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의료 서비스 산업은 최근에 매우 경챙적이 되었으며， 비용을 절감하기 위한 노력에도 

불 L하고 성과 향상의 한계에 봉착하게 되었다． 따라서 이러한 상황에서 병원이 최상의 

성과를 달성하기 위해서는 차별적 핵심역량을 가질 수 있도록 의료 서비스 의식을 고취 

시켜 고객에게 최상의 가치를 제공할 수 있는 문화를 정착시켜야 하며 이를 통해 고객 

과의 장기적이고 강한 유대관계를 구축해 나갈 수 있어야 한다． 
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그러나 많은 서비스에서 서비스 실패가 흔하게 일어나는 현상인 것처럼（Bitner et a치 

1990; Hartner, 19%), 의료 서비스 역시 서비스 실패를 피할 수는 없다． 이러한 서비스 

실패에 대해 많은 선행 연구들은 서비스 실패유형과 회복 전략에 대해 연구하여 왔다 

(Andreassen, 2000; Brown, Cowles & Tuten, 1996; Bell, 1994; Hart et at, 1990; 

Zemke & Scaaf, 1990). 성공적인 서비스 회복은 불만스럽고 짜증난 고객을 오히려 서비 

스 실패가 일어나기 전보다 충성스러운 고객으로 전환하는 서비스 회복 패러독스 현상 

(service recovery paradox: McCollough et at, 2000; Maxham & Netemeyer, 2002)* 보 

이는데， 이는 서비스 회복의 성공여부의 중요성을 시사하고 있다． 또한 서비스 실패는 

기업이 고객과의 장기적인 관계를 형성하도록 하는 기회가 될 수도 있다（Kelley, 

Hoffman & Davis, 1993). 

이렇듯 서비스 실패와 그에 대한 회복에 따른 선행 연구들은 진행되어 왔으나， 의료 

사비스와 관련한 연구는 부친한 실정이다． 특히 의료 서비스의 중요성이 높아지면서 의 

료 서비스의 품질과 만족에 대한 연구는 이루어지고 있으나， 실패에 따른 회복에 대한 

연구는 미비하다． 

의료 서비스의 고객은 일반 고객들과는 달리， 신체적인 블편함으로 의료 서비스를 이 

용하기 때문에 심리적으로 불안정한 상태에 있어， 서비스 실패가 발생하기 쉽다． 그러므 

로 특히 의료 서비스 제공자는 미연에 방지할 수 있도록 고객중심적 접근이 요구되며， 

문제가 발섕했을 때에도 신속한 회복 절차가 갖춰져 있어야 한다． 

서비스 회복 연구 분야 내에서 공정성은 고객이 회복과정에 대해 평가적 판단을 하는 

데 중요한 역할을 하고 있다（Tax et a치 1998). 그러나 최근 소비자 행동 연구에서 마케 

팅 자극에 대한 소비자의 반응은 인지적 관점보다는 감정적 관점에서 보아야 한다는 주 

장이 제기되면서， 소비자의 감정적 동기에 대한 중요성을 강조하고 있지만， 서비스 회복 

과 관련해 감정의 역할을 작은 역할을 해 왔다． 하지만 많은 고객들이 서비스 회복 접점 

과 관련해 강력한 감정적 반응을 느꼈고， 앞으로 이들과 관계를 지속할 것인치에 대한 

결정요인이 될 수 있기 때문에（Smith & Bolton, 2002), 서비스 회복과 서비스 제공자와 

의 관계에 소비자의 감정은 중요하다． 

서비스 회복의 최종 목표는 관계마케팅(relationship marketing）적 관점에서 고객과의 

지속적 협력관계를 유지하며 동반자 관계를 구축하는 것이라 할 수 있다． 하지만 서비스 

회복에 대한 공정성 지각과 관계마케팅과의 관계에 대한 논의는 부족한 실정이다． 그러 

238 



서비스 회복에 대한 공정성 인식을 통한 관계품질이 관계유지의도에 미치는 영향 3 

므로 서비스 회복에 대한 공정성 지각이 관계마케팅에 있어 어떠한 역할을 하는가 살펴 

보는 것은 그 의의가 클 것으로 사료된다． 

따라서 본 연구는 의료 서비스의 이용 고객을 대상으로 첫째， 서비스 회복 공정성이 

관계품질에 미치는 각각의 영향력을 규명하고， 둘째， 관계품질간의 관계를 살펴본다． 셋 

째， 관계품질이 관계유지의도에 어떠한 영향을 미치는지 규명하고， 넷째， 고객의 긍정적 

감정이 서비스 회복 공정성 인식과 관게품질에 어떠한 조쟐효과를 보이는지 살펴볼 것 

이다· 이를 통해 의료 서비스 회복 과정에서 실패를 극복하고 장기적이고 강한 고객관계 

를 구축할 수 있는 전략적 시사점을 제시하고자 한다． 

11. 이론적 배경과 연구가설 

2.1. 서비스 회복 공정성 

서비스 회복은 서비스 실패에 대응하여 기업이 취하는 일련의 행동들이다（Gronroos, 

1988). 고객이 서비스나 제품을 구매한 후 기대에 미치지 못하기 때문에 실망하는 고객 

들을 다시 만족시키기 위해 기업이 행하는 수단으로서， 우수한 서비스 회복은 불만족한 

고객을 만족한 수준으로 되돌릴 수 있다（Bell & Zemke, 1990). 또한 효과적인 서비스 회 

복을 통해 만족을 경험한 고객들은 오히려 서비스 실패를 경험하지 않은 고객들보다 기 

업 서비스에 대해 더 높게 평가한다（Bell, 1994; Goodwin & Ross, 1992; Kelly, Hoffman 

& Davis, 1993). 이에 대해 Lilierithal(1997）은 서비스 패러독스（service recovery 

paradox）라고 언급하며， 서비스 회복에 의해 실패가 치유된 고객들은 서비스 실패를 경 

험하지 않은 고객들보다 그 기업에 대해 더욱 만족하고， 애호하며， 호의적 구전활동을 

한다고 주장하였다． 

많은 서비스 기업들이 무결점 서비스를 지항하고 있지만， 현실적으로는 어렵다． 따라 

서 서비스 실패에 대해 신속하고 정당한 서비스 회복 노력에 많은 노력을 기울여야 하 

며， 선행騙 에서 살펴보았듯이 기업의 셔비스 회복 노력에 대한 고객 만족은 긍정적 평 

가와 행동을 유도할 수 있음을 알 수 있다． 
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기업의 서비스 회복과 고객의 서비스 회복에 대한 평가 간의 상관관계를 설명하기 위 

