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Abstract
In this study, structural relationship between recovery satisfaction due to 

financial service failure, customer emotional and behavioral responses was 
demonstrated. It was intended to provide academic and practical implications for 
this. This study fully reviewed related theories on recovery satisfaction, trust 
and distrust as emotional responses, and behavioral responses. Finally, eight 
hypotheses were derived. For statistical verification, data were collected from 
general customers who experienced financial service failures. The reliability and 
validity of the collected data were reviewed, and the hypothesis was verified 
through structural equation model analysis. The impact of recovery satisfaction 
due to financial service failure on trust and distrust as a customer’s emotional 
responses, conversion intention to behavioral response, negative word of mouth, 
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and positive word of mouth were all statistically significant. The structural 
relationships between customer’s emotional and behavioral responses to financial 
service failures were statistically demonstrated. Through this, academic 
implications were presented, and practical implications related to the strategy 
establishment and response of financial service companies were provided.  

Keywords : Financial Service Failure, Recovery Satisfaction, Emotional 
Response, Behavioral Responses
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I. 서 론
제조 산업의 시대를 지나 서비스 산업이 차지하는 비중이 커지게 됨에 따라 서비스 

산업에 대한 연구가 활발하게 이루어지고 있다. 제조 기업의 제조 결함, 제품 불량, 
불량률 등의 연구주제에 대응하여 서비스 기업에서는 서비스 실패에 대한 연구가 많
이 이루어지고 있다. 지금까지 이러한 서비스 실패와 관련한 연구는 실패의 원인을 
찾거나, 사후적으로 서비스 실패에 대한 회복에 대한 것들이 주를 이루고 있다. 서비
스 산업은 제조업과 달리 서비스 제공 과정에서 고객이 참여하는 특성상 서비스 제공 
과정에서의 품질관리가 어려운 이유로 실패에 대한 회복에 초점을 맞추고 있다고 할 
수 있다. 이러한 맥락에서 금융 서비스 산업에서 역시 서비스 실패가 존재하고 이에 
대한 회복이 중요한 이슈로 대두되고 있다. 서비스 기업은 서비스 제공 과정에서 예
측하기 어려운 서비스 실패 상황이 빈번하게 발생할 수 있기 때문이다(La and Choi, 
2012). 특히, 다른 서비스 산업과 달리 금융 서비스 산업은 서비스 실패가 미치는 그 
영향 정도가 매우 크다는 특징이 있을 것이다. 대표적으로 따라서 더욱 서비스 실패
에 대한 회복의 중요성이 크게 인지되어야 함은 당연한 것이다. 대표적으로 최근 들
어 다양한 형태의 금융 서비스 실패가 이루어지고 있고 이로 인한 막대한 금융 손실
이 발생할 뿐만 아니라 외부 해킹 등을 통한 2차, 3차 피해까지도 발생할 가능성이 
존재하고 있다. 대표적으로 라임자산운용 환매중단 사태, 파생결합상품(DLS, DLF) 
사태 등 금융 소비자의 금전적 손실을 야기한 사건들로 인해 금융산업의 신뢰에 문제
가 발생하였다. 2015년부터 2019년에는 141건의 금융사고가 발생하였고, 이를 통해 
2,108억원에 달하는 금전적 손실이 발생하였다(윤진우, 2020). 금융 서비스 제공 과
정에서 실패가 발생할 경우, 소비자는 금융서비스 업체를 전환하기 위한 시간 비용이 
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존재하고, 금융상품의 해지 비용, 이자 수익에 대한 손실등과 같이 다양한 비용을 지
불해야 한다(전인욱 등, 2016). 이러한 사례에서 살펴볼 수 있는 것처럼 금융 서비스
를 포함하여 다양한 서비스 산업에서 서비스 실패를 완벽하게 예방하는 것은 매우 어
려운 것이다. 이에 따라 서비스 실패에 따른 회복 전략을 수립하고 적절하게 실행하
는 것이 금융 서비스 기업에게 매우 중요한 이슈가 될 것이다. 이러한 맥락에서 서비
스 실패에 대한 그 영향 정도가 상대적으로 큰 금융 기업에 있어 서비스 실패에 따른 
고객의 태도나 행위 반응에 따라 적절한 회복 전략을 모색하는 것은 중요하다. 금융
시장의 경쟁이 치열해지고 있는 상황에서 소비자가 느끼는 서비스 실패를 예방하고, 
실패로 인해 나타날 수 있는 부정적 감정과 행동반응을 효과적으로 관리하고 대응할 
수 있는 방안이 중요해지고 있다. 

 이러한 맥락에서 본 연구는 금융 서비스의 실패로 인한 회복 전략 및 대응에 대해 
소비자가 갖는 신뢰와 불신에 따라 나타날 수 있는 행동 반응간의 구조적 관계를 살
펴보고자 한다. 구체적인 본 연구의 목적은 다음과 같다. 회복 만족에 따라 나타날 수 
있는 고객의 감정반응을 신뢰와 불신의 감정으로 구분하고 그에 따른 행동 반응 관계
를 살펴보고자 한다. 둘째, 신뢰와 불신에 따른 소비자가 나타낼 수 있는 행동 반응의 
유형을 살펴보고자 한다. 마지막으로, 소비자의 회복에 대한 만족과 감정 반응, 행동 
반응 간의 구조적 관계를 실증적으로 검증하고 그 결과를 제시함으로써, 금융 서비스
를 제공하는 기업이 서비스 실패에 직면한 소비자를 효과적으로 관리할 수 있는 대응 
방안을 도출하는데 전략적 시사점을 제시하고자 한다. 

