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AStudyontheEffectofServiceFailureandServiceRecoveryupon
CustomerSatisfactionandCustomerLoyaltyinInternational

LogisticsFirm

Lim,KwangSoo

DepartmentofShippingManagement
TheGraduateSchoolof
KoreaMaritimeUniversity

Tobeawinnerintheinternationalmaritimetransportationmarketthrough
tough competition, a national maritime transportation company should
concentrateonenhancingcompetitivepower.

Sofarinthemaritimebusiness,theconceptofadministrationofmarketing
orstrategieshavenotbeen introduced orexecuted properly.However,ifa
ocean transportationbusinesswantstodifferentiateitscompetitivepower,it
surehastointroduceandutilizemarketingstrategiesandtheories. Thisstudy
targetedonthispoint.

Ananalysishasbeenmadetocausesandtypesofservicefailureswhich
inevitablyoccurduringtheprocessofprovidingmaritimetransportationservice
tonational forwarders(intermediariesofinlandandseatransportationservice),
theprincipalcustomerofshippingcompany.Furtheraninvestigationonwhat
strategies aboutservice failures should be adopeted has been done ifthe
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shipping companies wantto efficiently turn complaints ofcustomers into
satisfaction.Inaddition,itisdemonstratedonhow customerpreferencecanbe
enhanced through customer satisfaction. Through these investigations
suggestionsaremadeonhow toenhancecompetitivenessofnationalshipping
companieswhichisthethemeofthisstudy.

Thisresearchwasdoneasfollows;

(1)A surveywasmadeon500employeesoftop150nationalforwarders,
who havebeeninchargeofsalesormarinetransportation.
(2)Byreferringtodocumentarydatafrom previousresearches,thetheoretical
outline was established and it was modeled and used as a frame of
demonstration.
(3)Theeffectofservicefailureoncustomersintermsofservicerecovery
wasexamined.
(4)Itisanalysed thatwhich typesofmarinetransportation failurehave
effectsoncustomersatisfactioninclosecorrelationtoeffortstorecoverfrom
thefailures.
(5)Itisexaminedthatwhichcustomersatisfactionfrom eachstrategyhas
aneffectoncustomerpreference.

Afterdemonstratingsurveyresultsaccrodingtoresearchmodel,thefollowing
conclusionsandimplicationsardmade:

First,effortsofshipping companiestorecoverfrom servicefailureshave
positiveeffectson customersatisfaction. Expecially,fairnessofresulthas
priority over proceduralor interactionalfactors in the nationalforwarder
companies.

Secondly,since the positive effectofcustomersatisfaction on customer
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preference is significant,shipping companies have to strategically manage
customersatisfactiontoincreasecustomerpreference.

Thirdly,eachtypeofservicefailuresinteractingwitheffortstorecoverfrom
them haspositiveeffectoncustomersatisfaction.Shippingcompanies,therefore,
havetosegmentservicefailuresconsidering variousdemandsofcustomers,
managethem systematically,andconceivecustomaryrecoveryeffortstoeach
servicefailuretype.
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제1장 서 론

제1절 연구배경과 목적

우리나라는 수출입물량의 99.7% 이상을 해운에 의존하고 있고,2005년 현재 세
계 12위인 국가해양력을 5위로 격상하기 위하여 부단한 노력을 경주하고 있다.1)
또한 2005년 현재 선복량 기준 세계 10위인 우리나라의 해운산업은 28.2조원의 경
제적 부가가치를 창출하고 있으며,2016년 선복량기준 세계 6위,경제적 부가가치
56조원의 창출을 목표로 국가전략을 추진하고 있다.그러나 이러한 국가전략은 많
은 난관에 봉착할 것으로 예상되며 이러한 목표를 달성하기 위해서는 정부의 노력
외에도 개별 해운기업들의 경쟁력 제고가 병행되어야 한다.
글로벌 해운시장의 개방이 가속화되고 해운기업들 간의 화물유치 경쟁이 더해질
수록 종래와 같은 가격경쟁력만으로는 지속적 고객유치를 기대하기는 어렵고,고
정비의 투자가 막대하면서도 그 기술력에 있어서 차별화를 기하기 어려운 해운기
업의 특성상 마케팅 활동의 중요성이 새롭게 부각될 수밖에 없다.
해운서비스 제공자인 해운기업들의 경쟁력 향상을 위해 마케팅적 이론과 전략들
을 도입할 필요가 있다면 최근의 마케팅의 주된 흐름을 이루고 있는 고객지향적
관점에 주목하지 않으면 안 된다.해상운송이라는 서비스 상품을 구매하는 고객이
무엇을 바라고 있고 무엇에 대해 불만을 가지고 있는지를 정확히 알아야 하고 이
를 적기에 해소할 수 있는 적절한 방법과 수단을 강구함으로써 고객을 만족시키는
것이야말로 해운서비스에 새로운 경쟁력을 창출하는 지름길이 될 것이다.
해운시장에서 해운서비스의 가장 중요한 고객은 화주이다.그러나 현대 해상물

1)해양수산부의 국가미래해양전략(2006.12)에 의하면 우리나라는 세계 주요 40대 해
양국가중 12위의 해양력을 지니고 있는 것으로 평가되었으며 2010년에는 10위,
2016년에는 세계5위의 해양력을 유지하는 것을 목표로 하고 있음
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류시장의 흐름은 복합일괄운송체제로 발전되고 있으며 이러한 물류환경 아래서는
복합운송주선인이 종래의 운송대리인의 역할에서 벗어나 운송의 주체로서 그 기능
이 크게 확장된 가운데 화주를 대신하여 해운서비스 제공자인 해운기업과의 관계
에 있어 해운서비스의 직접적인 수요자의 위치에 서게 된다.그러므로 해운서비스
에 대한 서비스 품질개선 등 마케팅 이론과 전략을 탐구함에 있어 복합운송주선인
이라는 독특한 기능을 담당하는 서비스 고객의 관점에서 서비스의 실패와 회복,
고객만족과 고객애호도와 같은 여러 마케팅적 요소들을 연구하고 해운기업의 경영
개선 전략을 모색할 필요성은 결코 작다고 할 수 없다.
선행연구를 고찰하건대,그간 화주의 입장에서 해운기업의 서비스품질 등에 관
한 연구결과는 소수이나마 이뤄져 왔으나,복합일괄운송체제하에서 중요한 역할을
하는 해상서비스의 주된 고객인 복합운송주선인들이 해운서비스에 대해 고객의 관
점에서 인지하는 서비스의 품질이나 서비스 실패,고객만족 등에 관해서는 연구는
사각지대에 놓여있다고 해도 과언이 아닐 정도로 지극히 빈약한 실정이다.그러므
로 해운서비스에 대한 마케팅 관점에서의 연구 중 사각을 이루고 있는 이 부문에
대해 고찰해 보는 것은 연구의 의미가 충분히 있다.
고객이 지각하는 서비스품질이 고객만족과 고객애호도에 큰 영향을 미친다는 것
은 많은 선행연구들의 결과가 입증하고 있으므로 해운서비스기업은 서비스의 품질
향상과 더불어 고객을 더욱 만족시킬 수 있는 전략을 모색해야 한다.
이러한 서비스 품질의 중요성에도 불구하고 장비의존성이 강한 해운서비스산업
은 무형성,이질성,비분리성,소멸성 등의 서비스특성과 여러 가지 내·외부적 요
인들로 인하여 서비스를 제공하는 과정에서 발생하는 서비스 실패를 완전히 제거
하기가 매우 어렵다.그러나 해운기업에 있어서는 고객의 불만을 해소하고 고객과
의 우호적인 관계를 유지하거나 강화하면서 실패한 서비스를 회복하는 것이 매우
중요하다.그것은 서비스 실패의 회복과정에 따라 고객과 종업원 또는 기업 간 관계
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가 더욱 좋아질 수도 있고 악화될 수도 있기 때문이다.
우수한 서비스회복전략이 실행된다 하더라도 실패한 서비스로 인한 고객의 불만
족을 항상 만족으로 전환시킬 수 있는 것은 아니다.그러나 해운기업이 서비스 제
공과정에서 발생한 서비스실패와 고객의 불만에 대해 적절한 회복전략을 수행함으
로써 잘 극복할 수 있다면 오히려 전화위복이 되어 고객애호도를 형성하는 좋은
계기가 될 수 있을 것이다.
그동안 제조업과 유통업 그리고 다른 서비스분야 등에서는 서비스실패와 회복에
관한 많은 연구가 활발히 이루어져 왔음에도 불구하고 해운분야에서는 이와 관련
한 연구가 매우 부족한 실정이다.
따라서 본 연구에서는 해운기업이 해운서비스를 제공하는 과정에서 발생하는 서
비스실패의 요인과 유형을 분석하고,발생한 서비스실패에 대해 어떠한 회복전략
을 수행해야만 효과적으로 고객의 불만을 만족으로 전환시킬 수 있으며,고객애호
도 형성에 영향을 미칠 수 있는가를 체계적으로 연구하여 해운기업의 경쟁력을 강
화할 수 있는 전략적 시사점을 제공하고자 하였다.
본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다.
첫째,해운서비스기업의 서비스 실패요인과 유형,서비스회복,고객만족,고객애
호도 등에 관한 문헌적 고찰을 통하여 이론적 체계를 정립하고 각 개념들의 관계
를 모형화 함으로써 실증적인 검정을 위한 틀을 마련하고자 한다.
둘째,해운서비스 실패유형이 서비스회복수단 및 회복수준에 따라 어떠한 상관
관계를 가지고 고객만족에 어떠한 영향을 미치는가를 분석하고자 한다.
셋째,서비스회복전략에 따른 고객만족이 고객애호도에 미치는 영향을 규명한다.
마지막으로,제안된 이론적 개념모형을 국제물류서비스 수요자를 대상으로 실증
분석 함으로써 해운서비스기업이 발생한 서비스실패에 대한 효과적인 서비스회복
전략을 통해 해운서비스 수요자와 지속적인 관계를 유지하고 강화함으로써 경쟁력
을 향상시킬 수 있는 전략적 시사점을 제시하고자 한다.
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제2절 연구방법 및 구성

본 연구는 국제물류서비스산업의 한 분야인 우리나라의 해운서비스산업을 대상
으로 해운서비스의 가장 중요한 고객이라고 할 수 있는 국내의 복합운송주선업자
들이 고객의 관점에서 요구하고 인지하는 서비스실패의 요인과 유형을 분석하고,
고객불만을 고객만족으로 전환시키기 위한 유용한 서비스회복전략이 무엇이며,또
서비스 실패에 대한 회복과정이 고객만족과 고객애호도에 미치는 영향은 무엇인가
를 규명하고자 하는 것이다.
이러한 본 연구의 목적을 효과적으로 달성하기 위하여 문헌연구와 실증연구의
방법을 병행하였다.
먼저 해운서비스와 서비스실패 및 회복,고객만족과 고객애호도에 대한 선행연
구를 검토하고,이에 의거하여 해운서비스의 실패유형과 서비스회복요인,그리고
해운서비스에 대한 고객만족과 고객애호도의 구성요인을 제시하였다.
문헌연구 결과를 바탕으로 해운서비스 실패유형과 서비스회복요인,그리고 해운서
비스에 대한 고객만족과 고객애호도 간의 관계에 대한 개념적 모형과 연구가설을 설
정하였으며,이렇게 설정된 연구가설을 검정하기 위해 고객인 화주를 대신하여 화주
의 입장에서 해운서비스를 구매하는 서울과 부산지역의 복합운송주선업체,그 중에
서도 특히 컨테이너 정기선사 및 그 영업사원들과 직접 업무상의 접촉을 가지는 운
송주선업체의 영업사원과 해운업무 담당사원들을 대상으로 설문조사를 실시하였다.
먼저 산학관련 전문가를 대상으로 한 예비조사를 통하여 설문지의 타당성을 파
악하고,서울,부산지역 소재 복합운송주선업체 종사자를 대상으로 본 조사를 실시
하여 설문지를 수집하였다.
수집된 자료를 바탕으로 SPSSWIN ver.15.0과 Amosver.7.0프로그램을 사용
하여 가설검정을 위한 통계적 분석을 실시하였다.구체적인 자료의 분석방법으로
는 측정도구의 타당성을 검정하기 위해 요인분석을 이용하고,신뢰성 검정을 위해



-5-

서는 Cronbach's α계수를 활용하였으며,연구가설 1,2에 적시된 여러 구성개념들
간의 구조적 관계의 형성여부를 검정하기 위해서는 구조방정식을,연구가설 3을
검정하는 데에는 공분산분석(ANOCOVA)을 이용하였다.
복합운송주선업체를 대상으로 해운기업의 서비스실패유형과 회복전략,고객만족
및 고객애호도간의 구조적 관계를 분석하고자 하는 본 연구는 전체 다섯 개의 장
으로 이루어져 있다.
제1장은 연구의 목적,배경 그리고 연구의 방법 및 구성을 기술한 서론부분으로
서,이 연구를 수행하게 된 근본적 동기와 배경을 기술하고 있다.
제2장은 해운서비스의 서비스실패와 회복,고객만족 및 고객애호도에 대한 문헌
연구 부분으로 기존의 문헌과 선행연구를 활용하여 해운서비스실패에 대한 회복전
략과 고객만족 및 고객애호도에 대한 이론적 체계를 정리하고 검토하여 연구모형
과 연구가설을 도출하기 위한 근거를 마련하였다.
제3장은 문헌연구에 의한 이론적 근거를 토대로 해운서비스실패와 회복,고객만
족과 고객애호도간 관계에 대한 연구모형을 구축하고 이를 근거로 한 연구가설을
설정하였으며,설문개발과 표본설계,변수의 조작적 정의와 측정 등 실증조사 설계
에 관하여 기술하였다.
제4장은 실증분석부분으로 수집된 자료를 바탕으로 구체적인 분석방법을 사용하
여 변수의 신뢰성 및 타당성을 평가하고 연구가설을 검정하였다.
마지막으로 제5장은 본 연구의 결론부분으로서 연구의 결과를 종합하여 연구결
과가 주는 의미와 시사점을 살펴보고 연구의 한계점과 앞으로의 연구방향을 제시
하였다.
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제2장 이론적 배경

제1절 해운서비스의 의의

1.서비스 상품으로서의 해운서비스

서비스의 개념에 대하여는 관점에 따라 다양한 정의가 있을 수 있겠으나 제품에
대비되는 상품으로서 서비스는 통상 제품과 비교하여 다음과 같은 특성을 지닌다.

첫째,무형성(Intangibility)이다.
서비스는 형태가 없어서 누구에게나 보일 수 있도록 제시할 수 없으며 만지거나
볼 수 없다.이 점 때문에 그 가치를 쉽게 파악하거나 평가하기가 어렵고 또 그에
대한 커뮤니케이션도 어렵게 된다.그러나 사실 제품과 서비스의 유형성 무형성은
하나의 연속선상에 놓인 특성일 뿐 완벽하게 유형적이거나 완전하게 무형적인 것
은 찾기 어렵다.서비스의 무형성 때문에 상품으로서의 서비스는 여러 가지 점에
서 제품과 다른 마케팅 전략이 필요해 진다.

둘째,비분리성(Inseparability)이다.
서비스의 특징 중의 하나는 생산과 소비가 동시에 이뤄진다는 점이다.서비스 제
공자의 서비스 생산이 이뤄지면서 동시에 고객의 소비가 이뤄진다는 점이 생산과
소비가 분리되는 제품과 다르다.바로 이 점 때문에 서비스의 생산과정에는 제품의
생산과 달리 소비자인 고객의 적극적 참여가 이뤄진다.또 이 특성으로 인하여 제품
처럼 품질에 대한 사전통제도 어렵다.서비스의 생산과 소비가 동시에 이뤄지므로
그 접점을 이루는 종업원의 태도와 역할이 대단히 중요해지고 이들을 어떻게 교육
훈련시키느냐 하는 문제가 고객관리에 있어서 대단히 중요한 문제로 대두된다.
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셋째,이질성(Heterogeneity)이다.
하나의 서비스라 하더라도 규격화 표준화가 어렵다.종업원에 따라서 서비스의
내용이 달라지며 고객의 반응도 달라진다.동일한 종업원이라 하더라도 시간에 따
라 장소에 따라 상황에 따라 종업원의 신체적 정신적 상태에 따라 얼마든지 달라
질 수 있는 것이 서비스이다.이 점은 고객의 이질성이 가미되면 현저하게 어려움
이 가중된다.무한대에 가까운 고객의 차별적 특성과 그 특성에 기인된 선호도와
반응의 차이를 생각한다면 완벽한 서비스 표준화란 있을 수 없고 일정수준 이상으
로의 관리라는 목표가 현실적인 것이 된다.그러나 이러한 어려움이 있는 대신에
이것은 역으로 서비스를 다른 서비스와 차별화할 수 있는 훌륭한 기회를 제공하고
이를 통해 서비스 제공자의 경쟁력을 견지할 수 있는 원동력이 된다.

넷째,소멸성(Perishability)이다.
서비스는 일회성이며 결코 재고로 보관할 수 없다.따라서 제품과 달리 재고관리
가 있을 수 없고 다른 관리전략을 구사하지 않으면 안 된다.과잉 생산된 서비스는
재고로 보관이 안되므로 손실이 불가피하고 과소 생산 제공된 서비스는 고객의 불
만을 야기하여 고객 상실의 위험에 빠뜨린다.서비스의 수요와 공급의 조화가 중요
한 관리전략이 되고 무형의 수요를 재고로 관리할 수 있는 특별한 대책이 요구된다.
상품으로서의 해상운송서비스가 지닌 제반 특징을 고려해 볼 때,해운기업이 생산
하여 제공하는 상품인 해운물류서비스는 서비스 상품으로서의 중요한 특성들에 입
각하여 관리되어야 하고 그에 맞는 경쟁력 전략과 고객관리 전략이 갖춰져야 한다.

2.해운서비스의 개념과 특징

1)해운서비스의 개념

해운서비스는 기본적으로 물류서비스이다.물류라는 개념은 아직 정립중이어서
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많은 사람들이 관점과 필요에 따라 정의하고 있으므로 하나의 개념으로 정의하기
는 어려우나,미국마케팅협회에서 내리고 있는 정의를 인용한다면 “생산의 시점으
로부터 소비 또는 사용의 시점에 이르기까지 재화의 이전과 취급을 관리하는 것”
이라고 할 수 있다.물류의 분류에 있어서도 화물의 종류에 따라,또는 수요자와
공급자간의 유형에 따라,지역간 또는 활동범위별로 다양하게 분류되고 있으나,물
류체계를 이루는 기본적인 3가지 요소에 입각하여 논의한다면 물류란 물류결절점
(node)과 물류결절점간을 수송경로(link)로 연결해주는 활동이라고 할 수 있다.
물류의 기본적인 기능으로서 포장,하역,보관,수송,정보를 들고 있는데 해운서
비스는 이중 수송의 기능을 담당하는 물류서비스이다.수송은 기본적으로 물류 결
절점과 결절점간을 연계시켜주는 행위로서 물품의 생산으로부터 소비에 이르는 과
정 또는 생산,유통,소비의 각 과정에 있어서 공간적 이동을 통하여 물자의 기점
과 종점간 장소적 효용을 창출하는 활동이다.따라서 해운서비스란 서비스의 제공
자인 해운기업이 물적 설비인 선박과 인간의 노동력을 결합하여 화물과 여객을 바
다를 통해 일정장소로부터 다른 장소에 이동시키는 수송활동이라고 정의 할 수 있
을 것이다.

2)해운서비스의 특성

해운서비스는 서비스로서의 기본속성을 지니는 외에도 물류서비스 중의 수송서
비스,특히 국제적 물류서비스로서의 특성을 지니고 있으므로 여타 서비스 상품과
구분되는 특성을 지니고 있다.해운서비스를 마케팅 관점에서 파악하고 관리하기
위해서는 해운서비스가 지닌 특성을 이해할 필요가 있다.

(1)서비스산업으로서의 특성

서비스를 고객과 서비스 제공 요원의 참여정도에 따라 사람기준의 서비스와 장
비기준의 서비스로 구분하는 경우 해운서비스는 노동집약도가 낮은 자본집약적 산
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업으로서 사람기준의 속성범위는 매우 낮은 반면 장비 집약도가 매우 높다.해운
서비스를 제공하기 위한 가장 기본적 물적 장비인 선박의 경우 여타 서비스에 비
해 거대한 자본의 투자가 불가피하다.이러한 장비기준의 서비스는 사람기준의 서
비스에 비해 비교적 관리하기가 수월한 측면이 있다.해운서비스는 또한 무형적
서비스로서 대부분의 화주들이 해운서비스를 실제로 제공받기 전에는 그 해운기업
의 서비스 품질을 확인하기가 어려운 특성도 지닌다.그러므로 해운기업은 무형의
해운서비스를 유형화시켜 고객을 관리하기 위한 마케팅전략을 효과적으로 구사할
필요가 있다.또,서비스를 순수상품,서비스 부가상품,상품부가서비스,순수서비
스의 4가지로 분류하기도 하는데 해운은 소수의 상품을 수반하는 주된 서비스로서
순수서비스에 속한다.

(2)수요특성

생산과 동시에 소비가 이뤄지는 서비스의 특성상 해운서비스 또한 저장과 재고
관리가 불가능하다.해운시장은 그 특성상 수요량에 있어 시기적으로 대단히 편차
가 심하고 장소적으로도 불규칙적이다 이것은 수요의 예측성을 현저히 떨어뜨리며
해운 서비스의 제공자로서 경영의 어려움을 가중 시킨다 성수기에 대비하여 시설
과 장비 인력을 확장하는 것은 비성수기에는 고스란히 과잉 수요와 인력으로 경영
압박 요인이 된다.해운산업의 자본집약도가 대단히 높고 성수기와 비성수기의 수
요격차가 큰 해운시장의 특성을 고려할 때 수요예측능력의 제한에 따른 유휴설비
나 인력 및 장비의 비경제성에 대해 관리능력을 집중할 수밖에 없도록 한다.이러
한 해운시장의 수요특성은 육상이나 항공운송의 경우에 비해 경영관리의 어려움을
감안한 마케팅 관리의 필요성을 증가시킨다.

(3)성과지향성

일반적으로 서비스는 생산과 동시에 소비되고 생산의 과정에 소비자가 직접 참
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여하므로 서비스 생산의 장소와 서비스를 제공받는 장소가 일치하며 서비스의 제
공이 이뤄지는 동안 소비자는 서비스의 제공이 이뤄지는 공간에서 서비스를 소비
하게 된다.그러나 해운서비스의 경우 서비스 제공자인 해운기업과 소비자인 복합
운송주선업자는 서로 공간적 거리를 두고 서비스를 주고받게 된다.고객인 운송주
선업자는 선박을 볼 수 없고 선사의 직원들과 직접 대면할 필요도 없다.그 대신
자신이 맡긴 화물이 당초 약속한 대로 서비스를 제공받았는가가 중요해진다.이런
특성 때문에 고객은 서비스가 제공되는 과정보다도 서비스가 제공된 결과로서 해
운서비스 제공자인 해운기업을 평가하게 되고 해운서비스의 마케팅 전략도 이에
입각하여 이뤄져야 하는 것이다.

(4)능력비용(capacitycost)

해운서비스는 운송에 대한 수요가 있을 경우에 항상 대비하여야 하므로 만재의
경우나 공선의 경우를 불문하고 항시 만재의 경우를 상정하여 생산능력을 갖추지
않으면 안된다.따라서 이것이 기본적인 생산의 기초비용이 된다.

(5)서비스 제공자와 수요자간의 역학관계

해운서비스는 정기선 시장과 부정기선 시장 간에 상당한 차별적 특성을 지니게
된다.우선,서비스 제공자로서의 해운기업과 수요자로서의 화주간의 관계는 해운
시장의 수요 공급 상황에 따라 수시로 가격의 주도권경쟁이 벌어진다.해운기업이
고정고객으로서의 화주를 지속적으로 관리하기가 대단히 어려워지는 요소가 존재
한다.해운기업과 화주사이에는 기본적으로 비공식적 관계에서의 단속적인 거래가
주된 흐름이 되고 서비스의 제공 또한 고정적으로 지속되기가 어려워 서비스의 가
격결정 또한 일정하지 못하다.이런 시장은 특히 부정기선 해운에서 강하게 나타
난다.이런 점들이 해운기업의 고객관리에서 중요한 전략적 요소가 된다.
또한 주문성과 판단범위의 관점에서 볼 때에도 정기선과 부정기선 시장은 차이
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가 있다.정기선 시장의 경우 항로와 스케줄 및 제공되는 서비스가 사전에 확정되
어 있고 선사별로 제공되는 서비스 또한 장비기준서비스의 특성상 별다른 차별화
가 이뤄지기 어렵다.개별 화주에 대한 해운서비스 종사자의 역할 또한 낮은 수준
에 머물며 화주의 직접적 질문에 대한 응답정도에 국한되어 해운서비스의 특성을
결정하는 역할은 하지 못하고 판단범위 역시 낮은 수준에 국한된다.그러나 부정
기선 시장은 화주가 자신의 수요에 적합한 선박을 직접 선택하는 결정을 이루게
되고 이때 해운서비스기업의 종사자는 개별 화주에게 어떤 서비스를 어떤 형태로
제공하여야 하는지에 대한 관여도와 판단에 대한 결정권이 커지게 된다.
서비스의 전달 방법에 있어서도 정기선과 부정기선의 시장은 차이가 있다.정기
선의 경우는 서비스 수요자인 화주가 공급자인 선사를 찾아가게 되므로 제공자인
선사는 수요자인 화주의 편리성에 입각하여 다양한 서비스 제공 장소를 준비하여
야 하는데 이것이 품질관리나 서비스의 일관성 유지에 어려움을 제공하기도 한다.
부정기선 시장은 수요자인 화주가 자신에게 적합한 선박을 선택하게 되므로 서비
스 제공자인 선사가 화주를 찾게 된다.이 때 양자는 서로 직접 접촉할 필요는 없
으며 거래를 원만히 하기 위한 중간 접촉경로를 필요로 하게 되는데 이러한 의사
소통의 중간자로서 전문중개인을 개입시키는 경우가 많으므로 화주가 직접 해운서
비스에 대한 평가를 하기 보다는 오히려 중간 전달자인 중개인이 그 역할을 담당
하는 경우가 많다.

3.해운서비스의 품질

해운서비스의 마케팅 관점에서의 경쟁력 요소를 규명하자면 우선적으로 서비스
상품으로서의 품질에 있어서의 경쟁력 요인을 파악할 필요가 있다.서비스 산업으
로서의 기본적 속성을 지니는 해운산업에 있어서도 품질의 관리는 제조업 못지않
게 중요한 요소가 되며 앞으로 산업의 규모가 확장되거나 경쟁이 치열해질수록 서
비스 품질에서의 우위가 중요한 경쟁력 차별화의 요인이 되기 때문이다.
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1)서비스 품질의 정의

해운물류서비스도 서비스인 이상 고객의 기대에 부응하여야 한다.고객은 서비
스에 대한 기대를 가지며 자신들이 지각한 서비스의 결과와 기대를 비교하여 서비
스제공자를 선택하고 고객관계를 지속하거나 전환하거나 한다.이때 고객들이 서
비스에 대해 평가하는 것은 서비스의 품질에 관한 것이다.서비스 품질이란 고객
이 자신이 제공받은 서비스에 대해 나름대로 만족/불만족을 평가하는 기준이 되는
것으로서 복합적 내용을 지닌다.특히 서비스의 특성상 무형이고 표준화에 한계가
있는 등 고유한 특성으로 제품의 품질에 비해 측정하고 평가하기가 쉽지 않다는
난점이 있다.서비스의 품질에 관해서는 고객필요관점에서의 정의와 고객품질지각
관점에서의 정의가 있다.

(1)고객 필요관점에서의 서비스 품질

이것은 고객이 필요로 하거나 요구하는 사항에 얼마만큼 부응할 수 있느냐에 따
라 서비스의 품질이 결정된다고 보는 관점이다.
예컨대,“서비스품질이란 제공된 서비스가 고객의 기대에 얼마나 일치하는가를
측정하는 것”이란 Lewis(1983)등의 견해라든지2)“마케팅개념에서의 서비스 품질
이란 고객의 필요를 이해하고 이 필요에 맞거나 초과하도록 확인하는 방법“이라고
정의한 Randall과 Senior(1992)3)의 견해 등은 이에 입각하고 있다,그러나 이에 대
해서는 서비스 품질에는 고객이 요구하는 것 이상의 다항속성들이 내포되어 있기
때문에 서비스 품질의 성격을 나타내는 데 한계가 있다는 비판이 있다.

2)RobertC.LewisandBernardH.Booms,"TheMarketingAspectsofService
Quality," in Emerging Perspectives on Service Marketing,L.Berry,G.
ShostackandG.Upah,eds.,Chicago:AmericanMarketing Association,1983,
pp.99-104.

3)L.Randalland M.Senior,Managing and improving service quality and
delivery,England:TechnicalCommunications(Publishing)Ltd.,1992,p.6.
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(2)고객품질지각 관점에서의 서비스 품질

기대불일치 패러다임에 근거한 서비스품질에 관한 정의이다.이런 관점에서 서
비스 품질을 정의한 대표적 견해로는 Parasuraman,Zeithaml그리고 Berry(1990)
의 연구가 있다.“서비스 품질이란 고객의 서비스 기대나 욕망과 그들이 실제로
제공받은 서비스의 지각간의 불일치 정도”라고 정의한 것이 그것이다4).이들은 고
객의 품질에 대한 지각은 부족한 서비스 품질로 나타나는 여러 가지의 갭에 의해
영향을 받으며 특히 서비스에서 지각한 품질은 고객의 기대와 실제로 고객이 받은
서비스의 지각 사이의 갭의 함수로 정의하였다.

2)서비스 품질과 고객만족

서비스 품질에 관한 정의 중 일반적으로 통용되는 기대-불일치적 관점을 취할
경우 고객만족과 서비스품질간의 상호관계가 문제로 대두된다.서비스 품질을 연
구하는 입장에서는 고객만족이 서비스품질을 이끈다고 하는 데 비해 고객만족을
연구하는 학자들은 서비스 품질에 대한 평가가 고객만족을 이끈다고 주장한다.
기본적으로 서비스품질과 고객만족은 서로 다른 개념 틀 위에 있으나 양자 모두
그 이론적 근거를 기대-불일치 패러다임에 놓고 있다는 공통점이 있다.

서비스 품질과 고객만족은 우선 그 개념구조에 있어 다음과 같이 대비된다.
첫째,개념근거에 있어 양자는 기대불일치 패러다임에 근거하고 있어 일치한다.
둘째,기대기준에 있어 서비스 품질이 향후 사건에 대한 표준적 기대가 기준이
됨에 비해 고객만족은 향후 사건에 대한 예측이 기준이 된다.
셋째,지각기준에 있어 서비스 품질이 누적된 전체품질에 관한 것이 됨에 비해
고객만족은 특정거래가 그 대상이 된다.

5)V.A.Zeithaml,A.ParasuramanandL.L.Berry,DeliveringQualityService:
BalancingCustomerPerceptionsandExpectations,New York:TheFreePress,
1990,pp.33-46.
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넷째,인과관계에 있어 서비스 품질은 특정거래의 만족이 품질지각의 선행변수
가 됨에 비해 고객만족은 품질평가가 거래만족의 선행변수가 된다.
다섯째,태도에 미치는 영향력에 있어 서비스 품질에 비해 상대적으로 고객만족
이 높다고 볼 수 있다.5)

이와 같이 두 개념은 서로 차이가 있기는 하나 이를 개념적으로 통합하려는 노
력이 진행되었다.그 대표적인 예가 Parasuraman등의 연구로서6)거래특성에 따
라 고객이 느끼는 만족은 서비스품질,제품품질 및 가격의 함수인 반면(고객만족
관점)개별적 거래로부터 얻은 경험은 서비스 품질을 포함한 만족,제품품질 및
가격을 포함한 복합적인 기업의 전반적 인상의 지각에 영향을 미친다고 하여(서비
스 품질관점)두 개념을 통합하려고 하였다.

3)해운물류서비스 품질과 구성차원

전기한 바와 같이 해운기업이 생산하여 제공하는 해운서비스는 일반 제품서비스
와는 다른 특성을 지니고 있다.서비스의 생산과정에서 고객과 접촉기회가 매우
적고 인적 의존도는 대단히 낮은 반면 장비의존도는 어느 분야보다도 높다.그러
므로 일반서비스 품질기준을 해운서비스의 품질기준으로 적용하기에는 한계가 있
다.해운서비스의 특성에 부합하는 품질결정요인들이 필요한 것이다.
기대-불일치 패러다임에 입각해 보면 해운서비스의 수요자인 화주는 해운물류
기업이 제공하는 서비스에 대한 기대를 지니는데 그 기대의 본질적 요소는 자신의
화물을 원하는 목적지까지 정해진 시간이내에 아무런 손상 없이 수송해 주는 일이
다.그 기대만큼 서비스가 제공되지 못했다고 느낄 때는 불만족이 생길 것이고 이

5)김영모,“해운마케팅에서의 서비스 품질지각에 관한 연구,”한국해양대학교 박사학
위논문,1995.

