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Ⅰ.서 론

1.연구 배경 목

1)연구 배경

서비스 경쟁시 에 직면하여,서비스 기업은 다양화와 문화로 진 되어 가고

있음에도,유행과 트 드에 민감하게 반응하는 고객들은 새로운 서비스에 한

기 도 커져가고 있다.서비스의 무형 이고 소멸 특성으로 인해,서비스 기업

이 아무리 완벽한 서비스 품질 기 을 갖추고,서비스 직원에 한 요성

을 강조하고 있다고 하더라도 완벽한 서비스를 제공하는 것은 불가능한 일이며

(KelleyandDavis,1994), 부분의 기업들이 무결 서비스를 목표로 하고 있지

만,이를 실 하기에는 어려움이 있다(Mueller,Palmer,Mack,andMcMullan,

2003).서비스는 많은 부분이 직원과의 상호 작용과 련되며 심리 ․인 결과

물을 제공하기 때문에,어떠한 서비스 기업도 서비스 실패로부터 자유로울 수 없

다(Hocutt,Chakrabotry,andMowen,1997).이처럼 서비스 기업이 기존 고객의

이탈을 최소화하기 해서는 궁극 으로 철 한 고객서비스를 통하여 고객 불평,

즉 서비스 실패 상황이 발생하지 않아야 함에도 불구하고, 실 으로는 서비스

실패가 발생하게 된다.이러한 서비스 실패는 직원의 즉각 이지 못한 행동 때문

이거나,특정 고객의 필요나 행 , 는 핵심 서비스 실패에 한 반응의 실패

(SwansonandKelley,2001)등 궁극 으로 서비스 달에 있어서 서비스 품질

이 고객의 기 에 미치지 못했기 때문에 발생하게 된다(BellandZemke,1987).

실제로 서비스 실패 그 자체보다도 실패에 한 기업 직원의 반응이 고객이

불만족을 래하게 된다(Kelley,Hoffman,andDavis,1993;Hoffman,Kelly,and

Rotalsky,1995).

서비스를 제공받는 문제의 처리과정에서 문제를 겪은 고객들은 문제가 해결되
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는 방식에 해서도 불만을 가지게 되고,이와 같이 기업의 서비스 실패와 부

한 회복 노력은 실패 상황을 더욱 악화시켜,고객을 이탈하게 하는 주된 원인

이 되고 있다.새로운 고객을 확보하는 것은 기존의 고객을 유지하는 것보다 5배

이상의 노력이 필요하며(Keaveney,1995),서비스 기업이 고객 이탈율 5% 이

면,25～85%의 이익을 증가시킬 수 있다(FredrickandSasser,1990).특히,최근

인터넷 등 각종 정보 매체의 발달은 고객 만족에 한 구 효과를 용이하게

할 수 있는 장 을 가진 반면,고객의 불만을 확 재생산하게 되어,결국

에는 다량의 서비스 실패를 발생시킬 수 있는 문제 도 가지고 있다(임철환,

2011).따라서 서비스 실패가 발생할 경우에는 기업의 극 인 응과 한

불평처리를 통해 불만족한 고객을 만족한 고객으로 환시켜야 하며(Weunet

al.,2004),고객 불평에 한 효율 인 처리를 통해 고객의 정 인 구 과 재구

매의도를 유도해야 한다(Singh,1991). 한 공 이 소비보다 많아진 재의 시

장상황에서 신규 고객을 창출하는 것보다 기존 고객과의 계를 유지하여 고객

들의 재구매 구 을 통하여 수익을 극 화하는 략이 기업의 비용 감을 비

롯하여 여러 가지 부분에 더욱 효과 이라 할 수 있다(권정희,2010).

서비스 실패로 야기되는 부정 결과들을 고려했을 때,기업 활동에 향을

수 있는 서비스 실패를 효과 으로 리하는 것이 건이라 할 수 있다.그러나

서비스 회복을 경험한 고객의 과반수가 기업의 서비스 회복을 한 회복 차

라고 느끼지 않는다는 결과를 통해 많은 기업들이 고객에 한 서비스 회복

차를 비효과 으로 시행하고 있다는 문제 을 제시하 다(Hart,Heskett,and

Sasser,1990).따라서 기업이 서비스 실패를 일어나지 않게 리하는 것도 요

하지만,발생된 서비스 실패에 하여 이를 하게 회복할 수 있는 시스템 구

축 역시 요하다고 할 수 있다(권정희,2010).서비스 실패에 따른 기업의 회복

노력이 고객들에게 공정하지 못하고 진정성이 없다고 지각되는 경우,서비스 실

패 상황을 더욱 악화시켜 고객이 이탈하게 하는 주요한 원인이 되기 때문이다.

이처럼 서비스 실패 후 회복공정성과 진정성의 요함은 경쟁이 격화되어 기존

고객 유지뿐만 아니라,신규고객 확보가 더욱 어려워져 가고 있는 형할인 에

서도 차 강조되어지고 있다.이와 같이,치열한 경쟁 상황이 지속되면서 추가

인 신규 고객 창출이 어려워지고 있으며,기존 고객의 이탈 상이 증가하고
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있다.이에 최근 형할인 에서는 기존 고객의 유지를 통한 장기 인 고객 확보

가 가장 큰 이슈로 두되고 있으며(이용재,2010),이에 따라 서비스 실패에 따

른 서비스 회복노력 한 요한 의사결정사항이 되고 있다.

한편,1980년 에 들어 일부 소비자 행동 연구에서 마 자극에 한 소비자

의 반응은 인지 보다는 감정 에서 보아야 한다는 주장을 제기하며,

소비자의 구매 행동은 합리 이고 논리 인 사고보다 감정 동기에 의해 이

진다는 경향이 강조되고 있다(Holbrook,1987;고동완,2003).그러나 불평 처리

와 서비스 회복에 한 고객 행동과 감정 반응에 한 연구는 거의 이루어지

지 않고 있다(ChebatandSlusarczyk,2003).

서비스 실패 회복과 련하여 수행된 부분의 선행 연구들은 호텔, 스토

랑,항공사 등에 한 연구들이며,이에 반해 형할인 에 한 연구는 거의

무한 실정이다(이용재,2010). 형할인 에 한 서비스 실패 후 회복노력에

한 연구는 다른 분야에 비해 상 으로 련 연구가 부족했던 분야로,특히 기

업의 회복노력이 비진정성과 비효과 응으로 인해 2차 실패의 가능성에

한 연구는 다루어지지 않았다.이에 본 연구에서는 최근 경쟁과 비 이 고조되고

있는 형할인 의 서비스 회복을 통한 서비스 경 략 시스템 구축을 한

실증 이고 체계 인 시사 을 제시하고자 한다.

2)연구 목

형할인 을 포함한 세계 인 유통산업의 성장과 선진화 추세에 따라,유통산

업이 국가경제와 국민생활에 미치는 향도 차 커지고 있으며,그 요성이 더

욱 부각되고 있다.특히, 형할인 은 서비스의 특성을 잘 반 할 수 있는 유형

성과 무형성이 공존하는 소매 업태로(이용재,2010),서비스가 형할인 경

략의 요한 한 축으로 인식되고 있다. 부분의 기업들이 무결 서비스를 목표

로 하고 있지만,이를 실 하기에는 어려움이 있으며(Mueller,Palmer,Mack,

andMcMullan,2003),서비스는 많은 부분이 직원과의 상호 작용과 련되며 심

리 ․인 결과물을 제공하기 때문에,어떠한 기업도 서비스 실패로부터 자유로

울 수 없다(Hocutt,Chakrabotry,andMowen,1997). 형할인 의 서비스는 일
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시에 량으로 제공되어,고객에게 개별 인 근이 쉽지 않고,많은 부분 셀

서비스에 의해 서비스가 산출되며,고객의 이용 빈도가 높기 때문에,서비스 실

패의 가능성이 높으며,이로 인한 효과도 크다.따라서 서비스 실패가 발생

할 경우,기업의 극 인 응과 한 불평처리를 통해 불만족한 고객을 만족

한 고객으로 환시켜야 하며(Weunetal.,2004),고객 불평에 한 효율 인 처

리를 통해 고객의 정 인 구 과 재구매의도를 유도해야 한다(Singh,1991).

따라서 본 연구는 유통 업태를 심으로 서비스 회복공정성과 감정 반응의

계 감정 반응과 부정 구 , 환의도간의 계를 밝히고자 한다. 한 회

복공정성과 부정 구 , 환의도간의 계도 규명하고자 한다.

본 연구의 구체 인 목 은 다음과 같다.

첫째,서비스 실패 서비스 회복,회복공정성 련 이론을 정리한다.이를 통

해,성공 인 서비스 제공의 방법을 제시하고,나아가 합리 이고 성공 인 서비

스 마 략을 도출하는데 유용한 정보를 제공하고자 한다.

둘째,서비스 회복노력에 의한 고객의 감정 반응을 정 감정반응과 부정

감정반응으로 구분하여,서비스기업이 서비스 회복노력에 의해 정 감정을

유도할 수 있는 방안을 도출함으로써,서비스 회복노력의 실패에 의한 부정 측

면을 억제하고자 한다.

셋째,서비스 회복노력에 한 고객의 감정 반응이 부정 구 과 환의도

에 미치는 향을 살펴본다.기업의 서비스 실패와 부 한 회복노력은 실패 상

황을 더욱 악화시켜 고객을 이탈하게 하는 주된 원인이 되고 있다(Keaveney,

1995).따라서 서비스 회복노력에도 불구하고 고객이 항상 정 인 행동을 보이

지 않고,2차 실패로 이어져 불평행동으로 나타나는 계를 악하고 효과 이

고 한 서비스 회복방안을 제시하고자 한다.
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2.연구 방법 논문 구성

1)연구 방법

본 연구의 목 은 형할인 에서 기업의 서비스 회복공정성에 한 고객의

감정 반응과의 계를 분석하고,서비스 회복공정성 고객의 감정 반응이

부정 구 환의도에 미치는 향에 하여 검증하는 것이다.이와 같은

연구 목 의 달성을 해 선행연구로부터 이론 체계를 정립하고,이로부터 설

정된 개념 모형 가설을 검증하기 한 실증 연구를 병행하 다.그 구체

인 방법은 다음과 같다.

첫째,이론 체계는 서비스 실패와 회복공정성,감정 반응,부정 구 ,

환의도에 한 이론 고찰과 가설의 설정을 해 국내․외 선행연구를 바탕으

로 이론 가설을 정립하 다. 한 문헌을 통해 각 변수들 간의 계를 추정해

보고,각 변수들 간의 잠재 계를 추론하여 연구모형 연구 가설을 설정하

다.

둘째,연구 모형 연구 가설의 검증을 한 실증 연구를 해 선행연구를

바탕으로 설문지를 개발하 다.설문지의 설문문항은 본 연구에 하도록 수정

하 다.설문자료를 실증 으로 분석하기 하여 SPSS12.0을 이용하여 표본의

일반 특성 측정문항의 기술 분석을 실시하고,측정문항의 평가를 해 신

뢰성 분석,요인 분석을 통한 타당성 검증을 하 다. 한 연구모형에서 제시한

각 구성개념의 인과 계 악을 해 회귀분석을 실시하여 가설을 검증하 다.
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2)논문 구성

본 연구의 연구목 연구방법에 따른 연구의 구성은 <그림 Ⅰ-1>과 같이

총 5장으로 구성되었으며,구체 인 논문의 구성은 다음과 같다.

제Ⅰ장은 서론으로,연구의 배경과 목 ,연구의 방법,논문의 구성에 해 서

술하 다.

제Ⅱ장은 이론 배경으로,서비스 실패,서비스 회복,서비스 회복공정성,감정

반응,부정 구 , 환의도에 한 이론 고찰을 선행연구를 토 로 이론

체계를 정립하 다.

제Ⅲ장은 연구 방법으로,본 연구의 이론 제안된 가설을 과학 으로 검증하

기 한 방안을 설명하 다.이를 해 연구 모형 연구 가설을 설정하고,이

를 검증하기 한 변수의 조작 정의와 측정 분석방법 설문 구성에 하

여 서술하 다.

제Ⅳ장은 실증 연구로,앞서 검토된 이론을 실증 으로 검증한 결과를 정리하

다.조사 상의 인구통계학 특징,변수들의 신뢰성과 타당성을 측정하기

한 요인 신뢰성 분석,변수들 간의 계를 설명하는 상 계,그리고 각 구

성개념의 계 악을 해 회귀분석을 실시하여 가설의 검증을 한 분석 결과

를 제시하 다.

제Ⅴ장 결론으로 연구 결과를 요약하고,연구의 이론 ․실무 시사 을 제시

하 다. 한 본 연구의 한계 향후 연구에 한 방향을 기술하 다.
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<그림 Ⅰ-1>논문의 구성
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Ⅱ.이론 배경

1.서비스 실패

1)서비스 실패의 개념

서비스 실패는 서비스 제공자가 서비스를 제공함에 있어,서비스 품질이 고객

의 기 에 미치지 못하기 때문에 발생하며,서비스가 가지고 있는 무형성,비분

리성,이질성 등의 특성으로 인해 서비스 실패가 발생하기도 한다(Berry and

Parasuraman,1991).그러므로 서비스 실패는 기업이 아무리 노력을 하더라도 피

할 수는 없으며,고객은 그 과정에서 여러 가지 유쾌하지 못한 서비스를 경험하

게 된다(KellyandDavis,1994;Weunetal.,2004).

고객들은 서비스를 이용하기 에 해당 서비스가 자신에게 어떤 이익을 제공

해 것인지에 해 경험이나 다양한 원천을 통해 기 를 형성하게 되는데 이

때 기 와 실제 서비스 간에 차이가 발생하는 경우를,서비스 실패라고 한다

(Sundaram andWebster,2000;윤성욱,2002).서비스 실패는 고객이 기업의 서

비스를 경험하는 동안 발생된 실수나 문제로 인해 고객이 불쾌한 감정을 느끼게

되는 것이다(Maxham,2001).즉,서비스 실패란 고객의 기 나 허용 역의 범

이하의 서비스를 제공받았을 때,고객이 지각함으로써 발생되는 모든 활동을 포

함한다(Zeihtamletal.,1993).여기에서 허용 역의 범 이하로 떨어진다는 것

은 고객이 기 했던 서비스보다 못한 수 의 서비스를 받아들이려 하지 않을 것

이며,이에 따라 고객들은 그 기업에 해 불만을 표출할 것이다.그러나 만약

제공받은 서비스가 희망 서비스 수 이상이라면 고객은 매우 기뻐하고 심지어

놀랄 수도 있을 것이다(Kellyetal.,1993).서비스 실패는 서비스 제공자가 공

하기로 한 것을 주지 못하여,고객에게 손실을 가져다 것이다(Smith,Bolton,

andWagnet,1999).
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서비스 실패의 결과는 경제 인 손실과 고객의 사회 손실을 가져오기도 한

다.서비스 실패에 하여 서비스 제공자는 경제 손실에 한 보상과 함께 사

회 손실에 해서도 보상해야 한다.그 기 때문에,서비스 실패와 회복은 실

리 인 교환과 상징 인 교환의 혼합 형태를 하게 된다.이 때 실리 인 교환은

돈과 상품,시간과 같은 경제 자원을 포함하고 있으며,상징 인 교환은 공감

이나 존 과 같은 심리 사회 자원을 포함한다(Bagozzi,1975).

한편 서비스 실패로 인한 경제 혹은 사회 손실이 유발되며,이에 따라 보

상 책임 소재의 규명이 요구된다.Johnston(1995)은 서비스 실패를 서비스 과

정이나 결과에 있어서 무엇인가 잘못된 것이라고 정의하면서,책임 소재와 계

없이 서비스 제공자의 책임으로 보았다.그러나 Berryetal.(1990)은 책임 소재

에 있어서 천재지변과 같은 불가항력 인 문제는 서비스 제공자의 책임이 아니

기 때문에 서비스 실패라고 볼 수 없다고 하 으며,Weun(1997)도 서비스 실패

는 책임 소재가 분명한 상으로부터 기인된 서비스 문제라고 정의하면서,천재

지변 등의 외부 요인에 의한 것은 서비스 실패라고 볼 수 없다고 하 다.다음

<표 Ⅱ-1>에서는 서비스 실패의 개념에 한 선행연구를 정리 한 것이다..
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<표 Ⅱ-1>서비스 실패의 개념

연구자 정 의

Berry(1990) 책임이 분명한 상의 과실로 래된 서비스 과정이나 결과에 한 과실

Johnston(1995) 책임소재와 무 하게 서비스 과정이나 결과에 있어 무엇인가 잘못된 것

Weun(1997)

서비스 에서 고객 불만족을 야기하는 열악한 서비스 경험을 말하며 서비스

가 달되어지는 동안 발생하는 여러 실수들,소비자에 한 서비스의 약속

반 혹은 여러 형태의 서비스 오류 등

Maxham(2001) 고객이 기업과의 경험에서 발생하는 서비스와 련된 실수 는 문제

윤성욱(2002) 기 와 실제 서비스 간에 차이가 발생하는 경우

Zeihtamletal.,

(1993)

고객의 기 나 허용 역의 범 이하의 서비스를 제공받았을 때 발생되는 모든

활동

SmithBoltonand

Wagnet(1999)
공 하기로 한 것을 주지 못하여 고객에게 손실을 가져다 것

자료 :이용재(2010),“서비스 실패의 심각성과 통제성이 회복만족에 미치는 향 :서비스 공정

성의 조 효과를 심으로,” 남 학교 박사학 논문,p.20.참조 연구자 재구성

2)서비스 실패의 유형

서비스 실패의 유형은 제품과 산업 마다 다양하게 나타나며,일반 으로 서비

스 에서 서비스 실패를 래하는 유형에는 서비스 실패에 한 반응이 자발

혹은 비자발 여부에 따라 ① 서비스 달 시스템 실패에 한 직원 반응

② 고객의 필요 요청에 한 직원 반응 ③ 자발 이며 요청받지 않는 직원

행동 ④ 서비스 제공자에게 조하지 않는 문제 고객 등으로 분류되고 있다

(Bitneretal.,1990;Kellyetal.,1993;Hoffmanetal.,1995;윤성욱,황경미,

2004;윤성욱,서미옥,2005).

첫째,서비스 달 시스템 실패에 한 직원 반응과 련된 서비스 실패유형에

는 제품 결함,불가능한 서비스,지연 서비스,시설 련 문제,불명확한 정책,재

고 부족,포장 실수,잘못된 정보,다른 핵심 서비스의 실패 등이 해당된다.

둘째,고객의 필요 요청에 한 직원 반응과 련된 서비스 실패유형에는
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고객의 특별 요구,기호와 련된 실패,고객의 실수 등이 해당된다.

셋째,자발 이며 요청받지 않는 직원 행동과 련된 서비스 실패유형에는 고

객에게 심을 갖는 직원행동,잘못 받은 주문, 달되지 않은 주문,주문 지연,

달 지연,계산 착오 등이 해당된다.

넷째,서비스 제공자에게 조하지 않는 문제 고객과 련된 서비스 실패유형

에는 음주 고객,장애 고객,기업의 규칙을 수하지 않는 고객,비 조 인 고객

등도 있다(김 화,2004).

Keaveney(1995)는 핵심 서비스 여부에 따라 서비스 실패유형을 핵심 서비스

실패와 서비스 실패로 구분하 다.첫째,핵심 서비스 실패는 서비스 자체에

서 발생한 실수나 기술 인 문제들로 인한 사건들이다,둘째,서비스 실패

는 고객과 종업원의 개인 인 상호작용 속에서 일어나는 사건이라고 하 다.

그리고 Smithetal.(1999)과 윤성욱,황경미(2004)는 서비스 실패유형을 결과

실패와 과정 실패로 나 었으며,음식 을 상으로 한 연구에서 복합 실패

를 추가하 다.첫째,결과 실패는 기업이 기본 서비스에 한 필요나 핵심 서

비스 수행을 제 로 하지 못한 것을 의미한다.둘째,과정 실패는 핵심 서비스

가 제공되는 방법이 불완 하거나 결함이 있는 것을 의미한다.즉 결과 실패는

실리 인 교환(UtilitarianExchange)을 포함하고,과정 실패는 상징 인 교환

(SymbolicExchange)을 포함한다(Smithetal.,1999).복합 실패는 결과 실

패와 과정 실패가 함께 나타나는 경우이다(윤성욱,황경미,2004).

음식 과 호텔을 상으로 한 Smithetal.(1999)의 연구에서 고객은 재고부족

과 같은 결과 실패보다는 부주의한 서비스와 같은 과정 실패가 발생할 경우,

만족도가 낮아지는 것으로 나타났다.이것은 일선에 있는 직원의 행동으로 야기

되는 과정 실패가 에 보이지 않는 곳에서 발생하는 결과 실패보다 만족도

를 더욱 감소시킬 수 있다는 것을 의미한다.이러한 결과 실패는 경 자들에게

심을 끌고,과정 실패는 고객에게 더 많은 주의를 끄는 것으로 나타났다(김

화,2004).

WongandSohal(2003)는 서비스 실패 특성에 따라 소매 의 서비스 실패를

기능 실패와 기술 실패로 구분하 다.첫째,기능 실패는 체크아웃,교환

서비스,직원의 태도,제품 지식,고객과의 계,개별 서비스 등이 해당된다.둘
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째,기술 실패는 가격, 업시간,제품의 양과 질,다양성, 포의 안 성,구조,

기 시스템 등이 해당된다고 하 다.

Hoffmanetal.(2003)은 서비스 실패유형을 서비스 실패내용에 따라 기술 문제,

생 문제,디자인 문제로 분류하 다.<표 Ⅱ-2> 서비스 실패의 유형에 한

선행연구에서 선행연구를 정리하 다.

<표 Ⅱ-2>서비스 실패의 유형

연구자 연구 상 서비스 실패 유형

Bitneretal.(1990)
호텔,항공사,

스토랑

서비스 달 시스템,고객의 필요/요청,자발 이며

요청받지 않는 직원 행동

Kelleyetal.(1993) 소매
서비스 달 시스템,고객의 필요/요청,자발 이며

요청받지 않는 직원 행동

Keaveney(1995) 서비스 기업 핵심서비스/서비스 실패

Smithetal.(1999) 호텔, 스토랑 결과 /과정 실패

Hoffmanetal.(2003)
병원, 스토랑,

극장,항공사
기술/ 생/디자인 문제

WongandSohal(2003) 소매 기능,기술

윤성욱 & 황경미(2004) 음식 결과 /과정 /복합 실패

자료 :김 화(2004),“서비스 실패 유형에 따른 회복 공정성 지각이 고객의 감정 반응,서비스

가치 충성도에 미치는 향,”세종 학교 박사학 논문,P.14.

3)서비스 실패의 결과

고객의 서비스 회복에 한 평가를 이해하기 해서는 고객이 지각하게 된 원

인을 연구하는 것이 필요하다.고객의 반응은 단순히 결과에만 기 화는 것이 아

니며,어떠한 것이 발생하게 된 내부 원인 는 귀인(attribution)이 고객의 반

응에 향을 주게 된다(SwansonandKelley,2001).

고객에게 형성된 기 와 성과를 비교하여,기 이상의 성과를 고객이 지각하

면 만족하게 되고,성과가 기 이하로 나타나게 되어 서비스가 실패하면 불만족
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하게 된다.이러한 서비스 실패로 인한 고객 불평행동을 설명하는 주요이론으로

는 <표 Ⅱ-3>에서 고객 불평행동의 주요이론에서 보여주는 것처럼,일치/불일치

패러다임(confirmative/disconfirmativeparadigm),귀인 이론(attributiontheo-

ry)그리고 공정성 이론(justicetheory)등이 있다.

<표 Ⅱ-3>고객 불평행동의 주요이론

이 론 주요 특성

일치/불일치 패러다임
고객의 구매 이 의 기 가 정 혹은 부정 불일치를 가져와

만족과 불만족을 래

귀인 이론
고객들은 다차원 인 스키마를 이용하여 구매의 성공과 실패의 원

인을 찾으며 구매 후의 반응은 귀인에 의존

공정성 이론
고객만족은 거래에 련된 고객들이 투입하는 비용과 상되는 보

상에 의해 도출된 공정성에 의해 의존

자료 :임철환(2011),“호텔 스토랑의 서비스 회복 공정성 지각과 고객감정,고객만족 행동

의도에 한 향 연구,”경희 학교 박사학 논문,p.18.

첫째,일치/불일치 패러다임은 연구의 심이론으로서,기 와 성과를 비교하

여,기 이상의 성과를 지각하면 만족하고,성과가 기 이하이면 불만족 한다

는 이론이다.

둘째,귀인 이론은 원인을 어떻게 찾는가를 다루는 이론으로 불합치의 원인을

찾는가에 따라 고객의 반응이 달라진다는 것이다.이들 귀인들은 세 가지의 차원

들 즉,안 성,책임 소재,통제성으로 구성된다(Weiner,1985).안 성이란 그 원

인이 구 인 것인가 혹은 일시 인 것인가를 나타내는 것으로 다음에 비슷한

문제가 일어나지 않을 가능성이다.책임 소재는 실패의 원인에 한 책임이 구

에게 있는가와 계되는 것으로 문제의 원인이 고객(내부)에게 있는지 기업

환경(외부)에 있는지를 의미한다.통제성은 그 원인이 사 에 통제 가능했는지

혹은 불가능 했는지를 평가하는 것으로 기업측에 한 신뢰,책망과 계된다

(Folkes,1984;Folkes,Koletsky,and Graham,1987;Binter,1990;Blodgett,

Granbois,andWalters,1993;SwansonandKelley,2001;WritzandMattila,



- 14 -

2004).고객들은 서비스 실패의 원인이 구 이고 그 책임이 기업 는 서비스

제공자에게 있으며,통제 가능했다고 지각되면 강한 불만을 가지게 된다.반면,

원인이 일시 이고 고객 자신에게 련되어 있고,통제가 불가능했다고 지각되면

불만이 크지 않다.

마지막으로 공정성 이론은 일반 으로 교환과정에서 어떤 목 을 하여 자신

의 투입된 자원과 산출된 자원을 비교하는 인지 과정이며,그 결과를 동일한

조건 하의 거집단과 비교하게 된다.이에 따라 그 비율이 공정하다고 느끼면

만족하는 반면,불공정하다고 느끼면 불만족 정도의 차이가 나타나게 된다.

