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현재까지 진행되어 온 서비스 실패 및 회복 관련 선행연구들의 한계는 서비스 실패 후 회복

노력에 대한 고객의 행동이 인지적 판단과 감정적 판단이 함께 작용하여 이루어짐에도 불구하

고 공정성과 진정성으로 두 측면을 분리하여 연구하였다는 점이다. 대부분의 선행연구들은 회

복만족의 선행요인으로 인지적 측면에서의 공정성만을 제시하고 있다. 비교적 최근에는 감정

적 접근을 통한 진정성의 효과가 검증된 바 있다. 그러나 실제상황에서의 서비스 회복 과정에

서는 소비자가 지각하는 공정성과 진정성이 함께 작용하는 경우가 대부분이기에, 관련 연구의

이해의 폭을 넓히고, 실무에 적용하기 위해서는 추가적인 연구결과가 필요하다고 판단하였다.

따라서 본 연구에서는 기존연구의 한계점을 고려하여 서비스 회복상황에서 지각된 공정성과 진

정성의 역할을 함께 살펴보았다. 이를 통해 인지적 측면의 공정성과 더불어 감정적 측면의 진

정성이 내포된 서비스 회복노력의 중요성을 고찰할 수 있는 계기를 마련하였다.

본 연구의 결과를 통해 인지적 판단에 근거한 회복공정성만이 중요한 것이 아니라 서비스

실패 후 회복에서 감정적 측면인 진정성의 조절효과를 살펴봄으로써 진정성이 내포된 회복노

력의 중요성을 확인할 수 있었다.

핵심주제어 : 공정성, 진정성, 용서, 회복만족

Ⅰ. 서   론

많은 기업들이 무결점 서비스의 제공을 목표

로 하고 있지만 이를 실현하기에는 어려움이

있다(Mueller et al., 2003). 서비스는 유형적 제

품과는 다르다. 이는 사람과 사람간의 상호작용

을 통해서 고객에게 제공되므로 서비스를 창출

하고 전달하는 과정에서 다양한 문제가 발생할

수 있다. 기업들이 아무리 고객 지향성을 가지

고 높은 품질의 서비스를 제공하기 위해 노력

하고, 서비스 실패가 일어나지 않도록 방지하기

위한 노력을 기울인다고 하더라도 서비스 전달
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과정에서의 실수와 실패를 완전히 제거할 수는

없다(Kelly and Davis, 1994). 이런 고객의 서비

스 실패 경험은 고객으로 하여금 다른 서비스

기업으로 전환하게 하는 부정적 결과를 초래하

기도 한다.(Folkes et al., 1987).

서비스 실패가 발생하는 원인의 핵심에는 서

비스가 가지는 독특한 특성인 무형성

(intangibility), 비분리성(inseparability), 이질성

(heterogeneity), 소멸성(perishability)에서 그 원

인을 찾을 수 있으며, 이로 인해 서비스실패는

불가피하게 나타나게 된다(Berry, 1985).

서비스실패의 불가피성으로 인해 서비스 전

달상황에서 발생하는 모든 문제를 제거할 수는

없지만, 해당 문제들로부터 서비스회복의 필요

성과 그 가치를 인식할 필요가 있다(Johnston,

1995). 서비스 기업들이 효과적으로 서비스실패

를 관리한다면 고객이 지각한 회복만족을 통해

긍정적인 고객행동으로 이어지고, 긍정적 구전

등을 통한 신규 고객 창출을 가능하게 할 것이

다. 서비스 회복만족을 경험한 고객들이 해당

서비스 기업과의 관계를 지속하는 비율은 70%

이상이며(Kelley et al., 1990), 서비스 실패 후

회복에 만족한 고객은 서비스 및 제품에 문제

가 없었던 고객보다 더욱 충성도가 높다(Hart

et al., 1990). 이처럼 적절한 서비스 회복은 최

초의 서비스 접점에서 불만족했던 고객과 지속

적인 관계를 형성하는 중요한 요소가 되므로

(Tax et al., 1998; Smith et al., 1999; Weun et

al., 2004) 서비스 실패에 대한 기업의 회복 노

력은 중요하다고 할 수 있다.

이와 같은 중요성 때문에 서비스실패, 회복은

오랫동안 서비스마케팅의 중요한 연구주제로

다루어져 왔으며, 관련연구들이 지속적으로 진

행되었다.

지금까지 서비스 실패․회복과 관련된 많은

선행연구에서는 서비스실패로 불만족한 고객의

부정적인 심리적, 행동적 반응을 긍정적으로 변

화시킬 수 있는 회복방안의 핵심적인 요소로

인지적 측면의 공정성을 제시하고 있다. 회복공

정성의 개념은 서비스 실패를 경험한 고객들은

자신이 투입한 노력과 기업이 제공한 회복노력

의 결과를 비교함으로써 교환관계의 공정성을

판단하고 이를 토대로 이후의 행동을 결정한다

는 것이다. 이와 같이 지각된 공정성의 결과는

서비스 기업의 회복노력에 대한 고객의 인지적

판단에 근거하고 있다(Goodwind and Ross,

1992; McCollough et al., 2000).

그러나, 기업이 제공하는 서비스 회복노력이

공정하다는 지각 그 자체만으로 서비스실패로

인한 부정적 고객행동을 완화시키는 데에는 한

계가 있다. 인간의 행동은 인지적 판단에 의해

서만 이루어지는 것이 아니기 때문에 감정적

측면 또한 중요한 대상으로 고려되어야 한다

(Cacioppo and Gardner, 1999). 따라서 서비스

회복에 있어 고객의 인지적 판단에 의한 공정

성만으로 고객행동을 설명하고자 하는 것은 고

객행동에 대한 진정한 이유를 파악하지 못할

가능성이 있다(김상희, 2010, 재인용). 심리학에

서는 피해와 상처로 인한 대인관계 갈등상황에

서 관계를 회복시킬 수 있는 핵심적인 요소는

회복노력에 대한 인지적 판단이 아니라 회복노

력의 진정성과 그에 따른 상대방의 공감과 용

서라고 제시하고 있다(Kohlberg, 1976). 이를 기

업의 측면에 대입시켜 보면, 기업이 서비스실패

를 경험한 고객에게 제공하는 회복노력이 얼마

나 진정성이 담긴 것으로 인식되고, 이를 통해

고객이 서비스실패 상황을 얼마나 이해하고 용

서하였는가 하는 것이 지속적 관계유지를 위해

더욱 중요하다는 것이다.

최근까지 진행된 서비스 실패·회복 관련 선행

연구들의 공통점은 서비스 실패 후 회복노력에

대한 고객의 행동이 인지적 판단과 감정적 판
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단이 함께 작용하여 이루어짐에도 불구하고 공

정성과 진정성을 개별적으로 다루어 왔다는 점

이다. 선행연구들은 회복만족의 방안으로 인지

적 측면에서의 공정성(분배, 절차, 상호작용)을

주로 제시했다. 비교적 최근에 진행된 김상희

(2010)의 연구에서는 진정성의 중요성을 강조하

고 그 효과를 검증해 내었으나, 인지적 측면의

공정성의 측정과 효과분석을 제외하고 감정적

접근을 통한 진정성만을 제시했기 때문에 실질

적인 적용에는 다소 한계가 있음을 부인할 수

없다. 현상적으로는 고객이 서비스 실패를 경험

하였을 때, 이후 회복노력의 요소로 인지적 측

면의 공정성과 심리적 측면의 진정성을 함께

지각하기 때문에, 현상에 대한 폭 넓은 이해를

위해서는 공정성과 진정성의 통합적 접근이 반

드시 필요하다. 따라서 본 연구에서는 기존연구

의 한계점을 고려하여 서비스 회복상황에서 지

각된 공정성과 진정성의 역할을 함께 살펴보고

자 한다. 이를 통해 인지적 측면의 공정성과 더

불어 심리적 측면의 진정성이 내포된 서비스

회복노력의 중요성을 고찰할 수 있는 계기를

마련하고자 한다.

본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다. 첫째,

지각된 공정성이 회복만족과 용서에 미치는 영

향을 재검증하고, 이러한 경로 상에서 회복만족

의 매개효과를 검증하고자 한다. 인지적인 요인

인 공정성이 만족에 영향을 미치게 되고, 이러

한 만족은 감정적인 결과라 할 수 있는 용서에

긍정적인 영향을 미치게 되어 서비스 회복을

성공적으로 이끌게 되는데, 이를 선행연구에서

는 통합적으로 진행한 바가 없다. 따라서 실제

로 인지적인 요인에 의해 나타난 만족이 감정

적인 용서로 연결 될 수 있는지에 대한 검증이

이루어질 필요가 있다. 둘째, 서비스 실패 후 회

복상황에서 지각된 공정성이 회복만족과 용서

에 미치는 영향에, 지각된 진정성의 조절효과를

살펴보고자 한다. 서비스 접점에서 이루어지는

서비스 실패 후 회복과정에서 고객들은 서비스

제공자의 회복노력이 얼마나 공정한가에 대한

판단을 하지만, 추가적으로 그들이 얼마나 진정

성 있게 고객을 대하는가도 함께 느끼게 된다.

