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기업의 서비스 실패로 인해 부정적 경험을 겪은 고객은 무의식적으로 그 원인의 추론을 통해 실

망이나 후회의 부정적 감정을 얻게 되는데 이때 고객의 자기조절성향에 따른 감정의 발생은 각기 

달리 나타나며, 이때 형성된 부정적 감정들은 서로 다른 고객반응을 일으키게 된다. 이러한 부정적 

반응은 기업의 이미지 및 브랜드 가치에도 적지 않은 영향을 미칠 뿐만 아니라 장기적으로는 기업

매출에도 부정적 영향을 미치며 서비스 회복 노력에 따른 추가적 비용도 발생하게 된다. 

본 연구는 서비스 영역에서 서비스 실패에 따른 고객의 부정적 감정의 선행요인 및 그 결과변수

인 고객반응에 초점을 두고 있다. 즉 서비스 실패 시 자기조절성향(평가지향성과 목표지향성)이 부

정적 감정에 미치는 영향과 이때 귀인과정(내적귀인 vs 외적귀인)에 따른 고객의 부정적 감정(후회

감과 실망감)의 차이를 살펴보았다. 그리고 이러한 부정적 감정들이 체념과 구전활동이라고 하는 

고객 행동반응에 미치는 영향을 실증분석하였다. 

분석결과, 자기조절성향에 따른 후회감의 차이는 목표 지향적 성향이 강한 고객보다는 평가지향

적 성향이 강한 고객일수록 후회감이 더 크고 반대로 목표지향적 성향이 강한 고객은 실망감이 더 

큰 것으로 나타났다. 고객의 부정적 감정들은 귀인과정의 조절적 역할(내적귀인-후회감, 외적귀인-

실망감)에 따라 서로 다른 감정이 형성되는 것으로 나타났다. 그리고 후회감과 실망감은 소비자의 

서비스 실패 후 행동반응에 상이한 영향을 미치는 것으로 나타났는데 본인의 의사결정에 따른 선

택에 대해 후회감을 느낀 고객은 체념적 반응이 높게 나타났으며 반면에 실망감을 느낀 고객은 서

비스 제공자나 제3자에 대한 구전행동이 높은 것으로 나타났다.

핵심개념: 자기조절성향, 귀인과정, 부정적 감정
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Ⅰ. 서 론

개인의 감정이 소비를 좌우하는 소비자 감성 

트렌드에 있어 기업의 서비스 실패(Service 

Failure)는 고객에게 부정적 감정의 원천이 된

다. 그리고 이러한 감정은 서비스의 납기가 사

전에 기대했던 수준과 일치하지 않았을 때 발

생할 수 있다. 그러나 서비스에 대한 기대가 일

치할지라도 고객은 부정적 감정을 경험할 수 

있는데, 고객들에게 제공된 서비스가 원래 기대

했던 서비스 혹은 제공자와의 차이가 크게 느

껴지는 경우에 해당한다(Inman, Dyer, and Jia 

1997; Taylor 1997). 분명한 것은 이러한 상황

에서 고객이 경험하는 긍정적 혹은 부정적 감

정은 서비스에 대한 전체적인 만족과 불만족의 

수준에 중요한 영향을 미친다는 것이다

(Westbrook 1980; Maute and Forrester 

1993; Stephens and Gwinner 1998; Tsiros 

and Mittal 2000; Zeelenberg and Pieters 

2004; Eric and Zeelenberg 2007). 서비스에 

대한 만족에 감정이 영향을 미치는 연구의 주

요 방식은 주로 보편성에 근거한 총체적 접근

법이라 할 수 있는데 이는 고객이 전체적인 만

족 혹은 불만족의 평가에 이르는데 경험하는 

부정적 감정 혹은 긍정적 감정의 총합을 의미

한다. 그러나 이는 단지 보편적 총체감에만 초

점을 맞추었기 때문에 각기 다른 감정이 존재

하는 것을 무시하는 단점을 가지고 있으며 또

한 총체적 감정 자체만을 가지고 독립적으로 

표현할 수는 없다. 따라서 총체적 접근법에서 

벗어나 개별성에 근거한 특정 감정요소에 초점

을 두고(DeSteno et al. 2000; Zeelenberg 

and Pieters 2004) 감정에 대한 선행요인과 결

과요인들에 대한 고찰이 요구된다. 세부 감정 

접근방식에 따르면 서로 다른 부정적 감정들은 

고객의 만족 혹은 불만족에 서로 다른 영향을 

미친다. 나아가 고객 감정에 관한 연구에서 특

정 감정은 각기 다른 행동적 성향이나 패턴 및 

결과를 가진다고 보았다(Frijda, Kuipers, and 

Schure 1989; Roseman, Wiest, and Swartz 

1994). 고객만족에서 감정과 관련한 분야의 관심

은 주로 고객행동에 대한 영향에 초점을 두고 있

다. 고객행동에 대한 감정의 개별적 특성이 미치

는 영향은 단지 불만족에 대해서만 초점을 맞추어

서 특정 반응을 설명하고 예측하는 것은 중요하지 

않으며 그 이전에 고객에 대한 감정의 특유성을 

파악할 필요가 있다는 점을 암시한다. 

세부 감정 접근법에 따른 특정 감정과 더불어 

고객의 행동을 더 잘 이해하고 설명할 수 있는 

부분이 이들 감정에 영향을 미치는 개인의 자

기조절성향이라고 볼 수 있다. Pierro et 

al.(2008)은 자기조절 지향성에 따라 사후가정

사고(Counter-factual Thinking) 및 후회감의 

크기가 달라질 수 있음을 실증적으로 분석하였

는데 실험을 통해 목표지향성이 강한 개인보다

는 평가지향성이 강한 개인이 사후가정사고 및 

후회감의 크기가 더 큰 것으로 나타났다. 

Kruglanski et al.(2000)은 평가지향적 성향이 

강한 고객은 정확하고 올바른 결정을 내리는 

것을 중요하게 간주한다고 설명하였다. 부정적 

결과는 정확하고 올바른 결정을 내리는 데 실

패했다는 것을 의미하며 평가지향성이 강한 개

인은 사후가정사고의 과정을 겪게 되며 후회감

의 강도는 더 커지게 된다는 것이다. 이러한 논



고객의 자기조절성향이 서비스 실패에 따른 부정적 감정과 고객반응에 미치는 영향  85

의를 바탕으로 본 연구는 사후가정사고의 후회

감 및 실망감에 대한 인과적 관계를 분석하였

으며 부정적 감정이 고객만족 및 부정적 고객

반응인 체념이나 침묵과 구전활동에 어떠한 영

향을 미치는가를 살펴보았다. 개인의 부정적 경

험에 따른 사후가정사고는 부정적 감정인 후회

감을 수반할 가능성이 매우 높다고 볼 수 있으

며 실망감 역시 후회감과 마찬가지로 사후가정

사고에 의한 반대사실에 근거한 부정적 감정의 

한 형태로 발생될 수 있다. 이러한 사후가정사

고 및 부정적 감정들은 개인이 갖고 있는 자기

조절 지향성의 유형에 따라서 다른 결과가 나

타날 수 있다(Pierro et al. 2008). 중요한 것은 

개인의 자기조절 지향성에 따라 평가지향성이 

강할수록 실망감보다는 후회감을 형성할 가능

성이 더 높다는 것이다. 여러 대안에 대한 신중

하고 분석적인 평가를 통해 선택하였지만 부정

적 결과가 발생될 경우 선택에 대한 결과의 잘

못을 자신의 탓으로 돌리기 때문이다. 반대로 

목표지향성이 강한 고객은 부정적 결과에 대한 

잘못을 서비스 제공자의 탓으로 돌릴 가능성이 

높기 때문에(Zeelenberg and Pieters 2004) 

후회감보다는 실망감을 더 크게 형성할 가능성

이 높다. 

개인의 감정은 동일한 서비스 실패라 하더라

도 후회감 혹은 실망감이라고 하는 각기 다른 

감정이 형성되며 이는 개인의 자기조절성향에 

따라 각기 다른 영향을 받는다고 볼 수 있으며 

이때 실패의 원인에 대한 추론에 따라서도 조

정적 영향을 받을 수 있다. 본 연구는 최근 많

은 연구의 관심이 된 서비스 실패라는 부정적 

경험을 제시하면서, 이에 대한 소비자의 자기조

절성향에 따른 부정적 감정이 소비자 행동에 

미치는 영향들을 살펴보고 각 요인들을 구조화

시켜 설문에 의한 실증분석을 진행하였다. 특히 

소비자의 특정 감정인 후회감과 실망감이 개인

의 자기조절성향에 따라 어떠한 영향을 받는가

는 소비자 연구에서 고객의 유형화 및 개인화

를 보다 잘 설명할 것으로 보인다. 그리고 특정 

감정은 귀인과정을 거쳐서 발생되는데 각기 서

로 다른 귀인이 발생한다. 소비자들은 일반적으

로 제품 및 서비스 성과에 대한 기대를 갖고 

구매행위에 참여하게 되는데 실제 성과가 소비

자의 기대에 미치지 못할 때 부정적 불일치가 

발생되는데 소비자들은 심리적으로 불편함을 

느끼게 되며 이러한 심리적 갈등은 소비자들로 

하여금 귀인과정을 겪도록 한다. 즉, 부정적 불

일치의 원인과 책임에 대하여 나름의 인과적 

추론을 하며 이러한 인과적 추론의 결과는 구

전활동이나 체념적 반응에 영향을 미치게 된다. 