6)A.Parasuraman,V.A.ZeithamlandL.L.Berry,"ReassessmentofExpectation
as a Comparison Standard in Measuring Service Quality:Implications for
FurtherResearch,"JournalofMarketing,Vol.58,January1994,pp.111-124.
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것이 화주의 해운서비스기업에 대한 태도에 영향을 미침으로써 차후 구매행위의
변화를 초래하게 될 것이다.화주가 당초 기대했던 것 보다 성과지각이 높으면 정
(+)의 기대불일치를 형성할 것이고 그 반대이면 부(-)의 기대-불일치를 형성함으
로써 이것이 고객 불만족의 원인이 되어 해운서비스로서는 서비스실패를 경험하게
되고 서비스실패가 적절하게 회복되지 못하면 고객의 애호도에 심각한 악영향을
미치어 서비스 수급자간의 고객관계에 근본적 변화를 초래하게 되는 것이다.
해운서비스는 일반 서비스품질과는 다른 속성들을 지니고 있어 해운서비스의 품
질 결정요인도 그에 따른 특성을 지니고 있다. 이에 관해서는 다년간 다수의 연
구자들이 다양한 측면에서 연구를 진행하여 왔고 이를 요약하면 <표 2-1>과 같
다.우리나라에서는 신한원(1991)7)이 SERVQUAL을 써서 영국의 정기선 해운선사
의 품질인식에 관해 실증분석을 한 바 있고,김영모(1995)8)는 해운서비스의 품질
지각에 관한 연구를 통해 해운서비스의 품질을 중심기능과 주변기능으로 구성하여
정시/완결성(timeliness/completeness),안정성(safety),신뢰성(reliability),적합성
(conformability)로 파악한 바 있다.이러한 연구결과를 정리하여 공통분모를 취하
여 보면 다음과 같다.

① 정시성:선박의 운항 스케줄과 화물인수도의 정확성
② 적합성:제공되는 운송이나 기업의 경영관리체제가 화주의 요구에 부응하는 능력
③ 의사소통:화주의 요구를 이해하고 화주와 정확한 정보전달체계를 유지하는 능력
④ 안전성:항만 및 해상에서의 선박운항안전과 환경보호 수행능력
⑤ 운임과 비용:운임의 취급과 비용처리에 대한 정확성
⑥ 서비스 제공지역:해운기업의 서비스 제공 장소가 화주가 접근하기 쉽고 제

7)신한원,“해운서비스 질의 결정요인에 관한 연구,”「한국항해학회지」,제15권 제2
호,1991,pp.49-59.

8)김영모,“해운마케팅에서의 서비스품질지각에 관한 연구,”한국해양대학교 박사학
위논문,1995.
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공 받는데 편리한 장소일 것
⑦ 신뢰성:해운기업의 서비스 수행능력에 대한 믿음과 신뢰성을 가지게 하는 능력 등이다.

著者

次元名
Bowersox
(1978)

Pearson
(1980)

Carsson
(1986)

Brown
(1990)

Smith
(1991)

Collison
(1993)

Frankel
(1993)

Tebay
(1993)

1.定時性
速力,
依存性,
頻度

定規性,
換積時間

換積遲滯,
頻度

平均運送
時間,
通過時間

定時性 適時性 定時性 定時
信賴性

2.適合性 運送設備 明瞭性,
保險付保

船積크기,
運送狀備

保安性,
通航性,
效率性

마케팅서비스,
通航 서비스,
施設과 裝備

運送能力,
서비스 狀態,
複合運送管理

3.意思
疏通

寄港日程,
出入港날짜 協商容易 情報有效性 迅速한

書類處理

4.安全性 安全性 安全性

5.運賃
및 費用 費用 港費 貨物損傷 滅失 및

損傷 費用과 運賃 費用管理淸算業務
貨物損傷
防止

6.서비스
提供地域 完備性 船積揚荷港,

항의 接近性 接近可能性

7.信賴性 契約履行 信賴性 信賴性

分類基準
交通 서비
스의 成果
特性 基準

貨主選擇
基準

生 産 品 質
과
去 來 品 質
로 區分

交通一般
의 品質
構成 次
元 基準

ISO 品
質
保證 基
準

美國國內 定
期港서비스
基準

定期港
品質基準

定 期 港
서 비 스
品質基準

<표 2-1> 운송서비스 품질요인의 비교

자료 :김영모,“해운마케팅에서의 서비스품질지각에 관한 연구,”한국해양대학교 박사
학위논문,1995.

4)해운서비스 품질의 지각과 소비자 행동

성공적 마케팅이란 결국 소비자의 구매행동을 정확히 이해하고 그 소비자들의
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구매행동의 근저를 이루는 소비자들의 필요와 욕구를 탐지함으로써 만족상태에 이
르지 못한 소비자를 만족시킬 수 있는 적절한 전략을 찾아 이를 실행하는 일이다.
해운서비스를 구매하는 화주나 복합운송주선인에 있어서도 마찬가지이다.해운서
비스의 고객인 이들의 해운서비스 구매행동에 결정적 영향을 미치는 해운서비스의
품질요인을 정확히 파악하는 일이 가장 선결요건이 될 것이고,그 품질요인에 대
한 고객의 불만을 파악하고 이 서비스실패에 대한 적절한 서비스 회복전략을 구사
함으로써 고객만족에 이르도록 하는 일이 궁극적으로는 고객의 충성도를 제고할
수 있는 지름길이 될 것이다.
해운서비스의 품질에 대해 고객으로서의 복합운송주선인이 지각하는 서비스 품
질요인에 대한 선행연구가 대단히 희소한 가운데 신한원과 김성국(1999)의 연구9)
에 의해 규명된 해운서비스의 품질인식에 의하면,운송주선인의 재구매 의도를 종
속변수로 두어 해운서비스의 품질의 관련성을 확인한 결과 운송주선인의 재구매
의도에 가장 큰 영향을 미치는 품질요인은 적합성과 유형성으로 밝혀졌다.
이 연구에서는 해운서비스의 품질요인을 다섯 개의 유형으로 분류하여 조사하였는데,
제1요인은 커뮤니케이션으로서,그 대표적 변수로는 전문지식,영업거래의 비밀보
장,화물추적정보의 제공,업무협의 용이,각종 정보의 제공,사고처리의 공평성,운
임변동의 신속한 연락 등으로 구성하여 거래관계에 관한 적합성 요인을 배치하였다.
제2요인은 적합성으로서,그 대표변수는 정확한 운임,다양한 운임의 처리방법,
특수서비스의 제공,정시인도,서류처리의 신뢰,전산처리시스템의 완비,고객으로
서의 인식 등으로 구성되어 거래를 위해 서비스 제공자가 갖추어야 하는 변수를
배치하였다.
제3요인은 유형성으로서,그 대표변수는 서비스를 제공하기 위한 우수한 선원,
혼재업무,정시운항,적합한 항구,우수한 직원,약속이행,제공 가능한 넓은 항만

9)신한원,김성국,“해운서비스의 품질과 인식에 관한 연구,"「마케팅관리연구」,제4
권 제1호,1999,pp.31-59.
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등으로 구성되어 생산핵심 차원의 기술적 품질요인들을 배치하였다.
제4요인은 안정성으로서,그 대표변수는 돌발적인 사고에 대한 대처능력,항만국
통제의 이행여부,국제안전관리규정의 이행 등으로 구성되어 생산품질 차원의 요
인들을 배치하였다.
제5요인은 신뢰성으로서,그 대표변수는 안정운임 제공,스케줄의 신뢰,멸실손
상의 방지,신속한 운송서비스 제공,선적조정의 신뢰,해운선사에 대한 접근과 연
락의 용이성,차기 항해시 선복의 우선적 배려 등으로 배치하였다.
그 결과 적합성과 유형성이 가장 중요한 품질요인으로 선정된 것은,해상운송의
경우 본원적 중심기능이라 할 수 있는 신속성,정확성,안정성 등과 가격요소는 선사
간 이미 중점관리의 대상이 되어 차별화가 이뤄지지 않고 평준화되어 있는 상태이므
로 부가서비스에 해당하는 주변기능이 차별화의 원동력이 된 것으로 파악되었다.

4.해운서비스의 관계마케팅

해운서비스의 마케팅에서 서비스의 품질에 못지않게 중요한 개념이 함으로써 고
객만족을 최대화하고 그러한 고객들로부터 장기 안정적으로 수익을 창출하는 것이
야말로 해운기업의 중요한 관리목표가 되기 때문이다.해운기업이 고객과의 관계
관리를 통해 Payne(1994)10)이 고객애호도 사다리 관계마케팅이다.해운기업이 고
객을 충성스런 고객으로 만들고 고객관리에 전념(Customerloyaltyladder)로 제시
했듯이 잠재고객을 고객,단골고객,지지자,옹호자의 순서로 바꾸어 궁극적으로
서비스 조직과 파트너의 관계를 유지하는 파트너의 위치에까지 끌어올리는 것을
목표로 하는 관계마케팅에 입각하여 고객의 애호도를 제고할 수 있다면 해운기업
은 성공한 서비스기업으로서 생존할 확률이 그만큼 커지게 된다.

10)A.Payne,"Relationshipmarketing:Making thecustomercount,"Managing
ServiceQuality,Vol.4,No.6,1994,pp.29-31.
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1)관계 마케팅

관계(Relation)이란 말은 사회심리학에서 널리 쓰이던 용어인데 이것이 마케팅과
경영학에 도입되면서 관계마케팅으로 자리 잡았다.관계마케팅이란 기업이 고객과
접촉하는 모든 과정에 있어서 고객들에게 적극적으로 협조관계를 맺거나 고객을
지원하는 관계를 유지함으로써 고객들에게 신뢰감을 가지도록 하고 그 결과 고객
들이 기업이 제공하는 제품이나 서비스로부터 충분한 대가와 대접을 받고 있다고
느끼게 함으로써 기업과 고객이 지속적인 호혜관계를 이루는 마케팅전략을 말한
다.이는 전통적인 거래마케팅(TransactionMarketing)에 대비되는 새로운 마케팅
개념으로서 기업은 고객과 연결되는 관계를 형성하고 이를 지속적으로 유지 발전
시켜 마케팅 네트웍을 형성함으로써 지속적 거래를 가능케 하고 고객들과 장기간
만족스러운 관계가 형성되면 고객이 기업에 대해 지속적인 애호도를 갖게 된다는
마케팅 개념이다.
최근에 이르기까지 마케팅의 주된 흐름은 연구대상의 측면에서 소비재,산업재,
비영리,서비스의 순으로 흐름을 이어왔고 교환활동의 측면에서는 기존고객의 유
지보다도 신규고객의 창출에 역점을 놓고 왔다고 볼 수 있다.시장의 발달 측면에
서 본다면 수요초과에서 수요와 공급의 균형,공급초과의 변화를 보이고 있는데
수요가 공급을 능가하는 시장구조 아래서의 마케팅이란 신규고객의 창출에 무게를
둘 수밖에 없는 것이다.그러나 공급이 수요를 초과하는 시장구조 아래서는 새로
운 마케팅의 개념이 필요해진다.기업이 장기적으로 성공하고 이윤을 창출하기 위
해서는 기존고객의 성공적 유지를 바탕으로 하여 이를 근거로 새로운 고객을 창출
하고 유치하는 마케팅의 전략상의 전환이 그것이다.기업과 소비자 사이에 바람직
한 관계유형을 찾아 높은 성과를 가져오는 환경을 창출함으로써 기존 고객과의 관
계기반을 공고히 하려는 마케팅으로 데이터베이스 마케팅이나 애프터서비스 마케
팅,관계마케팅 등이 이에 속한다.
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관계마케팅이란 이른바 과거의 거래중심적 마케팅 관점이 장기적이고도 관계중
심적 마케팅 관점으로 전환되고 있음을 나타내고 있으며 최근에 이르러 이러한 관
계의 개념이 새로운 마케팅의 한 조류로 등장하게 된 것은 정보통신기술의 혁신적
발달이 야기한 시장구조의 복합성과 복잡성 및 불확실성 불가측성의 증가로 기업
과 고객의 상호관계가 종래와 다르게 본질적으로 변화를 이루게 되었고 기업은 이
에 대응할 적절한 수단과 방법 즉,마케팅 전략을 절실히 필요로 하게 되었고 종
래의 거래마케팅에서 발달시켜온 마케팅의 개념과 수단 및 전략이 이에 대한 적절
한 답을 제시하지 못했다는 점에서 그 이유를 찾을 수 있다.
관계마케팅의 정의에 관해서는 많은 학자들이 다양한 정의를 내리고 있는데 이
를 종합하여 보면 “마케팅 환경에 둘러싸인 고객과 유통업자,공급자 혹은 기타
당사자와의 사이에 장기적인 관계와 신뢰관계,혹은 그 중 어느 하나를 의식적으
로 개발하여 관리하려고 하는 마케팅”이라 정리할 수 있다.11)
관계마케팅의 본질을 규명할 수 있는 주요한 연구주제로서 Berry(1995)12)는 4개
의 분야를 제시하고 있는데 첫째,수익성 있는 고객의 발견과 표준화로 고객애호도
와 탈락고객에 대한 분석,둘째,관계마케팅이 실행되는 여러 단계에 관한 분야,셋
째,고객과의 성과를 높이기 위한 종업원과 다른 주주들에 대한 마케팅의 개념을 실
천하는 분야,넷째,마케팅의 수단으로써 신뢰를 확보하는 방안에 관한 분야 등이다.
Bitner(1995)는 서비스마케팅에 있어서 관계마케팅의 세 가지 중요 포인트를 지
적한 바 있는데,첫째,서비스관계에서 약속의 개념으로 서비스 관계의 유지를 위
해서는 약속의 이행이 필수적이며 그 약속은 현실적이고 달성 가능하여야 하며 일
관성이 있어야 한다.둘째,서비스 접촉순간에 대한 연구로서 서비스의 품질,고객

11)P.D.Bennett,DictionaryofMarketingTerms,Chicago:AmericanMarketing
Association,1995.

12)L.L.Berry,"RelationshipMarketing,"inEmerging PerspectivesonServices
Marketing,L.L.Berry,G.L.ShostackandG.D.Upah,eds,Chicago:American
MarketingAssociation,1983.
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만족,고객애호도를 상당 수준 결정하는 것은 서비스가 이뤄지는 진실의 순간으로
서 초기 10분 이내의 경험이 서비스에 대한 이미지의 80%를 결정한다는 관련 연
구도 있다.셋째,약속이행 이후의 장기적인 관계유지에 관한 것으로 복잡한 서비
스일수록 장기적 애호관계는 위험의 감소와 의사결정과정의 축소라는 이점을 가져
다준다는 것이다.

2)해운서비스와 관계마케팅

관계마케팅의 패러다임은 크게 나누어 외부 마케팅,내부 마케팅,상호작용적 마
케팅의 세 범주로 대별해 볼 수 있는데,이를 다시 좀 더 세분하면 대 환경기관,
대 관계회사,대 경쟁회사,기업내 조직간,대 고객의 관계마케팅으로 나눌 수 있다.
이 연구논문의 주제는 해운서비스의 제공자인 해운기업과 해운서비스의 수요자인
고객에 대한 관계마케팅이므로 대 고객 관계마케팅으로 국한하여 논하고자 한다.
대 고객관계 마케팅이란 기업과 소비자가 상호 형성된 관계 위에서 공동의 이익
을 창출하여 그곳에 고객이 지속적으로 머무를 수 있는 환경을 설정하고자 노력하
는 마케팅의 영역이다.해운서비스 관계마케팅의 근본적 목적은 기업에 이익이 되
는 고객과의 결속에 바탕을 두고 고객과의 바람직한 관계를 유지하여 장기적이고
안정적인 기업의 이익을 창출하는데 있다.이러한 관계마케팅의 목적은 그 단계에
따라 신규고객의 유치,고객의 유지,고객의 개선으로 압축된다.13)
신규고객의 유치단계에서 해운기업은 장기적 관점에서 거래관계를 지속적으로
이어갈 수 있는 새로운 고객을 찾아 장차 이들의 기업에 대한 애호도를 제고함으
로써 지속적인 고객관계를 창출하게 된다.우량 신규화주,용선주,운송인,잠재화
주 등을 주된 대상으로 활동한다.
고객의 유지단계에서 일단 해운기업이 제공한 서비스에 만족한 고객에 대해 지

13)신희철,신한원,최영로,“기업간 관계형성의 영향요인이 기업성과에 미치는 영향
에 관한 연구,”「한국항해항만학회지」,제28권 제5호,2004,pp.373-384.
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속적으로 양질의 서비스를 제공함으로써 그 경험의 학습효과를 통해 타 경쟁자들
의 서비스 유혹에 동요됨이 없이 해운기업과의 관계를 지속시키는 마케팅에 주력
하게 되며 이때 해상운송서비스 상품에 대해 만족을 유지시키는 노력이 집중되고
그 결과 거래가 지속되면 운영비의 절감효과를 얻게 된다.
고객의 개선단계에서는 고객을 애호도 높은 고객으로 전환하는 과정으로서 일단
애호도가 높은 고객으로 확보된 고객들은 기업의 장기적 성장잠재력의 원동력이
될 수 있는 관계로 발전한다.고객이 애호고객으로 전환되면 그 고객은 해운서비스
를 보다 더 많고 빈번하게 구매하는 관계로 발전한다.이러한 애호고객의 육성은
고객과 기업 모두에게 이익을 창출하여 해운서비스 기업은 애호고객을 개발 유지
함으로써 안정적 운임수입의 원천을 확보할 수 있고 고객들로서는 해운서비스 기
업과의 장기적 결속을 통해 우량고객으로서의 운임할인이나 성수기 화물우선배정
권의 부여 및 안정된 해상운송서비스와 새로운 해운서비스 기업을 개발하는데 따
른 위험을 회피할 수 있는 등 다양한 혜택을 누릴 수 있게 된다.그리고 해운기업
은 관계마케팅 전략을 구사함으로써 다음과 같은 구체적 이익을 누릴 수 있다.14)

첫째,운임수입의 증가이다.
고객이 기업에 대한 충성고객으로 바뀌면 그 고객은 해당 기업의 서비스를 보다 많
이 그리고 보다 자주 구매하게 된다.재구매와 수정구매의 지속은 해운기업의 운임수
입을 장기 안정적으로 확보하는 기반이 된다.더구나 장기고객은 해운기업이 운임을
인상하더라도 그 가격의 인상에 대해 덜 민감하게 되어 구매력 증가에 기여하게 된다.
둘째,비용의 절감이다.
신규고객의 창출에는 광고비와 영업비 및 통신비,시스템운영비와 고객파악에
필요한 비용 등 많은 항목의 초기 비용이 소요되게 마련인데 이러한 소모비용을

14)최영로,“해운서비스시장에 있어서 관계질에 영향을 미치는 요인에 관한 실증연구;
정기선사와 운송주선인간의 관계를 중심으로,”한국해양대학교 박사학위논문,2005.
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절감하는 효과가 있다.
셋째,구전효과이다.
충성고객은 자신이 애호하는 서비스 기업에 대한 만족감을 혼자 지니지 않고 적
극적으로 소개한다.이러한 구전 효과는 해운 서비스에 대한 수요자로서 해운기업
을 선택하는데 따른 위험부담 때문에 망설이고 있는 새로운 수요자의 의사결정에
결정적 영향을 미치게 된다.이를 통해 해운기업은 새로운 고객을 창출하기 위해
필요한 초기 비용을 절감할 수 있다.
넷째,종업원의 만족이다.
기업의 서비스 품질을 제고하는 데 있어서 종업원의 사기와 자긍심 및 만족도는
중요한 요소이다.고객의 충성도와 만족도를 확인한 종업원은 당연히 자신의 직장
에 대한 만족도와 사기가 높고 이것은 새로운 고객을 유치하는 노력보다 기존의
충성스런 고객들에 대한 지속적인 관심과 서비스를 집중하도록 만든다.이를 통해
충성스런 고객은 더욱더 충성도를 높이게 되는 시너지 효과가 있다.

3)해운서비스 거래기업간의 관계 특성

⑴ 운송주선인

해운서비스의 수요자인 화주와 공급자인 해운기업간의 거래는 직접적으로 이뤄
지기도 하지만 운송주선인을 통한 간접거래가 주류를 이루고 있다.운송주선인이
란 화물의 운송을 위탁한 화주의 대리인으로서 스스로 그 운송계약의 주체가 되어
인수한 화물을 수화인에게 인도할 때까지 일체의 운송과 관련된 업무를 주선하고
운송주선인으로서 운송증권을 발행하여 운송의 전 과정에 걸쳐 운송의 책임을 부
담하는 자를 말한다.15)법률상으로는 상법과 화물유통촉진법에서 규정하고 있는데,
상법(제114조)에서는 ‘자기명의로 물건운송의 주선을 영업으로 하는 자’로 규정하

15)방희석,『국제운송론』,서울:박영사,2003,p.459.
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고 있고 화물유통촉진법(제2조)에는 ‘복합운송주선업이란 타인의 수요에 응하여 자
기의 명의와 계산으로 타인의 선박․항공기․철도차량 또는 자동차 등 두 가지 이
상의 운송수단을 이용하여 화물의 운송을 주선하는 사업’으로 규정짓고 있다.
운송주선인의 기본임무는 화주의 위탁을 받아 화주를 대신하여 화물의 운송인과 운
송계약을 체결하고 운송에 필요한 통관이나 포장 및 보관 등 부수적인 일을 책임지고
수행하는 것이지만 복합운송서비스 시스템 하에서는 그 업무영역이 확장되어 독자적
으로 운송증권을 발행할 뿐 아니라 운송에 대해 일괄책임을 지는 운송주체자로서 포
괄적인 서비스를 제공함으로써 송화인과 수화인간에 중개자적인 역할을 수행하고 있
다.16)이러한 역할 수행을 통해 복합운송중개인은 국제 물류서비스의 거래관계에 있
어 화주와 해운서비스 제공자간에 연결고리 역할을 하는 유통 중개상이 되고 있다.
일반적으로 복합운송주선인의 업무대상으로 거론되는 것은 본선과의 화물인수
도,전문적 어드바이스,운송수배,관계서류의 작성,통관수속,운임 및 기타비용의
입체,포장 및 창고보관,보험의 수배,화물의 통합과 분배 및 혼재서비스,관리업
자,분배업자,시장조사 등으로서 이를 위해 복합운송업자는 포장업자,육상운송업
자,통관업자,하역업자,철도운송업자,해운업자 등과 각각 계약을 체결하고 나아
가 해외의 복합운송주선업자와 업무제휴계약을 맺고 이를 이용하여 화주와 연계하
여 신속하게 업무를 수행한다.17)

(2)해운서비스산업에 있어서 공급자와 수요자(복합운송주선인)의 관계 특성

① 거래 특성

화주를 대신하여 운송계약을 체결하는 운송주선인과 해운서비스 제공자인 해운
기업간의 관계는 상호의존적 협력관계라 할 수 있다.운송주선인은 필요한 해운서

16)최영로,“해운서비스시장에 있어서 관계질에 영향을 미치는 요인에 관한 실증연구;정
기선사와 운송주선인간의 관계를 중심으로,”한국해양대학교 박사학위논문,2005,p.22.

17)안청홍,“국제물류기업의 서비스 지향성이 경영성과에 미치는 영향에 관한 실증연
구:복합운송주선업을 중심으로,”한국해양대학교 박사학위논문,2006,pp.20-21.
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비스를 소수의 해운선사에 의존할 수밖에 없으며 해운선사는 운송주선인을 통해
수익을 창출한다.이러한 거래당사자로서의 쌍방 의존적 협력관계는 당사자들의
기회주의와 거래특유자산의 상실위험성이 결합될 경우 긴장관계에 놓이게 된다.
어느 일방의 기회주의로 거래상대방은 거래특유자산을 상실할 수도 있는 위험에
직면하게 되기 때문이다.운송주선인이 장기적 거래관계를 형성하고자 할 때 해운
서비스의 품질이나 운임 및 일정변경 등 해운선사의 일방적 조건저하에 직면하여
도 이를 감수할 수밖에 없는 경우가 발생한다.이것은 운송주선인의 거래상대방인
해운선사가 소수라는 점에서 기인하는 것으로 만약 이 조건저하에 반대하여 거래
를 포기하고 다른 대안을 모색할 경우 운송주선인에게는 거래특유자산의 포기 내
지 상실이라는 거래비용이 발생하게 되는 것이다.이러한 상대방의 기회주의적 행
동으로 인한 거래특유자산 상실의 위험은 쌍방이 다 안고 있는 것으로 이를 예방
하기 위해 거래비용이론에서 제시되는 안전장치가 위계와 담보이다.
이러한 안전장치가 제대로 효과를 발휘하여 위험요인을 사전에 통제할 수 있다
면 운송주선인과 해운서비스 기업간에는 관계주의적 관계로 발전할 수 있다.위계
란 상대방의 기회주의적 행동을 사전에 제약하기 위해 상대방을 수직적으로 통합
함으로써 행동성향의 관계결속력을 강화하여 상대방에 대한 통제와 감시능력을 향
상시키고자 하는 방법이다.담보란 사전에 확보한 담보를 통해 상대방의 기회주의
적 선택이나 행동을 억제하고자 하는 것으로 이를 어길 경우 벌칙에 따라 담보로
이를 보충하려는 방법이다.

② 관계 차원

해운기업과 운송주선인의 관계는 기본적으로 해운서비스를 매개로 한 수요자와
공급자의 관계이며 조직 차원에서는 기업과 기업의 관계이다.그러나 해운서비스
의 관계형성의 중요성과 마케팅의 차원에서 본다면 관계형성의 중요한 변수로 대
두되는 것 중의 하나는 서비스 제공기업의 종사자라는 개인적 요소이다.서비스의
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품질이나 서비스에 대한 평가는 서비스 접점에서 발생하고 관리되어야 할 부분이
매우 크기 때문이다.따라서 이를 개인적 차원의 관계로 분석해 볼 수 있다.
우선 기업차원의 관계에서 본다면 다음의 요소들이 관계 형성에서 주요한 특징
으로 파악될 필요가 있다.

첫째,장기계약성이다.
최근의 해운서비스 시장의 주된 흐름은 장기계약관계의 형성이다.해운서비스의
수요자와 공급자는 상호 협력관계 구축을 통한 신뢰관계 형성으로 가급적 안정적
거래관계를 형성하고자 한다.
둘째,전략적 제휴이다.
선사와 운송주선인간에 선복임대나 선복교환,선복풀링,공동운항 등과 같이 해
운서비스의 생산자원을 공유하고 협력함으로써 제휴하는 수요자와 공급자간 전략
이나 장기적 목표를 공유하려 한다.
셋째,네트워크 조직화 성향이다.
이것은 다중의 전략적 제휴가 성립되면서 제휴에 참가하는 파트너 기업들이 개
발이나 기술관리,자원협력,전략,고객관계의 개발,정보관리 등의 기능을 공유하
게 된다.이를 통해 마케팅 기능은 파트너가 고객에 초점을 집중시키고 경쟁사의
제품,고객의 욕구나 기대에 대한 정보를 파트너들과 공유함으로써 파트너의 경쟁
력을 유지시킨다.
다음으로 개인적 차원에서는 기업에 종사하는 종사자의 경우 서비스 제공의 접
점에서 대고객관계의 첨병에 서며 서비스 제공의 성패에 지대한 영향을 주는 경우
가 많다.따라서 본 연구에서도 해운서비스 기업의 서비스 실패와 회복,고객의 만
족과 고객애호도의 상호관계를 규명하고자 하는 것으로 이 개인적 차원의 관계를
중요한 연구테마로 설정하였다.
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③ 관계 질

기업 간의 관계에 있어서 관계의 정도를 측정할 수 있는 기준이 되는 것이 관계
질이다.관계질에 관해서는 많은 학자들이 연구결과를 도출하였으며,해운서비스
기업의 관계질은 선행연구18)를 바탕으로 “해운서비스 수요기업의 구성원들이 해운
서비스 공급기업의 구성원들에 대해 과거의 거래경험을 근거로 인지하고 있는 관
계의 수준과 과거의 경험이 전제된 관계에 대한 미래의 발전정도 및 유지 등에 대
한 의도 또는 태도”로 정의한다.해운서비스에 있어서 관계질은 해운서비스 거래
기업의 각 구성원들이 인지하고 있는 현재의 관계수준의 정도와 미래의 관계발전
의도 및 지속의도로 해석된다.이렇게 해운서비스의 관계질을 정의할 때 그 핵심
적 구성요인은 신뢰와 몰입이 된다.

a.신뢰

사회심리학적으로 신뢰는 믿음이 핵심적 내용을 이루는 것으로 주관적 상태의
신뢰와 행동으로서의 신뢰로 구분 짓는다.주관적 신뢰란 자신이 의지하는 타인이
자신에게 고통스러운 결과를 가져오는 행동을 하지 않을 것이라는 주관적 확실성
과 자신감 및 신념 등으로 구성된다.행동으로서의 신뢰는 주관적 신뢰가 행동에
투입된 형태로서 자신이 가지는 확실한 기대감이 관찰 가능한 행위로 나타난 것으
로 볼 수 있다.서비스 마케팅의 영역에서 고객은 특정 서비스 제공자인 종사자를
선택하고 관계가 발전하면 주관적 신뢰감이 형성된다.이러한 신뢰는 고객의 위험
감소 욕구와 결합되어 장기적 관계를 구축하는데 중요한 역할을 하게 된다.고객
은 관계에서 안정감을 느끼고 관계지속에 자신을 몰입하는 관계로 발전해 간다.19)

18)최영로,“해운서비스시장에 있어서 관계질에 영향을 미치는 요인에 관한 실증연구;정
기선사와 운송주선인간의 관계를 중심으로,”한국해양대학교 박사학위논문,2005,p.37.

19)김규호,“항공운송서비스 지연이 고객만족,관계품질,고객충성도에 미치는 영향,”
경주대학교 박사학위논문,2003,p.28.
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많은 선행연구에서 나타나듯이 신뢰는 거래 상대방의 언행이나 약속에 대한 신용
이며 상대가 미래에 기대를 배반하지 않으리라는 확신 내지 믿음이다.이는 구체
적으로 조직자체에 대한 신뢰와 서비스 조직의 구성원인 종사자에 대한 믿음으로
나눠볼 수 있다.연구결과에 의하면 기업에 대한 신뢰는 담당 종사원에 대한 신뢰
에 상호밀접한 영향관계를 가진다.20)신뢰의 대상을 기업과 담당자 차원으로 구분
할 때 기업에 대한 신뢰수준이 해당 담당자에 대한 신뢰로 이어진다는 것이다.
해운서비스의 거래관계에 있어서 고객의 접점에서 활동하는 해운서비스의 영업담
당자의 역할은 이런 점에서 매우 중요성을 지닌다.

b.몰입

몰입이란 거래의 쌍방이 장기적으로 성공적인 관계를 형성하는 핵심요인으로서
장기적인 이익의 실현을 위해 기꺼이 단기적인 희생을 감내하고자 하는 의도로 해
석해 볼 수 있다.Morgan과 Hunt(1994)21)는 몰입을 ‘교환의 당사자가 상대방과 가
지는 지속적 관계가 이를 유지하는데 기울이는 최대한의 노력을 정당화 할 만큼 충
분이 중요하다고 믿는 것’으로 정의하고 신뢰가 몰입의 선행변수이며 관계의 비용과
편익이 몰입에 영향을 미치고 공유가치,커뮤니케이션,기회주의적 행위는 신뢰에
영향을 미치고 신뢰가 간접적으로 몰입에 영향을 미치는 것으로 설명하고 있다.
Gundlach(1995)22)은 몰입을 세 가지 구성요소로 분류하고 있는데,
첫째,투입/도구적 요소로서,관계에서 자신의 이익을 만들고 약속이상의 무언가
를 보여주는 경우에 한하여 당사자가 확정적 태도를 취하게 된다.
둘째,태도적 구성요소로서,장기간의 관계를 개발하고 유지시키기 위한 지속적

20)박진용,오세조,“소매업체와 공급업체의 신뢰 및 결속에 관한 연구,"「유통연구」,
제4권 제1호,1999,pp.93-122.

21)R.M.MorganandS.D.Hunt,"TheCommitment-TrustTheoryofRelationship
Marketing,"JournalofMarketing,Vol.58,July1994,pp.20-38.

22)G.T.Gundlach,R.S.AchrolandJ.T.Mentzer,"TheStructureofCommitmentin
Exchange,"JournalofMarketing,Vol.59,January1995,pp.78-92.
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의도를 뜻한다.개인이 조직의 목표와 가치,이와 관련된 자신의 역할,조직자체에
대해 강력한 애착심을 갖는 것이 이의 예이다.이러한 차원의 몰입은 장기적 관계
를 형성하는데 핵심적 요소가 된다.
셋째,시간적 특성으로서,활동의 일관성에 근거한 안정적이고 장기적인 관계에
돌입하는 것을 말한다.