서비스 실패로 인한 고객의 불평에 향을 주는 변수들은 고객의 개인 변수,

제품 련 변수,상황 변수들이다.고객 불평행동의 결정 요인에 한 여러 선

행연구에서 제품의 요성이 불평행동의 요한 결정 요인으로 나타났다(Singh,

1990).

한편,고객은 불평을 제기했을 때의 성공 가능성,불평에 한 태도,제품의

요성에 근거해 행동을 한다고 주장하는 연구도 있다(Blodgettetal.,1993;

Blodgett,Wakefield,andBarnes,1995).Kelley와 Davis(1994)는 서비스 실패는

시기,심각성 그리고 빈도와 같은 차원들에 의해 매우 다양하게 나타난다고 밝히

고 있다.

서비스 실패의 문제 해결에서 가장 큰 장애물은 불만족한 고객들이 불만을 표

시하지 않는다는 것이다. 부분의 불만족 고객들은 불만을 표 하지 않는데

(Zemke,1991),실제로 불만족 고객의 약 95%는 불평을 하지 않으며,91%는 그

기업을 다시 이용하지 않는다(Scarborough,Zimmerer,andThomas,1996).이처

럼 부분의 고객들은 불만을 이야기하지 않으면서,서비스 제공자를 변경하거나

다른 사람들에게 부정 인 구 을 한다.일반 으로 서비스 실패를 경험한 고객

들은 평균 10명에게 이야기를 하며,만족한 경험에 해서는 평균 5명에게 구

을 한다(Hartetal.,1990;Collier,1995). 스토랑 이용 고객의 75%는 나쁜

서비스 경험에 해 다른 사람들과 정보를 나 것으로 밝 졌다(Beckerand

Wellins,1990).

한편,불평행동이 나타나는 구체 인 과정은 StoandGlefjell(1990)의 연구에서

잘 나타나 있는데,그들에 의하면 불만족한 고객의 반응은 ① 불만족 → ② 서비
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스 제공자에 한 불평행동 → ③ 지역 소비단체에 호소 → ④ 소비자 원회에

서류상의 문제제기 → ⑤ 법원에 소송제기 등의 5단계를 거친다고 한다.즉,후

속단계로 갈수록 고객의 불평행동의 정도가 심각해지는 것을 알 수 있다.김미경

(1997)은 이와 같은 을 착안하여,<그림 Ⅱ-1>과 같이 서비스 실패에 따른 고

객 불평행동 모형에서,소극 불평행동과 극 불평행동으로 구분하 다.

<그림 Ⅱ-1>서비스 실패에 따른 고객 불평행동 모형

자료 :김미경(1997),“호텔 서비스 질에 한 고객의 불평행동에 한 연구,”동아 학교 박

사학 논문,p.51.

서비스 실패에 한 고객의 반응은 다양하며,크게 수동 고객,불평 고객,분노

고객,행동 고객으로 분류할 수 있다(Singh,1990).일반 인 반응 행동을 제시하

면 다음과 같다(Singh,1988;Rogers,Ross,and Williams,1992;Hwang,

Hwang,andWu1996;Hansen,Swan,andPowers,1996;Oh,2003).

첫째,그 제품을 구매하지 않거나 그 기업을 다시 이용하지 않아 거래를 지

하는 것으로 동일 제품 는 동일 종류의 제품 사용을 지하거나 다른 상표를

이용한다.

둘째,고객이 경험한 불평을 주변 사람들에게 해당 기업에 한 부정 인 구

을 하는 사 반응이다.나쁜 경험에 하여 가족과 친구에게 이야기하고 해당

기업과 상표 는 그러한 유형의 제품과 서비스 사용에 하여 경고한다.

셋째,기업 는 직원에게 불평을 제시하는 것으로 본인의 불만족에 해 직
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인 보상책을 강구하거나 해명해 것을 요구하는 직 반응을 한다.

넷째,기업의 불평 카드를 이용하거나 이메일,편지 등을 통해 불평을 제기하는

간 반응이다.

다섯째,소비자보호 단체,언론,사법 기 등에 해당하는 기업을 고발하는 제

3자 반응을 한다.

여섯째,불만족을 받아들이거나 무시하는 무반응으로 불만족한 경험에도 불구

하고 다음의 행동에 변화가 없다.

2.서비스 회복

1)서비스 회복의 개념

서비스 제공 상황에서,고객이 직면하게 되는 서비스 실패는 고객 불만족을 가

져오고,이는 기업에 부정 인 향을 끼칠 수 있기 때문에,서비스가 고객이 기

한 효용을 제시하지 못한 경우에,서비스 제공자는 반드시 회복 략을 효과

으로 수행하여 고객을 만족시켜야 한다.

서비스 회복(servicerecovery)이란 서비스 실패에 한 반응으로서,고객의 불

평반응을 수정하거나 회복하기 하여,기업이 취하는 일련의 다양한 활동을 말

한다(인옥남·한진수,2007;조선배,2008).서비스 제공자가 효과 인 회복 략을

수행하게 되면,처음 거래가 시작되었을 때 약속된 성과나 효용을 제공하는 것보

다,서비스 실패를 회복시켜 주었을 때 고객이 더욱 호의 으로 반응을 하게 되

는 역설 인 상황이 발생한다(EtzelandSilverman,1981). 한 많은 경우에,서

비스 실패는 기업과 고객과의 계를 장기 으로 구축시켜 주는 정 인 기회

를 제공해 다.그러므로 제 로 된 서비스 회복은 고객의 만족을 증가시키고,

고객과의 계를 굳건히 하며,고객의 환행동이나 이탈을 방지하는 등의 요

한 역할을 한다(Blodgett,Hill,andTax,1997).

고객에게 완벽한 서비스를 제공하는 것은 모든 서비스 마 리자가 추구
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하는 목표이지만,100% 완벽한 서비스 시스템은 존재할 수 없다. 한 서비스에

한 고객의 불만은 조직과 고객과의 계에 부정 인 향을 미친다.조직에

한 고객의 신뢰는 서비스 실패의 결과로 인하여 상실되기 때문에,기업은 서비스

실패가 발생하기 이 에 최소한 고객이 갖고 있던 동일 수 의 만족과 신뢰 회

복을 해 노력하여야 한다.

고객들은 서비스의 우수성을 각자 달리 정의하게 되는데,일치/불일치 패러다

임을 용하여 연구한 Zeithaml,Berry,andParasuraman(1993)은 최 의 서비스

제공에 한 고객 지각이 고객의 인내 역(zoneoftolerance)이하로 하락한 경

우,이를 만회하려는 종사원의 노력으로서 서비스 회복을 정의하 다.여기서 인

내 역은 고객이 기 하는 서비스 수 과 고객이 하다고 고려하는 서비스

수 간의 차이를 나타낸다. 한 Maxham Ⅲ(2001)는 서비스 달 실패를 수정

하기 해 기업이 조치를 취하는 과정으로 서비스 회복을 정의하 다.Zemke

andBell(1990)은 제공된 서비스 는 제품이 고객 기 에 부응하는 것에 실패한

조직이 상처받은 고객을 만족 상태로 되돌리는 과정을 서비스 회복이라고 하

다.그러나 ZemkeandBell(1990)의 정의는 우수한 서비스 회복이 항상 불만족한

고객을 만족고객으로 환한다는 사실에 기 한다.그 지만 만일 고객이 서비스

문제에 의해 심각한 고통을 겪거나 큰 손해를 입었다고 느낀다면,아무리 우수한

회복노력 조차도 처음의 서비스 제공에 해 불만족한 고객을 만족 상태로 환원

시키는 것은 어려울 것이다.다시 말해 서비스 실패로 인한 고객의 치명 인 손

해는 아무리 좋은 서비스 회복을 받았다 할지라도 고객만족은 가져올 수 없음을

의미한다.

주요 연구자들에 의해 수행된 서비스 회복에 한 정의를 정리하면,<표 Ⅱ

-4>와 같다.
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<표 Ⅱ-4>서비스 회복의 정의

연구자 정 의

Gronroos(1988) 서비스 실패에 응하여 기업이 취하는 행동

Zemke& Bell(1990)
제공된 서비스 혹은 제품이 고객 기 에 부응하는 것에 실패한 조직이 상

처받은 고객을 만족 상태로 되돌리는 과정

Hartetal.(1990) 서비스가 처음에 잘 못 제공 되어질 때 이런 문제를 리하는 기술

Zeithamletal.(1993)
최 의 서비스 제공에 한 고객이 지각이 고객의 인내 역 이하로 하락

한 결과에 따른 서비스 종사원의 실행

Johnston

& Hewa(1997)

서비스 제공자의 서비스 달 실패로 약속한 서비스를 제공하지 못함으

로써 발생되는 고객의 손해를 회복시키거나 혹은 완화시키는 서비스 제

공자의 모든 행동

Maxham Ⅲ(2001) 서비스 달 실패를 수정하기 해 기업이 조치를 취하는 과정

인옥남·한진수(2007)
서비스 실패에 한 반응으로서 고객의 불평반응을 수정하거나 회복하기

하여 기업이 취하는 일련의 다양한 활동

2)서비스 회복의 구성요인

서비스 회복은 일반 으로 과정 차원과 결과 차원으로 이루어진다(Berry,

Zeithaml,andParasuraman,1985).이는 서비스 실패의 회복 평가에서 결과 뿐

아니라,과정 역도 결과 역 못지않게 요하다는 것을 의미한다(유은나,

2002).

서비스 회복에서 단순히 기 서비스 문제를 수정하거나,환불,보상,무료 쿠

폰 등과 같은 기업의 실질 인 보상에만 을 두는 것은 일시 으로 고객의

불평을 막을 수 있으나,이는 서비스 실패의 결과 인 측면만을 강조한 것이다.

반면,이를 서비스 과정 인 측면에서 본다면,서비스 실패를 경험한 고객들은

처음엔 서비스 회복에 한 결과에 더 많은 심을 보일 수 있지만,기업의 서비

스 회복에 한 체 인 평가를 하는데 있어서는 종사원 태도나 문제해결의 신

속성과 같은 서비스 실패의 회복과정에 상당한 향을 받는다.따라서 서비스 실

패의 해결이 서비스 회복을 통하여 이루어 졌다고 하더라도,회복 과정상에 문제
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가 있다면 진정한 고객만족을 이룰 수 없다.

Schweikhart,Sharon,andKennedy(1993)는 서비스 회복을 회복 단계,회

복 단계,회복 후 단계의 3단계로 분류하여 설명하 다.우선 회복 단계는 서

비스 실패가 발생할 때 시작되어,서비스 제공자가 실패를 인지할 때까지의 기간

을 의미하는데,몇 정도로 매우 짧을 수도 있고,몇 주에서 몇 달까지 매우

장기간일 수도 있으며,고객들은 이 기간 동안 서비스 회복에 한 기 를 형성

하게 된다.다음으로 회복단계는 서비스 제공자가 서비스 실패를 인지하는 시

에서 시작되어 고객에게 합당한 조치를 취해 주었을 때 끝나는데,이 때 고객의

불평에 반응하는 시 이 늦어질수록 고객의 충성도와 만족도는 감소하게 된다.

마지막으로 회복 후 단계는 고객이 합당한 회복을 받은 후에 시작되며,회복의

성공여부에 따라 필요할 수도 있고 필요하지 않을 수도 있다.

한편,Miller,Craighead,andKarwan(2000)도 Schweikhartetal.(1993)과 같

이,서비스 회복을 회복 단계,회복 단계,회복 후 단계로 이루어졌다고 하

으며,각 단계를 구성하는 요소를 더욱 구체화하여 설명하 다.즉 회복 단계

는 서비스 실패의 심각성,지각된 서비스 품질,고객충성도,서비스 보장들을 포

함하고,이들은 성공 인 서비스 실패해결에 향을 미치는 선행요인들이며,회

복 단계는 심리 인 사과와 감정이입,유형 인 공정한 수정과 부가가치,회복의

속도,종사원의 권한 등이 구성요소라고 할 수 있다. 한 회복 후 단계는 회복

이후에 심리 인 사과와 심표 ,유형 인 상품권 제공 등으로 구성되며,최종

으로 충성도,만족과 계유지에 향을 미치는 단계라고 제시하 다.

3)서비스 회복 략

서비스 회복이란 서비스 교환 과정에서 고객과 서비스 제공자간의 상호 만족

할만한 수 으로 교환이 이루어지지 않았을 때,서비스 제공자의 입장에서 지속

으로 계를 유지하기 한 일련의 노력이라 할 수 있다.그러므로 서비스 회

복에서 서비스 실패가 경제 가치를 부여할 수 있는 실체 인 실패인지,서비스

과정에서 종사원의 무례한 언행으로 인한 상징 인 실패인지에 따라서,회복의

방법이 달라져야 한다. 한 보상에 있어서도,실체 인 실패의 경우에는 할인,
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무료 쿠폰 등과 같이,경제 인 가치가 있는 보상이 효과 일 것이고,상징 인

실패인 경우는 정 한 사과와 같은 상징 인 보상이 주어질 때에 더 효과 일

수 있다.

Clark,Peter,andRink(1992)에 따르면,서비스 실패 발생 후,자신의 기 보다

약간 더 많은 보상을 받은 고객 ,91%가 그 기업의 고객으로 남을 의도가 있

다고 하 다. 한 종사원이 불친 ,오랜 기시간 등과 같이 서비스를 제공받

는 과정에서 실패를 경험하게 된 고객은,심리 인 자원에 한 손실을 경험한

경우가 되기 때문에,동일한 범주에 있는 자원 즉,사과와 같은 상징 인 자원으

로 보상을 받을 때에 더 만족하게 된다고 하 다.

Fisher,Garrett,Arnold,andFerres(1999)는 제3기 에 불평하는 고객들을

상으로 화 인터뷰를 통하여,기업이 제공해 것과 기업이 제공해 주어야 한

다고 생각되어지는 것과의 차이를 조사하 다.연구결과에서 불만족한 고객들이

선호하는 문제 해결 방법과 기업이 실제로 제공한 것 사이에는 상당한 차이가

있었다.많은 응답자들이 불평에 해 기업이 아무런 회복행동도 취하지 않았다

고 하 다.이 연구에 의하면,고객이 제 3기 에 불평할 만큼 불만족 수 이 높

아질수록 구 에 부정 인 향을 미치며,서비스 제공자에게 재정 손실을 가

져올 수 있다고 하 다.따라서 종사원들의 교육 훈련을 통해서 고객들의 불

평에 한 반응과 고객과 시의 의사소통방법을 개선해야 할 필요성이 있다.

Kelleyetal.(1993)의 소매업을 상으로 한 연구에서는 다음과 같은 12가지

회복 략을 제시하는데,이들 에는 만족도 증가에 향을 주는 략과 주지 않

는 략이 있다.

① 서비스 실패로 인한 문제와 불편에 한 보상으로,할인(discounting)을 제

공하는 것이다.이는 특히 고객이 선호하는 회복 략 의 하나로서 고객의

소매 이나 매자(기업)에 한 계지속성(retention)을 높여 수 있다.

② 정정(correction)을 통해,많은 경우에 고객이 직면한 실패는 소매업자나

매자가 단순하게 정정할 수 있다.이는 제품 진열이 잘못되었을 경우,제자리

에 진열하거나 발생한 실패에 한 즉각 인 수정 이해를 한 설명을 하

는 것을 의미한다.

③ 발생한 서비스 실패의 문제해결을 하여,경 자 는 다른 종사원이 개입
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(intervention)하는 것이다.이러한 회복 략은 체로 할인이나 정정과 같은

회복 략과 련되어 있으며,이 회복 략의 요한 특징은 실패를 회복하기

하여 경 자나 다른 종사원이 개입하여 해결하고자 하는 것이다.

④ 정정이나 수리 이외의 추가 인 무료 서비스(correction plus)를 고객에게

제공하는 것이다.고객은 할인이나 정정(수리)보다도 추가 인 서비스를 받은 것

을 더 선호하는 경향이 있다.따라서 이러한 이유로 인해 고객은 기업과의 계

를 유지하려는 의도가 상당히 높게 나타나기도 한다.

⑤ 서비스 실패로 인한 문제와 불편에 한 보상으로,교환(replacement)을 제공

하는 것이다.이는 가장 자주 이용되는 회복 략으로서,결함이 있는 제품에

해 교환을 해 으로써 고객의 불평행동에 한 만회를 하고자하는 략이며,서

비스 제공자가 가장 선호하는 동시에,고객도 가장 선호하는 회복 략 의 하

다이다.

⑥ 사과(apology)를 하는 것이다.사과를 하는 방법과 실패의 요도는 매우

련이 있으며,이 회복 략에 의한 고객의 서비스 제공자와의 계지속 의도는 다

른 회복 략 보다 낮게 나타나는 편이다.

⑦ 서비스 실패를 만회하기 한 략으로 환불(refund)을 들 수 있는데,이는

결함이 있는 제품을 환불하여 주는 것을 말하는 것으로 교환과 마찬가지로,환불

한 고객이 가장 선호하는 회복 략 의 하나이다.

⑧ 고객이 먼 정정을 요구한 경우(customerinitiatedcorrection)에는 회복을

경험하 다고 하더라고 고객은 실패회복을 서비스 제공자의 실패로 지 하고 있

다.

⑨ 상 이나 매자의 신용을 제시하는 략(store credit)으로,이는 회복하

기 힘든 략이다.많은 서비스 제공자는 고객에게 환불을 하기보다는 가게나

매자의 신용을 고객에게 제시하는데,이는 실패를 경험한 고객에게 재의 서비

스 제공자를 다시 방문하도록 강요하기 때문에,이러한 회복 략은 환불이나 교

환과 같은 략보다도 고객의 선호도가 떨어지는 것으로 인식된다.

⑩ 불만족스러운 정정(unsatisfactorycorrection)이다.이는 고객이 서비스 제공

자가 실수를 정정할 것이라고 인식을 하되,제품의 수리가 지연되거나 고객과 종

사원과의 말다툼 이후에 조치되는 것 등이 여기에 포함된다.
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⑪ 실패의 증가(failureescalation)로서,경우에 따라서 회복 략이 고객에게 나쁘

게 인식될 수도 있다.따라서 잘못 행해진 수리나 실패에 해 고객에게 책임을

가하거나 부정확한 정보를 고객에게 제공하는 경우,실패의 증가를 가져올 것

이다.

⑫ 무조치(nothing)로,이것은 서비스 제공자가 서비스 실패를 인식하지 못하는

경우를 말하며,때때로 서비스 제공자가 실패를 인식하면서도 실패를 회복시키려

고 노력하지 않은 경우도 포함한다.

Hoffmanetal.(1995)은 스토랑을 상으로 요사건기법을 통해,여덟 가지

의 서비스 회복 략을 제시하 는데,이를 설명하면 다음과 같다.

① 무료 음식을 제공(freefood)하는 것으로,이 략은 비교 많이 시행되는 것

이다.

② 할인(discount)으로,이를 통해 고객들은 서비스 실패가 일어났을 때,주문한

음식들에 하여 할인을 받게 된다.

③ 쿠폰(coupon)으로,다음에 방문할 때에 고객들은 할인 혜택을 제공받는다.

④ 리자의 개입(managerialintervention)이다.이 경우에 요한 것은 서비스

실패의 회복에 리자가 직 여하는 것으로 이 회복 략에는 앞의 무료 음식

제공,할인,쿠폰 같은 다른 회복 략이 함께 제공된다.

⑤ 교환(replacement)으로,잘못된 음식을 새것으로 교환하여 주는 것인데,무료

로 음식을 제공하는 략과는 달리 고객은 주문한 음식에 한 값을 지불하여야

한다.

⑥ 정정(correction)이다.이것은 단순히 잘못된 음식을 새것으로 교환해 주는 것

과는 달리 서비스 담당자가 먼 재의 잘못된 것을 정정하여 주는 것이다.

⑦ 사과(apology)로,다른 회복 략에 비해 상 으로 덜 효과 인 것으로 나타

났다.

⑧ 무조치(nothing)이다.

Smithetal.,(1999)은 스토랑과 호텔을 심으로,다양한 서비스 실패 상황과

서비스 회복노력이 고객의 기 불일치와 공정성 지각 고객만족에 미치는
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향을 연구하 으며,다음과 같은 네 가지의 회복노력과 그 속성을 제시하 다.

① 보상(compensation)이다.보상에는 무료제공,할인,환불,쿠폰 등 모든 경제

인 보상이 포함된다.

② 반응 속도(responsespeed)로,고객의 기시간(waitingtime)을 여

한 때에 반응하는 것을 의미한다.

③ 심리 인 회복노력인 사과(apology)이다.

④ 회복을 먼 제시하는 것(recoveryinitiation)이다.즉,고객이 불평행동을 하

기 에 기업이 먼 서비스 실패를 인지하고 회복하려는 노력을 하는 것으로써,

기업이 먼 회복을 제시하는 경우(organization-initiated)는 고객이 먼 서비스

회복을 요구하는 경우(customer-initiated)와 큰 차이가 있다.

이와 같이 서비스 회복에 련한 연구는 매우 다양하게 진행되어 왔는데,서비

스 실패는 그 정도에 따라서,회복의 방법도 달라져야 하며,회복의 결과에 따라

고객만족도 달라진다는 사실을 알 수 있다.

결론 으로 우수한 서비스 회복은,분노하고 실망한 고객들을 장기 인 고객

계를 갖는 고객으로 환시킬 수 있기 때문에,기업은 서비스 실패를 문제로서가

아닌 불만족한 고객을 만족시키기 한 기회로 보아야한다.즉 서비스 실패는 불

가피할지라도 불만족한 고객을 만족고객으로 환하는 것은 가능하며,기업들은

사 에 모든 문제를 제거할 수는 없을지라도 그 문제로부터 회복의 요성을 지

각할 수 있다.

4)서비스 실패와 회복과의 계

서비스 실패에 한 기업의 서비스 회복노력은 새로운 마 기회와 시장에

서의 경쟁 우 를 획득할 수 있는 략 인 메커니즘으로 부각되어,그 역할과

기능에 많은 심이 고조되고 있다(서문식,오창호,2006).

서비스 실패는 기업의 회복 략에 따라,기업이 고객과 장기 인 계를 형성

할 수 있는 기회가 될 수 있음에도 불구하고,과정상의 문제로 고객이 실패 자체

보다는 실패에 한 기업의 회복노력에 더 불만을 가지게 되는 것이 실이다
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(Kelleyetal.,1993;Smithetal.,1999).

서비스 실패와 회복의 계는 Foa& Foa(1976)의 자원 교환 이론(theoryof

resourceexchange)과 연 지어 생각할 수 있다.자원은 한 사람으로부터 다른

사람에게 이 될 수 있는 가치 있는 것으로 정의할 수 있으며,서비스 실패와 회

복의 계를 교환 개념으로 정리한다면,교환의 주체인 제공자와 수용자 방이

서비스를 교환하는 트 로서 서비스 제공자와 고객 간의 트 계를 유지

하며,서비스 실패는 이러한 교환 과정이 만족할 만한 수 으로 이루어지지 않

아,교환의 트 계를 이탈하는 것이며,서비스 회복은 이러한 교환의 트

계를 유지하고자 하는 노력이라고 할 수 있다.결국 교환의 과정에서 교환

하는 자원의 특성 간에 유사성이 높을수록 사람들의 만족도는 높아지며,이질성

이 높을수록 만족도는 낮아진다(Donnenwerth and Foa,1974;Brinberg and

Castell,1982;BrinbergandWood,1983).

Thaler(1985)는 정신 인 가치 체계에 의해서 교환의 의사결정이 이루어지는

데,이러한 체계에 따라서 교환에 한 결과를 이해한다고 단하 으며,이는

고객들의 심리 체계에 따라서 경험하는 서비스 실패에 한 회복의 평가가 달라

진다는 것이다. 한 KahnemanandTversky(1979)는 고객들이 교환과정에서 느

끼는 형평성은 고객들이 가지고 있는 비교 기 에 따라 달라지며,일반 으로는

자신의 희생이나 손실에 해서는 확 인지하는 경향이 있는 반면,기업들로부

터 받은 보상은 객 인 규모보다 축소해서 인지하는 경향을 가진다고 하 다.

그리고 서비스 회복상황에서 서비스 실패는 상황에 따라서 경제 으로 부여할

수 있는 실질 인 실패인지,서비스 과정상의 상징 인 실패인지에 따라,회복의

방법도 달라질 수 있다(조 신,2007).결국 고객들이 인지하는 손실과 이득은 객

으로 동일하다고 하더라도 고객들은 자신이 경험한 손실에 해서는 민감하

게 반응하기 때문에,서비스 실패와 회복 사이에서 균형을 이루기 해서는 기업

입장에서는 고객이 입은 손실의 규모보다 더 큰 보상을 해 주어야 고객들이 이

를 공평하게 느끼게 된다(조 신,2007).실제로 교육 수 의 향상으로 더 많은

정보와 지식을 가지고 있는 고객들을 이해시키고 재만족 시키기 해서는 상당

한 노력과 략 인 회복기술이 필요하다(서문식,오창호,2006).이러한 서비스

실패 회복에 한 연구들은 1990년 이후 다수 이루어 졌으며, 기에는 서
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비스 실패원인 서비스 환경에 한 연구(Biteretal.,1990;Bitner,1990;

Bitneretal.,1994)가,최근에는 서비스 회복속성 회복과정에 한 연구와 서

비스 회복이 고객만족, 정 구 ,재구매의도,애호도에 미치는 향에 한

연구(KellyandDavis,1994;Hoffmanetal.,1995;Johnston,1995;Sprenget

al.,1995;ClemmerandSchneider,1996;Swanson,1996;Blodgettet.al.,1997;

Weun,1997;McCollough et al.,2000;Andreassen,2000;Mattila,2001;

SwansonandKelley,2001;MaxhanandNetmeyer,2002;McColl-Kennedy&

Sparks,2003)등이 이루어져 왔다. 한 이들 선행 연구들을 연구수행방법으로

구분해 보면 주요사건기법(criticalincidenttechnique)을 이용한 연구(Bitneret

al.,1990;Bitneretal.,1994;Hoffmanetal.,1995;Johston,1995;Swanson,

1996;윤성욱,황경미,2004),시나리오 기법을 이용한 연구(Weun,1997;Blodgett

etal.,1997;McColloughetal.,2000;SwansonandKelly,2001;Mattila,2001),

설문을 통한 연구(KelleyandDavis,1994;Spreng etal.,1995;Clemmer&

Schneider,1996;Andeassen,2000)로 나 수 있다(김용한,배무언,2005)

3.서비스 회복공정성

1)서비스 회복공정성의 의의

서비스 회복공정성과 련된 선행연구에서는 소비자가 인지하는 서비스 회복

의 과정을 고객이 지각하는 공정성(fairness)의 수 과 계가 있음을 제시하고

있다(Palmeretal.2000),공정성 개념은 Adams(1963)의 공정성이론(equity)에

토 를 두고 있고,마 분야에서는 서비스 실패 회복과정에서 고객만족을 설

명하는 이론으로 이용되고 있다.특히 서비스업에서는 제조업에 비해 고객들이

왜 거래 업체를 바꾸는지 이해하기 어려운데,이는 고객의 선택 행동과 지속 인

이용을 결정하는 요인에 한 이해가 부족하기 때문이다(Banwari& Lassar).즉

서비스는 무형의 것이고 완벽하게 표 화될 수 없으며 서비스 제공자와 고객의
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서비스 달 시 에서의 감정에 따라 달라진다.따라서 ‘무엇을 주고 무엇을 받

았는가’하는 것이 상 으로 무형에 가깝다.결과 으로 고객들의 평가 기 은

비체계 이며 주 이므로 공정성의 인식은 제조업과 서비스업에서 다르게 나

타날 수 있다는 것이다.이러한 에서,서비스 실패에 한 회복의 문제는 많

은 연구들이 기 불일치패러다임에서 시작되었으나 공평함에 한 인식이 서비

스 회복상황에서 요한 역할을 한다는 것이 알려지면서 공정성에 근거한 연구

들이 확 되고 있다(안성근,2009).

