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Consumerspayattentiontothetendencyofreliantonemotionalcomplaining
behaviorin associated with purchasing.This study identified the negative
emotionfrom emotionalresponseonconsumptionexperience,andamongthem,
itdealswithsenseofregretanddisappointment.Althoughthesenseofregret
and disappointmentareboth importantfactorsin theprocessofcustomer’s
decision making,the existing studies have rather focused on sense of
disappointmenttosenseofregret.A studyoncomplainingbehaviororiginated
from experience ofnegative emotions addressed the attitude on traditional
commercebutthereishardlyanystudyoncomplainingbehaviorinInternet
shopping mallhasconducted.In thisregards,thisstudy examined how the
sense of regret and disappointment in Internet shopping malleffect on
complainingbehaviorsuchasexit,voiceandloyalty.
Theprimaryresultofthisstudypresentsasfollows.
First,itrevealedthatthesenseofregretpositiveaffecton thesenseof

disappointment.Itshowsthatcustomerwhoexperiencedofsenseofregrethas
tendency to think unselected other item is better and has sense of
disappointmentonpurchaseditem.
Second,consumers,whoexperienced ofasenseofregret,arenotmeant
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statisticallyiftheyexitandvoicebutdirectionwascoincided.Thelargethe
senseofregret,thebiggertheexitandvoice.
Third,thedisappointedconsumerexpressescomplainingbehaviortoservice

providersorthe3rdparty.Whetherserviceproviderexitsornotdoesnotmean
statistically though,itis correlated negatively.By complaining ratherthan
leavingcompany,consumersseemedtoresolvetheirdissatisfaction.
Fourth,voicepresentsthatitpositively effectson theexist.Disappointed

consumermakecomplaintaboutproductandservicetomanagerofshopping
mall,ifshopping malldoesnothandlewithsatisfactionaboutcomplain,this
researchshowsthatconsumersstopusingthemallbutconverttoothermall
providesbetterproductsandservice.
Fifth,consumer with negative feeling experience ofdissatisfaction,as a

consequenceitnegativelyeffectsonthedegreeofloyalty.
Thisstudyshow followinglessonbasedonresultofresearch.
Itdealtwithsenseofdisappointmentwhichwasnotcoveredfullyinleading

research. It mentioned the importance of disappointment by suggesting
occurrenceprocessoffeelingofdisappointmentandtheresult.
Itcoversthecausalrelationshipbetweensenseofregretanddisappointment.
This study revealed voice positive influence on exitamong complaining

behavior.Itshow thatexitbehavioriseffectedbynegativefeelingaswellas
voice.
Itsuggestedthatthebiggerthesenseofdisappointthebiggerthevoiceis

andreveledcausetopossibilitytocontrolfrustrationbymanagerofInternet
shopping mall, indicated the importance of effort to reduce sense of
disappointmentbyremoving thesuchcause.Themanagementoffrustrationis
particularlyveryimportantasfrustrationaffectsoncomplainbehavior.
Customerwhomakesacomplaintissomeonewhodisappointednotregreted

according toresultofthisstudy.Asdisappointedcustomershadexpectation
aboutserviceprovider,theycomplaininsteadofexit.From thispoint,service
provider should get over service failure by finding out what customer’s
expectation and dissatisfied part.Ifservice providercopes with appropriate
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countermeasureoncomplaintofcustomer,disappointedcustomerwillremainas
customer.Ifnot,customerwillexit.This research suggested thatservice
providershouldnotletcustomerwhoisnotexpressingoncomplaintleave.As
theyaretheonewhowanttochangetheirchoiceduetosenseofregret,they
arewillingtoleave.Asaresult,companiesshouldexamineoncustomerwho
maydissatisfiedorregretwithoutexpressingcomplaintatthepointofservice
contact.
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제제제 111장장장 서서서 론론론

제제제 111절절절 문문문제제제의의의 제제제기기기

급속히 변해가는 소비환경에서 소비자들은 자신들이 구매와 관련해 이성적이기
보다는 감정적 판단에 의존하는 경향을 보이고 있다(여준상,2000).소비자행동 연
구의 흐름을 보면 과거에는 인지의 역할이 집중되어 있었으나,1980년대에 들어서
는 소비자행동 연구에서 감정이 중요한 연구주제로 집중이 되면서 소비자 태도,의
사결정과 평가 등의 소비자행동에 미치는 영향에 관한 연구들이 수행되어져 왔다.
또한 구매 선택과 관련하여 이루어지는 평가인 고객만족 결정요인에 대해서도 기
대불일치 패러다임의 인지적 요인을 강조하던 전통적 경향에서 벗어나 만족을 중
요 요인으로 제시하고 있다(Oliver,1993;Westbrook,1987).
소비감정에 대한 대부분의 기존 연구는 감정과 그 효과를 긍정적 내지 부정적으

로 유발된 감정만 검토해왔다.Westbrook(1987)는 소비경험에 대한 감정적 반응들
을 조사하고 그러한 반응이 만족,불평,구전 등과 어떠한 관계가 있는지에 대해
검토하였지만,감정을 단지 긍정적 감정과 부정적 감정이라는 두 가지 차원에서만
검토하였다.그러나 최근 들어서 보다 구체적인 감정들에 관한 연구의 관심이 증가
하고 있는 추세이다.이러한 경향은 긍정적,부정적 두 가지 정서 내에서도 각기
다른 구체적인 감정들이 소비자의 의사결정과 행동에 상이한 효과를 보일 수 있다
는 전제를 바탕으로 하고 있다.
자신이 구입한 브랜드의 제품보다 좋은 성능의 타 브랜드 제품을 저렴한 가격에

구입할 수 있었음을 알게 되었다면 어떠한가?혹은 구입한 제품이 기대에 미치지
못하는 품질을 지니고 있다면 어떤가?우리는 흔히 중대한 소비 결정이 빚은 결과
로 인해 부정적 감정을 경험하곤 한다.기업의 제품,서비스 결과로 인해 특정한
감정을 경험한 고객들은 그것을 행동적으로 표현하게 될 것이다.그리고 그러한 행
동적인 반응들이 기업의 이익에 영향을 미치는 것은 당연한 일이다.선행연구에서
는 부정적 감정이 고객 불만족의 전반적 크기에 미치는 영향(Hermann etal.,
1999;Maute and Dubé,1999;Stephen and Gwinner,1998;Tsiros,1998;
WestbrookandOliver,1991)에 관해 밝힌 바 있으며,부정적 소비감정이 초래하는
행동적 결과로서 전환,불평행동,구전 커뮤니케이션 등을 제시하고 있다(Inman
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andZeelenberg,2002;ZeelenbergandPeters,2004).
후회감과 실망감은 모두 고객의 의사결정 과정에 있어 중요한 영향요인(Cooke

etal.,2001;Simonson,1992)임에도 불구하고 마케팅 연구들은 상대적으로 후회
감에 비해 실망감을 낮게 다루고 있다(Inmanetal.,1997;Taylor,1997;Tsiros
andMittal,2000;ZeelenbergandPeters,2004).그리고 소비자 불평행동에 관한
기존 연구들은 전통적인 상거래에서 소비자 불평행동에 대한 태도(Day,1980;
Blodgettetal.,1993;Singh,1990)를 다루고,인터넷 쇼핑몰에서의 소비자 불평행
동에 대한 연구는 거의 없었다.따라서 인터넷 쇼핑몰에서의 소비자 불평행동에 대
해 살펴봐야 할 필요성을 제시하고 있다.
본 연구에서는 인터넷 쇼핑몰을 대상으로 기업의 입장에서 후회감과 실망감이

구매 후 행동에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 한다.인터넷 쇼핑몰을 대상으
로 본 연구를 실시한 이유는 선행연구에서 부정적 감정이 구매 후 행동에 미치는
영향에 관한 실험대상을 오프라인 매장의 서비스에 한정하였기 때문에,연구의 일
반화를 위해 오프라인 매장의 서비스뿐만 아니라 온라인 매장의 서비스와 제품을
대상으로 한 연구가 필요하다고 본다.
이러한 배경에서 본 연구는 최근 많이 이용하고 있는 인터넷 쇼핑몰에서 경험한

부정적 감정인 후회감과 실망감이 불평행동인 이탈과 항의에 어떠한 영향을 미치
는지,그리고 충성도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다.
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제제제 222절절절 연연연구구구의의의 목목목적적적

본 연구의 목적은 부정적 감정인 후회감과 실망감을 개념화 하고 부정적 감정으
로 인해 발생하는 불평행동에 대해 알아보고자 한다.그리고 인터넷 쇼핑몰 이용자
에게서 가장 빈번하게 나타나는 행동인 이탈과 항의에 대해 살펴보고,후회감과 실
망감이 이탈과 항의에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 한다.고객과의 접점에
서 불가피하게 서비스 실패가 발생할 확률이 존재하는 산업에서,이때 고객이 느낀
부정적 감정의 유형을 이해하고 그 성격에 따라 적절히 대응하면 기업에게 매우
유익할 것이다.또한 인터넷 쇼핑몰의 충성도인 e-충성도에 대해 개념화 하며,후
회감과 실망감이 충성도에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고,이를 통해 고객관리
에 대한 의미 있는 정보를 제공하고자 한다.본 연구의 연구목적을 달성하기 위해
다음과 같은 세부 목적을 설정하였다.
첫째,후회감은 실망감에 어떠한 영향을 미치는지 알아본다.
둘째,후회감과 실망감이 이탈(exit)과 항의(voice)에 어떠한 영향을 미치는지 알

아본다.
셋째,항의는 이탈에 어떠한 영향을 미치는지 알아본다.
넷째,후회감과 실망감이 충성도에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고 고객 충성

도의 형성에 대해 구체적으로 파악한다.