II. 이론적 배경
2.1 금융서비스 실패

일반적으로 서비스는 무형성, 이질성, 비분리성, 소멸성 등으로 설명되는 제품과 차
별화되는  독특한 고유의 특성을 가지고 있다(Lovelock and Gummesson, 2004). 이
러한 특성을 가지고 있는 서비스는 제품과 비교하여 고객에게 전달되는 과정에서 실
패의 가능성이 더 높다고 할 수 있고, 또한 서비스 실패 후 회복하는 과정 또한 어려
움이 있다고 할 수 있다. 서비스 실패와 관련하여 Parasuraman et al.(1993)은 서비
스가 제공하는 성과가 고객이 지각하는 허용범위 아래로 미달되는 상태를 서비스 실
패라고 정의하였다. Maxham(2001)은 서비스 실패를 고객이 서비스 제공 과정에서 
경험하거나 인지하게 되는 사고 또는 문제라고 정의하였다. 결과적으로 서비스 실패
는 고객에게 제공되는 서비스가 고객이 기대하고 있는 성과에 부응하지 못했을 때 서
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비스 실패가 발생한다고 할 수 있다(Mok et al., 2013). 한편 서비스의 속성상 모든 
고객에게 실패 없이 서비스를 제공한다는 것은 불가능하기 때문에 서비스 실패는 발
생할 수밖에 없고, 이로 인한 고객의 불만은 생길 수밖에 없는 것으로 받아들여지기
도 한다(del Rio-Lanza et al., 2009). 그러나 이러한 서비스 실패로 인해 고객들은 
서비스 제공자에게 불만족에 대한 다양한 심리적인 감정을 갖게 되고, 심리적인 감정
을 바탕으로 이탈, 부정적 구전, 불만 등을 나타내는 행동을 취하기도 한다(Kim et 
al., 2009). 이러한 배경으로 서비스와 관련해서는 서비스 실패에 대한 회복의 노력과 
적절한 대응방법에 대한 연구가 활발하게 이루어지고 있다. 

이러한 서비스 실패와 관련하여 금융서비스의 실패는 기존 서비스와 비교하여 상대
적으로 그 강도와 심각성의 규모가 매우 큰 경우가 대부분이라고 할 수 있다. 2019년 
해외금리 연계형 파생결합펀드(DLF)사태가 수면 위로 떠오른 뒤, 국내 헤지펀드 운
용사들은 6조원이 넘는 펀드 원금을 투자자에게 돌려주지 못함에 따라 검찰 수사까지 
진행되고 있는 상황이다. 이러한 사모펀드 사태는 소비자와의 접점에서 상품을 판매
한 대형 은행, 증권사 사등의 부실 검증 책임론까지 거론되면서 국내 주요 금융사의 
신뢰 자체를 흔들고 있다(한국일보, 2020). 이러한 과정에서 금융 회사가 상품의 판
매 단계부터 사고 발생시 대처까지 전 과정에서 미흡했다고 소비자들은 인식하고 있
다. 이외에도 대표적으로 2013년 카드사로부터 대량의 개인정보와 금융정보가 유출된 
사건, 디도스(DDos) 공격으로 대형 금융사 전산망이 마비되는 사고 등은 고객의 직
접적인 금전 손실을 초래하지는 않았지만, 금융 서비스에 대한 신뢰에는 치명적인 영
향을 미쳤다고 할 수 있다. 이러한 사건들로 인해 소비자의 금융에 대한 신뢰도는 급
격하게 하락했고, 불신으로 이어지고 있는 주요 원인은 해당 금융사의 부적절한 조치
와 대응이라고 할 수 있다. Lewis and Spyrakopoulos(2011)는 은행의 서비스 실패 
연구를 통해 은행의 서비스 실패는 단순한 실수로부터 기술적 기능적 결함으로 인한 
실패 및 공정거래에 반하는 은행의 조치 등에 의한 서비스 실패 등 그 적용 범위가 
크고 서비스 실패가 미치는 영향이 클 수 있다고 하였다. 금융서비스 실패 이후에 회
복 만족은 고객 충성도에 영향을 미치게 된다(De Matos et al., 2013). 결과적으로 
이러한 금융 서비스의 실패에 대한 회복 노력에 대한 만족의 정도는 고객의 감정반응 
및 행동에 중요한 영향을 미칠 것이라고 예측할 수 있다.  

