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to increase their willingness to repurchase Intention and positive word of mouth.

Key Words: Service Recovery, Customer Forgiveness, Customer Behavior Intention

1. 서  론

인터넷 기술과 전자상거래의 급성장에 따라 온라인 쇼핑 시장과 그 이용자 규모는 지속적으로 확대되고 있다. 중

국 상무부 통계자료에 따르면 2018년 중국의 온라인 쇼핑 시장 거래 규모는 9만억 위안에 달해, 2017년에 비해 

25.4% 증가했으며 2020년에는 10만억 위안을 돌파할 것으로 예상되고 있다. 이처럼 온라인쇼핑은 중국인들의 주요 

쇼핑 방식으로 자리 잡았다. 한편 온라인 쇼핑이 상당히 성숙되었음에도 불구하고 온라인 쇼핑의 서비스 품질과 서

비스 회복의 질은 그 수준에 걸맞게 발전하지 못한 실정이며 고객들은 서비스 회복 조치를 제공받은 후에도 여전히 

불만을 토로하거나 심지어 신고를 제기하기도 한다. 중국 시장 관리국이 발표한 최신 자료에 따르면 2018년 온라인 

쇼핑과 관련하여 제기된 신고 건수는 1124.96만 건으로 2017년에 비해 20.74% 증가해 증가 폭이 매우 크다. 따라

서 온라인 사업자들이 경쟁 시 주목해야 할 문제는 서비스 실수 발생 시 어떻게 하면 적절한 서비스 회복 절차를 

통해 고객 불만과 신고 제기 건수를 줄이고 고객의 이탈 의도를 감소시키고, 나아가 서비스 회복 품질을 향상시켜 

재구매의도를 증대시키고 또한 긍정적인 구전을 확보할지에 대한 것이다. 서비스 실패 발생 즉시 효과적인 서비스 

회복 조치를 취함으로써 서비스 회복 품질을 향상시키고, 고객 만족을 실현하며 고객 관계를 만회함으로써 고객의 

재구매를 유도하고 나아가 고객 이탈을 방지할 수 있다. 많은 연구자가 제기한 “서비스 회복 패러독스”(service re-

covery paradox)에 따르면 기업이 고의로 서비스 실수를 행하거나 방치한 뒤 고객에게 높은 수준의 서비스 회복 

조치를 적극적으로 제공함으로써 더 높은 만족도를 달성시키기도 한다(Spreng et al 1995; Smith and Bolton 

1998). 이로부터 알 수 있듯이 서비스 회복은 서비스 실수를 보완해 고객 불만을 줄이는 효과적인 방법이다. 그러나 

최근 들어 “서비스 회복 패러독스”의 유효성에 의문을 제기하는 연구자들이 늘고 있다. Buttle and Jamie(2002)을 

비롯한 연구자들은 연구를 통해 탁월한 서비스 회복 조치를 받은 후에도 고객들의 불만 정서가 여전히 유지된다는 

점을 발견했다. Magnini et al(2007)로 대표되는 학자들이 지적한 바에 따르면 기업의 서비스 회복 품질 향상에 관

건적인 역할을 하는 것은 서비스 회복 조치의 적시성보다는 고객 용서이다. 피치 못한 서비스 실수 발생 시 기업이 

서비스 회복 조치를 취하는 근본적인 목적은 고객의 내부 호응을 이끌어냄으로써 고객의 용서를 얻기 위함이다. 따

라서 고객 용서는 기업이 서비스 회복 품질을 장기적으로 향상시키는 데 있어서의 관건이며 매우 높은 기업 가치를 

창출할 뿐만 아니라 고객과의 관계, 재구매의도 증대, 고객 유치 등에 있어서 현시대에서 매우 중요한 역할을 한다.

2. 이론적 배경

2.1 서비스 회복 방식

서비스업이 발전하고 번영함에 따라 서비스의 질에 대한 사람들의 기대가 높아졌으며 서비스 회복에 내포된 의미 

또한 시대에 따라 끊임없이 변화하였다. Gronroos(1988)는 “고객 불만에 대한 처리”의 개념을 제시하였는데 그에 

따르면 서비스 회복이란 서비스 제공자가 고객이 감지한 서비스 실패에 대응하여 행동을 취함으로써 고객 불만을 
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해소하고 고객의 신고 또는 불만 제기를 해결하는 과정이다. Tax et al(1998)은 서비스 회복을 일종의 관리 과정으

로 정의하였는데, 이는 서비스 실수의 발견, 실수의 발생 원인 분석 및 정량적으로 분석한 결과를 바탕으로 서비스 

실수의 정도를 평가하고 최종적으로 가장 적절한 관리 조치를 취하는 해결 과정을 포함한다. 중국 연구자 Chen and 

Dong(2005)의 연구성과에 따르면 서비스 회복의 의미는 협의와 광의로 구분된다. 협의에서의 서비스 회복은 기업의 

서비스 실패 발생 시 제공되는 회복 조치인 반면 광의에서의 서비스 회복은 서비스 체계에서 이미 나타났거나 앞으

로 발생할 수 있는 실수에 대해 구성원 모두가 수정에 동참하고 고객에게 보상을 제공하며 나아가 장기적인 고객 

관계를 유지하고 기업의 자체적인 서비스 체계를 끊임없이 보완하는 것을 말한다. 본 연구는 주로 온라인 쇼핑의 서

비스 실수 발생 상황에서 고객이 서비스 회복 조치를 제공받은 후의 심리 및 행동 변화를 탐구한다. 이는 협의의 서

비스 회복에 대한 탐구로서 온라인 쇼핑물 환경에서 고객이 서비스 실패를 경험하여 불만이 발생 시 서비스 제공자

가 고객의 부정적인 정서를 해소하고 고객의 이탈 의도를 축소시키기 위해 취하는 조치를 의미한다.

