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Abstract

The service offer expectation and the desire of customers to a large-sized rate

influence store also increase as a result of such environmental change. the counter

where research of a book was upgraded from differentiation pursuit by competition

between business condition in business condition in the case of the domestic rate

influence store which has put the focus on service strengthening The work shrine which

cannot reach here the competition predominance in the domestic market it will be hard

coming to secure, when environmental change of inside large-sized rate influence store

industry is taken into consideration The research which tried to receive customer service

1) 인하대학교 경영대학 강사 주 서울벤처컨설팅그룹 대표이사/ ( )

2) 인하대학교 경영대학 교수



24242424 유통과학연구제 권 제 호 년 월 일3 1 [2005 4 1 ]

failure recovery carried out actual proof analysis in the influence to which fair nature

lateness of a customer attains to the re-purchase intention to this store of customer

satisfaction and future by service recovery process for an object in the customer who

held service failure recovery experience in the domestic large-sized rate influence store.

서 론I.

국내 유통시장은 년 본격적인 유통시장 개방 이후 국내 기업들의 신업태 진출 세1996 ,

계적인 글로벌 리테일러의 국내 진출로 짧은 역사에도 불구하고 유통업 전반의 급변을 초

래하였다 특히 대형 할인점 시장은 년 신세계의 진출 이후 세계 유수의 할. 1993 E-Mart

인점 강자인 월마트 미국 까르푸 프랑스 테스코 영국(Wal-mart, ), (Carrefour, ), (Tesco, ),

코스트코 미국의 국내 진출과 국내 유통기업인 롯데 하나로클럽 등이 사활을 건(Costco, ) ,

경쟁을 벌이고 있는 실정이다 그동안 대형할인점 시장은 기존 기업들간의 인수합병.

과 제휴 등으로 변혁을 거듭하였다 대표적으로 삼성 홈(M&A : Merger & Acqusition) .

플러스와 영국 의 제휴 뉴코아 킴스클럽의 이랜드 아울렛 인수 네들란드계 마Tesco , 2001 ,

크로의 월마트 인수 최근 홈플러스의 부산지역을 근거지로 한 아람마트의 인수 등을 들,

수 있다.

이와 같은 급격한 변혁과 역동성으로 국내 대형할인점 시장은 년 시장 진출이후1993

불과 여년이 지나지 않은 년 그동안 국내 최대 소매업태로 자리매김하고있던 백화10 2003

점을 제치고 최대 소매업태로 부상하였다 또한 이 과정에서 국내 대형할인점은 외국의.

대형할인점의 기본 컨셉인 을 위한 창고형 할인매장의 개념을 탈피하Low Cost Operation

여 한국인의 구매특성을 반영한 인테리어 진열 서비스 등 차별화된 전략의 도입실행, ,

으로 세계적인 유통기업인 월마트 까르푸 등과의 경쟁에서 우위를 확보하고 있는 실정이,

다 특히 국내 최초로 할인점 시장에 진출한 을 선두로 롯데마트 삼성 홈플러스. E-Mart , ,

등 국내기업 또는 국내기업과의 제휴기업이 선두기업군을 형성하고 있다.

이와 같은 국내 할인점 시장의 치열한 경쟁구도로 점포 수도 급속하게 증가하여 2001

년 개 년말 기준 개에 이르고 있다 이와 같은 신규점포의 출점경쟁은 지속되198 , 2004 267 .

어 년말에는 개 점포에 이를 것으로 예상되고 있다 신세계유통연구소2005 296 ( 2004).

또한 대형할인점의 급속한 점포확장과 치열한 경쟁으로 대형할인점의 매출증가속도도

둔화되고 있고 년에 이르면 할인점시장이 포화상태에 이를 것으로 예측하는, 2008 2009 ,～

연구결과도 발표되고 있다 신세계유통산업연구소 대한상공회의소 연구보고서( 2003,

체인스토업협회 자료에 따르면 년 국내 할인점시장 전체 매출액은2003). (2005) , 2004 21

조 천억원으로 전년도인 년의 조 천억원에 비하여 약 정도성장한 것으로 나6 2003 19 5 11%
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타났으나 이는 신규점포 출점으로 인한 성장이 대부분으로 기존 점포의 경우에는 국내,

소비부진과 점포간 경쟁의 격화로 마이너스 성장을 나타낸 점포도 나오고 있는 실정이다.

국내할인점 시장의 치열한 경쟁상황과 저성장 추세로의 전환은 필연적으로 고객 서비

스 질 향상을 통한 관계유지에 관심을 촉발하게 될 것이다 즉 신규고객 창출이 어려운 치.

열한 경쟁시장 환경하에서는 신규고객의 창출보다는 기존고객을 만족시키는 것이 보다

충성도 높은 고객 확보를 통한 매출 및 수익증대에 유용한 전략이 될 수 있기 때문이다.

충성도 높은 고객은 할인점을 더 자주 방문하고 더 많은 제품과 서비스를 구매함으로써,

수익을 증대시키게 될 것이므로 고객만족을 통한 지속적인 관계유지는 향후 국내 대형할

인점의 중요한 과제가 될 것이다.

그러나 제품판매시나 고객 서비스 제공시 고객불만 즉 서비스 실패 가, (service failure)

발생하지 않는 것이 바람직할 것이나 현실적으로 서비스 실패가 발생하게 된다 이 경우.

무엇보다도 중요한 것은 고객과의 관계유지 또는 관계강화를 통하여 서비스 실패를 보다

효율적으로 회복시키는 것이 중요한 과제가 될 것이다.

서비스회복 은 서비스 제공자의 노력여하에 따라 기업과 고객간의 관(service recovery)

계를 더욱 돈독하게 하기도 하고 기존의 서비스문제를 더욱 악화시키기도 한다 특히, .

의 연구에 의하면 기존 고객을 유지하는 것보다 새로운 고객을 확보하는Hart et al.(1990)

데는 배 이상의 노력이 필요하기 때문에 기존 고객의 이탈은 불리하다고 하였고5 ,

의 연구에 의하면 서비스 실패를 경험한 고객은 명의 사람들에게 그들Collier(1995) 9 10～

의 불만경험을 얘기한 반면 만족한 고객은 단지 명의 사람들에게 만족스런 경험을, 4 5～

얘기한다고 한다.

이와 같이 적절한 서비스 회복은 서비스 실패로 인한 불만족한 고객을 충성고객으로

전환시킬 수 있고 서비스 실패를 경험하지 않고 일상적인 서비스를 경험한 경우보다 기,

업에 대해 더 호의적인 이미지를 형성할 수도 있다(Hart et al. 1990).

본 연구는 이와 같은 국내 대형할인점 시장의 과제를 인식하고 고객서비스 실패회복과,

정에서 고객의 공정성 지각이 고객만족과 재구매 의도에 어떠한 영향을 미치는(justice)

가에 대한 연구를 진행하였다.