해서 일반적으로 Adams의 공정성 이론《justice theory）을 적용한다． 특히 서비스 실패에 

대한 회복된 고객 만족을 연구하는데 상당히 유용한 이론으로 증명되고 있는데， 서비스 

실패의 회복에 대한 초기 연구에서는 기대 불일치 패러다임에서 출발하였으나 공평함에 

대한 인식이 서비스 회복 상황에서 중요한 역할을 한다는 것이 알려지면서 공정성에 근 

거한 연구들이 확대되고 있다（장형섭， 안운석， 2007). 

서비스 회복 공정성을 이루는 세 가지 하위요소로서 상호작용 공정성（interactive 

justice), 절차 공정성（procedural justice), 분배 공정성（distributive justice）이 있다． 상호 

작용 공정성은 서비스 제공과정을 통해 고객이 대접받는 방식과 관계된 것으로（Bies & 

Shapiro, 1987), 서비스 문제에 대한 종업원의 태도， 해결 노력， 설영， 사과 등이 이에 해 

당한다． 절차 공정성은 의사결정이 이루어지고 갈등이 해소되는 방법의 공정성에 대한 

인식을 다루는 것으로《Lind & Tyler, 1988), 불만 처리， 서비스 문제 해결 절차， 접근 가 

능성 등이다． 분배 공정성은 결과에 대해 인지된 공평함에 초점을 맞추고 있는데（Smith 

et a긔 1999), 핵심 서비스 실패에 대한 물질적 보상이 이에 해당한다고 볼 수 있다． 

Goodwin & Ross(1992）은 서비스 회복 과정 중 긍정적 결과를 주었을 때， 절차 및 상 

호작용 공정성이 전반적인 공정항과 만족에 대한 인식을 증가시켰으나， 부정적 결과를 

주었을 때는 이 두 차원이 약한 영향을 미쳐 공정함에 대한 만족과 인식을 떨어뜨릴 수 

있다고 하였다． 즉， 문제에 대해 불평할 기회를 갖거나 이예 대한 종업원의 설명이나 사 

과를 받은 고객은 만족하고， 회복의 결과물（분배 공정성）이 좋을 때 더욱 강하게 나타난 

다고 하였다． 

Tax et al.,(1998）은 기업의 서비스 회복 노력에 대한 고객의 평가가 고객만족 및 관계 

품질의 변수인 산뢰와 몰입에 미치는 영향에 대해서 분석하였는데， 공정성의 각 차원과 

이들의 상호작용이 불평처리에 대한 만족에 영향을 준다고 밝혔다． 

한편， Ruyter & Welzels(2000）은 고객의 기대 수준을 고려하여 서비스 기업의 회복 노 

력을 해야 하며， 서비스에 대한 만족과 회복 효콰는 쟌반적 만족이나 충성도， 신뢰도 등 

장기적인 관계 변수에 영향을 미친다고 하였다． 
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2.2. 관계품질 

관계품질（relationship quality）은 과거 상황에 근거해서 관련된 당사자간의 욕구나 기 

대를 충족시키는 관계의 강도나 정도에 대한 일반적인 평가이다（Crosby et al., 1990). 

즉， 관계의 성숙 정도를 의미하는 전반적인 관계에 대한 평가치라고 할 수 있다 

(Garbarino & Johnson, 1999). 콴계품질의 구성개념에 대해 일치된 의견이 존개하는 것 

은 아니지만， 일반적으로 관계와 관련된 신뢰， 몰입， 그리고 만족이 구성요소로 개념화하 

고 있4(Dwyer, Schurr & Oh, 1987; Crosby et al., 1990; Stobacka, Strandvick & 

Gronroos, 1994; Smith, 1998). 

신뢰는 성공적인 관계에 필수적 구성요소로 간주되고 있다（Hsieh & Wang, 2004). 

Thorsten & Klee(1997）은 신뢰가 관계의 질 구성요소 중 하나로 보고 고객유지에 매우 

중요한 요소라고 하였다． Morgan & Hunt(1994）는 거래 당사자간의 산용성 및 성실성으 

로 신뢰를 정의하였는데， 이는 서비스 제공자와 고객 간에 믿음을 주는 행위나 태도를 

통해 신뢰가 형성될 수 있음을 의미한다． 즉， 서비스 회복 과정에서 문제를 처리하는 종 

업원의 태도와 불평에 대한 설명 및 사과 등을 통해 관계를 맺고 있는 고객과 신뢰를 

구축할 수 있음을 추론해 볼 수 있다． 

몰입은 장기적인 관계유지를 위한 욕구로서〈Moon끄an et al., 1992), 교환관계에 있는 

사람이 다른 사람과의 관계를 지속시키려는 노력과 믿음이다（Morgan & Hunt, 1994). 몰 

입은 특히 구매자의 관계 연구에서 신뢰와 함께 매개변수로 연구되어 왔는데， 갈국， 관 

계를 맺고 있는 거래 대상자와 관계를 이어나가고자 하는 의치 또는 욕망으로 볼 수 있 

다. 서비스 실패에 대해 기업이 신뢰를 구축하며 회복을 한다면， 이를 통해 고객은 서비 

스 제공자의 노력에 대한 확신을 갖고 지속적 관계를 유지하도록 몰입하려고 할 것이다． 

만족은 서비스 제공자고객 상호작용 경험의 평가에 대한 반응에서 비롯된 것이다． 고 

객유지와 관련한 기존 문헌에서는 기존 제품 및 서비스와 고객 관의 관계를 유지하거나 

단절하는데 주요 의사결정으로서 만족을 주장했다（Heish and Wang, 2004). 만족은 관계 

마케팅에서의 핵십요인으로서， 태도를 설명하는 가장 중요한 요인으로 여겨지고 있다. 