서비스 회복 방식은 다양성을 지니므로 많은 연구자들이 이를 분류하고자 하였다. 전통적인 업종의 서비스 회복은 

대체로 즉각적인 응답, 사과, 이해, 보상 그리고 회복의 적극성 등의 차원으로 분류된다(Bell and Zemke 1987; 

Chang 2006). 몇몇 연구자들은 효과적인 회복을 위한 구체적인 회복 방식을 제시하고 있으며, 주로 언급하고 있는 

회복 방식의 요소들은 사과(apology), 설명(explanation), 할인(discount), 쿠폰(coupon), 교환(replacement), 환불

(refund), 인정(acknowledgement), 보상(compensation), 상징적 보상(symbolic atonement), 무료제공(free), 반응

속도(response speed),정정(correction), 지원 (assistance), 무조치(nothing) 등이다(Bitner 1990; Johnston 1995; 

Smith and Bolton 1998; Levesque and McDougall 2000). Wang and Zhou(2016)은 온라인 쇼핑 환경에서의 서

비스 회복 방식이 고객 만족도에 미치는 영향에 대해 연구하였는데, 서비스 회복 방식을 물질적 회복과 정신적 회복 

두 가지 측면으로 구분하였다. 이 중 물질적 회복은 주로 환불, 할인, 선물 증정 및 할인 쿠폰 지급 등을 포함하였으

며 정신적 회복은 주로 사과와 해석 등을 포함하였다. 본 연구는 온라인 서비스 회복 방식의 다양성을 고려하여 원활

한 연구 진행에 도움이 되는 이 분류 방법을 채택하였으며 온라인 서비스 회복에 대해 물질적 회복과 정신적인 회복  

두 가지 차원에 걸쳐 연구하였다. 

2.2 고객 용서

Tsarenbo and Gabbott(2006)는 용서의 개념을 비즈니스 관계 연구 분야에 최초로 도입하여 고객과 서비스 제공

자 간의 충돌에 적용하였으며 양자 간의 긴장 관계를 회복하는 데에 있어서 용서가 중요한 역할을 한다는 점을 강조

하였다. 그들이 고객 용서의 의미에 대해 요약한 바에 따르면 용서는 기업의 서비스 실수가 발생 시 고객이 내적인 

부정적 감정을 조정하여 표출하고 서비스 제공자의 실수에 대해 자애로움과 인내 그리고 용서로 대함으로써 심리적 

스트레스를 감소하고 관계 재건의 의도를 증대시키는 전환 과정이다. Rust and Chung(2006)의 연구에 따르면 고객 

용서는 결국 고객이 보복 동기를 자발적으로 약화시키고 자신의 부정적인 감정이나 브랜드 이탈 의도를 줄여 서비스 

제공자를 이해한다는 표현이다. Yagil and Luria(2015)은 고객 용서는 서비스 실패에 대한 서비스 제공자로부터 실

수나 피해를 경험한 후에 해당 업체에 대해 선의와 용인을 표현하는 선택적 행위라고 간주하였다. Zhang and 

Wen(2017)의 연구에 따르면 고객 용서란 고객이 기업에 대한 불만 정서를 표출함으로써 이해와 용서의 동기가 생

성되는 심리적 과정으로 이는 고객 불평, 부정적인 구전, 언론 노출, 법적 신고 등의 역선택을 효과적으로 방지해 준

다. 따라서 본 연구의 고객 용서에 대한 정의는 고객이 서비스 제공자로부터 실수나 피해를 경험한 후에 부정적인 

감정을 표출함으로써 온라인 사업자에 대한 보복 또는 회피 의도를 포기하고 온라인 사업자의 심리적 변화를 배려하

고 용서하는 선택 과정으로 설정하였다.
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2.3 고객 행동의도

Smith and Swinyard(1982)의 견해에 따르면 행동의도란 개인의 목표 사물에 대한 명확한 태도를 바탕으로 활동

이나 행위를 실행할 가능성이나 성향을 말하는 것으로 실제 구매 행동을 포함한다. Blackwell et al(2001)의 연구에 

따르면 행동의도란 제품이나 기업이 미래에 어떤 행동을 취할 것인지에 대한 주관적 판단으로서, 이는 기업의 입장

에서 고객 행동을 예측하는 근거가 될 수 있으며 또한 마케팅 활동의 효과를 가늠하는 지표로 삼을 수도 있다. 박연

옥(2009)은 고객 행동의도는 크게 구활동과 재구매의도로 설명되고 일반적으로 고객이 기업의 제품이나 서비스를 

구매하고 해당 기업에 대해 주변 사람들에게 추천으로 얘기하거나 계속 사용하거나 재방문 하는 것으로 얘기할 수 

있다. Yu et al(2017)은 인터넷 기반에 고객의 행동의도에 대해 고객의 온라인 쇼핑 과정에서 다양한 매체의 메시지

를 수용하여 발생하는 일련의 심리 변화가 고객의 의사결정에 영향을 미치는 행동으로 정의하였으며 주로 구매 의도

와 긍정적인 구전 의도 두 가지 차원을 포함한다고 하였다. 이러한 연구 배경을 바탕으로 고객 행동의도를 고객이 

온라인 서비스 회복 조치를 받는 과정에서 일련의 내적 변화를 거쳐 고객이 최종적으로 취하게 되는 활동 또는 경향

으로 정의하였으며 이는 재구매의도와 긍정적인 구전 두 가지 차원을 포함한다. 

