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온라인 쇼핑몰에서의 고객 감동경험 고찰

Exploring customer delight experiences in online shopping malls
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Abstract

Though customer delight is becoming one of the most important marketing key words, research in a retail setting 
is limited. With the dramatic growth of online retail shopping, this study explored customer delight experiences in 
online shopping malls by identifying the delight elements and analyzing the elements by online purchase steps. A 
total of 124 delight experiences collected from an unstructured questionnaire were content-analyzed. Delight elements 
in online shopping were categorized into service, product, price, delivery, package, and shopping mall operation in 
that order. Service related elements including free gifts and letters, recovery efforts for service failure, kind employees, 
and easy return were most frequently observed. Delights were experienced at the product receiving point, the prior- 
to-purchase point, the order-to-delivery point, and the post-purchase point in that order. The results revealed that customer 
delights in online shopping were experienced in various purchase steps by various marketing elements. Based on the 
results the study provided research propositions exploring the effects of expectation vs surprise, monetary vs 
non-monetary/emotional benefits/rewards, and core marketing elements vs augmented services on delight experiences.
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Ⅰ. 서론

 지난 수십 년에 걸쳐 고객 만족은 고객 충성도를 확보

하기 위한 마케팅 전략의 가장 기본적인 요소이었다. 고객 

만족의 긍정적 결과는 매우 중요하여 재방문, 재구매, 충성

도, 구전 효과 등은 이미 수많은 연구에서 검증되었으며

(Balabanis et al., 2006; Lee, 2011; Vazquez-Casielles et 
al., 2009), 이는 결국 기업의 매출, 수익, 시장점유율, 기

업가치, 브랜드자산 등에 긍정적 영향(Jeon & Kim, 2005; 

Yi et al., 2008)을 미치는 것으로 이해되었다. 모든 기업

이 고객 만족을 높이기 위해 노력한 결과, 고객의 관점에

서는 기업이 그들을 만족시키는 것이 당연한 것이 되었다. 
즉 만족은 고객이 당연하게 기대하는 것으로서, 오늘날의 

경쟁 시장에서 그러한 기대를 단순히 충족시키는 것만으

로는 충분하지 않게 되었다(Oliver et al., 1997). 실제로 

불만 고객이 기업을 떠나는 것은 당연하지만 때로 만족한 

고객도 흥미나 몰입의 부족으로 기업을 버리기도 한다

(Schneider & Bowen, 1999). 즉 고객은 만족하면서도 여

전히 다른 브랜드로 전환하기도 하는 것이다. 기업도 점차 
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높은 수준의 고객 만족이 반드시 높은 수준의 고객 충성도

를 보장하는 것은 아니라는 것을 깨닫게 되었다(Chitturi 
et al., 2008). 

고객과 기업이 만족 이상의 높은 가치를 추구하게 됨에 

따라 기업은 고객의 몰입수준에 영향을 줄 정도의 감동을 

창출하는데 관심을 보이고 있다. 이에 따라 고객 감동은 

최근 마케팅의 중요한 주제로 자주 활용된다. 예를 들어, 
CJ 오쇼핑의 업계 최초 수화상담(“The start of”, 2012), 
롯데백화점의 문화경영을 통한 고객 감동(“Culture hall”, 
2012) 등 제조업, 서비스업, 온라인 및 오프라인 유통업계

를 막론하고 고객 만족을 넘어선 고객 감동 마케팅을 실현

하고 있다. 
만족이 기대와 성과간의 단순한 긍정적 불일치에 귀인

한다면 감동에는 놀랄 정도로 높은 수준의 긍정적 불일치, 
환기(arousal), 긍정적 정서(positive affect)가 수반된다

(Oliver et al, 1997). 감동은 단순한 평가 이상의, 더 높은 

수준의 감정(Arnold et al., 2005)으로서 장기적인 충성도 

확보에 도움이 된다(Oliver et al., 1997). 따라서 기업은 

고객을 감동시키기 위해 기대하지 않은 가치를 긍정적인 

방법으로 제공해야 할 것이다. 
고객 만족에서 나아가 고객 감동에 대한 연구는 제품이

나 서비스산업에서 주로 연구되고 있는데, 리테일 분야에

서는 Arnold et al.(2005)이 고객 감동을 다룬 최초의 연구

임을 강조하고 있다. 이들의 연구에 의하면 판매원의 대인

적 요인이 고객 감동에 압도적으로 중요한 것으로 보인다. 
그러나 판매원을 직접 대면하지 않는 온라인 리테일의 경

우는 어떠한가? 온라인 쇼핑의 구매과정은 검색, 평가, 주
문, 배송, 상품수령과 확인 등 오프라인에 비해 복잡한 단

계를 거치며, 주문 후 상품 수령 전까지 다양한 변수(예를 

들어, 품절, 배송지연, 화면과 실제상 상품의 차이 등)가 

존재하여, 이에 따라 감동에 중요한 요인은 다를 수 있다. 
판매원의 영향은 제한될 것으로 보이지만 이 다양한 구매

단계에서의 서비스는 보다 중요할 수 있다. 
온라인과 모바일 쇼핑이 보편화되고 그 비중이 커지고 

있는 시점에서, 온라인 리테일 환경에서의 고객 감동을 탐

구하는 것은 중요할 것이다. 본 연구는 탐색적 연구로서 

인터넷 쇼핑에서 소비자의 감동 경험을 조사하여 감동 요

소를 구별 하고, 나아가 인터넷 쇼핑의 구매과정 단계별로 

감동 요소를 분석하며, 이를 통해 인터넷 쇼핑에서의 감동 

경험에 대한 통찰을 얻는 동시에 실증적 연구문제를 제안

하고자 하였다. 이러한 연구는 고객 감동이 중요해진 시점

에서 이를 위한 기존의 마케팅 요소를 어떻게 활용할 것인

가에 대한 정보를 제공할 수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경 

1. 감동의 개념: 만족 대 감동

일반적으로 감동은 기대의 정도를 뛰어 넘어서는 놀라

움으로부터 발생되는 긍정적인 감정의 상태로(Oliver et 
al., 1997), "매우 고무된 즐거움(highly aroused 
pleasantness"(Russell, 1980) 또는 "강하게 작동된 긍정적 

감정(highly activated positive affect)"(Plutchik, 1980)으
로 정의되고 있다. 즉 기대 대비 높은 긍정적 불일치와 이

로 인한 긍정적인 감정은 감동을 설명하는 두 요소이다.
만족은 기대와 성과간 차이의 결과로 설명된다. 즉 성과

가 기대를 초월하는 긍정적 불일치(Oliver, 1980)는 만족

을 설명하는 고전이다. 만족은 소비자의 기대에 초과한다

는 개념인 반면 감동은 기대를 넘어선 긍정적인 놀라움에 

기초한다(Berman, 2005). 즉 감동은 소비자들이 만족할 

뿐만 아니라 기대하지 않은 가치나 예기치 않은 만족을 주

는 제품이나 서비스를 제공받았을 때의 기쁨과 의미있는 

경험을 통해 얻는 반응(Patterson, 1997)이다. 기대-불일치 

이론에 기초하여 감동은 “놀라운 긍정적인 기대불일치”인 

것이다(Oliver et al., 1997). 
이전 경험이 없어 기대되지 않거나 놀랄 정도의 높은 긍

정적 불일치 경험은 감동을 이해하는 기본적인 인지 개념

이다. 그러나 감동은 인지적 평가 이상을 포함한다(Arnold 
et al., 2005). 감동은 긍정적인 불일치 상황에 직면할 때의 

긍정적인 감정 반응(Verma, 2003)으로서, 낮은 수준의 여

러 감정이 복합되어 나타나는 이차적 수준의 감정이다. 즉 

기쁨(joy)과 놀람(surprise)이 혼합된 이차적 감정(Oliver 
et al., 1997; Plutchik, 1980), 혹은 환기(arousal)와 유쾌

함(pleasantness)의 혼합(Russell, 1980)으로 이해된다. 고

객 감동은 개인이 기분좋게 놀랄 정도의 긍정적 불일치 상

황에 대한 감정적 반응의 한 형태(Oliver et al., 1997; 
Wang, 2011)인 것이다.

