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Abstract
Purpose – Past research has not given much attention to the roles of consumers’ social relationship type in the effects of 

justice type of service failure recovery alternatives on their satisfaction to the alternative exposed to them. Current research 

aimed at exploring the moderation role of consumers’ social relationship central versus peripheral in the effects of justice 

types of service failure recovery alternatives on the recovery satisfaction, and this research also explored whether the level 

of satisfaction to interaction justice-focused alternative are significantly different between the two, their social relationship 

central and peripheral relationship.

Research design, data, and methodology – 2(social relationship central versus peripheral) between-subjects design was 

employed. 50 participants for each experimental group there were. Participants of each group took forceful steps in 

choosing one between the procedural justice-focused alternative and the distribution justice-focused alternative. χ2-analysis 

was used to verify that the number of choosing each alternative becomes different between the two experimental groups, 

and a one way ANOVA was used to verify that the extent to which participants are satisfied to the alternative chosen by 

them becomes different between the two groups.

Results – The number of participants choosing procedural justice-focused alternative at the group of social relationship 

central was larger than that at the group of social relationship peripheral, whereas the number of participants choosing 

distribution justice-focused alternative at the group of social relationship peripheral was larger than that at the group of 

social relationship central. And the level of satisfaction to procedural justice-focused alternative at the group of social 

relationship central was higher than that at the group of social relationship peripheral, whereas the level of satisfaction to 

distribution justice-focused alternative at the group of social relationship peripheral was higher than that at the group of 

social relationship central. In addition, the level of satisfaction to interaction justice-focused alternative was not significantly 

different between the two groups.

Conclusions – Marketers should give attention to the type of justice when developing alternatives by which consumers’ 

service failure can be recovered. They should suggest procedural justice-focused alternative to consumers under social 

relationship central, whereas they should develop distribution justice-focused alternative for consumers under social 

relationship peripheral. And in the process of recovering service failure they also should focus on interaction justice.
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1. 서론

현대 소비사회에서 인공지능, 키오스크(KIOSK) 등을 통한 

서비스가 확대되면서, 서비스 제공형태의 변화에 따라 서비스

실패의 형태도 다양해지고 있지만, 서비스접점 환경의 유동성

이 증가하면서 서비스 실패 회복에 대한 다양한 관점의 연구

도 필요하다. 이는 서비스 실패와 불만족이 고객들이 기업을 

이탈하는 원인을 제공하기 때문이다.

서비스실패 회복과 관련된 기존의 연구들은 공정성이론을 

활용하고 있는데, 공정성은 분배공정성(distributive justice), 절

차공정성(procedural justice), 상호작용공정성(interaction justice) 

3가지 측면으로 구분된다(Karatepe, 2006). 그리고 기존의 연

구를 보면 회복만족도가 낮을 경우에 기업을 이탈하는 행위가 

증가하고(Zeelenberg & Pieters, 2004), 부정적인 구전활동이 

발생한다(Sung & Han, 2010). 반면 높은 회복만족도는 충성도

효과 등에 긍정적인 영향을 준다(Collier & Bienstock, 2006). 

그런데 공정성의 유형에 따른 서비스실패 회복만족효과에서 

소비자의 파워(power)수준의 역할에 관한 연구는 기존의 연구

에서 주의를 많이 받지 못했다.

파워에 대한 기존연구들은 Kipnis(1972)의 관점에 따라, 파

워를 부패의 원인으로 간주하고, 적대적인 시선으로 바라보는 

경향을 있었다. 그리고 파워가 높은 사람이 파워가 낮은 사람

보다 반사회적인 행동을 더 많이 한다고 주장했다(Fast, 

Halevy, & Gakinsky, 2012). 그러나 최근에는 파워의 중립적 

성격에 초점을 둔 기능적 관점이 주목을 받고 있다. 중립적 파

워는, 개인 자신이 자신의 파워 수준에 관계없이 본래 가지고 

있는 성향을 증폭시키는 역할을 수행하기 때문에, 반사회적 행

동 뿐만 아니라 오히려 친사회적 행동을 유도할 수도 있다

(Chen, Lee-Chai, & Bargh, 2001). 그리고 인간의 행동에 파워

라는 심리적 요인이 어떤 영향을 미치는가에 대한 연구가 꾸

준히 진행되어 왔으나, 소비자로서의 인간의 행동에게 미치는 

영향을 연구한 사례는 드물었다.

인간이 사회적 존재이기 때문에 돈, 지위, 권력 등의 물리적 

자원과 함께, 존경, 애정, 지식, 인적 소통의 통로등을 파워의 

원천으로 볼 수 있다(Choi, Jung, & Lim, 2016). 그리고 소비

자는 다양한 목적을 선택에 의해 성취할 수 있는데, 타인의 평

가를 받는 사회적 존재라는 측면에서 소비자는 자신의 선택이 

타인에게 정당화될 수 있는가를 고려하여 대안을 선택할 수 

있다(Bettman, Luce, & Payne, 1998).

그러므로 서비스기업도 서비스실패 상황에서 천편일률적인 

회복전략이 아니라 존경, 애정, 소통 등의 특성을 고려하여 소

비자의 사회적 관계에서 중심성과 주변성에 따라 회복전략을 

마련함으로써, 서비스실패 회복 만족도에 더욱 긍정적인 영향

을 줄 수 있을 것이다. 그러나 지금까지의 서비스실패 회복 관

련 연구들은 대부분 소비자의 사회관계적 특성을 고려하지 않

고 이루어져, 실제로 서로 다른 사회관계적 특성의 소비자들에

게 적용하기엔 무리가 있다. 

따라서 본 연구는 소비자의 사회적 관계에서 중심성과 주변

성의 파워 수준이 서비스실패 회복 공정성 지각에 영향을 미

치는 요소일 것으로 보고 연구를 진행한다. 본 연구는 소비자

의 사회적 관계에서 중심성과 주변성의 파워 수준이 서비스실

패 회복 과정에서 소비자가 지각하는 공정성유형의 서비스실

패 회복 만족도효과에 어떤 영향을 미치는가를 연구한다. 

따라서 본 연구는 서비스실패 회복 과정에서 소비자의 사회

적 관계에서 중심성과 주변성의 파워 수준이 대안에서 지각되

는 공정성의 유형별 회복대안의 선택과 회복만족도효과를 조

절하는가에 대하여 이론적으로 검토하고, 이를 실증분석을 한

다.

2. 이론적 배경과 가설의 설정

2.1. 서비스실패의 유형 및 크기와 회복 선행요인

서비스 산업에서 100% 결점 없는 완벽한 서비스는 거의 불

가능하며, 서비스실패는 서비스 진행 과정 중 언제 어디서든 

발생할 수 있고, 스타벅스, 아마존, 도요타 등의 글로벌 기업

에서도 서비스실패는 발생하고 있다(Lusch & Vargo, 2006). 

서비스 실패는 유형과 크기를 구분할 수 있으며, 서비스실패의 

유형과 서비스실패로 인한 손실의 크기는 서비스실패 회복 기

대에 영향을 줄 수 있다Park, Kim, Kim, & Han, 2015). 

2.1.1. 서비스실패의 유형 및 크기

서비스실패는 결과적 실패와 과정적 실패로 구분할 수 있

다. 결과적 측면은 실패는 고객들이 서비스접점을 통해 ‘무엇

을’ 받았는가가 중요하다. 반면 과정적 측면은 서비스를 ‘어떻

게’ 제공받았는가가 중요한다(Hoffman, Kelley, & Rotalsky, 

1995).

그런데 같은 서비스라도 각기 다른 접점 직원을 통해 고객

에게 전달될 수 있고, 동일한 서비스를 제공받더라도 서로 다

른 고객들은 일관된 반응을 보이지 않는다. 따라서 고객과 접

점직원이 인지하는 서비스실패의 크기가 서로 다를 수 있으며, 

한 가지 서비스실패 상황에서도 고객 개개인에 따라 인지하는 

서비스실패의 크기가 다를 수 있다.

그러나 서비스실패가 크게 지각될수록 고객의 실망감과 불

만은 높아지며, 이것은 회복에 대한 더 큰 기대로 이어진다. 