4)해운서비스 산업에서의 관계질

이상 논의한 바와 같이 관계질은 해운서비스 기업 간의 거래관계에서도 중요한
의미를 지닌다.거래기업 간 높은 수준의 몰입과 신뢰가 형성되면 쌍방 간 협력의
강도와 수준은 제고되며 상호간의 업무처리에 있어서 불확실성이 제거 내지 감소
되고 상호간 커뮤니케이션이 활성화됨으로써 문제해결이 빨라지고 모든 측면에서
낭비적 요인이 제거됨으로써 이는 신속하고도 효율적인 업무처리로 이어져 생산성
증가로 이어지고 경영성과가 향상될 것이다.결국 해운서비스의 공급자와 수요자
간에 이뤄지는 일회성의 운송계약들은 이러한 협력관계와 탁월한 성과에 힘입어
장기적이고도 반복적인 구매로 이어질 수 있다.
해운서비스 거래기업 쌍방 간 관계질이 높아질수록 장래에 대한 불확실성은 감
소되고 실패의 위험이 축소되며 기업은 장래에 대한 예측 가능한 전망을 바탕으로
경영전략을 수립할 수 있을 것이다.또 이러한 효과는 거래비용의 절감으로 이어
져 광고비,정보비,영업비,자산취득비,거래준비비용 등을 대폭 절감시키고 해운
서비스 기업으로서는 공선율 감소,항로선정 및 운항일정의 효율화 등 전반적 경
영의 생산성을 높일 수 있는 긍정적 효과를 얻을 수 있다.
결국 관계질의 향상은 해운서비스 제공자인 해운기업으로 하여금 고객인 운송주
선인의 욕구를 정확히 파악하고 이를 적절히 충족함으로써 고객만족에 이르고 이
를 통해 양자는 장기 협력관계로 돌입할 수 있는 원천이 될 수 있다.
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제2절 서비스 실패의 발생원인과 유형

1.서비스 실패의 개념

서비스의 제공자(판매자)와 고객과의 사이에는 서비스를 매개로 거래가 이뤄진다.
그 거래가 이뤄지는 장소적 개념이 서비스 접점이다.이 접점에서 서비스의 제공자
와 고객 사이에 원만한 서비스의 거래가 이뤄질 때 바람직한 고객관계가 형성되고
지속될 수 있다.그러나 이 과정에 어떤 문제가 발생했을 때 지속적이고 바람직한
고객관계는 단절을 맞게 된다.이것을 통상 서비스의 실패로 규정짓는데 서비스 실
패에 대한 서비스마케팅 전문가들의 개념 정의는 매우 다양하게 전개되어 왔다.일
반적으로 서비스의 실패는 ‘서비스 접점에서 서비스가 제공되는 과정에서 다양하게
발생하는 여러 가지의 실수들로 인해 고객에게 불만족을 야기하는 열악한 경험’으로
정의되고 있다.서비스 마케팅 분야에서 이 서비스 실패의 개념정의와 관련하여 관
점에 따라 서로 다른 견해가 대립되고 있는데 그 핵심적 논점은 서비스제공자가 책
임질 수 없는 서비스제공 상의 문제발생에 대해 이를 서비스실패로 간주해야 할 것
이냐에 관한 것이 그것이다.예컨대 천재지변 또는 외부의 통제 불가능한 압력과 같
은 불가항력적인 요인으로 인해 제공되어야 할 서비스가 제대로 제공되지 못했을
때 이를 서비스실패의 개념에 포함시킬 것이냐의 여부에 대한 견해차이가 있다.
Berry와 Parasurman등(1991)23)은 서비스 실패에 대한 서비스 제공자의 책임소
재를 엄격히 해석하여 서비스 실패란 근본적으로 책임소재가 있는 대상으로부터의
서비스 과정이나 결과에 대한 과실로 정의하고 천재지변 등 서비스 제공자에게 책
임을 물을 수 없는 원인에 의한 서비스 제공의 실패는 이를 서비스 실패로 보아서
는 안 된다는 입장을 견지하고 있다.그러나 이와 상반되는 견해도 있다.서비스
제공의 결과를 중시하는 입장으로,원인에 불구하고 제공되었어야 할 서비스가 제

23)L.L.Berry andA.Parasuraman,Marketing Services:Competing Through
Quality,New York:TheFreePress,1991.
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공되지 못하였다면 이는 서비스 실패에 해당된다는 견해이다.Johnson등(1995)24)
이 바로 이와 같은 입장을 취하고 있으며 그들은 ‘서비스 실패란 책임소재와는 상
관없이 서비스 과정이나 결과에서 무언가 잘못된 것’으로 서비스 실패를 정의하고
있다.
서비스 실패에 관해 연구하는 목적에 따라 서비스 실패에 대한 개념정의를 달리
취하는 것은 불가피하다 하겠으나 서비스의 실패가 고객의 불만족을 야기하는 중
요한 원인이 되고 그것이 고객의 충성도에 결정적인 악영향을 주어 지속적인 고객
관계 형성에 실패를 가져다주는 요인이 되므로 이를 방지하고 개선하기 위해 실패
한 서비스의 회복노력을 집중함으로써 고객만족과 고객의 충성도를 향상시키기 위
한 바람직한 방향을 찾는 데 목적을 두는 본 연구의 입장에서는 후자의 입장에서
서비스 실패를 정의하고자 하며,서비스 실패란 서비스 제공자의 책임의 유무와
상관없이 서비스 제공 과정에서 무언가 잘못되어 당초 약속된 서비스가 제대로 제
공되지 못한 상태를 말하는 것이며 서비스 제공자는 서비스 실패의 발생시 서비스
회복 노력을 집중하는 것이 중요하다는 입장을 취하고자 한다.
이러한 입장에서 서비스 실패를 정의하고 있는 대표적 입장중의 하나가 기대-불일
치이론이 있는데,서비스 실패를 ‘서비스 성과가 고객의 지각된 인내영역(perceived
zoneoftolerance)이하로 떨어진 상태’25)또는 ‘서비스 성과가 고객의 기대치 이하
로 심각하게 떨어진 상태'26)등으로 정의하고 있다.

24)RobertJohnson,"ServiceFailureandRecovery:ImpactAttributesandProcess,"
inAdvancesinServiceMarketingandManagement,TeresaA.Swartz,David
E.BrownandStephenW.Brown,eds.,Connecticut:JAIPress,1995,pp.211-228.

25)A.Parasuraman,L.L.Berry and V.A.Zeithaml,"Understanding Customer
ExpectationsofService,"SloanManagementReview,Vol.32,No.3,Spring1991,
pp.39-48.

26)ChipR.BellandRonE.Zemke,"ServiceBreakdown:TheRoadtoRecovery,"
ManagementReview,Vol.76,No.10,October1987,pp.32-35.
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연 구 자 서비스 실패의 정의 책임 소재
Belland
Zemke(1987)

고객의 기대이하로 심각하게 떨어지
는 서비스 결과를 경험하는 것

Grönroos
(1988)

소비자가 서비스를 구매하거나 소비
할 때 그 서비스가 기대된 성과나 유
용성을 제시하지 못하는 경우를 의미

Heskette,
Sasserand
Hart(1990)

서비스과정이나 결과에 대해 서비스
를 경험한 고객이 좋지 못한 감정을
갖는 것

문제의 원인이 무엇이든 간에 서비
스 제공자가 서비스 실패에 대하여
회복을 하여야 함

Berryetal.
(1991)

책임이 분명한 대상의 과실로 인하
여 초래된 서비스 과정이나 결과에
대한 과실

천재지변과 같은 불가항력적인 문제
는 서비스제공자의 과실이 아니기
때문에 서비스 실패라고 볼 수 없음

Zeithamletal.
(1993)

고객의 인지된 인지영역(zoneof
tolerance)이하로 떨어지는 것

Johnson(1995)서비스의 과정이나 결과에 있어 무엇인가 잘못된 것(somethingwrong)
책임소재와 무관하게 서비스 제공자
의 책임

서지원(1999) 금전적 실패와 비금전적 실패로 나눔

정현영(2000)
고객에게 불편과 불만족을 초래하
는,고객 또는 서비스기업이 인지하
는 서비스 문제

장태선(2003)
고객에게 불편,불만족 또는 불평을
초래하는 고객 또는 서비스제공자가
인지하는 서비스문제

문제의 원인과 책임소재에 관계없이
서비스제공자는 서비스실패에 대하
여 회복 노력을 해야 함

자료:장태선,“항공사 서비스실패와 회복이 고객만족과 애호도에 미치는 영향,”동
아대학교 박사학위논문,2003,p.17.

<표 2-2> 서비스 실패의 정의

본 연구에서는 서비스의 제공과정에서 발생하는 문제의 원인이나 책임소재에 상
관없이 서비스제공의 실패라는 결과와 그 실패의 회복노력이 중요하다는 점을 중
시하여 국제물류서비스 실패의 개념을 다음과 같이 정의하고자 한다.
국제물류서비스 실패란 고객이 국제물류서비스를 국제물류기업으로부터 제공받
는 과정에서 불편,불만족 또는 불평을 상태에 있는 고객 또는 서비스 제공자가
인지하는 서비스문제를 말하는 것으로서,서비스 제공자인 국제물류기업은 서비스
실패의 원인과 책임소재에 상관없이 서비스 실패에 대한 회복노력이 바람직하다.
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2.서비스 실패의 유형

그간의 많은 연구를 통해 서비스 마케팅 분야에서 정립되어 온 서비스 실패의
유형으로 핵심서비스 실패와 서비스 접점에서의 실패 또는 결과적 실패와 과정의
실패 등이 서비스 실패의 대표적 유형으로 분류되어져 왔다.여기서 핵심서비스의
실패란 서비스 자체와 관련된 서비스 본질상의 문제 또는 기술상의 문제이고 서비
스 접점의 실패는 고객과 직원간의 서비스 접점에서 이뤄지는 인간관계의 상호작
용과정에서 일어난 서비스 실패를 말하고 결과의 실패란 서비스로서 무엇이 제공
되었는가에 관한 것이며 과정의 실패란 무엇이 어떤 과정을 통해 제공되었느냐와 관
련되는 것이다.다시 말해,결과적 실패란 기업이 핵심적인 서비스를 적절하게 제공
하지 못함으로써 서비스 실패를 초래한 경우이고 과정의 실패란 그 핵심서비스를
제공한 방법 자체가 불완전 하거나 결함이 있어 서비스 실패가 야기된 것을 말한다.
그러나 이 분류법에 대하여는 그 개념과 기준이 매우 모호하고 추상적이어서 한
계가 있으며 이를 양분법으로 분류할 것이 아니라 하나의 스펙트럼적 연속개념으
로 보아야 한다는 견해도 있다.
또한 서비스 실패의 유형을 다른 관점에서 서비스 제공자의 문제와 고객문제 및
관련 기구의 문제로 분류하거나 서비스 전달 시스템 실패에 대한 직원의 반응과
고객의 요구에 대한 직원의 반응 및 부적절한 직원의 행동 등으로 분류하는 등 다
양한 분류법이 동원되고 있다.
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연 구 자 서비스 실패의 유형 내 용

Kelley,Hoffman
＆ Davis(1990)

종업원의 반응과
관련된 실패

정책실패,지연되거나 접근이 불가능한
서비스 실패

고객의 필요와 요구와
관련된 실패 특별주문 요구,허용된 소비자의 실수

부주의하거나 쓸데없는
종업원의 반응

가격잘못 부과,고객물건에 대한 절도혐의,
종업원의 그릇된 판단으로 소비자가 당황
하는 경우,무관심,불친절

Berry＆
Parasuraman(1991)

결과적 차원 초기의 서비스 제공 상황
과정적 차원 서비스회복상황

Bitner,Booma＆
Tereanlt(1990):

Hoffman,Kelley＆
Rotalsky(1995)
Keaveney(1995)

결과적 실패 핵심서비스 실패

과정적 실패 주변서비스 실패

Keaveney(1995)

가격 고가격,가격상승,불공정한 가격산정
불편 서비스를 제공받는 장소,서비스제공시간,

예약을 위한 대시시간의 불편
핵심서비스 실패 서비스제공자의 업무실수,계산상의 오류
서비스 접점에서의
실패

서비스제공자의 무례함,전문성 부족,
고객에 대한 무관심

서비스 실패에 대한
반응 부정적 반응 또는 무반응
경쟁 경쟁자의 서비스가 더욱 우수
윤리적 문제 소비자기만,안전상의 문제,이해관계대립
부득이한 전환 서비스제공자의 업무중단/이전,고객이동

Parasuramanet.al.
(1998)

결과적 차원
과정적 차원

최초의 서비스 제공 상황과 서비스회복에서
모두 발생

정현영(2000)
문제발생단계 : 호텔에서 약속된 서비스를 제공하지 않음.
문제해결과정 : 문제해결에 대한 종사원의 무성의한 대응.

투숙객의 사정을 고려하지 않음
김은주(2002) 특별한 차원으로 구분함이 없이 항공사서비스품질 및 선택속성

항목들을 실패항목으로 측정

장태선(2003)

항공사 시스템 서비스 서비스전달절차 실패
운항관련서비스실패,예약발권서비스

물적 서비스 부대서비스실패,기내물적 서비스,
기내오락 면세품서비스 실패

인적 서비스 종사원의 불친절,
기내승무원과 원활하지 못한 의사소통

자료:장태선,“항공사 서비스실패와 회복이 고객만족과 애호도에 미치는 영향,”동
아대학교 박사학위논문,2003,p.29.

<표 2-3> 서비스 실패의 유형(선행연구)
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3.서비스 실패의 발생원인

서비스의 실패는 여러 가지 원인에 의해 발생하며 주로 조직 내의 문제나 조직
과 고객간의 관계 또는 서비스 제공자와 고객 간의 상호작용 과정에서 발생한다.
그 구체적인 형태는 제공된 서비스가 결함이 있는 상태로 제공되거나 서비스 제공
자인 직원이 임무를 소홀히 처리하거나 과실을 범하는 경우 등 복합적인 양상을
띤다.Sparks는 “회복을 통한 서비스 실패관리”라는 연구를 통해 서비스 실패를
발생시키는 근본원인을 서비스 생략과 임무수행의 부실로 대별하였다.27)
서비스 생략에 따른 서비스 실패란 사전에 약속된 서비스를 생략하거나 제공하
더라도 간략한 형태로 제공함으로써 고객을 불만에 빠뜨리는 경우를 한다.고객은
자신이 대가로 지불하였다고 생각하는 만큼의 서비스를 제공 받지 못했다고 지각
함으로써 불만에 빠지게 되는데 이를 교환이론에 입각하여 보면 지불한 대가와 제
공된 서비스가 동등가치를 이루지 못하므로 손해를 보았다고 생각하게 되고 이것
이 서비스 실패로 연결되게 된다.
서비스 부실에 의한 서비스 실패란 서비스가 제공되기는 했지만 고객의 기대를
충족시키지 못한 경우에 발생한다.이것이 서비스 실패 유형 중 주된 원인을 차지
하는데 그 구체적인 형태를 보면 다음과 같다.

1)서비스의 수와 양의 부실

최근에는 거의 모든 서비스에 있어 사전예약의 문화가 정착되어 있다.고객은
서비스를 제공받기 이전에 서비스 제공자에게 필요한 만큼의 서비스를 미리 예약
하고 약속한 날짜와 시간 및 장소에서 약속한 대로의 서비스가 제공되기를 기대한
다.그런데 서비스 제공자가 이 약속을 제대로 이행하지 못하여 부족한 서비스를

27)BeverlySparks,"ManagingServiceFailurethroughRecovery,"inServiceQuality
ManagementinHospitality,Tourism,andLeisure,J.Kandampully,C.Mokand
B.Sparks,eds.,New York:HaworthHospitalityPress,2001,pp.195-198.
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준비하였을 경우 고객은 서비스 제공자에 대해 고객에 대한 관심을 집중하지 못하
고 고객을 제대로 대우하지 않는다고 느끼게 되어 불만족의 상태에 빠지며 서비스
는 실패를 초래하게 된다.

2)서비스의 품질저하로 인한 서비스 부실

서비스 실패의 유형에서 본 바와 같이 가장 흔하고 많이 발생하는 서비스의 부
실이 품질저하로 인한 서비스 실패이다.서비스 품질의 실패는 핵심적 서비스 요
소에 대한 실패와 주변적 서비스 요소에 대한 실패로 나누는 것이 일반적이다.서
비스의 품질에 관한 많은 연구 결과 핵심서비스에 대한 신뢰감은 고객이 해당 기
업을 평가하는데 중요한 결정요소임이 밝혀지고 있다.28)주변적 요소는 주로 서비
스 접점에서 서비스제공자와 고객사이의 상호작용을 통해 이뤄지며 핵심서비스에
수반되어 제공되는 제반 활동을 포함한다.비록 주변적 활동이라 하나 이것이 효
율적으로 실행되지 못할 경우 고객은 서비스의 품질에 대해 불만을 가지게 되고
이것이 서비스 실패의 요인이 된다.

3)요금청구의 부실로 인한 서비스 실패

고객이 가장 민감하게 대응하는 서비스 요소 중의 하나가 바로 서비스의 요금문
제이다.만약에 서비스 제공자나 직원이 요금의 계산에 오류가 있을 경우 이것은
중요한 서비스 실패로 직결된다.요금의 청구에 있어 오류가 없더라도 고객으로서
는 차별화되고 다양한 특성이 반영된 요금체계를 선호하게 되고 서비스 제공자도
이러한 전략을 통해 고객유치에 노력하게 되는데 이러한 다양한 요금체계를 적용
함에 있어 오류가 있을 경우 역시 중요한 서비스 실패요인으로 대두된다.

28)A.Parasuraman,L.L.BerryandV.A.Zeithaml,Op.cit.,1991,pp.39-48.
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4)서비스 제공의 타이밍 부실로 인한 서비스 실패

또 하나,중요한 서비스 실패의 원인으로 들 수 있는 것으로는 서비스제공의 타
이밍 문제를 들 수 있는데 이는 서비스 제공의 대기시간과 직결되는 경우가 많다.
예를 들어 항공기 예약 서비스에 차질이 생겨 항공편이 결항되거나 출발이 지연되
는 경우 또는 탑승수속이 지체되거나 심지어 탁송화물이 오송되는 경우 등에는 심
각한 서비스 실패가 발생한다.
이 외에도 서비스 실패의 원인은 다양하게 존재한다.조직상의 요인 뿐 아니라
고객의 잘못된 이해나 심리 및 행동에서 초래되기도 하고 때로는 서비스 제공자의
잘못이 아닌 주변 여건에 의해 야기되기도 한다.그러므로 서비스 제공자는 이러
한 서비스 실패의 원인을 잘 규명하여 적절하고도 효율적 서비스 회복을 통해 서
비스 실패를 복구하여야 한다.

제3절 서비스 회복

1.서비스 회복의 개념

서비스 실패의 결과는 고객의 신뢰 상실이며 고객으로부터 신뢰를 상실하면 고
객을 상실하게 된다.그러므로 서비스를 제공하는 기업은 최소한 서비스 실패가
일어나기 전의 상태 또는 그보다 개선된 상태로 고객관계를 복원하고자 하게 된
다.서비스 기업의 이러한 노력의 과정을 서비스 회복이라 한다.
서비스 회복이란 개념은 70년대부터 주로 컴퓨터와 텔레커뮤니케이션의 영역에
서 불평처리나 서비스 보상 애프터서비스 등의 개념으로 혼용되어 오다가 70년대
말부터 마케팅 연구자들이 고객의 충성도 증가나 긍정적 구전효과 등 서비스 회복
을 통한 장기적 이점에 주목하면서 연구되기 시작했다.
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이에 대해서는 연구자들마다 다양한 개념정의를 내리고 있다.
Zemke와 Bell(1990)29)은 ‘고객이 서비스나 제품을 구매한 후 당초의 기대에 미
치지 못해 실망하였을 때 기업이 고객들을 만족할 수 있는 수준으로 되돌리려고
기울이는 노력’으로 정의하였고,이보다 조금 앞서 Grönroos(1988)30)는 가장 보편
적인 의미속에서 ‘서비스 회복은 서비스 실패에 대한 반응으로 서비스 제공자가 그
서비스 실패를 수정하기 위해 취하는 일련의 행동’으로,Hart(1990)등31)은 ‘잘못된 서
비스를 수정하거나 이를 회복하는 것으로 서비스 실패에 대한 고객들의 충성도를 원
래 상태로 되돌려 놓는 일련의 과정’으로,Zeithaml,Berry과 Parasuraman(1993)32)은
‘고객이 처음 제공된 서비스가 고객의 인내영역 이하로 떨어지는 것을 인지하게 되
는 결과로서 취하는 여러 행동’으로 정의하고 있다.
각 연구자들의 다양한 견해는 서비스의 회복노력이 성공할 경우 불만족한 고객
이라 할지라도 다시 만족의 상태로 되돌릴 수 있다는 전제위에서 정의하고 있는데
이를 만약 기대-불일치 패러다임을 적용하여 재정의 한다면 서비스 회복이란 ‘최
초의 서비스 제공에 대한 고객의 자각이 고객의 인내영역 이하로 떨어진 결과를
개선하기 위해 서비스 제공자가 취하는 일련의 행동’이며,고객의 인내영역은 고객
이 기대하는 서비스 수준과 고객이 적절하다고 고려하는 서비스 수준간의 차이로
나타나게 된다.
일반적으로 서비스 회복은 불만족한 고객을 만족한 상태로 회복시킬 수 있는 것
이지만 서비스의 실패가 심각하고 치명적일 경우 훌륭한 서비스 회복이 이뤄지더

29)Ron Zemkeand Chip Bell,"ServiceRecovery:Doing ItRighttheSecond
Time,"Trainingmagazine,June1990.

30)C.Grönroos,"Servicequality:thesixcriteriaofgoodservicequality,"Review
ofBusiness,Vol.9,No.3,1988.

31)ChristopherW.L.Hart,JamesL.HeskettandW.EarlSasserJr.,"TheProfitable
ArtofServiceRecovery,"HarvardBusinessReview,July-August,1990.

32)V.A.Zeithaml,L.L.BerryandA.Parasuraman,"TheNatureandDeterminants
ofCustomerExpectationsofService,"JournaloftheAcademyofMarketing
Science,Winter1993.
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라도 고객은 만족수준에 도달하지 못한다.그럼에도 불구하고 서비스 회복이 중요
해지는 것은,서비스 기업이 서비스 실패 없이 당초 약속한 서비스를 제공하는 경
우보다도 서비스 실패 이후 용의주도하고도 효과적인 서비스 회복을 수행할 경우
에 고객의 애호도를 더욱 제고시켜 장기적으로 기업과 고객간의 관계가 더욱 긍정
적으로 돈독해진다는 연구결과가 뒷받침되고 있기 때문이다.

연구자 정 의
Grönroos
(1988)

서비스 제공자가 서비스 실패에 대한 반응으로서 서비스 실패를
수정하기 위하여 취하는 일련의 행동

Hartetal.
(1990)

잘못된 서비스를 수정하거나 이를 회복하는 것으로 서비스 실패
에 대한 고객들의 충성도를 원래 상태로 되돌려 놓는 일련의 과정

Zemke＆
Bell(1990)

제공된 서비스 혹은 상품이 고객의 기대에 부응하지 못하여 기업
에 대하여 불만족하는 고객들을 만족한 상태로 되돌리는 일련의
과정

Zeithamlet
al.(1993)

제공된 서비스에 대한 지각이 고객의 인내 영역 이하로 하락한
결과에 대한 서비스 직원의 행위

Armisteadet
al.(1993)

정상적인 서비스를 방해하는 문제가 발생한 후 고객이 적절한 수
준의 서비스를 받을 수 있도록 요구되는 조치

Kelly＆
Davis(1994) 서비스 또는 제품과 관련된 실패를 교정하기 위한 기업의 노력

Johnston＆
Hewa(1997)

서비스 제공자의 서비스 전달 실패로 약속한 서비스를 제공하지 못
함으로써 발생되는 고객의 손해를 회복시키거나 혹은 완하시키는
서비스 제공자의 모든 행동

Bowen＆
Johnston(1998)

서비스 실패에 대한 고객의 부정적 반응을 보완하기 위한 기업의
노력

Milleretal.
(2000)

문제를 해결하고 불만족한 고객의 부정적인 태도를 고치고,궁긍
적으로 이러한 고객을 유지하기 위한 모든 행동

Maxham Ⅲ
(2001) 서비스 전달 실패를 수정하기 위해 기업이 조치를 취하는 과정

자료:장태선,“항공사 서비스실패와 회복이 고객만족과 애호도에 미치는 영향,”동
아대학교 박사학위논문,2003,p.29.

<표 2-4> 서비스 회복의 정의(선행연구)

2.서비스 회복의 중요성

서비스의 특성상 서비스의 제공 과정에서 서비스 실패는 불가피하다.따라서 서
비스를 제공하는 기업은 서비스의 실패에 대한 즉각적이고도 효과적인 회복노력을
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통해 고객이탈에 이르는 피해를 최소화 하려는 노력을 기울여야 한다.고객은 본
질적으로 서비스의 만족/불만족에 대해 피드백과 구전효과를 발휘한다.고객의 이
러한 특성을 잘 이용하여 서비스 회복에 성공하면 고객의 애호도를 제고할 수 있
는 효과적 수단이 된다.서비스 회복에 의해 서비스 실패가 만족상태 이상으로 개
선된 고객들은 서비스 실패를 경험하지 못한 고객들보다도 더욱 그 기업에 대해
만족하고 실패를 경험하기 전보다 더욱 호의적으로 구전활동에 참여한다는 연구결과
가 이를 뒷받침해준다.불평하는 4%의 고객들은 불평하지 않는 96%의 고객들 보다
더욱 충성도가 높은 성향을 지니며,불평하는 고객의 60%가 문제가 해결될 경우 고
객으로 남기를 희망하고 불평하는 고객의 95%는 문제가 신속히 해결된다면 계속 고
객으로 남을 것이 기대된다(JamesA.Fitzsimmons&NonaJ.Fitzsimmons,199933)).
그리고 Keaveney(1995)34)의 연구에 의하면 새로운 고객을 확보하기 위해 드는 비
용은 기존 고객을 유지하는 데 드는 비용의 약 5배가 소용된다고 하며,고객의 유지
율을 20% 향상시키는 것이 10%이상의 비용절감 효과가 있다는 연구결과도 있다.
또 최근에 이러한 서비스 회복의 중요성을 관계마케팅의 관점에서 해운서비스를
대상으로 연구한 결과도 있다.Durvasula35)등은 아무리 서비스가 훌륭한 기업이라
도 고객과의 관계에 있어 서비스 실패를 피할 수는 없으며 이러한 실패가 치유되
지 못하면 고객관계에 치명적 결과를 초래하게 된다는 연구결과를 제시한 바 있
다.이들의 연구결과에 따르면 클레임 처리나 서비스문제 및 고객 불평의 처리에
관해 적절한 서비스회복이 이뤄질 경우 고객만족도가 현저하게 높아지고 그 반대의
경우는 명백히 고객만족도가 떨어졌다.특히 이러한 관계는 서비스 접점에서 뚜렷한

33)JamesA.FitzsimmonsandMonaJ.Fitzsimmons,New servicedevelopment:
CreatingMemorableExperiences,California:SagePublications,1999.

34)SusanM.Keaveney,"CustomerSwitchingBehaviorinServiceIndustries:An
ExploratoryStudy,"JournalofMarketing,Vol.59,April1995.

35)SrinivasDurvasulaandStevenLysonskiandC.MehtaSubhash,"Servicerecovery
andcustomersatisfactionissueswithoceanshippinglines,"EuropeanJournalof
Marketing,Vol.34,2000,pp.433-452.
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결과를 나타냈다.그러므로 서비스 회복은 고객의 장기 지속적 애호관계 형성에 영
향을 미치는 선행 요소가 되며 특히 고객접점에서 빈번하게 발생하는 서비스 실패에
대해 효과적인 서비스 회복을 강구하는 것이 매우 중요하므로 이를 위해 서비스 기업
은 종업원의 선별과정에서부터 훈련에 이르기까지 주의를 쏟아야 한다는 것이다.
이러한 연구결과들에 의하면 기업과 거래를 지속하는 고객은 기업의 마케팅 노력에
대한 수용성이 매우 높고 기업에 대한 요구수준은 낮은 반면 기업의 절차나 직원에
대해 더욱 친숙한 태도를 취하고 가격에도 덜 민감하다(Reichheld&Sasser,199036)).
이상과 같이 서비스 회복은 서비스 실패에서 야기되는 손실만을 통제하는 것이
아니라 서비스 실패가 발생한 이후의 서비스 과정을 사전에 관리할 수 있는 유효
한 수단이 된다는 점에서 매우 중요하다.
서비스 회복의 일반적 모델로 제시하고 있는 아래 그림은 서비스 실패가 발생한
이후 서비스 회복전략에 따라 만족한 고객과 불만족한 고객으로 나눠지는 일련의
과정을 잘 도해하고 있다.

36)F.F.Reichheld and W.E.Sasser,Jr.,“Zerodefections:Quality comesto
services,”HarvardBusinessReview,Vol.68,No.5,1990.
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<그림 2-1> 서비스 회복의 일반적 모델

자료:SonjaK.Lilienthal,"ServiceRecoveryinServiceContexts:Aninvestigation
oftheVeracityoftheRecoveryParadox,"UnpublishedDoctoraldissertation,
OhioStateUniversity,1997,p.27;장태선,“항공사 서비스실패와 회복이 고객
만족과 애호도에 미치는 영향,”동아대학교 박사학위논문,2003,p34재인용.
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연구자 연구주제 연구방법 연구결과

Bitner
(1990)

고객만족,서비스 마케팅,
그리고 귀인이론을 합성하여
서비스접점평가를 이해하기
위한 모델을 제시하면서
그 모델의 한 부분인 물리적
환경과 종업원의 반응이
서비스실패에 있어서의 속성들
과 만족에 미치는 영향들을 실
증적으로 검정하였음

-roleplaying
-표본 :145
-ANOVA,
-regression
andpathanalysis
-대상 :항공

서비스 실패에 있어서 조직화된
서비스 환경과 호의적인 종업원
의 반응은 고객이 지각한 서비스
실패의 귀인과 서비스접점만족에
영향을 미치는 것으로 밝혀짐

Taxand
Chandra-
shekaran
(1992)

여러 구매후의 행동을 검토하여
소비자의 의사결정을 이해하고
자 함.이를 위해 불평을 처리하
는 기업의 방법과 이에 수반하
는 소비자의 귀인,구전,그리고
재구매 결정간의 관계를 검토함

-시나리오
-표본 :202
-regression
-대상 :레스토랑

불평처리의 질(즉 우수한 회복)은
경험의 전반적인 평가와 구전에
정(+)의 영향을 미치는 것을 밝
힌 반면,재구매의도의 결정요인
임을 밝히지는 못하였음

Kelley,
Hoffman
andDavis
(1993)

소배상의 실패와 회복을 검토하
여 고객불만족과 소매상의 반응
을 조사하고자 함.이를 위해 중
요사건기법을 활용하여 소매상
의 실패 그리고 회복전략들을
유형별로 분류함

-중요가건기법
-총 661개 사건들
-표본 :206
-대상 :소매상들

BBt(1990)의 연구에 기초하여 3
그룹 15개의 실패유형과 12개의
회복전략들을 도출하였음.또한
실패에 상응하는 회복전략을 제
시하였음

Hoffman,
Kelley
and

Rosalsky
(1995)

레스토랑 산업에 있어서 실패들
과 활용될 수 있는 회복 전략을
확인하고,각 회복전략의 상대적
효율성을 평가하였음

-중요사건기법
- 373개의 중요사건
을 분석
-대상 :레스토랑

무료시식,할인,쿠폰과 같은 유
형적 보상은 가장 강력한 회복
전략인 것으로 평가됨.한편 사죄
는 덜 효과적이나 회복 노력의
부재보다는 회복율이 높은 것으
로 밝혀짐

Johnston
(1995)

고객 지각속에서 실패의 구성요
소,회복이 만족에 미치는 영향,
회복을 위해 서비스 제공자에게
필요되는 주요 속성

-중요사건기법
-224개의 중요사건
을 분석
-대상 :다양한
서비스조직

회복을 위해 서비스 제공자에게
필요한 주요 속성은 고객에 대한
관심,신속한 반응,유연성 등으
로 나타났으며,회복과정에 있어
서 주요 활동은 문제에 대한 정
보의 제공 및 문제해결과정에 고
객을 참여시켜 문제해결의 의지
를 보여주는 것으로 밝혀짐

Spreng,
Harrell＆
Mackoy
(1995)

서비스 실패이전의 최초의 서비
스 및 서비스

-우편설문
-표본 :410
-pathanalysis
-대상 :이사 서비스

최초의 서비스 실패의 일부 속성
들이 전반적인 만족에 영향을 미
치나,서비스 회복에 대한 고객만
족이 전반적인 고객만족의 가장
중요한 전제임이 밝혀짐

<표 2-5> 서비스 회복에 관한 선행연구
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연구자 연구주제 연구방법 연구결과

Clemmer
and

Schneider
(1996)

공정성의 행동적 그리고
시회학적 위상을 간략히
검토하고자 함

-개벌설문
-표본:446
-correlationand
regression

-대상:패스트푸드,
은행,레스토랑,
병원

공정성의 세가지 차원에 포함하는 16
개의 공정성요소들을 도출함,공정성의
세가지 차원들 모두 개별적으로 전반
적인 고객만족도가 재구매 의도에 영
향을 준다는 것을 밝힘 또한 차원들의
중요정도는 분배적,절차적,상호환계
적 공정성 순임을 밝혀짐

Blodget,
Hilland
Tax
(1997)

분배적,절차적,그리고 상
호관계적 공정성이 불평
자의 재구매와 부정적 구
전의도에 미치는 영향을
검토

-12개 시나리오
-비디오 테잎을
활용.

-표본 :265
-ANOVA
-대상 :운동슈즈

공정성의 세 가지 차원들 중 상호관계
적 공정성이 불평자의 재구매와 부정적
구전의도에 가장 큰 결정요인임이 밝혀
짐 또한 상호관계적 그리고 분배적 공
정성이 재구매와 부정적 구전의 영향요
인임을 밝힘

McColloug
h(2000)

서비스회복후 고객만족과
서비스품질과 관련되는
지각된 공정성과 속성의
효과를 연구

호텔고객대상
3가지 공정성차원일
사용

회복후 만족과 서비스품질간의 관계는
서비스 실패와 회복의 귀인에 영향을
받는다는 결과를 얻었다.전반적인 만
족도는 분배적 공정성,결과에 대한 만
족도 귀인의 함수이다.전반적인 만족
도와 서비스 회복후 서비스 품질에 대
한 선행변수는 유사하다.그러나 서비
스회복후 서비스품질은 회복전 서비스
품질의 영향을 받는다는 것으로 나타남

신서영
(2001)

외식업체의 서비스회복시스
템을 통한 관계마케팅 전략
수립,만족에 상대적으로
중요한 영향을 미치는 효율
적인 회복시스템 설계

외식업체의 불만을
느낀 고객을 대상
으로 고객 서비스 회
복방법의 선호도
분석

고객의 서비스회복에 대한 평가가 공
정성을 통해 이루어질 수 있음을 밝히
고 공정성에는 분배적 공정성,절차적
공정성,상호작용적 공정성 세차원에
대한 평가가 서비스회복에 대한 전반
적인 만족에 영향을 미치며 나아가 불
평처리에 대한 만족은 그 이후의 행동
에도 영향을 미친다는 사실을 밝혀냄

자료:장태선,“항공사 서비스실패와 회복이 고객만족과 애호도에 미치는 영향,”동
아대학교 박사학위논문,2003,p.47재인용.

3.서비스 회복 전략

실패한 서비스를 회복하기 위한 전략으로 사용할 수 있는 구체적인 수단은 서비
스의 내용과 서비스 실패의 내용에 따라 다양하게 구사할 수 있는 것이고 각 수단
들이 가지는 회복전략으로서의 효용성도 상황과 서비스 실패의 과정,그리고 고객
의 특성에 따라 다 다를 수밖에 없으므로 포괄적으로 논의하기는 어렵지만,이를 반
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응,정보,행동,보상의 4가지로 분류하여 볼 수 있다(BowenandJohnson,199837)).
이를 세분하여 보면 다음과 같다.