만족과 감동의 관계는 명확하기 보다는 다소 복잡하다. 
만족의 높은 수준, 즉 만족의 끝이 감동이라는 견해

(McNeilly & Barr, 2006; Schneider & Bowen, 1999)도 

있으나, 만족은 놀람이나 환기를 반드시 야기하는 것은 아

니며 이러한 점에서 감동은 만족 이상의 것을 포함하므로
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(Finn, 2005; Oliver et al., 1997) 두 개념을 분리하기도 

한다. Berman(2005)은 만족과 감동의 차이점을 다음과 같

이 지적하였다. 만족은 보다 인지적인 반면 감동은 보다 

감정적이며, 만족은 도식(schema)에 기초하는 반면 감동

은 즐거운 도식에서 생겨난다. 감동은 만족보다 더 강하게 

기억되며, 만족이 기대를 총족 시키는 것에 기초하는 반면 

감동은 예기치 않은 긍정적인 놀라운 일들을 충족시키는 

것에 기초한다. 
만족과 감동의 가장 큰 차이점은 놀라움의 요소이다. 이

는 다시 감동이 재창출되기 어려움을 시사한다. 즉 기대수

준이 높아질수록 감동을 창출하기가 어려워지고, 감동 경

험은 기대수준을 높이므로 감동의 경험을 재창출하기 위

해서는 더욱 높은 감동전략이 필요하여(Rust & Oliver, 
2000) 기업이 반복적으로 감동을 창출하기 어려워진다

(Arnold et al., 2005).

2. 감동의 선행요인과 결과

감동은 놀랄 정도로 높은 긍정적 불일치, 환기, 긍정적 

정서의 기능이다(Oliver et al., 1997). 기대하지 않은 높은 

수준의 성과 또는 놀라운 소비 경험은 환기를 발생시키고 

이는 즐거움(긍정적 감정)을 이끌고 나아가 감동을 초래하

여 놀람 경험과 환기는 감동에 직접적인 영향을 미치는 선

행요인으로 밝혀졌다. Williams와 Anderson(1999)의 연구에

서는 환기→긍정적 감정→감동의 일련의 과정에 제품/서비스 

성능이 감동의 촉매제 역할을 하는 것으로 나타났다. Chitturi 
et al.(2008)의 연구에서는 소비자의 쾌락적 욕구를 충족시키

며 촉진 목표를 충족시키는 제품은 소비자 감동을 높이는 것

으로 나타났다. 즉 실용적 혜택에 의해 제공된 신뢰감과 안전

감이 만족에 영향을 미치는 반면, 쾌락적 혜택에 의해 제공된 

즐거움과 흥분은 감동에 영향을 미쳤다. Jang(2010)의 연구

에서도 쾌락적 속성은 촉진 감정을 매개하여 감동에 긍정적

인 영향을 주고 실용적 속성은 방어 감정을 매개하여 만족에 

긍정적인 영향을 주었다. 
Oliver와 Westbrook(1993)의 연구에서는, 구매경험을 

기반으로 한 소비자 집단 중 기쁨과 놀라움을 동시에 경험

한 구매집단이 다른 구매집단들보다 기대불일치 수준, 만

족도, 재구매의도가 모두 높게 나타났다. 감동이 재구매의

도에 영향을 미치는 결과(Jang, 2010; Lee, 2007; Oliver 
et al., 1997)는 놀라운 것은 아니다. Hicks et al.(2005)은 

감동과 재구매의도간 관계에서 지식수준은 영향을 미치지 

못함을 밝혀 지식수준에 상관없이 감동이 재구매의도에 

영향을 미치며, 감동이 만족보다 재구매의도에 더 큰 영향

력을 가지는 것을 입증하였다. Park(2008)의 연구에서, 감
동은 인지적 반응보다 감정적 반응에 더 영향을 미치는 것

으로 나타났으며 감동이 만족보다 브랜드 애착에 더 영향

을 주는 것으로 나타났다. 이외에도 감동은 추천의도와 구

전에 영향을 미치며(Lee, 2007; Whang, 2011), 소비자 충

성도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났으며(Chitturi 
et al., 2008), 만족보다 충성도에 미치는 영향이 더 큰 것

으로 나타났다(Ko & Suh, 2012).  
한편 감동에 놀람이 필수적인가를 조사한 연구들 중 

Kumar et al.(2001)은 놀람이 있는 감동(기대가 존재하는 

상황), 놀람이 없는 감동(기대가 전혀 존재하지 않는 상황)
이 존재한다고 주장하면서 소비자들은 놀람이 없을 때도 

감동할 수 있다고 주장하고, 놀람 없이 기쁨만으로 감동을 

느낄 수 있다는 것을 입증하였다. St-James와 Taylor 
(2004)는 소비자의 감동 경험을 조사하고 이 과정에서 놀

람의 역할을 탐구하였는데, 두 가지의 감동 유형 즉, 마법같

은 감동(deligt-as-magic)과 즐거운 놀라움으로서의 감동

(delight-as-pleasant-surprise)을 확인하였다. deligt-as-magic
은 사람간 온정, 심미적 경험, 레저 경험과 관련한 주관적

이고 상징적인 의미를 지닌 개인의 소비 경험에서 유발된 

감정적 환기 상태로 언급되고 있으며, delight-as-pleasant- 
surprise와 달리 감동을 발생시키는데 놀람과 새로움이 반

드시 필요한 것은 아니며, 개인이 강한 쾌락적 자극을 일

으키는 활동에 참여할 때 지속적으로 반복될 수 있다고 하

였다. 이는 Rust와 Oliver(2000)의 "재현된 감동(reenacted 
delight)"의 개념을 발전시켰다. 그들은 재현된 감동의 경

우 감동의 경험이 특별하다고 인식되는 즐거운 기억으로 

전환될 수 있고 결국 장래 서비스에서 기대되지 않을 것이

라고 가정하였다. 