Basso and Pizzutt(2016)는 불만족스러운 서비스실패 회복

(double deviation)에 관한 연구에서 처음 서비스실패가 발생했

을 때보다 그 서비스실패를 회복하는 과정에서 또 다시 불만

족을 느꼈을 때 고객의 신뢰감이 더 크게 하락함을 발견했다. 

즉 반복된 실패로 고객이 인지하는 손실의 크기가 더 커질 때, 

기업은 고객의 마음을 되돌리기 위해 더욱 노력을 기울여야 

할 것이다.  

2.1.2. 서비스실패 회복의 선행요인

Miller, Craighead, and Karwan(2000)은 서비스실패 회복 기

대에 영향을 주는 선행요인으로 실패의 심각성, 충성도, 보장, 

서비스품질 지각 수준을 제시한다.

서비스실패에 대해 고객들이 어떻게 반응하는가에 대한 연

구를 살펴보면, 서비스실패 심각성이 높을수록 고객의 만족수

준이 낮아지며(Richins, 1987) 낮아진 만족수준은 더 높은 수

준의 회복노력을 기대하게 한다. 

또한, Kelley and Davis(1994)는 충성도가 높은 고객일수록 

회복기대가 높아짐을 연구하였다. 충성심이 높은 고객은 회복

기대도 높아 기업이 실패를 만회할 수 있는 기회를 준다. 그러

나 충성심이 낮은 고객들은 회복기대가 없기 때문에 기다리지 

않고 떠난다. 
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보장된 회복절차도 서비스실패 상황에서 고객의 회복기대를 

높이는데 긍정적인 영향을 준다. Halstead, Dröge, and 

Cooper(1993)의 연구에 따르면, 특정 서비스실패가 발생할 경

우, 소비자들은 기업이 명시한 보장절차가 합당하게 이루어지

길 기대한다. 

마지막으로 서비스 품질에 대한 지각 수준도 서비스실패 회

복 기대에 영향을 주는데, Kelley and Davis(1994)에 따르면, 

서비스실패 이전에 고객이 인지했던 서비스 품질이 높을수록 

서비스실패 회복 기대가 높아진다. 또한 충성심 있는 고객일수

록 서비스 품질을 높게 인지하므로 더 높은 회복 기대를 가진

다.

2.1.3. 서비스실패 회복의 의미와 기능

서비스실패 회복은 서비스실패 후, 서비스 제공자가 불만족

한 고객들의 부정적 인식을 변화시키고 궁극적으로는 이후에

도 고객과의 관계를 유지하기 위해 고안된 행동들이다(Miller 

et al., 2000). 서비스실패에 대한 기업의 부적절한 대응은 고

객만족의 하락, 신뢰도 및 충성도의 하락, 심지어는 관계단절

로도 이어질 수 있다. 그러나 효과적인 서비스실패 회복은 고

객과의 유대관계를 서비스실패 이전보다 오히려 강화시킬 수 

있는 기회를 제공하고, 부정적인 입소문이 퍼지는 것을 막을 

수 있으며, 최종적으로는 회사의 실적을 향상시킬 수 있다

(Tax, Brown, & Chandrashekaran, 1998). 

그리고 기업의 훌륭한 서비스실패 회복은 소비자의 회복만

족, 관계유지, 충성도에 긍정적인 영향을 준다. 회복만족은 고

객이 서비스실패로 인해 느낀 부정적 감정들을 해소함을 의미

하며, 고객은 회복 만족도가 낮을 경우에 다시 불만족스러운 

서비스 경험을 하지 않기 위해 기업을 이탈하거나(Zeelenberg 

& Pieters, 2004) 부정적인 구전활동을 한다(Sung & Han, 

2010). 반면 높은 회복만족은 이후의 재방문의도와 충성도에 

긍정적인 영향을 준다(Maxham & Netemeyer, 2002).

2.2. 서비스실패회복과정에서의 공정성

서비스실패 회복은 서비스제공자가 고객이 기대하는 수준의 

서비스를 제공하지 못하여 고객이 불만족하는 경우, 서비스제

공자가 고객들을 만족한 상태로 되돌리기 위해 취하는 일련의 

행동이다(Zemke & Bell, 1990). 위에서 제시한 바와 같이 서

비스 기업들은 각기 다른 유형 및 크기로 발생하는 서비스실

패에 대응하고자 다양한 형태의 회복노력을 펼친다. 기업이 고

객의 기대에 못 미친 경우라 할지라도, 기업의 공정하고 적절

한 서비스실패 회복이 이루어진다면 고객을 다시 만족한 상태

로 변화시킬 수 있다(Tax et al., 1998).  

서비스실패 회복과 관련된 다수의 선행연구는 공정성 이론

을 바탕으로 하여 이루어졌다. Sparks and McColl-Kennedy 

(2001)는 시나리오 기법을 사용하여 고객의 공정성 지각이 만

족에 미치는 영향을 연구하였으며, Park and Choi(2010)은 커

피전문점의 주요 고객인 20~30대 여성을 대상으로 서비스실패 

회복 공정성과 고객만족의 관계에 대해 연구하였다. 

일반적으로 공정성은 분배공정성, 절차공정성, 상호작용공정

성의 3가지 측면으로 구분할 수 있다. 공정성은 교환이 이루어

지는 곳이라면 어디든 적용 가능한데, Clemmer and Schneider 

(1996)는 고객이 서비스 접점을 평가하는 세 가지 측면으로 

첫째, 고객이 서비스 접점을 통해 얻는 혜택과 관련한 ‘분배공

정성’, 둘째, 서비스 접점을 관리하는 회사의 제도·수단과 관련

한 ‘절차공정성’, 마지막으로 서비스 접점에서의 문제해결 및 

의사소통의 품질과 관련한 ‘상호작용공정성’을 제시하였다. 또

한, Tax et al.(1998)은 고객들이 서비스실패에 대한 불만족 처

리과정의 공정성 역시 일반적으로 위의 3가지 측면으로 평가

한다고 설명하고 있다.

2.2.1. 분배공정성

분배공정성은 교환의 최종결과물이 공정한가에 대한 인지로

서(Adams, 1965), 서비스실패 회복은 서비스실패로 인해 손실

을 입은 고객과 이러한 손실을 보상하기 위해 노력하는 서비

스제공자 간의 교환이다. 분배공정성은 고객이 입은 손실과 불

편을 복구하여 고객의 부정감정을 해소하기 위해 회사가 제공

하는 물질적 보상과 밀접하게 관련되며, 서비스실패 회복 과정

에서 고객이 제공받은 할인, 쿠폰, 환불 등은 서비스실패 회복

의 분배공정성 인지에 긍정적 영향을 미친다(Smith, Bolton, & 

Wagner, 1999). 

따라서 서비스실패 회복에서의 분배공정성은 기업으로부터 

제공받은 서비스실패 회복의 결과물이 공정한가에 대한 고객

의 인식이며(Greenberg, 1990), 분배공정성의 인지는 회복만

족, 재구매 의도, 긍정적 구전 등에 영향을 미친다(Goodwin & 

Ross, 1992). 

2.2.2 절차공정성

절차공정성은 의사결정이나 갈등해결의 수단이 공정한가에 

대한 인지로서(Lind & Tyler, 1988), 서비스실패 회복 과정에서 

기업이 문제를 해결하기 위해 사용하는 정책·기준·절차가 얼마

나 공정한가에 대한 고객의 인식이다(Alexander & Ruderman, 

1987). 공정한 절차란 일관성 있고 편향되지 않으며 윤리적 

기준에 근거해야한다(Leventhal, Karuza, & Fry, 1980). 고객은 

서비스의 결과물 자체가 만족스럽지 않더라도 절차적으로 정

당하다고 여기면 그 기업과의 관계를 지속할 수 있다(Blodgett, 

Hill, & Tax, 1997). 따라서 기업은 소비자의 불평내용을 정확

하게 파악하여 1차적으로 필요한 조치가 무엇인가를 판단해야 

할 것이다. 