서비스 실패에 대한 귀인은 왜 예상과 다른 성

과를 보이는지 소비자가 그 원인을 찾으려 하

는 과정을 의미한다(Hastie 1984). 대개 귀인

은 즉각적으로 발생하며 정교한 정보처리과정 

없이 직관적으로 일어나는데 어떤 현상이 기대

에 못 미칠 때 귀인과정을 초래한다고 보았으

며 Folks(1988), Weiner(2000), 그리고 Oliver 

(1993) 등은 서비스 결과가 실패한 경우에 결

과가 성공적인 경우보다 귀인이 훨씬 더 자주 

발생한다는 사실을 밝혀냈다. 이에 따라 본 연

구는 귀인과정의 조절적 역할(내적귀인-후회감, 

외적귀인-실망감)에 따라 부정적 감정인 후회

감과 실망감이 고객행동에 미치는 영향을 분석

하였으며 이는 부정적 감정의 선행적 요인과 



86  한국마케팅저널 제12권 제2호 2010년 7월

결과적 요인을 보다 구체적으로 규명하는데 중

요한 역할을 할 것으로 보인다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설

2.1 자기조절성향

2.1.1 평가지향성과 목표지향성

보편적으로 대부분 개인의 행동은 자기조절

성향에 있어 평가지향성과 목표지향성에 따른 

활동으로 구분되어진다. 평가지향성은 한 개인

이 여러 비교대안들 중에서 최상의 대안을 판

단하기 위한 목적과 수단에 관련된 실체 및 상

태를 비평적 혹은 분석적으로 판단하는 자기조

절의 형태를 의미한다(Kruglanski et al. 2000). 

즉 나의 선택대안은 무엇인가, 고려해볼 가능성 

있는 다른 대안은 없는가, 여러 대안들 중에서 

최상의 것은 무엇인가, 과거에 나는 어떻게 했

었는가와 관련되어진다. 따라서 평가지향성이 

강한 개인은 비판적 평가와 같은 사고과정을 

겪을 가능성이 매우 높다(Pierro, Kruglanski, 

and Higgins 2006). 반대로 목표지향성은 한 

개인이 과도한 혼란이나 시간적 지연 없이 목

표에 초점을 두고 진행하려는 심리적 근거와 

관련된 자기조절성향을 의미한다(Kruglanski et 

al. 2000). 목표지향성이 강한 개인은 비판적 

평가보다는 행동, 진보, 진행 등을 강조한다

(Pierro, Kruglanski, and Higgins 2006). 일의 

진행에 있어 장애요인이 발생함으로 인해 분석

적이거나 비평적인 평가에 몰입되지 않을 가능

성이 매우 높다(Pierro et al. 2008). 

과거의 통제이론 관련 연구에서는 평가지향

성과 목표지향성은 서로 분리될 수 없으며 상

호 의존적 요소로 구성되어져 있다(Mischel 

1981; Kuhl 1985; Higgins 1989; Carver and 

Scheier 1990; Gollwitzer 1990)고 주장되어져 

왔지만 최근에는 이러한 두 가지 기능들은 독

립적으로 구분될 수 있으며 개인의 성격 및 성

향이나 시대적인 상황에서도 따로 분리할 수 

있다고 주장되어 오고 있다(Kruglanski et al. 

2000; Camacho, Higgins, and Luger 2003). 

Kruglanski et al.(2000)은 평가지향성과 목표

지향성에 따른 개인의 차이를 측정하기 위해 

각기 다른 별도의 척도를 개발하여 양 개념의 

독립성, 내적 일관성과 척도의 안정성 등을 검

증하였다. 분석결과 평가지향성과 목표지향성을 

서로 관련성이 크지 않은 것으로 나타났으며 

위 두 가지의 자기조절성향은 어떠한 현상에 

대한 지향점 및 동기과정에 뚜렷한 구분이 있

는 것으로 나타났다. 수단과 목적에 있어서도 

평가지향적 자기조절성향은 목적을 위해 수없

이 많은 수단이 비교되고 분석되며 행동에 앞

서 신중한 사고의 과정을 거치지만 목표지향적 

자기조절성향은 수단의 분석이 일시적이거나 

빠르게 이루어지고 주저하기 보다는 행동할 수 

있는 대안을 선택하는 것으로 나타났다. 평가지

향성이 강한 개인일수록 다양한 선택 대안들을 

비교하고 분석하는데 많은 시간을 할애하며 과

거의 경험이나 미래의 발생 가능성에 대한 행

동에 앞서 주의 깊게 사고하지만 반대로 목표

지향이 강한 개인은 여러 대안의 비교나 분석

에 따른 혼란스러움 대신에 신속하게 대안을 

선택하여 행동에 옮기는 성향이 매우 강한 것으
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로 나타났다(Kruglanski et al. 2000; Camacho, 

Higgins, and Luger 2003).

2.1.2 자기조절성향과 후회감 및 실망감

개인은 부정적 사건이나 결과에 대해 무의식

적으로 사후가정사고를 수반한다(Landman 1987; 

Gleicher et al. 1990). 후회감의 경험은 기업

이 서비스 실패 시 고객이 느끼게 되는 여러 

부정적 감정들 중의 한 결과라고 볼 수 있다. 

사후가정사고와 후회감과의 관련성에 대한 연

구는 다양한 모델로서 제기되어 왔으며 실증적

으로 검증되어왔다(Kahneman and Miller 

1986; Roese, Hur, and Pennington 1999; 

Tsiros and Mittal 2000). 후회감과 더불어 부

정적 감정인 실망감이 만족 혹은 불만족에 미

치는 영향에 관한 연구 또한 진행되었다

(Zeelenberg, Manstead, and Pligt 2000b). 

Pierro et al.(2008)의 연구에서는 자기조절 지

향성에 따라서 사후가정사고 및 후회감의 크기

가 달라질 것으로 보았지만 부정적 감정을 후

회감과 더불어 실망감으로 구분하여 보았을 때 

평가지향성의 후회감에 대한 영향과 더불어 목

표지향성의 실망감에 대한 인과적 관계 역시 

성립할 수 있기 때문에 본 연구에서는 자기조

절 지향성에 따른 부정적 감정의 차이를 구분

하였으며 사후가정사고와 관련해서는 자기조절 

지향성의 두 방식 모두 사후가정사고를 거칠 

것으로 판단되며 자기조절성향의 유형에 따라 

후회감 및 실망감의 강도가 달라질 수 있는가

에 연구의 초점을 두었기 때문에 사후가정사고

는 후회감 및 실망감에 모두 영향을 미칠 수 

있어 연구가설의 설정에서는 배제하였다. 

부정적 감정이 기업의 서비스 실패에 있어 

중요한 점은 불만족을 통해 부정적 고객행동으

로 표출될 수 있기 때문이다(Zeelenberg and 

Pieters 2004). 특히, 후회감 및 실망감을 경험

한 고객은 자기 선택과 타인에 의한 내적 혹은 

외적 귀인과정을 통해 부정적으로 반응할 가능

성이 매우 높다. 따라서 이러한 후회감에 따른 

고객의 부정적 행동은 제3자나 타인에게 적극

적인 부정적 경험을 전파하기보다는 소극적으

로 자신의 기존 선택에 대한 체념을 하게 된다. 

즉 불평이나 구전활동 보다는 체념에 의한 침

묵을 취할 가능성이 매우 높다는 것이다. 반면

에 실망감을 경험한 고객은 부정적 감정 발생

의 원인이 자기 자신의 잘못된 선택이라기보다

는 서비스 제공자의 잘못이 크다고 인식하게 

되며 이에 따라 고객의 부정적 행동 또한 침묵

이나 체념보다는 불평에 의한 적극적인 행동을 

취할 가능성이 매우 높다고 볼 수 있다. 서비스 

실패 시, 후회감 및 실망감은 소비자의 구체적

인 감정요인들로서 불만족을 통해 부정적인 고

객행동에 이른다는 주장은 여러 연구에서 주장

되어왔다(Tsiros and Mittal 2000; Cooke, 

Meyvi, and Schwartz 2001; Zeelenberg and 

Pieters 2004). 이러한 감정들은 소비자의 일반

적인 감정임과 동시에 의사결정과의 중요한 관

련성으로 인해 사회인지 분야와 의사결정 분야

에서 집중적으로 연구되어 왔는데(Loomes 

2001; Zeelenberg and Pieters 2004), 소비자

들은 이러한 부정적 감정들을 예상하여 서비스 

구매 시 이를 다시 의사결정에 고려한다고 볼 

수 있다. 

개인은 부정적 사건이나 결과에 대해 무의식
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적으로 사후가정사고를 수반한다(Gleicher et 

al. 1990; Landman 1987). 후회감의 경험은 

기업이 서비스 실패 시 고객이 느끼게 되는 여

러 부정적 감정들 중의 한 결과라고 볼 수 있

다. 사후가정사고와 후회감과의 관련성에 대한 

연구는 여러 모델로서 제기되어왔으며 실증적

으로 검증되어왔다((Kahneman and Miller 

1986; Roese, Hur, and Pennington 1999; 

Tsiros and Mittal 2000). Pierro et al.(2008)

는 자기조절 지향성에 따라 사후가정사고 및 

후회감이 달라질 수 있음을 실증분석하였는데 

실험을 통해 목표지향성이 강한 개인보다는 평

가지향성이 강한 개인이 사후가정사고 및 후회

감의 강도가 더 큰 것으로 나타났다. 

Kruglanski et al.(2000)는 평가지향성에서 

평가자의 주요 목적은 정확하고 올바른 결정을 

내리는 것이라고 설명하였다. 부정적 결과는 정

확하고 올바른 결정을 내리는 데 실패했다는 

것을 의미하므로 평가지향성이 강한 개인은 사

후가정사고의 과정을 겪을 가능성이 더 높고 

이에 따라 후회감의 크기가 더 커지게 된다는 

것이다. 개인의 부정적 경험에 따른 사후가정사

고는 부정적 감정인 후회감을 수반할 가능성이 

매우 높다고 볼 수 있으며(Pierro et al. 2008) 

실망감 역시 후회감과 마찬가지로 사후가정사

고에 의한 반대사실에 근거한 부정적 감정의 

한 형태로 발생될 수 있다. 그리고 이러한 부정

적 감정들은 개인이 갖고 있는 자기조절 지향

성의 유형에 따라서 다른 결과가 나타날 수 있

다. 여기에서 중요한 점은 개인의 자기조절성향

에 있어 평가지향성이 강할수록 실망감보다는 

후회감을 형성할 가능성이 더 높다는 것이다. 

