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서비스 실패유형에 따른 대응방안이 공정성 지각에 미치는 영향

패션점포 내 고객불량행동 발생 상황의 타고객 관점에서- -

안민아* 이미아, ** 추호정, ****

본 연구는 패션리테일 상황에서 발생하는 사회적 문제 중의 하나인 블랙컨슈머(black consumer) 

현상에 관심을 두고 패션점포 내 쇼핑 중 고객불량행동이 발생하였을 때 판매원의 적절한 대응이 , , 

공정성 지각을 매개로 매장 내 타고객의 브랜드 신뢰와 충성도에 미치는 영향을 규명하고자 하였다. 

서비스 실패의 유형과 대응방안에 대한 피험자 실험을 위해 시나리오 방법을 사용하였고 서비스 실, 

패유형 결과 과정 대응방안 소극적 적극적 브랜드 애착집단 고애착 저애착 의 요인설계를 ( / ), ( / ), ( / ) 2x2x2 

진행하였다 총 명이 실험에 참가하였고 불성실한 응답을 제외한 명의 자료를 분석에 사용하. 320 315

였다. 

연구결과를 요약하면 첫째 서비스 결과실패로 인해 불량고객이 발생한 상황에서 적극적인 대응이 , 

소극적인 대응보다 타 고객의 분배공정성에 대한 지각을 높여주는 것으로 나타났으나 서비스 과정실, 

패 상황에서 분배공정성은 적극적 대응과 소극적 대응 간 차이가 없었다 둘째 상호관계공정성 지각. , 

의 경우 서비스 결과 및 과정 실패 상황 모두에서 소극적인 대응에서보다 적극적 대응 상황에서 평, 

균값이 더 높게 나타났으나 그 정도는 서비스 결과실패보다 과정실패 상황에서 더 낮게 나타났다 셋. 

째 브랜드 애착의 조절효과를 살펴 본 결과 서비스 결과실패 상황에서는 애착집단에 관계없이 소극, , 

적인 대응에서보다 적극적인 대응에서 분배공정성 및 상호관계공정성을 높게 지각하는 것으로 나타

났다 반면 서비스 과정실패 상황에서는 애착이 높은 집단이 소극적인 대응에서보다 적극적인 대응. , 

에서 분배 및 상호관계 공정성을 더 높게 지각하였으나 애착이 낮은 집단은 대응유형 간 분배 및 상, 

호관계공정성 지각에서 차이가 나타나지 않았다 넷째 공정성 지각과 충성도 간의 관계에서 신뢰의 . , 

매개효과를 검증한 결과 분배공정성은 신뢰를 통한 간접경로에서 브랜드 충성도에 영향을 미치는 것, 

으로 나타났으나 상호관계공정성은 신뢰를 통한 간접경로 외에 직접적으로도 브랜드 충성도에 영향

을 미치는 요인으로 나타났다. 

마지막으로 연구결과를 바탕으로 다양한 이론적 실무적 시사점을 논의하였고 연구의 한계점과 함, , 

께 향후 연구방향을 제시하였다.

주제어 고객불량행동 서비스 결과실패 서비스 과정실패 서비스 회복 분배공정성 상호관계공정성: , , , , , , 

브랜드 애착 브랜드 신뢰, , 



2 유통연구 권 호 20 1

서론I. 

패션점포는 소비자 제품 그리고 판매원이 , 

모두 공존하는 공간으로 소비자들의 욕구를 

만족시키면서 그들과의 지속적인 관계를 유지

하게 하는 중요한 서비스 접점이 되고 있다. 

패션점포에서의 서비스 판매과정은 고객과 판

매자 간의 교환과 상호작용을 통해 이루어지

는데 고객은 자신이 원하는 서비스를 제공 받, 

기 위해 비용 및 대가를 지불하게 되고 판매자

는 이에 상응하는 적절한 서비스를 제공하게 

된다 최근 자(De Ruyter and Wetzels 2000). 

신이 지불한 대가보다 더 많은 이익을 취하려

고 하는 고객 이른바 불량고객들이 늘어나면, 

서 사회적 이슈가 되고 있다 동아일보 ( 2014. 

이들은 소비자의 우월적 시장지위를 03.04). 

이용하여 악의적으로 항의 또는 소란을 피움

으로써 자신이 의도한 바를 얻어내고 있다 이. 

는 기업뿐만 아니라 사회 전체 측면에서 부적

절한 서비스 비용을 발생시키고 있어 이들에 

대한 대응방안은 서비스 기업이 선결해야 할 

중요한 당면과제로 떠오르고 있다. 

불량고객은 판매기업에 물질적 사회적 손, 

해를 입힐 뿐 아니라 다른 고객의 서비스에까

지 부정적인 영향을 미친다 선행연구들은 이. 

러한 불량고객의 행동이 고의적이든 고의적이

지 않든 다른 고객의 서비스 경험이나 기업에 

대한 신뢰에 부정적인 영향을 끼친다고 주장

하고 있다(Fullerton and Punj 2004; Harris 

이러한 and Reynolds 2003; Lovelock 2001). 

서비스 실패 상황에서 불량행동을 일으키는 

고객에 대해 무조건적인 보상을 베푸는 것은 

정당한 대가를 지불하고 서비스를 이용하는 

매장 내 다른 고객들의 기업에 대해 불만과 불

신을 초래할 수 있어 박경애 기존 불( 2010b), 

량고객 대응방안에 대한 적극적인 재검토가 

요구되고 있는 상황이다. 

서비스 실패 이후 기업의 서비스 회복 노력

은 현재의 고객을 유지하고 기업의 수익성을 

제고하는데 중요한 역할을 하는 것으로 알려

져 있다(Kelley, Hoffman and Davis 1993; 

선행연구Smith, Bolton and Wagner 1999). 

들은 고객들이 기업의 서비스 회복 노력에 만

족할 경우 지속적으로 그 서비스 제공 기업을 

이용하며(Bitner, Booms and Tetreault 1990; 

긍정적인 Hart, Heskett and Sasser, Jr. 1990), 

구전과 재구매의도는 물론 강한 충성도를 보

인다고 주장하고 있다 고순화 이영선 ( , 2007; 

특히 일부 연구Blodgett, Hill and Tax 1997). 

에서는 서비스 실패 이후 기업이 제공한 적절

한 서비스 회복 노력을 경험한 고객은 서비스 

실패를 경험하지 않은 고객들보다 해당 기업

을 더 좋게 평가한다는 회복의 역설(recovery 

도 확인되고 있어paradox) (Goodwin and 

Ross 1992; Kelley et al. 1993; Maxham and Ⅲ 

기업의 서비스 실패에 대한 Netemeyer 2002), 

회복 전략이 얼마나 중요한지를 뒷받침해주고 

있다. 

고객불량행동이 일어났을 때 기업이나 판매

원의 대응방안은 불량고객보다 매장 내에 있

는 다른 고객을 관리하는 차원에서 중요한 전

략적 활동이 될 수 있다 즉 기업은 불량고객. , 

에 대한 적절한 대응을 통해 타 고객의 공정성 

지각을 높임으로써 서비스 품질에 대한 고객

평가를 개선하고 고객만족을 강화시키면서 고

객과의 장기적인 관계를 구축할 수 있을 것이
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다(Blodgett et al. 1997).

고객불량행동이 사회적으로 미치는 부정적 

파급효과가 매우 큰 반면 이에 대한 학문적 , 

측면의 관심이나 논의는 극히 제한적이었다

박경애 ( 2010a, 2010b; Harris and Reynolds 

기존 불량고객 관련 연구들은 고객불량2003). 

행동의 유형 박경애 ( 2010b; Bitner, Booms 

and Mohr 1994; Fullerton and Punj 2004; 

고객불량행동의 선행변수 이Lovelock 2001), (

유재 공태식 , 2004; Fullerton and Punj 1993; 

고객불량행동Rose and Neidermeyer 1999), 

이 종업원에 미치는 영향 초필연 이근태 강( , , 

기두 이환의 김현철 등 주로 고객2014; , 2012) 

불량행동과정의 참여자인 소비자나 종업원 관

점에서 이루어져 왔다 그러나 고객불량행동. 

은 같은 서비스 공간에 있는 타고객들의 서비

스 불만의 원인이 되거나(Bitner et al. 1994), 

타고객들도 불량고객으로 만드는 부정적인 도

미노 효과를 유발할 수 있기 때문에(Harris 

타고객 관점에서의 고객and Reynolds 2003) 

불량행동에 대한 연구는 중요한 의의를 가진

다고 할 수 있다. 

본 연구는 고객불량행동이 일어나는 상황에 

우연히 노출된 타고객이 판매원의 대응방안을 

어떻게 평가하는지에 초점을 두고 있다 기존 . 

연구 중 타고객 관점에서의 고객불량행동을 

살펴본 연구가 일부 진행되고 있지만 박경애 (

면접조사를 중심으로 한 탐색적 연구2010b), 

에 국한되어 있어 실증적 차원에서의 후속연

구가 필요할 것으로 판단된다 특히 본 연구는 . 

고객불량행동에 대처하는 판매원의 역할에 좀 

더 비중을 두고자 한다 의류산업 관련 선행연. 

구에서는 소비자 만족에 영향을 미치는 서비

스 요소로 판매원의 속성이나 판매원과의 관

계를 제시하고 있으며 강은미 박은주 ( , 2003; 

조은영 구양숙 반대로 서비스 불만족, 2002), 

의 영향요인 역시 종업원의 무례함 무관심, , 

실수 등 판매원 관련 내용이 많이 차지하고 있

어 박재옥 안민영 서비스 실패 상황에( , 2008) 

서 판매원의 회복노력은 중요한 실무적 시사

점을 제공할 수 있을 것이다. 

본 연구는 패션점포 내에서 쇼핑 중 타고객

의 불량행동이 발생하였을 때 올바른 판매원, 

의 대응을 통해서 다른 고객들에게 공정성을 

지각시키고 브랜드에 대한 신뢰 및 충성도를 

증가 시킬 수 있는 대응방안을 도출하는데 그 

목적이 있다 본 연구의 세부적인 목적은 다음. 

과 같다. 

첫째 점포 내 타고객불량행동에 원인이 된 , 

서비스 실패의 유형과 판매원의 대응수준에 

따른 공정성 지각의 차이를 확인함으로써 서, 

비스 실패유형 별 적절한 대응책을 탐색해보

고자 한다 세부적으로 살펴보면 서비스 실패. , 

의 유형을 결과와 과정으로 나누어 유형화하

고 이에 대한 대응수준은 사과나 공감과 같은 , 

심리적 보상인 소극적 대응과 여기에 경제적 , 

보상까지 함께 제공하는 적극적인 대응으로 

분류하여 서비스 실패 유형별 판매원의 대응, 

방안에 따른 타고객들의 공정성 지각의 차이

를 살펴보고자 한다 선행연구에서는 공정성. 

은 주로 분배 절차 상호관계 공정성의 세 유, , 

형으로 구분되고 있지만 본 연구에서는 전반, 

적인 서비스의 구조적 절차에 초점을 두는 절

차 공정성은 제외시키고 판매원의 대응이라는 

측면에서 분배공정성과 상호관계공정성에만 

초점을 두고자 한다. 
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둘째 점포 내 타고객불량행동을 유발한 서, 

비스 실패 유형 및 판매원의 대응수준에 따른 

공정성 지각이 점포 내 고객의 브랜드 애착에 

따라 차이가 있는지 알아보고자 한다 패션브. 

랜드에 대한 강력한 애착을 가지고 있는 고객

은 자신과 대상 즉 점포나 브랜드와의 관계를 , 

보호하고 이어가려는 경향이 높기 때문에

서비스 (Gwinner, Gremler and Bitner 1998), 

실패 상황에서도 패션기업에게 더 우호적인 

평가를 할 것으로 예상된다 따라서 브랜드 애. 