Basso and Pizzutti(2016)는 서비스실패의 원인이 무엇이냐

에 따라 각각 효과적인 서비스실패 회복 수단이 달라짐을 밝

혔다. 이들은 귀인이론을 접목하여 서비스실패가 기업의 기술

적 약점이나 부주의로 발생한 경우에는 ‘사과’보다 ‘재발 방지 

약속’이 서비스실패 회복에 효과적인 반면, 고객의 기대치나 

도덕적 가치를 충족하지 못하여 서비스실패가 발생한 경우에

는 ‘재발 방지 약속’보다 ‘사과’가 서비스실패 회복에 더욱 효

과적임을 발견했다. 즉, 실패상황에 맞는 타당한 회복노력이 

이루어질 때 고객은 서비스실패 회복의 절차가 공정하다고 인

지할 것이므로, 기업은 서비스실패 회복 절차를 상황에 맞게 

세분화하여 마련하고 고객의 불평내용을 정확히 파악하고자 

노력해야 할 것이다.

2.2.3. 상호작용공정성

사람 대 사람이 만나 서비스를 제공하는 서비스접점 환경은 

필연적으로 상호간의 소통이 중요한 요소로 작용한다. 서비스

실패 회복에서의 상호작용공정성은 서비스실패 회복 과정에서 

직원이 문제를 해결하고 고객을 대하는 태도가 공정한가에 대
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한 고객의 인식으로서(Blodgett et al., 1997), 고객은 서비스실

패 회복 과정에서 직원과의 커뮤니케이션이 원활하게 이루어

지고 직원이 친절하고 적극적인 태도로 자신을 응대한다고 느

낄 때, 상호작용공정성을 높게 인지할 수 있다. Cho and Lee 

(2011)는 호텔의 서비스실패 회복 과정에서 고객이 분배공정

성과 절차공정성을 높게 인지하더라도, 고객을 대하는 접점직

원이 불친절하거나 진실한 태도를 보이지 않는다면 서비스실

패 회복 효과에 악영향을 줄 수 있다고 하였다. 그리고 선행연

구들은 상호작용공정성에 영향을 미치는 중요한 요인들로 정

직함(Tax et al., 1998), 정중함(Blodgett et al., 1997), 공감

(Parasuraman, Zeithml, & Berry, 1985), 사과(Karatepe, 2006) 

등을 제시하였다. 

또한 공정성 관련 연구들은 상호작용공정성과 절차공정성이 

밀접하게 관련되지만 서로 다른 측면에 초점을 두고 있음을 

보여준다. 즉, 절차공정성은 과정의 구조적 측면에 집중하는 

반면, 상호작용공정성은 인간관계에 집중한다(Greenberg & 

McCarty, 1990).

2.2.4. 서비스실패 회복방안과 공정성

기업은 서비스실패로 인해 고객에게 발생한 물질적, 심리적 

손실을 복구시키고자 다양한 방법을 통해 서비스실패에 대한 

회복 노력을 한다. 선행연구들은 서비스 제공자가 취할 수 있

는 서비스실패 회복방안으로 사과(apology), 인정

(acknowledgement), 상징적 보상(symbolic atonement), 설명

(explanation), 보상(compensation), 할인(discount), 정정

(correction), 교환(replacement), 환불(refund), 무료제공(free), 

쿠폰(coupon), 반응속도(response speed), 지원(assistance), 무

조치(nothing) 등을 제안했는데(Levesque & McDougall, 2000), 

Karatepe(2006)는 ‘물질적 보상’이 분배공정성에, ‘용이성’, ‘신

속성’이 절차공정성에, ‘사과’, ‘설명’, ‘경청’, ‘노력’이 상호작용

공정성에 영향을 미친다고 제시했다.

2.4 공정성의 서비스실패 회복만족효과와 사회적 관계

의 특성

파워는 ‘개인이 타인에게 영향을 끼치기 위해 사회적으로 

가치가 있다고 여겨지는 자원이나 어떤 결과를 통제할 수 있

는 정도’로 정의할 수 있으며(Keltner, Gruenfeld, & Anderson, 

2003; Mourali & Yang, 2013), 본질적으로 두 명 이상의 비교 

또는 상호작용을 수반하는 사회적 개념이다(Magee & Galinsky, 

2008). 파워를 지닌 사람은 그렇지 못한 사람에 비해 가치 있

는 자원에 대한 더 높은 접근성과 통제력을 가지며, 파워를 가

지는 것은 개인의 결정, 실행능력, 목표에 대한 집중, 그리고 

설득과 순응에 대한 저항 등에 영향을 미친다는 사실이 연구

되어져왔다(Anderson & Galinsky, 2006; Galinsky, Gruenfeld, 

& Magee, 2003)

파워가 높은 사람은 결정을 내리거나 행동할 때, 파워가 낮

은 사람에 비해 사회적 규범이나 주변 상황에 얽매이지 않으

며, 타인에게 큰 영향을 받지 않고 스스로의 생각과 경험에 근

거하여 판단하고 행동한다(Keltner et al., 2003). 따라서 파워

가 높은 사람은 파워가 낮은 사람보다 독특하고 다양한 행동을 

보이는 경향이 있으며, 자신의 생각에 더욱 확신을 가지기 때

문에 특정 제품이나 이슈에 대해 판단할 때 외부정보보다 자신

의 생각에 더 의존하는 경향을 보인다. 또한 심리적 파워가 타

인에 대한 용서가능성에 미치는 영향을 연구한 Karremans 

and Smith(2010)에 따르면, 높은 파워는 개인이 목표하는 것

을 성취하기 위해 더욱 적극적으로 행동하고 더 끈질기게 노

력하도록 만든다. 또한 심리적 파워가 높은 사람은 파워가 낮

은 사람들보다 자신의 목표와 관련된 정보와 목표와 관련이 

없는 정보를 더 잘 구분하고, 목표와 관련된 정보에 더욱 집중

한다(Smith & Trope, 2006).

그러나 모든 소비자들이 항상 일정한 파워상태에 있는 것은 

아니다. 다양한 사회적 관계 안에서 자신의 파워가 상대적으로 

높거나 낮다고 느낄 수 있다. 자신의 파워가 높다고 느꼈던 경

험들은 개인의 인지시스템에 저장되기 때문에, 부유함이나 높

은 사회적 지위 등 파워를 상징하는 객관적인 지표가 없는 사

람들도 간단한 프라이밍 자극을 통해 과거에 경험했던 높은 파

워감을 일시적으로 활성화할 수 있게 된다(Rucker, Galinsky, & 

Dubois, 2012). 예를 들어, 파워와 관련된 단어(Bargh et al., 

1995), 역할놀이(Anderson & Berdahl, 2002), 높은 지위를 나

타내는 가구(Chen et al., 2001), 권위적인 자세(Carney, Cuddy, 

& Yap, 2010) 등에 노출되는 것이 일종의 “촉매제”가 되어 높

은 심리적 파워가 다시 활성화될 수 있다. 이와 같이 파워감을 

자아내는 신호들을 통해 일시적으로 높은 파워가 활성화된 사

람들은 위험에 처했을 때 평소보다 더 대범하게 행동하는 경

향을 보이고(Carney et al., 2010), 신체적 고통을 더 잘 견뎠

으며(Bohns & Wiltermuth, 2012), 상황에 대해 더 낙관적으로 

대처했다(Anderson & Galinsky, 2006). 이러한 결과는 ‘인지된 

높은 파워’가 소비자의 긍정적 행동을 유도할 수 있고, 소비자

의 반응을 변화시킬 수 있음을 보여준다(Sembada, Tsarenko, 

& Tojib, 2016). 