그동안의 선행연구들은 고객이 지각하는 서비스품질과 고객만족 그리고 재구매의도,

등을 중심으로 활발히 이루어져 왔다 근래에 서비스 실패와 서비스 회복에 대한 관심이.

증가하면서 고객이 지각하는 공정성에 의해 고객만족과 고객의 행동의도가 영향을 받는

다는 연구들이 이루어져 왔으나(Smith, Bolton, Wagner 1999; Sparks and McColl-

Kennedy 1998; Tax, Brown, and Chandrashekaran 1998; Mattila 2001; Maxham &Ⅲ

연구의 대부분이 호텔 레스토랑Netmeyer 2002; McColl-Kennedy and Sparks 2003), , ,

금융서비스 등의 업종에 적용한 연구들로 소매업 특히 대형할인점에 대한 선행연구는 부,

족한 실정이다.

따라서 본 연구는 국내 대형할인점에서 서비스 실패회복 경험을 보유한 고객을 대상으
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로 서비스 회복과정에서 고객의 공정성 지각이 고객만족과 향후 해당점포에 대한 재구매

의도에 미치는 영향을 실증분석 하고자 하였다.

이를 위하여 본 연구에서는 수도권지역 대형할인점에서 최근 년이내에 서비스 실패회1

복 경험을 보유한 고객을 대상으로 설문을 진행하고 수집한 자료는 과, SPSS 10.0 AMOS

을 이용하여 분석하였다4.0 .

이론적 고찰II.

서비스 실패와 회복1.

서비스 제공자가 최선의 노력을 다하여도 만족스런 서비스를 제공하는 데 실패하는 경

향이있다 서비스(Bitner, Booms, and Tetreault 1990; Bitner, Booms, and Mohr 1994).

실패 는 서비스 제공에 있어 서비스의 질이 고객의 기대에 미치지 못하기(service failure)

때문에 발생하며 또한 서비스가 가지고 있는 특성인 무형성 비분리성, (intangibility),

이질성 등으로 서비스 실패를 피할 수 없게 된다(inseparability), (heterogeneity) (Berry

and Parasuraman 1991; Palmer et al. 2000).

은 서비스 실패를 서비스 접점에서 고객 불만족을 야기하는 열악한 서비Weun(1997) “

스 경험을 말하는 것으로 서비스 제공시 발생하는 여러 실수들과 고객에 대한 서비스의

약속 위반 혹은 여러 형태의 서비스 오류 등을 포함한다 고 하였고 과” , Johnston(1995)

은 서비스 실패는 책임소재와는 무관하게 서비스 과정이나 결과에서Palmer et al.(2000) “

무엇인가 잘못된 것 는 서비스 실패를 소비자가서비(somthing wrong)”, Gr nroos(1988) “

스를 구매하거나 소비할 때 그 서비스가 기대된 성과나 유용성을 제시하지 못하는 경우, ”

를 과 은 서비스 실패를 고객이 지각하는, Parasuraman et al.(1991) Zeithaml et al.(1993) “

인내영역 이하로 하락하는 서비스 성과 로 는 서(zone of tolerance) ” , Bell & Zemke(1987)

비스 실패를 고객의 기대수준 이하의 서비스 경험 으로 은 서비스“ ” , Heskett et al.(1990) “

과정이나 결과에 대하여 서비스를 경험한 고객이 좋지 못한 감정을 갖는 것 으로” , Berry

은 서비스 실패를 책임이 분명한 대상의 과실로 인하여 초래된 서비스 과정et al.(1991) “

이나 결과에 대한 과실 로 정의하였다” .

그러나 소매업은 소매믹스 를 통하여 제품의 가치를 증대시키는 서비스 제(retail mix)

공에 중점을 두고 있는 업태로 할인점에서 취급하는 상품에 대한 가치를 증대시키기 위,

하여 부가적으로 상품구색 정보 저가격 주차서비스 마일리지 서비스 등 다양한 고객서, , , ,

비스를 제공하고 있는 특징을 갖고 있다.

따라서 본 논문에서 다루게 되는 할인점의 서비스 실패에 대한 정의는 할인점의 상품“
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판매 및 제반 서비스 제공과정 또는 결과에 대하여 고객이 좋지 않은 감정을 갖는 것으로

고객 또는 할인점이 지각하는 문제 로 정의하고자 한다” .

또한 서비스 회복 에 대한 정의로 는 서비스 회복은(service recovery) , Gr nross(1988)

서비스 제공자가 서비스 실패에 대한 반응으로서 서비스 실패를 수정하기 위하여 서비“

스 제공자가 취하는 일련의 행위 라고 하였고 은 제공된 서비스 혹” , Zemke & Bell(1990) “

은 상품이 소비자 기대에 부응치 못하여 기업에 대하여 불만족하는 고객들을 만족한 상태

로 되돌리려는 일련의 과정 은 제공된 서비스에 대한 지각이 고”, Zeithaml et al.(1993) "

객의 인내영역 이하로 하락한 결과에 대한 서비스 제공자의 실행 으로" , Johnston &

은 서비스 제공자의 서비스 전달실패로 약속한 서비스를 제공하지 못함으로Hewa(1997) “

써 발생되는 고객의 손실을 회복시키거나 환원시키는 서비스 제공자의 제반 행위 로” ,

은 서비스 실패와 관련한 고객의 불만을 처리하기 위하여 기업이 행Spreng et al.(1995) “

하는 다양한 활동 으로 은 실패에 대응하기 위해 취하는 서비” , Smith and Bolton(1998) “

스 제공자의 활동 으로 정의하였다” .

이와 같은 선행연구들을 바탕으로 본 연구에서는 서비스 회복을 고객이 지각한 서비“

스 실패를 고객이 만족할 수준으로 개선하고자 하는 서비스 제공자의 제반 행위 로 정의”

하고자 한다.

서비스 제공자는 서비스 실패의 가능성을 완전히 제거하기는 어려울 것이나 서비스 실,

패에 효과적으로 대처하는 방법의 학습을 통해 서비스 실패를 줄일 수 있을 것이다

또한 서비스 실패 회복노력에 따라 고객과의 관계를 강화(Blodgett, Hill, and Tex 1997).

할 수도 있고 오히려 악화시킬 수도 있으며 실제 절반 이상의 서비스 회복 노력이 상황, ,

을 오히려 악화시킨다고 평가한다(Hoffman et al. 1995; Smith et al. 1998).

즉 서비스 제공자의 서비스 실패회복이 미약하면 서비스 실패 발생 직후보다 서비스,

회복노력 이후에 고객의 불만이 더 증가할 수 있다는 것이다 서비스 회복이 미약했을 때.

와는 달리 적절한 서비스 회복은 고객의 만족도를 증가시키고 향후 제품 혹은 서비스의,

구입을 촉진시킨다.