3. 온라인 쇼핑에서의 감동 고찰을 위한 관련 연구

Arnold et al.(2005)은 리테일 쇼핑객을 대상으로 감동

적 쇼핑경험의 근원을 판단하기 위한 질적 연구를 실행하

였다. 이들의 연구에서 감동적 쇼핑경험 요인은 판매원과

의 인적 요인, 비인적 요인(제품), 그리고 결과의 세 가지

로 분류되었다. 가장 큰 비중을 차지하는 인적 요인은 감

동 경험이 판매원에 귀인한다는 것으로서 이는 다시 판매

원의 노력(도움제공), 태도(친절), 문제해결, 거리유지(강요

하지 않음), 시간 할애 등으로 세분되었으며, 이 순서대로 

많이 관찰되었다. 비인적 요인은 다시 기대하지 않은 제품
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획득(원하는 제품 획득)과 기대하지 않은 가치(가격/바겐)
로 세분되었다. 기타 권유, 펀리함 등 감동 경험과 관련된 

결과요인이 분류되었다. 이들의 연구는, 끊임없이 고객을 

감동시키는 것은 불가능하지만 적어도 판매원을 통해 감

동시키는 것이 중요함을 시사하고 있다. 
Wang(2011)은 서비스산업을 대상으로 핵심 서비스와

는 연관이 없는 서비스 지원이 고객 감동, 만족, 재구매의

도에 미치는 영향을 연구하였다. 고객은 핵심 서비스(예를 

들어, 레스토랑의 기본 서비스)와 연관된 서비스 지원(예
를 들어, 상담, 호스피털리티 등)에는 가치를 둔다. 그러나 

연관 없는 서비스 지원(예를 들어, 레스토랑에서의 마사지

나 네일케어 서비스 제공)도 고객 기대를 높이고 감동을 

주기 위해 사용될 수 있는데, 이러한 서비스가 고객의 재

구매, 감동, 만족 등에 영향을 주는가를 연구한 것이다. 연
구결과에 따르면 양질의 연관 없는 서비스 지원은 고객 감

동에 영향을 주며 재구매에도 영향을 줄 수 있다. 그러나 

핵심 서비스의 품질이 높을 때만 영향을 주는 것으로 나타

났다. 즉 핵심 서비스 품질이 낮으면 지원서비스는 재구매

에 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 핵심 서비스는 

근본적인 가치이며 고객이 구매하는 이유라는 점을 고려

하면, 양질의 지원 서비스(예를 들어, 레스토랑에서의 훌륭

한 무료 마사지)는 재구매를 유발하는 반면, 만족스럽지 

않은 핵심 서비스는 양질의 관련 없는 지원서비스가 제공

되더라도 주요 요구가 만족되지 않았으므로 재구매되지 

않는 것이다. 즉 과외의 서비스로 고객 감동을 주려고 하

는 것보다는 핵심 서비스에 집중하는 것이 더 중요함을 시

사한다. 
감동은 고객의 기대를 초월하는, 기대하지 않은 가치를 

제공할 때만 창출될 수 있다(Wang 2011). 예를 들어, 인

터넷 쇼핑에서 판매되는 대부분의 제품은 저렴하여 품질 

면에서 큰 기대를 하지 않는다고 가정하자. 막상 저렴한 

가격에 기대를 훨씬 상회하는 품질의 제품이 배송될 경우, 
이 제품이 기대하지 않은, 놀랄 정도의 높은 긍정적 불일

치를 초래하여 감동을 줄 수 있는 것이다. 혹은 저렴한 제

품을 하나만 구입한 후 막상 배송되었을 때 기대하지 않은 

사은품이 동봉되어 있는 것을 발견한 경우, 이는 기대하지 

않은 가치로서 감동으로 이끌 수 있다. 그러나 제품의 품

질이 낮아 만족스럽지 않으면 이 사은품의 감동이 의미가 

있는가? 즉 제품에 대한 소비자의 주요 욕구가 만족되지 

않을 경우 감동을 유발하는 다른 요소는 여전히 감동을 주

는가? 이러한 문제 제기는 본 연구의 질적 분석과 함께 보

다 구체적으로 제기되었다.

Ⅲ. 연구방법

본 연구는 인터넷 쇼핑 상황에서 고객의 감동 경험을 탐

색적으로 조사하여 감동 요소를 구별하고, 구매단계별로 

감동 요소를 분석하고자 하였다. 인터넷 쇼핑경험이 있는 

2-4학년의 의류관련학과 대학생들을 대상으로 전공 수업

시간을 이용하여 비구조적 설문지를 배포하고 그 자리에

서 회수하였다. 설문지는 인터넷 쇼핑몰 이용 중 감동을 

경험한 적이 있는지 질문하고, 가장 기억나는 감동 경험에 

대해 인터넷 쇼핑몰명, 구매상품 등을 포함하여 당시 상황

을 구체적으로 묘사할 것을 요청하였다. 따라서 본 연구에

서 감동과 이의 경험은 응답자 스스로의 정의에 의한 것으

로서, 감동의 기준은 응답자마다 다를 수 있다. 회수된 설

문지중 감동 경험이 없거나 온라인 쇼핑경험이 아닌 응답

을 제외하고 총 101부의 설문지를 내용 분석하였다. 감동 

경험을 하나 이상 묘사한 응답을 포함하여 총 124개의 감

동 경험이 수집되었다. 
분석의 첫 단계는 감동을 주는 요인을 구별하고 이를 분

류하는 것이었다. 이는 전형적인 질적 분석으로서, 감동을 

유발한 요인을 코드화하고 유사한 반응들을 묶어 분류하

고 이를 범주화하며, 분석을 반복함으로써 오류를 확인하

였는데, 응답자들의 감동을 유발하는 요소는 비교적 명확

하여 이 과정은 쉽게 이루어졌다. 하나 이상의 요소가 복

합되어 감동을 유발한 경험에 대해서는 가장 명확한 요인

에 분류하기 보다는 온라인 쇼핑의 여러 단계를 고려하여 

복합 경험 요소로 별도로 분류하였다. 나아가 분류된 각 

감동 요소는 온라인 구매의 의사결정 단계별로 재분류할 

수 있었는데, 이 과정도 명확하여 쉽게 이루어졌다. 
분석과정에서 필요할 때마다 빈도가 산출되었으나 본 

연구는 관련 연구가 매우 미흡한 인터넷 쇼핑환경에서의 

감동경험 유발 요소를 구별, 분류하고, 이를 구매과정과 함

께 해석하여 주목할 만한 주제와 패턴을 발굴하고 연구문

제를 제안하는데 중점을 두었음을 밝힌다. 신뢰와 재구매 

등 감동의 결과도 관찰할 수 있었으나 이러한 결과변인은 

오프라인이나 타산업의 그것에서 실증적으로 다루어진 부

분이라 제외하였다. 
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Delight element frequency(%) frequency(%)

Service: Unexpected 
or better than 

expected 

Free gifts and letters: Unexpected   32 (25.81)

   68 (54.84)
Recovery efforts for service failure: Better than expected   16 (12.90)

Kind customer service employee: Better than expected   11 ( 8.87)

Easy return: Better than expected    9 ( 7.26)

Product: Better than 
expected

Finding the product wanted    6 ( 4.03)
   18 (14.52)

Product better than expected   12 ( 9.68)

Low price Low price   10 ( 8.06)    10 ( 8.06)

Fast delivery Fast delivery   11 ( 8.87)    11 ( 8.87)