이 두 변수를 통합적으로 고려하지 않고서는

접점에서의 고객의 인지적, 감정적인 반응이 회

복성과에 미치는 영향을 정확하게 논하는데 한

계를 가질 것이기에, 이러한 검증은 반드시 필

요한 과정이라고 할 수 있다. 이와 같은 연구문

제의 해결을 통해 선행연구들에서 통합적으로

다루어지지 못한 부분들에 대한 추가적인 논의

와 서비스 접점에서 활용할 수 있는 실무적 시

사점을 제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 서비스 실패와 회복

많은 연구자들이 서비스 실패의 본질, 유형

및 원인, 책임소재 등에 대해 많은 연구를 해왔

지만(Bitner et al. 1990; Hoffman et al., 1995;

Keaveney 1995; Lewis and Clarcher 2001;

Mueller et al. 2003; Tax et al., 1998), 서비스

실패에 대한 일치된 정의는 아직 내려지지 않

고 있다. 이는 서비스가 가지는 여러 가지 특징,

즉 무형성, 비분리성, 이질성, 소멸성 등으로 인

해 몇 가지 상황에서 일반적으로 이해되고 해

결되는 문제가 아니라는 점에서 일반화된 정의

를 내리는데 한계가 있다고 볼 수 있다(이충렬,

2011). 이러한 관점에서 구체적으로 여러 학자

들이 제시한 정의를 살펴보면 다음과 같다.

Parasurman 등(1993)은 서비스 실패를 서비

스 성과가 고객이 지각하는 허용범위(zone of
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tolerance) 아래로 하락하는 상태라고 정의하였

으며, 허용범위는 고객이 원하는 정도의 서비스

와 적절하다고 생각하는 정도의 서비스 영역을

말하는 것이다. Bell과 Zemke(1987)는 서비스

실패를 고객의 기대 이하로 심각하게 떨어지는

서비스 결과를 경험하는 것으로 정의하였고,

Grönroos(1988)는 서비스 실패를 소비자가 서비

스를 구매하거나 소비할 때, 그 서비스가 기대

된 성과나 효용을 제공하지 못하는 경우라고

정의하였으며, 이러한 정의가 일반적으로 학자

들에 의해 많이 인용되고 있다. 서비스 실패는

기업의 지속적인 성장과 수익성에 매우 중요한

영향을 미치기 때문에 그 중요성이 더욱 크다

고 할 수 있다.

성공적인 서비스에 만족한 고객은 재구매를

하며 지속적인 관계를 갖는 반면, 서비스 실패

로 인한 불만족은 부정적 구전으로 인해 잠재

고객도 잃게 한다. 더구나 불만족한 고객이 자

신의 불만족을 해당 기업과의 관계에서 해결하

지 못한 채 관계를 끝 낼 경우, 다음 구매 시

그 기업의 제품과 서비스에 대한 기대에 부정

적 영향을 줄 뿐만 아니라 부정적인 경험은 긍

정적인 경험보다 더 오래 기억되어 그 영향력

은 더욱 커지게 된다(Oliver, 1980).

Johnston(1995)은 서비스 기업이 서비스 실패

가 발생하였을 경우, 그에 따른 원인과 관계없

이 서비스 회복 노력이 필요하다고 주장하였다.

이와 같이 서비스 실패에 대한 기업의 서비스

회복 노력은 새로운 마케팅 기회와 시장에서의

경쟁우위를 획득할 수 있는 전략적인 메커니즘

으로 부각되어 그 역할과 기능에 많은 관심을

가지고 있다(서문식 등, 2005).

서비스 실패상황에서 가장 중요한 것은 고객

과의 관계 유지 또는 강화를 통하여 서비스 실

패를 효율적으로 회복하는 것이다(김용한, 배무

언, 2005). 서비스 회복에 대해 여러 학자들이

제시한 정의를 살펴보면, Grönroos(1988)는 서

비스 회복을 서비스 실패에 대하여 서비스 조

직이 행하는 행동으로 정의하였으며, Kelley와

Davis(1993)는 서비스 기업들이 모든 서비스 실

패를 통제할 수는 없지만 일단 서비스 실패가

발생할 경우 이를 효과적으로 대처하려고 하는

경향이 있는데, 이러한 기업들이 서비스 실패를

조정하려고 하는 과정을 ‘서비스 회복’으로 정의

하고 있다. 또한 Bell과 Zemke(1990)는 제공된

서비스 혹은 제품이 고객의 기대에 부응하지

못하여 불만족 하는 고객들을 만족한 상태로

되돌리는 일련의 과정으로 정의하였는데, 결국

서비스 회복은 서비스 실패를 통해 학습하고

고객들의 입장에서 서비스 기업의 신뢰를 높이

기 위한 노력(McCollough et al., 2000)으로 볼

수 있을 것이다.

이러한 서비스 회복은 불평처리(com- plaint

management)보다 훨씬 더 폭넓은 개념이다

(Smith et al, 1999). 불평처리는 서비스 실패에

의해 야기된 고객 불평에 근거하는 것이지만

실제로 대부분의 불만 고객은 불평하기를 꺼려

한다(Andreasen and Best, 1977; Singh, 1990).

반면 서비스 회복은 고객이 불평하기 전에, 또

는 서비스 접점에 대해 불만족하기 전에 문제

를 해결해주는 것으로(Lewis, 2001), 서비스 실

패가 발생하였으나 고객들이 불평하지 않는 상

황까지 포함하는 개념이다.

서비스 실패에 대한 회복은 서비스 기업의

노력 여하에 따라 기업과 고객 간의 관계를 더

욱 돈독하게 하기도 하고 기존의 서비스 문제

를 더욱 악화시키기도 한다(Hoffman et al.,

1995; Smith et al., 1999). 그러므로 서비스 회

복이 효과적이지 못하면 이미 불만족한 고객을

또 다시 불만족하게 하는 부정적인 결과를 가

져올 수도 있는 반면, 서비스 회복을 통해 좋은

서비스를 제공함으로써 불만족한 고객을 감동
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시키고 재구매 의도를 형성하게 하거나, 나아가

기업에 충성적인 고객으로 전환할 수 있게 하

기도 한다.

일반적으로 서비스 회복의 구성은 학자들마

다 다른 용어로 표현하고 있지만, 결과적 차원

과 과정적 차원의 두 영역으로 나눌 수 있다.

Grönroos(1983)는 기술적(technical) 영역과 기

능적(functional)으로 서비스 회복을 분류하였고,

Berry 등(1985)은 결과적 영역과 과정적 영역으

로, 그리고 Lahtinen과 Lahtinen(1982)은 서비스

품질 차원에 대한 연구에서 실체적(physical) 영

역과 상호적(interactive) 영역으로 구분하고 있

다. 이러한 용어들은 서비스 회복의 두 영역을

표현한 것으로 전자는 서비스 회복의 과정에서

‘무엇을 제공 받았는가’ 하는 최종결과를 의미하

고, 후자는 ‘어떻게 받았는가’ 하는 방법을 의미

한다. 서비스 마케팅 학자들은 서비스 회복의

과정적인 영역을 결과적인 영역 못지않게 매우

중시하고 있다.

서비스 회복을 심리적 회복과 물질적 회복의

두 가지 유형으로 나누어 볼 수도 있다

(Schweikhart et al., 1993). 심리적인 회복은 고

객의 요구에 관심을 표명함으로써 상황을 해결

하려는 직접적인 시도이다. 모든 경우에 있어서

심리적인 회복은 두 가지가 있을 수 있는데, 사

과(apologizing)와 공감(empathizing)으로, 이 두

가지는 간단하고 비용이 들지 않지만, 함께 사

용되었을 때 강력한 효과를 낸다. 그러나 부적

절하게 사용된다면 오히려 부정적인 느낌을 강

화시킬 수도 있다. 물질적 회복의 의도는 서비

스 실패로 야기된 금전적 손실과 불편함에 대

한 조치이며 나아가 회복 수단으로써 제공된

것이 고객의 기대 수준을 넘었을 때 창출될 수

있는 가치를 획득하는 것이다(Bell and Ridge,

1992; Hoffman et al., 1995).

서비스 기업에 있어서 가장 중요한 기업 활

동 중 하나는 현재 고객들과의 관계를 지속적

으로 유지하고 강화하는 것이다. 그러나 서비스

는 물적 제품과는 달리 사람과 사람간의 상호

작용을 통하여 창출되고 제공되므로, 서비스를

전달하는 과정에서 다양한 문제가 발생한다. 서

비스 기업은 이러한 문제점들에 대해 신속하고

효과적으로 처리하고, 서비스 실패로 인한 고객

의 부정적 행동을 최소화시키고, 고객 만족과

충성도를 유지하기 위해 서비스 회복 노력을

해야 한다. 서비스 실패에 대한 회복노력은 고

객 불만족을 고객만족으로 전환시키는 성공적

인 도구로써 서비스 마케팅 문헌들 역시 서비

스 접점에서 고객만족, 고객유지, 서비스 재구매

의도 혹은 호의적 구매의도와 관련해서 서비스

실패에 대한 회복의 중요성을 강조하고 있다

(Hart et al., 1990; Zeithaml et al., 1996).

결론적으로 서비스 회복노력은 서비스 실패

가 발생한 이후의 불만족한 고객을 관리하는데

있어서 사용될 수 있는 유용한 도구이다. 이러

한 이유로 서비스 조직의 회복노력은 고객 만

족의 핵심적 요소로 장기적으로 고객과의 우호

적인 관계를 형성하고, 불만족한 고객을 만족시

키기 위한 기회로 보아야 할 것이다(Berry and

Parasuraman, 1991). 따라서 서비스 실패는 불

가피할지라도 불만족한 고객을 만족고객으로

전환하는 것은 가능하며, 서비스 기업의 효과적

인 서비스 회복전략은 지속적으로 그 관심의

대상이 되어야 한다.

2. 지각된 공정성

공정성 이론(justice theory)은 서비스 실패를

경험한 고객들은 자신이 투입한 노력과 기업이

제공한 회복노력의 결과를 비교함으로써 교환

관계의 공정성을 판단하고 이를 토대로 행동을

결정한다는 것이다. 이와 같이 공정성은 기업의
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회복노력에 대한 고객의 인지적 판단에 근거하

고 있다(Goodwind and Ross, 1992;

McCollough et al., 2000).

