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Abstract

As the Internet is explosively growing and the market is rapidly globalized, many entrepreneurs have been given 

an impetus to take on the function of the intermediation between providers and customers. Organizations performing 

the mediating roles in the cyberspace are termed ‘cybermediary’ and often called ‘Openmarket’ as a kind of transac-

tional cybermediary in Korea. Despite sustainable growth of Openmarket, customer complaints and damages are in-

creasing because of absence of recovery standards after a service failure. Therefore, it is important that a service 

provider converts dissatisfied customers to advocates for the growth of the Openmarket. This study aims to examine 

the role of recovery of the service failures for the Openmarket by proposing a relationship between complaint handling 

and continuance based on the equity theory. From the empirical results, we found that interactional equity had sig-

nificant effects on both overall service satisfaction and recovery satisfaction, while procedural equity significantly influ-

enced only recovery satisfaction. Recovery satisfaction also had an impact on overall service satisfaction and each 

satisfaction factor was positively related to continuance intention.
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1. 서  론

자상거래 사이트의 지속  이용은 인터넷 서비

스제공자, 온라인 소매업자, 인터넷 뱅킹, 온라인 

개상, 온라인 여행사와 같은 B2C기업의 생존에 있

어서 매우 요하다. 기업의 효과 인 고객기반은 

신규가입자 뿐만 아니라 지속 인 이용을 하는 기존의 

가입자로부터 형성되며 이를 통해 지속 인 시장지배 

 수익창출이 가능하기 때문이다[72]. 한 인터넷

상에서는 이동이 쉽게 이루어지기 때문에 충성고객의 

확보가 어려우며, 따라서 고객만족을 추구하거나 

불만족한 고객을 다시 충성고객으로 환시키는 마

 활동은 장기 으로 자상거래기업의 성장과 

발 을 해 반드시 필요하다고 할 수 있다. 소비

자들은 업체  서비스 조직을 선택하는데 있어서 

구매시 에서 제공되는 서비스 뿐만 아니라 구매 이후 

문제가 발생했을 경우 그들이 제공받을 수 있는 서

비스에 해서도 고려한다[34]. 즉 불만처리과정은 

기존고객의 지속  이용측면에서도 요하나 신규

고객의 방문에도 정 인 향을 미칠 수 있다. 

한 불평을 효과 으로 처리하는 것은 소비자들의 

구매업체에 한 정 인 평가를 가져올 수 있으며 

[21, 65, 77], 소비자의 재구매가능성과 부정 인 구

커뮤니 이션 억제효과를 증 시킬 수 있다[22]. 

온라인 구 커뮤니 이션은 오 라인에 비해 보다 

더 큰 향력을 발휘할 수 있다. 이는 온라인에서는 

정보의 작성과 배포가 용이하고 시간의 제약이 없기 

때문에 방 간에 의사소통 뿐만이 아니라 다수와의 

의사소통이 가능하기 때문이다[15]. 온라인  상에서는 

매체의 특성상 게시 이나 이메일, 커뮤니티 등을 

통해 정보를 쉽게 교환할 수 있기 때문에 언제든 불

만사항을 쉽게 할 수 있으며 심한 경우 안티싸이

트를 만들기도 한다. 이러한 이유로 온라인 환경하

에서 소비자의 구매 이후의 만족과 불만족에 따른 

행동에 한 이해는 매우 요하다고 할 수 있다.

본 연구에서는 사이버미디어리(cybermediary) 환

경하에서 공정성의 개념을 도입하여 불만해소와 지

속  이용의도간의 계를 규명하고자 한다. 사이버

미디어리는 일반 으로 한국에서는 오 마켓이라고 

불리며 유형의 재화를 제공하기보다 매자와 구매자 

사이의 구매과정에서 일어나는 일들을 책임지는 서비

스 인 성격이 강하다. 이러한 특성으로 인해 주로 

자사의 제품을 취 하는 온라인 쇼핑몰과는 달리 

다양한 매자가 모이기 때문에 취  가능한 상품

종류가 다양하며, 매자 평가시스템을 가지고 있

는 경우가 일반 이다. 한 주문 시 오 마켓을 통

해서 매자와 구매자는 진행과정을 확인할 수 있으며 

A/S나 반품처리의 경우 오 마켓은 직 인 물  

배상책임을 지지 않고 매자와 구매자간 합의를 통

해 진행된다[6]. 이러한 개자라는 특성으로 인해 오

마켓에 속한 매자의 서비스 실패가 소비자의 오

마켓 지속  이용의도에 주는 향은 직  서비

스회복을 하는 온라인 쇼핑몰과 차이가 있을 것으

로 상된다. 

그 동안 자상거래 분야 연구에서는 온라인 쇼

핑몰의 지속  이용은 소비자의 만족수 과 한 

련이 있음을 제시하여 왔으나 불만족 시 지속 인 

이용의도를 가지도록 환시키는 요소에 한 연구는 

미미한 실정이다[7]. 그 동안 서비스 이용자의 불만을 

설명하는데 있어서 기 불일치이론, 귀인이론 등 다

양한 이론이 용되어왔지만[15, 45, 77], 불만형성 이

후 소비자가 지속  이용의도를 가지도록 이끄는 과

정에 한 연구는 상 으로 부족하 다. 이러한 

한계를 극복하고자 소비자의 불만을 공정성을 통해 

해소시켜주면 고객과의 정  계가 지속 으로 

유지될 수 있다는 에 착안하여[15] 공정성이론(eq-

uity theory)의 에서 불만족형성 이후의 불만해소 

메커니즘을 규명한다. 서비스 회복 만족은 서비스 실

패 경험 시 제공받은 보상에 한 만족감을 말하며 

불만 해소 메커니즘에서 요한 역할을 수행한다. 

한 재구매의도와 지속  이용의 선행 변수로서 

만족이 요하게 다루어져 왔는데 지속 인 소비자

와의 계 형성에는 개별 사건보다는 포 인 소

비 경험에 한 만족감을 의미하는 반 인 서비

스만족이 더 큰 향을 미친다는 선행연구를 바탕

으로 본 연구에서는 반 인 오 마켓의 서비스에 
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한 만족감이 지속  이용의도에 미치는 향을 

살펴본다. 이를 통해 기업의 지속 인 수익창출에 

부정 인 향을 미치는 이탈을 방지할 수 있고, 

불만제기 시 소비자가 만족하는 해결방안을 제공하

여 지속 인 이용으로 환시킬 수 있는 요소를 규

명해 낼 수 있을 것으로 기 한다. 

이와 같은 연구 동기를 바탕으로 본 연구는 다

음과 같은 연구목 을 갖는다. 첫째, 오 마켓 환경

에서 만족과 지속 인 이용의도의 계를 규명한다. 

둘째, 오 마켓 환경에서 서비스 회복만족이 반

인 서비스만족에 미치는 향을 규명한다. 셋째, 오

마켓 환경에서 공정성이론을 기반으로 공정성의 

세부차원들이 서비스 회복만족  반  서비스만

족에 미치는 향을 규명한다.

2. 문헌연구  이론  배경

2.1 사이버미디어리와 오 마켓

통 인 오 라인 시장에서 개자는 소비자를 

해서 다양한 서비스를 제공한다. 를 들면 상

방문 시 소비자의 서비스탐색과 평가를 보조해 주는 

역할을 수행하여 소비자의 욕구에 부합하는 제품선

택과 정보탐색이나 반품의 험감소, 제품의 분배  

배송, 갈등 재가 원활히 이루어지도록 한다[73]. 사

이버공간의 개자 역시 통 인 개자의 기능과 마

찬가지로 거래 당사자들의 욕구가 조화를 이루도록 

매치하는 역할을 한다. 시장의 로벌화가 진됨에 

따라 많은 기업은 공 자와 소비자를 연결하는 기

능을 수행하게 되었다[29]. 한 인터넷 이용의 증

가는 사이버 공간에 이러한 형태를 반 한 새로운 

비즈니스 모델을 출 시키고 있다. 새로운 서비스에 

한 수요는 공 자와 소비자를 연결하는 개서비

스기업과 특정한 목 을 가진 비즈니스 로세스를 

지원하는 아웃소싱 벤더나 소비자 정보수집이나 트

래픽분산과 같은 로드밸런싱을 포함하는 새로운 계

층의 서비스 기업인 사이버미디어리를 탄생시켰다[17]. 

그러나 사이버미디어리가 사이버 공간에서 개의 

역할을 수행한다는 기본 인 개념에 있어서는 연구

자들 간에 일치된 의견을 보이고 있지만 그 범 나 

분류에 해서는 아직 통일된 견해가 존재하지 않고 

있다. Saker et al.[73]은 사이버미디어리를 자상

거래에서 정보기술을 기반으로 개의 역할을 수행

하는 기 이나 기업으로 정의를 내리고 다양한 공

자들의 서비스나 제품을 통합하여 한 장소에서 

교환을 하게 해 주는 역할을 담당한다고 하 다. 