Unique shopping 
mall operation Passionate and unique shopping mall operation    4 ( 3.23)     4 ( 3.23)

Package Carefully packed    2 ( 1.61)     2 ( 1.61)

Multi-element Combined experiences   11 ( 8.87)    11 ( 8.87)

Total  124 (100.0)   124 (100.0)

<Table 1> Elements for delight experiences

Ⅳ. 연구결과

1. 감동 경험 요인

<Table 1>에서 보이는 것처럼, 인터넷 쇼핑몰에서 감동

을 유발하는 요소로 가장 많이 언급된 것은 서비스관련 요

소이었으며(54.84%), 제품관련 요소(14.52%), 가격 요소

(8.06%) 등 전통적인 마케팅 요소가 언급되었다. 배송

(8.87%), 포장(1.61%) 등 주문 후 제품을 수령 받는 온라

인 쇼핑의 특성에 따른 요소도 감동 요소로 관찰되며, 쇼

핑몰운영(3.23%) 등 점포관련 요소도 언급되었다. 한편 이

러한 요소들이 복합적으로 작용하여 감동을 주는 복합적 

경험(8.87%)도 비교적 자주 관찰되었다. 각 감동 요소를 

보다 구체적으로 살펴보면 다음과 같다.

1) 기대이상의 혹은 예상하지 않은 서비스

인터넷쇼핑몰에서 감동을 주는 요소로 가장 많이 관찰

된 것은 쇼핑몰의 서비스관련 요소였다. 서비스는 다양한 

구매단계에서 다양한 형태로 제공될 수 있으나 공통적인 

것은 고객 한 사람 한 사람에 대한 쇼핑몰의 정성과 배려

가 느껴질 때 감동한다는 것이다. 감동을 유발하는 정성이

란 친절을 기본으로, 고객이 예상하지 않은, 즉 기대 이상

의 물질적 혹은 비물질적 혜택을 제공하는 것이다.

예상하지 않은 사은품과 편지

감동을 유발하는 서비스와 관련하여 가장 많은 응답은 

제품과 함께 동봉된 사은품과 편지이었다(25.81%). 이는 

감동을 주는 단일 요소 중 가장 많이 언급된 것으로서, 각
각 혹은 이 두 가지가 함께 동봉되어 감동을 준다. 사은품

으로 언급된 품목은 쿠키, 사탕부터 양말, 헤어악세서리(방
울, 밴드, 머리핀 등), 달력, 거울 등 비교적 다양하지만 공

통적인 것은 값비싸지 않은, ‘작은’ 물품이라는 것이다. 이
러한 작은 사은품이 감동을 주는 이유는 소비자가 기대하

지 않았기 때문이다. 특히 저렴한 제품을 하나만 구입하였

음에도 사은품이 동봉된 것은 ‘예상하지 못한 깜짝 선물’
로서, 빅구매자나 단골고객 뿐 아니라 모든 고객을 세심하

게 배려한다는 점에서 감동을 주는 것이다. 사은품이나 편

지는 프로모션으로 분류될 수도 있으나 사전에 고지되지 

않고 구매(주문) 후 부가적으로 주어짐으로써 소비자 구매

에 영향을 미치지 않는다는 점에서 서비스로 분류되는 것

이 보다 적합할 것이다. 전형적인 에피소드는 다음과 같다. 

“별 생각없이 상자를 열었는데 안에 조그마한 사은품이 
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있었습니다. 조그마한 거울과 쇼핑몰 로고가 있는 달력이

었습니다. 사은품에 대해서는 사전에 아무 말도 없었고 저

도 아무 것도 몰랐던 터라 받자마자 너무 기분이 좋았습니

다. 깜짝 선물 같기도 하고 공짜라니 기분이 좋았습니다. 
또한 원래 쇼핑몰 상품은 컴퓨터로 볼 땐 예쁘지만 막상 

보면 실망하기 마련인데 상품도 그날따라 마음에 쏙 들어 

더 감동이었던 것 같습니다.”

사은품의 감동 효과는 예상하지 않았기에, 즉 기대하지 

않은 놀람(Oliver et al., 1997)에 의해 유발된다. 따라서 

사은품의 내용보다는 작은 물건 하나를 구매했음에도 보

여준 쇼핑몰의 예상하지 않은 정성과 배려가 감동을 준다. 
이 경우 이를 극대화하는 것은 직접 손으로 쓴 편지나 엽

서, 카드, 쪽지 등이다. 즉 무성의하게 출력한 것이 아니라 

고객 한사람을 대상으로 작성한 노력이 정성과 배려로 이

해되는 것이다. 감사에 부가하여 제품 사용방법, 코디네이

션 방법 등 고객에게 필요한 정보를 제공하는 것은 세심한 

배려를 의미하여 감동을 준다. 

“워커가 필요해서 맘에 드는 사이트를 찾던 중 가장 합

리적인 가격대의 맘에 드는 디자인의 워커를 찾아서 주문

을 했더니 며칠 후에 배송이 와서 뜯어 보니 판매자가 직

접 엽서에 편지처럼 이용해주셔서 감사하다고, 이 워커는 

이렇게 코디했을 때 어떤 스타일로 연출할 수 있다며 적어

서 같이 보내주었다. 그걸 읽었을 때 고객 하나하나에 이

렇게 신경을 써주는구나 하여 감동을 받았던 적이 있다.”

서비스실패에 대한 기대이상의 회복노력과 보상

감동을 주는 서비스의 또 다른 요소는 서비스실패에 대

한 쇼핑몰의 회복노력과 보상이다(12.90%). 가장 많은 서

비스 실패는 주문 후 품절과 이로 인한 배송지연이며(전체 

서비스 실패의 56.25%), 상품 수령 후 제품하자(31.25%)
가 다음으로 많았다. 한편 배송 사고(분실)나 실수(다른 상

품 배송)는 12.5%로 나타났다. 즉 인터넷 쇼핑몰에서 자주 

발생하는 대부분의 서비스 실패는 주문 후 배송이전 단계

와 상품 수령 후에 발생하는데, 상품 품절, 상품 하자, 배
송과 관련된 기본적인 것들로 보인다. 서비스 실패에 대한 

회복 노력은 쇼핑몰의 사과 표현과 환불, 사은품 등 금전

적 손해를 최소화하거나 물질적 혜택을 줌으로써 실패를 

보상하는 것이 일반적이다. 제품하자나 품절에 대해 교환, 
환불해주거나 혹은 배송지연에 사과하고 사은품을 제공하

는 것은 당연할 것이다. 그러나 고객이 감동하는 것은 이

러한 회복노력과 보상이 기대이상이기 때문이다. 즉 미안

한 마음이 느껴질 정도의 진심어린 회복 노력, 기대 이상

의 혜택이 감동을 준다. 

“인터넷 쇼핑몰에서 구두를 두 개 구매했었는데 하나는 

품절이 됐었는지 판매자가 품절되지 않은 구두를 배송할 

때 품절된 구두의 돈을 예쁘게 리본으로 포장해서 사탕, 
초콜렛과 함께 상품이 품절되어서 발송하지 못했다며 죄

송하다는 짧은 편지를 보내주셨다. 그냥 문자로 알려주시

고 돈을 통장에 입금해줄 수도 있었을텐데 그렇게 주니 정

말 미안한 마음이 느껴져 감동이었다.”

