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고객이 서비스상의 실패에 대해 때로는 강한 부정적 반응을 보이기에 서비스를 제공하는 

조직의 서비스회복능력은 고객만족을 달성하기 위해 강력하고 효율적으로 운영되어야 한다.  

따라서 본 연구는 온라인상의 서비스인 ISP업체(10개의 회사)를 대상으로 온라인 서비스 

상에서 고객이 서비스상의 불만을 경험할 때 기업이 고객의 불만을 회복시켜 만족으로 

전환시키려는 회복속성들이 실제로 고객이 가지는 분배상의 공정성, 절차상의 공정성 및 

상호작용 공정성에 어떤 영향을 미치는가를 실증적으로 검증하기 위한 것이다. 이를 위해 

10개의 ISP업체를 선정하고 해당 업체에 대해 불만을 가진 고객들이 기업의 불만제거 

노력에 대해 평가하도록 하였다. 가설 검증을 위해 LISREL을 이용하여 서비스의 회복속성인 

보상, 신속한 반응, 무반응, 사과, 사전보상제공 등이 분배상공정성, 절차상 공정성, 상호작용 

공정성에 직접적으로 미치는 효과를 파악하고 이 공정성의 요인들이 만족에 미치는 영향도 

실증적으로 검증하였다.  온라인 상이라는 새로운 환경을 고려하여 기존의 모델에서 간과된 

부분을 확인하기 위해 확장 모델을 제시하여 새로운 의미를 가진 경로가 존재하는지 

확인하고 이 부분에서 유의적인지 않은 경로를 배제한 수정모델을 제시하였다. 기존의 

연구를 바탕으로 제시된 가설은 연구모델에서 경로 계수를 추정하고 이에 대한 t값을 통해 

검증하였다. 본 연구에서 제시하는 시사점으로는 고객의 서비스 실패 및 회복상황에 대한 

평가의 이론적 원칙을 설명하고 관리자에게 각각의 서비스 실패와 일치하는 서비스 

회복전략을 제시하여 운영상의 가이드 라인을 제시한다고 할 수 있다 

 

                                                                 
* 논문접수: 01. 11  게재확정: 01. 12 
이 논문은 1999년도 한양대학교 교내 학술 조성비에 의해 연구되었음. 
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1. 서 론  

 

 

오늘날 서비스의 중요성은 매우 부각되고 있는 실정으로 기존의 서비스 회사는 물론 제품

을 판매하는 기업에서도 고객의 서비스에 대한 불만과 이에 대한 회복노력의 중요성을 간과

할 수 없다. 따라서 이 부분에 대한 대부분의 기업들의 인식은 고객의 불만회복을 위한 많

은 투자를 통해 알 수 있다. 하지만 최근에 급격한 인터넷 붐에도 불구하고 기존의 인터넷 

접속 서비스업체들(ISP)은 아직 고객의 불만을 단지 시스템 상의 문제로만 치부해오고 있으

며 이에 대해 적극적인 대응을 제시하지 못해 소비자의 불만이 날로 증가하고 있는 실정이

다.  

우리나라의 인터넷 보급률은 세계 최상의 수준이라고 할 수 있다. 한국 전산원의 정보화

통계분석 DB를 보면 2000년 7월을 기준으로 만 7세에서 65세까지의 인터넷 이용자는 

14,262,184명으로 조사되었으며, 조사대상 인구 100인당 36명 정도가 인터넷을 이용하는 것

으로 나타났다. 최근 인터넷 이용자의 급증과, 저연령의 아동과 고연령층에서 인터넷 이용이 

확산되고 있는 측면을 고려하여 보면 이용자의 수는 이보다 훨씬 더 많다고 할 수 있다.  

인터넷 이용자들의 만족도에 대한 조사에서는 가정부문의 인터넷 이용자의 만족도 조사결

과 66.5점으로 나타나 1999년의 50.2점에 비해 크게 향상되었다. 세부항목별로는 비슷한 결

과를 보이고 있으나, 특히 검색편리성이 가장 만족도(68.1점)가 높고, 그 다음으로 정보의 

질(66.5점), 속도 면(62.5점)순으로 나타났다. 또 기업내 인터넷 이용자들의 전반적인 만족

도는 69.7점으로 나타나 가정부문, 공공부문에 비하여 다소 높은 만족수준을 보이는데, 세부

적으로 보면 검색편리성(70.7점)이 가장 높으며, 다음으로 서비스 안정성(69.8점), 정보의 

질(68.6점), 속도(68.4점) 순으로 조사되었다. 공공부문의 인터넷 이용 만족도는 67.5점으로 

나타났다. 세부항목별로 살펴보면 검색편리성(69.7점)이 가장 높으며, 정보의 질(67.4점), 

서비스 안정성(67.2점)도 높게 나타났으나, 여전히 속도(63.6점)는 낮게 평가하고 있다.  

  이용자들이 인터넷에 접속하는 방법에 대한 조사결과를 보면 가정부문의 경우 전체 인터

넷 접속가구 4,511,158가구 중 전화모뎀으로 접속하는 가구가 2,844,665가구(63%)로 가장 

많게 조사되었으며, 그 다음이 ADSL(23%), 케이블 모뎀(12%)의 순으로 나타났다. 기업부문의 

경우는 전체 239,069개 기업 중에서 모뎀이 가장 많은 인터넷 접속방법(46.9%)은 나타났다. 

그 다음으로 128Kbps-2Mbps 전용회선(16.1%), ISDN(11.7%), 56/64K 전용회선(8.3%), 

ADSL(7.4%)의 순으로 조사되었다.  

이와 같이 ISP 업체를 이용하는 고객의 수는 점점 증가하고 있지만 고객의 만족도는 전반

적으로 낮은 실정이다. 그럼에도 불구하고 ISP기업에서는 아직도 고객 불만족의 중요성을 

인식하지 못하고 있으며, 이에 대해 구체적인 대응방향도 체계적으로 구축하지 못한 실정이

다. 즉 현실적으로 문제의 심각성을 간과하고 있다는 것이다. 따라서 본 연구에서는 현재 인

터넷 서비스의 불만을 가진 고객을 대상으로 현재까지 고객의 불만에 대한 기업의 대응과 

이에 대한 고객의 만족 및 재구매 의도 등을 조사하여 ISP1 회사의 관리자들에게 현 상황의 

                                                                 
1) ISP 란 개인이나 기업체에게 인터넷 접속 서비스, 웹사이트 구축 및 웹호스팅 서비스 등을 제공하

는 회사를 말한다. ISP는 Internet Service Provider의 머리글자를 딴 것이다. 때로는 IAP(Internet 
Access Provider)라고 부르기도 한다. ISP는 인터넷 접속에 필요한 장비와 통신회선을 갖추고 있으
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심각성을 전달하고 장기적으로 상호 호혜적인 관계를 유지하기 위한 관리상 시사점을 제공

하는데 연구의 목적이 있다.  

서비스 제공자는 고객의 불만을 성공적으로 해결할 수 있게 하는 요인에 주목해야 한다. 

시장의 상황이 점점 경쟁적으로 변화하고 이로 인해 고객의 충성도를 유지하는 것의 중요성

이 대두되며, 고객과의 장기적인 관계를 유지하는 것이 성공의 비결이라는 것은 자명한 사

실이다. 장기적으로 관계를 유지한 고객의 중요성은 여러 실증적인 연구들을 통해 많이 제

시되어 왔다. 또 기업에서도 고객의 이탈에서 발생하는 비용과 고객의 이탈을 감소시키기 

위한 전략을 제시하는데 발생하는 비용은 품질개선 프로그램에서 중요한 구성요소로 제시되

어 왔다. 이와 같이 고객의 불만 처리를 통해 고객의 충성도를 유지하는 것은 매우 중요한 

관리자의 역할이라 할 수 있다.  

서비스 제공자의 입장에서 보면 고객의 불만은 고객의 문제와 관련된 제품, 서비스를 개

선하고 고객의 행동에 긍정적인 영향을 미칠 수 있는 기회임을 인식해야 한다. 고객의 불만

에 대해 효율적으로 대응을 제시한 경우 고객의 서비스 경험과 재구매 의도에 긍정적인 영

향을 미친다는 결과를 제시한 연구는 많다(Bitner, Booms and Tetreault, 1990; Kelley, 

Hoffman, and Davis, 1993; McCollough and Bharadwaj, 1992). 뿐만 아니라 이는 부정적인 구

전효과의 확산을 제지하는 역할도 제공한다(Blodgett, Granbois, and Walters, 1993; Gilly 

and Gelb, 1982). 하지만 고객은 자신의 불만을 전달하는 방법 때문에 더욱 불쾌함을 경험하

기도 한다(Hart, Heskett, and Sasser, 1990). 따라서 불만을 처리하는 것이 매출이나 수익

에 매우 중요한 영향을 미치기에 이 분야에 대한 추가적인 연구가치가 있다고 할 수 있다.  

