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Abstract

The service failure caused by a provider comes to an end of the relationship between a

customer and a provider. To prevent this disaster, a firm takes a step to prevent customer

churn. The purpose of this paper is to investigate how switching barriers affect service

recovery. To verify hypotheses respectively, some data were collected and processed. The

findings and implications can be analysed as follows. Positive and negative switching barriers

have a significant positive effect on service recovery evaluation. And positive switching

barrier has more impact on service recovery evaluation than negative switching barrier. Thus,

the author concluded that the more switching barriers a firm builds, the more service recovery

it improves.
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Ⅰ. 서 론

현재와 같은 기업환경에서는 제품 및 서비스의 사용자보다는 공급자가 더 많은 상황이 대부분

이기 때문에, 어떤 기업이 고객의 낙점을 받기 위해서는 보다 차별화된 제품과 서비스를 제공해

야 한다. Azar(2011)에 의하면 날로 경쟁이 격화되는 상황에서 사람들은 의사결정에 혼란이나 편

향이 생기게 되고, 부분적으로든 전체적으로든 일종의 “비교 판단(relative thinking)”을 하기 때

문에, 가격이나 품질 면에서 차별화된 제품 또는 서비스를 제공하는 것이 바람직하다고 하였다.

또한 최근의 추세를 보면 많은 사용자를 확보해서 매출을 증대시키려는 고전적 활동에 더하여,

특정 계층에 대한 집중과 기존 고객의 유지 등에 힘쓰는 전략을 구사하고 있다. 기업들이 마련하

는 이러한 일련의 대책은 그만큼 고객과의 유대를 굳건히 함으로써, 설령 고객과의 관계가 소원

해 진 경우에도 이를 빠르게 복구하기 위한 노력이기도 하다. 이러한 흐름에서 부각되는 것이 사

용자와 공급자 사이에 구축되는 전환장벽에 대한 이해와 필요성이다. 일반적으로 사용자는 거래

에 수반되는 여러 가지 제반 요소들, 즉 경제적 비용, 심리적 비용, 소모된 시간 등이 크다고 판단

하면 기존 공급자와의 거래관계를 쉽게 끊어내지 못하게 된다. Zhang et al.(2014)에 따르면 경쟁

이 심한 시장은 물론이고, 경쟁이 상대적으로 덜한 시장에서도 사용자들은 전환에 따르는 혜택이

사라지는 것에 대한 거부감으로 선뜻 교체행동으로 나아가지 못하게 된다고 하였다.

고객을 응대하며 활동하는 중에 예상하지 못한 돌발상황이 발생하거나 또는 의도하지 않은 사

건사고가 발생하게 되면 고객대응에 실패하게 된다. 이에 따라 고객 불만족이 발생하게 되면 기

업입장에서는 즉각적이고도 개선된 서비스 회복을 위해 노력하게 된다. 그런데 고객의 평가나 고

객의 불평을 중요하게 인식하고 제대로 관리하는 기업이 많지 않다. Zairi(2000)는 그러한 이유에

대해서 고객 서비스 관리의 중요성을 알지 못하고, 서비스 관리에 필요한 기술 및 방법이 없으며,

고객의 불평에 회피 또는 무시하기 때문이라는 주장을 펴고 있다. 전술했듯이 현재와 같은 기업

환경에서는 사용자에게 더 많은 선택권이 주어져 있기 때문에 까다로운 고객의 선호를 만족시키

는 과정에서 서비스 실패가 발생할 가능성이 많다. 이러한 서비스 실패를 만회하기 위해서 서비

스 회복이 중요하게 취급되고 있으며, 장기적인 수익 및 고객 만족을 달성하기 위한 서비스를 제

공하기 위해서는 서비스 접점에서 고객의 긍정적인 경험을 지속시켜야 한다(Lovelock et al.,

2004). 고객의 불만은 일단 발생하면 증폭하는 경향이 있다. Kau and Loh(2006)에 따르면 만족하

지 못한 고객은 신뢰와 충성도가 낮게 나타나는 데, 문제는 그 정도가 애초 불평불만을 거론하지

않은 경우보다 크게 나타난다는 점이다.

