것으로 

상할 수 있다. 따라서 서비스 회복을 한 

자 메일을 서비스 실패 후 되도록 빠른 시간 

내에 발송한다면, 보다 효과 으로 고객의 부

정 인 인식을 회복을 할 수 있을 것이다.

서비스 실패의 강도.  서비스 회복 노력에 
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의해 만족도가 개선되는가, 아닌가의 여부는 

고객이 경험한 서비스 실패의 심각도에 따라 

달라질 수 있다. Mattila(1999)의 연구에서는 실

패의 종류를 심각함(serious)와 경미함(minor)의 

두 분류로 나 어 서비스 회복 로그램의 효

과를 살펴보았다. Mattila의 연구 결과에 따르

면, 보다 심각한 종류의 서비스 실패는 반

인 서비스 만족도에 해 미치는 향의 정

도가 더 큰 것으로 나타났다. 경미한 수 의 

서비스 실패를 경험한 고객이 서비스 회복 

로그램을 경험할 경우 보다 즉각 이고 쉽게 

서비스 만족도가 개선되나, 심각한 수 의 서

비스 실패를 경험한 고객에게는 서비스 회복 

로그램이 이루어지더라도 만족도가 일정 수

 이상 회복되기 어려운 것으로 나타났다. 

심각한 실패에 하여 서비스 회복이 이루어

지기만 한다면, 이때의 서비스 만족도는 경

미한 실패의 서비스 회복을 통한 만족도보다 

더 높게 개선되는 것으로 나타났다(Smith & 

Bolton, 1998). 따라서 효과 인 서비스 만족의 

개선을 해서는 고객이 경험한 서비스 실패

의 강도에 한 고려가 필요하다.

경험 주체와 련된 요인들  서비스 실패 이

후에 제공되는 서비스 회복 로그램의 만족

도는 방문했던 고객 특성에 따라서 달라진다. 

선행 연구를 통해 서비스 회복 로그램의 효

과에 향을 미치는 것으로 알려진 고객과 

련된 변인은 고객의 재방문 여부, 고객의 성

별 등이 있다.

고객의 재방문 여부.  서비스 회복의 효과

성은 고객이 가지고 있는 서비스 기 와 

한 련이 있다(Cadotte et al.,1987). 선행 연구

에 따르면 서비스 기 가 높은 고객의 경우 

해당 업체로부터 서비스 실패를 경험할 경우 

서비스 회복이 더 어려운 신에, 업체의 효

과 인 조치로 인해 서비스 만족도가 회복된

다면 재방문의 가능성이 더 높아진다. 이와 

반 로 서비스 기 가 없는 고객의 경우. 서

비스 실패에 한 서비스 회복은 상 으로 

쉬우나 이후 재방문의 가능성이 하게 낮

아지는 것으로 나타났다(Kelley & Davis, 1994). 

서비스에 한 기 는 고객의 과거 경험에 

기반을 둔다(Ajzen, 1991). 재방문 고객은 해

당 서비스 업체에 해 어느 정도의 충성심

(royalty)을 가지고 있다. 기존의 문헌에서는 특

정 서비스에 해 과거 거래 경험을 가지고 

있는 고객의 경우, 과거의 동일 업체로부터의 

서비스가 만족스러웠던 경험 등의 재방문 사

유를 가지고 있고 이에 따라 해당 서비스에 

한 일정 수  이상의 기 를 가지고 있다고 

말한다(Kelley & Davis, 1994). 따라서 이와 같

은 재방문 고객이 서비스 실패를 경험한 이후 

서비스 회복 로그램이 이루어진다면 신규 

고객에 비해 서비스 실패를 회복하기 용이하

다. 고객이 기존에 가진 서비스기 (expectations 

of service quality)에 따라 서비스실패에 한 경

험 강도가 달라지기 때문에(Cadotte et al.,1987) 

일반 으로 재방문고객의 경우 서비스실패에 

해 사과가 이루어질 경우 다시 만족도가 회

복될 가능성이 높다.