그리고 사이버미디어리에 속하는 비즈니스모델을 

디 토리 서비스 제공업체, 검색엔진, 재무 개 서비

스( ：지불시스템) 등을 모두 포함시켜 포 으

로 정의하고 있다. Stanoevska-Slabeva[79]는 사

이버미디어리가 제공하는 기능과 공 자들을 통합하

는 방식에 따라 포털과 같이 정보를 통합하는 형

태와 시장거래를 지원하는 거래기반 형태의 두 가

지로 구분하 다. 그러나 Jutla et al.[52]은 사이버

미디어리를 이 에서도 거래기반 사이버미디어리만 

사이버미디어리로 한정하 으며 한 사이버미디

어리와 경매를 구분하여 분류하 다. Jutla et al.[52]

의 사이버미디어리 모델은 공  망 로세스에서 재

고를 통제하기 해 필요한 인력, 창고, 자본 등을 

필요로 하지 않고, 제조업자에서 소비자에게 이르

기까지의 비즈니스 로세스에서 문성을 추구한

다. 한 제 3자 물류채 을 이용해 상품을 소비자

에게 달하는 일을 맡기도 하며, 최상의 개조건

을 찾기 해 유사한 목 을 가진 다른 개자들과 

제휴해 서로 의견을 교환하기도 한다. 

본 연구는 이 에서 거래기반 사이버미디어리에 

을 맞춘다[29, 52]. 거래를 기반으로 하는 사이

버미디어리는 서로 다른 공 자의 제품과 서비스를 

하나의 정의된 데이터베이스에 통합하여 유지한다. 

따라서 모든 공 자는 사이버미디어리의 방식에 맞

추어 제품과 서비스에 한 정보를 제공  업데이

트하여야 한다. 이러한 통합은 고정된 구조를 가지게 

하여 제품유형에 따른 유연한 처나 신제품  소

비자의 특별한 요청에 한 지원은 불가능하며, 사

이버미디어리와 공 자 간의 상호간의 교류 역시 

제한된 형태로 이루어진다. 이러한 특징을 갖는 거
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래기반 사이버미디어리는 한국에서는 ‘오 마켓’이

라는 이름으로 폭넓게 서비스되고 있다. 오 마켓의 

등장으로 매자들은 은 비용으로 자신의 상 을 

열 수 있게 되었고 진입장벽이 낮아져 수많은 개인 

매자들 간 경쟁이 발되어 소비자는 다양한 상

품을 보다 렴한 가격으로 구매할 수 있게 되었다. 

매자와 소비자 간의 이해 계가 일치하면서 오

마켓의 거래량과 수익이 증하게 되었는데 국내 

거래규모는 2007년 약 7조 9000억 원에 이르 으며 

시장 유율은 G마켓 41%, 옥션 35%, 기타 24%

으며, 2008년  SK텔 콤까지 오 마켓에 진출한 

상황이다[2]. 특히 2007년 사이버 쇼핑몰 거래액은 

15조 7656억 원인데 이  오 마켓이 약 50%에 해

당하는 규모를 차지하고 있음을 알 수 있다. 그러나 

오 마켓의 지속 인 성장에도 불구하고 매자 등

록에 자격요건 기 이 존재하지 않고 업체 리 역시 

특정한 기 이 없어 이로 인해 품질하자, 배송지연, 

허 고  과 고 등으로 인한 소비자 불만

과 피해가 증가하고 있는 상황이다. 서울특별시 

자상거래센터에 따르면, 2007년 자상거래 련 소

비자 피해상담이 13,233건으로 년도에 비해 

46.7%가 증가하 는데 이 에서 오 마켓․경매사

이트가 20.4%를 차지하는 것으로 집계되었다[3]. 

오 마켓 련 연구는 온라인 쇼핑몰과의 차이 을 

바탕으로 구매자의 만족에 향을 주는 요인에 한 

연구[6]와 신뢰도  보호장치와 같은 요소가 구매

의도에 미치는 향에 한 연구[1]가 이루어지고 

있다. 한 최근에는 소비자 피해사례  련 상품

상품의 상표 도용 등의 문제가 발생 했을 경우 책임

소재의 범 에 한 연구가 보고 되었다[5].

2.2 만족과 지속  이용의도

온라인 환경에서 만족은 참여자의 채 의 지속  

이용의도에 향을 미칠 뿐만 아니라 이탈률을 여

주기 때문에 요하다[39]. 만족은 태도와 련된 

개념으로 소비자의 의도에 향을 미치게 되는데 

온라인 채 의 반 인 만족은 소비자가 해당 채

을 다시 이용하게 만든다[18]. 한 일부의 연구

에서는 만족과 태도는 소비자의 재구매 의도의 주된 

선행변수임을 밝 냈고 오 라인 상에서는 자동차 

재구매, 캠코더 재구매, 스토랑 재방문, 비즈니스 

서비스의 지속  이용 등의 연구를 통해 이는 실증

으로 증명되었다[59]. MIS분야의 연구에서도 정

보시스템 사용에 있어서의 만족과 지속  이용의도 

간의 유의한 계를 찾아볼 수 있다[19].

소비자 유지요소로서 요한 역할을 하는 만족은 

개별거래 수 의 만족, 포 인 수 의 만족, 그리고 

서비스 회복만족으로 나 어 볼 수 있으며 본 연구

에서는 이 가운데 포 인 수 의 만족과 서비스

회복만족에 을 맞춘다. Iacobucci et al.[49]은 

소비자의 만족평가에 한 기 은 바뀔 수 있기 때

문에 개별 사건으로 만족을 측정하는 것에 하여 

이의를 제기하 다. 이와 유사하게 Fournier and 

Mick[37]도 지속 인 소비자의 계 형성에 있어서 

반 인 서비스만족이 개별서비스만족이나 서비

스 회복만족보다 더 큰 향을 미친다는 연구를 제

시 하 다. 한 Tse et al.[83]은 만족은 일회성으

로 평가를 할 수 있는 일시 인 상태가 아니라 체

인 소비행 를 아우르는 로세스에 한 평가

이며, 구매 이후 소비자와 제품 간의 상호작용 역시 

이러한 로세스의 연장선이기에 만족에 있어서 

요한 역할을 한다고 제안하 다. Hellier et al.[46]

의 연구에 의하면 소비자의 재구매 의도는 다

인 서비스 거래경험과 공 자에 한 반 인 평가

에 의거한다는 결과를 제시하기도 하 다. 서비스 

실패를 경험한 서비스 이용자는 서비스 회복과정

을 통해 서비스 제공자에 한 태도를 형성하게 되

고 이를 기반으로 서비스 회복만족과 반 인 서

비스만족을 형성하게 되며 이것은 지속  이용의도

에 향을 미치게 된다. 따라서 본 연구에서는 서비

스실패 상황에서의 소비자의 지속  이용의도를 설

명하는데 있어서 포 인 수 의 만족인 반 인 

서비스만족과 서비스 회복만족의 개념을 도입한다. 

반 인 서비스만족은 된 서비스의 경험에서 

기인한 반 인 소비자의 만족과 기쁨으로 정의될 
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수 있다[70]. 한편 서비스 회복만족은 구매 이후 

제품이나 서비스에 하여 불만족한 경우에 있어

서 소비자의 불평행동과 련하여 서비스 제공자의 

불평처리에 한 만족으로서 소비자의 서비스 재평

가를 통해 재구매에 향을 미치게 된다[54].

2.3 불만형성과 불평행동

구매의사 결정과정에서 소비자의 만족이나 불만

족의 형성은 제품을 소비하거나 사용한 이후에 이

루어진다. 그 동안 여러 이론들을 통해 소비자의 불

만과 불평행동의 계가 설명되어왔다. 기 불일치

이론[68]은 불만족 형성요인  형성과정을 제시하

고 있으며 한 귀인이론[84]은 소비자가 불만족하

게 되었을 경우 이후의 행동에 한 설명을 제공하

여 다. 불만은 불평행동의 충분조건이 되는데 그 

결과물로 소비자의 이탈, 불평제기, 충성심 결여 등

으로 나타난다[76]. 여기서 문제가 되는 것은 기업

의 수익창출에 악 향을 미치는 이탈 상황이라고 할 

수 있다. 그러나 고객의 불만에 한 효율 ․효과

인 응은 소비자의 경험과 재구매  사용의도

에 정 인 향을 미칠 수 있으며[15, 54] 부정

인 구 효과의 확산을 제지할 수 있다[22].

제품구매 이후에 나타나는 소비자의 만족이나 

불만족은 구 활동, 구매의도, 상표충성도 등과 같은 

태도의 형성에 향을 미친다. 소비자만족은 소비

자가 구매 이 에 상하고 있던 기 수 과 실제 

성과간의 계에 따라 결정된다. 기 불일치이론은 

소비자가 제품의 실제성과와 구매 는 사용 의 

기 수 을 비교․평가하는 과정을 통해 만족 는 

불만에 이르는 과정을 설명한다[19]. 소비자가 사  

기 를 제품성과와 비교하는 차는 먼  제품속성

들을 기 으로 일치 는 불일치의 정도를 단하는 

것에서 시작된다. 일치는 제품성과 수 이 기 했던 

수 과 합치했을 때 일어나며, 불일치는 그 반 의 

경우이다. 불일치는 다시 정  불일치와 부정  

불일치로 구분하여 볼 수 있는데, 정  불일치는 

기 수 보다 성과가 좋을 때, 부정  불일치는 반

로 기  수 보다 성과가 낮을 때 발생하게 된다[28]. 