1)보상

서비스 실패에 대해 무료서비스의 제공,할인,쿠폰 등의 보상을 제공하여 서비
스 회복을 노리는 전략이다.이 회복수단은 고객이 선호하기 때문에 서비스 기업
과 고객의 관계지속성을 높여줄 수 있다.

2)정정 또는 교환

오류가 있는 제품이나 서비스를 고쳐주거나 교환해 줌으로써 고객의 불평을 만
회하고 본래의 상태로 되돌리려는 전략이다.이는 서비스 제공자의 입장에서 가장
선호도가 높아 가장 빈번하게 사용되며 고객의 반응도 매우 좋다.

3)사과

서비스 실패에 대한 고객의 불평에 대해 공감을 표시하고 서비스 제공자로서의
책임을 스스로 밝혀 서비스를 회복하려는 전략으로서 사과의 방법과 실패의 정도
에 따라 그 효과가 다를 수 있고 다른 전략에 비해 고객의 선호도나 관계지속의도
를 강화시키는 효과는 비교적 낮다.

4)서비스 제공자가 고객에게 서비스 실패가 발생한 과정과 문제의 원인에 대해
밝히고 설명한다.

5)서비스 실패의 문제해결을 위해 경영자나 다른 직원이 개입함으로써 서비스
회복을 노린다.이것은 단독으로 사용되기보다 할인이나 정정 등 여타의 회복전략
과 함께 사용된다.
37)D.E.BowenandR.Johnston,"Internalservicerecovery:developinganewconstruct,"
InternationalJournalofServiceIndustryManagement,Vol.10No.2,1999.
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6)서비스 회복 후 문제가 없는지 또는 만족하고 있는지 고객에게 확인 하여 후
속조치를 취하는 방법도 있다.
이 외에도 즉각적인 처리,의사소통,불평기회 제공,권한위임 등 다양한 수단이 있다.

제4절 고객만족

1.고객만족의 개념

소비자가 어떤 제품이나 서비스를 제공받아 소비를 경험하게 되면 반드시 소비
자 나름대로 그 제품이나 서비스에 대해 주관적 평가를 내리게 된다.그것은 우
호적이거나 긍정적 평가일 수도 있고 그 반대의 경우일 수도 있다.전자의 경우가
만족상태의 반응이고 후자는 불만족 상태의 반응이 된다.고객의 만족/불만족의
개념이 처음 등장한 것은 1960년대부터였는데 그 이후 이 고객만족의 문제는 마케
팅 분야의 핵심적인 연구과제가 되어왔다.기업은 보다 많은 이윤을 창출하기 위
해 다양한 마케팅 활동을 펴게 되는데 그 마케팅 활동의 성과를 측정하는데 있어
이 고객만족/불만족의 개념은 매우 유용한 도구였고 또 소비자의 구매 후 행동예
측에 있어서도 중요한 가늠자 역할을 할 수 있는 것으로 드러났기 때문이다.또
한편,기업의 존재가치와 존립이유를 고객에 대한 가치창조나 고객에 대한 만족
제공으로 파악하는 입장에서 보면 고객만족의 문제는 보다 근원적이고 궁극적인
목표가 되기도 한다.고객만족은 궁극적으로 소비자의 총체적인 삶의 질을 향상시
켜 주는 역할까지 담당하는 중요한 문제인 것이다(이유재,200738)).
고객만족 또한 학자들에 따라,관점에 따라 다양한 개념정의가 있어서 통합적인
정의를 세우기는 쉽지 않지만 대체적으로 소비자의 소비경험의 결과(outcome)에

38)이유재,『서비스마케팅』,학현사,2007.
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초점을 두는 입장과 과정 지향적 관점에 초점을 두는 입장으로 대별해 볼 수 있다.

1)소비경험의 결과적 관점

고객만족을 소비경험의 결과로 개념화 한다.HowardandSheth(1969)39)는 ‘소비
자가 치룬 희생에 대해 적절 혹은 부적절하게 보상받았다고 소비자가 느끼는 인지
상태’를 고객만족으로 정의하였고,JohnsonandZinkhan(1991)40)은 ‘고객이 치룬
대가에 대해 적절 또는 부적절하게 보상받았다고 느끼는 인지와 구입한 특정 제품
이나 서비스와 관련된 경험에 대한 감정적 반응이 고객의 구매경험 전의 감정과
결합될 때 발생하는 종합적인 심리상태’로,Oliver(1981)41)는 ‘불일치한 기대와 관
련한 감정이 고객의 소비경험과 이전의 느낌이 결부될 때 나타나는 전반적 심리상
태’,WestbrookandReilly(1983)42)은 ‘고객이 제공받은 경험에 대한 감정적 반응
또는 구매한 특정 상표나 서비스에 대한 감정적 반응’으로 정의하고 있다.

2)과정지향적 관점

고객만족의 전제를 이루는 소비자의 평가과정을 만족/불만족의 중요요소로 주목
한다.'소비자의 소비경험이 적어도 자신이 기대했던 만큼 좋았다고 평가될 때 소
비자는 만족하게 된다'거나,EngelandBlackwell(1982)43)의 주장과 같이 소비자가
선택한 대안이 선택 이전에 가지고 있던 그 대안에 대한 신념과 일치한다고 평가

39)JohnA.HowardandJ.N.Sheth,TheTheoryofBuyerBehavior,New York:
JohnWileyandSonsInc.,1969.

40)M.JohnsonandG.M.Zinkhan,"Emotionalresponsestoaprofessionalservice
encounter,"JournalofServicesMarketing,5,1991.

41)RichardL.Oliver,"MeasurementandEvaluationofSatisfactionProcessinRetail
Setting,"JournalofRelating,Vol.57,1981,pp.25-48.

42)RobertA.Westbrookand MichaelD.Reily,"Value-PerceptDisparity:AnAlternative
totheDisconfirmationofExpectationsTheoryofConsumerSatisfaction,"Advances
inConsumerResearch,Vol.10,1983,pp.256-261.

43)JamesF.EngelandRogerD.Blackwell,ConsumerBehavior,New York:Holt,
RinehartandWinston,1973.
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될 경우 소비자는 만족상태에 도달한다는 정의가 이 범주에 속한다.과정 지향적
관점의 정의들은 고객만족의 밑바탕에 평가과정이라는 요소가 중요한 역할을 한다
는 점을 주목하고 있는 것이다.
이 두 가지의 관점을 비교해 볼 때 결과 지향적 관점에 비해 과정 지향적 관점
은 특정 소비의 단계나 접점에서 고객만족의 문제를 보지 않고 소비경험의 전 과
정을 대상으로 하고 있어 소비의 각 단계에서 독자적으로 존재하는 고객만족의 요
인들을 빠뜨림 없이 검증할 수 있고,고객만족의 형성을 위한 지각적 평가적 심리
적 제반 요인들을 종합적으로 고려할 수 있다는 장점 및 소비의 각 단계에 걸쳐
독특한 요소를 측정할 수 있는 척도의 개발이 용이한 등 장점이 있어 많은 연구에
서 이 관점을 이용하고 있다(이유재,200744)).
이상과 같은 관점들은 공통적으로 소비자의 인지적 측면에서 개념을 정립한 것
들로 볼 수 있다.그러나 고객만족에 영향을 주는 것이 소비자의 소비경험의 평가
에 입각한 인지적 요소만은 아니며 고객이 주관적으로 소비활동과 관련되어 느끼
는 좋은 느낌이나 나쁜 느낌 등 감정적 요소도 중요 요소가 된다.Oliver(1981)45)
가 그 예를 보여준다.그는 “만족이란 소비경험과 관련된 일관적인 놀라움의 평
가”라고 정의한 바 있으며 감정적 반응의 특별한 유형이 만족 판단의 원인이 될
수 있다고 주장하였다.

44)이유재,전개서,2007.
45)Oliver,Op.cit.,1981,pp.25-48.
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Howrd＆
Sheth(1969)

소비자가 경험한 희생에 대한 보상이 적
절하게 혹은 부적절하게 이루어졌는지에
관한 인지적 상태(희생과 보상의 관계)

인지적 상태
희생에 대한 보상이
적절했는지에 대한
여부

Hunt(1977) 소비경험이 최소한 소비자가 기대했던 만
큼 훌륭했다고 명시적으로 나타낸 평가

경험과 평가에
서 한걸음
벗어남

경험이 최소한
기대한 것 이상이다

소비경험
동안

Westbrook
(1980)

제품의 소비나 사용과 관련된 다양한 결
과와 경험에 대해 개인이 갖는 주관적
평가의 호의성(Hunt1977)

개인의 주관적
평가에 대한
호의성

결과 경험 소비동안

SwanTrawick
＆

Carroll(1980)

제품이 상대적으로 완전하게/불완전하게
생산되었는가 혹은 제품이 이용과 목적
에 적합/부적합한가에 대한 의식적 평가/
인지적 판단
또 다른 만족차원은 제품에 대한 느낌의
영향을 포함

의식적 평가/
인지적 판단
느낌의 영향을
포함

제품이 상대적으로 완전
하게/불완전하게 생산되
었는가 혹은 제품이 그
이용/목적에 적합/부적
합한가

소비동안/
소비후

Oliver(1981)
소비경험에 대해 소비자가 사전에 가지
고 있던 느낌이 소비 경험 후 발생한 반
박된 기대로 인한 감정과 비교됨으로서
발생하는 총체적인 심리상태

평가
대략적 심리적
상태감정

놀람
소비자의 사전적 느낌과
결부된 확인되지 않은
기대

제품 획득/
소비경험

Churchill＆
Surprenant
(1982)

예상된 결과와 관련된 구매비용/보상에
대한 구매자의 비교에서 기인하는 구매/
이용의 결과

결과
예상된 결과와 관련된
구매비용/보상에 대한
비교

구매와
이용이후

Westbrook＆
Reilly(1983)

구매한 특정 제품/서비스,소매점,쇼핑/
구매행동 및 시장에서 발생되는 전반적
인 행동과 관련된 경험에 대한 정서적
반응

정서적 반응
구매한 특정제품/서비
스,소매점,쇼핑/구매행
동과 연계되거나 제공되
어진 경험

사후구매

Bearden＆
Teel(1983)

제품속성신념으로 조작된 소비자 기대의
기능 소비동안

Day(1984) 구체적인 구매선택과 관련된 선택 후의
평가적 판단 평가적 반응

사전기대와 실제적 제품
성과 사이의 지각된 불
일치

제품
획득이후

Westbrook
(1987)

제품이용과 소비에 대한 포괄적 평가적
판단

포괄적 평가적
판단 제품이용/소비 소비동안

LaBarbera＆
Mazursky
(1983)

사후구매평가
정의 :제품획득/소비경험에서의 놀람에
대한 평가

평가 놀람
사후구매
제품획득/
소비경험

Cadotte,
Woodruff＆
Jenkins(1987)

이용경험에 대한 평가로부터 개발된 느
낌으로 개념화

평가로부터 개
발된 느낌 경험을 이용 소비동안

<표 2-6> 고객만족에 대한 개념적 정의
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Tse＆

Wilton(1988)
소비자의 사전 기대와 소비 후 느낀 제
품의 실제적 성과 사이에 지각된 불일치
평가에 대한 고객의 반응

평가에 대한
반응

사전적 기대와 제품
의 실제성과 사이의
지각된 불일치

사후소비

Oliver＆
Swan(1989) 세일즈맨의 공정성,편견,불확실성의 기능 세일즈맨 구매동안
Westbrook＆
Oliver(1991) 특정 구매 선택에 관한 사후선택 평가적 판단 평가적 판단 특정 구매 선택 사후선택

Oliver(1992)
만족이 정서인지 아닌지를 연구
만족은 다른 소비정서와 공존하는 총체
적 귀인현상이라고 결론

다른 소비정서
와 공존하는 총
체적 귀인현상

제품 속성 소비동안

Fornell(1992)
전반적인 구매후 평가.시간에 걸쳐 제품
이나 서비스에 대한 모든 구매와 소비경
험에 바탕을 둔 전체적인 측정

전반적인 평가
사전구매기대와 비
교된 제품생산을 지
각한 사후구매

사후구매

Mano＆
Oliver(1993)

제품만족이란 쾌락적 차원에서의 다양한
사후소비에 대한 평가적 판단과 같은 태도

태도-쾌락적
차원에서의 다
양한 평가적
판단

제품 사후소비

Halstead.
Hartman.＆
Schmidt(1994)

제품 생산을 사전 구매기준에 비유한 소
비자로부터 기인하는 특정-거래적 정서
적 반응(예.Hunt1997:Oliver1989)

정서적 반응 사전 구매기준에 비
유한 제품생산

소 비 하 는
동안 또는
이후

Oliver(1997)
소비자의 충족반응.저충족 또는 과충족
수준을 포함하는 소비관련 충족에 대한
만족스러운 수준을 제공하는 상품 또는
서비스 형태,상품 또는 서비스 그자체

충족반응/판단 제품 또는 서비스 소 비 하 는
동안

Babin＆
Griffib(1998)

일련의 경험에 대한 평가결과 유발되는
정서적 반응 정서적 반응 경험에 대한 평가

결과 소비 후
자료:이지영,“항공운송서비스 지연이 고객만족,관계품질,고객충성도에 미치는 영

향,”경주대학교 박사학위논문,2003,pp.23-25.

고객은 제품이나 서비스를 구매하고 사용하는 과정에서 나름대로 주관적인 평가
를 하게 되며 그 평가의 결과는 그 상품이나 서비스에 대한 우호적 혹은 비우호적
감정과 태도로 나타나게 된다.고객이 기대하고 원하는 이상의 것을 충족시켜줄
수 있다면 고객은 그 상품이나 서비스에 대한 선호를 지속시켜 고정고객으로 확보
되고 구전 등을 통해 신규고객을 창출하는 원동력이 될 수 있으며 조직의 활성화
에 밑거름이 된다.
이러한 선행연구들을 종합하여 박명호와 조형지(1999)46)는 고객만족을 다음의 4

46)박명호,조형지,“고객만족 개념의 재정립,”「한국마케팅저널」,제1권 제4호,1999.
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가지 유형으로 정립한 바 있다.47)

첫째,고객만족을 인지적 상태로 보는 관점으로서,고객만족이란 구매자가 치른
대가에 대해 적절하거나 부적절하게 보상되었다고 느끼는 소비자의 인지적 상태라
고 본다.
둘째,고객만족을 평가로 보는 관점으로서,고객만족이란 제공된 제품이나 서비
스를 획득하거나 소비함으로써 유발되는 욕구 및 필요성을 충족시키는 정도에 대
한 소비자의 주관적인 평가로 파악한다.
셋째,고객만족을 인지적 처리과정후 형성되는 정서적 반응으로 보는 관점으로
서,고객만족이란 불일치와 지각된 성과 등을 포함한 일련의 경험에 대한 평가결
과에 따라 유발되는 정서로 정의한다.
넷째,고객만족을 인지적 판단과 정서적 반응의 결합으로 보는 관점으로서,고객
만족을 제품과 서비스에 대한 처리과정,불일치 형성과정 혹은 단순한 감정 상태
인 행복감과는 다른 것이며,소비자의 충족상태를 유쾌한 수준에서 제공하였거나
제공하였는가에 대한 판단으로 파악한다.
고객만족의 개념은 상품이나 상표에 대한 구매후의 태도와 매우 유사한 측면도
있으나 구매대상에 대한 보다 일반화된 평가라는 측면에서 태도와 구분되며 경험
에 근거한 태도변화의 원인적 지표로 이해되고 있다.
고객만족이 중요한 이유는 그것이 소비자의 반복구매나 상표애호도,호의적 구
전 등을 유발시키는 근본적 동기가 된다는 점에서다.최근의 통설적인 견해는 고객
만족을 과정 지향적 관점에서 파악하고 있으며 이를 통해 소비자의 전 구매과정과
경험을 통해 각 단계별로 만족의 요인을 측정하기 위한 척도를 개발하여 고객만족
을 효율적으로 관리하는 방향으로 나아가고 있다.고객은 소비경험을 통해 서비스실

47)이호정,“서비스 실패의 복구노력이 고객만족에 미치는 영향에 관한 연구,”전북
대학교 박사학위논문,2002,p.24.
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패의 회복결과 뿐 아니라 회복의 과정,서비스 실패의 원인과 유형,실패회복에 대
해 가지는 기대 등 여러 가지의 복합적 요인에 의해 만족 또는 불만족을 경험하게
된다.서비스 실패는 고객의 불만과 불평을 야기하게 되고 이 상태가 서비스 제공자
의 노력에 의해 적절하게 해소되지 않을 경우 서비스 제공자에게는 고객이탈이나
부정적 구전 등 부정적 결과를 안겨주게 되지만 효과적 서비스 회복전략을 적절히
구사하여 고객만족에 도달하게 되면 기존 고객의 유지에 국한되지 않고 신규고객을
창출하는 성과까지 기대해 볼 수 있다는 점에서 고객만족 관리의 중요성이 있다.

2.고객만족의 이론적 접근

서비스 실패를 경험한 고객에게 서비스 회복이 적절히 이뤄지면 고객은 만족상
태에 도달할 가능성이 커진다.이 과정을 설명하는 이론적 접근은 서비스 회복과
정으로 설명할 수도 있고 고객만족이 형성되는 과정으로 이해할 수도 있다.본 연
구에서는 고객만족의 형성에 관한 접근법으로 선행연구를 탐색해 본다.
고객만족이 형성되는 이유에 대한 이론적인 접근방법으로 세 가지의 접근법이
주류를 이뤄왔다.그 첫째가 기대-불일치 패러다임이고 두 번째가 공정성 이론,
세 번째가 가치-지각 불균형이론이다.
기대-불일치 패러다임은 고객의 기대(expectance)와 성과(performance)의 불일
치에 의해 만족 또는 불만족이 발생한다고 보고 있으며 성과가 소비자의 기대와
같거나 기대보다 높을 경우 소비자에게는 만족이 발생하고 그렇지 않을 경우 불만
족이 발생한다고 본다.
그러나 이 이론의 한계성에 관해 많은 비판이 이뤄지면서 보완적인 관점에서 공
정성 이론 등이 도입됐다.Huppertz,Arenson과 Evans(1978)48)에 의해 마케팅 분

48)J.W.Huppertz,S.J.ArensonandR.H.Evans,"AnApplicationofEquity
TheorytoBuyer-SellerExchangeSituations,"JournalofMarketingResearch,
Vol.15,May,1978.
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야에 최초 도입된 공정성 이론은 소비자는 제품구매를 위한 투입과 이로부터 얻게
되는 산출의 비율,기업의 투입과 산출 간의 비율을 상호 비교 평가함으로써 만족
/불만족을 결정하게 된다는 이론이다.
가치-지각 불균형이론이란 고객의 가치기준과 평가대상에 대한 지각비교를 통
해 만족/불만족을 결정한다는 이론이다.
이 외에도 소비자가 만족에 이르는 과정을 설명하는 귀인모형,규범모형,형평성
모형,감정모형 등 다양한 미시이론 들이 있지만,주류를 이루고 있는 이론 모형들
은 바로 위에서 언급한 이론들이다.이 서로 다른 관점의 이론들은 각자 장점과
한계를 지니고 있고 소비자의 만족을 설명해 줄 수 있는 영역도 차이가 있어 어느
하나를 통합적 견해로 취하기는 어려운 한계를 지니고 있다.
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연 구 자 연 구 주 제
Howard
＆ Sheth[1969]

고객만족을 고객자신이 지불한 희생의 댓가가 적절한 것이었는
지 혹은 부적절한 것 이었는지에 대한 인지한 상태라 정의 함

Oliver[1981] 고객만족을 불일치한 기대와 관련한 감정이 고객의 소비경험과
이전의 느낌이 결부될 때 나타나는 전반적인 심리상태라 정의 함

Grönroos[1984]
서비스 품질을 기능적 품질과 기술적 품질로 구분하여 만족과
의 관계에 대한 연구에서 이들이 만족의 선행변수로서 영향을
미친다는 결과를 도출

Spreng
＆ Mackoy[1988]

기대와 성과의 기대불일치가 전반적인 만족에 영향을 미친다는
구조모형을 설명

Marquanrdt[1989] 제품,그리고 제품에 수반되는 서비스 품질은 고객만족과 완전
한 거래적인 관계에 있다고 주장

Bolton
＆ Drew[1991]

서비스 품질과 가치에 대한 고객의 다단계 평가 모형을 제시하
면서 고객만족은 서비스 품질의 하나의 전제라고 개념화

Anderson[1994] 고객만족은 기대와 품질에 의해서 영향을 받는다는 결론을 도출
Swan
＆ Brower[1998]

고객만족은 사회규범과 같은 다른 요소들에 의해서 영향을 받
지만 또한 품질에 의해서도 영향을 받는다는 결론 도출

Bansal[1997] Parasuraman이 제시한 22개의 차원을 사용하여 행동의 구조분
석을 통해 고객만족의 선행 변수 연구

지효원,염창선[1999]인터넷 쇼핑몰에서 소비자 만족에 영향을 주는 요인분석을 통
해 고객만족과의 관계 규명시도

이민호,박광태[2002]물류서비스 품질결정요인과 고객만족간의 직접적인 관계분석

김선준[2003] 물류서비스 품질요인들이 인터넷 쇼핑몰 고객들에게 미치는 영
향에 관해 실증적으로 분석

자료:김광석,“인터넷 쇼핑몰의 물류서비스 품질요인이 고객만족과 구매후 행동에
미치는 영향에 관한 연구,”대전대학교 박사학위논문,2005,pp.26-27.

<표 2-7> 고객만족에 관한 선행연구

1)기대-불일치 패러다임(expectation-disconfirmationparadigm)

이것은 Oliver49)등에 의해 1970년대 후반부터 소개된 이론이며 현재 가장 광범

49)R.L.Oliver,"A cognitivemodeloftheantecedentsand consequencesof
satisfactiondecisions,"JournalofMarketingResearch,Vol.17,November1980.
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위한 지지를 얻고 있는 이론 중의 하나이다.
고객은 소비행위를 하기 이전에 그 제품이나 서비스에 대해 기대를 가지게 되고
이를 구매하여 사용하게 되면 그 소비경험을 통해 얻은 실제의 성과를 자신이 애
초 가졌던 기대수준과 비교하게 되는데 그 결과,그 성과가 자신의 기대보다 못
미칠 경우(부정적 불일치),자신의 기대 보다 나았을 경우(긍정적 불일치),자신이
기대했던 수준에 거의 일치하는 경우(단순 일치)로 나뉘게 된다.단순일치나 긍정
적 불일치의 경우에는 만족상태에 도달하고 부정적 불일치의 경우에는 불만족 상
태가 된다는 것이다.이러한 Oliver의 견해는 이 불일치와 기대라는 변수가 만족여
부를 결정짓는 요소가 된다.
그 이후,이 요소들 외에 지각된 성과를 만족을 결정짓는 요소에 포함시켜 기대
-불일치 패러다임을 확장하려는 실증적 노력이 이뤄졌다.
여기서 기대의 내용을 보다 구체적으로 예측기대(willexpectation)와 당위기대
(shouldexpectation)또는 적절한 기대와 바람직한 기대로 나누어 설명한다.예측
기대란 고객들이 서비스제공자의 접점과정에서 발생할 것으로 믿는 것으로서 기대
되는 제품이나 서비스의 성과를 말하고 당위기대란 그 일련의 접점과정에서 발생
해야만 하는 것에 대한 규범적 표준을 나타낸다.이러한 고객의 기대는 고객만족
에 대한 영향을 직간접으로 미치게 되는데,기대의 상승은 동화효과를 통해 성과
에 대한 지각을 향상시킴과 동시에 성과와 기대의 불일치 크기도 증폭시킴으로써
고객의 만족/불만족에 영향을 미친다.
지각된 성과(perceived performance)란 소비자가 제품이나 서비스를 구매하여
소비한 이후에 느끼는 주관적 성과로서 기대와의 불일치 여부에 따라 고객만족에
직접 또는 간접적인 영향을 미친다.당초 이 이론은 창시한 Oliver는 지각된 성과
가 만족에 미치는 직접적 효과는 인정하지 않는 입장이었으나 그 후의 여러 실증
적 연구에서 지각된 성과도 만족에 직접적 영향을 미친다는 사실이 지지되었다.
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기대와 지각된 성과간의 불일치가 만족에 영향을 미친다는 사실은 여러 연구에
서 실증적으로 뒷받침되었다.특히,Oliver와 DeSarbo(1988)50)의 연구결과에 의하
면 여러 만족 결정 요인 중 불일치가 가장 큰 영향을 미친다고 하였다.
기대-불일치 이론에 따라 기대,성과,불일치가 만족에 영향을 미치게 되는 소비
자의 심리구조는 다음 세 가지 방향으로 설명되고 있다.51)

첫째,동화효과로서 소비자의 기대에 성과가 미치지 못하면 그에 따른 심리적
불편을 해소하기 위해 성과가 낮더라도 이를 기대수준과 차이가 없는 것으로 지각
하여 불일치를 감소시키려는 심리구조를 말한다.
둘째,대조효과로서 성과가 기대에 부응하지 못하거나 이를 초과하는 경우에는
이를 실제보다 더 낮거나 더 높게 평가하려는 성향을 말한다.
셋째,동화-대조 효과로서 상황에 따라 동화효과와 대조효과가 다르게 나타난다
는 것으로 성과가 어느 정도까지 기대에 미치지 못하는 경우는 동화효과가 작용하
여 기대와 별로 차이가 없는 것으로 지각하고 성과가 기대와 많은 차이가 있는 경
우에는 대조효과가 작용하여 기대와 성과간의 불일치를 크게 지각하려 하는 심리
구조이다.이때 소비자는 자기 스스로 불일치에 대한 허용범위를 설정하여 그 허
용범위 이내이면 자신의 기대와 별 차이가 없는 것으로 지각하여 만족하려 하는
반면,그 범위를 벗어나면 제품에 대한 부정적 태도를 형성하게 된다는 것이다.52)
이러한 기대-불일치 패러다임은 서비스의 구매과정에서만 적용될 수 있는 것이
아니다.서비스의 실패가 일어난 경우 서비스의 회복 과정에서도 적용 가능한 이
론이다.이 경우 고객의 기대는 서비스 자체에 대한 기대가 아니라 실패한 서비스

50)R.L.OliverandWayneS.DeSarbo,"ResponseDeterminantsinSatisfaction.
Judgments,"JournalofConsumerResearch,Vol.14,March1988.

51)이호정,전게서,2002,p.43.
52)R.Anderson,"ConsumerDissatisfactions:TheEffectsofDisconfirmedExpectancy

onPerceivedProductPerformance,"JournalofMarketingResearch,Vol.10,February,
1973.
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의 회복에 대한 기대가 된다.서비스 실패를 경험한 고객은 불평행동 등 불만족
상태에 처하고 마음속으로는 서비스의 회복에 대한 기대를 갖게 된다.서비스 제
공자가 고객의 이런 불만족 상태를 잘 파악하여 서비스 회복노력을 경주하게 되면
고객만족이라는 최종성과를 달성하게 되는데 이 과정에서의 기대-불일치는 서비
스회복에 대한 예측적 기대와 지각된 서비스 회복성과의 불일치 여부로 만족/불만
족이 가려지는 과정이 될 것이다.

2)공정성 패러다임(justiceparadigm)

고객이 서비스 실패에서 초래된 불만을 극복하고 만족에 이르는 과정을 설명하
는 이론으로 정립된 기대-불일치 이론은 사실 교환거래에 있어 제품이나 서비스
의 실패에 대한 소비자의 행동을 설명하기에는 적합한 측면이 있으나,서비스의
실패로 불만족에 이른 고객과 서비스 제공자간에 사후적으로 이뤄지는 행동에 대
한 이론적 설명에는 오히려 공정성 이론이 보다 유용한 것으로 활용되고 있다.이
것은 제품과 달리 서비스는 무형성을 본질로 하므로 서비스 실패가 일어났을 경우
제품과 같이 가시적으로 그 서비스 실패를 복구하기가 어렵고 특정의 절차나 과정
등을 통해 회복을 하여야 하는 특성이 있으므로 이러한 서비스 회복의 과정을 설
명하는 데는 기대-불일치 이론은 한계가 있기 때문이다.그래서 서비스 접점에서
이뤄지는 서비스 실패와 서비스 복구를 통한 고객만족의 과정을 설명하는 데는 공
정성이론이 보다 유용하다는 것이 일반적으로 받아들여지고 있다.
공정성 이론이란 고객이 서비스 제공자로부터 공정한 대접을 받았다고 느꼈느냐
아니냐에 따라 고객의 만족여부가 결정된다는 이론이다.교환이 있는 곳에는 반드
시 투입과 산출이 있게 마련인데 고객은 자신이 투자하고 산출을 올린 비율을 판
매자 또는 자신과 동일 조건에 있는 다른 준거대상의 그것과 비교하여 자신이 공
정하게 대접받았는지 여부를 결정한다는 것이다.다시 말하면 어떤 서비스를 구매
하는 소비자는 자신의 순이익과 서비스 제공자의 순이익을 비교해서 자신의 순이
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익이 서비스 제공자의 순이익보다 같거나 크다고 판단되면 만족한다는 것이다.공
정성 이론은 이처럼 고객이 자신의 순이익과 비교대상의 순이익을 비교하는 인지
적 과정에 초점을 맞춘 이론이다.그 인지에 바탕을 두고 고객들은 서비스 접점을
세 차원에서 평가한다고 한다.53)

첫째,결과차원인 접점의 결과로서 고객이 받는 효익이나 효익의 부족
둘째,과정차원으로서 접점을 지도하는 조직의 정책과 방법들
셋째,상호작용차원으로서 접점이 이뤄지는 동안 개인 상호간의 대우와 커뮤니
케이션의 품질이 그것이다.

이러한 차원에서 공정성의 개념은 다음 세 가지 하위요소로 구분될 수 있다.

(1)분배적 공정성(DistributiveJustice)

고객은 서비스 전달에 실패가 발생하고 불만상태에 도달했을 때 제기된 불만에
대한 서비스 회복의 과정에서 제공되는 실제적 결과물이 무엇이냐에 대해 기대를
갖게 되는데 서비스 실패를 복구할 회복전략의 일환으로 고객에게 무엇을 제공하
며 그 결과로 서비스 실패로 인해 고객이 치룬 대가가 상쇄되었느냐에 따라 인지
되는 공정성이다.분배의 공정성은 개인이 받은 결과물의 측면에서 논의되어 왔으
며 이에는 서비스 회복의 실제적 결과물로서 서비스 실패에 대한 환불,할인,쿠
폰,무료 등의 금전적 보상이 포함된다.이러한 분배적 공정성의 개념은 사회적 교
환이론에 바탕을 둔 형평성이론과 궤를 같이 한다. 분배적 공정성에 대한 지각은
결국 개별 소비자에게 달려 있으며 서비스 실패시 소비자의 불만을 해소해 주기
위해 제공되는 유형적 복구(환불,교환,수선,할인 등)에 대해 고객들이 지각하는
공정성이 관건이 된다.서비스 회복의 분배적 공정성은 결과물의 공정,공평,가치,

53)E.C.ClemmerandB.Schneider,"FairService"inAdvancesinServiceMarketing
andManagement,S.W.Brownetal.,eds.,Vol.5,CT:JAIPress,1996.
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보상 등으로 측정하고 있다.

(2)절차적 공정성(ProceduralJustice)

서비스 제공자가 소정의 결과를 얻기 위해 사용한 방법이 공정했는가의 여부이
다.서비스 회복에 있어서 서비스 실패의 문제를 해결하거나 고객의 불평을 관리
하는데 있어서 조직이 확립한 체계적이고 적절한 절차에 대한 고객의 평가를 말한
다.이것은 기업이 서비스 실패를 수정하기 위해 확립해 놓은 과정상의 공정성으
로 기업의 정책과 규칙 등을 포함한다.
고객은 서비스 회복전략에 의해 만족한 결과에 도달하더라도 그 회복의 결과에
도달하기까지 겪은 일련의 과정이 만족스럽지 못하면 서비스회복 과정 자체를 혹
평하게 된다.고객은 자신이 불공정하다고 느끼는 감정에 대해 표현할 수 있기를
희망하므로 고객의 불평제기 기회가 높을수록 고객의 만족도는 커지며 여기에 유
형적 보상이 가미된다면 더욱 만족스런 결과에 도달한다.문제에 대해 자신의 의
견을 전달할 수 있는 기회가 충분히 주어졌는가 하는 것과 문제를 가급적 빨리 해
결해 주기 위한 절차나 기준이 정립되어 있는가 하는 것 등이 절차적 공정성의 중
요 요소가 된다.Goodwin과 Ross(1992)54)의 연구에 의하면 공정한 절차상의 부정
적 성과보다도 불공정한 절차가 야기하는 절차상의 부정적 성과는 고객으로서는
더욱 인내하기 어려우며 서비스 제공자가 최선을 다하고 있다고 고객이 지각할수
록 고객만족과 서비스의 품질에 대한 지각,효과적인 서비스 회복이 가능하다.
또 장태선의 연구(2003)55)에 의하면 서비스 전달 절차상의 실패는 서비스 회복에
가장 부정적인 영향을 미치며,절차적 공정성의 문제를 처리하는 과정이 공정하다
고 느낄수록 고객은 부정적 감정을 나타낼 확률이 낮아진다는 연구결과도 있다.

54)C.GoodwinandI.Ross,"Consumerresponsestoservicefailures:influenceof
proceduralandinteractionalfairnessperception,"JournalofBusinessResearch,
Vol.25,1992.