본 연구는 전환장벽의 구축과 이로 인한 서비스 회복과의 관계를 규명하고자 하는 데에 주된

목적이 있다. 본 연구의 결과를 이용하여 고객확보와 더불어 고객유지를 위한 기업의 노력에 하

나의 단서를 제시해 줄 수 있을 것이다.
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Ⅱ. 문헌 연구

2.1 전환장벽

사람과 사람과의 관계가 단순히 아는 사이에서 보다 깊은 관계로 발전하면 서로의 내면적 이야

기를 털어 놓을 수 있는 친밀한 관계로 진척될 수 있다. 마찬가지로 고객과 기업과의 관계도 단순

한 거래 관계 이상으로 나아가게 되면 기업입장에서는 수익성이나 홍보에도 큰 도움을 받을 수

있다. 그러나 고객과 기업과의 관계에서는 경우에 따라서는 상호대립되는 관계가 발생하기도 한

다. 최근 기업으로서는 서비스 제공시 관계 구축보다는 관계 유지를 강화하는 쪽에 초점이 맞추

어져 있다. 즉 단골고객을 많이 확보하여 보다 안정적이고 장기적인 수익 강화를 노리는 측면이

강한 것이다(Reichheld et al., 2000).

서비스나 제품을 이용하던 기존 이용자가 다른 거래처의 제품이나 서비스를 이용하는 것을 막

기 위해 기존 공급자들은 다양한 방안을 강구하게 된다. 고객이 특정한 이유로 기존의 기업 또는

제품으로부터 등을 돌리는 경우는 자주 있어왔던 행위이기에 이러한 전환행위를 막는 전환장벽

을 구축하려는 기업의 노력과 이를 학문적으로 규명하려는 시도도 일찍부터 있어 왔다. 전환장벽

이란 고객이 공급자를 바꾸기 어렵게 하거나, 바꾸는 경우 비용을 감수하게 하는 제반 요인으로

정의할 수 있다(Jones et al., 2000). Klemperer(1987)는 전환장벽을 주로 비용 측면에 초점을 맞추

어 거래비용, 학습비용, 인위적 전환비용으로 설명하였다. 거래비용은 고객이 거래선을 바꿀 때

새로운 상대를 확인하는 데 드는 수고로움을 의미한다. 학습비용은 고객이 새로운 공급처에 익숙

해지는 데 따르는 노력과 시간을 의미한다. 그리고 인위적 전환비용은 주로 기업의 몫으로서 고

객을 붙들어 두기 위한 할인권이나 전단지 발행 비용 등을 의미하고 있다(Klemperer, 1987).

Fornell(1992)은 탐색비용, 거래비용, 학습비용, 충성도 높은 고객에 대한 할인행사, 고객 습관, 정

서적 비용, 인지 노력, 재무적·사회적·심리적 위험 등을 전환장벽으로 열거하면서 이러한 전환장

벽들로 인해 고객이 관계를 끊지 못하게 된다고 하였다. 전환장벽에 심리적 요인을 삽입한 Jones

et al.(2000)은 전환장벽으로 3가지 요인을 들었는데 대인 관계, 전환비용, 대안의 매력도 등이 그

것이다. 대인 관계는 고객과 종업원 간에 구축되는 유대감을 의미한다. 전환비용은 거래선을 교체

하는 데 드는 실제적 돈은 물론이고 시간이나 노력 등도 포함하는 개념이다. 대안의 매력도는 해

당 시장에 충분한 수준의 경쟁자들이 존재하는 지의 여부를 가리킨다(Jones et al., 2000).

일반적으로 사람과 사람과의 관계에서 보면 자발적이고 호의적인 관계가 있는 반면, 불가항력

적으로 관계를 맺어야 하는 경우가 있다. 마찬가지로 고객과 기업과의 관계에서도 서로 맺어져

있긴 하지만 긍정적인 관계와 부정적인 관계가 발생할 수 있다. 어떤 기업이 우수한 품질의 제품

을 생산한다면 고객도 기쁜 마음으로 해당 제품을 선택하면서 기업과의 호의적인 관계가 유지될

것이다. 그러나 독과점 시장, 또는 공기업 등이 전담하는 시장에서라면 선택의 여지가 없이 자연

스럽게 전환장벽이 구축될 것이다. 전환장벽도 이와 같이 긍정적 전환장벽과 부정적 전환장벽으

로 구분해 볼 수 있다. Bendapudi and Berry(1997)는 이에 대해 고객과 기업 간에 감정적이고

헌신적인 관계인지, 아니면 이익과 비용을 비교분석해 보는 구속적 관계인지 나누어 보고 있다.
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헌신적 관계인 긍정적 전환장벽은 주로 고객의 인지적인 부분이 동기부여를 시키는 측면이 강하