불만족은 특정한 구매행 에 하여 형성된 부정 인 

감정으로 정의될 수 있으며[86] 부정  불일치에 의

해 소비자의 불만족은 증 된다. 한 불만족은 소비

자의 불평행동의 충분조건이 된다. Bearden and 

Teel[15]은 기 불일치이론을 통해 소비자 불평행

동의 인과 계를 밝 냈는데 그들은 자신들의 연구

에서 ｢기  → 불일치 → 불만족 → 불평행동｣으로 

불평행동발생경로를 개념화하 다. 귀인이론에 따

르면, 소비자는 문제의 원인이 일시 인가 아니면 

항구 인가를 보는 안정성, 문제가 소비자와 련

된 것인가 아니면 기업과 련된 것인가를 보는 책

임소재, 소비자가 통제할 수 있는 문제인가 아니면 

기업이 통제해야 하는 문제인가에 한 통제가능성을 

통해 문제를 인식하게 된다[84]. 귀인이론에 의하면 

소비자는 서비스 실패상황 시 그 요인에 하여 분

석을 하고 그 원인이 외부에 있다고 여겨질 시에는 

매자나 제 3자에게 불만족에 하여 불평행동을 

하게 된다. Blodgett et al.[24]은 불만족한 사건이 

재발할 가능성이 있고 방이 불가능하다면 부정 인 

구 행동을 하게 된다고 하 다. 따라서 귀인이론은 

특히 소비자의 불만족이 언제, 어떤 식으로 발생하

는지를 설명하는 데에 유용하며 이에 한 소비자의 

응에 한 설명을 제공하여 다.

불평행동은 불만족한 경험을 하게 되었을 때 소비

자가 취하게 되는 반응으로 볼 수 있다. 소비자가 

서비스 실패상황에서 불만족을 경험하게 되면 그들

은 분노나 짜증을 낼 것이며 이것은 서비스 평가에 

향을 미칠 것이다[32]. 이와 같은 부정 인 감정

은 서비스 조직의 이탈, 불평제기, 부정 인 구 행

동으로 표출될 수 있다[45, 76]. 이탈은 소비자가 서

비스 제공자의 서비스 이용을 지하는 것을 뜻하며, 

불평제기는 두 가지로 나타나는데  상황을 개선

하기 해 문제에 해서 서비스 제공자에게 의견을 

제시하거나 제 3자에게 해결을 요청하는 것이다. Blod-

gett et al.[23]은 한 불만족한 소비자들이 이탈하

거나, 부정  구 행동을 하거나, 배상을 요청하는 등 

다양한 행동을 하는 원인을 설명하 다. 만약 제품이 
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큰 가치를 가지고 있거나, 불평을 함으로써 만족스런 

결과로 연결될 가능성이 클 경우, 불평을 제기할 

의지와 능력이 있을 때는 불평을 하게 되지만 불만

표출 후 만족스런 결과를 얻지 못 할 때는 이탈을 

하게 되는 것이다. 즉, 불만족한 소비자가 제품의 

요성을 높게 단하고 있거나 자신의 불평제기로 

인해 합당한 보상을 받게 될 것이라고 인식하는 경우 

불평을 제기할 가능성이 높아진다. 그러나 불평제

기로 인하여 합당한 보상을 받지 못할 경우, 부정

인 구 행동이나 재이용 거부와 같은 형태로 불

평행동을 하게 된다.

2.4 공정성이론

공정성(equity)은 개인의 기  비 결과물에 한 

만족감 정도를 평가하는 기 불일치 이론과 달리 

개인이 투입정도와 획득정도를 비교하여 그 비율의 

균형여부를 단하여 만족감 정도를 평가한다. 공

정성은 equity 뿐만 아니라 fairness, justice 개념과 

더불어 유사한 개념으로 논의되어왔는데 조직학이나 

심리학과 련된 분야에서 양자간 교환 결과물에 

을 맞출 시에는 equity 는 fairness를 사용하

지만[12], 제공된 차나 양자간 상호간에 행해진 

인 인 평가 등 총체 인 국면에서의 공정성을 정

의할 시에는 justice와 fairness를 구분 없이 사용한

다[22]. 

조직행동론에서는 인상[35]이나 고용․승진

[41] 등의 갈등 상황에 한 조직구성원의 반응을 

설명하는 이론으로 성공 으로 용되고 있다. 조

직구성원은 자신의 투입물에 한 결과의 비율을 

동일한 직무상황에 있는 거인의 투입  결과의 

비율과 비교하여 양자의 투입/산출비가 일치하면 

만족하고, 자신의 것이 작으면 편익 증 를 요구하

거나 생산량을 감축하는 등의 투입을 감소시키며, 

반면에 자신의 투입/산출비가 크면 노력을 더하는 

등의 투입증 를 꾀한다는 것이다. MIS 분야에서도 

마찬가지로 공정성 이론은 정보시스템의 구 과 설

계에 있어서 사용자 행동과 련하여 시사 을 주고 

있다[30]. 정보시스템을 사용하는 환경에서는 각 사

용자 집단은 정보자원의 분배나 시스템개발이 자신

들의 이익과 합치하게 만들기 해 경쟁하게 된다. 

이러한 상황에서 자원할당 로세스와 향력, 공정성 

(equity), 공평성(fairness)은 매우 요하다고 할 수 

있다[51]. 공정성은 사회교환이론(social exchange 

theory)에 기원을 두고 있는데 Ang and Slaughter 

[12]는 사회교환이론을 바탕으로 소 트웨어개발 

환경에서의 계약직과 정규직의 근무형태와 련된 

직무설계와 근무환경, 보상에 하여 연구하 다. 

한 마  분야에서는 공정성이 마  경로 계를 

효과 으로 개발하는데 요한 역할을 하는 것으로 

밝 졌다. 마 에 있어서 교환 공정성은 특히 거래 

당사자 간의 만족과 련된 연구에서 확립되었다[67].

인지된 공정성은 범 하고 다양한 개념으로 

구성되는데 분배공정성(distributive justice, 차

공정성(procedural justice), 상호작용공정성(inter-

actional justice)의 세 가지 차원으로 구분된다[81]. 

서비스 실패 상황의 공정성은 매자가 구매자에

게 한 보상과 그에 한 정책  차를 의

를 갖추어 하게 제공하 는가와 련된 것이다. 

분배공정성은 구매자에게 제공된 보상과 련이 있

으며, 차공정성은 매자의 서비스 회복정책과 

차에 한 것이고 상호작용공정성은 불평처리가 얼

마나 의를 지켜서 처리되었는지에 한 것이다[22].

분배공정성은 소비자가 손실이나 불편함에 해 

제공받기를 원하는 보상에 을 맞추고 있다[77, 

81]. 많은 서비스 조직에서는 불만족한 소비자에게 

환불이나 할인, 사과와 같은 형태로 분배공정성을 

제공한다[62]. 분배공정성은 소비자의 만족  서

비스질의 인지, 재구매의도에 정의 향을 다[67, 

69]. 분배공정성에 해서 17가지의 기 이 확인되

었는데, 그 에서 가장 주목을 받는 것은 공정함 

(equity), 균등성(equality), 그리고 욕구(need)이다

[75]. 불평상황에 있는 소비자는 이 에 해당기업

이나 다른 기업이 불만에 해 제공한 보상, 유사한 

상황의 다른 소비자들의 해결방법, 그리고 자신의 

손실 등을 기 으로 하여 분배공정성을 평가한다. 
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분배공정성

서비스
회복만족

지속적
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전반적인
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상호작용
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H4b
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[그림 1] 연구모형

마  분야에서는 부분 분배공정성의 요소가운데 

주로 공정함에 을 맞추고 있다. 일부의 연구에

서는 공정성의 평가가 소비자의 만족에 향을 주

거나[69], 재구매의도, 구 행동의도에 유의한 향을 

다는 결과[23]를 제시하 다. 본 연구에서는 분

배공정성을 소비자가 서비스 실패 시 오 마켓으로

부터 받은 보상이 공평하다고 느끼는 정도로 정의

한다.

차공정성이란 교섭이나 의사결정에 도달하는 

과정에서 이용되는 차나 기 에 한 공정성 인

식을 말한다[22]. 차공정성은  과정에서 통일

성을 가지고 편향되지 않아야 하며, 방이 심을 

가지고 있는 상태에서 정확한 정보와 윤리  기 에 

근거를 두어야 한다[57]. Tax et al.[81]은 법학, 마

, 심리학, 조직행  등에서의 불평평가에 한 

연구를 토 로 차공정성의 개념을 5가지의 요소

( 로세스 통제, 결정통제, 속성, 시간/속도, 유연성)

로 제시하 는데 각 요소들은 집합 으로 작용하며 

공정한 불평 차는 근이 쉽고, 불평을 하는 사람이 

통제할 수 있도록 조정되어야 한다. 조직행 련 

연구에서는 , 성과에 한 칭찬, 해고정책과 고

용 차 등에 있어서 차공정성과 만족이 유의한 

계가 있음을 제시하 다[42]. 본 연구에서 차

공정성은 오 마켓이 소비자에게 한 정책과 

차를 가지고 응 하는 정도로 정의한다.