2.4 S-O-R 이론

"자극（Stimulus) — 유기체（Organism) — 반응（Response)" S-O-R 이론은 심리학 분야에서 유래된 이론으로

서 개체가 외부와의 상호 작용에서 접하는 "자극"은 개체의 심리 “가공” 과정을 촉발하며 이 과정에서 개체는 자극

에 대한 "반응"으로 특정 행동을 채택한다고 지적하였다. Mehrabian and Russeell(1974)의 연구에 따르면 사람들

은 환경으로부터 자극을 받으면 친근 또는 회피 두 가지 행위 반응을 나타낸다. 친근 행위는 긍정적 자극을 받았다는 

것을 의미하며 머물기, 계속 탐색 및 환경에의 귀속 등을 포함한다. 회피 행위는 부정적 자극을 받았다는 것을 의미

하며 저항, 도망 및 포기 등이 여기에 포함된다. 고객의 외부 자극에 대한 반응은 물리적인 측면과 감정적인 측면을 

포함하는데, 이는 고객의 추후 행동에도 영향을 미친다. 이러한 맥락에서 서비스 실패 발생 시 온라인 사업자가 제공

하는 서비스 회복 조치는 일종의 외부 "자극"으로서 고객의 인식과 감정의 "가공" 과정을 촉진시켜 고객의 “반응”인 

친근 또는 회피 행위를 선택하게 한다. 이러한 고객의 반응 행위 선택은 외부 자극의 영향을 받을 뿐만 아니라 고객 

자신의 인식과 심리적 특징의 차이와도 관련이 있다. 따라서 본 연구는 S-O-R 이론을 모델 구축의 토대로 삼았다.

3. 연구설계

3.1 서비스 회복과 고객 용서의 관계

기업이 서비스 실수를 발생시킨 후 적시에 효과적인 회복 조치를 제공하면 고객에게 주는 심리적 피해를 경감시킬 

수 있다. Magnini et al(2007)이 지적한 바에 따르면 피치 못한 서비스 실수 발생 시 기업이 취하는 모든 서비스 

회복 조치의 근본적인 목적은 고객의 용서를 구함으로써 고객을 유지하는 것이다. 김상희(2010)의 연구성과에 따라

서 심리학 분야에서 용서의 개념을 서비스회복 분야에 응용하였다. 중국 학자 Sun and sun(2017)의 해외 고객 용서 

관련 연구에 대해 요약한 바에 따르면 서비스 회복과 그 품질은 고객 용서에 영향을 미치는 주요 요인이다. 또한 후

속 실증 연구에 따르면 서비스 실수가 발생한 후 기능적 회복 조치와 경제적 회복 조치 모두 고객의 용서에 긍정적인 
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영향을 미쳤다. 온라인 사업자들은 서비스 일반적으로 물질적 회복 및 정신적 회복 두 가지 방식을 통해 고객에 대한 

실수를 만회하고자 한다. 물질적 회복은 고객의 경제적 손실을 단기간에 보상해 줄 뿐만 아니라 고객으로 하여금 사

업자가 잘못을 진정으로 인정하는 태도를 느끼게 해 줌으로써 이익 손실로 인한 부정적인 정서를 완화해주고 정서적 

공감을 불러일으키며 나아가 고객의 용서 의도를 자극한다. 한편 정신적 회복은 고객으로 하여금 부정적인 감정을 

표출하도록 유도한다. 인내심을 바탕으로 한 해명은 고객의 공감을 이끌어내고, 고객에게 관대와 인자함의 동기를 

부여해줌으로써 손상된 관계를 회복하는 데 도움이 된다. 이에 따라 인터넷 쇼핑의 서비스 회복에 대해 다음과 같은 

가설을 제시하였다:

H1 a : 물질적 회복은 고객 용서에 직접적인 (+) 영향을 미칠 것이다.

H1 b : 정신적 회복은 고객 용서에 직접적인 (+) 영향을 미칠 것이다.

3.2 서비스 회복과 고객 행동 의도의 관계

서비스 실수 발생 시 고객들은 화를 내거나 기업에 원한을 품는 등 부정적인 정서를 갖게 되며, 때로는 부정적인 

구전을 퍼뜨리거나 변심하기도 한다(Johnson et al 2001). 그러나 기업이 즉각적이고 효과적인 회복 조치를 취해 

고객에게 즐거움을 선사함으로써 재구매의도와 긍정적인 구전을 늘릴 수 있으며, 더불어 고객 충성도도 형성할 수 

있다. Blodegtt and Donna(1997)는 서비스 회복과 긍정적인 구전 간 사이의 뚜렷한 연관성을 발견하였는데 기업의 

서비스 회복 품질이 낮을 수록 고객의 부정적인 구전 의도가 높아지며 반대로 기업의 서비스 회복 품질이 높을수록 

고객의 긍정적인 구전 의도가 높아진다. 안미서(2018)는 미용산업에서 서비스회복 전략이 회복 만족에 미치는 영향

에 대해 연구하였는데 물질적 보상이 심리적 보상보다 고객만족도가 더 높은 것을 확인하였고, 회복 후 만족도는 재

방문의도에 긍정적인 영향을 미친 것을 밝혔다. Zhang and Gao(2011)은 기업이 서비스 회복 조치를 취한 후 고객

의 긍정적인 정서와 재구매의도 그리고 추천이 현저하게 늘어난 것을 발견하였다. 이러한 연구를 통하며 기업은 효

과적인 서비스 회복 조치를 실시함으로써 고객 이탈의 비율을 낮추고 재구매의도와 긍정적인 구전을 증가시킬 수 

있을 것이다. 이에 따라 온라인 쇼핑의 서비스 회복에 대해 다음과 같은 가설을 제시하였다:

H2a : 물질적 회복은 재구매의도에 직접적인 (+) 영향을 미칠 것이다.

H2b : 정신적 회복은 재구매의도에 직접적인 (+) 영향을 미칠 것이다.

H2c : 물질적 회복은 긍정적인 구전에 직접적인 (+) 영향을 미칠 것이다.

H2d : 정신적 회복은 긍정적인 구전에 직접적인 (+) 영향을 미칠 것이다.