Karande, Magnini, 그리고 Tam의 연구(2007)

에서는 서비스 회복 로그램에서의 목소리

(recovery voice)의 효과성의 매개변인으로 과거 

거래 경험이 유효함을 시나리오 형식의 실험
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을 통하여 증명하 다. Karande 등의 연구에서

는 항공 서비스와 호텔 서비스를 상으로 시

나리오에 근거한 서비스 실패  회복 로그

램 과정을 구 하 으며, 과거 거래 내역이 

반 인 서비스 만족도에 미치는 향을 탐

색하 다. 그 결과 서비스 회복 과정에서, 고

객의 인식에 향을 미치는 서비스 회복 노력

은 짧은 기간의 거래 경험을 가지고 있는 고

객보다, 장기간의 거래 경험을 가지고 있는 

고객에게 더 강하게 용된다는 가설을 입증

하 다. 따라서 서비스 실패를 경험한 기 이

나 기업은 서비스 실패 후 형성된 부정  이

미지의 개선을 해서 고객이 가지고 있는 기

존 거래 경험에 따라 략을 차별화하여 제시

할 필요가 있다. 동일 업체와의 과거 거래 경

험이 있는 고객이 서비스 실패를 경험한 경우

와 첫 거래의 고객이 서비스 실패를 경험한 

경우의 불만 인식 개선은 다르게 나타날 수 

있다.

고객의 성별.  서비스 회복 로그램의 효

과가 고객의 성별에 따라 다르게 나타나는 지

에 해서는 기존의 문헌에 따라 서로 다르게 

보고한다. Sweemney와 MaFarlin의 연구(1997)에

서는 남성과 여성의 경우, 결과  과정의 공

정성에 한 인식이 서로 다르게 나타나며, 

여성이 남성에 비해 더 엄격한 기 으로 이와 

같은 공정성을 단하는 경우가 많다고 보고

하 다. 이와 동일한 이유로 몇몇 선행 연구

에서는 성별에 따라 서비스 회복 노력 이후 

서비스에 한 만족도가 다르게 나타난다고 

보고한다(McColl-Kennedy et al., 2003; Palmer et 

al., 2000). 그러나 Karande와 그의 동료들의 경

우(2007), 항공 서비스  호텔 서비스를 상

으로 서비스 회복 로그램의 성별의 매개 효

과를 조사하 으나 그 효과가 통계 으로 유

의미하지 않은 것으로 나타났다.

서비스 실패 경험의 주체.  기존의 서비스 

회복 로그램에 한 효과성 연구들은, 일반

으로 서비스 회복 노력이 서비스 만족도에 

어느 정도 향을 미치는 것으로 나타났으나 

이러한 서비스 회복 로그램의 효과가 모든 

서비스 실패에 해 만족할 만한 수 으로 나

타나지는 않은 것으로 드러났다. Mattila(1999)

의 연구에서는 식당에서의 서비스 실패 상황

을 상으로 서비스 회복 로그램이 구에 

의해서 실시되는 지를 변인으로 조사하 다. 

Mattila는 서비스 실패 경험을 단하는 주체

가 직원(Employee)인 경우와 고객(Customer)인 

경우로 나 어 실험을 진행하 다. Mattila는 

서비스 제공자인 직원이 의도하여 제공하는 

서비스 회복 로그램은, 고객의 주도로 인해 

이루어지는 서비스 회복 로그램에 비해서 

만족도가 더 높을 것이라는 가설을 설정하

다. 보다 구체 으로는 서비스 회복 로그램

이 실제 인 만족도를 개선하는 데 향을 미

치는 변인들(서비스 실패의 정도, 고객이 인식

하는 서비스의 엄격성  서비스 실패의 첫 

인식 주체)에 따른 회복 로그램의 효과를 

검증하 다.

그 결과 고객이 인식하는 서비스가 높은 엄

격성을 가지고 있는 경우, 서비스 실패를 인

식한 첫 주체가 직원일 경우 서비스 회복 

로그램의 만족도의 개선이 높았다. 즉, 고객이 

서비스 실패를 경험하 을 때의 사과보다, 서
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비스를 제공하는 직원이 서비스에 실패하 다

고 단하여 사과를 하는 경우, 서비스 회복

의 효과가 더 크게 나타났다. 그러나 고객이 

인식하는 서비스가 낮은 엄격성을 가진 경우, 

서비스 실패의 인식 주체는 만족도의 개선에 

향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 더불

어 서비스 회복 로그램이 경미한 문제에 

해 이루어질 경우에는 고객의 서비스 만족이 

쉽게 개선이 되었으나, 심각한 문제에 있어서

는 서비스 회복 로그램의 효과가 두드러지

지 않았다. 따라서 불만 인식 개선을 한 

자 메일을 발송할 때, 본 서비스 실패의 첫 

인식 주체가 구인지, 그리고 고객이 인식하

는 서비스의 엄격성은 어느 정도인지에 한 

고려가 필요하다.