55)정태선,전게서,2003.
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이러한 서비스 회복의 절차적 공정성은 적시성,신속성,접근성,유연성,절차통
제,결과통제,공정한 정책,적절한 방법 등으로 측정되어 진다.
Tax,Brown과 Chandrashekara(1998)56)는 이 절차적 공정성에 영향을 미치는 5
가지의 요소를 다음과 같이 정리하였다.
첫째,과정통제이다.결정과정에서 의견개진이 얼마나 자유로운가 하는 점이다.
둘째,결정통제이다.결정된 성과를 받아들이거나 거부할 수 있는 재량권이 얼마
만큼 있느냐 하는 것이다.
셋째,접근가능성이다.과정참여가 얼마나 용이한가 하는 점이다.
넷째,시기의 적절성과 속도이다.절차가 완료되는데 소요된 시간에 대한 고객의
인지상태를 말하는 것이다.
다섯째,유연성이다.개별적 상황을 반영하는 절차적 융통성을 의미한다.

(3)상호관계적 공정성(InteractionalJustice)

서비스를 회복하는 과정에서 불평과 불만을 표시한 고객에 대해 어떻게 대우하느
냐에 관한 것에 초점을 둔다.직원이 정중한 태도로 사과를 하거나 고객의 불만에
대해 공감을 표시하거나 도움을 청하는 등의 상호관계를 통해 서비스회복을 하는
과정을 말한다.절차적 공정성이 전반적이고 구조적인 절차의 공정성에 초점을 둔다
면 상호관계적 공정성은 구조적인 절차가 아닌 기업과 고객 직원과 고객의 상호관
계적 절차와 과정에 대해 초점을 두고 있다.원래 이 개념은 절차적 공정성의 하위
개념으로 출발했으나 교환상대방과의 관계에 있어 고객의 관점을 수용하여 사람들
간의 의사소통과정이나 갈등 해결과정에서의 공정성을 의미하는 것으로 발전했다.
절차적 공정성이 이런 점에서 거시적 성격이라면 상호 관계적 공정성은 미시적

56)StephenS.Tax,StephenW.BrownandMuraliChandrashekaran,"Customer
Evaluations ofService ComplaintExperiences:Implications forRelationship
Marketing,"JournalofMarketing,April1998,pp.60-76.
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이고 전자가 구조적인 문제에 초점을 두는 것인데 반해 후자는 상호관계에서 형성
되는 현장적이고 단발적인 상호관계에 초점을 두는 것으로 볼 수 있다.이와 관련
하여서는 “상호 관계적 공정성은 고객들이 지각하는 인간적 측면에서의 공정성을
말하는 것으로 고객들의 문제제기에 대한 의사결정 절차와 결과가 공정하였음에도
불구하고 왜 불공정한 대우를 받았다고 인지하는지,그리고 이를 어떻게 회복해야
하는지에 대해 설명해 준다”(BiesandShapiro,1987)57)는 설명이나 “서비스 실패
후 서비스 제공자가 높은 공감과 반응을 보일 때 고객은 가장 만족한 수준에 도달
한다”(Hocutt외 2인,199758):장태선,200359))등의 해석이 있다.

Tax,Brown과 Chandrashekara(1998)60)는 상호관계적 공정성에 영향을 미치는
다섯 가지 요소를 다음과 같이 제시하였다.

첫째,상황설명이다.이것은 고객에게 서비스 실패에 대한 이유를 자세히 설명해
주는 것을 말한다.
둘째,정직함이다.제공된 정보가 믿을 수 있다고 고객이 인지하는 정도이다.
셋째,공손함이다.서비스 접점에 있는 종사자의 태도가 예의바르다고 느끼는 것
을 말한다.
넷째,노력이다.문제를 해결하기 위해 서비스 제공자가 투입한 긍정적 활동을
말한다.
다섯째,감정이입이다.서비스 제공자의 종업원이 관심과 배려를 나타내는 정도
를 말한다.

57)R.J.BiesandD.L.Shapiro,"Interactionalfairnessjudgments:theinfluenceof
causalaccounts,"SocialJusticeResearch,Vol.1,No.2,1987.

58)M.Hocutt,G.ChakrabortyandJ.Mowen,"TheImpactofPerceivedJustice
onCustomerSatisfactionandIntentiontoComplaininaServiceRecovery,"
AdvancesinConsumerResearch,Vol.24,No.4,1997.

59)장태선,전게서,2003.
60)StephenS.Tax,StephenW.BrownandMuraliChandrashekaran,Op.cit.,1998.
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이러한 서비스 회복의 상호관계적 공정성은 정중함,존경,관심,사과,공감,의
사소통,노력,경청 등으로 측정하고 있다.
이와 같이 공정성 이론은 서비스 접점에서 이뤄지는 서비스 실패와 회복 및 고
객만족의 과정을 설명하는데 매우 유용한 이론이지만 공정성의 개념을 측정하는
데 다소 제약이 있을 수 있다. 고객이 인지하는 공정성은 형평의 원리를 기반으
로 하는데 그 공정성을 평가하기 위해서는 비교대상이 적절해야 한다.고객은 자
신과 동일한 조건하에 있는 다른 고객과 자신을 비교하거나 자신의 과거 구매경험
을 현재의 구매경험과 비교하여 공정성 여부를 판단하게 되는데 비교할 만한 다른
고객이나 자신의 과거 경험이 없을 수도 있기 때문이다.
전기한 바와 같이 기대-불일치 이론이나 공정성 이론은 서비스 회복을 통한 고
객만족의 과정을 설명해 줄 수 있는 유용한 도구임에 틀림없다.두 이론은 각자
장단점이 있어서 활용방법에 따라 유용성을 달리 할 수 있다.

3.고객만족의 결과변수

소비자가 서비스를 구매한 후 만족여하에 따른 결과로 나타나는 태도변화나 행
동 등이 고객만족의 결과변수가 된다.고객만족의 결과변수로서 가장 많이 연구되
고 있는 것으로 재구매행동과 상표충성도 및 구전,불평행동을 들 수 있다.이 중
재구매행동과 불평행동에 대한 연구가 특히 많이 이뤄지고 있다.

1)고객 불평행동

고객의 불평행동을 적절하게 관리하면 고객 가운데 상표를 전환하는 사람의 숫
자를 현저히 감소시킬 수 있다.한 연구결과(이유재,1994)61)에 의하면 불평을 전
혀 하지 않은 경우 단지 9%만이 제품을 다시 구매한 반면 불평을 하였으나 그를

61)이유재,"고객만족의 결정변수에 대한 이론적 고찰,"「경영논집」,서울대학교,제28
권 12호,1994.
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통해 문제가 해결된 경우 재구매율은 불평을 전혀 하지 않은 경우에 비해 현저하
게 높아짐으로써(54%)고객불평에 대한 적절한 관리가 이뤄지면 충성도를 확보할
수 있는 중요한 계기가 형성됨을 알 수 있다.이 연구에 의하면 불평을 했음에도
문제가 해결되지 않은 경우조차 불평을 하지 않았던 경우보다 재구매율이 상당히
높았다는 점이다.(19%)이것은 고객 불평의 실질적 효과에 관한 것으로 고객의 불
평을 들어주는 것만으로도 고객의 이탈을 방지하는 효과가 있음을 나타낸다.그러
므로 기업은 전략적으로 고객들에게 불평을 털어 놓을 수 있는 기회와 통로를 적
극 갖추어 주어야 함을 의미한다.

2)재구매 의도

재구매 의도란 고객이 미래에도 서비스 제공자를 반복적으로 이용할 가능성을
의미한다.고객들에게 재구매 의도를 형성시킬 수 있다면 서비스 제공자로서는 이
들을 일회성 고객이 아닌 고정고객화 할 수 있으므로 장기적이고 지속적인 수요를
안정적으로 확보함으로써 그것만으로도 별도의 투자 없이 큰 이익을 창출할 수 있
게 된다.
고객만족과 재구매 의도간의 긍정적 상관관계에 관해서는 많은 연구결과가 이를
뒷받침하고 있다.고객만족이 구매 후 태도 뿐 아니라 재구매 의도 또는 상표전환
에 미치는 기대에 관한 기존 연구들에서 고객만족이 재구매 의도에 긍정적인 영향
을 미친다는 연구결과도 있다.(Oliver,1980)62)의약품과 자동차 수리 서비스산업을
대상으로 한 연구결과에서도 고객의 만족정도가 재구매 의도를 증가시킨다는 결과
를 얻었으며 이는 고객만족이 재구매 의도나 전환의도에 영향을 미치는 중요요소
가 됨을 의미하는 것으로 해석된다(BeardenandTeel,198363)).

62)R.L.Oliver,Op.cit.,1980.
63)W.O.BeardenandJ.E.Teel,“SelectedDeterminantsofConsumerSatisfaction
andComplaintReports,”JournalofMarketingResearch,Vol.20,February1983.
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한편,만족과 재구매 의도의 관계는 다른 요인들에 따라 달라질 수도 있다는 연
구결과도 있다.Rust와 Oliver(1994)64)는 충성의 기간이 증가함에 따라 만족이 재
구매 의도에 미치는 영향이 감소한다고 밝혔다.만족의 정도가 낮더라도 충성의
기간이 길 경우는 재구매 의도가 높다는 것이다.아울러 가격민감도에 관하여는
가격민감도가 높은 고객일수록 구매의사 결정시 고객만족도가 재구매에 미치는 영
향이 적어짐을 보여주고 있다.
이에 반하여 고객만족과 재구매 의도간의 긍정적 상관관계에 관한 회의적 연구
결과도 있다.인지부조화 이론에 입각하여 고객만족이 재구매 의도에 미치는 영향
이 대단히 미미하다는 것이다.고객만족은 이미 실행된 행동을 정당화하려는 욕구
를 반영하므로 만족측정시 높은 점수를 나타내는 성향이 있음에 반해 재구매는 과
거의 경험에서 얻은 교훈을 반영하므로 차기의 구매에서 같은 제품을 구매하지 않
으려는 성향을 나타내기 쉽다는 것이다.

연 구 자 연 구 결 과
Oliver(1980),

Bearder＆ Teel(1983)고객만족이 고객태도와 재이용의도에 영향을 미침

Bitner(1990) 고객만족 불만족 요인은 소비자가 지각한 서비스 품질에
영향을 받으며 재이용과 직접 관계가 있음

Geva＆ Goldman(1990)인지부조화 이론을 통해 고객만족과 재이용의도와의 관계 연구
이유재,김우철(1998) 서비스 만족이 재방문과 타인추천에 영향을 미침

김계수,박형권(2000) 서비스 품질요인이 고객만족,재이용의도 및 타인추천에 영
향을 미침

자료:강도원,“인터넷 상거래의 물류서비스 품질과 고객만족,관계품질 및 재구매
의도에 관한 연구,”경기대학교 박사학위논문,2003,p.52.

<표 2-8> 재구매의도에 관한 선행연구

64)R.T.RustandR.L.Oliver,"Servicequality:insightsandmanagerialimplications
from thefrontier,"inServiceQuality:NewDirectionsinTheoryandPractice,R.
T.RustandR.L.Oliver,eds.,New York:SagePublications,1994.
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4.한국 해운기업의 고객만족도 조사

고객만족의 중요성에 대해서는 제조업 뿐 아니라 서비스를 상품으로 제공하는
경쟁력 있는 거의 모든 기업체에서 깊이 인식하고 있으며 회사내 고객만족을 담당
하는 경영시스템을 갖추거나 외부 전문기관에 의뢰하여 조사하고 고객관리의 중요
한 기본 자료로 활용하고 있다.우리나라를 대표하는 국제적 해운서비스 기업체인
한진과 현대상선 역시 이 점에 있어서 예외가 아니다.이들은 고객만족도를 조사
하는 전담체제를 갖추고 주기적으로 이를 파악하여 경영에 활용하고 있다.
현대상선의 경우,자사의 컨테이너선 서비스와 관련하여 고객이 되는 수입 또는
수출업 화주와 운송주선인을 대상으로 고객만족도를 조사하고 있는데,그 조사 항
목으로 활용되고 있는 것은,
첫째,서비스 품질에 관한 것으로서 서비스망,서비스의 빈도수,운송기간,선복,
터미널운영,내륙운송,기기 등
둘째,업무처리 과정에 관한 것으로서 운임 협상절차,서류 처리절차,고객이 요
청한 업무의 처리 등
셋째,직원 등 인력에 관한 것으로서 판매직원,CRS/Document직원 등
넷째,판매촉진 활동에 관한 것으로서 전산 인프라,홈페이지의 운영,판촉물 등
판매촉진 활동 등
다섯째,기업의 평판과 이미지 등에 관해 조사하고 있다.

아울러,고객이 해운선사 선정시 가장 중요하게 고려하는 요인으로서 서비스망
Coverage,운송기간,스케줄의 정시성,운임수준,터미널 서비스,토털 로지스틱스
서비스와의 연계성,서류처리의 정확성과 신속성,선복 및 기기의 가용성,영업사
원과의 유대관계,고객응대 및 문제처리 능력,전산인프라,업계에서의 평판과 이
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미지 등에 관한 우선순위를 파악하여 활용하고 있다.
한진 역시 연1회 주기적으로 고객만족도 조사를 실시하고 이를 경영활동의 중요
자료로 활용하고 있다.현대상선이 자사의 컨테이너선 서비스에 대해 화주 뿐 아
니라 운송주선인에 대해 고객만족도 조사를 실시하고 있는데 비해 한진의 경우에
는 국내 운송주선인들에 대해 조사를 실시하고 있는 점이 차이가 있다.
한진에서는 자사의 서비스에 대한 고객의 만족도를 작년과 비교해 보고 타사의
서비스와 비교하는 조사를 실시하고 있는데,운송선사 선정시의 우선적 고려요소
를 선사의 명성,서비스 네트워크,항로의 다양성,수송시간,서비스 빈도수,장비
기기 가동능력,정시성,스케줄의 적시성,내륙 트러킹 서비스,서류처리 능력,전
산화 체계,클레임의 처리,고객에 대한 대응 태도,판매직원의 전문성과 태도 및
관계,고객 불만과 문제를 처리하기 위한 명확하고도 효율적인 대응능력과 태도,
터미널 접근성 등 을 통해 종합적으로 파악하여 이를 활용하고 있다.

제5절 고객애호도

마케팅 분야에서 고객의 애호도(loyalty)는 보통 어떤 제품이나 서비스를 재구매
할 가능성이나 성향 또는 그런 의사와 성향을 다른 사람에게도 추천하는 것을 의
미한다.이를 제품 및 서비스에 대한 상대적 태도와 재구매 행동 간의 관계정도
(Dick＆ Basu,1994)65),기업의 직원과 제품 및 서비스에 대한 애착이나 호의적
감정상태(Jones＆ Sasser,1995)66)등으로 표현하기도 한다.

65)Alan S.Dick and KunalBasu,"CustomerLoyalty:Toward an Integrated
ConceptualFramework," Journalofthe Academy ofMarketing Science,
Vol.22,No.2,1994,pp.99-113.

66)ThomasO.JonesandW.EarlSasserJr.,"WhysatisfiedCustomersDefect,"
HarvardBusinessReview,Vol.73,1995.
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해운서비스에 대한 고객의 애호도를 이러한 개념에 입각하여 정리해 보면 ‘해운
서비스의 고객이 상당한 기간 동안 지속적으로 일관적 선호도를 유지하는 가운데
특정의 해운서비스를 반복적이고도 연속적으로 선택하고 이용하는 정도나 횟수’라
고 할 수 있다.
고객의 애호도는 특정 기업이나 브랜드에 대한 고객의 결속력으로 나타나기도
하고 기업에 대한 그 기업의 종사자들이나 투자자들의 결속력으로 나타나기도 한
다.애호도가 마케팅 분야에 있어서 중요한 연구의 과제가 된 것은 일반적으로 그
것이 기업의 이윤창출에 매우 중요한 요소라는 점이 밝혀져 있기 때문이다.
기존의 연구(Fornell199267):Reichheld& Sasser,199068))에 의하면 기업이 이
윤을 창출하기 위해서 새로운 고객을 유치하는 것도 중요하지만 그 보다 기존 고
객과의 관계와 거래를 지속적으로 우호적으로 유지하는 것이 훨씬 경제적으로 효율
성이 높다.애호도가 높은 고객의 확보는 신규고객의 확보를 위해 투입해야 할 비용
의 절감할뿐더러 상대적으로 높은 비용일지라도 기꺼이 지불하고서 기존의 거래를 지
속하고자 하는 고정의 고객이 많이 확보되어 있음을 의미하기 때문이다.이러한 관점
을 바탕으로 고객만족과 고개의 불평관리 또는 애호도 관리 등이 연구되고 있다.
고객의 애호도는 결코 단시간에 한 두 번의 고객관계를 통해 형성되지 않는다.
여러 차례의 반복적 접촉경험과 고객관계 형성의 다양한 단계를 거치면서 지속적인
커뮤니케이션이 이뤄지는 가운데 형성되는 것이다.서비스의 품질이 고객애호도 형성
의 결정적 요인이 되는 것은 분명하지만 결코 그것만으로 단번에 형성되어지는 것이
아니라 기업의 지속적인 투자와 관심 및 노력이 지속됨으로써 만들어지는 것이다.
고객애호도는 일단 형성과정부터가 중요하고 또 고객을 애호도를 지닌 고객으로
만드는 과정이 결코 쉬운 것도 아니다.서비스의 실패가 없는 고품질의 서비스를

67)ClaesG.Fornell,"A NationalCustomerSatisfactionBarometer:TheSwedish
Experience."JournalofMarketing,Vol.56,1992.

68)F.F.ReichheldandW.E.Sasser,Jr.,Op.cit.,1990.
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제공하거나 서비스 실패가 있더라도 효과적이고도 적절한 서비스 회복전략을 구사
함으로써 고객만족을 형성하려는 노력이 지속되고 성공할 때만이 가능하다.
그러나 고객애호도의 형성 못지않게 더욱 중요한 것은 애써 만든 고객애호도를
유지하고 지속시키는 일이다.기업이 애호도를 지닌 고객을 지속적으로 유지한다
는 것은 서비스 기업에 대해 많은 이익을 안겨주기 때문이다.선행연구들에 의하
면 고객의 애호도를 형성하여 이를 성공적으로 유지하면 단순히 시장점유율을 높
이거나 가격저하를 통한 신규고객의 확보 보다 훨씬 더 큰 이익의 창출이 가능한
것으로 확인되고 있다.Reichheld와 Sasser(1990)69)에 의하면 기업이 이윤을 확보
함에 있어 애호도가 높은 고객을 확보하고 유지하는 것이 시장점유율을 높이거나
단위가격이나 기타 이익창출에 도움을 주는 여타의 변수들 보다 현저히 효과가 크
다는 것이다.그러므로 고객애호도의 형성 이후 서비스기업은 그 고객의 애호도를
지속시켜 나가기 위해 보다 차별화된 서비스를 지속적으로 개발하여 제공하고 기
업의 이미지 쇄신전략도 꾸준히 추진하는 등 노력을 집중해 나가야 할 것이다.

1.고객애호도의 개념

고객의 애호도는 더욱 세분하여 상표애호도(brandloyalty),납품업체애호도
(vendorloyalty),서비스애호도(serviceloyalty),점포애호도(storeloyalty)등으로
구분하기도 하고,관점에 따라 행동적 관점,태도론적 관점,복합적 관점에서 개념
을 정립하기도 한다.

1)관점에 따른 구분

(1)행동론적 관점

초기의 애호도에 관한 정의가 대부분 이 관점에서 이뤄졌다.구매의 연속성이나

69)Ibid.
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이용비율,구매가능성 등으로 특징 지워진다.그러나 이러한 접근법은 비교적 개념
적 기반이 취약하고 정태적 관점을 취하고 있어서 애호도에 영향을 미치는 다양한
과정적 요소를 반영하지 못한다는 비판을 받고 있다.

(2)태도론적 관점

1960년대 후반 애호도의 단일 척도로서 행동적 척도의 이용 적합성에 대해 비판
이 가해지면서 등장한 것으로 고객의 상표 선호나 구매의도에 근거해서 행동을 뛰
어 넘는 심리적 몰입이나 선호상태를 중시하려는 접근법이다.고객은 특정 제품이
나 서비스에 대해 호의적 또는 비호의적 태도를 지니며 그에 따라 자신의 구매의
사를 표현한다는 입장이다.그러므로 상표나 제품에 대한 고객의 감정상태를 측정
함으로써 애호도를 알 수 있다고 한다(Dick& Basu,1994)70).
이후 학자들은 애호도를 행동적 차원과 태도적 차원을 동시에 고려하는 관점에
서 연구하기 시작했으며 행동적 차원이나 태도적 차원의 어느 단일 척도만으로는
애호도와 같은 복합적이고 다차원적인 현상을 제대로 측정하기에 불충분하므로 애
호도를 측정하기 위한 복합적인 척도를 사용함으로써 애호도를 측정하려는 노력들
을 기울여 왔다.

(3)인지론적 관점

행동적 또는 태도적 애호도의 복합적인 차원으로서 소비자의 인지를 애호도의
중요 요소로 파악한다.소비자가 무엇을 구매하려고 할 때 중요한 것은 그 소비자
의 의사결정에 결정적 영향을 주는 요소로서 그의 마음속에 떠오르는 상표나 점포
혹은 대안들 가운데 첫 번째 대안으로 떠오르는 대안이 중요하다는 것이며,소비
자의 이러한 선택과 결정에 핵심적 요소가 되는 인지를 애호도로 파악하고 측정하
려고 한다.

70)AlanS.DickandKunalBasu,Op.cit.,1994.
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(4)통합론적 관점

애호도를 행동론적 관점과 태도론적 관점 및 인지적 관점을 통합한 다차원적 관
점에서 보려는 견해로 여기에 재구매 의도까지를 포함하여 4가지 구성요소로 파악
하는 입장이다.71)

2)대상별 애호도

최근에 주목을 받고 있는 애호도의 개념 구분은 Dick＆ Basu(1994)72)가 정립
한 애호도의 개념이다.이를 상술하면 다음과 같다.

(1)상표애호도(brandloyalty)

어떤 유형적 제품에 대한 소비자의 애호도를 말한다.60년대와 70년대 초창기의
정의로 사용되어졌으나 이후 많은 비판위에서 수정이 가해졌다.
Jacoby＆ Chestnut(1978)73)에 의하면 ‘하나 또는 그 이상의 대체상표와 관련하
여 수 개의 의사결정단위에 의해 시간경과에 따라 나타나는 편향된 행동반응이며
심리적 과정’으로 정의되며,애호도를 단순한 재구매 행동과 구별해서 그 개념에
편향성,행동적 반응,시간을 초월한 개념,수 개의 의사결정단위,동종의 상표에서
하나 이상의 대안에 대한 기대,심리적 과정 등 기능적 요소를 포함하고 있는 것
으로 파악하였다.또 Reynold,Darden과 Martin(1974)74)은 ‘소비자가 이전에 우연
히 만났던 유사한 상황에서 유사한 행위를 나타내기 위해 시간을 초월해서 계속하

71) D.Dwayne Gremler,"The Effect of Satisfaction,Switching Costs and
InterpersonalBondson ServiceLoyalty,"DoctorialDissertation ofArizona
StateUniversity,1995.

72)AlanS.DickandKunalBasu,Op.cit.,1994.
73)Jacob Jacoby and RobertW.Chestnut,Brand Loyalty:Measurement

andManagement,New York:Wiley,1978.
74)F.D.Reynolds,W.R.Darden,W.S.Martin,"Developingandimageofthe

store-LoyalCustomer,"JournalofRetailing,Vol.50,1974,pp.73-84.
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려는 경향으로서 동일 또는 유사한 항목을 필요로 할 때 각 시간에 같은 점포에서
같은 상표와 상품을 구매하는 행위’로 정의하기도 하였다.이와 유사한 관점에서
Day(1969)75)는 진실된 애호도(trulyloyal)는 ‘소비자가 반복적으로 구매하는 행동
에 부가하여 호의적인 상표에 대해 호의적 태도를 가지는 것’으로 정의하고 상표
애호도를 측정할 때 행동적 측면만 사용한 모델보다는 태도와 행동을 같이 사용한
모델이 2배의 예측능력을 지니고 있다고 주장하였다.

(2)점포애호도(vendorloyalty)

특정 기업에 대해 애호적 소비자는 보통 그들의 구매의사를 하나의 점포에 집중
시키려는 성향을 지니게 되는데 이와 같이 어떤 소비자가 특정 점포에서 집중적으
로 구매하려고 할 정도의 의도된 선호도를 지닐 때 점포선호도가 높다고 정의한다
(Enis＆ Paul,196876)).하나의 점포에 애호적인 소비자라면 특정 상표에 대해서
도 애호적인 성향이 강하다.점포의 선택에서 하나의 점포에 집중하려는 것은 선
택에 있어서 시간과 노력을 절감하려는 의지의 표명이고 이러한 소비자의 성향은
상표의 선택에 있어서도 비슷한 성향을 지닌다고 볼 수 있어서 동일한 점포에서
그 가게가 취급하는 상표에 대해서도 애호도를 지님으로써 시간과 노력을 절감하
려 할 것이라고 볼 수 있기 때문이다.이런 관점에서 오상락(1983)77)도 점포애호도
를 ‘상표선택에 그다지 고집성이 높지 않고 오히려 특정의 점포를 신뢰하고 그 점
포를 애호하는 쇼핑태도이며 소비자가 특정 기간 동안 가지는 각 점포에 대한 선
호의 일관성 정도’로 정의하였고,유동근(1992)78)은 ‘구체적 기간 동안 특정 점포를
애호하려는 소비자의 성향’으로 정의한 바 있다.편의성을 중시하는 소비자라면 가

75)G.S.Day,"Atwo-dimensionalconceptofbrandloyalty,"JournalofAdvertising
Research,Vol.9,No.3,1969.

76)B.M.EnisandG.W.Paul,"StoreLoyaltyCharacteristicsofShoppersand
Switches,"TheSouthernJournalofBusiness,Vol.3,July1968.

77)오상락,『마아케팅관리론』,서울:박영사,1983.
78)유동근,『소비자 행동론』,서울:미래경영,1992.
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장 이용하기에 편한 점포에 애호도가 높을 것이고 개인적 친분을 보다 중시하는
소비자라면 편안함을 선사하는 판매원이 있는 점포에 대해 애호도가 높을 것이므
로 그 점포의 이미지가 소비자가 추구하는 욕구에 부합될 때 소비자의 점포애호도
도 높아질 것으로 해석한다.

(3)서비스 애호도(serviceloyalty)

상표애호도에 비해 서비스에 대한 애호도는 매우 복합적인 것으로 상표애호도나
점포애호도와 같이 하나의 개념으로는 설명될 수 없는 복잡한 것으로 파악된다.
서비스에 있어서의 애호도는 서비스 혹은 서비스의 제공자와 직접 연결되는 경우
가 많으며 서비스가 지닌 여러 특성을 고려하면 서비스 애호도는 측정하기가 대단
히 어려운 문제를 지니고 있는 것이 된다.유형의 제품보다 무형의 서비스 제품에
관한 고객의 애호도가 훨씬 크고 현저하다는 주장(Bloom,1981)79)이나 서비스 제
공자는 그들이 제공하는 유형의 제품 보다 고객에게 더욱 애호적 유대감을 가지고
있다는 Czepiel＆ Gilmore(1987)의 주장80)그리고 서비스는 무형성,이질성,상호
작용 유지성이라는 특성을 지니고 있어 이것이 대인간의 상호작용에 기회를 제공
한다는 전자의 주장이나 서비스에 있어 관계와 상호작용의 중요성은 종종 서비스
가 상호작용을 통해 고객의 애호도 개발의 기회를 마련해 주고 고객과 서비스 제
공자간 강한 관계를 제공해준다는 주장(Murray,1991)81)등이 이를 뒷받침 해준다.
서비스 애호도의 평가의 어려움에 대해서는 ‘서비스는 무형적이고 지각된 위험이
높고 평가하기가 쉽지 않기 때문에 유형적 상표애호도 보다 서비스 애호도가 훨씬

79)B.Bloom,"Focusedsinglesessiontherapy:Initialdevelopmentandevaluation,"
inFormsofbrieftherapy,S.Budman,eds.,New York:GuilfordPress,1981.

80)J.A.Czepiel,andR.Gilmore,"Exploringtheconceptofloyaltyinservices,"in
TheServicesChallenge:IntegratingforCompetitiveAdvantage,J.A.Czepiel,
C.A.CongramandJ.Shanahan,eds.,AmericanMarketingAssociation,Chicago,1987.

81)K.B.Murray,"A testofservicesmarketing theory:consumerinformation
acquisitionactivities,"JournalofMarketing,Vol.55,1991.
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평가하기가 어렵다’는 견해(Schiffman＆ Kanuk,1997)82)가 있다.서비스에 있어
서는 제공자의 전환도 유형적 제품의 상표전환 보다 어렵다.그 전환하는데 필요
한 탐색 비용이 훨씬 크기 때문이다.
고객의 애호도에 대한 다양한 개념을 논자별로 정리해 보면 다음과 같다.

종류 학자 애호도의 정의

고
객
충
성
도

Dick＆ Basu
(1994)

충성도를 위해서는 잠재적인 대안과 비교할만한 호의적인 태도
와 재방문의사가 요구된다.충성도는 대상에 대한 상대적 태도
와 재구매행위 간의 관계

Reynolds,Darden,
Martin(1974)

고객이 이전에 경험했던 유사한 상황에서 유사한 해동을 계속해
서 나타내는 경향

Selnes(1993) 제품 혹은 서비스와 관련된 의도된 행동을 나태내는 것
Oliver(1999) 충성도는 선호하는 제품/서비스에 대한 미래의 지속적인 구매와

관련된 마음으로 같은 상표군을 계속 구매하는 것
점
포
충
성
도

Enis＆ Paul(1970)주어진 기간 동안 특정 점포를 애고하는 소비자의 경향
오상락(1983) 소비자가 특정기간동안 가지는 각 점표에 대한 선호의 일관성 정도
유동근(1992) 구체적인 기간 동안 특정한 점포를 애고하려는 소비자의 성향

상
표
충
성
도

Aaker(1991) 고객이 상표에 대해 가지는 애착을 측정한 것이다.그것은 고객
이 다른 상표로 전환할 것인가를 반영

Asker(1992) 계속해서 지속적인 상표 구매 결과 상표에 대해 호의적인 태도
를 갖게 되는 것

Day(1969) 진실된 충성(trulyloyal)은 고객이 반복적으로 구매하는 것과 더
불어서 호의적인 상표에 대한 태도를 가지는 것

Elrod(1987) 상표에 대해 몹시 집착하는 것
Engel,Blackwell
＆ Kollat(1982)

고객이 어떤 기간 동안에 특정 제품범주에서 하나 또는 그 이상
의 상표에 대한 선호적인 태도반응과 행동반응

Jacoby＆ Kyner
(1973)

(1)편향적(biased)(2)행동적인 반응(behavioralresponse)이고,(3)
시간을 초월한 개념(expressedovertime),(4)몇몇 의사결정단위
(bysomedecision-makingunit),(5)동종의 상표에서 하나 혹은
그이상의 대안을 기대(withrespecttooneormorealternative
brandsoutofasetofsuchbrands),(6)심리적(의사결정,평가)
과정의 기능(asafunctionofpsychologicalprocess)

Keller(1993) 재구매 행동에서 만족될 때 상표에 대한 호의적인 신념과 태도

<표 2-9> 애호도 개념의 정의

82)Leon G.Schiffman and LeslieLazarKanuk,ConsumerBehaviour,6th ed.,
UpperSaddleRiver,NJ:PrenticeHall,1997.
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종류 학자 애호도의 정의
상
표
충
성
도

Kostecki(1994) 고객이 상표에 애착하는 정도,그리고 그들이 상표를 바꾸려는 정도
Muncy(1983) 상표에 대한 심리적․행동적인 몰입을 둘 다 반영,진실된 상표

충성 고객은 인지적 몰입과 행동적 몰입 태도 형성
PeterandOlson

(1990) 재구매 의도와 행동

서
비
스
충
성
도

Backman(1988) 서비스 제공자를 이용하는 고객의 참여 정도와 서비스 제공자에
대한 심리적인 애착

Czepiel＆ Gilmore
(1987) 특정 상황하에서 개발되는 태도로서 특정 심리적 과정의 결과

Jarvis＆ Mayo
(1986) 회사에 대해서 재구매 행동을 나타내고 강한 태도를 가지는 것
Lee＆

Cunningham
(1996)

과거 경험이나 미래의 기대에 의해서 그들의 현재 서비스 제공
자(혹은 회사)를 재이용하려는 고객의 의도

Prabhu(1991) 여러 대안들 가운데 하나의 회사가 제공하는 서비스를 선택하는
선호

Pritchard(1991) 서비스나 제품을 반복적으로 구매하려고 지각하는 것이고,서비
스나 제품에 대해서 강한 애착 혹은 태도적인 성질

Gremler(1995) 고객이 일정기간동안 일관성을 가지고 특정 서비스 제공자를 이
용하는 행동적,태도적,인지적 반응

자료:이지영,“항공운송서비스 지연이 고객만족,관계품질,고객충성도에 미치는 영
향,”경주대학교 박사학위논문,2003,pp.35-36재인용.

2.고객만족과 고객애호도

제품이나 서비스를 구매하여 소비한 고객이 그 소비의 결과로 만족에 이른다면
향후 소비자로서 구매의사를 결정함에 있어 반복하여 재구매 의사를 가질 가능성
이 매우 클 것이라고 예상하는 것은 당연한 일인 것처럼 보인다.이와 같이 고객
만족과 고객애호도와의 관계를 규명하고 그 결과 긍정적 상관관계를 밝힌 연구결
과가 많이 나와 있다.
그러나 이 긍정적인 상관관계가 항상 성립되는 것은 아니다.이에 상반되는 연
구결과들도 있다.
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1)긍정적 상관관계

고객만족은 고객애호도의 필수적이고도 충분한 조건이 된다는 주장이 있다.
Heskett등(1990)83)은 고객애호도를 고객만족의 직접적인 결과라고 주장했다.고객
이 소비의 결과 만족에 이르면 애호고객이 될 수밖에 없다는 것이다.Webster(199
4)84)또한 이러한 견해를 내놓았는데 고객만족이 상표애호도 뿐 아니라 고객애호도도
이끌어 낸다고 하였던 것이다.고객의 만족은 그 결과로 고객의 태도변화나 재구매의도,
상표애호도,고객애호도,구전 등의 긍정적 행동을 이끌어 낸다는 것이 그 주장의 근거
가 된다.이처럼 고객만족과 고객애호도 간에 긍정적인 상관관계가 성립된다면 같은 관
점에서 고객의 불평관리가 대단히 중요한 문제가 된다.고객의 불평이나 불만족이 적절
하게 해소되지 않는 한 비록 애호도가 높은 고객이라도 불평고객으로 전환될 수 있고
그 불평이 누적되면 구매전환,상표전환,상표애호도의 감소,판매자 또는 제3자에게 불
평,타인에게 부정적 구전,묵시적 불평 등 부정적 행동이 일어날 수도 있기 때문이다.