착은 서비스 실패유형 및 대응수준이 공정성 

지각에 미치는 영향에 있어 조절효과를 가질 

것으로 판단된다. 

셋째 공정성 지각과 고객충성도 간의 영향 , 

관계 및 신뢰의 매개효과를 규명함으로써 점

포 내 고객불량행동이 발생했을 때 공정성 지

각을 높임으로써 신뢰 및 고객충성도를 상승

시킬 수 있는지 살펴보고자 한다 일반적인 서. 

비스 실패 상황에서 진행된 대부분의 선행연

구들은 서비스 기업에 대한 공정성 지각이 신

뢰나 충성도를 높인다고 주장하고 있지만 고, 

객불량행동 발생 상황에 대한 일부 탐색적 연

구에서는 불량고객이 원하는 것의 무조건적인 

수용은 오히려 매장 및 브랜드에 대한 신뢰에 

부정적인 영향을 준다고 보고하고 있어 박경(

애 이에 대한 명확한 규명이 요구된다2010a) . 

따라서 공정성 지각이 신뢰 및 고객충성도에 

미치는 직간접적인 영향관계를 파악하여 불량

고객 발생상황에서 요구되는 고객관계관리 전

략을 체계적으로 설명하고자 한다. 

이론적 배경. Ⅱ

고객불량행동1. 

고객불량행동의 개념 및 유형1.1 

일반적으로 고객불평행동은 소비자가 자신

의 기대에 일치하지 않을 경우 합법적인 범위 

내에서 불평 또는 보상을 요구하는 행동이다

이유재 공태식 반면 고( , 2005; Landon 1980). 

객불량행동은 일반적으로 수용되는 범위를 넘어 

폭력 욕설 등을 포함하여 서비스 상황에 혼란을 , 

유발함으로써 서비스 품질을 저하시키고 나아가 

다른 고객에게까지 영향을 미치는 역할 외 행동

을 말한다 이러한 (Harris and Reynolds 2003). 

고객불량행동은 고객부정행동 고(misbehavior), 

객이상행동 (abnormal behavior), 역기능 고객

행동 등 다양한 용어(dysfunctional behavior) 

와 혼용되고 있다 이유재 공태식 ( , 2005; 

고객불량행동은 기Fullerton and Punj 2004). 

업에게 재무적 사회적 손실을 입힐 뿐만 아니, 

라 다른 고객의 서비스 경험에 부정적인 영향

을 줄 수 있기 때문에 이들에 대한 효율적인 , 

관리는 기업의 비용을 감소시키고 이윤을 높

이기 위한 선결과제가 되고 있다(Harris and 

Reynolds 2003). 

선행연구에서 고객불량행동은 다양한 유형

으로 나누어지는데, Fullerton and Punj(2004)

는 기물파손행위 구두적 물리적 폭력 사기, , , ․
절도 등으로 은 폭력적이고 , Bitner et al.(1994)

자기중심적인 고객 모욕적인 말을 하는 고객, , 
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히스테리성이 있는 고함을 지르는 고객 종업, 

원의 의견을 무시하는 독재자 같은 고객 서비, 

스 및 제품을 공짜로 얻으려 하는 고객 등으로 

분류하였다 특히 은 일반적으. Lovelock(2001)

로 나타날 수 있는 불량고객의 유형을 가지로 6

분류하였는데 제품이나 서비스에 대가를 제, 

대로 지불하지 않거나 훔치는 도둑형(thief), 

서비스 조직의 규칙을 위반하는 규칙위반형

고함을 지르고 욕설을 하는 호(rule breaker), 

전형 매장 내 다른 고객과 싸움을 (belligerent), 

하는 내분형 기업시설이나 장(family feuders), 

비에 물리적인 손해를 끼치는 파괴형(vandal), 

기업에게 제품이나 서비스의 대가를 지불하지 

않으려 하는 신용불량형 등으로 나(deadbeat) 

누었다 패션점포환경에서 발생하는 고객 부. 

정행동에 대해서 소비자들의 면접을 통해서 

밝힌 박경애 의 연구에서는 고객부정행(2010b)

동을 비윤리적 반품행동 서비스접점에서의 , 

소란 절도 사기 무배려 무례 얌체 비양심적 , , , ․ ․ ․
행동 등으로 구분하였다.

서비스 실패유형 및 대응수준1.2 

고객불량행동이 발생하였을 때 서비스 기업

은 이에 대한 적절한 대응을 시도하게 되는데, 

이 때 우선적으로 이루어져야 하는 일이 불량행

동의 원인이 되는 서비스 실패가 무엇인지를 파

악하는 것이다 서비스 실패란 서비스접점에 고. 

객에게 불만족을 유발하는 것으로 실패상황의 

유형에 따라 결과적 차원(outcome dimension)

과 과정적 차원 으로 구분할 (process dimension)

수 있다(Bitner et al. 1990; Hoffman, Kelley 

결과적 실패는 기업이 핵심 and Rotalsky 1995). 

서비스를 적절히 제공하지 못한 것을 말하며 과, 

정적 실패는 핵심서비스가 제공되는 방법이 불

완전하다는 것을 의미한다 이에 따라 패션점포 . 

내에서 나타날 수 있는 서비스 실패유형도 결과

적 차원과 과정적 차원으로 나누어 볼 수 있는

데 여기서 결과실패란 제품결함 재고부족 주, , , 

문오류 등과 같은 상품과 관련된 핵심서비스 실

패를 말하는 것이며 과정실패는 판매원의 불친, 

절 무반응 무관심 등과 같이 서비스가 전달되, , 

는 과정에서 생기는 문제를 의미한다(Bitner et 

al. 1990; Smith et al. 1999). 

서비스 실패 시 패션기업은 고객의 불만을 

해소 시키기 위한 활동 즉 서비스 회복을 통해 , 

고객들의 만족이나 충성도를 원래 상태로 돌려

놓으려고 한다 이 과정에서 (Hart et al. 1990). 

불만고객에 대한 기업의 대응은 고객과의 관계

를 강화시킬 수도 악화시킬 수도 있다 즉 기. , 

업의 서비스 실패 자체보다는 서비스 실패에 

대한 기업의 부적절한 대응이 불만족을 이끈다

고 할 수 있다(Heskett, Sasser and Hart 1990). 

서비스 과정에서 문제가 생겼을 때 대고객 서

비스 회복을 위한 기업의 노력은 다양한 유형

으로 나눌 수 있지만 일반적으로 문제를 인지, 

하고 사과하는 행위 문제해결을 도와(apology), 

주는 행위 문제에 대한 물질적 보(assistance), 

상 등 크게 가지 차원으로 정(compensation) 3

리할 수 있다(Bitner et al. 1990; Wong 2004).

선행연구들은 이러한 서비스 회복노력의 유

형에 따른 효과를 규명하기 위해 이들을 개별

적으로 사용하거나(Smith et al. 1999; Wong 

낮은 수준에서 높은 수준까지 단계적으2004) 

로 구성하여 분석하고 있다 박소진 조선( 2007; 

배 2009; Gregorie, Tripp and Legoux 2009; 
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Levesque and McDougall 2000). Smith et 

의 연구에서는 보상 빠른 반응 사과al.(1999) , , , 

주도적 회복 등 개별적인 회복 노력의 유형에 

따라 개 유형의 공정성 지각에 어떤 차이가 있3

는지를 확인하였다 또 은 서비스 . Wong(2004)

회복전략을 사과와 보상으로 나누어 고객들의 

평가에 대한 영향력 차이를 보는 국가간 연구

를 진행하였다 그러나 선행연구들은 주로 높. 

은 수준의 복구와 낮은 수준의 복구로 나누어 

이들에 대한 소비자 반응을 연구하고 있는데, 

은 사과 지원Levesque and McDougall(2000) , , 

보상의 개 유형을 중심으로 가장 낮은 수준의 3

사과에서 지원과 보상이 모두 함께 제시되는 

가장 높은 복구 수준에 이르는 다양한 유형의 

효과를 살펴보았다 또 조선배 의 연구에. (2009)

서도 회복 수준을 무대응 소극적 대응 적극적 , , 

대응의 세가지 상황으로 나누어 구성하였다. 

여기서 무대응은 서비스 실패에 대해서 회복노

력을 전혀 하지 않는 것 소극적 대응은 서비스, 

가 실패한 원인에 대해 고객에게 정보를 제공

하지만 경제적인 보상은 하지 않는 것 적극적 , 

대응은 소극적 대응과 같이 실패원인에 대한 

설명과 더불어 경제적인 교환 환불 등의 적극, 

적인 보상을 해주는 개념으로 사용하였다. 

본 연구에서는 사과와 같은 심리적 보상을 

소극적 대응으로 사과 외에 경제적 보상까지 , 

제공하는 것을 적극적 대응으로 개념화하여 대

응수준을 단계적 차원으로 유형화하고자 한다. 

지각된 공정성2. 

서비스 실패의 회복과정은 서비스 실패에 

불만을 가진 고객에게 서비스 제공자가 불만

을 해소시키기 위한 활동을 말하는 것으로 선, 

행연구들은 이러한 회복과정에 있어서 중요한 

변수로 고객이 지각하는 공정성의 수준을 언

급하고 있다(Blodgett et al. 1997; Maxham III 

and Netemeyer 2002; Tax, Brown and 

공정성은 사회적 교Chandrashekaran 1998). 

환이론 에 근거한 개(social exchange theory)

념으로 자원의 투입과 산출에 대해 동일한 준

거 대상인 타인의 상황과 비교하는 과정에서 해

당 교환이 얼마나 공정한지에 대해 느끼는 정도

를 말한다 서비스 실패 후 회복 ((Adams 1963). 

과정과 관련된 공정성은 일반적으로 분배공정

성 절차공정성(distributive justice), (procedural 

상호관계공정성justice), (interactional justice)

으로 구분하는데 이를 (Blodgett et al. 1997), 

자세히 살펴 보면 다음과 같다. 

첫째 분배공정성은 자원투입 대비 자원산, 

출 비율의 형평성에 근거한 개념으로 교환의 

결과에 초점을 두고 있기 때문에 결과 공정성

이라고도 한다 즉 고객이 받은 서비스의 결, , 

과 가 고객이 값을 치른 결과 를 (benefit) (cost)

넘어서는지 또는 서비스 양이라는 측면에서 

기업이 약속했던 서비스를 올바르게 제공했는

지에 대한 고객의 공정성 평가를 말한다 이유(

재 공태식 공정성 이론을 다룬 많은 선, 2004). 

행연구들은 다른 공성성 유형에 비해 분배적 

공정성의 영향력이 크다는 것을 주장하고 있

다 고순화 이영선 ( , 2007; Maxham III and 

Netemeyer 2002; Smith et al. 1999). 

둘째 절차공정성은 의사결정을 수행하는데 , 

적용되는 기준 혹은 절차의 적정성을 말하는 

것으로 서비스를 제공하는 조직의 서비스 과

정 조직의 방침 기본이 되는 표준사항 등이 , , 
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적절한가에 대한 고객의 지각을 말한다

다수의 선행연구에서 (Blodgett et al., 1997). 

절차공정성이 만족 또는 회복에 유의한 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타나고 있지만

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

절차공정성Suckow and Cropanzano 1999), 

은 분배 및 상호관계 공정성보다 상대적으로 

소비자에 영향을 미치는 정도가 낮은 것으로 

나타나고 있다(Chebat and Slusarczyk 2003; 

McCollough 2000; Ruyter and Wetzels 2000). 

뿐만 아니라 일부 선행 연구들은 절차공정성

의 유의한 영향력을 검증하지 못하였다 김용(

한 배무언 정현영 이상미 , 2005; , 2010; 

Blodgett et al. 1997; Maxham III and 

이는 서비스 실패 후 절차Netemeyer 2002). 

적인 공정성은 당연히 고객에게 제공되어야 

하는 요소이기 때문에 이것이 고객 만족으로 

이어지기 어렵다는 의미로 해석할 수 있다

(Chebat and Slusarczyk 2003). 