본 연구에서는 서비스 실패/회복에 대한 고객만족 모델에 세 가지 공정성 인식차원을 포

함시켜 모델을 구성하였다. 본 연구의 목적은 1) 서비스 실패 및 회복에 대한 고객만족모델

을 개발하고 실증적으로 검증하며 2) 서비스 실패상황에서 다양한 서비스 회복노력이 고객

의 만족에 미치는 효과를 파악하며 3) 서비스 실패와 회복노력간의 적절한 관계를 파악하여 

관리자에게 관리상의 시사점을 제시하고자 하는 것이다. 이전의 연구와는 달리 본 연구에서

는 특정한 서비스 상의 실패와 공정성 인식 및 고객평가의 선행요인인 서비스 회복을 통합

적으로 고려하여 모델을 제시하고자 하는 연구로 서비스 회복을 조직이 서비스 실패에 대한 

사용하는 자원의 묶음으로 정의하고 있으며, 이를 통해 서비스 상황에서 효율적인 회복노력

의 결정요인과 고객의 만족을 재구축하는데 있어 개별적인 회복노력의 상대적 가중치를 파

악할 수 있다.  

 

 

2. 이론적 배경 

 

 

2.1 서비스 회복속성(Service Recovery attributes) 

 

본 연구에서는 각기 다른 서비스 회복속성이 고객의 평가에 미치는 효과를 파악하기 위한 

것으로 보상, 반응속도, 사과 등을 고려할 수 있는데, 이는 여러 비즈니스 잡지에서 많이 언

                                                                                                                                                                                              
며, 대형 ISP들은 전화망 사업자에 대한 의존도를 가능한 줄이는 한편, 자신의 고객에게 더 나은 
서비스를 제공하기 위하여 자신만의 고속 전용회선을 갖추기도 한다.  
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급되고 있는 서비스 회복을 위한 속성으로 제시되고 있으며(Hart, Heskett, Sasser 1990). 또

한 학술연구를 통해 관리자가 쉽게 제시할 수 있는 속성이다. 또 조직이 먼저 제시한 회복

노력은 실무자들이 중요하게 생각하고 있는 요인이기에 연구에 포함시켰다. 따라서 서비스 

회복속성이 분배, 절차, 상호작용의 공정성 지각에 영향을 미친다고 기대할 수 있다. 

 

 

2.1.1 보상(Compensation) 

사회적 상호작용이론에서는 분배 공정성의 역할은 공정한 상호작용을 성취하기 위한 비용, 

이윤의 할당과 관련된 것으로(Adams 1965; Deutch 1975, 1985) 서비스 회복측면에서 보면 분

배 공정성 지각은 서비스 실패로 인해 발생한 불공정성에 대해 이뤄진 보상 할당 측면을 다

루고 있다. Walster, Berscheid와 Walster(1973)는 “보상”이란 `한 참여자가 다른 참여자

에 의해 피해를 입은 경우 상호작용에서 공정성을 복구하기 위한 전략'이라고 설명하고 있

다. Tax, Brown, Chandrashekaran(1998)의 연구에서는 서비스 불만에 대한 정량적 내용분석

을 통해 보상은 고객의 분배 공정성과 가장 관계가 있는 회복차원이라고 설명하고 있다.  

 

2.1.2 반응의 속도(Speed of Recovery) 

시기, 반응성 및 고객의 대기 등은 서비스 불만과 관련된 문헌에서 많이 다루어지고 있다

(Bitner, Booms and Tetreault 1990; Parazuraman, Zeithmal and Berry 1985; Hoffman, Kelley 

and Rotalsky 1995). 서비스 실패에 대한 신속한 회복노력은 고객의 평가를 강화한다. 특히 

서비스 상의 문제와 불만을 처리하는 속도는 절차 공정성의 중요한 차원으로 제시되고 있다. 

따라서 본 연구에서는 서비스 제공자가 서비스 회복을 제시하는데 발생하는 시간이 길수록 

고객이 절차 공정성인식의 문제인식이 더욱 커질 것이라고 기대할 수 있다.  

 

2.1.3 사과(Apology)  

사회적 상호작용과 공정성 이론에서는 사과는 상호작용의 관계에서 매우 귀중한 보상속성

으로, 서비스 제공자가 제시하는 사과는 서비스 실패를 경험한 고객에게 예의, 정직, 관심, 

노력, 감정이입을 제공하여 고객의 서비스에 대한 평가를 강화한다. 이런 사과는 서비스 회

복기간동안 상호교류의 질에 영향을 미치며, 고객의 상호작용 공정성과 연관이 있는 것으로 

나타났다(Blodgett, Hill, and Tax 1997; Clemmer and Schneider 1996; Goodwin and Ross 1989). 

 

2.1.4 사전보상제공(Recovery Initiation)  

서비스 회복은 서비스에 대한 불평행동보다 더 광범위한 활동을 내포하고 있는데 이는 서

비스 실패가 발생하였을 때 고객이 불만을 제시하지 않는 상황도 다루어야 하기 때문이다. 

고객이 서비스에 대한 불만이 불필요하거나 불가능하다고 인식할 경우, 서비스 실패상황에

서 불만을 제시하지 않는 경우가 있는데 이때 현장 서비스직원이 고객의 서비스 실패에 대

한 불만을 먼저 인식하면 먼저 서비스 회복을 제시할 수 있다. 기존 연구에서는 불만을 경

험한 고객 중 70%∼95%가 불만을 제시하지 않는다고 설명하고 있으며 따라서 서비스 조직에

서 먼저 서비스 회복노력을 제시하는 것이 중요하다. 하지만 기존 연구에서는 서비스 조직

에게 공식적인 서비스 불만을 제시한 상황에만 중점을 두고 있다(Blodgett, Granbois and 

Walters 1993; Clark, Kaminski and Rink 1992; Tax, Brown, and Chandrashekaran 1998). 여

러 학자들의 연구를 통해 사전에 서비스 회복노력을 제시하면 서비스 제공자에 대한 고객의 
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평가는 강화된다고 설명되고 있다(Berry 1995; Johnston 1995; Kelley, Hoffman and Davis 

1993). 서비스 조직이 먼저 서비스 회복노력을 제시하면 고객의 상호작용 공정성에 대한 인

식은 강화되는데, 이는 고객이 기업의 정직한, 솔직한 행동으로 이런 선행적인 노력을 인식

하기 때문이다.  

 

2.1.5 무반응(No Response) 

서비스에 불만을 경험한 고객의 경우 서비스 회복에 대한 기대를 갖게 되지만 이에 대해 

적절한 회복노력이 제공되지 않고 조직측면에서 아무런 행동도 보내지 않을 경우 고객은 이

에 대해 더 많은 불만을 얻을 것이다.  

 

2.2 공정성(Justice) 

 

Oliver와 Swan(1989a, b)은 불일치와 공정성지각이 고객만족에 미치는 효과를 파악하기 

위한 연구를 제시하였는데 이들의 연구에서는 공정성 지각의 부분적인 차원인 분배 공정성

만을 다루고 있다. 불일치의 역할에 대해 이미 많이 연구되어 왔으나 본 연구에서는 서비스 

실패/회복에 대한 고객만족에 공정성 지각이 미치는 효과에 중점을 두고 있다. 사회적 상호

작용이론(Social exchange theory)에서는 상호작용을 평가하는데 영향을 미치는 공정성 지각

의 세 가지 차원에 대해 제시하고 있다. 분배 공정성(distributive Justice)이란 자원의 할

당과 상호작용에서의 성과에 대한 인식을 다루고 있으며(Adams 1965; Deutch 1975), 절차 공

정성(procedural justice)이란 의사결정이 되는 방법이나 갈등이 해결되는 방법을 다루고 

있고(Leventhal 1980; Lind and Tyler 1988; Thibaut and Walker 1975), 상호작용 공정성

(interactional justice)은 정보가 상호 교류하는 방법이나 성과가 상호 교류되는 방법을 

다룬 공정성이다(Biea and Moag 1986; Bies and Sapiro 1987). 이런 연구를 바탕으로 네 가

지 분야의 서비스 산업에 공정성을 적용한 연구(Clemmer and Schneider 1996)에서는 서비스 

고객이 세 가지 공정성 차원을 통해 서비스 접점을 평가한다고 설명하고 있다.   

서비스 실패와 회복노력은 상호작용에서 서비스 실패로 인해 고객이 경험한 손실과 조직

이 고객의 손실을 회복시키기 위해 제공하는 이익간의 상호작용으로 볼 수 있다. 사회적 상

호작용과 공정성이론(Homans 1961; Walster, Berscheid, and Walster 1973; Walster, Walster 

and Berscheid 1978)에서 사용된 개념을 보면 서비스 실패와 회복노력은 실용적인 차원과 상

징적인 차원이 혼합된 상호작용으로 볼 수 있다. 실용적인 상호작용에는 금전, 상품이나 시

간과 같은 경제적 자원을 포함하고 있는 반면, 상징적 상호작용에서는 존중이나 감정이입과 

같은 사회적 상호작용을 다루고 있다(Bagozzi 1975). 서비스 실패는 고객의 경제적, 사회적 

자원의 손실로 나타난다. 따라서 조직은 고객에서 보상과 같은 경제적 자원이나 사회적 자

원을 고객에게 제공함으로 회복노력을 실시한다.  