2)부정적 상관관계

고객만족과 고객애호도 간의 긍정적 상관관계에 관한 통념적 가정과 이를 입증하
는 많은 연구결과에도 불구하고 최근 반드시 그러한 상관관계가 성립되는 것은 아
니라는 주목할 만한 연구결과들도 제기되고 있다.고객만족이 고객애호도의 필요조
건은 될 수 있으나 고객만족의 수준이 높다고 해서 반드시 고객애호도가 높아지고
반복구매 등의 긍정적 행동으로 직결되는 것은 아니라는 것이 이들의 주장이다.
Bateson(1995)85)에 의하면,한 가지의 서비스 실패를 경험한 고객의 부정적 시

83)JamesL.Heskett,W.E.SasserandChristopherW.L.Hart,ServiceBreakthroughs:
ChangingtheRulesofTheGame,NewYork:TheFreePress,1990.

84)Frederick E.Webster,"Defining the New Marketing Concept,"Marketing
Management,Vol.2,No.4,1994,pp.23-31.

85)JohnE.G.Bateson,ManagingServicesMarketing:TextandReadings,Fort
Worth,TX:TheDrydenPress,1995.
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각을 극복하기 위해서는 평균하여 12가지 이상의 긍정적 경험이 필요하고,서비스
실패로 불만을 가진 고객은 평균 10명 정도에게 자신의 불만 섞인 경험을 구전으
로 전달하는 반면,고객만족에 이른 긍정적 고객은 자신의 긍정적 경험을 불과 5
명에게만 전달한다는 것이다.
이와 유사한 연구결과는 항공부문에 있어서도 나와 있는데,브리티시 항공의 경
우 자사의 항공서비스에 완전히 만족한 고객을 대상으로 조사해 본 결과 그 중 약
13%가 차후 브리티시 항공을 이용하지 않을 것으로 응답하였는데 타 항공사로 이
용을 옮기는 원인으로 직장변경이나 타 항공사의 마일리지 프로그램 등 다양한 이
유가 제기되었다.또,Forum사의 고객조사 결과도 이를 뒷받침 하고 있다.David
와 Alan등(1994)의 연구에 의하면,같은 회사를 이용하고 있는 고객 중 현재 사
용하고 있는 제품이나 서비스에 만족하고 있는 고객이라도 40%가 주저 없이 타사
의 제품이나 서비스를 이용할 의사를 나타내었고 자기 회사로 구매처를 바꾼 타사
이용 고객의 56-85%가 그들의 과거 구매 상표에 대해 만족을 표시했다고 한다.86)

3.고객애호도의 결정변수

고객의 애호도를 결정짓는 선행요인으로서 서비스의 품질이야말로 가장 중요한
핵심요소가 된다는 데 대하여는 거의 이론이 없는 것 같다(Dick과 Basu,199487)).
Dick과 Basu88)는 관여,만족,지각된 서비스품질 등 세 가지 요소가 고객애호도
를 결정짓는 중요변수가 된다고 주장하였다.진실된 애호고객이라면 다른 소비자
들 보다 그들의 상표경험에서 더 높은 관여도를 보이도 서비스간의 차이를 보다
깊이 인식하며 보다 더 만족하는 성향이 있다는 것이다.89)

86)김정훈,"브리티시 항공의 고객유지,"「조흥경제」,제386호,1996,p.48.
87)AlanS.DickandKunalBasu,Op.cit.,1994.
88)Ibid.
89)장태선,전게서,2003.
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또 Lee등(2001)90)은 연구를 통해 고객의 애호도는 소비자와 서비스 제공자의
관계에서 발생하는 편익과 비용의 비교를 통해 형성되는데 애호도는 과거의 경험
에 의해 형성되고 소비자는 새로운 서비스제공자를 탐색함에 따른 위험과 불확실
성을 피하려는 경향이 있으므로 그 수단으로서 애호도를 가지게 되며,소비자는
과거의 경험을 토대로 현재 이용하고 있는 서비스제공자에 대해 애호도를 가지게
되지만 그 서비스제공자에 대한 미래의 기대가 뒷받침 되는 동안에는 애호도가 지
속되지만 그렇지 못한 경우에는 변화할 수도 있다는 것이다.
그 외 선행연구에서 고객애호도의 결정요인으로 제기되고 있는 요소들은 다음과 같다.

1)서비스 회복의 공정성과 애호도

서비스 실패에 대한 분배적 공정성과 상호관계적 회복공정성이 부족하다고 인식
된 불만 고객은 부정적 구전을 할 가능성이 높고 재구매의사가 낮다는 연구결과
(Dichter,1966)91)와 회복공정성의 세 가지 차원 모두가 재구매의도에 영향을 미치
나 그 중요도는 분배 절차 상호관계적 공정성의 순이라는 주장(Clemmer＆
Schneider,1999)이나 상호관계적 공정성과 분배적 공정성은 부정적 재구매의도의
중요요소이며 특히 상호관계적 공정성의 구전능력이 가장 강력하고 상대적으로 절
차적 공정성은 그 강도가 약하다는 견해도 있다(Brodgett,Hill과 Tax,199792)).

2)서비스 실패 후의 보상 및 회복속도 또는 사과에 대한 고객의 반응과 애호도 회복절
차가 적절하지 못할 경우 보상은 고객의 불만족을 효과적으로 줄이지 못하며 만족은 서비
스 회복 속성과 행동반응에 매개 역할을 하는 것으로 나타났다(Writz&Matila,200493)).

90) Moonkyu Lee and Lawrence F.Cunningham,"A Cost/Benefit Approach to
UnderstandingServiceLoyalty,"JournalofServiceMarketing,Vol.15,November
2001.

91)E.Dichter,"How word-of-mouthadvertisingworks,"HarvardBusinessReview,
Vol.44,1966.

92)J.G.Blodgett,D.J.HillandS.S.Tax,"Theeffectsofdistributive,procedural
andinteractionaljusticeonpostcomplaintbehaviour,"JournalofRetailing,Vol.
73,No.2,1997.
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3)감정과 애호도

긍정적 감정과 부정적 감정 중 부정적 감정이 만족이나 인식 보다 구전과 불평
행동에 대한 설명력이 높으며 불평행동은 부정적 감정에만 영향을 받고 있다는 주
장이 있다(Westbrook,198794)).

4.고객애호도의 측정95)

고객애호도를 구체적으로 측정하는 방법은 여러 가지가 있으나 대표적으로 전기
한 Dick과 Basu96)의 애호도 개념모델에 입각하여 인지,태도,행동적 요소를 측정
하는 방안과 선호도 유지를 척도로 측정하는 방법이 활용되고 있다.

1)서비스 다차원적 척도

행동적 척도,인지적 척도,태도적 척도,복합적 척도를 이용하여 고객의 애호도
를 측정하려는 것이다.행동적 측정방법은 고객의 행동을 대상으로 애호도를 측정
하는 것으로 소비자들의 실제 구매행동이나 구매행동에 대한 소비자의 응답에 기
초하여 애호도를 측정한다.태도적 측정방법은 구매행동이 아니라 구매의도나 선
호에 대한 응답에 기초하여 측정하는 것이고 인지적 측정방법은 소비자들의 기억
에 가장 먼저 상기되는 정도를 측정하는 것이며,최근에는 이러한 요소를 통합적
으로 고려하여 측정하는 복합적 척도가 많이 활용되고 있다.

93)J.WirtzandA.S.Mattila,"Consumerresponsestocompensation,speedof
recoveryandapologyafteraservicefailure,"International.JournalofService
IndustryManagement,Vo.15,No.2,2004.

94)R.A.Westbrook,"Product/consumption-basedaffectiveresponsesandpostpurchase
process,"JournalofMarketingResearch,Vol.21,August,1987.

95)장태선,전게서,pp.59-61.
96)AlanS.DickandKunalBasu,Op.cit.,1994.
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2)선호도 유지 척도

고객이 자신이 선호하는 특정의 서비스 제공자를 계속 이용하려는 지속적 성향을
파악하는 것인데 이 측정방법은 고객이 특정의 서비스제공자와 거래하는 가운데 호
의적인 태도와 재구매의도,구전효과를 동시에 구성요소로 하여 활용할 수 있다.

5.고객애호도의 성과

고객의 애호도는 결국 재구매의도와 타인에 대한 구전활동 및 지속적 이용의 의
도로 나타난다고 볼 수 있다.따라서 많은 연구에서 애호도를 구매의도와 구전으
로 측정하려는 시도가 이뤄졌다.

1)구매의도

구매의도란 고객이 장래 어떤 기업의 제품이나 서비스를 구매하려는 의도로 정의
될 수 있으며,서비스 실패는 고객의 기업에 대한 신뢰를 낮추고 고객 상실을 야기
하며 부정적 구전 등을 낳지만 기업이 이를 극복하기 위한 노력을 하면 실패를 회
복할 수 있고 고객의 구매의도를 유도할 수도 있다(Goodwin ＆ Ross,199297):
Kelley,Hoffman& Davis,199398)).새로운 고객을 확보하기 위해 드는 비용은 기존
의 고객을 유지하는 데 드는 비용의 5배가 소요된다는 연구결과(Keaveney,199599))도
있느니 만큼 구매의도는 기업의 마케팅에 있어서는 중요한 과제가 될 수밖에 없다.

2)구전

구전은 해당 기업의 제품이나 서비스에 대한 긍정적 혹은 부정적 견해와 평판을

97)Cathy Goodwin and Ivan Ross,"ConsumerResponsesto ServiceFailures:
Influence ofProceduraland InteractionalFairness Perceptions,"Journalof
BusinessResearch,Vol.25,No.2,1992.

98)ScottW.Kelley,K.DouglasHoffmanandMarkA.Davis,"A Typologyof
RetailFailuresandRecoveries,"JournalofRetailing,Vol.69,No.4,1993.

99)SusanM.Keaveney,Op.cit.,1995.
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다른 사람에게 적극적 혹은 소극적으로 전달하는 소비자들의 행동을 의미하며,일
반적으로 서비스 실패를 경험한 고객들은 평균적으로 10명에게 자신의 경험을 전
달하고 만족한 경험을 한 고객은 평균 5명에게 구전을 한다는 연구결과(Hart,
Heskett& Sasser,1990100):Collier,1995101))가 있다.구전은 고객들에게 기업의 중
요한 정보를 제공하는 역할을 하고 있으며 고객들로 하여금 기업으로부터의 이탈
을 방지하고 새로운 고객을 유인하는 데에도 중요한 역할을 한다.연구결과
(Blodgett,1994)102)에 의하면 새로운 고객의 30%가 긍정적 구전에 의해 기업을
선택하는 것으로 나타나고 있을 정도로 구전은 중요성을 지닌다.
본 연구에서는 해운서비스와 고객의 애호도 간의 관계를 연구한 것이므로 고객
의 애호도를 서비스에 대한 애호도로 정의하고 분석하고자 한다.

100)ChristopherW.L.Hart,JamesL.HeskettandW.EarlSasserJr.,Op.cit.,1990.
101)D.A.Collier,"Modelingtherelationshipsbetweenprocessqualityerrorsand

overallserviceprocessperformance,"InternationalJournalofServiceIndustry
Management,Vol.6No.4,1995.

102)J.G.Blodgett,"Theeffectsofperceivedjusticeon complainants’repatronage
intentions and negative word-of-mouth behavior," Journal of Consumer
Satisfaction,DissatisfactionandComplainingBehavior,Vol.7,1994.
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제3장 실증연구의 설계

제1절 연구모형

1.연구모형

이상의 선행연구를 통해 서비스실패는 다양한 서비스접점에서 빈번히 발생하며,
고객은 동일한 서비스에 대해서도 각자 다른 평가를 하고,서비스실패가 발생했을
경우 서비스실패 그 자체에 관심이 있는 것이 아니라 서비스실패를 회복하기 위한
서비스제공기업의 서비스회복노력에 더 큰 관심이 있다는 것을 알 수 있었다.
따라서 본 연구는 서비스 제공기업의 서비스실패에 대한 회복노력이 고객만족
및 고객애호도와 인과관계를 형성한다고 보고,이들의 구조적 관계를 해운서비스
공급자인 해운기업과 수요자라 할 수 있는 복합운송주선업체와의 거래시스템에 적
용하여 실증분석 하였다.이를 통해 해운기업 경영진에게 서비스실패에 대한 회복
노력이 복합운송주선업체와의 관계에서 고객만족과 고객애호도 증진을 위한 중요
한 영향요인임을 재인식시키고,해운기업의 경영전략수립 시 의사결정에 유용한
기초자료를 제시하고자 하였다.
이를 위해 본 연구는 국제물류에서 가장 큰 영역을 담당하고 있는 해운서비스기
업이 제공하는 서비스실패의 유형과 서비스실패가 발생할 경우 이를 회복시키기 위
해 행해지는 해운기업의 서비스회복노력을 분석하였다.이를 바탕으로 고객이 경험
한 서비스실패 유형에 따라 취해진 서비스회복노력들이 고객만족과 고객애호도에
어떠한 영향을 미치는 가를 파악하고자 하였다.그 방법으로 다음과 같은 연구모형
을 설정하고 실증분석을 통해 검정해 보고자 하였다.
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<그림 3-1> 연구모형

2.변수의 조작적 정의와 측정

본 연구에서 설정한 연구모형과 가설을 검정하기 위한 독립변수로는 발생한 서
비스실패를 회복하기 위한 해운기업의 노력을 선정하였다.해운기업의 서비스회복
노력은 선행연구를 바탕으로 공정성 패러다임에 입각하여 과정적 공정성과 결과적
공정성 및 상호작용적 공정성으로 구성하였다.
그리고 해운기업의 서비스실패유형은 해운기업의 운송시스템과 관련하여 발생하
는 시스템적 실패와 해운기업의 종업원들에 의해 발생하는 인적실패로 구성하였
다.그리고 그 매개변수와 종속변수는 고객만족과 고객애호도로 각각 구성하고 리
커트 7점 척도를 사용하여 측정하였다.
측정에 사용된 변수들의 조작적 정의는 다음과 같다.

1)서비스실패

서비스실패는 일반적으로 고객이 기대하는 정도 이하의 서비스를 제공받는 것을
의미한다.Berry등(1991)103)은 서비스실패를 신뢰성에 손상을 주는 서비스 결과의
결함이라고 정의한 바 있으며,Johnson(1995)104)은 책임의 소재와 상관없이 무엇

103)A.Parasuraman,L.L.BerryandV.A.Zeithaml,Op.cit.,1991.
104)RobertJohnson,Op.cit.,1995.
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인가 잘못된 것이라고 정의하였고,Zeithaml등(1993)105)은 서비스성과가 고객의
인지된 인내영역 이하로 떨어지는 것이라고 정의한 바 있다.
그리고 Bitner(1990)106),Bolton과 Drew(1991)107)는 서비스품질이 고객만족의 영
향요인이라고 주장하였으며,Fornell(1992)108)은 고객만족을 구매전 기대와 구매
후 지각된 성과의 함수로 표현하여 서비스품질이 고객만족의 선행변수임을 주장하
였다.
김성국과 신한원(1998)109)또한 국제물류기업의 서비스품질이 고객만족에 영향
을 미친다는 것을 실증한 바 있다.
이를 근거로 본 연구에서는 서비스실패를 해운서비스에 적용하여,고객인 복합
운송주선업체가 해운기업으로부터 운송서비스를 제공받는 과정이나 결과에서 불만
족 또는 불편함을 인지하거나 부정적인 반응을 보이게 되는 서비스품질상의 문제
라고 정의하고,Durvasula,Lysonski& Mehta(2000)110),김영모(1995)111),김성국과
신한원(1998)112)등 서비스품질과 선택속성에 대한 선행연구를 바탕으로 해운기업
의 서비스실패를 해운기업 종업원에 의해 발생하는 인적실패와 운송시스템상에서
발생하는 시스템적 실패로 실패유형을 구분하고 측정변수를 개발하였다.

105)V.A.Zeithaml,L.L.BerryandA.Parasuraman,Op.cit.,1993.
106)M.J.Bitner,"Evaluatingserviceencounters:theeffectsofphysicalsurroundings

andemployeeresponses,"JournalofMarketing,Vol.54No.2,1990.
107)RuthN.BoltonandJamesH.Drew,"A LongitudinalAnalysisoftheImpact

ofServiceChangeson CustomerAttitudes,"JournalofMarketing,Vol.55,
January1991.

108)C.Fornell,"Anationalcustomersatisfactionbarometer:theSwedishexperience,"
JournalofMarketing,Vol.56No.1,1992.

109)김성국,신한원,“국제운송물류의 고객만족에 관한 연구,”「한국해운학회지」,
제27호,1998.

110)S.Durvasula,S.LysonskiandS.C.Mehta,"Business-to-businessmarketing
servicerecoveryandcustomersatisfactionissueswithoceanshippinglines,"
EuropeanJournalofMarketing,Vol.34No.3/4,2000.

111)김영모,전게서,1995.
112)김성국,신한원,전게서,1998.
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시스템적 실패유형은 ① 일부 화물의 미적재 ② 비합리적인 운임 ③ 불편한 운
항스케쥴 ④ 화물파손 ⑤ 선적지연 ⑥ 비효율적인 화물처리 등 6개 항목을 측정하
였고,인적 실패유형은 ① 원활하지 못한 의사소통 ② 서류지연 또는 서류오기 발
생 ③ 비협조적인 업무처리 ④ 선사직원의 불친절 등 4개 항목을 측정하였다.

2)서비스회복노력

서비스회복은 서비스실패로 인해 불만족하는 고객을 실패 이전의 상태나 그 보다
더 나은 상태로 되돌려 놓고자 하는 서비스제공기업의 제행동이다.Zeithaml등(199
3)113)은 서비스회복을 초기의 서비스제공이 고객의 인지된 인내영역 이하로 떨어진 경
우에 대하여 취하는 서비스제공자 모든 행위라고 정의하고 있으며,Grönroos(1988)114)
는 서비스실패에 대해 서비스제공자가 취하는 여러 행위라고 정의하였다.또한 조재용
(2005)115)은 서비스회복을 고객 또는 서비스제공자가 지각하는 서비스문제를 고객이
만족할 수준으로 되돌리고자 하는 서비스제공자가 취하는 모든 행위라고 정의하였다.
이상의 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 서비스회복을 서비스실패로 인하여
고객이 지각하는 서비스문제를 서비스실패가 일어나기 이전의 상태 또는 그 이상
으로 복원하고자 하는 해운기업의 노력이라고 정의하였다.
서비스회복의 측정을 위해 Goodwin과 Ross(1992)116),Blodgett등(1997)117),
Kelley와 Davis(1993)118),Conlon과 Murray(1996)119),Tax와 Brown(1998),de

113)V.A.Zeithaml,L.L.BerryandA.Parasuraman,Op.cit.,1993.
114)C.Grönroos,Op.cit.,1988.
115)조재용,“서비스회복 노력에 의한 관계의 질이 재구매의도와 구전에 미치는 영향

에 관한 연구(국제항공특송서비스를 중심으로),”경기대 석사학위논문,2005.
116)CathyGoodwinandIvanRoss,Op.cit.,1992.
117)J.G.Blodgett,D.J.HillandS.S.Tax,Op.cit.,1997.
118)ScottW.Kelley,K.DouglasHoffmanandMarkA.Davis,Op.cit.,1993.
119) D.E.Conlon and N.M.Murray,"Customer perceptions of corporate

responses to productcomplaints:The role ofexplanations,"Academy of
ManagementJournal,Vol.39,No.4,1996.
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Ruyter와 Wetzels(2000)120),Andreasen(2000)121),McCollough(2000)122),장태선
(2003)123),조재용(2005)124)등의 연구를 기초로 서비스회복의 공정성을 과정적 공
정성과 결과적 공정성 및 상호작용적 공정성으로 구분하였다.

(1)과정적 공정성

과정적 공정성(proceduraljustice)은 고객이 서비스실패에 대하여 서비스제공기
업에게 회복을 받는 과정 중 서비스회복시스템이나 과정을 얼마나 공정하게 지각
하는 가의 정도이다.본 연구에서는 과정적 공정성을 해운기업의 서비스문제에 대
한 반응정도,서비스문제에 대한 적절한 해결방법,서비스문제해결의 신속성 등 3
개 문항으로 측정하였다.

(2)결과적 공정성

결과적 공정성(distributorjustice)은 고객이 본래 제공받고자 했던 핵심서비스의
실패에 대해 서비스제공기업이 취하는 서비스회복노력의 결과가 공정한가를 인지
하는 정도로서 ① 해운기업으로부터 적절한 보상을 받았는지 ② 해운기업으로부터
서비스문제에 대한 충분한 경제적 보상을 받았는지 ③ 해운기업으로부터 서비스문
제의 해결과 충분한 서비스를 제공받았는지 등 3개 문항으로 측정하였다.

120) M.G.M.WetzelsandJ.C.deRuyter,"Antecedentsandconsequencesof
role stress ofretailsales persons,"JournalofRetailing and Consumer
Services,Vol.7,2000.

121) T.W.Andreassen,"Antecedents to satisfaction with service recovery,"
EuropeanJournalofMarketing,Vol.34,No.1/2,2000.

122)M.A.McCollough,"TheEffectofPerceivedJusticeandAttributionRegarding
ServiceFailureand Recovery on Post-Recovery CustomerSatisfaction and
Service Quality Attributes," JournalofHospitality & Tourism Research,
Vol.24No.4,2000,pp.423-447.

123)장태선,전게서,2003.
124)조재용,전게서,2005.
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(3)상호작용적 공정성

상호작용적 공정성은 서비스 실패를 회복하는 과정에서 불평과 불만을 표시하는
고객에 대해 어떻게 공정한 대우를 하느냐에 대해 초점을 맞추었다.이는 기업과
고객,직원과 고객의 의사소통과정이나 갈등해결과정 등 상호관계적 과정이나 절
차에서의 공정성으로 정의내릴 수 있으며,① 서비스문제 해결을 위한 최선의 노
력 ② 서비스 문제에 대한 진심어린 사과 ③ 정중한 태도로 서비스 문제 처리의 3
개 문항으로 측정하였다.

3)고객만족

Westbrook(1987)125)은 고객만족을 고객이 어떤 결과나 경험에 대하여 주관적으
로 호의적인 평가를 하는 것이라고 정의한 바 있으며,Oliver(1981)126)는 만족을
고객이 구매한 제품이나 서비스를 소비한 후 구매전의 기대와 구매후의 실제 성과
간 비교를 통해 인지되는 평가에 대한 반응이라고 주장하였다.
본 연구에서는 고객만족을 주거래 선사와의 거래경험을 토대로 제공받은 해운서
비스에 대하여 전반적으로 호의적 느낌을 갖고 있는 감정 상태라고 정의하고,
Crosby와 Stephens(1987)127),Oliver와 Swan(1989)128),Weun(1997)129),Durvasula
등(2000)130),조재용(2005)131)등의 연구에 사용되었던 측정항목들을 바탕으로 ①

125)R.A.Westbrook,Op.cit.,1987.
126)RichardL.Oliver,Op.cit.,1981.
127)L.A.CrosbyandN.Stephens,"Effectsofrelationshipmarketingonsatisfaction,

retention and prices in the life insurance industry,"JournalofMarketing
Research,Vol.24,November1987.

128)R.L.OliverandJ.E.Swan,"Consumerperceptionsofinterpersonalequityand
satisfaction in transactions:afieldsurvey approach,"JournalofMarketing,
Vol.53No.2,1989.

129)S.Weun,"ServiceFailureandRecovery:ImpactsonNew CustomerRelation
ships,"UnpublishedDoctoralDissertation,UniversityofAlabama,Tuscaloosa,1997.

130)S.Durvasula,S.LysonskiandS.C.Mehta,Op.cit.,2000.
131)조재용,전게서,2005.
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서비스문제에 대한 선사의 반응,② 선사의 클레임처리,③ 불만사항에 대한 선사
의 해결방법,④ 문제점발생시 선사의 해결방법 등에 대한 만족정도를 측정하였다.

4)고객애호도

선행연구를 바탕으로 고객애호도를 주거래 선사에 대해 일관성 있게 매우 호의
적인 태도를 가지고 긍정적 구전과 추천,반복구매를 하는 지속적인 성향으로 정
의하고 ① 주거래 선사에 대한 호의적 구전,② 주거래 선사를 추천,③ 주거래 선
사를 지속적으로 이용할 의도 등 3개의 항목으로 측정하였다.

3.설문지의 구성

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 설문지는 해운기업의 서비스실패유형,해운
기업의 서비스실패에 대한 회복노력,고객만족 그리고 고객애호도를 알아보기 위
한 문항으로 작성되었으며,크게 5개 부분으로 구분되어 있다.
첫 번째는 응답자의 성별,연령,학력,근무년수,직급,주 이용항로와 같은 일반
문항으로 구성되어 있다.
두 번째에서는 화주들(운송주선업체 영업 및 운영업무 담당자)이 주거래 선사의
운송서비스이용경험을 바탕으로 불편이나 불만족을 경험했던 것에 대한 문항으로
구성하여 서비스실패유형을 측정하였다.
세 번째는 해운기업이 발생된 서비스실패를 회복시키기 위해 기울이는 노력을
측정하기 위한 문항으로 구성하였다.
네 번째는 고객만족에 관한 부분으로 화주들이 주거래 선사와 거래하면서 경험
했던 만족을 측정하기 위한 문항으로 구성하였다.
다섯 번째는 고객애호도를 측정하기 위한 부분으로 화주들의 호의적 구전,추천,
재이용 등의 문항으로 구성하였다.
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본 설문지의 전체적 구성과 주요변수의 문항 수는 <표 3-1>에 요약되어 있다.

차원 변수 구성 척도

일반적 특성

성별

Z-1,2,3,4,5,6 명목척도
나이
학력

근무년수
직급

주이용항로
서비스실패 유형 인적 실패 A-1,2,3,4

7점척도

시스템적 실패 A-5,6,7,8,9,10

서비스회복 노력
과정적 공정성 B-1,2,3
결과적 공정성 B-4,5,6
상호작용적 공정성 B-7,8,9
고객만족 C-1,2,3,4
고객애호도 D-1,2,3

<표 3-1> 설문지의 구성

4.표본의 설계 및 자료분석방법

1)표본의 설계

본 연구에 필요한 자료수집을 위하여 서울과 부산에 소재한 복합운송주선업체를
표본으로 선정하여 설문조사를 실시하였다.설문대상인 복합운송주선업체는 쉬핑
가제트에서 집계한 2006년 해상수출입 Master-B/L 발행건수와 중량을 기준으로
상위 150개사를 표본으로 선정하였다.
선정된 주 응답자들에게 조사의 목적과 협조를 요청하는 내용을 포함하여 2007
년 10월 2일부터 10월 15일까지 우편설문과 직접방문을 통하여 총 500부의 설문지
를 배포하였으며,응답의 주체는 해운기업과 업무상 관계를 가지는 복합운송주선
업체의 영업담당자들과 운영업무 담당자(오퍼레이터)들로 제한하였다.
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배포된 설문지 총 500부 중에서 321부가 회수되어 회수율은 64.2%였으며,회수
된 설문지를 세밀하게 검토하여 무성의하게 응답하였거나 응답하지 않은 부분이
많아 분석에 활용할 수 없을 것으로 판단한 설문지 3부를 제외하고 최종적으로
318부를 통계적 절차에 의해 본 연구의 분석에 활용하였다.

2)자료분석방법

수집된 자료는 데이터 코딩작업을 실시한 후 SPSSWIN 15.0통계프로그램과
Amos7.0프로그램을 이용하여 분석하였다.
먼저 표본의 일반적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 실시하고 Cronbach의 α

계수와 요인분석을 활용하여 측정변수의 신뢰성과 타당성을 검정하였다.
연구가설 1,2를 검정하기 위해 구조방정식모형을 이용하였으며,연구가설 3을
검정하기 위해 공분산분석(ANOCOVA)를 실시하였다.

제2절 연구가설의 설정

1.서비스회복노력과 고객만족에 대한 가설

서비스회복이 고객만족에 영향을 미친다는 데에는 일반적으로 일치된 의견을 보
이지만 학자들에 따라서 만족에 영향을 미치는 서비스회복의 영향력 정도를 서비
스회복의 유형에 따라서 다르게 보고 있다.
관계마케팅과 서비스를 통한 고객 불평관리와 관련된 연구들은 회복공정성의 개
념이 장기적인 고객관계를 이루는데 잠재성과 연관된 행동이나 태도에 영향을 주
고 있다는 연구결과를 제시하고 있다.132)

132)S.S.Tax,"TheRoleofPerceivedJusticeinCompliantResolution:Implications
forServicesandRelationshipMarketing,"ArizonaStateUniversity,1993.
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서비스실패에 대한 회복에는 회복의 결과뿐만 아니라 과정도 고객의 평가에 영
향을 미치기 때문에 과정적인 영역 또한 결과적인 영역 못지않게 매우 중요하다.
즉 서비스접점에 대한 평가는 서비스과정과 결과에 대한 고객의 기대와 실제 해운
기업에서 제공하는 서비스 과정과 결과에 대한 성과가 어느 정도 일치하는 가에 따
라서 평가되며,이것은 고객과 종사원과의 관계형성에 많은 영향을 미치게 된다.133)
Goodwin과 Ross(1992)134),Huppertz등(1978)135)등의 연구에서는 회복의 결과
가 고객만족에 더 큰 영향을 미친다고 주장하였고,Alexander와 Ruderman(198
7)136)은 과정이 더 큰 영향을 미친다고 주장한 바 있다.
불평고객이 지각하는 공정성은 부정적 구전행동,이탈 등에 영향을 미치게 되며,
동시에 성공적인 회복에 대한 가능성,불평행동에 대한 종업원의 태도,제품의 중
요성,통제가능성의 요인 등은 고객의 불평에 공정한 처리를 받았는지에 대한 평
가의 기준으로 이용되어 서비스제공자와의 관계에 영향을 미치게 되고 고객은 이
러한 평가를 바탕으로 사후행동을 결정하게 된다.137)
Tax와 Brown(1998)138)은 공정성의 개념을 이용하여 기업의 서비스실패에 대한
회복노력을 평가하고 만족과의 정(+)의 상관관계를 설명하고,그 만족의 정도가
클수록 그 기업과의 신뢰나 몰입수준이 높아진다고 주장하였다.
또한 많은 선행연구에서는 적절하고 효과적인 서비스회복을 서비스기업이 수행
하면,처음 거래가 시작되었을 때 약속한 성과나 효용을 제공하는 것보다 서비스
실패를 회복시켜주었을 때 고객은 더욱 호의적으로 반응하게 된다는 연구결과를

133)ChipR.BellandRonE.Zemke,Op.cit.,1987,pp.32-35.
134)CathyGoodwinandIvanRoss,Op.cit.,1992.
135)J.W.Huppertz,S.J.ArensonandR.H.Evans,Op.cit.,1978.
136)S.Alexanderand M.Ruderman,"Theroleofproceduraland distributive

justiceinorganizationalbehavior,"SocialJusticeResearch,Vol.1,1987.
137)J.G.Blodgett,D.J.HillandS.S.Tax,Op.cit.,1997.
138)Stephen S.Tax and Stephen W.Brown,"Recovering and Learning from

ServiceFailure,"SloanManagementReview,Fall1998.
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제시하고 있다.특히 서비스회복은 고객의 피드백과 구전효과를 낳기 때문에 더욱
중요하다.이는 서비스회복에 의해 서비스실패가 만족스럽게 치유된 고객들은 실
패를 경험하지 않은 고객들보다도 그 기업에 대해 더욱 만족한다는 것이다.139)
이와 같은 선행연구결과들을 바탕으로 서비스회복이 고객만족에 영향을 미친다
고 가정하고 다음과 같은 가설 1을 설정하였다.

가설 1.서비스회복은 고객만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2.고객만족과 고객애호도에 대한 가설

Zins(1998)140)는 항공사를 대상으로 고객애호도에 영향을 미치는 선행변수를 조
사한 결과,서비스 요인,지각된 서비스 질,항공사 이미지,서비스 가치,고객만족
을 제시하고 고객만족이 고객애호도에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다.
Heskket등(1990)141)의 연구에 따르면 고객애호도는 고객만족의 직접적인 결과라
고 가정했다.이것은 만족의 결과로써 만족한 고객이 되고 본질적으로 계속고객이
된다는 것이다.이러한 연구결과는 만족이 고객의 애호도 개발을 위한 필요충분조건
이라는 Ostrowski등(1993)142)과 Cunningham(1967)143)의 주장과 일치되는 것이다.
Cronin(1992)144)또한 소비자만족이 고객애호도 및 재구매 의도에 미치는 영향
139)ChristopherW.L.Hart,JamesL.HeskettandW.EarlSasserJr.,Op.cit.,

1990,pp.148-156.
140)A.H.Zins,"Creatingcustomervalueinthecontextofservicebundles,"in

MarketingConnections,ProceedingsoftheAustrliaNewZealandMarketing
AcademyConference,B.J.GreyandK.R.Deans,eds.,UniversityofOtago,
Dunedin,1998.

141)JamesL.Heskett,W.E.SasserandChristopherW.L.Hart,Op.cit.,1990.
142)P.L.Ostrowski,T.V.O’Brien and G.L.Gordon,"Servicequality and

customer loyalty in the commercialairline industry," JournalofTravel
Research,Vol.32No.2,1993.