서비스 마케팅 측면에서도 공정성이론은 많

은 부분에서 적용되어 왔는데, Adams (1963)의

공정성 이론은 기업과 고객 간의 서비스 회복

에 대한 평가의 상관관계를 설명하는데 공정성

이론은 유용한 이론으로 증명되고 있다(Walster

et al., 1978). 이는 서비스 전달과정에서 자신이

투입한 노력(금전, 시간, 노력 등)과 기업이 제

공한 산출(보상, 만족)의 균형을 맞추고자 하는

것을 의미한다. 이와 같이 공정성 이론은 어떤

목적을 위하여 투자한것과 보상받은 것에 대한

가중치를 비교하는 인지적 과정에 초점을 두고,

자신의 투입과 산출의 비율을 동일한 조건하에

있는 준거대상과 비교를 통하여 이루어진다.

이러한 서비스 회복 공정성에 대한 고객의 지

각은 서비스 실패가 발생된 원인과 서비스 실

패의 심각성, 서비스 종업원과 서비스 기업의

대응 절차 등에 따라서 달리 나타날 수 있다.

일반적으로 공정성의 개념은 3가지 하위요소

즉, 분배공정성(distributive justice), 절차공정성

(procedural justice), 상호작용공정성(interac-

tional justice)등으로 구분하고 있는데(Tax et

al. 1998; Smith et al. 1999), 특히 Clemmer 와

Schneider(1996) 연구 이후, 공정성에 대한 지각

에 있어 소비자들은 3가지 차원에서 서비스 기

업의 회복노력 평가한다고 결론을 내리고 있다.

즉, 분배적 공정성은 결과의 인지적 공정성에

초점을 두고 있으며, 절차적 공정성은 해당 결

과에서 발생하는 정책이나 절차의 공정성을 반

영하고, 상호작용적 공정성은 갈등해결 과정에

서 개인적 경험에 대한 대인처우에 초점을 둔

다.

3. 지각된 진정성

최근 사회 다양한 분야에서 진정성(authen-

ticity)은 중요한 화두로 떠오르고 있으며, 특히

마케팅 분야에 있어 진정성은 매우 가치 있고

중요하게 인식되고 있는 요소 중 하나이다.

그러나 진정성은 정적인 것이 아니라 계속해

서 변형되고 유지되는 연속적인 특성을 가지고

있어 일반화된 정의를 내리는데 한계가 있다

(Dickinson, 2006). 이러한 관점에서 구체적으로

여러 학자들이 제시한 정의를 살펴보면,

Harter(2002)는 진정성을 자신의 가치, 생각, 감

정, 신념을 가지고 자신의 내면상태와 표면적인

행동을 일치시키는 것이라고 정의하고 있다.

이에는 자기인식과(self-awareness)과 자기조

절(self-regulation)이라는 두 가지 요소가 포함

된다고 주장하였다. 자기인식은 자신의 현재 상

태를 파악하는 것으로 목표, 믿음, 감정, 가치관

등을 인식하는 것과 관련되고(Gardner et al.,

2005), 자기조절은 실제 이루어야 할 결과와 현

재 상태를 비교하고 만약 불일치할 경우 이를

해소하기 위해 특정한 노력을 하는 것을 의미

한다(Stajkovic and Luthans, 1998). 또한 진정

성과 관련하여 최근 가장 활발한 논의를 펼치

고 있는 Gillmore 와 Pine(2007)은 진정성을 ‘옳

음’과 ‘그름’에 관한 것이라고 정의했고,

Snyder(1979)는 진정성은 진정한 자아 그 자체

를 의미하며 비진정성은 타인과의 관계에서 진

정한 자아를 숨기고 거짓된 행동을 보여주는

것과 관련된다고 정의하였다. Beverland(2005)

는 진정성을 상업적 동기에 기초하기보다 소비

자의 영원한 가치를 지향하는 것이라 정의하였

고, 이러한 정의가 일반적으로 학자들에 의해

많이 인용되고 있다. 본 연구에서는 김상희

(2010)의 선행연구를 바탕으로 진정성을 꾸며진
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행동이 아니며, 내면과 표면이 다른 것이 아니

라 자신의 표면적인 행동과 내면을 일치시키는

것(Gilmore and Pine, 2007)으로 정의하고자 한

다.

최근 마케팅 관점에서, 현란함보다는 묵묵히

진정한 가치를 추구하는 기업이 사랑받으면서

진정성이 주목받고 있다. 이에 따라 많은 선행

연구들은 서비스접점에서 서비스제공자의 진정

성에 대한 연구의 필요성을 강조하면서 현란함

보다는 진정성을 가진 서비스를 제공하는 것은

매우 중요하다고 언급하고 있다. 이는 제품의

기술, 품질, 심지어 서비스까지 차별화하기 힘든

오늘날에 있어 기업이 지속적으로 차별화된 경

쟁력을 갖추기 위해 필요한 것이 바로 진정성

에 대한 소비자 욕구의 충족이기 때문이다

(Gilmore and Pine, 2007). 특히 서비스접점에서

서비스제공자의 진정성은 고객의 긍정적 반응,

고객만족, 서비스 품질에 큰 영향을 미칠 가능

성이 높다(Hochschild. 1983). 이러한 진정성의

중요성은 서비스접점에서만 해당되는 것이 아

니라, 서비스 실패 시 회복노력과정에서도 매우

중요한 요소이다. 서비스실패 시 기업들은 회복

노력을 통해 불만족한 고객을 실패 그 이전의

상태로 만들기 위해 노력한다. 하지만 고객의

입장에서 서비스 실패로 인한 불쾌한 경험은

좀처럼 사라지지 않는다. 김상희(2010)의 연구

에서는 이러한 경우 단순히 서비스회복노력 그

자체가 중요한 것이 아니라 회복노력의 진정성

이 중요하다는 것을 강조하였으며 이는 서비스

회복노력에 대한 고객의 만족에 영향을 미친다

고 실증한 바 있다. 즉 고객이 기업의 회복노력

에서 어느 정도의 진정성을 인식하느냐가 중요

하다고 볼 수 있다. 보다 이전에 Thomson

(1976)은 상대방이 불쾌한 상황일 때 꾸며진 동

정은 아무것도 하지 않았을 때 보다 상대방을

더 불쾌하게 할 수 있다고 제시하면서 진정성

의 중요성을 강조하였다. 이미 오래 전부터 진

정성은 주목을 받아왔으나 상대적으로 서비스

마케팅 연구에서 많이 다루어지지 않고 있는

편이다.

고객이 지각하는 회복공정성 중 상호작용공

정성은 분배공정성이나 절차공정성보다 상대적

으로 인적인 측면이 많이 내포되어 있는 공정

성이라는 점에서 진정성과의 비교가 필요하다.

상호작용공정성은 타인을 의식하고 타인의 비

위를 맞추기 위해 또는 타인으로부터 받을 불

이익을 회피하기 위하여 행동하는 외부 혹은

상황 의존적 행동이다(김상희, 2010). 따라서 이

러한 행동이 진정성을 담고 있다고 보기는 어

렵다. 상호작용공정성은 회복과정에서 고객에게

어떠한 심리적 혜택을 제공할 것인가에 중점을

두고 있고, 고객이 이를 어떻게 느낄지에 대한

고려는 상대적으로 부족하다. 따라서 진정성에

그 기반을 두고 있다고 볼 수 없다. 이는 타인

이 원하는 것을 하고자 하며 타인이 듣고자하

는 것을 말하면서 자신의 의도 및 생각을 숨기

는 것과 관련된다(Chan et al., 2005). 즉, 상호

작용공정성은 상대방에게 서비스 제공자 그 자

신이 어떻게 보이는가에 집중함으로 자신의 내

면과 일치된 표면행동이 아닌 형식적 측면을

강조한다. 그러나 진정성은 형식적 측면이 아닌

내면상태와 표면행동이 일치하는 감정의 자연

스러운 전달을 강조한다. 상호작용공정성과 진

정성은 유사해 보이기는 하나 그 내부를 살펴

보면 상당히 다른 개념이라는 것을 이해할 수

있다.

4. 회복만족

서비스 회복노력의 최종목표는 실패한 서비

스에 대한 고객의 만족수준을 회복하고 이를

통해 고객과의 거래관계 유지 및 장기적인 파
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트너십 관계를 구축하는 것이다(Miller et al.,

2000). 서비스회복노력을 통한 불만족한 고객의

효과적인 관리는 전반적인 서비스 만족에 긍정

적인 영향을 미치고, 재구매의도와 긍정적 행동

을 유도한다.

Oliver와 Swan(1989)은 회복만족을 고객이

서비스 회복 전 기대와 서비스 회복 후 실제

성과 사이의 비교를 통하여 고객이 평가하는 2

차적 만족이라고 정의하였다. 주로 회복만족은

공정성, 귀인, 기대불일치, 지각된 성과 등의 이

론 하에서 연구되어 왔다. 즉, 고객은 자신의 기

대와 실제 성과를 비교하여 성과가 기대와 일

치하거나 초과할 경우, 만족을 느끼게 되고, 기

대했던 성과보다 낮으면 부정적으로 불일치하

여 불만족을 느끼게 된다. 여기서 고객만족과의

개념적인 차이를 살펴볼 필요가 있는데, 고객만

족은 제품이나 혹은 서비스를 경험하거나 그

결과에 대한 개인의 주관적인 평가를 의미한다.

결과적으로 고객만족은 서비스 품질에 대한 누

적적인 평가로 형성되고, 특정 거래에서 측정되

는 것이 아니라 전체적인 판단에 의해 발생하

게 된다는 점에서 차이가 있다(Bitner, 1990;

Parasuraman et al., 1988).