Smith & Bolton(1999）의 연구에서는 서비스 문제에 대한 복구가 제대로 된다면 고객의 

누적된 만족도는 본질적으로 제고될 수 있다고 하였으며， 이는 고객 충성도나 재구매 이 

용의 행동으로도 이어질 수 있다． 
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2.3. 관계유지의도 

관게유지의도란 고객 만족의 결과로씨 나타나는 반응으로， 서비스를 제공받고 난 뒤 

앞으로 다시 그 서비스를 찾으려는 행위이다（한상린， 2003). 관계유치의도는 상호의존성 

을 전제로， 거래를 통해 만족을 느낀 고객이 더 큰 만족을 느끼기 위해 단기거래 지향 

고객은 현재의 산택과 결과에 관심을 갖고， 장기거래 지향 고객은 현재뿐만 아니라 미래 

의 걀과에도 관심을 갖게 한다（Beriy & Parasuraman, 1991). 

Kuman, Bohling & Ladda(2(X)3）은 관계유지의도가 높으면 유지고객이 되지만， 관게유 

겨의도가 낮으면 전환고객이 된다고 주장하였고， 관계유치의도가 높을수록 기업에 대한 

친밀도와 신뢰도가 높음을 밝혔다． 이를 통해 관계의 질은 관계유지의도와 밀접한 관련 

이 있다는 것을 알 수 있다． 

관계유지의도와 유사하게， 추순진·김상현（2003) 연구에서는 미래이용의도라는 개념으로 

샬명하고 있는데， 인터넷 쇼핑환경에서 다차원적인 관계몰입이 앞으로도 이용하고자 하 

는 행동의도인 미래이용의도에 긍정적 역할을 미치고 있음을 밝혔다． 이 연구에서는 미 

래이용의도가 장기적인 관계유지에 중요변수라고 말하고 있는데， 용어의 차이는 있으나 

그 의미를 고려해봤을 때 관계유지의도와 큰 차이가 없다고 볼 수 있다． 

주영혁（2005）은 자동차 제조회사에 대한 상대적 산호도에 대한 결과 변수로서 관계유 

지의도를 설명하였는데， 이는 기업에 대한 호의적인 평가와 산호도로서 현재뿐만 아니라 

잠개적 개구매의사를 포함한 것이라고 하였다． 

관계유지의도는 주로 관계정과의 척도로 않이 이용되고 있는데， 재구매의도， 구전 등 

의 여부를 측정함으로써 파악할 수 있다． 

2.4. 긍정적 감정 

감정은 기분， 정서와는 달리 대상이 있고， 행동 반응을 수반함으로써 소비자의 소비행 

동과 관련된다． 감정이란 자신의 생각 또는 사건의 평가로부터 발생하는 것으로서 대상 

이나 사건에 대한 느낌이나 정서를 의미하며， 분위기나 태도에 비해 더 강한 경향을 띄 

게 된다《공옥례 · 이형재，2009). 이는 경험을 통하여 주관적으로 느껴지는 감정의 강도와 
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심리적인 반응의 강도 등을 나타내며 상황을 해석하고 평가하는 사람를에 의해 만들어 

지는 독특한 심리학적인 평가에 의한 것이라고 할 수 있다． 

많은 연구에서 감정은 긍정적 감정과 부정적 감정으로 분류하고 있는데， 

Westbrook( 1987）은 긍정적 감정（흥미， 기쁨）과 부정적 감정（분노， 혐오， 무시， 슬픔， 두려 

움， 부끄러움， 죄책감， 놀라움）이 재구매에 미치는 영향을 연구했고， 긍정적 감정은 만족 

에 긍정적 영향을， 부정적 감정은 만족에 부정적 영향을 미치게 된다（Dolen et at, 2001). 

고객들은 기대 이하의 보상을 받게 되면， 화를 내거나 공격적 행동을 하고＜Skarlicki & 

Folger, 1997), 기대 이상을 받더라도 죄책감을 느낄 수 있다（Hegtvedt, 1990). 

이처럼 결과물이 공정하다고 느낄수록 부정적 감정을 나타낼 가능성이 높은데， 

Hegtvedt & Killian(1999）는 문제 처리과정에 대한 공정함인 절차 공정성을 지각한 고객 

은 기쁨을 느끼게 된다고 하였다． 한편， Weiss et al.(1999）은 행복이란 긍정적 감정은 분 

배 공정성에 의해서만 영향을 받는다고 하였다． 

한편， 고객의 감정은 서비스 제공자와의 관계에도 영향을 미치는데， Johnson & 

Grayson(2005）는 소비감정에 기초한 거래 상대방의 믿음을 신뢰라 정의하며， 감정이 깊 

을수록 신뢰는 보다 더 중요하다고 하였다． 즉， 긍정적 감정 상태는 관계의 신뢰를 강화 

시킬 수 있음을 유추해 볼 수 있다． 아울렛 고객을 대상으로 한 연구에서는 긍정적인 소 

비 감정은 신뢰와 만족에 긍정적 영향을 미치고 있다고 하였다（전태유， 2009). 

lIE. 연구설계 

3.1. 연 1.모형 

본 연구는 선행연구의 고찰을 토대로， 서비스 회복 공정성이 관계픔질에 각각 어떤 영 

향을 미치는지 살펴보고， 관계품질이 관계유지의도 간의 관계를 규명하며， 고객의 긍정 

적 감정이 서비스 회복 공정성 인식과 관계픔질에 어떤 조절효과를 나타내는지 연구하 

기 위해 〔그림 ㅐ과 같은 연구 모형을 제시하고 진행하였다． 
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회 복 공정성 