3.3 고객 용서와 고객 행동의도의 관계

Enright et al(1992) 연구성과에 따르면 용서의 가장 중요한 특징은 개인에 내재된 부정적 감정의 표출이다. 개인

이 부정적인 감정을 오랫동안 유지하면 심리적 스트레스가 형성되기 때문에 개인이 원하지 않는다고 해도 부정적인 

감정을 유지하는 데에 오랜 기간 많은 자원을 지속적으로 투입하지 않기 때문에 개인은 부정적 감정을 방출함으로써 

해방되고자 하는 심리적 성향을 나타낸다. Chung and Beverland(2005)의 연구에 따르면 용서는 기업의 서비스 실

수 발생 상황에서의 고객의 인지적, 감정적 반응을 나타내며 이는 관계 회복의 기초이다. 김상희(2010)의 실증연구

에 따르면 데이터 분석을 통하여 고객 용서가 고객의 행동의도를 이끄는 중요한 요소라는 것을 증명하였다. 신용선

(2019)은 서울 등 3개 지역에 거주하는 성인남녀를 대상으로 서비스회복, 고객용서, 회복만족, 고객신뢰 및 거레지

속의도간 관계의 연구에 따르면 고객용서가 고객신뢰에 긍정적인 영향을 미치며 나아가 거레지속의도에도 긍정적인 
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영향을 미친다고 검증하였다. Tsarenko and Tojib(2011)의 이론에 따르면 서비스 실수를 경험한 고객은 일반적으

로 정서적 균형을 얻기를 바라기 때문에 본질적으로는 용서를 원한다고 볼 수 있다. 만약 이때 적절한 서비스 회복 

조치를 제공한다면 용서를 가속화하여 기업에 대한 긍정적인 피드백으로 연결할 수 있을 것이다. 따라서 기업 관리

자들은 고객만족이나 구전 또는 고객 충성도에만 치중할 것이 아니라 서비스 실수 발생 시 장기적인 서비스 회복 

효과에 영향을 미치는 고객의 정서적 상태에 주안점을 두어야 할 것이다. 이에 따라 본 연구는 다음과 같은 가설을 

제시하였다. 

H3a : 고객 용서는 재구매의도에 직접적인 (+) 영향을 미칠 것이다.

H3b : 고객 용서는 긍정적인 구전에 직접적인 (+) 영향을 미칠 것이다.

3.4 고객 용서의 매개효과

앞선 선행연구에 따르면 온라인 사업자는 서비스 실수 후 적시에 서비스 회복을 시행함으로써 고객 용서와 행동 

의도에 직접적이고 긍정적 영향을 미칠 수 있으며 고객 용서 또한 고객의 행동 의도에 대해 뚜렷한 긍정적 영향을 

미칠 수 있다. 따라서 본 연구는 고객 용서가 서비스 회복과 행동 의도에 대해 매개 역할을 한다고 간주하였으며, 

물질적 회복과 정신적 회복 모두 고객 용서를 통해 이후 단계인 행동 의도에 간접적이고 뚜렷한 긍정적 영향을 미친

다고 보았다. 이에 따라 다음과 같은 가설을 제시하였다:

H4a :  물질적 회복이 고객 용서를 통하여 재구매의도에 정(+) 영향을 미칠 것이다.

H4b :  물질적 회복이 고객 용서를 통하여 긍정적인 구전에 정(+) 영향을 미칠 것이다.

H4c :  정신적 회복이 고객 용서를 통하여 재구매의도에 정(+) 영향을 미칠 것이다.

H4d :  정신적 회복이 고객 용서를 통하여 긍정적인 구전에 정(+) 영향을 미칠 것이다.

3.5 연구모형 

본 연구에서 구축한 이론적 모델은 Figure3-1에 나타낸 바와 같다:

Stimulus                          Organism                          Response

Figure3-1. Research Model

3.6 변수의 측정 

본 연구는 선행연구에 바탕으로 변수의 측정항목 Table 3-1에 제시하였다.

http://www.baidu.com/link?url=dfGHI8ucA2bmX1RcihI0KuL9hSsP67j-tENQYuJJXLaSIDPx8xiuXMnL2W_4j9cN4YfXCOXQWEw4XWbjydHfj_&wd=&eqid=fa7907cc00116394000000035d2c0f0c
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Table 3-1. List of Measurement Item

Construct Measure Items
Previous Study and

Application

Physical Recovery

The store gave me a price discount or free gift compensation. 

Forbe，Kelley

Hoffman

(2005)

The store handled the free return and exchange of goods. 

The economic compensation made by the store is enough to cover 

my loss.

The store took care of my emotions in response.

Spiritual Recovery

The store made a clear apology and explained to me in detail the 

reasons for the service failure. Forbe， Kelley

Hoffman

(2005)
The store sincerely took the responsibility.

I will forgive the shop's mistake.

Customer’s

Forgiveness

I will continue to trust the store.

Finkel，Rusbult

Kumashiro(2002)

I will understand its mistakes.

I will forgive the store.

I am still willing to come to the store shopping in the future.

Repurchase

Intention

If I buy similar products, I will give priority to this store. Dodds

Mnroe,Grewal(1991)I am willing to become a loyal consumer of this store in the future. 

Positive Word of 

Mouth

I will recommend this store to others. Cornin,Brady,Hult(20

00)I will introduce the advantages of this store to others.

3.6 연구 방법

본 연구는 온라인 쇼핑을 배경으로 T-mall 온라인 쇼핑의 서비스 회복 조치를 경험한 고객을 연구 대상으로 삼았

다. 연구에 사용된 조사 항목은 기존의 연구성과를 참고하여 작성되었다. 모든 변수의 측정은 리커트 척도를 이용하

여 매우 동의하지 않는 경우 1점, 동의하지 않는 경우 2점, 약간 동의하지 않는 경우 3점, 보통의 경우 4점, 약간 

동의하는 경우 5점, 동의하는 경우 6점, 매우 동의하는 경우 7점을 부여하였다. 기간은 2019년 5월 말부터 2019년 

6월 중순까지 조사를 진행했다. 총 325건의 설문지를 수집하였으며 회수된 설문지를 선별하여 서비스 실수를 경험

해본 적 없는 항목을 선택한 설문지 및 답안이 뚜렷하게 유사한 설문지를 무효 설문지로 간주하여 제외하였다. 최종 

307건의 유효 설문지가 선출되었다. 수집된 자료에 대한 통계처리는 SPSS 23.0과 AMOS 23.0을 이용하여 신뢰성 

분석, 탐색적 요인분석, 확인적 요인분석, 변별 타당도 등 각각 실시하였다.