기대이상의 친절한 상담원

구매전 단계, 구매시점 단계, 주문 후 단계 등 인터넷 구

매과정의 여러 단계에 걸쳐 고객은 상담원과 접촉할 수 있

다. 온라인의 특성상 제품, 사이즈, 배송, A/S 관련 문의에

서 상담원이 신속하고 친절하게 응답하는 것은 기본적인 

서비스일 것이다. 그러나 고객이 감동하는 것은 역시 기대 

이상의 친절이다. 즉 여러 번 문의에도 상세히 답변하거나, 
문의 글을 남겼는데 기대 이상으로 신속하게 답변을 하는 

친절한 상담원(8.87%)이 해당된다.

“인터넷제품이어서 실제 사이즈를 알고 싶었는데 답변

을 친절하게 해주었습니다. 그리고 제품을 받았을 때 색상

이 마음에 들지 않아서 문의 글을 남겼는데 아주 친절하게 

교환방법을 알려주었습니다. 인터넷에서 상품을 구매할 때

는 직접 판매자를 보는 것이 아니어서 불친절한 경우가 많

아서였는지 조그마한 친절에도 크게 그 사이트에 호감을 

느낄 수 있었던 것 같습니다.”
 

기대이상의 쉬운 반품 및 교환

제품 수령 후 친절하고 신속한 반품 처리로서, 제품하자

가 아닌 고객부주의나 고객변심에 의한 반품임에도, 큰 기

대를 않고 접촉했을 때 예상외로 쉬운 반품, 기대 이상의 

친절하고 신속한 반품은 감동(7.26%)을 줄 수 있다.

“인터넷으로 큰 마음먹고 디자이너 목걸이를 산 적이 

있었는데, 실제로 받아보니 너무 기대를 해서 큰 실망을 

했다. 그런데 막상 그냥 사용하자니 돈이 한두 푼도 아니

고 해서 악세서리 종류는 원래 환불이 불가능하지만 전화

를 한 적이 있는데 환불사유도 묻지 않고 너무 친절하게 
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해결해주었다. 얼굴을 마주보는 고객도 아닌지라 싫은 소

리 할만도 한데 너무 친절해서 감동적이었다.”

2) 기대이상의 제품

인터넷 쇼핑몰에서 감동을 주는 요소 중 제품 관련 요소

는 14.52%이었다. 이는 다시 구매(주문) 이전 단계에서 마

음에 드는 상품, 찾고 있던 상품을 발견했을 때(4.03%)와 

제품 수령 후 기대이상일 때(9.68%)로 구분할 수 있었다. 
저가 위주의 인터넷 쇼핑몰에서 오래 찾던 마음에 드는 상

품을 발견하는 것은 역시 기대 이상의 성과이다. 더 많은 

경우는 제품 수령 후 발생하는데, 최소한 인터넷에서 본 

것과 유사, 동일, 차이가 없을 때 그러나 기대 이상의 품질, 
디자인, 핏으로 실물이 더 마음에 들 경우 감동한다. 특히 

온라인 쇼핑의 특성상 상대적으로 저렴한 가격과 위험부

담은 기대수준을 낮추는 경향이 있으며, 이로 인한 기대 

이상의 제품은 감동을 주는 경향이 있다.

“내가 찾던 디자인의 코트를 찾기 위해 인터넷 쇼핑몰

에서 구입을 하였다. 가격대는 오프라인에서보다 거의 두 

배정도 저렴하였고 디자인도 마음에 드는 것이 있어 구매

했는데 생각보다 질과 모양이 더욱 좋아서 감동하였다.”

3) 저렴한 가격

저렴한 가격이 감동을 준다는 응답은 8.06%이었다. 이
는 모두 구매 전 단계, 특히 검색과 평가단계에서 관찰된

다. 그러나 절대적인 가격의 저렴성 보다는 가격은 무언가

와 비교되는 경향이 있다. 예를 들어, 다른 곳(오프라인, 
시중, 친구, 원가)과 동일한 제품인데 가격이 더 저렴하거

나, 디자인과 품질 대비 가격이 저렴할 경우 등 감동을 주

는 가격은 비교 대상이 있거나 제품 만족이 수반되어야 하

는 것으로 보인다. 즉 가격만으로는 감동 요소가 되기에는 

부족하다. 따라서 저렴한 가격이 무엇과 수반될 때 감동을 

극대화할 수 있는지 고찰할 필요가 있다.

“원가로 223,000원 지갑을 95,000원에 판매하였는데 

20% 쿠폰을 적용하여 76,000원에 구입하여 정말 저렴하

게 사서 감동적이었습니다. 원가에 비해 저렴하게 구입하

였지만 A/S받을 때 정품을 인증할 수 있는 카드도 같이 보

내주어 감동하였습니다.”

4) 빠른 배송

빠른 배송 관련 요소도 감동을 유발하였다(8.87%). 배

송은 인터넷 쇼핑의 기본적인 특성으로서 배송이 완료되

어야 구매가 완료된다. 기대 이상의 빠른 배송(“이틀은 걸

릴 줄 알았던 배송이 바로 다음날 와서 기뻤다”)이 감동을 

주는 동시에, 한편 예기치 않은 시각의 배송(“크리스마스 

이브날 오후 11시에 배송을 왔다”), 고객의 원하는 시간에 

배송 등도 감동을 주는 것으로 관찰된다. 

5) 기타: 열정적인 쇼핑몰 운영, 단단한 포장

쇼핑몰 운영자의 열정, 독특한 사이트 등이 감동을 주며

(3.23%), 옷걸이에 건 포장, 단단하고 깔끔한 포장 등 포

장도 감동을 주는 것으로 보인다(1.61%).

6) 복합적 감동경험

위에서 언급한 한 가지 이상의 요소가 복합적으로 작용

하여 감동을 주기도 한다(8.87%). 복합적 감동 경험에서 

가장 많이 언급된 것은 사은품이나 편지, 배송, 제품, 가격, 
포장, 친절의 순이었다. 즉 ‘좋아하는 제품을 발견해서 가

격이 저렴해서 하나를 구매했는데, 서비스도 친절하고 배

송도 빨랐으며, 예쁜 포장에 사은품도 동봉되어 있고, 저렴

하게 구입했음에도 제품의 품질이나 디자인이 생각보다 

마음에 들었다’는 것처럼 대부분의 요소가 포함된 것이다.  
제품검색, 평가, 주문(구매), 수령, 구매 후의 전 과정에 걸

쳐 기대보다 나을 경우 감동을 줄 수 있는 것이다. 

“우선 다른 쇼핑몰이나 오프라인 매장보다 가격도 현저

히 저렴했고, 주문을 하니 배송도 이틀 만에 왔고 다른 쇼

핑몰에서는 평소에 재품 여러 개를 한 번에 사는 편인데 사

은품을 단 한 개도 주지 않았는데, 매니큐어가 들어 있었다

(사은품). 별 것 아닐 수도 있지만 나름대로 감동받았다.”

