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ABSTRACT

With the rapid growth of the internet, electronic commerce has become accepted as one of the major 
purchasing channels for consumers. As more and more consumers search for and purchase products 
through the internet, intra-industry competition of electronic commerce has become fierce. Therefore, 
electronic commerce service providers pay attention to factors that prevent existing customers from 
leaving there services in the service failure situation. In this regard, electronic commerce service providers 
should make service recovery efforts for consumer recovery satisfaction after service failure. In this study, 
we suggest that procedural justice, interactional justice, distributive justice and authenticity have positive 
impacts on recovery satisfaction. In addition, we also propose that involvement plays moderating roles 
in the relationships between procedural justice, interactional justice, distributive justice, authenticity and 
recovery satisfaction. We collected empirical data for this study over a period of two weeks from subjects 
who had service failure recovery experiences through electronic commerce. A total of 224 complete and 
valid responses were obtained. We carried out data analysis using a two-step methodology with SPSS 20.0 
and SmartPLS 2.0. The first step in the data analysis was to establish the internal consistency, convergent 
validity, discriminant validity of the constructs. In the second step, we examined the structural model. 
The empirical results support the proposed model and partly identify the moderating effect of involvement 
differences. The moderate effect results show that procedural justice, distributive justice and authenticity 
have different impacts on recovery satisfaction in two groups. Cognitive factor such as the procedural justice 
and distributive justice have stronger impacts on recovery satisfaction in the high-involvement goods than 
in the low-involvement goods, while emotional factor such as authenticity has a stronger impact on recovery 
satisfaction in the low-involvement goods than in the high-involvement goods. We expect that this result will 
provide researchers and managers who are interested in electronic commerce service failure recovery with 
useful theoretical and practical implications.
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1. 서 론

정보통신기술의 발달로 인해 인터넷 이용은 급격하

게 증가하였고, 이에 따라 새로운 상거래 방식인 전자

상거래가 우리의 일상생활에 자연스레 자리 잡게 되었

다. 또한 최근에는 스마트기기 사용자의 증가 및 보편

화로 인해 시간과 장소에 제약 없이 전자상거래를 이

용할 수 있는 환경이 구축되면서 PC 기반의 온라인 

상거래뿐만 아니라 다양한 디바이스를 통한 전자상거

래가 활성화되고 있다. 이와 같은 전자상거래의 보편

화에 따라 산업 내 경쟁도 치열해지고 있어 고객충성

도 제고에 의한 기존고객의 유지가 기업의 가장 중요

한 성공요인으로 강조되고 있다. 현재와 같이 경쟁이 

심화된 전자상거래 시장 상황 하에서는 새로운 고객

을 창출하는 것은 한계에 이르렀으며, 서비스 실패로 

인한 고객 이탈을 방지하는 것이 중요한 과제로 부각

되고 있다. 특히 기존 고객을 유지하는 것보다 새로운 

고객을 확보하는 것이 보다 많은 노력이 필요하므로 

서비스 업체는 기존 고객의 이탈을 막는 것에 주목할 

필요가 있다. 이처럼 기업에서는 서비스 실패 상황 발

생 시, 회복 전략을 통해 고객의 만족도를 최소한 서비

스 실패가 일어나기 전의 상태나 그 이상으로 복원하

려는 노력이 필요하다. 이러한 노력은 서비스의 만족, 

추천의도, 재구매의도를 향상시키며 장기적 관계 지속

의 기반을 제공한다. 

본 연구는 전자상거래 서비스 실패 회복 과정에서 

회복만족에 미치는 영향 요인으로 공정성과 진정성

을 제시하고 이를 실증적으로 분석하고자 한다. 이전

의 다양한 연구들은 서비스 실패 회복 노력을 통해 회

복만족을 이끌어낼 수 있는 가장 중요한 변수로 공정

성을 제시하였다. 구체적으로 공정성이란 자기 자신의 

투입 대 산출의 비율을 동일한 상황에 있는 다른 사람

의 투입 대 산출의 비율과 비교하는 것으로 개인은 자

신의 투입을 그에 대한 보상과 비교하고, 그 둘 사이

의 비율을 다른 사람과 비교하여 공정한 대우를 받았

는지 판단하는 것이라 할 수 있다(Adams, 1965). 이

러한 공정성의 개념은 서비스 실패 상황에서도 동일

하게 적용되며 절차 공정성, 상호작용 공정성, 분배 공

정성이라는 세 가지 차원으로 구분할 수 있다(Smith 

et al., 1999; Tax et al., 1998). 서비스 기업의 실패 회

복 노력에 대한 공정성 지각 정도는 회복만족을 설명

하는 주요한 인지적 요인이라 할 수 있다. 또한, 서비스 

기업의 실패 회복 노력에 대한 회복만족의 형성을 설

명하는 감정적 측면의 요인으로 진정성을 들 수 있다. 

진정성은 가식적이고 인위적이지 않은 자연스러운 내

면 상태를 말하며, 서비스 기업의 차별화된 전략 중 하

나로 활용되기도 한다. 서비스 실패 상황에서도 이와 

같은 진정성의 효과는 동일하게 적용될 수 있으며 진

정성있는 실패 회복 노력을 통해 회복만족을 이끌어

낼 수 있다. 또한 본 연구는 정교화 가능성 모델을 토

대로 개인의 관여 정도에 따라 공정성과 진정성이 회

복만족에 미치는 영향의 차이를 분석한다. 서비스 실

패 후 기업의 회복 노력을 평가하는 정보 처리 상황에

서 관여도가 높은 경우에는 인지적 노력을 많이 기울

이게 되고 관여도가 낮은 경우에는 상대적으로 적은 

인지적 노력을 기울이게 된다. 구매 제품에 대해 관여

도가 높은 고객은 중심경로를 통한 반응 과정을 거치

는데 이는 서비스 기업에서 제공하는 회복 노력에 대

해 보다 많은 인지적 노력을 기울임을 의미한다. 이에 

따라 고관여 집단에서는 인지적 요인인 공정성이 회복

만족에 미치는 영향이 보다 클 것으로 예상할 수 있다. 

이에 반해 구매 제품에 대해 관여도가 낮은 고객은 주

변경로를 통한 반응과정이 나타나는데, 이 경우에는 

중심경로보다는 낮은 수준의 인지적 노력을 기울이

게 된다. 따라서 저관여 집단에서는 인지적 요인인 공

정성에 비해 감정적 요인인 진정성이 회복만족에 보다 

큰 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다.

본 연구는 다음과 같은 연구 목적을 가지고 있다. 첫
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째, 공정성과 진정성을 회복만족의 선행요인으로 제시

하여 서비스 실패 회복 과정에서 기업의 회복 노력이 

고객 만족 형성에 미치는 영향을 실증적으로 분석한

다.

둘째, 구매 제품의 유형에 따라 회복만족을 이끄는 

요인으로 제시한 공정성과 진정성 사이에 차이가 존재

하는지를 확인하고자 한다. 지금까지 서비스 실패 회

복에 대한 다양한 연구가 이루어졌다. 하지만 대부분

의 연구는 제품유형의 차이로 인해 나타나는 효과를 

실패의 심각성이나 통제성 등의 실패 상황 그 자체에 

초점을 맞춰 진행하였으며 구매 실패 경험 당시 구매

한 제품 유형에 따른 차이는 간과되었다. 매년 꾸준한 

상승세를 유지해오던 성장률마저 정체되고 있는 현 전

자상거래 상황에서는 서비스 실패로 인한 고객 이탈

을 방지하는 것에 주목해야 할 필요가 있다. 또한 초

기 만족을 유지시키거나 오히려 더 큰 만족을 느낄 수 

있는 회복 전략에 대한 관심이 요구된다. 소비자들은 

자신이 구매한 제품에 따라서 서비스 실패 회복 노력

에 대해 판단하는 요인, 즉 정보 처리 요소나 고려 정

보 등이 달라진다. 대부분의 전자상거래 업체들은 판

매하고 있는 제품에 따른 차별화된 실패 회복 전략을 

세우지 않은 채, 획일화되고 비효율적인 고객 관리 활

동을 전개하는 경향이 있다. 본 연구에서는 전자상거

래 환경을 통해 구매하는 제품을 저관여와 고관여로 

구분하고 회복만족 형성 요인으로 제시한 공정성과 진

정성이 만족에 미치는 영향을 실증적으로 분석한다. 