〔그림 ㅐ 연구 모형 

3.2. 연구 가설 설정 

3.2.1. 서비스 회복 공정성과 관계품질 

서비스 기업은 서비스 실패에 대해 손실을 만회하기 위해 회복 노력을 하게 된다． 치 

료의 본질적 목적이 가장 중요하지만 병원 각각의 서비스 접점에서 발생하는 서비스 문 

제에 대해서도 고객의 평가와 앞으로의 관계행보에 영향을 미치기 때문에 서비스 회복 

의 노력방법을 강구해야 할 것이다． 

본 연구에서는 서비스 회복에 대해서의 기본 이론인 공정성 이론을 토대로 상호작용 

공정성， 절차 공정성， 분배 공정성 등 세 가지 차원에 대한 고객 지각이 관계에 미치는 

영향을 살펴보고자 한다． 

Tax와 Brown( 1998）은 서비스 실패를 해걀하려는 노력에 대한 고객 평가와 만족， 산뢰 

와 몰입에 미치는 영향을 연구하였는데， 공정성의 각 차원과 이들의 상호작용이 불평처 

리에 대한 만족에 영향을 주고 있다고 하았다． Ruyter와 Wetzels(2000）의 연구에서는 분 

배 공정성과 절차 공청성이 샨뢰와 만족을 높였으나， 상호작용 공정성은 신뢰에 대한 인 

식만을 높였는데， 이는 Smith et al(1998）의 연구와도 유사하다． 
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한편， Kelly와 Davis(1994）는 서비스 회복 기대의 선행변수를 검증하는 연구를 통해 

서비스 픔질과 고객 몰입은 서비스 회복에 대한 기대와 칙접적 관련성이 있다고 하였다． 

McCollough(1995）는 고객의 회복 성과는 고객만족의 중요한 결정요인임을 밝혔고， 

Spreng et a1X1995）는 서비스 회복의 속성에 대한 만족이 고객 만족에 중요한 영향을 미 

치고 있다고 하였다． 또한 공정성 이론의 관점에서 몇몇 연구자들은 공정성 지각과 만족 

은 긍정적 관계에 있다고 하였다． 

위의 선행연구를 통해 회복 공정성은 관계품질에 영향을 미치고 있으며， 각각의 공정 

성 차원은 상이한 영향을 미치고 있는 몇몇의 연구도 있었다． 따라서 본 연구는 서비스 

회복 공정성과 관계품질에 대해서 다음과 같은 가설을 설정한다. 

가설 1 : 회복 공정성은 관계품질에 긍정적 영향을 미칠 것이다． 

가설 ㅏ1: 상호작용 공청성은 신뢰에 긍정적 영향을 미칠 것이다． 

가설 ㅏ2: 상호작용 공정성은 몰입에 긍정적 영향을 미칠 것이다． 

가설 ㅏ3: 상호작용 공정성은 만족에 긍정적 영향을 미칠 것이다． 

가설 ㅏ4: 절차 공정성은 신뢰에 긍정적 영향을 미칠 것이다． 

가설 ㅏ5: 절차 공정성은 몰입에 긍정적 영향을 미칠 것이다． 

가샬 ㅏ6: 절차 공정성은 만족에 긍정적 영향을 미챨 것이다． 

가설 ㅏ7: 분배 공정성은 신뢰에 긍정적 영향을 미칠 걋이다. 

가살 ㅏ8: 분배 공정성은 몰입에 긍정적 영향을 미칠 것이다． 

가설 ㅏ9: 분배 공정성은 만족에 긍정적 영향을 미칠 것이다． 

3.2.2. 관계품질 구성요인 간의 관계 

관계품질 구성요인에 관계에 대한 연구는 다양하게 이루어지고 있다． 그러나 공통적인 

것은 관계품질 요인은 장기적인 관계구축을 가능하게 한다는 것이다（Gummesson, 1987). 

본 연구에서는 관계품질의 개념적 정의를 바탕으로 구성요인으로 신뢰， 몰입， 만족으로 

요약했다． 

Morgan과 Fiunt(1994）는 신뢰를 몰입의 선행변수로 규정하여 고객관계유지를 위해 중 
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요한 역할을 수행하51 있다고 하였다． 거래 상대방이 신뢰적일 때， 거래 당사자는 상대 

방과의 가치와 규범을 일치시키려 하며， 그 갈과 몰입 수준이 높아진다는 것이다． 한편， 

몰입은 관계에 대한 심리적 애착심으로， 김미량（2(5）은 사이버교육에서 학습자의 몰입 

상태가 만족 여부에 영향을 미친다고 하였다． 따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 

설정하였다． 

가설 ㅏ1: 신뢰는 몰입에 긍정적 영향을 미친다． 

가설 2-2: 몰입은 만족에 긍정적 영향을 미친다． 

3.2.3. 관계품질과 관계유지의도 

관계품질 이후의 행동에 대한 연구는 관계마케팅의 중요 관심사이다． 다수의 선행c 掛 

에서는 신뢰와 몰입， 만족은 긍정적 구전， ㅈ脯乙매의도， 충성도 등의 지속적인 관계를 유 

지하려는 변수에 중요한 요인이 된다고 밝히고 있다． 

Doney와 Cannon(1997）에 따르면 산업 구매상황에서 공급업쳬 또는 판매원과 고객 간 

의 상호관계가 강할수록 갈등이 생기더라도 긍정적 결과를 가져다주며， 장기적 관계를 

유지할 수 있는 성향을 보인다고 하였다《Ganesan, 1994). 

몰입은 지속적인 기대， 충성행위 등과 관련이 있는 것으로（Morgan & Hunt, 1994; 

Mowday et al., 1982), 지속적인 관계유지의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다 

(Dorsh et aL, 1998). 

Anderson과 Su끄ivan(1993）은 만족이 구전， 개구매의도 등의 행동에 영향을 미친다고 

밝히고 있으며， Heskett et aL(1994）는 반복적 구매는 만족의 직접적 결과임을 실증분석 

하였다． 즉 만족은 고객이 서비스 제공자와 지속적인 거래 또는 관계를 유지해나가려는 

행동의도에 영항을 미친다고 볼 수 있다． 

위의 선행연구를 토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다． 

가설 3: 관계품질은 관계유지의도에 긍정적 영향을 미친다． 

가설 ㅏ1: 신뢰는 관계유지의도에 긍정적 영향을 미친다． 
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가설 }2: 몰입은 관계유지의도에 긍정적 영향을 미친다． 