파워가 높다는 것은 사회적 관계에서 가치 있는 자원과 타

인에 대한 상대적 통제우위에 있음을 의미하는데(Magee & 

Galinsky, 2008), 가치 있는 자원이란 돈, 직급과 같은 물질적 

자원뿐만 아니라 지식, 존경, 애정과 같은 사회적 자원을 포함

한다(Mourali & Yang, 2013). 그러므로 파워상태는 개인이 타

인의 상태를 변화시키기 위해 물질적 자원이나 사회적자원에 

접근할 수 있는 정도로 접근할 수 있고, 물질적 자원이나 사회

적 자원을 많이 가진 소비자는 자신이 높은 파워를 가졌다고 

느낄 수 있다. 이때 소비자가 어떤 원천으로부터 파워감을 느

끼는가에 따라 소비자행동에 차이가 발생할 것으로 예상할 수 

있지만, 지금까지 대부분의 파워 연구들은 단순히 파워 원천을 

분류하는데 그치거나, 소비자가 인지하는 파워의 원천이 무엇

인가를 고려하지 않고 파워의 수준만을 구분하여 소비자행동

을 연구해왔다. 본 연구는 소비자의 사회적 파워에 초점을 두

고, 사회적 관계의 중심성정도(관계의 중심에 있는 정도)로 사

회적 관계 파워의 수준을 구분하여 진행한다. 즉 사회적 관계

에서 중심적인 소비자와 주변적인 소비자로 분류하여 지각되

는 공정성의 유형별로 서비스실패 회복방안에서 만족도 차이

를 탐색한다.

2.5. 소비자의 사회적 관계 파워와 서비스실패 회복만족

2.5.1. 소비자의 사회적 관계중심성과 준거적 파워

파워를 정의할 때 존경, 애정, 지식 등의 사회적 자원을 파

워의 원천으로 인정하는 것은 인간이 사회적 존재이기 때문이

다. 소비자는 선택에 의해 다양한 목적을 성취할 수 있는데, 

Bettman et al.(1998)은 사람의 의사결정에서 기초가 되는 구
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체적이고 다양한 목적을 제시했다. 첫째, 효용의 극대화. 둘째, 

노력의 최소화. 셋째, 의사결정 과정에서 발생하는 부정적 감

정이나 스트레스 최소화. 마지막 넷째는 사람이 타인에 의해 

평가되는 사회적 존재라는 점에서 타인에게 정당화할 수 있는 

대안을 선택하려는 목적이다. 그리고 거래에서의 규범의 역할

에 대해 비판한 McGraw and Tetlock(2005)은 의사결정 상황

에서 이기적인 계산을 하여 이익의 극대화에만 초점을 두는 

것에 대해 소비자가 반감을 느낄 수 있으므로, 사회적 존재로

서 자신의 결정을 타인에게 정당화하려는 인간의 성향에 더 

주목할 필요가 있다고 주장했다. 

사람들은 사회적 관계 안에서 주변적인 사람보다 중심적인 

사람이 더 강한 파워를 지녔다고 여기며, 중심적인 사람의 의

견에 더 쉽게 수긍하고 따른다. 따라서 사회적 관계에서 중심

적인 사람은 주변적인 사람보다 사회적 영향력이 강하다고 볼 

수 있는데, 사회적 영향력이란 사회적 파워의 활용 결과로서 

French and Raven(1959)은 사회적 파워를 다섯 가지로 분류

하였다(합법적 파워, 전문적 파워, 보상적 파워, 강압적 파워, 

준거적 파워). 이 중 준거적 파워(referent power)는 개인이 타

인에 의해 매력적이고 모방하고 싶은 모델로 여겨짐으로서 인

지하는 파워로, 사회적 관계에서 중심적인 소비자는 주변적인 

소비자보다 준거적 파워를 높게 인지한다고 볼 수 있다.

2.5.2. 서비스실패 회복방안의 선택 및 만족과 사회적 관계

중심성의 관계

사회적 관계의 중심성에 따라 소비자가 어떤 서비스실패 회

복방안을 선호하는가에 대한 문제는 현상학적 접근법을 적용

하여 설명할 수 있다. 현상학적 접근법의 핵심개념은 통제의 

중심(locus of control), 즉 사람들이 특정한 사건이 발생한 이

유에 대해 해석하는 방식이다. 내적통제를 하는 사람들은 특정

사건의 원인이 자신에게 있다고 보는 반면, 외적통제를 하는 

사람들은 사건의 원인이 타인, 장소 등 외부적 요소에 있다고 

여긴다(Weiner, 1990). 따라서 소비자 개인이 내적통제를 하는

지, 외적통제를 하는지에 따라 서비스실패라는 결과를 받아들

이는 데 있어 차이가 발생할 수 있다. 내적통제를 하는 소비자

는 서비스실패의 원인이 자신에게 있다고 여기기 때문에 서비

스제공자의 책임을 상대적으로 작게 느끼는 반면, 외적통제를 

하는 소비자는 서비스제공자에게 큰 책임이 있다고 여길 수 

있다. 그리고 Sung and Han(2010)은 서비스실패에 대한 고객

의 귀인과정에 따라 고객이 느끼는 부정적 감정이 서로 다름

을 확인했는데, 내적귀인을 하는 경우에는 후회감이 형성되는 

반면, 외적귀인을 하는 경우에는 실망감이 형성되었다. 

이러한 현상학적 선행연구들은 사회적 관계에서 파워수준이 

높아서 타인에게 준거적 파워를 행사할 수 있는 소비자는 타

인이 지각하는 자신의 지식, 애정, 또는 존경 등에 대하여 내

적통제를 하기 쉽다는 점을 시사한다. 사회적 관계에서 파워가 

높은 사람들은 파워가 낮은 사람들보다 의사결정 과정에서 타

인의 의견이나 외부적 요소에 영향을 적게 받을 수 있고

(Rucker et al., 2012), 판단을 하거나 태도를 형성할 때 사회

적 속박으로부터 상대적으로 자유로워서 자신의 내적 상태에 

대한 의존성이 높다(Mourali & Yang, 2013). 따라서 특정 사건

의 원인을 해석함에 있어 사회적 관계에서 파워수준이 높은 

소비자는 내적통제를 하고, 파워수준이 낮은 소비자는 외적통

제를 할 것으로 예상할 수 있다.

결론적으로 사회적 관계에서 중심적 위치에 있어서 준거적 

파워수준이 높은 소비자는 서비스실패 상황에서 서비스제공자

의 책임을 비교적 적게 느끼고, 자신에 대한 애정, 존경 등에 

초점을 둘 수 있어서, 추가적인 물질적 보상이 없더라도 자신

이 제공받은 서비스실패 회복 대안이 자신을 준거하여 절차적

으로 정당하다고 인지하면, 충분한 실패회복만족감을 느낄 수 

있을 것이다. 반면, 사회적 관계에서 주변적 위치에 있어서 준

거적 파워수준이 낮은 소비자는 서비스제공자의 책임을 크게 

인식하여, 실질적인 보상물을 제공받지 못하면 자신이 손해를 

입었다고 느껴서 회복만족감이 떨어질 수 있다. 따라서 본 연

구는 다음과 같이 가설을 설정한다. 

<가설 1> 서비스실패 회복과정에서, 분배공정성이 높게 지

각되는 방안과 절차공정성이 높게 지각되는 방안

에 대한 소비자의 선택은 사회적 관계의 중심성

과 주변성에 따라 달라질 것이다. 즉 사회적 관

계에서 중심적인 소비자는 분배공정성이 높게 지

각되는 방안보다 절차공정성이 높게 지각되는 방

안을 더 선택하고, 사회적 관계에서 주변적인 소

비자는 절차공정성이 높게 지각되는 방안 보다 

분배공정성이 높게 지각되는 방안을 더 선택할 

것이다.

<가설 2> 서비스실패 회복과정에서, 분배공정성이 높게 지

각되는 방안과 절차공정성이 높게 지각되는 방안

에 대해 소비자가 느끼는 회복만족도는 사회적 

관계의 중심성과 주변성에 따라 달라질 것이다. 

즉 사회적 관계에서 중심적인 소비자는 분배공정

성이 높게 지각되는 방안보다 절차공정성이 높게 

지각되는 방안에서 더 만족하고, 사회적 관계에

서 주변적인 소비자는 절차공정성이 높게 지각되

는 방안 보다 분배공정성이 높게 지각되는 방안

에서 더 만족할 것이다.