“택배가 와서 뜯었는데 정성스럽게 포장되어 있었고 따

로 편지같은 것도 들어 있었다. 사탕도 함께. 배송도 입금

한 후 다음 날 바로 왔고, 상품도 생각보다 더 마음에 들어

서 감동은 배로...주문하고 입금, 배송할 때도 일일이 문자

로 알려주는 센스! 안 그런 곳도 많이 봤기 때문에.”

결국 작은 것이나마 경쟁업체가 제공하지 않는 정성과 

배려가 감동을 줄 수 있는 것이다. 사은품, 편지 외 서비스, 
특히 서비스 실패에 대한 회복은 다른 요소와 함께 언급되

지 않아 그 자체로 강한 감동을 줄 수 있음을 시사한다. 
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Decision process Delight element Frequency(%) Frequency(%)

Prior-to-purchase (order) 
point

Price (low)   10 ( 8.06)

  26 (20.97)
Service (kind)    7 ( 5.65)

Product (finding the product wanted)    6 ( 4.84)

Shopping mall operation    4 ( 3.23)

Order-to-delivery point

Service (recovery efforts for service failure)   11 ( 8.87)

  24 (19.35)Delivery (fast)   11 ( 8.87)

Service (kind)    2 ( 1.61)

Product receiving point 

Service (free gifts, letters)   32 (25.81)

  46 (37.10)Product (better than expected)   12 ( 9.68)

Package (careful)    2 ( 1.61)

Post-purchase point
Service (easy return)    9 ( 7.26)

  14 (11.29)
Service (recovery efforts for service failure)    5 ( 4.03)

Multi-experiences
Combined experiences   11 ( 8.87)

  13 (10.48)
Service (kind)    2 ( 1.61)

Total  124 (100.0)  124 (100.0)

<Table 2> Delight elements by purchase decision process

물론 이 경우 서비스 실패가 전제되는 것이지만 다른 감동 

요소의 경우 복합적으로 작용할 때 감동이 더 큰지는 확실

하지 않다. 또한 감동이 클수록 혹은 반복될수록 소비자행

동에 더 큰 영향을 미치는가도 고찰할 필요가 있다.

2. 구매단계별 감동 요소

구별된 감동 경험 요소는 인터넷 쇼핑의 구매단계별로 

분석할 수 있었다. 일반적으로 소비자 구매의사결정과정이 

문제인식, 정보탐색, 대안평가, 구매, 구매 후 단계로 구분

되는 반면 제품을 화면상에서만 보고 주문하는 인터넷 구

매의 경우 주문과 실제 제품 수령 간에 품절, 배송착오, 실
제제품과 화면상의 차이 등 다양한 변수가 있다. 고객 감

동 경험은 구매(주문)전 단계, 주문 후 배송완료시점까지

의 단계, 수령 후 제품 확인 시점까지의 단계, 구매 완료 

후 단계 등으로 구분할 수 있었다(Table 2). 물론 이 여러 

단계에 걸친 복합적 경험도 관찰되었다. 

구매 단계별 감동경험 요소를 보면, 수령 후 제품 확인 

시점까지의 단계에서 가장 많이 관찰되었다(37.10%). 이 

단계에서 서비스(사은품, 편지)와 기대 이상의 제품, 포장

이 감동을 주는 주요 요소이었다. 다음으로 구매전 단계

(20.97%)에서 많이 관찰되는데, 저렴한 가격(8.06%), 친

절한 서비스(5.65%), 마음에 드는 제품(4.84%), 쇼핑몰 운

영과 운영자(3.23%) 등 비교적 다양한 요소가 감동을 주

는 것으로 보인다. 다음은 주문 후 배송완료시점까지의 단

계(19.35%)로서, 품절과 배송지연 등 서비스 실패에 대한 

회복노력(8.87%)과 빠른 배송(8.87%)이 감동 요소의 대부

분으로 보인다. 이어 구매완료 후 단계(11.29%)는 반품과 

환불(7.26%), 제품하자에 대한 회복노력과 보상(4.03%) 
등의 서비스 요소이었다. 

이를 종합해보면, 고객 감동은 구매전의 상대적으로 저

렴한 가격, 친절한 상담, 마음에 드는 상품; 주문 후의 신

속한 배송, 품절이나 배송 지연 시 기대이상의 대응과 보

상; 제품 수령 후 쇼핑몰의 정성과 배려가 느껴지는 사은

품이나 편지, 기대 이상의 제품 품질과 디자인; 구매완료 

후 변심 등에 의한 친절하고 신속한 반품 과정 등 구매의 
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모든 단계에서 경험될 수 있다. 즉 마케팅의 기본적인 요

소(제품의 품질과 디자인, 적절한 가격, 배송, 친절한 서비

스)가 갖추어지면 대규모 투자를 요구하지 않는 작은 서비

스도 고객의 기대를 뛰어넘을 경우 감동을 줄 수 있는 것

이다. 몇 개의 사탕, 헤어핀, 손으로 쓴 감사편지 등 비용

구조를 높이지 않고도 세심한 정성과 배려를 전달할 수 있

으면 감동을 줄 수 있다. 

Ⅴ. 논의 및 연구문제 제안

1. 기대와 놀람의 영향

본 연구에서 소비자의 감동 경험은 기대하지 않은 사은

품이나 편지, 기대를 뛰어 넘는 서비스, 제품, 배송 등에 

의해 발생하는 것으로 보여 기존 연구에서처럼 기대와 놀

람의 영향을 보여준다(Arnold et al., 2005; Oliver et al., 
1997). 기대하지 않았기에 작은 사은품(캔디, 머리핀 등)에
서도 쇼핑몰의 정성과 배려에 감동하는 것이다. 그러나 감

동 요소가 반복된다면 고객은 계속 감동할 것인가? 쇼핑몰

마다 사은품을 동봉하는 것이 보편화되거나 사은품이 미

리 예고된다면, 따라서 소비자가 이를 당연한 서비스로 기

대한다면 동일한 감동을 재창출하는 것이 어려울 것이다

(Arnold et al., 2005; Rust & Oliver, 2000). 나아가 소비

자가 사은품을 받은 경험이 많을수록 기대수준이 높아져 

감동 효과는 낮아질 것이다. 결국 감동이 낮은 기대수준과 

놀람으로 인해 야기된다(Oliver et al., 1997)는 것을 고려

할 때, 온라인상에서 이 기대수준과 감동에 대해 다음과 

같은 연구를 제안할 수 있다.

연구문제 1: 인터넷 쇼핑몰에서 제품 구매 시 사은품을 

받은 경험이 많을수록(사은품에 대한 기대수준이 

높을수록) 사은품의 감동 효과는 감소할 것이다.

연구문제 2: 인터넷 쇼핑몰에서 사은품을 구매정보와 

함께 예고할 경우(사은품을   기대하는 경우) 그렇

지 않은 경우보다 사은품의 감동 효과는 감소할 것

이다. 

연구문제 3: 구매한 제품의 가격이 낮거나 수량이 적을

수록(기대수준이 낮을수록) 사은품의 감동 효과는 클 

것이다.