또한 효율적인 서비스 회복은 긍정적인 구전 을 가져오거나 적어도 부(Positive WOM) ,

정적인 구전 은 줄일 수 있다고 하였다(Negative WOM) (Blogett et al. 1997; Swanson

and Kelly 2001).

공정성 지각2.

서비스 회복과정은 서비스 제공자가 서비스 실패에 따른 고객불만을 해소하기 위한 활

동으로 서비스 실패와 회복에 관한 다수의 연구들이 고객이 지각하는 공평성 의, (fairness)

수준과 관계가 있음을 밝히고 있다.

공평성 이론 은 의 연구 이후 마케팅분야의 연구에 적용(Equity Theory) Adams(1963)
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되어 서비스 실패 회복과정에서의 고객만족을 설명하는 이론으로 결과에 대한 투자,

와 보상 을 비교평가하고 다른 사람들의 유사한 경험 및(justice inputs) (justice outputs) ,

상황과 비교하려는 동기와 인지과정에 초점을 두어 자신의 보상이 비교대상에 비하여 낮,

다고 판단되면 공평하지 않다고 느낀다는 것이다.

즉 공정성 지각은 개인적인 교환상황이 공정한가 또는 그렇지 못한가를 느끼, (Justice)

는 정도라고 할 수 있다.

는 공정성을 지각하는 사람에 따라 세가지 경우로 구분하여 서비스 실패시Oliver(1996)

자신이 더 적게 받는 것을 선호하는 사람 공평한 것을 선호하는 사람 자신이 더 받는 것, ,

을 선호하는 사람으로 나누었다 즉 자신이 더 적게 받는 것을 선호하는 사람보다는 자신. ,

이 더 많이 받는 것을 선호하는 사람이 공정성을 더 민감하게 지각한다는 것이다.

공정성 이론은 그동안 여러 연구자들에 의해 서비스 회복과정에서의 이론적인 개념틀

로 주목을받아 왔다 일례로.( Smith, Bolton, Wagner 1999; Sparks and McColl-Kennedy

1998; Tax, Brown, and Chandrashekaran 1998; Mattila 2001; Maxham & NetmeyerⅢ

공정성의유형은 연구자들에 따라 분배적공정2002; McColl-Kennedy and Sparks 2003)

성과 절차적 공정성으로 연구를 진행한 경우(Greenberg and McCarty 1990; Goodwin

도 있으나 다수의 경우 공정성의 유형을 분배적 공정성 절차적 공정and Ross 1992) , 1) 2)

성 상호작용적 공정성으로 구분한다 따라서 본 연구에서는 세가지 유형으로 나누어 연3) .

구를 진행하고자 한다.

절차적 공정성1)

절차적 공정성 은 문제를 해결하는 과정에서 적용될 수 있는 기(procedural justice) “

준 결과를 얻기 위하여 사용되는 방법의 공정성”(Goodwin and Ross 1992), “ ”(Greenberg

의사결정을수행하는데적용되는기준혹은절차의적정성1990), “ ”(Folger and Greenberg

서비스 실패를 정정하기 위해 사용되는 절차에 대하여 지각하는 공정성1985), “ ”(Mattila

등으로 정의한다 이를 종합하면 절차적 공정성은 결과를 산출하기 위한 과정 보2003) . “ ,

다 엄밀히말해 산출을 얻기위해 사용하는 정책및 절차 에 대한(policies and procedures)

평가 라고 할 수 있다” .

는 절차적 공정성을 설명하는 사례로 시카고 법정에 출두한 교Lind and Tyler(1988) ,

통위반자들이 심리없이 사건이 기각되었을 때 결과가 자신들에게 유리했음에도 불구하,

고 즉 구금되거나 벌금부과 없이 혹은 위반기록을 남기지 않았음에도 불구하고 종종( , , )

분노하고 불만족을 나타냈다 분배적 공정성으로는 이를 설명치 못하는 반면 절차적 공. ,

정성은 이에 대하여 법정이 적절한 재판과정의 기준에 도달하지 않음으로써 불만족을‘ ’

야기하였다고 설명한다.

는 서비스 회복 과정에서 지각하는 공정성에 영향을 미칠 수 있는 요인으Tyler(1994)

로 의사결정 과정의 중립 서비스 제공자의 신뢰 고객에 대한 존경 서비스 실패와 회복, , ,
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시 고객에게 제공된 정보를 들고 있다.

은 서비스 실패 회복과정에서 고객들은 무엇으로 인하여 혹은 무엇 때Johnston(1995) ,

문에 문제가 발생되었는가에 대해 알고자 하는 경우가 있다고 하였다.

서비스 실패 회복과정에서 절차적 공정성이 중요한 이유는 비록 고객이 원하는 수준의

보상을 받았다 하더라도 회복과정에서 고객이 부당한 대우를 받았거나 자존심을 훼손당, ,

했다면 회복과정이 공정즉 절차적 공정성 했다고 지각하기가 어려울 것이다 즉 할인점( , ) . ,

에서 고객이 할인점측의 서비스 실패로 상품을 환불받고자 한 경우 결과적으로 환불을,

받았다분배적 공정성 할지라도 해당 할인점의 내부 업무처리절차로 인하여 고객이 한( ) ,

시간 이상을 기다려야 했다면 고객은 그 과정이 공정하다고 느끼지 못할 것이다 이 경우.

비록 결과적으로는 서비스 실패로 인한 환불을 받았다 할지라도 절차상의 불공정으로 고

객의 불만족을 야기하게 될 것이고 고객의 태도에 영향을 미쳐 부정적인 구전이나 이탈, ,

을 가져오게 될 가능성이 커지는 것이다.

상호작용적 공정성2)

상호작용적 공정성 은 고객을 응대하는 태도 등에 대하여 지각하(interactional justice)

는 공정성 으로 서비스 회복과정에서 경험하는 상호작용 즉 기업의 종업원(Mattila 2003) ,

이 고객을 응대하는 태도에서 고객이 어느정도 공정하게 대우를 받았다고 느끼는 정도를

말한다(Bies and Moag 1986; Blodgett et al. 1997).

절차적 공정성은 전반적으로 구조적인 절차에 초점을 두는 반면 상호작용적 공정성은,

상호관계적 절차에 초점을 두고 있다고 한다 즉 상호작용적 공정성은 고객들의 인간적. ,

인 측면에서 지각하는 공정성으로 서비스 실패 회복시 결과와 절차상의 공정성에도 불구,

하고 불공정하다고 느끼는지에 대해 설명할 수 있다.

할인점에서 어떤 고객이 서비스실패로 인하여 전액환불을 받았다분배적 공정성 고 가( )

정하고 또한 접점 종업원이 즉각적인 환불권한을 위임받아 고객이 신속한 환불을 받았다,

절차적 공정성 하더라도 회복을 처리하는 종업원이 불쾌한 표정과 응대과정에서의 태( ) ,

도가 불손하다면 고객은 결과에 대하여는 만족할지 모르지만 종업원이 회복과정에서 고,

객을 대하는 태도에는 만족하지 않을 것이다상호작용적 공정성( ).