제제제 333절절절 논논논문문문의의의 구구구성성성과과과 방방방법법법

본 논문은 전체가 5장으로 구성되어 있다.구성내용은 다음과 같다.
제 1장은 서론부분으로 연구의 배경과 목적,연구의 구성과 방법으로 이루어졌

다.
제 2장은 이론적 고찰 부분으로 후회감,실망감,불평행동,충성도에 대한 개념과

선행연구의 고찰로 구성되어 있다.
제 3장은 연구 설계 부분으로 이론적 고찰을 근거로 하여 연구모형 및 가설을

설정하였다.
제 4장은 연구방법과 실증분석 부분으로 변수를 정의하고 설문지 구성 및 분석

방법에 대하여 제시하였다.실증분석 부분으로 수집된 자료를 바탕으로 분석 및 가
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설검증을 수행한다.
제 5장은 결론부분으로 본 연구의 결과의 종합과 시사점,연구의 한계와 다음의

연구를 위한 제언으로 구성되어 있다.

본 연구의 방법은 다음과 같다.
부정적 감정과 불평행동에 관한 이론적 고찰 및 선행연구를 통해 본 연구의 이

론적 배경을 기술하였으며,연구모형 및 가설 검증을 위해 선행연구에서 검증된 측
정 도구를 본 연구에 적합하도록 수정하여 활용하였다.자료 수집은 설문지를 통한
자기기입식으로 하였다.본 연구의 자료 분석은 통계분석을 실시하기 위하여 통계
패키지(SPSS16.0)를 사용하였으며,주요 분석은 설문지의 신뢰도를 측정하기 위하
여 설문의 내적 일관성을 나타내 주는 신뢰계수(Cronbach α)로서 분석을 행하였다.
설문 결과의 인구 통계학적 변수의 분석을 위한 빈도분석(Frequencies),설문지의
신뢰성과 타당성을 위해 신뢰성 검증(Reliability Analysis), 요인분석(Factor
analysis)을 행하였으며,가설을 검증하기 위하여 LISREL8.50통계 패키지를 사용
하여 경로분석(pathanalysis)을 실시하였다,그리고 통계분석 결과를 근거로 연구
가설을 검증하고,연구결과를 도출하였다.마지막으로 본 연구에 대한 요약 및 시
사점과 향후 연구방향을 제시하였다.
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제제제 222장장장 이이이론론론적적적 배배배경경경

제제제 111절절절 후후후회회회감감감에에에 관관관한한한 이이이론론론적적적 고고고찰찰찰

111...후후후회회회감감감의의의 개개개념념념

후회감(regret)이란 행동을 취하거나 혹은 행동을 취하지 않은 대상에 대하여 느
끼는 슬픔이나 실망감을 표현하는 용어로,의사결정이나 결과(outcome)와 지나가버
린 대안의 상태를 비교하는 경우에 야기되는 소비자 감정으로 기쁨 또는 환희
(rejoice)와는 반대되는 개념이다(Landman,1987).
TsirosandMittal(2000)은 후회감을 어떤 사람의 결과를 선택되지 못한 대안의

결과와 비교한 결과라고 하였다.예를 들어,만약 선택하지 않은 브랜드가 선택한
브랜드보다 더 나은 결과를 낼 때 비교는 비호의적이며,이때 소비자는 후회감을
경험할 것이다.반면에 선택하지 않은 브랜드가 선택한 브랜드보다 더 나쁜 결과를
낼 때 비교는 호의적이며,이때 소비자는 기쁨과 환희를 경험할 것이다.
소비자들의 구매행동과 관련하여 후회감이라는 개념은 분명 구매 이후에 경험하

게 되는 부정적인 감정이기는 하지만,만족(satisfaction)의 반대개념인 불만족과는
구별되는 개념이다(BolesandMassick,1995;Gardialetal.,1994;Inmanetal.,
1997;Oliver,1997;Tsiros,1998).
TsirosandMittal(2000)은 후회감을 측정하는 여러 가지 항목들을 개발하여 그

것을 만족의 개념과 구별하고자 하였다.또한 만족은 재구매 의사와 불평의사에 모
두 영향을 미치는 것에 비하여,후회감은 재구매 의사에만 직접적으로 영향을 미친
다는 것을 제시하였다.이들의 연구에서 제시된 내용을 참고하여 후회감과 불만족
의 개념을 비교해 보면 <표 1>과 같다.
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<표 1>후회감과 불만족의 개념 비교

자료:서준용(2004),“소비자의 예상된 후회감이 구매연기의도에 미치는 영향에 관한 연구”,서울
대학교 대학원 석사학위 논문,p.20.

222...후후후회회회감감감에에에 관관관한한한 기기기존존존 연연연구구구

소비자가 두 개의 대안 중 하나를 선택한 경우,선택하지 않은 대안에 대해서 나
중에 후회한다(Festinger,1957)는 사실을 출발점으로 하여 다양한 연구가 행해졌
다.
전통적인 경제학적 관점에서는 소비자들의 의사결정행동이 완전한 합리성에 근

거하여 이루어진다고 보았다.그러나 실제로는 완전한 합리성에 근거하여서는 설명
할 수 없는 수많은 행동들이 존재하며,그 동안 의사결정행동의 공리로 받아들여졌
던 vonNeumannandMorgenstern의 행동 원칙에 준하지 않는 소비자 행동도 많
이 발견되었다.Bell(1982)은 의사결정자가 나중에 그 결과가 잘못될 것 같은 의사
결정을 회피한다는 불확실성 하의 의사결정과 후회감에 대한 설명을 제시함으로써,
이러한 공리의 위배를 설명하고자 하였다.
후회감 이론에서는 사람들은 두 가지 유형의 기대를 가지고 있다고 가정하는데,

‘만약 그렇게 하면 어떻게 될까(whatistobe)’와 ‘(실제로 그렇지는 많지만...)만약
그렇게 했다면 어떻게 되었을까(whatmighthavebeen)’가 그것이다(Loomesand
Sudgen,1982).반면에 결과에 대한 평가는 사람들은 다른 선택을 통해 그들이 이
미 취득한 것(they have received)과 취득할 수 있었던 것(they would have
received)을 비교하여 결과를 평가한다(BolesandMessik,1995;Landman,1987).
Zeelenberg(1996)는 후회를 “현재와 다르게 행동했을 경우 현재의 상황보다 나았을
것이라고 깨닫거나 상상할 때 경험하게 되는 부정적인 인지적으로 결정된 감정”

구분 후회감 불만족

평가 대상 선택 행동 성과

준거의 기준
고려는 했지만 선택되지 않은 

대안과 선택한 대안과의 비교

소비자가 사전에 기대한 정도와 

실제 성과와의 비교

선후관계 고객만족의 선행변수 후회감의 결과변수
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이라고 정의하였다.다시 말하면,후회감은 의사결정 주체가 선택되지 않은 대안을
현실 속에서 시뮬레이션 함으로써 즉,반사실적 사고과정(counterfacturlthinking)
을 거침으로써 야기되는 인지 혹은 감정이다(Sudgen,1985;Zeelenberg,1996).후
회는 구매 전에 경험하는 것과 구매 후에 경험하는 것으로 나눌 수 있는데,구매
전 경험은 예상된 후회라고 하고,구매 후 경험은 경험된 후회라고 한다(Simonson,
1992).
한편,후회감은 심리적 저항이론(theoryofpsychologicalreactance)으로도 설명