여러 대안에 대한 신중하고 분석적인 평가를 

통해 선택하였지만 그것이 부정적 결과로 나타

나면 자기의 선택에 대한 내적 귀인과정을 통

해 결과의 잘못을 자신의 탓으로 돌리기 때문

이다. 반대로 목표지향성이 강한 고객은 내적 

귀인과정보다는 외적 귀인과정에 따라 부정적 

결과에 대한 잘못을 서비스 제공자의 탓으로 

돌릴 가능성이 높기 때문에(Zeelenberg and 

Pieters 2004) 후회감보다는 실망감을 더 크게 

형성할 가능성이 높다. 기존의 Pierro et 

al.(2008)의 연구에서는 자기조절 지향성에 따

라서 사후가정사고 및 후회감의 크기가 달라질 

것으로 보았지만 부정적 감정을 후회감과 더불

어 실망감으로 구분하여 보았을 때 평가지향성

의 후회감에 대한 영향과 더불어 목표지향성의 

실망감에 대한 인과적 관계 역시 성립할 수 있

다고 판단할 수 있다. 

가설1: 서비스 실패 시, 평가지향적 자기조절

성향은 후회감에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다 

가설2: 서비스 실패 시, 목표지향적 자기조절

성향은 실망감에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다

2.2 부정적 감정

2.2.1 후회감 및 실망감

후회감이란 의사결정의 결과와 지나가 버린 

대안의 상태를 비교하는 경우에 야기되는 소비

자 감정으로 기쁨 혹은 환희와는 반대되는 개

념이다(Landman 1987). 예컨대, 더 좋은 조건



고객의 자기조절성향이 서비스 실패에 따른 부정적 감정과 고객반응에 미치는 영향  89

의 브랜드 자동차를 구입 할 수 있었을 것이라

든지, 조금만 늦게 구입했으면 할인가격에 살 

수 있었을 것이라는 감정은 후회감으로 설명될 

수 있다. 후회감은 의사결정의 주체가 선택되지 

않은 대안을 현실 속에서 여러 가정을 하는 반

대 사실적 사고과정을 거침으로써 야기되는 인지 

혹은 감정이다(Zeelenberg and Pieters 2004). 

한편, 실망감이란 의사결정의 주체가 이전의 기

대와 획득된 결과를 비교함으로써 야기되는 소

비자 감정(Zeelenberg and Pieters 2004)으로 

예컨대, 예고편을 보고 기대했던 영화가 좋은 

스토리나 장면 등 좋은 서비스 품질을 제공하

지 못했을 때, 구입한 자동차의 성능이 기대했

던 것에 미치지 못했을 때 소비자는 실망감을 

느끼게 될 것이다. 실망감은 희망, 바람, 혹은 

약속과 같은 개념과 관련이 깊은 이유로 단지 

부정적 결과가 있기 때문에 유발되는 감정이라

기보다는 긍정적 결과가 있지 못했기 때문에 

발생하는 감정이다(Zeelenberg and Pieters 

2004). 따라서 실망감은 슬픔, 분노, 좌절 등과

는 구분되며, 후회감과도 다른 개념이다.

한편, 의사결정의 결과로 인해 소비자가 경험

할 수 있는 부정적 감정이라는 점에서 모두 사

후가정사고에서 연유한다는 점에서는 공통적이

라고 볼 수 있는데, 이미 획득된 결과와 기대했

던 결과를 비교(실망감)하는 사고 과정이나, 이

미 획득된 결과와 획득할 수도 있었을 결과를 

비교(후회감)하는 것은 모두 반대 사실에 가정

한 사고의 맥락이라 하겠다. 그러나 다수의 연

구가 이 두 가지 감정이 소비자가 느끼게 되는 

상황이 다를 뿐 아니라, 감정이 의사결정에 미

치는 영향의 측면에서 상이하다고 보고 있다. 

Zeelenberg and Pieters(2004)는 이들 감정을 

구분하면서 후회감은 행위에 초점을 둔 사후가

정사고와 관련된 것으로, 실망감보다 상황에 초

점을 두고 보다 사후가정사고가 강한 것으로 

설명한 바 있으며 후회감과 실망감의 선행조건

이 상이함을 그의 연구에서 잘 나타내고 있다. 

Frijda, Kuipers, and Schure(1989)는 후회감과 

실망감의 차이를 규명하였는데, 의사결정의 결

과에 대해 피험자가 자신에게 책임이 있었다고 

느끼는 정도에서 후회감이 보다 높은 정도를 

나타냈다는 결과를 도출했다. Zeelenberg and 

Pieters(2004)는 Roseman, Wiest, and 

Swartz(1994)가 제시한 기준인 감정, 생각, 행

동, 그리고 감정적 동기요인에 따라 후회감과 

실망감을 구분했는데 각 차원에서 모두 상이한 

결과를 얻었다. 특히 개인적 성향에 있어서는 

스스로를 탓하는가와 실수를 바로잡고자 하는 

마음을 느끼는가의 항목에서 모두 후회감의 강

도가 높게 나타났다. 따라서 후회감은 다른 부

정적인 감정인 죄책감이나 모멸감과 같이 부정

적 결과에 대한 책임감에서 비롯되는 감정으로 

실망감과는 다른 속성을 지니고 있다. 반면 실

망감은 후회감이 지니는 효과와는 독립적으로 

선택 후 평가에 영향을 미친다는 사실이 밝혀

진 바 있다(Inman, Dyer, and Jia 1997; Tsiros 

1998; Zeelenberg and Pieters 1999). 따라서 

후회감과 실망감은 다른 원인과 양상을 지니고 

있으며 불만족과 소비자 행동에 미치는 영향 

또한 상이할 가능성이 예상되며 서로 구분되는 

감정이라고 볼 수 있다.

후회감과 실망감은 보편적인 감정임과 동시

에 의사결정과의 관련성으로 인해 사회인지 분
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야와 행동주의적 의사결정 분야에서 집중적으

로 연구되어 왔는데(Zeelenberg and Pieters 

2004) 사람들은 이러한 부정적 감정들을 예상

하며 이를 다시 의사결정에 고려한다고 볼 수 

있다. 의사결정의 주체가 이전에 가지고 있던 

기대수준과 기대하는 결과가 도출될 가능성이 

실망감의 정도에 영향을 미친다고 볼 수 있으

며 실망감 연구에 따르면 이전의 기대수준이 

높을수록 부정적 결과에 대한 실망감의 정도는 

강해지고, 결과가 도출될 가능성이 낮을수록 실

망감의 강도는 낮아진다.

2.2.2 부정적 감정과 귀인과정

귀인이론(Attribution Theory)은 인지과학이

나 사회 심리학 등 사회과학 분야의 영향력 있는 

이론으로 평가되어진다(Zeelenberg and Pieters 

2004). 귀인이론은 사람들이 인과론적인 설명을 

하며, ‘왜 그럴까’ 로 시작되는 질문에 그들이 어

떻게 대답하는가에 관한 이론이라 할 수 있다. 

Heider(1958)는 인과에 관련된 지각의 핵심문제

는 어떤 특정의 행위를 내부 상태들이나 외부 압

력에 귀인시킬 것인가라고 하였으며 행위에 영향

을 미치는 인적, 환경적 요소로 나타내어 설명하

였다. Weiner(1979)는 Heider(1958)가 말한 부

위에 따른 행위자의 통제부위 차원에 부가해서 인

과요인의 시간에 걸친 변화 혹은 불변에 따른 안

정성 차원을 합쳐서 양차원의 분류체계를 세웠다. 

그 후 Weiner(1985)는 통제부위에 통제와 부위

의 구분을 주장하고 강화를 중요시한 사회적 학습

이론의 입장과 달리 행위자의 인지적 측면을 강조

하여 원인의 소재로 변경하였다.

귀인은 그 속성상 개인의 감정적, 행동적 반

응에 모두 영향을 미친다(Folks 1984; Folks, 

Koletsky and Graham 1987; Weiner 2000). 

Weiner(1985)는 사람들이 예기치 못한 상황이

나 부정적인 결과에 대해서는 특히 귀인적 사

고가 즉각적으로 작용한다고 한 바 있고, 

Richins(1987)는 소비자들이 만족에 대해서는 

원인을 자신의 노력이나 능력에서 찾는 성향(내

적) 귀인의 과정을, 불만족에 대해서는 서비스

를 제공한 기업에서 원인을 찾는 상황(외적) 귀

인의 경향이 있음을 연구했다. 그러나 이미 자

신이 선택한 서비스에 대해 긍정적인 태도를 

기초로 의사결정을 했기 때문에, 비록 결과가 

부정적이라 하더라도 이를 자신의 노력 등에 

귀인함으로써 인지 부조화를 감소시키려는 노

력의 가능성도 매우 크다. 그리고 이렇듯 부정

적 결과를 성향(내적)으로 귀인하는 경향은 차

후에 자신의 노력으로 제품 성공을 기대하는 

사람들에게 발생할 것이다.

귀인이론(Attribution Theory)의 연구들은 

소비자가 의사결정의 결과를 판단하는데 있어 

원인과 결과의 관계를 추론하는 경향을 가지고 

있으며 이것이 다시 소비자의 감정과 태도, 행

동에 영향을 미친다는 사실을 제시했다. 귀인-

감정-행동(Attribution-Affect-Behavior)의 과

정은 고객만족의 초기 연구에서 제시된 바 있

는데 Folks(1984)는 귀인과정을 성향귀인(본인 

관련)과 상황귀인(기업 관련)으로 분류하였다. 