다. 이를 테면 보다 우수한 제품을 생산하는 기업, 또는 같은 제품이라도 보다 나은 서비스를 제공

하는 기업과의 관계를 선택함으로써 구축되는 전환장벽을 의미한다. Stanley and

Markman(1992)은 고객이 연속적인 관계를 가지고 또 유지하려는 것은 고객 스스로가 능동적이

며 자발적인 욕구를 가지고 있을 때 가능하다고 보았다. Colgate and Danaher(2000) 또한 긍정적

전환장벽에 대해서 고객이 유대감이나 개인화 서비스 등을 누리기 위해 관계를 발전시키고 수립

시키려는 사회적 이득을 위한 행동이라고 하였다. 반면에 구속적 관계인 부정적 전환장벽은 고객

이 쏟아 부은 돈, 시간, 노력 등 비용적 측면의 전환비용이 대표적이다. 전환비용은 고객을 어느

정도 강제로 공급자와 고착화시키며 그 효과가 물리적인 것이 많기 때문에 부정적인 전환장벽으

로 인식된다. 부정적 전환장벽이 유지되는 이유에 대해서 Burnham et al.(2003)은 불만족하는 고

객이라고 해서 무조건 관계를 해소하는 게 아니라 게으르거나 무심한 탓도 있기에 이러한 경우가

유지된다고 하였다. 따라서 전환장벽에 대해서 이러한 분류를 통해 보다 새로운 각도로 살펴 볼

수 있는 여지가 있는 것이다.

2.2 서비스 회복

사용자에게 제공되는 서비스가 항상 성공할 수는 없다. 점점 사용자를 세분화하고 구체화해서

대응해야 하는 기업입장에서는 더욱 복잡한 수요들을 일일이 확인하기도 어렵기 때문이다. 따라

서 서비스 실패시 이를 타개하고 만회하기 위한 노력이 중요하다. 즉 서비스 회복이란 기업 등

어떤 조직이 서비스 실패를 해결하기 위해 취하는 모든 행동을 뜻한다(Andreassen, 2001). 흔히

서비스를 회복하기 위한 노력으로 금전적인 부분만 생각하기 쉬우나 실상 사용자 입장에서는 그

이상, 특히 감정적인 부분에 더 많은 초점을 기울이는 경우가 많다. 이에 대해 Smith and

Bolton(2002)은 사용자의 감정적인 부분을 어루만져야 사용자가 회복노력을 평가하는데 큰 영향

을 미치며 결과적으로 다시금 만족으로 유도됨을 강조하였다.

서비스 실패후 이를 회복하려는 것이 중요하다는 것을 깨달은 기업들은 저마다 나름대로의 대

비책을 세워 종업원 교육, 관련 책자 개발 등의 노력을 취하고 있다. McCollough and

Bharadwaj(1992)에 의하면 서비스 실패를 경험한 고객이 이후에 더 나은 서비스 회복을 수용하

게 되면 서비스 실패가 없었을 때 보다도 더욱 높은 선호도를 보이게 된다고 하였다. 따라서 서비

스 실패가 발생하지 않는 게 최선이지만 예기치 않게 서비스 실패가 발생하는 경우 빠르게 이를

회복시킴으로써 더 나은 관계를 구축하도록 제반 시스템을 구축하는 것이 바람직하다고 할 수

있다. Stauss and Schoeler(2004)는 고객의 불평이나 불만사항 등을 신속하고도 적절하게 처리함

으로써 고객 만족도 등을 높이는 데 기여할 수 있고, 나아가 재구매 등 실질적이고 경제적인 성과

또한 얻을 수 있다고 하였다.
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Ⅲ. 연구 방법 설정