되기도 한다(Brehm,1966).두 개의 선택 대안을 가지고 있던 사람이 둘 중에서 하
나를 선택해야 하는 경우,선택하기 전에는 선택으로 인한 결과로부터 자유로울 수
있지만,선택이 이루어진 다음에는 선택할 수 있는 권리가 사라져 버리게 된다.선
택의 자유가 사라진 다음에 이 의사결정자에게는 잃어버린 것에 대해 회복하고자
하는 동기가 생기는데 이것이 심리적 저항이며,이러한 심리적 저항으로 인해 선택
된 대안에 대한 평가는 절하되고,선택되지 않은 대안을 복구시키려는 두 대안에
대한 선호의 변화가 후회감 때문일 수 있다는 것이다(Brehm andWicklund,1970).
소비자 행동 연구에서 후회는 구매 의사 결정과정 특히,선택과 구매 후 행동에

미치는 영향에 초점을 두어 연구되어오고 있다.TsirosandMittal(2000)은 후회의
경험이 소비자가 구매한 브랜드에 만족했다 하더라도 브랜드 전환을 유발하기도
한다고 하였으며,Simonson(1992)은 심지어 예상된 후회 역시 선택 선호에 영향을
미친다고 하였다.게다가 후회는 만족에 부정적인 영향을 미친다고 하였다(Inman
etal.,1997;Taylor,1997).
후회감에 대한 최근 연구의 경향은 의사결정 주체가 행동을 취함(action)과 행동

을 취하지 않음(inaction)사이의 비대칭에 관한 분석이다(KahnemanandMiller,
1986;N'gbalaandBranscombe,1997;RitovandBaron,1990;Spranca,Minsk
andBaron,1991;TykocinskiandPittman,1998).후회감에 있어 행동(action)과 비
행동(inaction)사이의 차이는 의사결정 주체가 행동을 취하였는데 그 결과가 부정
적일 경우,행동하지 않은 경우보다 더 큰 후회감을 경험한다는 것이다.Kahneman
andTversky(1982)는 두 투자자를 설정하여 후회감 이론을 현실에 적용시켜 설명
하였다.그들은 동일하게 1,200달러를 잃은 두 명의 주식 투자자를 가정해 누가
더 후회감을 느낄 것 같은지를 피험자들에게 물었다.여기서 투자자 중 한 사람은
가지고 있던 주식을 팔아 다른 주식을 매입한 경우였고,나머지 한 사람은 가지고
있던 주식을 유지한 경우였는데,모두 1,200달러의 손해를 입었다.결과는 주식을
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파는 행동(action)을 취한 사람이 그냥 유지하고 있던,즉 비행동(inaction)의 사람
보다 후회감을 더 크게 느낀다는 것이었다.이러한 연구결과를 ‘생략편향(omission
bias)이라 명명하여 설명하고 있다.사람이 의사결정의 결과를 평가하는데 있어서
행동이 생략(omission)되었다는 것은 후회감이나 결과에 대한 책임감을 덜 부각시
킨다는 것이다.이러한 행동은 규범적이거나 전통적인 행위라고 밝히고,이를 규범
이론(norm theory)이라 명명하였다.
한편,최근 앞의 연구들에 대한 후속연구가 이루어 졌는데 행동(action)과 비행동

(inaction)사이의 후회감의 차이가 시간의 흐름에 따라 어떻게 변화하는지에 대한
분석이다.행동(action)의 결과는 한정적인 반면,비행동(inaction)에 대한 결과는 생
각할 수 있는 만큼 무한하기 때문에,시간이 지나감에 따라 후회감의 크기가 반전
된다고 밝혔다(Gilovich,Kahneman and Medvec,1998;Gilovich and Medvec,
1994;InmanandZeelenberg,2002).
TsirosandMittal(2000)는 소비자가 느낀 후회감이 구매행동에 미치는 영향을

보다 체계적으로 분석하였다.이들은 의사결정과정에서 선택하지 않은 대안에 대한
향후의 정보획득 가능성 정도를 후회감의 선행변수로 보았고,의사결정자의 과거
의사결정의 결과(outcomevalence)와 현상유지(statusquo),선택의 번복 가능성
(reversibility)이라는 세 가지 요소를 선택되지 않은 대안에 대한 정보가 후회감에
영향을 미치는데 있어서의 조정변수로 보았다.또한 후회감의 결과변수로 만족도와
재구매 의도,불평 의도 등을 조사하였다.그들의 연구에서 만족은 재구매 의도와
불평 의도 모두에 영향을 미치는 것으로 나타난 반면,후회감이 불평 의도에 미치
는 영향은 만족감에 의해서 조절되는 것으로 나타났다.
이렇듯 후회감에 대해 학자들에 따라 다양한 의견이 있으며,그 이론들을 정리해

보면 다음의 <표 2>와 같이 나타낼 수 있다.
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<표 2>후회감에 대한 선행연구

연구자 주요 연구 내용

Brehm and Wicklund(1970)

심리적 저항으로 인해 선택된 대안에 대한 평가는 절하

되고, 선택되지 않은 대안을 복구시키려는 두 대안에 대

한 선호의 변화가 후회감 때문일 수 있음

Kahneman and Miller(1986)

Ritov and Baron(1990)

Spranca et al.(1991)

N'gbala and Branscombe(1997)

Tykocinski and Pittman(1998)

후회감에 있어 행동(action)과 비행동(inaction) 사이의 

차이는 의사결정 주체가 행동을 취하였는데 그 결과가 

부정적일 경우, 행동하지 않은 경우보다 더 큰 후회감을 

경험함

Landman(1987)

Boles and Messik(1995)

후회감 이론에서 사람들은 다른 선택을 통해 그들이 이

미 취득한 것(they have received)과 취득할 수 있었던 

것(they would have received)을 비교하여 결과를 평가

Simonson(1992)

후회는 구매 전에 경험하는 것과 구매 후에 경험하는 것

으로 나눌 수 있는데, 구매 전 경험은 예상된 후회라고 

하고, 구매 후 경험은 경험된 후회라고 함

Gilovich and Medvec(1994)

Gilovich et al.(1998) 

Inman and Zeelenberg(2002)

행동(action)의 결과는 한정적인 반면, 비행동(inaction)

에 대한 결과는 생각할 수 있는 만큼 무한하기 때문에, 

시간이 지나감에 따라 후회감의 크기가 반전됨

Tsiros and Mittal(2000)

-후회의 경험이 소비자가 구매한 브랜드에 만족했다 하

더라도 브랜드 전환을 유발하기도 함

-만족은 재구매 의도와 불평 의도 모두에 영향을 미치

고, 후회감이 불평 의도에 미치는 영향은 만족감에 의해

서 조절됨
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제제제 222절절절 실실실망망망감감감에에에 관관관한한한 이이이론론론적적적 고고고찰찰찰

111...실실실망망망감감감의의의 개개개념념념

실망감(disappointment)이란 ‘의사결정의 주체가 이전의 기대와 획득된 결과를 비
교함으로써 야기되는 소비감정’이다(Bell,1985).실망감은 잘못된 의사결정과 자신
이 바라던 결과를 획득하지 못했을 때 발생하는 감정적 현상이다(Zeelenbergetal.,
2000).또한 위험한 의사결정과 불확실한 결과를 반영하고 있는 부정적 감정이다.
예를 들면,예고편을 보고 기대했던 영화가 좋은 스토리,장면 등 좋은 서비스 품
질을 제공하지 못했을 때,새로 구매한 mp3의 기능이나 품질 등이 기대했던 것에
미치지 못했을 때 소비자는 실망감을 느끼게 될 것이다.
실망감은 희망(hope),바람(desire),혹은 약속(promise)과 같은 개념과 관련이 깊

은 이유로,단지 부정적 결과가 있기 때문에 유발되는 감정이라기 보다는 긍정적
결과가 있지 못했기 때문에 발생하는 감정이다(vanDijketal.,1999).따라서 실망
감은 슬픔,분노,좌절 등과는 구분되며,후회감과도 다른 개념이다(Niedenthalet
al.,1994).Frijda(1986)는 바람(desire)과 실망감의 관계를 역설하면서,‘바람직한 사
건이 벌어지지 않는 기대불일치 상황에 대한 감정’으로 실망감을 정의하고 있다.
그는 또한 실망감의 정도는 희망(hope)에 의해 영향을 받는다고 설명한다.희망이
높은 경우 그 희망이 실현되지 못했을 때 실망감도 강하게 발생한다는 것이다.그
는 약속(promise)이라는 개념을 들어 실망감을 설명하였는데,‘실현되지 못한 약속
이 유발하는 감정’이 그것이다.
Zeelenbergetal.(1998a)은 실망감을 상황에 초점을 둔(situation-focused)반 사