기존 연구에서도 다양한 방법으로 상호작용적 공정성을 다루고 있는데, Bies and

은 상호작용적 공정성을 정중함 관심 진실성 무례함의 정도로 파악하고Moag(1986) , , , ,

은 정직 친절 민감성으로 은 관련 용어는채택Clemmer(1993) , , , Parasuraman et al.(1985)

하지 않고 있지만 공감 확신 등이 만족에 중요한 영향을 미친다고 하였다, , .

는 상호작용의 공정성을 사죄하는 것으로 정의하고 사죄는Goodwin and Ross(1992) ,

무례하거나 혹은 부적절한 행동의 지각을 상쇄하는 수단으로 중요하다고 하였다 따라서.

서비스 제공자가 비록 유형적 보상을 할 수 없다 할지라도 진정으로 사죄하는 것은 실패

회복에 중요하다고 하였다 또한 다수의 연구에서 상호작용적 공정성이 만족도와 긍정적.
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인 관계에 있다는 결과를 도출했다(Bitner, Booms, and Tetreault 1990; Blodgett et al.

1997).

분배적 공정성3)

분배적 공정성 은 자신이 얻게 되는 결과 혹은 산출을 통하여 공(distributive justice)

정성의 수준을 평가한 것으로 고객의 입장에서 상품 혹은 서비스의 질을 평가한 것이,

라고 할 수 있다 고객들은 자신들이 받은 특정한 제품이나 서비스의 질을 다른 업체로.

부터 받았던 이와 유사한 또는 동일한 제품과 서비스의 질을 비교하게 된다 따라서 분.

배적 공정성은 최종적으로 서비스 회복의 결과에 대하여 고객이 지각하는 공정성이라‘ ’

고 할 수 있다.

분배적 공정성 이론의 토대는 사회적 교환이론 으로 개인의 교(social exchange theory)

환결과 투입과 산출의 비율이 형평성을 이루는 가에 초점을 두고 있다 에. Adams(1965)

의해 제시된 투입 산출 관계로부터 기여의 원칙 균등의 원칙- (contribution rule), (equality

필요의 원칙 등 다양한 분배의 법칙이 있으나 이와는 관계없이 대다수rule), (needs rule) ,

의 고객들은 보다 적은 보상보다는 오히려 보다 많은 보상을 선호하게 될 것이다 따라서.

자신이 받은 서비스 실패에 대하여 불공정하다고 지각한 고객은 보상과 배상을 요구할 것

이고 그 결과에 대하여 고객은 자신이 지불한 투입과 결과의 비율을 비교대상과의 비교,

를 통하여 공정성을 판단하고 충분한 보상을 받았다고 판단되면 만족을 하게 될 것이고, ,

반대로 보상이 충분치 못하다고 판단되면 불만족을 가져오게 될 것이다.

예를 들어 할인점에서 판매원의 부주의로 고객에게 불편을 끼친 경우 서비스 회복노력

으로 할인쿠폰을 지급한다든가 상품의 품질불량으로 교환을 하는 경우 서비스 실패에 대,

한 유형적인 보상으로 소정의 교통비를 지급하는 것 등 유형적인 보상이며 이에 대하여,

고객이 겪은 손해와 불편 등을 비교하여 공정하다고 지각하는 경우에는 분배적인 공정성

이 이루어졌다고 할 수 있다 따라서 서비스 제공자가 서비스 실패에 대하여 더 많은 유형.

적인 보상을 할 수록 고객의 분배적 공정성에 대한 지각 정도는 증가하게 되어 서비스 실

패회복에 대한 만족도는 높아지게 될 것이다.

서비스 실패 회복에 관한 다수의 연구에서 고객이 지각하는 공정성이 고객만족에 중요

한 역할을 한다는 사실을 확인하면서 공정성을 적용한 다양한 연구들이 이루어지고 있다

(Goodwin and Ross 1992; Blodgett et al. 1993; Clemmer and Schneider 1996; Tax and

Brown 1998; Andreasen 2000; McCollough et al. 2000; Mattila 2001; Maxham andⅢ

Netmeyer 2002; McColl-Kennedy and Sparks 2003).

는 서비스 실패 회복에 대한 연구에서 공정성의 개념을 처음Goodwin and Ross(1989)

으로 도입하여 공정성 유형에 따른 서비스 실패회복에 대하여 연구하였다 공정성 유형간.

의 상호관계 효과에 대한 분석은 하지 않았으나 회복과정에서 서비스 제공자의 무례함이,

회복만족과 구매의도에 부 의 영향을 미치고 가격할인 쿠폰 등과 같은 유형의 보상이(-) , ,
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정 의 영향을 미친다고 하였다(+) .

는 레스토랑 항공서비스 자동차수리 치과 서비스를 대상으Goodwin and Ross(1992) , , ,

로 시나리오 기법을 통하여 연구한 결과 서비스 실패에 대한 고객반응은 절차적 공정성,

과 상호작용적 공정성의 지각에 의하여 영향을 받는다고 하였다 또한 고객에게 가격할인.

혹은 무료 사은품 등 유형적인 보상 분배적 공정성을 제공하여 호의적인 상황에서는 상( )

호작용적 공정성과 절차적 공정성이 전반적인 공정성과 만족의 지각을 증가시키는 반면,

유형적 보상이 없는 상황에서는 그 영향이 축소되어 진다고 하였다.

은 불평고객이 지각하는 공정성이 부정적 구전이나 이탈 등에 영Blodgett et al.(1993)

향을 미치며 동시에 성공적인 회복에 대한 가능성 불평행동에 대한 태도 제품의 중요성, , , ,

통제 가능성의 요인 등은 지각된 공정성에 영향을 미친다고 하였다 주목할만한 성과는.

고객들에게 불평할 기회를 제공하는 것이 절차적 상호작용적 공정성 수준을 높이고 이로,

인하여 만족수준도 높아진다는 것이다.

는 레스토랑 패스트푸드 은행 병원을 대상으로 공정성Clemmer and Schneider(1996) , , ,

의 행동적 및 사회학적 위상을 검토하고자 개별설문을 통하여 공정성의 세가지 차원에 포

함되는 개의 공정성 요소들을 도출하였다 연구결과 공정성의 세가지 차원들은 모두16 . ,

개별적으로 서비스 회복에 대한 고객의 전반적인 만족과 재방문 의도에 영향을 미친다고

하였다.

은 고객의 서비스 실패회복의 정도 평가기준으로 공정성 이론을Tax and Brown(1998)

사용하고 회복만족과 신뢰 몰입에 대한 관계도 연구하였다 연구결과 절차적 상호작용, , . ,

적 분배적 공정성 모두가 만족과 정 의 관계를 나타내며 만족 수준이 높을수록 신뢰, (+) ,

나 몰입도 증가한다고 하였다.