4. 실증분석

4.1표본의 일반적 특성 

본 연구에 이용한 표본들의 특성은 Table 4-1과 같다. 조사대상을 분류하면 여성은 187명, 남성 120명으로 각각 

샘플 총량의 60.9%와 39.1%를 차지하여 여성 샘플이 비교적 많은 것으로 나타났다. 이는 아마도 여성들이 서비스 
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실수에 더 민감하게 반응하는 것과 관련이 있을 것이다. 또 조사 대상의 연령대를 보면 주로 18~35세에 집중되어 

샘플 총량의 66.8%를 차지하였고, 전문대생은 87명, 대학생은 163명으로 전체 샘플의 81.4%를 차지하였다. 이 결

과는 중국 온라인 쇼핑 애용자의 나이와 학력이 중·청년이라는 것과 일치한다. 온라인 쇼핑 경험을 보면 대부분은 

3~4년 이상의 쇼핑 경험이 있는 것으로 전체 샘플의 50.8%를 차지하며, 5년 이상의 온라인 쇼핑 경험이 있는 자는 

27%를 차지하였다. 이 수치는 조사 대상이 모두 고참 인터넷 쇼핑객으로서 온라인 쇼핑 서비스에 대해 깊은 이해를 

하고 있다는 것을 보여줌으로써 샘플 데이터의 신뢰성을 보장하였다.

Profile Category Frequency Proportion(%)

Gender Male 120 39.1

Female 187 60.9

Age Under 18 31 10.1

18-26 123 40.1

27-35 82 26.7

Over 35 71 23.1

Online shopping Experience Less than 1 year 23 7.5

1-2years 45 14.7

3-4years 156 50.8

Over 5 years 83 27

Education High school and below 46 15

junior college education 87 28.3

Undergraduate 163 53.1

Occupation students 124 40.4

Private enterprise 61 19.9

State-owned enterprise 23 7.5

Freelancers/Individuals 40 13

Civil servants/institutions, etc 38 12.4

Foreign Capital/Sino-foreign Joint Venture 32 10.4

Table 4-1. Demographic Analysis

4.2 측정항목의 신뢰성 분석

본 연구에서는 각 척도의 신뢰도를 Cronbach’s Alpha 계수를 사용하여 검증하였으며 최종 결과는 아래  Table 4-2

에 제시되어 있다. 서비스 회복 방식, 고객 용서, 재구매의도, 긍정적인 구전의 Cronbach’s Alpha 계수는 모두 0.8보다 

크므로 각 척도가 내적 일관성을 가지고 있다고 볼 수 있어 신뢰할 수 있는 수준인 것으로 확인할 수 있다.
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Factor Indicator
Corrected Item-Total 

Correlation

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted
Cronbach's Alpha

Physical 

Recovery

x11 0.741 0.756

0.844x12 0.664 0.825

x13 0.732 0.763

Spiritual 

Recovery

x21 0.661 0.765

0.82x22 0.688 0.74

x23 0.674 0.753

Customer’s 

Forgiveness

m1 0.789 0.781

0.87m2 0.702 0.861

m3 0.765 0.805

Repurchase 

Intention

y11 0.788 0.844

0.891y12 0.785 0.847

y13 0.788 0.844

 Positive 

Word of Mouth 

y21 0.773 0.817

0.877y22 0.753 0.838

y23 0.769 0.823

Table 4-2. Reliability Analysis

4.3 탐색적 요인분석

구성 타당도는 변수에 대한 측정 능력을 나타낸다. 본 연구는 수집된 데이터를 탐색적 요인분석(Exploratory fac-

tor analysis, EFA) 실행을 통해 척도의 구조 유효성을 나타난다. SPSS 23.0을 이용한 탐색적 요인분석을 수행하여 

KMO 값이 0.885이므로 추가 분석을 수행하였다. 요인 추출 시 주성분 분석 방법을 사용하고 고유값이 1보다 크게 

설정하여 공통 요인을 추출하였으며 요인 회전에는 베리멕스를 사용하여 요인분석을 수행하였다. 분석 결과는 다음 

Table 4-3에 나타낸 바와 같다.

Indicator

Factor

Repurchase

Intention

Positive

Word of Mouth

Customer’s

Forgiveness

Physical

Recovery

Spiritual

Recovery

y11 0.853 0.136 0.214 0.166 0.118

y12 0.821 0.133 0.207 0.226 0.174

y13 0.816 0.141 0.229 0.212 0.184

y22 0.076 0.873 0.121 0.158 0.075

y21 0.152 0.84 0.177 0.151 0.157

y23 0.161 0.83 0.189 0.15 0.173

m3 0.203 0.216 0.833 0.146 0.144

m1 0.262 0.161 0.81 0.182 0.197

m2 0.224 0.17 0.743 0.266 0.2

x11 0.135 0.16 0.228 0.828 0.162

x13 0.213 0.158 0.137 0.824 0.17

x12 0.25 0.175 0.178 0.737 0.172

x21 0.165 0.161 0.027 0.179 0.816

Table 4-3. Exploratory factor analysis Result
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4.4 확인적 요인분석

각 요인 간의 인과관계를 검증하기 위해 본 연구에서는 AMOS 23.0을 사용하여 이론 모델에 대해 구조방정식 모

형 검증을 수행하였다. 모형의 전체적인 적합도와 분석 결과는 Table 4-4에 나타낸 바와 같다. 본 연구모형의 AVE

가 모두 0.5 이상이기 때문에 이상에 도달하였다. 이는 모형의 전체적인 적합도가 양호하고 구성이 합리적이므로 모

형을 수정할 필요가 없다는 것을 의미한다.