실적 사고와 관련된 것으로 설명한 바 있다.예컨대,소비자가 고급 레스토랑에서
저녁 식사를 하고,그 레스토랑이 제공한 서비스가 기대에 미치지 못했을 때 느끼
는 감정을 실망감으로 설명하였다.또한 실망감은 선택 후 평가(post-choice
valuation)에 영향을 미친다는 사실을 밝힌 바 있다(Elastani,2000;Inmanetal.,
1997;Tsiros,1998;ZeelenbergandPeters,1999).
결국 실망감은 ‘무언가 긍정적인 결과를 기대했으나 이루지 못한 경우에 발생하

는 감정’이라는 것이다.
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222...실실실망망망감감감에에에 관관관한한한 기기기존존존 연연연구구구

실망감이 의사결정에 미치는 영향에 관한 초기 연구자의 한 사람인 Bell(1985)은
실망감을 기대와 일치되지 않는 결과에 대한 심리적 반응이라고 하였다.그는 의사
결정의 주체가 이전에 가지고 있던 기대의 수준(levelofexpectation),기대하는 결
과가 도출될 가능성(probabilityofoutcome),이 두 가지가 실망감의 정도에 미치
는 영향을 밝혔다.그의 실망감 이론(dissappointmenttheory)에 따르면 이전의 기
대수준이 높을수록 부정적 결과에 대한 실망감의 정도는 강해지고,결과가 도출될
가능성이 낮을수록 실망감의 정도도 낮아진다고 하였다.
vanDijketal.(1999)은 실망의 강도에 관한 결과의 획득 가능성의 영향을 실증

적으로 검증하였다.실망의 강도를 결정하는 또 다른 요소는 결과의 획득에 투입된
노력의 정도이다.긍정적 결과를 얻기 위해 많은 노력이 투입되었는데도 불구하고
원하는 결과가 획득되어지지 않았을 때 더 큰 실망을 경험하게 된다(Ortony,Clore,
andCollins,1988).즉,원하는 결과를 얻기 위해 열심히 노력했지만 결과적으로 원
하는 결과를 얻지 못했을 경우 실망을 경험하게 되며 사전에 많은 노력을 투입할
수록 실망의 강도는 커지게 된다.노력을 많이 투입할수록 실망의 강도가 커지는
이유는 무엇인가?첫째,많은 노력의 투입은 원하는 결과달성에 대한 기대를 높인
다.즉,개인이 더 많은 노력을 투입할 경우 결과의 달성에 대한 기대가 높아지고
이러한 기대의 증가는 원하는 결과를 달성하지 못했을 경우 실망을 증폭시키게 된
다(KahnemanandTversky,1982;MillerandTaylor,1995).둘째,실망의 강도에
대한 노력의 효과는 지각된 결과의 매력성에 기인한다.즉,개인이 결과를 얻기 위
해 많은 노력을 투입할수록 미래 발생될 결과에 대해 더 매력적인 것으로 지각하
게 된다(Ortony,Clore,andCollins,1988).이는 결국 개인이 목표달성에 실패했을
경우 더 많은 실망을 유도하게 되며 실망의 강도는 많은 노력을 투입할수록 증대
된다고 할 수 있다.RussellandMcAuley(1986)은 소비자가 실패를 어디에 귀인
시키는가에 따라 실망감이 달라지며 소비자 반응정도가 달라진다고 하였다.제품구
매 실패시 소비자가 원인을 기업 및 제품,판매점포가 통제할 수 있었다고 지각할
수록 실망을 경험하게 되며 이러한 실망감은 제품에 대한 불만족을 증가시킨다.
실망감에 대해 학자들에 따라 다양한 의견이 있으며,그 이론들을 정리해보면 다

음의 <표 3>과 같이 나타낼 수 있다.
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<표 3>실망감에 대한 선행연구

연구자 주요 연구 내용

Bell(1985)

이전의 기대수준이 높을수록 부정적 결과에 대한 실망감의 

정도는 강해지고, 결과가 도출될 가능성이 낮을수록 실망감

의 정도도 낮아짐

Russell and McAuley(1986)

제품구매 실패시 소비자가 원인을 기업 및 제품, 판매점포가 

통제할 수 있었다고 지각할수록 실망을 경험하게 되며 이러

한 실망감은 제품에 대한 불만족을 증가시킴

Ortony et al. (1988) 

van Dijk et al.(1999)

실망의 강도에 관한 결과의 획득 가능성의 영향

-긍정적 결과를 얻기 위해 많은 노력이 투입되었는데도 불구

하고 원하는 결과가 획득되어지지 않았을 때 더 큰 실망을 

경험하게 됨

-실망의 강도에 대한 노력의 효과는 지각된 결과의 매력성에 

기인

Zeelenberg et al.(1998a)
실망감은 무언가 긍정적인 결과를 기대했으나 이루지 못한 

경우에 발생하는 감정
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<표 4>후회감과 실망감의 비교

자료:신현희(2008),“서비스 실패 시 고객의 참여수준이 관계단절에 미치는 영향에 관한 연구;
의료서비스 중심으로”,한양대학교 대학원 박사학위논문,p.56.

구분 후회감 실망감

공통점

- 사후 가정법적 사고

- 의사결정의 결과로 인해 경험하는 감정

- 획득된 결과의 불확실성과 관련하여 의사결정 및 선택과 관련된 

감정적 반응

- 고객만족의 선행변수 

차이점

정의

의사결정의 결과와 선택되지 않

은 대안의 결과를 비교하는 경

우에 야기되는 소비자 감정

의사결정의 주체가 이전의 기대

와 획득된 결과를 비교함으로써 

야기되는 소비자 감정

비교방식

- 선택된 대안 vs 선택되지 않

은 대안의 결과 

- 잘못된 의사결정의 결과

- 이전의 기대 vs 선택된 대안

의 결과

- 바라던 결과를 얻지 못함

준거기준
외적 준거기준

(선택되지 않은 대안의성과)

내적 준거기준

(선택된 대안에 대한 기대수준)

발생경우 일상에서 주로 발생 업무에서 주로 발생

평가대상 선택(choice) 결과(outcome)

정도 결과의 획득여부와 노력의 정도 획득가능성과 노력의 정도
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제제제 333절절절 불불불평평평행행행동동동에에에 관관관한한한 이이이론론론적적적 고고고찰찰찰

111...불불불평평평행행행동동동의의의 개개개념념념 및및및 이이이론론론

소비자 불평행동은 불공정한 판매관행에 직면했을 때,제품에 실망했을 때,그리
고 기업의 행동에 대한 불만이 있을 때 그러한 사람의 감정을 알 수 있게 하는 수
단(FornellandWestbrook,1979)으로,고객이 지각하는 불만족을 초래한 원인이
있는 기업에 대해 고객이 나타내는 불만의 표현(행동 및 구두 의사소통)이다
(Landon,1980).ResnikandHarman(1983)은 불평행동을 고객이 지각한 불만족의
공개적인 표현으로 정의하였고,Richins(1983)는 불평행동을 불만족에 대한 소비자
의 반응으로 설명하였다.Mowen(1990)은 불평행동을 제품이나 서비스에 대한 불만
족에 의해 야기된 소비자의 공개적인 행동으로 정의하였다.또한 소비자 불평행동
은 부정적인 제품이나 서비스를 제조하거나 판매하는 기업이나 어떤 제 3의 기관
(소비자 보호원,기타 소비자 단체 등)에게 커뮤니케이션하는 개인에 의해 취해지
는 행동(JacobyandJaccard,1981)으로,소비자 불평행동은 지각된 불만족에서 오
는 어떤 느낌이나 감정에 의해 일어나는 것이고 행동 반응 뿐 만 아니라 아무것도
하지 않는 것과 같은 비행동적 반응도 포함한다(SinghandHowell,1985).
이처럼 기존의 연구에서 말하는 소비자 불평행동의 정의에는 두 가지 공통점이

있다(Singh,1988).첫째,불평행동은 고객의 불만족에 대한 반응이다.둘째,불평행
동은 불만족에 대한 제한된 반응으로 취급하기보다 전반적인 반응으로 정의된다는
점이다.
Blodgettetal.(1993)은 소비자 불평행동을 역동적인 과정(dynamicprocess)으로

간주하고,사람들의 초기 반응들(사람들이 보상요구를 할 것인지,이탈할 것인지,
부정적인 구전을 할 것인지)은 인지된 성공가능성,불평행동에 대한 태도,제품의
중요성에 의해 좌우된다고 하였다.
소비자 불평행동을 설명하는 대표적인 이론은 귀인이론,비용과 이익분석,그리