Zemke와 Bell(1990)은 ‘회복’에 대해 고객기대

에 부응하는 것으로 실패한 기업이 상처받은

고객을 만족상태로 되돌리는 과정으로 설명하

고 있는데, 적절한 서비스 회복은 서비스 품질

에 대한 고객 지각을 개선하고 고객만족을 강

화시키기 때문에 매우 중요하고 주장하였다

(Smith et al., 1999). 이를 뒷받침하는 선행연구

로 Bitner 등(1990, 1994)에 의하면, 두 가지 개

념을 밝히고 있는데, 먼저 불만족을 야기하는

것은 단지 서비스 실패 자체라기보다는 오히려

실패를 회복하는데 있어서 서비스제공자의 비

호의적인 반응이며, 두 번째로는 서비스 실패로

인해 중요사건들이 발생하더라도 회복노력 과

정에서 회복이 이루어질 경우, 높은 고객만족을

이끌 수 있다는 것을 증명하였다.

한편, 회복만족은 회복 패러독스 관점에서도

접근할 수 있는데 처음부터 실패 없이 약속된

성과나 효용을 제공하는 것보다 서비스 실패

시 효과적인 회복노력으로 인해 오히려 고객과

서비스제공자간의 긍정적인 관계가 형성되는

역설적인 상황이 발생할 수 있다는 점이다

(Kelley et al., 1993; McCollough and

Bharadwaj, 1992). Goodwin과 Ross(1992)의 연

구에 의하면, 불평처리(2차적 만족) 이후의 만

족수준이 오히려 이전의 만족수준보다 더 높게

나타난다는 주장도 이를 잘 뒷받침하고 있다.

따라서 제대로 된 서비스 회복은 고객의 만족

을 증가시키고, 고객과의 관계를 다시 재조정되

며, 고객의 전환 행동이나 이탈을 방지하는 등

의 중요한 역할도 가능하게 된다(Hart et al.,

1990).

5. 용서

용서(forgiveness)에 관한 논의는 역사, 종교,

철학, 심리학 등에서 오래 지속되어 왔다. 용서

는 한 분야의 접근만으로 포괄적으로 이해할

수 없을 만큼 복잡하고 인간생활의 전반에 걸

쳐 나타나는 개념이기 때문에, 용서가 무엇인가

를 정의하는 것은 쉽지 않은 일이다(김광수,

1999).

1980년대 이후부터 심리학적 관점에서 용서

에 대한 논의들이 진행되어왔고, 최근 인간의

심리적 건강증진과 내면에 관심이 증가하면서

활발하게 연구되고 있다. 이러한 관점에서 구체

적으로 여러 학자들이 용서에 대해 제시한 정

의를 살펴보면, 용서를 보복행동의 포기로 정의

하기도 하고(Heider, 1958) 개인의 행복을 위해

부정적인 감정과 생각을 극복하려는 시중한 노
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력으로 정의하기도 한다(Maltby et al., 2011).

또한 용서는 관계를 해치는 반응을 멈추고 자

신에게 잘못된 행위를 했던 대상에 대해 건설

적으로 행동하도록 하는 동기 상의 전환으로도

정의한다(McCullough et al. 1997).

용서는 긍정적인 변화를 수반한다(Strong,

1976; Fitzgibbons, 1986; hope, 1987; Brandsma,

1982; Cotroneo, 1982). 용서는 인지적, 정서적,

행동적 화를 수반하는데, 상처로 인한 부정적인

생각과 감정, 행동이 긍정적인 생각, 감정, 행동

으로 변화하는 것을 의미한다. 상대방에 대한

적대적인 감정이 호의적으로 변화하고, 상대방

에게 복수하고자 했던 마음을 철회하고 긍정적

으로 행동하는 것이다(전세훈, 2007). 즉 피해자

와 가해자의 관계회복에 있어 매우 중요한 것

이 바로 용서이다. 용서는 서비스회복노력에 있

어서도 유사하게 적용될 수 있는 중요한 요소

이다. 서비스실패에 대한 고객의 용서는 서비스

실패를 경험했다고 하더라도 재방문의도를 높

이고 부정적 구전의도를 감소시킬 수 있다. 김

상희(2010)는 고객의 긍정적 행동을 이끄는 핵

심적인 요소는 부정적 상태의 일시적 억제가

아닌 근본적 완화라고 용서의 중요성을 강조하

고 있다. 진정한 고객용서를 얻을 수 있는 서비

스회복노력이 무엇보다 중요함을 강조하고 있

는 것이다.

Ⅲ. 연구모형 및 연구가설

1. 연구모형

본 연구는 서비스 회복과정에서 지각된 공정

성과 진정성이 용서와 회복만족에 미치는 영향

및 지각된 진정성의 조절적 역할을 살펴보고자

한다. 본 연구는 이러한 연구를 실행하기 위하

여 <그림 1>과 같은 연구모형을 제시한다. 점

선으로 표시된 경로는 진정성의 주효과를 다룬

과거 선행연구(김상희, 2010)에서 검증된 경로

이며, 실선으로 표시된 경로가 본 연구에서 중

점적으로 살펴 볼 경로이다. 해당 경로에 대한

검증을 실시함으로써 선행연구에서 다루지 않

았던 추가적인 이슈에 대한 논의가 가능할 것

으로 기대한다.

※ ---- 선행연구에서 이미 검토된 경로 / → 본 연구에서 살펴 볼 경로

<그림 1> 연구모형
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2. 연구가설

그동안 서비스회복에 관한 많은 선행연구들

은 서비스 회복방안의 핵심적인 요소로 공정성

에 집중하였다. 서비스 회복에 대한 고객의 공

정성 지각 정도가 높을수록 회복만족의 수준이

높아진다는 주장은 다수의 선행연구에서 확인

되었으며(Smith et al., 1999; Tax et al., 1998;

Weun et al., 2004), 대부분의 연구자들이 이에

동의하고 있다.

이후 감성, 정서적인 부분들에 대한 재조명이

이루어지면서 소비자 행동분야에서 마케팅 자

극에 대한 고객의 반응이 감정적 동기에서 이

루어지는 경향이 있다는 사실이 제기되고 있다.

만족, 태도, 행동의도 등에 영향을 미치는 주요

원인으로 고객의 감정적 반응에 대한 다양한

연구가 진행되었다(Richins 1997; Oliver, 1993,

1997; Westbrook and Oliver, 1991). 서비스 마

케팅 분야에서도 서비스회복노력의 요소로 진

정성이 제시되었다. 진정성은 자신의 내부에서

시작되며 감정이 자연스럽게 상대방에게 전달

되는 것에 중점을 둔다. 따라서 상대방은 물질

적 이익을 획득한 것은 아니지만 전달자의 긍

정적 내면성을 확인할 수 있으며 이를 통해 만

족을 경험한다. 즉 기업이 고객 자신을 위해 진

정한 노력을 하고 있다는 고객인식은 회복에

대한 만족을 증대시킬 수 있으며, Grandey 등

(2005)도 진정성을 통해 고객만족은 더 높아질

수 있다고 제시하였다. 이러한 진정성은 서비스

기업의 회복노력에도 적용 되는데, 회복노력에

대한 진정성은 용서와 회복만족에 영향을 미친

다는 것이 김상희(2010)에 의해 검증된 바 있다.

이와 같이, 서비스회복과정에서 공정성이 다소

부족한 것으로 인지하더라도, 서비스 제공자가

서비스 회복의 순간에 보이는 내면적 진실을

통해 서비스실패가 발생할 수밖에 없었던 상황

을 고객이 이해하게 된다면 긍정적인 심리상태

로 변화될 수도 있으며, 이는 서비스실패 기업

을 공격하기보다 수용해 주는 허용적인 분위기

를 조성해 갈등을 완화시키고 호의적인 평가로

이어질 수 있다.

소비자 행동에 관한 많은 연구들은 불평행동

을 유발하는 불만족의 경우 인지적 차원에서

나타난 결과라고 보아왔었다(Oliver, 1980). 그

러나 Westbrook(1987)에 의해 소비자의 만족/

불만족은 인지적인 반응뿐만 아니라 감정적인

반응에 의해서도 유발될 수 있음이 제기되었다.

특히 소비자의 만족/불만족은 인지적 반응뿐만

아니라 감정적 반응이 함께 작용하여 나타난다

는 주장도 제기되었다(Oliver 1993; 1997). 이는

본 연구에서 언급하고 있는 서비스 접점에서의

회복만족과 관련해서도 유사선상에서 논의될

수 있다. 즉 소비자가 경험한 서비스 실패 이후

의 서비스 제공자의 회복노력에 대한 소비자의

느낌에도 인지적 요소와 감정적 요소가 함께

영향을 줄 수 있다는 것이다. 선행연구의 주장

과 같이 소비자가 경험한 서비스 실패 상황에

서는 인지적인 요소와 부정적 감정 요소가 동

시에 작용하고 있다고 보는 것이 타당하다.

소비자의 행동은 인지적 요소와 감정적 요소

의 복합적인 결과물인데, 인지적 요소가 선행요

인이 될 수 있으며 이로 인해 감정적 요소가

영향을 받을 수 있다. 또한 인지적 요소와 감정

적 요소가 별개로 발생하여 복합된 뒤 소비자

의 행동으로 나타날 수도 있다(Frijda, 1993

Parkinson et al., 1992). 그렇다면 소비자는 인

지와 감정이라는 두 요소가 별개로 소비자 행

동요소에 영향을 주기도 하고 인지가 선행된

후 감정이 완성되어 행동에 영향을 주기도 한

다고 볼 수 있다. 그런데 감정적 요소가 인지적

요소보다 소비자의 행동에 더 크게 영향을 준

다는 선행 연구에 따른다면 재구매의도와 같은
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소비자 행동은 감정적 반응의 회복 없이는 매

우 미미할 것이며 인지적 평가의 회복이 단독

으로 이러한 재구매의도와 같은 소비자 행동의

회복에 주는 영향은 미미할 것이다. 즉, 재구매

의도와 같은 겉으로 보이는 소비자 행동은 감

정적 반응의 회복 없이는 거의 불가능할 수 있

거나 매우 미미할 수 있다는 것이다.