가샬 }3: 만족은 관계유지의도에 긍정적 영향을 미친다． 

3.2.4. 긍정적 감정의 효과 

서비스 회복 과정에서 고객은 감정적 반응을 느끼고， 이것은 관계를 유지할 것인가를 

걀정하게 한다（Smith & Bolton, 2002). 전태유（2009）의 연구에 따르면， 소비에 대한 긍정 

적 감정은 관계품질 요인인 신뢰와 만족， 충성도에 영향을 미치고 있다고 하였고， 정윤 

희 · 이종호《2IXD）의 연 ㅗ어！서도 경험재 소비에서 긍정적 감정은 재구매의도에 영향을 긍 

정적 영향을 미친다고 하였다． 

Weiss et al.(1999）은 분배 공정성으로 고객은 행복한 감정을 느끼며， 절차 공정성과 

분배 공정성의 결함에 대해서는 죄책감， 분노를 느낀다고 하였다． Chebat과 의usarczyk 

(2005）은 상호작용 공정성과 분배 공정성에 대해 긍정적 감정이 긍정적 효과를 보인다고 

하였다． 

한편， 고객들은 자신이 기대했던 것 보다 이하로 보상을 받게 되면 화를 내거나 공격 

적 행동을 하지만（Skarlicki & Folger, 1997), 기대 이상을 받더라도 죄책감을 느끼며 적 

당하거나 약간 많은 보상을 받은 고객들이 만족한다는 결과도 있었다（Hegtvedt, 1990). 

선행연구를 토대로 서비스 회복 공정성 인식에 대해서 고객들은 감정적 반응을 하게 

되고， 이것은 앞으로의 관계와 행동에 미치고 있음을 알 수 있다． 따라서 본 연구에서는 

회복 공정성을 인식하는데 있어 관계품질 간의 관계에서 고객의 긍정적 감정이 조절효 

과를 할 것이라고 보고 다음과 같은 가설을 설정하였다． 

가설 4: 긍정적 감정은 서비스 회복 공정성이 관계품질에 미치는 영향관계를 조절할 

것이다． 

가설 4-1: 긍정적 감정은 상호작용 공정성이 신뢰에 미치는 영향관계를 조절할 것이다． 

가설 ㅏ2: 긍정적 감정은 상호작용 공정성이 몰입에 미치는 영향관계를 조절할 것이다． 

가설 4-3: 긍정적 감정은 상호작용 공정성이 만족에 미치는 영향관계를 조절할 것이다． 

가설 小4: 긍정적 감정은 절차 공정성이 신뢰에 미치는 영향관계를 조절할 것이다． 
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가설 ㅏ5: 긍정적 감정은 절차 공정성이 

가살 小6: 긍정적 감정은 절차 공정성이 

가설 4-7: 긍정적 감정은 분배 공정성이 

가설 ㅏ8: 긍정적 감정은 분배 공정성이 

가샬 小9: 긍정적 감정은 분배 공정성이 

몰입에 미치는 영향관계를 조절할 것이다． 

만족에 미치는 영향관계를 조절할 것이다． 

신뢰에 미치는 영향관계를 조절할 것이다． 

몰입에 미치는 영향관계를 조절할 것이다． 

만족에 미치는 영향관계를 조절할 것이다． 

3.3. 변수의 조작적 정의 및 측정 

본 연구에서의 연구개념에 대한 정의 및 측정변수에 대해서는 ＜표 1〉에 정리하여 제 

시하였다． 측정 변수는 리커트 7점 척도（1＝전혀 그렇지 않다 ∼ 7= 매우 그렇다）를 사용 

하였으며， 서비스 회복 공정성에 대한 신뢰， 만족， 몰입， 관계유지의도， 긍정적 감정에 대 

해서 서비스 실패 후 회복을 경험한 후 느끼는 정도를 측정하도록 하였다． 

〈표 1> 연구개념 및 조작적 정의 

연구개념 정 	의 선행연구 문항수 

상호작용 

공정성 

서비스 회복을 위한 서비스 제공자 

의 태도에 대한 공정성 지각 

Srriith(1997), 
Blodgett et al.,(1997) 

5 

裟！ㄴ 
서비스 회복 시스템이나 과정에 대 

한 공정성 지각 

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

5 

穀 
서비스 회복을 위해 제공된 물질적 

보상에 대한 공정성 지각 

Smi小(1997), 

Blodgett et al., (1997), 
Oliver & Swan (1989) 

4 

신뢰 
교환관계에서 서비스 제공자를 	신 

뢰할 수 있고， 책임에 대한 믿음 
Morgan & Hunt(1994), 3 

몰입 

서비스 제공자와 지속적 관계를 유 

지하는데 노력을 할 만큼 중요하며， 

가치가 있다고 믿음 

Morgan & Hunt (1994) 3 

만족 
서비스 회복을 통해 관계의 전반적 

평가 

Dick & Basu (1994), 
Kelly et aL,(1980) 

3 

관계유지 

의도 
관계를 지속시키고자 하는 의지 

Asatryan(2006), 
기 명 진（2006) 

5 

긍정적 

감정 

공정성 지각 후 주관적인 느낌으로 

좋아하는 감정 
이학식， 임지훈（2002) 2 
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'V. 실증 분석 