상호작용공정성은 문제해결 차에서 제공된 

인 인 과 련된 공정함이다[20]. 상호작용은 

정 함, 정직함, 공정함, 문제에 한 심, 불평인

지노력을 포함하는 개념이다. 마 , 조직행 론, 

사회심리학 등의 연구는 5가지의 요한 상호작용

요소(설명/인과 계, 정직함, 정 함, 노력, 동정)에 

한 시각을 제공한다[81]. 상호작용공정성의 구성

요소에는 진실성, 설명제공, 공손함, 친근감, 민감성, 

심, 정직함, 동정과 보증, 솔직함과 걱정, 그리고 

노력 등이 포함된다. 불평처리 로세스에서 정 함, 

정직함, 심은 갈등을 해결하기 한 설명이나 노

력을 반 하고 있으며[81], 실수의 인정[40]과 사과

[20, 41] 등도 이에 해당된다. 상호작용공정성은 소비

자가 불만처리 과정과 성과가 공정하다고 인식하면

서도 왜 불공평하게 취 받았다고 여기는지를 설명

하는 변수가 된다[20]. 따라서 이메일이나 일 일 

온라인 상담 등의 상호작용시의 공정성은 서비스 실패 

이후 소비자의 서비스 평가를 정 으로 바꾸는데 

기여함으로써 서비스 회복만족과 반 인 서비스 

만족의 형성에 있어서 요한 역할을 수행한다고 

가정할 수 있다. 본 연구에서는 상호작용공정성을 

서비스 회복 로세스에서 오 마켓이 소비자에게 공

정한 인 상호작용을 제공한 정도로 정의한다.

3. 연구 모형과 가설

본 연구의 목 은 서비스 회복만족과 반 인 서

비스만족이 오 마켓의 지속  이용의도에 미치는 

향  서비스 실패상황에서 소비자의 만족에 

향을 미치는 각 공정성의 차원을 규명하는 것이다. 

앞서 논의된 연구동기  이론  배경을 바탕으로 

제시된 연구목 을 달성하기 해 본 연구에서는 

다음 [그림 1]과 같은 연구모형을 제시한다.

3.1 지속  이용의도와 만족

온라인 상황에서도 만족은 지속  이용의도의 

요한 변수로서 제시되어 왔다[6]. 한 Bhattacher-

jee[17]는 온라인 개업자 사용자를 상으로 온

라인 서비스에서 만족이 지속  이용의도에 정의 
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향을 미친다는 것을 증명하 다. 한 한국 고

단체연합에서 국내 네티즌 일만 오천 여명을 상

으로 2003년에 실시한 쇼핑몰 이용행태에서는 구

입시 만족도가 높을수록 쇼핑몰 재이용의도를 가지고 

있다는 통계결과를 제시하 다[8]. 이와 같은 결과를 

바탕으로 오 라인 상황과 마찬가지로 온라인 환경

하에서도 만족이 지속  이용의도를 향상시키는 효

과 인 변수라는 것을 알 수 있다. 

기존 문헌연구에 의하면 만족은 평가 로세스의 

결과물로서 소비자는 그들의 이 의 서비스 사용에 

해 평가함으로써 지속  서비스 사용여부를 결정

한다[18, 19]. 그러나 만족은 본 연구 환경에서는 

서비스 회복에 한 만족과 반 인 서비스에 

한 만족으로 나 어 용을 한다. 두 가지 에

서 만족을 바라보는 이유는 공정성의 제공으로 얻

어진 서비스 회복만족과 모든 거래를 포함하는 

반 인 서비스만족은 그 형성과정에 있어서 차이를 

보이기 때문이다. 서비스 제공자  기업이 서비스

나 제품의 제공에서 발생한 실패를 수정하는 로

세스를 서비스 회복이라 하는데[54], 이에 한 만

족이 서비스 회복만족이다. 이에 반해 반 인 서

비스만족은 일회 인 경험에 한 만족이 아닌 구

매경험 반에 걸친 총체 인 만족  이 의 구매

경험에 한 만족감을 부 포함한 개념이다. 

Hoffman et al.[47]의 연구에 의하면 서비스 실패 

시 실패 그 자체보다는 그에 한 서비스 제공자의 

응이 불만의 원인이 된다고 주장하 다. 한 사

람들은 이익보다 손실에 더 큰 비 을 두어 평가하

고[34] 불공정한 우를 공정한 우보다 더 기억

에 남겨둔다[74]. 따라서 서비스 실패상황에서의 서

비스 회복만족은 일반 인 서비스 만족상황에서보

다 반 인 서비스만족에 더 큰 향을  가능성

이 존재한다. 한 특정한 거래에 해서는 불만족

하면서도 여 히 서비스 제공자에 해 만족을 하고 

있다면 이것은 서비스 회복노력에 하여 만족하고 

있고 이것이 반 인 서비스만족에 정 으로 

향을 미친 결과라고 볼 수 있기 때문이다. 오 라인 

상황에서는 Kelly and Davis[54]이 소매업분야의 

연구에서 서비스 회복만족과 구매의도 사이에 있어서 

정 인 계가 있음을 실증 으로 입증하 다. 

한 LaBarbera and Mazursky[56] 역시 반 인 

만족과 구매의도 사이에 정(+)의 계가 형성됨을 

보여 주었으며 Maxham and Netemeyer[63], Sei-

ders and Berry[75]는 서비스 실패상황에서 공정하

게 하는 것이 반 인 서비스만족에 있어서 주

요한 향요인임을 실증 으로 제시하 다. 

따라서 본 연구는 따라서 이와 같은 논의를 바

탕으로 아래와 같이 가설을 수립한다.

H1 : 오 마켓에서 서비스 회복만족은 지속  이

용의도에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

H2 : 오 마켓에서 반 인 서비스만족은 지속  

이용의도에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

H3 : 오 마켓에서 서비스 회복만족은 반 인 

서비스만족에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

3.2 인지된 공정성과 만족

소비자는 서비스 실패상황에서 자신이 제공한 가

치만큼의 우를 받을 수 없게 되면 서비스 제공자에 

해 불만족하게 되어 지속 인 이용의도를 가지지 

않게 된다. 그 기 때문에 소비자의 불만에 해 기

업에서 제공한 결과물과 소비자가 제공한 가치간의 

비교를 통한 공정성의 보장이 불만족 리차원에서 

요하게 고려될 필요가 있다[20]. 한 서비스를 

경험하고 구매하는 과정에서 불만족스럽다 하더라도 

이후 불만처리 과정이 효율 이고 만족스럽게 진행

되면 이 의 만족수 보다 더 개선될 수 있다[11, 81]. 

기존의 서비스 실패 연구는 오 라인 환경이 부

분으로 공정성을 통한 서비스 회복은 지속 으로 연

구되어 왔다[61, 64, 85]. 공정성은 분배공정성, 

차공정성, 상호작용공정성으로 일반 으로 독립

으로 존재하지만 불평행동을 하는 소비자의 반 인 

공정성인지와 향후의 행동에는 각 차원이 결합되어 

향을 미치며 서비스 회복에 정의 향을 주는 것

으로 제시되어 왔다. 를 들면 동일한 서비스 실패
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상황에서 건설 이고 유익한 정보를 제공하는 것과 

같이 상호작용공정성  분배공정성을 제공한다면 

설명을 하지 않고 무례하게 서비스를 제공하는 경

우보다 소비자의 수용을 더 쉽게 유도할 수 있다는 

연구결과가 존재한다[43]. 한 조직행동론에서는 

해고상황에서 그에 한 해명을 제공하는 것이 공정

성인지를 강화시킨다는 연구결과도 보고되었다[25].

기존연구들은 소비자의 반 인 서비스 만족은 

마  분야의 소비자행동연구에서도 공정성의 

향을 받는 변수로 제안하 으며 소비자의 공정성 

인지가 반 인 만족에 향을 미친다는 결과를 

제시하고 있다[33, 69, 80]. 한 불만족한 소비자가 

보상을 얻게 됨으로써 반 인 만족을 증진시킨다는 

연구결과도 이를 지지해 다[11, 21, 24, 31, 81].

그러나 온라인 환경에서는 오 라인과 달리 제품 

을 직 보고 구매를 하는 것이 아니고 구매가 완료될 

때까지 시스템을 통한 구입 결정, 입 , 배송과 같은 

여러 단계를 거치기 때문에 서비스 실패 시 어느 

과정에서 문제가 발생하 는지 악이 어렵고 핵심

실패요인이 무엇인지 악이 어렵다는 특성을 가지고 

있다. 장 혜와 박 호[7]의 연구에 의하면 서비스 

실패유형은 서비스 제공 시스템과 련된 실패(제품

결함, 배송지연, 재고부족, 쇼핑몰 설계의 복잡성, 

구색부족), 거래과정 련 실패(부정확한 정보제공, 

과장 고, 결제의 어려움, 반품/환불의 어려움), 

서비스 제공자 응 실패(서비스 제공자의 불친   

반응)로 범주화될 수 있다. 따라서 온라인 환경에

서는 오 라인 환경보다 다양한 문제가 유발되기 

때문에 다양한 형태의 보상을 제공하는 것이 합

하다. 한 오 마켓과 같은 개환경에서는 불만

해결이 입 업체와 오 마켓 양자를 통해 이루어지기 

때문에 일반 인 온라인 쇼핑몰과 달리 공정성의 

제공주체 인식에 차이를 가질 수 있을 것이다. 따

라서 오 마켓 환경에서 분배공정성, 차공정성, 

상호작용공정성을 통한 보상이 서비스 회복만족  

반 인 서비스 만족 간의 계에 한 가설을 이

론  배경과 함께 논의한다.