본 연구에서 다루고자 하는 전자상거래 서비스 시

장은 날로 경쟁이 치열해지고 있을 뿐만 아니라 고품

질 서비스에 대한 고객의 기대치가 높아져만 가고 있

다. 따라서 고객과의 적극적인 관계유지를 통한 만족

도의 제고가 무엇보다도 중요할 것이므로, 서비스 실

패 회복과정에서 고객이 지각하는 공정성과 진정성

에 따른 회복만족의 형성과 관여도에 따른 차이, 그리

고 이러한 회복만족이 추천의도와 재구매의도에 미치

는 영향에 대한 연구는 전자상거래 산업에 적합한 연

구과제가 될 것이다. 본 연구 결과를 바탕으로 다양한 

이론적·실무적 시사점을 제공하여 전자상거래 업체의 

고객 관리 담당자에겐 고객과의 장기적 관계 지속 전

략을 구현하는 데에 도움을 주고, 소비자 행동을 연구

하는 연구자에게는 전자상거래 환경하에서 서비스 실

패 회복 과정에 관한 연구를 진행하는 데에 도움이 되

고자 한다.

2. 문헌연구 

2.1 서비스 실패와 회복 노력

서비스 실패(service failure)와 관련된 많은 연구들

이 이루어지고 있지만 이에 대한 통일된 정의는 내려

지지 않은 상태이다. 기존 연구에서는 서비스 실패를 

기대불일치 이론에 따라 서비스 성과가 소비자가 지각

하는 허용영역 이하로 떨어지는 상태라고 정의하였다

(Zeithaml et al,, 1993). 즉 서비스 실패는 소비자가 

제공받은 서비스가 기대했던 수준과 비교할 때 부정

적인 불일치 상태가 되어 불만족을 초래하는 것으로 

정의될 수 있다. Maxham Ⅲ and Netemeyer(2002)

는 서비스 실패를 서비스 제공 과정 및 결과와 관련하

여 발생할 수 있는 모든 서비스 실수나 문제를 포함하

는 것이라고 하였다.

서비스 실패는 기업의 지속적인 성장과 수익성에 영

향을 미치기 때문에 그 중요성이 매우 크다. 우선적

으로 철저한 관리를 통해 서비스 실패 상황이 발생하

지 않도록 하는 것이 중요하겠지만, 현실적으로 고객

의 불만이 전혀 제기되지 않는 수준의 서비스를 제공

하는 것은 불가능하다. 서비스 실패로 인해 고객들은 

부정적인 태도를 형성하고, 이에 따라 해당 기업의 이

탈이 초래된다. 또한 이러한 불만족은 부정적인 구전

으로 이어지게 되고 이는 불만을 야기하는 고객뿐만 
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아니라 잠재 수요를 가진 다수의 고객에게도 악영향

을 미친다. 반면 서비스를 받은 고객이 만족할 경우 해

당 고객은 충성도 높은 고정 고객이 되고 나아가 긍

정의 구전효과로 인해 신규고객 창출이라는 부가적

인 효과를 보게 된다. 기존 연구는 서비스 실패 그 자

체가 반드시 고객의 불만족을 야기하기보다는 실패에 

대한 기업의 대응이 불만족을 야기한다고 주장한다

(Heskett et al., 1994). 서비스 업체가 실패의 가능성

을 완전히 제거하는 것은 무리가 있겠지만 실패가 발

생했을 때 기존 고객의 이탈을 방지하기 위한 실패 회

복의 중요성에 대해서는 상기할 필요가 있다. 실패로 

인한 고객의 이탈을 방지하는 것은 서비스 실패에 대

한 회복을 통해 가능하며, 서비스 회복은 서비스 기

업의 서비스 실패에 대한 노력 행동이라고 할 수 있다

(Smith et al., 1999). 서비스 회복이란 제공된 서비스

가 소비자의 사전 기대에 부응하지 못하여 불만족하

는 고객들을 만족시키기 위해 서비스 제공자가 취하

는 일련의 과정(Zemke and Bell, 1990) 혹은 제공된 

서비스에 대한 지각이 허용영역 이하로 떨어진 고객

에 대한 서비스 제공자의 행동(Zeithaml et al., 1993)

으로 정의된다. Holloway and Beatty(2003)의 연구

에 따르면 온라인 환경에서 서비스 실패에 대한 회복

은 전반적인 고객 만족도에 영향을 미치고 고객의 전

환 행동으로까지 이어진다고 하였다. 이와 같은 실증

적 연구 결과는 전자상거래 서비스 실패 회복 과정에

서도 동일하게 적용될 수 있을 것이다. 

포화된 전자상거래 산업과 관계마케팅의 대두로 인

해 기존 고객을 유지하는 것이 기업의 중요한 성공요

인으로 강조되고 있다. 특히 서비스 산업의 경우 고객

충성도 제고와 기존 고객 유지에 초점을 두는 방어적 

마케팅 전략의 중요성이 보다 더 커지고 있다(Fornell, 

1992). 서비스 산업에 속하는 전자상거래 영역의 경우

도 고객의 이탈을 방지하는 서비스 실패 회복 전략이 

추구되어야 한다. 

2.2 공정성 이론

공정성  이론 의  주요  개념인  지각된  공정성

(perceived justice)은 교환 상황이 공정한가 또는 그

렇지 못한가를 느끼는 정도이다 (Adams, 1965). 이

러한 공정성은 균형(balance)과 정확성(correctness)

이라는 두 가지 기준에 의하여 평가된다(Sheppard 

et al., 1992). 균형이란 개인이 자신의 투입과 산출을 

동일한 상황에 있는 타인과의 그것과 비교하는 것이

다. 개인은 동일한 상황에서 다른 사람들과 비교했을 

때 자신의 투입이 산출에 비하여 더 많다고 느낀다면 

공정성의 기준 중 하나인 균형 부분에서 불균형하다

고 느끼게 된다. 정확성은 어떤 결과가 올바른지 그른

지에 대한 개념으로 결과와 관련된 도덕적 판단이 포

함된다. 균형과 정확성은 반드시 동시에 발생하진 않

지만 둘 다 공정성에 대한 개인의 지각수준을 결정하

는 요소가 된다(김용한, 2004). 개인은 균형이나 정확

성에 따라 본인이 처한 상황에 대한 공정성 지각 정

도를 판단하게 된다(Maxham Ⅲ and Netemeyer, , 

2002). 이러한 판단 과정을 통해 불공정성을 인식한 

개인은 이를 해소하기 위해 노력하게 된다. 이와 같은 

공정성의 개념은 교환이 일어나는 모든 곳에 적용될 

수 있다. 

공정성 이론은 서비스 실패 후 회복 노력에 대한 연

구를 하는데 있어 상당히 유용한 이론으로 인정 받아

왔다(Hocutt et al., 1997; Smith et al., 1999). 서비스 

실패 후 회복에 대한 많은 연구는 공정성 이론을 바탕

으로 하고 있는데, 이에 따르면 서비스 실패를 경험한 

고객들은 자신이 투입한 노력과 기업이 제공한 회복 

노력의 비교를 통해 교환관계의 공정성에 대해 판단

하는 것으로 알려져 있다 (McCollough et al., 2000; 

홍문경·곽기영, , 2010). Goodwin and Ross(1989)

는 서비스 실패 회복 상황에서 공정성의 개념을 처

음으로 도입하여 공정성 유형에 따른 서비스 실패 회

복에 대하여 연구하였다. 서비스 실패 회복이 회복만
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족과 신뢰, 몰입에 미치는 영향에 대해 연구한 Tax 

et al.(1998)은 실패 회복의 정도를 측정하는 척도 개

발 과정에서 공정성 이론을 사용하였다. Maxham Ⅲ 

and Netmeyer(2002)는 고객의 불평 처리 과정에

서 지각된 공정성이 만족과 행동의도에 미치는 영향

을 연구하였다. 이처럼 서비스 실패 회복 상황에서의 

지각된 공정성에 관한 선행 연구는 서비스 실패 회복 

과정에서의 공정성이 고객만족과 행동의도에 미치는 

영향을 중심으로 연구가 진행되어 왔다. 일반적으로 

공정성의 개념은 세 가지 하위 요소, 즉 절차 공정성

(procedural justice), 상호작용 공정성(interactional 

justice), 분배 공정성(distributive justice)으로 구분

되며(McColl-Kennedy and Sparks, 2003), 서비스 

실패 후 회복 노력의 공정성에 대한 평가 역시 이러

한 세 가지 차원으로 이루어진다(Smith et al., 1999; 

Tax et al., 1998).