이와 더불어 귀인에 대한 영향 요인은 다양하

지만, 소비자의 의사결정의 결과에 따른 귀인과

정이 서비스 실패에 따른 부정적 감정의 형성

에 어떠한 조정역할을 하는지에 연구의 초점을 

두고 진행하였다.
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소비자는 서비스 실패 시 소비에서의 사후가

정사고(Counter-factual Thinking)의 과정을 

경험한다고 볼 수 있는데 이때 부정적 경험에 

귀인은 중대한 영향을 차지한다. 귀인과 소비자

의 감정적(affective) 반응과의 관계 또한 선행 

연구에서 검증된 바 있다(Folks 1984; Weiner 

1985). 기존 연구에서는 후회감과 책임감의 관

계에 대해 조사 했는데, 의사결정의 부정적 결

과에 대해 자신이 책임이 있다고 느낄 경우 더 

큰 후회감을 느낀다는 것이다(Frijda, Kuipers, 

and Schure 1989). 본 연구에서는 성향(내적)귀

인, 상황(외적)귀인과 부정적 감정인 후회감과 실

망감의 관계를 살펴보고자 했는데, Zeelenberg 

and Pieters(2004)는 후회감-내적귀인, 실망감

-외적귀인이 정의 상관관계, 그리고 실망감-내

적귀인이 부의 상관관계임을 밝힌 바 있다. 위

의 내용을 통해 본 연구는 서비스 실패수준이 

부정적 감정들인 실망감과 후회감에 영향을 미

치는데 있어서 상황귀인과 성향귀인은 중요한 

조정적 역할을 하는 것으로 나타났다. 즉, 서비

스 실패의 수준은 서비스 실패를 경험한 고객

이 상황귀인을 했을 때는 후회감보다는 실망감

을 형성하게 되며 반대로 고객이 성향귀인을 

했을 때는 실망감보다는 후회감을 형성하게 될 

것이다. 

가설3: 평가지향적 자기조절성향은 서비스 

실패책임에 있어 외적귀인보다는 내

적귀인이 강할 때 후회감에 더 정

(+)의 영향을 미칠 것이다

가설4: 목표지향적 자기조절성향은 서비스 

실패책임에 있어 내적귀인보다는 외

적귀인이 강할 때 실망감에 더 정

(+)의 영향을 미칠 것이다

2.3 부정적 고객반응

2.3.1 체념과 구전활동

서비스 실패 시 고객은 실패에 따른 후회감 혹

은 실망감의 감정을 통해서 행동적 반응에 이르게 

되는데 총체적 감정 접근법처럼 이러한 감정들은 

고객 불만족에 영향을 미치며 고객의 행동적 반응

에도 영향을 미친다는 것을 알 수 있다(Richins 

1987; Oliver 1993; Zeelenberg and Pieters 

2004; Zeithaml et al. 1996). 

고객만족에 관련한 연구에서 일부는 소비자가 

불만족을 경험할 때 나타나는 대표적 행동인 전환

행동, 불평, 그리고 구전활동에 초점을 두고 진행

되었다(Richins 1987; Oliver 1993). 이들 반응 

유형이외에 만족에 따른 소비자 반응요소로서 관

성적 특성에 의한 체념적 반응(Inactive Response)

을 언급한 연구도 존재한다(Zeelenberg and 

Pieters 2004). 즉 서비스 실패 시 소비자가 어떠

한 반응도 하지 않음을 의미하는데 서비스 실패에 

따른 고객의 부정적 행동을 표출하지 않는 일종의 

체념적 상태로 설명되어질 수 있다. 고객불만의 

확산경로를 살펴보면 불만족한 고객이 가게에 직

접 항의를 하거나 친구나 가족, 동료 등에게 입소

문이나 안 좋은 험담을 하는 것이 가장 일반적인

데 반해 일부 고객의 경우는 직접적인 반응 없이 

침묵으로 일관하는 경우가 발생하기도 한다

(Zeelenberg and Pieters 2004). 따라서 불만족

을 경험한 고객 중에서 직접 불만을 통보하지 않

는 고객이 더 많은 것을 알 수 있다. 이러한 행동
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적 무반응은 상당 부분의 고객들이 안 좋은 서비

스를 제공받았을지라도 전혀 이에 대한 반응을 하

지 않기 때문에 소비자의 행동적 반응의 형태 중

에서 한 부분을 차지하는 것으로 볼 수 있다. 또한 

이러한 체념적 행동을 보이는 고객들은 실제로 잠

재고객들에게 미치는 영향이 크기 때문에 체념적

으로 일관하는 불만족 고객에 대한 관리는 매우 

중요하다고 볼 수 있다. 

본 연구는 사후가정과 실망감에 따른 부정적 

감정으로서 체념을 가정하였으며 실망감에 따라

서는 제3자에게 적극적인 커뮤니케이션 전파에 

의한 구전효과가 커질 것으로 가정하였다. 후회감 

및 실망감은 그 부정적 감정이 형성되기 이전에 

고객의 개인적인 내적귀인 및 외적귀인의 과정을 

따라 각기 다른 감정이 형성된다고 볼 수 있으며

(Zeelenberg and Pieters 2004) 특히 이러한 감

정은 구전활동 혹은 체념과 같은 보다 구체적인 

행동에까지 이르게 되는데 이러한 행동은 자신

들이 가지고 있던 의사결정의 결과를 얻지 못

했을 때 발생한다고 설명할 수 있다(Singh 

1988; Oliver 1993).

Singh(1988)와 Maute and Forester(1993)

는 불만족의 정도가 고객의 불평에 영향을 미

치는 요인임을 밝혔다. 그러나 많은 실증연구에 

따르면 불평은 고객의 특성, 귀인 사유에 대한 

소비자의 인식, 결과에 대한 기대, 관련된 비용, 

제품의 유형 등과 같은 다양한 요인들의 함수

이다(이유재, 차문경 2005). 불평은 기업의 이

익에 미치는 영향이 지대한 고객행동으로, 불평

에 적절히 대응하지 못한 기업들은 브랜드 이

미지 실추, 고객 이탈 등의 대가를 치러야 한

다. 반면 기업이 고객의 불평에 적절히 대응했

을 때는 고객의 소리를 통한 서비스 개선, 시장 

점유율 유지, 고객 애호도 증가 등의 성과를 얻

게 된다. 불평은 고객이 기업 혹은 소비자 단체

나 정부단체와 같은 제3자에게 자신의 불만을 

알리는 것을 말하며 근본적으로 불만족이 고객

으로 하여금 불평하도록 만든다고 주장했다

(Singh 1988; Maute and Forrester 1993). 

실망감은 서비스에 대한 고객의 기대수준이 실

제 결과(성과)와 불일치하여 고객이 이것에 대

한 책임을 서비스 제공자에게 넘길 때 발생(내

적귀인)하므로 이는 구전행동으로 이어질 수 있

는 것이다. 반면에 후회감의 경우 서비스 실패

의 책임을 자신에게 돌리는 경우(외적귀인)에 

해당되므로 이는 구전행동으로 이어질 가능성

이 낮다고 볼 수 있다.

고객감정에 따른 행동반응에 대한 연구는 후

회감과 실망감 그리고 만족의 기능으로서 전환, 

불평, 구전 등에 초점을 두고 진행 되었으며 연

구결과, 후회감은 실망감보다 전환행동에 더 많

은 영향을 미치는 것으로 나타났다(Zeelenberg 

and Pieters 2004). 실망감은 후회감보다 구전

과 불평에 더 많은 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이 연구는 실험 대상자들이 과거에 경험

했던 서비스를 회상하는 방식으로 진행되어 나

온 결과이다. 후회감은 고객의 전환에 직접적인 

영향을 미치면서 고객 불만족을 통해서도 고객

전환에 간접적으로도 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 실망감은 구전에 직접적으로 영향을 미

치고 불만족을 통해서도 구전에도 간접적인 영

향을 미치는 것으로 나타났으며 후회감과 실망

감이 불평에는 영향을 미치지 않는 것으로 나

타났다. 이들 연구는 고객의 감정요소들(실망감 
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및 후회감)이 고객만족 및 전통적인 행동반응들

에 미치는 영향을 실증연구하는 좋은 계기가 

되긴 했지만 많은 결점을 포함하고 있는 것도 

사실이다. 우선 후회감이 불만족에 미치는 영향

은 발견하지 못했으며 이에 대한 뚜렷한 시사

점을 발견하지는 못하였다(Inman, Dyer, and 

Jia 1997; Taylor 1997). 이는 후회가 만족에 

어떠한 영향을 미치는지를 밝혀내지 못한 것으

로 고객의 행동반응에 미치는 영향 역시 설득

력을 갖기 힘들게 하는 부분이다. 그리고 이들 

연구에서는 후회감과 실망감을 측정하는 척도

가 단일항목이었다. 또한 가설검증을 위한 데이

터 분석에 앞서 수집된 표본의 크기가 작았기 

때문에 통계적 유의성을 확보하기 힘들었다고 

볼 수 있으며 서비스 실패를 경험한 표본대상

이 너무 동질적인 특성을 갖고 있었다. 

후회감이 과거의 행동에 대한 특정 감정이라

는 점에서, 고객이 의사결정을 할 때 다른 대안

들을 가지고 있다면 서비스 공급자와의 관계를 

끊고, 전환을 생각하게 될 것이다. 이와 관련한 

기존 연구는 후회감이 전환행동이나 체념적 반

응에 직접적인 영향을 미친다는 결과를 밝힌 

바 있다(Zeelenberg and Pieters 2004). 반면 

실망감의 경우 자신의 기대에 미치지 못하는 

대상에 대한 부정적 감정이므로, 자신의 행동을 

돌이키려 하기보다는 기대에 미치지 못한 대상

에 대한 불평으로 실망감을 표출할 것이라고 

판단할 수 있다. 서비스 실패로 인해 부정적인 

감정을 경험한 소비자는 그렇지 않은 고객에 

비해 불만족을 경험하게 될 것이다. 불만족한 

소비자는 단지 그러한 감정적 상태에 머무르지 

않고 자신들의 불만족을 특정한 형태의 행동으

로 표출하게 될 것이다. 구전활동, 불평행동, 체

념, 그리고 전환행동 등의 의사결정과 관련된 

다양한 소비자 행동이 있다는 사실을 많은 연

구가 제시한 바 있다(Maute and Forester 

1993; Richins 1983; Singh 1988). 