3.2.1 분배공정성

분배공정성은 분쟁이나 상의 결과 제공된 보

상의 인지된 공정성에 한 개념이다. 분배공정성은 

사회교환 이론에 그 뿌리를 두고 있으며 방이 교

환상황에 있어서 동등한 가치를 지닌 결과물을 제

공하 는가로 정의된다[27]. 오 라인 환경에서는 환

불  할인, 쿠폰제공을 통해 분배공정성을 제공하

는데 온라인 환경에서도동일한 형태의 보상을 실

시하기 때문에 오 라인 환경에서의 분배공정성 연

구를 바탕으로 가설을 설정한다.

오 라인 환경에서의 분배공정성을 통한 Tax et 

al.[81]은 통신회사, 건강보험, 은행, 그리고 응 상

황 서비스에서 분배공정성이 서비스 회복만족에 유

의한 향을 미친다는 실증분석 결과를 제시하 다. 

한 Goodwin and Ross[41]는 실험설계를 통해 

사과와 불평제기가 만족과 공정성의 인지를 증 시

킨다는 결과를 얻었다. Maxham and Netemeyer[63] 

는 뱅킹 서비스와 주택건설 련 기업이 소비자에게 

제공한 서비스 회복만족을 횡단  연구를 통해 분

배공정성이 서비스 회복만족과 반 인 서비스만

족에 유의한 향을 미친다는 실증결과를 제시하

다. 이와 유사하게 Smith et al.[77]은 분배공정

성이 호텔과 스토랑 방문자의 서비스 회복만족에 

향을 미친다는 것을 밝 냈다. 반 인 만족과 

분배공정성의 계를 확인하는 연구는 다른 공정성 

차원에 비해 은 편이지만 Seiders and Berry 

[75]는 서비스 실패상황에서 소비자에게 공평하게 

하는 것이 반 인 기업만족에 향을 주는 주요한 

요인임을 밝 냈다. 

그러므로 본 연구에서는 이와 같은 논의를 바탕

으로 오 마켓이 불만족한 소비자에게 제공한 분배

공정성은 서비스 회복만족과 반 인 서비스 만족

에 정(+)의 향을  것이라는 가설을 제시한다.

H4a : 오 마켓에서 분배공정성은 서비스 회복만

족에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

H4b : 오 마켓에서 분배공정성은 반 인 서

비스만족에 정(+)의 향을 미칠 것이다.
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3.2.2 차공정성

차공정성은 분쟁이나 상상황에서 결과물이 

공정한 정책하에서 한 차로 제공되었는가와 

련된 개념이다[58]. 차공정성은 결과물이 불만

족스러운 경우에도 갈등당사자 간의 생산 인 계

지속을 장려해 갈등을 해결하는 것을 목표로 하기 

때문에 의미가 있다. 오 라인 환경 하에서 차공

정성은 Clemmer[25]는 서비스 상황에서 서비스 제

공의 유연성, 기시간  응답시간을 차공정성

의 구성요소로 제시하 다. 제시된 요소들은 소비

자만족과 서비스 품질의 평가와 연 된다[21]. 동시

에 차공정성은 소비자 불평상황에서는 갈등이 해

결되는 속도가 주된 이슈로 시성과 반응성, 불평

처리 로세스의 편리성으로 구성되기도 한다[45]. 

많은 연구에서 서비스 상황에서 오랜 기시간은 불

공정하게 인지하게 돼 불만족을 일으키게 된다고 

하 다[53]. 기는 소비자를 당황스럽게 하며 언

제 문제가 해결될지 모르는 상황은 분노를 유발하

게 되고 매자가 지연을 조장하고 있다고 믿게 되

기 때문이다[82]. 제품이나 서비스 제공 로세스는 

통합 으로 작용되기 때문에 소매업자는 소비자의 

차공정성 인지를 증진시킴으로써 서비스 회복만족

을 증 시킬 수 있다[75]. 조직심리학[35]과 서비스

분야의 연구[75]에서는 차공정성이 갈등해결에 있

어서 요한 요소임을 제안하 다. Lind and Tyler 

[58]는 분배공정성이 특정한 결과물에 한 것인데 

반해, 차공정성은 소비자의 조직에 한 태도에 강

한 향을 미친다고 하 다. 이와 련하여 Max-

ham and Netemeyer[63]는 조직이나 기 과 련

된 평가는 조직몰입과 같은 장기간의 을 반

한 평가와 련이 있기 때문에 반 인 서비스 만

족에 유의한 향을 다는 실증 인 결과를 제시

하 다. Smith et al.[77]은 스토랑과 호텔체인 

방문자를 상으로 한 실험설계연구에서 차공정

성이 서비스 회복만족에 유의한 향을 미친다는 

결과를 얻을 수 있었다. 

온라인 환경에서는 오 라인과 달리 e메일 송

이나 게시 을 포함하여 원격지원과 메신 를 이용

한 채  등의 수단을 이용해 즉시 인 답변이 가능

하며 일 일 의사소통이 가능하다[16]. 따라서 오

라인 상황보다 상황 처 유연성  기시간의 

감소가 가능하며 소비자 역시 즉시 인 응을 

요시 할 수 있다. 따라서 와 같은 문헌연구를 토

로 다음과 같은 가설을 설정한다.

H5a : 오 마켓에서 차공정성은 서비스 회복만

족에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

H5b : 오 마켓에서 차공정성은 반 인 서

비스 만족에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

3.2.3 상호작용공정성

상호작용공정성은 불평해결 로세스에서 매

자가 제공한 의에 한 것이다[20]. 일반 으로 

상호작용공정성은 서비스 면 상황에서 만족의 형성

에 기여하며[55] 불평처리의 반 인 평가에 정

(+)의 향을 미치고[34, 35] 호의 인 재구매  

재방문의도를 소비자가 갖도록 한다[22]. 온라인 쇼

핑에 있어서의 편리성, 시간 효율성, 비용 감 등과 

같은 경제 인 요소 이외에도 서비스 제공자의 성

실한 응답이나 신뢰감 가는 태도와 같은 비경제 인 

요소를 통한 소비자와의 상호작용은 소비자의 만족

을 증 시킨다[33]. 상호작용공정성에서 갈등을 해

결하려는 노력[66]과 종업원  리자의 고객과의 

커뮤니 이션[41]은 고객만족에 향을 미친다고 

여러 연구들이 제안하 다. 마  분야에서 상호작

용공정성은 서비스에 한 만족[21], 서비스 품질

에 한 평가강화[65], 재구매의도[23, 40]에 우호

인 향을 미치는 것으로 나타났다. Smith et 

al.[77]은 서비스 회복에 미치는 상호작용공정성의 효

과를 밝 냈고, Tax et al.[81]은 불평처리에 있어

서 상호작용공정성과 만족이 연 계가 있음을 밝

혔다. Bitner et al.[20]은 반 인 서비스 만족은 

종업원이 소비자를 공정하게 함으로써 증진된

다고 주장하 다. 본 연구에서는 이와 같은 논의를 

바탕으로 오 마켓이 제공한 상호작용공정성이 소

비자의 서비스 회복만족과 반 인 서비스만족에 
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<표 1> 변수의 조작  정의

변 수 조작  정의 련 문헌

분배
공정성

서비스 실패에서 제공한 보상이 공평한 정도
Blodgett et al.(1993),
Tax et al.(1998)

차
공정성

서비스 회복노력을 공정한 정책하에서 한 차로 
제공한 정도

Floger and Konovsky(1989),
Tax et al.(1998)

상호작용
공정성

공정한 인 상호작용을 제공한 정도
Blodgett et al.(1997),
Floger and Konovsky(1989)

서비스
회복만족

서비스 회복 로세스에서 만족한 정도 Spreng et al.(1996)

지속  이용의도 지속 으로 오 마켓을 이용할 의도
Bhattacherjee(2001a),
Mathieson(1991)

정(+)의 향을  것이라고 제안한다.

H6a : 오 마켓에서 상호작용공정성은 서비스 회

복만족에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

H6b : 오 마켓에서 상호작용공정성은 반 인 

서비스 만족에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

4. 연구방법

4.1 변수의 조작  정의

본 연구에서의 각 측정변수에 한 조작  정의는 

<표 1>과 같다. 측정도구는 가능한 기존 문헌으로

부터 타당성이 입증된 항목을 이용하 으며 연구환

경에 맞게 일부 수정을 하여 활용하 다. 각 항목은 

7  리커트 척도로 측정하 으며 변수의 측정항목은 

<부록>에 제시하 다. 분배공정성은 서비스실패상

황에서 오 마켓이 소비자에게 제공한 사과, 보상, 반

품  환불 등이 소비자가 투입한 노력에 하여 공

평하게 제공한 정도로 정의하며 4개 항목으로 측정

하 다[22, 81]. 차공정성은 서비스 회복노력을 공

정한 정책하에서 한 차로 제공한 정도로 정

의하여 4항목으로 측정하 다[29, 75]. 상호작용공

정성은 공정한 인 상호작용을 제공한 정도로 정의

하며 각각 4항목을 선정하여 측정하 다[16, 29]. 

서비스 회복만족은 서비스 회복 로세스에서 

만족한 정도이며 반 인 서비스 만족은 된 

서비스에 해 만족한 정도로 Spreng et al.[78]의 

4가지 의미차이 척도를 이용하여 4항목씩 측정하

다. 한 Mathieson[60]의 연구를 토 로 지속  

이용의도는 오 마켓을 지속 으로 이용할 의도로 

정의하며 Bhattacherjee[18]가 확장한 척도를 이용

하여 3항목으로 측정하 다.