따라서 본 연구에서는 인지와 정서는 별개의

독립적 시스템이며 소비자의 행동 에 감정적

요소가 인지적 요소보다 크게 영향을 미친다

(Zajonc and Markus, 1982)는 주장과 인지반응

이 선행되고 감정적 반응이 후행한다는 주장

(Frijda, 1993 Parkinson et al., 1992) 중 후자에

무게중심을 두고 가설을 설정하였다. 서비스 회

복 과정에서 필수적으로 제공되는 것이 다양한

회복 노력들이고 그 결과로 나타나는 것이 이

에 대한 공정정 지각이며, 이를 감정적으로 어

떻게 받아들이느냐에 따라서 서비스 제공자의

회복노력 성과는 차이를 나타낼 수 있을 것이

다. 뿐만 아니라 인지적 자극과 감정적 자극에

대해 뇌의 관장 부위가 다르게 반응하는 것으

로 나타나는 최근의 뉴로마케팅 관점의 접근법

에 비추어볼 때, 서비스 회복을 실시할 때는 두

영역을 동시에 자극 할 수 있어야 한다는 것이

다. 특히 감정적인 부분에 대한 보상이 더 많이

이루어져야 한다고 볼 수 있으며, 뿐만 아니라

서비스 고객이 인지적으로는 이해하고 서비스

회복노력에 만족할 수 있으나 이후의 감정적인

회복이 정상적으로 이루어지지 않는다면 잠재

적으로 서비스 기업에 있어서는 리스크로 작용

하게 될 수도 있다. 잠재적 불평, 이탈 등의 결

과로 나타날 수도 있는 것이다.

따라서 서비스 회복 상황에서, 인지적 요소라

고 할 수 있는 고객의 지각된 분배공정성, 절차

공정성, 상호작용공정성이 회복만족에 미치는

영향과 이러한 회복만족이 용서에 미치는 영향

은 감정적인 요소인 지각된 진정성에 따라 차

이가 날 수 있다고 추론하고, 이를 바탕으로 본

연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1 : 분배공정성이 회복만족에 미치는 영향은

지각된 진정성이 높을 때 더 강하게 나타

날 것이다.

H2 : 상호작용공정성이 회복만족에 미치는 영

향은 지각된 진정성이 높을 때 더 강하게

나타날 것이다.

H3 : 절차공정성이 회복만족에 미치는 영향은

지각된 진정성이 높을 때 더 강하게 나타

날 것이다.

H4 : 회복만족이 용서에 미치는 영향은 지각된 진

정성이 높을 때 더 강하게 나타날 것이다.

Ⅳ. 연구방법

1. 변수의 조작적 정의 및 측정

서비스 회복의 분배공정성은 ‘서비스 실패에

대해 서비스 기업이 제공하는 보상이 기대하는

것과 일치한다고 고객이 지각하는 정도’로 정의

하고, Blodgett 등(1997), Tax 등(1998)과 Smith

등(1999)이 사용한 척도 중 본 연구에 맞게 수

정․보완하였다. 측정항목으로는 보상에 대한

결과 만족, 보상정도의 공정성, 보상정도의 적절

성, 기대한 바의 획득 등 4개 항목을 측정하였

고, 서비스 회복의 절차공정성은 ‘서비스 실패의

해결과정에서 그 처리절차가 공정했다고 고객

이 지각하는 정도’로 정의하고, Clemmer(1993)

의 선행연구에서 개발한 서비스 공정성 설문항

목과 Blodgett 등(1997)과 Tax 등(1998)이 사용

한 척도의 일부를 본 연구에 맞게 수정․보완
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하였다. 측정항목으로는 서비스 실패에 대한 반

응성, 신속한 처리여부, 불평처리 방식의 적절

성, 문제처리 절차의 적절성 등 4개 항목을 사

용하였다. 서비스 회복의 상호작용공정성은 ‘서

비스 실패의 해결과정에서 서비스제공자의 태

도가 공정했다고 고객이 지각하는 정도’로 정의

하였으며, 이를 측정하기 위해 Smith 등(1999)

과 Mattila(2001)의 연구에서 사용한 척도를 본

연구에 맞게 재구성하였으며, 서비스 실패에 대

한 사과, 불만사항에 대한 관심, 공손함, 최선의

노력 등 4개 항목을 측정하였다. 고객의 지각된

진정성은 회복노력에 대한 고객의 지각된 진정

성과 관련된 것으로 기업 혹은 판매원으로부터

서비스회복을 제공받고 난 후 회복노력에 대한

진정성의 정도를 측정하였다. 본 연구에서는 진

정성을 ‘꾸며진 행동이 아니며(Price et al.,

1995) 내면과 표면이 다른 것이 아니라 자신의

표면적인 행동과 내면을 일치시키는 것(Gilmore

and Pine, 2007)’으로 정의하고 이를 측정하기

위해 김상희(2010)가 사용한 척도를 사용하였으

며, 서비스 회복노력에 대한 진정성, 진심에서

우러나온 서비스 회복노력, 내면에서 우러나는

회복 노력, 회복노력의 인간성 등 4개 항목을

사용하여 측정하였다. 용서는 ‘서비스회복과정에

서 기업의 서비스실패에 대한 부정적인 심리적

상태의 극복 및 완화’로 정의하였으며, 이는 기

업으로부터 서비스회복을 제공받고 난 후 기업

의 서비스실패에 대한 고객의 용서정도를 의미

하는데, 이를 측정하기 위해 전세훈(2007)과 박

주영(2010)의 연구에서 사용한 척도를 본 연구

의 목적에 맞게 재구성하였으며, 서비스 실패의

용서, 서비스 실패의 불가피한 상황, 서비스실패

의 이해 등 4개 항목을 사용하였다. 회복만족은

고객이 서비스 실패 이후 회복과정에서 이전의

기대와 실제 성과간의 비교를 통해 인지되는 2

차 만족을 의미하는데, 본 연구에서는 회복만족

을 ‘고객이 서비스 회복 전 기대와 서비스 회복

후 실제 성과간의 비교를 통해 만족하는 정도’

로 정의하였다. 이를 측정하기 위해 Oliver와

Swan(1989)의 만족/불만족을 구성개념으로 하

는 척도와 Westbrook(1980)의 척도를 본 연구

에 맞게 재구성하여 이전의 불만처리 과정의

만족, 문제해결 과정의 만족, 문제해결 결과의

만족, 불평처리 과정의 불만족 등 4개 항목을

사용하였다. 모든 설문항목은 리커트형 7점 척

도로 측정하였다.

2. 표본의 선정 및 조사방법

본 연구는 서비스 회복 과정에서 지각된 진

정성의 조절효과를 검증하기 위한 연구로서 부

산·경남지역 대학(원)생을 대상으로 선정하여

조사를 실시하였다. 조사기간은 2013년 4월 17

일부터 24일까지 1주간 실시하였다. 본 연구의

자료 수집은 20대를 중심으로 하였으며 그 중

최근 패밀리레스토랑을 이용한 경험이 있는 고

객을 대상으로 설문을 실시하였다. 패밀리레스

토랑은 비교적 고객과 서비스 제공자의 대면접

촉률이 높고, 많은 소비자들이 서비스 실패를

경험하게 되는 서비스 유형으로 알려져 있기에

본 연구의 대상으로 선정하였다. 총 200부의 설

문지가 배포되고 193부의 설문이 회수되었으나

이 중 결측값이 많거나 일관성 및 성실성이 떨

어진다고 판단되는 9부를 제외한 184부의 설문

에 대해 자료 분석을 실시하였다.

먼저 이용했던 패밀리레스토랑 서비스의 종

류를 체크한 후, 그 서비스에서의 경험에 대해

회상하여 설문에 응할 것을 요구하였다. 우선,

서비스 실패에 개념에 대해서 간단하게 소개를

한 후, 본인의 경험을 다시금 회상하기를 요구

하였다. 이후 서비스 실패의 심각성, 해당 실패
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에 대한 회복노력에 대한 문항에 응답하도록

하였으며 공정성, 만족도 등에 대해 순차적으로

응답하도록 하였다. 마지막으로는 응답자의 기

본적인 인구통계적 사항들에 대한 설문을 실시

하고 응답이 끝난 참가자는 소정의 사은품을

지급받고 조사장에서 퇴장하였다. 응답자의 성

별을 보면 남 54.3%, 여 45.7%로 남성의 응답

비율이 여성보다 다소 높았으며, 연령은 21～25

세가 58.1%를 차지하였다. 학력은 대학 졸(재학

중)이 87.5%로 가장 많았으며 소득은 50만원

미만이 73.9%로 가장 높은 비율을 차지하였다.

이용 빈도에 대한 설문에서는 분기 1회와 2개

월 1회가 28.8%로 가장 높게 나타났다. 모형에

대한 적합성 분석과 가설검증에 앞서 연구 모

형의 이론적 개념들을 측정하는데 활용한 측정

변수의 타당성 검증과 신뢰성 평가가 선행되어

야 하므로 이를 위해 측정변수의 확인적 요인

분석 그리고 Cronbach's α, AVE, CR 계수 등

을 이용한 신뢰성 분석을 수행하여 측정모형의

타당성과 신뢰성을 확보하였으며 가설 검증을

위해 PLS(Partial Least Squares: 부분최소자승

법)를 사용하였다. PLS는 최근 마케팅 분야에

서도 많이 활용되고 있으며, 이론적으로 빈약한

배경에서 예측을 목적으로 할 경우에 적합한

방법으로 알려져 있다(Fornell and Robinson

1983; Reinartz et al., 2004; Henning-Thurau et

al., 2006; Yi and Gong, 2008; 2009),

Ⅴ. 연구방법

1. 측정모형 분석

PLS 연구에서의 측정모델 분석은 (1) 개별

측정항목의 신뢰성(item reliability), (2) 내적 일

관성(internal consistency) 확인을 위한 수렴타

당성(convergent validity), 그리고 (3) 구성개념

간의 판별타당성(discriminant validity)에 대한

확인으로 구성된다(Chin, 1998; Fornell and

Larker, 1981). Hulland(1999)는 PLS와 관련된

선행연구를 토대로 이러한 세 가지 신뢰성과

타당성 분석의 중요성을 확인한 바 있다.