셋째 상호관계공정성은 서비스 회복과정에, 

서 고객들이 기업의 종업원과의 상호관계 속

에서 얼마나 인간적으로 공정하게 대우를 받

았는가에 대한 정도를 말한다(Blodgett et al. 

선행연구에서 상호관계공정성은 주로 1997). 

문제를 적극적으로 해결하려 하는 종업원의 

태도 이해심 공손함 노력의 정도 감정이입 , , , , 

등으로 측정되고 있다 분배(Tax et al. 1998). 

공정성과 상호관계공정성의 상호작용을 살펴 

본 의 연구에서는 서비스 McCollough(2000)

실패 후 회복과정에서 분배공정성이 높더라도 

상호관계공정성이 낮을 경우 만족에 미치는 

영향력이 줄어든다고 하여 상호관계공정성의 

중요성을 주장하였다.

가설설정. Ⅲ

서비스 실패유형과 대응방안에 대한 공1. 

정성 지각 

서비스 실패와 회복에 대한 고객평가는 교환

이 이루어지는 동안 잃은 자원과 얻은 자원의 

유형과 양에 기반한다는 사회적 교환과 균형이

론으로 설명되기도 한다(Hatfield, Walster and 

이때 실용적 교환은 금전이Berscheid 1978). 

나 재화와 같은 경제적 자원과 상징적 교환은 , 

지위나 존중 동정과 같은 심리적 또는 사회적 , 

자원과 관련성이 높기 때문에(Bagozzi 1975), 

균형이론에 근거한 자원 교환시 실용적 손실

은 경제적 자원으로 상징적 손실은 심리적 자, 

원으로 보상하는 것이 더 큰 만족을 이끌 수 

있다 따라서 고객이 서비(Smith et al. 1999). 

스 결과실패를 경험할 때는 경제적 보상이 공

정성 지각에 더 큰 영향을 미칠 수 있고 서비, 

스 과정실패를 경험할 때는 사과와 같은 심리

적 보상이 공정성 지각에 더 크게 작용할 수 

있다(Smith et al. 1999).

이러한 개념을 서비스 실패 상황에서의 타 

고객의 입장을 가정하고 있는 본 연구의 실험 

상황에 적용해 볼 때 서비스 결과의 실패가 , 

일어난 경우 기본적으로 점포 측에 명백한 귀

책 사유가 있고 손실에 대한 계산 역시 비교적 

명확하다 따라서 서비스 결과실패 상황에서 . 

고객은 경제적 손실을 지각하게 되고 이렇게 

발생한 불평등을 온전한 상태로 회복하려고 

할 것이다 이때 고객들은 자신이 준 것과 받. 
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은 것이라는 명백한 경제논리에 입각하여 공

정성을 판단하게 된다 호텔과 레스토랑에서. 

의 서비스 실패를 다룬 의 Smith et al.(1999)

연구에서는 서비스 결과실패에서 사과나 빠른 

복구속도보다 경제적 보상이 분배공정성에 더 

큰 긍정적 효과를 가진다고 하였다 또 이문. 

규 김일민 은 실용적 서비스의 결과품질 , (2001)

부분에서 실패가 발생한 경우 할인과 같은 보

상이 재수행이나 사과보다 더 효율적인 복구

방법이라고 제시하였다 따라서 서비스 결과. 

실패 시 사과와 같은 소극적인 대응을 할 경우

는 분배 공정성을 매우 낮게 인식하는 반면, 

사과와 더불어 할인이나 쿠폰 또는 환불 등과 

같은 금전적 보상이 포함된 적극적인 대응을 

할 경우는 분배 공정성 지각이 크게 높아질 것

으로 판단된다. 

반면 판매원의 무례가 원인이 되는 서비스 , 

과정실패 상황에서는 상징적 손실이 발생하기 

때문에 이에 대한 회복은 사과와 같은 심리적 

노력이 더 중요한 역할을 할 수 있다(Bagozzi 

따라서 사과 외에 금전적 보상을 포함1975). 

한 적극적인 대응을 하더라도 분배적 공정성

을 높이는 것은 어려울 것으로 예상된다 특히 . 

실제적인 심리적 손실 을 넘어서는 필요 (loss)

이상의 심리적 또는 경제적 보상을 받을 경우 

그로 인해 발생하는 공정성 지각이나 만족은 

무한대로 높아지는 것이 아니라 어느 정도의 

한계를 가지게 된다 따라서 (Smith et al. 1999) 

다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

가설 서비스 결과실패로 인해 고객불량행1-1: 

동이 발생한 상황에서 적극적인 대응

이 소극적인 대응보다 타 고객의 분

배공정성 지각을 높여줄 것이다.

가설 서비스 과정실패로 인해 고객불량행1-2: 

동이 발생한 상황에서 적극적 대응과 

소극적 대응 간 타 고객의 분배공정

성 지각에서 차이가 없을 것이다.

한편 고객은 직원이 문제를 해결하는데 있, 

어서 단순한 태도에서만이 아니라 공손한 사과

와 함께 경제적인 보상을 할 경우 더 크게 심리

적 배려받았다고 생각하기 쉽다(McCollough 

왜냐하면 서비스 회복과정에서 적절한 2000). 

경제적 보상을 결정하는 것은 판매원의 적극

적인 판단이 개입되기 때문에 이 부분에 대한 

가치가 직원이 얼마나 성의 있고 예의 바르게 

행동했는지를 측정하는 상호관계공정성에 포

함될 수 있기 때문이다 선행연구들도 분배공. 

정성과 상호관계공정성 간의 상호작용효과를 

제시하고 있는데(Blodgett et al. 1997; 

예Goodwin and Ross 1992; Tax et al. 1998), 

를 들어 무례한 행동은 금전적 보상의 긍정적 

효과를 약화시지만 금전적인 보상 상황에서 , 

직원이 친절하고 공손한 태도를 보일 경우 공

정성과 만족을 크게 높이는 결과를 가져온다

고 제시하고 있다 따라서 서비스 실패유형과 . 

관계없이 서비스 복구과정에서 종업원의 사과

만 제시된 상황에서보다 물질적 보상과 종업

원의 사과가 동시에 수반되는 상황에서 더 큰 

시너지를 일으켜서 상호관계공정성을 높게 지

각할 것으로 예측할 수 있다 따라서 다음과 . 

같은 가설을 설정할 수 있다.

가설 서비스 결과실패로 인해 고객불량행2-1: 

동이 발생한 상황에서 적극적인 대응
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이 소극적인 대응보다 타 고객의 상

호관계공정성 지각을 높여줄 것이다.

가설 서비스 과정실패로 인해 고객불량행2-2: 

동이 발생한 상황에서 적극적 대응이 

소극적 대응보다 타 고객의 상호관계

공정성 지각을 높여줄 것이다.

서비스 실패 관련 연구들은 재고부족과 같

은 결과적 실패보다는 부주의한 서비스와 같

은 과정적 실패상황에서 고객의 만족도가 훨

씬 낮아진다고 제시하고 있다(Smith et al. 

특히 결과실패와는 달리 과정실패에서1999). 

는 실패의 심각성이 공정성 지각에 높은 부의 

영향을 미치는 것으로 나타나고 있어 김영화 (

과정실패의 경우 효과적인 서비스 회복2004), 

을 실행하는 것이 더 어려울 수 있음을 시사하

고 있다(Hoffman et al. 1995; Levesque and 

따라서 서비스 접점에서 고McDougall 2000). 

객을 응대하는 직원의 실수인 과정실패가 핵

심서비스의 실패보다 서비스 회복 과정에서 

더 낮은 공정성 지각을 가져올 수 있음을 예측

할 수 있다 이는 서비스 과정 실패상황에서는 . 

소극적 대응 대비 적극적 대응을 통해서 상호

관계공정성 지각을 일부 높일 수 있을지라도 

서비스 결과실패 상황에서만큼 크게 높이기 

어렵다는 것을 의미할 수 있다. 

가설 소극적 대응과 적극적 대응 간 타고2-3: 

객의 상호관계공정성 지각 차이는 서

비스 과정실패에서보다 서비스 결과

실패 상황에서 더 크게 나타날 것이

다.

브랜드 애착2. 

브랜드 애착 은 특정 브(brand attachment)

랜드와의 지속적인 상호작용으로 인해 나타나

는 강력한 정서적 유대감과 결속감을 말한다

(Chaudhuri and Holbrook 2001, Thomson et 

일부 연구에서는 브랜드 애착을 다al. 2005). 

차원의 개념으로 간주하여 브랜드 또는 상품

의 정보에 기초하는 인지적 요소(cognitive) , 

특정 브랜드에 대한 애정과 특별한 느낌을 나

타내는 감정적 요소 그리고 미래에(affective) , 

도 특정 브랜드를 지속적으로 사용할 의지가 

있는 의도적 요소로 구성하였다(conative) 

애착은 가 소비(Oliver 1993). Fournier(1998)

자 브랜드 관계의 질적 구성개념의 하나로 제-

시한 이후 소비자 행동분야에서 소비자와 브

랜드 간의 관계형성이나 브랜드 충성도를 설

명하는 중요한 변수로 사용되고 있다 김해룡( , 

이문규 김나민 , 2005; Thomson et al. 2005). 

특히 은 애착을 애정 관Thomson et al.(2005) , 

계 열정의 세 개 요인의 구성체로 보았고, , 5 

차례의 연속 연구를 통해 브랜드 태도나 관여 

등과 같은 유사 개념과 차이를 밝히고 충성, 

도 만족 가격 프리미엄 등에 미치는 영향관, , 

계를 보여줌으로써 애착의 구성체 타당성을 

검증하였다.

특정 브랜드에 대한 애착은 고객과 기업 간

의 강력한 관계를 형성함으로써 특정 상황 즉, 

기업의 서비스 실패 상황에서도 영향력을 발

휘할 수 있는데 고객과 기업 간의 관계품질을 , 

다룬 연구들 중에는 서비스 실패 상황이 발생

했을 때 관계품질이 높은 고객들이 오히려 부
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정적인 감정을 더 크게 느낀다고 언급하고 있

다(Aaker, Fournier and Brasel 2004; Grgoire 

and Fisher 2008; Grgoire et al. 2009). 

의 연구에서는 관계품질Grgoire et al.(2009)

이 높은 고객들이 낮은 고객들에 비해 서비스 

실패 상황에서 시간이 지남에 따라 보복의 욕

구는 늦게 감소하고 회피의 욕구는 빨리 증가

하는 것으로 나타났다 또한 관계품질이 높을. 

수록 배신감이 커지고 보복과 회피의 욕구도 

증가하는 것으로 나타났다 그러나 이들의 연. 

구에서는 관계품질이 높은 경우 서비스 기업

의 회복 활동이 중간 수준 이상만 되더라도 부

정적 감정이 크게 감소하는 것으로 나타났고, 

관계품질이 낮은 경우는 높은 수준의 보상을 

받았을 때만 부정적 감정이 크게 감소하였다. 

따라서 브랜드 또는 기업과의 관계가 우호적

일수록 적은 보상으로도 쉽게 고객의 긍정적

인 회복을 가져올 수 있는 것으로 확인되었다. 

또 의 연Craighead, Karwan and Miller(2004)

구에서는 심각한 서비스 실패 상황에서 충성

도가 높은 집단은 서비스 회복 노력이 성공적

일 때 충성도가 증가하거나 그대로인 비율이 

인 반면 서비스 회복 노력이 성공적이지 97% , 

못한 경우는 정도에 불과했다 한편 심각10% . , 

한 서비스 실패 상황에서 충성도가 낮은 집단

은 서비스 회복 노력이 성공적인 경우에도 충

성도가 증가하거나 그대로인 비율은 에 그60%

치고 있었고 반대로 성공적이지 못한 경우에, 

도 가 충성도를 유지하는 것으로 나타나 37%

충성도가 높은 집단에 비해 전체적으로 덜 유

동적인 것으로 확인되었다. 