기대 대비 감동은 배송에도 동일하게 적용된다. 시중 평

균 배송일과 유사한 배송 소요시간에 대한 사전 정보 제시 

후 이보다 단축된 실제 배송은 흔히 관찰되는 전략이다. 
예를 들어, 배송에 3-4일(경쟁업체와 유사한 것으로 가정)
이 소요된다는 정보를 제공하지만 실제로 하루 만에 배송

이 완료되는 경우(긍정적 불일치)와 시중 평균 배송일보다 

긴 배송기간(예를 들어 7일내 배송)에 대한 정보 제시 후 

실제로 하루 만에 배송이 완료되는 경우(놀람이 수반될 가

능성, 감동 유발 가능성) 감동 여부나 정도를 관찰할 수 있

다. 후자의 경우 낮은 기대로 주문이 발생하지 않을 가능

성이 있으나 실제로 구매 발생 시 감동 효과가 더 높을 것

인가?

연구문제 4: 기대가 동일할 경우 성과가 높으면 감동 효

과는 더 클 것이다. 그러나 고객의 기대를 의도적으

로 낮출 경우 뛰어난 성과는 여전히 감동을 주는가?

2. 물질적 혜택 대 비물질적 혜택

고객은 예상하지 않은 사은품이나 편지, 서비스 실패에 

대한 기대 이상의 회복노력과 보상에 감동을 경험하였다. 
사은품 없이 손으로 쓴 편지만으로도 감동하였다는 것은, 
고객이 진정으로 감동하는 것은 쇼핑몰의 정성과 배려임

을 시사한다. 사은품이든 편지이든, 작은 구매에도 판매자

의 정성과 배려를 느끼며, 이러한 세심한 배려가 예상하지 

않은 것이기에 감동을 유발하는 것이다. 그렇다면 사은품

과 편지 중 어느 편이 더 세심한 배려 나아가 감동을 느끼

는데 효과적인가? 물론 사은품 혹은 편지의 내용에 따라 

다를 수 있으나 이들의 감동 효과에 미치는 차이를 보는 

것은 의미 있을 것이다. 이 둘은 물질적 대 비물질적(정서

적) 혜택으로 구분될 수 있으나 매우 작은 사은품에서도 

물질적 혜택보다는 정성과 배려가 주는 정서적 혜택이 클 

것이다. 즉 정성스럽고 예쁘게 포장한 사은품과 정성스럽

게 작성한 손 편지는 감동에 차이가 없을 것이다.

연구문제 5: 기대수준이 동일할 경우 혹은 놀람이 전제

될 경우 기대하지 않은 사은품(물질적 혜택)과 손 

편지(정서적 혜택)가 감동에 주는 효과는 차이가 없

다. 작은 물질적 혜택이 더 큰 감동을 주는 것은 아
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니다.

그러나 한편 사은품이 마음에 들고 예쁘게 포장되어 있

을 경우 고객은 더욱 감동을 느끼는 것으로 보인다. 마음

에 드는 상품을 선택하고 이를 예쁘게 포장한 판매자의 정

성과 배려가 더욱 감동을 줄 수도 있다. 그러나 작은 사은

품이 마음에 들지 않는다면 어떨까? 여전히 기대하지 않았

기에 판매자의 정성과 배려에 감동하는가? 혹은 감동을 유

발하기에는 너무 약한가? 또한 사은품이 작은 것이 아닐 

경우, 즉 값비싼 것일수록 감동은 커지는가? 즉 사은품 그 

자체에서 나아가 사은품의 종류, 형태 등에 따라 감동에 

미치는 효과는 다른가? 일단 물질적 혜택이 느껴지면 이는 

규모가 클수록 감동 효과가 커질 가능성이 있다.

연구문제 6: 사은품에 따라(마음에 드는 정도, 값비싼 

정도) 감동의 정도에 차이가 있다. 즉 마음에 드는 

사은품은 그렇지 않은 사은품보다 감동 효과를 증

대시키며, 고가의 사은품은 저가의 사은품보다 감

동 효과를 증대시킬 것이다.

이는 서비스실패에 대한 회복노력과 보상에도 적용된

다. 고객은 보상 자체보다는 쇼핑몰의 진정한 배려가 기대 

이상이어서 감동을 받을 수도 있다. 그러나 다음과 같은 

보상은 어떤가? 

“아이패드 케이스를 샀는데 1주일이 넘도록 배송이 오

지 않았었는데 며칠 뒤 판매자가 전화와서 구매금액의 2배 

정도 되는 액세서리를 대신 보내주었습니다. 액세서리가 

급한 것이 아니었기 때문에 배송이 늦는 것에 대한 불만은 

없었는데 직접 전화해서 정중히 사과하고 하는 모습에 감

동을 받았습니다.”

물질적 보상(예를 들어 구매액을 상회하는 제품, 사은품 

등)과 미안하다는 사과 표현(전화, 편지 등) 중 어느 요소

가 더 감동을 주는가? 여기서 물질적 혜택과 비물질적이나 

정서적 표현이 감동에 주는 효과는 다를 수 있다. 
Jang(2004)은 항공사의 서비스 실패와 회복이 고객만족에 

미치는 영향을 조사하였는데, 인적서비스 보상(충분한 사

과, 정중함, 신속한 대응, 최선의 노력 등)이 경제적 보상

에 비해 고객만족에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났

다. Son et al.(2011) 또한 호텔의 서비스 회복 노력 중 유

형적 보상(경제적 보상: 무료제공, 할인, 쿠폰제공 등)과 

무형적 보상(정중한 태도, 친절한 사과, 고객에 대한 배려, 
신속한 대응 등)이 고객만족에 영향을 미치지만, 고객 신

뢰에는 무형적 보상만이 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
즉 물질적 보다는 진정한 노력이 더 감동적일 수 있다.

연구문제 7: 서비스실패에 대해 기대 이상의 회복노력

은 감동을 준다. 그러나 물질적 보상(물질적 혜택)
과 정서적 보상(비물질적, 인간적)의 감동에 대한 

효과는 다를 것이다. 

3. 기본 서비스 대 부가 서비스

그러나 사은품이나 편지, 물질적 보상의 감동 효과는 어

디까지인가? 예상하지 못한 사은품이나 손 편지의 감동이 

제품에 대한 만족수준을 높여주거나, 불안감을 감소시켜주

는 것으로 보인다. 그러나 고객의 만족이나 불만에 영향을 

줄 수 있는 인터넷 쇼핑의 핵심은 상품과 가격, 배송 등일 

것이다. 예상하지 않아 감동을 주는 사은품이나 편지가 이

러한 핵심 요소에 대한 불만을 감소시켜주는가? 혹은 기본

적인 핵심 요소가 충족되어야만 이러한 부가적 요소들이 

감동을 줄 수 있는가? 즉 제품이나 배송에 불만일 경우 사

은품이나 손편지의 감동 자체가 존재하는가? Wang 
(2011)의 연구에서 핵심 서비스의 질이 낮을 경우 양질의 

관련 없는 지원서비스는 의미가 없다는 연구결과처럼 핵

심이 충족되어야만 감동이 발생할 가능성이 클 것이다. 