은 서비스 회복에 대한 만족을 결과변수로 설정하고 회복에 대한 기Andreasen(2000)

대와 공정성의 지각 기대와 실제와의 차이 정당성 최초 서비스 실패의 부정적인 감정의, , ,

영향 등을 원인으로 하는 모델을 제시하고 명을 인터뷰를 통하여 조사하고 구조모형201 ,

을 통하여 검증한 바 기대 그 자체보다는 기대와 실제와의 차이가 만족에 보다 큰 영향을,

미치고 최초의 서비스 실패의 부정적인 감정은 만족에 중요한 영향을 미치지 않는다고,

하였다.

은 서비스 실패와 회복과정에서의 공정성의 영향과 회복의 역McCollough et al.(2000)

설 에 대하여 시나리오기법을 통하여 항공여행 서비스에 대하여 연구(recovery paradox)

한 바 서비스 실패회복에서 분배적 공정성과 상호작용적 공정성이 매우 중요하다는 것과,

회복기대의 정도에 따라 회복의 역설을 검토하였으나 나타나지 않음을 밝혔다.

는 레스토랑 헤어서비스 세탁서비스 산업에서 서비스 회복과정에서의Mattila(2001) , ,

지각된 공정성이 구매의도와 애호도에 미치는 영향을 연구하였다 연구결과 회복결과는.

산업에 따라 달라 헤어서비스가 레스토랑과 세탁서비스에 비하여 강한 긍정적인 영향을

가져와 애호도와 만족의 수준이 높았다 지각된 공정성의 유형에 따라 분배적 공정성은.
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레스토랑과 세탁서비스에서 가장 중요한 회복만족의 결정요인으로 나타난 반면 상호작,

용적 공정성은 헤어서비스에서 가장 중요한 만족 결정요인이었다.

이와 같이 공정성의 개념은 서비스 실패회복을 위한 매우 유용한 개념으로 무한경쟁으,

로 내몰리고 있는 국내 할인점업계에도 시사하는 바가 클 것으로 보인다.

고객만족3.

고객만족 은 현대기업 경영에 있어서 중추적인 개념으로 고객의(customer satisfaction) ,

재구매 상표충성도 구전 불평행위 등과 같은 소비관련 행위에 영향을 줄뿐 아니라 기업, , ,

의 수익성 및 성장에 영향을 미치는 것으로 연구되고 있다.

고객만족의 개념은 크게 두가지로 구분할 수 있는데 하나는 결과 에 강조를, (outcome)

두는 것이고 다른 하나는 과정 에 강조를 두는 것이다 결과에 중점을 두는 정의, (process) .

로는 소비자가 치른 대가에 대해 적절히 혹은 부적절하게 보상되었다고 느끼는 소비자“

의 인지적 상태 구매한 특정제품이나 서비스 소매상 혹은”(Howard and Sheth 1969), “ ,

쇼핑이나 구매행동과 같은 형태와 관련된 또는 이들에 의해 야기되는 경험에 대한 감정,

적 반응 불일치된 기대와 소비자가 소비경험에 대해 사전”(Westbrook and Reilly 1983), “

적으로 가지고 있던 감정이 복합적으로 결합하여 발생된 종합적 심리상태”(Oliver 1981)

등이 있다.

반면 과정에 중점을 두는 정의로는 소비경험이 최소한 기대되었던 것보다는 좋았다는“

평가 선택된 대안이 그 대안에 대해 사전적 신념과 일치되었다는 평”(Hunt 1977), “

가 사전적 기대와 소비 후 지각된 제품 성과 사이의 차이”(Engel and Blackwell 1982), “

에 대해 보이는 소비자의 반응 등이 있다”(Tse and Wilton 1988) .

는 만족을 자신의 욕구가 얼마나 채워졌는지에 대한 소비자의 반응판단Oliver(1997) “ / ”

이라고 정의하고 분석수준에 따라 여러형태로 나타날 수 있다고 하였다 즉 만족의 대상. ,

에 따라 서비스의 제 속성에 대한 만족도 핵심 서비스에 대한 만족도 접점 요원에 대한, ,

만족도 서비스 제공자에 대한 전반적인 만족도 등이 있을 수 있다, .

서비스 실패회복과 고객만족에 관한 연구로는 McCollough(1995), Spreng et al.(1995),

등의 연구가Smith et al.(1998), Tax and Brown(1998), Andreasen(2000), Mattila(2001)

있다.

는 고객의 회복기대와 회복 성과가 회복 이후의 만족에 미치는 영향McCollough(1995)

을 연구하여 회복기대 보다는 오히려 회복 성과가 고객만족의 중요한 결정요인임을 파악,

하였고 은 서비스 회복 속성과 전반적인 만족의 관계를 연구하여 최, Spreng et al.(1995)

초 서비스 수행의 일부 속성들이 전반적인 고객만족에 중요한 영향을 미치지만 실패된,

서비스 회복에 대한 고객만족이 전반적인 고객만족의 중요한 전제임을 파악했다. Smith

는 지각된 공정성은 기업의 전반적인 만족뿐만 아니라 거래관계의 만족과도et al.(1998)
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긍정적인 영향을 미친다고 하였다 또한 이러한 만족수준은 긍정적인 구전의도와 구매의.

도에도 영향을 미친다고 하였고 은 지각된 공정성과 만족 신뢰, Tax and Brown(1998) , ,

몰입에 대한 관계를 연구하여 지각된 공정성이 높으면 만족수준이 높아지고 따라서 신뢰,

나 몰입도 증가한다고 하였다 은 서비스 회복에 대한 만족연구에서 기. Andreasen(2000)

대보다는 기대와 실제와의 차이가 만족에 보다 큰 영향을 미치고 최초 서비스 실패시의,

부정적인 감정은 만족에 중요한 영향을 미치지 않는다고 하였고 는 여러, Mattila(2001)

산업에서의 지각된 공정성이 만족에 미치는 영향을 연구하여 레스토랑과 세탁서비스에,

서는 분배적 공정성이 회복만족의 가장 중요한 결정요인으로 헤어서비스에서는 상호작,

용적 공정성이 가장 중요한 결정요인으로 파악했다.

재구매 의도4.

재구매 의도 는 고객이 미래에 현재 이용중인 어떤 기업의 제품이(repuchase intention) “

나 서비스를 다시 구매하고자 하는 의지 로 고객이 느끼는 만족 불만족은 그들의 재구매” , ,

의도에 영향을미치게된다 고객을유지하는비용이신규고객을확보하기위하여투자되는.

비용보다 훨씬 경제적이므로 고객이 재구매 의도를 갖게 됨은 고정고객화 할 수 있는 가능,

성이 높아 장기적인 수요의 기반을 형성할 수 있기 때문에 기업에게 매우 중요하다.