가설 과 에 제시했듯이 고객에게 명백1-1 2-1

한 재정적 손실을 줄 수 있는 즉 기업의 핵심, 

서비스가 제대로 제공되지 못한 서비스 결과

실패 상황의 경우 금전적 보상이 동시에 제공, 

되는 적극적 대응에서 분배 및 상호관계 공정

성을 높게 지각할 것이라는 기본 가정은 애착

집단에 관계없이 동일하게 적용될 것으로 판

단된다 그러나 특정한 서비스 제공자에 대하. 

여 강력한 애착을 가지고 있는 고객의 경우 자

신과 대상과의 관계를 보호하고 이어가려는 

의지가 강하기 때문에(Gwinner et al. 1998), 

기업의 회복 노력을 더 적극적이고 긍정적으

로 평가할 것으로 판단된다(DeWitt and 

따라서 적극적인 대응에 따른 서Brady 2003). 

비스 회복의 반응은 애착이 높은 집단에서 더 

크게 나타날 것으로 예측된다 따라서 다음과 . 

같은 가설은 설정할 수 있다. 

가설 서비스 결과실패에 따른 고객불량행3-1: 

동이 발생한 상황에서 타 고객의 분

배공정성 및 상호관계공정성 지각은 

브랜드 애착집단에 관계없이 소극적

인 대응에서보다 적극적 대응에서 더 

높게 나타날 것이다.

가설 서비스 결과실패에 따른 고객불량행3-2: 

동이 발생한 상황에서 적극적 대응에 

따른 타 고객의 분배공정성 및 상호

관계공정성 지각은 고애착집단 저애(

착집단 에서 더 크게 적게 나타날 ) ( ) 

것이다.

한편 가설 와 에서 제시한 바와 같이 , 1-2 2-2

서비스 과정실패는 사실 상 기업측에서 고객

에게 명백한 금전적인 손실을 입힌 것이 아니

기 때문에 불친절과 같은 상징적 손실에 대한 , 
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회복 노력은 사과와 같은 심리적 노력으로 보

상하는 것이 오히려 적합하다고 생각할 수 있

다 그러나 경제적 보상과 같은 판매원의 적극. 

적 대응은 고객에 대한 성의있는 배려로 여겨

질 수 있어 고객의 심리적 만족감을 높여 줄 

수 있다 따라서 서비스 과정실패 상황에서 기. 

본적으로 소극적 대응과 적극적 대응 사이에 

분배공정성은 차이가 없지만 상호관계공정성, 

은 적극적 대응에서 더 높아질 것으로 예측된

다 그러나 이러한 관계는 브랜드 애착집단에 . 

따라 다르게 적용 될 것으로 판단된다 즉 브. , 

랜드 애착이 높은 집단은 서비스 제공자와의 

관계에서 기본적인 서비스 편익을 넘어 사회

심리적 편익까지 가지기 때문에(Gwinner et 

경제적 보상이 포함되는 적극적인 al. 1998), 

대응 상황에서 기업이 서비스 회복을 위해 수

행하는 추가적인 노력을 더 인정하고 수용하

려는 태도를 보일 것이다 이에 따라 적극적 . 

대응 상황에서 브랜드 애착이 높은 집단은 분

배공정성성과 상호관계공정성을 더 높게 지각

할 수 있다 반면 브랜드 애착이 낮은 집단은 . , 

이러한 기업의 긍정적이고 적극적인 노력에 

대해 큰 부가가치를 생성할 정도의 관계 형성

이 되어있지 않기 때문에 소극적 대응과 적극

적 대응 사이에서 공정성 차이를 크게 지각하

지 않을 것으로 생각된다 따라서 다음과 같은 . 

가설을 설정할 수 있다.

가설 서비스 과정실패에 따른 고객불량행4-1: 

동이 발생한 상황에서 브랜드 애착

이 높은 집단의 경우 소극적인 대응

에서보다 적극적인 대응에서 분배공

정성 및 상호관계공정성을 높게 지

각할 것이다.

가설 서비스 과정실패에 따른 고객불량행4-2: 

동이 발생한 상황에서 브랜드 애착

이 낮은 집단의 경우 소극적인 대응

과 적극적인 대응 간 분배공정성 및 

상호관계공정성 지각에서 차이가 없

을 것이다.

브랜드 신뢰와 충성도3. 

서비스 실패에 대한 회복의 결과로 다양한 

변수들이 논의되고 있는데 서비스 회복을 통, 

한 공정성 지각은 회복 만족과 같은 단기적인 

관계뿐만 아니라 신뢰나 충성도 같은 장기적, 

인 변수에도 영향을 미치는 것으로 나타나고 

있다(Maxham III and Netemeyer 2002; 

Ruyter and Wetzels 2000; Teo and Lim 

신뢰는 거래관계에 참여하고 있는 당사2001). 

자의 상대방에 대한 성실 신뢰성(intergrity), 

확신 을 통합하는 의(reliability), (confidence)

미를 가지고 있다(Moorman, Deshpand and 

따라Zaltman 1993; Morgan and Hunt 1994). 

서 브랜드 신뢰는 브랜드가 소비자 또는 기업

의 가치를 통해서 고객에게 최고의 서비스를 

제공하도록 행동할 것이라는 브랜드에 대한 

소비자의 믿음이라고 할 수 있다(Doney and 

이러한 신뢰는 관계마케팅의 Cannon 1977). 

중요한 구성요소로 리테일 서비스 분야에서도 

기업 충성도의 바탕이 되는 것으로 알려져 있

다(Berry 1995). 

한편 브랜드 충성도는 일시적인 만족을 넘, 

어서 지속적으로 특별한 상표를 선호하는 상, 

태로서 이는 장기적 관점에서 기업이 시장에, 
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서 경쟁적 우위를 선점하기 위해 반드시 갖추

어야 할 핵심 요소이다 김용한 배무언 ( , 2005). 

는 고객충성도에 대해서 Dick and Basu(1994)

브랜드 서비스 점포 판매원에 대한 개인의 , , , 

상대적 태도와 지지하는 행동 사이의 관계라

고 하여 태도적 행동적 요소를 모두 포함하였, 

다 또 은 . Maxham III and Netemeyer(2002)

충성도에 대해 기업의 제품 및 서비스뿐 만 아

니라 기업의 판매원과 같이 기업에 소속된 사

람에 대한 애착도 포함하는 개념이라고 정의

하였다. 

선행연구들은 대부분 공정성 지각과 브랜드 

충성이나 구전 사이의 매개변수로 신뢰나 만

족과 같은 관계품질 변수를 도입하여 완전매

개 김용한 배무언 유은나 이진화( , 2003; 2002; , 

임정은 2008; MaxhamIII and Netemeyer 

또는 부분매개2002) (Blodgett et al. 1997; 

Chebat and Slusarczyk 2005; Teo and Lim 

모형을 제시하고 있다 그러나 공정성과 2001) . 

구매의도 및 구전의도 간 만족의 매개효과를 검

증한 의 연구Maxham III and Netemeyer(2002)

에서는 만족의 완전매개 모형과 부분매개 모형 

간의 적합도 차이가 없다고 설명하고 있다 . 

완전매개를 주장하는 연구들은 공정성 지각

이 바로 재구매의도나 충성에 영향을 미치기 

보다는 감정이나 만족 및 신뢰와 같은 관계품

질을 거쳐 간접적으로 영향을 미친다고 설명

하고 있다 유은나 의 연구에서는 호텔. (2002)

서비스의 실패 상황에서 절차적 공정성 상호, 

관계 공정성 결과적 공정성으로 구성된 회복 , 

공정성이 높을수록 신뢰가 높아지고 신뢰를 

거쳐 구매의도에 정적 영향을 미치는 것을 밝

혀 신뢰의 완전매개 효과를 검증하였다 인터. 

넷 쇼핑몰의 서비스 실패 상황과 관련한 이진

화 임정은 의 연구에서는 분배 절차 상, (2008) , , 

호작용 공정성 모두 신뢰에 유의한 정의 영향

을 미치고 있었고 브랜드 신뢰를 통해 재구매

의도나 부정적 구전에 영향을 미치는 것으로 

확인되었다 또 정현영 이상미 의 연구. , (2010)

에서도 분배 및 상호관계 공정성은 감정을 경

유하여 간접적으로 구전의도에 영향을 미치는 

것으로 나타났다.

한편 공정성 지각이 매개변수를 통한 간접, 

경로 외에 성과변수에 직접적으로 영향을 미

친다는 연구들도 진행되고 있다. Chebat and 

의 연구에서는 분배공정성Slusarczyk(2005) , 

상호작용 공정성 적시성 등이 부정적 감정과 , 

긍정적 감정을 통해 충성에 미치는 영향을 살

펴 보았는데 연구결과 분배공정성과 적시성, 

은 감정을 통해서만 상호작용공정성은 감정, 

을 통한 간접경로 외에 직접적인 경로를 통해 

충성도에 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 

T 의 연구에서는 리테일 서비eo and Lim(2001)

스 실패 상황에서 공정성 지각이 만족을 부분 

매개하여 점포애호도에 미치는 영향을 살펴보

았다 연구결과 절차적 상호작용적 공정성은 . , , 

점포만족과 점포애고에 유의한 정의 영향을 미

치는 것으로 나타났으며 분배적 공정성은 만, 

족에는 가장 큰 영향을 미쳤으나 점포애고에는 

영향을 미치지 않은 것으로 확인되었다. 

본 연구에서 관심을 두고 있는 고객불량행

동이 발생하는 서비스 실패상황의 경우도 대

부분의 선행연구의 결과와 마찬가지로 공정성 

지각은 브랜드나 기업의 신뢰에 긍정적인 영

향을 줄 수 있을 것으로 판단된다 즉 서비스 . , 

기업이 고객의 불만사항에 귀 기울이고 이를 
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해결하려고 하는 노력이 얼마나 공정한지에 

대한 평가는 기본적으로 기업의 신뢰를 이끌

어 낼 수 있을 것이다 그러나 이러한 공정성 . 

지각이 바로 해당 기업에 대한 충성도로 이어

질 수 있는지는 어떤 공정성이냐에 따라 다를 

것으로 예측된다(Chebat and Slusarczyk 

불량고객행동이 발2005; Teo and Lim 2001). 

생한 상황에서 금전적 보상을 할 경우 전반적

인 분배공정성을 높일 수 있지만 불량고객에 

대한 필요 이상의 보상은 오히려 타고객에게 

부정적인 인상을 심어 줄 수도 있기 때문에 박(

경애 분배공정성은 직접적으로 충성도2010b) 

에 연결되기는 어려울 것으로 판단된다 그러. 

나 고객에 대한 성의있는 관심과 배려에 의해 

유발되는 상호관계공정성은 브랜드 신뢰 외에

도 장기적 관점의 충성도에도 긍정적인 영향을 

미칠 것으로 예측된다. Chebat and Slusarczyk 

와 의 연구에서도 분(2005) Teo and Lim(2001)

배공정성은 만족이나 감정의 매개변수를 통해

서만 상호관계공정성은 매개변수를 통한 간, 

접경로 외에 직접적으로도 충성도에 영향을 

미친다는 결과를 제시하고 있다 따라서 다음. 

과 같은 가설을 설정하고자 한다. 

가설 점포 내 고객불량행동 발생 상황에서 5-1: 

타 고객의 분배공정성과 상호관계 공

정성 지각은 신뢰에 정의 영향을 미

칠 것이다. 

가설 점포 내 고객불량행동 발생 상황에서 5-2: 

타 고객의 상호관계공정성은 브랜드 

충성도에 정의 영향을 미칠 것이다. 

그러나 분배공정성은 브랜드 충성도

와 관계 없을 것이다. 

연구방법. Ⅳ

실험진행1. 