2.5.3. 상호작용공정성 초점의 회복방안의 선택 및 만족과 

사회적 관계중심성

서비스실패 회복과정에서 고객이 회복방안을 선택하게 하여 

고객이 높은 상호작용공정성을 인지하도록 하는 것은 고객의 

불만족을 해소하는데 필수적인 요소로 볼 수 있다. Cho and 

Lee(2011)는 고객이 서비스실패 회복 과정에서 분배공정성과 

절차공정성을 높게 인지하더라도 상호작용공정성을 낮게 인지

하는 경우에는 회복 만족도에 부정적인 영향을 미친다고 하였

다. 그리고 Deci and Ryan (2000)은 행동통제의 위치개념을 

자치권(autonomy) 욕구와 결부시켜서, 행동의 개입에서 외재

적 상황이 자치권을 경험하게 하면, 내재적 동기를 유발하여 

행동의 기능에 대한 지각수준에 긍정적인 영향을 미칠 수 있

다고 하였다. 

소비자에게 서비스 실패회복방안의 선택권을 부여하여 자신

의 자치감을 느끼게 하면, 자신이 선택한 방안에서 만족을 더 

느낄 수 있다. 그렇기 때문에 사회적 관계중심성의 파워수준과

는 무관하게 서비스실패 회복방안의 상호작용공정성은 모든 

소비자에게 중요한 요소라고 할 수 있다. 따라서 본 연구는 상

호작용공정성 관련 서비스실패 회복방안의 만족도는 사회적 

파워수준에 영향을 받지 않을 것으로 예상하고, 이에 대한 추

가분석을 실시한다.
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3. 실험설계 및 자극의 개발과 구성개념의 측정

3.1. 실험의 설계 

실험의 설계는 2(사회적 관계의 중심성 대 주변성)의 집단 

간 설계를 하고, 분배공정성초점 대안과 절차공정성초점 대안

을 피험자에 제시하고 하나를 강제로 선택하게 하였다.

3.2 자극의 개발과 구성개념의 측정

파워 관련 선행연구들은 일반적으로 시나리오를 통한 프라

이밍 기법(Dubois, Rucker, & Galinsky, 2010), 혹은 회상의 

기법(Mourali & Yang, 2013)을 사용하였다. 그리고 서비스실패 

관련 선행연구들 역시 시나리오 기법(Basso & Pizzutt, 2016) 

혹은 회상의 기법(Miller et al., 2000)을 주로 사용하였다. 

회상의 기법은 응답자들의 경험이 각각 다르기 때문에 동일

한 자극에 대한 반응을 비교하기 어렵고, 해당 경험이 없거나 

기억하지 못하는 경우에는 실험 진행이 어렵다. 따라서 본 연

구는 응답자들이 동일한 상황을 상상하도록 유도하고, 그에 대

한 즉각적인 심리적 반응을 살펴보기 위해 시나리오 기법을 

사용하였다. 그리고 시나리오 기법에서 응답자들이 충분히 시

나리오 상황에 몰입할 수 있는가에 대한 우려가 있으므로 시

나리오에 대한 몰입 정도를 측정하였다.   

3.2.1. 사회적 관계의 중심성 파워에 대한 시나리오 개발

본 연구는 개인의 사회적 중심성 파워수준에 따라 어떤 서

비스실패 회복대안을 선택하는지 살펴보기 위해, 사회적 파워

수준은 사회적 관계에서 ‘중심’에 있는지와 ‘주변’에 있는지로 

집단을 구분하였고, 실험에 사용할 시나리오를 개발하였다.

< 사회적 파워 ‘중심’ 프라이밍 >

귀하가 사교성 좋고 지식수준이 높은 사람이라고 상상해보세요.

나는 센스 있고 사교성이 좋아서 어딜 가나 인정받고 사랑

받는 사람입니다. 고등학교 시절, 친구들의 추천으로 늘 반장

을 맡았고 공부도 열심히 해서 원하던 좋은 대학에 진학했습

니다. 그리고 선후배들의 전폭적인 지지를 받아 동아리 회장을 

맡았는데, 바빠서 힘들긴 했지만 많은 사람들이 적극적으로 나

를 도와주었고 그들의 중심에는 항상 내가 있었습니다.

< 사회적 파워 ‘주변’ 프라이밍 >

귀하가 내성적이고 소극적인 성격의 사람이라고 상상해보세요.

나는 다른 사람들 앞에 나서는 것에 부담을 느낍니다. 고등

학교 시절, 반장선거 한 번 나가보지 못했고, 공부는 소질이 

없어서 좋은 대학은 아니지만 스스로 만족할만한 수준의 대학

교에 진학했습니다. 대학생이 되면 적극적으로 다양한 활동을 

해보고 많은 사람들을 만나보겠다 다짐했었지만, 저는 항상 친

구들의 들러리였습니다.

3.2.2. 서비스실패 상황에 대한 시나리오 개발

서비스실패 시나리오에 적용할 업종으로 커피전문점(이하 

‘카페’)을 선정하였고, Lee(2014)의 연구에서 개발한 시나리오

를 참고하여 서비스실패 상황의 시나리오를 본 연구에 맞게 

구성하였다. 시나리오는 다음과 같다.

< 카페 서비스실패 시나리오 >

토요일 오후, 나는 여유를 즐기기 위해 카페에 갔다. 이 카페

는 도심 외곽에 있고 가격도 높은 편이지만, 오늘은 분위기 좋

은 곳에서 스트레스를 해소하고 싶어서 일부러 이 카페에 왔다. 

그런데 주말이라 사람들이 너무 많아서 주문이 많이 밀려 

있었고 대기 시간도 길었다. 그래서 주문 후 10분도 넘게 지

나서야 나의 진동벨이 울렸고, 나는 내가 주문한 음료를 받으

러 직원 앞으로 갔다. ‘그런데 이런! 이건 내가 주문한 음료가 

아니잖아... 10분도 넘게 기다렸는데...’

3.2.3 주의 정도 측정

실험에서 제시한 파워수준 프라이밍 시나리오와 서비스실패 

시나리오에 대한 주의 정도는 ‘나는 시나리오에 충분히 몰입하

였다’, ‘나는 시나리오를 주의 깊게 읽었다’, ‘나는 시나리오를 

읽으며 상황을 상상해보았다’ 등 3개 문항으로 제시하고 이를 

7점 척도로 측정하였다.

3.2.4. 사회적 관계의 중심성 파워수준 측정

Cha(2014)의 측정문항을 참고하여 ‘시나리오 속 나는 타인

에게 영향력이 있다’, ‘시나리오 속 나는 상황을 주도하는 사람

이다’, ‘시나리오 속 나는 다른 사람들에게 중요한 사람이다’, 

‘다른 사람들은 시나리오 속 나에게 의존하는 경향을 보일 것

이다’ 등의 4문항으로 구성하고 이를 7점 척도로 측정하였다.

3.2.5. 서비스실패 회복대안의 개발

본 연구는 공정성의 유형에 초점을 두고, 3가지의 서비스실

패 회복 대안을 개발하였다. <분배공정성 대안>은 ‘물질적 보

상’, <절차공정성 대안>은 ‘용이성’과 ‘신속성’을 강조하여, 서

비스실패 회복 대안을 개발하였다. 

<분배공정성 대안> 

[직원] “아! 정말 죄송합니다. 고객님. 10분도 넘게 기다려 

주셨는데 저희가 실수를 했습니다. 기다리신 10분 이상에 대

한 보상으로 3,000원 상당의 음료 교환 쿠폰을 드리고, 10분 

정도 더 기다려주시면 고객님께서 주문하신 음료를 드리겠습

니다. 그리고 다시 한 번 진심으로 사과드립니다.

<절차공정성 대안>

[직원] “아! 정말 죄송합니다. 고객님. 10분도 넘게 기다려 

주셨는데 저희가 주문 내용을 혼돈하여 실수를 했습니다. 다른 

고객님들의 대기 순서가 있지만 고객님을 우선순위로 하여 주

문하신 음료를 지금 바로 서비스 하겠습니다. 그리고 다시 한 

번 진심으로 사과드립니다.”

그리고 직원은 다음 대기 고객에게 “고객님, 저희가 실수를 

해서, 앞쪽에 계신 고객님에게 먼저 음료를 서비스 하오니 이

점 양해 부탁드립니다. 죄송합니다.”라고 말했다.