4.1. 자료의 수집 및 표본의 특성 

본 연구를 위해 대半죙원을 이용하는 고객들 중 서비스 실패 후 회복 경험이 있는 고 

객을 대상으로 자기기입식 살문조사를 샬시하였다． 조사기간은 ax 년 12월 17일부터 

2010년 1월 10일까지이며， 조사 지역은 제주 지역으로 한정하였고， 총 300부를 배부하 

였다． 그 중 258부가 회수되었으나 불성실하게 응답tr47부를 제외하여 총 211부가 최종 

분석에 이용되었다． 

인구통계적 특성 중 성별은 표본의 전체 응답자 211명 중 여성이 151명（71.6%), 남성 

이 α）명（28.4%）으로 나타났으며， 연령은 36∼45세가 87명（41.5%）로 가장 많은 분포를 보 

이고 있고， 46세 이상이 53명（25.2%), 2T30세가 30명（14.5), 31T35세가 25명（9.6%）순으로 

각각 나타났다． 또한 응답자의 학력수준에는 대졸（재학 포함）이 92명《43.5%）이 가장 많 

았고， 고졸이 拓명（26.2%), 전문대졸（개학）이 42명（20.2%) 순으로 각각 나타났다． 

4.2. 측정 변수들의 신뢰성 및 타당성 분석 

다음으로 본 연구의 측정항목의 내적 일관성을 보기 위해 수집된 자료의 신뢰성을 분 

석하였다． 분석결과 Cronbach's α값이 0.899 ∼ 0.998 사이로 내적 일관성이 비교적 높은 

것으로 나타났고， 제거된 변수는 없었다． 

본 연 삑 변수들은 서비스 회복 공정성과 관계품질， 관계유지의도에 대한 학계의 포 

괄적인 접근을 통해 구성하였으며， 이론 변수들 간의 인과관계 설정은 선행연구를 기반 

으로 하였다． 측정 모델을 분석하기 전에 앞서， 실증분석에 사용되는 측정 정도는 전반 

적인 확인적 요인분석을 실시하여 검증하였다． 연구의 설문문항은 기존 문헌을 충분히 

반영하였으므로 내용타당성이 인정된다고 할 수 있다． 본 연구의 확인적 요인분석 결과 

는 〈표 2＞에 제시하고 있다． 연구 모형의 적합도를 높이기 위해 다중상관지수가 낮은 

몇 개의 변수들을 제거한 결과， 측정변수들에 대한 전반적인 적합도 지수는 X2=1284.702 

(d.f=209, p=O.000), GFI= 0.669, AGFI= 0.563, NFI= 0.899, CFI= 0.905, RMSEA= 0.157로 
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몇 지수들은 다소 기준에 미치지 못하고 있으나 AVE 브 O.5, 개념신뢰도 上 cL7로 나타 

나 잠재 변수들간의 깁중타당성 및 판별타당성이 확보된다고 할 수 있어 모형을 채택하 

였다． 

＜표 2> 확인적 요인분석 결과 

변 	수 항목 표준화요 

인적재량 

C.R. 하예C AVE 개념 

신뢰도 
회복 

공정성 

상호 

작용 

공정성 

0.966 0. 933 0.935 0.703 
1j3 0.955 35. 275 0. 912 
1j4 0.956 35. 418 0. 914 
1j5 0.991 48. 024 0. 982 

절차 

공정 성 

Pj2 0.911 28.175 0. 830 0.897 0.549 
티4 0.946 34.078 0. 895 
pi5 0.983 0. 966 

분배 

정성 

공 Dii 0.934 0. 872 0.880 0.809 
미3 0.935 666 0. 874 
Dj 4 0.945 574 0. 893 

신뢰 Tul 0.980 0. 960 0.972 0.914 
1u2 0.990 57.692 0. 980 
tu3 0.988 56.195 0. 976 

몰입 col 0.997 0. 994 0.968 0.914 
co2 0.998 143.831 0. 996 
co3 0.956 46.143 0. 914 

만족 sal 0.975 0. 95 1 0.957 0.945 
sa2 0.980 46.812 0. 960 
553 0.980 46. 550 0. 960 

관계유지의도 r12 0.924 0. 854 0.93 1 1.000 
h3 0.981 31.491 0. 962 
ri4 0.972 30. 043 0. 945 
h5 0.98 1 31.434 0. 962 

4.3. 서비스 회복 공정성， 관계품질， 관계유지의도 간의 관계에 대한 분석 

서비스 회복 공정성과 관계품질， 관계유지의도 간의 관계에 대한 가설을 검정하기 위 

해서 구조방정식 모형을 추정하였고， AMOS 6.0을 이용하여 분석한 걀과는 ＜그림 2〉에 
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서 제시하고 있다． 

구조적 모형을 실시한 결과 전반적인 적합도 지수가 X2= 1362.376(d.f.= 213, p=O.000), 

GFI= 0.653, AGFI= 0.551, CFI= 0.899, NFI= 0.899, RMSEA= 0.16(〕으로 나타났다． 기준 

수준을 상회하지는 않지만， 그에 근접하고 있으며， 각 변수들은 신뢰성과 타당성을 확보 

하였기 때문에 모형은 적합하다고 판단하였다． 

〈그림 2〉에서 보는 바와 같이 각 공정성 차원별로 관계품질에 미치는 영향이 상이함 

을 알 수 있다． 상호작용 공정성과 만족， 절차공정성과 몰입， 분배공정성과 몰입， 신뢰와 

관계유지의도 간의 경로를 제외한 모든 경로계수가 긍정적 영향을 주는 것으로 나타났 

다． 가설 검증 갈과는 〈표 3〉에서 제시하고 있다． 

X2= 1362.376(cjf=21a pO.UC63, GH= 0.653. AOFJ= 0.551, CEl= 0899, NFl= 0.899, RMSEA= 0.160 

［그림 외 구조적 연구모형의 분석 결과 

첫째， 가설 1은 회복 공정성과 관계품질 간의 영향 관계를 파악하기 위한 것으로 상호 

작용 공정성은 신뢰와 몰입에， 절차 공정성과 분배 공정성은 신뢰와 만족에 긍정적 영향 

을 미치는 것으로 나타났다． 특히， 상호작용 공정성은 신뢰에 강한 영향력을 보이고 있 

다． 
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둘째 가샬 2는 관계품질의 구성요소 간의 관계를 살펴보기 위한 것으로 산뢰는 몰입 