본 연구의 초점인 서비스 실패로 인해 고객

불량행동이 발생한 상황은 현장에서 관찰하기 

쉽지 않을 뿐만 아니라 실험실에서 인위적으

로 조작하기 어렵기 때문에 조선배 ( 2009; 

본 연구에서는 서비Wirtz and Mattila 2004), 

스 실패의 유형과 대응방안에 대한 피험자 실

험을 위해 시나리오 방법을 사용하였다 시나. 

리오 방법은 조사 상황에 대한 적절한 통제와 

조작을 통해 개인적 경험 차이로 발생되는 문

제점을 줄일 수 있다는 장점이 있다(Wirtz and 

시나리오 개발에 있어서는 선행Mattila 2004). 

연구 박경애 와 일부 신문기사 매일경제 ( 2010) (

를 참고하여 실제 점포 내에서 발2009.04.01)

생할 수 있는 불량고객행동과 최대한 유사하

게 구성하고자 하였다. 

이에 따라 고객불량행동을 일으킨 서비스 

실패유형을 결과실패 상품의 문제 와 과정실( )

패 종업원의 불친절 의 가지 경우로 나누었( ) 2

고 각각의 경우마다 소극적 대응 사과 또는 , ( ) 

적극적 대응 사과 금전적 보상 을 보이는 판( + )

매원의 대응방법을 기술한 총 개의 시나리오4

를 제작하였다 개발된 시나리오의 안면타당. 

도 를 검증하기 위해 교수 명(face validity) 1 , 

박사 명 석사과정 명으로 구성된 패션분2 , 20

야의 전문가 집단을 대상으로 설문조사를 실

시하였다 전문가 집단에게 설문지를 숙독하. 

게 한 후 설문지 시나리오 상황 구별 및 판매, 
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원 보상수준의 타당성 그리고 각각의 상황 별 , 

시나리오의 적절성에 대해서 평가하도록 하였

다 구체적으로 시나리오가 상황에 따라 적절. 

하게 제시되었는지 각각의 다른 상황 별 시나, 

리오가 비슷한 수준으로 평가되는지 실제 상, 

황과 유사하게 구성되었는지 또한 일반 피험, 

자들이 이해하거나 몰입하기에 적절한지 등에 

대한 평가과정을 거쳤다 전문가 집단의 평가. 

결과를 시나리오 수정에 반영한 후 최종적으

로 피험자용 시나리오를 완성하였다.

아래는 서비스 결과실패 상황에서 판매원이 

적극적 대응을 했을 때의 시나리오 예시이다. 

매장에서 옷을 구경하고 있는데 한 고객이   

화가 잔뜩 난 얼굴로 매장에 들어서자마자 옷

을 판매원에게 집어 던지며 소리치고 있다 고. 

객은 제품불량이라고 환불을 요구하고 있는데, 

제품라벨에 의하면 세탁기로 물세탁 가능하여 

고객은 그렇게 했음에도 불구하고 탈색되었다

는 것이다. 

고객은 이걸 내가 얼마나 비싸게 구입했는  “
데 한번 세탁했는데 이렇게 물이 빠지는 게 , 

어디 있어 비싼 브랜드에서 옷을 이 따위로 , 

밖에 못 만들어?” 고함을 치고 매장 집기를 , 

발로 차는 등 매장에서 소란을 피우고 있다.

담당 판매원은 제품의 문제에 대해서 알아보  

겠다며 정중히 설명을 하고 사과하였다 또한 . 

문제가 있는 상품을 바로 환불해 주었다.

실험은 서비스 실패유형과 대응방법에 따라 

네 가지 다른 상황이 개발되었고 각 실험집단, 

에는 명씩 배치되어 총 명이 실험에 참80 320

가하였다 피험자들은 자신이 최근 방문한 패. 

션브랜드의 오프라인 점포에서 쇼핑하는 도중 

다른 고객의 불량행동을 목격하게 된 것을 가

정하고 시나리오를 읽으면서 질문에 답하도록 

안내되었다 브랜드 애착집단은 전체 피험자. 

들에게 본 실험의 시나리오에 따라 회상한 최

근 방문 브랜드에 대한 애착 정도를 측정하게 

한 후 값 을 중심으로 고애착median (M=4.33)

집단과 저애착집단으로 분류하였다 이로서 . 

본 연구는 서비스 실패유형 과정실패 결과실( /

패 과 대응수준 소극적 적극적 브랜드 애착) ( / ), 

수준 고애착 저애착 의 요인설계로 구( / ) 2×2×2 

성되었다 피험자가 실험처치가 가해진 시나. 

리오에 의해 최근 쇼핑한 브랜드를 대입하여 

가상적 상황에 몰입할 수 있도록 네 상황에 대

해 한번씩만 노출되도록하였다 네 유형의 시. 

나리오에 대한 응답한 사람들 중 애착 수준에 

따라 다시 두 집단으로 분류하였으므로 2×2×2 

설계로 진행되었다between subject .

척도구성2. 

본 연구에 사용된 구성개념들의 척도는 선행

연구를 바탕으로 구성되었다 선행연구에서는 . 

공정성을 주로 분배 절차 상호관계 공정성의 , , 

세 개 유형으로 구분하고 있지만 본 연구에서, 

는 판매원의 대응이라는 측면에 초점을 두고자 

하여 전반적인 서비스의 구조적 절차에 초점을 

두는 절차공정성은 제외시키고자 한다 특히 절. 

차공정성은 조직의 체계가 얼마나 공정하게 운

영되고 있는가를 측정하는 거시 지향적인 개념

이기 때문에 짧은 시나리오 상에(Weun 1997) 

서 이를 충분히 인지시키기 어렵다는 문제점이 

있다 또한 선행연구에서 절차공정성은 분배 . 

및 상호관계 공정성보다 상대적으로 소비자 반

응에 미치는 영향력이 낮거나(Chebat and 

Slusarczyk 2003; De Ruyter and Wetzels 2000; 

유의한 영향력이 검증되지 McCollough 2000), 

못하였다 김용한 배무언 정현영 이상미 ( , 2005; , 
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2010; Blodgett et al. 1997; Maxham III and 

이러한 측면에서 일부 연구Netemeyer 2002). 

들 역시 절차공정성을 연구대상에서 제외하고 

있다(McCollough, Berry and Yadav 2000). 

따라서 본 연구에서는 공정성을 개 차원으2

로 유형화하였고 분배공정성은 경제적 보상, 

이 적절히 이루어졌는지의 정도로 상호관계, 

공정성은 판매원이 문제해결을 위해 충분한 

노력을 했는지 및 충분한 사과를 했는지의 정

도로 측정하였다 측정 도구는 . Blodgett et 

al.(1997), Smith et al.(1997), Tax et al.(1998) 

등의 연구를 참고하여 분배공정성 문항 상호3 , 

관계공정성 문항을 사용하였다 브랜드 신뢰3 . 

에 대한 척도는 고객이 브랜드와 판매원에 대해 

확실한 신용을 가지고 있다고 믿는 정도로 정의

하였고, Doney and Cannon(1977), Morgan 

an 의 척도를 사용하여 문항으d Hunt(1994) 6

로 측정하였다 브랜드 충성도는 특정 브랜드. 

를 지속적으로 구매하려는 의도 및 타인에게 

구전하고자 하는 의도로 정의하였고, Blodgett 

et al.(1997), Maxham III and Netemeyer 

의 척도를 사용하여 문항으로 측정하(2002) 4

였다 모든 문항은 전혀 동의하지 않는다. ‘ (1

점 에서 매우 동의한다 점 까지 점 리커트)’ ‘ (7 )’ 7

를 사용하여 측정하였다. 

분석결과 . Ⅴ

표본의 인구통계적 특성 및 집단 간 표1. 

본의 동질성 검증

실험진행 결과 총 명의 피험자가 실험에 320

참가하였으나 응답내용이 불성실하거나 응답, 

내용을 완성하지 못한 명을 제외한 명의 5 315

자료를 분석에 사용하였다 표본의 인구통계. 

적 특성을 살펴보면 응답자의 평균연령은 , 34

세로 대 명 대 명20 107 (34%), 30 104 (33%), 40

대 명 으로 전체가 비슷한 비율로 나104 (33%)

타났다 학력은 대학교 재학 이상이 명. 241

으로 전체적으로 학력 수준이 높은 응(76.5%)

답자 특성을 나타냈다 직업은 사무직이 . 114

명 으로 가장 많았으며 다음으로 전업(36.2%) , 

주부가 명 으로 높게 나타났다 결혼89 (28.3%) . 

여부는 기혼이 명 미혼이 명174 (55.2%), 138

으로 기혼이 조금 더 높게 나타났다(43.8%) . 

월평균 가계 소득은 만원 이상 만원 미200 500

만이 명으로 정도를 차지하였다190 60% .

서로 다른 가지의 설문지 유형에 따른 응답4

자 집단이 인구통계적 특성에서 서로 차이가 

없는지를 통계적으로 검증하기 위해 카이제곱 

및 분산분석을 실시하였다 카이제곱. ( 분) 

석결과 학력, ( 결혼여부=.466), ( 월=.548), 

평균가계소득( 직업=.776), ( 에서 각 =.450)

표본 집단 간 차이가 없는 것으로 나타났고, 

일원분산분석 결과 집단 간 연령, ( 에=.969)

서 차이가 없는 것으로 확인되었다 따라서 설. 

문지 유형별로 배치된 각 집단은 인구통계적 

특성에 있어서 표본 동질성이 검증되었다.

조작 검증2. 

피험자들이 서비스 실패에 대한 대응방안으

로 제시된 소극적 대응과 적극적 대응 간의 차

이를 지각하는지를 확인하기 위해 고객은 경‘

제적 보상을 충분히 받았다 는 항목을 사용하’
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여 집단 간 차이를 분석하였다 분석결과 적극. 

적 대응집단의 평균값 이 소극적 대응(M=5.11)

집단의 평균값 보다 높은 것으로 나타(M=3.59)

났고 이는 통계적으로 유의한 수준이었다

(t=9.802,  따라서 서비스 실패에 대<.000). 

한 대응방안에 대한 조작은 성공적인 것으로 

확인되었다. 

측정변수의 신뢰성 및 타당성 검증3. 

측정변수의 신뢰성 및 타당성 검증을 위해 

요인분석과 신뢰성 검증을 실시한 결과 표 <

에서와 같이 요인부하량은 분배공정성의 한 1>

문항을 제외하고 모두 이상이고 신뢰도 계0.8 

수도 사이의 높은 값을 나타내고 0.834~0.957 

있어 신뢰도와 타당도에서 문제가 없는 것으

로 확인되었다. 

가설검증4. 

서비스 실패유형 판매원의 대응수준4.1 , , 

브랜드 애착집단에 따른 공정성 지각

가설에 따라 점포 내 타고객불량행동을 유

발한 서비스 실패유형 및 판매원의 대응수준

이 공정성 지각에 미치는 영향과 고객의 브랜, 

변수 문항내용
표준화

계수

분산

(%)
Cronbach s ’ α

분배 

공정성

나는 항의를 하는 고객에게 제공된 보상 정도가 적절하다고 

생각한다.
.906

81.9

.908나는 항의를 하는 고객이 원하는 보상 수준을 받았다고 생각

한다.
.820

나는 이 브랜드의 문제 해결방법은 적절하다고 생각한다. .599

상호

관계 

공정성

판매원은 진심으로 사과하려는 자세를 보였다. .916

.834판매원은 고객의 의견을 충분히 고려하였다. .822

판매원은 문제를 해결하기 위해 최선의 노력을 다했다. .807

브랜드

애착

이 브랜드는 나와 관계가 깊다. .897

77.83 .853나는 이 브랜드에게 유대감을 느낀다. .878

나는 이 브랜드에게 열정을 가지고 있다. .871

브랜드

신뢰

이 브랜드의 판매원은 정직하고 신뢰할 수 있다. .926

80.98 .953

이 브랜드의 판매원은 믿음직하다. .922

이 브랜드는 고객에게 매우 정직하다. .897

이 브랜드는 매우 믿음직하다. .887

이 브랜드 판매원의 문제해결 능력은 믿음직하다. .886

이 브랜드의 대응은 성의 있다. .880

브랜드 

충성도

나는 아는 사람들에게 이 브랜드에 대해 좋게 이야기할 것이다. .959

88.70 .957

나는 다른 의류브랜드보다 이 브랜드를 우선적으로 이용할 

것이다.
.951

나는 아는 사람들에게 이 브랜드를 추천할 것이다. .944

나는 앞으로도 이 브랜드를 계속 이용할 것이다. .912

표 측정문항의 탐색적 요인분석 결과< 1> 
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드 애착의 조절효과를 알아보기 위해 서비스 

실패유형 결과 과정 대응수준 소극적 적극( / ), ( /

적 브랜드 애착 고애착 저애착 등 세 개의 ), ( / ) 

독립변수 와 분배공정성과 상호관계 (2X2X2)

공정성의 종속변수를 투입한 를 실MANOVA

시하였다 분석결과는 표 에 자세히 제시. < 2>

하였다.