구전은 고객의 감정표현의 한 기능을 담당한

다. 즉 고객의 서비스 제공에 대한 기대와 결과

의 일치 혹은 불일치에 따른 감정의 표현인 구

전을 통해 심리적인 동정을 받거나 그 상황을 

벗어나려는 노력을 하는 것이다. 이러한 고객의 

감정을 후회감과 실망감의 경우로 나누어 살펴

보면, 실망감을 가진 고객은 구전을 통해 다른 

사람으로부터 동정 받기를 원한다. 반면 후회감

을 경험한 고객은 좋지 않았던 그 책임을 자신

의 탓으로 돌리는 것과 더불어 외부의 자극에 

변하지 않으려는 관성적 특성을 보인다. 따라서 

다른 사람으로부터 자신이 동정받기를 원하지 

않기 때문에 체념적 반응을 보일 가능성이 크

다. 구전은 더 일반적인 사회적 상호작용의 기

능을 가지고 있다. 비록 고객들이 그들 자신에

게 책임의 탓을 하는 경우라고 해도 어느 한 

부분에 대한 긍정적 혹은 부정적 경험에 대해 

커뮤니케이션하는 것과 개인의 감정은 공통된 

속성을 갖고 있다. 고객들은 좋지 않은 서비스

에 대해 타인에게 알리기를 원하는데 이러한 

경우 부정적 감정은 후회감보다 실망감에 해당

된다고 볼 수 있다.

가설5: 서비스 실패에 따른 후회감은 체념에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다

가설6: 서비스 실패에 따른 실망감은 구전활

동에 정(+)의 영향을 미칠 것이다
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분 류 빈도(N) 비율(%) 분 류 빈도(N) 비율(%)

나이

20세~30세미만 58 21.1

연간

가구

소득

3천만원미만 90 32.7

30세~40세미만 95 34.5 3천만원~5천만원미만 98 35.6

40세~50세미만 80 29.1 5천만원~8천만원미만 46 16.7

50세~60세미만 32 11.6 8천만원~1억원미만 24 8.7

60세 이상 10 3.7 1억원이상 17 6.2

학력

고등학교 미만 4 1.5

이용

기간

1년미만 13 4.7

대학교 졸업 79 28.7 1년~3년미만 34 12.4

대학원 이상 192 69.8 3년~5년미만 63 22.9

성별
남자 122 44.4 5년~10년미만 73 26.5

여자 153 55.6 10년이상 92 33.5

<표 3-1> 표본 프레임

<그림 2-1> 연구가설의 요약

본 연구는 서비스 시장에서 소비자가 서비스 

실패에 따른 부정적 감정이 어떻게 형성되고 

그 결과변수인 행동반응에는 어떠한 영향을 미

치는가에 초점을 두고 있으며 서비스 실패가 

부정적 감정과 반응들을 형성시킬 때 귀인과정

이 어떠한 조정적 역할을 하는가를 살펴보고 있

다. 서비스 실패에 따른 소비자의 부정적 감정

요소들(후회감과 실망감)과 고객의 행동반응들

(체념과 구전활동)에 대한 이론적 고찰을 반영한 

본 연구의 이론적 가설의 요약은 다음과 같다.

Ⅲ. 실증분석

3.1 표본선정 및 자료수집

실증연구를 위한 대상은 은행의 금융 서비스 

실패를 경험한 적이 있는 소비자들을 대상으로 

가장 최근에 은행을 통해 경험한 서비스 실패

에 근거하여 답하도록 하였다. 연구결과의 일관

성 확보를 위해 비교적 일정한 형태의 유형을 

포함하는 서비스 영역인 은행의 금융 서비스를 
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연구대상으로 선정하였다. 

설문조사의 대상은 주부(15.8%), 학생(12.3%)

에서 회사원(62.5%), 그리고 전문직(9.4%)까지 

다양한 직업군들로 구성되었으며, 특히 은행의 

주 고객층인 회사원들을 중심으로 진행이 되었

다. 이를 통해 불성실한 응답지(11부)를 제외하

고 분석에 사용한 설문지의 수는 총275부였다. 

설문에 참여한 응답자들은 과거 은행의 금융 

서비스를 이용한 경험이 비교적 많은 고객으로 

구성되었으며 서비스 실패의 경험을 회상하는 

방식으로 설문이 진행되었다. 후회감을 경험한 

고객이 반대로 실망감을 느꼈을 가능성을 배제

하지 않고 설문에서 후회감을 느낀 고객에게 

실망감도 같이 느꼈는지를 측정하였으며 반대

로 실망감을 느낀 고객 역시 후회감을 느꼈는

지를 측정한 이후에 서비스 실패에 따른 부정

적 의도 및 행동을 측정하였다.  

3.2 변수의 조작적 정의 및 측정

3.2.1 자기조절 지향성

Krugalanski et al.(2000)의 자기조절성향에 

대한 연구에서 사용된 목표지향성과 평가지향

성의 12개 항목을 유사․중복의 의미를 내포한 

3개 항목을 제거하고 각 9개 항목으로 구성하

여 설문에 사용하였다. 목표지향성은 “추가적인 

노력을 기울여서 일하는 것을 선호한다”, “목표

에 이르면 흥분되는 것을 느낀다”, “어떠한 것

을 보거나 관찰하는 것보다 직접 하는 것을 즐

긴다”, “특정 업무가 끝나면 새로운 것을 바로 

시작하려 한다”, “무언가를 하기로 결정하고 나

면 망설이지 않는다”, “특정 업무를 끝내고 나

면 마음속에 다음 업무를 생각한다”, “나의 머

릿속은 내가 성취하고자하는 것으로 가득차 있

다”, “무언가를 시작하면 이것이 끝날 때까지 

계속 몰입한다”, “나는 목표를 달성하는 능력이 

있다”로 구성하여 리커트 7점 척도로 응답하도

록 하였다.

평가지향성은 “나의 긍정적 혹은 부정적 성

격에 대해 신경을 많이 쓰는 편이다”, “다른 사

람의 계획에 대해 평가하는 것을 좋아한다”, 

“자주 다른 사람과 나 자신을 비교한다”, “성공

하는 방법을 생각하는데 많은 시간을 보낸다”, 

“다른 사람들의 언행에 대해 자주 평가하곤 한

다”, “나는 비판적 성향을 가지고 있다”, “나의 

언행에 대해 의식을 많이 하는 편이다”, “사람

들과 나누었던 대화를 자주 분석한다”, “타인과

의 만남 시 그 사람의 삶의 방식을 자주 평가

한다”로 구성하여 리커트 7점 척도로 응답하도

록 하였다.

3.2.2 귀인과정과 부정적 감정

Weiner(2000)가 제시한 원인소재, 통제가능

성을 통합한 책임성의 개념에 충실하기 위해, 

귀인을 행위의 책임을 지각하는 사고과정(Kelly 

1967)으로 정의하고, 책임의 방향을 내적(소비

자)귀인, 외적(기업)귀인으로 살펴보았다(Folkes 

1984). 설문항목은 내적귀인은 “이러한 기분 

나쁜 경험을 하게 된 건 내 잘못으로 빚어진 

결과이다”와 “내가 의사결정을 잘못 내려 이러

한 경험을 하게 된 것이다”로 2문항을 구성하

였으며 외적귀인은 “형편없는 이용경험을 하게 

된 건 이 은행의 잘못으로 생긴 일이다”와 “안 

좋은 경험을 하게 된 건 이 은행의 잘못이 매
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구성요인 항목
신뢰성 타당성 항목수

다중상관제곱 Cronbach's 
α 추정계수 표준오차 T값 CFA前 CFA後

자기

조절

성향

평가

지향성

ao1 0.892

0.925

1 - -

9 9

ao2 0.825 0.647 0.047 13.839 

ao3 0.857 0.616 0.058 10.682 

ao4 0.806 0.576 0.065 8.872 

ao5 0.934 0.944 0.082 11.149 

ao6 0.812 0.533 0.055 9.645 

ao7 0.881 0.944 0.082 11.463 

ao8 0.921 0.658 0.046 14.461 

ao9 0.972 0.624 0.058 10.823 

목표

지향성

lo1 0.825

0.909

1 - -

9 9

lo2 0.859 1.450 0.088 16.514 

lo3 0.884 0.756 0.084 9.041

lo4 0.829 0.685 0.081 8.449 

lo5 0.826 0.835 0.094 8.925 

lo6 0.897 0.890 0.101 8.832 

lo7 0.963 0.337 0.084 3.999 

lo8 0.814 1.043 0.086 12.156 

lo9 0.811 1.450 0.088 16.558 

부정적

감정

후회감
re1 0.852

0.951
1 - -

2 2
re2 0.964 0.652 0.05 13.039

실망감
di1 0.862

0.964
1 - -

2 2
di2 0.842 1.373 0.088 15.631

고객

반응

체념
sa1 0.831

0.960
1 - -

2 2
sa2 0.804 1.099 0.144 7.635

구전활동
wo1 0.829

0.963
1 - -

2 2
wo2 0.948 1.173 0.122 9.586

<표 3-2> 측정변수들의 신뢰성 및 타당성

우 크다”의 문항을 리커트 7점 척도로 응답하

도록 하였다.

부정적 감정은 후회감이 Zeelenberg and 

Pieters(1999)가 제시한 3개 항목 중 한상린, 

성형석(2007)의 연구에서 통계적 유의성이 떨

어지는 1개 항목을 제외하고 사용하였으며, “이

러한 경험 후에 그 선택에 대해 후회하였다”와 

“이 서비스 제공자를 선택한 건 정말 잘못된 

의사결정이었다”에 대해 리커트 7점 척도에 동

의하는 정도를 응답하도록 하였다. 실망감 측정 

또한 Zeelenberg and Pieters(2004)가 제시한 

항목을 사용하였으며, “이러한 경험 후에 이 서

비스를 제공받은 것에 대해 실망하였다”와 “내

가 기대했던 것보다 더 나빴다”에 대해 리커트 

7점 척도에 동의하는 정도를 응답하도록 하였다.