143)S.M.Cunningham,"PerceivedRiskandBrandLoyalty,"inRiskTakingand
Information Handling in Consumer Behavior,D.F.Cox,eds.,Boston:
HarvardUniversityPress,1967.
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이 매우 크다는 것을 확인한 바 있다.
이러한 선행연구를 바탕으로 해운서비스에 대한 고객만족이 고객애호도에 미치
는 영향을 검정하기 위해 다음과 같은 가설 2를 설정하였다.

가설 2.고객만족은 고객애호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.서비스실패유형과 서비스회복,고객만족에 대한 가설

본 연구에서는 해운기업의 서비스실패유형이 서비스회복노력과 상호작용하여 고
객만족에 미치는 영향을 검정하고자 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3.해운기업의 서비스실패유형과 서비스회복노력은 고객만족에 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.
가설 3-1시스템적 실패유형과 과정적 공정성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.
가설 3-2시스템적 실패유형과 결과적 공정성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.
가설 3-3시스템적 실패유형과 상호작용 공정성은 고객만족에 정(+)의 영향을
미칠 것이다.
가설 3-4인적 실패유형과 과정적 공정성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 3-5인적 실패유형과 결과적 공정성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 3-6인적 실패유형과 상호작용 공정성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

144)B.Cronin,“Approachestomarketresearch,”TheMarketingofLibrariesand
InformationServices,1992.
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제4장 실증분석

제1절 자료의 분석

1.표본의 특성

본 연구는 연구목적을 효과적으로 달성하기 위하여 자료수집 대상을 쉬핑가제트
에서 집계한 2006년 컨테이너 수출입 Master-B/L발행건수와 중량을 기준으로
복합운송주선업체 순위 상위 150개사의 영업사원과 운영업무 담당사원(오퍼레이
터)으로 한정하였다.
우편과 직접방문을 통해 배포된 총 500부의 설문지 중 321부의 설문지가 회수되
었고,그 중 불성실하게 응답되었거나 응답하지 않은 부분이 많아 분석에 활용할
수 없을 것이라고 판단된 3부의 설문지를 제외하고 최종적으로 318부의 설문지를
분석에 활용하였다.
최종적으로 채택된 표본의 특성을 살펴보면 성별에 따른 분포는 남자가 135명
(42.5%),여자가 183명(57.5%)으로 나타났고,연령에 따른 분포는 20대 102명
(32.1%),30대 145명(45.6%),40대 53명(16.7%),50대 이상 18명(5.7%)로 나타났다.
그리고 학력에 따른 분포를 살펴보면 고졸이하 29명(9.1%),전문대졸 147명
(46.2%),대졸이상이 142명(44.7%)로 나타났으며,근무년수에 따른 분포는 1년 미
만 26명(8.2%),1-3년 미만 79명(24.8%),3-7년 미만 127명(39.9%),7-10년 미만
53명(16.7%),10년 이상이 33명(10.4%)로 나타났다.마지막으로 직급에 따른 분포
를 살펴보면 실무자 182명(57.2%),단위부서 책임자 92명(28.9%),임원급 이상 44
명(13.8%)으로 나타났다.
표본의 특성을 빈도분석으로 분석한 결과 총 318명의 응답자 중 1년 이상의 근
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무경력을 가진 응답자가 전체의 91.8%이므로 응답자의 대부분은 자신이 소속된
조직의 현황과 업무를 어느 정도 파악하고 있다고 판단할 수 있기 때문에 비교적
유의한 응답을 하였다고 판단된다.
다음 <표 4-1>은 응답자의 일반적인 특성을 요약한 것이다.

구 분 빈 도 백분율(%)
성별 남 135 42.5

여 183 57.5

연령
20대 102 32.1
30대 145 45.6
40대 53 16.7

50대이상 18 5.7

학력
고졸이하 29 9.1
전문대졸 147 46.2
대졸이상 142 44.7

근무
년수

1년 미만 26 8.2
1-3년 미만 79 24.8
3-7년 미만 127 39.9
7-10년 미만 53 16.7
10년 이상 33 10.4

직급
실무자 182 57.2

단위부서 책임자 92 28.9
임원급 44 13.8

합 계 318 100.0

<표 4-1> 표본의 일반적 특성

2.측정변수의 신뢰성 및 타당성 검정

신뢰성은 동일한 개념에 대해 측정을 반복했을 때 동일한 측정값을 획득할 수
있는 가능성을 의미하는 것145)으로 신뢰성이 결여된 조사연구는 무의미하다.

145)채서일,『사회과학조사방법론』,서울:학현사,1999,pp.241-252.
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본 연구에서는 각 변수의 신뢰성을 분석하기 위하여 내적일관성을 측정하는
Cronbach의 α계수를 활용하였다.일반적으로 Cronbach의 α값이 어느 정도면 괜찮
은지는 연구조사의 목적에 따라 달라진다.146)일반적으로 내적일관성에 의한 신뢰
성을 나타내는 Cronbach의 α값이 0.6이상이면 비교적 신뢰성이 높다고 판단한다.
본 연구에서 서비스실패유형과 서비스회복노력 그리고 고객만족과 고객애호도에
관한 신뢰성은 <표 4-2>,<표 4-3>,<표 4-4>와 같이 α값이 0.7이상으로 높게
나타남에 따라,각 변수의 신뢰성은 높다고 할 수 있다.
그리고 본 연구에서 구분한 개념들이 실제로 측정하고자 하는 개념을 어느 정도
측정하는지를 확인하기 위하여 타당성을 검토하고,본 연구의 목적을 달성하기 위
해 측정한 요인구조로 되어 있는 변수들의 요인수를 결정하기 위해 요인분석을 실
시하였다.
타당성의 검토는 내용타당성,기준타당성,개념타당성을 포함한다.개념타당성은
측정도구가 실제로 무엇을 측정 하였는가 또는 조사자가 측정하고자 하는 추상적
인 개념이 실제로 적정도구에 의해 적절하게 측정되었는가에 관한 가장 중요한 타
당성이다.이 개념타당성은 집중타당성,판별타당성,이해타당성으로 구성되어 있
다.집중타당성은 동일한 개념을 측정하는데 서로 다른 방법으로 얻은 측정치들 간
에 높은 상관관계가 존재하는 것을 말한다.판별타당성은 어떤 개념이 다른 개념과
다른 정도,즉 각 개념이 특유한 전제와 분산을 가지고 있는 정도로,동일한 측정
도구로 상이한 개념을 측정했을 때 측정치들 간에 낮은 상관관계가 존재하는 것을
말한다.또한 이해타당성은 특정개념을 어떻게 이해하고 있는가에 관한 것이다.
본 연구에서는 개념타당성을 검정하기 위하여 서비스실패유형,서비스회복노력,
고객만족과 고객애호도에 대한 요인분석을 실시하였다.SPSSWIN ver.15.0을 이
용해 실시한 요인분석은 요인추출방법으로 주축요인추출방법을 사용하였으며,변

146)김인호,『경영학 연구방법론』,서울:창지사,1992,p.238.
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수의 요인에 대한 연관성을 보다 효과적으로 규명하기 위해 직각요인회전방식
(varimax)을 이용하였다.

1)서비스실패유형의 신뢰성 및 타당성검정

해운서비스 실패유형변수들의 신뢰성 검정과 요인분석결과는 다음과 같다.
변수들 간의 상관관계가 다른 변수에 의해 설명되는 정도를 나타내는 KMO
(Kaise-Meyer-Olkin)의 값은 0.90이상이면 상당히 좋은 것이며,0.70이상이면 적
당한 것,그리고 0.50이상이면 바람직하지 못한 것으로 평가할 수 있다.본 연구에
서는 그 값이 0.858로 나타나 요인분석을 위한 변수선정이 바람직함을 알 수 있다.
그리고 요인분석 모형의 적합성 여부를 나타내는 Bartlett의 구형성 검정은 귀무
가설 “모상관계수행렬은 단위행렬이다”와 대립가설 “모상관계수행렬은 단위행렬이
아니라”를 검정하는 것으로 상관행렬이 요인분석을 해볼 가치가 있을 만큼 요인공
통분산을 포함하고 있는 지를 알아보는 방법이다.147)
본 연구에서는 Bartlett구형성 검정치가 958.544이며 유의확률이 0.000으로 나타
나 유의수준 α≤0.01에서도 단위행렬이 아니라는 충분한 증거를 보여주기 때문에
요인분석을 적용하는데 무리가 없으며,공통요인이 존재한다고 해석할 수 있다.
분석결과 4.128,1.227의 고유값을 가진 2성분을 추출하였다.이 2요인은 서비스
실패유형을 요인 1은 41.278%,요인 2는 12.271%를 설명함으로써 전체분산(누적)
의 53.549%를 설명하고 있으므로 서비스실패유형을 측정한 변수들의 타당성은 확
보되었다고 할 수 있다.
이상의 요인분석결과 적재된 문항들을 고려하여 요인 1은 시스템적 실패유형,
요인 2는 인적 실패유형으로 각각 명명하였다.
신뢰성 검정결과 시스템적 실패유형의 α계수는 0.811,인적 실패유형의 α계수는
0.714로 나타나 측정변수들의 신뢰도는 높은 것으로 분석되었다.

147)이영준,『요인분석의 이해』,서울:석정,2002,pp.12-13.
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다음 <표 4-2>는 서비스실패유형의 신뢰성 및 타당성 검정결과를 나타낸 것이다.

요인 공통성시스템요인 인적요인
비효율적인 화물처리 .780 .159 .633
선적지연 .696 .054 .487
일부 화물의 미적재 .685 .103 .480
화물파손 .670 .252 .513
불편한 운항스케쥴 .653 .386 .576
비합리적인 운임 .632 .305 .493
비협조적인 업무처리 .315 .748 .658
원활하지 못한 의사소통 .110 .702 .505
서류지연 또는 서류오기 발생 .062 .695 .486
선사직원의 불친절 .306 .656 .524

α계수 .811 .714
고유값 4.128 1.227
분산(%) 41.278 12.271
누적(%) 53.549

KMO측도=0.858,χ2=958.544,df=45,p=0.000

<표 4-2> 서비스실패유형의 타당성 및 신뢰성 검정결과

2)서비스회복노력의 신뢰성 및 타당성 검정결과

본 연구모형에서 독립변수의 역할을 하는 해운서비스제공기업의 서비스실패에
대한 회복노력을 측정한 변수들의 신뢰성과 타당성검정 결과는 다음과 같다.
먼저 타당성검정을 위해 요인분석을 실시한 결과,변수들 간의 상관관계가 다른
변수에 의해 설명되는 정도를 나타내는 KMO(Kaise-Meyer-Olkin)의 값은 .906으
로 매우 크게 나타나 요인분석을 위한 변수선정이 바람직함을 알 수 있다.또한
요인분석 모형의 적합성 여부를 나타내는 Bartlett의 구형성 검정치가 1471.399이
며 유의확률이 0.000이므로 공통요인이 존재한다고 볼 수 있다.
분석결과 5.030,0.895,0.829의 고유값을 가진 3성분을 추출하였다.이 3요인은
해운서비스기업의 서비스실패에 대한 회복노력을 요인 1은 55.885%,요인 2는
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9.940%,요인 3은 9.207%를 설명함으로써 전체분산(누적)의 75.032%를 설명하고
있으므로 해운서비스 제공기업의 서비스실패에 대한 회복노력을 측정한 변수들의
타당성은 확보되었다고 할 수 있다.
각 요인에 적재된 문항들을 고려하여 요인 1은 과정적 공정성,요인 2는 상호작
용 공정성,요인 3은 결과적 공정성으로 각각 명명하였다.
신뢰성 검정결과 요인 1과정적 공정성의 α계수는 0.833,상호작용 공성성의 α계
수는 0.858,결과적 공정성의 α계수는 0.783으로 높게 나타나 측정변수들의 신뢰성
높은 것으로 분석되었다.

다음 <표 4-3>은 해운서비스실패에 대한 회복노력 측정변수들의 신뢰성과 타당
성 검정결과를 나타낸 것이다.

 성분

공통성과정적

공정성

상호작용

공정성

결과적 

공정성

서비스 문제에 대한 즉각반응 .707 .318 .256 .666

서비스 문제에 대한 적절한 방식으로 처리 .701 .302 .240 .641

서비스문제에 대한 신속한 처리 .650 .257 .290 .573

서비스문제 해결을 위한 최선의 노력 .299 .796 .241 .781

서비스문제에 대해 진심으로 사과 .419 .684 .245 .704

정중한 태도로 서비스문제 처리 .256 .620 .354 .576

서비스문제에 대한 경제적 보상 .159 .300 .716 .628

서비스문제에 대한 적절한 보상 .334 .165 .660 .574

서비스문제의 해결과 충분한 서비스 제공 .383 .308 .530 .523

α계수 .833 .858 .783
고유값 5.030 .895 .829

분산(%) 55.885 9.940 9.207

누적(%) 75.032

KMO측도=0.906,χ2=1471.399,df=36,p=0.000

<표 4-3> 서비스회복노력에 대한 타당성 및 신뢰성 검정결과
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3)고객만족과 고객애호도의 신뢰성 및 타당성 검정

고객만족,즉 해운서비스를 공급하는 기업에 대하여 해운서비스 수요자인 복합
운송주선업체의 직원들이 지각하는 해운서비스에 대한 만족과 해운기업에 대한 애
호도를 측정한 변수들의 신뢰성과 타당성 검정결과는 다음과 같다.
먼저 각 변수들의 개념타당성 검정을 위하여 요인분석을 실시한 결과,변수들 간
의 상관관계가 다른 변수에 의해 설명되는 정도를 나타내는 KMO(Kaise-Meye-
Olkin)의 값은 .827로 나타나 요인분석을 위한 변수선정이 바람직함을 알 수 있다.
한 요인분석 모형의 적합성 여부를 나타내는 Bartlett의 구형성 검정치가
876.641이며 유의확률이 0.000이므로 공통요인이 존재한다고 볼 수 있다.
분석결과 3.597,1.190의 고유값을 가진 2성분을 추출하였다.이 2요인은 고객만
족과 고객애호도를 요인 1은 51.390%,요인 2는 16.999%를 설명함으로써 전체분
산(누적)의 68.389%를 설명하고 있으므로 해운서비스 제공기업에 대한 만족과 애
호도를 측정한 변수들의 타당성은 확보되었다고 할 수 있다.
각 요인에 적재된 변수들을 고려하여 요인 1은 고객만족,요인 2는 고객애호도
로 각각 명명하였다.
고객만족요인과 고객애호도요인의 신뢰성검정결과 고객만족요인은 α계수가
0.799,고객애호도요인은 0.828로 나타나 측정변수에 대한 신뢰성은 검정되었다.
다음 <표 4-4>는 고객만족과 고객애호도의 신뢰성 및 타당성 검정결과를 나타
낸 것이다.
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요인 공통성고객만족 고객애호도
서비스문제에 대한 선사의 반응에 대한 만족 .709 .159 .527
선사의 클레임처리에 대한 만족 .700 .163 .517
불만사항발생시 선사의 해결방법에 대한 만족 .643 .324 .519
문제점발생시 선사의 해결방법에 대한 만족 .605 .335 .477
선사에 대한 호의적 구전의도 .297 .805 .737
선사에 대한 호의적 추천의도 .294 .741 .635
주거래 선사와 지속적 거래의도 .159 .697 .512

α계수 .799 .828
고유값 3.597 1.190
분산(%) 51.390 16.999
누적(%) 68.389
KMO측도=0.827,χ2=876.641,df=21,p=0.000

<표 4-4> 고객만족과 고객애호도 타당성 및 신뢰성 검정결과

제2절 연구가설의 검정

본 연구에서는 서비스실패에 대한 회복노력과 고객만족,고객애호도 간의 구조
적관계를 검정하기 위하여 구조방정식 모형을 사용하였다.구조방정식 모형을 분
석하기 위한 통계프로그램은 LISREL,Amos(A momentofstructure)등 여러 가
지가 있으나 본 연구에서는 Amosver.7.0프로그램을 사용하였다.Amosver.7.0
프로그램의 장점은 LISREL과 달리,경로모형을 행렬이 아닌 그림으로 쉽게 나타
낼 수 있는 특징을 가지고 있는 것이다.Amos를 이용한 구조방정식 모형의 분석
결과를 나타내면 다음과 같다.
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1.연구모형의 적합도 검정

해운서비스 거래기업들의 관계에서 해운서비스 공급기업의 서비스실패에 대한
회복노력과 이를 통한 고객만족,고객애호도 간의 구조적 관계를 실증분석 하고자
하는 본 연구의 가설검정을 위해 구조방정식모형을 이용하였다.
본 연구에서는 모형적합도를 확인하기 위하여 우선 각 변수에 대한 측정치를 구
성하였는데,신뢰성과 타당성 검정에 의해 통과된 항목들을 변수의 측정치로 구성
하였다.결국 본 연구에서의 모형적합도 분석은 모형내의 경로관계를 확인하기 위
한 것으로 구조방정식에서의 측정모형에 의해 유의미한 변수간의 관계를 확인하는
것이 요구되므로 본 연구에서는 각 측정변수에 대하여 단일변량으로 변수를 구성
하였다.다음 <그림 4-1>은 구조방정식에 의한 경로분석결과를 나타낸 것이다.

과정공정성

결과공정성 고객만족 고객애호도

s1

e1

s2

e2

s3

e3

s7e4

s8e5

s9e6

sc4

e9

sc2

e7

sc3

e8

sc5

e10

r3

e13

r1

e11

r2

e12

.68 .72

.62

e17

e18

상호공정성

s4

e14

s6

e15

s5

e16

.35

.71

.73

.77
.69

.32

.31

.75.80.82

.76

.74

.78

.85 .84.76

.89.78.69 .74

<그림 4-1> 연구모형의 분석결과

다음 <표 4-5>는 연구모형의 적합도를 평가한 것이며,<표 4-6>은 분석결과를
요약한 것이다.분석결과 카이자승(χ2:Chi-square)통계량은 203.810이며,자유도
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(df)는 97,유의확률은 p=0.000,Q=2.10으로 나타났다.카이자승 검정의 결과가 만
족스럽지 못하지만 이러한 유의적인 결과는 흔히 나타나고 있어 연구모형이 적합
하지 않다고 결론내리는 것은 바람직하지 않다.
카이자승값의 경우 표본의 크기가 증가하면 실제로 모델간의 통계적으로 유의한
차이가 없음에도 불구하고 대부분의 경우 마치 차이가 있는 것처럼 결과를 제시하
며,표본의 크기가 감소하면 실제로 모델간의 통계적으로 유의한 차이가 있음에도
대부분의 경우 차이가 없는 것처럼 결과를 제시해 그 결과를 신뢰할 수 없게 되는
한계점을 가지고 있기 때문이다.따라서 모델의 적합도를 평가하기 위해서는 카이
자승값에만 의존하는 것은 매우 위험하며 다른 부합지수를 같이 고려하는 것이 매
우 중요하다.148)
카이자승검정 외에 고려할 수 있는 연구모형의 적합도 지수는 모델의 전반적인
적합도를 나타내는 GFI(기초부합지수:GoodnessofFitIndex)와 평균자승잔차의
자승원소값,즉 관찰행렬과 추정행렬 사이의 잔차평균을 나타내는 RMR(평균제곱
잔차제곱근:RootMean-SquareResidual),그리고 기초부합지수를 확장시켜 제안
모델에 대한 자유도의 비율이 기초모델에 대한 자유도의 비율에 의해 수정된 값을
나타내는 AGFI(수정부합지수:Adjusted GFI)와 표준화시킨 부합치를 나타내는
NFI(표준부합지수:NormedFitIndex)등이 있다.

상기 적합도 지수의 일반적 기준은 다음 <표 4-5>에 정리되어 있다.

연구모형의 기타 적합도 지수는 GFI(0.923),RMR(0.042),AGFI(0.892),NFI(0.927)
등과 같이 적합도 기준값에 합당하므로 본 연구모형을 통하여 가설검정을 수행하는
것은 합당하다고 판단할 수 있다.

148)조선배,『LISREL구조방정식모델』,영지문화사,1996,pp.103-104.
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부합지수 추정값 일반적 기준
GFI 0.923 GFI>0.9
AGFI 0.892 AGFI>0.9
NFI 0.927 NFI>0.9
RMR 0.042 RMR<0.05
χ2=203.810, df=97, p=0.000, Q=2.10

<표 4-5> 연구모형의 적합도 평가

경로 경로계수 S.E. C.R. p
고객만족 <--- 결과공정성 .351 .092 3.675 ***
고객만족 <--- 과정공정성 .324 .078 3.339 ***
고객만족 <--- 상호공정성 .307 .081 3.384 ***
고객애호도 <--- 고객만족 .622 .089 8.052 ***
sc4 <--- 고객만족 .683
sc5 <--- 고객만족 .718 .091 11.367 ***
s7 <--- 결과공정성 .713
s8 <--- 결과공정성 .726 .094 11.437 ***
s9 <--- 결과공정성 .771 .089 12.008 ***
r3 <--- 고객애호도 .688
s3 <--- 과정공정성 .754 .062 14.178 ***
s2 <--- 과정공정성 .797 .061 15.155 ***
s1 <--- 과정공정성 .819
s6 <--- 상호공정성 .851 .080 15.365 ***
s5 <--- 상호공정성 .843 .080 15.222 ***
s4 <--- 상호공정성 .763
r1 <--- 고객애호도 .888 .096 12.685 ***
r2 <--- 고객애호도 .782 .086 12.140 ***
sc2 <--- 고객만족 .691 .089 10.989 ***
sc3 <--- 고객만족 .739 .097 11.658 ***

<표 4-6> 경로분석결과
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2.가설검정

상기에서 파악한 모형의 적합도와 <표 4-6>을 바탕으로 가설검정을 실시하였다.

1)서비스회복노력과 고객만족에 대한 가설 1의 검정

해운서비스 제공기업의 서비스회복노력,즉 과정공정성과 결과공정성이 해운서
비스에 대한 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이라는 가설 1을 경로분석을 통해
검정하였다.
그 결과,해운서비스 제공기업의 서비스회복노력 중 결과공정성이 해운서비스에
대한 고객만족간 경로계수가 0.351,C.R.값이 3.675이며,과정공정성과 고객만족간
의 경로계수는 0.324,C.R.값이 3.339,상호작용적 공정성과 고객만족간의 경로계수
가 0.307,C.R.값이 3.384로 나타나 해운서비스 제공기업의 서비스회복노력이 복합
운송주선업체 직원이 지각하는 해운기업에 대한 고객만족에 유의한 영향을 미칠
것이라는 가설 1은 채택되었다.

2)고객만족과 고객애호도에 대한 가설 2의 검정

해운서비스 수요자인 복합운송업체 직원이 지각하는 만족이 고객애호도에 정(+)
의 영향을 미칠 것이라는 가설 2를 경로분석을 통해 검정하였다.
그 결과,고객만족과 고객애호도간 경로계수가 0.622,C.R.값이 8.052로 나타나
복합운송주선업체 직원이 지각하는 만족이 고객애호도에 정(+)의 영향을 미칠 것
이라는 가설 2는 채택되었다.

3)서비스실패유형과 서비스회복,고객만족에 대한 가설 3의 검정

본 연구에서는 해운기업의 서비스실패유형과 서비스회복노력이 상호작용하여 고
객만족에 미치는 영향을 파악하기 위하여 “해운기업의 서비스실패유형과 서비스회
복노력이 고객만족에 영향을 미칠 것이다.”라는 가설 3을 설정하고 이를 검정하고
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자 공분산분석(ANOCOVA)을 실시하였다.

(1)가설 3-1의 검정

“시스템적 실패와 과정공정성이 고객만족에 영향을 미칠 것이다.”라는 가설 3-1
을 검정하기 위하여 시스템적 실패유형과 과정공정성의 고객만족에 대한 상호작용
효과를 분석하는 공분산분석을 실시하였다.
서비스실패유형의 측정문항을 고려하여 측정치를 역수로 변환하여 서비스실패에
대한 경험이 적을수록 고객만족이 높아진다는 의미로 해석이 가능하도록 분석에
이용하였다.
먼저 시스템적 실패유형 중 “일부 화물미적재”와 과정공정성의 상호작용효과를
분석한 결과,공통기울기 B=6.500,표준오차=0.817,p=0.000,R2=0.661로 나타나 시
스템적 실패유형 중 “일부 화물미적재”와 과정공정성이 상호작용하여 고객만족에
정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.그리고 시스템적 실패유형 중 “비합리
적 운임”과 과정공정성의 상호작용효과를 분석한 결과,공통기울기 B=6.500,표준오
차=0.789,p=0.000,R2=0.683로 나타나 시스템적 실패유형 중 “비합리적 운임”과 과
정공정성이 상호작용하여 고객만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
시스템적 실패유형 중 “불편한 운항스케줄”과 과정공정성의 상호작용효과를 분
석한 결과,공통기울기 B=5.500,표준오차=0.789,p=0.000,R2=0.639로 나타나 시스
템적 실패유형 중 “불편한 운항스케줄”과 과정공정성이 상호작용하여 고객만족에
정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
시스템적 실패유형 중 “화물파손”과 과정공정성의 상호작용효과를 분석한 결과,
공통기울기 B=6.500,표준오차=0.450,p=0.000,R2=0.691로 나타나 시스템적 실패유
형 중 “화물파손”과 과정공정성이 상호작용하여 고객만족에 정(+)의 영향을 미치
는 것으로 분석되었다.
시스템적 실패유형 중 “선적지연”과 과정공정성의 상호작용효과를 분석한 결과,
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공통기울기 B=8.750,표준오차=0.807,p=0.000,R2=0.665로 나타나 시스템적 실패유
형 중 “선적지연”과 과정공정성이 상호작용하여 고객만족에 정(+)의 영향을 미치
는 것으로 분석되었다.
시스템적 실패유형 중 “비효율적 화물처리”와 과정공정성의 상호작용효과를 분
석한 결과,공통기울기 B=8.750,표준오차=0.806,p=0.000,R2=0.660으로 나타나 시
스템적 실패유형 중 “비효율적 화물처리”와 과정공정성이 상호작용하여 고객만족
에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

이상과 같이 시스템적 실패유형의 6변수가 과정공정성과 상호작용하여 고객만
족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되어 가설 3-1은 채택되었다.

항목 제Ⅲ유형
제곱합 자유도 평균

제곱 F p R2
(R2a) B 표준

오차 t p
과정공정성*
화물미적재 17.308 40 .433 1.945 .000 .661

(.579) 6.500 .817 7.956 .000

과정공정성*
비합리적운임 18.402 38 .484 2.332 .000 .683

(.607) 6.500 .789 8.235 .000
과정공정성*
운항스케줄 14.110 36 .392 1.680 .000 .639

(.559) 5.500 .837 6.574 .000

과정공정성*
화물파손 21.939 38 .577 2.857 .000 .691

(.618) 6.500 .450 14.458 .000
과정공정성*
선적지연 18.515 35 .529 2.438 .000 .665

(.589) 8.750 .807 10.845 .000
과정공정성*
비효율적
화물처리

14.923 32 .466 2.153 .000 .660
(.590) 8.750 .806 10.855 .000

종속변수 :고객만족

<표 4-7> 과정공정성과 시스템적 실패의 상호작용효과검정

(2)가설 3-2의 검정

“시스템적 실패와 결과공정성이 고객만족에 영향을 미칠 것이다.”라는 가설 3-2
를 검정하기 위하여 시스템적 실패유형과 결과공정성의 고객만족에 대한 상호작용
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효과를 분석하는 공분산분석을 실시하였다.
시스템적 실패유형 중 “일부 화물미적재”와 결과공정성의 상호작용효과를 분석
한 결과,공통기울기 B=6.500,표준오차=0.819,p=0.000,R2=0.655로 나타나 시스템
적 실패유형 중 “일부 화물미적재”와 결과공정성이 상호작용하여 고객만족에 정
(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
그리고 시스템적 실패유형 중 “비합리적 운임”과 결과공정성의 상호작용효과를
분석한 결과,공통기울기 B=6.500,표준오차=0.780,p=0.000,R2=0.682로 나타나 시
스템적 실패유형 중 “비합리적 운임”과 결과공정성이 상호작용하여 고객만족에 정
(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
시스템적 실패유형 중 “불편한 운항스케줄”과 결과공정성의 상호작용효과를 분
석한 결과,공통기울기 B=5.500,표준오차=0.730,p=0.000,R2=0.669로 나타나 시스
템적 실패유형 중 “불편한 운항스케줄”과 결과공정성이 상호작용하여 고객만족에
정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
시스템적 실패유형 중 “화물파손”과 결과공정성의 상호작용효과를 분석한 결과,
공통기울기 B=6.500,표준오차=0.478,p=0.000,R2=0.648로 나타나 시스템적 실패유
형 중 “화물파손”과 결과공정성이 상호작용하여 고객만족에 정(+)의 영향을 미치
는 것으로 분석되었다.
시스템적 실패유형 중 “선적지연”과 결과공정성의 상호작용효과를 분석한 결과,
공통기울기 B=5.500,표준오차=0.843,p=0.000,R2=0.631로 나타나 시스템적 실패유
형 중 “선적지연”과 결과공정성이 상호작용하여 고객만족에 정(+)의 영향을 미치
는 것으로 분석되었다.
시스템적 실패유형 중 “비효율적 화물처리”와 결과공정성의 상호작용효과를 분
석한 결과,공통기울기 B=5.146,표준오차=0.835,p=0.000,R2=0.641로 나타나 시스
템적 실패유형 중 “비효율적 화물처리”와 결과공정성이 상호작용하여 고객만족에
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정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

이상과 같이 시스템적 실패유형의 6변수가 결과공정성과 상호작용하여 고객만
족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되어 가설 3-2는 채택되었다.

항목 제Ⅲ유형
제곱합 자유도 평균

제곱 F p R2
(R2a) B 표준

오차 t p
결과공정성*
화물미적재 23.114 38 .608 2.718 .000 .655

(.577) 6.500 .819 7.933 .000
결과공정성*
비합리적운임 24.712 32 .772 3.810 .000 .682

(.617) 6.500 .780 8.336 .000
결과공정성*
운항스케줄 25.545 36 .710 3.326 .000 .669

(.596) 5.500 .730 7.531 .000
결과공정성*
화물파손 20.428 37 .552 2.418 .000 .648

(.568) 6.500 .478 13.603 .000
결과공정성*
선적지연 18.178 34 .535 2.255 .000 .631

(.551) 5.500 .843 6.521 .000
결과공정성*
비효율적
화물처리

18.576 30 .619 2.741 .000 .641
(.573) 5.146 .835 6.166 .000

<표 4-8> 결과공정성과 시스템적 실패의 상호작용효과 검정

(3)가설 3-3의 검정

“시스템적 실패와 상호작용적 공정성이 고객만족에 영향을 미칠 것이다.”라는
가설 3-3을 검정하기 위하여 시스템적 실패유형과 상호작용적 공정성의 고객만족
에 대한 상호작용효과를 분석하는 공분산분석을 실시하였다.
시스템적 실패유형 중 “일부 화물미적재”와 상호작용적 공정성의 상호작용효과
를 분석한 결과,공통기울기 B=8.250,표준오차=0.658,p=0.000,R2=0.704로 나타나
시스템적 실패유형 중 “일부 화물미적재”와 상호작용적 공정성이 상호작용하여 고
객만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
그리고 시스템적 실패유형 중 “비합리적 운임”과 상호작용적 공정성의 상호작용
효과를 분석한 결과,공통기울기 B=8.417,표준오차=0.716,p=0.000,R2=0.669로 나
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타나 시스템적 실패유형 중 “비합리적 운임”과 결과공정성이 상호작용하여 고객만
족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
시스템적 실패유형 중 “불편한 운항스케줄”과 상호작용적 공정성의 상호작용효
과를 분석한 결과,공통기울기 B=6.500,표준오차=0.739,p=0.000,R2=0.661로 나타
나 시스템적 실패유형 중 “불편한 운항스케줄”과 상호작용적 공정성이 상호작용하
여 고객만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
시스템적 실패유형 중 “화물파손”과 상호작용적 공정성의 상호작용효과를 분석
한 결과,공통기울기 B=6.583,표준오차=0.823,p=0.000,R2=0.673으로 나타나 시스
템적 실패유형 중 “화물파손”과 상호작용적 공정성이 상호작용하여 고객만족에 정
(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
시스템적 실패유형 중 “선적지연”과 상호작용적 공정성의 상호작용효과를 분석
한 결과,공통기울기 B=7.250,표준오차=0.868,p=0.000,R2=0.663로 나타나 시스템
적 실패유형 중 “선적지연”과 상호작용적 공정성이 상호작용하여 고객만족에 정
(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
시스템적 실패유형 중 “비효율적 화물처리”와 상호작용적 공정성의 상호작용효
과를 분석한 결과,공통기울기 B=6.917,표준오차=0.528,p=0.000,R2=0.727로 나타
나 시스템적 실패유형 중 “비효율적 화물처리”와 상호작용적 공정성이 상호작용하
여 고객만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

이상과 같이 시스템적 실패유형의 6변수가 상호작용적 공정성과 상호작용하여
고객만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되어 가설 3-2는 채택되었다.
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항목 제Ⅲ유형
제곱합 자유도 평균

제곱 F p R2
(R2a) B 표준

오차 t p
상호공정성*
화물미적재 23.611 43 .549 2.792 .000 .704

(.628) 8.250 .658 12.541 .000
상호공정성*
비합리적운임 13.409 41 .327 1.491 .000 .669

(.585) 8.417 .716 11.763 .000
상호공정성*
운항스케줄 18.354 35 .524 2.400 .000 .661

(.587) 6.500 .739 8.794 .000
상호공정성*
화물파손 19.151 38 .504 2.357 .000 .673

(.596) 6.583 .823 8.001 .000
상호공정성*
선적지연 17.961 32 .561 2.606 .000 .663

(.592) 7.250 .868 8.350 .000
상호공정성*
비효율적
화물처리

27.121 35 .775 4.402 .000 .727
(.667) 6.917 .528 13.101 .000

종속변수 :고객만족

<표 4-9> 상호작용적 공정성과 시스템적 실패의 상호작용효과검정

(4)가설 3-4의 검정

“인적 실패와 과정공정성이 고객만족에 영향을 미칠 것이다.”라는 가설 3-4를
검정하기 위하여 인적 실패유형과 과정공정성의 고객만족에 대한 상호작용효과를
분석하는 공분산분석을 실시하였다.
인적 실패유형 중 “원활하지 못한 의사소통”과 과정공정성의 상호작용효과를 분
석한 결과,공통기울기 B=6.500,표준오차=0.482,p=0.000,R2=0.637로 나타나 인적
실패유형 중 “원활하지 못한 의사소통”과 과정공정성이 상호작용하여 고객만족에
정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
그리고 인적 실패유형 중 “서류지연 또는 오타발생”과 과정공정성의 상호작용효
과를 분석한 결과,공통기울기 B=6.500,표준오차=0.1.070,p=0.000,R2=0.639로 나
타나 인적 실패유형 중 “서류지연 또는 오타발생”과 과정공정성이 상호작용하여
고객만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
인적 실패유형 중 “비협조적 업무처리”와 과정공정성의 상호작용효과를 분석한
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결과,공통기울기 B=6.500,표준오차=0.481,p=0.000,R2=0.646으로 나타나 인적 실
패유형 중 “비협조적 업무처리”와 과정공정성이 상호작용하여 고객만족에 정(+)의
영향을 미치는 것으로 분석되었다.
인적 실패유형 중 “직원불친절”과 과정공정성의 상호작용효과를 분석한 결과,
공통기울기 B=6.500,표준오차=0.474,p=0.000,R2=0.661로 나타나 인적 실패유형
중 “직원불친절”과 과정공정성이 상호작용하여 고객만족에 정(+)의 영향을 미치는
것으로 분석되었다.
이상과 같이 인적 실패유형의 4변수가 과정공정성과 상호작용하여 고객만족에
정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되어 가설 3-4는 채택되었다.