는 고객만족이 구매후 태도에 영향을 미치며 이러한 태도는 계속해서 재구Oliver(1997)

매 의도에 영향을 미친다고 하였고 는 서비스 제공자와 고객, Crosby and Stephens(1987)

과의 상호작용과 커뮤니케이션을 통해 구축되는 관계가 전반적인 만족 재구매 의도 가, ,

격민감도에 영향을 미친다고 하였다 다른 연구에서 는 관계의 질을. Crosby et al.(1990)

접점요원에 대한 신뢰와 만족으로 파악하고 관계의 질이 높으면 재구매 의도가 높다고 하

였다 또한 는 만족이 서비스품질보다 고객의 구매의도에 더 많. Cronin and Taylor(1992)

은 영향을 미친다고 파악하였다.

이와 같은 선행연구들에서 관계의 질이 높으면 재구매 의도가 높다는 점을 보여 주었

으며 이러한 결과 관계의 질은 서비스에 대한 고객만족이 재구매 의도로 이어지는데 중,

요한 영향을 미칠 것이라는 점을 시사하고 있다.

연구 설계 및 방법III.

연구모형1.

최근 들어 서비스 실패회복에 대한 여러 연구가 진행되어 왔지만 대부분은 호텔 레스,

토랑 금융서비스 등 용역서비스를 중심으로 한 연구로 소매믹스 를 통하여 제, , (retail mix)



34343434 유통과학연구제 권 제 호 년 월 일3 1 [2005 4 1 ]

품가치를 증대시키는 할인점 등 소매점에 대한 연구는 상대적으로 부족한 것이 현실이다.

본 연구는 대형할인점이 국내 소매업계에서 차지하고 있는 위치 및 서비스 실패회복의

중요성이 크게 대두되고 있는 현실을 감안하여 국내 대형할인점에서의 서비스 실패회복

과정에서 고객의 공정성 지각이 고객만족과 재구매 의도에 미치는 영향을 분석하고자 하

였다 또한 그동안의 선행연구들이 실제 경험고객들을 대상으로 한 연구보다는 연구의 용.

이성으로 인하여 유사실험설계에 의한 시나리오기법을 사용한 것을 탈피하여 실제 대형,

할인점에서 서비스 실패회복 경험을 보유한 고객을 대상으로 연구를 진행하였다.

연구모형은 대형할인점의 서비스 실패회복과정에서 고객의 공정성 지각이 고객만족과

재구매 의도에 영향을 미칠 것인가에 대한 내용으로 그림 과 같이 설정하였다, < 3-1> .

그림 연구모형< 3-1>

공정성 지각공정성 지각공정성 지각공정성 지각< >< >< >< >

절차적 공정성-

상호작용적 공정성-

분배적 공정성-

H1,H2,H3
만족만족만족만족

H4
재구매 의도재구매 의도재구매 의도재구매 의도

가설의 설정2.

먼저 서비스 실패회복과정에서 고객의 공정성 지각이 고객만족에 유의한 영향을 미친

다는 선행연구( Smith, Bolton, and Wagner 1999; Sparks and McColl-Kennedy 1998;

를Tax, Brown, and Chandrashekaran 1998, Mattila 2001, Maxham & Netmeyer 2002)Ⅲ

바탕으로 다음과 같은 가설을 제시하였다.

절차적 공정성에 대한 지각이 클수록 만족도는 높을 것이다H1 : .

상호작용적 공정성에 대한 지각이 클수록 만족도는 높을 것이다H2 : .

분배적 공정성에 대한 지각이 클수록 만족도는 높을 것이다H3 : .

다음으로 고객의 공정성 지각으로 얻어진 만족이 재구매 의도에 미치는 가에 대한 연

구로 서비스 실패회복과정에서의 공정성 지각에 의한 만족 수준은 고객과의 관계지속 또,

는 점포 이탈에 중요한 영향요인이 될 것이다 기존의 선행연구. (Goodwin and Ross 1992;

들에Kelly et al. 1993; Tax et al. 1992; Keavency 1995; Maxham & Netmeyer 2002)Ⅲ

서 제시된 결과를 근거로 다음과 같은 가설을 제시하였다.

서비스 실패회복에 대한 만족도가 높을수록 재구매 의도가 높을 것이다H4 : .
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연구방법3.

연구목적의 달성을 위한 표본의 추출은 실질적인 연구성과를 도출하기 위하여 최근 1

년간 대형할인점에서 서비스 실패회복을 경험한 세 이상의 성인 남녀로 한정하여 조사20

를 실시하였다 조사는 수도권지역인 인천부천지역을 중심으로 총 부의 설문지를 배. 250

포하여 부를 회수하였으며 신뢰도가 떨어지는 설문 부를 제외한 부로 실증분석210 , 35 175

을 실시하였다.

설문 항목은 Kelly et al.(1993), Smith(1997), Tax et al.(1998), Mattila(2001),

의 설문을 참고하여 절차적 공정성 문항 상호작용적Maxham and Netemeyer(2002) 4 ,Ⅲ

공정성 문항 분배적 공정성 문항 고객만족 문항 재구매 의도 문항 및 인구통계적4 , 4 , 3 , 2

사항에 대한 부분으로 구성하였으며 리커트 점 척도로 측정하였다, 5 .

본 연구에서는 연구과제에 대한 바람직한 결과를 도출하기 위하여 변수의 수 분석의,

성격 척도의 종류 집단의 수 등 표본의 전반적인 성격을 고려하여 적합한 분석도구를 사, ,

용하였다 분석 도구는 과 을 이용하여 연구에 필요한 분석을. SPSSWIN 10.0 AMOS 4.0

실시하였다.

먼저 표본의 특성인 표본의 일반적 특성을 분석하기 위하여 빈도분석(frequency

을 실시하였고 다음으로 할인점의 서비스 실패 회복에 대한 공정성 지각 고객analysis) , ,

만족 재구매 의도에 대한 연구개념에 대하여 내적 일관성 및 단일, (internal consistency)

차원성 을 검증하기 위하여 계수를 이용한 신뢰도 분석(unidimensionality) Cronbach's

확인요인분석 을 실시하고 연구에서(reliability analysis), (confirmatory factor analysis) ,

제시된 가설을 검증하기 위하여 를 이용한 경로분석으로 가설을 검증하AMOS(ver 4.0)

였다.

분석결과IV.

인구통계적 특성1.

전체응답자의 인구통계적 특성은 표 에서 보는 바와 같이 성별로는 여자가 명< 4-1> , 98

으로 전체의 를 차지하고 있어 할인점 이용고객의 분포를 어느 정도 반영하고 있다56% , .