서비스 마케팅 문헌에서는 서비스 접점의 실패에 대해 두 가지 형태로 성과 측면과 절차 

측면(Bitner, Booms and Tetreault 1990; Hoffman, Kelley and Rotalsky 1995; Keaveney 1995)

을 제시하고 있다. 서비스 접점의 성과차원에는 고객이 서비스를 통해 실제로 얻어내는 것

을 다루는 반면 절차 차원에서는 서비스를 제공받는 방법 즉, 서비스가 전달되는 방법에 중

점을 두고 있다(Gronoos 1988; Parazuraman, Zeithmal and Berry 1985). 따라서 성과측면에

서 발생한 실패는 서비스 조직이 기본적인 서비스의 욕구를 충족시키지 못하거나 핵심 서비
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스를 제공하지 못할 때 발생하는 것이며, 절차의 실패는 핵심 서비스가 고객에게 전달되는 

와중에 문제가 발생한 것을 들 수 있다. 다시 말해 성과 측면의 실패는 실용적인 상호작용

을 다루는 반면 절차의 실패는 상징적인 상호작용을 다루고 있다. 서비스 마케팅문헌에서는 

서비스 실패의 형태에 따라 고객의 만족에 미치는 효과는 상대적으로 다르다고 제시하고 있

다. 따라서 본 연구에서는 성과와 절차의 실패가 각기 다른 손실을 유도하기 때문에 서비스 

실패에 따라 고객의 평가가 달라진다고 기대할 수 있다.  

 

2.2.1 분배 공정성(Distributive Justice) 

분배 공정성에 대한 이론들은 편익과 비용의 할당에 초점을 두고 있다(Deutsch 1985). 사

회적 교환 이론들은 분배의 역할 또는 상호 개인적인 관계를 형성하는데 있어서 교환 상황

을 강조하고 있다. 17개의 분배 공정성에 대한 표준 또는 규칙이 문헌에 규명되어 있는데

(Reis 1986). 이들 중 주목할 만한 것들이 공평성 원칙, 평등성 원칙, 그리고 욕구의 원칙이

다. 마케팅 문헌은 거의 대부분 공평성 원칙에 중점을 두고 있다. 몇몇 연구들이 소비자 만

족(Oliver and DeSarbo 1988; Oliver and Swan 1989), 재구매의도, 그리고 구전의사결정

(Blodgett, Hill and Tax 1997)에 영향을 미치고 있는 공평성 평가에 대해 지지하고 있다. 위

의 연구는 구매 후 판단에 강한 영향을 가지고 있는 공평성에 지지를 제공하고 있다고 할 

수 있다. 

불평처리 시행에 있어서 공평성 원칙의 이용에 관한 일부 사례들이 있다. 예를 들어 “30

분 안에 배달되지 않으면 무료로 피자를 드립니다”에서 “30분 안에 배달되지 않으면 $3을 

할인해 드립니다”로 서비스 개런티를 바꾸려는 도미도 피자의 의사결정은 공평성에 근거한 

의사결정으로 설명될 수 있다. 기업들은 고객들이 단지 배달시간을 어겼다는 것에 대해 피

자를 무료로 제공하는 것은 너무 관대하다고 생각한다는 것을 밝혀냈다. 불평처리에 있어서 

분배와 성과는 요금 할인, 환불, 수리, 신용, 교환, 사과의 형태로 받아들일 수 있다(Kelly, 

Hoffman, and Davis 1993). 

비록 고객이 성과의 견해에서 공평성 판단을 한다는 것이 밝혀졌다 할지라도 평등성이나 

욕구는 분배 공정성에 대한 소비자의 평가와 관련되어 있다. 고객의 욕구를 해결할 것을 약

속하고 110% 만족을 제공하겠다고 유도하는 기업은 불평을 처리할 것이라고 기대할 수 있다. 

고객들이 비슷한 서비스 불만들이 어떻게 다루어져 왔는지를 알면서 불평상황에 돌입한 고

객들은 비슷한 조치를 기대할 것이다. 그러므로 고객들은 그 불평행동과 그 기업에 대해 가

지고 있는 그들의 사전경험, 그리고 다른 소비자들의 불평해결에 대한 인식 및 그들 스스로

의 손실에 대한 지각을 기초로 서로 다른 보상에 대한 공정성을 평가할 것이다. 이러한 사

실은 불평처리에 있어서 분배 공정성은 바라는 대로 성과가 지각되었는지, 욕구에 부응했는

지, 또는 공정한지와 같은 일반적인 관점에서 적합하게 만들어진다고 제안하고 있다.  

 

2.2.2 절차 공정성(Procedural Justice) 

비록 공정성에 대한 사전 연구들이 지각된 성과의 공정성에 중점을 둔다고 할지라도, 최

근 관심은 목적이 수행되는 수단에 대한 지각된 공정성으로 정의되는 절차적 정당성에 초점

을 두고 있다(Lind and Tyler 1988). 비록 성과가 한쪽 또는 양쪽에 만족을 시키지 못할지라

도 논쟁자들간의 생산적인 관계를 지속하도록 북돋우는 식으로 갈등을 해결하는데 목적을 

두기 때문에 절차 공정성은 의미가 있다.  

조직론적 연구에서 절차 공정성과 성과평가, 휴직정책, 선택절차와 같은 변수들에 대해 만
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족과의 관계를 밝혀냈다(Greenberg 1990a). 비록 고객의 태도에 대한 영향을 직접적으로 지

지하는 절차 공정성을 검증한 마케팅 연구는 거의 없지만(Clemmer 1988; Goodwin and Ross 

1992), 상당한 연구들이 고객 만족에 대한 절차적 이슈들의 영향을 간접적으로 지지하고 있

다(Bitner, Booms, and Tetreault 1990; Taylor 1994).  

절차 공정성이란 교섭이나 의사결정의 성과에 도달하는 과정에서 이용되는 절차나 기준에 

대한 공정성인식을 말하는 것(Thibaut and Walker, 1975; Lind and Tyler, 1988)으로 공정한 

절차는 일관적이고 편향되지 않았으며, 모든 참여자의 관심을 나타내고, 정확한 정보와 윤리

적 기준에 근거를 두어야 한다(Leventhal, Karuza, and Fry, 1980). 조직관련문헌에서도 절

차 공정성의 중요성에 대해 실증적인 결과를 제시하고 있다(Folger and Konovsky, 1989; 

Tyler, 1987). 서비스 접점 상황에 대한 연구에서는 Clemmer(1993)가 절차의 공정성 차원으

로 유연성, 대기시간, 효율성 등을 제시하고 있다. 절차 공정성이 다소 복잡한 개념으로 보

이는 것은 서비스에 대한 불만이 해결되는 속도와 관련이 되어 있기 때문이다. 즉 절차 공

정성 차원은 시기적절성, 반응성, 불만처리과정의 편의성을 반영하고 있다. 여러 연구를 통

해 부정적인 감정상태와 이로 인한 불만족은 서비스 상황에서 너무 시간이 많이 지체되어 

발생한 불공정성 인식 때문에 발생한다(Katz, Larson and Larson, 1991; Venkaatesan and 

Anderson, 1985). 시간의 손실로 인해 고객은 불만족을 경험하게 되며 이는 고객불만의 원인

이 된다.      

 

2.2.3 상호작용 공정성(Interactional Justice) 

세 번째 공정성은 불만처리 과정이 진행되는 동안 사람들이 받아들이는 상호작용적 처우

를 말한다(Bies and Shapiro 1987; Gilliland 1993). 상호작용 공정성 요인들은 사람들이 불

만처리 과정과 성과가 공정하다고 인식하면서도 왜 불공정하게 취급받았는지를 설명하는데 

도움을 준다(Bies and Shapiro 1987). 갈등을 해결하려는 노력(Mohr and Bitner 1995)뿐만 아

니라, 종업원/관리자와 고객간의 커뮤니케이션(Clemmer 1988; Goodwin and Ross 1992)이 고

객 만족에 영향을 미친다고 여러 연구들이 설명하고 있다. 서비스 질(Parasuraman, Zeithaml, 

and Berry 1988)과 불평처리(Blodgett, Hill, and Tax 1997; Goodwin and Ross 1992)에 있어

서 추가적인 연구들은 고객 의사결정에 있어서 상호작용 공정성의 중요한 역할을 지지하고 

있다. 

마케팅 조직론적 행동과 사회 심리학 연구는 다섯 가지의 중요한 잠재적 상호작용 요인에 

통찰력을 제공한다. 공정한 상호 개인적인 처우는 갈등해결에 있어서 의미 있는 노력과 설

명의 제공 뿐 아니라 불평처리 과정에 있어서 정중함, 관심, 그리고 정직한 면을 반영한다. 