공정성 이론은,결과에 한 투자 는 희생한 것과,산출 는 보상 받은 것을

비교․평가하고,다른 사람들의 유사한 경험 상황과 비교하려는 동기와 인지

과정에 을 두어,자신의 투자와 산출의 비율을 동일한 조건하에 있는 거

상과 비교를 통하여 이루어진다.즉,자신이 받은 보상이 비교 상보다 충분하다

고 단되면 공정하다고 생각하는 반면,교환과정에서 고객이 투입한 비용,시간,

노력 등이 그들이 얻은 결과보다 과했다고 지각할 때 불공정하다고 느끼게 된

다.가령 고객이 불공정다고 지각하는 상황이 발생하게 되면 이를 공정하게 회복

하려는 동기 유발이 발생하는데,고객이 이를 회복하는 방법은 다음과 같은 세

가지고 요약할 수 있다(Maxham Ⅲ,2001).

첫째,고객이 기업의 다른 부문으로부터 산출을 증가시키려는 것으로,상품이나

서비스에 실패가 발생했을 때,향후 구매에 한 가격할인,교환,사은품 등을 요

구하는 것이다.

둘째,고객은 교환에 투입되는 투자를 이는 것으로,자신들이 상품이나 서비

스를 얻기 하여 손해를 보았다고 지각하는 부분에 하여 환불을 요구하는 경

우가 있다.

셋째,고객은 해당업체와의 거래단 과 더불어 새로운 업체와의 거래를 시작하

는 방법으로 불공정을 회복하려 할 수 있다.만약 마지막 방법을 고객이 선택하

게 되면,고객은 자신이 지각한 불공정을 기업에 알리는 신에 이탈함으로써 기

업은 이에 한 문제인식 처기회를 잃게 되며,서비스 실패를 회복할 기회

가 주어지는 첫 번째나 두 번째 경우보다 더 큰 피해를 입을 수 있다.따라서 고

객들은 교환에 하여 불공정하다고 지각할 때 지각된 불공정을 회복하고자 보

상을 요구하거나 는 불평행동 의도를 가질 것이다(Weun,1997). 한 실패 이
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후의 지각된 공정성이 서비스 회복의 결과로 제공되어졌다고 느끼는 고객들은

고객만족을 통해 서비스 기업 혹은 제공자를 더욱 애호하게 되지만 반면에 그

지 않은 고객들은 불만족을 느끼고 결국 이탈하게 될 것이다(Lilienthal,1997).

그러므로 고객이 인지하는 공정성은 기 -불일치 이론에서 제시하기 어려운 서

비스 회복과정을 제시한다는 측면에서 의의가 있으며,이러한 공정성은 분배

공정성, 차 공정성,상호작용 공정성 등 크게 세 가지 차원으로 구분되어

제시되고 있다(Bies& Moag,1986;Greenberg& McCarty,1990;Goodwin&

Ross,1992).

2)서비스 회복공정성의 유형

서비스 달 과정에 있어서,고객이 지각하는 공정성은 분배 공정성, 차

공정성,상호작용 공정성을 포함하는 것이 일반 이다.서비스에 있어,고객이

지각하는 공정성이란 약속한 서비스 결과와 혜택 제공의 의무를 제 로 잘 수행

하 는지,그리고 서비스 달과 련하여 서비스 업체의 차와 방침,서비스

종업원이 고객에 한 응 행 가 공정한가에 한 것이다(임철환,2011).

서비스와 련한 이러한 고객의 공정성 지각은 고객이 서비스 기업을 평가하

는 데 결정 인 역할을 한다.하지만 에서 언 한 세 가지 차원의 공정성 이외

에도 다른 에서의 공정성 차원 개발에 주목해야 할 필요가 있다.하루가 달

리 발 하고 있는 서비스 산업에서,서비스 제공자가 서비스 실패를 효과 으로

극복하기 한 회복 략을 수립하기 해서는 그 동안의 연구에서 용된 세 차

원의 공정성을 세분화하고 각 차원을 확장함으로써 좀 더 구체 인 서비스 회복

략을 세울 수 있기 때문이다.따라서 이를 해서는 조직 공정성에 한 이론

근이 필요하다.조직 공정성에 한 이론 은 여러 가지 의견으로 나

어지는데,연구 기에는 공정성을 실천하는데 있어서 수행한 일에 하여 얻

는 결과에 한 공정성으로 근하는 분배 공정성과 의사결정 과정이 진행되

는 과정 혹은 방법에 의해 향을 받는 차 공정성으로 구분지어 연구되어왔

다(Thibaut& Walker,1975;Leventhal,Karuza& Fry,1980;Greenberg,1986).

그러나 Bies& Moag(1986)는 차 공정성을 보다 타당성 있게 측정하기
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해서 의사결정에 사용되는 공식 인 기 차뿐만 아니라 차가 이루어지

는 과정에서의 상호작용에 한 공정성 지각이 포함되어야 한다고 주장하 고

차 공정성 일부를 상호작용 공정성이란 독립된 구조로 제시하여 그 유

효성을 규명하 다.

동일 분야는 아니지만,Greenberg(1993)는 조직의 공정성을 분배 , 차 ,

인 계 ,정보 공정성의 요인으로 분류하여 제시함으로써 공정성에 한 새로운

논쟁의 망을 제시하 다.그의 연구를 바탕으로 한 Colquitt(2001)의 연구는 상

호작용 공정성이 두 개의 차원으로 나 어지고 이를 각 차원들이 독립 인 효

과성을 띄고 있다는 여러 연구자(Greenberg,1993;Shapiro,Buttnet& Barry,

1994)의 결과와 의견을 함께 하며 상호작용 공정성을 인 계 공정성과 정

보 공정성으로 구분하 다. 한 Kernan& Hanges(2002)도 조직 내에서 감독자

와의 계에 한 연구에서 상호작용 공정성을 인 계 공정성과 정보 공

정성으로 분류하 고,국내 연구자인 박인규․이웅희(2006)와 오계택․윤정구

(2008)도 그들의 연구에서 상호작용 공정성을 인 계 공정성과 정보 공정

성으로 구분하여 그 유효성을 입증하 다.

이처럼 세분화된 조직 공정성을 근거로 하여,이를 서비스 회복공정성에 용

시킨 안성근(2009)은 서비스 회복공정성을 조직 공정성과 같이 분배 공정성,

차 공정성, 인 계 공정성,정보 공정성으로 구분하여 각 공정성 차원의

타당성을 확인하 다.

(1)분배 공정성(DistributiveJustice)

분배 공정성(DistributiveJustice)은 고객의 불평에 하여 특별한 정당성이

나 공정성을 요구하는 것으로,투입과 산출 사이의 상호 계 원칙과 같이 어떤

인식된 원칙에 따라 산출결과를 할당하는 것이다.즉 기업이 회복노력에 한 성

과에 을 두는 것으로 서비스 실패로 인한 회복 략으로 고객에게 제공한 것

이 무엇이고,그 결과가 서비스 실패로 인한 비용을 상쇄할 수 있는지에 한 문

제이다(Greenberg,1990).이는 사회 교환이론(socialexchangetheory)을 토

로 개인이 교환 결과,투입과 산출의 비율이 형평성을 이루는가에 을 맞추고
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있다(Adams,1963).즉 환불,할인,쿠폰,무료제공 등의 보상이나 시간비

용에 한 보상 등을 제공받은 고객은 호의 인 성과를 경험할 것이지만,보상을

제공하지 않은 기업에 해서는 비호의 으로 지각될 것이다(Smith,1997).

분배 공정성의 문제는 교환에 참여하는 개인 는 집단들이 속해 있는 모든

상황이 존재하는 사회 반에 리 퍼져 있으며,고객 불평상황에서 분배 공정

성은 불만사항을 해결하기 해 고객에게 제공되는 시정사항에 한 지각된 서

비스 공정성에 을 맞추고 있다. 한 고객의 에서 본다면 분배 공정성

이란 자신이 구매한 제품이나 서비스에 한 평가가 될 수 있을 것이며(정 ,

2000),고객들은 자신들이 구매한 제품이나 서비스에 한 품질을 동일하거나 유

사한 제품 서비스를 구매하는 다른 구매자들과 비교하고자 한다.그러므로 서

비스 회복에서의 분배 공정성은 최종 인 서비스 회복의 결과에 하여 고객

이 느끼는 공정성이라고 정의할 수 있다.

서비스 회복의 분배 공정성은 결과물의 공정함,공평함,요구,가치,보상,서

비스 비용,수정,훌륭함 등으로 측정하고 있다(Blodgettetal.,1997;Taxetal.,

1998;Wirtz& Mattila,2004;김 화,2005).

(2) 차 공정성(ProceduralJustice)

차 공정성(ProceduralJustice)은 결과를 획득하기 하여 이용하는 방법이

공정했는가를 의미하며(Greenberg,1990),최종결과에 도달하기 하여 사용되는

차에 한 평가라고 할 수 있다(Alexander& Ruderman,1987). 한 차

공정성은 서비스 회복상황에서 서비스 문제를 해결하거나 불평을 리하는데

한 과정을 말하며,고객이 지각한 차 공정성은 고객만족에 향을 미친다

(Bitner,1990).

서비스 회복과정에서,공정한 차상의 부정 성과보다는 불공정한 차상의

부정 성과가 고객을 더욱 인내하기 어렵도록 하며(Goodwin& Ross,1989),이

러한 경우 비록 결과 으로는 서비스 실패로 인한 보상을 받았다고 할지라도

차상의 불공정성은 고객의 불만을 유발하게 되고,고객의 태도에 향을 미쳐 부

정 인 구 이나 고객이탈을 가져올 가능성이 커지게 되는 것이다.특히 서비스
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상품에 있어서는 서비스의 과정이 상품의 부를 차지하는 경우가 많으므로,서

비스 제공자는 서비스 회복의 과정에 주의를 기울여야 한다.서비스 상품의 부

분은 상품의 유형 인 측면보다는 서비스 종업원의 행 측면을 더 요시하기

때문에 과정과 련된 서비스 회복의 수 이 높아지면 고객이 느끼는 차 공

정성에 한 지각도 높아질 것이다. 한 서비스 실패의 문제가 심각한 경우에는

차 공정성만이 고객만족에 정 향을 미치기도 하지만(이수원,1999),

차 공정성이 충성도의 주요 결정요인은 아니라는 주장이 제기되기도 한다.한

편,서비스 회복의 차 공정성은 시성,신속성, 근성,유연함, 차 통

제,공정한 정책, 한 방법,효율성 등으로 측정된다(김 화,2005).

(3) 인 계 공정성(InterpersonalJustice)

기존의 상호작용 공정성(InteractionalJustice)은 서비스 회복의 과정동안 고

객들이 서비스 기업의 직원들에게 인간 인 상호 계에서 공정하게 을 받았

는가에 한 정도의 평가라고 할 수 있다(Blodgettetal.,1997).

부분의 선행연구에서는 차 공정성과 상호작용 공정성을 같은 차원의

공정성으로 분류하 으나,최근 공정성에 한 연구에서는 차 공정성이 구조

인 로세스에 을 맞추는 반면,상호 계 공정성은 인간의 상호 계에

을 맞추고 있다는 에서 각각의 차원이 서로 다른 공정성의 역을 가지고

있다고 보았다(Greenberg& McCarty,1990).

기존 연구에서는 상호작용 공정성의 요소를 다양한 방법으로 살펴보고 있는

데,Bies& Moag(1986)은 서비스 실패상황에서 보이는 직원의 정 함, 심,진

실성,무례함이 정도로 악하 고,Goodwin& Ross(1992)는 서비스 실패에

하여 직원이 사죄하는 것으로 정의하 다.이는 부 한 행동에 한 고객의 지

각을 상쇄하는 수단으로서,불평을 해결하는데 하기 때문에 어떠한 유형

보상도 제공할 수 없는 상황에서 장려될 수 있다고 하 다(Smith,1997).

이와 같은 상호작용 공정성은 Greenberg(1993)에 의해 인 계 공정성과

정보 공정성으로 구분하여 연구되었다.이 연구를 근거로 하여 Colquitt(2001)는

조직 공정성의 차원에 한 연구에서 상호작용 공정성을 인 계 공정성과
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정보 공정성으로 나 어 분석하 으며,Kernan& Hanges(2002)도 조직 내에서

감독자와의 계에 한 연구에서 상호작용 공정성을 인 계 공정성과 정

보 공정성으로 분류하 다. 한 최근 국내 연구로,박인규․이웅희(2006),오계

택․윤정구(2008),안성근(2009)의 연구에서도 와 같이 상호작용 공정성을 두

가지 차원으로 구분하여 그 유효성을 입증하 다. 에서 언 한 선행연구들을

종합 으로 분석한 결과, 인 계 공정성(interpersonaljustice)은 독립 인 차

원의 공정성으로 그 유효성이 검증되었으며,조직에서 상호간의 계성에서 비롯

되는 품 있고 의바른 태도와 존 하는 입장으로 상 를 하는 것이라고 정

의할 수 있다.

(4)정보 공정성(InformationJustice)

인 계 공정성이 상 가 자신을 얼마나 존경심을 가지고 정 하게 하

는지에 한 문제라면,정보 공정성(InformationJustice)은 상 가 얼마나 차에

하여 솔직하고,자세하며 그리고 하게 설명해 주었는지에 한 문제이다

(Greenberg,1993).

Bies& Moag(1986)의 연구결과에 따르면,상호작용 공정성은 결정된 상황에

한 근거를 자세히 설명해주는 정당화,상 방을 기분 나쁘지 않고 무례하지 않

은 태도로 하는 존경심,다른 사람들과 다르게 느낄 수 있는 편 ․편견이 포

함되지 않는 성,거짓되지 않고 진솔하게 해주는 신뢰감 등에 의해 결정된

다고 하 다.이러한 상호작용 공정성에 하여 여러 연구자들은 인 계

공정성과 정보 공정성,두 가지 차원으로 구분하여 연구하 다(Greenberg,1990;

Masterson,Lewis,Goldman& Taylor,200).

와 같은 연구결과를 근거로 Colquitt(2001)는 공정성을 분배 공정성, 차

공정성, 인 계 공정성,정보 공정성으로 구분하여,확인요인분석을 통해

각각의 공정성이 독립 차원임을 증명하 다.그는 조직에서 각종 정보의 충분

한 수집은 공정성에 향을 받으며,구성요인으로는 의견 반 ,결정된 내용의

공지,과정 내용의 공지,향후 미칠 향에 한 설명,보완책의 마련 등이 있다

고 제시하 다. 한 최근 국내 연구에서 오계택․윤정구(2008)는 직장인의 공정
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성 인식변화에 한 연구에서 직장인을 상으로 차 공정성,분배 공정성,정

보 공정성에 한 의식변화를 연구하여 차 공정성,분배 공정성,정보 공정성

모두 조직의 효과성에 향을 미치고 특히 정보 공정성은 직무만족과 조직몰입

에 향을 미친다는 것을 입증하 다.그리고 정보 공정성 변수로 인해 차나

분배의 공정성에 향을 미친다고 밝혔다.

그리고 박인규․이웅희(2006),이선규․이웅희(2007)의 연구에서는 조직 공정성

차원을 분배 공정성, 차 공정성, 인 계 공정성,정보 공정성으로 구분하여

조직시민행동에 미치는 향을 검증하여 그 유효성을 입증하 다.

이상의 선행연구에 근거하여, 인 계 공정성과 정보 공정성은 독립된 차원이

라는 것이 입증되었으며,정보 공정성은 화의 솔직함,일련의 과정에 한 설

명, 한 방법으로 설명,특별한 필요에 한 화 정보제공으로 정리할 수

있다(안성근,2009).

3)서비스 회복공정성 지각에 한 선행연구

Goodwin& Ross(1989)는 서비스 실패에 따른 서비스 회복에 한 연구에서

공정성 개념을 처음으로 도입하 는데,그들은 주요사건 기법을 활용하여 고객이

지각하는 세 가지 공정성 유형에 따라서 서비스 실패의 135가지 경우를 이용하

여 분석하 다.그들은 각각의 공정성에 한 상호작용 효과에 한 분석은 하지

는 않았으나,서비스 회복과정에서,서비스 제공자의 불필요한 행동인 무례함이

서비스 회복에 한 고객만족과 구매의도에 부정 인 향을 미치고,할인,쿠폰

과 같은 유형 인 경제 보상은 정 인 향을 미친다는 것을 밝혔다.이와

같은 그들의 연구는 서비스 회복에 한 연구에서 공정성 개념을 처음으로 도입

하 다는 것 자체만으로도 연구의 의의가 매우 크다고 할 수 있다.

Goodwin& Ross(1992)는 스토랑,항공 여행,자동차 수리,그리고 치과의

의료서비스를 상으로 공정성을 통한 서비스 회복의 성과와 과정간의 상호작용

향 계를 분석하기 하여 시나리오 기법을 활용하여 연구를 진행하 다.그

결과,서비스 실패에 한 고객의 반응은 과정 공정성과 태도 공정성의 지각에

의하여 향을 받는다는 것을 밝혔다.
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Sheppaed,Lewicki& Minton(1992)의 연구에서는 어떤 주어진 상황에서 공정

성을 결정하는 단 하나의 표 은 존재하지 않으며,공정성에 한 단은 항상

자신의 과거 산출 결과는 물론 다른 사람의 재와 과거 산출결과와 련이 있

다고 하 다. 한 공정성에 한 단은 사람들의 사회 동기나 사회 철학에

의하여 향을 받게 되어 자신이 속한 그룹의 구성원들이 공정성 단에 향을

주는 경향이 있다는 결과를 제시하 다.

Blodgett,Granbois& Walters(1993)는 고객들의 불평행동을 하나의 정 인

상이 아닌 복잡하고 동 인 과정으로 규정하고 불평고객이 지각하는 공정성은

부정 구 행동,이탈 등에 향을 미치며,동시에 성공 인 회복에 한 가능

성,불평행동에 한 태도,제품의 요성,통제가능성의 요인이 인지된 공정성에

향을 미칠 것이라는 가설을 설정하고 모델을 검증하 다.연구결과,불평 처리

시에 고객들은 자신들의 불평을 바탕으로 사후 행동을 결정한다는 사실을 입증

하 고,고객들에게 불평할 기회를 주는 것이 과정 ,상호 계 공정성의 수

을 높이고 이로 인해 만족수 도 높아진다는 결과를 도출하 다.

Clemmer& Schneider(1996)의 연구에서는 스토랑,패스트푸드,은행,그리고

병원을 상으로 공정성의 행동 사회학 상을 검토하고자 개별설문을

통하여 연구를 진행하 는데,공정성의 세 가지 차원들 모두 개별 으로 서비스

회복에 한 고객의 반 인 만족과 재방문 의사에 향을 미친다는 연구결과

를 제시하 다.

Smith(1997)는 호텔과 스토랑을 심으로,서비스 실패 회복과 련된 서

비스 에서의 고객만족이라는 주제 하에 고객이 서비스 실패의 유형과

성,그리고 기업의 서비스 노력속성들을 어떻게 평가하는지를 분석하기 하여

시나리오 기법을 활용하여 연구를 실시하 다.연구결과,서비스 실패와 회복의

속성들의 고객의 지각된 공정성에 향을 주고, 한 세 가지 공정성 유형은 서

비스 실패와 서비스 회복 에 있어서 고객만족에 향을 미친다는 연구결과를

제시하 다.

Blodgettetal.(1997)의 연구에서도 공정성의 세 가지 차원들 에 상호작용

공정성이 불평자의 재구매와 부정 구 의도에 가장 큰 결정요인이며,이들 차

원들 에 상호 작용 공정성과 분배 공정성이 재구매와 부정 구 의 향
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요인인데 반해 차 공정성은 주요 결정요인 아니라는 것을 밝혔다.이는 불만

족한 고객들은 공정한 문제해결도 요시하지만 친 과 존경으로 우받고자 함

을 더욱 요시한다는 사실을 의미한다.

Taxetal.(1998)은 기업의 서비스 실패 해결노력에 한 고객의 평가와 그 평

가가 고객만족 계마 변수인 신뢰와 몰입에 어떠한 향을 미치는가를

분석한 연구에서,공정성의 각 차원과 이들의 상호작용이 불평처리에 한 만족

에 향을 다는 것을 검증하고,처리 불만족이 커질수록 몰입과 신뢰에 미치는

향이 작아지며 사 경험이 매우 정 일 때는 향이 0에 가까워짐을 입증하

다.

Ok,Back& Shanklin(2005)의 연구에서는 시나리오 기법을 활용하여 스토랑

에서의 회복공정성과 계의 질 그리고 성과의 계를 구조방정식을 활용하여

검증하 다.연구결과,각 변수의 직 효과에는 각 공정성 차원이 모두 회복

만족에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났으며,만족 한 행도의도에 정

인 향을 미치는 것으로 나타났다. 한 신뢰와 몰입의 매개 역할을 검증한

결과 두 변수 모두 매개변수로서 유의한 역할을 하는 것으로 나타났다.

국내의 연구에서,이수원(1999)은 시나리오 기법을 통해 호텔, 스토랑을 상

으로 고객이 지각된 서비스 실패를 실패의 통제성과 심각성리란 측면에서 회복

만족에 미치는 향과 더불어 고객이 지각하는 서비스 회복의 공정성인 과정

공정성,태도 공정성,그리고 분배 공정성의 조 효과를 분석하 다.연구 결과,

서비스 실패의 통제성과 심각성이 회복만족에 미치는 향에 있어서 서비스 실

패의 통제가능 정도와 실패의 심각성 정도가 높을수록 회복만족에 부정 인

향을 미치며,서비스 실패의 통제성가 회복만족간의 계에 있어서 과정 공정

성이 상호작용 효과를 가지는 것으로 나타났다.

한 (2002)은 호텔 고객을 상으로 시나리오 기법을 이용하여,결과공

정성,과정공정성,상호 계공정성이 고객만족을 매개변수로 하여 정 구 과

구매의도에 유의한 향을 미친다는 사실을 밝혔으며,김태구․김 수(2005)는

특 호텔이용객을 상으로 한 서비스 회복의 탐색 연구에서 보상 공정성의

높은 유의도를 보여주었다.

에서 살펴본 바와 같이 서비스 회복공정성 지각과 련한 선행연구에서는
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주로 서비스 회복공정성 지각을 통해 얻을 수 있는 결과가 무엇인지에 을

맞추어 연구가 진행되어 왔으며,최근에는 회복공정성의 결과를 변화시킬 수 있

는 변수를 고려하는 연구들이 진행되고 있는 추세이다(임철환,2011).

4.감정 반응

1)고객감정과 감정 반응 유형

고객감정은 고객이 느끼는 느낌,감정,정서와 유사한 개념으로,소비자 행동론

에서 부터 리 사용되고 있지만,기존 선행연구에서는 명확하게 구분하여 개념

으로 정의하지 않고 혼용해서 사용하고 있다.고객의 감정 반응은 소비자가

기업의 마 자극에 반응하여 구매과정에 있어서 인 향을 미치는

요한 요인으로,고객의 심리 상황은 곧 마 략계획 수립에 있어서 1차 인

근거자료이다(박희진,2007).

개인의 마음속의 상태를 말하는 감정(emotion)은 정서(affect),기분(mood),느

낌(feeling)과 같은 다양한 표 과 언어로 말 할 수 있는데, 부분의 연구에서

감정,정서,기분이 개념을 혼용하여 사용하는 경우가 많다(김주연,2007).감정에

한 명확한 정의를 내리기는 쉽지 않지만,선행연구를 통해 감정에 한 개념

정의를 살펴보고자 한다.

HolbrookandBatra(1987)는 정서보다 감정이 더 포 인 개념이라고 보았으

며,이들에 따르면 감정은 사랑스러움,증오, 오,공포 등 무한하면서도 다양한

포 인 개념이며,반면 정서는 ‘좋아함과 싫어함, 정 인 것과 부정 인 것,

찬성과 반 ’등과 같은 일차원 양극성의 연속성을 가진 개념이라고 했다.

Oliver(1997)는 감정과 정서가 호환 으로 사용되고 있지만,정서는 의식(consci-

ousness)의 인지 역(arousal),여러 형태의 정서,정서의 인지 해석을 포함

하여,생각측면과는 반 되는 느낌의 측면을 의미한다고 하 다.즉,감정은 정서

보다 좀 더 인지 이라는 것이다.하지만,감정과 정서를 구분하지 않고 포
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인 의미로 보는 시각의 연구들도 다수 있다(EdellandBurke,1987:Burkeand

Ed-ell,1989:HolbrookandBatra,1987).

CohenandAreni(1991)는 기분에 비해 감정은 상 으로 강도가 높으며,일반

으로 자극 상과 련된 개념이라고 하 다.즉,감정을 정서의 일부로 보아

정서를 감정보다 다 포 인 개념으로 규정하 다. 한 감정에 비해 기분은 그

원인이나 그것이 미치는 향에 한 의식 인지 없이도 발생하며 유지될 수

있는 것으로 보았으며,정서를 감정보다 포 으로 보았다.