에， 몰입은 만족에 긍정적 영향을 미친다． 특히， 몰입은 만족에 강한 긍정적 영향을 미치 

고 있는 것으로 나타나 몰입이 크면 클수록 관계에 대한 만족도가 제고될 수 있다고 볼 

수 있다． 

셋째， 가설 3은 관계품질과 관계유지의도 간의 영향 관계를 파악하기 위한 것으로， 관 

계품질 요소 중 신뢰만 관계유지의도에 유의하지 않은 것으로 나타났다． 반면， 관계품질 

구성 요소 중 몰입이 관계유지의도에 강하게 영향을 미치는 깃으로 나타났는데， 이는 서 

비스 실패를 경험한 고객이라도 회복을 통해서 공정성을 지각한다면 서비스 제공자와의 

관계를 유지하려는 노력과 지각하는 가치가 높을수록 장기적 관계구축이 가능함을 의미 

한다고 볼 수 있다． 

〈표 3> 구조모형의 가설검청 결과 

가 설 가설 경로 경로계수 C.R. S.E. 채택여부 

m 

Hi-i 상호작용 공정성 .> 신뢰 0.732 20.19i*n 0.6 15 채택 

Hi -2 상호작용 공정성 > 몰 입 0.402 i0.273*** 0.462 채택 

Hi -3 상호작용 공정성 -> 만족 0.107 1.785 0.089 기각 

Hi -4 절차 공정성 > 신뢰 0.076 2.280* 0.081 채택 

Hi-S 절차 공정성 > 몰 입 0.025 1.282 0.036 기각 

Hi -6 절차 공정성 > 만족 0.106 4.483*** 0.112 채택 

Hi -7 분배 공정성 .> 신뢰 0.445 13.47 6* ** 0.573 채댁 

Hi -8 분배 공정성 -> 몰 입 0.090 3.263 0.158 기각 

Hi -9 분배 공정성 -> 만족 0.176 6.942*** 0.225 채택 

H2 
H2 -1 신뢰수 몰 입 0.64i 13.85 1*** 0.875 채택 

H2 -2 몰입→ 만족 0.754 li.814*** 0.547 채택 

H3 

H3 - i 신뢰－> 곤！계 유지 의 도 0.028 0.447 0.026 기각 

H3 -2 몰입→ 관계유지 의 도 以7b3 li.8i4*** 0.504 채택 

H3 -3 만족수 관계 유 지 의 도 0.207 2.703" 0.196 채택 

주)* p<O.i, ** p<O.05, *** p<0.00i 
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4.4. 긍정적 감정의 조절 효과 

가살 4는 고객의 긍정적 감정에 서비스 회복의 공정성에서 관계품질에 미치는 영향관 

계를 조절하는 효과를 살펴보기 위한 것으로， 그 결과는 ＜표 4＞에 제시하고 있다． 

상호작용 공정성， 절차 공정성， 분배 공정성과 신뢰에서 고객의 긍정적 감정은 조절 

효과를 하는 것으로 나타났으나， 몰입 간의 관계에서는 조절 효과가 없는 것으로 나타났 

다． 또한 만족과의 관계에서는 절차 공정성만 고객의 긍정적 감정이 조절 효과를 보였 

다． 

따라서 서비스 회복 공정성과 관계품질 영향에서 고객의 긍정적 감정의 조절효과를 

파악하기 위한 〈가설 4〉의 검증 결과， 상호작용 공정성과 샨뢰의 영향 관계에서 긍정적 

감정은 조절효과를 할 것이라는 ＜가설 ㅏ1＞은 채택되었으나， 만족과 몰입에 관해서는 

채택되지 못했다． 절차 공정성은 신뢰와 만족， 두 개의 관계품질 요인과의 관계에서 긍 

정적 감정이 조절효과를 보여 〈가설 4-3커 〈가설 小4〉만 채택되었고， 분배 공정성은 

신뢰와의 영향에서만 긍정적 감정이 조절효과를 나타내 〈가설 4-6〉만 채택되었다． 

즉， 모든 공정성 차원이 모든 관계품질 요소에 긍정적 감정에 조잘 효과를 보이는 것 

이 아니라 상이한 영향을 미치고 있음을 알 수 있다． 또한 공정성 인식에 있어 몰입간의 

관계에서 고객의 긍정적 감정은 조절효과가 없음을 알 수 있다． 

〈표 4> 고객의 긍정적 감정이 서비스 회복 공정성과 관계품질에 미치는 영향 

가설 경로 
신 뢰 몰 입 빈 「족 

13 t 13 t 13 t 

H4 

상호작용 공정성＊ 

긍정적 감정 
0.473 2.827** 0.112 0.813 0.311 1.855 

절차 공정성＊ 

긍정적 감정 
0.684 4.293*** 0.123 0.076 0.727 4.487*** 

분배 공정성 * 

긍정적 감정 
0.499 4.274*** 0.235 1.872 0.250 1.837 

주）** p<O.05, *** p<0.U01 
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5,1. 연구의 요약 