보상 방법과 련된 요인

사과의 제공  시기.  사과(apology)는 서

비스 회복을 시도할 때 가장 기본 으로 다루

어지는 요인  하나이다. 서비스 회복 략

에 있어서 심리 인 요인(psychological recovery)

은 일반 으로 사과의 제공을 뜻한다. Bell

과 Zemke(1987)는 서비스 회복 략의 다섯 

가지 요인으로 사과(apology), 긴 한 회복

(urgent reinstatement), 공감(empathy), 상징

인 보상(symbolic atontement), 그리고 추후 

검(follow-up)을 들었다. Smith, Bolton, 그리

고 Wagner(1999)의 연구에서는 서비스 회복 

속성을 네 가지 범주로 분류하 는데, 보상

(compensation), 사과(apology), 반응 속도(response 

speed), 반응 개시(response initiation)가 그것이다. 

Bitner, Booms, 그리고 Tetreault(1990)의 연구에

서는 성공 인 서비스 회복 략의 네 가지 

핵심 요인으로 문제의 인식(acknowledgement), 

실패 원인에 한 설명(explanation), 한 

장소  시기의 사과(apology), 그리고 보상

(compensation)을 언 하 다. 이와 같이 다수

의 연구에서 사과의 제공은 서비스 회복 로

그램에 있어서 가장 핵심 인 요인으로 언

되고 있으며, 그 효과는 경험  연구를 통해 

증명되었다(Johnston & Fern, 1999).

모든 사과가 효과 인 것은 아니다. Hoffman, 

Kelley와 Rotalsky(1999)는 음식 을 상으로 11

개의 실패유형과 사과를 포함한 8가지의 복구 

유형을 분류하여 가장 효과 인 복구 유형을 

분석하 는데, 그 결과 무료 음식 제공과 디

트 는 음료를 제공하는 복구 략이 가장 

효과 인 것으로 나타났으며, 사과는 효과

인 복구 수단이 되지 못했다고 주장하 다. 

그러나 이러한 결과는 업체로부터 제공된 사

과를 형식 인 사과와 정 한 사과로 사과의 

형태를 세분화하지 않았기 때문이라는 반론이 

제시된다(윤성욱, 서미옥, 2005). 사과의 형태

를 형식 인 사과와 정 한 사과로 나 어서 

분석한 선행연구에서 정 한 사과는 매우 효

율 인 서비스 회복 수단으로 조사되었다(윤

성옥, 황경미, 2002, 2004). 한 윤성옥, 서미

옥의 연구에서 사과의 형태를 형식  사과, 

정 한 사과, 매니 의 사과 등으로 분류하여 

조사한 결과, 서비스 장에서 가장 빈번하게 

찰된 사과는 가장 효율 인 것으로 알려진 

정 한 사과가 아닌 형식 인 사과인 것으로 

나타났다. 자 메일을 통해 사과를 표 하게 

될 경우 업체로부터의 고객을 향한 직 인 

목소리가 아니기 때문에 고객의 입장에서는 
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그림 5. Wirtz와 Mattila(2004)의 연구 결과를 편집함.

형식 인 사과로 여겨지기 쉽다. 따라서 자 

메일을 통해 어떻게 정 한 사과를 구 할 수 

있을 지에 한 고려가 필요하다.

사과의 제공 시기와 련된 연구에서는 일

반 으로 사과는 빠를수록 좋은 것으로 나타

났으며 서비스 실패 이후 즉각 으로 이루어

지는 사과가 더 효과 으로 나타났다(Wirtz & 

Mattila, 2004). 그 결과가 그림 5에 제시되었다. 

이는 서비스 실패로 하된 고객의 만족도를 

효과 으로 회복하기 해서는 서비스 실패의 

시기와 서비스 회복을 핸 추후 개입의 시기

의 간격이 가능한 어야 한다는 서비스 실패

와 련된 효과성 분석과 일치하는 결과이다.

보상의 유무.  보상(compensation)이란 서비

스 실패를 경험한 고객을 상으로 물질 인 

혜택을 으로서 서비스 회복을 시도하는 

략을 말한다. 서비스 회복 략에 있어서 물

질 인 요인(tangibel recovery)은 일반 으로 보

상의 제공을 뜻한다. 보상은 심리 인 요인인 

사과와 더불어 기존의 많은 연구에서 서비스 

회복 로그램의 핵심 요인으로 꼽히는 방법

이다(Johnston & Fern, 1999).