감정에 한 정의는 연구자들 마다 매우 다양하며 폭넓은 동의를 얻은 정의는

아직 마련되지 못한 상태이다.본 연구에서는 선행연구들을 종합 으로 분석하

고,EdellandBurke(1987),BurkeandEdell(1989),김주연(2007),박희진(2007)

등의 연구자들의 견해와 같이,감정과 정서를 구분하지 않고,포 하는 개념으로

서 인지 요소와 별되는 감성 차원으로 보기로 한다.즉,감정을 고객이 서

비스나 제품을 이용하면서 느끼는 좋은 감정,나쁜 감정을 근거로 정 인 환

감정,부정 으로 환되는 감정 모두를 포함하여 개념화 하고자 한다.

SchwarzandClore(1983)에 의하면,감정의 효과는 사람들이 상품을 단하는

데 있어서,정보로서의 역할을 수행 한다고 하는데,어떤 사물에 한 단은

단하는 순간에 경험하는 감정 인 반응에 기반 하기 때문이라고 하 다.

Forgas(1995)는 제품에 한 정보에 향을 받지 않고 제품평가에 직 으로

향을 미치는 감정은,다른 유용한 정보를 생각해낼 수 없거나 그럴 동기가 부

여되지 않을 때 단의 기 로서 사용되며,상품을 단하는 근거가 된다고 하

다.

Tu(2004)는 제품정보의 구체 내용이 단에 미치는 향에도 불구하고,감정

이 단에 간 인 향을 미칠 수도 있다고 하 다.이러한 감정이 단에 미

치는 향에 한 많은 선행연구(Isenetal.,1986:Weiner,1985)에서 정 인

측면으로 입증하 다. 한 감정이 경험,만족에 향을 미친다는 선행연구

(Oliver;1993,Keltneretal,1993;Taylor,1994;Tu,2004)에서도 그 향 결과

를 제시하 다.

고객의 감정 반응 유형은 다양한 감정을 항목별로 구분하여 분석하는 유형

근방식과 다양한 항목들이 치하는 자원을 찾아내는 차원별 근방식으로



- 37 -

근할 수 있다(최승만,2008). 부분의 학자들은 다소간의 차이는 있지만,감정

반응의 유형을 개발하고 정립하기 하여 실증연구를 통하여,요인 군집을 분

석하 다. 표 으로 Izard(1977)은 흥미,놀람․자극,싫증․멸시,화남․분노,

두려움․공포,활기참,기쁨,고뇌․고민,부끄러움,죄진,평화로움 등의 11가지

유형으로 보았으며,Plutchik(1980)은 희망,놀람,싫증,화남․증오,두려움,기쁨,

수락,슬픔 등의 8가지 유형으로 본 것이다.

고객의 감정 반응을 차원별로 분석한 연구 학계에서 가장 많은 심을

받고 있는 MehrabianandRussell(1974)의 PAD(PleasureArousalDominance)모

형은 여러 가지 차원 즐거움과 환기차원을 제시하 다.고객의 감정 반응을

분석할 때, 부분의 선행연구는 연구목 에 따라 유형별 방식과 차원별 방식

한 가지를 선택하여 연구되어왔다.

2)감정 반응의 측정

과거에는 감정 반응에 한 측정을 단순히 정 감정과 부정 감정 차원

에서 그 연구의 목 에 맞게 진행되어져 왔다.하지만 최근 매우 다양한 감정 측

정 척도가 개발되어졌다. 표 으로 감정을 측정하는 척도로 Mehrabianand

Russell(1974)의 PAD(PleasureArousalDominance)의 즐거움,각성,지배성 차원

에서의 18개의 세부문항과,Izard(1977)의 DES(DifferentialEmotinos Scale),

Plutchik(1980)의 8개의 주요 감정,Watson etal.(1988)의 PANAS(Positive

AffectNeagativeAffectSchedule)등이 있으며,소비 련 감정을 측정한 척도로

Richins(1997)의 CES(ConsumptionEmotionSet)와 국내에서 개발된 이학식․임

지훈(2002)의 CREL(Consumption-RelatedEmotionList),서용원․손 화(2004)

의 KCEL(KoreaConsumptionEmotionsList)등이 있다(김주연,2007).

먼 ,MehrabianandRussell(1974)은 <표-5>와 같이,즐거움(pleasure),환기

(arousal),지배(dominance)차원으로 구분하여 감정을 측정하 으며, 근․회피

행동을 결정하는 즐거움과 환기 사이의 조건 상호작용을 구체화하 다.
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<표 Ⅱ-5>MehrabianandRussell의 PDA

차원 세부 문항

즐거움/유쾌

(pleasure)

행복한-불행한

흡족한-불만스러운

희망찬- 망 인

즐거운-짜증나는

안심한-우울한

편안한-지루한

각성/환기

(arousal)

자극 인-안정된

열 인-늘어진

정신이 나는-졸린

흥분된-차분한

신경과민의-우둔한

긴장된-여유로운

지배성/통제

(dominance)

조 하는-조 당하는

향을 주는- 향을 받는

자율 인-주도 당하는

우월한-의약감이 드는

향이 있는- 당하는

통제된-보살핌을 받는

자료:MehrabianandRussell(1974),AnapproachtoEnvironmentalPsychology,Cambridge,

MA:TheMITPress:p.26.참조 연구자 재구성.

Izard(1977)은 기 감정은 흥미(interest),즐거움(enjoyment),놀라움(surpri-

se)의 정 감정과 우울ㆍ슬픔(distress․sadness),화ㆍ분노(anger),반감ㆍ싫

증ㆍ 오(disgust),무시ㆍ모욕ㆍ경멸(contempt),걱정ㆍ불안ㆍ두려움(fear),수치

심ㆍ부끄러움ㆍ창피(shameㆍshyness),죄책감(guilt)의 부정 감정으로 구성되어

있다고 했다. 한 Izard(1989)가 개발한 DES와 DES-Ⅱ는 기본 인 감정 척도

로 사랑,미움,자 심과 같은 일상 인 감정 등에 의해 조사는 설명할 수 없다

는 비 을 받기는 하지만,많은 연구에서 측정도구의 타당성과 유용성이 확인되

었다(Oliver,1993:WestbrookandOliver,1991).

Plutchik(1980)는 인간에게 두려움(fear),화(anger),기쁨(joy),슬픔(sadness),

수용(acceptance), 오(disgust),기 (expectancy),놀라움(surprise)를 주요감정

으로 보았으며,그 밖의 ‘기쁨’과 ‘수용’이 합해지면,‘사랑’이라는 새로운 감정이

생기며,‘두려움’과 ‘수용’이 합해지면,‘복종’이라는 감정들이 주요 감정의 결합으

로 생겨난다고 보았다.

Wastonetal.,(1988)은 감정이 정 인 감정과 부정 인 감정의 두 독립 인

차원으로 이 졌다는 연구결과들에 기 하여 정 감정과 부정 감정을 각각
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10개씩 총 20개의 항목으로 구성된 PANAS(PositiveAffectNeagativeAffect

Schedule)를 제시하 다.PANAS는 WastonandTellegen(1985);Westbrook(198

7)에 기 하여 개발한 감정 척도를 제시하 다.

Westbrook(1987)도 정 감정과 부정 감정 두 가지의 비인지 차원이 소

비경험의 기 가 된다고 주장하여,Wastonetal.,(1988)의 주장을 지지하 다.그

는 이차원 인 견해가 정과 부정이 동시에 존재하는 상태를 인정하므로,제품

의 소비경험을 연구하는 데 있어 일차 인 시각보다는 이차원 인 시각이

하다고 보았다. 한 서문실ㆍ김상회(2003);HavlenaandHolbrook(1986)도 감정

반응을 크게 1차원설과 2차원설로 구분하 다.1차원 설은 감정을 유쾌,불쾌

가 감정차원의 양극단에 있어서,일차원 연속선상에 나타낼 수 있다는 주장이

다.즉,행복의 반 는 슬픔이라고 보는 것이다.반면,2차원 설은 감정을 정

감정과 부정 감정을 두 개의 독립 인 차원으로 보고,행복의 반 는 슬픔이

아니라고 주장하 다.

앞서 제시한 감정척도들은 심리학 역에서 개발된 척도들로 일반 인 소비상

황에서 발생되는 고객감정을 측정하는데 사용되고 있다.즉,1980년 이후 시작

된 소비 련 감정에 한 연구가 활발히 이 지고 있지만,이들 연구의 부분

이 기존의 심리학에서 개발된 척도들(DES,PANTS,Plutchik'smeasurement)을

사용하고 있다.

Richins(1997)는 소비 련 감정과 련된 연구에서,이러한 척도들이 소비와

련하여 친숙하지 않는 용어들이 부 하다고 지 하면서,소비상황 속에서 경험

하는 감정을 측정하기 해,CES(ConsumptionEmotionSet)라는 척도를 16개의

범주에서 46개의 감정항목들을 개발하 다.소비 련 감정을 측정하는 척도로는

유일한 것이라고 볼 수 있으며,동시에 PDA,EPI를 비롯하여 다른 감정 연구자

들에 의해 사용되어진 척도들과 비교해,소비감정을 측정하는 척도로 가장 합

하다는 것을 증명하 다.국내 연구로서는 국내 소비자들을 상으로 하여 소비

련 감정리스트를 개발한 이학식ㆍ임지훈(2002)의 CREL(Consumption-Related

EmotionList)가 있는데,CREL은 CEL과 비교해 모든 제품과 서비스의 소비경험

을 통해 경험하는 감정을 측정하는 척도라는 에서 공통 이 있으나,CEL은 과

거와 재로 범 를 한정했다는 차이 이 있다. 한 미국인 소비자와 한국인 소



- 40 -

비자라는 측면에서 한국 인 정(情)이 포함된 것이 CREL이다.

서용원ㆍ손 화(2004)는 국내 소비자들의 제품과 서비스에 해 느끼는 정서를

악하기 하여,KCEL(KoreaConsumptionEmotionsList)를 통해 소비정서의

성과 경험빈도로 제품과 서비스 각각에서 정 소비정서와 부정 소비정서

29개를 추출해냈다.

이상의 감정측정을 한 감정 반응에 한 선행연구자들의 항목들을 종합

으로 살펴보면,<표 Ⅱ-6>와 같다.
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<표 Ⅱ-6>감정 반응의 측정항목

연구자 감정반응의 항목

Mehrabian

& Russell(1974)

-즐거움(행복,즐거움,만족)

-환기(격분,흥분,자극,환기)

-통제(제어,자율, 향,지배)

Izard(1977) 흥미,기쁨,놀라움,걱정,화, 오,경멸,두려움,수치심,죄책감

Plurchik(1980) 두려움,화,기쁨,슬픔,수용, 오,기 ,놀라움

Holbrook&Batra(1987)
- 정 감정(행복,흐뭇,편안함,유쾌함)

-부정 감정(불쾌,짜증,혼란,불안)

Watstonetal.(1988)

- 정 감정(흥미,흥분,강한,열정 ,자랑스러운,기민한, 감을 받

은,확고한,활동 인)

-부정 감정(고민,당황,죄책감,공포, 감,민감한,수치심,불안

한,신경과민의,두려움)

Westbrook

& Oliver(1991)
흥미,기쁨,놀라움,슬픔,화, 오,경멸,두려움,수치심,죄책감

Oliver(1993)

- 정 감정(흥미,기쁨)

-부정 감정(외 인 원인:화,경멸/내부 원인:수치심,죄책감,상황

원인:두려움,슬픔)

Richins(1997)
-화,불만족,걱정,슬픔,두려움,수치심,부러움,외로움,로맨틱한 사

랑,사랑,평화로움,만족,낙 ,기쁨,흥분,놀라움

이학식ㆍ임지훈(2002)

- 정 감정(기분 좋음,기쁨,긴장됨,놀람,만족,매력 ,믿음,상쾌,

신남,유쾌,정감 있는,좋음,즐거움,편안함,흥분)

-부정 감정(걱정스러움,귀찮음,기분 나쁨,답답함,당황,두려움,부

담,불만족,불신,불쾌,불편,산만,슬픔,신경질.실망,싫음,어쩔 수

없음,의심,짜증,형식 ,화,후회)

서용원ㆍ손 화(2004)

-제품의 정 소비:산뜻함,자신감,매력 인,기쁨,친숙함,편안함,

쾌감,즐거움

-서비스의 정 소비:흡족함,생동감,고마움,즐거움,새로움,친숙함,

반가움,편안함,자신감,기쁨

-제품의 부정 소비:화남,불신,신경질남,당혹감,아까움,기분 나쁨

-서비스의 부정 소비:기분 나쁨,화남,불신,당혹감,불쾌

자료 :김주연(2007),“ 스토랑의 물리 환경과 인 서비스가 고객의 감정 반응 행동의

도에 미치는 향연구,”경희 학교 박사학 논문,p.25-27.참조 연구자 재구성.



- 42 -

3)감정 반응에 한 선행연구

Mano and Oliver(1993)는 제품평가의 실용 요인을 ‘필요(need)’와 ‘가치

(value)’로,쾌락 요인을 ‘흥미(interest)’,‘정(positive)’,‘호소(appeal)’로 구분

하여,만족 단에 향을 미치는지를 실증 분석하 다.실증분석 결과,상품평가

의 실용 요인과 쾌락 요인은 정 인 감정경험에 향을 미치는 것으로 나

타났다.특히,쾌락 차원은 ‘즐거움(pleasant)’에 더 연 되어 있는 것으로 나타

났다.‘가치’는 ‘의기양양(elation)’,‘즐거움(pleasnatness)’,‘조용함(calmness)’의

정 감정에 더 강한 정 계에 있는 것으로,‘필요’는 ‘지루함(boredom)’과

‘불쾌(unpleasantness)’의 부정 인 감정에 더 강한 부정 계를 갖고 있는 것

으로 나타났다.즉,선호하는 상품과 련된 감정은 더 높은 상품가치에서부터

비롯되고,호의 이지 않는 감정은 은 필요에 의해서 발생된다고 볼 수 있다.

한,상품의 쾌락 평가가 환기와 정 감정(즐거움 포함)에 유의한 계에

있으며,반면,실용 평가는 환기와 부정 계(negativelyrelated)에 있는 것

으로 확인 되었다.

물리 환경과 소비자의 감정에 련된 연구는 주로 Mehrabian& Russell(197

4)의 PAD 모형에 의존하고 있다.물리 환경에 한 많은 연구들이 감정 반

응의 차원으로 PAD의 즐거움과 환기차원을 채택하고 있다.

Ryu(2002)는 고 스토랑 이용객들을 상으로 스토랑의 물리 환경을

DINESCAPE(미 시설,분 기,조명,서비스상품, 이아웃,사회 요인)로 개

발하여,DINESCAPE이 고객들이 감정차원을 PAD의 즐거움(happy-unhappy,

pleased-annoyed,entertained-bored,delighted-disappointed)과 환기차원

(cheerful-depressed,excited-calm,surprised-indifferent,awake-sleepy)

을 측정하는 8가지 문항으로 구성하 다.그 결과 미 시설,분 기,사회 요

인은 고객의 즐거움에 유의한 향을 미치며,분 기과 사회 요인은 환기에 유

의한 향을 미치는 것으로 나타났다.그리고 즐거움과 환기의 감정 반응은 행

동의도에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다.

BarskyandNash(2002)는 10개의 체인호텔 이용객을 상으로 호텔의 등 별

로 이용객의 감정스코어를 비교하고,충성도에 향을 미치는 주요 감정요인을
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밝히면서,호텔에서 고객이 느끼는 감정은 종업원과 다른 손님과의 으로부터

유발된다고 주장하 다.그리고 주요 감정을 경험한 이용객은 제시된 액에서

추가 인 비용을 더 지불할 의향을 가지고 있는 것으로 나타났다. 스토랑 서비

스에 있어서의 감정 련 국내연구로는 외식서비스 소비 련 감정항목 개발(노

만,2003),서비스 실패와 감정 간의 계(이형룡ㆍ김 화,2005), 스토랑 유

형별 인지 반응과 감정 반응과 충성도와의 계(조미나,2005)에 한 연구

등이 있으며,물리 환경에 한 연구들이 부분을 차지하고 있다(권익 ㆍ유

창조,1997:오정환,2003: 병길ㆍ노 만,2005:이정실ㆍ박명주,2005등).

김주연(2007)은 스토랑의 물리 환경과 인 서비스가 고객의 감정 반응

행동의도에 미치는 향에 한 연구에서 고객의 감정을 정 감정과 부정

감정, 정 환기와 부정 환기로 구분하여 물리 환경과 인 서비스에 의

한 향이 미치는 유의한 연구를 입증하 으며,아울러 고객의 감정 반응은 행

동의도에 직 인 향을 미친다고 하 다.

5.부정 구

1)부정 구 의 정의

부정 구 은 고객이 기업에 한 불만족 반응이다.이러한 불만족은 기업의

실제 인 측면을 괴하는 조용하고 유력한 힘이다(GeokT.l.,Sophian.2001).

한 부정 구 은 제품을 거 하거나 사용을 지하는 고객이 자신의 경험과

이런 경험을 회피하라고 수신자를 설득하는 불만족 행동이다(Leonard-Barton,

1985).

HuefnerandHunt(2000)가 제시한 6가지 행동 유형 ‘부정 인 구 활동

(NegativeWordofMouth)'은 실제 으로 자주 일어나는 보복행동의 유형으로,

부정 인 구 활동이란,고객이 그들의 가족이나 친구,주변 인물들에게 기업을

폄하하고 경시하는 이야기를 퍼뜨리는 행동을 말한다.
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제품의 단 ,서비스 부족,고가격,불친 한 매원 등에 한 내용이 소비자

들에게 달되는 구 은,기업입장에서 반드시 정 인 측면만 있는 것이 아니

라 부정 인 측면도 포함하고 있다.사실 이러한 부정 인 구 은 정 인 구

보다 훨씬 더 향력이 크다.왜냐하면,소비자는 제품이나 기업에 한 정

인 정보보다 부정 인 정보에 더 민감하기 때문이다(임종원 외,1994).이러한 부

정 구 은 소비자의 구매 후 불만족에 의하여 시작된다.

MarshaL.R(1984)은 연구에서,부정 구 이란 제품이나 마 조직과

련하여,커뮤니 이션의 상을 평가 하 하는 소비자 상호간의 커뮤니 이션이

라고 정의했다.이 정의에는 구 커뮤니 이션의 정확성여부는 포함되어 있지

않다.왜냐하면,부정 구 의 부분이 개인 인 경험을 토 로 이루어지고 있

으므로 사실인 경우도 많겠지만,어느 정도 과 평가와 왜곡이 포함될 수 있는

가능성도 존재하기 때문이다 이러한 측면이 정보처리에 있어서 차이를 가져오는

원인이기도 하다.

Zeithamletal.(1993)은 구 으로 얻은 정보를 통해,잠재 인 고객들은 제품이

나 서비스의 구매에 한 의사결정을 하기 때문에,구 은 소비자의 상품구매결

정 과정에서 매우 요한 향을 다(HuangandYang,2011). 한 소비자들이

지각하고 있는 험과 불확실성을 감소시키기 해 구 에 의존하기도 한다

(Zhangetal.,2010).

부정 인 구 은,소비자의 1차 인 불만족보다는 2차 인 불평행동으로 나타

나는 경향이 있다.소비자들은 불만족을 경험했을 때 1차 으로 기업을 상으로

불평행동을 하며,이때 기업이 만족스런 가를 지불하지 못한 경우 부정 구

을 하거나(BlodgettandWalters,1993)2차 불평행동을 하게 된다.

부정 인 구 활동은,많은 연구에서 서비스 실패에 따른 소비자의 행동으로

연구되어졌는데,이러한 행동은 보복 인 불평행동과 달리 간 인 형태의 보복

행동으로 볼 수 있으며(Wangenheim,2005),불평하는 고객들은 그 주변인들에게

본인이 가지고 있던 좋지 않은 경험담을 이야기함으로써 그 기업의 명성을 흐리

고,구매를 꺼리도록 하게 한다(GregorieandFisher,2008).소비자들은 소비자단

체나 언론,웹 싸이트 등과 같은 제3자에 하여 기업의 서비스 실패를 범

한 사람들에게 알리는 형태의 간 인 불평행동도 취할 수 있다는 것이다.즉,
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부정 구 활동이란 주변 사람들에게 기업에 한 험담을 하기 한 고객의 노

력 는 행동으로 정리할 수 있다(김정한,2010).

불만족한 소비자는 부정 구 (NegativeWordofMouth)과 같은 다양한 형

태의 불평행동을 할 수 있다.부정 구 은 여러 가지 불평행동 에서 소비자

가 최소한의 노력만을 투입함으로써 불만족한 제품이나 서비스에 해 불만족을

표 할 수 있는 방법으로,최근,이원 ․이한석(2012)의 연구에서는 부정 구

활동과 가십(gossip),루머(rumor)등을 구분하는 등 소비자의 부정 구 활동

에 한 연구가 활발히 진행되고 있다.

2)부정 구 의 선행연구

소비자의 정 인 정보보다 부정 인 정보에 심이 더 많고 향력도 크며

기억에도 오래 남는다고 볼 수 있다( 성률외,2003).이처럼 부정 인 정보의

향력에 한 이유는 인상형성(impressionformation)에 한 연구를 통해 확인할

수 있는데,사람은 상에 한 반 인 평가를 함에 있어서 정 정보보다

부정 정보를 더 요하게 생각 한다는 것이다(Fiske,1980;Klein,1996;Sko-

wronskiandCarlston,1989).

FailsandFrancis(1996)는 정 인 구 과 부정 구 이 인구 통계 변수에

따라 어떻게 차이가 있는지를 연구한 결과, 정 인 구 은 여성이 남성보다 선

호하며,교육수 이 높을수록 부정 인 구 을 선호하는 것으로 나타났다. 한

부정 인 구 은 가계소득 수 이 높을수록 구 하는 경향이 높은 반면 나이가

많은 소비자일수록 정 구 을 선호하는 것으로 나타났다.

손 화(2008)는 불평행동 유형에 따라 불평처리 후 만족이 구 재구매의도

에 미치는 효과에 해 연구한 결과,사 행동을 취한 소비자가 공 행동을 취한

소비자보다 불평처리 후 만족도가 높고,재구매 의도도 높았으며,부정 구

의도는 낮게 나타났다.이 연구를 통하여,불평행동을 하지 않는 무행동 소비자

보다 사 불평행동을 한 소비자에 해서 불평처리에 한 만족도를 높이면 부

정 구 의도는 낮아지고 재구매 의도는 높아진다는 것을 알 수 있다. 한

Yukseletal.(2006)은 서비스 불만족은 ‘voice’와 ‘exit’라는 부정 인 행동을 야기
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하는데,‘voice’는 서비스제공자에게 실질 으로 불평을 커뮤니 이션하는 것이고,

‘exit’는 상호교환 계의 자발 인 단 을 의미하는 것이라고 하 다.이는 ‘exit’

를 선택한 고객은 기업과 단 을 하고 싶은 것이며,불만족에 해 불평을 해도

과 같은 상태로 회복되지 않을 것이라고 믿고 있다.그래서 이러한 고객은

환행 를 하게 된다(FergusonandJohnston,2011).

Leonard-Barton(1985)은 제품을 거 하거나 사용을 지하는 소비자가 자신의

이런 경험을 회피하라고 다른 고객을 설득하는 불만족 행동이라고 정의하 다.

Geok(2001)의 연구에서는 ‘고객의 기업에 한 불만족 반응이며 기업의 실제

인 측면을 괴할 수 있게 하는 조용하고 유력한 힘이다’라고 하 다.

최순희(1997)는 부정 구 을 소비자들이 업 이익 계를 떠나 자신이 부

정 인 직․간 인 경험을 비공식 으로 교환하는 과정으로 정의하 으며,김

승희(1998)의 연구에서는 사용경험이 있는 집단과 사용경험이 없는 집단에 정

구 정보와 부정 구 정보를 제공한 후,구매의도의 변화를 분석한 결과,

사용경험이 없는 집단과 사용경험이 있는 집단 모두 부정 구 에 향을 받는

것으로 나타났으며 부정 구 의 향력이 더 큰 것으로 나타났다.

신해 (2003)은 사람들 간의 커뮤니 이션활동으로서,특정제품 련을 상으

로 부정 인 혹은 비호의 인 정보를 달하는 행 로 정의하 다.
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<표 Ⅱ-7>부정 구 의 정의

연구자 정 의

MarshaL.R(1984)
제품이나 마 조직과 련하여 커뮤니 이션의 상을 평가 하 하는

소비자 상호간의 커뮤니 이션

Leonard-Barton(1985)
제품을 거 하거나 사용을 지하는 소비자가 자신의 이런 경험을 회피하

라고 다른 고객을 설득하는 불만족 행동

최순희(1997)
소비자들이 업 이익 계를 떠나 자신이 부정 인 직․간 인 경험

을 비공식 으로 교환하는 과정

정 (2000) 고객에게 불편․불만족을 래하는 고객이나 기업이 인지하는 서비스 문제

Geok(2001) 고객의 기업에 한 불만족 반응

신해 (2003)
사람들 간의 커뮤니 이션활동으로서 특정제품 련을 상으로 부정 인

혹은 비호의 인 정보를 달하는 행

Yukseletal.(2006)
서비스 불만족은 ‘voice’와 ‘exit’라는 부정 인 행동을 야기하는데,‘voice’

는 서비스제공자에게 실질 으로 불평을 커뮤니 이션하는 것

자료 :신해 (2003),김윤석(2008),윤보섭(2012)연구를 토 로 자 재구성

3)부정 구 의 요성

구 이 매출 는 기업의 수익성에 미치는 향을 직 으로 추정하기는 어

렵지만,부정 구 으로 엄청난 손실을 입는 기업도 있다(황의록,김창호,1995).

한 임종원 외(1994)의 연구와 유사하게 진성률,박 진(2003)역시 부정 구

이 정 구 보다 고객의 의사결정에 더 큰 향을 미치는 것으로 나타남을

밝혔다.이를 통해 부정 구 은 기업의 이익뿐만 아니라,고객과의 계에도

향을 미치고 있음을 알 수 있다.