고 기타 심리적 측면을 강조하는 모델 등이 있다.귀인(Attribution)이론은 불만을
느낀 소비자가 불평행동을 취할 것인지의 여부 또는 불평행동의 유형이 소비자가
불만의 원인을 자신에게 돌리는가,외부에 돌리는가에 따라 결정된다는 것이다
(Folkes,1984).Folkes(1984)는 소비자가 불만의 원인을 외부에 돌리는 경우 항의
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(voice)를 취할 가능성이 높다고 설명하고 있다.
소비자들의 불평행동을 설명하는 또 하나의 이론체계는 비용과 이익분석(cost/

benefitanalysis)이다.이 접근법에 의하면,소비자들의 불평행동여부는 소비자가
비용과 이익을 비교하여 이익이 클 경우 불평행동을 취하게 된다는 것이다.비용과
이익은 경제적 측면과 심리적 측면으로 구분할 수 있는데 경제적 비용은 금전적
비용,시간과 에너지 비용 등이며,경제적 이익은 수리,교환,환불로 인한 경제적
이익이다.불평행동의 심리적 비용은 불평행동으로 인한 여러 가지의 심리적 우려
로서 불쾌한 취급의 우려,불평으로 인한 당혹감이나 다툼,불평자 및 불만자로 인
식될 우려 등이며,심리적 측면의 이익은 자신의 불평행동으로 소비자권리가 실현
될 수 있다는 자부심,기업의 제품과 서비스 개선에 기여할 수 있다는 심리적 만족
등이다.
Richins(1983)는 소비자 불평행동을 만족⋅불만족의 평가,귀인평가,대체안 평가

등 세 가지 인지적 과정으로 설명하여 불평행동을 하나의 과정으로 보았다.그는
여러 외생변수들에 의해 소비자들의 불평행동이 영향을 받는다고 하였다.외생변수
는 크게 소비자 개인적 변수,제품에 관련된 변수,상황적 변수로 구별한 바 있다.
불평행동은 기업의 이익에 미치는 영향이 지대한 소비자행동으로,고객의 불평에

적절히 대응하지 못한 기업들은 브랜드 이미지 실추,고객 이탈 등의 대가를 치러
야 한다(Cohen,1984).반면,기업이 고객의 불평에 적절히 대응했을 때 고객의 소
리를 통한 서비스 개선,시장점유율 유지,고객 충성도 증강(Halstead,1993)등의
성과를 얻게 된다.
불평행동에 대한 이론들을 정리해보면 다음의 <표 5>와 같이 나타낼 수 있다.



- 16 -

<표 5>불평행동에 대한 선행연구

연구자 주요 연구 내용

Landon(1980)
고객이 지각하는 불만족을 초래한 원인이 있는 기업에 대해 

고객이 나타내는 불만의 표현(행동 및 구두 의사소통)

Jacoby and Jaccard(1981)

제품 혹은 서비스에 대한 부정적인 것을 제조하거나 판매하는 

기업이나 어떤 제 3의 기관(소비자 보호원, 기타 소비자 단체 

등)에게 커뮤니케이션하는 개인에 의해 취해지는 행동

Cohen(1984)
고객의 불평에 적절히 대응하지 못한 기업들은 브랜드 이미지 

실추, 고객 이탈 등의 대가를 치러야함

Folkes(1984)

귀인(Attribution)이론

- 불만원인을 자신에게 돌리는가, 외부에 돌리는가에 따라 불

평행동을 취할 것인지 여부 또는 불평행동 유형이 결정

- 소비자가 불만의 원인을 외부에 돌리는 경우 항의(voice)를 

취할 가능성이 높음

Singh and Howell(1985)
불평행동은 행동 반응 뿐 만 아니라 아무것도 하지 않는 것과 

같은 비행동적 반응도 포함

Blodgett et al.(1993)

- 불평행동을 “역동적인 과정(dynamic process)"으로 간주

- 사람들의 초기 반응들(보상요구, 이탈, 부정적 구전)은 인지

된 성공가능성, 불평행동에 대한 태도, 제품의 중요성에 의해 

좌우됨

Halstead(1993)

기업이 고객의 불평에 적절히 대응했을 때는 고객의 소리를 

통한 서비스 개선, 시장점유율 유지, 고객 충성도 증강 등의 

성과를 얻게 됨 
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222...불불불평평평행행행동동동의의의 분분분류류류

DayandLandon(1977)은 소비자 불평행동에 대해 두 단계의 계층적인 분류방식
을 제안하였다.첫 번째 단계는 행동(action)과 무행동(noaction)으로 구분하였고,
두 번째 단계는 공적인 행동(publicaction)과 사적인 행동(privateaction)으로 구분
하였다.공적인 행동은 고객위원회나 법적기관에 불평을 하면서 판매자에게 보상이
나 환불을 요구하는 행동을 포함하며,사적행동은 친구나 친척에 대한 구전이나 판
매상⋅제조업자와 단골관계를 끊는 등의 행동을 말한다.
Day(1980)는 불평목적을 근거로 하여 DayandLandon(1977)이 가정한 고객 불

만족유형 모형의 두 번째 단계인 행동적인 부분에 관하여 또 다른 분류를 제시하
였다.이는 고객들은 구체적인 목적을 달성하기 위해 불평을 하거나 혹은 하지 않
는다고 주장하며 3가지로 분류하였다.첫째,보상추구(redressseeking)이다.이는
판매업자에게 직접 또는 간접적으로 구체적인 조치를 요구하는 것이 목적이다.둘
째,불평(complaining)이다.이는 구체적인 조치를 추구하기 보다는 불만족을 의사
소통하는 것이 목적이다.셋째,개인적 구매거부(personalboycott)이다.이는 문제
가 된 제품,서비스의 구매를 중단하는 것이 목적이다.
KrishnanandValle(1979)는 DayandLandon(1977)의 연구를 바탕으로 귀인이론

의 틀을 기반으로 하여 귀인의 유형을 독립변수로 하여 불평행동의 유형을 분석하
였다.불만족의 원인이 제품의 설계자나 제조업자,제품의 광고,제품 유통업자,소
비자 자신,판매원,구매와 관련된 친지 및 친구들 중에서 어디에 있다고 지각하는
가에 따른 유형의 차이를 확인하고자 DayandLandon의 연구를 바탕으로 요인분
석을 실시하여 측정을 하였다.측정항목과 요인분석의 결과는 다음의 <표 6>과 같
다.
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<표 6>소비자 불평행동의도 측정항목

자료:Krishnan,S.and V.A.Valle (1979),"Dissatisfaction Attribution and Consumer
ComplaintBehavior,"AdvancedinConsumerResearch,Vol.6,pp.445-449.

Singh(1988)은 소비자 불평행동에 대해 3가지 유형의 불평행동이 발생한다고 하
였다.첫째,말로 표현한 반응(voicereponse)이다.이는 판매업자에 대한 보상요구
이다.둘째,사적인 반응(privatereponse)이다.이는 친구,친척에게 구전 커뮤니케
이션을 취하는 행동이다.셋째,제 3자 반응이다.이는 법적 행동을 취하거나 소비
자 보호원 등과 같은 곳에 불평을 하는 것이다.그리고 분류기준의 타당성을 제공
하기 위하여 LISREL을 이용하여 확인적 요인분석을 실시하여 판별타당성이 있음
을 보임으로써,소비자 불평행동의 반응이 동질의 단일차원이 아니라 확연하게 구
분되는 세 가지 차원으로 구성되어 있음을 보여주고 있다.
BlodgettandGranbois(1992)는 불평행동에 대해 4가지로 구분하였다.보상요구/

항의(redressseeking/voice),부정적인 구전의도(negativeword-of-mouth),이탈
(exit),제 3자 불평(thirdpartycomplaints)이다.이탈(exit)은 감정을 상하게 한 판
매업자나 기업에 대해 다시는 재방문하지 않겠다는 것이다.
기존의 연구들을 바탕으로 불평행동에 대해 정리해 보면 <표 7>과 같이 분류할

수 있다.

1. 지불을 중단하거나 거절한다.

2. 제품에 대한 구매중지/기업과 거래를 중단하기로 결정한다.

3. 가족이나 친구에게 불평한다.

4. 환불이나 교환을 요구한다.

5. 제품이나 서비스를 제공한 판매원에게 불평한다.

6. 기업이나 상점에 불평한다.

7. 소비자 단체에 불평한다.

8. 공공기관이나 국회의원에게 불평한다.

9. 신문이나 잡지에 투고한다.

10. 법적 행동을 취할 것을 고려한다.

11. 권리를 보호하기 위해서 변호사를 고용하거나 상담한다.

12. 아무런 행동도 취하지 않는다
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<표 7>불평행동 분류

자료:Krishnan,S.and V.A.Valle (1979), "Dissatisfaction Attribution and Consumer
ComplaintBehavior,"AdvancedinConsumerResearch,Vol.6,pp.445-449.