2.2 고객의 감정반응
지금까지 서비스 실패와 관련한 연구는 실패 유형의 탐색과 분류, 회복 만족을 위

한 요소 도출, 회복 만족과 서비스 품질, 공정성과 충성도 등과 관련한 변수들과의 인
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과관계 파악 등 다양한 관점으로 진행되어왔다(김용한과 배무언, 2005). 또한 서비스 
실패에 대한 소비자의 반응과 관련한 연구는 다양한 분야에서 활발하게 이루어지고 
있다(전인욱 등, 2016). 김경동 등(2017)은 감정은 어떤 현상이나 사건에 대하여 발
생되어지는 마음이나 기분 혹은 사물을 느끼고 움직이는 마음이라는 사전적인 의미를 
바탕으로, 감각이나 관념에 따라 발생하는 쾌감, 호불호, 공포, 불쾌, 노여움 등의 느
낌이라고 하였다. Gardner(1985)는 외부 자극에 의한 신체적 리듬이 고조되어져 나
타나는 행동적인 반응으로 이는 매우 복합적이고 포괄적인 것이라고 정의하였다. 제
품 및 서비스와 관련하여 감정반응을 소비고객이 제품을 구매하거나 서비스를 이용하
는 과정에서 나타나는 고객의 주관적인 입장에서 느끼는 좋아하거나 싫어하는 것을 
측정하는 정도라고 할 수 있다(이형룡과 김영화, 2005). 또한 임현정과 이화인
(2015)는 감정 반응이란 경험적 소비의 결과로 나타나는 감정이며, 정서적인 차원의 
주관적인 느낌이라고 하였다. 이와 관련하여 고객과 기업의 관계에서 고객의 관계 지
속 여부를 결정하기 위해 신뢰 구축과 애정에 기반한 유대 관계의 구축이 선행되어야 
한다고 주장하는 연구들이 주를 이루고 있다(안광호 등, 2008). 그러나 이러한 연구
들의 공통된 목표는 서비스가 발생하였을 때, 서비스 회복을 성공적으로 수행하여 불
만족한 고객의 부정적 행동은 낮추고, 나아가서 고객의 충성도를 높이고자 하는 것이
다. 서비스 실패가 이루어지면 소비자는 서비스 실패에 대한 책임을 소비자 제공자에
게 돌릴 가능성이 높게 된다. La and Choi(2012)는 기업 충성도에 대한 신뢰의 영향
력은 서비스 실패의 이전보다 실패 경험 이후에 과거보다 커지고, 고객 애정의 충성
도에 대한 영향은 약화된다고 하였다. 또한 고객애정의 신뢰에 대한 영향력은 더 커
진다고 하였다. 라선아(2102)는 서비스 실패와 관련하여 복구 만족도의 수준에 따라 
고객과 기업과의 관계에서의 역학 관계가 달라짐을 제시하였다. 또한 고객의 감정반
응과 관련하여 고객이 느끼는 서비스의 실패에 대한 귀인이 중요하다고 할 수 있다. 
이는 서비스 실패 상황에서 개인의 행동에 미치는 영향이 귀인으로 인해 유발된 감정
반응에 의한 것이 더 크기 때문이다(Carver. 2001). Weiner et al(1988)은 개인이 
상대를 통해 무엇인가를 성취하는데 실패했을 경우, 개인은 무조건 상대를 비난하는 
것이 아니라 실패에 대한 원인을 찾고 책임 소재를 파악한 후, 감정적 반응으로써 분
노와 동정심을 나타낸다고 하였다. 또한 서비스 실패 상황에서 소비자의 분노 발생의 
정도는 실패의 원인을 무엇이라고 생각하느냐에 따라 다르다고 할 수 있다(Zucker 
and Weiner, 1993). 만일 실패의 원인이 통제 가능한 것일 경우 해야 할 책임을 다
하지 못한 것으로 판단하고 분노를 느끼는 반면, 그렇지 않은 경우 혹은 외적 귀인에 
의할 경우는 평가자의 분노가 낮아지거나 동정심에 영향을 미칠 수 있다. 
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2.3 고객의 행동반응
이성적 행위이론에 의하면 행동반응은 실제로 발현되는 행동과 밀접한 관련을 가지

고 있고, 실제 행동과 관련성이 높다고 할 수 있다(Engle and Blackwell, 1982). 행
동반응은 제품 또는 서비스에 대해 느끼는 감정이나 소비 행동의 전과 후에 나타나는 
내적 반응 및 경험 등을 바탕으로 미리 행동을 계획하며 수정하려는 주관적인 개인의 
의지 혹은 신념이다(이정실, 2007). 이러한 관점에서 서비스 실패가 발생하면 우리는 
전환의도, 부정적 구전, 불평과 같은 부정적 행동 반응을 먼저 고려하게 된다. 만일 
불만족스러운 서비스를 경험하게 된다면 서비스 제공자에게 부정적인 경험을 하게 되
는데 다양한 심리적인 과정을 통해 이는 부정적인 행동반응을 유발하게 된다(Cooke 
et al., 2001). 소비자들은 어떤 행위 결과의 원인을 어떻게 추론하는가에 따라 결과
에 대한 태도가 달라진다(이성철, 2012). 귀인이론에 따르면 타인귀인은 귀인의 초점
을 주변인의 특성이나 행동에 맞추고, 사물귀인은 사물의 특성과 결과에 초점을 맞추
며, 자기귀인은 인식 주체가 관찰자가 되어 자기 자신의 행동에 초점을 맞추는 것으
로 구분할 수 있다(이유재와 차문경, 2005). 이러한 귀인 대상의 지속성 및 통제성에
서 발생한 책임성 등이 귀인으로 인한 최종 행위를 결정한다(Weiner, 2000). 공옥례
와 이형재는 서비스 실패에 따른 부정적 행동반응으로 전환, 부정적 구전, 불평등을 
제시하였다. 제품과 서비스에 대한 소비자의 부정적 행동과 관련하여  
Hirschman(1970)은 이탈, 항의, 충성, 태만 등을 제시하였다. 여기에서 이탈은 현재
의 제품과 조직을 버리고 다른 대안을 선택하는 것이고, 항의는 현재의 상태를 개선
하기 위하여 의견을 제시하는 것이고, 충성은 기다리고 인내하는 것을 의미하며, 태만
은 이탈하지도 않으면서 아무런 위해도 가하지 않는 부정적 행동 반응이다. 