가설 과 를 검증하기 위해 서비스 실패유1 2

형과 대응수준에 따른 분배공정성과 상호관계 

공정성의 차이를 확인한 결과 서비스 실패유, 

형과 대응수준의 상호작용 효과가 있는 것으

로 확인되었다 분배공정성( : F=49.353, 

상호관계공정성<.001, : F=12.837, <.001). 

세부적인 효과의 차이를 살펴보기 위해 서비

스 실패유형과 대응수준의 개 집단 별로 일원4

배치 분산분석과 의 다중비교 분석을 Duncan

실행하였다 표 분석결과 서비스 결과실패( 3). , 

로 인해 불량고객이 발생한 상황에서 적극적

인 대응 이 소극적인 대응 보(M=5.18) (M=3.31)

다 타 고객의 분배공정성에 대한 지각을 높여

주는 것으로 확인되었다 반면 서비스 과정실. , 

패로 인해 고객불량행동이 발생한 상황에서는 

적극적 대응 과 소극적 대응(M=4.01) (M=4.23) 

사이의 분배공정성 지각에서 차이가 없었다. 

따라서 가설 과 는 지지되었다1-1 1-2 . 

한편 상호관계공정성의 경우 서비스 결과 , , 

및 과정 실패 상황 모두에서 소극적인 대응

에서보다 적극(Mresult=3.87, Mrocess=3.75)

적 대응 에서 (Mresult=5.34, Mprocess=4.37)

더 높은 평균값을 보이고 있어 가설 과 , 2-1 2-2

도 지지되었다 또한 적극적 대응을 통한 상호. 

관계공정성의 지각 차이는 서비스 결과실패

소극적 대응 평균 에 대해 적극적 대( 3.87(C)

응 평균 보다 과정실패 소극적 대응 5.34(A)) (

평균 에 대해 적극적 대응 평균 3.75(C)

상황에서 더 낮게 나타나 가설 도 4.37(B)) 2-3

지지되었다. 

종속변수 독립변수 자유도 평균 제곱 F 수정된 R2

분배

공정성

실패유형(A)

대응수준(B)

애착집단(C)

A*B

A*C

B*C

A*B*C

1

1

1

1

1

1

1

1.511

79.769

.090

49.353

1.044

.485

5.772

1.327

70.062***

.079

43.347***

.917

.426

5.069*

.285

상호관계

공정성

실패유형(A)

대응수준(B)

애착집단(C)

A*B

A*C

B*C

A*B*C

1

1

1

1

1

1

1

22.280

78.929

.6599

12.837

.208

.850

5.254

17.209***

60.965***

.509

9.915**

.161

.656

4.058*

.229

*< .05, **< .01, ***<.001

표 서비스 실패유형 대응수준 브랜드 애착집단에 따른 공정성 지각의 분산분석 결과< 2> , , 
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의 다중 비교 결과 Duncan  수준에서 <.05 

유의한 차이가 나타난 집단들을 서로 다른 문

자로 표시하였으며 문자의 순서는 점수 크기 , 

순서와 같음.

서비스 실패유형 및 대응수준에 따른 공정

성 지각에 있어서 브랜드 애착의 조절효과를 

가정한 가설 을 확인하기 위해 서비스 실패유3

형 대응수준 브랜드 애착집단에 따른 공정성 , , 

지각의 차이를 비교한 결과 원 상호작용 효, 3

과가 통계적으로 유의한 것으로 나타났다 브. 

랜드 애착 집단 별로 서비스 실패유형과 대응

수준에 따른 공정성 지각의 차이를 세부적으

로 살펴보기 위해 일원배치 분산분석과 

의 다중비교 분석을 실행하였다 표 Duncan (

서비스 결과실패에 따른 불량고객이 발생4). 

한 상황에서 애착집단에 관계없이 소극적인 

대응에서보다 적극적인 대응에서 분배 및 상

호관계공정성을 높게 지각하는 것으로 나타나 

가설 을 지지하였다 그러나 서비스 결과실3-1 . 

패 상황에서 적극적 대응에 따른 분배 및 상호

관계 공정성 지각은 고애착집단과 저애착집단 

간에 차이가 없는 것으로 나타나 가설 는 3-2

기각되었다. 

한편 사후검증결과 서비스 과정실패에 따, , 

라 불량고객이 발생한 상황에서 애착이 높은 

집단의 경우 소극적인 대응에서보다 적극적 

대응에서 분배 및 상호관계 공정성을 높게 지

각하는 것으로 나타났다 두 집단 간의 차이를 . 

세부적으로 규명하기 위해 대조 분(contrast) 

석을 실시한 결과 분배공정성 지각에서 집단 , 

과 집단 사이에서 유의한 7(M=3.80) 8(M=4.37) 

차이가 나타났으며(t=2.358,  상호관계<.05), 

공정성에서도 집단 과 집단7(M=3.65) 8(M=4.63)

사이에 유의한 차이를 보여 가설 은 지지되4-1

었다 또 사후검증 결과 서비스 과정실패 상. , 

황에서 애착이 낮은 집단은 소극적인 대응과 

적극적인 대응 간에 분배공정성 및 상호관계

공정성 지각에서 차이가 나타나지 않았다 두 . 

집단 간 차이를 세부적으로 살펴보기 위해 대

조 분석을 실시한 결과 분배공정성 (contrast) , 

지각에서 집단 와 집단 간 5(M=4.23) 6(M=4.09) 

차이가 나타나지 않았으며(t=.566,  상>.05), 

호관계공정성 지각에서도 집단 와 5(M=3.87)

집단 간 차이가 통계적으로 유의하6(M=4.11) 

지 않아(t=-.929,  가설 역시 지지되>.05) 4-2 

었다. 

종속변수
서비스 

실패유형

대응수준
F

소극적 대응 적극적 대응

분배 

공정성

결과실패
3.31(C)

(n=80)

5.18(A) 

(n=80)
41.507***

과정실패
4.01(B) 

(n=76)

4.23(B) 

(n=79)

상호관계

공정성

결과실패
3.87(C) 

(n=80)

5.34(A) 

(n=80)
31.404***

과정실패
3.75(C) 

(n=76)

4.37(B) 

(n=79)

***<.001

표 서비스 실패유형과 대응수준 집단 별 공정성 지각의 분산분석결과< 3> (N=315)
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의 다중 비교 결과 Duncan  수준에서 <.05 

유의한 차이가 나타난 집단들을 서로 다른 문

자로 표시하였으며 문자의 순서는 점수 크기 , 

순서와 같음.

공정성 지각과 고객충성도 관계에서 신4.2 

뢰의 매개효과

패션점포 내 타고객불량행동 발생상황에서 

판매원의 대응을 통해서 공정성 지각이 고객

충성도에 미치는 영향에 대한 신뢰의 매개효

과를 검증하기 위해서 Baron and Kenny 

의 매개효과 검증방법을 이용하였다(1986) . 

가 제시한 매개변인Baron and Kenny(1986)

을 입증하는 가지 단계의 절차에 따라 첫째4 , , 

독립변수와 매개변수 사이에 유의미한 관계를 

확인하고 둘째 독립변수와 종속변수간의 관, , 

련성을 검증하고 셋째 매개변수와 종속변수, , 

와의 영향관계를 검증한 후 마지막으로 독립, 

변수와 종속변수 사이의 관계 강도가 매개변

수가 회귀모델에 추가되었을 때 유의미하게 

감소하는가를 확인하였다 매개효과 검증과정. 

에 대한 내용은 다음 표 에 제시하였다< 5> .

결과분석 내용을 단계별로 살펴보면 먼저 , 1

종속

변수

서비스

실패유형

저애착 집단 고애착 집단

F소극적 

대응
적극적 대응

소극적 

대응

적극적 

대응

분배

공정성

결과실패
3.17(E)

(G1=48)

5.20(A)

(G2=52)

3.52(DE)

(G3=32)

5.15(A)

(G4=28)
18.871***

과정실패
4.23(BC)

(G5=39)

4.09(BC)

(G6=39)

3.80(CD)

(G7=37)

4.37(B)

(G8=40)

상호

관계

공정성

결과실패
3.79(C)

(G1=48)

5.38(A)

(G2=52)

3.99(C)

(G3=32)

5.26(A)

(G4=28)
14.315***

과정실패
3.87(C)

(G5=39)

4.11(C)

(G6=39)

3.65(C)

(G7=37)

4.63(B)

(G8=40)

***<.001

표 서비스 실패유형 대응수준 애착집단 별 공정성 지각의 분산분석 결과< 4> , , (N=315)

단계
종속

변수

분배 상호관계 신뢰
F 수정된 R2

표준화계수 표준화계수 표준화계수

단계1 신뢰
.287***

(t=4.282)

.298***

(t=4.454)
- 64.09*** .291

단계2 충성도
.199**

(t=3.266)

.489***

(t=8.030)
- 110.47*** .415

단계3 충성도
-.005

(t=-.129)

.277***

(t=7.063)

.711***

(t=22.137)
352.43*** .771

***<.001, **<.01, *<.05

표 공정성 지각과 고객충성도 관계에서 신뢰의 매개효과 분석 결과< 5> (N=315)
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단계에서 두 공정성이 신뢰에 미치는 영향력

을 설명하는 회귀모델은  수준에서 유<.001 

의한 것으로 나타났으며 분배공정성과 상호, 

관계공정성은 신뢰의 전체 변량 중 를 29.1%

설명하는 것으로 확인되었다 두 공정성 모두 . 

신뢰에 유의한 정 의 관계를 가지고 있어 분(+)

배 및 상호관계 공정성 지각이 높을수록 신뢰

가 높아지는 것을 알 수 있다. 

단계에서 고객충성도에 대한 두 공정성의 2

영향력을 설명하는 회귀모델은  수준에<.001 

서 유의하였고 두 유형의 공정성은 고객충성, 

도의 전체 변량 중 를 설명하는 요인으41.5%

로 나타났다 두 공정성 모두 고객충성도에 정. 

의 영향을 미치고 있지만 분배공정성( =.199)β

보다 상호관계공정성 의 영향력이 더 ( =.489)β

큰 것으로 나타났다. 

단계에서 점포 내 고객불량행동 상황에서 3

판매원의 대응을 통해 느끼는 공정성이 신뢰

의 매개작용을 통해 고객충성도에 영향을 미

친다는 회귀모델 역시 유의한 것으로 확인되

었다(F=352.43, <.001). 

단계에서는 매개변수의 추가 투입에 따른 4

회귀식의 설명력 및 회귀계수의 변화량을 검

증하였는데 단계에서 두 공정성만을 독립변, 1

수로 한 고객충성도의 회귀식보다 신뢰를 추

가적으로 투입한 회귀식의 설명력이 에29.1%

서 로 크게 증가하였다 또한 신뢰가 회77.1% . 