Factor Indicator Factor Loading CR AVE

Physical

Recovery

x11 0.835

0.848 0.651x12 0.753

x13 0.83

Spiritual

Recovery

x21 0.749

0.821 0.604x22 0.809

x23 0.773

Customer’s

Forgiveness

m1 0.88

0.873 0.696m2 0.779

m3 0.841

Repurchase

Intention

y11 0.848

0.891 0.732y12 0.855

y13 0.864

Positive

Word of Mouth

y21 0.856

0.878 0.706y22 0.81

y23 0.854

GFI = 0.957, AGFI = 0.935, CFI = 0.989, NFI=0.960,IFI=0.989, TLI=0.985, RMSEA =0.035

Table 4-4. Confirmatory Factor Analysis Result

4.5 변별 타당도

본 연구에서는 AVE법을 사용하여 변별 타당도를 분석하였다. AVE의 제곱근과 다른 요인 간 상관 계수를 비교하

여 검증하였다(Fornell and Larcker 1981). 요인별 AVE의 각 대응 변수의 상관계수보다 커야 요인 간에 변별 타당

도가 있음을 의미한다. 에를 들어, 긍정적인 구전과 정신적 회복 간 상관계수는 .376이므로 상관관계 계수의 제곱은 

0.141이며, 정신적 회복 AVE 값은 0.777이고 긍정적인 구전 AVE는 0.840로 두 AVE 값이 상관계수의 제곱보다 

모두 크기 때문에 판별 타당성이 있는 것으로 확인하였다. 그러므로 결과를 종합하면，본 연구모형을 타다성 획보되

었다. 분석 결과는 Table 4-5과 같다. 

Indicator

Factor

Repurchase

Intention

Positive

Word of Mouth

Customer’s

Forgiveness

Physical

Recovery

Spiritual

Recovery

x23 0.14 0.102 0.208 0.131 0.805

x22 0.123 0.128 0.254 0.16 0.792

Eigenvalue 2.47 2.449 2.335 2.301 2.263

Variance 16.469 16.328 15.565 15.342 15.089

KMO=0.885  Bartlett Test＝2702.624
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Factor
Physical
Recovery

Spiritual
Recovery

Customer’s
Forgiveness

Repurchase
Intention

Positive
Word of Mouth

Physical
Recovery

0.807

Spirit
Recovery

.453** 0.777

Customer’s
Forgiveness

.521** .473** 0.834

Repurchase
Intention

.523** .426** .564** 0.856

Positive
Word of Mouth

.433** .376** .461** .385** 0.840

Table 4-5. Correlation Analysis and Discriminant Validity Test between Latent Variables

** P<0.01

4.6 가설 검증

구조방정식모형의 적합도가 좋음으로 이에 대한 경로 분석을 수행하였다. AMOS 23.0으로 연구 가설을 검증하였

는데 분석 결과는 아래 Table 4-6에 나타낸 바와 같다. 물질적 회복은 고객 용서(β=0.404, p<0.05)에 대해 유의한 

긍정적 영향을 미침으로 가설이 지지되었다. 정신적 회복은고객 용서(β=0.341, p<0.05)에 대해 유의한 긍정적 영향

을 미침으로 가설이 지지되었다. 물질적 회복은 재구매의도(β=0.297, p<0.05)에 대해 유의한 긍정적 영향을 미침으

로 가설이 지지되었다. 정신적회복은 재구매의도(β=0.122, p>0.05)에 대해 유의한 긍정적 영향을 미치지 않으며 가

설이 기각되었다. 고객 용서는 재구매의도(β=0.392, p<0.05)에 대해 유의한 긍정적 영향을 미침으로 가설이 지지되

었다. 물질적 회복은 긍정적인 구전(β=0.246, p<0.05)에 대해 유의한 긍정적 영향을 미침으로 가설이 지지되었다. 

정신적 회복은 긍정적인 구전(β=0.15, p>0.05)에 대해 유의한 긍정적 영향을 미치지 않으며 가설이 기각되었다. 고

객 용서는 긍정적인 구전(β=0.295, p<0.05)에 대해 유의한 긍정적 영향을 미침으로 가설이 지지되었다.

Causal Path
standardized 

coefficients

Unstandardized

coefficients
S.E. C.R. P

Hypothesis

Supported

Customer’s
Forgiveness

<---
Physical
Recovery

0.404 0.499 0.088 5.701 *** Supported

Customer’s
Forgiveness

<---
Spiritual
Recovery

0.341 0.43 0.091 4.715 *** Supported

Repurchase
Intention

<---
Physical
Recovery

0.297 0.357 0.088 4.068 *** Supported

Repurchase
Intention

<---
Spiritual
Recovery

0.122 0.15 0.087 1.722 0.085 Unsupported

Repurchase
Intention

<---
Customer’s
Forgiveness

0.392 0.382 0.072 5.298 *** Supported

Positive
Word of Mouth

<---
Physical
Recovery

0.246 0.281 0.091 3.095 0.002 Supported

Positive
Word of Mouth

<---
Spiritual
Recovery

0.15 0.176 0.091 1.923 0.055 Unsupported

Positive
Word of Mouth

<---
Customer’s
Forgiveness

0.295 0.273 0.074 3.691 *** Supported

Table 4-6. Hypothesis Test
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서비스 회복과 고객 행동의도 사이에서 고객용서의 매개 효과를 검증하기 위해 본 연구에서는 Bootstrapping의 

방법을 사용하였다. AMOS 23.0에서 Bootstrap을 5,000회 수행하여 95% 신뢰도에서 Bias-Corrected 및 

Percentile의 수평값을 도출하였는데, 결과는 아래 Table 4-7에 나타낸 바와같다.