Ⅲ. 연구방법
3.1 연구모형 및 가설 설정

지금까지 서비스 실패에 따른 회복과 관련한 연구가 많이 이루어졌다. 이에 본 연
구에서는 금융 서비스의 실패에 국한하여 적용하였다. 서비스 실패에 의한 영향 정도
가 일반 서비스에 비해 큰 금융 서비스의 실패에 대해 고객이 느끼는 회복 만족에 따
른 감정 반응과 행동 반응의 구조적 관계를 실증적으로 살펴보기 위하여 본 연구를 
진행하였다. 이를 위하여 선행 연구를 통해 <그림 1>과 같은 연구모형을 수립하였
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다. 가설 수립의 과정은 다음과 같다. 

<그림 1> 연구모형

서비스 실패는 서비스 접점에서 고객 불만족으로 야기하는 열악한 서비스 경험을 
의미하는 것으로, 서비스 과정이나 결과에서 서비스를 경험한 고객이 좋지 못한 감정
을 갖는 것이다(Hart et al., 1990). 이러한 서비스 실패 후 회복에 대한 만족은 기대 
불일치, 지각된 성과, 공정성, 귀인 이론 등의 관점에서 연구가 많이 이루어졌다(강미
라, 2007). 특히 금융서비스의 경우, 그 실패의 정도가 치명적인 경우가 대부분이라
고 할 수 있다. 서비스 실패에 대한 복구 과정은 고객과 기업 간의 관계가 변화를 거
치는 과정이라고 할 수 있다. 이에 관계 지속성을 위해 서비스 회복 만족의 노력은 
중요할 것이며, 회복만족의 수준은 더욱 중요한 요소가 될 것이다. 일반적으로 신뢰, 
몰입, 충성의도 등 관계와 관련된 변수들은 관계의 지속성에 유의한 영향을 미친다
(라선아, 2012). 따라서 고객이 금융서비스 실패에 대한 회복 결과에 만족을 한다면 
지속적인 관계를 유지하고자 함에 따라 신뢰에 유의한 긍정적 영향을 미칠 것이다. 
그러나 회복에 대해 만족하지 못하는 경우, 고객은 향후에 기업의 행동에 대한 불확
실성과 지각된 위험을 높게 인식함에 따라 기업을 불신하게 될 것이다(Schoorman et 
al., 2007). 여러 선행연구들에 따르면 고객의 불만족은 수행자의 책임성과 관련이 높
다고 지적하고 있다(김상희, 2010). 금융 서비스 실패의 정도가 다른 서비스에 비해 
치명적인 경우가 많기 때문에 고객은 실패에 대한 회복 결과에 만족하지 못한다면 기
업에 대한 불신의 감정이 커지게 될 것이다. 

따라서 본 연구에서는 이상의 선행 연구들을 종합하여 다음과 같은 가설을 수립하
였다.  
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가설 1: 금융서비스에 대한 회복만족이 높을수록 신뢰에 유의한 정(＋)의 영향을   
          미칠 것이다.

가설 2: 금융서비스에 대한 회복만족이 높을수록 불신에 유의한 부(-)의 영향을   
          미칠 것이다. 

구전 의도는 어떤 특정한 제품 또는 서비스를 지속적으로 이용하고자 하는 의도의 
상업적 목적이 아니라 타인에게 추천하고자 하는 비공식적 의사소통이라고 할 수 있
다(강정은, 2018). 전통적으로 제품 혹은 서비스에 대한 만족은 재구매, 긍정적 구전
과 같은 고객의 긍정적 행동을 야기하는 요인으로 인식되고 있다(Ranaweera and 
Prabhu, 2003). 이와 유사하게 서비스 실패 이후 회복의 과정에서 고객의 만족은 충
성도, 긍정적 구전 등 긍정적인 고객의 행동에 영향을 미친다(Hogreve et al., 2019). 
관련하여 Perwiro Atmojo et al., 2019는 제품 또는 서비스 구매에 대한 고객의 높은 
신뢰는 긍정적인 구전에 영향을 미친다고 하였다. 추가적으로 김재훈과 신종국(2022)
는 소비자가 갖는 온라인 정보 원천과 관련하여 높은 신뢰는 긍정적 구전의도에 긍정
적 영향을 미친다고 제시하였다. 한편 고객이 서비스 실패에 대한 회복에 만족하게 
되면 부정적인 구전을 감소시키는 효과가 있다(Balaji and Sarkar, 2013). 

본 연구에서는 이상의 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 수립하였다.

가설 3: 회복만족에 대한 신뢰는 전환의도에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.
가설 4: 회복만족에 대한 신뢰는 부정적 구전에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이  

         다. 
가설 5: 회복만족에 대한 신뢰는 긍정적 구전에 유의한 정(＋)의 영향을 미칠 것이  

         다.