항목 제Ⅲ유형
제곱합 자유도 평균

제곱 F p R2
(R2a) B 표준

오차 t p
과정공정성*
원활치못한
의사소통

12.802 32 .400 1.723 .000 .637
(.561) 6.500 .482 13.487 .000

과정공정성*
서류지연 11.971 30 .399 1.742 .012 .639

(.567) 6.500 1.070 6.075 .000
과정공정성*
비협조적
업무처리

12.256 38 .323 1.393 .000 .646
(.562) 6.500 .481 13.508 .000

과정공정성*
직원불친절 17.245 41 .421 1.875 .002 .661

(.576) 6.500 .474 13.724 .000

<표 4-10> 과정공정성과 인적 실패의 상호작용효과검정

(5)가설 3-5의 검정

“인적 실패와 결과공정성이 고객만족에 영향을 미칠 것이다.”라는 가설 3-5를
검정하기 위하여 인적 실패유형과 결과공정성의 고객만족에 대한 상호작용효과를
분석하는 공분산분석을 실시하였다.
인적 실패유형 중 “원활하지 못한 의사소통”과 결과공정성의 상호작용효과를 분
석한 결과,공통기울기 B=6.500,표준오차=0.505,p=0.000,R2=0.601로 나타나 인적
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실패유형 중 “원활하지 못한 의사소통”과 결과공정성이 상호작용하여 고객만족에
정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
그리고 인적 실패유형 중 “서류지연 또는 오타발생”과 결과공정성의 상호작용효
과를 분석한 결과,공통기울기 B=5.125,표준오차=0.988,p=0.000,R2=0.658로 나타
나 인적 실패유형 중 “서류지연 또는 오타발생”과 결과공정성이 상호작용하여 고
객만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
인적 실패유형 중 “비협조적 업무처리”와 결과공정성의 상호작용효과를 분석한
결과,공통기울기 B=6.500,표준오차=0.450,p=0.000,R2=0.689로 나타나 인적 실패
유형 중 “비협조적 업무처리”와 결과공정성이 상호작용하여 고객만족에 정(+)의
영향을 미치는 것으로 분석되었다.
인적 실패유형 중 “직원불친절”과 결과공정성의 상호작용효과를 분석한 결과,
공통기울기 B=6.500,표준오차=0.473,p=0.000,R2=0.661로 나타나 인적 실패유형
중 “직원불친절”과 결과공정성이 상호작용하여 고객만족에 정(+)의 영향을 미치는
것으로 분석되었다.
이상과 같이 인적 실패유형의 4변수가 결과공정성과 상호작용하여 고객만족에
정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되어 가설 3-5는 채택되었다.

항목 제Ⅲ유형
제곱합 자유도 평균

제곱 F p R2
(R2a) B 표준

오차 t p
결과공정성*
원활치못한
의사소통

8.773 33 .266 1.041 .412 .601
(.517) 6.500 .505 12.863 .000

결과공정성*
서류지연 18.233 31 .588 2.710 .000 .658

(.589) 5.125 .988 5.186 .000
결과공정성*
비협조적
업무처리

26.713 37 .722 3.571 .000 .689
(.618) 6.500 .450 14.457 .000

결과공정성*
직원불친절 22.935 41 .559 2.500 .000 .661

(.577) 6.500 .473 13.740 .000

<표 4-11> 결과공정성과 인적 실패의 상호작용효과 검정



-113-

(6)가설 3-6의 검정

“인적 실패와 상호작용적 공정성이 고객만족에 영향을 미칠 것이다.”라는 가설
3-6을 검정하기 위하여 인적 실패유형과 상호작용적 공정성의 고객만족에 대한
상호작용효과를 분석하는 공분산분석을 실시하였다.
인적 실패유형 중 “원활하지 못한 의사소통”과 상호작용적 공정성의 상호작용효
과를 분석한 결과,공통기울기 B=7.500,표준오차=0.646,p=0.000,R2=0.679로 나타
나 인적 실패유형 중 “원활하지 못한 의사소통”과 상호작용적 공정성이 상호작용
하여 고객만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
그리고 인적 실패유형 중 “서류지연 또는 오타발생”과 상호작용적 공정성의 상
호작용효과를 분석한 결과,공통기울기 B=7.000,표준오차=0.689,p=0.000,R2=0.673
로 나타나 인적 실패유형 중 “서류지연 또는 오타발생”과 상호작용적 공정성이 상
호작용하여 고객만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
인적 실패유형 중 “비협조적 업무처리”와 상호작용적 공정성의 상호작용효과를
분석한 결과,공통기울기 B=7.878,표준오차=0.741,p=0.000,R2=0.667로 나타나 인
적 실패유형 중 “비협조적 업무처리”와 상호작용적 공정성이 상호작용하여 고객만
족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
인적 실패유형 중 “직원불친절”과 상호작용적 공정성의 상호작용효과를 분석한
결과,공통기울기 B=6.583,표준오차=0.717,p=0.000,R2=0.671로 나타나 인적 실패
유형 중 “직원불친절”과 상호작용적 공정성이 상호작용하여 고객만족에 정(+)의
영향을 미치는 것으로 분석되었다.
이상과 같이 인적 실패유형의 4변수가 상호작용적 공정성과 상호작용하여 고객
만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되어 가설 3-6은 채택되었다.
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항목 제Ⅲ유형
제곱합 자유도 평균

제곱 F p R2
(R2a) B 표준

오차 t p
상호공정성*
원활치못한
의사소통

17.453 36 .485 2.323 .000 .679
(.605) 7.500 .646 11.608 .000

상호공정성*
서류지연 17.564 34 .517 2.448 .000 .673

(.601) 7.000 .689 10.158 .000
상호공정성*
비협조적
업무처리

14.535 40 .363 1.655 .011 .667
(.585) 7.878 .741 10.629 .000

상호공정성*
직원불친절 18.866 44 .429 1.946 .000 .671

(.583) 6.583 .717 9.181 .000

<표 4-12> 상호작용적 공정성과 인적 실패의 상호작용효과검정

이상과 같이 가설을 검정한 결과를 정리해 보면 다음과 같다.

가설 내용 검정결과 비고

1 서비스회복은 고객만족에 긍정
적 영향을 미칠 것이다

서비스회복노력의 각 유형(과정,결과,상호작용공
정성)이 해운서비스의 고객만족에 미치는 경로계
수 및 C.R.값이 모두 유의성 요건 충족
-과정:경로0.351/C.R.3.675,결과:0.324/3.339,
상호:0.307/3.384

채택

2 고객만족은 고객애호도에 긍정
적 영향을 미칠 것이다.

고객만족과 고객애호도간 경로계수 및 C.R.값이
모두 유의성 요건 충족
-경로 0.622,C.R.8.0152

채택

3
서비스실패 유형과 서비스 회복
노력은 고객만족에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다

각 가설 모두 유의 요건 충족 채택

① 시스템적 실패와 과정공정성이
고객만족에 영향을 미칠 것이다

시스템 실패의 6변수와 과정공정성의 검정결과(공
통기울기,표준오차,P,R2값)모두 유의성 요건 충
족

채택

② 시스템적 실패와 결과공정성이
고객만족에 영향을 미칠 것이다

시스템적실패의 6변수와 결과공정성의 검정결과가
모두 유의성 요건 충족 채택

③ 시스템적 실패와 상호작용공정성이고객만족에 영향을 미칠 것이다
시스템적실패의 6변수와 상호작용공정성의 검정결
과가 모두 유의성 요건 충족 채택

④ 인적 실패와 과정공정성이 고객
만족에 영향을 미칠 것이다

인적실패의 4변수와 과정공정성의 검정결과가 모
두 유의성 요건 충족 채택

⑤ 인적 실패와 결과공정성이 고객
만족에 영향을 미칠 것이다

인적실패의 4변수와 결과공정성의 검정결과가 모
두 유의성 요건 충족 채택

⑥ 인적 실패와 상호작용공정성이 고객만족에 영향을 미칠 것이다
인적실패의 4변수와 상호작용공정성의 검정결과
모두 유의성 요건 충족 채택

<표 4-13> 가설검정 결과 정리
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3.가설검정결과의 해석

1)가설 1의 해석

가설검정결과 해운서비스실패에 대한 회복노력,즉 서비스회복과정의 공정성과
결과의 공정성 및 상호작용적 공정성 모두 고객만족에 정(+)의 영향을 미치는 것
으로 나타났다.
이를 구체적으로 살펴보면 결과공정성의 경로계수가 0.351,과정공정성의 경로계
수가 0.324,상호작용적 공정성의 경로계수 0.307의 순으로 나타나 결과공정성이
과정공정성,상호작용적 공정성에 비해 상대적으로 고객만족에 더 큰 영향을 미치
는 것으로 나타났다.
따라서 해운서비스 제공기업은 서비스실패가 발생할 경우 서비스문제의 해결과
충분한 서비스의 제공,적절한 보상 등을 실시하는 것이 매우 중요하며,서비스문
제를 해결하는 과정에 있어서도 문제해결을 위한 적절한 방법의 사용,문제발생에
대한 신속한 대처,직원의 정중하고 문제해결을 위한 적극적인 태도가 매우 중요
한 것으로 분석되었다.따라서 해운서비스 제공기업은 서비스문제가 발생했을 때
발생할 수 있는 고객의 불만을 공정성에 기초한 회복전략을 통해 만족으로 전환시
켜야 할 것이다.

2)가설 2의 해석

고객만족이 고객애호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 2의 검정결과 경
로계수가 0.622로 나타나 고객만족이 고객애호도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영
향을 미치고 있는 것으로 분석되었다.
이것은 서비스실패가 발생했을 때 해운기업의 반응에 대한 만족과 해운기업의
클레임처리에 대한 만족,서비스실패의 해결방법에 대한 고객(복합운송주선업체
직원)의 만족이 호의적 구전의도,호의적 추천,거래지속의도 등에 매우 큰 정(+)
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의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

3)가설 3의 해석

가설검정결과 해운서비스실패유형인 시스템적 실패와 인적실패는 서비스회복노
력,즉 과정공정성과 결과공정성 및 상호작용적 공정성 등과 상호작용하여 고객만
족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
공분산분석 시 실패유형의 측정치를 역수로 전환하여 분석하였으므로 측정문항
을 고려하여 해석하면 고객의 서비스실패,즉 해운기업의 비효율적인 화물처리,선
적지연,일부 화물의 미적재,화물파손,불편한 운항스케줄관리,비합리적 운임제
시,비협조적인 업무처리방식,해운기업과의 원활하지 못한 의사소통,해운기업의
서류지연 또는 서류오기 발생,해운기업직원의 불친절 등에 대한 경험이 많을수록
고객만족은 낮아지고 이러한 서비스실패를 공정성(과정공정성과 결과공정성,상호
작용적 공정성)에 입각한 회복,즉 서비스실패가 발생하면 신속하고 합리적인 대
처와 적절한 보상을 통하여 회복시킴으로써 고객만족을 증대시킬 수 있을 것이다.
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제5장 결론

제1절 연구의 요약

본 연구는 해운서비스 제공기업의 서비스실패에 따른 공정성에 근거한 회복전략
이 고객만족과 고객애호도 형성에 어떠한 영향을 미치는지를 파악함으로써 해운기
업의 서비스실패에 대한 회복전략을 제시하기 위하여 수행되었다.
연구의 주목적은 해운기업의 서비스실패에 대한 회복노력과 고객만족,고객애호
도간의 구조적 관계 파악과 함께 해운기업의 서비스실패유형을 분류하고 각 유형
별로 어떠한 서비스회복이 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는지를 파악하기 위한
것이다.
이러한 연구목적을 달성하기 위하여 문헌연구를 통해 해운기업의 서비스실패유
형을 분류하고 공정성에 근거한 서비스회복노력,고객만족,고객애호도 변수 등을
도출하였다.
선행연구에 기초하여 연구모형과 가설을 설정하고 구조방정식모형과 공분산분석
을 이용하여 연구가설을 검정하였다.

본 연구의 실증분석결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째,공정성에 근거한 서비스회복노력이 고객만족에 정(+)의 영향을 미친다는
것을 확인하였다.분석결과 결과공정성이 과정공정성이나 상호작용적 공정성에 비
해 상대적으로 고객만족에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.과정공정성이나
상호작용적 공정성 또한 의미 깊은 영향관계를 나타내고 있는 것으로 나타났다.

둘째,고객만족은 고객애호도에 통계적으로 매우 유의한 정(+)의 영향을 미치는
것으로 확인되었다.이것은 서비스회복,즉 해운기업의 서비스문제발생에 대한 해
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결을 통해 형성된 고객만족이 복합운송주선업체의 해운기업에 대한 고객애호도의
중요한 선행변수임을 의미한다.따라서 해운기업은 고객애호도를 향상시키기 위해
고객만족에 대하여 전략적으로 접근해야 한다는 시사점을 제공해 준다.

셋째,해운기업의 서비스실패유형이 서비스회복노력과 상호작용하여 고객만족에
영향을 미치는 것으로 조사되었다.
본 연구에서는 서비스실패유형을 선행연구과 전문가인터뷰를 통해 비효율적인
화물처리,선적지연,일부 화물의 미적재,화물파손,불편한 운항스케줄,비합리적
인 운임제시,비협조적인 업무처리,해운기업과의 원활하지 못한 의사소통,해운기
업의 서류지연 또는 서류오기발생,해운기업직원의 불친절 등으로 구분하고 이를
시스템적 실패유형과 인적 실패유형으로 구분하였다.
이렇게 구분된 실패유형과 과정공정성,결과공정성 및 상호관계적 공정성이라는
서비스회복노력이 상호작용하여 고객만족에 정(+)의 영향을 미친다는 것을 확인할
수 있었다.

제2절 연구의 시사점

본 연구결과의 시사점을 살펴보면 다음과 같다.

첫째,본 연구는 실증조사를 통해 우리나라 해운기업의 주요 고객인 국내 복합
운송주선업체 종사자들을 대상으로,해운서비스의 실패가 발생했을 경우 서비스회
복 노력을 통해 고객만족과 고객애호도의 향상이 가능한 것인가를 분석함으로써
중장기적 관점에서 해운서비스제공자인 해운기업과 수요자인 복합운송주선업체 양
자 모두에게 이익이 되는 전략적 방안을 제시하고자 하였다.
해운기업의 서비스실패 유형별로 고객만족 및 고객애호도에 긍정적인 영향을 미
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치는 적극적이고 효과적인 회복전략을 모색했다는 점에서 해운기업의 경영전략수
립에 유용한 시사점을 제공할 수 있을 것으로 기대된다.

둘째,공정성에 입각한 서비스실패에 대한 회복노력이 고객만족에 통계적으로
유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
이 번 연구에서 나타난 바에 의하면,우리나라 복합운송주선업체에 종사하는
해운서비스의 고객들은 해운기업의 서비스 회복노력을 매우 중시하고 있으며,특
히 서비스 실패에 대한 적절한 보상이나 충분한 경제적 보상 등 결과적 공정성에
대한 기대가 매우 강한 것으로 조사되고 있다.그러나 과정공정성과 상호작용적
공정성에 대한 기대 또한 무시될 수 없을 정도의 영향관계가 확인되고 있다.
따라서 우리나라의 해운서비스 기업이 마케팅 관점에서 새롭고도 차별화된 경쟁
력 요소를 개발하자면 서비스의 품질우위를 기반으로 하되,서비스 회복노력이 고
객만족에 미치는 영향에 대해 분명한 인식을 가져야 하며,결과적 공정성 뿐 아니
라 과정 및 상호작용적 공정성 요소들까지를 포함한 서비스 회복노력을 구체화하
기 위한 전략을 개발해야 할 것이다.해운서비스의 특성상 서비스 품질과 같은 핵
심적 요소 외 부가적 주변서비스의 차별화가 경쟁력을 배양하는데 중요한 요소가
되기 때문이다.
본 연구에서 우리나라의 복합운송업체 종사자들이 서비스 회복노력 중 결과공정
성 요소를 과정이나 상호작용적 요소보다 더욱 중요한 요소로 인식하고 있는 것은
우리나라의 해운서비스 시장에서는 아직 서비스 실패 및 회복의 과정이나 상호관
계보다도 일차적인 보상결과에 대해 고객들이 민감하게 반응하는 것으로 해석될
수 있는 결과이지만,이 연구결과만으로 쉽게 단정 짓기는 어려운 부분이며 요소
간의 우선순위에 대한 보다 심층적인 연구가 진행된다면 서비스 회복 노력에 대한
요소별 영향력의 크기도 가려질 수 있을 것이다.
이 연구는 우리나라 해운기업의 고객인 국내 복합운송주선업체 직원들이 서비스
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를 제공받는 서비스 접점에서 경험한 해운기업 직원의 서비스실패와 그 회복노력
에 초점을 맞춘 것이며 특히 서비스 회복노력을 공정성 패러다임에 입각하여 연구
한 것이다.우리나라의 해운서비스 고객들은 서비스 회복의 공정성,특히 결과공정
성을 중요한 회복수단으로 지각하고 있을 뿐 아니라 과정이나 상호작용적 공정성
또한 의미 있게 받아들이고 있는 것으로 밝혀졌다.따라서 국내 해운기업은 서비
스접점에서의 고객관리의 중요성을 새롭게 인식하여야 할 것이며,이를 위해 자사
직원들의 자질향상을 위해 지속적이고 체계적인 교육시스템을 갖추어 이에 대비할
수 있어야 할 것이고, 서비스 회복의 공정성을 확보할 수 있는 체계적 경영시스
템을 구비해야 할 것이다.

셋째,고객만족은 고객애호도에 통계적으로 매우 유의한 정(+)의 영향 미치는 것
으로 확인되었으며,이것은 서비스 회복노력을 통한 고객만족이 애호도의 구성요
소인 호의적인 구전,추천,지속적인 거래의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을
의미한다.
선행연구들의 경우 고객만족이 고객애호도에 미치는 영향에 대해 긍정적 상관관
계를 뒷받침하는 연구결과와 이에 상반되는 연구결과가 제시되고 있는데,국내 해
운서비스 시장에서 우리나라의 복합운송주선업체들은 이에 대해 매우 강한 긍정적
상관관계를 나타내고 있는 것으로 확인된 것이다.이것은 고객만족이 재구매 의도,
긍정적 타인 구전 및 지속적 이용의도와 같은 고객애호도 형성에 긍정적인 영향
을 미친다는 LaBarbera& Mazursky(1983)149)의 연구결과와 서비스접점에서의 만
족이 긍정적 구전과 재구매 의도에 영향을 미친다는 Bitner(1990)150)의 연구결과와
도 일치한다.그러므로 해운기업들은 고객만족이 복합운송주선업체들을 애호고객

149)P.A.LaBarberaandD.Mazursky,"A longitudinalassessmentofconsumer
satisfaction/dissatisfaction:the dynamic aspectofthe cognitive process,"
JournalofMarketingResearch,Vol.20,1983.

150)M.J.Bitner,Op.cit.,1990.
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으로 만들 수 있는 중요한 선행요소임을 깊이 인식하여 고객들의 불평관리를 효과
적으로 수행할 수 있는 마케팅 전략과 시스템을 갖추어나가야 할 것이다.이를 위
해 발생된 서비스문제에 대한 회복처리 과정에서 고객이 선호하는 문제처리 방식
과 고객의 정보 등을 데이터베이스화하여 관리함으로써 서비스실패를 예방하고 고
객의 특성에 맞는 맞춤형서비스를 제공할 수 있을 것이다.

넷째,해운기업의 서비스실패가 서비스회복과 상호작용하여 고객만족에 영향을
미치고 또 서비스실패의 각 유형이 서비스 회복노력의 공정성 유형과 상호작용하
여 고객만족에 영향을 미치는 것으로 확인되었다.
해운서비스도 서비스 상품으로서의 특성을 지니므로 해운서비스 또한 표준화되
기 어려운 이질성이라는 특성을 지닌다.고객인 복합운송서비스 업체가 지각하는
서비스 실패요인이 워낙 다양할 수밖에 없고 이에 대한 적절한 서비스 노력을 강
구해 나가는 일은 차별화된 경쟁력을 확보하는 핵심요소이면서도 그 만큼 어려움
이 따른다.이번 연구결과에 입각하여 본다면,해운서비스 고객 욕구의 다양성을
감안하여 서비스 실패를 보다 체계적으로 유형을 세분화 하되 그 유형별 서비스
실패와 이에 대한 맞춤형의 서비스 회복노력을 조직화함으로써 차별화된 서비스
마케팅 전략을 강구하는 것이 매우 중요함을 알 수 있다.

제3절 연구의 한계점 및 향후 연구과제

본 연구를 수행함에 있어 본 연구가 지니고 있는 한계점을 지적하고 향후 연구
방향을 제시하고자 한다.

첫째,본 연구는 해운기업을 대상으로 한 서비스실패와 회복에 대한 탐색적 성
격을 가지는 연구이다.따라서 서비스회복노력의 유형을 분류,측정하는데 해운산
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업을 대상으로 한 서비스회복에 관한 선행연구들이 부족하여 다른 산업분야를 대
상으로 한 선행연구를 실시하였다.향후 연구에서는 해운기업의 서비스특성에 맞
는 회복전략 또는 수단을 개발하여 사용할 필요가 있다.

둘째,연구를 진행하는 과정에서 해운기업의 다양한 서비스단계에서 고객들과의
접점에 있는 직원들을 패널로 구성하여 정성적인 조사를 병행한다면 좀 더 유용한
결과를 도출 할 수 있을 것이다.

셋째,이번 연구에서 고객만족이 고객애호도에 미치는 정(+)의 영향관계를 확인
한 것은 이 관계에 대한 기존의 상반되는 연구결과 중 우리나라 해운서비스 시장
에서의 고객만족과 고객애호도의 영향관계에 관해 확인한 연구한 결과로서 의미가
있다.다만,서비스 회복의 공정성이 고객애호도에 미치는 영향에 대한 부분까지를
연구하지 못한 한계는 있고,이는 차후 보다 심층적 연구로 보완하여야 할 것이다.

넷째, 서비스 실패유형과 서비스 회복노력이 상호작용하여 고객만족에 미치는
영향을 확인한 것은 이 연구의 성과라 할 것이나,구체적으로 각 유형과 회복노력
의 상호작용의 크기나 효과적인 결합에 대하여는 연구가 미치지 못하였다.향 후
이 부분에 대해서도 보다 추가적인 연구결과가 보완될 필요가 있다.

다섯째,이 번 연구는 국내의 해운서비스 기업과 국내 복합운송주선업체를 대상
으로 진행하였다.글로벌 해운시장을 고려한다면 국내의 고객 뿐 아니라 글로벌
해외시장에서의 고객들에 대한 연구도 추가로 진행되어야 한다.
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[[[부부부 록록록]]]설설설문문문지지지

주소 :  631-709,경남 마산시 월포동 1-5번지
마산지방해양수산청 임광수

전화 :055)249-0300,Fax:055)245-0885
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안녕하십니까?
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응답해 주시는 모든 내용은 귀한 자료가 되어 연구의 밑거름이 될 것입니다.
아무쪼록 적극적인 협조를 부탁드립니다.

2007년 10월
한국해양대학교 대학원
해운경영학과 박사과정 임 광 수 배상
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◎ 다음은 자료 분류를 위한 응답자님에 관한 질문입니다.

1.성 별 :(남 ,여 )

2.나 이 :(20대 ,30대 ,40대 ,50대 이상 )

3.학 력 :(고졸이하 ,전문대졸 ,대졸이상 )

4.근무년수 :(1년 미만 ,1-3년 미만 ,3-7년 미만 ,7-10년 미만 ,10년 이상 )

5.직 급 :(실무자 ,단위부서 책임자급 ,임원급 )

6.주로 이용하시는 항로는?
① 미주 항로( ) ② 한․중․일 항로( )
③ 양쪽 다 ( ) ④ 기타 항로 ( )

AAA.다음 설문문항을 읽고 불불불편편편이이이나나나 불불불만만만족족족을을을 경경경험험험하하하셨셨셨던던던 주주주거거거래래래 선선선사사사의의의 운운운
송송송서서서비비비스스스이이이용용용경경경험험험을 토대로 해당 번호에 ‘O’또는 ‘√’표시하여 주십시오.

전혀
그렇지 않다

보통
이다

매우
그렇다

① 선사와의 의사소통이 원활하지 못하였다.
(communicationbreakdown) 1 2 3 4 5 6 7

② 선사의 서류지연(documentdelays)또는
서류오기 (오타)가 발생하였다. 1 2 3 4 5 6 7

③ 선사는 업무처리에 비협조적이었다. 1 2 3 4 5 6 7
④ 선사직원이 불친절하였다. 1 2 3 4 5 6 7
⑤ 일부 화물의 미적재가 발생하였다.
(shortshipped) 1 2 3 4 5 6 7

⑥ 합리적이지 못한 운임을 제공하였다.
(freightcharges) 1 2 3 4 5 6 7

⑦ 선박의 운항스케줄이 불편하였다.
(sailingschedules) 1 2 3 4 5 6 7

⑧ 화물이 파손되었다. 1 2 3 4 5 6 7
⑨ 선적이 지연되었다. 1 2 3 4 5 6 7
⑩ 화물처리가 효율적이지 못하였다. 1 2 3 4 5 6 7
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BBB.귀사에서 경경경험험험한한한 운운운송송송서서서비비비스스스관관관련련련 문문문제제제(((문문문제제제발발발생생생,,,불불불만만만사사사항항항,,,클클클레레레임임임 등등등)))
에 대하여 실제로 어떻게 처리되었는지에 관한 질문입니다.해당하는 번호
에 ‘O’표시하여 주십시오.

서서서비비비스스스 문문문제제제에에에 관관관한한한 회회회복복복
(((문문문제제제점점점,,,불불불만만만사사사항항항,,,클클클레레레임임임발발발생생생 등등등)))

전혀
그렇지 않다

보통
이다

매우
그렇다

① 주거래 선사의 직원은 서비스문제에 대
해 즉각 반응을 보였다. 1 2 3 4 5 6 7

② 주거래 선사는 서비스문제에 대해 적시
에 적절한 방식으로 처리해주었다. 1 2 3 4 5 6 7

③ 주거래 선사는 서비스문제를 신속하게
처리해 주었다. 1 2 3 4 5 6 7

④ 주거래 선사의 직원은 서비스문제를 처
리하는 동안 정중한 태도를 보였다. 1 2 3 4 5 6 7

⑤ 주거래 선사의 직원은 서비스문제에 대
해 진심으로 사과하였다. 1 2 3 4 5 6 7

⑥ 주거래 선사의 직원은 서비스문제를 해
결하기 위하여 최선의 노력을 다하였다. 1 2 3 4 5 6 7

⑦ 주거래 선사의 서비스문제에 대한 보상
은 적절하였다. 1 2 3 4 5 6 7

⑧ 주거래 선사는 서비스문제에 대해 충분
한 경제적 보상을 하였다. 1 2 3 4 5 6 7

⑨ 주거래 선사는 서비스문제를 해결하고
충분한 서비스를 제공하였다. 1 2 3 4 5 6 7

CCC.다음은 주주주거거거래래래 선선선사사사와와와의의의 거거거래래래경경경험험험 및및및 장장장기기기적적적 관관관계계계에 관한 질문입니다.

고고고객객객만만만족족족요요요인인인 전혀
그렇지 않다

보통
이다

매우
그렇다

① 주거래 선사의 문제점,불만사항,클레임
에 대한 반응은 기대한 것보다 좋았다. 1 2 3 4 5 6 7

② 주거래 선사의 클레임처리는 만족스럽다. 1 2 3 4 5 6 7
③ 불만사항에 대한 주거래 선사의 해결방법
은 만족스럽다. 1 2 3 4 5 6 7

④ 발생된 문제점에 대한 주거래 선사의 해
결방법은 만족스럽다. 1 2 3 4 5 6 7

DDD.다음은 주주주거거거래래래 선선선사사사와와와의의의 장장장기기기적적적 관관관계계계에 관한 질문입니다.

고고고객객객애애애호호호도도도 전혀
그렇지 않다

보통
이다

매우
그렇다

① 주거래 선사에 대해 업계의 친구나 동료들
에게 호의적으로 말할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

② 주거래 선사를 업계의 친구나 동료들에게
추천할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

③ 주거래 선사를 앞으로도 계속 이용할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7



感謝의 글

어떤 일에 있어서건 적절한 시기라는 것이 있다.그 시기를 놓치거나 시기
에 부합하지 못하면 몇 배의 노력으로도 원하는 만큼의 성과를 얻기가 어렵
다.학문을 함에 있어서도 마찬가지이다.죽을 때까지 배움의 자세를 늦추어서
는 아니 된다는 것이 선현들의 가르침이고,배움의 길에 들어서고자 하는 사
람에게 결코 늦어버린 시기란 없다고 하지만,정녕 한 번 놓쳐버린 배움의 시
간을 뒤쫓아 가는 일은 쉬운 일이 아니었다.

주경야독!실제로 부딪혀 보니 먼저 이 고난의 길을 달려간 선배제현들에게
절로 머리가 숙여질 정도로 힘든 여정이었다.남을 가르쳐도 한참을 늦을 나
이에,막내 동생뻘 보다 어린 동학들과 함께 때 늦게 시작한 공부의 어려움은
내 스스로 공부할 시기를 놓치고 젊음을 탕진한 결과였기에 달게 감내할 수
있었다.아니,새삼 학문의 기쁨을 되새기고 나태해지는 자신을 다스릴 수 있
는 의미 깊은 시간으로 자부할 수 있었다.그러나,고난어린 긴 여정을 마친
후,정작 화룡점정 할 논문 쓰기를 왜 그렇게 두려워하며 주저했는지?일 때
문에 바빠서 펜을 잡지 못했다면 참으로 낯간지러운 핑계이다.그저 게으르고
자신이 없었을 뿐.

혼자의 힘으로는 도저히 이룰 수 없는 꿈이었다.반드시 함께 졸업하자고
맹세했던 천사표 동기들(2004년도에 같이 입학한 류병용 박사와 이희식박사,
2004년에 세 명이 함께 입학하면서 우리 스스로 천사표동기로 명명하였다.)의
‘맹세를 잊었느냐’는 엄한 질책이 새삼 가슴에 되살아난다.

고마운 분들이다.함께 KTX를 타고 서울과 영도를 오가던 시절이 떠오른다.
연구에 착수할 엄두조차 못 내고 있던 제자에게 혼자서 길을 갈 수 있도록 용
기를 주신 문성혁 교수님과 신한원 교수님께 진심으로 감사드린다.두 분의 꾸
지람과 가르침이 없었다면 끝내 길을 나설 담량을 갖지 못하였을 것이다.



또 한 분,잊지 못할 고마운 분이 바로 최영로 교수님이다.연구에 막힐 적
마다 자상한 길잡이를 마다 않으셨다.그 고마움을 어찌 다 갚을 수 있을까?
한 편의 논문이 완성되자면 참으로 많은 분들의 수고와 도움이 베풀어진다.
안청홍 박사님의 적극적인 도움이 없었다면 이 연구의 설문조사는 이뤄지지
못했을 것이다.하시는 일에 눈코 뜰 새 없으셨을 것임에도 얼굴 하나 찌푸리
지 않고 내 일처럼 팔 걷고 도와주신 안청홍박사님에게 진실로 고마운 마음을
금할 길 없다.아울러 신영란 조교님과 황석준 조교님의 숨은 수고에도 깊이
감사드린다.

부끄러운 논문이지만,그래도 완성하고 보니 새삼 나 자신이 대견해진다.
‘우리 아빠가 박사모를 썼다’하고 활짝 웃을 가족들의 얼굴이 떠오른다.새삼
이 나이에 박사해서 무얼 해?하던 핑계는 어느새 멀리 사라지고 마치 큰 짐
을 내려놓은 듯한 홀가분함과 뿌듯함이 가슴에 가득 인다.많은 분들께 폐 끼
친 일 잊지 않고 늘 감사하는 마음으로 살겠다.논문을 준비하며 왜 겸손해야
하는지를 알았으니 얻은 게 적지 않다.
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