3.2.6. 대안의 선택과 서비스실패 회복 만족 측정

두 개의 대안, 즉 분배공정성초점 대안과 절차공정성초점 

대안을 피험자에 제시하고 하나를 강제로 선택하게 하였다.

그리고 서비스실패 회복에 대한 만족 수준을 측정하기 위해 
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Smith and Bolton(1998)의 연구를 근거로 ‘나는 내가 앞에서 

선택한 직원의 처리에 대해 만족한다(SAT1)’, ‘나는 내가 앞에

서 선택한 직원의 처리 과정에 대해 만족한다(SAT2)’, ‘나는 

내가 앞에서 선택한 직원의 처리 태도에 만족한다(SAT3)’, ‘나

는 내가 앞에서 선택한 직원의 처리 결과에 만족한다(SAT4)’ 

4개 문항을 7점 척도로 측정하였다.

3.2.7. 서비스실패 회복대안의 분배공정성, 절차공정성 측정

Maxham and Netemeyer(2002)과 Karatepe(2006) 등의 측

정문항을 참고하여 분배공정성 측정은 ‘이 카페는 적정한 수준

의 물질적 보상을 제공하였다(DIS1)’, ‘이 카페는 나에게 필요

한 물질적 보상을 제공하였다(DIS2)’, ‘내가 받은 물질적 보상

은 공정하다(DIS3)’, ‘나는 내가 받은 물질적 보상에 대해 만족

한다(DIS4)’ 등의 4개 문항으로 구성하였다.

절차공정성 측정은 ‘직원은 나의 불만 내용을 정확하게 파

악하였다(PRO1)’, ‘직원은 자신들의 실수의 원인을 정확하게 

파악하였다(PRO2)’, ‘직원은 나의 불만이 타인에게 미칠 수 있

는 영향을 파악하였다(PRO3)’, ‘직원이 나의 불만에 대응하는 

속도가 빨랐다(PRO4)’, ‘나의 불만에 대한 직원의 대응 절차에 

대해 만족한다(PRO5)’ 등의 5개 문항으로 구성하여 7점 척도

로 측정하였다. 

3.2.8. 상호작용공정성의 대안개발과 측정

상호작용공정성 대안은 ‘사과’, ‘설명’, ‘경청’, ‘노력’을 강조

하여, 서비스실패 회복대안을 개발하였다. 추가분석을 위한 상

호작용공정성초점 대안은 2개 설계집단 모두에 포함되었다.

[직원] “아! 정말 죄송합니다. 고객님. 10분도 넘게 기다려 

주셨는데 저희가 실수를 했습니다. 지금 대기하고 계시는 다른 

고객님께 양해를 구하고 고객님을 우선순위로 주문하신 제품

을 바로 서비스 해드릴까요? 

아니면 기다리신 시간에 대한 보상으로 3,000원 상당의 음료

교환 쿠폰을 드리고, 10분 정도 더 기다려주시면 고객님께서 주

문하신 음료를 서비스할 수 있습니다. 다시 한 번 진심으로 사

과드리고 어떤 방법을 원하시는지 고객님께서 선택해 주세요.”

상호작용공정성 측정은 Maxham and Netemeyer(2002)와 

Karatepe(2006)의 측정문항을 참고하여 ‘직원은 정중한 태도로 

서비스실패에 사과했다(INT1)’, ‘직원은 공손하게 나의 불만을 

해결할 수 있는 방법을 제시했다(INT2)’, ‘직원은 나의 불만에 

대해 충분히 공감해 주었다(INT3)’, ‘직원은 문제에 대한 나의 

의견을 경청하였다(INT4)’, ‘직원은 나의 불만에 대해 경청하였

다(INT5)’ 등의 5개 문항으로 제시하고 이를 7점 척도로 측정

하였다.

4. 실증분석

4.1 사전조사와 본 조사

4.1.1. 사전조사

응답자들이 몰입할 수 있고 타당성 있는 시나리오의 개발을 

위해 20~30대 남녀 40명을 대상으로 Cho(2012), Kim(2013), 

Kim and Park (2016)의 연구를 참고하여, 평소 카페 이용 중 

대기시간과 소비자 반응에 대해 조사하였다. 그 결과 ‘귀하가 

카페를 이용할 때, 보통 주문하고 몇 분정도 기다리면 음료를 

받으십니까?’라는 문항에 대해 ‘1~3분’은 2명(5%), ‘3~5분’은 

12명(30%), ‘5~7분’은 17명(42.5%), ‘7~9분’은 8명(20%), ‘10분 

이상’은 1명(2.5%)이 선택해 ‘5~7분’이라는 답이 가장 많았다. 

그리고 ‘음료를 주문하고 받기까지 몇 분이 지나면서부터 짜증

이 나십니까?’라는 문항에 대해 ‘5분 이상’은 1명(2.5%), ‘10분 

이상’은 15명(37.5%), ‘15분 이상’은 13명(32.5%), ‘20분’은 11

명(27.5%)이 선택하여 ‘10분 이상’이라는 답이 가장 많았다. 

그리고 대기시간이 길어서 짜증이 났는데 음료가 잘못 나오

는 서비스실패 상황이 발생한 경우, 직원의 대응으로 ① 대기 

순서가 밀려있지만 나를 우선순위로 하여 주문한 음료를 바로 

다시 받는 방법, ② (     )원 상당의 음료교환 쿠폰을 받고, 

앞서 기다린 시간만큼 다시 기다려서 음료를 받는 방법을 제

시하고, ②의 괄호 안에 얼마의 금액이 들어가야 ①과 동일한 

수준의 대안으로 느껴지는지 선택하도록 하였다. 그 결과, 

1,000원 3명(7.5%), 2,000원 3명(7.5%), 3,000원 15명(37.5%), 

4,000원 9명(22.5%), 4,000원 이상 10명(25%)으로 3000원 수

준의 답이 가장 많음을 확인하였다. 이에 따라 본 조사에서 제

시할 서비스실패 및 서비스실패 회복 대안 시나리오에 사전조

사 결과를 적용하여 3,000원 수준의 보상이 시나리오에서 사

용될 수 있다는 타당성을, 확보하였다.

1차 사전조사와 선행연구를 근거로 시나리오와 설문을 작성

한 후, 설문내용의 신뢰성과 타당성을 확보하기 위해 경영학부

생 40명을 대상으로 2차 사전조사를 실시하고 그 결과를 토대

로 설문을 수정 · 보완하였다.

4.1.2. 본 조사와 응답자의 특성

본 조사는 경영학부생을 포함한 20~30대 남녀 100명을 대

상으로 실시하였다. 실험집단별로는 각각 50부의 설문지를 배

포하였다. <사회적 파워-중심> 50부, <사회적 파워-주변> 50부

로 총 100부를 최종 분석에 사용하였다.

응답자의 국적은 모두 대한민국이며, 성별은 남자 52명

(52%), 여자 48명(48%)이다. 연령은 20대가 96명(96%), 30대

가 4명(4%)으로 20대가 주를 이루고 있다. 응답자의 직업은 

학생으로 학부생 혹은 대학원생이다.  

4.2. 기초분석

4.2.1. 사회적 파워 프라이밍시나리오 주의 정도와 사회적 

관계중심성

실험집단별로 각각의 사회적 파워 프라이밍 시나리오에 주

의한 정도를 측정하고(α=.894), 이를 합산평균하여 집단별로 

주의한 정도에 차이가 있는지 분석하였다. 그 결과 사회적 파

워-중심(5.686), 사회적 파워-주변(5.746)로 시나리오 주의 정도

에 대한 평균값이 모두 5 이상으로 높게 나타났으며, 집단별 

차이가 없었다(F(1, 98)=.083, p＞.05).

실험집단별로 파워를 프라이밍을 위한 시나리오를 제시하고 

각 집단별로 유발된 파워 지각 정도를 측정하고(α=.957), 이를 

합산평균하여 집단별로 차이가 있는지 살펴보기 위해 일변량 

분산분석을 실시하였다. 그 결과 사회적 파워-중심 집단에서는 

파워(5.725)를 높게 지각하였고, 사회적 파워-주변 집단에서는 
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파워(2.445)를 낮게 지각했으며, 그 차이가 집단별로 유의하게 

나타났다(F(1, 98)=302.298, p<.05).