공옥례와 이형재(2009)는 소비자의 부정적 감정을 불안과 슬픔으로 분류하고 후회
와 배신감은 전환 행동에, 실망은 부정적 구전 및 불평행동에 영향을 미친다고 하였
다. 전상민(2015)은 불만족은 개인정보 유출의 경우를 바탕으로 부정적 감정은 부정
적 행동 반응을 발생시킨다고 하였다. 또한 김상희(2012)는 서비스 실패는 고객귀인
을 유발시키고 이로 인해 고객행동에 영향을 미친다고 하였다. 그러나 한편, 만족한 
고객임에도 불구하고 불평 혹은 부정적 의견을 가질 수 있는 배경에 대해 Jacoby와 
Jaccard(1991)는 제품의 미래성과에 만족하지만 불평을 통해 추가 이익을 예상하거
나, 불평하면 자신이 예리하다고 보여지거나 합리적인 사람으로 타인에게 비춰질 것
을 예상하여 제품에는 만족하지만 기업에 대해 나쁜 감정을 갖는 경우 등의 이유로 
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가능할 수 있다고 제시하기도 하였다.

본 연구에서는 이상의 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 수립하였다.
가설 6: 회복만족에 대한 불신은 전환의도에 유의한 정(＋)의 영향을 미칠 것이다.
가설 7: 회복만족에 대한 불신은 부정적 구전에 유의한 정(＋)의 영향을 미칠 것이  

          다. 
가설 8: 회복만족에 대한 불신은 긍정적 구전에 유의한 부( - )의 영향을 미칠 것  

         이다.

3.2 변수의 조작적 정의 및 측정
본 연구는 금융 서비스 기업의 서비스 실패에 대한 회복 노력에 대한 소비자의 회

복 만족과 감정 반응 및  행동 반응 사이의 영향관계를 분석하기 위하여 진행되었다. 
이에 따라 회복만족은 서비스 실패의 금융 서비스 기업의 회복 활동에 대한 만족 수
준으로 정의하고 del-Rio-Lanza et al.(2009)과 Liu et al.(2019)가 사용한 측정 항
목을 본 연구의 만족에 맞게 수정하여 7점 리커트 척도로 측정하였다. 신뢰는 금융 
서비스 기업이 수행하는 책임감 있고 공정한 행동에 대한 긍정적인 기대로 정의하고, 
불신은 금융 서비스 기업이 수행하는 무책임하고 고객의 이익을 침해할 것으로 예상
되는 기대로 각각 정의하고, Cho(2006)과 최진용과 이인태(2019)가 사용한 문항을 
본 연구의 목적에 맞게 수정하여 7점 리커트 척도로 측정하였다. 전환 의도는 금융 
서비스 제공자와 관계를 종료하고 다른 금융 서비스 제공자를 선택하고자 하는 의도
로 정의하고 Peng et al.(2016)등이 사용한 측정 항목을 본 연구의 목적에 맞게 수정
하여 측정하였다. 또한 부정적 구전과 긍정적 구전은 해당 금융 서비스 기업에 대한 
부정적인/ 긍정적인 정보를 다른 사람에게 전달하는 것으로 정의하고, Casidy & 
Shin(2015)와  Mehrad & Mohammadi(2017)이 사용한 항목을 본 연구의 목적에 맞
게 수정하여 7점 리커트 척도로 측정하였다.  

본 연구에서는 통계적 실증 검증을 위해 SPSS 18.0과 AMOS 18.0을 사용하였다. <표 1>은 본 
연구의 구체적인 측정 지표를 제시하고 있다.

<표 1> 설문 문항의 구성 
구성 개념 세부 측정지표 출처

회복만족 기업의 문제해결 방식에 대한 만족
기업이 제시한 문제해결책에 대한 만족

del-Rio-Lanza et 
al.(2009), 
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IV. 실증분석 및 연구 결과
4.1 자료의 수집

선행연구를 바탕으로 설문을 구성하고 전문가 집단으로부터의 인터뷰를 통해 설문
을 최종 확정하였다. 설문은 전자우편 방법으로 313명에게 배포되어 251명으로부터 
응답을 받아 77.3%의 응답율을 보였다. 회수된 응답 중 답변에 문제가 있거나 결측
치가 포함되어 분석에 적합하지 않다고 판단된 9명의 응답을 제외하고 242명의 응답
을 최종 분석에 활용하였다.  

분석에 사용한 응답자의 특성을 살펴보면, 남성132명(54.5%), 여성 110명(45.5%)로 구성되었
다. 연령별 분포를 살펴보면, 20대가 21명(8.7%), 30대가 113명(46.7%), 40대가 89명(36.7%), 50대 
이상이 19명(7.9%)을 차지하였다. 이외의 다른 특성을 포함한 설문 응답자에 대한 세부적인 내용

기업이 제공하는 보상방안에 대한 만족 Liu et al.(2019)

신뢰
해당 금융서비스의 신뢰성 있는 운영에 대한 믿음
해당 금융서비스의 책임감 있는 운영에 대한 믿음

해당 금융서비스의 고객의 이익증진 노력에 대한 믿음
해당 금융서비스의 고객의 손실방지 노력에 대한 믿음 Cho(2006)

최진용과 
이인태(2019)