서비스 실패에 해 불공정한 반응을 인지한 소비자들은 부정 구 을 퍼뜨

리는 경향을 보이며(고순화,이 선,2007;Maxham Ⅲ,2001),서비스 실패상황

에서 기업의 회복노력이 없다면 부정 구 이 발생할 가능성이 더 높다(김 식,
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2006).그러나 실패와 련한 추가 정보를 제공하거나 한 수 의 보상의

이루어진다면, 정 구 는 추천행동을 진시킬 수 있다는 연구결과도 있

었는데(고순화,이 선,2007),이는 부정 구 은 환과 달리 원한 계단

행동이 아님을 추론해 볼 수 있다.따라서 부정 구 은 기업이 해결노력을 통

해 서비스 실패가 회복된다면 일시 ·단기 불평행동으로 볼 수 있다.

고객이 서비스 실패를 경험할 때,서비스 제공자가 불만족스러워도 다른 믿을

만한 안이 없을 때는 환을 하지 않고 거래는 유지하되 부정 구 을 하게

된다.불만족에서 오는 부정 감정 표 을 구 을 통해 심리 으로 공감 를 형

성하여 그 상황을 벗어나려는 노력을 하는 것이다(이형재,공옥례,2007).

부정 구 에 한 선행연구에서,부정 구 의 요성은 발생건수측면과 정

보의 향력측면 등 두 가지 측면으로 나 어 볼 수 있다.발생건수측면의 연구

들은,일단 불만족이 경험되면 부정 구 의 확산 범 가 범 한 것이 될 수

있다는 사실을 시사하고 있는 것이다.한편,정보의 향력측면에서 부정 구

의 요성을 보면,많은 연구에서 부정 정보가 정 정보 보다 소비자들에게

더욱 큰 향력을 미친다는 것이 입증되고 있다(Arndt,1967;Weinberger·Dillon,

1980;Mizerski,1982).

MarshaL.R(1983)은 연구에서,고객은 구매행 를 끝난 후 만족 는 부정

반응이 있게 된다.불만족반응으로서 상표 환,반복구매의 거부, 매자 는 제

삼자에 한 불평,기타 사람들에 불만족을 알리는 행 를 말한다.고객들은

정 구 보다 부정 구 에 제품평가과정에 더 많은 가 치를 둔다(Lutz1975,

Wright1974).그 외에 정 구 보다 부정 구 이 소비자에 한 향이 더

크다고 입증되어 왔다.개인 생제품에 불만족한 소비자 의 34%가 자신의 경

험을 다른 소비자에게 알린다.만약 많은 소비자들이 불만족을 느 다면,이들의

반응은 부정 이미지에 지속 인 효과가 있을 것이고 회사 매출액도 어들 것

이다(DienerB.JandStephenA.G,1978). 한 Marsha은 의류 가구제품에

해,57%의 소비자가 가족이외의 소비자들에 불만족한 경험을 구 하 다고 한

다.코카콜라사의 연구에 의하면,불만족한 고객은 평균 9∼10명,만족한 고객은

4∼5명에게 자신의 체험을 한다고 한다.구 은 소비자가 자발 으로 참여하기

때문에 매체 고보다는 메시지에 한 신뢰도 한 높다고 말할 수 있다(이
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상규,2003).

Richains(1994)는 연구에서,불만족과 련된 심각성이 높을수록 소비자들은 더

많은 구 을 하는 경향이 있고,불평행동과 련하여 기업의 반응에 한 소비자

지각이 보다 부정 이라면 소비자들은 더 많은 구 을 달할 것이라고 지 하

다.이와 같이 소비자들은 불만족한 경험이 있을 경우,주 에 있는 사람에게

구 을 달할 가증성이 크며 이로 인해 발생하게 될 향도 클 것이다.

Marsha(1984)은 기의 메시지 달과정에서 뿐만 아니라 반복구 의 경우에

도 왜곡이 발생할 수 있다고 한다.소비자들이 부정 경험에 해 다른 소비자

들에게 구 을 하는 경우,다수의 달 왜곡이 발생할 수 있다.

첫째,개별 소비자는 처음부터 상황의 모든 사실을 알고 있지 않을 수도 있

다.따라서 구 달자는 상황에 해 사실을 구 하고 있다고 잘 못 간주 할

수도 있다.

둘째,개별 소비자들이 기의 사실에 하여 히 알고 있다고 하더라도,

구 달 시에 기억이나 인지과정의 한계로 인해 몇몇의 사실들이 구 되지 않

을 수도 있다.

셋째,비난에 한 귀인이다.귀인연구는 소비자들이 구매성공을 노력이나 기

술과 같은 개인 요인의 탓으로 돌리는 반면,구매실패(불만족한 제품구매)는

상황의 탓으로 돌리는 경향이 있다는 것을 입증하 다. 한 부정 구 에 한

달자의 동기가 선택 강조 는 기타의 왜곡을 야기할 수 있다.즉,구 동기

가 주로 이타주의인 경우,구 의 달자는 불만족의 심각성이나 불만족을 야기

한 마 기존의 역할을 강조 할 수 있으며 구 동기가 기업에 한 보복인 경

우는 마 기 의 악행에 한 과장이 발생할 수 있다.

마지막으로,구 추구자의 요인이 구 정보의 왜곡을 야기할 수 있다.즉,구

추구자가 듣고자 하는 것을 구 하려는 잠재 욕구와 같이,구 추구자들에

게 호의 인상을 주거나 는 메시지를 보다 흥미 있게 하려는 요구가 의도

인 단순화 변형을 야기할 수 있다.이와 같이,부정 인 정보는 정 인 정

보에 비해 그 향력 면에서 항상 괴 인 경향을 가지고 있다.이것이 비록 간

이기는 하지만 기업에 심각한 향을 미칠 수 있다는 에서 요시되어야

한다(김윤석,2008).
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6. 환의도

1) 환의도의 정의

환 의도는 고객유지,재구매 의도와 반 되는 개념으로서,서비스 사용자가

하나의 서비스에서 다른 서비스로 환하려는 의도를 의미한다(Jonesetal.,

2002).다른 방향이나 상태로 바 거나 바꿈이라고 정의되는 환은,거래하고 있

는 서비스 공 자를 다른 공 자로 바꾸는 것이라 할 수 있다.서비스 환이라

는 의미에서의 환은 고객의 이탈이며(ReichheldandSasser,1990),단골고객의

감소를 의미한다고 할 수 있다(Keaveney,1995). 환은 변경·교체라는 의미를

가지고 있으며,유지의 반 개념으로 지 까지의 방향이나 상황을 바꾸어 재

거래하고 있는 서비스 제공자를 교체하는 것을 의미한다(김철우,2004).

소비자가 재 사용하고 있는 기업의 유․무형 제공물에 하여,새로운

안 체제로 변화를 시도하는 것을 환행동이라고 한다(최복규,2008). 환

행동 의도란 행동에 향을 미치는 동기유발 인 요인들로 구성되어 있으며,행

동을 실행하기 한 노력의 표시이고,일반 으로 의도가 강할수록 어떤 행동을

하고자 하는 그 행동을 실행할 가능성이 높아진다(Aizen,1991). 환의도는 고객

의 서비스 환으로 단골고객의 감소를 의미하며,상품 환행동에 있어서 소비자

들은 구매한 상품에 한 불만족 때문에 환의도를 보이는 것이 아니라 새로운

변화에 한 욕구나 새로운 것의 추구욕구 때문에 상품 환을 한다(Keaveney,

1995).서비스 환, 환의도,고객충성도,고객유지 재구매 의도는 모두 연

되어 있다(Hanetal.,2009).고객 충성도와 유지 재구매 의도는 공 자에게

선호되는 결과이며,서비스 환 환의도는 선호되지 않는 결과이다.특히,

행동의도는 환의도와 재구매 의도를 포함한다(Keaveney,1995).Oliver(1997)는

행동의도는 행동할 가능성이 있는 것이라고 정의했다.그러므로 비슷하게 환의

도는 재 서비스 제공자를 다른 제공자로 바꾸려는 가능성이 있는 것으로 정의

할 수 있다(Hanetal.,2009).

Fazio(1990)는 연구에서, 환의도란 환 행동을 하고자할 경우에 고려되거나
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계획되는 것으로써, 환 행동을 한 과정에 비유와 혜택에 한 정보와 분석이

환의도의 결정 요인으로 작용하게 된다고 설명하 다. 한 소매상 의 만족

과정에 한 측정과 평가에 한 연구에서,고객의 특정 서비스에 한 환의도

는 고객의 만족 수 이 낮기 때문에 발생하는 결과라고 제시하 다(Olivr,1981).

Keaveney(1995)는 고객이 서비스를 환하게 되는 원인을 8가지 범주로 나

었는데 그것은 다음과 같다.서비스 가격(price),불편함(inconvenience),핵심서비

스의 실패(coreservicefailure),서비스 과의 불화(failedserviceencounter),

잘못된 서비스에 한 반응(responsetoservicefailed),경쟁(competition),윤리

문제(ethicalproblem),비자발 환(involuntaryswitching)을 포함하고 있

다.Keaveney(1995)의 연구는 CIT(CriticalIncidentsTechnique: 요사건 기술

법)를 이용해서 환행동에 향을 미치는 요인들에 해 탐색 으로 알아보았

고,서비스 환행동의 원인을 밝 내면서 본격 인 연구가 이루어 졌다.8가지

원인 에 가장 크게 향을 미치는 것이 핵심서비스의 실패로써 서비스 에

서의 불화와 높은 가격 역시 고객의 서비스 환행동에 주요한 향을 미친다고

하 다.그의 연구에 의한 고객 환의 부정 인 효과들은 다음과 같다.

첫째,지속 인 고객들은 높은 비율로 소비를 늘리고,할인된 가격보다는 높은

마진으로 구매하여 서비스 회사의 운 효율성을 높이기 때문에 지속 인 고객을

잃는 것이 회사로서는 가장 큰 손실이다.

둘째,새로운 고객을 얻기 한 련비용은,새로운 고객등록,신용도 조사,

고와 그에 따른 소비 비용 등으로 기존 고객을 리하는 것 보다 다섯 배 이상

소비 일 수 있다.따라서 서비스 기업은 새로운 고객의 욕구를 충족시키고,

한 고객이 회사의 상황에 익숙해질 수 있도록 하기 해 운 비용이 증가된다.

BansalandTaylor(1990)는 구체 으로 서비스 품질과 서비스 만족이 서비스

환의도에 어떻게 향을 미치는 지에 한 실증연구를 실행하 다.이들은 서

비스 품질과 서비스 만족이 구분되는 개념이라는 에 주목하면서 실질 으로

서비스 환의도에 직 인 향을 미치는 것은 서비스 만족보다는 서비스 품

질이라고 밝히고 있다.그러나 이는 서비스 품질을 단일차원으로 측정함으로써

서비스 품질의 차원에 따른 서비스 환의도에 미치는 향의 차이를 밝 내지

는 못하 다.LapierreandChebat(1999)은 서비스 품질이 고객만족에 향을 미
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치며 만족은 곧 구매,혹은 재구매 의사에 향을 미친다고 하 다.

이러한 연구들을 종합해 보면,고객만족의 수 이 높아질수록 고객이 서비스

제공업체를 바꿀 가능성은 어진다고 볼 수 있다.따라서 환의도가 강할수록

환행동으로 옮길 가능성이 높고 반 로 환의도가 약하다면 환행동으로 나

타날 가능성은 낮게 될 것이다(Bitner,1990).

2) 환의도에 한 선행연구

지 까지의 환의도에 한 선행연구를 살펴보면,연구학자들은 주로 서비스

품질에 한 만족도와 환의도간의 어떠한 향 계가 있는지를 연구해 왔다.

환행동은 행동 의도변수의 일부분으로서,AjzenandDriver(1992)는 학

생 의도와 행동을 측하기 해 계획 행동이론을 용하여 연구하 다.5

가지의 져활동의 선택은 응답자의 의도로부터 측될 수 있었다.Lattinand

McAlister(1985)는 소비자의 다양성 추구 욕구가 일부분의 욕구만을 일정상품이

충족시켜 수 있기에 나머지 부분을 충족시키기 한 보완의 개념에서 상품

환 행동이 나타날 수 있다고 지 하며,새로운 변화에 한 욕구나 새로운 것의

추구 욕구 때문에 상품 환이 이루어 질 수 있다고 하 다.이러한 연구결과를

통해 볼 때, 환의도가 강할수록 환행동으로 옮길 가능성이 높고 반 로 환

의도가 강하지 않다면 환행동으로 나타날 가능성은 낮게 될 것이라는 을 보

여주고 있다(Bitnet,1990).

Coulter(2009)는 여행서비스 실패경험이 고객의 만족과 환의도에 주는 향

에 해 연구하 다.서비스가 회복되는 시간을 조 변수로 두었으며,연구결과

서비스 회복시간이 길어질수록 고객의 환의도가 높아지는 것을 검증하 다.

JungandYoon(2011)은 스토랑에서 만족한 고객이 환하는 이유를 검증하

기 해,고객만족이 환의도에 미치는 향을 고객 여도와 고객이 새로운 곳

을 찾으려는 정도를 조 변수로 하여 연구하 다.

HuandHwang(2006)은 타이완의 모바일 시장에서 환 장벽을 독립변수로

보고, 환 장벽이 환의도에 미치는 직 인 향에 한 연구를 진행하 으

며,ShinandKim(2007)은 한국 모바일 시장에서 재 환을 했는지 여부와 앞
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으로 환의도 여부에 따라,소비자를 네 그룹으로 나 어 조 변수로 두고 환

장벽이 환의도에 미치는 향을 검증하 다.

CrosbyandStephens(1987)의 연구에서,고객만족도와 환의도간의 향 계

를 살펴보고,고객의 계속 으로 동일한 보험회사를 이용하겠다는 응답을 한 집

단은 보험회사를 환하겠다고 응답한 집단보다 거래하고 있는 기업에 해 훨

신 더 만족하고 있다는 결과를 발견하 다.

BansalandTaylor(1997)는 연구에서,구체 으로 서비스 품질과 서비스 만족

이 서비스 환의도에 어떻게 향을 미치는지에 한 실증 분석을 통해,서비

스 환의도에 직 인 향을 미치는 것은 서비스 만족보다는 서비스 품질이

라고 밝히고 있다.

RustandZahorik(1993)의 연구에서,은행고객을 상으로 조사하고,만족이 고

객의 환행동에 향을 미치는 주요한 요인이라고 제시하 고,Dabholkar(2000)

의 연구에서 서비스 품질에 따른 고객만족이 환의도에 강한 향을 미치며,고

객만족이 서비스 품질과 행동의도간의 조정자 역할을 한다는 것을 제시하 다.

한 BrandyandRobertson(2000)는 패스트푸드 고객을 상으로 조사하고,

고객의 만족수 에 따라 서비스 품질에 환의도에 미치는 향이 달라져 고객

만족이 행동의도에 향을 미친다는 결과를 발견하 다.

최진용(2004)은 스토랑의 불만족,불평행도에 따른 환의도와 환행동 간

의 계를 규명하 고 그 결과는 불만족,불평행동이 환의도에 향을 미친다

는 사실을 밝히고, 환의도는 환행동에 향을 미친다는 것을 증명하 다.

한 최 락(2011)의 연구에서는 주얼리 구매요인이 환의도에 미치는 향을 알

아보았는데 그 결과,소비자는 주얼리 제품의 가격이 인상되었다 하더라도 함

량이 낮은 제품으로의 환의도는 없는 것으로 나타났고, 한 은으로 만든 제품

으로 환의도도 없는 것으로 나타났다.

3) 환의도의 측정

환의도는 Keaveney(1995)가 서비스 환행동의 원인을 밝 내면서 본격 인

연구가 이루어졌다. 환행동의 선행요인으로서,그는 고객이 서비스를 환하게
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되는 원인을 8가지 범주로 나 었는데,이 범주들은 서비스 가격(price),불편함

(inconvenience),핵심서비스의 실패(coreservicefailure),서비스 과의 불화

(failedserviceencounter),잘못된 서비스에 한 반응(responsetoservicefail-

ed),경쟁(competition),윤리 문제(ethicalproblem),비자발 환(involuntary

switching)을 포함하고 있다.Keaveney(1995)의 연구는 CIT(CriticalIncidents

Technique: 요사건 기술법)를 이용해서 환행동에 향을 미치는 요인들에

해 탐색 으로 알아보았고,서비스 환행동의 원인을 밝 내면서 본격 인 연

구가 이루어 졌다.8가지 원인 에 가장 크게 향을 미치는 것이 핵심서비스의

실패로써 서비스 에서의 불화와 높은 가격 역시 고객의 서비스 환행동에

주요한 향을 미친다고 밝혔다.즉,핵심서비스와 서비스 기업 종업원과의 상호

작용으로 표되는 서비스 결과 품질과 과정 품질이 고객의 서비스 환 행동에

가장 큰 변수로 작용함을 알 수 있다.

Keaveney(1995)의 연구가 환행동에 향을 미치는 요인들에 해 탐색 으

로 알아보았다면,BansalandTaylor(1990)는 구체 으로 서비스 품질과 서비스

만족이 서비스 환의도에 어떻게 향을 미치는 지에 한 실증연구를 실행하

다.이들은 서비스 품질과 서비스 만족이 구분되는 개념이라는 에 주목하면

서,실질 으로 서비스 환의도에 직 인 향을 미치는 것은 서비스 만족보

다는 서비스 품질이라고 밝히고 있다

Bansal(1997)은 환의도를 측정하기 하여, 재 이용하고 있는 특정한 서비

스를 택하지 않고 새로운 서비스를 택할 의사가 있는 정도를 “좋아하지 않음-좋

아함,있을 법하지 않는 것-있을 법한 것,가능하지 않는 것-가능한 것,기회가

없음-기회가 있음”등으로,구체 인 서비스 품질과 서비스 만족이 서비스 환의

도에 어떻게 여향을 미치는지에 한 실증연구를 수행하 다.연구결과,서비스

품질과 서비스 만족이 구분되는 개념이라는 에 주목하면서,실제로 서비스

환의도에 직 인 향을 미치는 것은 서비스 만족보다는 서비스 품질이라고

하 다.그러나 서비스 품질을 단일차원으로 측정함으로써 서비스 품질의 차원에

따른 서비스 화의도에 미치는 향의 차이를 밝히지는 못했다. 한 Joneset

al(2002)은 웹사이트에 있어서 환의도를 측정하기 하여 환의도의 가능성,

실행성,확실성의 3개 문항으로 측정하 다.
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윤남수(2003)는 인터넷 쇼핑몰에서의 환의도를 측정하기 하여,“ 환의사

없음,이용포기 의사, 안고려,동의성”으로 측정하 다.그리고 Lattin,McAlis-

ter(1985)는 상품 환행동에 있어,경쟁상품간의 체와 보완 계를 확인하기

해 다양성 추구모델을 이용하 다.소비자의 다양성 추구 욕구에 해 일정 상품

에 한 소비는,일부분의 욕구만을 충족시켜 주기에 다음 구매 시 상품 선택에

서는 이 에 충족되지 못한 나머지 욕구를 만족시켜 수 있는 다른 상품을 선

택하게 되어 체 계보다는 보완 계에 의해 상품 환행동이 나타날 수 있다

고 하 다.소비자들은 구매한 상품에 한 불만족 때문에 상품 환의도를 보이

는 것이 아니라 새로운 변화에 한 욕구나 새로운 것에 한 추구욕구 때문에

상품 환을 한다.
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Ⅲ.연구 방법

1.연구 모형 연구 가설

1)연구 모형

연구 모형은 문제해결의 상이 되는 상을 분석하고,그 상과 한 련

이 있는 요인을 악한 다음,요인간의 계를 규정하여 보다 이해하기 쉬운 형

식으로 표 한 것을 일컫는다.다시 말하면,실제 상에서 가장 특징 인 차원

들을 선택하여 이를 단순화하여 체계화한 것으로 상에 련된 개념들 간에 가

정된 명제를 체계 으로 도식화함으로써,기존의 연구 흐름을 악하고 새로운

가설을 도출하는데 이용되고 있다(김계수,2000)

본 연구에서는 선행연구들의 이론 배경을 근거로 하여 형할인 에서의 서

비스 회복공정성이 고객의 감정 반응과 부정 구 , 환의도에 미치는 향

을 밝히고자 하 다.따라서 서비스 회복공정성,고객의 감정 반응,부정 구

, 환의도 4개의 변수로 구성된 연구 모형을 제시하 다.

본 연구에서 실증 분석하고자 하는 연구모형은 <그림 Ⅲ-1>과 같다.
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<그림 Ⅲ-1>연구 모형

2)가설 설정

(1)기업의 서비스 회복공정성과 고객의 감정 반응과의 계

1980년 에 들어,일부 소비자 행동 연구에서는 마 자극에 한 소비자의

반응은 인지 보다는 감정 에서 보아야 한다는 주장이 제기되면서,

소비자의 구매 행동은 합리 이고 논리 인 사고보다는 감정 동기에서 이루어

진다는 경향이 많아졌다(Holbrook,1987;고동완,2003).

고객들은 자신이 기 했던 것보다 낮은 기 이하의 보상을 받게 되면,화를

내거나 공격 으로 행동하고(SkarlickiandFolger,1997),부정 인 감정을 가지

게 된다(ZeelenbergandPieters,2004).

그러나 고객들은 자신이 기 와 일치하더라도 부정 감정을 가질 수 있고
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(ZeelenbergandPieters,2004),기 이상을 받더라도 죄책감을 느낄 수 있어,

당하거나 약간 많은 보상을 받은 고객들이 만족감을 느끼게 된다(Hegtvedt,

1990;Sprecher,1992).이처럼,자신의 결과물이 공정하다고 느낄수록,부정 감

정을 나타낼 가능성이 낮고 만족할 가능성이 높다. 차 공정성인 문제의 처리

과정이 공정하다고 지각하는 고객일수록,부정 감정이나 실망감을 나타낼 확률

이 낮고 기쁨을 느끼게 된다(HegtvedtandKillian,1999).행복은 분배 공정성

에 의해서만 향을 받으며,죄책감․분노․자부심은 차 공정성과 분배 공

정성의 결합에 의해 향을 받는다는 주장도 제기되고 있다(Weissetal.,1999).

GoodwinandRoss(1992)와 Taxetal.(1998)은 분배 공정성이 고객만족

행동의도에 가장 큰 향을 미친다고 주장하 고,Blodgettetal.(1997)은 상호작

용 공정성이 가장 큰 향력을 미친다고 하 다.이에 반해,Alexanderand

Ruderman(1987)은 차 공정성의 향력이 상 으로 가장 크다고 하 다.

한 인 계 공정성과 정보 공정성이 조직에 정 인 향을 미친다는 연

구결과도 다수 존재하 다(Colquitt,2001;Greenberg,1990;Greenberg,1993;

Lewis,GoldmanandTaylor,2000;오계택․윤정구,2008).이처럼 서비스 회복

의 공정성지각이 행동의도 등에 직 인 향을 미친다는 결과를 바탕으로,고

객의 감정반응과 련한 연구들도 지속 으로 진행되었다.이 일(2007)은 불평

보상이 정 감정과 부정 감정을 통해,행동의도와 회복에 향을 미친다고

하 으며,정 ․이상미(2010)는 분배공정성,과정공정성,상호 계공정성이 감

정과 구 의도에 향을 미친다고 하 다.

선행연구에서는 서비스 회복의 공정성지각이 행동의도에 미치는 향에 해

서 정 인 향을 미친다고 밝히고 있지만,미치는 향력은 각 공정성의 유형

에 따라서 다른 결과를 보이고 있다.

본 연구에서는 서비스 회복의 공정성(분배 공정성, 차 공정성, 인 계

공정성,정보 공정성)에 한 고객의 감정 반응( 정 감정,부정 감정)

에 향을 미칠 것이라는 가설을 설정하고자 한다.
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<가설 1> 기업의 서비스 회복공정성은 고객의 정 감정에 정(+)의

향을 미칠 것이다.

1-1서비스 회복의 분배 공정성은 고객의 정 감정에 정(+)의 향을

미칠 것이다.

1-2서비스 회복의 차 공정성은 고객의 정 감정에 정(+)의 향을

미칠 것이다.

1-3서비스 회복의 인 계 공정성은 고객의 정 감정에 정(+)의 향

을 미칠 것이다.

1-4서비스 회복의 정보 공정성은 고객의 정 감정에 정(+)의 향을 미

칠 것이다.

<가설 2> 기업의 서비스 회복공정성은 고객의 부정 감정에 부(-)의

향을 미칠 것이다.

2-1서비스 회복의 분배 공정성은 고객의 부정 감정에 부(-)의 향을

미칠 것이다.

2-2서비스 회복의 차 공정성은 고객의 부정 감정에 부(-)의 향을

미칠 것이다.

2-3서비스 회복의 인 계 공정성은 고객의 부정 감정에 부(-)의

향을 미칠 것이다.

2-4서비스 회복의 정보 공정성은 고객의 부정 감정에 부(-)의 향을 미

칠 것이다.

(2)서비스 회복공정성에 한 감정 반응과 부정 구 , 환의도와의 계

Westbrook(1991)은 정 ,부정 감정 차원을 근거로,소비자의 감정 반응

이 존재하며,감정 반응 차원이 만족의 단,불평행동 구 등에 직 으

로 향을 미친다고 주장하 다.1990년 이후,많은 연구들이 감정 반응이

만족과 재구매에 요한 향을 미친다는 것을 입증 하 다.

WeinbergandGottwald(1982)에 따르면,고객의 감정은 상에 한 선호도와



- 60 -

선택에 매우 하게 련되어 있다.즉,서비스 에서 고객이 정 인 감

정을 형성하게 될 경우, 사에 한 선호도 증가는 물론,재방문 혹은 재구매의

가능성이 높아진다는 것이다.ZelebergandPieters(2004)의 감정과 행동반응에

한 연구에서,역시 서비스 인카운터(serviceencouter)에서 유발된 감정 실패

는 고객에게 후회와 실망을 불러일으킴으로써 환,불평,구 등에 향을 미

친다고 밝히며,감정 반응과 행동의도와의 계를 증명하 고,Mehrabiam and

Russell(1974)은 감정 모델에서,행동을 환경 자극을 통해 형성된 감정 상태

의 결과로 보며,감정이 근 는 회피를 결정짓는 요인임을 제시하고 있다.

FishbeinandAjzen(1975)은 경험을 통해 얻은 고객의 정 혹은 부정 감정

은 태도에 향을 미치는 요인이라고 주장했으며,Bagozzi,Gopinath,and

Nyer(1999)는 고객의 정 감정은 정 구 , 환,지불의사 등의 행동의도

와 유의한 련성을 갖는다고 밝혔다.뿐만 아니라,YuandDean(2001)은 감정

요인이 인지 요인보다 행동의도에 더 큰 향을 미치는 요인임을 증명하며,

두 변수간의 계를 설명하 다.