4.2.2. 서비스실패 시나리오 주의 정도

실험집단별로 서비스실패 시나리오에 주의한 정도 측정문항

(α=.951)을 합산평균하여 실험집단별로 주의한 정도에 차이가 

있는지 분석한 결과, 사회적 파워-중심(6.073) 사회적 파워-주

변(6.213)으로 모든 집단에서 그 값이 높았고, 집단 간 차이가 

없는 것으로 나타났다(F(1, 98)=.518, p＞.05).

그리고 서비스실패 시나리오 시나리오를 통해 유발된 서비

스 불만족 정도를 측정한 결과 문항(α=.926)을 합산평균하여 

실험집단별로 서비스 불만족을 느낀 정도에 차이가 있는지 분

석하였다. 그 결과, 사회적 파워-중심(5.535) 사회적 파워-주변

(5.735)으로 모든 집단에서 그 값이 높았고, 집단 간 차이가 

없는 것으로 나타났다(F(1, 98)=.647, p＞.05).

4.2.3. 신뢰성과 타당성 평가

구성개념의 신뢰성과 타당성 평가를 실시하였다. 먼저 

Cronbach’s α를 검토한 결과, 회복 만족=.927, 분배공정성

=.923, 절차공정성=.861 로, 일반적인 허용치인 0.6 이상이 나

타나 신뢰성을 확보하였다. 또한 측정 변수들의 수렴타당성을 

검증하기 위해 베리맥스 회전법으로 주성분 요인분석을 실시

하였고, 측정 변수들을 확인한 결과 수렴 타당성이 입증되었다

(<Table 1>). 

<가설 1>을 검증하기 위해, 사회적 관계 중심집단과 사회적 

관계 주변집단 간에 서비스실패 회복 대안의 선택을 χ2 분석

으로 검증하였다.

그 결과 사회적 관계 중심집단에서 21명이 분배공정성 대안

을 선택하고 29명이 절차공정성 대안을 선택한 반면, 주변집단

에서는 분배공정성 대안을 33명이 선택하고 절차공정성 대안을 

17명이 선택하였으며(<Table 2> 참조), Pearson χ2=5.797 

(p<.05)로 유의적이었다. 따라서 <가설 1>이 지지되었다.

<가설 2>를 검증하기 위해, 서비스실패 상황에서 사회적 관

계 중심집단과 사회적 관계 주변집단의 응답자들이 분배공정성 

대안과 절차공정성 대안 중 어떤 서비스실패 회복대안에 대해 

더 만족을 느끼는지 살펴보고자 일변량 분산분석을 하였다.

그 결과, 중심집단에서 분배공정성 대안을 선택한 응답자

(4.9048)보다 절차공정성 대안을 선택한 응답자(5.8534)가 더 

큰 서비스실패 회복만족을 느끼는 것으로 나타났으며(<Table 

2> 참조), 주변집단에서 절차공정성 대안을 선택한 응답자

(4.5000)보다 분배공정성 대안을 선택한 응답자(5.7955)가 더 

큰 서비스실패 회복만족을 느끼는 것으로 나타났다(F(1, 96)= 

39.737, p<.01). 

<Table 1> Principal component analysis

Construct Item
Component

Cronbach’s α
1 2 3

Distribution

Justice

DIS1 .902 .261 -.022

.938
DIS4 .899 .299 .131

DIS2 .885 .219 .071

DIS3 .813 .271 .144

Recovery

Satisfaction

SAT1 .268 .858 .181

.924
SAT2 .262 .845 .253

SAT4 .313 .836 .159

SAT3 .285 .765 .298

Procedural

Justice

PRO1 .048 .101 .865

.837

PRO2 -.103 .157 .791

PRO4 .295 .248 .716

PRO5 .233 .451 .715

PRO3 .044 .102 .649

eigen value 6.393 2.382 1.163

-% variance 49.177 18.327 8.948

% cumulative 49.177 67.504 76.452

4.3. 가설의 검증 

<Table 2> Recovery satisfaction from each alternative

Group Type Alternative Average SD N

social relationship center

distribution 4.9048 .96007 21

procedural 5.8534 .88519 29

sum 5.4550 1.02356 50

social relationship peripheral

distribution 5.7955 .85114 33

procedural 4.5000 .68465 17

sum 5.3550 1.00520 50

sum

distribution 5.4491 .98859 54

procedural 5.3533 1.04426 46

sum 5.4050 1.01054 100
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그리고 사회적 관계 중심집단과 사회적 관계 주변집단의 응

답자들이 선택한 대안을 통해 느낀 절차공정성 정도를 살펴보

고자, 절차공정성 지각 측정값을 합산평균하고 일변량 분산분

석을 실시하였다.

그 결과, 사회적 관계 중심집단에서 절차공정성 대안을 선

택한 응답자가 절차공정성을 느끼는 정도는 5.8276로 가장 높

게 느끼는 것으로 나타났고, 분배공정성 대안을 선택한 응답자

가 절차공정성을 가장 높게 느끼는 정도는 4.8952이다. 그리

고 사회적 관계 주변집단에서 절차공정성 대안을 선택한 응답

자가 절차공정성을 느끼는 정도는 4.9529이며, 분배공정성 대

안을 선택한 응답자의 절차공정성 지각정도는 5.1273이다. 또

한 사회적 파워의 수준과 선택대안 간의 절차공정성에 대한 상

호작용효과가 유의한 것으로 분석되었다(F(1, 96)=9.31, p<.01).

또한 사회적 관계 중심집단과 사회적 관계 주변집단의 응답

자들이 선택한 대안에서 느낀 분배공정성 정도에 대하여, 분배

공정성 지각 측정값을 합산평균하고 일변량 분산분석을 실시

하였다.

그 결과, 사회적 관계 중심집단에서 분배공정성 대안을 선택

한 응답자가 분배공정성을 느끼는 정도 5.0833이며, 절차공정

성 대안을 선택한 응답자가 분배공정성을 느끼는 정도 4.7153

이다. 사회적 관계 주변집단에서 분배공정성 대안을 선택한 응

답자가 분배공정성을 느끼는 정도는 5.7273이고, 절차공정성 

대안을 선택한 응답자의 분배공정성 지각정도는 4.2059이다. 

그리고 사회적 관계의 중심성-주변성 수준과 선택대안 간의 

분배공정성에 대한 상호작용효과가 유의한 것으로 분석되었다

(F(1, 96)=4.922, p<.05). 결론적으로 <가설 2>가 지지되었다.

4.5. 상호작용공정성에 관한 추가분석

고객이 서비스실패 회복방안을 복수로 제시하여 회복방안을 

고객이 선택하게 하면 고객이 높은 상호작용공정성을 지각하

여 서비스실패에 기인한 불만족을 해소하는데 더욱 도움이 될 

수 있다. 고객이 서비스실패 회복 과정에서 상호작용공정성이 

낮다고 지각하면 회복 만족도에 부정적인 영향을 미친다(Cho 

& Lee, 2011). 서비스실패 회복과정에서 회복방안선택의 자치

권을 경험하게 하여, 소비자의 내재적 선택 동기를 유도하면, 

자신이 선택한 방안의 기능수준을 높게 지각하고 서비스실패 

회복만족을 더 느낄 수 있다(Deci & Ryan, 2000). 따라서 본 

연구는 서비스실패 회복방안의 상호작용공정성의 서비스실패 

회복방안의 만족도 효과가 사회적 관계중심성의 파워 수준과

는 무관한가를 탐색하기 위해서 추가분석을 실시한다.

추가분석 구성개념의 신뢰성과 타당성 평가를 실시하였다. 먼

저 Cronbach’s α를 검토한 결과, 상호작용공정성=.921, 회복 만

족=.963으로 일반적인 허용치인 0.7 이상이 나타나 신뢰성을 확

보하였다. 또한 측정 변수들의 수렴타당성을 검증하기 위해 베

리맥스 회전법으로 주성분 요인분석을 실시하였고, 측정 변수들

을 확인한 결과 수렴 타당성이 입증되었다(<Table 3> 참조). 