3.2.3 고객행동

체념은 부정적 감정후에 어떠한 행동을 취하

지 않는 상태, 구전활동은 부정적 경험에 대해 

친구나 친척 혹은 제3자 등에게 부정적인 정보
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구성요인 χ2 GFI AGFI RMR RMSEA NFI CFI PNFI PCFI

자기조 성향 56.728 0.977 0.934 0.028 0.025 0.951 0.958 0.932 0.962

부정  감정 42.701 0.916 0.953 0.021 0.024 0.949 0.947 0.955 0.951

고객 반응 44.118 0.941 0.920 0.022 0.028 0.950 0.963 0.959 0.957

참조) 자기조절성향은 평가지향성 및 목표지향성, 부정적 감정은 후회감 및 실망감, 고객반응은 구전활동 및 체념을 포함한 구성

모델로 개별적 적합도 검증

<표 3-3> 구성요인들의 적합성 검증

를 적극적으로 알리거나 전달하는 활동으로 정

의했다. 체념과 구전활동은 모두 Zeelenberg 

and Pieters(2004)와 Zeelenberg and Pieters 

(1999)의 연구를 인용하여 측정하였다. 

체념은 “이러한 부정적 감정을 마음에 담아

두었다”, “부정적 감정을 느낀후 특별한 반응을 

보이지는 않았다”, 그리고 구전활동은 “친구나 

동료에게 이러한 경험에 대해 이야기했다”, “가

족이나 친척에게 이러한 경험에 대해 이야기했

다”의 2가지 설문항목을 사용해 동의하는 정도

에 리커트 7점 척도로 응답하도록 하였다. 

3.3 측정변수들의 신뢰성 및 타당성 검증

설문을 통해 각 변수들에 대한 측정항목의 

구성개념 타당성 및 집중 타당성(Convergent 

Validity)은 기존 연구의 측정방식에 따라 분석

한 결과 통계적으로 지지되는 것으로 나타났다. 

수집된 자료는 측정치들의 신뢰성과 타당성을 

조사 분석 한 후 공분산구조방정식분석 프로그

램인 AMOS 7.0을 사용하여 구조방정식 모델을 

분석하고 각 연구가설을 검증하였다. 

측정변수들에 대한 신뢰성 계수는 평가지향성

(Cronbach's α 0.925), 목표지향성(0.889), 후

회감(0.951), 실망감(0.964), 구전활동(0.960), 

체념(0.963)이 다중상관제곱 0.804-0.972 사이

에 있는 것으로 나타났다. 측정변수들에 대한 

확증적 요인분석은 구조방정식을 통해 분석한 

결과 자기조절 지향성에서는 평가지향성 계수

값(비표준화)이 0.533~0.944, t값이 8.872~ 

14.461로 나타났으며 목표지향성은 0.337~ 

1.450, t값 3.999~16.514로 나타났다. 그리고 

부정적 감정들에서는 후회감이 계수값 0.652, t

값 13.039로 나타났으며 실망감은 1.373, 

15.631로 나타났다. 마지막으로 부정적 감정에 

따른 고객반응에 있어서는 체념이 계수값 1.099, 

t값 7.635, 구전활동이 계수값 1.173, t값 

9.586으로 나타났다.

신뢰성 분석 확인 후 타당성 분석을 위해 구

조방정식 모델분석을 이용하여 구성요인의 확

증요인분석을 실시하였으며 요인별 구성개념의 

최적의 상태는 χ2값과 GFI, AGFI, NFI 등의 

적합도 지수들을 통해 적합여부를 평가하였다. 

그 결과 본 연구에 사용된 자기조절 지향성과 

귀인과정, 부정적 감정들, 그리고 부정적 반응요

인들의 측정항목들에 대한 신뢰성은 cronbach's 

α 계수값이 0.9이상으로 연구의 모든 변수들이 

신뢰성을 확보한 것으로 나타났다. 또한 변수의 

측정항목들에 대한 타당성 검증에서도 확인적 

요인분석을 통해 각 변수에 원래대로 항목들이 
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포함되어 있는 것을 확인되어 연구의 타당성을 

확보하는 것으로 나타났다. 이와 더불어 실증연

구에서 개별 이론변수(잠재변수)를 구성하는 측

정변수의 결합을 통해 합계한 총합척도(Summed 

Scale)간의 상관분석을 실시하였다. 자기조절성

향에서 평가지향성, 후회감, 체념 요인간의 상

관계수(ϒ)는 0.712~0.823(P-value= 0.000)으

로서 통계적 유의성이 매우 높은 것으로 나타

났다. 그리고 연구의 구성요인들간의 상관관계

분석을 통해 각 요인의 개념간 독립성

(orthogonality)이 확보되었는지를 분석한 결과 

평가지향성과 목표지향성은 상관계수가 0.318, 

실망감과 후회감은 0.289, 체념과 구전활동은 

0.274로 나타나 요인간 공선성은 낮게 나타났

다. 반대로 평가지향성과 후회감은 상관계수가 

0.684, 목표지향성과 실망감은 0.718, 후회감과 

체념은 0.639, 실망감과 구전활동은 0.680으로

서 통계적 유의성(P-value=0.000)이 높은 것으

로 나타나 이론적 가설의 경로로 제시한 구성요

인간의 기준타당성은 확보된 것으로 판단된다.

본 연구는 전체 구성모델에 대한 적합도 검

증에 앞서 각 구성요인(자기조절성향, 부정적 

감정, 고객반을)별로 적합도 분석을 실시하였다. 

적합성 검증 결과 우선 절대 적합도에서 χ2수

치가 42.701~56.728 (P-value=0.000)로 나타

나 일반적으로 요구되는 수준인 P값(0.05)보

다는 낮게 나타났다. 자유도에 비해 χ2값이 상

대적으로 크다는 것은 관찰된 행렬과 추정된 

행렬이 상당히 다르다는 것을 의미한다. 이러한 

기준에 의하면 연구모형이 적합도가 조금 떨어

진다고 판단할 수도 있으나 χ2수치에 대하여 

비판하고 있는 주요 부분 중의 하나는 표본규

모의 차이에 따라 지나치게 민감하게 변한다는 

것이다(김계수 2007). 결과적으로 χ2에 의존하

여 모형의 적합성을 판단하는 것은 충분치 않

다 그리고 GFI 수치는 절대적합도의 여러 수치 

중에 가장 대표성을 나타내는 지표로 인식되고 

있는데 일반적으로 0.9이상을 권고하고 있지만 

이를 일률적으로 적용하는 것은 문제가 있다는 

지적도 있다. 본 연구모형의 경우 GFI 수치는 

0.916~0.977로 다소 낮은 수치를 나타냈다. 절

대 적합도의 다른 지표인 RMR과 RMSEA의 경

우 0에 접근하는 작은 수치일수록 양호한 적합

도를 나타낸다. RMSEA는 0.05이하이면 적합도

가 우수하며, 0.08을 초과하지 않으면 적절한 

적합도의 수준, 그리고 0.1보다 큰 수치를 나타

내는 경우 모형의 채택여부를 재고하여야 하는

데 본 연구모형에서 RMR은 0.021~0.028, 

RMSEA는 0.024~0.028로 나타나 비교적 낮은 

수준을 보여주었다. 마지막으로 점증 적합도에

서는 AGFI의 경우 0.920~0.953, NFI는 

0.947~0.951로 양호한 수용수준을 보였으며, 

최적 적합도인 PNFI, PCFI는 0.932~0.959, 

0.951~0.962로 나타났다. 따라서 각 구성요인

별 모형의 전반적인 적합도는 대체적으로 양호

한 수준으로 판단된다.

3.4 구조방정식모형의 분석

구조방정식모델을 이용하여 분석하였는데 각

각의 구성개념에 대한 각 경로별 영향력 정도

는 아래의 도표에 나와 있는 경로계수의 값과 

같이 가설에서 제시한 인관경로에 대한 통계적 

유의성은 확보되었으며 반대로 가설과 반대되
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<그림 3-1> 경로계수모형

는 경로에 있어서는 유의성이 떨어지는 것으로 

나타났다.

전체 구성모델에 대한 적합도 검증에 있어서

는 절대적합도의 경우 2χ  수치가 175.113 

(P<0.000)로 나타나 타당성 분석과 마찬가지로 

일반적으로 요구되는 수준인 P값(0.05)보다

는 낮게 나타났으며 2χ 이외의 다른 적합지수 

또한 유의성이 다소 낮게 나타났다. 이는 전체 

연구모형에 대한 경로계수분석과 더불어 본 연

구에서 가정한 가설적 관계에 배치되는 경로계

수까지 고려하여 구조방정식모형을 통합적으로 

분석한데 기인하는 것으로 판단되었다. GFI 수

치는 0.775로 나타났으며 RMR은 0.059, 

RMSEA는 0.069로 나타났으며 점증적합도에서

는 AGFI의 경우 0.727, TLI는 0.742, NFI는 

0.721의 적합수준을 보였으며, 최적적합도인 

PNFI, PGFI, PCFI는 각각 0.767, 0.751, 그리

고 0.797의 수치로 나타났다. 이에 따라 본 연

구모형의 전반적인 적합도는 대체로 적합수준

이 다소 떨어지지만 본 연구에서 제시한 가설

관계 이외의 부분까지 고려하여 분석하여 연구

의 사전적 타당성을 확보하는 차원의 관점을 

감안하면 비교적 양호한 수준인 것으로 판단된

다. 또한 연구의 가설적 경로는 구성개념 사이

의 경로추정치 및 t값 대부분이 P<0.000 수준

에서 가설의 통계적 유의성이 확보된 것으로 
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인과경로 추정계수 표준오차 C.R.(T값) P값

평가지향성 ⇨
후회감 0.932 0.031 30.465 0.000 

실망감 0.003 0.022 0.153 0.878 

목표지향성 ⇨
후회감 0.029 0.039 0.750 0.453 

실망감 0.955 0.084 11.386 0.000 

후회감 ⇨
체념 0.439 0.115 3.816 0.000 

구전활동 0.136 0.086 1.586 0.113 

실망감 ⇨
체념 0.087 0.047 1.842 0.065

구전활동 0.287 0.083 3.446 0.000 

<표 3-4> 구성모델에 대한 경로계수

나타났다.