ZeelenbergandPieters(2004)는 감정이 만족과 고객의 행동 반응에 어떻게

향을 미치는지에 해 살펴보았는데,서비스 에서의 실패가 후회(regret)와

실망(disappointment)을 가져오고,불만족을 거치거나 혹은 바로 행동 반응인

환(switch),불활동(inertia),불평(complain),구 에 향을 다고 하 다.

DonovanandRossiter(1982);Dawson,Bloch,andRidgway(1990);Swinyard

(1993);Ryu(2005)는 고객이 느끼는 감정은 체제시간,이용시간,재방문의사 등과

같은 행 에 향을 미친다고 하 다. 한 이유재․김우철(1998),유창조(1996)

등의 연구에서도 고객의 감정 반응은 쇼핑시간,재구매,재방문의도 등에 향

을 미치는 것으로 나타났다.고객의 감정이 태도에 미치는 향에 한 이론

근거는 FishbeinandAjzen(1975)에서 찾을 수 있으며,감정 경험들이 정

구 , 환행동,지불의사의 행동의도에 더 많은 향을 미치는 것을 밝혔다.

Westbrook(1987)은 정 감정과 고객만족에 미치는 향을 분석한 결과,

정 감정은 고객만족과 구 에 유의한 정(+)의 향을 미침을 밝혔으며,Babin

andDarden(1996)는 정 감정이 소매 에 한 만족에 향을 미치며, 정

감정과 포 내에서의 구매행동 간에 정(+)의 계가 있다는 연구결과를 제시하
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고,이유재․차문경(2005),이형재․공옥례(2007)의 연구에서도 고객들이 형성

하게 된 감정의 형태에 따라서,고객행동이 달라지고 특정한 형태의 행동으로 표

출되게 된다고 하 다.특히 Zeelenbergetal.,(2004)의 연구에서는 특정한 감정

들이 고객행동의 의사결정에 향 계가 있다고 주장하고 있다.즉,고객 감정은

고객태도에 따라서,이탈 갈등이 어들게 되어 고객만족 충성도와 같은

호의 인 태도가 형성될 수 있다는 것을 의미한다고 할 수 있다.

Feinbergetal.,(2002)은 기업과의 계에 있어서 정 인 감정을 경험한 고객

은 정 행동반응을,부정 인 감정을 경험한 고객들은 부정 인 행동반응을

보이게 된다고 주장하고 있다.

와 같이,서비스 회복노력에 한 고객의 감정 반응과 부정 구 과의

계에는 유의한 향 계가 있음을 추론해 볼 수 있다.선행연구를 바탕으로,본

연구에서는 고객의 감정 반응을 정 감정반응과 부정 감정반응으로 구분

하고,고객의 서비스 실패 후 행동을 부정 구 환의도로 구분하여,아래

와 같은 가설을 도출하고자 한다.

<가설 3> 기업의 서비스 회복공정성에 한 고객의 감정 반응은 부정

구 에 유의한 향을 미칠 것이다.

3-1서비스 회복공정성에 한 고객의 정 감정은 부정 구 에 부(-)의

향을 미칠 것이다.

3-2서비스 회복공정성에 한 고객의 부정 감정은 부정 구 에 정(+)의

향을 미칠 것이다.

<가설 4> 기업의 서비스 회복공정성에 한 고객의 감정 반응은 환의

도에 유의한 향을 미칠 것이다.

4-1서비스 회복공정성에 한 고객의 정 감정은 환의도에 부(-)의

향을 미칠 것이다.

4-2서비스 회복공정성에 한 고객의 부정 감정은 환의도에 정(+)의 향

을 미칠 것이다.
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(3)기업의 서비스 회복공정성과 부정 구 , 환의도와의 계

기업의 서비스 회복공정성과 불평행동과의 계에 한 선행연구에서,회복공

정성이 공정성에 따라 고객들이 행동의도는 달라질 수 있다고 밝히고 있다. 진

화(2004)는 고객들의 불만족 요인에 따른 공정성을 통한 회복에 한연구에서,

물질 보상과 함께 잘못된 부분에 한 설명 사과를 하고 최선을 다하는 모

습을 보일 경우,서비스 회복에 따른 고객들의 구 의도 등에 향을 미친다.정

(2000)의 연구에서는 결과 공정성,과정 공정성,상호 계 공정성이 고객

만족 후 정 구 과 구매의도에 향을 미친다고 하 다. 우 ․박 환․원

철식(2010)은 서비스 회복으로 기업과의 좋은 계유지 재방문 등이 가능함을

나타내었으며,김태희․김이숙․장여진(2005)의 연구에서는 보상, 차,태도의

공정성지각이 고객충성도와 재방문 부정 구 등에 유의한 효과가 있음을

나타내었다. 한,조 신(2009)의 의료서비스 실패에 한 연구에서,회복수단이

고객만족과 호의 인 구 추천,재구매에 정 인 향을 미치는 요한 요

인임을 확인하 다.ClemmerandSchneider(1996)는 문제해결,보상제공 등 그

결과뿐만 아니라,서비스 회복의 과정과 계의 즉,어떻게 서비스 회복과

정에서 고객을 다루어야 하는지 등에 을 맞추는 것이 요하다고 강조하

다.따라서 실제 인 보상과 같이,‘무엇을 하 는지’그리고 종사원과 고객과의

상호작용과 같이 ‘어떻게 하 는지’는 바로 공정성이 고객이 지각에 향을 미친

다(Pattersonetal.,2006)고 하 다.

공정성은 자신의 순 이익이 상 방의 순 이익과 일치한다고 지각할 때,발생한

다.즉 제품 는 서비스 품질의 수 만이 요시되는 것이 아니라,이를

얻는데 투입된 비용,이를테면,시간,돈,노력등과의 상 비교에서 공정성지

각이 결정된다.만일,불공정하다고 지각하는 사람은 산출 는 투입을 조정하거

나 지각에 한 왜곡을 통해 공정성을 회복하고자 할 것이다.고객들이 그 교환

에 해서 불공정하다고 지각할 때,그들은 지각된 불공정을 제거하고자 보상을

요구하거나,즉 우수한 서비스 회복 는 불평행동의도,가령 부정 구 , 환

행동등을 가질 것이다(이수원,2000).

Blodgettetal.,(1997)의 연구에서는,분배 공정성보다 상호작용 공정성이 고
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객 불평 리에 더욱 효과 이고 정 인 행동의도 즉,구 재구매를 하게

된다고 한다.아무리 한 보상을 하더라도,불평고객을 무례하게 하며,상호

작용 공정성이 제 로 이루어지지 않으면,불평고객은 환행동을 보이는 것으로

나타났다. 한 서비스 회복에 매우 만족하면,그들의 경험을 다른 사람에게 말

하려는 욕구가 생긴다.이는 서비스 회복의 결과에 해 공정함을 느낀 소비자는

더욱 정 인 구 을 제공할 것이다.반 로,서비스 회복결과에 공정함을 느끼

지 못한다면,부정 인 구 으로 이어진다고 할 수 있다(Lilienthal,S.,1997).

서비스 회복에 한 만족과, 반 인 만족,그리고 행동의도에 한 연구에서,

고객의 지각된 공정성이 만족에 향을 주고, 정 인 구매 후 행동을 하는 것

으로 나타났다(Ha,J.andJang,S.,2009).공정성 이론은 고객만족 연구를 통해,

마 분야에서 매우 한 이론임이 증명되었는데,이에 한 선행 연구들은

공정하다는 평가가 고객만족,재구매의도,그리고 구 행 에 향을 주는 것을

밝혔다(이수원,2000).

Maxham Ⅲ andNetemeyer(2002)는 지각된 공정성과 서비스 실패와 서비스

회복에 따른 고객만족 행동의도에 한 연구에서, 반 인 회사에 한 만족

보다 서비스 회복에 한 만족이 더욱 정 인 구 을 나타내고,서비스 회복에

한 만족보다 반 인 회사 만족이 더욱 재구매 의도를 보이는 것으로 나타났

다.결과 으로 만족은 구 재구매 의도에 한 지각된 공정성의 향이 부

분 으로 조 한다는 것을 검증하 다.

Blodgettetal.(1997)은 지각된 공정성은 불평고객에 한 보상의 모델로써 연

구되어 왔고,불평고객의 반 인 지각의 공정성은 그들의 다음 행동에 직

인 향이 있음을 확인하 다.

본 연구에서는 서비스 회복공정성이 부정 구 환의도에 미치는 향

에 을 맞추어 다음과 같은 연구가설을 설정하 다.
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<가설 5> 기업의 서비스 회복공정성은 고객의 부정 구 에 부(-)의

향을 미칠 것이다.

5-1기업의 서비스 회복의 분배 공정성은 고객의 부정 구 에 부(-)의

향을 미칠 것이다.

5-2기업의 서비스 회복의 차 공정성은 고객의 부정 구 에 부(-)의

향을 미칠 것이다.

5-3기업의 서비스 회복의 인 계 공정성은 고객의 부정 구 에 부(-)

의 향을 미칠 것이다.

5-4기업의 서비스 회복의 정보 공정성은 고객의 부정 구 에 부(-)의

향을 미칠 것이다.

<가설 6> 기업의 서비스 회복공정성은 고객의 환의도에 부(-)의

향을 미칠 것이다.

6-1기업의 서비스 회복의 분배 공정성은 고객의 환의도에 부(-)의 향

을 미칠 것이다.

6-2기업의 서비스 회복의 차 공정성은 고객의 환의도에 부(-)의 향

을 미칠 것이다.

6-3기업의 서비스 회복의 인 계 공정성은 고객의 환의도에 부(-)의

향을 미칠 것이다.

6-4기업의 서비스 회복의 정보 공정성은 고객의 환의도에 부(-)의 향을

미칠 것이다.
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2.변수의 조작 정의 측정

1)서비스 회복공정성

본 연구에서는 분배 공정성, 차 공정성, 인 계 공정성,정보 공정성

으로 분류하여 측정한다.

분배 공정성은 서비스 실패상황에서 기업이 제공한 보상과 고객이 기 한

결과가 공정하다고 지각하는 정도로 정의된다. 한 차 공정성은 서비스 실

패의 해결과정에서 결과에 도달하기까지 사용된 차가 공정했다고 고객이 지각

하는 정도라고 정의하며,이 두 가지 구성개념은 Blodgettetal.(1997),Taxet

al.(1998),Smithetal.(1999),유은나(2002)등의 선행연구를 근거로,측정항목을

설정하 다.

인 계 공정성은 조직에서 상호간의 계성에서 비롯되는데, 의바른 태

도로 품 있게,존 하는 입장에서 고객을 하는 것이라고 정의한다.그리고

정보 공정성은 서비스 실패에 한 회복과정에서 얼마나 해결 차에 하여 솔

직하고 자세한 정보를 제공하는지에 하여 고객이 지각하는 정도로 정의한다.

인 계 공정성과 정보 공정성에 한 측정도구는 Greenberg(1993),Colquit

t(2001),Keman& Hanges(2002),박인규․이웅희(2006),안성근(2009)등의 선행

연구에서 사용되어진 변수들에 근거하여,각 차원 당 4문항씩 총 16문항의 리커

트(Likert)7 척도(①; 그 기 않다,⑦;매우 그 다)로 측정하 다.

2)감정 반응

고객감정은 회복공정성에 해 행복,흐뭇,유쾌,편안함,믿음,화,후회,불쾌

함,짜증,실망 등을 고객이 지각하는 정도로 정의하며,세부 으로 정 감정

과 부정 감정으로 구분하여 정의하고 측정하 다. 한 회복공정성에 해 흥

분,흥미,들뜸,호기심,놀라움,산만함,답답함,혼란,지루함 등을 지각하는 정

도를 환기라고 정의하며 세부 으로 정 환기와 부정 환기로 구분하여 정
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의하고 측정하 다.

본 연구에서는 정 감정과 정 환기를 정 감정반응으로,부정 감

정과 부정 환기를 부정 감정반응으로 분류하여,기업의 서비스 회복공정성

노력에 한 고객의 감정 반응을 측정하도록 한다.그 측정을 해서 Holbrook

andBatra(1987)이 사용한 감정항목,Watsonetal.(1988)의 PANAS항목,이학

식․임지훈(2002)의 CREL,노 만(2003),김주연(2007)의 외식 련 감정항목에서

추출하여 리커트(Likert)7 척도를 이용하여 측정하 다.

정 감정 10문항과 부정 감정 9문항으로,리커트(Likert)7 척도(①;

그 기 않다,⑦;매우 그 다)로 측정하 다.

3)부정 구

부정 인 구 은 소비자의 1차 인 불만족보다는 2차 인 불평행동으로 나타

나는 경향이 있다.소비자들은 불만족을 경험했을 때 1차 으로 기업을 상으로

불평행동을 하며,이때 기업이 만족스런 가를 지불하지 못한 경우 부정 구

을 하거나(BlodgettandWalters,1993),2차 불평행동을 하게 된다.

이러한 서비스 경험 후 행동으로 구 의도는 여러 연구자에 의해 연구되어져

왔다.본 연구에서는 형할인 에서의 서비스 실패에 한 기업의 서비스 회복

노력과 그 서비스 회복노력에 한 감정 반응이 불평행동으로 이어져 부정

인 감정을 구 하는 행동으로 정의하 다.

부정 구 활동을 측정하기 하여 BlodgetandGrandbois(2002)등의 연구에

서 사용된 문항을 본 연구에 맞게 3개의 측정문항으로 수정하 으며,리커트

(Likert)7 척도(①; 그 기 않다,⑦;매우 그 다)를 이용하여 측정하 다.

4) 환의도

본 연구에서의 환의도는 서비스 실패상황에서 기업의 서비스 회복노력에

한 고객의 의도로, 재 이용하고 있는 형할인 을 향후 다른 형할인 으로

환하고자 하는 고객의 행동의도로 정의하 다.



- 67 -

환은 변경․교체라는 의미를 가지고 있으며,유지의 반 개념으로 방향이나

상황을 바꾸어 재 거래하고 있는 서비스 제공자를 교체하는 것을 의미한다(김

철우,2004). 한, 환 의도는 고객유지,재구매 의도와 반 되는 개념으로써,

서비스 사용자가 하나의 서비스에서 다른 서비스로 환하려는 의도를 의미한다

(Jones,2002). 환행 란 행동에 향을 미치는 동기 유발 인 요인들로 구성되

어 있으며,행동을 실행하기 한 노력의 표시이고,일반 으로 의도가 강할수록

어떤 행동을 하고자 하는 성향이 높아진다(Ajzen,1991).

본 연구에서는 Keaveney(1995),BansalandTaylor(1997)의 선행연구를 근거

로 3가지 항목에 해 7 리커트(Likert)척도(①; 그 기 않다,⑦;매우 그

다)로 구성하여 측정하 다.

3.조사의 설계

1)자료수집 분석방법

본 연구의 실증분석을 하여 비조사를 통해 설문지를 개발하고,총 350부를

배포하 다.설문지는 2013년 3월 21일부터 4월 21일까지 1개월간 배포 회수

를 실시하여 총 350부 347부(99.1%)가 회수되었으며,유효 설문 서비스 실

패 경험이 있는 답변자의 설문 204부(58.2%)를 분석에 이용하 다.

설문 상은 서울․경기․ 주․제주 지역의 형할인 이용자를 심으로,조

사의 편의상 편의 표본추출 방법(conveniencesamplingmethod)을 이용하

고,조사방법은 설문지를 이용하여 응답자가 설문항목에 직 기입하는 자기기입

(self-administered)방법을 사용하 다.

본 연구에서 분석방법은 수집된 자료들을 사회과학 통계 로그램인 SPSS12.0

ForWinodows활용하여,표본의 일반 인 특성과 인구통계학 특성을 분석하

기 하여 빈도분석을 실시하 고,설문문항의 신뢰성을 검증하기 해 신뢰도

분석(ReliabilityAnalysis)을 하 다.본 연구의 측정변수는 척도 순화과정을 통
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하여 일부항목을 제거하고 탐색 요인분석(ExploratoryFactorAnalysis)을 실

시하여 타당도 검증을 하 다.연구모형의 합도 평가를 해 합도 지수를 확

인하 으며,변수들 간의 련성을 악하기 해 상 계분석을 실시하 다.

연구모형에서 제시된 서비스 회복공정성(분배 공정성, 차 공정성, 인 계

공정성,정보공정성),고객의 감정 반응( 정 감정,부정 감정),부정

구 , 환의도 단 로 각 변수들 간의 조 효과를 분석하기 해 단순회귀분석

(singleregressionanalysis)과 다 회귀분석(multipleregressionanalysis)을 실

시하여 상호작용 효과를 확인하 다.

2)설문 구성

본 연구에 사용된 설문의 구성은 <표 Ⅲ-1>와 같이,인구 통계학 변수를 측

정하기 하여 성별,연령,학력,월 평균 가계소득,직업,평균 방문 횟수,1회

평균 구매 액 등 총7개의 문항으로 구성되었다.독립변수인 서비스 회복 공정

성의 구성개념인 분배 공정성, 차 공정성, 인 계 공정성,정보 공정성

을 측정하기 하여 각 4개 문항,총16개 문항으로 구성하 다.감정 반응을

측정하기 하여 구성개념인 정 감정 10개 문항,부정 감정 9개 문항 등

총19개 문항으로 구성하 다.종속변수인 부정 구 환의도를 측정하기

하여 각 3개의 문항으로 구성하 다(<표 Ⅲ-1>참조).
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<표 Ⅲ-1>설문의 구성

변수 측정 척도 내용 선행 연구

인구통계학

특성

성별,연령,학력,월 소득,직업, 형할인 평균 방문 횟수, 형할인

평균 구매 액

서비스

회복

공정성

분배

공정성

보상의 성 Blodgettetal.(1997)

Taxetal.(1998)

Smithetal.(1999)

유은나(2002)

경제 보상

정당한 보상

완 한 복구

차

공정성

문제에 한 즉각 반응 Blodgettetal.(1997)

Taxetal.(1998)

Smithetal.(1999)

유은나(2002)

시․ 한 처리

신속한 처리

의견제시의 용이성

인

계

공정성

직원의 정 함 Greenberg(1993)

Colquitt(2001)

박인규․이웅희(2006)

안성근(2009)

진심된 사과 의견 고려

최선의 노력

고객의 의견 경청 공감

정보

공정성

충분한 정보 제공 Greenberg(1993)

Colquitt(2001)

Kernan& Hanges(2002)

박인규․이웅희(2006)

안성근(2009)

처리 과정의 정보 제공

시․ 한 정보 제공

보완책 제공

감정

반응

정 감정
회복공정성에 해 행복,흐뭇,유쾌,편안함,

믿음,흥분,흥미,들뜸,호기심,놀라움

Holbrook& Batra(1987),

Watsonetal.(1988)

이학식․임지훈(2002)

서문식․김상회(2002)

노 만(2003)

부정 감정
회복공정성에 해 화,후회,불쾌함,짜증,실망,

산만함,답답함,혼란,지루함

Holbrook& Batra(1987)

Watsonetal.(1988)

이학식․임지훈(2002)

노 만(2003)

김주연(2007)

부정 구

부정 인 이야기 Blodgetetal.(1992)

Zeithmeletal.(2009)

Gregorieetal.(2006)

Gregorieetal.(2009

지인에게 이 기업을 폄하

내 주변에 이 기업을 이용하지 말라고 함

환 의도

기존 할인 을 다른 할인 으로 변경

Keaveney(1995)

Bansal& Taylor(1997)
다른 할인 에 한 정보를 찾아

향후 할인 을 변경하는 일이 발생
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Ⅳ.실증 연구

1.표본의 특성

1)표본의 인구통계학 특성

본 연구의 특성을 조사하기 한 통계분석방법으로 빈도분석을 실시하 으며,

표본의 인구통계학 특성은 <표 Ⅵ-1>과 같다.

응답자의 성별 분포는 남성과 여성이 각각 79명(38.7%)과 125명(61.3%)로,여

성의 비율이 높게 나타났다.연령별 분포는 40 가 78명(38.2%)로 가장 많았으

며,30 가 66명(32.4%),20 가 33명(16.2%),60 가 25명(12.3%),60 이상 2명

(1.0%)의 순서로 나타났다.학력별 분포는 문 졸 82명(40.2%), 졸 62명

(30.4%),고졸 이하 49명(24.0%), 학원졸 11명(5.4%)으로 나타났다.월 평균 가

계소득은 200～300만원 미만이 62명(30.4%),300～400만원 미만이 41명(20.1%),

200만원 미만이 44명(21.6%)의 순서로 나타났다.직업별 분포는 사무직 42명

(20.6%),공무원 34명(16.7%), 문 기술직 34명(16.7%), 업주부 22명(10.8%),

매/서비스직 16명(7.8%),자 업(상업)6명(2.9%),노무직 10명(4.9%),농축산업

5명(2.5%),학생 5명(2.5%),기타 30명(14.7%)의 순으로 나타났다.
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<표 Ⅳ-1>표본의 인구통계학 특성

구분 빈도수(명) 구성비율(%)

성 별
남 79 38.7

여 125 61.3

연 령

20 33 16.2

30 66 32.4

40 78 38.2

50 25 12.3

60 이상 2 1.0

학 력

고졸 이하 49 24.0

문 학 졸업 82 40.2

학교 졸업 62 30.4

학원 졸업 11 5.4

월 평균

가계소득

200만원 미만 44 21.6

200～300만원 미만 62 30.4

300～400만원 미만 41 20.1

400～500만원 미만 26 12.7

500만원 이상 31 15.2

직 업

학생 5 2.5

업주부 22 10.8

자 업(상업) 6 2.9

문 기술직 34 16.7

공무원 34 16.7

사무직 42 20.6

매/서비스직 16 7.8

노무직 10 4.9

농축산업 5 2.5

기타 30 14.7

2)쇼핑행동분석

본 연구의 표본으로 선정된 응답자의 형할인 쇼핑의 거래횟수와 거래 액

으로 쇼핑행동분석을 하 다.

응답자의 평균 방문 횟수는 월 2～3회가 91명(44.6%)으로 가장 높게 나타났고,

주 1～2회가 53명(26%),월 1회가 38명(18.6%),년 4～6회가 13명(6.4%),주 3～7

회가 6명(2.9%),년 1～3회가 3명(1.5%)으로 분포하 다.마지막으로 평균 구매
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액은 5～10만원 미만이 89명(43.6%)으로 가장 높았고,10～20만원 미만이 72명

(35.3%)으로 그 다음을,3～5만원 미만이 22명(10.8),20～30만원 미만이 12명

(5.9%),3만원 미만이 8명(3.9%),30만원 이상이 1명(0.5%)으로 나타났다.

<표 Ⅳ-2>쇼핑행동분석

구 분 빈도수(명) 구성비율(%)

평균 방문 횟수

주 3～7회 6 2.9

주 1～2회 53 26.0

월 2～3회 91 44.6

월 1회 38 18.6

년 4～6회 13 6.4

년 1～3회 3 1.5

평균 구매 액

3만원 미만 8 3.9

3～5만원 22 10.8

5～10만원 89 43.6

10～20만원 72 35.3

20～30만원 12 5.9

30만원 이상 1 0.5

2.분석도구의 신뢰성 타당성 분석

1)신뢰성 탐색 요인분석

본 연구의 측정변수는 척도 순화과정을 통하여 일부항목을 제거하 다.먼

타당도 검증을 하여 탐색 요인분석을 실시하 다.모든 측정변수는 구성요인

을 추출하기 해서 주성분 분석(principlecomponentanalysis)을 사용하 으며,

요인 재치의 단순화를 하여 직교회 방식(varimax)을 채택하 다.요인 재

치는 각 변수와 요인간의 상 계의 정도를 나타낸다.그러므로 각 변수들은 요

인 재치가 가장 높은 요인에 속하게 된다. 한 고유값은 특정 요인에 재된

모든 변수의 재량을 제곱하여 합한 값을 말하는 것으로,특정 요인에 련된
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표 화된 분산(standardizedvariance)을 가리킨다.일반 으로 사회과학분야에서

요인과 문항의 선택기 은 고유값(eigenvalue)은 1.0이상,요인 재치는 0.40

이상이면 유의한 변수로 간주하며,0.50이 넘으면 아주 요한 변수로 본다.따라

서 본 연구에서는 이들의 기 에 따라 고유값이 1.0이상,요인 재치가 0.40이

상을 기 으로 하 다.

(1)서비스 회복공정성의 탐색 요인분석 신뢰도 분석

서비스 회복공정성은 4개의 요인 총 16개 항목으로 구성되어있다.<표 Ⅵ-2>

은 서비스 회복공정성의 탐색 요인분석 신뢰도 분석 결과이다.구성개념의

신뢰성과 타당성 검증을 해 신뢰도 분석과 탐색 요인분석을 아래와 같이 실

시하 다.분석 결과 총 분산은 85.057%로 나타났다. 체 으로 서비스 회복공

정성은 선행 연구결과의 이론구조와 동일하게 4개의 요인으로 추출되었다.추출

된 요인은 선행 연구와 동일하게 분배 공정성, 차 공정성, 인 계 공

정성,정보 공정성으로 명명하 다.이 분배 04(완 한 복구)항목과 차 04

(의견제시의 용이성)항목,정보 01(충분한 정보 제공)항목은 이론 구조에 맞지 않

게 재되어 제거하 다.분배 공정성은 4개의 문항 1개의 문항을 제거하고

총 3문항, 차 공정성은 4개의 문항 1개의 문항을 제거하고 총 3문항,

인 계 공정성은 총 4개 문항을 그리고 정보 공정성은 총 4개의 문항 1개

의 문항을 제거하고 총 3문항을 분석에 이용하 다.
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<표 Ⅳ-3>서비스 회복공정성의 탐색 요인분석 신뢰도 분석 결과

구성항목

요인 분석 신뢰도

인

계

공정

정보

공정

차

공정

분배

공정
공통성

항목이

삭제된

경우

Cronbach

알

Cronbach

의 알

최선의 노력

직원의 정 함

진심된 사과 의견 고려

고객의 의견 경청 공감

.776

.770

.741

.727

.892

.872

.868

.866

.939

.936

.931

.937

.951

보완책 제공

처리 과정의 정보 제공

시․ 한 정보 제공

.882

.860

.817

.912

.922

.922

.923

.921

.948

.953

시․ 한 처리

신속한 처리

문제에 한 즉각 반응

.785

.761

.630

.892

.882

.780

.925

.838

.865

.915

보상의 성

경제 보상

정당한 보상

.867

.697

.655

.875

.806

.807

.865

.781

,806

.871

고유치(Einen-value) 3.208 3.067 2.675 2.347

분산율(%) 24.678 23.592 20.578 18.050

서비스 회복공정성의 탐색 요인분석 결과,분배 공정성, 차 공정성,

인 계 공정성,정보 공정성 총 4개의 요인으로 분류되었다. 인 계 공정

성,정보 공정성, 차 공정성,분배 공정성의 고유치는 각각 3.208,30067,

2.675,2.347로 고유치(Einen-value)1이상으로 나타나고 있고,분산율도 각 요인

별로 24.678%,23.592%,20.578%,18.050%로 이 요인들은 체 입력변수들이 가

지는 총 분산의 86.898%를 설명하는 것으로 나타났다.