보상의 유무에 따른 만족도의 개선은 서비

스 실패의 종류, 고객의 인종, 제공 시기, 보

상의 크기 등 많은 변수에 의해 달라진다고 

알려졌다. 일반 으로 만족도의 개선은 보상

과 사과가 함께 제공될 때 가장 높다. 보상과 

사과의 효과를 비교해보면, 사과만 제공될 경

우가 보상만 제공될 경우보다 더 효과 인 것

으로 나타난다(Wirtz & Mattila, 2004). 이러한 

보상의 효과는 해당 고객의 인종  문화에 

따라 효과가 다르게 나타날 수 있는데, 기존 

연구에 따르면 서구권의 고객에게는 보상이, 

동양권의 고객에게는 사과가 효과 인 것으로 

나타났다(Wong, 2004).

선행 연구에서는 사과의 시기  보상의 유

무와 련하여 보상 유무, 속도, 그리고 사과

가 서비스 회복의 만족도에 있어서 어떠한 

향을 미치는 지 알아보았다(Wirtz & Mattila, 

2004). Wirtz와 Mattila의 연구에서는 보상의 유

무, 사과의 속도, 사과 여부 등의 변인으로 구
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성된 실험 디자인으로 무선 으로 할당된 서

비스 실패 시나리오를 읽고, 그에 한 고객

의 단을 조사하 다. 그 결과 서비스 회복

과 련된 결과( . 보상), 과정( . 속도),  

상호 인 조치( . 사과)는 서비스 회복 만족

도에 있어 상호작용 효과를 갖는 것으로 나타

났다. 특히 이미 충분한 서비스 회복을 일으

킬 수 있는 다른 심리  요인이 잘 이루어졌

을 때, 즉 사과의 형태가 함께 이루어진 즉각

인 서비스 회복 로그램이 제시되었을 때 

추가 인 보상이 제공되는 것은 오히려 만족

도를 경감시키는 것으로 나타났다. 이와 마찬

가지로 보상의 제공은 다른 요인의 서비스 회

복이 잘 이루어지지 않았을 때, 즉 사과 없이 

지연된 서비스 회복이 이루어졌을 때에도 보

상이 없는 것보다 제공된 것이 더 낮은 만족

도를 불러일으키는 것으로 나타났다.

설명의 제공.  설명의 제공과 련하여 효

과 인 불만 인식 개선을 이루고자 한다면 서

비스 실패의 종류에 한 고려가 필요하다. 

서비스 실패의 종류를 결과 실패와 과정 실패

의 두 가지로 나 어 생각할 때, 결과 실패의 

경우 원인에 한 구체 인 설명이 함께 제

공되는 것이 효과 일 수 있다(Smith et al., 

1999). 그러나 만약 고객이 서비스 실패를 과

정 실패라고 느끼고 있는데 원인에 한 지나

치게 자세한 설명이 제공될 경우, 이는 오히

려 역효과를 낳을 수 있다. 이는 고객이 과정 

실패라고 인식한 서비스에 한 설명의 제공

은 업체 측의 실수에 한 인정이 아닌 과도

한 변명으로 여겨질 수 있기 때문이다. 즉, 과

정 실패에 한 지나친 설명은 업체 쪽의 변

명으로 치부되기 쉬우며 이와 비슷한 이유로 

제 3자에 한 책임 가 한 효과 이지 못

한 것으로 나타났다(Liao, Chuang, 2007). 더불

어 서비스 실패 이유에 한 구체 인 설명

은 고객이 인지하는 공정성(customer-perceived 

justice)을 높이는 데에는 유용하지만, 만족도를 

높이는 데는 효과 이지 못하다. 서비스 실패

의 이유가 몇몇 제한 인 경우의 결과 실패, 

즉, 회사 쪽의 통제범  밖이었다는 것이 받

아들여질 때에만 설명의 제공이 서비스 회복 

 만족도 개선에 있어서 효과를 갖는다.