본 연구에서 가정한 서비스 실패에 따른 부

정적 감정들(실망감과 후회감)에 대한 영향은 

먼저 평가지향성이 유의한 정(+)의 수준으로서 

실망감보다 후회감에 더 큰 영향을 미치는 것

으로 나타났으며(Estimate 0.003<0.932, T값 

0.153<30.465) 목표지향성의 실망감에 대한 영

향(Estimate 0.955, T값 11.386) 역시 후회감

(Estimate 0.029, T값 0.750)보다 더 통계적으

로 유의한 것으로 나타났다(가설1,2 지지). 부

정적 감정들이 부정적 반응(체념과 구전활동)에 

미치는 영향은 후회감이 구전활동보다는 체념

에 미치는 영향이 유의하게 나타났으며

(Estimate 0.136<0.439, T값 1.586<3.816) 실

망감은 체념보다는 구전활동에 미치는 영향

(Estimate 0.087<0.287, T값 1.842<3.446)이 

더 유의한 것으로 나타났다(가설5,6 지지).

구성모델에 대한 경로계수분석의 결과는 다

음과 같다. 자기조절 지향성의 부정적 감정들에 

대한 인과적 관계는 이론적 가설에서 제시한 

바와 같이 통계적으로 유의하게 나타났으며 부

정적 감정들이 고객의 부정적 반응들에 미치는 

영향들 역시 유의한 것으로 나타났다. 이와 더

불어 서비스 실패시 자기조절성향에 따른 부정

적 감정의 형성에 있어 가설에서 제시한 귀인

과정(내적귀인과 외적귀인)의 조정적 역할을 집

단별(내적귀인 上/下, 외적귀인 上/下)에 따른 

본 연구의 전체 경로계수분석모형을 통해 조절

변수에 따른 차이효과를 분석하였다. 집단별 전

체 경로계수분석 결과, 집단구분에 따른 전체 

경로계수에 있어 본 연구의 조정효과와 관련한 

경로는 가설에서 제시된 바와 같이 통계적 유

의성이 확보된 것으로 나타났다. 

조절변수에 따른 효과분석은 도표에서 나와 

있듯이 조절효과가 없을 때보다 귀인과정의 수

준이 높을 때 좀 더 통계적으로 유의한 수치가 

나온 것을 알 수 있는데, 가설에서 제안한 바와 

같이 성향(내적)귀인의 수준이 낮을 때보다는 

높을 때 자기조절 지향성에서 평가지향적 자기

조절성향이 후회감에 미치는 영향력이 큰 것으

로 나타났으며(Estimate 0.115<0.347, T-value 

1.065<3.298, P-value 0.287>0.001), 반대로 

목표지향적 자기조절성향에 따른 후회감에 대한 

영향에 있어서는 내적귀인의 조절효과는 크게 
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집단구분 인과경로 추정계수 표준오차 C.R.(T값) P값

내적

귀인

上

평가지향성 ⇨
후회감 0.347 0.105 3.298 0.001

실망감 0.094 0.110 0.850 0.395

목표지향성 ⇨
후회감 0.120 0.097 1.240 0.215

실망감 0.125 0.134 1.606 0.150

下

평가지향성 ⇨
후회감 0.115 0.108 1.065 0.287

실망감 0.135 0.122 1.108 0.268

목표지향성 ⇨
후회감 0.199 0.097 1.051 0.240

실망감 0.182 0.089 1.163 0.302

외적

귀인

上

평가지향성 ⇨
후회감 0.165 0.075 1.211 0.067

실망감 0.216 0.097 1.964 0.046

목표지향성 ⇨
후회감 0.262 0.123 1.126 0.063

실망감 0.377 0.100 3.750 0.000

下

평가지향성 ⇨
후회감 0.211 0.097 1.234 0.526

실망감 0.262 0.123 1.126 0.733

목표지향성 ⇨
후회감 0.043 0.115 1.378 0.706

실망감 0.039 0.111 0.371 0.699

참조) 각 집단은 평균값을 중심으로 귀인과정(내적귀인-4.291 vs 외적귀인-4.211)의 집단을 구분

<표 3-5> 귀인과정에 따른 집단별 차이효과분석

<그림 3-2> 귀인과정에 따른 집단별 경로계수모형

유의하지 않은 것으로 나타났다(Estimate 

0.097~134, T-value 1.051~606, P-value 

0.150~0.287). 반면에 가설에서 제안했듯이 상

황(외적)귀인의 수준이 낮을 때보다는 높을 때 

자기조절 지향성에서 목표지향적 자기조절성향

이 실망감에 미치는 영향력의 차이는 비교적 유

의한 것으로 나타났으며(Estimate 0.039<0.377, 

T-value 0.371<3.750, P-value 0.669>0.000), 

평가지향적 자기조절성향에 따른 실망감에 대한 

영향에 있어 외적귀인의 조절효과는 유의하지 
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않은 것으로 나타났다(Estimate 0.165~0.262, 

T-value 1.126~1.964, P-value 0.046<0.733). 

따라서 본 연구에서 제시한 귀인과정에 따른 

자기조절 지향성의 부정적 감정들에 대한 조정

역할에 대한 부분은 실망감과 후회감 모두 지

지되는 것으로 나타났다(가설3,4지지). 그러나 

외적귀인이 높을 수준일 때 평가지향성이 실망

감에 미치는 영향에 있어 통계적 유의성이 높

게 나온 것(Estimate 0.216, T-value 1.964, 

P-value 0.046)은 앞서 연구가설에서 제시한 

자기조절 지향성이 부정적 감정에 영향을 미치

는데 있어서 가정했던 귀인의 조정역할에서 약

간 벗어난 결과라고 할 수 있다. 향후 이에 대

해 추가적인 논의가 필요할 것으로 보인다.   

Ⅳ. 결 론

4.1 학문적 기여 및 시사점

본 연구는 그동안의 서비스 실패 시 고객 감

정의 보편성에 근거한 총체적 접근법에서 벗어

나 특정 세부 감정이 고객 반응에 미치는 영향

(Zeelenberg and Pieters 1999)의 개별성에 

그 의미를 두고 있다. 즉 자기조절 지향성

(Pierro et al. 2008)에 따라 부정적 감정 및 

부정적 반응들에 미치는 영향을 구체적 감정에 

근거하여 귀인과정에 따른 조정역할과 더불어 

살펴보았다. 서비스 실패 시 고객별로 각기 다

른 부정적 감정이 나타날 수밖에 없기 때문에 

고객의 자기조절성향이 목표지향성 및 평가지

향성에 따라 부정적 감정이 달리 영향을 미치

는 것에 연구의 초점을 두었다. 또한 귀인과정

에 따라 어떻게 차별적 영향이 나타나는지에 

초점을 두고 진행되었다. 자기조절성향에 따른 

후회감의 차이는 목표 지향적 성향이 강한 고

객보다는 평가 지향적 고객일수록 후회감이 더 

크고 목표 지향적 성향이 강한 고객은 실망감

이 더 큰 것으로 나타났다. 고객의 부정적 감정

들은 귀인과정의 조절적 역할(내적귀인-후회감, 

외적귀인-실망감)에 따라 서로 다른 감정이 형

성되는 것으로 나타났다. 마지막으로 후회감과 

실망감은 소비자의 서비스 실패 후 행동반응에 

상이한 영향을 미치는 것으로 나타났는데 본인

의 의사결정에 따른 선택에 대해 후회감을 느

낀 고객은 체념적 반응에 매우 유의한 영향을 

미쳤으며 반면에 실망감을 느낀 고객은 서비스 

제공자나 제3자에 구전행동에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 

추가적으로 연구가설에서 제시된바와 같이 

본 연구는 총체적 감정 접근에서 벗어나 구체

적 감정을 통해 고객의 반응에 미치는 영향을 

살펴보았다. 물론 구체적 감정 접근만이 유효하

고 총체적 감정은 의미가 없다고 볼 수는 없다. 

고객 행동을 이해하기 위해서는 총체적 감정과 

구체적 감정 모두 주의 깊게 관찰하는 것이 필

요하다(Frijda, Kuipers, and Schure 1989). 따

라서 본 연구는 구체적 감정들에 영향을 달리 

미칠 수 있는 자기조절성향의 유형에 따른 부

정적 감정의 형성과정과 서비스 실패에 따른 

실패 원인의 추론과정을 살펴보았으며 실망감

과 후회감이 개인의 부정적 반응에 따라 각기 

다른 부정적 행동을 유도할 수 있는가를 살펴

봄으로서 이 분야에서 보다 심도 있는 연구를 



고객의 자기조절성향이 서비스 실패에 따른 부정적 감정과 고객반응에 미치는 영향  103

진행하였다고 볼 수 있다.

소비자 관련한 감정에 관한 연구가 주로 총

체적인 감정을 통해서 긍정 혹은 부정인지와 

이에 따른 영향관계에 초점을 두거나 총체적 

감정의 강도를 주로 측정하는데 중심을 두었다

면 위 연구에서는 구체적인 감정까지 세부적으

로 구분시켜 실증연구하였으며 구체적 감정이 

부정적 행동들에 미치는 영향에 초점을 두고 

진행했다. 향후 이 분야의 연구에서 중요한 것

은 구체적인 세부 감정 접근법과 총체적 감정 

접근법들 중에서 어느 것이 고객의 행동을 이

해하는데 더 유용한지에 초점을 두는 것과 더

불어 구체적 감정들에 있어서도 보다 다양한 

감정들을 발견하여 연구할 필요가 있다. 또한 

부정적 감정의 선행요인들로서 보다 다양한 고

객의 특성내지는 유형으로 확대 규명할 필요가 

있으며 아울러 부정적 감정의 결과에 있어서도 

폭넓은 반응요인들을 분석하는 것은 큰 의미가 

있을 것으로 판단된다.