4.2 자료수집  샘 특성

본 연구는 인터넷 쇼핑의 주 고객층인 20 를 

심으로 오 마켓을 이용하면서 서비스 실패를 경험한 

사람들을 상으로 자료를 수집하 다[9]. 제시된 

연구모형을 검증하기 하여 총 250부의 설문지를 

배포하여 불성실하게 응답한 설문과 다수의 문항에 

응답하지 않은 설문 47부를 제외한 총 203부가 최

종 유효표본으로 선정되었다. 표본의 특성은 다음 

<표 2>와 같다. 연령은 20～25세가 69.0% 으며, 

남성이 55.7% 다. 오 마켓 이용횟수는 한 달에 1

회가 45.8%, 2회가 36.5%로서 부분의 응답자

(82.3%)가 월 2회 이하를 이용하는 것으로 나타났다. 

구매상품은 다양하게 나타났으며 의류와 패션잡화가 

각각 37.2%, 15.6% 다. 불만 제기방식은 해당업체 

화(28.9%), 해당업체 게시 (22.5%), 오 마켓 

게시 (15.4%), 오 마켓 화(15.0%)순으로 나

타났다.
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<표 2> 샘 의 인구통계학  특성

항 목 분류 빈도(명) 비 율(%)

연 령

20～25세 140 69.0

26～30세  54 26.6

31세 이상   9 4.4

성 별
남 113 55.7

여  90 44.3

직업

학생 166 81.8

직장인  30 14.8

기타   7 3.4

횟수

1회  93 45.8

2회  74 36.5

3회～5회  26 12.8

6회～9회   7 3.4

10회 이상   3 1.5

구매상품
(복수응답가능)

의류 124 37.2

패션잡화  52 15.6

액세서리  13 3.9

화장품  21 6.4

명품   2 0.6

가구   3 1

침구   3 1

생활용품  39 13

도서  43 12.9

기타  33 8.4

불만제기방식
(복수응답가능)

해당업체 게시  57 22.5

해당업체 화  73 28.9

해당업체 이메일  16 6.3

오 마켓 게시  39 15.4

오 마켓 화  38 15.0

오 마켓 이메일   8 3.2

기타  22 8.7

5. 결과분석

5.1 측정모델

본 연구의 데이터 분석은 LISREL 8.7 통계패키

지를 이용하여 2단계 근법에 따라 측정모델을 먼

 추정한 후 구조모델을 추정하 다[10]. 연구 변

수들의 측정 도구에 한 신뢰성과 개념타당성을 검

증하기 하여 확인  요인분석을 수행하 으며 구

성개념의 집 타당성과 별타당성을 평가하 다.

집 타당성을 테스트하기 해 우선 단일차원성 

검증을 수행하 다. Anderson and Gerbing[10]의 

방법을 따라 측정 모델에서 다른 항목들과의 높은 

잔차분산을 갖는 항목들을 한번에 하나씩 제거함으
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<표 3> 집 타당성 분석결과

변 수 항목
요인
재량

CR AVE Cronbach’s α

분배공정성
(DJU)

DJU2 0.883

0.878 0.707 0.873DJU3 0.887

DJU4 0.744

차공정성
(PJU)

PJU1 0.813

0.890 0.674 0.831
PJU2 0.830

PJU3 0.806

PJU4 0.833

상호작용공정성
(CJU)

CJU2 0.811

0.852 0.658 0.846CJU3 0.860

CJU4 0.759

서비스 회복 만족
(RSA)

RSA1 0.861

0.887 0.724 0.885RSA2 0.820

RSA3 0.867

반 인 서비스 만족
(SAT)

SAT2 0.824

0.890 0.730 0.890SAT3 0.888

SAT4 0.895

지속  이용의도
(ITU)

ITU1 0.809

0.878 0.707 0.875ITU2 0.903

ITU3 0.806

로써 측정 모델에 한 수정작업을 수행하 다. CJU1, 

DJU1, RSA4, SAT1를 제거한 후 측정 모델은 

한 합도를 얻을 수 있었다(x2 = 317.003, df = 

137, Normed x2 = 2.28, p = .00, RMR = 0.0492, 

GFI = 0.858, AGFI = 0.803, CFI = 0.974). 집 타

당성은 세 가지 기 으로 평가하 다. 우선 표 화된 

요인 재량은 잠재변수와 측변수와의 련성을 나

타내는데 0.7이상이면 유의한 결과를 보인다고 할 

수 있다[38]. 둘째로 복합신뢰도(composite reliabi-

lity)와 Cronbach’s α는 지표의 내 일 성을 측정

한 것으로 모두 0.7이상이면 유의하다고 볼 수 있

다[44]. 마지막으로 평균분산추출(average variance 

extracted)은 각 잠재개념에 해 0.5이상이면 유의

한 수치로 단한다[36]. <표 3>에서 알 수 있듯

이 표 화된 요인 재량, 복합신뢰도, 평균분산추

출, Cronbach’s α 모두 유의한 결과를 보 다. 다

음으로 별타당성은 각 개념간의 상 계수를 평균

분산추출의 제곱근과 비교하여 평가하 다. <표 4>

에서 보여지는 것과 같이 각 개념의 평균분산추출의 

제곱근은 다른 개념과의 상 계 값보다 높은 값을 

보여주었기 때문에 별타당성 역시 확보되었다.

5.2 구조모델

본 연구에서는 구조모델을 이용하여 가설검증을 

수행하 다. 표  x2(normed x
2
)는 허용수 이 

3.0이하, 근사오차평균자승의 이 근(RMSEA)은 

0.05이하면 양호한 합도를 가지고 있다고 단한

다[32]. 본 구조모델은 표  x2는 2.30으로 기 을 

충족시켰으나 RMSEA는 0.0803으로 권고안보다 

약간 못 미치는 수 을 보여주었다. 잔차평균자승

이 근(RMR)은 0.0508으로 최  허용 범 인 0.05를 

약간 과하 다[44]. 합지수(GFI)는 0.856, 조정
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<표 4> 별타당성 분석결과

변 수 MEAN/SD PJU DJU CJU RSA SAT ITU

PJU 3.81/1.390 0.821

DJU 3.59/1.384 0.667 0.840

CJU 3.60/1.345 0.710 0.735 0.811

RSA 4.02/1.293 0.730 0.582 0.681 0.851

SAT 4.49/1.159 0.416 0.447 0.549 0.623 0.854

ITU 4.63/1.320 0.438 0.340 0.428 0.516 0.494 0.841

측정모델 합도
χ2
 = 313.003   df = 137    Normed χ2

 = 2.28  p=.00   RMR = 0.0492
GFI = 0.858   AGFI = 0.803    CFI = 0.974

주 : 각선의 값은 AVE의 제곱근 값을 나타내며, 나머지 값은 상 계수를 나타냄.

분배공정성 H4a : n.s

절차공정성

상호작용공정성

서비스회복만족
(R2 = 0.592)

지속적 이용의도
(R2 = 0.323)

전반적인
서비스만족

(R2 = 0.439)

H4b : n.s

H5b : n.s

H5a : 0.498**

H6a : 0.316**

H6b : 0.288*

H2 : 0.270**

H1 : 0.360**

H3 : 0.568**

* : P < 0.05, ** : P < 0.01
n,s : not significant

[그림 2] 연구모형 분석결과

합지수(AGFI)는 0.805로 추천되는 수 인 0.80

이상을 만족시켰다[38]. 다른 비교 합지수(CFI)는 

0.974, 표 합 지수(NFI)는 0.955, 비표 합 지수

(NNFI)는 0.968로서 모두 권고안을 상회하 다. 이

러한 결과를 종합 으로 고려하여 본 연구의 구조

모델은 한 합도지수를 보이는 것으로 단하

다. [그림 2]와 <표 6>은 구조모델 분석결과  

가설검증결과를 보여주고 있다.

의 결과에서 볼 수 있듯이 가설은 H1, H2, H3 

과 H5a, H6a, H6b가 채택되었다. 즉 서비스 회복만

족은 반 인 서비스 만족에 정(+)의 향을 주며 

두 만족변수는 한 지속  이용의도에 정(+)의 

향을 다는 것을 알 수 있었다. 한 공정성에서

는 차공정성과 상호작용공정성이 서비스 회복만

족에, 상호작용공정성이 반 인 서비스 만족에 유

의한 향을 미치는 것으로 나타났다. 서비스 회복

만족은 분배공정성, 차공정성, 상호작용공정성의 

세변수로 분산의 59.2%가 설명되고 있다. 그리고 

반 인 서비스 만족은 공정성의 세 변수  서비

스회복 만족에 의해 43.9%, 지속  이용 의도는 서

비스 회복 만족과 반 인 서비스 만족으로 분산의 

32.3%가 설명되고 있다.
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<표 6> 모델가설검증 결과

가설 경로
경로
계수

표
오차

t-value 결과

H1(+) 서비스 회복만족 → 지속  이용의도 0.360 0.094 3.814 채택

H2(+) 반 인 서비스만족 → 지속  이용의도 0.270 0.094 2.881 채택

H3(+) 서비스 회복만족 → 반 인 서비스만족 0.568 0.120 4.745 채택

H4a(+) 분배공정성 → 서비스 회복만족 0.018 0.099 0.177 기각

H4b(+) 분배공정성 → 반 인 서비스만족 0.074 0.112 0.659 기각

H5a(+) 차공정성 → 서비스 회복만족 0.498 0.098 5.091 채택

H5b(+) 차공정성 → 반 인 서비스만족 -0.253 0.125 -2.020 기각

H6a(+) 상호작용공정성 → 서비스 회복만족 0.316 0.111 2.854 채택

H6b(+) 상호작용공정성 → 반 인 서비스만족 0.288 0.132 2.185 채택

서비스 회복만족 R
2
 = 0.592

반 인 서비스만족 R
2
 = 0.439

지속  이용의도 R2 = 0.323

6. 결 론

6.1 토론

본 연구는 오 마켓의 지속  이용의도에 미치는 

요인을 서비스 이용자의 지각된 공정성과 만족의 

에서 규명하고자 시도하 다. 한 공정성 이론

에 근거하여 공정성의 세 가지 차원(분배공정성, 

차공정성, 상호작용공정성)이 서비스 회복만족  

반 인 서비스 만족에 향을 미치고, 이는 차례

로 지속  이용의도에 향을 미칠 수 있음을 제안

하고 이를 서비스 실패를 경험한 오 마켓 이용자

를 상으로 실증 으로 검증하 다.