불신
해당 금융서비스의 고객의 취약점 악용 가능성

해당 금융서비스의 고객에 대한 유해한 결정 가능성
해당 금융서비스의 고객에 대한 무책임 가능성
해당 금융서비스의 고객에 대한 기만 가능성

전환의도
향후 다른 금융서비스에 대한 사용의도
향후 다른 금융서비스에 대한 거래량 

향후 다른 금융서비스 선택
Peng et al.,(2016)

부정적 구전
해당 금융서비스에 대한 부정적 확신
해당 금융서비스에 대한 부정적 전파

해당 금융서비스에 대한 부정적 비추천
Casidy and 
Shin(2015)

긍정적 구전
해당 금융서비스에 대한 긍정적 확신
해당 금융서비스에 대한 긍정적 전파
해당 금융서비스에 대한 긍정적 추천

Mehrad and 
Mohammadi(2017)
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은 <표 2>에서 상세하게 제시하고 있다. 

<표 2> 응답자의 특성 

4.2 신뢰성 및 타당성

신뢰성 분석은 응답자를 통해 측정하고자 하는 변수의 개념이 정확하고 일관되게 
측정되었는지를 확인하는 것이다. 동일한 개념에 대해 측정을 반복했을 때 동일한 측
정값을 얻을 수 있는 가능성을 의미하는 것으로 파악할 수 있다. 본 연구에서는 내적 
일관성을 통한 Cronbach’s α 값을 사용하여 개념의 신뢰성을 확인하였다. 본 연구에
서 사용하고 있는 구성 개념은 회복만족, 신뢰, 불신, 전환의도, 부정적 구전, 긍정적 
구전으로 모든 구성 개념의 Cronbach’s α 값이 0.7 이상을 상회하는 것으로 나타나 
비교적 높은 신뢰도를 확보한 것으로 파악하였다. 

한편, 본 연구에서는 집중타당성과 판별타당성을 확인하기 위하여 확인적 요인분석(CFA: 

Confirmatory Factor Analysis)을 실시하였다. 집중 타당성 분석 결과 개념 신뢰도(CR: Construct 

Reliability)값이 모두 0.7이상, 표본분산추출지수(AVE: Average Variance Extracted)값이 0.5이상, 

그리고 비표준화 λ의 C.R(Critical Ratio)값이 p < 0.05 기준에서 1.965 이상이어야 한다(우종필, 

2012). 본 연구에서 사용된 구성 개념에 대해 모두 개념 신뢰도가 0.7이상, AVE가 0.5 이상 나타
난 것으로 파악되어 집중 타당성을 파악한 것으로 확인하였다. 구체적인 집중 타당성의 확인 결

　 구분 빈도 비율(%) 　 구분 빈도 비율(%)
성
별

남성 132 54.5

직
업

관리/사무직 151 62.5
여성 110 45.5 자영업/개인사업  33 13.6
합계 242 100.0 전문직  31 12.8

나
이

20대  21 8.7 전업주부  16 6.6
30대 113 46.7 학생  9 3.7
40대 89 36.7 기타   2 0.8

50대 이상  19 7.9 합계 242 100
합계 242 100

월
소
득

200 이하  22 9.1

학
력

고졸  10 4.1 200~400  79 32.6
대졸 160 66.1 400~600  83 34.3

대학원 졸업  72 29.8 600 이상  58 24.0
합계 242 100 합계 242 100
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과는 <표 3>에서 제시하고 있다. 

<표 3> 집중타당성 

판별 타당성과 관련하여 각 잠재변수의 AVE와 두 잠재 변수 사이의 결정계수(r2)
와 비교하였을 때, 이보다 크다면 판별 타당성이 있다고 볼 수 있다(신건권, 2016). 
이는 연구에서 사용하고 있는 서로 다른 개념을 측정하였을 때, 측정된 결과의 상관
관계가 서로 낮아야 함을 의미하는 것이다(채서일, 2005). 이의 확인을 위해 각 잠재
변수에 대한 AVE값과 잠재변수 사이의 상관관계를 확인한 결과, <표 4>에서 제시하
고 있는 것과 같이 각각의 AVE가 결정계수보다 큰 것으로 나타나 본 연구에서 사용
하고 있는 개념은 판별 타당성을 확보하고 있음을 확인하였다. 

항목 비표준화
귀계수 표준오차 C.R. 표준화

회귀계수
개념

신뢰도 AVE

회복만족
(RCS)

RCS_1 1.000 0.938
0.935 0.836RCS_2 1.037 0.037 27.845 0.930

RCS_3 1.021 0.044 23.405 0.874
신뢰

(TRT)
TRT_1 1.000 0.973

0.972 0.921TRT_2 .990 0.021 47.414 0.976
TRT_3 .954 0.027 35.062 0.930

불신
(DST)

DST_1 1.000 0.892
0.937 0.833DST_2 1.063 0.047 22.586 0.904

DST_3 1.103 0.045 24.365 0.942
전환의도
(SWI)

SWI_1 1.000 0.958
0.955 0.876SWI_2 1.042 0.029 36.109 0.962

SWI_3 .935 0.035 26.374 0.887
부정적 
구정

(NWM)

NWM_1 1.000 0.932
0.941 0.842NWM_2 1.015 0.036 28.006 0.941

NWM_3 .994 0.042 23.701 0.879
긍정적 
구전

(PWM)