서비스 회복 연구 분야에서 공정성 인식은 고객이 회복과정에 대해 평가전 판단을 형 

성하는데 있어서 점차 중요한 역할을 하고 있지만＜Tax et al., 1998), 병원 서비스에서는 

그에 대한 연구가 미미한 실정이다． 본 연구는 대학병원을 이용하며 서비스 실패를 경험 

한 고객을 대상으로 지각된 서비스 회복이 관계품질과 관계유지의도에 미치는 영향을 

살펴보고자 하였다． 지각된 서비스 회복은 공정성 개념으로 측정하였고， 하위 요소로 상 

호작용 공정성， 절차 공정성， 분배 공정성으로 측정하였다． 관계픔질의 하위 요소로서는 

신뢰， 만족， 몰입으로 측정하였다． 또한 서비스 회복 공정성과 관계 품질의 영향 간에 고 

객의 긍정적 감정의 조절적 역할을 살펴보았다． 연구 결과의 내용을 요약 및 정리하면 

다음과 같다． 

첫째， 구조방정식 모형을 이용하여 세 가지 정당성 요소들이 관계풍질에 어떤 영향을 

미치는지 확인하는 〈가설 1〉에 대한 검정 결과， 상호작용 공정성은 신뢰와 몰입에， 절 

차 공정성과 분배 공정성은 신뢰와 만족에 각각 긍정적 역할을 미치고 있는 것으로 나 

타났다． 그 중에서도 상호작용 공정성과 신뢰 간에 관계가 큰 영향력을 갖고 있는 것으 

로 나타났다． 이는 김성호외（2〕《 9）의 연구에서 병원 서비스 실패를 경험한 응답자들이 

희망하는 보상 유형으로 설명과 사과를 가장 원한다고 응답한 것을 반영한 결과라고 할 

수 있다． 반면 절차 공정성과 분배 공정성은 몰입과 유의하지 않은 것으로 나타나， 회복 

처리과정과 물질적 보상에 대한 지각은 회복 수준을 만족시키기는 하지만 자신이 진정 

중요한 고객이라고 느끼고 그에 상응하는 노력을 하는 동기부여를 주지 못하는 것으로 

해석된다． 

둘째， 관계품질 구성요소의 관계를 살펴보기 위한 〈가설 2〉의 검정 갈과， 신뢰는 몰 

입에， 몰입은 만족에 각각 긍정적 영향을 미치는 것으로 나와 ＜가설 ㅏ1〉과 〈가살 

2-2> 모두 지지되었다． 이는 샨뢰와 몰입의 인과관계를 검증한 Sargeant & Jay(21X万）, 

Schurr & Ozanne(1985）의 연구와， 몰입과 만족의 인과관계를 검증한 A끄derson & 

Nanis(1991) 등의 연구 결과 일치한다． 

셋째， 관계품질이 관계유지의도에 각각 어떤 영향을 미치는지 확인하는 〈가설 3〉에 
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대한 검증 결과， 몰입과 만족은 관계유지의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났으 

나 신뢰는 유의하지 못한 결과를 보였다． 이러한 결과는Bettencourt (1997）의 연구결과와 

상이한데， 신뢰가 장기적인 관계 구축에 있어서 필수적인 요인이 아님을 생각해 볼 수 

있다． 반면 몰입이 가장 관계유지의도에 큰 영향력을 미치는 것으로 나타나， 자신이 얼 

마나 중요한 고객이라고 느끼는가가 관계유지에 가장 중요함을 알 수 있다． 

넷째． 조절회귀분석을 통해 서비스 회복 공정성과 관계품질의 영향간에 긍정적 감정의 

효과를 확인하기 위한 〈가샬 4〉의 검증 결과， 상호작용 공정성은 신뢰에， 절차 공정성 

은 신뢰와 만족에， 분배 공정성은 산뢰에 각각 긍정적 감정이 조절효과가 있는 것으로 

나타났다. 

5.2. 연구의 시사점 및 한계 

본 연구는 병원 서비스의 회복 공정성과 관계품질， 관계유지의도 간의 관계를 규명하 

고， 고객의 긍정적 감정이 회복 공정성과 관계품질에 미치는 조절효과를 살펴보았다． 본 

연구에서 도출된 연구 걀과를 토대로 다음과 같은 시사점을 제시할 수 있다． 

첫째， 고객의 불평을 다루며 기존의 관계를 유지 · 강화하기 위한 서비스 복구가 체계 

적으로 이루어지기 위해 정중함， 예의， 불평처리 커뮤니케이션 스킬 등 고객응대태도에 

대한 직원 교육이 철저하게 이루어져야 한다. 세 가지 회복 공정성 요소 중 상호작용 공 

정성이 다른 공정성 요소에 비해 진뢰에 강한 영향력을 미치고 있으며， 몰입에도 또한 

상당한 영향력을 미치고 있는 것으로 나타났다． 이는 처리 속도나 그 과정 또는 보상보 

다도 서비스 제공자의 예의바른 태도나 문제를 해결하려는 노력， 블평에 대한 충분한 설 

명 등이 서비스 회복에 핵심사항이 될 수 있음을 의미하고， 강한 신뢰를 바탕으로 관계 

의 질을 제고시킬 수 있을 것이다． 

둘째， 고객이 중요한 고객이라고 느낄 수 있는 고객 중심 마인드의 병원 서비스가 요 

구된다． 관계품질 구성요인들 중 신뢰나 만족에 비해 고객이 몰입을 할수록 장기적인 관 

계를 맺으려는 관계유지의도가 강해진다 연구 갈과에서 알 수 있듯이， 결국 고객 자신이 

기대한 만큼 혹은 그 이상의 대우를 받음으로써 고객 스스로 더욱 관계를 유지 및 강화 

시키려는 노력을 한다． 따라서 환자를 치료한다는 데서 더 나아가 대접（serve）한다는 서 

비스적 마인드를 병원 내에 구축할 필요가 있다． 
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셋째， 회복 공정성 인식에 고객의 감정 역할에 주목하여， 서비스 회복 전략을 구축해 

야 한다． 회복 공정성 인식의 세 요인（상호작용 공정성， 절차 공정성， 분배 공정성） 모두 

신뢰 간의 관계에서 고객의 긍정적 감정이 조절적 효과를 보였다． 실패에 대한 회복 과 

정에 있어 서비스 제공자의 태도나 자세， 처리 과정과 속도， 보상 수준을 통해 고객이 

호의적인 감정을 가질수록 병원에 대한 신뢰가 높아지고 이를 통해 몰입과 만족도가 제 

고되어 충성 고객이 될 수 있음을 의미한다． 따라서 고객의 감정을 다룰 수 있도록 서비 

스 접점에 있는 종업원의 직무능력 교육을 정기적으로 실시히고， 고객의 불평에 대한 처 

리 속도와 접근성을 높일 수 있는 도구적 수단을 마련해야 하며， 형식적인 보상이 아닌 

고객이 원하는 보상을 통해 실패에 대한 회복해야 할 것이다． 

본 연구의 한계점과 향후 연구방향은 첫째， 연구의 표본의 대표성이다． 본 연구는 제 

주지역에서 이루어겼으며 대학병원 이용고객을 대상으로 실시하였는데， 다른 지역사회와 

비교 분석하는 것도 의미가 있을 것이다． 또한 대학병원 외에도 중소병원이나 개오꽈죙원 

의 이용고객을 대상으로 조사한다면 다른 결과가 나올 수 있을 것이다． 

둘째， 본 연구는 서비스 실패를 경험한 적이 있는 고객을 대상으로 자기기입식 설문으 

로 이루어졌지만， 설문조사에 응할 수 있는 표본을 찾기가 어려웠다. 또한 서비스 실패 

를 경험하지 않더라도 미래에 경험할 가능성이 있는 잠재 고객에 대한 조사도 이뤄지지 

못했다． 따라서 설문치법이 아닌 병원에서 발생할 수 있는 사례를 토대로 시나리오나 인 

터뷰 형식의 새로운 접근방법을 추가적으로 실시하면 보다 더 의미있는 연구가 될 것이 

라고 사료된다． 
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