제안모델은 체 으로 만족스러운 합도를 보

여주었으며, 제시한 총 9개의 가설  6개가 유의

한 것으로 나타났다. 본 연구의 실증결과를 통해 다

음과 같은 몇 가지 사실을 발견할 수 있었다. 첫째, 

서비스 회복만족이 반 인 서비스 만족에 유의한 

향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 서비스 실패 상

황에 하여 오 마켓이 제공한 보상에 한 만족

이 반 인 서비스만족에 정(+)의 향을 미친다는 

것이다. 한 서비스 회복만족과 반 인 서비스

만족은 지속  이용의도에 유의한 향을 미쳤다. 이

것은 기존의 문헌[18, 78]들에서 제시된 것과 동일

한 결과로서, 오 마켓 환경하에서도 지속  이용의

도의 선행변수로서 만족이 요한 역할을 한다는 것

을 확인했다고 볼 수 있다.

둘째, 공정성의 세 가지 차원이 서비스 회복만족

과 반 인 서비스만족에 서로 다른 향을 보임

을 알 수 있었다. 서비스 회복만족에는 차공정성

과 상호작용공정성이, 반 인 서비스만족에는 상

호작용공정성이 유의한 향을 미쳤다. 이는 차

공정성이 서비스 회복만족에 유의한 향을 미친다

는 기존연구와 동일한 결과[75, 77, 81]이며, 한 

인지된 상호작용공정성이 만족과 정(+)의 계를 

가진다는 연구결과[21]와 유사한 맥락에서 볼 수 있

다. Goodwin and Ross[40]는 소비자는 보상을 받

을 때 정책이나 차가 공평하다고 느끼면 다시 서

비스 제공자를 이용할 의향이 있다는 것을 밝 냈

는데 본 연구의 오 마켓 환경에서도 차공정성이 

서비스 회복만족을 경유하여 지속  이용의도에 정

(+)의 향을 미친다는 결과를 도출하 다. 본 연

구에서 제안한 가설 가운데 일부는 채택되지 못하

다. 분배공정성은 서비스 회복만족과 반 인 서

비스만족에 유의한 향을 미치지 못하 으며, 

한 차공정성은 반 인 서비스만족에 유의한 

향을 미치지 못하 다.

분배공정성이 서비스 회복만족과 반 인 서비
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스만족에 유의한 향을 미치지 못한 이유에 해

서는 몇 가지 측면에서 생각해 볼 수 있다. 첫째, 

오 마켓이 직 으로 제품을 제공하지 않고 개

서비스를 제공해 주는 업체라는 비즈니스의 특성에 

기인한 것으로 볼 수 있다. 오 마켓 사용이 일반

화된 환경 하에서 소비자들은 개업체의 역할에 

해 입 업체에 한 바른 정보제공  구매편의

성 제공으로 한정하고 환불이나 반품에 해 직

인 책임을 지지 않는다는 것으로 인지하고 있을 

가능성이 존재한다. <표 2>의 샘 의 인구통계학

 특성을 참고하면 불만제기 시 오 마켓보다 해

당업체의 화와 게시 을 더 많이 이용하는 것도 

이런 가능성을 암시하는 것으로 볼 수 있다. 따라서 

불만족한 소비자는 차공정성  상호작용공정성은 

제공받기를 기 하지만 분배공정성에 해서는 기

수 이 낮을 수 있어 만족 변수에 유의한 향을 

미치지 못했을 개연성이 존재한다. 둘째, 오 마켓을 

통해 구매하는 제품 종류를 보면, 가 의류, 패

션잡화, 도서 등으로 주로 물질  가치가 높지 않은 

여 제품이기 때문에 분배  공정성보다는 오

마켓의 응방식이나 차와 같은 차공정성과 정

한 응 와 같은 상호작용공정성에 해 더 크게 

가치가 부여될 가능성이 있다. 그 기 때문에 소매

업이나 호텔, 스토랑과 같이 서비스나 제품을 직

으로 제공하는 서비스 업체나 기업을 통해 공

정성의 인지를 조사한 기존의 연구[22, 63, 77]와는 

달리 분배공정성이 서비스 회복만족과 반 인 서

비스만족에 유의하지 않다는 결과가 나타났을 가능

성이 있다. 셋째, 동서양의 문화 인 차이를 고려하지 

못한 것에서도 그 이유의 일부를 찾아 볼 수 있다. 

부분의 서비스 상황에서는 인간의 이 발생

하며 이는 문화  가치에 향을 받게 되는데[62] 

본 연구는 서구사회의 소비자 행동을 기 으로 한 

문헌을 참고하여 가설을 설정하 기 때문에 차이를 

보일 수가 있다. Hui and Au[48]의 연구에 따르면 

동아시아의 소비자는 타인과의 조화를 요시하며 

충돌을 피하려는 성향을 띠기 때문에 사회 인 

계를 요시 여기는 상호작용공정성을 요시한다고 

주장하 다. 따라서 서구의 소비자가 개인주의 인 

성향이 강해 분배공정성에 민감하게 반응한 것과는 

달리 동아시아 문화권에 속하는 한국  상황하에서는 

분배공정성에 한 인식의 취약성이 나타난 것으로 

해석해 볼 수 있다. 차공정성은 서비스 회복만족

에는 유의한 향을 미쳤으나 반 인 서비스만족

에는 유의하지 못한 것으로 드러났다. 이는 서비스

실패상황에서 소비자가 해당 오 마켓에 해 

한 차나 신속한 응을 기 하고 그것이 충족되

었을 경우 서비스 회복상황에 해서 만족해하긴 

하지만, 그것이 그 이 에 형성된 모든 거래에 한 

총체 인 만족을 가져오는 것은 아니라는 것을 의

미한다. 한 차공정성이 총체 인 만족에 향을 

미치지 않은 것은 오 라인과 온라인의 환경 인 

차이에서 그 이유의 일부를 찾아 볼 수 있다. 차

공정성은 로세스통제, 결정통제, 속성, 시간/속도, 

유연성 등으로 표 되는데[81] 이들 요소들은 온라

인상에서 시스템 으로 비교  정교하게 구 될 수 

있다. 인터넷을 이용한 자상거래는 언제 어디서

든지 이용이 가능하다는 특성으로 인하여 오 라인 

상황에서는 서비스 제공자의 정책과 차가 존재해

야만 수행이 되는 일반 인 구매 로세스에서의 시

간과 속도, 유연성의 요소가 자동 으로 갖추어져 

있다고 할 수 있다. 그 기 때문에 총체 인 만족을 

평가할 때는 차공정성이 부각되는 요소로 인식이 

안 될 가능성이 존재한다. 

6.2 시사

본 연구는 이론 ․실무 으로 몇 가지 시사 을 

가지고 있다. 이론 으로는 첫째, 지속 인 이용의

도에 향을 미치는 만족을 반 인 서비스만족과 

서비스 회복만족으로 측정했다는 것이다. 개업을 

하는 오 마켓의 특성을 고려하여 여러 입 업체를 

통해 다 인 구매를 하는 을 반 하여 소비자의 

일회 인 거래에 한 만족이 아닌 개념의 

반 인 서비스만족을 고려하 고, 서비스 실패상황

에서의 만족개념을 도입하 다. 둘째, 마  분야
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에서 소비자의 불만처리를 설명하는 데에 사용되어 

왔던 공정성이론을 자상거래분야에 도입하여 서

비스실패를 효과 으로 극복하기 한 이론  모델을 

제시하 다. 셋째, 장기간 형성된 만족의 을 반

하는 반 인 서비스만족과 소비자가 인지하는 

공정성의 각 차원간의 계를 설명하는 이론  모

델을 수립하고 검증함으로써 상호작용공정성이 

반 인 서비스만족에 정(+)의 향을 미치는 것을 

확인하 다. 이를 통하여 소비자와 서비스 제공자간

의 계품질 형성에 한 시각을 실증 으로 제공

하 다. 마지막으로 향후 공정성 이론을 통해 MIS

분야에서 소 트웨어 도입실패나 자상거래분야의 

서비스실패 극복요인에 한 연구를 시도하려는 연

구자들에게 공정성이 서비스 실패상황에서 효과 인 

변수가 될 수 있음을 제시하여 주었다.