위에서 언급된 연구들은 불평처리 평가에 대한 상호작용 공정성의 영향을 지지한다.  

상호작용의 공정성이란 갈등이 해결되는 과정에서 사람들이 다루어지는 방법을 말하는 것

으로(Bies and Moag, 1986; Bies and Shapiro, 1987) 이전의 연구에서는 상호작용의 공정성

과 관련된 여러 요인, 예를 들어 진실성, 정직, 친절, 민감, 관심, 감정 이입, 관심, 노력 등

을 들 수 있다. 갈등이 해결되는 과정에서 제시된 의사소통의 중요성 때문에 상호작용의 공

정성은 불만후의 고객행동을 이해하는데 중요하다고 할 수 있다. 마케팅 상황에서 상호작용

의 공정성에 대한 실증적인 연구는 적은 것으로 나타났으며 일반적으로 공정한 대우는 서비

스에 대한 만족(Bitner et al., 1990; Tyler, 1987), 서비스 품질에 대한 평가강화

(Parasuraman et al., 1985), 우호적인 재구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.    
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2.3 고객 만족 

 

2.3.1. 고객 만족의 개념 

고객만족에 대한 일반적 관심은 점차적으로 증가하는 추세에 있으며(Bitner and Hubbert, 

1994) 이와 같은 절차에 일반적으로 다루어져 언급되고 있는 것이 기대 불일치의 패러다임

이다. 기대 불일치는 만족연구에 주도적인 역할을 수행하고 있으며(Maute and Forrester, 

1993)이는 고객의 소비경험에 대한 반응을 설명하고 있다. 이런 서비스에 대한 기대는 외부

적, 내부적 단서를 통해 형성되며, 서비스가 소비되고 경험된 후 성과를 기대와 비교하여 평

가를 한다. 경험이 일치하거나 불일치하면 이런 (불)일치는 서비스에 종사하는 종업원에 대

한 만족수준에 수정을 제시한다. 서비스에 대한 만족은 반복적인 구매행동에 중요한 결정요

인으로 제시되고 있다. 고객만족은 지속적인 경쟁우위에 필수적인 요소라 할 수 있다. 

Montfort, Masurel, 및 Rijin(2000)의 연구에서는 고객만족과 기대, 성과, 불일치, 만족과 재

구매간의 구성개념에 대해 실증적인 검증을 제시하였으며 이전의 연구에서는 이런 구성개념

간의 관계를 소비재에 대한 고객만족과 불만족 모델의 개념적 틀을 바탕으로 실시되어 왔다

(Beasrden and Teel, 1993; Churchill and Suprenant, 1982; Gronhaug and Gilly, 1991; Johnson 

and Fornell, 1991). 

Day(1984)의 연구에서는 고객만족과 불만족은 지속적인 성향을 지닌 것이 아니며 특정한 

소비경험이나 소비상황에 기인하는 것이기에 감정으로 인식해야 한다고 설명하고 있다. 따

라서 고객의 불만족은 소비경험에 대한 기대의 불일치에 의해 촉발된 부정적 감정으로서 파

악될 수 있다. 이런 관점에서 불평행동은 논리적으로 불만족의 결과 변수이기도 하지만 동

시에 불만족의 강도와는 관계없이 나타나는 다양한 개인적 또는 상황적 요인들에 의해 영향

을 받는 다양한 행위들의 집합으로 볼 수 있을 것이다. 따라서 고객불만족은 구매 후 고객 

행동의 필요조건이 되기도 하지만 충분조건은 되지 않는다고 볼 수 있다.   

이상에서와 같이 고객만족과 불만족에 대해서는 높은 관심을 가지고 많은 연구결과들이 

제시되고 있으나 제품이나 서비스에 만족하지 못한 고객이 기업에 불평행동을 하는 경우 기

업이 어떻게 대처해야 하는가에 대해 그다지 많이 알려진 바가 적다. 불만족을 경험한 고객

들이 불평행동을 취하지 않는 경우 많은 문제점이 발생할 수 있다. 예를 들어 소비자의 불

쾌한 구매경험을 수정할 기회를 원천적으로 차단을 할 수 있으며, 기업이 당연히 처리해야 

할 문제에 대해 기업이 인식할 수 있는 기회를 감소시키며, 불평행동을 통해 제시된 고객의 

욕구에 대한 정보를 파악할 수 없게 한다는 것이다. 이런 문제점을 고려하여 고객의 불평행

동을 진작시킴으로 고객의 충성도를 유지시킬 수 있으며 시장이 성숙한 상황에서 오히려 고

객의 수를 확대하려는 공격적 마케팅에 비해 기존의 고객을 유지하려는 방어적 마케팅이 효

율적이라는 점에서 Fornell과 Wernerfelt(1987)의 게임이론을 이용한 실증적인 결과와도 일

관적이라 할 수 있다. Hirschman(1987)의 exit/voice 이론을 적용하여 불만족을 경험한 고객

이 불평을 할 수 없게 된다면 다른 브랜드로 이탈할 것이라 지적하고 있다. Oliver(1987)는 

실제행동으로 나아가게 되는 경우가 적다고 하더라도 만족이 다른 측정 요인들이 없는 상황

에서 불평행동과 상관되어 있을 것이라 보고 기대와 불일치를 본원적 만족(primary 

satisfaction)과 불평행동이 이차적 만족(secondary satisfaction)의 결정요인으로 제시하

여 구조방정식 모형을 검증하였다. 하지만 결과에서는 만족과 불평사이에 낮은 정도의 분산

밖에 확인되지 않았다. 결국 고객만족과 불만족은 불평의 범주에 분류되지 않았던 다른 형

태의 행동적 반응들을 가지고 있으며 고객만족과 불만족은 불평이 일어날 것이라 것에 대해 
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충분조건이 되지 못한다는 점이 분명하다. 그럼에도 불구하고 구매 후 행위적 반응이 나타

나기 위해서는 제품에 대한 고객의 기대와 인지된 성과 사이에 불일치 또는 불만족이 있어

야 한다는 점이 지적되어야 할 것이다.  

 

 

3. 연구설계와 가설 

 

 

3.1 연구모델의 설계 

 

본 연구에서는 고객의 서비스 이용 상에서 발생하는 문제, 즉 서비스에 대한 불만을 경험

하였을 때 이에 대한 기업의 고객유지 및 충성도를 유지하려는 전략적 관점에서 고객에게 

서비스 회복속성을 제공해 고객의 불만을 제거하려는 노력이 실제로 고객의 서비스 회복에 

대한 만족에 영향을 미치는지 파악하기 위한 것이다. 일반적으로 고객의 불만에 대한 기업

의 반응인 서비스 회복 속성은 금전적 보상, 사과, 신속한 반응, 사전불만 처리, 무반응으로 

구분하였으며, 공정성은 분배 공정성, 절차 공정성, 상호작용 공정성으로 구분을 하였다. 이

런 서비스회복 속성은 공정성의 각기 다른 차원에 차별적인 영향을 미친다고 기존 연구에서

도 제시되고 있다. 또 이런 공정성들에 대한 고객의 인식은 고객의 만족에 영향을 미치게 

되며 이는 결국 재구매 의도나 부정적인 구전효과에도 영향을 미칠 것이다.  

 

3.2  가설의 설정 

 

   연구 모델을 바탕으로 가설을 설정하면 다음과 같다.  

 

가설 1: 보상은 분배 공정성에 직접적이고 긍정적인 영향을 미친다.  

가설 2: 반응의 속도는 절차 공정성에 직접적이고 긍정적인 영향을 미친다.  

가설 3a: 무반응은 절차상 공정성에 직접적이고 영향을 미친다.  

가설 3b: 무반응은 분배상 공정성에 직접적이고 영향을 미친다.  

가설 3c: 무반응은 상호작용 공정성에 직접적이고 영향을 미친다.  

가설 4: 사과는 상호작용 공정성에 영향을 미친다.  

가설 5: 사전 보상제도는 상호작용의 공정성에 영향을 미친다.  

가설 6: 분배 공정성은 서비스회복에 대한 만족에 직접적인 영향을 미친다.  

가설 7: 절차 공정성은 서비스회복에 대한 만족에 직접적인 영향을 미친다.  

가설 8: 상호작용 공정성은 서비스회복에 대한 만족에 직접적인 영향을 미친다.  

 

3.3 변수의 조작적 정의 

 

  서비스 회복속성은 Smith, Bolton, Wagner(1999)의 연구를 바탕으로 보상, 신속한 서비스 

반응, 사과, 사전보상제도 등으로 구분을 하고 이외에도 Kelley, Hoffman(1993)의 연구에서 

제시된 무반응을 부가적으로 추가하였다. 각기 1개의 항목으로 측정을 하였다.  
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   분배 공정성은 Oliver, Swan(1989a, b)와 Tax(1993)의 연구를 바탕으로 “전혀 동의하지 

않음”에서 “전적으로 동의함”으로 구분하여 7점 척도로 4개 항목을 측정을 하였다. 절차 

공정성은 Tax(1993)의 연구에서 사용한 척도를 이용하여 “전혀 동의하지 않음”에서 “전

적으로 동의함”으로 구분하여 7점 척도로 2개의 항목으로 측정을 하였다. 상호작용 공정성

도 Tax(1993)의 연구를 바탕으로 “전혀 동의하지 않음”에서 “전적으로 동의함”으로 구

분하여 7점 척도로 4개의 항목으로 측정을 하였다. 