직접 효과에서 정신적 회복이 긍정적인 구전에 대한 직접 효과수치는 0.15이며, 정신적 회복이 재구매의도에 대한 

직접효과수치는 0.122이며, Bias-Corrected 및 Percentile 95% CI의 Lower와 Upper의 값 구간에 모두 0을 포함

됨으로 직접 효과가 존재하지 않기 때문에 완전 매개효과 갖게 된다. 물질적 회복이 긍정적인 구전에 대한 직접 효과

수치는 0.246이며, 물질적 회복이 재구매의도에 대한 직접 효과수치는 0.297이며, Bias-Corrected 및 Percentile 

95% CI의 Lower와 Upper의 값구간에 모두 0을 포함되지 않음으로 직접 효과가 존재하는 것므로 부분 매개효과를 

갖게 된다.

Standardized 

Effect

Bias-Corrected Percentile

95%CI 95%CI

Lower Upper Lower Upper

Total Effects

Spiritual Recovery—Positive Word of Mouth 0.251 0.035 0.469 0.034 0.467

Physical Recovery—Positive Word of Mouth 0.366 0.162 0.575 0.16 0.571

Spiritual Recovery—Repurchase Intention 0.256 0.051 0.459 0.053 0.46

Physical Recovery—Repurchase Intention 0.456 0.245 0.64 0.25 0.641

Indirect Effects

Spiritual Recovery—Customer’s Forgiveness

—Positive Word of Mouth
0.101 0.022 0.242 0.013 0.226

Physical Recovery—Customer’s Forgiveness

—Positive Word of Mouth
0.119 0.03 0.278 0.017 0.253

Spiritual Recovery—Customer’s Forgiveness

—Repurchase Intention
0.134 0.039 0.292 0.035 0.283

Physical Recovery—Customer’s Forgiveness

—Repurchase Intention
0.158 0.059 0.314 0.05 0.297

Direct Effects

Spiritual Recovery—Positive Word of Mouth 0.15 -0.084 0.381 -0.087 0.379

Physical Recovery—Positive Word of Mouth 0.246 0.014 0.476 0.014 0.476

Spiritual Recovery—Repurchase Intention 0.122 -0.054 0.319 -0.061 0.312

Physical Recovery—Repurchase Intention 0.297 0.102 0.497 0.101 0.496

Table 4-7. Total Effects,Indirect Effects and Direct Effects Result

5. 결론

본 연구는 온라인 쇼핑몰 서비스회복을 배경으로 삼아 국내외 관련 연구 성과에 바탕으로 고객 용서의 시각에서 

서비스 회복 방식이 고객 행동의도에 대한 영향의 연구 모형을 구축하였다. 분석 결과에 따르면 연구 모형은 서비스 

회복 방식, 고객 용서와 고객 행동의도 간의 관계를 효과적으로 해석할 수 있으며 연구 결과는 다음과 같다.

첫째, 물질적 회복과 정신적 회복은 모두 고객 용서에 유의한 긍정적 영향을 미치며, 고객 용서는 재구매의도와 
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긍정적인 구전에 모두 유의한 긍정적 영향을 미친다. 온라인 쇼핑 서비스가 실수 시 기업은 적시에 보상 서비스를 

채택하여 보상하는 것이 고객 용서를 환기하는 데 매우 효과적이라는 것을 의미한다. 또한 경로계수는 정신적 회복

보다 물질적 회복이 고객 용서를 환기하는 데 더 도움이 된다는 것을 나타냈다. 고객 용서를 환기하면 고객은 부정적

인 감정을 덜 느끼게 되고, 서비스 업체의 실수를 용서하게 되며 재구매의도와 긍정적인 구전의도가 생기게 된다.

둘째, 물질적 회복은 재구매의도와 긍정적인 구전에 모두 유의한 직접적인 (+) 영향을 미치며, 또 고객 용서는 재

구매의도와 긍정적인 구전에 유의한 영향을 미친다. 고객 용서는 이 과정에서 부분 매개 역할을 한다. 이는 서비스 

실수 시 온라인 상가는 전통적인 서비스 제공 업체와 마찬가지로 적절한 물질적 보상해줘야 한다는 것을 의미한다. 

고객에게 무료 교환 환불, 상품권 증정과 같은 회복 방식을 채택하여 고객의 경제적 손실을 완화하고 고객의 불만 

정서, 고객의 보복과 회피의 행위 경향을 어느 정도 낮추어 고객의 용서 경향을 형성하도록 촉진하는 것은 고객의 

재구매의도와 긍정적인 구전을 발생시키는 데 도움이 된다.

셋째, 정신적 회복은 재구매의도와 긍정적인 구전에 모두 유의한 직접적인 (+) 영향을 미치지 않지만 고객 용서는 

재구매의도와 긍정적인 구전에 유의한 간접적인 (+) 영향을 미친다. 고객 용서는 이 과정에서 완전 매개 역할을 한

다. 온라인 쇼핑몰에서 대면하는 인터랙티브가 부족하므로 고객들은 표정과 자세를 통해 상가의 미안함을 느낄 수 

없고 문자로 전달되는 감정은 제한적이며 더 높은 수준의 표현이 필요하다. 또한, 온라인 쇼핑몰에서는 고객의 전환 

원가와 상가에 대한 의존도가 비교적 낮아서 “죄송합니다”, “용서해주십시오”와 같은 정성 없는 어구로 사과하는 등 

상가의 정신적인 회복은 어떠한 실제적인 효과도 발생하지 못한다. 그러나 만약 정신적 회복이 고객이 상가에 대해 

마음으로부터 이해와 동정이 생기게 하여 고객 용서를 환기하고 상가와의 관계를 재건하고자 하게 할 수 있다면 고

객의 재구매의도와 긍정적인 구전이 생기게 될 것이다.

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째는 적시에 회복 서비스를 채택하여 고객이 재구매의도와 긍정적인 구전을 

형성하도록 유도해야 한다. 서비스 실수가 발생 시 전통적인 서비스업과 마찬가지로 온라인 상가들은 그때그때 회복 

서비스를 해야 한다. 이때의 물질적 회복은 고객이 제안 이후에 이루어지는 것이 아니라 반드시 자발적이어야 한다. 