333...이이이탈탈탈과과과 항항항의의의

333...111이이이탈탈탈과과과 항항항의의의의의의 개개개념념념

개인과 조직간의 교환관계문제나 불만족에 대한 반응행동유형 연구는 인사⋅조
직분야의 Hirschman(1970),Rusbultetal.(1982),그리고 Rusbultetal.(1988)의 모
델이 대표적이다.이들은 불만족에 대한 어떤 선택 혹은 가능한 반응유형을 이탈,
태만,의견제시,충성도 등 네 가지 유형으로 분류하였다.불만족에 대한 반응유형
은 기업을 지도할 뿐만 아니라 기업이 쇠퇴하는 것을 방지하는데 도움이 된다
(Farrell,1983).
관계문제나 불만족에 대한 반응행동유형인 이탈의 개념적 정의를 살펴보면,이탈

(exit)은 직무로부터의 자발적인 이탈이나 이직을 의미한다(Farrel,1983).이는 종

요  인 항  목

사적인 행동유형

(private action type)

친구, 친지에게 나쁜 경험을 이야기함.

제품이나 서비스에 대한 구매 중단.

판매원에게 불평.

법적인 행동유형

(legal action type)

변호사를 선임.

보상을 받기 위해 사법적 대응 고려.

공적기관, 국회의원 등에게 불평.

관련 기업에 지불을 중지.

보상추구 행동유형

(remedial action type)

관련 기업에 불평.

환불이나 교환을 요구.

고객 단체에 고발.

신문에 기고.

무행동

(non complaining type)
기분 나쁜 구매경험에 아무런 행동을 취하지 않음
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업원이 불만족한 직무를 떠나려 하거나 옮기려 하는 것을 말한다.종업원 관점에서
상황이 개선되지 않을 것 같을 때 직무전환 또는 이직을 하려고 한다(Farrel,
1983).Rusbultetal.(1988)은 이탈을 다른 직장을 찾거나,바꾸거나 혹은 직장을
그만둠으로서 조직을 떠나는 것이라 하였다.Ping(1993)은 이탈을 개인이 제품을
사는 것을 그만두거나 혹은 조직을 떠나는 것이라 하였다.
이러한 개념을 인터넷 쇼핑몰과 인터넷 쇼핑몰 이용자와의 관계 측면에서 본다

면,이탈은 인터넷 쇼핑몰 이용자가 현재 거래하고 있는 인터넷 쇼핑몰과의 관계를
정리하고 다른 인터넷 쇼핑몰로 이동하거나 이동을 준비하는 행동으로 정의할 수
있다.따라서 이탈은 인터넷 쇼핑몰 이용자가 인터넷 쇼핑몰과 적극적으로 관계단
절을 하려고 하는 의도라 할 수 있다.
한편,관계문제나 불만족에 대한 또 다른 반응행동유형인 항의(voice)는 소비자가

취할 수 있는 다양한 불평행동유형의 하나로 제품이나 서비스의 구매 후 불만족한
소비자가 자신의 불만을 공식적으로 제기하는 행동이라고 할 수 있다.
항의에 대한 정의를 살펴보면 Singh(1990b)는 “불만인 상태(objectionablestate)

로부터의 탈출보다 변화시키려는 어떤 시도들”이라고 정의하였는데 이때,이런 시
도들은 관리진과 경영진에 대한 것이다.Landon(1980)은 “소비자의 이익에 책임이
있는 당사자에 대한 불만족의 표현”이라고 정의하였고,Harman(1983)은 “불만족의
공개적인 표현”,Mowen(1990)은 “소비자의 제품이나 서비스에 대한 불만족에 의해
야기된 공개적인 행동”으로 정의하였다.

333...222이이이탈탈탈과과과 항항항의의의에에에 관관관한한한 선선선행행행연연연구구구

Hirschman(1970)은 경제학적 관점에서 불만족한 고객은 시장 상황에 따라 이탈
(exit),항의(voice),충성도(loyalty)와 같은 반응을 보인다고 제안하였다.즉,경쟁상
황에서 있는 불만족한 고객은 이탈을 감행할 가능성이 높고,독점상황에서는 이탈
행동을 자제하고 항의를 선택할 가능성이 높다는 것이다.이와 같은 현상의 이유로
경쟁상황에서는 대체상품이 존재하고 불평의 비용이 이탈비용보다는 크기 때문이
고,독점 시장에서는 이탈반응의 수단자체가 불가능하다는 것을 제시하고 있다.
심리학 분야에서 Rusbultetal.(1982)은 불만족에 대한 반응유형으로 이탈,항의,

충성도,태만 등으로 제안하였다.또한 Rusbultetal.(1988)은 직무 불만족에 대한
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반응유형을 적극성과 건전성(construction)의 두 가지 차원으로 분류하였는데,적극
적이고 건설적 불평행동을 항의로,적극적이면서 파괴적인 행동을 이탈로 분류하였
다.
유통채널 연구에서 Ping(1993)은 기존의 불만족에 대한 반응유형연구(Hirschman,

1970;Ping,1993;Rusbultetal.,1982)에서 확인된 불만족 반응유형인 이탈,항의,
충성도,태만 외에 탐색적 조사과정이 존재함을 발견하였다.또한 Ping(1997)은 산
업재 시장에서 불평문제를 직면한 파트너들의 철수(withdrawal)과정에 대한 연구가
미진하다는 점을 지적하면서 불만족 반응유형을 과정적 관점에서 논의를 전개하였
다.실증적 연구결과 철수행동은 충성도에서 항의로,태만은 이탈로,그리고 이들
변수들 뒤에는 기회주의 변수가 일어난다는 것을 발견하였다.
Saint(1997)는 이탈하는 소비자를 크게 두 가지 범주로 나누고 있다.하나는 ‘푸

시(push)’하는 경우인데,이는 불만족한 고객이 다른 대안을 찾아가는 것을 말한다.
이에 비해 ‘점프(jump)’하는 경우는 만족하고 있는 고객이 더 나은 대안(더 싼 제
품, 품질이 더 우수한 제품이나 서비스)을 선택하는 경우이다. Fajer and
Schouten(1995)은 소비자에 의해 유발되는 이탈을 두 가지로 나누어 볼 수 있다고
하였는데,하나는 상표전환으로 지속적으로 구매하던 브랜드를 일시적으로 이탈하
는 경우를 의미한다.브랜드의 과정적 손실이나 소비자의 다양성 추구 내지 실증이
그 원인이다.다른 하나는 브랜드 단절(brandspurning)로 이는 영원히 특정 브랜
드를 떠나는 것을 말한다.관계몰입정도가 낮은 상황에서의 브랜드 단절은 기계적
인 실패가 주원인이 되고,관계몰입정도가 높은 상황에서의 브랜드 단절은 복합적
인 기계적 실패나 고객의 기호의 변화,선호도의 변화가 주요 원인이 된다.특히,
관계몰입정도가 높은 고객이 부정적인 감정을 느낄 정도로 심각한 브랜드 실패를
경험한 경우,브랜드 소외(brandalienation)로 까지 발전하게 된다.브랜드 소외를
경험한 고객은 특정 브랜드 뿐 만 아니라 그 브랜드 군(brandfamily)또는 그 브랜
드 라인까지 부정적 태도를 가지게 된다.
Hirschman(1970)의 이탈/항의/충성도 이론은 소비자 불평행동에 프레임워크를

제공했다(BlodgettandGranbois,1992).예를 들면,불평행동을 이끄는 상황과 예
측변수들이다.이런 요소들은 불만족이 발생할 때 소비자들이 취할 수 있는 반응의
유형에 통찰력을 제공한다.
한편, 소비자 불평행동의 결정요인으로 일치/불일치 패러다임(confirmation/

disconfirmationparadigm)은 소비자 불평행동의 연구에 개념적인 토대를 제공했는
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데,Hirschman(1970)의 이탈/항의/충성도의 이론은 소비자 불평행동의 프레임워크
를 제공했다(BlodgettandGranbois,1992).Hirschman(1970)의 이론은 소비자 불
평행동 상황에서,단지 어떤 소비자들은 말없이 다시는 거기에서 쇼핑을 하지 않을
것을 맹세하며 다른 어떤 곳에서 쇼핑을 하는데(exit)반해,왜 불만족한 소비자들
이 판매자에게 항의를 하는지를 설명하기 위해 이런 프레임워크를 이용했다.또한
그는 이탈이 특히 불리하게 작용할 수 있고,그 이유가 기업이 잘못한 것을 찾지
못하기 때문이라는 것을 지적하였다.Hirschman(1970)의 항의(예:보상요구)는 불평
을 말로 표현할 만한 가치(valueofvoicingthecomplaint)와 불평이 성공할 것이
라는 가능성(probabilitythatthecomplaintwillbesuccessful)에 따라 좌우되며
또한 항의는 기꺼이 불평을 하려는 사람들의 의지(one'swillingnesstocomplaint)
에 따라,그리고 값싸고 효과적으로 불평을 커뮤니케이션 할 수 있는 그런 메카니
즘의 발명품(mechanism ascancommunicatecomplaintscheaplyandeffectively)
에 따라 좌우된다고 하였다.대조적으로 이탈은 항의의 선택시 소비자들의 능력 및
의지와 부정적인 관련이 있고,종종 항의를 실패한 후 마지막 의지라고 볼 수 있
다.최근의 소비자 불평행동의 구성개념과 Hirschman의 프레임워크에서 이용된 요
소들과는 실제적으로 상당히 일관적인데,다음의 <표 8>은 그런 일관된 면을 보여
주고 있다.
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<표 8>Hirschman(1970)과 최근 연구에서 불평행동에 영향을 미치는 변수의
비교