PWM_1 1.000 0.943
0.958 0.886PWM_2 1.037 0.032 32.435 0.942

PWM_3 1.009 0.033 30.622 0.939
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<표 4> 판별타당성 

* 대각선은AVE의 제곱근, 비대각선은 변수 사이의 상관계수

4.3 연구가설 검정

본 연구는 금융서비스 실패에 따른 회복만족이 고객의 감정반응 및 행동반응과의 
구조적 관계를 살펴보기 위하여 해당 연구모형을 바탕으로 해당 가설을 수립하고 이
를 검정하기 위하여 경로 분석을 실시하였다. 경로 분석을 위한 구조 방정식 모형에
서 각 변수의 측정을 위해 MLE(Maximum Likelihood Parameter Estimation) 방법을 
사용하였다. 이를 통해 다음과 같은 연구모형의 추정 결과를 얻을 수 있었다. 구체적
인 구조모형의 적합도 지수(Goodness-of-Fit Index)들을 살펴보면, CMIN/ DF = 
1.913( ≦2), p = 0.00( < 0.05), GFI = 0.913( ≧0.9), AGFI = 0.874( ≦0.9), 
NFI = 0.964( ≧0.9), TLI = 0.977( ≧0.9), CFI = 0.982( ≧0.9), RMSEA = 
0.058( ≦0.08)로 확인되었다. 경로 분석결과에서 AGFI를 제외한 모든 적합도 지수
들이 권장 기준인 0.9 이상을 충족하고, RMSEA도 0.08보다 작다는 것을 확인할 수 
있어 본 연구의 경로 분석 모형의 적합도는 수용가능하다고 판단할 수 있다. 자세한 
내용은 <그림 2>에서 제시하고 있다.

회복만족 신뢰 불신 전환의도 부정적 
구전

긍정적 
구전

회복만족 0.914
신뢰 0.834 0.960
불신 - 0.620 - 0.599 0.913

전환의도 - 0.518 - 0.494 0.438 0.936
부정적 
구전 - 0.594 - 0.539 0.496 0.562 0.918

긍정적 
구전 0.701 - 0.701 - 0.545 - 0.577 - 0.530 0.941
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<그림 2> 모형 분석의 결과와 가설 검정

*** p < 0.001

<그림 2>에서 확인할 수 있는 것과 같이, 가설 1과 2는 금융 서비스 기업의 서비
스 실패에 따른 회복 노력에 대한 만족이 소비자의 신뢰와 불신에 대해 통계적으로 
유의한 정(+) 혹은 부(-)의 영향을 미치는가에 대한 것으로 관련 경로계수가 각각 
0.966와 - 0.580( p < 0.001)으로 통계적으로 유의하게 나타나 채택할 수 있다. 가
설 3, 4, 5는 신뢰의 감정 반응이 행동 반응으로써 전환의도, 부정적 구전, 긍정적 구
전에 통계적으로 유의한 정(+) 혹은 부(-)의 영향을 미치는지에 대한 것으로 경로계
수가 각각 – 0.265, - 0.300, 0.541( p < 0.001)로 통계적으로 유의하게 나타나 해
당 가설을 채택할 수 있다. 가설 6, 7, 8은 불신의 감정 반응이 행동 반응으로써 전환
의도, 부정적 구전, 긍정적 구전에 통계적으로 유의한 정(+) 혹은 부(-)의 영향을 
미치는가에 대한 것으로 경로계수가 0.270, 0.321, - 0.218( p < 0.001)로 통계적
으로 유의하게 나타나 해당 가설을 채택할 수 있다. 구체적인 가설 검정의 결과는 
<표 5>에서 제시하고 있다.  

<표 5> 가설 검정 결과 
가설 경로 Estimate S.E C.R P 결과
H1 회복만족 → 

신뢰 0.966 0.045 21.365 0.000*** 채택

H2 회복만족 → - 0.580 0.049 - 11.827 0.000*** 채택
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*** p < 0.001

V. 결  론

오늘날 서비스 산업이 전체 산업 비중에서 차지하는 비중이 지속적으로 증가하고 
있다. 이와 관련하여 다양한 서비스 연구가 진행되어 왔고, 특히 제조 기업과 다른 서
비스 기업의 대표적인 특성과 관련하여 서비스 실패와 그에 대한 회복에 대한 연구가 
활발하게 이루어지고 있다. 사전적 통제가 가능한 제조 기업의 제조 결함 및 제품 불
량과 다르게 사후적으로 관리되어야 하는 서비스 기업의 서비스 실패는 그만큼 관리 
및 통제가 어려운 것으로 인식되고 있다. 특히 서비스 기업 중에서 금융 기업의 서비
스 실패는 다른 서비스와 크게 다르게 기업뿐만 아니라 고객에게  미치는 경제적, 심
리적 영향 정도가 매우 크다고 할 수 있다. 또한 최근 들어 금융 서비스 실패로 인한 
치명적인 폐해가 다양하게 발생하고 있는 상황이다. 이런 상황에서 금융 서비스에 국
한하여 서비스 실패와 회복에 대한 연구는 그 의미가 크다고  할 수 있다. 이에 본 
연구에서는 금융 서비스 실패에 따라 이루어진 회복에 대한 만족과 고객의 감정반응 
및 행동반응간의 구조적 관계를 살펴보고자 진행하였다. 이에 본 연구의 결과는 다음
과 같은 학문적, 실무적 시사점을 제시할 수 있다. 