귀식에 투입된 후 두 공정성이 고객충성도에 

미치는 영향력의 변화를 살펴본 결과 분배공, 

정성은 고객충성도와의 관련성이 유의하지 않

은 것으로 나타나(t=-.005,  신뢰는 분<.001), 

배공정성과 고객충성도와의 관계를 완전매개

하는 하는 것으로 확인되었다 그러나 상호관. 

계 공정성의 경우 신뢰가 회귀식에 투임됨에 

따라 고객충성도에 대한 직접적인 영향력이 

크게 줄어 드는 것으로 나타났지만(( =.489 β

회귀계수는 여전히 유의한 수준으=.277), → β

로 나타나(t=7.063,  신뢰는 상호관계<.001) 

공정성을 부분매개하는 것을 알 수 있다 따라. 

서 가설 는 지지되었다5 . 

논의 및 결론. Ⅵ

연구요약 및 논의1. 

본 연구는 패션점포 내에서 고객불량행동이 

발생하였을 때 판매원의 적절한 대응이 매장 , 

내에서 쇼핑 중인 다른 고객에게 미치는 영향

을 규명하고자 하였다 이를 위해 서비스 실패 . 

유형 결과실패 과정실패 판매원의 대응방안( / ), 

소극적 대응 적극적 대응 브랜드 애착 저( / ), (

애착 고애착 에 따른 타고객의 공정성 지각의 / )

차이를 살펴보았고 타고객의 공정성 지각이 , 

신뢰와 충성도에 미치는 영향관계를 확인하였

다 연구결과를 요약하면 다음과 같다. .

첫째 서비스 결과실패로 인해 불량고객이 , 

발생한 상황에서 적극적인 대응이 소극적인 

대응보다 타 고객의 분배공정성에 대한 지각

을 높여주는 것으로 나타났으나 서비스 과정, 

실패 상황에서는 분배공정성은 적극적 대응과 

소극적 대응 사이에서 차이가 없었다 이러한 . 

결과는 본 연구가 패션소매점 상황을 대상으

로 수행된 것과 관계가 있다 윤성욱 황경미. , 

의 연구와 같이 음식점 상황에서는 금전(2004)

적 보상과 같은 적극적인 대응이 빈번하게 사
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용되나 패션 소매 상황에서 결과실패에 따른 

환불이나 교환 외의 서비스과정 실패에 대한 

금전적 보상은 매우 드물게 일어난다 패션소. 

매상황에서 판매원은 고객이 점포에 진입한 

시점부터 매우 중요한 쇼핑 요소가 되어 소비

자와 긴밀한 상호작용이 이루어지기 때문에 

이들에 의한 고객대응이 중요한 서비스실패 

복구수단이 된다.

둘째 상호관계공정성 지각의 경우 서비스 , , 

결과 및 과정 실패상황 모두에서 소극적인 대

응에서보다 적극적 대응에서 더 높게 나타났

다 즉 경제적 보상이 주어질 때 고객들은 판. , 

매원의 배려나 진정성을 더 느끼게 된다는 의

미로 이러한 결과는 낮은 수준의 회복전략보, 

다 높은 수준의 회복전략이 결과적으로 회복

효과를 높인다는 Levesque and McDougall 

(2000), McCollough et al.(2000), Tax et 

의 연구와 맥을 같이 한다 한편 모al.(1998) . , 

든 실패유형에서 판매원이 보다 적극적으로 

대응할 때 고객들은 상호관계공정성을 높게 

지각했지만 그 정도는 서비스 과정실패에서보

다 결과실패 상황에서 더 높게 나타났다 이는 . 

감성적 서비스에 있어서는 기술적 품질실패 

즉 결과실패가 기능적 품질실패 즉 과정실패

보다 더 회복하기 어렵다는 이문규 김일민, 

의 연구 결과와 일치하는 내용이다(2001) . 

셋째 서비스 결과실패 상황에서는 애착집, 

단에 관계없이 소극적인 대응에서보다 적극적

인 대응에서 분배공정성 및 상호관계공정성을 

높게 지각하는 것으로 나타났으며 적극적 대, 

응에 따른 분배 및 상호관계 공정성 지각은 고

애착집단과 저애착집단 간에 차이가 없는 것

으로 나타났다 반면 서비스 과정실패 상황에. , 

서는 애착이 높은 집단이 소극적인 대응에서

보다 적극적인 대응에서 분배 및 상호관계 공

정성을 더 높게 지각하는 것으로 나타났으나, 

애착이 낮은 집단은 대응유형 간 분배 및 상호

관계공정성 지각에서 차이가 나타나지 않았

다 이는 비교적 귀책 사유가 명백하고 경제적 . 

논리가 적용될 수 있는 서비스 결과실패의 경

우 사전에 형성된 브랜드와의 관계품질이 크, 

게 작용하기 어렵지만 서비스가 제공되는 과, 

정에서 일어나는 서비스 과정실패의 경우 기, 

존에 가지고 있던 서비스 제공자와의 애착관

계가 공정성 지각을 높여주는 중요한 조절변

인이 될 수 있음을 의미한다 그러나 선행연구. 

들 박소진 에서는 ( 2007; Gr goire et al. 2009)é
주로 복구노력 수준이 높을 때보다 낮을 때 브

랜드와 고객 간의 관계품질이 영향을 미치는 

것으로 나타났으나 본 연구에서는 높은 수준, 

의 복구에서 애착집단 간 공정성에서 차이가 

나타나 다소 다른 결과를 보였다. 

넷째 분배공정성은 신뢰를 통한 간접경로, 

에서 브랜드 충성도에 영향을 미치는 것으로 

나타났으나 상호관계공정성은 신뢰를 통한 간

접경로 외에 직접적으로도 브랜드 충성도에 

영향을 미치는 요인으로 나타났다 따라서 서. 

비스 실패 복구 후의 신뢰나 충성도에 분배공

정성보다는 상호관계공정성의 역할이 더 큰 

것으로 확인되었다 이는 상호관계공정성이 . 

불만고객의 재구매 의도와 부정적 구전의도에 

가장 큰 결정요인이라는 Blodgett et al.(1997)

의 연구와 상호관계공정성만이 충성도에 직, 

접 영향을 미친다는 Chebat and Slusarczyk 

의 연구를 지지하는 결과이다(2003) . 
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연구의 시사점2. 

본 연구는 다음과 같은 측면에서 학문적으

로 기여할 수 있다 첫째 서비스 실패회복 관. , 

련 기존 연구들은 일반적인 기업의 서비스 실

패상황을 중심으로 공정성 지각을 다루고 있

지만 본 연구는 서비스 실패 상황을 서비스 , 

실패와 더불어 고객불량행동이 발생한 상황으

로 확장하고 여기에 같은 점포 내에 존재하는 , 

타고객의 관점을 도입하였다 즉 기존 연구에. , 

서 다루는 서비스 실패 상황은 고객의 책임은 

거의 없는 상황을 가정하고 있지만 고객불량, 

행동의 발생 상황이란 기업 외에 고객에게도 

일부 책임이 있음을 가정하고 있다 이러한 가. 

정을 통해 도출된 본 연구의 결과는 기존의 공

정성 관련 연구를 좀 더 이론적으로 정교화하

고 향후 관련 연구분야에서 시의성 있고 흥미, 

로운 연구 주제를 도출할 수 있는 이론적 근거

를 마련할 수 있을 것이다. 

둘째 기존 연구들은 공정성을 분배 절차, , , 

상호관계 차원으로 나누어 이러한 공정성 지

각에 영향을 미칠 수 있는 다양한 서비스 회복

방안들을 살펴보거나 만(Smith et al. 1999), 

족 신뢰 충성도와 같은 관계품질 변수에 미치, , 

는 공정성 차원의 상대적 영향력을 살펴보는 

연구들이 주를 이룬다 김용한 배무언 ( , 2005; 

Chebat and Slusarczyk 2003; MaxhamIII et 

그러나 본 연구al. 2002; Teo and Lim 2001). 

는 이 두 과정의 연구를 통합하여 공정성 지, 

각의 선행변수와 결과변수를 종합적으로 다루

고자 하였다 특히 패션점포에서 중요한 역할. 

을 수행하는 판매원의 역할에 초점을 두고 서, 

비스 실패상황별 분배공정성과 상호관계공정

성 지각을 높이기 위해서는 어떤 대응방안이 

효과적인지 그리고 신뢰나 충성도에 대한 이 , 

둘의 영향력은 어떻게 차이가 있는지 등을 비

교함으로써 연구방법의 간명성은 높이면서 , 

연구결과의 적용점은 확대하고자 하였다. 

셋째 서비스 회복 관련 선행연구들에서는 복, 

구효과에 대한 조절변인으로 관계품질(Grgoire 

이나 문화et al. 2009) (Wong 2004; Muller, 

정도만을 다루고 Palmer and McMullan 2003) 

있어 이에 대한 연구는 다소 제한적으로 이루

어지고 있다 따라서 본 연구는 서비스 실패유. 

형에 따른 대응방안이 공정성 지각에 미치는 

영향 관계에 있어서 브랜드 애착의 조절효과

를 밝힘으로써 서비스 회복 관련 연구의 이론

정립에 도움이 될 수 있을 것이다. 

본 연구는 다음과 같은 실무적 시사점을 제

공하고 있다 첫째 서비스 결과실패 상황에서 . , 

고객불량행동이 발생할 경우 적극적 대응에서 

분배공정성을 더 높게 지각하지만 서비스 과, 

정실패의 경우 대응유형 간 분배공정성에서 

차이가 나타나지 않아 효율적인 서비스 복구, 

방법에 대한 재검토가 필요할 것으로 보인다. 

즉 서비스 결과실패 상황에는 분배공정성을 , 

높이기 위해 경제적 보상을 하는 것이 효과적

일 수 있지만 서비스 과정실패 상황에는 굳이 , 

경제적 보상까지 필요하지 않으며 심리적 보

상으로도 충분할 것으로 판단된다 이는 불필. 

요한 서비스 복구비용을 감소시킬 수 있으며, 

유형적인 복구에서 발생할 수 있는 소비자들

의 그릇된 인식이나 불공평성 지각을 줄일 수 

있을 것이다. 

둘째 상호관계공정성의 경우 서비스 결과 , 
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및 과정 실패 상황 모두에서 적극적 대응을 할 

때 더 높게 지각되고 있어 불량고객대응 시 경

제적 보상의 필요성을 제시하고 있다 그러나 . 

본 연구 결과에 따르면 서비스 결과실패에서

는 적극적 대응을 통해 얻을 수 있는 상호관계

공정성의 가치가 클 수 있지만 서비스 과정실, 

패 상황에서 이를 크게 높이기 어렵기 때문에, 

분배공정성 가치의 획득도 동시에 고려할 때 

경제적 보상은 서비스 결과실패 상황에서 제

공되는 것이 가장 비용 효율적이라고 할 수 있

을 것이다 그러나 서비스 결과실패 상황에서. 

도 무조건적인 반품 또는 환불처리는 오히려 

브랜드와 매장에 대한 신뢰에 부정적일 수 있

고 고객들의 불량행동을 부추기는 부작용을 

가져올 수 있기 때문에 박경애 정확한 ( 2010a), 

환불 조건이나 정책에 대한 고객교육도 필요

할 것이다. 

셋째 전반적으로 서비스 결과실패보다 과, 

정실패에서 공정성에 대한 지각을 높이는 것

이 어려운데 이는 서비스 실패의 통제가능성, 

과 관련성이 높을 것으로 판단된다 즉 제품. , 

실패의 문제는 판매원으로서 통제 불가능한 

사항이지만 불친절 또는 무례한 고객응대는 , 

판매원 자신이 직접적으로 통제가능한 사항이

기 때문에 판매원의 무례함으로 발생한 고객

불량행동은 다른 고객들에게 정당한 것으로 

받아들여질 수 있다 박경애 특히 서비( 2010a). 