2.3 진정성

진정성(authenticity)은 마케팅, 사회학, 관광학 등

의 분야에서 다양한 관점으로 해석되고 있으며, 특히 

마케팅 분야에서 큰 관심을 가지고 있는 요소 중의 하

나이다. Gilmore and Pine(2007)은 진정성을 가식, 

인위, 허위 등과는 달리 내면상태와 행동의 일치를 의

미한다고 하였다. Price et al.(1995)은 진정성을 어떠

한 행동을 할 때에 의무감이나 책임감에 의해서가 아

니라 진심에서 우러난 마음에 의해서 하는 것이라고 

정의하였다. Beverland(2005)는 진정성을 상업적 동

기에 기초하기보다는 고객의 영원한 가치를 지향하는 

것이라고 정의하였다. 

최근 진정성에 대한 개인의 인식이 가능하다는 것을 

토대로 서비스 접점과 관련한 연구에서 진정성의 감정

적 역할에 대해 주목하기 시작했다(Featherman et 

al, 2006; 김상희, 2010, 2014). 서비스 실패 상황에서

의 진정성은 서비스 제공자가 의도하지 않고 자연스럽

게 보여준 회복 노력을 통해 개인이 느낀 감정에 대한 

것이며, 서비스 제공자가 표면적으로 보여준 회복 노

력에 대해 얼마나 공정하게 대우받았는지를 평가하는 

공정성과는 차이가 있다.

서비스 접점에서 서비스 제공자의 진정성은 긍정

적 반응, 만족, 지각된 품질에 큰 영향을 미칠 수 있다. 

Winsted(2000)는 소비자의 만족을 이끌어내는 속성 

중 하나로 진정성을 언급하며 성실, 신뢰와 유사한 개

념으로 해석하였다. Featherman et al.(2006)은 온

라인 서비스 접점에서 서비스 제공자의 진정성이 느껴

지지 않는 서비스를 인위적인 서비스로 정의하며, 이

와 같은 서비스가 증가할수록 개인이 온라인 서비스

에 대해 지각하는 위험성이 보다 높아진다고 하였다. 

이러한 진정성의 역할 및 중요성은 비단 서비스 접점

에서만 해당되는 것이 아니라 서비스 실패 후 회복 상

황에서도 동일하게 적용된다. 서비스 실패 상황에서 

기업의 진정성이란 잘못에 대해서도 이를 솔직히 인정

하고 개선 행동을 하는 것으로 볼 수 있다. 대부분의 

많은 기업들은 다양한 실패 상황에서 고객을 회복시

킬 방안에 관한 표준화된 서비스 체계를 구축하고 이

를 통해 고객 만족을 달성하고자 한다. 기업은 각종 방

법을 동원하여 고객을 그 이전의 상태로 되돌려 놓으

려 하지만 서비스 실패에 대한 불쾌한 경험과 해당 기

업에 대한 부정적인 태도는 좀처럼 사라지지 않는다. 

서비스 회복 노력에 진정성이 포함되어 있지 않다면 

고객의 긍정적 반응을 이끌어 내기가 쉽지 않다. 서비

스 실패에 따른 기업의 회복 노력이 경쟁우위를 가지

기 위해서 중요한 것은 어떤 기업에서든 유사하게 실

행하는 보편적인 회복 노력이 아닌 그에 담긴 진정성

이다. 고객들은 더 이상 그럴듯하게 포장된 가식적인 

노력을 원하는 것이 아니라 진정한 노력을 원한다. 진

정성이 없는 경영 전략에 대해 소비자들은 불신을 가

지게 되었다(Leigh et al., 2006). 진정성이 없는 거짓

된 행위는 그 행위 자체가 아무런 비난의 여지가 없는 
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좋은 것이라 하더라도 긍정적 반응을 유발하기 어렵

다. 서비스 회복 노력의 진정성은 고객의 경험을 증폭

시켜 회복의 가능성을 증대시키는 매우 중요한 요소라

고 할 수 있다(김상희, 2014). 

2.4 정교화 가능성 모델

전자상거래 서비스 실패 회복 경험에 대한 개인의 

태도는 정교화 가능성 모델(Elaboration Likelihood 

Model, ELM)을 토대로 설명될 수 있다. Petty and 

Cacioppo(1981)가 제시한 정교화 가능성 모델은 인

간의 정보 처리 과정을 설명하는 이론 중의 하나로 이

는 관여도가 개인의 태도에 미치는 영향에 관한 가장 

대표적인 연구이다. 정교화 가능성 모델은 개인의 설

득과정 및 태도 형성과 변화 과정에서 관여도가 미치

는 영향에 대해 설명해준다. 이 모델에 따르면 소비자

들은 관여의 수준에 따라 중심경로(central route)와 

주변경로(peripheral route)를 통해 정보를 처리하고, 

구매를 결정한다.

관여도(involvement)는 주어진 상황에서 특정 대

상에 대해 개인이 기존에 가지고 있던 가치, 관심 등에 

기초하여 지각하는 관련성 혹은 중요성의 정도를 의

미하는 것으로 어떠한 제품이나 서비스에 대한 소비

자들의 관심 정도로 정의된다(Zaichkowski, 1985).

관여는 그 수준에 따라 고관여와 저관여로 구분되

며, 이러한 관여의 수준에 따라 각 개인은 설득 과정

에서 접하는 설득적 메시지를 중심 경로와 주변 경로 

중 하나로 처리한다(지소영·곽기영, 2008).

Rothschild and Gaidis(1981)는 관여도에 따라 학

습과정이 달라지며 정보 탐색의 과정에서도 탐색하는 

정보의 내용과 방법이 달라진다고 하였다. 그들은 각 

개인이 고관여 수준에서는 인지적 학습 과정을, 저관

여 수준에서는 행동적인 학습 과정을 거친다고 하였

다. 해당 대상에 대해 개인의 관련성이 높은 고관여 상

황일 때는 정확한 의견이나 태도를 형성하기 위해 관

련정보를 깊이 고찰해보려는 인지적 동기가 증대된다. 

반면에 대상에 대한 개인의 관련성이 낮을 때에는 인

지적 활동을 줄이려는 쪽으로 동기화된다. 즉 고관여 

상황일 때에는 인지적 사고로 이루어진 중심 경로를 

통해 정보를 처리하고, 저관여 상황일 때에는 인지적 

사고 없이 경험을 바탕으로 한 간단한 단서로 이루어

진 주변 경로를 통해 정보를 처리하게 된다(Petty and 

Cacioppo, 1981). 

2.5 회복만족

고객의 회복만족은 서비스 기업의 회복 노력 과정에

서 중심적인 개념으로 추천의도, 재구매의도, 로열티, 

신뢰 등과 같은 소비 행동의 변화에 직접적인 영향을 

준다. 나아가 기업의 수익성 및 성장에도 직·간접적인 

영향을 미친다고 할 수 있다. 고객의 만족은 주로 기

대 불일치, 귀인, 공정성, 규범 등의 이론 하에서 연구

되어 왔는데 이 중 기대 불일치 패러다임(expectation 

discontinuation paradigm)이 가장 일반적으로 사용

되는 모델이라고 할 수 있다. 본 연구에서도 이를 중심

으로 하여 고객의 회복만족에 관해 살펴보고자 한다. 

기대 불일치 패러다임에서 고객은 제품에 대한 개인

적인 기대에 의하여 본인의 만족 여부를 결정하며, 기

대는 제품이 어떠할 것이라는 개인의 예측을 반영하

여 형성된다. 즉 고객은 자신의 사전 기대와 실제 성

과를 비교하여 성과가 기대와 일치하거나 초과할 경

우 만족을 느끼게 되고, 실제 성과가 기대보다 낮으

면 불만족을 느끼게 된다(Schoefer, 2010). 이를 바탕

으로 서비스 실패 회복 노력에 대한 고객의 회복만족

은 기대하는 서비스 회복 성과와 실제 제공받은 서비

스 회복 노력의 비교를 통해 지각된 긍정적 감정 상태

라는 개념으로 정의할 수 있다. 일반적으로 고객 만족

은 구매 후 태도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 알

려져 있다. 높은 고객만족도는 기존 고객의 충성도 향

상, 이탈 방지, 마케팅 비용 감소 등의 이점을 가져오며 
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나아가 재구매의 가능성을 증가시킨다(Fornell, 1992; 

Kim et al., 2009). 그러므로 전자상거래 서비스 업체

들은 고객들을 만족시키기 위해서 서비스실패에 대하

여 고객이 기대하는 수준보다 높은 회복 노력을 제공

하도록 주의를 기울여야 할 것이다.

3. 연구모델 및 가설수립

본 연구의 연구모델은 <그림 1>과 같다. 전자상거

래 서비스 실패 후 회복 과정에서의 공정성 및 진정성

과 회복만족 사이의 관계를 분석하고, 회복만족이 추

천의도와 재구매의도에 미치는 영향을 살펴본다. 또한 

제품을 고관여 제품과 저관여 제품으로 나누고 이 두 

제품군 간의 차이를 분석한다. 이를 통해 각각의 제품

군에 따라 공정성과 진정성이 회복만족에 미치는 영

향이 어떠한 변화가 있는지 살펴본다. 