연구문제 8: 상품, 가격, 배송 등 인터넷 쇼핑의 핵심이 

충족될 경우 사은품이나 편지의 부가 서비스에 대한 감동

은 이에 대한 만족수준을 높이거나 불안함을 감소시킬 수 

있을 것이다. 그러나 상품, 가격, 배송 등의 핵심이 충족되

지 않을 경우 부가 서비스의 감동효과는 없을 것이다.

교환, 환불시 상담원의 기대 이상의 친절한 대응은 감동

을 준다. 그러나 이 경우 역시 핵심은 고객이 원하는 바대

로 교환이나 환불이 이루어지는 것이다. 즉 결국 원하는 

대로 교환, 환불이 되었으므로 친절에 감동하는 것일 수 

있다. 상담원은 친절하지만 교환, 환불이 이루어지지 않을 

경우 여전히 감동을 줄 수 있는가? 핵심 서비스는 여전히 

감동의 필수 요건일 것이다. 

연구문제 9: 1) 친절하지 않으나 신속한 교환/환불, 2) 
기대 이상으로 친절하지만 느린 교환/환불, 혹은 3) 
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기대 이상으로 친절하지만 교환/환불 불가의 경우 

감동의 효과는 다를 것이다.

마찬가지로 서비스실패에 대한 보상의 경우, 핵심은 신

속한 업무처리가 될 것이다. 그렇다면 물질적 보상(예를 

들어 구매액을 상회하는 제품, 사은품 등), 미안하다는 사

과 표현(전화, 편지 등), 신속한 일처리 중 어느 요소가 가

장 감동을 주는가? 

연구문제 10: 서비스실패에 대한 회복노력에서 물질적 

보상(물질적 혜택)과 정서적 보상(비물질적, 인간

적), 편의적 보상(절차, 일처리)의 감동에 대한 효과

는 다를 것이다. 

한편 동일한 요소에 대한 감동이 반복되면 기대수준이 

높아지고 놀람의 상태가 발생되지 않으므로 감동이 발생

하지 않거나 효과가 낮을 수 있다. 그렇다면 이미 이전의 

작은 서비스에 대한 감동으로 신뢰가 형성되거나 충성도

가 형성된 고객의 경우 감동의 요소는 다를 것인가? 즉 고

객의 구매 경험이나 감동 경험에 따른 차이를 볼 필요가 

있음을 시사한다. 또한 어떤 고객에게 어떤 감동 요소가 

더 효과적인가? 혹은 여러 개의 감동 요소(기대이상이지만 

차이가 크지 않은)를 사용하는 것과 놀람의 정도가 심한 

하나의 감동 요소에 집중하는 것 중 어느 편이 더 효과적

인가? 즉 마케팅의 단일 요소보다 여러 요소가 복합적으로 

작용할 때 감동은 더 커지는가? 이렇게 야기된 감정의 결

과는 어느 경우가 더 지속적인가? 이러한 연구문제는 다양

한 방식으로 후속 연구에서 시도될 수 있다.  

Ⅵ. 결론 및 제언

고객 만족을 넘어 고객 감동이 중요한 마케팅의 키워드

가 되고 있는 시점에서 본 연구는 최근 더욱 보편화되고 

있는 인터넷 리테일을 대상으로 고객 감동 경험을 탐구하

여 감동 요소를 구별하고 구매단계별로 분석하여 연구문

제를 제안하였다. 본 연구에서 온라인 쇼핑의 고객 감동 

요소로 가장 많이 관찰된 것은 다양한 서비스이며, 다음으

로 제품, 가격, 배송, 쇼핑몰 운영, 포장 등의 순으로 관찰

되었다. 감동 서비스는 다시 사은품과 편지, 서비스실패에 

대한 회복노력, 친절한 상담원, 쉬운 반품 등의 순으로 많

이 관찰되었다. 이는 오프라인에서 판매원의 인적 서비스

가 가장 많은 비중을 차지한 Arnold et al.(2005)의 연구와

는 차이가 있으나 쇼핑몰의 정성과 배려, 이로부터 느끼는 

진성성에 대한 감동이라는 의미에서 유사한 맥락이다. 무

엇보다 사은품과 편지가 가장 많이 언급된 것은 흥미있다. 
저렴한 가격의 인터넷 쇼핑몰에서 기대하지 않은, 세심한 

정성과 배려에 대한 긍정적인 놀라움의 결과이다.  감동을 

유발하는 사은품이나 편지는 사탕, 헤어핀 등 매우 작은 

비용이나 손으로 쓴 편지, 사용방법 메모 등 작은 노력으

로 충분하였다. 즉 작은 비용과 노력으로 고객 감동을 유

발할 수 있다. 
고객 감동은 제품에 대한 만족도, 재방문이나 재구매의

도 등을 짐작하게 한다. 물론 기대하지 않은 놀람으로 야

기된 감동은 기대가 높아지고 놀람이 전제되지 않을 경우 

그 효과는 의문이다. 그러나 한편으로 ‘기대하지 않은 놀

람’을 지속적으로 창출할 가능성도 있으며, 놀람과 새로움 

없이도 즐거운 기억으로 감동을 유발할 수도 있다(Rust & 
Oliver, 2000; St-James & Taylor, 2004)는 점을 고려하면 

다양한 감동이 지속적으로 창출될 수도 있을 것이며, 이는 

실질적인 전략으로 실험될 필요가 있을 것이다. 
온라인 구매단계별로 보면 제품수령시점, 구매(주문) 이

전 시점, 구매 후 배송시점, 구매 후 시점 순으로 감동이 많

이 관찰되었다. 특히 서비스는 모든 구매단계에서 감동과 

관련되어 중요함을 시사한다. 즉 제품, 가격, 배송 등의 핵

심은 만족, 불만과 보다 관련될 가능성이 높은 반면 감동은 

이러한 핵심의 충족을 기반으로, 이를 뛰어넘는 것이다. 
본 연구는 리테일 환경에서의 고객 감동 연구가 매우 미

흡한 시점에서 특히 온라인 리테일에서의 감동 요소를 구

별하고 구매단계별로 해석하였다는데 의의가 있다. 연구결

과를 해석하는 과정에서 기존 감동관련 연구의 이론들을 

상당히 관찰할 수 있었으며, 본 연구결과를 토대로 기대 

대비 감동, 물질적 대 비물질적 혜택/보상의 감동에 대한 

영향, 기본/핵심 요건 대 부가서비스의 감동 영향 등에 대

한 연구문제를 제기하였다. 이러한 연구문제는 후속 연구

에서 보다 심층적인 이론적 고찰을 토대로 구체화될 수 있

으며, 본 연구는 온라인 리테일에서의 고객 감동 경험을 

탐색적으로 연구하여 다양한 문제제기를 시도하였다는 점

에서 의의를 찾고자 한다. 
그러나 본 연구의 자료는 상대적으로 저렴한 제품을 구

매한 가능성이 높은 대학생들을 대상으로 수집되어 30대 

이상의 전문직이나 가정주부 등 다른 인구통계적 특성을 

가진 소비자에 적용되는데는 한계가 있을 수 있다. 예를 
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들어 사탕, 캔디 등의 작은 사은품이 여전히 고소득 전문

직에도 감동을 주는지 등은 후속 연구에서 조사할 부분이

다.    

주제어: 고객감동, 감동경험, 인터넷쇼핑
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