첫째, 개별 측정항목의 신뢰성과 수렴타당성

은 측정항목의 적재값으로 확인할 수 있다

(Henseler et al., 2009; Hulland, 1999). 개별 측

정항목과 관련변수의 공유된 분산이 오차분산

보다 크기 위해서는 측정항목에 0.7이상의 적재

값이 요구된다. 측정항목들에 대한 적재값은

<표 1>에서 보는 바와 같이 모두 0.7을 상회하

고 있어 개별 측정항목에 대한 신뢰성은 있는

것으로 판단된다. 이 과정을 통해 요인 적재에

문제가 있었던 1개 문항(만족4)을 제거하여 변

수를 정제하였다. 둘째, 내적 일관성을 측정하

기 위한 기준은 합성신뢰도(Composite

Reliability)와 평균분산추출(Average Variance

Extracted) 값을 사용하여 판단할 수 있다

(Nunnally, 1978; Henseler et al., 2009). 개념

신뢰성을 확인하기 위해서는 CR이 0.7이상

(Nunnally, 1978), AVE가 0.5이상(Fornell and

Larker, 1981)이어야 한다. 본 연구에서 사용된

구성개념들은 모두 0.7이상의 CR값과 0.5이상의

AVE값을 나타내고 있어 내적일관성이 있다고

말할 수 있다. <Table 2>는 개별 구성개념들의

다양한 신뢰도 값을 나타내주고 있다.

셋째, 판별타당성을 측정하기 위해서는 측정

항목의 적재값과 다른 관련 변수들에 대한 교

차적재값(cross-loadings)을 살펴볼 수 있고,

AVE의 제곱근과 다른 변수와의 상관계수 값을

확인하면 된다. 측정항목에 대한 적재값이 교차

적재값보다 크면서 0.7이상이면 다른 요인과 구
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분배
공정성

상호작용
공정성

용서
절차
공정성

회복만족

만족1 0.549 0.534 0.577 0.656 0.942

만족2 0.559 0.525 0.522 0.663 0.935

만족3 0.549 0.499 0.540 0.646 0.910

분배1 0.831 0.409 0.312 0.425 0.490

분배2 0.902 0.419 0.282 0.511 0.543

분배3 0.921 0.424 0.280 0.544 0.550

분배4 0.856 0.408 0.263 0.512 0.503

상호작용1 0.432 0.871 0.341 0.632 0.406

상호작용2 0.307 0.859 0.333 0.547 0.403

상호작용3 0.356 0.861 0.403 0.553 0.448

상호작용4 0.500 0.870 0.373 0.699 0.615

용서1 0.278 0.434 0.859 0.447 0.523

용서2 0.285 0.215 0.772 0.250 0.397

용서3 0.262 0.387 0.895 0.373 0.551

절차1 0.350 0.503 0.340 0.788 0.491

절차2 0.484 0.613 0.335 0.874 0.592

절차3 0.497 0.663 0.367 0.873 0.635

절차4 0.557 0.602 0.404 0.827 0.635

별이 된다고 말할 수 있으며(Hulland, 1999), 개

별 구성개념의 AVE 제곱근값이 다른 구성개념

과의 상관계수보다 크면 역시 판별타당성이 있

다고 말할 수 있다(Chin, 1998). 본 연구에서는

<표 8>에 제시된 것처럼 측정항목의 개별 구성

개념에 대한 적재값이 교차적재값보다 크게 나

타나고 있어 문제가 없어 보이며, <표 2>에서

보는 것처럼 AVE 제곱근값이 다른 구성개념과

의 상관계수보다 크게 나타나 판별타당성 기준

을 충족하는 것으로 나타나고 있다.

<표 1> 수렴타당성(크로스로딩)

<표 2> 신뢰도 및 판별타당성, 적합도

　
분배

공정성

상호작용

공정성
용서

절차

공정성

회복

만족
AVE CR    GoF

분배공정성 0.878* 　 　 　 　 0.771 0.931 0.900 　

0.585

상호작용

공정성
0.472 0.866* 　 　 　 0.749 0.923 0.890 　

용서 0.323 0.421 0.844* 　 　 0.712 0.881 0.798 0.346

절차공정성 0.568 0.712 0.431 0.841* 　 0.708 0.906 0.862 　

회복만족 0.594 0.559 0.588 0.705 0.929* 0.864 0.950 0.921 0.555

note : * AVE의 제곱근

2. 구조모형 분석

연구모형에 대한 검증을 위해 경로간의 유의

성을 검증하였다. PLS는 공분산 기반의 구조방

정식과 달리 모형에 대한 적합도가 나타나지

않지만 내생변수(endogenous variable)들의 설
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명된 분산(R2)값을 통해 그 설명력을 확인할 수

있다(Falk and Miller, 1992). 본 연구에서의 내

생변수들에 대한 R2가 통상적으로 받아들여지

는 0.1이상 나타나고 있어 모형을 해석하기에

무리가 없다고 판단되었다(Falk and Miller,

1992; Hair et al,. 1998). 추가적으로,

Tenenhaus 등(2005)은 PLS 모델에서 글로벌

적합 지수로 GoF (0<GoF<1)의 사용을 제안하

고 있다. 이는 내생 변수에 대해 communality

의 평균과  의 평균을 이용하여 구한다1).

PLS 모델에서 Communality는 AVE (average

variance extracted)와 동일하기 때문에

communality에 대해서도 임계치(cut-off value)

0.5을 적용할 수 있다 (Fornell and Larcker,

1981). 또 Chin(1988)이 PLS 모델에서 제안한

 의 측정기준 0.67(강함), 0.33(중간), 0.19(약

함)와 동일선 상에서 GoF의 평가 기준을 고려

할 수 있다. 따라서 최소 평균 AVE 값 0.5와

강 중 약의   기준을 적용함으로써 GoF의 기

준을 0.31(소), 0.41(중), 0.58(대)로 할 수 있다

(Wetzels et al., 2009). 본 연구모형의 GoF값을

계산한 결과 0.585으로 ‘대’에 해당하는 적합도

를 보이는 것으로 나타났다. 부트스트래핑 방법

을 사용(Chin, 1998)하여 주효과를 검증하였으

며, 전체모형 검증 결과를 요약한 결과를 <표

3>을 통해 제시하였다.

전체모형 검증 결과를 간단히 요약하면 다음

과 같다. 고객의 지각된 회복공정성(분배공정성,

절차공정성, 상호작용공정성)이 회복만족에, 또

한 회복만족이 용서에 어떠한 영향을 미치는지

알아보기 위해 이들의 관계를 분석한 결과 분

배공정성(경로계수=0.278, t값=5.149, p<0.01), 절

차공정성(경로계수=0.491, t값=8.226, p<0.01)은

회복만족에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 반면, 상호작용공정성(경로계수

=0.077, t값=1.058)은 회복만족에 유의한 영향을

미치지 않는 것으로 나타났다. 또한 회복만족은

용서에 유의한 정(+)의 영향(경로계수=0.588, t

값=15.025)을 미치는 것으로 확인되었다. 이는

서비스회복노력에 대한 공정성 지각은 서비스

실패에 대한 고객의 회복만족에 영향을 미치고

(Tax et al., 1998; Smith et al., 1999; Maxham

and Netemeyer, 2002), 이러한 회복만족은 용서

에 영향을 미친다는(김상희, 2010) 기존연구를

뒷받침하는 결과이다. 개별 연구들에서 확인된

결과를 하나의 모형 내에서 다루어 낸 것은 충

분히 의미가 있다고 볼 수 있다.

상호작용공정성이 회복만족에 미치는 영향이

유의하게 나타나지 않은 부분은 본 연구가 패

밀리 레스토랑의 맥락에서 연구된 것에 기인한

것으로 추측해 볼 수 있다. 대부분의 패밀리 레

스토랑은 엄격한 CS 교육을 통해서 고객과의

상호작용에 대한 매뉴얼을 구축하고 이를 시행

하고 있다. 그리고 ‘친절한’ 종업원의 태도는 고

객들이 레스토랑 서비스에서 기대하는 기본적

인 내용이라고 할 수 있으며, 이는 본 연구에서

도 상호작용공정성의 평균이 4.84(SD=1.16)으로

비교적 높은 수준을 보이고 있는 것에서도 확

인할 수 있다. 따라서 다른 측면의 공정성인 분

배공정성과 절차공정성에 대한 기대와 이에 대

한 지각이 회복만족에 영향을 미친 것으로 추

측해 볼 수 있다.

1)
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<표 3> 주효과 검증결과

전체모형 경로계수 표준오차 t-value

분배공정성 → 회복만족 0.278 0.054 5.149***

상호작용공정성 → 회복만족 0.077 0.073 1.058

절차공정성 → 회복만족 0.491 0.060 8.226***

회복만족 → 용서 0.588 0.039 15.025***

note : * : p<0.1, ** : p<0.05, *** : p<0.01

3. 조절효과 분석

본 연구에서는 고객의 지각된 진정성 수준에

따라 지각된 진정성이 높은 집단과 지각된 진

정성이 낮은 집단으로 구분하고, 서비스 회복의

공정성 지각이 용서와 회복만족에 미치는 영향

에 진정성의 조절효과가 어떻게 나타나는지를

살펴보고자 한다.