첫째, 본 연구는 서비스 실패에 따른 금융 기업의 회복 노력에 대한 고객의 만족이 
연쇄적으로 감정반응과 행동반응에 미치는 영향의 구조적 관계를 제시하고 이를 통계

불신
H3 신뢰 → 

전환의도 - 0.265 0.060 - 4.406 0.000*** 채택

H4 신뢰 → 부정적 
구전 - 0.300 0.059 - 5.116 0.000*** 채택

H5 신뢰 → 긍정적 
구전 0.541 0.052 10.498 0.000*** 채택

H6 불신 → 
전환의도 0.270 0.078 3.471 0.000*** 채택

H7 불신 → 부정적 
구전 0.321 0.076 4.230 0.000*** 채택

H8 불신 → 긍정적 
구전 - 0.218 0.065 - 3.345 0.000*** 채택
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적으로 실증하였다. 고객이 어떤 현상에 대하여 느끼는 감정반응과 그에 따른 행동반
응의 연계 고리를 제시함으로써 회복 만족의 중요성을 확인하였다. 회복에 대한 만족 
여부에 따라 고객은 긍정적 감정반응으로써 신뢰, 부정적 감정반응으로써 불신을 갖
게 되고 결과적으로 신뢰를 통해 긍정적 구전, 불신을 통해 부정적 구전 및 전환 의
도로 발현됨을 확인할 수 있었다.  

둘째, 본 연구는 기존의 연구가 실패에 따른 회복의 방안을 서비스 제공 기업의 관
점에서 고찰하는 것에 초점을 맞춘 것과 달리, 고객의 관점에서 살펴보았다. 기존의 
연구는 서비스 실패에 따라 고객 만족을 향상시키기 위한 다양한 회복 방안에 대해 
초점을 맞추었으나, 본 연구에서는 금융 서비스 실패 후 이루어진 회복 만족 여부에 
따라 고객이 느끼는 감정반응과 행동반응의 변화에 초점을 맞추었다. 금융 서비스 실
패에 대한 기업의 회복 노력에 대한 고객의 만족 여부에 따라 형성되는 고객의 감정
반응이 중요하고, 긍정적 감정반응은 긍정적 행동반응으로 이어지고 부정적 감정반응
은 부정적 행동반응으로 이어질 수 있음을 확인하였다.       

이상의 학문적 시사점 이외에 본 연구는 실무적 시사점으로써 고객의 감정반응의 
중요성을 추가적으로 제시할 수 있다. 서비스에 실패한 기업들은 고객의 만족을 회복
시키기 위해 다양한 전략적 방안을 도출할 수 있다. 최근 들어, 금융 기업이 제공하는 
서비스가 다양해지고, 경쟁이 치열해짐에 따라 빈번하게 발생하는 일련의 금융사고 
및 서비스 실패로 인해 사회적으로 금융 소비자에 대한 보호의 중요성이 커지고 있
다. 금융 서비스 실패 후 이에 대한 회복은 다른 서비스와 비교할 때 상대적으로 오
랜 시간이 필요하다. 또한 실패 이전으로 돌아가기 위한 회복에 대한 어려움이 존재
한다. 따라서 금융 서비스 기업은 1차적으로 서비스 실패를 원천 봉쇄할 수 있는 제
도적 장치 마련이 필요할 것이다. 그럼에도 불구하고, 금융 서비스 실패가 발생하였을 
때는 고객의 감정반응을 회복할 수 있는 적극적이고 선도적인 회복 만족 방안의 마련
이 필요할 것이다. 이상의 연구 결과 및 시사점은 서비스 기업 특히 금융 서비스 기
업의 서비스 실패 및 회복과 관련하여 경영 교육에 활용될 수 있을 것으로 예상할 수 
있다. 

이상의 학문적, 실무적 시사점과는 별도로 본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 
있다. 첫째, 본 연구는 금융 서비스 기업의 서비스 실패와 관련된 연구로써 일반적 서
비스 기업의 서비스 실패 연구와 차별화된 변수의 적용이 필요할 것이다. 본 연구는 
일반적 서비스 실패에 대한 구조적 관계를 금융기업에 적용하여 진행하였지만, 향후 
연구에서는 금융 기업의 서비스 실패가 갖는 차별화된 관점의 제시가 보완되어야 할 
것이다. 둘째, 금융 기업이 제공하는 서비스의 실패는 다른 서비스 기업이 제공하는 
서비스 실패와는 다르게 그 영향 정도와 파급력이 크다고 할 수 있다. 따라서 실패를 
회복할 수 있는 과정에서 필요한 전략적 방안 및 속성에 대해서도 차별화될 수 있을 
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것이다. 마지막으로 본 연구에서는 금융 서비스의 서비스 실패에 대한 구조적 관계를 
살펴보기 위하여 은행, 보험, 증권 등 금융 업종의 구분 없이 일반적으로 고객이 느낀 
금융 서비스의 경험을 바탕으로 설문을 진행하였다. 그러나 연구의 결과는 금융 산업
의 분류에 따라 달라질 수 있을 것으로 예상됨에 따라 추후 연구에서는 금융 서비스
로 통칭하기 보다는 세부 금융 산업으로 구분하는 것이 더욱 유의미한 결과를 도출할 
수 있을 것으로 파악된다. 
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