스 접점에서 발생하는 고객 불만족의 가장 큰 

원인이 종업원의 무례한 행동으로 지적되고 

있고 윤성욱 황경미 ( , 2002; Bitner et al. 1990), 

서비스 실패시 이들의 무반응 또는 무관심은 

이중의 이탈 을 낳을 수도 (double-deviation)

있다 따라(Maxham III and Netemeyer 2002). 

서 판매사원은 고객불량행동 상황에서도 친절

함을 잃지 않는 것이 중요하며 이를 위해서는 

철저한 직원교육이 필요할 것으로 보인다 특. 

히 귀책사유가 누구에게 있던 고객불량행동이 

일어날 경우 그 자체만으로도 고객에게 점포

의 부정적인 이미지를 심어 줄 수 있기 때문에 

이러한 행동의 발생빈도를 낮추는 것이 중요

하다. 

넷째 본 연구에서 브랜드 애착은 서비스 과, 

정실패 상황에서 판매원 대응에 대한 공정성 

지각을 높여주는 촉매작용을 하는 것으로 확인

되었다 기업이나 점포와 지속적인 거래를 유. 

지하고자 하는 고객은 기업의 마케팅 노력에 

더욱 수용적이며 기업에게 더 적은 것을 요구, 

하고 기업의 정책이나 절차 판매원에도 더 친, , 

숙하다 반면 기(Reichheld and Sasser 1990). , 

업에 대해 애착이 낮은 고객들은 판매원의 불

친절로 인해 발생한 과정실패의 경우 높은 보

상이 뒤따라도 그들의 공정성 지각은 크게 달

라지지 않는다 따라서 고객불량행동의 발생. 

을 가능한 억제하기 위해서 또는 어쩔 수 없이 , 

고객불량행동이 발생한 경우라도 점포 측에 우

호적인 상황을 만들기 위해서는 고객관계관리

를 적극적으로 수행함으로써 브랜드 고객 간의 -

애착관계를 높이는 것이 필요할 것이다. 

연구의 한계 및 향후 연구방향 제언3. 

본 연구는 위와 같은 이론적 실무적 시사점

에도 불구하고 몇 가지 제한점을 갖는다. 

첫째 기업의 서비스 실패 시 고객불량행동, 

이 일어난 상황을 중심으로 의류라는 단일산

업을 대상으로 수행된 연구이기 때문에 다른 
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산업군에 적용되었을 때 상이한 결과가 나타

날 수도 있다 와 . Mattila(2001) De Ruyter and 

의 연구에서는 서비스 회복 Wetzwels(2000)

전략에 대한 공정성 지각이 서비스 분야에 따

라 다르게 나타나고 있어 향후 연구에서는 이, 

에 대한 확장 및 보완 연구가 필요할 것이다. 

즉 서비스 중심의 점포인지 또는 제품 중심의 , 

점포인지에 따라 판매원과의 인적 관련성이 

달라지기 때문에 공정성 지각에서 차이가 있

을 수 있을 것이다. 

둘째 본 연구는 기업의 서비스 실패에 따라 , 

고객불량행동이 발생한 상황을 가정한 연구로 

서비스 제공기업에게 서비스 실패의 책임을 

두는 기존 연구와는 달리 고객불량행동과 같

이 고객에게도 일부 책임이 있는 상황을 재연

하고 있다 그러나 고객불량행동이 일어났을 . 

때의 타 고객 공정성을 좀 더 체계적으로 측정

하기 위해서는 불량고객행동이 일어나지 않은 

상황 즉 고객의 책임이 투입되지 않은 경우, , 

또는 서비스 실패가 일어나지 않았음에도 불

구하고 고객불량행동이 발생한 상황 등과 같

은 다양한 통제집단에 대한 운영이 필요할 것

으로 사료된다. 

셋째 본 연구에서는 서비스 실패상황에 대, 

한 대응수준으로 사과만 제공되는 소극적 대

응과 사과와 함께 경제적 보상이 제공되는 적

극적 대응으로만 구성하였다 따라서 대응수. 

준을 유형별로 본 것이 아니라 복합적 구성을 

통해 단계적으로 보았기 때문에 각 보상의 개

별적 영향력을 비교하기 어렵다는 문제점이 

있다 또한 실제적으로는 이들 외에 다양한 대. 

응방안이 있을 수 있기 때문에 실무적 측면에

서의 마케팅적 활용방안을 높이기 위해서 향

후 연구에서는 다양한 대응전략에 대한 고려

가 필요할 것으로 판단된다.

넷째 본 연구는 고객불량행동 발생하는 상황, 

이 빈번하지 않기 때문에 CIT(critical incident 

중요사건기법 접근법이 아닌 시나technique; )

리오 제작을 통해 실험을 진행하였다 그러나 . 

시나리오가 여러 참고문헌을 통해 실제 상황

과 가능한 유사하게 구성되었더라도 개인들이 

실제 생활 에서 직접 경험한 (real life setting)

서비스 실패 또는 회복의 상황을 그대로 반영

하기 어렵다 따라서 후속 연구에서는 시나리. 

오의 현실성 확보를 위해 연구방법에 대한 추

가적인 보완작업이 필요할 것이다. 
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Study on the Influence of Service Failure Recovering 

Responses on the Justice Perception of Indifferent 

Customers of Fashion Store
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ABSTRACT

This study was designed to understand the influences of fashion retailers’ responses to 

service failure situations on the justice perception of customers who were present in the store. 

Justice perception was hypothesized to affect brand trust and loyalty. To this end, some 

detailed goals were drawn: first, by exploring the differences in perception of justice in 

accordance with the types of service failures (which play a role in the reasoning behind bad 

customer behavior) and seller responses, this study aimed to seek appropriate 

countermeasures for each service failure type; second, this study sought to determine whether 

other customers’ sense of justice (affected by a service failure type triggering bad behavior in a 

customer and a seller’s response) was swayed by their attachment to the brand of store; and 

third, by identifying i) the correlations between justice perception and customer loyalty and ii) 

the intervening effects of trust, this study tried to examine whether customer trust or loyalty 

could be improved through enhanced recognition of justice in instances of poor customer 

behavior. 

Different scenarios were developed in order to carry out subject experiments in terms of 

service failure types and seller responses for the study. Based on the results of the 

experiments, service failures creating bad customer behavior were divided into two types: 

‘service outcome failure (problems with a product)’ and ‘service process failure (unkindness or 

rudeness on the part of the employee),’ and each failure was further derived into a ‘passive 

response (apology)’ or ‘active response (apology + monetary compensation)’ which meant that 
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a total of four scenarios were described to understand service failures and seller responses. A 

‘between-subject’ method was utilized in line with failure types and responses to perform the 

experiments with a total of 320 participants (with 80 people allocated to each group). With the 

exclusion of unreliable results, data from 315 people were analyzed. 

To explain i) other customers’ perception influenced by service failure type (bringing about 

unruly behavior in a shop) and seller responses and ii) the moderating effects of customers’ 

attachment to the brand, three independent variables (2X2X2 including service failure type, 

response level, and brand attachment) and the dependent variables of distributive and 

interactional justices were input to conduct a MANOVA. 

Service failure types, response levels, and brand attachment were analyzed to compare each 

average value of fairness, with the results confirming the significant statistical effectiveness of 

ternary relationships. Accordingly, a ‘one-way ANOVA’ and ‘multiple comparison analysis’ 

(supported by Duncan) were undertaken to conduct in-depth research on how perception of 

justice differs in accordance with the type of service failure and response levels for each brand 

attachment group, resulting in <Table 1>. 

With the results of Duncan’s multiple comparison analyses, cohorts showing significant 

differences at the level of p< .05 were marked with different characters, with the order of 

characters following the sequence of scores. 

Meanwhile, to verify the mediating effects of trust, which manipulate the impact of fairness 

perception driven by seller responses (in the case of bad customer behavior occurring in a 

fashion shop) on customer loyalty, Baron and Kenny’s (1986) four stepwise method to verify 

D.V.
Service 

Failure

Low Attachment Group High Attachment Group
F

Passive Aggressive Passive Aggressive

Distri-butive 

Justice

Outcome
3.17(E)

(G1=48)

5.20(A)

(G2=52)

3.52(DE)

(G3=32)

5.15(A)

(G4=28)
18.871***

Process
4.23(BC)

(G5=39)

4.09(BC)

(G6=39)

3.80(CD)

(G7=37)

4.37(B)

(G8=40)

Inter-active 

Justice

Outcome
3.79(C)

(G1=48)

5.38(A)

(G2=52)

3.99(C)

(G3=32)

5.26(A)

(G4=28)
14.315***

Process
3.87(C)

(G5=39)

4.11(C)

(G6=39)

3.65(C)

(G7=37)

4.63(B)

(G8=40)

**< .001

<Table 1> Univariate Test Results:

The Effects of Service Failure, Recovery, and Attachment (N=315)
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mediating effects was utilized, and categorizes the analysis results. 

The study conclusions can be summarized as follows: 

First, in situations where service outcome failures created an unruly customer, active 

responses improved other customers’ perceptions of distributive justice more effectively than 

passive responses, but distributive justice in the case of a service process failure was no 

different for active and passive responses. 

Second, as for the perception of interactional justice, active responses showed higher 

average values than passive responses in cases of both service outcome and service process 

failures, proving that customers could interpret a seller’s thoughtfulness and sincerity more 

easily when monetary compensation was provided. In all failure types, a customer’s perception 

of interactional justice improved when a seller made active responses, but such improvements 

were lower in situations of service process failure than in cases of service outcome failure, 

leading us to the conclusion that process failure was more difficult to recover from than 

outcome failure. 

Third, the moderating effects of brand attachment were analyzed, which could be interpreted 

to show that, in cases of service outcome failure, active responses showed higher perceptions 

of distributive justice and interactional justice than passive responses, regardless of attachment 

groups, but no difference was observed between a high-attachment group and low-attachment 

group in terms of active response-led perceptions for distributive and interactional justice. On 

the contrary, high-attachment groups in the case of service process failure revealed higher 

perceptions of distributive and interactional justice in active-response conditions than in 

situations with passive responses. However, regarding low-attachment groups, there was no 

difference between two types of response for both distributive and interactional justice. 

Fourth, the mediating effects of trust were verified in the relationship between justice 

perception and loyalty, concluding that distributive justice influenced brand loyalty in an 

indirect path through trust, while interactional justice had a direct impact on brand loyalty and 

an indirect effect through trust. It is, therefore, safe to say that after service recovery, 

interactional justice could exert a more critical influence on trust and loyalty than distributive 

justice. 

This study emphasizes some theoretical implications to consider. First, the concept of service 

failure was extended to include the occurrence of bad customer behavior. In addition, the 

perspectives of other customers in the same shop at the time of such behavior were introduced 

to complement and expand on existing studies focusing on service recovery. Second, justice 
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perception was divided to encompass both distributive and interactional justice, and various 

methods for service recovery affecting such justice types were explored. Furthermore, the 

relative power of justice influencing the variables of relationship quality (such as customer 

satisfaction, trust, and loyalty) was investigated to deal with the antecedent and outcome 

variables of justice perception. Third, the mediating effects of brand attachment modulating the 

impact of failure type-dependent responses on justice perception were disclosed, contributing 

to the theorization of service recovery-related studies. 

Moreover, this study also has some practical implications that can be further analyzed. To 

begin, it examined whether the perceptions of distributive justice and interactional justice 

differed with each response under situations where service outcome and process failures 

occurred, for the purpose of providing strategic measures to effectively recover from instances 

of failed service in accordance with each situation. Additionally, this study proved that brand 

attachment had mediating effects in that the attachment improved the perception of 

interactional justice through seller responses in the presence of process failures, suggesting that 

proper management of customer relationships was required to promote brand attachment. This 

study also touched upon its own limitations and suggested directions for future study. 

keyword: bad customer behavior, service outcome failure, service process failure, service 

recovery, distributive justice, interactional justice, brand attachment, brand trust