자발적으로 물질적 회복을 제시하면 상가가 보상 정도의 주도권을 가질 수 있으며 고객이 상가의 성의를 느끼게 할 

수 있다. 이때의 정신적 회복은 진심과 인내심이 있어야 하며 빈말로 사과해서는 안 된다. 그렇지 않으면 고객의 부

정적인 감정을 낮추기는커녕 고객의 불만을 증대하여 고객의 유실을 초래할 수 있다. 따라서 상가는 고객이 불평할 

때 적절한 물질적 회복과 진실하고 인내심 있는 정신적 회복을 제공해야만 다시 고객의 호감을 얻을 수 있으며 재구

매의도와 긍정적인 구전 향상을 촉진할 수 있다.

둘째, 상가는 서비스 실수가 발생한 후 그 원인을 적시에 규명하여 관리 프로세스를 계속 최적화해야 한다. 화물의 

검사 절차를 엄격히 규범화하여 발송 오류와 상품 파손과 같은 근원적인 실수를 줄여야 한다. 서비스 실수 후 고객 

불평에 대한 반응 속도를 높여 근무 시간에는 고객이 즉시 회신을 받을 수 있도록 보장하고 퇴근 후에는 셀프서비스 

절차를 통해 일반적인 문제 해결 방법 및 문제를 해결할 수 있는 가장 빠른 시간을 고객에게 안내해줌으로써 불만이 

생긴 직후 바로 위로가 되도록 보장해야 한다. 고객의 불평에 대해 참을성 있는 전문적인 답변을 하고 공식적인 사과

를 사용하여 대충대충 사과하지 않고 진심으로 사과할 수 있도록 상담원을 교육해야 한다. 또한 상담원에 대한 심리 

상담에 주의를 돌려 고객과의 다툼 가능성을 낮춰야 한다. 그리고 피드백 경로를 추가하여 고객이 상품 구매를 진행

할 때 피드백할 수 있는 경로, 전화 등을 자발적으로 알려줌으로써 고객이 더 안심할 수 있도록 해야 한다.

셋째, 고객 용서를 환기시키는 것을 핵심으로 하여 서비스 회복을 한다. 고객 용서는 고객 불만을 말끔히 해소하고 

쌍방의 관계를 재건할 수 있고, 고객 재구매와 긍정적인 구전을 실현할 수 있게 하는 중요한 요소이다. 실무적으로도 

사업자들에게 중요한 역할을 하기 때문에 중점적인 관심을 필요로 한다. 고객 용서는 일종의 심리적 행위로서 매우 

큰 개인차가 존재한다. 많은 사업자들은 회복을 실시할 때 고객의 특징을 회복하는 방식의 선택을 해야 고객 용서를 
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최대한 환기할 수 있고, 결과적으로 고객을 유지할 수 있다. 물질적 회복을 위주로 하여 저비용이지만 형식이 다양한 

물건을 통한 회복(무료 교환 환불, 회원카드 업그레이드, 작은 경품 등)은 고객으로 하여금 자신의 손실이 충분히 메

꿔졌다고 느끼게 하는 동시에 정신적인 회복도 가져다 준다. 이렇게 하면 고객 용서를 더 잘 환기시킬 수 있고 고객

의 적극적인 의사결정을 유도한다.

넷째, 본 연구는 고객 용서를 매개변수로 한 연구 모델 구축을 통해 학문적인 서비스 회복과 고객 용서에 관한 

학술 연구 성과를 발전시켰으며 고객 용서의 적용 영역을 넓혔다. 이를 통해 고객 용서에 대한 변수에 관한 실증 연

구 부재의 문제점을 보완하였다. 또한 전자상거래업자가 실무적으로 참고할 수 있는 방향을 시사함으로써 서비스 실

패 발생 시 적절한 서비스 회복 조치를 제공하고 고객 용서를 이끌어 냄으로써 고객과 사업자의 관계 재건에 도움을 

제공하였다. 고객 용서는 고객 유치로 이어지는 장기적인 행위이다. 이와 같은 방향성 제시는 전자상거래업자의 미

래 발전에 유의미한 참고가 되며, 나아가 업계 전체의 서비스 수준 향상과 온라인 환경의 조화에 도움이 된다. 그뿐

만 아니라 업계 전체의 서비스 수준 향상 조화로운 발전에 일조한다.

마지막으로 본 연구는 일부 한계점은 다음과 같다. 첫째는 본 연구의 조사는 중국의 서비스 실패 경험 고객들을 

대상으로 실시되었다. 따라서 통계적인 인구 분포를 완전히 대표하지 못한다는 것이다. 향후 성별, 연령, 지역 등 측

면으로 세분화하여 조사 결과를 비교 분석해 볼 수 있을 것이다. 둘째, 설문조사의 방식을 사용하며 조사 표본이 서

비스 실수를 경험한 전체 과정 회상하도록 하였다. 이는 실제의 서비스 실수 경험이지만 조사 시점은 서비스 실수 

발생한 직후가 아니기 때문에 체감에 편차가 생길 수 있어 연구 결과에 영향을 미칠 수 있다. 따라서 향후 연구에서

는 이 점을 극복하기 위한 방법으로 실패 경험을 회상하는 설문조사 방법을 생각해볼 수 있다. 셋째, 본 연구는 서비

스 실패의 정도는 고려하지 못하였다. 두가지 이상의 서비스 실패 경험이 있는 응답자가 느끼는 심각성은 단 한 가지

의 서비스 실패를 경험한 응답자가 느끼는 심각성과 정도가 다르될 가능성 존재한다. 이는 서비스 실패 발생 시 어떠

한 서비스 회복 방식 취할 것인지 결정하는 데에 있어 중요한 요소이다. 본 논문은 이와 같은 실패의 심각성을 고려

하지 못하였으며 향후 이러한 점을 고려하여 구체적으로 연구가 진행되어야 할 것이다. 
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