3.1 공정성이 회복만족에 미치는 영향

서비스 실패에 대한 문제 해결 과정의 공정성을 세 

가지 차원, 즉 절차 공정성, 상호작용 공정성, 분배 공

정성으로 나누어 연구를 수행하였다. 절차 공정성

은 서비스 실패를 회복하기 위한 과정 상의 공정성

을 의미하는 것으로 문제 해결의 적시성, 신속성, 유

연성 등의 개념을 포함하는 것이다(Mattila, 2001). 

상호작용 공정성은 서비스 회복 과정 중이나 그 이후

에 보이는 업체 직원의 노력이나 태도 등에 대한 고

객의 공정성 평가 정도라고 할 수 있다(Maxham Ⅲ 

and Netemeyer, 2002). 즉 서비스 회복의 과정에

서 고객을 대우하는 방법과 관련된 것으로(McColl-

Kennedy and Sparks, 2003) 직원의 관심, 공감, 노

력 등을 의미한다. 분배 공정성은 서비스 회복의 실제

적 결과물인 보상에 초점을 둔 것으로(Mattila, 2001) 

결과물이 요구에 부응하는 것인지, 공평한 가치를 제

공받았는지 등의 내용이 포함된다. 이러한 서비스 회

복 노력에 대한 공정성 지각과 회복만족 간의 관계를 

규명한 기존의 탐색적 연구를 살펴보면, 세 가지 공

정성은 모두 서비스 회복에 대한 만족에 직접적인 영

향을 미치는 것이 입증되었다(Chang et al., 2012). 

Weun(1997)의 시나리오를 통한 유사 실험 연구에서

<그림 1> 연구 모델
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도 고객이 지각한 서비스 회복 과정이 고객만족과 유

의한 관계가 형성됨이 증명되었다. 또한 Maxham Ⅲ 

and Netmeyer(2002)는 서비스 실패 회복 과정에서

의 지각된 공정성이 회복만족과 기업전반의 만족에 긍

정적인 영향을 미치며 이러한 만족수준이 구매의도와 

긍정적 구전의도에 영향을 미친다는 것을 입증하였다.

따라서 본 연구에서는 다음과 같은 세 가지의 가설

을 제시한다. 

H1. 절차 공정성은 전자상거래 업체에 대한 회복만족에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2. 상호작용 공정성은 전자상거래 업체에 대한 회복만

족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3. 분배 공정성은 전자상거래 업체에 대한 회복만족에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2 진정성이 회복만족에 미치는 영향

개인을 인지적이고 합리적인 판단에 의해서만 반응

하는 존재라고 여긴 기존의 틀에서 벗어나 소비자의 

의사 결정 과정에서 간접적인 역할을 하는 것으로만 

알려졌던 감정적 요소의 효과에 대해 많은 연구가 이

루어져 왔다(Bettman et al., 1998). 더욱이 최근에는 

판매하는 제품의 품질이 동질화되어 각 업체 간 차이

가 미미해짐에 따라 감정적 요소들이 의사 결정에 직

접적인 영향을 미치고 있다(황민우·정헌배, 2007). 지

금까지 서비스 회복에 관한 선행연구의 대부분은 공

정성의 효과를 파악하는 것에 집중되어왔으나 비교

적 최근에는 진정성의 중요성이 강조되며 진정성이 담

긴 회복 노력이 회복만족을 설명하는 강력한 요인으

로 주목받고 있다(Neff et al, 2006). 서비스 기업에서

는 이러한 진정성을 서비스 실패 회복 과정의 모든 단

계에서 고려해야 할 필요가 있다(김상희, 2010). 또한 

공정성과 진정성이 고객용서에 미치는 상대적인 영향

력을 비교한 연구 결과를 살펴보면 공정성보다 오히려 

진정성이 고객용서에 더 큰 영향을 미치는 것으로 밝

혀졌는데(김상희, 2014) 이는 서비스 회복에 있어 인지

적 회복 노력뿐만 아니라 감정적 회복 노력 또한 매우 

중요함을 시사하고 있다.

따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 수립한다.

H4. 진정성은 전자상거래 업체에 대한 회복만족에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

3.3 제품 관여도의 조절 효과가 회복만족에 

      미치는 영향

서비스 실패 과정에 대한 공정성과 관련된 개념은 

주로 서비스 업체의 노력에 대한 고객의 인지적 반응

에 초점이 맞추어져 있다. 그러나 소비자의 사고와 반

응은 인지적이고 합리적인 판단에 의해서만 이루어지

는 것은 아니라는 점이 밝혀지면서 소비자의 감정적 

판단 요소를 함께 논의하기 위한 움직임이 시작됐다. 

본 연구에서는 전자상거래 환경하에서 서비스 실패 회

복에 대한 소비자의 인지적 측면과 감정적 측면이 회

복만족에 미치는 영향을 살펴보고자 하며, 특히 관여

도에 따라 인지적 측면인 공정성과 감정적 측면인 진

정성이 회복만족에 미치는 영향력의 차이를 실증적으

로 규명하고자 한다. 정교화 가능성 모델에 따르면 관

여도가 높은 사람과 낮은 사람은 정보 처리 과정에서 

확실한 차이를 보인다. Celsi and Olcon(1988)은 제품 

구매 상황에서 구매 제품에 대한 관심도로 평가될 수 

있는 관여도에 따라 정보처리에 활용되는 정보의 종

류나 양에서 차이를 보인다고 하였다. 관여도가 높은 

소비자는 제품 구매 시 제품을 평가하고 구매를 결정

하기 위해  인지 중심적인 단서를 활용하여 더욱 많은 

인지적 노력을 기울이게 되며, 구매와 관련된 정보를 

더 많이 습득하고 처리하려는 경향이 강하다는 것이 

실증적으로 입증되었다(Petty and Cacioppo, 1981). 

사교육비 지출 상황에서 비인지요인과 태도에 관한 주
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문자·황덕순(2005)의 연구에 따르면 저관여 집단에서

는 비인지적 단서들이 감정적 태도에 직접적인 영향을 

미치는 반면 고관여 집단에서 비인지적 단서들은 태도

에 미치는 영향이 없음을 알 수 있다. 이러한 정교화 

가능성 모델을 본 연구에 적용하면 제품에 대한 관여

도가 높은 경우에는 소비자들이 해당 제품에 대한 인

지적 속성에 관심이 높아지기 때문에 서비스 실패 회

복 노력에 대한 평가를 할 때에도 인지적 속성인 공정

성이 감정적 속성인 진정성에 비해 보다 큰 영향을 미

칠 것으로 예상해볼 수 있다. 반면에 제품에 대한 관

여도가 낮은 경우에는 제품의 구체적 속성에 대한 정

보보다는 최대한 인지적 노력을 기울이지 않는 방향

으로 제품에 대한 평가를 하고자 하며 이를 서비스 실

패 과정에 대한 평가 시에도 동일하게 적용해볼 수 있

을 것으로 예상하였다. 따라서 저관여 상황에서는 감

정적 속성인 진정성이 인지적 속성인 공정성보다 회복

만족에 미치는 영향이 클 것으로 예상해 볼 수 있다.

따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 제시한다. 

H1a. 절차 공정성이 전자상거래 업체에 대한 회복만족에 

미치는 영향은 고관여 제품이 저관여 제품보다 더 크게 

나타날 것이다. 

H2a. 상호작용 공정성이 전자상거래 업체에 대한 회복만

족에 미치는 영향은 고관여 제품이 저관여 제품보다 더 

크게 나타날 것이다. 

H3a. 분배 공정성이 전자상거래 업체에 대한 회복만족에 

미치는 영향은 고관여 제품이 저관여 제품보다 더 크게 

나타날 것이다. 

H4a. 진정성이 전자상거래 업체에 대한 회복만족에 미치

는 영향은 저관여 제품이 고관여 제품보다 더 크게 나타

날 것이다.