실무 으로는 오 마켓과 오 마켓 입 업체 양

자에게 고객 리 략수립에 시사 을 제공한다고 

할 수 있다. 본 연구는 만족에 향을 미치는 공정

성의 차원을 규명해 냄으로써, 서비스 실패 상황 시 

공정성의 차원  어떠한 요소에 을 맞추어 소

비자에게 보상을 해 주는 것이 효과 인지를 보여

주며, 불평처리  차에 한 시각을 제시해 주

었다고 할 수 있다. 첫째, 소비자의 만족에 상호작

용공정성이 효과 인 향을 미치는 것으로 밝 졌

는데, 이를 바탕으로 매자와 오 마켓의 고객

리부서의 서비스 강화훈련을 하고 매자의 소비자

응 기 을 정립하는 것이 필요할 것으로 단된다. 

Mattila and Crange[61]는 선택은 개인의 책임감을 

증 시켜 다는 심리학  연구결과를 바탕으로 문

제발생 시 선택 가능한 안이나 상황에 한 정보를 

제공함으로써 소비자의 책임감을 자극시켜 서비스 

제공자에 한 불만을 감소시키는 것이 가능하다고 

주장하 다. 따라서 상호작용공정성을 제공함에 있

어서 사 에 문제상황에 한 정확한 설명제공과 

더불어 문제해결방안에 한 선택요소를 포함시킴

으로써 이후 불만을 최소화 시킬 수 있을 것이다. 둘

째, 차공정성이 서비스 회복만족에 유의한 향을 

미친다는 연구결과를 바탕으로 오 마켓과 입 업

체가 력하여 고객지원센터를 강화하고 소비자 불

평에 응하는 차를 통일하고 시간을 단축함으로써 

서비스 회복만족을 이끌어 낼 수 있을 것이다. 셋째, 

본 연구에서 제시한 응답자들의 데이터에 한 인

구통계학  분석을 보면 불만제기 통로로써 오 마

켓보다는 해당업체를 주로 이용하는 것으로 드러났

는데 이런 경우 해당업체의 화나 게시  리가 

히 안 될 경우 신뢰감 형성에 문제가 생길 수가 

있다. 불평을 제기하는 통로의 미비는 이후 부정 인 

구 행동으로 연결될 수가 있다. 온라인상에서 소

비자들의 커뮤니 이션은 오 라인에 비해 활성화 

되어 있다는 을 고려해 볼 때 여기서 생되는 

부정  구 효과는 오 라인보다 클 것으로 추정된다. 

때문에 오 마켓은 입 업체와 함께 신속하게 고객의 

불만에 응해 부정 인 효과를 최소화 시켜야 할 

것이다. 한 불만족한 소비자가 제품의 요성이 

크다고 인지하거나 불평행동 후 보상을 받을 확률이 

높다고 인지할 때 불평을 제기할 가능성이 높아진다 

[76]. 이러한 을 고려하여 오 마켓은 소비자들로 

하여  구매행 와 련된 불평불만을 쉽게 표출시

킬만한 당한 경로를 마련하여야 한다.

6.3 연구의 한계  향후 연구방향

본 연구의 실증분석 결과는 오 마켓에서 서비

스실패 해결에 향을 미치는 공정성의 차원과 

련하여 몇 가지 요한 시사 을 제공하 으며, 한 

서비스 회복만족과 반 인 서비스만족의 계  

이들이 지속  이용의도에 미치는 향을 설명하 다. 

그럼에도 불구하고 본 연구는 다음과 같은 연구의 

한계와 미래 연구 과제를 지니고 있다.

연구의 한계로서, 첫째, 인터넷 쇼핑을 주로 이용

하는 20 를 상으로 연구를 실시하 지만 학생이 

79.8%, 직장인이 15.4%, 기타 4.8%로 실제 구매력을 

가질 것이라고 상되는 계층이 부족하다고 할 수 

있다. 추후 구매력이 있는 계층을 상으로 추가 인 

설문조사를 시행하여 보강할 필요가 있다. 둘째, 설

문조사 상 선정에 있어서 오 마켓 서비스 이용자 
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 서비스 실패를 경험한 사람이 상이기는 하나 그 

응답자들에는 불만을 제기하여 보상을 받은 응답자와 

불만을 제기하지 않아 어떤 종류의 보상도 받지 않은 

응답자가 보상을 제공받을 때를 가정하여 답한 것이 

포함되어 있을 수 있다. 한 서비스 실패 경험을 

회상에 의거한 답변을 받았기 때문에 시간의 경과에 

따라 망각 상이 일어나 답변의 정확도가 떨어졌을 

가능성을 배제할 수 없다. 셋째, 불만제기 통로로써 

해당업체를 이용한 것은 응답자의 51.4%(게시 , 

화, 이메일포함), 오 마켓을 이용한 것은 33.6%로 해

당업체를 통한 경우가 더 많았다. 따라서 연구의 목

에 비추어 볼 때 불만제기 통로로써 오 마켓을 이

용한 소비자를 상으로 좀 더 정교한 연구를 진행

할 필요가 있다

향후 연구방향은 세 가지로 나 어 볼 수 있다. 

첫째, 기존 연구의 부분이 오 라인 상황의 서비

스회복에 한 것이기 때문에 온라인 상황과는 차

이를 보일 수 있다. 따라서 공정성변수 이외에 온

라인의 특성을 반 한 변수의 도입을 해야 할 것으로 

생각된다. 둘째, 오 마켓으로부터 발생하는 불만은 

온라인 구매과정에서 나타나는 불만족과 실제 제품을 

사용하는 과정에서 나타나는 불만족으로 나 어 볼 

수 있다. 제품을 사용하는 과정에서 나타나는 불만

족은 물질 인 보상으로 환불이나 교환이 이루어 

져야 하지만 그 이  단계의 불만에 해서는 사 에 

서비스회복을 할 수 있는 방안을 제시할 수도 있다. 

실제로 사 에 불만사항에 하여 서비스 회복을 제

시하면 소비자의 평가가 강화된다는 연구결과도 있다 

[15, 50]. 따라서 구매 이후 단계에서 소비자의 불

평을 수습하는 것이 아니라 이  단계에 형성되는 

불만에 하여 사 보상을 제시함으로써 이것이 만

족과 지속  이용에 어떠한 향을 미치는지를 고

려한 연구의 수행이 요구된다. 마지막으로, 본 연구

에서는 오 마켓이 제공한 보상을 분배공정성, 상

호작용공정성, 차공정성의 범주로 나 어 측정하

다. 하지만 오 마켓별 고유의 불만처리 기법이나 

서비스 제공 로세스를 고려하 다면 실무진에게 

좀 더 풍부한 시사 을 제공할 수 있었을 것이다.
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<부록> 설문항목  련문헌

변 수 항목 내용 련 문헌

분배
공정성

해당 오 마켓이

Blodgett et al.(1993),
Tax et al.(1998)

DJU1 제공한 노력은 정 으로 보인다.

DJU2 내가 들인 시간과 노력에 해 공평한 정도로 보상해 주었다.

DJU3 내가 받은 불편함에 해 공평한 보상을 해 주었다.

DJU4 제공한 보상은 기 이상이다.

차
공정성

해당 오 마켓은

Floger and 
Konovsky(1989),
Tax et al.(1998)

PJU1 나의 불만사항에 해 공정하고빠르게 처리해 주었다.

PJU2 나의 불만사항에 해 한 방식으로 응해 주었다.

PJU3 나의 불만사항에 해 내가 번거롭지 않게 처리해 주었다.

PJU4 고객불만처리에 해 한 정책을 가지고 있다고 생각한다.

상호작용
공정성

해당 오 마켓은

Blodgett et al.(1997),
Floger and 

Konovsky(1989)

CJU1 불만처리에 있어서 나를 인격 으로 의 바르게 해 주었다.

CJU2 나의 불만을 공평히 처리해 주기 해 진실한 심을 보여주었다

CJU3 나의 불만을 처리해 주는 동안 나의 에서 처리해 주었다

CJU4
나의 불만을 처리하기 해 사 에 나의 문제에 해 심을 가져 
주었다

서비스
회복만족

해당 오 마켓의 고객불만사항 처리에 해 어떻게 느끼십니까?

Spreng et al.(1996)

RSA1 매우 불만족한다. / 매우 만족한다.

RSA2 매우 불쾌하다. / 매우 유쾌하다.

RSA3 매우 실망스럽다. / 매우 흡족하다.

RSA4 매우 괴롭다. / 매우 즐겁다.

반 인
서비스
만족

해당 오 마켓에 해 어떻게 느끼십니까?

Spreng et al.(1996)

SAT1 매우 불만족한다. / 매우 만족한다.

SAT2 매우 불쾌하다. / 매우 유쾌하다.

SAT3 매우 실망스럽다. / 매우 흡족하다.

SAT4 매우 괴롭다. / 매우 즐겁다.

지속
이용의도

나는 해당 오 마켓을

Bhattacherjee(2001a)
Mathieson(1991)

ITU1 향후에 지속 으로 이용할 의도가 있다.

ITU2 다른 사람에게 권유할 의향이 있다.

ITU3 다른 오 마켓보다 해당 오 마켓을 지속 으로 이용하겠다.
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