3.1 연구 가설 및 연구모형 

본 연구는 기업과 고객 사이에 설정된 전환장벽이 서비스 회복에 어떠한 영향을 미치는지 알아

보기 위해 수행되었다. 고객과 기업간에 굳건하게 전환장벽이 수립되어 있다면 서비스가 실패한

이후의 회복과정도 빠르고 적절하게 이루어질 것이다. 본 연구에서는 전환장벽을 긍정적 및 부정

적 전환장벽으로 구분하여 각각의 영향력과 차이점을 확인해 보고자 한다. 또한 서비스 회복은

고객의 반응과 평가를 알아보기 위한 것이므로 구체적인 서비스 회복 평가로 규정하여 알아보고

자 한다. 이는 고객이 서비스 회복에 대한 충분한 만족을 느낀 후에 차후 서비스를 기대하기 위한

평가가 내려졌음을 의미하는 것이다(Weun et al., 2004; Blodgett et al., 1997).

전환장벽과 서비스 회복 평가와의 관계를 살펴 보면 고객으로 하여금 쉽사리 전환행동을 하지

못하게 막음으로써 보다 효과적으로 서비스 실패에 대응할 수 있음을 파악할 수 있다. Colgate

and Hedge(2001)는 은행업의 경우 은행을 바꾸는 고객들은 서비스 실패, 가격 문제, 서비스 거부

등의 이유를 들었음을 제시하였다. 그러면서 딱히 불평이나 불만이 없는, 즉 전환장벽이 구축된

고객들은 이러한 문제점들보다 더 중요한 문제에도 은행을 바꾸지 않고 그대로 계속 은행에 남아

있는 경향이 있다고 하였다(Colgate and Hedge, 2001). DeWitt and Brady(2003)는 고객과 기업

간의 아주 친밀한 관계(rapport)가 일종의 전환장벽의 역할을 수행하여 서비스 회복 가능성을 증

대시킨다고 하였다. 또한 Yanamandram and White(2004)는 재무 서비스의 경우 서비스를 전환

하려는 사용자들에게 있어서 비용이나 시간 등이 일종의 관성역할을 함으로써 역시 전환장벽이

구축되는 것을 확인하였다. Valenzuela(2014)에 의해서도 전환장벽이 서비스 회복 평가를 긍정적

으로 부여하는 관계에 있음을 제시하였다. 따라서 전환장벽은 서비스 회복 평가에 긍정적인 영향

을 미치고 있음을 추론할 수 있다. 상기 서술한 대로 다음과 같은 연구가설을 설정하였고, 이를

반영한 본 연구의 모형을 <그림 1>과 같이 설정하였다.

가설 1 : 긍정적 전환장벽은 서비스 회복 평가에 유의한 영향을 미친다.

가설 2 : 부정적 전환장벽은 서비스 회복 평가에 유의한 영향을 미친다.

긍정적 전환장벽

서비스 회복 평가

부정적 전환장벽

<전환장벽>

<그림 1> 연구모형
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3.2 조사 방법 및 분석

본 연구를 수행하기 위해 설문지법으로 필요한 데이터를 수집하였다. 설문대상자로는 대리점,

백화점, 쇼핑몰 등을 방문해 제품을 구매한 후 해당 제품에 대한 서비스를 받아 본 경험을 가진

사용자들로 한정하였다. 수집된 자료를 대상으로 기본적인 인구통계학적 분석과 빈도분석 등을

통해 수집된 자료의 전반적인 상황을 파악하도록 하였다. 또한 측정도구의 타당성과 신뢰성을 검

증하여 자료의 적정성을 검토하도록 하였다. 이어서 다중 회귀분석 등을 통해 본 연구에서 얻고

자 하는 결론을 위한 최종분석을 수행한 다음 결과에 대한 논의를 통해 시사점을 획득하고자 하

였다. 측정도구는 기존 연구에서 검증된 도구를 취합하여 본 연구에 적합하게 일부 문장을 바꾸

었으며 인구통계학적 분석을 제외한 모든 측정도구는 리커트 5점 척도로 구성되었다. 설문지에

포함된 측정도구의 세부 내역은 <표 1>과 같다.

<표 1> 측정도구 일람

측정도구 항목번호 및 측정 개념 선행 연구

긍정적
전환장벽

PSB1: 다른 상점에서 지금과 같은 서비스를 받을 수 있을
지 확신할 수 없다.