추후 서비스의 보장.  서비스 실패는 되도

록 일어나지 않는 것이 좋지만, 서비스 실패

로 인해 고객의 만족도가 하되는 것을 방

할 수 있는 조치가 있다. 바로 서비스 실패 

이후의 추후 서비스의 보장으로 품질보증이 

이에 해당된다. 선행 연구에 따르면, 서비스 

실패가 나타날 경우 고객에게 제공할 것을 약

속하는 품질보증(guarantee: standard의 제공)이 

언 되는 경우가 그 지 않은 경우에 비해 서

비스만족도 회복에 효과 인 것으로 나타났다

(Hart, 1988; Mille, Craighead, & Karwan, 2000). 

즉, 과거의 서비스 실패를 사과하고 미래의 

서비스 실패에 한 개런티를 제공하는 것은 

서비스 실패를 경험한 고객의 재방문 확률을 

높이는 것으로 나타났다. 이와 같은 품질보증

의 약속은 자 메일을 통해 효과 으로 제공

될 수 있는 서비스 회복 략으로, 사과와 보

상만으로는 충분하지 않은 심각한 서비스실패

를 경험한 고객에게 더욱 필요하다(Bell & 

Zemke, 1987)
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공감의 표시.  사과의 단어 선택(wording)

에 있어서 심리학  서비스 회복 로그램

(psychological service recovery)의 경우, 고객이 경

험한 서비스 실패에 한 공감(empathy)의 의

사가 표 되는 경우가 효과 (Johnston & Fern, 

1999; Miller et al., 2000; Bell & Zemke, 1987)인 

것으로 나타났다. 공감의 감정이 느껴지지 않

는 사과는 사과가 제공되지 않는 경우보다 더 

좋지 않은 결과를 유발한다(Millerr et al., 2000). 

Bell과 Zemke는 효과 인 서비스 복구를 

한 단계를 5단계로 나 어 1) 사죄, 2) 신속한 

복원, 3) 감정 이입, 4) 상징 인 보상, 5) 사후 

리의 순으로 제시하 다. 사소한 서비스 실

패를 경험한 고객의 경우에는, 첫 두 단계인 

사죄와 신속한 복원, 즉 사과와 보상의 제공 

만으로도 서비스를 회복하는 데 효과 일 수 

있으나, 심각한 정도의 서비스 실패를 경험한 

고객이라면 의 다섯 가지 차가 모두 필요

하다고 제시한다. 세 번째 단계인 감정이입이 

바로 업체의 공감의 표시에 해당되며, 고객은 

서비스 제공자가 고객 자신에게 심을 가지

고 있으며, 고객이 가지고 있는 불만  상실

감 등을 이해하고 해결하고자 하는 의지가 있

음을 철하여야 한다.

Johnston과 Fern(2006)은 서비스 실패에 있어 

보다 한 반응, 즉 공감의 표시와 련된 

연구를 진행하 다. Johnston과 Fern의 연구에

서는 서비스 실패 부분에 해 다루어야 하는 

서비스 회복 략과 서비스 실패에 한 부

한 반응에 해 다루어야 하는 서비스 회복 

략으로 나 어, 어떠한 행동 략이 취해지

는 것이 더 한 방법인 지를 알아보고자 

하 다. 이에 따라 서비스 실패를 서비스 제

공 과정에서의 서비스 실패(single deviation)과 

서비스 실패에 한 조처가 제 로 이루어지

지 않은 서비스 실패(double deviation)의 두 조

건으로 나 어 살펴보았다. 연구 결과, 단순한 

기 실패의 발생에 해 고객을 만족시키는 

것은 잘못을 즉시 바로잡기, 고객에게 사과하

기, 고객에게 확인서 제공하기 등의 략이 효

과 인 것으로 드러났으며, 의바른 태도나, 

경청과 이해 등의 공감과 련된 행동의 효과

는 물질 인 보상이나 품질보증에 비해 만족

도 개선 효과가 떨어지는 것으로 나타났다. 그

에 반해 기 실패에 한 미흡한 조처에 

해 고객을 만족시킬 수 있는 행동으로는 가

장 높은 비율을 차지했던 보상 다음으로 보

다 큰 수 의 심  반응이 높은 비율을 

차지하여, 공감의 제시가 만족도 개선에보다 

향력을 행사한다는 사실을 발견하 다. 따

라서 서비스 실패 부분에 다루어야 하는 서

비스 회복 략보다 서비스 실패에 한 부

한 반응을 수습하는 조건의 서비스 회복 

략에서 공감을 제시하는 것이 보다 요하다.