연령별로도할인점의주이용층인 대응답자가 명으로전체의 를차지하고30 40 136 77.7%～

있으며 직업별로는 주부 관리사무직 판매기능직 개인, (37.1%) > (25.7%) > (14.3%) >

사업자영업 순으로 나타났다 교육수준은 대졸이상 고졸(11.4%) . (64.0%) > (27.4%) >

고졸이하 대학원 이상 순으로 나타났다(4.6) > (4.0%) .
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표 인구통계적 특성< 4-1>

구 분 응답자수 %

성별
남자 77 44.0

여자 98 56.0

연령

세20 29～ 25 14.3

세30 39～ 74 42.3

세40 49～ 62 35.4

세50 59～ 13 7.4

세 이상60 1 0.6

직업

가정주부 65 37.1

관리사무직 45 25.7

개인사업 자영업, 20 11.4

판매기능직 25 14.3

학생 10 5.7

기타 10 5.7

교육수준

고졸이하 8 4.6

고졸 48 27.4

대졸대재 포함( ) 112 64.0

대학원 이상재학 포함( ) 7 4.0

계 175 100

신뢰성 및 타당성 검증2.

척도의 신뢰성 은 한 대상을 유사한 측정도구로 여러 번 측정하거나 한가지(reliability)

측정도구로 반복 측정했을 때 일관성 있는 결과를 산출하는 정도와 관련된다 즉 일관성. ,

있는 결과가 산출될수록 그 척도 혹은 측정치의 신뢰성은 높다 신뢰도에는 측정의 안정( ) .

성 일관성 예측가능성 정확성 등의 개념이 포함된다, , , .

이러한 신뢰성의 정도 즉 신뢰도를 측정하는 방법에는 재측정 신뢰도, (test-retest

반분 신뢰도 문항분석reliability), (split-half reliability), (item-total correlation),

동등척도 신뢰도 평가자간 신뢰도Cronbach's , ( Alternative reliabilty), (inter-rater

등이 있다김계수 이중에서 가장 대표적으로 사용되는 계reliability) ( 2004). Cronbach's

수는 동일한 개념을 측정하기 위해 여러 개의 항목을 찾아내어 측정도구에서 제외시킴으

로 측정도구의 신뢰성을 높이기 위해 사용되는 계수로 는 이상이면 수, Nunally(1978) 0.7

용할 수 있는 수준이라고 제시하였다.

본 연구에서는측정항목들의신뢰성을 계수로 측정한결과 표 에서Cronbach's , < 4-2>

보는 바와 같이 절차적 공정성이 상호작용적 공정성이 분배적 공정성이0.7865, 0.8856,

만족이 재구매 의도가 로 나타나 전반적으로좋은신뢰성을확보하0.8965, 0.8754, 0.8699

고 있는 것으로 분석되었다.
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또한 타당성 검증은 각 측정항목이 해당변수에 대하여 얼마나 타당하게 측정(validity)

되었는지 알아보기 위한 방법으로 본 연구에선 타당성 검증을 위해서 확인적 요인분석을

사용하였다 확인적 요인분석 은 이론적인 배경하에. (CFA : confirmatory factor analysis)

서 변수들간의 관계를 미리 설정해 놓은 상태에서 요인분석을 하는 경우를 말한다김계(

수 즉 확인적 요인분석은 이론적인 배경 하에서 변수들 간의 기존 관계를 설정하, 2004). ,

고 요인분석을 이용하여 그 관계가 성립하는 지 여부를 실증하는 데 사용되는 방법으로

확정적인 목적을 갖는 방법이다.

본 연구에서는 모형의 타당성을 검증하기 위하여 를 이용한 확인적 요인분석을AMOS

실시한 결과 경로계수에 대한 값이 최소 에서 최대 로 이상을 나타내, t 9.365 13.254 1.960

수준에서 유의한 것으로 분석되었다95% .

표 신뢰도 및 타당성 분석< 4-2>

변수 설문항목 요약 값Cronbach's 경로계수 값t

절차적 공정성

공정하고 신속한 대처

0.7865

1.000

적절한 방식으로의 처리 1.114 9.365

공정한 정책과 절차 존재 1.121 10.462

공정한 정책과 절차 반영 1.026 10.265

상호작용적 공정성

직원의 접객태도

0.8856

1.000

직원의 공정한 처리 1.116 11.326

직원의 의견청취 0.975 13.254

고객의 입장 고려 1.224 12.243

분배적 공정성

만족한 보상

0.8965

1.000

불편대비 적절한 보상 1.108 12.265

공정한 보상 1.156 12.671

기대이상의 보상 1.125 12.125

만족

문제해결의 만족도

0.8754

1.000

기대수준의 초과 1.065 10.326

바람직한 수준의 초과 1.228 12.098

재구매 의도
행후 재구매 의도

0.8699
1.000

우선적 구매 고려대상 1.095 11.209

또한 표 은 연구모형의 적합도를 검증한 결과로 이는 연구모형과 실제자료를 비< 4-3>

교하여 모형이 실제자료에 얼마나 부합하는지를 검증한 것이다 본 연구모형의 적합도는.

카이제곱 자유도(X²)/ (df) = 2.020, RMR(Root Mean-Squre Residual) = 0.045, GFI

(Goodness of Fit Index) = 0.907, AGFI(Adjust GFI) = 0.889, IFI(Incremental Fit

Index) = 0.932, CFI(Comparative Fit Index) = 0.927, NNFI(Non-Normed Fit Index)
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으로 를 제외한 대부분의 지수가 권장수준을 초과하여 적합도는 적절한 것= 0.911 AGFI

으로 볼 수 있다.

표 모형의 적합도 검증결과< 4-3>

적합 지수 권장 수준 확인요인분석 결과

X²/ df

잔차제곱근RMR( )

적합지수GFI( )

조정적합지수AGFI( )

증분적합지수IFI( )

비교적합지수CFI( )

비표준 적합지수NNFI( )

이하3

이하0.05

이상0.9

이상0.9

이상0.9

이상0.9

이상0.9

2.020

0.045

0.907

0.889

0.932

0.927

0.911

가설의 검증3.

이상에서 검증된 타당성과 신뢰성을 바탕으로 공정성 지각 고객만족 재구매 의도간의, ,

관계에 대한 가설검증의 결과는 다음과 같이 도출되었다 가설검증은 을 이용. AMOS 4.0

하여 경로분석을 실시하였고 가설의 기각 채택여부는 각 경로의 통계적 유의도 값 비, , , t (

표준화계수표준오차을 검토하여 판단하였다 즉 유의수준에서 값이 을 기준/ ) . , 95% t 1.960

으로 가설의 기각 채택여부를 결정하였다, .

표 가설검증 결과< 4-4>

가설 경로 경로계수 값t 평가

H1 절차적 공정성 만족--> 0.087 1.413 기각

H2 상호작용적 공정성 만족--> 0.222 3.894 채택

H3 분배적 공정성 만족--> 0.537 11.465 채택

H4 만족 재구매 의도--> 0.582 7.592 채택

분석결과를 살펴보면 가설 검증결과 첫째 가설 절차적 공정성에 대한 지각이, , 1(H1) ‘

클수록 만족도는 높을 것이다 에 대한 검증결과 경로계수가 값이 으.’ , 0.087, t 1.413(p<.05)

로 기각되었다 이는 대형할인점에서의 서비스 실패회복과정에서 고객의 절차적 공정성.