자료:우승훈(2003),"사이버 쇼핑몰 소비자의 불평행동과 서비스 회복에 관한 연구",영남대학교
석사학위논문,p.32

Hirschman(1970)은 시간과 자금에 의해서 항의의 비용(costofvoice)은 고려되
어져야 하고,항의는 이탈과 비교해서 비용이 많이 드는 경향이 있다고 했다.우리
가 구매하는 제품이 매우 “중요하지 않다”고 고려하면 불평을 말로 표현하는 비용
(예:보상추구)은 보통 소비자들이 바라는 혜익보다 더 많을 것이다.이런 비용 대

최근 연구들에서 

조작된 변수
연구자 

Hirschman(1970)의 

프레임워크

제품의 중요성

(product importance)
Richins (1985)

불평 표현의 가치

(value of voicing 

the complaint)

불평의 가치성

(worthwhileness 

of complaint)

Singh (1990b)

불평성공에 

대한 

가능성

(likelihood 

of success)

Day and Landon (1976)

Richins (1983a, 1985, 1987)

Day (1984)

Singh (1990b)

Blodgett and Granbois (1992)

Blodgett et al. (1993)

Granbois (1994)

불평이 성공할 것이라는 

가능성

(probability that the 

complaint will be 

successful)

불평행동에 대한 

태도

(attitude toward

 complaining)

Richins (1980, 1982)

Bearden and Mason (1984)

Singh (1990b)

말로 표현을 하고자 하는 

선택을 시작할 능력과 의지

(ability and willingness to 

take up the voice option)

불평의 비용

(cost of complaining)

Richins(1983a, 1985, 1987)

Day (1984)

Prakash (1991)

말로 표현할 비용

(cost of voice)
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혜익의 상쇄효과(trade-off)가 주어지면 소비자들은 값싼 제품,비내구제와 비교하
여 값비싼 제품,내구제에 불만족할 때 그들은 불평을 더 많이 하는 경향이 있다.
그리고 최근의 제품유형에 불만족하면 소비자들은 항의보다는 다른 브랜드로의 전
환을 더 할 것이다.

제제제 444절절절 충충충성성성도도도에에에 관관관한한한 이이이론론론적적적 고고고찰찰찰

111...충충충성성성도도도의의의 개개개념념념

소비자 마케팅 분야에서 충성도는 오랫동안 중요한 목표로 주목을 받아오고 있
다.서비스 기업에서 마케팅 전략의 핵심은 고객충성도를 높여 기존 고객유지율을
최대한 증가시키는 것이며,또한 서비스 기업들의 도전은 고객만족과 충성도를 결
정하는 중요한 요인들을 확인하는 것이다.서비스 마케팅에 관한 기존 연구들도 신
규고객 창출보다 기존고객 관리가 더 효율적이며 고객충성도가 시장점유율보다 기
업 이익과 더욱 밀접한 관련이 있음을 보여주고 있다(JonesandSasser,1995).
고객 충성도는 최근 몇 년간 특정 기업의 서비스에 대한 반복구매 행동을 나타

내는 정도로 정의된다(Helleretal.,2003).고객 충성도는 기업의 장기적 재무성과
에 있어서 중요한 결정요인이다(JonsonandSasser,1995).이러한 충성도를 통해
특히 서비스 기업들은 지속적인 수익성 증가를 보장받을 수 있다.서비스 기업들은
우수한 가치의 전달을 통해 고객만족과 충성도를 성취하는 것에 초점을 두며,이것
을 경쟁우위의 원천이라는 점을 강조한다.
Oliver(1999)는 충성도를 여러 가지 주위의 환경에도 불구하고,다른 제품이나 서

비스로 전환하지 않고,계속적으로 특정 브랜드나 상품을 미래에도 반복 구매하는
소비자의 헌신(commitment)이라고 정의하고 있다.그는 충성도란 선호하는 제품이
나 서비스를 지속적으로 구매하게 만드는 해당 브랜드에 대한 깊은 몰입으로 정의
하고,충성고객은 잠재적으로 상표전환을 야기할 수 있는 상황이나 마케팅시도에서
도 불구하고 동일한 브랜드를 재구매 한다고 지적하였다.기업이 소비자의 충성도
를 확보함으로써 얻게 되는 이점에는 적어도 마케팅 비용의 절감,거래 비용의 감
소,소비자 전도비용의 감소,상호판매 성공의 증가,더 긍정적인 구전효과,실패비
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용의 감소 등 6가지가 있다(Griffin,1996).
현재 일반적으로 사용되는 충성도는 크게 행동적 관점,태도적 관점,통합적 관

점 차원으로 구성된다.행동적 관점은 충성도를 특정 쇼핑몰에 대해 소비자가 일정
기간 동안 반복적으로 구매하려는 경향으로 보고,이때 충성도는 반복구매비율,구
매빈도 등 반복적 구매행동으로 측정할 수 있다(EnisandPaul,1970;Raj,1982).
통합적 관점에서 DickandBasu(1994)는 행동적 관점과 태도적 관점을 통합하여
호의적 태도와 반복구매행동을 포괄하여 해석하는 것이 바람직하다고 주장하였다.
충성도의 개념은 소비용품부터 산업용품,그리고 소매점포에 이르기까지 다양한

상황에 적용되며,대다수의 연구자들은 충성도의 측정과 관련한 이슈들에 초점을
두어 왔다.DickandBasu(1994)는 충성도의 개념에 관한 보다 나은 이론적 토대
를 제공하기 위한 수단으로 “잠재적인 대안들과 비교하여 볼 때 호의적인 태도가
높음”을 나타내는 상대적 태도의 개념을 도입하여,충성도가 다른 대안들과의 비
교를 통해 특정상표를 향한 보다 나은 호의적인 태도와 반복구매행동 양쪽 모두에
의해 증명될 수 있음을 제시했다.또한 낮은 반복구매가 가지는 낮은 상대적 태도
는 충성도의 부재를 의미하는 반면에,높은 반복구매를 가지는 낮은 상대적 태도는
의사(擬似)충성도를 가리킨다.따라서 만족은 상대적 태도의 선행요인으로서 보여
지는데,이는 만족이 없는 소비자들은 유효한 다른 대안들에 대해 비교하기 위한
것으로서 특정 상표를 향한 호의적인 태도를 가지지 않을 것이기 때문이다.
BloemerandKasper(1995)는 반복구매시 소비자의 몰입 정도를 고려해야 하기 때
문에 반복구매행동만으로는 소비자가 특정 상표에 충성적임을 암시하지 않는다는
점을 제시하면서,진정한 충성도는 단지 관성에 의한 재구매가 아닌 해당 상표에
대한 몰입을 시사한다.결국 관성에 의해 특정 상표를 반복구매하는 소비자들은 가
격할인,쿠폰,강화된 구매시점 등이 제공될 때 쉽게 다른 상표로의 전환이 야기될
수 있다.따라서 단지 재구매하는 것과 호의적인 상대적 태도는 충성도의 필수적인
요건이다(SivadasandBaker-Prewitt,2000).
충성도는 진실된 고객충성도와 거짓된 고객충성도로 나누어 볼 수 있다(Jones