서비스 회복에 대한 만족은 Bitner, Hubbert(1994)의 연구와 Oliver, Swan(1989a, b)의 연

구에 근거를 두어 고객의 서비스 불만경험과 이에 대한 조직의 반응에 대해 어떻게 생각하

는 지를 “매우 만족스러움”에서 “매우 불만족스러움”으로 7점 척도를 이용하여 1개의 

항목으로 측정을 실시하였다.     

 

3.4 표본 

 

본 연구는 인터넷 사용자들에 대해 무작위적인 설문조사를 실시하기 위한 목적으로 인터

넷 설문조사기관을 이용하여 자료를 수집하였다. 설문조사는 인터넷을 이용하여 실시하였다. 

조사 대상자는 설문조사기관의 패널자료를 이용하였다.  

 

    

4. 연구결과 

 

 

4.1 표본의 특성 

 

자료의 수집은 한 차례의 설문조사를 통하여 다음과 같이 이루어졌다. 인터넷 리서치회사

의 패널을 대상으로 설문조사를 실시한 후 총 385명의 자료 중 누락치가 있거나 무의미한 

자료를 배제한 후 총 231부의 유용한 자료를 추출하여 자료분석에 이용하였다. 응답자중 남

자는 153명, 여자는 78명으로 나타났으며 응답자의 평균 연령은 27.9세이며 인터넷 사용시

간은 3시간 이상이 전체의 52.8%를 차지하는 것으로 나타났다. 표본의 특성은 다음[표 4-1]

과 같다.  
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<표 4-1> 인구 통계적 특성 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

본 연구에서 이용된 5가지의 선행변수인 보상, 반응속도, 무반응, 사과 및 조직이 제시한 

회복노력 그리고 매개변수인 분배상 공정성, 절차상 공정성 및 상호작용 공정성, 결과변수인 

만족에 대하여 Cronbach's α와 다중상관의 제곱(SMC)을 이용하여 신뢰성 검증을 실시하였

다.  각 구성개념별로 관측변수(observed variables)를 살펴보면 보상, 반응속도, 무반응, 사

과 및 조직이 제시한 회복노력에 대한 지표는 각각 1개이며 분배상 공정성은 4개의 지표를 

이용하여 측정을 하고 절차상 공정성은 분배상 공정성은 2개의 지표로, 마지막으로 상호작

용 공정성은 4개의 지표를 이용하여 측정을 하고 마지막으로 이에 대한 전반적인 만족은 1

개의 지표를 이용하여 측정을 하였다. 각 구성 개념에 대한 Cronbach's α와 다중상관의 제

곱(SMC)을 계산하여 신뢰성이 낮은 항목을 배제하였다. 신뢰성이 낮은 지표로 y2, y4, y5 및 

y8이 분석 대상에서 제외되었다.   

 

4.1 연구모델 

 

선행변수로 이용된 서비스 실패요인에 대한 기업의 회복노력과 관련된 속성은 각각 하나

의 지표를 이용하여 측정을 하였다. 잠재변수를 하나의 지표로 오차없이 측정할 수 있다는 

가정을 도입하면 각 구성개념으로부터 해당 지표로 향하는 경로계수가 각각 하나이면서 1일

뿐만 아니라 오차가 0이므로 각 구성개념이 오차없이 측정되고 있다고 설명할 수 있다. 또 

신뢰성이 낮아 배제된 항목 이외의 측정항목에 대한 LY의 값은 유의적인 것으로 나타났다. 

   구성개념에 대한 분석내용을 살펴보면 먼저 ξ와 η간의 경로를 반영한 γ경로에 대해 살

펴본다. 보상으로부터 분배상 공정성으로 향하는 경로계수 γ11(추정치 0.145, t값=2.489)는 

α=0.01수준에서 유의한 것으로 나타났다. 즉 보상은 분배상 공정성에 직접적이고 긍정적인 

영향을 미친다고 할 수 있다. 다음은 기업의 신속한 반응속도가 절차상 공정성에 미치는 효

항 목 분 류 빈 도 비 율 

11-20세 12명 5.2% 

21-30세 151명 65.4% 

31-40세 57명 24.6% 
연령 

41-50세 11명 4.8% 

남자 153명 66.2% 성별 
여자 78명 33.8% 

고등학교 29명 12.6% 

전문대학 25명 10.8% 

대학교 159명 68.8% 

대학원 9명 3.9% 

최종학력 

기타 9명 3.9% 

1시간 이내 2명 9% 

1∼2시간 이내 40명 17.3% 

2∼3시간 이내 67명 29.0% 

인터넷이용 

시간/1일기준 

3시간 이상 122명 52.8% 
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과에 대한 가설 2를 실증적으로 검증하기 위해 반응속도에서 절차상 공정성에 이르는 경로

계수 γ22를 살펴보았다. γ22의 경로계수에 대한 추정치 0.042, t값=0.640으로 나타나 유의적

이지 않은 것으로 나타났다. 따라서 기업의 신속한 반응속도가 절차상 공정성에 미치는 효

과는 유의적이지 않았다. 다음으로 기업이 서비스 실패에 대해 아무런 반응을 보이지 않을 

경우, 즉 무반응이 분배상 공정성에 미치는 효과를 실증적으로 검증하기 위해 경로계수γ13을 

살펴보면 추정치는 0.419로 t값은 8.497인 것으로 나타났다. 따라서 무반응은 분배상 공정

성에 유의적이고 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기업의 무반응이 절차상의 공정

성에 미치는 효과를 나타내는 경로인γ23을 보면 무반응이 절차상 공정성에 직접적이고 유의

적인 영향을 미치는 것(추정치, 0.616, t=9.339)으로 나타났다. 따라서 기업이 고객의 서비

스 실패에 대해 아무런 반응을 보이지 않을 경우 직접적인 영향을 미친다고 할 수 있다.  

 

<그림 4-1> 연구모델 
 

 

 

 

기업이 고객에게 제시하는 사과가 상호작용의 공정성에 미치는 영향을 파악하기 위해 제

시된 가설 4는 실증적 검증을 위해 경로계수γ34를 파악하였다. 분석 결과로 γ34에 대한 추정

치(0.200)와 t값(3.593)을 근거로 할 때 가설 4는 α=0.01수준에서 유의한 것으로 나타났다. 

또 기업이 서비스 회복노력을 먼저 시작할 때 이것이 상호작용에 미치는 영향을 파악하기 

위해 경로γ35를 제시하였다. 이에 대한 실증결과를 보면 추정치는 -0.152이며, t값은 -3.969

로 나타나 직접적이고 유의적인 경로가 존재하는 것으로 나타났다.  

   다음으로 η와 η간의 경로인 β에 대해 측정결과를 보면 다음과 같다. 분배상 공정성이 

만족간에 미치는 직접적인 영향은 경로 β41로 나타났다. β41의 경로계수에 대한 추정치와 t

값은 각각 0.331, 5.035로 제시되어 α=0.01수준에서 유의적인 것으로 나타났다. 따라서 분
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배상 공정성은 고객의 만족에 직접적인 영향을 미친다고 할 수 있다. 또 절차상 공정성과 

만족간의 관계를 보면 β42도(추정치=0.235, t값=4.726) 유의적인 것으로 제시되었다. 따라서 

절차상 공정성이 만족에 직접적인 영향을 미친다고 할 수 있다. 마지막으로 상호작용의 공

정성이 만족에 미치는 직접적인 영향을 추정하기 위해 경로계수 β43을 살펴보면 경로계수 

β43(추정치=0.593, t값=6.776)가 α=0.01수준에서 유의한 것으로 나타나 상호작용의 공정성

이 만족에 직접적이고 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.  

따라서 본 연구에서 제시한 가설을 위 연구모델[그림 4-1]을 바탕으로 검정해 보기로 한

다. 가설 1에 대한 검정은 경로계수 γ11의 경로계수를 추정하면 경로계수 추정치가 유의하다

는 것을 확인하면 된다. 경로계수γ11(경로계수 추정치=0.145, t값=2.498)은 유의수준 α

=0.01에서 유의한 것으로 나타나 보상(ξ1)이 분배상 공정성(η1)에 직접적인 영향을 미친

다는 가설 1은 지지되었다.  

가설 2는 신속한 반응(ξ2)이 절차상 공정성(η2)에 미치는 영향은 γ22의 경로계수를 조사

하면 된다. 이 경로계수(경로계수 추정치=-0.042, t값=-0.640)는 유의수준 α=0.01에서 유의

하지 않은 것으로 나타나 본 연구에서 제시한 가설 2는 기각되었다. 추정치와 t값이 음의 

값을 갖는 이유는 신속한 반응이 늦어질수록(+) 절차상 공정성(η2)은 감소(-)하는 역의 관

계를 갖기 때문이다.    