3.4 회복만족이 추천의도와 재구매의도에 

      미치는 영향

일반적으로 서비스 기업의 회복 노력에 대한 평가 

태도인 회복만족은 구전의도나 재구매의도와 같은 긍

정적 행동을 이끌어내는 매우 중요한 선행 요인으로 

이해되고 있다. 기존 연구를 통해 회복에 대한 만족이 

재구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것이 증명되

었으며(Weun et al., 2004; Chang et al., 2012), 전

자상거래를 통한 구매 상황에서도 동일하게 실패 회

복 노력에 대한 만족이 향후 해당 업체의 재방문의

도를 높인다는 연구 결과가 입증되었다(Collier and 

Bienstock, 2006). 또한 서비스 실패 상황에서 기업의 

회복 노력에 대해 만족한 고객은 긍정적 추천의도에는 

정(+)의 영향을 미치고, 부정적 추천의도에는 부(-)의 

영향을 미치는 것으로 밝혀졌다(Weun et al., 2004).

이와 같은 선행 연구를 바탕으로 본 연구에서는 다

음과 같은 가설을 설정한다.

H5. 전자상거래 업체에 대한 회복만족은 해당 업체를 추

천하고자 하는 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6. 전자상거래 업체에 대한 회복만족은 해당 업체를 통

해 재구매를 하고자 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4. 연구 방법

4.1 측정도구의 개발

본 연구는 제시된 연구모델을 검증하기 위해 설문조

사 연구방법을 사용하였다. 측정도구는 타당성이 검

증된 기존연구의 설문문항을 토대로 연구환경에 맞게 

연구자가 수정하거나 개발하였다. 모든 변수들은 신뢰

성과 타당성을 높이기 위해 복수의 설문항목으로 측

정하였으며 인구통계항목 및 구매 제품 유형 관련 문

항을 제외한 모든 항목들은 리커트(Likert) 7점 척도
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로 측정하였다.

본 연구에서 사용한 서비스 회복 공정성은 전자상

거래 서비스를 통한 제품 구매 과정 중 실패를 경험한 

고객이 자신이 투입한 노력과 기업이 제공한 회복 노

력의 비교를 통해 교환관계의 공정성을 판단하는 것

으로 정의하였다. 공정성의 세 개의 하위 요소인 절차 

공정성, 상호작용 공정성, 분배 공정성은 Maxham Ⅲ 

and Netemeyer(2002), Chang et al.(2012)의 연구

를 바탕으로 정의하였고, 측정 항목은 연구에 맞게 수

정하거나 추가하여 각각 다섯 개의 항목으로 구성하

였다. 진정성은 서비스 기업의 환경에서 진정성을 살펴

본 Beverland(2005), Gilmore and Pine(2007), 김

상희(2014)의 연구를 바탕으로 정의하였으며, 측정항

목은 기존 연구를 바탕으로 여섯 개의 항목으로 구성

하였다. 회복만족은 Schoefer(2010)의 연구를 바탕

으로 정의하였고, 측정항목은 기존 연구를 바탕으로 

다섯 개의 항목으로 구성하였다. 추천의도는 Kim et 

al.(2009), Weun et al.(2004)의 연구를 바탕으로 정

의하였으며, 측정항목은 기존 연구를 바탕으로 다섯 

개의 항목으로 구성하였다. 재구매의도는 Chang et 

al.(2012), Kim et al.(2009)의 연구를 바탕으로 정의

하였으며, 측정항목은 기존 연구를 바탕으로 세 개의 

항목으로 구성하였다. 

추가적으로 본 연구에서 관여도를 통해 그룹을 구

분한 방법은 ① 구매 제품의 유형에 따른 구분과 ② 

지각된 관여도에 따른 구분 방법을 모두 채택하여 연

구를 수행하였다. 구매 제품의 유형은 기존 연구를 바

탕으로 식료품, 생활용품, 사무용품을 선택한 그룹은 

저관여로 전자기기, 의류 및 패션잡화, 유아동용품을 

선택한 그룹은 고관여로 구분되었다. Bolfing(1988)의 

연구에서는 13개의 제품 군에 대한 관여도가 조사되

었고, Radder and Huang(2008)의 연구에서는 의류

는 고관여이며 커피는 저관여로 구분되었다. Suh and 

Yi(2006)의 연구에서는 화장품(로션, 에센스, 트윈케

익, 립스틱)은 고관여 제품 카테고리이며 생활용품(비

누, 주방세제, 세탁세제, 치약, 샴푸)은 저관여 제품 카

테고리로 구분되었다. Warrington(2000) 역시 의류

를 고관여 제품 카테고리로 구분하였다. 제품에 대한 

개인의 지각된 관여도는 Zaichkowski(1985) 연구를 

바탕으로 여덟 개의 문항으로 구성하였다.

4.2 자료수집 및 표본의 특성

실증 분석을 위해 본 연구에서는 최근 6개월 이내에 

전자상거래 제품 구매 후 실패 회복 경험이 있는 소비

자들을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 설문은 구

글 독스를 활용한 온라인 배부 방식으로 수집하였다. 

설문지의 도입 부분에서 실패 회복을 경험하게 된 당

시 상황을 상기할 수 있도록 실패 경험의 종류를 선택

하게 하였다. 실패 경험의 종류는 Kuo and Wu(2012)

의 연구와 각종 전자상거래 업체에서 구분한 내용을 

참고하여 크게 다음과 같은 다섯 개의 항목으로 분류

하였다. 각 항목은 ① 배송 관련 실패(누락, 지연, 파손 

등), ② 상품 관련 실패(제시된 조건과 다른 상품, 불만

족스러운 품질 등), ③ 주문 및 결제 시스템 관련 실패, 

④ 취소, 교환, 반품 관련 실패, 그리고 ⑤ 고객만족센

터를 통한 실패(불친절한 응대, 불만족스러운 조치 등)

로 구분하였다. 또한 당시 구매 제품 유형을 선택하고 

보다 구체적인 제품명을 기입하도록 하였다. 구매 제품

의 유형은 기존 연구를 바탕으로 식료품, 생활용품, 사

무용품을 선택한 그룹은 저관여로 전자기기, 의류 및 

패션잡화, 유아동용품을 선택한 그룹은 고관여로 구

분되었다. 그 후 해당 제품에 대한 개인의 지각된 관여

도를 여덟 개의 문항으로 측정하였다. 개인의 지각된 

관여도의 평균값을 기준으로 저관여, 고관여 그룹으

로 구분되었다. 이와 같이 관여도를 명목척도와 비율

척도로 각각 측정하였다. 이 결과에 따라 두 값이 동

일하지 않은 5개의 설문을 제외하고 저관여와 고관여 

그룹으로 구분하였다. 설문은 총 260부를 받았으나 
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이 중 불성실하게 응답한 것으로 판단되는 설문지 31

부를 추가적으로 제외한 224부의 설문지를 연구에 사

용하였다. 이 중 저관여 설문은 104부, 고관여 설문은 

120부로 구분되었다. 

본 연구 설문에 응답한 응답자의 인구통계학적 특

성은 다음과 같다. 응답자의 성별은 저관여의 경우 남

자가 42.3%, 여자가 57.7%를 차지하였고, 고관여의 경

우도 남자가 66.7%, 여자가 33.3%로 두 집단 모두 남

자가 더 많은 비율을 차지하였다. 학력으로는 대학교 

졸업자가 저관여에서 88.4%, 고관여에서 85.8%로 가

장 많이 나타났으며 직업별로 보면 회사원이 저관여에

서 80.8%, 고관여에서 66.7%로 가장 많이 나타났다. 

상품 관련 실패 경험은 저관여에서 37.5%, 고관여에

서 35.8%로 가장 많이 나타났고, 배송 관련 실패 경험

은 저관여에서 29.8%, 고관여에서 27.5%의 비율을 보

였다. 

5. 분석 및 결과

5.1 측정모델

본 연구를 진행하기 위해 수집된 설문은 SPSS 20.0

과 구조방정식 모델을 기반으로 한 SmartPLS 2.0를 

이용하여 분석되었다.

구조방정식모델은 크게 2개의 기법, 즉 PLS(Partial 

Least Square)와 CB(Covariance-Based)로 구분

되는데 PLS는 주성분 요인분석, 경로분석, 회귀분석

을 함께 사용하는 분석 방법이며 CB는 공분산을 사

용한 공통 요인을 분석하는 방법이다(Goodhue et 

al., 2012). CB 분석 방법을 활용한 소프트웨어로는 

Amos, EQS, LISREL, Mplus 등을 들 수 있으며 PLS 

분석 방법을 활용한 툴로는 SmartPLS를 들 수 있다

(Hair et al., 2011, Ringle et al, 2005). 

본 연구에서 사용한 PLS 기법은 근래에 들어 다양

한 경영 분야의 연구에서 널리 사용되고 있다. PLS 기

법은 표본의 수가 작더라도 구조방정식 모델 검증을 

할 수 있으며 표본이 정규분포를 따르지 않더라도 가

능하다는 이점이 있다(Chin, 1998; Goodhue et al., 

2012). 또한, 모델이 매우 복잡할 때에도 유용하게 사

용이 가능한 것으로 알려져 있다(Hair et al., 2011).