Chin(2000)은 PLS에서의 집단 간의 조절효과

검증을 위한 방법으로 합동추정량(pooled

estimator for the variance)을 통한 차이검증2)

을 제안하고 있으며, 본 연구는 이러한 방법을

적용하고 있다. 이는 구조모형 경로계수에 대한

표준오차를 t-검증하는 것이라고 볼 수 있다.

본 연구에서는 집단 구분을 위해 조절적 역할

을 할 것으로 기대되는 진정성 측정항목들의

평균값(4.391)을 기준으로 집단을 나누었다. 집

단의 구분을 위해 지각된 진정성에 대해 평균

과 표준편차를 구하고, 집단의 확연한 차이를

설명하기 위해 각 분포에서 평균으로부터 양쪽

방향으로 1 표준편차(1.09)씩에 해당하는 표본을

제거하고 분포의 양극에 존재하는 표본들(진정성

고 : 5.5 이상, 진정성 저 : 3.3 이하)을 중심으로

집단 간의 차이를 확인하였다(Fitzsimons, 2008).

최종적으로 두 집단에 각각 35개의 표본이 할

당되었다.

본 연구에서 제시한 지각된 공정성이 회복만

족에 미치는 영향에서 진정성의 조절효과는 모

두 유의한 것으로 나타났다. 진정성을 높게 지

각한 집단에서 공정성이 회복만족에 미치는 영

향력이 더 크게 나타났으며, 회복만족이 용서에

미치는 영향 역시도 상대적으로 더 강한 것으

로 나타났다. 가설 1은 분배공정성 → 회복만족

의 경로(t값=6.09, p<0.01)에서 진정성의 조절효

과는 유의한 것으로 나타났다. 가설 2인 상호작

용공정성 → 회복만족의 경로에서도 역시 그

차이는 유의하였다(t값=3.82, p<0.01). 물론, 전

체모형에서 상호작용공정성의 주효과가 유의하

지 않았기에 이 결과는 의미를 많이 상실할 수

도 있으나 진정성을 높게 지각한 경우에는 그

효과가 유의할 것을 추측해 볼 수 있으며, 진정

2) 개별집단에 대한 재표집결과로부터 도출된 구조모형 경로계수의 표준오차를 이용하는 것으로 개별 집단에 대한 순열접근

(permutation approach)을 통한 차이를 분석하는 것이다. Chin(2000)은 개별 집단의 분산에 대한 합동추정량을 통한 차이를

검증하는 방법으로 아래의 수식을 제안하고 있다. 본 연구는 이러한 수식에 따라 t-test를 실시하고 그 결과를 제시한 것

이다.

  Path(i) : i 번째 경로계수

      m, n : 집단 m, 집단 n 의 표본 크기

      S.E. : i 번째 경로계수의 표준오차
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성의 지각정도에 따라 그 효과는 현저하게 차

이가 남을 확인할 수 있다. 가설 3 역시 절차공

정성 → 회복만족의 경로(t값=3.36, p<0.01)에서

진정성은 유의한 조절효과가 있는 것으로 나타

났다. 이와 같이 지각된 진정성의 수준에 따라

지각된 공정성이 회복만족에 미치는 영향에 집

단 간 유의한 차이가 있다는 것은 서비스회복

상황에서 진정성이 내포된 회복노력의 중요성

이 크다는 것을 의미한다고 해석 할 수 있다.

따라서 분배공정성의 측면에서 서비스 실패에

대한 고객의 회복만족과 용서를 얻기 위해서는

인지적 측면인 적절한 유형적 보상과 함께 진

심어린 서비스를 해야 할 것이다.

마지막으로, 가설 4는 회복만족 → 용서의 경

로에서의 진정성의 조절효과 이며 이 역시 유

의한 결과를 얻었다(t값=6.30, p<0.1). 검증한 가

설의 상세한 결과를 <표 4>를 통해서 제시하였

다.

<표 4> 조절효과 검증결과요약

경로
진정성 고(n=35) 진정성 저(n=35) t

-value경로계수 표준오차 경로계수 표준오차

H1 분배공정성 → 회복만족 0.31 0.04 0.09 0.05 6.09***

H2 상호작용공정성 → 회복만족 0.41 0.10 0.06 0.08 3.82***

H3 절차공정성 → 회복만족 0.65 0.06 0.44 0.03 3.36***

H4 회복만족 → 용서 0.64 0.02 0.29 0.05 6.30***

note : * : p<0.1, ** : p<0.05, *** : p<0.01

<표 5> 매개효과 검증결과 : 회복만족

　   Δ   P seudo F

포함모형 0.346
0.118 0.180 31.755***

제외모형 0.228

3. 매개효과 분석

본 연구에서 확인하고자하는 지각된 공정성과

회복만족, 회복만족과 용서의 관계에서 회복만

족의 매개적인 역할에 대해 통계적으로 그 유

의성을 확인해 보고자 한다. 별도로 본 연구를

통해 가설화 하지는 않았으나, 선행연구와 본

연구에서 검증된 것과 같이 인지적 판단인 회

복만족은 서비스 회복노력에 대한 인지적인 지

각인 공정성과 감정적인 결과라고 할 수 있는

용서의 지각에 있어서 분명히 매개적인 역할을

하고 있음을 알 수 있기에, 이를 통계적으로 검

증함으로써 그 역할을 분명히 하고자 한다.

PLS에서의 매개효과 검증은 모형에 대한 적합

도 또는 각 추정치에 대한 유의성 검증이 없기

때문에, 특정 변수의 종속변수에 대한 효과를

알아보기 위해 특정 변수가 포함된 모형(전체모

형)과 제거된 모형(감소모형)의  의 변화를

통해 그 매개적인 효과크기(effect size)3)를 확

인할 수 있다(Chin 1998). 즉, 매개변수를 포함

시킨 전체모형의  와 매개변수를 제거한 감

소모형의  의 변화량을 통해 효과크기를 확
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인하고, 이때 효과크기의 정도에 따라 그 매개

효과의 정도를 설명할 수 있다(Cohen, 1988).

본 연구의 매개효과는 Cohen(1988)의 효과크기

에 대한 기준(매개효과 큼 ≥0.35, 중간 ≥

0.15, 적음 ≥0.02)을 적용하고, 추가적으로

pseudo F4) 값을 산출하여 매개효과의 통계적

유의성을 검증하고자 하였다. 이 방법은 매개효

과의 통계적 유의성 검증을 위하여 PLS를 이용

하는 많은 연구들(Subramani, 2004)에서 사용되

고 있으며, 최근 마케팅 분야(Yi and Gong,

2008)에서도 활용된 바 있다. <표 5>에서 그

결과를 제시하고 있는데, 효과크기는 0.18로 중

간수준으로 나타났으며, F값은 31.755로 p<0.01

수준에서 유의한 것으로 나타났다. 이 결과는

회복노력의 인지적인 지각인 공정성의 효과는

바로 용서라는 회복결과로 이어지기 보다는 회

복만족이라는 인지적 과정을 거친 후에야 감정

적인 차원의 회복결과인 용서로 이어질 수 있

음을 반증하는 것이라고 볼 수 있다.

Ⅵ. 결   론

그동안 서비스 실패와 서비스회복과 관련된

선행연구에서는 서비스 실패 후 회복노력에 대

한 방안으로 인지적 측면의 공정성을 제시하거

나 감정적 측면의 진정성을 강조하면서 회복노

력의 공정성과 진정성을 분리하여 연구하였다.

그러나 인간의 행동은 인지적 판단에 의해서만

이루어지는 것이 아니라 감정적 측면에 의해서

도 일어나기 때문에 이를 실무에 적용하기에는

많은 한계점이 따른다. 실제로 고객이 서비스

실패를 경험하였을 때, 회복노력의 요소인 인지

적 측면인 공정성과 심리적 측면인 진정성을

함께 지각하고 판단에 임하기 때문에 이를 실

무에 적용하기 위해서 공정성과 진정성의 통합

적 접근이 필요하다.

본 연구에서는 가설검증에 앞서 연구모형의

경로 간 유의성 검증을 위해 회복공정성이 용

서와 회복만족에 미치는 영향에 대해 알아보았

다. 그리고 가설 검증을 위해 지각된 회복공정

성이 회복만족에 미치는 영향에 지각된 진정성

이 어떤 조절적 역할을 하는지 살펴보고, 추가

로 공정성과 용서의 관계에서 회복만족의 매개

효과를 살펴보았다. 이에 대한 연구결과를 구체

적으로 살펴보면 다음과 같다.

우선, 지각된 진정성의 수준에 따라 회복공정

성이 회복만족에, 회복만족이 용서에 미치는 영

향에 집단 간 차이가 있는 것으로 나타났다. 모

든 경로에서 진정성을 높게 지각했을 때 그 효

과가 강하게 나타나는 것으로 확인되었다.

추가적으로, 회복공정성은 서비스실패 회복노

력에 대한 만족에 영향을 미치고, 회복만족은

용서에 긍정적인 영향을 미침을 확인하였고 회

복만족의 매개효과 역시 통계적으로 유의하게

나타났다.