가설 3a는 무반응(ξ3)과 분배상 공정성(η1)간의 경로계수 γ13(경로계수 추정치=0.419, t

값=8.497)은 유의수준 α=0.01에서 유의한 것으로 나타나 가설 3a는 지지되었다. 따라서 무

반응은 분배상 공정성에 직접적이고 유의적인 영향을 미친다고 할 수 있다.  

  가설 3b는 무반응(ξ3)과 절차상 공정성(η2)간의 경로계수 γ23(경로계수 추정치=0.616, t

값=9.339)는 유의수준 α=0.01에서 유의한 것으로 나타나 가설 3b은 지지되었다. 따라서 무

반응은 절차상 공정성에 직접적이고 유의적인 영향을 미친다고 할 수 있다.  

  가설 3c는 무반응(ξ3)과 상호작용 공정성(η3)간의 경로계수 γ33(경로계수 추정치=0.455, 

t값=7.770)은 유의수준 α=0.01에서 유의한 것으로 나타나 가설 3c도 지지되었다. 따라서 

무반응은 상호작용 공정성에 직접적이고 유의적인 영향을 미친다고 할 수 있다.  

가설 4는 사과(ξ4)와 상호작용 공정성(η3)간의 경로계수인 γ34를 검토하면 된다. 이 경로

계수의 추정치는 0.200(t값=3.593)으로 유의수준α=0.01에서 유의하므로 “사과는 상호작용 

공정성에 직접적인 영향을 미친다”는 가설 4는 채택되었다.  

가설 5는 조직이 사전보상제도(ξ5)과 상호작용 공정성(η3)간의 경로계수인 γ35를 검토하

면 된다. 이 경로계수의 추정치는 -0.152(t값=-3.969)로 유의수준α=0.01에서 유의하므로 

사전보상제는 상호작용 공정성에 직접적인 영향을 미친다”는 가설 5는 채택되었다. 이 경

로에서 추정치와 t값이 음(-)의 값을 갖는 것은 기업이 제공하는 사전보상제공이 늦어질수

록(+) 상호작용 공정성(η3)은 감소(-)하기 때문이다.  

가설 6은 분배상 공정성(η1)이 만족(η4)에 미치는 직접효과(β41)에 관한 검정결과에서 

α=0.01수준에서 분배상 공정성이 만족에 미치는 직접적인 효과(추정치=0.641, t값=4.463)

는 유의수준α=0.01에서 유의한 것으로 나타나 가설 6은 채택되었다. 

가설 7은 절차상 공정성(η2)이 만족(η4)에 미치는 직접적인 영향인 β42(추정치=0.235, t

값=4.726)는 유의수준 α=0.01에서 유의한 것으로 나타나 가설 7도 채택되었다.  

가설 8은 상호작용 공정성(η3)이 만족(η4)에 미치는 경로 β43(추정치=0.235, t값=4.726)

은 유의수준 α=0.01에서 유의한 것으로 나타나 가설 8도 채택되었다. 하지만 전체 모델의 

적합도가 0.816으로 나타나 아주 높은 편은 아닌 것으로 나타났다.  
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<표 4-2> 모델의 추정결과 

 

모수 추정치 (표준오차) t값 모수 추정치 (표준오차) t값 

)(
11

yλ  1.000   
33γ  0.455 (0.059) 7.770*** 

)(
21
yλ  1.039 0.084 12.416*** 

34γ  0.200 (0.056) 3.593*** 

)(
32

yλ  1.000   
35γ  -0.152 (0.038) -3.969*** 

)(
43
yλ  1.000   

11φ  2.208 (0.206) 10.724*** 

)(
53

yλ  0.722 (0.089) 8.104*** 
21φ  1.192 (0.195) 6.121*** 

)(
63
yλ  0.520 (0.091) 5.691*** 

22φ  3.307 (0.308) 10.724*** 

)(
74
yλ  1.000   

31φ  0.886 (0.188) 4.700*** 

)(
11

xλ  1.000   
32φ  2.412 (0.271) 8.905*** 

)(
22
xλ  1.000   

33φ  3.343 (0.312) 10.724*** 

)(
33

xλ  1.000   
41φ  0.961 (0.183) 3.273*** 

)(
44
xλ  1.000   

42φ  2.027 (0.249) 8.153*** 

)(
55

xλ  1.000   
43φ  2.494 (0.267) 9.328*** 

41β  0.331 (0.066) 5.035*** 
44φ  3.057 (0.285) 10.724*** 

42β  0.235 (0.050) 4.726*** 
51φ  0.550 (0.168) 3.273*** 

43β  0.593 (0.087) 6.776*** 
52φ  -0.420 (0.203) -2.070 

11γ  0.145 (0.058) 2.498*** 
53φ  -0.900 (0.210) -4.277*** 

13γ  0.419 (0.049) 8.497*** 
54φ  -0.483 (0.196) -2.496 

22γ  -0.042 (0.066) -0.640 
55φ  2.802 (0.261) 10.724*** 

23γ  0.616 (0.066) 9.339***     

  [주] (1) ***: α=0.01에서 유의 (즉 | t |＞2.58) 

      (2) GFI=0.815, RMR=0.064 

   

4.2 확장 모델  

 

본 연구에서 제시한 가설은 기존 연구의 이론적 배경을 바탕으로 하였으나 이 부분에 대

한 연구가 많이 실행되지는 않았으며 또 기존의 연구에서 이용한 제품의 범주가 모두 오프

라인에서 제공되는 제품만을 대상으로 설문조사를 실시하였지만 본 연구에서는 온라인상에

서의 ISP업체를 대상으로 하였다는 점을 가만할 때 기존의 연구와의 상황에 따른 차이가 클 

것으로 예측할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 온라인 상의 특성을 반영하기 위해 고객의 

불만에 대해 기업이 제시한 회복노력과 공정성간의 관계를 좀 더 확장하여 검증하기로 하였

다. 따라서 보상과 절차상 공정성간의 관계(γ21), 보상과 상호작용 공정성간의 관계(γ31), 반

응속도와 분배상 공정성간의 관계(γ12), 반응속도와 상호작용 공정성간의 관계(γ31), 사과와 

분배상 공정성간의 관계(γ14), 사과와 절차상 공정성간의 관계(γ24), 사전보상제공과 분배상 

공정성간의 관계(γ15), 그리고 사전보상제공과 절차상 공정성간의 관계(γ25)를 추가로 하여 
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총 8개의 γ (ξ→η)경로를 추가하였다. 연구의 결과[표 4-4]는 다음과 같다2. 

경로를 확장한 경우 전반적인 적합도는 증가하였다. 구조 방정식에서 경로를 많이 개설할 

수 록 적합도는 증가하기에 이에 대해 안심해서는 안된다. 먼저 분배상 공정성(η1)이 만족

(η4)에 미치는 영향인 β41(추정치=0.269, t값=3.770)은 α=0.01수준에서 유의한 것으로 나

타나 연구모델과 동일한 결과를 제시하였다. 또 절차상 공정성(η2)과  만족(η4)간의 관계

를 나타내는 경로 β42에 대해 연구 결과 추정치는 0.249. t값은 4.794로 나타나 역시 유의한 

경로 으로 나타났다. 마지막으로 사과(ξ4)가 상호작용 공정성(η3)에 미치는 영향인 경로

γ34(추정치=0.169, t값=3.157)도 유의한 것으로 나타났다.   

 

<표 4-4> 확장모델에 대한 추정치 

 

  [주] (1) ***: α=0.01에서 유의 (즉 | t |＞2.58) 

      (2) GFI=0.863, RMR=0.041 

 

마지막으로 상호작용 공정성(η3)이 만족(η4)에 미치는 영향력을 반영한 경로 β43(추정치

=0.632, t값=6.537)은 α=0.01수준에서 유의한 것으로 나타났다. 