본 연구는 서비스실패 회복과정에서 상호작용공정성이 높게 

지각되는 방안에 대한 소비자의 서비스실패 회복 만족도는 사

회적 관계의 중심성 정도에 영향을 받지 않을 것으로 예상하

였다. 이를 추가적으로 검증하기 위해 실험집단에 공통적으로 

상호작용공정성 대안을 제시한 후, 이를 통해 느낀 서비스실패 

회복 만족과 상호작용공정성 지각 정도를 측정하였다. 그리고 

서비스실패 회복 만족 측정값을 합산 평균하여 일변량 분산분

석을 실시하였다. 

<Table 3> Additional principal component analysis

Construct Item
Component

Cronbach’s α
1 2

Recovery 

Satisfaction

SAT8 .882 .384

.963
SAT5 .871 .402

SAT6 .862 .397

SAT7 .798 .458

Interaction 

Justice

INT4 .366 .853

.921

INT5 .389 .826

INT3 .334 .806

INT2 .444 .663

INT1 .580 .655

eigen value 3.847 3.606

-% variance 42.739 40.793

% cumulative 42.739 82.811

그 결과 사회적 관계의 중심성 정도에 따른 상호작용공정성 

대안에 대한 회복만족도는 사회적 관계의 중심성 집단

(4.8050), 사회적 관계의 주변성집단(4.9750)이었고, 집단 간에 

서로 다른 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(F(1, 98)=.304, 

p>.05).

그리고 상호작용공정성 지각 정도를 측정하고 이것을 합산 

평균하여 일변량 분산분석을 실시한 결과, 사회적 관계의 중심

성 집단(5.3000), 사회적 관계의 주변성 집단(5.2280)이었고, 

상호작용공정성 지각 정도의 차이가 유의하지 않은 것으로 나

타났다(F(1, 98)=.087, p>.05).

이러한 추가분석결과는 서비스실패 회복과정에서 고객이 회

복방안을 선택하면, 소비자의 내재적 선택 동기가 자용하여, 

자신이 선택한 방안에서 느끼는 서비스실패 회복만족도가 사

회적 관계의 중심성 정도에 영향을 받지 않았음을 의미한다.

5. 결 론

5.1. 연구의 요약

본 연구는 인간의 사회적 관계와 이에 따른 서비스 실패회

복대안의 선택에 주목하여 파워의 원천을 물리적 자원과 사회

적 자원으로 구분하고, 소비자가 타인의 평가를 받는 사회적 

존재라는 측면에서 사회적 관계의 파워에 초점을 두었다. 그리

고 서비스 실패 상황에서 사회적 관계의 중심성과 주변성에 

따라 어떤 회복만족 대안을 선택하는지와 서비스 실패 상황에

서 사회적 관계 파워수준이 선택한 회복만족 대안의 만족에 

미치는 영향을 연구하였다.  

연구 결과 사회적 관계에서 중심적인 소비자는 분배공정성

이 높게 지각되는 방안 보다 절차공정성이 높게 지각되는 방

안을 더 선택하였다. 반면 사회적 관계에서 주변적인 소비자는 

절차공정성이 높게 지각되는 방안 보다 분배공정성이 높게 지

각되는 방안을 더 많이 선택했다. 따라서 가설 1이 지지되었

다. 또한 사회적 관계에서 중심적인 소비자는 분배공정성이 높

게 지각되는 방안보다 절차공정성이 높게 지각되는 방안에서 

더 만족하였다. 그리고 사회적 관계에서 주변적인 소비자는 절

차공정성이 높게 지각되는 방안 보다 분배공정성이 높게 지각

되는 방안에서 더 만족하는 것으로 나타나 가설2도 지지되었
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다. 또한 추가분석으로 사회적 관계의 중심성과 주변성에 따라 

상호작용공정성이 서비스 실패에 대한 회복만족에 미치는 영

향을 실증하여 유의하지 않는 것을 탐색했다. 결과적으로 서비

스실패 회복과정에서 소비자의 사회적 파워인 사회적 은 서비

스 회복 대안의 선택에 영향을 주며, 이에 따른 소비자 회복만

족에도 영향을 주는 것으로 나타났다.  

5.2. 연구의 시사점

본 연구의 결과는 학문적으로 의미 있는 시사점을 제공한

다. 첫째, 소비자 실패회복 만족에서 소비자의 사회적 파워 수

준이 미치는 영향력을 연구함으로써 소비자 행동에서의 사회

적 파워의 중요성을 강조하고, 사회적 파워의 역할에 대한 이

론적 발전에 기여하고 있다. 둘째, 파워를 원천을 물리적 자원

과 사회적 자원으로 구분하고, 사회적 자원으로서의 사회적 관

계의 중심성과 주변성의 역할을 규명하여 소비자 행동에 미치

는 영향을 연구함으로써 파워 연구의 범위를 확장하였다. 셋

째, 서비스 회복만족에 영향을 주는 공정성을 3가지 차원에서 

구분하고, 사회적 관계의 중심성과 주변성에 따라 어떤 공정성

이 선택대안과 만족에 더 영향을 미치는지 구체적으로 실증함

으로써, 서비스 회복만족에서 구별된 공정성의 활용과 효과에 

대한 이론적 근거를 제시하고 있다. 

따라서 본 연구의 관리적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 

연구는 서비스실패에 대한 기업의 회복 노력과정에서 소비자

의 사회적 관계의 중심성과 주변성이 서비스 회복을 위한 고

객 관리의 새로운 기준이 될 수 있음을 제시하고 있다. 특히 

기존의 세분화 기준으로 구별하기 힘든 소비시장의 경우 사회

적 관계의 중심성과 주변성에 따른 세분화가 소비자 회복만족 

관리에 선행요건이 될 수 있다. 둘째, 본 연구는 기업의 서비

스 회복 대안의 개발에 있어, 어떤 공정성에 초점을 두어야 하

는지에 대한 관리적 시사점을 제시하고 있다. 본 연구에서 사

회적 관계의 중심성과 주변성에 따라 절차공정성과 분배공정

성은 서비스 회복만족에 기여하는 바가 서로 달랐으나 상호작

용 공정성의 효과는 차이가 없었다. 그러므로 더 높은 서비스 

회복만족을 위해서는 사회적 관계의 중심성과 주변성에 따라 

적합한 공정성을 대안을 개발하여 활용하는 것이 효과적이다. 

셋째, 본 연구는 서비스 불만족에서 소비자 인식하는 회복대안

의 공정성이 소비자의 회복만족에 영향을 준다는 것을 실증함

으로써 서비스 제공에서 공정성의 유형의 중요성으로 강조하

고 있다. 그러므로 기업은 서비스 실패회복의 절차에서 사회적 

관계의 중심성과 주변성에 적합한 공정성을 지각하도록 대안

을 제시해야 하고, 이를 표준화하여 서비스를 제공한다면, 서

비스 실패회복만족도를 높일 수 있다. 또한 서비스 실패상황에

서는 더 빠른 회복을 유도할 수 있을 것이다.   

 

5.3. 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점과 향후 연구방향은 다음과 같다. 첫째, 본 

연구는 연구 대상을 20대 대학생으로 설정하고 실험을 설계하

고 카페를 배경으로 한 서비스 실패 상황만을 연구하였다. 그

러나 차후에는 더 다양한 서비스 실패 상황과 다양한 연령층

을 대상으로 하여 연구를 수행한다면 서비스 실패회복의 대안

에 따른 소비자의 반응을 비교 연구할 수 있을 것이다. 둘째, 

본 연구는 파워의 자원을 구분하고, 사회적 파워 즉 사회적 관

계의 중심성과 주변성에 초점을 두고 연구를 수행하였다. 차후

에는 물리적 파워에 따른 소비자 반응을 연구하고, 그 결과를 

비교함으로써 파워의 자원과 그 수준이 소비자 행동에 미치는 

영향을 좀 더 자세히 이해할 수 있는 계기를 마련할 수 있을 

것이다. 
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