본 연구의 측정모델을 검증하기 위해서 내적일관

성(internal consistency), 집중타당성(convergent 

validity), 판별타당성(discriminant validity)을 살펴

보았다. 내적일관성은 크론바흐 알파(Cronbach’s α)

값과 복합신뢰도(composite reliability)를 도출하여 

검증하였다. 측정항목들의 크론바흐 알파 값을 분석

한 결과 권장수준에 미달되는 AUT6, RCI5번 항목이 

제거되었고, 남은 측정항목들은 모두 권장수준인 0.7 

이상을 상회하였다(Goodhue et al., 2012; Hair et 

al., 2011). 측정항목들의 복합신뢰도 역시 권장수준인 

0.7 이상으로 나타났다(Hair et al., 2011; Thornton 

et al., 2014). 다음으로 집중타당성은 평균분산추출

(AVE: average variance extracted)과 요인적재값

(factor loading)을 통해 검증하였다. 평균분산추출은 

권장수준인 0.5 이상으로 나타났고(Hair et al., 2011; 

Thornton et al., 2014), 요인적재값 또한 권장수준인 

0.7 이상으로 나타났다(Chin, 1998; Thornton et al., 

2014). 위의 결과로 보아 본 연구의 측정모델은 내적

일관성, 집중타당성을 갖추고 있는 것으로 나타났다. 

전체 표본의 집중타당성 및 내적일관성을 분석한 <표 

1-1>과 관여도에 따라 분석 결과를 정리한 <표 1-2>로 

구분하였다. 

다음으로 판별타당성을 평가하였다. 판별타당성은 

각 변수에 대한 평균분산추출의 제곱근 값과 다른 변

수 간의 상관계수를 비교함으로써 검토되었다(Hair 

et al., 2011; Thornton et al., 2014). 전체 표본의 판

별타당성을 분석한 <표 2-1>과 관여도에 따라 분석 

결과를 정리한 <표 2-2>로 구분하였다. 대부분 각 변
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수에 대한 평균분산추출의 제곱근 값은 그 변수와 다

른 변수 간의 상관계수 값보다 상회함을 확인할 수 있

다. 다만, 저관여 그룹의 회복만족 평균분산추출의 제

곱근 값이 추천의도와의 상관계수 값에 미치지 못하

여 판별타당성 입증에 약간의 부족함이 존재한다. 그

러나 대체적으로 본 연구에서 사용된 측정항목은 판

별타당성을 가지고 있음을 확인하였다.

<표 1-1> 전체 표본 집중타당성 및 내적일관성 분석 결과     

변수 측정항목 요인적재값 평균분산추출 복합신뢰도 Cronbach’s α

절차공정성

PRJ1 0.957

0.898 0.978 0.971

PRJ2 0.949

PRJ3 0.941

PRJ4 0.949

PRJ5 0.942

상호작용공정성

INJ1 0.936

0.895 0.977 0.971

INJ2 0.946

INJ3 0.949

INJ4 0.949

INJ5 0.950

분배공정성

DIJ1 0.956

0.896 0.977 0.971

DIJ2 0.940

DIJ3 0.920

DIJ4 0.953

DIJ5 0.963

진정성

AUT1 0.956

0.886 0.975 0.968

AUT2 0.952

AUT3 0.945

AUT4 0.921

AUT5 0.932

회복만족

RES1 0.959

0.887 0.975 0.968

RES2 0.953

RES3 0.928

RES4 0.946

RES5 0.922

추천의도

RCI1 0.968

0.939 0.984 0.978
RCI2 0.971

RCI3 0.961

RCI4 0.977

재구매의도

RPI1 0.946

0.868 0.952 0.924RPI2 0.910

RPI3 0.940
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<표 1-2> 관여도에 따른 집중타당성 및 내적일관성 분석 결과

변수 측정항목
요인적재값 평균분산추출 복합신뢰도 Cronbach’s α

저관여 고관여 저관여 고관여 저관여 고관여 저관여 고관여

절차공정성

PRJ1 0.955 0.960

0.898 0.869 0.978 0.971 0.971 0.962

PRJ2 0.948 0.950

PRJ3 0.943 0.939

PRJ4 0.940 0.957

PRJ5 0.943 0.941

상호작용공정성

INJ1 0.925 0.946

0.895 0.927 0.977 0.984 0.971 0.98

INJ2 0.928 0.960

INJ3 0.948 0.950

INJ4 0.945 0.952

INJ5 0.945 0.952

분배공정성

DIJ1 0.940 0.967

0.896 0.907 0.977 0.980 0.971 0.974

DIJ2 0.919 0.955

DIJ3 0.876 0.955

DIJ4 0.943 0.961

DIJ5 0.947 0.974

진정성

AUT1 0.953 0.905

0.886 0.901 0.975 0.979 0.968 0.973

AUT2 0.905 0.946

AUT3 0.872 0.956

AUT4 0.859 0.947

AUT5 0.880 0.905

회복만족

RES1 0.956 0.962

0.887 0.935 0.975 0.983 0.968 0.977

RES2 0.945 0.959

RES3 0.929 0.934

RES4 0.951 0.943

RES5 0.919 0.929

추천의도

RCI1 0.969 0.970

0.939 0.894 0.984 0.977 0.978 0.97
RCI2 0.975 0.970

RCI3 0.966 0.956

RCI4 0.982 0.972

재구매의도

RPI1 0.974 0.926

0.868 0.811 0.952 0.928 0.924 0.884RPI2 0.957 0.862

RPI3 0.970 0.913

<표 2-1> 전체 표본 판별타당성 분석 결과        

변수 Mean(SD) PRJ INJ DIJ AUT RES RCI RPI

PRJ 4.116(1.823) 0.947

INJ 5.023(1.655) 0.918 0.946

DIJ 5.063(1.152) 0.938 0.907 0.947

AUT 5.168(1.630) 0.475 0.500 0.468 0.941

RES 4.772(1.725) 0.880 0.887 0.875 0.573 0.942

RCI 4.937(1.560) 0.855 0.850 0.847 0.475 0.899 0.969

RPI 4.731(1.636) 0.814 0.833 0.798 0.447 0.838 0.913 0.932

주: 대각선의 값들은 평균분산추출의 제곱근 값을 나타내며, 비 대각선의 값들은 변수들 간의 상관계수를 나타냄  
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5.2 구조모델 및 가설검정

본 연구는 가설의 검정을 위해 부트스트랩 리샘플

링(bootstrap resampling) 기법을 이용하였으며 리샘

플링은 500회 수행하였다. 부트스트랩 리샘플링 기법

을 통한 구조모델 검증 결과는 <그림 2>, <그림 3>, <

그림 4>와 같다. 본 연구에서 설정한 연구가설의 검증 

결과를 살펴보면 <표 3>과 같다. 서비스 실패 회복 노

력에 대한 절차 공정성과 회복만족의 정(+)의 영향관

계를 설정한 가설 H1(β=0.289, t-value=3.486)은 지

지되었다. 상호작용 공정성과 회복만족의 정(+)의 영향

관계를 설정한 가설 H2(β=0.329, t-value=4.546) 역

시 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 분배공정성

과 회복만족 사이의 정(+)의 영향관계를 설정한 가설 

H3(β=0.266, t-value=3.045)도 유의한 결과가 도출

되었으며, 진정성과 회복만족 사이의 정(+)의 영향관계

를 설정한 가설 H4(β=0.156, t-value=7.296)도 지지

되었다. 회복만족은 절차공정성, 상호작용공정성, 분

배공정성, 진정성에 의해 분산의 92.3%가 설명되었

다. 다음으로 회복만족과 추천의도의 정(+)의 영향관

계를 설정한 가설 H5(β=0.911, t-value=77.088)는 통

계적으로 유의하게 나타났으며, 회복만족과 재구매의

도의 정(+)의 영향관계를 설정한 가설 H6(β=0.854, 

t-value=37.744) 역시 지지되었다. 회복만족은 추천의

도 및 재구매의도 분산의 79.1%와 63.3%를 설명하였

다.