다음은 보상(ξ1)이 공정성에 미치는 영향에 대해 살펴보기로 한다.  먼저 보상(ξ1)이 

분배상 공정성(η1)에 미치는 영향인 경로 γ11의 추정치는 0.269, t값은 4.553으로 α=0.01

수준에서 유의한 것으로 나타났다. 하지만 보상(ξ1)이 절차상 공정성(η2)에 미치는 영향을 

나타내는 γ21는(추정치=0.211, t값=3.371)로 유의한 것으로 나타났다. 마지막으로 보상(ξ1)

이 상호작용 공정성(η3)간의 경로 γ31은 추정치가 0.029, t값이 0.627로 나타나 α=0.01수

준에서 유의하지 않은 것으로 나타났다. 다음으로 반응속도(ξ2)가 공정성에 미치는 경로를 

살펴보면 먼저 보상(ξ1)과 분배상 공정성(η1)간의 경로인 γ12는 추정치가 0.063, t값이 

1.010으로 나타나 α=0.01수준에서 유의하지 않은 것으로 나타났다. 다음으로 반응속도(ξ

2)와 절차상 공정성(η2)간의 관계를 나타내는 γ22(추정치=-0.087, t값=-1.319)도 유의하지 

않은 것으로 나타났다. 마지막으로 반응속도(ξ2)가 상호작용 공정성(η3)에 미치는 영향인 

γ32는 추정치가 0.152, t값은 3.138로 나타나 유의한 것으로 볼 수 있다.  기업의 회복속성

의 세 번째 요인인 무반응(ξ3)이 분배상 공정성(η1)에 미치는 효과(γ13)는 추정치가 0.166, 

                                                                 
2) 지면상 가설 부분을 반영한 γ, β에 대한 경로만을 제시 

모수 추정치 (표준오차) t값 모수 추정치 (표준오차) t값 

41β  0.269 (0.071) 3.770*** 
22γ  -0.087 (0.066) -1.319 

42β  0.249 (0.052) 4.794*** 
23γ  0.474 (0.081) 5.872*** 

43β  0.632 (0.097) 6.537*** 
24γ  0.063 (0.073) 0.857 

11γ  0.269 (0.059) 4.553*** 
25γ  -0.266 (0.052) -5.103*** 

12γ  0.063 (0.062) 1.010 
31γ  0.029 (0.046) 0.627 

13γ  0.166 (0.076) 2.192 
32γ  0.152 (0.049) 3.138*** 

14γ  0.102 (0.069) 1.488 
33γ  0.352 (0.061) 5.756*** 

15γ  -0.388 (0.050) -7.781*** 
34γ  0.169 (0.054) 3.157*** 

21γ  0.211 (0.063) 3.371*** 
35γ  -0.163 (0.040) -4.121*** 
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t값은 2.192로 α=0.01수준에서 유의하지 않은 것으로 나타났다. 또 무반응(ξ3)과 절차상 

공정성(η2)간의 관계를 반영하는 경로 γ23(추정치=0.474, t값=5.872)로 나타나 유의한 것으

로 나타났으며 무반응(ξ3)이 상호작용 공정성(η3)에 미치는 영향(γ33)도 유의(추정치

=0.352, t값=5.756)한 것으로 나타났다. 기업이 고객에게 제시한 사과(ξ4)가 분배상 공정성

(η1)에 미치는 영향(γ14)은 추정치가 0.102, t값이 1.488로 나타나 α=0.01수준에서 유의하

지 않은 것으로 나타났다. 또 사과(ξ4)와 절차상 공정성(η2)간의 관계를 반영하는 경로γ24
는 추정치가 0.169, t값은 3.157로 나타나 유의한 것 마지막 회복속성인 사전보상제공(ξ5)

이 분배상 공정성(η1)에 미치는 영향(γ15)은 추정치가 -0.388, t값은 -7.781로 나타나 유의

적인 것으로 나타났으며 사전보상제공(ξ5)과 절차상 공정성(η2)간의 경로 γ25는 추정치가 

-0.266으로 t값은 -5.103으로 나타나 α=0.01수준에서 유의한 것으로 나타났다. 마지막으로 

사전보상제공(ξ5)이 상호작용 공정성(η3)에 미치는 영향을 나타내는 경로 γ35는 추정치가 

-0.163, t값은 -4.121로 나타나 역시 유의한 것으로 나타났다. 따라서 기존의 연구모델에 추

가된 유의한 경로는 γ15, γ21, γ25, γ32인 것으로 나타났다. 또 γ13은 연구모델에서는 유의한 경로

로 나타났지만 확장모델에서는 유의적이지 않다고 결과가 제시되었다.     

마지막으로 확장 모델에서 유의하지 않은 경로를 배제한 나머지 경로만으로 수정모델[그

림 4-2]을 구성하였다. 확장모델에서 유의한 경로로 제시된 γ15, γ21, γ25, γ32를 추가하고 연구

모델에서는 유의하지만 확장 모델에서는 유의하지 않은 경로인 γ13을 다시 한번 검증하기 

위해 모델에 그대로 배제하지 않고 분석을 실시한다.     

 

4.3 수정 모델  

 

모델의 적절한 경로를 파악하기 위해 확장 모델에서 유의적이지 않은 경로를 배제하고 상

반된 결과를 보인 γ13을 다시 한번 검증하기 [그림 4-2] 수정모델을 구성하여 경로계수를 추

정하였다.  

먼저 
)(

11
yλ , 

)(
12

yλ , 
)(

32
yλ , 

)(
43
yλ , 

)(
53

yλ , 
)(

63
yλ , 

)(
74
yλ 에 대한 추정치는 1.000, 0.098(13.952)3, 

1.000, 1.000, 0.721(8.011), 0.542(5.896), 1.000으로 나타나 α=0.01수준에서 유의한 것으

로 나타났다.  

다음으로 η간의 관계를 나타내는 경로 β의 추정치를 살펴보면 분배상 공정성(η1)이 만

족(η4)에 미치는 영향(β41)은 α=0.01수준에서 유의한 것(추정치=0.266, t값=3.912)으로 나

타났다. 또 절차상 공정성(η2)이 만족(η4)에 미치는 영향을 나타내는 경로β41을 보면 추정

치는 0.266 t값은 4.892로 나타나 역시 유의한 것으로 나타났으며 마지막으로 상호작용 공

정성(η3)과 만족(η4)간의 관계(β43)도 추정치는 0.637, t값은 6.888로 나타나 유의한 것으

로 나타났다. 

 

 

 

 

 

 

                                                                 
3) 추정치(t값)을 나타냄. 
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<그림 4-2> 수정 모델 

 
 

 

 

<표 4-5> 수정모델에 대한 추정치 

 

 

기업의 서비스 회복속성(ξ)과 공정성(η)간의 관계는 γ로 추정된다. 먼저 보상(ξ1)이 분

배상 공정성(η1)에 미치는 영향(γ11)을 보면 추정치 0.301, t값은 5.331로 나타나 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났으며 보상(ξ1)이 절차상 공정성(η2)에 미치는 영향인 경로 

γ21(추정치=0.218, t값=3.508)을 보면 보상은 절차상 공정성에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 다음으로 반응속도(ξ2)와 분배상 공정성(η1)간의 관계를 보면 경로(γ21)에 대한 

추정치가 0.218, t값은 3.508로 나타나 α=0.01수준에서 유의한 관계가 있는 것으로 나타났

다. 또 반응속도(ξ2)가 절차상 공정성(η2)에 미치는 경로 γ22는(추정치=-0.081, t값

=-1.229) α=0.01수준에서 유의하지 않은 것으로 나타났다. 경로 γ32는 반응속도(ξ2)가 상호

모수 추정치 (표준오차) t값 모수 추정치 (표준오차) t값 

41β  0.266 (0.068) 3.912*** 
22γ  -0.087 (0.066) -1.229 

42β  0.251 (0.051) 4.892*** 
23γ  0.514 (0.065) 7.898*** 

43β  0.637 (0.092) 6.888*** 
25γ  -0.264 (0.052) -5.063*** 

11γ  0.301 (0.057) 5.331*** 
32γ  0.163 (0.047) 3.496*** 

13γ  0.280 (0.047) 5.946*** 
33γ  0.346 (0.061) 5.695*** 

15γ  -0.384 (0.050) -7.660*** 
34γ  0.177 (0.053) 3.342*** 

21γ  0.218 (0.062) 3.508*** 
35γ  -0.156 (0.037) -4.231*** 
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작용 공정성(η3)에 미치는 영향이 유의적인가에 관한 것으로 이들간에 유의적인 영향(추정

치=0.163, t값=3.496)이 있는 것으로 나타났다.  

다음은 무반응(ξ3)이 분배상 공정성(η1), 절차상 공정성(η2) 및 상호작용 공정성(η3)

에 각각 미치는 영향인 γ13(추정치=0.280, t값=5.946), γ23(추정치=0.514, t값=7.7898), γ33(추

정치=0.346, t값=5.695)는 모두 α=0.01수준에서 유의적인 것으로 나타났다. 사과(ξ4)가 상

호작용 공정성(η3)에 미치는 영향인 경로 γ13(추정치=0.177, t값=3.342)도 유의한 것으로 

나타나 사과는 상호작용에 영향을 미친다고 할 수 있다. 마지막으로 사전보상제공(ξ5)이 

분배상 공정성(η1), 절차상 공정성(η2) 및 상호작용 공정성(η3)에 미치는 영향인 경로인 

γ15, γ25 및 γ35는 추정치가 -0.384(t값=-7.660), -0.264(t값=-5.063), -0.156(t값=-4.231)은 

모두 α=0.01수준에서 유의한 것으로 나타났다. 즉 사전보상제공(ξ5)이 공정성의 각 차원

에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며 음의 부호(-)가 제시된 것은 사전보상제공이 

늦어질수록(+) 공정성은 감소(-)하기 때문이다.  