종합논의

기업  기 의 서비스에 불만족하 던 고

객에게 자 메일을 보냄으로써 인식 개선을 

시도할 때 고려해야할 요인들에 해 개 하

다. 자메일을 통해 서비스 회복을 시도하

고자 할 때는 사과 메일을 읽고 즉각 으로 

서비스 불만에 한 부정  인상을 얼마나 감

소시키는가 하는 것이 요하다. 그러나 장기

으로 부정  인상을 최소화하여 다시 서비

스를 이용할 수 있도록 하는 것이 더욱더 

www.dbpia.co.kr



한국심리학회지 : 인지 생물

- 126 -

요한 일이 될 것이다. 인지심리학 분야에서 

일화기억보다 의미기억이 더 오래동안 잘 기

억된다는 사실은 잘 알려져 있다. 이를 사과 

자 메일에 용하면 구체 인 사과의 내용

이나 문장의 형태보다 추상 인 의미나 정서

 인상이 오래 남을 수 있다는 것이다. 한 

의 형태로 제시된 자극보다 그림이나 사진

의 형태로 제시된 자극이 훨씬 오래 잘 기억

된다. 자 메일은 기존의 지필 형태와 달리 

그림의 사용이나 배경  자의 색 사용이 

자유로우며 그 자체로 이미지의 형태가 될 수 

있다. 사과 자 메일에서 한 이미지의 

사용이나 색의 사용은 그 구체 인 내용은 잊

더라도 거기서 유발된 감성 인 인상은 오래 

유지되어 서비스 회복의 장기 인 효과에 

향을  수 있다. 그럼에도 서비스 회복을 연

구한 기존의 연구들은 주로 인지  요인에 

을 두었다. 사과의 의미를 효과 으로 달

하기 해서는 시지각  요인 역시 매우 요

하며 고객이 자 메일 내용을 정독하기 에 

순간 으로 반  인상을 형성할 때 시지각

 요인이 크게 개입되며 읽는 에도 향을 

미칠 수 있다. 본 연구에서는 자 메일의 심

미  디자인보다는 내용을 효율 으로 달하

고 보다 기억에 잘 남도록 할 수 있는 자 

메일 구성에 필요한 요인들을 정리하 다. 시

지각  요인은 크게 사진의 사용, 색의 효과, 

수치  자료(데이터), 로고의 사용으로 나 어 

살펴보았다. 사진과 련해서는 사진의 사용 

여부와 사진의 치, 사진의 크기, 사진의 구

도와 상의 수에 따라 사과 자 메일의 효

과가 달라질 수 있음을 제안하 다. 색과 

련해서는 색의 유무, 색상별 감성 반응, 색상

별 조합, 색의 수가 미칠 수 있는 효과에 

해 검토하 다. 한 자료 제시 방법과 로고, 

단어  문장의 치와 강조 방법에 하여 

살펴보았다. 이러한 요인들에 한 검토를 통

해 간단한 자 메일에서조차 서비스 회복의 

장기 인 효과를 극 화하기 해서는 수많은 

시지각  요인들의 고려가 필수 이라는 사실

을 확인하 다. 기존 연구들에서는 실험보다

는 상 계 연구가 주로 수행되었기 때문에 

앞으로는 각 요인들의 효과를 실험을 통하여 

과학 으로 검증해보고 수신자들의 인상 형성

에 가장 정 인 향을 미치는 수 을 찾아

내는 방향으로 연구가 수행될 필요가 있다. 

문화 차이가 개입될 수 있는 요인들의 국내 

연구도 필요할 것이다.

서비스에 불만족한 고객은 개 부정  정

서를 가지고 자 메일을 읽을 것이다. 이를 

개선시키기 하여 정 인 인상을 형성할 

수 있는 자 메일의 내용과 환경  요소를 

체계 으로 구성할 필요가 있다. 이를 인지  

요인으로 분류하여 정리하 다. 서비스 회복

을 한 사과 자 메일과 련된 인지  요

인은 불만족을 경험한 상이 무엇인가에 따

라 크게 달라질 것이며 그 모든 상을 고려

한다는 것은 불가능에 가까울 것이다. 본 개

 논문에서는 주로 무형의 상, 특히  

서비스에 을 두고 인지  요인을 고려하

다. 인지  요인은 고객이 서비스 회복 

자 메일의 내용을 확인하고 심의하는 에 고

객이 지닌 태도에 향을 미치는 환경 , 심

리  요인들로 구성하 다. 크게 서비스의 내

용과 련된 요인, 불만족을 경험한 경험주체

와 련된 요인, 보상 방법과 련된 요인으

www.dbpia.co.kr



송재선 외 / 인식 개선을 한 자 메일의 시각 ․인지  구성 요소: 서비스 불만족 고객에 한 사과 메일을 심으로

- 127 -

로 나 어 살펴보았다.