PSB2: 다른 상점을 선택한다면 내가 원하는 것을 얻을 지 
알 수 없다.

PSB3: 다른 상점을 선택하는 경우, 지금 받고 있는 서비스
를 얻을 수 없을 것이다. · Gautam(2013)

· Julander and
  Söderberg(2003)
· Valenzuela(2012)

부정적
전환장벽

NSB1: 실질적으로 대안이 되는 다른 상점이 별로 없다.
NSB2: 다른 상점을 사용하기 어려운 상황이다.
NSB3: 지금 상점을 바꾸기 어려운 복잡한 사정이 있다.
NSB4: 지금의 상점에 묶여 있는 듯한 느낌을 받는다.
NSB5: 다른 상점에 대한 정보를 얻기에 많은 시간이 필요

하다.

서비스
회복 평가

SR1: 서비스 책임자의 태도 및 소통 능력이 충분하다.
SR2: 서비스 절차의 수행을 위한 적절한 권한이 담당 종업

원에게 배분되어 있다.
SR3: 서비스 효과에 대한 적절한 피드백이 나에게 주어진다.
SR4: 서비스 불만에 대한 적절한 보상이 주어진다.
SR5: 서비스에 대한 설명이 충분히 제시된다.
SR6: 상점내에는 서비스를 제시하는 데 있어서, 겉으로 드

러나는 실재적 기준(환경, 시설, 직원)이 존재한다.

· Baksi and
  Parida(2013)
· Boshoff and
  Allen(2000)
· Chang et al.(2008)
· Miller et al.(2000)
· Zemke and
  Bell(2000)
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Ⅳ. 결과 분석

4.1 표본의 특성

수집한 자료가 되는 설문지는 총 185개였으며, 이에 대한 특성은 <표 2>에 나타나 있다. 성별

로 보면 남자가 108명(58.4%)으로 여자(77명, 41.6%)보다 약간 많은 편이다. 연령대로는 20대가

절반 이상(94명, 50.8%)을 차지하고 있는 것을 알 수 있다. 직업으로는 학생(97명, 52.4%)과 사무

전문직(50명, 27%)에 있는 사람들이 대다수로 나타났다. 이들이 가장 많이 구입한 품목으로는 의

류(55명, 29.7%)와 전자제품(66명, 35.7%)의 비중이 절반 이상을 차지하고 있었다. 1년 동안 해당

상점에 방문하여 서비스를 받아본 횟수를 살펴 보면 1-2회(103명, 55.7%)와 3-4회(37명, 20.0%)

가 대다수를 점하고 있는 것을 알 수 있었다.

<표 2> 표본의 인구통계학적 특성

항목 분류 빈도(비율)
성별 남 108 (58.4%)

여 77 (41.6%)

연령
10대 이하 57 (30.8%)

20대 94 (50.8%)
30대 24 (13.0%)

40대 이상 10 (5.4%)

직업

학생 97 (52.4%)
사무전문직 50 (27.0%)

기술직 26 (14.1%)
가정주부 7 (3.8%)

기타 5 (2.7%)

구매품목

의류 55 (29.7%)
가구 26 (14.1%)

전자제품(스마트폰, 컴퓨터 등) 66 (35.7%)
가전제품(냉장고, 세탁기 등) 23 (12.4%)

기타 15 (8.1%)

연간 
방문 빈도

1-2회 103 (55.7%)
3-4회 37 (20.0%)
5-6회 27 (14.6%)

7회 이상 18 (9.7%)
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4.2 측정도구의 타당성 및 신뢰성 분석

설문을 통해 얻어낸 측정도구의 신뢰성과 타당성을 확인하기 위해 요인분석 후 신뢰도 분석을

실행하였다. 먼저 요인분석시에는 주축요인분석을 기준으로 하여 배리맥스 회전방식을 부여하였

으며, 분석과정에서 고유값이 1이상인 경우를 기준으로 하여 요인분석을 수행하였다. 그 결과가

<표 3>에 나타나 있다. <표 3>에 보면 기대한 대로 일부 측정도구를 제외하고 대부분의 측정도

구가 각 구성개념에 맞게 분류되어 묶인 것을 알 수 있다. 부정적 전환장벽에서 1개 요인(NSB5),

서비스 회복 평가에서 1개 요인(SR6)을 제거하고, 남은 요인들로 각 변수에 대한 신뢰성 분석을

실행하였다. <표 3>에서 알 수 있듯이 크론바흐 알파값이 모두 0.7이상인 것으로 드러나 신뢰성

면에 있어서 측정도구는 적정한 수준의 기준을 만족하고 있는 것을 확인하였다.