신뢰도 분석결과,Cronbach의 알 값이 0.951,0.953,0.915,0.871로 모든 요인

이 높은 신뢰성 기 인 0.7이상으로,본 연구모형을 구성하고 있는 요인들의 신

뢰성이 확보되었다고 할 수 있다.
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(2)감정 반응의 탐색 요인분석 신뢰도 분석

감정 반응은 2개요인 총 19항목으로 구성되어있다.<표 Ⅵ-4>은 감정 반

응의 탐색 요인분석 신뢰도 분석 결과이다.구성개념의 신뢰성과 타당성 검

증을 해,신뢰도 분석과 탐색 요인분석을 실시하 다.분석 결과,총 분산은

75.371%로 나타났다. 체 으로 감정 반응은 선행 연구결과의 이론구조와 동

일하게,2개의 요인으로 추출되었다.추출된 요인은 선행 연구와 동일하게, 정

감정반응과 부정 감정반응으로 명명하 다.이 과정에서 정 02(흐뭇함)항

목은 이론 구조에 맞지 않게 재되어 제거하 다. 정 감정반응은 총 10개의

문항 1개의 문항을 제거하고 총 9문항을 부정 감정반응은 총 9개를 이용하

여 각 구성개념의 타당성과 신뢰도 검증을 진행하 다.
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<표 Ⅳ-4>감정 반응의 탐색 요인분석 신뢰도 분석 결과

구성항목

요인 분석 신뢰도

부정

감정

정

감정

항목이

삭제된

경우

Cronbach

알

Cronbach의

알

불평처리를 통해 실망스러움을 느낌

불평처리를 통해 답답함을 느낌

불평처리를 통해 짜증스러움을 느낌

불평처리를 통해 불쾌감을 느낌

불평처리를 통해 혼란스러움을 느낌

불평처리를 통해 산만함을 느낌

불평처리를 통해 지루함을 느낌

불평처리를 통해 화가 남

불평처리를 통해 후회감을 느낌

.940

.933

.917

.911

.909

.906

.862

.831

.743

.959

.959

.960

.960

.960

.961

.963

.965

.968

.966

불평처리를 통해 편안함을 느낌

불평처리를 통해 유쾌함을 느낌

불평처리를 통해 기 되는 흥분됨을 느낌

불평처리를 통해 흥미로움을 느낌

불평처리를 통해 마음의 들뜸을 느낌

불평처리를 통해 행복감을 느낌

불평처리를 통해 호기심을 유발됨을 느낌

불평처리를 통해 믿음을 느낌

불평처리를 통해 놀라움을 느낌

.916

.908

.908

.907

.897

.869

.853

.836

.741

.954

.955

.954

.954

.954

.957

.957

.959

.962

.961

고유치(Einen-value) 7.206 6.944

분산율(%) 40.033 38.578

감정 반응의 탐색 요인분석 결과, 정 감정반응과 부정 감정반응 2개

의 요인으로 분류되었다.부정 감정반응의 고유치는 7.206, 정 감정반응의

고유치는 6.944로 각각 고유치(Einen-value)1이상으로 나타나고 있고,부정

감정반응이 40.033%, 정 감정반응이 38.578%로,이 요인들은 체 입력변수
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들이 가지는 총 분산의 78.611%를 설명하고 있는 것으로 나타났다.

신뢰도 분석결과,Cronbach의 알 값이 0.966,0.961로,모든 요인이 높은 신

뢰성 기 인 0.7이상으로,본 연구모형을 구성하고 있는 요인들은 모두 신뢰성

이 높다고 할 수 있다.

(3)부정 구 , 환의도의 탐색 요인분석 신뢰도 분석

부정 구 과 환의도는 2개 요인으로 총 6항목으로 구성되어있다.<표 Ⅵ

-5>는 탐색 요인분석 신뢰도 분석결과이다.구성개념의 신뢰성과 타당성

검증을 해 신뢰도 분석과 탐색 요인분석을 아래와 같이 실시하 다.분석 결

과,총 분산은 82.867%로 나타났다.추출된 요인은 선행 연구와 동일하게,부정

구 과 환의도로 구분하 다.부정 구 과 환의도는 각각 3개 문항으로

각 구성개념의 타당성과 신뢰성 검증을 진행하 다.

<표 Ⅳ-5>부정 구 , 환의도의 탐색 요인분석 신뢰도 분석 결과

구성항목

요인 분석 신뢰도

환 의도
부정

구

항목이

삭제된

경우

Cronbach

알

Cronbach의

알

향후 할인 을 변경하는 일이 발생

다른 할인 에 한 정보를 찾아

기존 할인 을 다른 할인 으로 변경

.858

.819

.763

.897

.888

.897

.932

부정 인 이야기

지인에게 이 기업을 폄하

내 주변에 이 기업을 이용하지 말라고 함

.860

.832

.742

927

.898

.919

.942

고유치(Einen-value) 2.711 2.633

분산율(%) 45.185 43.891
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부정 구 과 환의도의 탐색 요인분석 결과, 환의도의 고유치(Einen-v

alue)는 2.711,부정 구 의 고유치(Einen-value)는 2.633으로,각각 고유치

(Einen-value)가 1이상으로 나타나고 있고,부정 구 이 43.891%, 환의도가

45.185%로 이 요인들은 체 입력변수들이 가지는 총 분산의 89.076%를 설명하

고 있는 것으로 나타났다.

신뢰도 분석결과,Cronbach의 알 값이 부정 구 이 0.942, 환 의도가

0.932로 모든 요인이 높은 신뢰성 기 인 0.7이상으로,본 연구모형을 구성하고

있는 요인들은 모두 신뢰성이 높다고 할 수 있다.

2)상 계분석

상 계란 변수들 간의 계를 말하는 것으로서,두 개 이상의 변수에 있어서

한 변수가 변화함에 따라,다른 변수가 어떻게 변화하는지와 같은 변화의 강도와

방향을 상 계라고 한다.상 계의 정도는 0에서 ±1사이로 나타나며,±1에

가까울수록 상 계는 높아지고 0에 가까울수록 상 계는 낮아진다.즉,변화

의 강도는 값에 1에 가까울수록 높고,변화의 방향은 ＋는 정의 방향,－는

음의 방향이라고 한다.

기 타당성(criterion-relatedvalidity)은 하나의 속성이나 개념의 상태에 한

측정이 미래시 에 있어서의 다른 속성이나 개념의 상태변화를 측하는 능력을

의미한다(김계수,2001).따라서 상 계분석의 결과가 유의한 경우에는 기 타

당성을 만족한다고 할 수 있다.상 계분석은 하나의 속성이나 개념의 상태에

한 측정이 미래시 에 있어서의 다른 속성이나 개념의 상태변화를 측하는

것을 의미하며,변수들 간의 연 성을 악하기 한 분석기법으로 변수간의 선

형 계 정도를 분석하는 통계기법이다(권정희,2010).본 연구에서는 분배 공정

성, 차 공정성, 인 계 공정성,정보 공정성, 정 감정반응,부정 감

정반응,부정 구 , 환의도간의 상 계 분석 실시를 통해 각 변수들의 기

술 통계 특성과 상호 련성을 악하 다.

<표 Ⅵ-6>는 본 연구에 사용된 변수들 간의 상 계 분석 결과이다.
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<표 Ⅳ-6>상 계 분석 결과

연구

단
평 균

표

편차

구성개념간 상 계

1 2 3 4 5 6 7 8

분배

공정
4.10951.30711 1.00

차

공정
4.20301.37313 .679

**
1.00

인

공정
4.44551.33408 .600

**
.783

**
1.00

정보

공정
3.95021.45211 .497** .570** .656** 1.00

정

감정
3.48161.28661 .354

**
.428

**
.422

**
.484

**
1.00

부정

감정
3.49951.38276-.176**-.152* -.070* -.115* .089 1.00

부정

구
3.85571.17076-.387**-.342**-.400**-.356**-.368** .038 1.00

환

의도
3.65971.21573-.354**-.360**-.440**-.381**-.369** .040 .861

**
1.00

N=204,*;p<.05,**;p<.01
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<표 Ⅳ-7>서비스 회복공정성과 정 감정반응과의 계 분석

가설 경로
표

오차
β t값

공차

한계

상수 .315 - 3.294

가설 2-1 분배 공정성→부정 감정 .098 .043 .515 .517

가설 2-2 차 공정성→부정 감정 .111 .180 1.673*** .318

가설 2-3 인 계 공정성→부정 감정 .117 .034 .315 .320

가설 2-4 정보 공정성→부정 감정 .078 .338 4.143** .551

R=.520,R
2=.270,수정된 R

2=.256,

F18.420,P=.000,Durbin-Watson=2.022

*;p<.05,**;p<.01, ***;p<.1

a.독립변수:분배공정, 차공정, 인공정,정보공정

b.종속변수: 정 감정

3.가설 검증

1)서비스 회복공정성과 감정 반응과의 계

(1)서비스 회복공정성과 정 감정반응과의 계

‘서비스 회복공정성은 고객의 정 감정에 정(+)의 향을 미칠 것이다.’라는

<가설 1>의 검증은 회귀분석을 이용하여 검증하 다.

서비스 회복공정성과 감정 반응에 한 다 회귀분석에서,서비스 회복공정

성과 정 감정반응간의 상 계는 0.520의 다소 높은 상 계를 보이고 있

다(<표 Ⅳ-7>참조).그리고 R
2=.270(27.0%)으로 나타났는데,이는 독립변수인

분배 공정성, 차 공정성, 인 계 공정성,정보 공정성이 종속변수인

정 감정반응에 한 체 설명력을 나타내는 것이다.Durbin-Watson는 2.022

로,그 수치가 2에 가깝고 0 는 4와 가깝지 않으므로,잔차들간에 상 계가

없어 회귀모형이 본 연구에 합하다고 해석 할 수 있다.F값은 18.420,유의확률
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<표 Ⅳ-8>서비스 회복공정성과 부정 감정반응과의 계 분석

가설 경로
표

오차
β t값

공차

한계

상수 .367 - 12.119

가설 2-1 분배 공정성→부정 감정 .114 -.144 -1.496 .517

가설 2-2 차 공정성→부정 감정 .130 -.160 -1.302 .318

가설 2-3 인 계 공정성→부정 감정 .136 .194 1.580 .320

가설 2-4 정보 공정성→부정 감정 .090 -.079 -.846 .551

R=.212,R
2=.045,수정된 R

2=.026,

F=2.352,P=.055,Durbin-Watson=2.1021

*;p<.05,**;p<.01, ***;p<.1

a.독립변수:분배공정, 차공정, 인공정,정보공정

b.종속변수:부정 감정

은 .000(p<.05)으로 나타났으므로,회귀선이 모델에 합한 것으로 나타났다.

분배 공정성이 정 감정반응에 미치는 향 계는 t값이 .515(p=.607)로

통계 유의수 을 벗어나 있으므로,<가설 1-1>은 기각되었다.

차 공정성이 정 감정반응에 미치는 향 계는 t값이 1.673(p=.096)으

로 통계 유의수 을 벗어나 있으므로 <가설 1-2>는 기각되었다.

인 계 공정성이 정 감정반응에 미치는 향 계는 t값이 .315(p=.753)

로 통계 유의수 을 벗어나 있으므로,<가설 1-3>은 기각되었다.

정보 공정성이 정 감정반응에 미치는 향 계는 t값이 4.143으로 ±1.96이

상이고,유의확률(p값)이 .000으로 p<.05이므로 가설 1-4는 채택되었다.

즉,정보 공정성은 통계 유의수 하에서 정 감정반응에 정(+)의 향을

미치는 것으로 나타났다. 한 공차한계(Tolerance)값은 정보 공정성이 .551로

나타나 다 공선성에는 문제가 없다고 해석된다.

(2)서비스 회복공정성과 부정 감정반응과의 계

‘서비스 회복공정성은 고객의 부정 감정에 부(-)의 향을 미칠 것이다.’라는

<가설 2>는 회귀분석을 통해 검증하 다.
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서비스 회복공정성과 감정 반응에 한 다 회귀분석에서 서비스 회복공정

성과 부정 감정반응간의 상 계는 0.212로 상 계가 거의 없음을 보이고

있다.그리고 R
2=.045(4.5%)로 나타났는데,이는 독립변수인 분배 공정성,

차 공정성, 인 계 공정성,정보 공정성이 종속변수인 부정 감정반응에

한 체 설명력을 나타내는 것이다.Durbin-Watson는 2.102로 그 수치가 2에

가깝고 0 는 4와 가깝지 않으므로,잔차들간에 상 계가 없어 회귀모형이

합하다고 해석 할 수 있다.F값은 2.352,유의확률은 .055로 나타나,회귀선이 모

델에 합하지 않은 것으로 나타났다.

분배 공정성이 부정 감정반응에 미치는 향 계는 t값이 -1.496(p=.136)로

통계 유의수 을 벗어나 있으므로 <가설 2-1>은 기각되었다.

차 공정성이 정 감정반응에 미치는 향 계는 t값이 -1.302(p=.194)로

통계 유의수 을 벗어나 있으므로 <가설 2-2>는 기각되었다.

인 계 공정성이 부정 감정반응에 미치는 향 계는 t값이 1.580이고

유의확률 p=.116으로 통계 유의수 을 벗어나 있으므로 <가설 2-3>은 기각되

었다.

정보 공정성이 부정 감정반응에 미치는 향 계는 t값이 -.846(p=.399)으로

통계 유의수 을 벗어나 있으므로 <가설 2-4>는 기각되었다.
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<표 Ⅳ-9>감정 반응과 부정 구 과의 계 분석

가설 경로
표

오차
β t값

공차

한계

상수 .277 - 17.833

가설 3-1 정 감정→부정 구 .057 -.375 -5.709
** .992

가설 3-2 부정 감정→부정 구 .056 .071 1.081 .992

R=.375,R
2=.141,수정된 R

2=.132,

F=16.463,P=.000,Durbin-Watson=1.663

*;p<.05,**;p<.01, ***;p<.1

a.독립변수: 정 감정,부정 감정

b.종속변수:부정 구

2)감정 반응과 부정 구 , 환의도와의 계

(1)감정 반응과 부정 구 과의 계

‘기업의 서비스 회복노력에 한 고객의 감정 반응은 부정 구 에 유의한

향을 미칠 것이다.’라는 <가설 3>은 회귀분석을 통해 검증하 다.

부정 구 과 고객의 정 감정에 한 다 회귀분석에서, 정 감정반

응과 부정 구 ,부정 감정반응과 부정 구 간의 상 계는 0.375의 다소

높은 상 계를 보이고 있다.그리고 R
2=.132(13.2%)로 나타났는데,이는 독립

변수인 정 감정반응과 부정 감정반응이 종속변수인 부정 구 에 한

체 설명력을 나타내는 것이다(<표 Ⅳ-9>참조).Durbin-Watson는 1.663로 그

수치가 2에 가깝고 0 는 4와 가깝지 않으므로 잔차들간에 상 계가 없어 회

귀모형이 합하다고 해석 할 수 있다.F값은 16.463,유의확률은 .000(p<.05)으

로 나타났으므로,회귀선이 모델에 합한 것으로 나타났다.

정 감정반응이 부정 구 에 미치는 향 계는 t값이 -5.709로 ±1.96이

상이고,유의확률(p값)이 .000으로 p<.05이므로,<가설 3-1>은 채택되었다.

부정 감정반응이 부정 구 에 미치는 향 계는 t값이 1.081(p=.281)으로,

통계 유의수 을 벗어나 있으므로,<가설 3-2>은 기각되었다.
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<표 Ⅳ-10>감정 반응과 환의도와의 계 분석

가설 경로
표

오차
β t값

공차

한계

상수 .304 - 15.744

가설 4-1 정 감정→ 환의도 .063 -.375 -5.717
** .992

가설 4-1 부정 감정→ 환의도 .061 .074 1.121 .992

R=.141,R 2=.141,수정된 R 2=.133,

F=16.529,P=.000,Durbin-Watson=1.770

*;p<.05,**;p<.01, ***;p<.1

a.독립변수: 정 감정,부정 감정

b.종속변수: 환의도

즉, 정 감정반응은 통계 유의수 하에서 부정 구 에 부(-)의 향을

미치는 것으로 나타났다.공차한계(Tolerance)값은 정 감정반응이 0.992로

나타나 다 공선성에는 문제가 없다고 해석한다.

(2)감정 반응과 환의도와의 계

‘기업의 서비스 회복노력에 한 고객의 정 감정은 환의도에 부(-)의

향을 미칠 것이다.’라는 <가설 4>는 회귀분석을 통해 검증되었다.

환의도와 고객의 정 감정에 한 다 회귀분석에서, 정 감정반응과

환의도,부정 감정반응과 환의도간의 상 계는 0.376의 낮은 상 계를

보이고 있다.그리고 R
2=.141(14.1%)로 나타났는데,이는 독립변수인 정 감

정반응과 부정 감정반응이 종속변수인 환의도에 한 체 설명력을 나타내

는 것이다(<표 Ⅳ-10>참조).Durbin-Watson는 1.770로 그 수치가 2에 가깝고 0

는 4와 가깝지 않으므로,잔차들간에 상 계가 없어 회귀모형이 합하다고

해석 할 수 있다.F값은 16.529,유의확률은 .000(p<.05)으로 나타났으므로,회귀

선이 모델에 합한 것으로 나타났다.

정 감정반응이 환의도에 미치는 향 계는 t값이 -5.717로,±1.96이상이

고,유의확률(p값)이 .000으로 p<.05이므로 <가설 4-1>은 채택되었다.
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<표 Ⅳ-11>서비스 회복공정성과 부정 구 과의 계 분석

가설 경로
표

오차
β t값

공차

한계

상수 .286 - 21.171

가설 5-1 분배 공정성→부정 구 .089 -.232 -2.841
** .517

가설 5-2 차 공정성→부정 구 .101 .071 .629 .318

가설 5-3 인 계 공정성→부정 구 .106 -.231 -2.065
* .320

가설 5-4 정보 공정성→부정 구 .070 -.129 -1.513 .551

R=.452,R
2=.204,수정된 R

2=.188,

F=12.753,P=.000,Durbin-Watson=1.795

*;p<.05,**;p<.01, ***;p<.1

a.독립변수:분배공정, 차공정, 인공정,정보공정

b.종속변수:부정 구

부정 감정반응이 환의도에 미치는 향 계는 t값이 1.121(p=.264)로,통 계

유의수 을 벗어나 있으므로,<가설 4-2>는 기각되었다.

즉, 정 감정반응은 통계 유의수 하에서 환의도에 부(-)의 향을 미

치는 것으로 나타났다. 한 공차한계(Tolerance)값은 정 감정반응이 0.992

로 나타나 다 공선성에는 문제가 없다고 해석한다.

3)서비스 회복공정성과 부정 구 , 환의도와의 계

(1)서비스 회복공정성과 부정 구 과의 계

‘기업의 서비스 회복공정성은 고객의 부정 구 에 부(-)의 향을 미칠 것이

다.’라는 <가설 5>는 회귀분석을 이용하여 검증하 다.

서비스 회복공정성과 부정 구 에 한 다 회귀분석에서 서비스 회복공정

성과 부정 구 간의 상 계는 0.452의 다소 높은 상 계를 보이고 있다.

그리고 R
2=.204(20.4%)로 나타났는데,이는 독립변수인 분배 공정성, 차

공정성, 인 계 공정성,정보 공정성이 종속변수인 부정 구 에 한 체

설명력을 나타내는 것이다.Durbin-Watson는 1.795로 그 수치가 2에 가깝고 0
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는 4와 가깝지 않으므로,잔차들간에 상 계가 없어 회귀모형이 합하다고

해석 할 수 있다.F값은 12.753,유의확률은 .000(p<.05)으로 나타났으므로,회귀

선이 모델에 합한 것으로 나타났다(<표 Ⅳ-11>참조).

분배 공정성이 부정 구 에 미치는 향 계는 t값이 -2.641로,±1.96이상

이고,유의확률(p값)이 .009로 p<.05이므로,<가설 5-1>은 채택되었다.

차 공정성이 부정 구 에 미치는 향 계는 t값이 .629(p=.530)로,통계

유의수 을 벗어나 있으므로,<가설 5-2>는 기각되었다

인 계 공정성이 부정 구 에 미치는 향 계는 t값이 -2.065로,±1.96

이상이고,유의확률(p값)이 .040으로 p<.05이므로,<가설 5-3>은 채택되었다.

정보 공정성이 부정 구 에 미치는 향 계는 t값이 -1.513(p=.132)으로,통

계 유의수 을 벗어나 있으므로,<가설 5-4>는 기각되었다

즉,분배 공정성과 인 계 공정성은 통계 유의수 하에서 부정 구

에 부(-)의 향을 미치는 것으로 나타났다. 한 공차한계(Tolerance)값은 분배

공정성이 0.517, 인 계 공정성이 0.320로 나타나 다 공선성에는 문제가 없

다고 해석한다.



- 87 -

<표 Ⅳ-12>서비스 회복 공정성과 환의도와의 계 분석

가설 경로
표

오차
β t값

공차

한계

상수 .311 - 19.402

가설 6-1 분차 공정성→ 환의도 .097 -.136 -1.556 .517

가설 6-2 차 공정성→ 환의도 .110 .054 .483 .318

가설 6-3 인 계 공정성→ 환의도 .116 -.307 -2.766
** .320

가설 6-4 정보 공정성→ 환의도 .077 -.143 -1.689*** .551

R=.467,R
2=.218,수정된 R

2=.202,

F=13.853,P=.000,Durbin-Watson=1.848

*;p<.05,**;p<.01, ***;p<.1

a.독립변수:분배공정, 차공정, 인공정,정보공정

b.종속변수: 환의도

(2)서비스 회복공정성과 환의도와의 계

‘기업의 서비스 회복공정성은 고객의 환의도에 부(-)의 향을 미칠 것이다.’

라는 <가설 6>은 회귀분석을 통해 검증되었다.

서비스 회복공정성과 환의도에 한 다 회귀분석에서 서비스 회복공정성

과 환의도와의 상 계는 0.467로 다소 높은 상 계를 보이고 있다.그리고

R
2=.218(21.8%)으로 나타났는데,이는 독립변수인 분배 공정성, 차 공정

성, 인 계 공정성,정보 공정성이 종속변수인 환의도에 한 체 설명력

을 나타내는 것이다(<표 Ⅳ-12>참조).Durbin-Watson는 1.848로 그 수치가 2에

가깝고 0 는 4와 가깝지 않으므로,잔차들간에 상 계가 없어 회귀모형이

합하다고 해석 할 수 있다.F값은 13.853,유의확률은 .000(p<.05)으로 나타났으

므로,회귀선이 모델에 합한 것으로 나타났다.

분배 공정성이 환의도에 미치는 향 계는 t값이 -1.556(p=.121)로 통계

유의수 을 벗어나 있으므로 가설 6-1은 기각되었다.

차 공정성이 환의도에 미치는 향 계는 t값이 .483(p=.629)으로,통계

유의수 을 벗어나 있으므로,<가설 6-2>는 기각되었다.
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인 계 공정성이 환의도에 미치는 향 계는 t값이 -2.766로,±1.96이상

이고,유의확률(p값)이 .006로 p<.05이므로,<가설 6-3>은 채택되었다.

정보 공정성이 환의도에 미치는 향 계는 t값이 -1.689(p=.093)으로,통계

유의수 을 벗어나 있으므로,<가설 6-4>는 기각되었다.

즉, 인 계 공정성은 통계 유의수 하에서 환의도에 부(-)의 향을

미치는 것으로 나타났다. 한 인 계 공정성의 공차한계(Tolerance)값은

0.320으로 나타나 다 공선성에는 문제가 없다고 해석된다.
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4)가설 검증 결과의 요약

<표 Ⅵ-13>은 의 다 회귀분석에 의한 가설 검증의 결과를 요약 정리한

것 이다.

<표 Ⅳ-13>가설 검증 결과의 요약

설정 가설 결과

가설 1-1 분배 공정성은 정 감정에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 기각

가설 1-2 차 공정성은 정 감정에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 기각

가설 1-3 인 계 공정성은 정 감정에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 기각

가설 1-4 정보 공정성은 정 감정에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 채택

가설 2-1 분배 공정성은 부정 감정에 부(-)의 향을 미칠 것이다. 기각

가설 2-2 차 공정성은 부정 감정에 부(-)의 향을 미칠 것이다. 기각

가설 2-3 인 계 공정성은 부정 감정에 부(-)의 향을 미칠 것이다. 기각

가설 2-4 정보 공정성은 부정 감정에 부(-)의 향을 미칠 것이다. 기각

가설 3-1 고객의 정 감정은 부정 구 에 부(-)의 향을 미칠 것이다. 채택

가설 3-2 고객의 부정 감정은 부정 구 에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 기각

가설 4-1 고객의 정 감정은 환의도에 부(-)의 향을 미칠 것이다 채택

가설 4-2 고객의 부정 감정은 환의도에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 기각

가설 5-1 분배 공정성은 고객의 부정 구 에 부(-)의 향을 미칠 것이다. 채택

가설 5-2 차 공정성은 고객의 부정 구 에 부(-)의 향을 미칠 것이다. 기각

가설 5-3 인 계 공정성은 고객의 부정 구 에 부(-)의 향을 미칠 것이다. 채택

가설 5-4 정보 공정성은 고객의 부정 구 에 부(-)의 향을 미칠 것이다. 기각

가설 6-1 분배 공정성은 고객의 환의도에 부(-)의 향을 미칠 것이다. 기각

가설 6-2 차 공정성은 고객의 환의도에 부(-)의 향을 미칠 것이다. 기각

가설 6-3 인 계 공정성은 고객의 환의도에 부(-)의 향을 미칠 것이다. 채택

가설 6-4 정보 공정성은 고객의 환의도에 부(-)의 향을 미칠 것이다. 기각
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가설 검증 결과는 다음과 같다.