기존의 연구모델에서 현재의 수정모델에 추가되어 유의적인 것으로 제시된 경로는 γ15, γ21, 
γ25 및 γ32이다. 수정 모델의 적합도(GFI)는 0.861로 나타나 기존의 모델의 적합도

(GFI=0.815)보다 다소 증가한 것으로 나타났다.    

 

 

5. 결론 

 

 

5.1 연구결과의 요약 및 시사점  

 

본 연구는 온라인상의 서비스인 ISP업체(10개의 회사)를 대상으로 온라인 서비스 상에서 

고객이 서비스상의 불만을 경험할 때 기업이 고객의 불만을 회복시켜 만족으로 전환시키려

는 회복속성들이 실재로 고객이 가지는 분배상의 공정성, 절차상의 공정성 및 상호작용 공

정성에 어떤 영향을 미치는가를 실증적으로 검증하기 위한 것이다. 이를 위해 10개의 ISP업

체를 선정하고 해당 업체에 대해 불만을 가진 고객들이 기업의 불만제거 노력에 대해 평가

하도록 하였다. 가설 검증을 위해 LISREL을 이용하여 서비스의 회복속성인 보상, 신속한 반

응, 무반응, 사과, 사전보상제공 등이 분배상공정성, 절차상 공정성, 상호작용 공정성에 직

접적으로 미치는 효과를 파악하고 이 공정성의 요인들이 만족에 미치는 영향도 실증적으로 

검증하였다.   

온라인 상이라는 새로운 환경을 고려하여 기존의 모델에서 간과된 부분을 확인하기 위해 

확장 모델을 제시하여 새로운 의미를 가진 경로가 존재하는지 확인하고 이 부분에서 유의적

인지 않은 경로를 배제한 수정모델을 제시하였다. 기존의 연구를 바탕으로 제시된 가설은 

연구모델에서 경로 계수를 추정하고 이에 대한 t값을 통해 검증하였다. 

먼저 가설 1은 보상이 분배 공정성에 직접적이고 긍정적인 영향을 미친다는 것으로 연구

모델을 통해 유의적인 것으로 나타났으며 가설 2는 반응의 속도는 절차 공정성에 직접적이

고 긍정적인 영향을 미친다는 것으로 α=0.01수준에서 유의하지 않아 기각되었다. 이는 온

라인의 특성인 실시간 서비스를 고려할 때 신속한 반응에 대해 고객들이 이미 어느 정도 기

대를 하고 있어 오프라인에 비하여 공정성의 인식이 떨어진다고 할 수 있다. 다음 가설3, 4, 

5는 무반응이 절차상 공정성(3a), 분배상 공정성(3b) 및 상호작용 공정성(3c)에 미치는 영향
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에 관한 것으로 무반응이 공정성에 유의적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또 기업이 서비

스 실패에 대해 인정을 하고 이에 대해 사과를 하면 고객은 기업과의 상호작용에 공정성이 

있다고 생각하는 것으로 나타났다(가설 4). 또 고객이 서비스 실패를 통해 불만족을 경험하

기 이전에 기업이 보상을 제공하면 상호작용의 공정성을 인식하는 것으로 나타났다(가설 5). 

마지막으로 분배상 공정성(가설 6), 절차상 공정성(가설 7) 및 상호작용 공정성(가설 8)은 

고객만족에 직접적이고 유의적인 영향을 미치는 것으로 연구결과를 통해 확인할 수 있었다.  

더욱이 연구모델을 통해 제시된 가설 이외에도 추가적으로 유의적인 경로를 파악하였다. 

보상(ξ1)과 절차상 공정성(η2)간의 관계를 나타내는 경로 γ21는 유의적인 것으로 나타나 

보상이 절차상 공정성에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 사전보상제공(ξ5)은 

분배상 공정성(η1)과의 유의적인 관계(γ15)가 있는 것으로 나타났고, 마지막으로 반응속도

(ξ2)가 상호작용 공정성(η3)에 미치는 영향(γ32)은 α=0.01수준에서 유의한 것으로 나타났

다.      

본 연구에서는 서비스 실패에 대한 기업의 회복속성을 금전적인 보상, 고객에 대한 사과, 

고객의 불만에 대한 신속한 반응, 고객의 불만사항에 대한 사전처리 및 무반응으로 제시하

였고 이에 대한 고객의 응답평균은 다음[표 4-6]과 같다. 

  

<표 4-6> 서비스 회복속성에 대한 평가 

 

 

이에 대해 신속한 반응을 제시할 수 있으며 기업의 서비스 실패에 대해 인식하고 고객에 

대해 사과를 제공한다는 것을 쉽게 알 수 있다. 또 FAQ이나 게시판을 통해 고객들의 불만이 

일정한 패턴이나 공통의 문제를 가지고 있다는 것을 인식하고 이런 문제가 다른 고객에게 

발생하기 전에 문제를 해결하는 경우도 많이 발생하고 있는 실정이다. 하지만 다른 속성과 

마찬가지로 아직도 고객의 불만에 대해 어떤 행동도 제시하지 않는 경우도 많이 있다는 것

을 알 수 있다. 고객은 자신의 불편이나 불만에 대해 기업이 선행적인(proactive) 행동을 제

시하지 않으며 고객의 불만은 더욱 커지면 이로 인해 전환행동의 발생 가능성이 높아진다는 

기존 연구도 많이 있다.  

Smith, Bolton 그리고 Wagner(1999)의 연구에서는 서비스 실패가 발생한 경우 기업과 고객

간의 상호작용에서 균형은 깨지게 되며 이때 고객이 인식한 손실(loss)의 양은 서비스 실패

의 크기에 의해서 결정된다고 설명하고 있다. 따라서 기업은 균형을 회복하기 위해 서비스 

제공자는 손실정도만큼 성과물을 고객에게 제시해야 하며 고객의 만족은 손실의 인식정도와 

회복노력에서 제공된 자원의 양에 의해 결정된다. 따라서 고객은 서비스 실패/회복상황에서 

균형을 회복하기 위해 고객이 경험한 손실과 일치하는 정도의 보상을 제시해야 한다. 이는 

특히 온라인상에서 더욱 중요하다고 할 수 있다. 온라인상에서 고객들의 커뮤니케이션은 오

프라인에 비해 매우 높은 편이며 또 커뮤니티를 통한 활동이 활발하게 제시된다는 것을  고

려할 때 이들간의 부정적 구전효과는 매우 클 것으로 기대할 수 있다. 따라서 온라인을 통

 금전적 보상 사과 신속한 반응 사전보상제도 무반응 

평균(mean) 2.2381 3.4329 3.4416 3.3074 3.1558 

중위수(median) 2.0000 3.0000 3.0000 3.0000 3.0000 
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해 서비스를 제공하는 기업은 고객의 불만에 대해 신속하게 문제를 해결하여 이들의 불만이 

가지는 부정적인 효과를 최소화도록 노력해야 하며 이를  위해 고객의 불만에 지속적인 관

심을 가져야 할 것이다.  

본 연구가 갖는 한계점은 다음과 같다. 물론 온라인 서비스를 대표하는 ISP업체 10개의 

회사를 대상으로 연구를 실시하였으나 이것만으로 온라인 서비스를 대표할 수 는 없을 것이

다. 오늘날 온라인 서비스의 분야는 매우 다양하게 제시되기에 이후 연구에서는 온라인 쇼

핑몰, 포탈 사이트, 온라인 금융 서비스 등 다양한 분야에서 연구가 실행되어야 한다.  

또 기존의 연구가 오프라인에 중점을 두고 이들 통해 제시된 가설이기에 온라인의 특성을 

반영하는 연구도 필요하다. 이를 통해 온라인과 오프라인의 차이를 검정하는 것도 의미가 

있다 할 수 있다. 기업이 제공하는 서비스 속성에 대해 좀더 다양한 연구가 필요하다. 본 연

구에서는 금전적 보상이나 사과 등을 단편적으로 제시하였으나 실제로 고객의 불만에 대해 

금전적인 보상을 제공할 때 먼저 고객에게 서비스 실패에 대한 사과를 하고 이에 대해 금전

적인 보상도 다양하게 제공되고 있다(할인, 환불, 쿠폰제공 등). 또 고객에 따라 서비스 불

만에 대해서도 다양하게 반응할 수 있을 것이다. 오프라인 상에서는 불만행동을 제시하지 

못하는 고객도 오프라인에서는 익명성이나 사용 편이성 등으로 인해 쉽게 불만을 토로할 수 

있기 때문이다. 따라서 이에 대한 연구도 필요하다고 할 수 있다. 만족의 선행요인으로 세 

가지의 공정성을 제시하고 있다. 기존의 연구(Oliver and Swan, 1989)와는 달리 온라인은 종

업원과 고객의 상호작용이 가상적인 공간에서 발생하기에 상호작용의 공정성이 가지는 의미

가 다르다고 할 수 있다. 하지만 이 부분에 대한 연구도 미흡한 실정이다.  
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