서비스 내용과 련된 요인에서는 제공되는 

서비스의 종류, 제공되는 서비스에 한 기 , 

서비스 실패의 시기, 서비스 실패의 강도 등

의 효과를 고려하 다. 이들 요인의 효과를 

실증 으로 확인해보기 해서는 설문이나 시

나리오를 이용한 실험을 통하여 추가 으로 

알아볼 필요가 있다. 경험 주체와 련된 요인

들로는 고객의 재방문 여부, 고객의 성별, 서

비스 실패 경험의 주체에 따라 서비스 회복의 

효과가 달라질 수 있음을 확인하 다. 보상 방

법과 련해서는 사과의 제공 여부  시기, 

보상의 유무, 설명의 제공 여부, 추후 서비스

의 보장, 공감의 표시 등에 따라 서비스 회복

의 효과가 달라질 수 있음을 확인하 다.

서비스 제공자가 모든 고객을 언제나 만족

시킬 수는 없다는 것을 고려하면 불만족을 경

험하는 경우는 필연 으로 발생할 수 밖에 없

다. 일반 으로 사람들은 직  경험한 사람들

의 의견을 그 지 않은 경우보다 크게 신뢰한

다는 을 고려하면 서비스 회복을 한 노력

은 고나 홍보 못지 않게 요하다고 할 수 

있다. 본 연구에서는 고객의 불만 인식 개선

을 하여 자 메일을 사용할 때 그 효과를 

극 화하기 해 고려해야할 요인들을 검토하

다. 기존의 근들이 주로 보상의 내용이나 

사과 내용 등 인지 인 것들을 고려하는데 그

친 것에 반해 이미지화 될 수 있는 자 메일

의 특성을 고려하여 시지각  요인의 효과를 

함께 고려하고 그 가능성을 제시했다는 에

서 의미 있는 근이 될 수 있다. 한 사과

의 의미를 달하는 매체로 자 메일만 사용

할 수 있는 것은 아니며 웹페이지에 공지를 

할 수도 있고 직  서신을 발송할 수도 있다. 

본 연구에서 제시된 시지각  요인과 인지  

요인은 이러한 다른 매체에도 충분히 용이 

가능한 요인들이며 확장 용이 가능하다고 

할 수 있다. 다만 사진 뿐 아니라 동 상이나 

인터랙티 한 래쉬, 는 앱의 사용 등에 

해서는 고려하지 못했다는 은 본 논문 

근에서 여 히 남아 있는 한계가 될 것이다. 

그러나 무엇보다 요한 것은 본 연구에서 검

토한 요인들이 서로 선형 이고 가산 으로 상

호작용하지 않을 가능성이 충분하기 때문에 이

에 해서는 설문 조사 혹은 실험 인 방법을 

통해 실증 으로 확인해 보는 것이 필요하다.

본 논문에서의 검토 요인들은 한 사과의 

상황이 아닌 다른 상황에도 본 연구에서 제시

된 요인들을 용해 볼 수 있다. 요한 공지

사항이나 정보를 달하는 상황에서도 시각  

요인들을 용할 수 있으며 인지  요인의 경

우에도 확장하여 응용할 수 있는 요인들이 있

다. 이러한 요인들에 하여 보다 여러 달 

매체에서 일반 이고 객 인 검증을 거친다

면 기업  기 과 고객의 의사소통에 큰 도

움이 될 수 있을 것이다.
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Service recovery is the actions taken by a service provider with the intention of changing customers' 

negative impressions on the service to positive ones. The current study reviewed factors to consider when 

sending an apology email to customers who had bad or unsatisfactory service experiences. Among 

perceptual factors, pictures, tables, graphs, logos, and bright colors were shown to have positive effects 

when put in the email. Cultural differences in effective perceptual factors were also examined. Among 

cognitive factors, the power of contents and monetary rewards were identified as important factors. The 

results suggest that these factors may have the same effects when used in apology made through other 

types of media, such as letter, webpage, or SNS. Implications and suggestions are also discussed.

Key words : service recovery, service failure, perceptual factors, cognitive factors
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