첫째,서비스 기업의 서비스 회복공정성과 고객의 정 감정 반응과의

계에서, 차 공정성과 정보 공정성이 고객의 정 감정 반응에 유의한 정

(+)의 향을 주어 <가설 1>은 부분 으로 채택되었다.이는 정 ·이상미

(2010)의 연구결과에 부합하는 것으로,실패한 서비스에 해 서비스회복을 한

노력을 하는 과정에서 고객에게 차와 정보에 한 공정성 담보된다면 고객으

로 하여 정 인 감정을 유발할 수 있음을 의미한다.

둘째,서비스 회복공정성에 한 고객의 감정 반응과 그들의 부정 구 행

동과의 계에서, 정 감정이 부정 구 에 유의미한 부(-)의 향을 주어

<가설 3>는 부분 으로 지지되었다.이 결과는 고객 감정은 고객태도에 따라서,

이탈 갈등이 어들게 되어 고객만족 충성도와 같은 호의 인 태도가 형

성될 수 있다는 것을 의미한다는 Zeelenbergetal.,(2004)의 연구 결과와 일부 일

치하는 것이다.

셋째,서비스 회복공정성에 한 고객의 감정 반응과 그들의 환의도와의

계에서,고객의 정 감정이 유의미한 부(-)의 향을 미쳐 <가설 4>는 부

분 으로 지지되었다.이와 같은 결과는 서비스 기업의 실패서비스에 해 서비

스 회복노력을 하는 과정에서 유발된 고객의 정 감정은 그들의 타 포로의

환의도를 감소시켜 계속고객으로 유지시킬 요인으로 작용함으로 의미하는 것

으로,Zeelenbergetal.,(2004)의 선행연구 결과에 부합하는 것으로 해석될 수 있

다.

넷째,서비스 회복공정성과 부정 구 과의 계에서,분배 공정성과 인

계 공정성이 부(-)의 향을 미쳐 <가설 5>는 부분 으로 채택되었다.이러한

결과는 분배 공정성보다 상호작용 공정성이 고객 불평 리에 더욱 효과 이

고 정 인 행동의도 즉,구 재구매를 하게 된다는 Blodgettetal.,(1997)

의 연구결과를 지지하는 것이다.

다섯째,서비스 회복공정성과 환의도와의 계 분석에서, 인 계 공정성

이 유의한 부(-)의 향을 주어 <가설 6>은 부분 으로 채택되었는데,이는

Blodgettetal.(1997)의 연구 결과에 일부 부합하는 것으로 지각된 공정성은 불

평고객에 한 보상의 모델로써 연구되어 왔고,불평고객의 반 인 지각의 공
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정성은 그들의 다음 행동에 직 인 향이 있음을 확인하 다.

한편,본 연구에서 일부 가설의 기각된 이유는 형할인 의 경쟁 격화로 인한

기업 자체의 서비스 경쟁력 강화로 인해,서비스 실패의 가능성이 다소 낮고,서

비스 실패와 회복과정에서 고객의 가지는 감정 반응 부정 감정 발생이

빈도가 상 으로 낮은 것에 기인할 가능성이 크다.

서비스 실패상황에서 형할인 이 서비스 제공시 발생한 문제에 한 즉각

인 반응과 한 시간에 한 방식의 처리,그리고 고객 불평에 한 신속한

처리는 서비스 실패상황의 고객에게 정 감정으로 향을 주고 있음을 알 수

있다.이는 서비스 실패상황이 발생하더라도 한 서비스 회복노력을 통해 고

객에게 정 감정을 유발시킬 수 있다는 시사 을 다.기업은 서비스 실패

시 경제 ․서비스 차원의 보상을 통해 고객의 부정 감정을 차단시키는 회복

노력에 을 두어야 한다는 방향 제시가 가능할 것이다. 한 형할인 의

하고 합리 인 서비스 회복노력은 고객의 정 감정을 형성하여 부정 구

을 억제하고 정 인 구 의 효과를 통해 성공 인 기업 마 이 실 될

수 있을 것이다.따라서 서비스 기업은 비록 실패한 서비스라 하더라도,서비스

회복을 해 노력하는 과정에 진정성 있는 응을 통해,소비자의 감정을 정

으로 반응하도록 유도하여,기존 고객의 타 포로의 이탈과 환을 막는 마

략에 집 하여야 할 것이다.
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Ⅴ.결 론

1.연구결과의 요약 시사

1)이론 시사

서비스는 많은 부분이 직원과의 상호 작용과 련되며 심리 ․인 결과물을

제공하기 때문에,어떠한 기업도 서비스 실패로부터 자유로울 수 없고(Hocutt,

Chakrabotry& Mowen,1997), 부분의 기업들이 무결 서비스를 목표로 하고

있지만,이를 실 하기에는 어려움이 있다(Mueller,Palmer,Mack& McMullan,

2003).이와 같이,서비스 실패가능성이 늘 공존하는 상황에서,서비스 실패상황

에서 서비스 회복노력에 한 고객의 감정 반응과 불평행동과의 련성을 살

펴보고,이를 통해 서비스 경쟁력 확보 방안을 모색하는 것은 의미가 있다.본

연구의 결과를 통하여 다음과 같은 이론 시사 을 제시 할 수 있다.

첫째,본 연구에서 제시되었던 회복공정성 어떠한 공정성 요인이 고객의 감

정반응 불평행동에 향을 주고 있으며,이를 통해 고객을 성공 으로 유지하

고 리할 수 있는 방안을 제시할 수 있다.합리 이고 성공 인 서비스 회복은

고객의 부정 구 이탈을 막고 기업의 마 에 효율 인 략방안이 될

수 있는데,이러한 서비스 실패에 한 성공 인 회복을 한 노력으로 회복 공

정성 이론은 유용한 지침을 제시할 수 있다. 한 본 연구에서는 특히 서비스 실

패 발생 시 회복수단으로서 공정성의 효과를 보는 데에서 더 나아가 공정성을

통한 유용한 회복 략을 실무 으로 제안하고 있다는 에 의의가 있다.

둘째,서비스 회복을 통한 부정 구 과 환의도,고객의 감정 반응의 향

을 분석하여 제시함으로써, 형할인 고객의 감정 반응과 부정 구 , 환

의도에 한 연구뿐만 아니라 서비스산업 반에 한 확 연구의 필요성을 제

시하 다.여러 서비스 기업에 한 서비스 회복공정성은 많은 연구가 진행되었
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음에도 불구하고 형할인 이용고객의 서비스 실패와 서비스 회복에 한 연

구는 부족한 실정이다. 한 기존 연구의 흐름은 서비스 회복에 의한 고객의 만

족과 정 감정 정 행동에 한 방향으로 집 되어 연구됨으로서 서비

스 회복의 노력에도 불구하고 발생할 수 있는 고객의 부정 구 환의도

측면에서의 결과가 종합 인 측면에서 이루어지질 않았다.그러므로 서비스 회복

노력과 감정 반응,부정 구 환의도의 상호 련성에 한 연구의 시

도는 상기 연구 한계성을 극복할 수 있는 새로운 연구 방향성을 제시할 수 있으

며,나아가 확 된 의미로 서비스 산업 반에 걸친 연구와 연계될 수 있을 것이

다.

셋째,서비스 실패에 한 회복노력을 하는 과정에서 유발되는 고객의 감정은

정 감정과 부정 감정으로 구분될 수 있으며,이는 고객의 부정 구 과

환의도를 래할 가능성으로 이어짐을 확인할 수 있었다.이는 선행 연구에서

연구된 호텔,항공사, 스토랑을 이용하는 고객의 행동과도 일치되는 결과이다.

넷째,향후 형할인 서비스의 질 성장을 통한 효율 경 성과를 제시하

는 연구도구로 서비스 회복공정성을 제시할 수 있다.서비스 회복공정성과 련

된 선행연구들의 흐름은 결과변수인 만족,재방문,구매의도,행동의도,고객충성

도,회복을 통한 경 활성화 방안 등과 같은 분야에서 활발히 진행되고 있으나,

장기 이고 미래지향 인 형할인 경 성과를 한 연구는 미흡함으로 기존

연구에 확장된 연구결과를 도출했다는 에서 향후 형할인 의 서비스 회복공

정성 연구 방향성을 제시하는 근거가 될 수 있을 것이다.

2)연구의 요약 실무 시사

본 연구는 유통 업태를 심으로 서비스 실패상황에서 서비스 회복노력에

한 감정 반응이 부정 구 과 환의도에 미치는 향을 규명하여,효과 인

서비스 실패 리를 한 단서를 제공하기 해 시도되었다.이를 해 선행연구

를 통해 련 이론을 정립하고,연구 가설 연구 모형을 도출하여 설문조사에

의한 실증연구를 수행하 다.연구결과는 다음과 같이 요약된다.

첫째,서비스 실패상황에서 서비스 기업의 서비스 회복공정성은 분배 , 차
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, 인 계 ,정보 공정성으로 분류되는 다차원의 개념으로 확인되었다.따라

서 서비스 기업은 실패한 서비스에 한 서비스 회복노력을 해서는 다차원

근이 필요하다.

둘째,실패 서비스에 한 서비스 기업의 서비스 회복으로 인해 유발되는 고객

의 감정은 정 감정과 부정 감정으로 구분되어,고객의 감정은 정 감정

과 부정 감정이 공존될 가능성을 보여 다.따라서 부정 감정을 제거 시키고

정 감정을 강화시킬 수 있는 략이 요구 된다.

셋째,서비스 기업의 서비스 회복공정성과 고객의 정 감정 반응과의

계에서,정보 공정성이 고객의 정 감정 반응에 유의한 정(+)의 향을 주

어 <가설 1>은 부분 으로 채택되었다.즉 실패한 서비스에 해 서비스 회복을

한 노력을 하는 과정에서 고객에게 정보에 한 공정성 담보된다면 고객으로

하여 정 인 감정을 유발할 수 있음을 의미한다.서비스 실패상황에서 고객

의 불평처리에 한 일련의 과정과 향후 보완책을 한 시간과 방식으로 고객

에게 알려주는 노력이 정 감정을 유발시키는 것으로 나타났다.이는 서비스

실패상황이 발생하더라도 한 서비스 회복노력을 통해 고객에게 정 감정

을 유발시킬 수 있다는 시사 을 다.

넷째,서비스 기업의 서비스 회복노력에 한 고객의 감정 반응과 그들의 부

정 구 과의 계에서, 정 감정이 부정 구 에 유의미한 부(-)의 향을

주어 <가설 3>는 부분 으로 지지되었다.이는 서비스 기업의 실패서비스에

해 서비스 회복노력을 하는 과정에서 유발된 소비자의 정 감정은 그들 주변

에 정 구 을 하려는 의도를 유발하여 정 이미지 혹은 기업 명성을 제

고시킬 가능성이 큼을 의미한다.즉 고객의 정 감정반응은 서비스를 제공받

은 형할인 에 해 부정 인 이야기를 하거나 해당 기업을 폄하,그리고

해당 기업의 이용을 말류 하는 등의 불평행동을 하려는 의도를 미연에 방지할

수 있다.따라서 형할인 의 하고 합리 인 서비스 회복노력은 고객의

정 감정을 형성하여 부정 구 을 억제하고 정 인 구 의 효과를 통해 성

공 인 기업 마 이 실 될 수 있을 것이다.구체 으로 서비스 실패에 한

기업의 회복노력 보상의 성과 충분한 경제 보상 고객의 기 에 맞

는 서비스 제공과 같은 분배 공정성 그리고 직원의 정 함과 진실 된 사과,고
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객의견의 고려,문제 해결을 해 최선의 노력을 기울이는 직원의 행동,고객의

문제제기에 한 의견의 경청과 공감 등 인 계 공정성은 고객의 부정 구

행동을 방지하는데 도움을 수 있을 것이다.

다섯째,서비스 기업의 서비스 회복노력에 한 고객의 감정 반응과 그들의

환의도와의 계에서,고객의 부정 감정이 환의도에 유의미한 부(-)의

향을 미쳐 <가설 4>는 부분 으로 지지되었다.이와 같은 결과는 서비스 기업의

실패서비스에 해 서비스 회복노력을 하는 과정에서 유발된 소비자의 정

감정은 그들의 타 포로의 환의도를 감소시켜 계속고객으로 유지시킬 요인으

로 작용함으로 의미한다.즉 회복공정성을 통해 고객이 느끼는 행복함,유쾌함,

편안함,믿음,흥미로움,흥분됨,들뜸,호기심,놀라움 등의 정 감정반응이

고객의 불평행동에 의한 환의도를 억제시킨다.새로운 고객을 확보하는 것은

기존의 고객을 유지하는 것보다 5배 이상의 노력이 필요하며(Keaveney,1995).

서비스 기업이 고객 이탈율 5% 이면,25～85%의 이익을 증가시킬 수 있다

(Fredrick& Sasser,1990). 한 공 이 소비보다 많아진 재의 시장상황에서

신규 고객을 창출하는 것보다 기존 고객과의 계를 유지하여 고객들의 재구매

구 을 통하여 수익을 극 화하는 략이 기업의 비용 감을 비롯하여 여러

가지 부분에 더욱 효과 이라 할 수 있다(권정희,2010).따라서 서비스 기업은

비록 실패한 서비스라 하더라도,서비스 회복을 해 노력하는 과정에 진정성 있

는 응을 통해,고객의 감정을 정 으로 반응하도록 유도하여,기존 고객의

타 포로의 이탈과 환을 막는 마 략에 집 하여야 할 것이다.

여섯째,서비스 회복공정성과 부정 구 과의 계에서,분배 공정성과 인

계 공정성이 부(-)의 향을 미쳐 <가설 5>는 부분 으로 채택되었다.이러

한 결과는 분배 공정성보다 상호작용 공정성이 고객 불평 리에 더욱 효과

이고 정 인 행동의도 즉,구 재구매를 하게 된다.서비스 회복의 결과에

해 공정함을 느낀 소비자는 더욱 정 인 구 을 제공할 것이다.반 로,서

비스 회복결과에 공정함을 느끼지 못한다면,이는 부정 인 구 으로 이어진다고

할 수 있다.

일곱째,서비스 회복공정성과 환의도와의 계 분석에서, 인 계 공정성

이 유의한 부(-)의 향을 주어 <가설 6>은 부분 으로 채택되었다.분배 공
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정성보다 상호작용 공정성이 고객 불평 리에 더욱 효과 이고 정 인 행동의

도 즉,구 재구매를 하게 된다고 하 다(Blodgettetal.,1997).아무리 경제

보상을 하더라도,불평고객을 무례하게 하며,상호작용 공정성이 제 로 이

루어지지 않으면,불평고객은 환행동을 보이는 것으로 나타났다. 한 서비스

회복에 매우 만족하면,그들의 경험을 다른 사람에게 말하려는 욕구가 생긴다.

이는 서비스 회복의 결과에 해 공정함을 느낀 고객은 더욱 정 인 구 을

제공할 것이다.반 로,서비스 회복결과에 공정함을 느끼지 못한다면,이는 부정

인 구 으로 이어진다고 할 수 있다(Lilienthal,S.,1997).

한편,본 연구에서 일부 가설의 기각된 이유는 형할인 의 경쟁 격화로 인한

기업 자체의 서비스 경쟁력 강화로 인해,서비스 실패의 가능성이 다소 낮고,서

비스 실패와 회복과정에서 고객의 가지는 감정 반응 부정 감정 발생이

빈도가 상 으로 낮은 것에 기인할 가능성이 크다.

2.연구의 한계 향후 연구

본 연구는 서비스 실패상황에서 기업의 서비스 회복노력(분배 공정성, 차

공정성, 인 계 공정성,정보 공정성)에 한 고객의 감정 반응( 정

감정,부정 감정)과 부정 구 , 환의도간의 계와 향에 한 여러 가지

시사 을 제시해 주고 있다.그러나 연구의 일반화를 해서는 다음과 같은 한계

향후 연구의 필요성을 가지고 있다.

첫째,본 연구에서 연구 상 범 를 형할인 으로 한정하 다.앞으로 서비

스 실패와 회복에 한 기존 연구가 활발한 업종뿐만 아니라 다양한 업종을

상으로 한 비교 연구를 통해 그 계와 향을 규명할 필요가 있다.

둘째,향후 형할인 의 서비스 실패와 회복에 한 연구에서는 설문 구성에

있어 상황설정을 세분화하고 구체화하는 노력이 필요하다.

셋째,본 연구의 측정도구는 선행연구를 수정하여 사용되어졌는데, 형할인

의 특성에 부합하는 보타 타당한 측정 도구의 개발이 요구된다.
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넷째,본 연구에서는 서비스 회복에 한 고객의 감정 반응을 정 감정과

부정 감정으로 구분하여 연구되었는데,일부 선행연구에서는 환기수 까지도

포함하여 계를 규명하고 있다.따라서 향후 연구에서는 감정 반응에 한 세분

화된 다양한 요인을 용시켜 그 향에 해서 연구가 진행되어야 할 것이다.

다섯째,본 연구에서 고객의 행동의도를 부정 구 , 환의도에 을 두고

고객의 불평행동으로 그 계를 규명하 는데,고객의 불평행동 계단 행동

의 요인을 다양하게 확 할 필요성이 있다.
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Ⅰ.다음은 귀하에 한 인구통계학 사항에 한 질문입니다.

해당하는 번호에 체크(√)해 주시기 바랍니다.

1.귀하의 성별은?

①남성 ②여성

2.귀하의 연령은?

①20 ②30 ③40

④50 ⑤60

3.귀하의 학력은?

①고졸이하 ② 문 학 졸업 ③ 학교 졸업 ④ 학원 졸업

4.귀 가정의 월 평균 가계소득은?

①200만원 미만 ②200～300만원 미만 ③300～400만원 미만

④400～500만원 미만 ⑤500만원 이상

5.귀하의 직업은?

①학생 ② 업주부 ③자 업(상업) ④ 문 기술직

⑤공무원 ⑥사무직 ⑦ 매/서비스직 ⑧노무직

⑨농축산업 ⑩기타( )

6.귀하의 형할인 평균 방문 횟수는?

①주 3～7회 ②주 1～3회 ③월 2～3회

④월 1회 ⑤년 4～6회 ⑥년 1～3회

7.귀하의 형할인 에서 1회 평균 구매 액은?

①3만원 미만 ②3～5만원 미만 ③5～10만원 미만

④10～20만원 미만 ⑤20～30만원 미만 ⑥30만원 이상
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Ⅲ.다음은 서비스 회복공정성에 한 문항입니다. 형할인 의 소비자불평

에 한 응 태도에 어떻게 인식하셨는지,동의하는 정도를 해당하는 번호

에 “√”표 하여 주시기 바랍니다.

(1 : 그 지 않다,7 :매우 그 다.)

측정항목 그 지

않다

↔
보통

이다
↔

매우

그 다

1.문제로 인해 다소 불편을 겪었지만 형할인 의 보상은

하 다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2.내가 겪은 불편에 하여 충분한 경제 보상을 하 다.① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3.다소 불편을 겪기는 했지만,결국 내가 기 한 만큼의 서

비스를 제공받았다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4.다소 불편을 겪기는 했지만,내가 겪은 손해만큼의 완

한 복구가 되었다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5.종사원은 발생한 문제에 하여 즉각 인 반응을 보 다.① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6.나의 불평은 한 시간에 한 방식으로 처리되었다.① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7.나의 불평은 신속하게 처리되었다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8.불평처리과정 나의 의견을 편하게 제시할 수 있었다.① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9.문제를 처리하는 동안,종사원은 나에게 정 한 태도를

보 다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10.종사원은 나에게 진심으로 사과하고 나의 의견을 충분

히 고려하 다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

11.종사원은 문제 해결을 해 최선의 노력을 다 하 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

12.종사원은 문제에 한 나의 의견을 경청하고 공감해주

었다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

13. 형할인 은 향후 이용 시 불편을 겪지 않을 만큼 충

분한 정보를 제공하 다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

14. 형할인 은 불평처리에 한 일련의 과정을 나에게

알려 주었다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

15. 형할인 은 불평처리과정을 한 시간과 방식으로

나에게 알려주었다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

16. 형할인 은 향후 불편이 발생되지 않을 것에 한 보

완책을 알려주었다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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Ⅳ.다음은 감정 반응에 한 문항입니다. 형할인 서비스의 문제해결

이후,귀하는 해당할인 에 해 어떤 느낌의 감정 반응을 가지게 되었는지,

동의하는 정도를 해당하는 번호에 “√”표 하여 주시기 바랍니다.

(1 : 그 지 않다,7 :매우 그 다.)

측정항목 그 지

않다

↔
보통

이다
↔

매우

그 다

1.나는 불평처리를 통해 행복함을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2.나는 불평처리를 통해 흐ANT함을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3.나는 불평처리를 통해 유쾌함을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4.나는 불평처리를 통해 편안함을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5.나는 불평처리를 통해 믿음을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6.나는 불평처리를 통해 흥미로움을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7.나는 불평처리를 통해 기 되는 흥분됨을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8.나는 불평처리를 통해 마음의 들뜸을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9.나는 불평처리를 통해 호기심이 유발됨을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10.나는 불평처리를 통해 놀라움을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

11.나는 불평처리를 통해 화가 났다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

12.나는 불평처리를 통해 후회감을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

13.나는 불평처리를 통해 불쾌감을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

14.나는 불평처리를 통해 짜증스러움을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

15.나는 불평처리를 통해 실망스러움을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

16.나는 불평처리를 통해 산만함을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

17.나는 불평처리를 통해 답답함을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

18.나는 불평처리를 통해 혼란스러움을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

19.나는 불평처리를 통해 지루함을 느 다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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Ⅴ.다음은 부정 구 환의도에 한 문항입니다.귀하께서 해당

형할인 에 한 부정 구 , 환의도에 하여 동의하는 정도를 해당하는

번호에 “√”표 하여 주시기 바랍니다.

(1 : 그 지 않다,7 :매우 그 다.)

측정항목 그 지

않다

↔
보통

이다
↔

매우

그 다

1.나는 이 형할인 에 하여 부정 으로 말할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2.나는 내 주변에 이 형할인 을 폄하 할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3.나는 내 주변에 이 형할인 을 이용하지 말라고 할 것

이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4.나는 기존 형할인 에서 다른 형할인 으로 변경 할

것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5.나는 다른 형할인 에 한 정보를 찾아 볼 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6.나는 향후 형할인 을 변경하는 일이 발생 할 것이다.① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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fashion and trendsharborheightened expectation regarding new services.

Especiallyfordiscountstore,whichisaretailbusinessthatmixestangibility

andintangibilitytoensurefairreflectionofcharacteristicsofspecificservices,

servicerecoveryjusticeisan importantdecision tomake.In thislight,the

study isgoing to makepositiveand systematicsuggestionsforcreating

service management strategy and system through service recovery for

discountstores,whosecompetitionandweightareincreasing.

Thepurposeofthestudyisasfollows.

First,itisgoingtosum uptheoriesonservicefailure,servicerecovery,

andservicerecoveryjustice.

Second,customer’s emotionalresponse to the servicerecovery justice are
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classifiedintopositiveandnegativeemotionalreactions,methodsthatcould

inducepositiveemotionsabouttheservicerecoveryjusticeareproduced in

ordertosuppressthenegativeaspectsofservicefailure.

Third,Iam going to suggesteffectiveand appropriateservicerecovery

methodsthroughverificationofinfluencethatthecustomer’semotionalresponse

to the servicerecovery justice exercises on negative word-of-mouth and

switchingintention.

Theresearchresultsaresummarizedasfollows.

First, in service failure, service recovery justice is verified as a

multi-dimensionalconcept.

Second,Iam going to show the possibility thatconsumer emotions

generatedbytheservicerecoveryjusticearedividedintothecoexistenceof

positiveandnegativeemotions.

Third,intherelationshipthatservicerecoveryjusticeandconsumer’spositive

emotionalreaction,informationaljustice has proven to have significantly

positiveinfluenceontheconsumer’spositiveemotionalreaction.

Fourth,intherelationshipbetweencustomer’semotionalresponseandtheir

negative word-of-mouth,it has proven to exert significantly negative

influenceonpositiveemotion.

Fifth,intherelationshipbetweencustomer’semotionalresponseandswitching

intentiontoservicerecoveryjusticewithbusiness,consumer’spositivereaction

exercisessignificantlypositiveinfluence.

Sixth,in the relationship between servicerecovery justice and negative

word-of-mouth,justiceindistributionandjusticeininterpersonalrelationships

exercise significantly negative influence on customers’ negative

word-of-mouth.

Seventh,intherelationshipbetweenservicerecoveryjusticeandswitching

intention, justice in interpersonal relationships has proven to exercise
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significantlynegativeinfluenceoncustomers’negativeword-of-mouth.

Ontheotherhand,rejectionofsomeofthehypothesesinthisstudyis

likelytohavebeencausedbythelow possibilityofservicefailuredueto

strengthened a company’s service competitiveness in the face offierce

competitionamongdiscountstoresandrelativelylow occurrenceofnegative

emotionalreactionwithcustomersduringservicerecovery.

Lastly,generalizingthestudyrequiresovercomingthefollowinglimitations

andperformingthefollowingstudies.

First, the study has limited its scope to discount stores. Further

comparative study of similar business types need to figure out their

relationshipandinfluence.

Second,oneneedstomakeeffortstoestablishdetailedcategorizationof

situationsforthequestionnaireinthestudyonservicefailureandrecovery

fordiscountstores.

Third,themeasuring toolforthestudy hasbeenemployedasmodified

from earlierstudies,andonewillhavetodevelopmorevalidmeasuringtools

thatarerequiredforpropermeasurementwiththecharacteristicsofdiscount

stores.

Fourth,causesofemotionalresponseandrelationaldisconnectionneedtobe

expandedtogreaterdiversity.

Fifth, disconnect the customer's complaint behavior and relationship

dissolutionofavarietyoffactorsthatneedtobeexpanded.

Keyword:servicerecoveryjustice,emotionalresponse,negativeword-of-mouth,

switchingintention.
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