지각이 고객만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타난 것이다 이와 같은 결과는.

고객들이 문제해결과정에서 상대적으로 회복결과에 높은 비중을 두는 반면 절차과정상,

의 문제에 대하여는 만족도에 미치는 영향이 다소 미약한 것으로 해석할 수 있다.

둘째 가설 상호작용적 공정성에 대한 지각이 클수록 만족도 높을 것이다 에 대, 2(H2) ‘ .’

한 검증결과는 경로계수가 값이 로 채택되었다 따라서 대형할인점의0.222, t 3.894(p<.05) .
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고객서비스 실패회복과정에서 직원의 고객에 대한 친절 배려 공손함 등에 대한 지각은, ,

고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다 따라서 문제해결과정에서 서비스 제.

공자의 고객입장에서의 해결이 고객만족에 매우 중요할 것이다.

셋째 가설 분배적 공정성에 대한 지각이 클수록 만족도는 높을 것이다 에 대한, 3(H3) ' .‘

검증결과는 경로계수가 값이 로가설은 채택되었다 이는대형할인점0.537, t 11.465(p<.05) .

서비스 실패회복과정에서 분배적 공정성에 대한 지각이 클수록 고객의 만족도는 증가한

다는 결론을 나타낸다 즉 이는 문제해결과정에서 고객에 대하여 지급하는 보상과 배상. ,

이 고객이 기대하는 바를 충족하는 경우 만족도는 증가한다는 것이다.

이와 같은 절차적 공정성 상호작용적 공정성 분배적 공정성과 고객만족간의 관계는, ,

선행연구들(Goodwin and Ross 1992; Tax et al. 1998; Smith et al. 1999; Mattila 2001;

의 결과와 대체적으로 일치한다 또한 이들 연구들의 대체Maxham & Netmeyer 2002) .Ⅲ

적인 결론인 분배적 공정성과 상호작용적 공정성이 절차적 공정성에 비하여 보다 유의한

영향을 미친다는 결과와도 부합된다 반면 절차적 공정성이 만족에 가장 큰 영향을 미친. ,

다는 연구결과 와 상호작용적 공정성이 만족에 가장 큰 영(Clemmer and Schneider 1996)

향을 미친다는 연구결과 와는 상이한 결과를 보여주고 있다(Blodgett et al. 1997) .

마지막으로 가설 서비스 실패회복에 대한 만족도가 높을수록 재구매 의도가 높, 4(H4) '

을 것이다 에 대한 검증결과는 경로계수가 값이 로 채택되었다 이는.' 0.582, t 7.592(p<.05) .

서비스 실패회복시 공정성지각으로 고객이 만족한다면 재구매 의도가 증가한다는 것으,

로 대형할인점에 있어서도 적극적이고 효율적인 서비스 실패회복이 할인점의 매출과 수,

익으로 직결됨을 알 수 있게하는 결과이다 또한 이와 같은 연구결과는 선행연구들인.

Tax and Chandrashekaran(1992), Weun(1997), Blodgett et al.(1997), Maxham andⅢ

의 연구결과와 일치한다Netmeyer(2002) .

결론V.

본 연구에서 도출된 결과들은 그동안의 서비스 실패회복과 공정성 지각에 대한 선행연

구들이 호텔 이사 미용서비스 등 용역서비스를 중심으로 이루어진 점 출점경쟁으로 치, , ,

열한 경쟁상황에 내몰리고 있는 대형할인점을 비롯한 유통업에서의 서비스 실패회복이

중요함에도 불구하고 선행연구가 부족한 점을 감안할 때 실패 회복과정에서 고객의 공정,

성 지각이 고객만족에 매우 중요한 요소이며 또한 향후 재구매 의도에도 유의한 영향을,

미친다는 결과를 이론적으로 규명한 점에서 그 의의가 있을 것이다.

본 연구에서 나타난 결과에 대한 요약과 시사점으로는 첫째 대형 할인점의 서비스 실, ,

패회복과정에서 고객의 공정성 지각은 공정성의 유형에 따라 영향의 정도는 다르게 나타
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나 회복 결과에 대한 분배적 공정성과 직원의 접객태도 배려 등 상호작용적 공정성은 고, ,

객만족에 유의한 영향을 나타낸 반면 할인점의 정책이나 절차요소인 절차적 공정성은 유,

의한 영향을 보이지 못했다 이와 같은 결과에 대한 시사점으로는 대형 할인점의 서비스.

실패회복과정에서 고객들은 할인점의 서비스 회복절차나 정책 등 무형의 내용보다는 현

실적으로 나타나는 결과인 보상배상 직원의 친절한 접객 등이 훨씬 더 공정성 지각에,

큰 영향을 미쳤다는 것이다 따라서 국내 대형할인점에서는 보다 효율적인 서비스 실패회.

복을 위해서 고객의 기대에 부합하는 적절한 보상과 문제해결과정에서 접객직원들의 고

객 입장을 고려한 문제해결과 배려 친절이 무엇보다도 중요할 것이다, .

다음으로 이와 같은 공정성 지각에 대한 결과 만족수준이 높아진다면 고객들은 향후

해당 할인점에 대한 재구매 의도가 증가한다는 것이다 즉 불만족한 고객은 타 경쟁점포. ,

로 이탈할 확률이 클 것이나 만족한 고객은 해당 점포에서 재구매 할 의도가 큰 것이다, .

이는 해당 점포에 대한 고객의 충성도를 높여 더 자주 점포를 방문하여 점포의 매출과 수

익을 증대시키는 역할을 하게 될 것임을 추론할 수 있다.

기본적으로 할인점은 백화점에 비해 고객 서비스보다는 저가격을 무기로 고객들에게

소구하는 업태로 알려져 왔다 그러나 현실적으로 국내 유통업계는 치열한 경쟁상황으로.

변화와 진화로 업태간의 구분이 모호해져 가고 있다 특히 국내 할인점의 경우 백화점과.

의 직접적인 경쟁 할인점간의 차별화 추구로 보다 고급화된 매장 서비스 강화에 초점을, ,

두고 있다 이러한 환경변화의 결과 고객들의 대형 할인점에 대한 서비스 제공 기대와 욕.

구도 증가하여 이에 미치지 못하는 업체는 국내시장에서의 경쟁우위를 확보하기 어렵게

될 것이다.

이와 같은 국내 대형 할인점 업계의 환경변화를 감안 할때 고객 서비스 실패 회복에,

대한 본 연구는 시사하는 바가 클 것이다 또한 본 연구에서 도출된 결과를 바탕으로 국내.

할인점업계의 경쟁력 강화를 위한 후속연구들이 지속적으로 이루어지길 기대한다.
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