<표 3> 타당성 및 신뢰성 분석결과

변수 설문항목 요인점수 Cronbach α

긍정적 전환장벽
PSB1 .714

0.718PSB2 .717
PSB3 .745

부정적 전환장벽
NSB1 .701

0.825NSB2 .511
NSB3 .752
NSB4 .710

서비스 회복 평가

SR1 .568

0.821
SR2 .692
SR3 .706
SR4 .746
SR5 .691

4.3 가설 검증 및 논의

전환장벽이 서비스 회복 평가에 미치는 영향을 알아보기 위해서 회귀분석을 실행하였고, 그 결

과가 <표 4>에 나타나 있다. <표 4>에서 나타나듯이 긍정적 전환장벽과 부정적 전환장벽이 모

두 서비스 회복 평가에 유의한 영향을 미치고 있음을 알 수 있다. 또한 모형은 유의적으로 판단되

었으며, 결정계수를 통해 전체 변동의 34.5%가 설명되고 있음을 확인할 수 있다. 또한 표준화 계

수로 살펴 보면 긍정적 전환장벽이 부정적 전환장벽보다 상대적으로 높은 중요도를 나타내고 있

음이 드러나고 있다. 이를 통해 결과적으로 가설 1과 2는 지지되었다.
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<표 4> 전환장벽이 서비스 회복 평가에 미치는 영향

종속변수 독립변수 비표준화계수 표준화계수
(Beta) t 유의확률B 표준편차

서비스
회복 평가

상수 1.359 .356 3.821 .000
긍정적 전환장벽 .361 .108 .367 3.357 .001
부정적 전환장벽 .299 .111 .294 2.690 .009
R2 = 0.345, 수정된 R2 = 0.329, F = 21.321, p-value=0.000

Ⅴ. 결론 및 시사점

현재의 경제상황을 보면 공급자 사이의 경쟁이 점점 치열해 지고 있으며, 사용자의 다양한 욕

구를 충족시킬 수 있는 제품과 서비스를 개발할 필요가 있다. 그러나 이러한 과정에서 고객의 기

대를 충족시키지 못하게 되면 서비스 실패가 발생하고, 이러한 서비스 실패로 인해 고객은 불평

및 불만사항을 가지게 되어 기업입장에서는 유무형의 손실을 입게 된다. 따라서 전환장벽 구축

등 서비스 실패에 효과적으로 대응하는 서비스 회복을 통해 이전보다도 더욱 공고한 고객과의

관계구축을 기대할 수 있으며, 이는 더 높은 성과향상과도 직결된다. 기존 연구에서는 현장에서

고객이 인지하는 서비스 실패 및 회복과의 관계에 대해서는 비교적 관심이 적었다. 이에 본 연구

는 전환장벽과 서비스 회복 평가 사이의 관계를 살펴보도록 하였다. 연구결과 긍정적 및 부정적

전환장벽은 서비스 회복 평가에 긍정적인 영향을 미치고 있었다. 따라서 기업 입장에서는 먼저

전환장벽을 높게 구축하고 이를 통해 서비스 실패시 즉각적이고 적절한 서비스 회복을 통해 바람

직한 관계를 구축해야 한다. 본 연구를 통해 전환장벽과 현장에서 고객을 응대하는 서비스 회복

에 대한 중요성을 환기할 수 있었다.

향후 연구에서 보강할 부분으로는 다음과 같은 것들을 들 수 있다. 먼저 본 연구에서는 전환

장벽을 긍정적 및 부정적으로 분류하였으나 최근 전환장벽을 여러 가지의 유형으로 나누어 보

는 움직임이 있으니 각각의 경우에 적용해 보는 것도 좋을 것이다. 또한 본 연구에서 설정한

설문대상이 아닌 순수 서비스 위주의 업종이나 인터넷 서비스 전용 업종 등에 적용해 볼 수도

있을 것이다.
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