이와 같이 본 연구는 용서과정에서 가장 우선

적으로 필요한 것은 피해를 준 사람의 진정성

이라는 선행연구를 뒷받침 하고 있다(Smedes,

3) PLS는 부분 추정방법을 적용하고 분포를 가정하지 않기 때문에 Lisrel이나 Amos에서처럼 모형에 대한 적합도 또는 각 추

정치에 대한 유의성 검증이 없다. 따라서 매개변수의 효과를 알아보기 위해서는 그 모형의 설명력이라 할 수 있는 R2의 변

화의 정도를 통해 매개효과의 정도를 설명할 수 있다. Chin(1998)은 전체모형과 감소모형의 R2의 변화량을 통해 효과크기

(f2)를 계산함으로써 매개변수가 포함된 모형의 적합성을 평가하고 있다. f2를 계산하는 방식은 아래와 같다.

f2 = (R2included - R
2
excluded)/(1 - R

2
included)

R2included : 전체모형의 R
2

R2excluded : 감소모형의 R
2

4) F= x (n–k–1), n은 표본의 수, k는 독립변수의 수
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1984). 서비스실패 상황에서 관계회복을 위해서

는 피해를 유발시킨 기업의 진정성이 담긴 회

복노력이 필요하며, 이로 인해 발현되는 용서는

서비스 실패에도 불구하고 고객의 재방문의도

를 자극시킬 수 있으며 부정적 구전의도를 감

소시킬 수 있기 때문에(김상희, 2010) 고객과

지속적인 관계 유지를 위해 진정성을 담은 서

비스회복노력을 제공하는 것이 중요하다고 제

시하고 있다.

본 연구결과는 이론적 관점에서 그리고 실무

적 관점에서 다음과 같은 다양한 시사점을 제

시하고 있다.

기존의 선행연구들이 서비스 실패 후 회복노

력을 주로 인지적 판단인 공정성에 근거하여

설명하거나 또는 심리적 판단인 진정성에 근거

하여 설명하였다면 본 연구는 이러한 인지적

측면과 감정적 측면의 조절적 효과를 함께 살

펴봄으로써 서비스회복과정에 대한 통합적 접

근을 시도하였다. 즉 고객의 서비스회복과정에

있어서 인지적 측면과 감정적 측면을 함께 살

펴봄으로써 인지적 판단에 근거한 회복공정성

만이 중요한 것이 아니라 진정성 또한 매우 중

요함을 제시하고 있다. 또한 감정적 측면인 진

정성의 조절적 효과를 살펴봄으로써 진정성이

내포된 회복노력의 중요성을 확인할 수 있었다.

즉, 공정성의 효과는 진정성이 더해졌을 때 더

극대화 된다고 해석할 수 있다.

용서는 부정적 감정을 완화시키고 서비스실

패를 경험했음에도 불구하고 재방문의도를 높

이고 부정적 구전의도를 감소시키는 매우 중요

한 요소이기 때문에 서비스 기업의 회복노력이

고객에게 얼마나 진정성이 담긴 것으로 인식되

며 이를 통해 서비스실패 상황을 용서하는 것

이 지속적 관계유지를 위해 중요하다. 따라서

이러한 용서에 영향을 미치는 진정성은 한 차

원 더 높은 긍정적 고객반응을 위해 중요하다

고 해석할 수 있다. 이러한 측면에서 본 연구는

서비스 기업이 고객과 지속적인 관계 유지를

위해 이성적인 회복노력이 아니라 감성적인 진

정성이 내포된 서비스회복노력이 무엇보다 중

요하다는 사실을 제공하고 있다.

본 연구는 서비스 실패 이후 지각된 회복공

정성이 용서와 회복만족에 미치는 영향에서 지

각된 진정성의 조절효과를 살펴보았지만, 다음

과 같은 한계점을 지니고 있다.

첫째, 패밀리 레스토랑을 주로 이용하는 대상

자가 젊은 층이 많아 20~30대의 대학생 위주로

조사가 이루어져 연구의 다양성을 확보하지 못

하였다. 향후 연구에서는 조사대상을 확대하여

조사표본의 다양성을 확보할 필요성이 있으며,

다양한 연령층을 대상으로 표본을 수집·분석할

필요가 있다.

둘째, 본 연구의 가장 중요한 주제라 할 수

있는 진정성과 용서에 대한 측정도구 문제이다.

선행연구에서 이미 검증된 문항들을 사용하였

지만 차후 연구에서는 이들 측정도구들을 정교

화 할 필요가 있다. 그리고 과연 고객이 지각한

진정성이라는 것이 어느 정도의 범위에 있는

것인지에 대한 문제이다. 실제로 서비스 제공자

가 진정성을 가지고 서비스를 제공했다 하더라

도 고객이 이를 인식하지 못할 수도 있다. 반대

로, 진정성 없이 단순히 상호작용에 있어서 공

정하게 대우한 것을 고객 입장에서는 진정성이

있는 것으로 받아들이게 되는 경우도 생길 수

있다. 양자 간의 불일치가 충분히 나타날 수 있

는 상황이기에, 다양한 방법을 적용한 폭 넓은

접근이 요구된다고 볼 수 있다. 이러한 문제의

해결을 위해서는 정성적 조사나 이원적(dyadic)

방법의 적용도 고려해 볼 수 있을 것이다.

셋째, 본 연구는 서비스 실패와 효과적인 회

복노력을 설명하기 위해 패밀리 레스토랑을 대

상으로 조사·분석하였으므로 연구결과를 일반화
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하기에는 한계가 있다. 따라서 타 업종에 대한

연구가 필요할 것이며, 특히 업종간의 서비스

실패와 회복에 관한 비교·연구를 통해서도 의미

있는 결과를 도출할 수 있을 것이다.

넷째, 본 연구는 공정성이 용서와 회복만족이

미치는 영향에 지각된 진정성의 조절적 역할을

살펴보았는데, 진정성의 조절효과는 서비스실패

상황이나 그 심각성의 수준에 따라 차이가 있

을 수 있다. 단순한 서비스 실패에서는 단순히

공정성을 지각하여 ‘이쯤이면 된다.’라고 생각하

고 회복만족과 용서에 이를 수 있게 되겠지만,

서비스 실패의 수준이 심각한 경우에는 반드시

진심어린 회복노력이 필요할 것으로 추측되며,

이에 대한 검증도 필요하다고 할 수 있다. 서비

스 실패 유형에 따른 차이와 서비스 실패 상황

의 특성을 고려하여 살펴본다면 실무적 관점에

서 보다 더 세부적인 시사점을 제공할 수 있을

것으로 기대한다.

마지막으로, 가설화되지 않은 회복만족의 매

개적 역할에 대한 추가적인 논의가 필요하다.

탐색적인 접근을 통해서 통계적 유의성은 검증

이 되었으나, 그 이론적 기저에 존재하는 인지

적 자극과 반응, 그리고 그 이후의 감정적인 결

과에 대한 더 폭 넓은 논의가 향후 연구를 통

해서 이루어져야 할 것으로 기대한다.
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<부록> 각 변수의 측정문항

서비스 실패의 심각성

내가 경험한 내가 경험한 서비스 실패를 생각하면 화가 난다.

서비스 실패는 심각한 일이었다.

내가 경험한 서비스 실패는 매우 불쾌했다.

서비스 실패로 인해 나는 불편을 겪었다.

분배공정성

서비스제공자로부터 제공된 보상은 나에게 만족한 결과를 가져왔다.

서비스 실패로 불편을 겪었지만, 서비스제공자로부터 제공된 보상정도는 공정했다.

서비스 실패로 불편을 겪었지만, 서비스제공자로부터 제공된 보상정도는 적절했다.

서비스 실패로 불평함으로써 나는 서비스제공자로부터 기대한 바를 얻었다.

절차공정성

서비스제공자는 서비스 실패에 대해 즉각 반응을 보였다.

서비스제공자는 나의 불만사항을 신속하게 처리했다.

나의 불평은 적절한 방식으로 처리되었다.

서비스제공자는 나의 편의를 고려하여 필요한 절차를 거쳐 문제를 해결했다.

상호작용 공정성

서비스 실패에 대해 서비스제공자는 나에게 진심으로 사과하였다.

서비스제공자는 나의 불만사항에 대해 관심을 보여주었다.

나의 불만사항을 다루는 동안 서비스제공자는 나에게 공손했다.

서비스제공자는 나의 불만사항을 해결하기 위해 최선을 다하였다.

지각된 진정성

서비스회복노력은 진정성이 느껴졌다.

진심에서 우러난 서비스회복노력을 한다고 느껴졌다.

내면에서 우러나는 서비스회복노력을 제공했다.

서비스회복노력은 인간적인 느낌이 들었다.

용서

나는 이 FR의 서비스 실패를 용서할 것이다.

나는 이 FR이 그럴 수밖에 없는 상황 이었을 것이라 생각한다.

나는 이 FR의 상황을 이해하려고 노력할 것이다.

회복만족

나는 이 FR의 불만처리 과정에 만족했다.

나는 이 FR의 문제해결 과정에 만족했다.

나는 이 FR의 문제해결 결과에 만족했다.

나는 전반적으로 이 FR의 불평처리 과정에 만족하지 않았다.(R)
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Abstract

The moderating effect of perceived authenticity in service recovery process

Suh, Mun-Shik*․Min, You- Jin**․Rho, Tae-Seok***

research tries to present the role of perceived justice and authenticity in service recovery

process. Prior research on the service recovery have focused on relationship among perceived

justice, recovery satisfaction and positive customer behavior. Especially perceived justice including

distributive, procedural, and interactional justice has addressed as most important antecedents of

recovery satisfaction. Although the pivotal role of perceived justice for successful service

recovery has agreed by many researchers, relatively little attention has been paid to emotional

aspect of customer.

During the service recovery process, even if customer perceived recovery effort from service

provider as justice one, they might feel displeasure or dissatisfaction. It means prior researches

have underestimated the importance of emotional aspect while they focus on cognitive aspects.

The one research focused on emotional aspects examined effect of authenticity in service context

with other related factors. However, solely examined effect of authenticity is not enough to

present proper implication effect between justice and authenticity so that it can be understood

more clearly.

In this study, we examined customer reactions to service failure and recovery process in

restaurant service settings. Specifically, we focused on the moderating effect of authenticity on

the paths between perceived justice and outcome variables such as forgiveness and recovery

satisfaction.
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