본 연구에서는 관여도의 조절효과를 검증하기 위해 

Chin(1998)이 제안한 경로계수 간 차이 검정을 실시

하였다(아래 계산식 참조)(이규하·곽기영, 2013). 절차 

공정성이 회복만족에 미치는 영향이 저관여 집단보다 

고관여 집단에서 보다 큰 영향을 미칠 것이라는 가설 

H1a(저관여 β=0.227 < 고관여 β=0.33: 계수 차이의 

t-value=-8.080)는 채택되었다. 상호작용 공정성이 저

관여 집단보다 보다 고관여 집단에서 회복만족에 미

치는 영향이 더 크다는 가설 H2a(저관여 β=0.236 < 

고관여 β=0.238: 계수 차이의 t-value=-0.174)는 채

택되지 않았다. 분배 공정성이 저관여 집단보다 고관

여 집단에서 회복만족에 미치는 영향이 더 크다는 가

설 H3a(저관여 β=0.241 < 고관여 β=0.352: 계수 차

<표 2-2> 관여도에 따른 판별타당성 분석 결과

변수 Mean(SD) PRJ INJ DIJ AUT RES RCI RPI

저관여

PRJ 5.373(1.458) 0.947

INJ 5.019(1.949) 0.908 0.946

DIJ 5.029(1.443) 0.926 0.887 0.947

AUT 5.173(1.559) 0.785 0.870 0.745 0.941

RES 4.829(1.781) 0.874 0.899 0.857 0.844 0.942

RCI 5.060(1.524) 0.871 0.877 0.832 0.818 0.943 0.969

RPI 4.756(1.697) 0.880 0.882 0.823 0.781 0.920 0.948 0.932

고관여

PRJ 3.027(1.346) 0.949

INJ 5.027(1.788) 0.926 0.952

DIJ 5.093(1.646) 0.947 0.921 0.963

AUT 5.163(1.696) 0.462 0.464 0.479 0.932

RES 4.723(1.681) 0.892 0.885 0.896 0.531 0.946

RCI 4.830(1.588) 0.846 0.833 0.868 0.383 0.860 0.967

RPI 4.708(1.588) 0.762 0.746 0.786 0.327 0.761 0.876 0.901

주: 대각선의 값들은 평균분산추출의 제곱근 값을 나타내며, 비 대각선의 값들은 변수들 간의 상관계수를 나타냄
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이의 t-value=-8.319)는 저관여 집단보다 고관여 집단

에서 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타나 채택되었다. 

마지막으로 고관여 집단보다 저관여 집단에서 진정성

이 회복만족에 미치는 영향이 더 크다는 가설 H4a(저

관여 β=0.0.301 > 고관여 β=0.099: 계수 차이의 

t-value=32.491)는 저관여 집단에서 더 큰 영향을 미

치는 것으로 나타나 가설이 채택되었다.

<표 3> 가설 검정 결과

가설 경로
경로계수 t-value

계수 차의 t-value 결과
저관여 고관여 저관여 고관여

H1 절차공정성 → 회복만족 0.289 3.486 - 채택

H1a
절차공정성 → 회복만족

(저관여 < 고관여)
0.227 0.330 2.183 2.846 -8.080 채택

H2 상호작용공정성 → 회복만족 0.329 4.546 - 채택

H2a
상호작용공정성 → 회복만족

(저관여 < 고관여)
0.236 0.238 2.175 2.713 -0.174 기각

H3 분배공정성 → 회복만족 0.266 3.045 - 채택

H3a
분배공정성 → 회복만족

(저관여 < 고관여)
0.241 0.352 2.084 3.139 -8.319 채택

H4 진정성 → 회복만족 0.156 7.296 - 채택

H4a
진정성 → 회복만족
(저관여 > 고관여)

0.301 0.099 4.235 3.347 32.491 채택

H5 회복만족 → 추천의도 0.911 77.088 - 채택

H6 회복만족 → 재구매의도 0.854 37.744 - 채택
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<그림 2> 전체 집단 분석 결과(*p<0.05, **p<0.01)

<그림 3> 저관여 집단 분석 결과(*p<0.05, **p<0.01)

<그림 4> 고관여 집단 분석 결과(*p<0.05, **p<0.01)



872015. 03

전자상거래 환경하에서 서비스 실패 회복 노력의 공정성과 진정성이 회복만족에 미치는 영향

6. 결론 및 시사점

본 연구를 통해 서비스 실패 회복 노력에 대한 공정

성과 진정성이 회복만족에 미치는 영향관계와 회복만

족이 추천의도와 재구매의도에 미치는 영향관계에 대

해 살펴보았다. 또한 정교화 가능성 모델을 바탕으로 

각 구매 제품의 관여도에 따라 공정성과 진정성이 회

복만족에 미치는 영향이 어떠한 차이를 보이는지 분

석하였다. 공정성이나 진정성이 회복만족에 미치는 영

향에 대한 연구가 없었던 것은 아니지만, 기존의 연구

들에서는 세 가지 공정성 간의 차이에만 초점을 맞추

거나, 진정성이 회복만족에 미치는 주효과에만 주목한 

경우가 많았다. 하지만 본 연구에서는 이전 연구와는 

다르게 구매 제품을 저관여와 고관여로 구분하여 관

여도에 따른 회복만족 형성 과정에 초점을 맞추고 연

구를 진행하였다. 이와 관련하여 본 연구에서 설정한 

연구가설 10개 중 한 개를 제외한 아홉 개의 가설은 

모두 지지되었다. 이러한 연구 결과를 통해 전자상거

래 환경하에서 서비스 실패 회복 노력에 대한 공정성

과 진정성이 회복만족에 영향을 미치고, 저관여와 고

관여 제품에 따라 공정성과 진정성이 회복만족에 미

치는 영향이 서로 다르다는 것을 확인할 수 있었다. 나

아가 회복만족이 추천의도와 재구매의도에 미치는 영

향에 대해서도 살펴볼 수 있었다.

연구 모델의 검증 결과를 바탕으로 몇 가지 이론적·

실무적 시사점을 제시한다. 이론적 시사점으로는 첫

째, 공정성과 진정성이 회복만족에 미치는 영향의 차

이를 실증적으로 검증하였다는 점을 들 수 있다. 본 

연구는 전자상거래 서비스 실패 회복 노력에 대한 소

비자의 지각 요인을 인지적 차원인 공정성과 감정적 

차원인 진정성으로 구분하여 연구 모델을 구축하였

다. 서비스 기업의 실패 후 회복 노력에 대한 공정성 

지각 정도가 만족에 미치는 영향에 대한 많은 연구가 

있었지만 대부분 세 가지 공정성 간의 차이를 비교하

는 연구가 주를 이루었다. 본 연구에서는 각 공정성 간

의 차이뿐만 아니라 공정성과 진정성 간의 차이를 비

교함으로써 고객의 회복만족을 설명하는 선행 요인들

에 대해 보다 자세한 분석 결과를 제시하였다.  

둘째, 서비스 실패 회복 과정에 정교화 가능성 모델

을 적용하여 개인의 제품 관여도에 따른 차이를 파악

하였다. 정교화 가능성 모델을 바탕으로 서비스 실패 

후 회복 노력에 따른 태도 변화에 관여도가 미치는 조

절효과를 입증하였다. 고관여 제품 구매 후 전자상거

래 서비스 실패를 경험한 상황에서는 회복 노력에 대

한 공정성과 같은 인지적 요인이 중심이 된 중심경로

로 정보 처리를 수행하며 저관여 제품 구매 후 실패

를 경험한 상황에서는 회복 노력에 대한 진정성과 같

은 감정적 요인을 포함하는 주변 경로가 태도에 미치

는 영향이 보다 큰 것을 알 수 있다. 다만 상호작용 공

정성의 조절효과에 대해서는 입증하지 못했는데 상호

작용 공정성은 절차 공정성과 분배 공정성에 비해 인

적인 측면이 많이 포함되어 있는 공정성이라는 점에

서 나머지 공정성과 다른 속성을 가진 공정성으로 구

분할 필요가 있을 것이다. 본 연구는 향후 전자상거래

에서의 제품별 서비스 실패 회복 노력의 차이에 대한 

연구에 도움이 될 것으로 기대된다. 전자상거래 환경

하에서 서비스 실패 회복 노력에 대한 영향력을 구조

화된 틀 안에 적용하여 분석한 이와 같은 시도를 통해 

향후 연구자들이 서비스 실패 회복에 관련한 연구를 

수행하는 데에 참고가 될 것이다.

본 연구는 실무적 관점에서도 몇 가지 시사점을 제

공한다. 첫째, 서비스 실패 회복 노력에 대한 절차 공정

성과 분배 공정성은 저관여 제품에 비해 고관여 제품

을 구매하였을 때 회복만족에 미치는 영향이 보다 더 

큰 것으로 나타났다. 이러한 연구 결과는 고관여 제품

을 주로 판매하는 전자상거래 업체에게 공정성의 중요

성을 상기시키는 효과가 있을 것이다. 고관여 제품 구

매 후 서비스 실패를 경험한 소비자는 업체의 회복 노
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력에 대해서 인지적인 평가를 하게 되므로, 서비스 업

체에서는 회복 노력의 절차적 공정성과 분배적 공정성

에 보다 주목할 필요가 있을 것이다. 