4.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

연구의 실증분석을 통한 가설검증 및 결과의 

도출은 서비스 실패 시 발생하는 고객의 부정

적 감정과 이로 인한 고객 행동 및 반응들에 

대한 인과관계의 규명을 통해 의미 있는 시사

점을 제공하고 있으며, 또한 조정변수로서 고객

의 귀인과정의 중요한 역할을 설명하였다. 

그럼에도 불구하고 본 연구는 몇 가지 한계

점을 지니고 있다고 할 수 있다. 우선 조정적 

역할을 하는 요인으로 제시된 귀인과정(내적 vs 

외적귀인)에 대한 집단 간 차이효과를 분석하는

데 있어 집단별로 전체모델에 대한 분석을 실

시하여야 할 것으로 보인다. 즉 각 집단별로 계

수는 동일하다는 가정의 제약을 바탕으로 제약

하지 않은 모델과 비교분석이 이루어져야 한다. 

본 연구는 집단별 차이효과분석에 대해 본문에 

제시된 가설검증에서 집단별 전체모형의 경로

계수분석의 결과값만을 제시하였으며 가설관련 

경로만을 따로 떼어내서 제시하였다. 이는 가설

검증의 명확성을 높이고 본문지면의 고려에 따

른 판단이라고 하지만 오히려 논문을 읽는 독

자가 집단별로 조절효과에 대한 가설에 해당된 

경로모형만으로 경로계수분석을 한 것으로 판

단될 수 있기 때문에 향후 이에 대해 보완된 

실증분석의 내용정리가 이루어 져야 할 것으로 

보인다. 그리고 조정적 역할을 하는 요인들에 

대한 실증분석을 집단 간 경로계수분석에 의해 

나온 경로계수값, t값, 유의수준 등을 통해서 집

단 간 차이효과를 통해 검증하였는데 향후 연

구에서는 집단 간의 경로계수분석과 더불어 조

정변수인 귀인과정(내적귀인과 외적귀인)의 수

준에 따른 각 집단 사이의 경로계수의 유의성 

여부를 모수의 T통계량(Critical Ratios for 

differences between parameters)을 통해 확

인하여 집단 간의 차이가 있는가를 확인하는 

방법도 고려해 볼 필요가 있다. 이와 더불어 

LISREL의 경우처럼 두 개의 집단으로 나누고 

두 집단의 표본 분산공분산행렬의 일치성 여부

를 검정하는 분석을 하는 것도 좋은 방법이라

고 생각한다. 즉, 귀무가설과 대립가설을 검정

하고 난 후에 대립가설이 받아들여지면 그때 

각 경로계수의 동일성 여부를 보는 것도 좋은 

대안이 될 수 있을 것으로 판단된다. 그리고 향
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후에는 집단간 차이에 의한 조절효과를 측정하

는데 있어서 본 연구에서처럼 구조방정식에 의

한 방법론에서 벗어나 분산분석에 의한 차이효

과분석을 고려해 볼 필요가 있을 것으로 보인다.

이와 더불어 표본추출방법에 있어서도 무작

위로 표본을 추출한 것으로 제시되었지만 좀 

더 엄격한 기준을 적용해서 바라보면 비확률 

표본추출방법인 판단표본추출법이라고 볼 수도 

있다. 따라서 향후 추가적인 분석을 위해 조사

대상을 선정할 때는 이에 대한 보완책이 마련

되어야 할 것으로 보인다. 마지막으로 실증분석

에서 사용한 측정척도와 관련하여 다소의 문제

가 발생할 가능성을 배제할 수 없다. 우선 본 

연구에서 사용한 모든 척도는 외국문헌에서 개

발된 것으로서 원래 인용한 척도와 본 연구의 

척도간의 언어적 의미가 완전하게 동일하다고 

할 수 없는 한계가 있다. 그리고 연구에서 제시

한 내적귀인과 외적귀인은 원인위치만 고려한 

것이지 통제가능성과 안정성에 대한 귀인을 고

려하지 않았는데 통제가능성과 안정성에 대한 

귀인의 역할 또한 중요하다고 볼 수 있기 때문에 

향후 이에 대한 보완이 필요할 것으로 보인다. 

마지막으로 연구의 이론적 배경을 구성하는 

근거가 되는 선행연구에 대한 언급에 있어 최

근 연구의 동향이 반영이 되었다고는 하나 다

소 부족한 것이 사실이다. 물론 서비스 실패의 

경우는 최근까지도 많은 연구가 진행되고 있지

만 본 연구에서 제시한 서비스 실패시의 소비

자의 자기규제지향성의 유형에 대한 연구 및 

이를 구성하는 요인에 대한 최신 연구가 여전

히 부족하고 연구자의 관점에 따른 차이로 인

해 본 연구에 반영한 가설적 관계가 반드시 통

일된 의견으로 일치하기는 어려운 점이 존재한

다고 볼 수 있다. 향후 이에 대한 연구의 다양

성 측면에서 색다른 관점의 적용을 적극적으로 

검토해볼 필요가 있으며 최근 연구의 동향을 

살피어 이론적 배경을 더 강화할 필요가 있을 

것으로 판단된다.
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Self-Regulatory Mode Effects on Emotion and Customer's 
Response in Failed Services

-Focusing on the moderate effect of attribution processing-

Sung, Hyung-Suk*1)

Han, Sang-Lin**

Abstracts

Dissatisfied customers may express their dissatisfaction behaviorally. These behavioral 

responses may impact the firms' profitability. How do we model the impact of self regulatory 

orientation on emotions and subsequent customer behaviors? Obviously, the positive and 

negative emotions experienced in these situations will influence the overall degree of 

satisfaction or dissatisfaction with the service(Zeelenberg and Pieters 1999). Most likely, these 

specific emotions will also partly determine the subsequent behavior in relation to the service 

and service provider, such as the likelihood of complaining, the degree to which customers will 

switch or repurchase, and the extent of word of mouth communication they will engage 

in(Zeelenberg and Pieters 2004). 

This study investigates the antecedents, consequences of negative consumption emotion and 

the moderate effect of attribution processing in an integrated model(self regulatory mode → 

specific emotions → behavioral responses). We focused on the fact that regret and 

disappointment have effects on consumer behavior. Especially, There are essentially two 

approaches in this research: the valence based approach and the specific emotions approach. 

The authors indicate theoretically and show empirically that it matters to distinguish these 

approaches in services research. and The present studies examined the influence of two 

regulatory mode concerns(Locomotion orientation and Assessment orientation) with making 

comparisons on experiencing post decisional regret and disappointment(Pierro, Kruglanski, and 

Higgins 2006; Pierro et al. 2008). When contemplating a decision with a negative outcome, it 

was predicted that high (vs low) locomotion would induce more disappointment than regret, 

*  Researcher, Economic and Industry Research Team, Korea Technology Finance Corporation 

** Professor, School of Business, Hanyang University
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whereas high (vs low) assessment would induce more regret than disappointment. 

The validity of the measurement scales was also confirmed by evaluations provided by the 

participating respondents and an independent advisory panel; samples provided 

recommendations throughout the primary, exploratory phases of the study. The resulting 

goodness of fit statistics were RMR or RMSEA of 0.05, GFI and AGFI greater than 0.9, and a 

chi-square with a 175.11. The indicators of the each constructs were very good measures of 

variables and had high convergent validity as evidenced by the reliability with a more than 0.9. 

Some items were deleted leaving those that reflected the cognitive dimension of importance 

rather than the dimension. The indicators were very good measures and had convergent validity 

as evidenced by the reliability of 0.9. These results for all constructs indicate the measurement 

fits the sample data well and is adequate for use.

The scale for each factor was set by fixing the factor loading to one of its indicator variables 

and then applying the maximum likelihood estimation method. The results of the analysis 

showed that directions of the effects in the model are ultimately supported by the theory 

underpinning the causal linkages of the model. This research proposed 6 hypotheses on 6 latent 

variables and tested through structural equation modeling. 6 alternative measurements were 

compared through statistical significance test of the paths of research model and the overall 

fitting level of structural equation model and the result was successful. Also, Locomotion 

orientation more positively influences disappointment when internal attribution is high than low 

and Assessment orientation more positively influences regret when external attribution is high 

than low.

In sum, The results of our studies suggest that assessment and locomotion concerns, both as 

chronic individual predispositions and as situationally induced states, influence the amount of 

people's experienced regret and disappointment. These findings contribute to our understanding 

of regulatory mode, regret, and disappointment. In previous studies of regulatory mode, 

relatively little attention has been paid to the post actional evaluative phase of self regulation. 

The present findings indicate that assessment concerns and locomotion concerns are clearly 

distinct in this phase, with individuals higher in assessment delving more into possible 

alternatives to past actions and individuals higher in locomotion engaging less in such reflective 

thought. What this suggests is that, separate from decreasing the amount of counterfactual 

thinking per se, individuals with locomotion concerns want to move on, to get on with it. Regret 
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is about the past and not the future. Thus, individuals with locomotion concerns are less likely to 

experience regret.

The results supported our predictions. We discuss the implications of these findings for the 

nature of regret and disappointment from the perspective of their relation to regulatory mode. 

Also, self regulatory mode and the specific emotions(disappointment and regret) were assessed 

and their influence on customers' behavioral responses(inaction, word of mouth) was examined, 

using a sample of 275 customers. It was found that emotions have a direct impact on behavior 

over and above the effects of negative emotions and customer behavior. Hence, We argue 

against incorporating emotions such as regret and disappointment into a specific response 

measure and in favor of a specific emotions approach on self regulation. Implications for 

services marketing practice and theory are discussed.

Key words: Self regulatory mode, Attribution processing, Negative emotion