둘째, 서비스 실패 회복 노력에 대한 진정성이 회복

만족에 미치는 영향은 고관여 제품에 비해 저관여 제

품을 구매하였을 때 보다 큰 것으로 나타났다. 이 결

과는 저관여 제품을 주로 판매하는 전자상거래 업체

의 서비스 회복 관련 직원 교육에 관한 시사점을 제공

한다. 대부분의 기업들이 매뉴얼화된 서비스 회복 노

력의 범위 안에서 이를 적용하고 있는데 이는 곧 감정

이 사라진 반복적이고 일상적인 회복 노력에 그칠 뿐

이다. 고객의 회복만족을 이끌기 위해서는 고객을 진

심으로 이해하는 측면을 강화해야 하며 이를 위해 지

속적인 직원 교육에 투자할 필요가 있다. 이와 같이 본 

연구를 통해서 전자상거래 업체의 서비스 실패 후 회

복 노력에 대한 구조화에 기여할 수 있을 것이다. 더불

어 서비스 기업들에게 회복 노력의 중요성에 대한 인

식을 제고시켜 줄 것으로 기대된다. 

본 연구는 몇 가지 한계점을 가지고 있다. 추후 진행

될 연구에서는 이러한 한계점을 보완해야 할 것으로 

생각된다. 

첫째, 전자상거래 환경하에서 발생하는 서비스 실패

는 실패에 대한 책임 소재가 불분명하다는 점을 감안

할 필요가 있다. 최근 전자상거래 시장은 개별 판매자

와 중개업자가 구분된 오픈 마켓이나 소셜커머스 같

은 업종이 시장의 대부분을 차지하고 있다. 본 연구에

서 제시한 변수들은 개별 제품의 판매자에 관한 것이

지만 G 마켓이나 11번가와 같은 중개업자와의 구분에 

혼란이 있을 수 있다. 또한 제품 배송의 경우 개별 판

매자와 택배업자 간의 책임 소재가 불분명한 부분이 

있으며, 이 둘 중 하나의 업체만을 평가하기에는 어려

움이 따른다. 본 연구에서는 이용한 전자상거래 업종

이나 서비스 실패 종류에 대해서 제한을 두지 않았기

에 다음 연구에서는 이에 대한 내용도 충분히 고려되

어야 할 것으로 생각된다. 

둘째, 본 연구는 과거의 전자상거래 서비스 실패 회

복 경험을 상기시키는 방식으로 진행되었다. 당시 구매 

제품과 개인의 관여 수준을 추가적으로 확인하기 위

해 시도하였으나, 이러한 회고적 방식은 현실에서의 행

동과 다를 수 있다는 한계를 지니고 있다.

마지막으로 본 연구 결과를 일반화하기에는 한계가 

존재한다. 다양한 표본을 확보하고자 노력하였으나 연

령대가 주로 20~30대에 집중되어있으며, 실패 경험의 

대부분이 상품 혹은 배송 관련 실패임을 확인할 수 있

었다. 추후 진행될 연구에서는 전자상거래 서비스 이

용 빈도 및 실패 빈도에 대한 데이터도 고려하여 연구 

결과를 검증할 필요가 있을 것으로 보인다.
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부록1. 설문항목

측정개념 변수 측정문항 참고문헌

절차
공정성

PRJ1 나는 해당 업체가 가능한 빨리 문제를 해결하기 위해 노력했다고 생각한다.

Maxham Ⅲ and 
Netemeyer(2002)
Chang et al.(2012)

PRJ2 나는 해당 업체가 공정한 정책과 관행을 바탕으로 문제를 해결했다고 생각한다.

PRJ3 나는 해당 업체가 문제를 처리함에 있어 유연한 태도를 보였다고 생각한다. 

PRJ4 나는 해당 업체가 문제에 대해 적절한 반응을 해주었다고 생각한다.

PRJ5 나는 나의 문제가 즉시 해결되었다고 생각한다.

상호작용
공정성

INJ1 나는 해당 업체의 직원들이 내 문제에 대해 관심을 가져주었다고 생각한다.

INJ2 나는 해당 업체의 직원들이 내 문제를 해결하기 위해 가능한 모든 방법을 동원했다고 생각한다.

INJ3 나는 해당 업체의 직원들이 정직한 태도로 문제를 처리했다고 생각한다.

INJ4 나는 해당 업체의 직원들이 정중한 태도로 문제를 처리했다고 생각한다.

INJ5 나는 해당 업체의 직원들이 공정한 태도로 문제를 처리했다고 생각한다.

분배
공정성

DIJ1 나는 분명히 어떠한 보상을 받았어야 했다.

DIJ2 나는 공정한 대우를 통해 보상받았다고 생각한다.

DIJ3 나는 실패 회복을 위해 특별한 대우를 받았다고 생각한다.

DIJ4 나는 내가 필요로 하는 보상을 받았다고 생각한다.

DIJ5 해당 업체의 노력을 통해 나는 만족스러운 보상을 받았다고 생각한다.

진정성

AUT1 해당 업체의 서비스 회복 노력은 진정성이 느껴졌다.

Beverland(2005)
Gilmore and Pine(2007)

김상희(2014)

AUT2 나는 해당 업체가 진심에서 우러난 서비스 회복 노력을 한다고 느껴졌다.

AUT3 나는 해당 업체의 서비스 회복 노력이 인간적이라고 느껴졌다.

AUT4 나는 해당 업체의 서비스 회복 노력이 헌신적이라고 느껴졌다.

AUT5 나는 해당 업체의 서비스 회복 노력이 자발적이라고 느껴졌다.

회복만족

RES1 나는 해당 업체의 문제 해결 과정이 만족스러웠다.

Schoefer(2010)

RES2 나는 문제가 처리되고 해결된 방식이 만족스러웠다.

RES3 나는 문제 해결 과정에서 해당 업체 직원의 태도에 만족했다. 

RES4 나는 해당 업체가 제시한 문제 해결 결과에 만족했다.

RES5 나는 문제가 발생했음에도 불구하고, 해당 업체에 대해 만족했다.

추천의도

RCI1 나는 주변 사람에게 해당 업체를 추천할 의향이 있다.

Kim et al.(2009)
Weun et al.(2004)

RCI2 나는 주변 사람에게 해당 업체에 대해 긍정적으로 이야기 할 것이다.

RCI3 나는 주변 사람들이 해당 업체를 이용하는 것이 좋다.

RCI4 누군가가 나에게 전자상거래 업체를 추천해달라고 한다면, 나는 해당 업체를 이야기할 것이다.

재구매
의도

RPI1 전자상거래를 통해 동일 제품을 구매할 경우, 나는 해당 업체를 최우선적으로 고려할 것이다.
Chang et al.(2012)
Kim et al.(2009)

RPI2 나는 해당 전자상거래 업체를 통해 다른 서비스나 제품을 구매할 의도가 있다.

RPI3 해당 전자상거래 업체를 통해 소비하는 금액이 점점 더 늘어날 예정이다.

관여도

INV1 해당 제품은 나와 관련이 있다.

Zaichkowski(1985)

INV2 나는 해당 제품에 관심이 있다.

INV3 해당 제품은 나의 흥미를 충족시킨다. 

INV4 해당 제품은 내게 필요한 것이다.

INV5 해당 제품은 내게 유용한 것이다.

INV6 해당 제품은 내가 원하는 것이다.

INV7 해당 제품은 내게 중요한 것이다.

INV8 해당 제품은 내게 특별한 것이다.



932015. 03

전자상거래 환경하에서 서비스 실패 회복 노력의 공정성과 진정성이 회복만족에 미치는 영향

저  자  소  개

전 수 현 (Su-Hyeon Jeon)

현재 국민대학교 비즈니스IT전문대학원에서 석사학위 과정 중이다.  성신여자대학교

에서 경영학사 및 심리학문학사를 취득하였다. 주요 연구관심분야는 E-Commerce, 

Digital marketing, Consumer behavior, Social network analysis, Data analysis 

등이다.  

곽 기 영 (Kee-Young Kwahk)

현재 국민대학교 경영대학 및 비즈니스IT전문대학원 교수로 재직 중이다. 서울대학

교 경영대학을 졸업하고 KAIST 경영과학과 및 테크노경영대학원에서 석사 및 박

사학위를 취득하였다. 주요 연구관심분야는 IT-enabled organizational agility, 

Knowledge management, Social network analysis and its application, R-based 

data analytics 등이다.