andSassers,1995).진실된 고객충성도는 기업이 고객에게 다른 기업이 제공하는
것 이상의 가치를 제공함으로써 고객이 완전한 만족을 느껴 그 결과로 형성되는
고객충성도를 말한다.진실된 고객충성도는 어떤 상표에 대한 몰입을 요구하는데,
어떤 상표에 대해 호의적인 상대적 태도를 가지는 것은 명백한 만족과 그 상표에
대한 몰입을 나타낸다.이러한 몰입은 재구매를 위한 욕망으로 타인에게 그 상표를
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추천하도록,그리고 충성도를 갖게 할 수 있다.무엇보다 고객충성도는 비용절감과
수익성 증진 구전효과를 통하여 타 고객들에 대한 적극적인 추천 가격 프리미엄
효과 등의 많은 편익을 기업에 제공한다(ReicheldandSasser,1990).특히 기업간
의 경쟁이 심화되고 있는 현실에서 신규고객을 확보하는 것보다 기존 고객을 유지
하는 것이 보다 중요할 수 있다.고객충성도가 5% 증가할 경우에는 업종에 따라서
25%-85%의 수익신장을 가져오기 때문에(ReicheldandSasser,1990),기존 고객에
대한 충성도를 높이는 것이 기업의 주요한 전략적 과제가 되고 있다.또한 충성도
는 고객과 기업 모두에게 본질적인 가치가 될 수 있으며,고객들은 경쟁자들의 제
공물과 비교하여 우수한 가치를 전달할 수 있는 기업에 대한 그들의 충성도에 기
꺼이 투자할 것이다(Reichheld,1996).한편,거짓된 고객충성도는 정부의 규제나 높
은 전환비용,독점시장과 같은 요인에 의해 고객의 행동적 고객충성도가 강화되는
것을 말한다.고객만족과 고객충성도의 관계에서 진정한 고객충성도는 완전한 고객
만족에 의해서만 달성 가능하며,완전한 고객만족이 이루어지지 않을 경우에는 고
객충성도가 형성되지 않아 고객이 기업으로부터 이탈하게 된다.Fornell(1992)은 고
객만족과 전환정벽이 고객충성도에 영향을 미치는 중요변수라고 주장한다.충성도
가 높은 기존 고객은 더 많은 양을 빈번하게 구매하고,경쟁기업의 가격유인에 덜
민감하며 높은 가격에도 지속적으로 재구매 및 긍정적인 구전효과로 새 고객을 유
입하여 기업이익의 증대에 큰 역할을 한다는 것이다(Aakeretal.,1990;Reichheld
andSasser,1990).이와 같이 호의적인 구전이나 추천과 같은 충성행위는 다른 사
람의 의사결정에 영향을 미칠 뿐만 아니라 조직에 대한 긍정적인 이미지를 형성하
는데 기여하게 된다(Parasuramanetal.1985).
소비자들이 특정 기업에 충성할 때,그들은 제품탐색,점포선택,제품평가에 소요

되는 시간을 최소화 할 수 있다.또한 고객들은 새로운 공급자들에 대해 익숙해지
는데 필요한 시간과 노력이 수반되는 학습과정을 피할 수 있다.충성스런 고객들은
그들이 애호하는 기업으로부터 실질적인 소득을 끌어낼 수 있고 보다 적은 시간소
비의 이점과 관심을 받을 수 있다.이러한 다수의 고객들은 불충분한 대고객서비스
와 가격민감도를 감소시키는 진열을 수용하고 다른 사람들에게 그 기업에 대한 긍
정인 구전을 하는 경향이 있다.결과적으로 고객충성도는 지속적 성장과 수익,그
리고 견실한 자산의 주요 원천이 될 수 있다.
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222...온온온라라라인인인 시시시장장장에에에서서서의의의 충충충성성성도도도

대부분의 인터넷 기업들이 웹사이트의 성공을 이용자들의 방문횟수와 머무는 시
간에 초점을 두면서 인터넷 환경 하에서 웹사이트 브랜드 충성도는 웹사이트 브랜
드 자산의 구성항목 중 가장 중요한 항목이라고 할 수 있다.특히 인터넷 쇼핑몰의
경우 실시간으로 공급자들에 대한 비교가 가능해지고,경쟁이 더욱 치열해지고 있
어서 고객 충성도의 구축은 기업의 생존에 필수적인 요소가 되고 있다.
인터넷 시장에서 소비자들의 충성도를 ‘e-충성도(e-loyalty)’라고 한다(Reichheld

andSchefter,2000).일반적으로 소비자 충성도는 특정 제품이나 기업에 대한 고객
의 선호태도 및 행위를 말하는데,인터넷 쇼핑몰 등과 같은 전자상거래에서의 충성
도는 특정 웹사이트에 대한 재방문 태도 및 행위로서 개념화될 수 있을 것이다
(Sohn,2002).또한 충성도는 소비자들의 이전 경험과 미래에 대한 기대를 기반으
로 인터넷 사이트를 재방문 하고자 하는 고객의 의도라고 정의할 수 있다(Assael,
2001;Harvey,1999).
Fornelletal.(1996)은 e-충성도는 소비자의 높은 고객만족이 기업에게 주는 핵심

적인 이점을 제안하였다.일반적으로 고객만족은 현재 소비자들의 높아진 충성도를
반영한다.높아진 소비자의 충성도는 더 많은 소비자들이 미래에 제품을 재구매 할
것을 의미한다.
ReichheldandFrederick(2000)은 웹 환경에서의 고객만족을 나타내며,아무리 잘

디자인된 e-비지니스 모델이라도 e-충성도의 요소를 제외하면 이 모델은 무너지며
웹상에서의 비밀무기와 같은 것이라 비유하였다.
안준모⋅이국희(2001)는 인터넷 쇼핑몰에서의 고객충성도에 미치는 영향으로 쇼

핑몰 시스템의 품질,마케팅 기능,고객만족도를 충성도에 영향을 미치는 주요 요
인으로 제시하였으며,김상현⋅오상현(2002)은 인터넷 환경 하에서 만족이 고객과
인터넷 쇼핑몰 간의 지속적인 거래관계를 유지하고 결정하는 데 중요한 역할을 수
행하지만 그것 하나만으로는 설명이 부족하며,신뢰라는 또 다른 차원의 개념이 보
완될 때 비로써 안정적이고 지속적인 충성도가 형성된다는 것을 주장하였다.
ReichheldandSchefter(2000)는 정보의 바다에 비견되는 인터넷에서 소비자는

수많은 웹사이트를 돌아다니기 보다는 믿을만한 소수의 웹사이트에서 거래를 집중
한다고 한다.그들은 우수한 고객경험을 제공함으로써 고객충성도를 제고할 수 있
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으며 고객들의 반복구매를 고무시킴으로써 경제적 이점의 순환을 이룰 수 있다고
제시하였다.따라서 인터넷 쇼핑몰에 대한 고객충성도는 오프라인에서의 브랜드 충
성도 보다는 구축하기 어려울지는 모르겠지만 결코 불가능한 것은 아니다(박종원⋅
B.E.S.T.,2000).그러므로 인터넷 상에서 충성도를 구축하기 위해서는 사이트가 소
비자에게 만족스러운 서비스를 제공해야 하는 것은 물론 다른 사이트로의 전환비
용을 나름대로 창출하여야 한다.그리고 더 나아가 고객으로부터 신뢰를 확보하고,
적극적으로 고객의 불만을 처리해야 할 것이다.
기존의 연구들을 바탕으로 충성도에 대해 정리해 보면 <표 9>와 같이 분류할

수 있다.
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<표 9>충성도에 대한 선행연구

연구자 주요 연구 내용

Enis and Paul(1970)

Raj(1982) 

Dick and Basu(1994)

충성도를 행동적 관점, 태도적 관점, 통합적 관점 차원으로 

분류.

Fornell(1992)
충성도에 영향을 미치는 중요변수로 고객만족과 전환장벽을 

제시

Bloemer and Kasper(1995)

- 반복구매행동만으로는 소비자가 특정 상표에 충성적임을 

암시하지 않는다는 점을 제시

- 진정한 충성도는 단지 관성에 의한 재구매가 아닌 해당 상

표에 대한 몰입을 시사

Jones and Sassers(1995) 충성도를 진실된 고객충성도와 거짓된 고객충성도로 분류

Griffin(1996)

기업이 소비자의 충성도를 확보함으로써 얻는 이점으로 마케

팅 비용의 절감, 거래 비용의 감소, 소비자 전도비용의 감소, 

상호판매 성공의 증가, 더 긍정적인 구전효과, 실패비용의 감

소 등을 제시

Oliver(1999)

충성고객은 잠재적으로 상표전환을 야기할 수 있는 상황이나 

마케팅시도에서도 불구하고 동일한 브랜드를 재구매 한다고 

지적

Sivadas and Baker-Prewitt

(2000)

충성도의 필수적 요건으로 재구매와 호의적인 상대적 태도를 

제시

Heller et al.(2003)
고객 충성도는 최근 몇 년간 특정 기업의 서비스에 대한 반

복구매 행동을 나타내는 정도로 정의

안준모⋅이국희(2001)
 충성도에 영향을 미치는 요인으로 쇼핑몰 시스템의 품질, 

마케팅 기능, 고객만족도를 제시

김상현⋅오상현(2002)
신뢰라는 또 다른 차원의 개념이 보완될 때 비로써 안정적이

고 지속적인 충성도가 형성된다는 것을 주장
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제제제 333장장장 연연연구구구모모모형형형 및및및 연연연구구구가가가설설설

제제제 111절절절 연연연구구구모모모형형형

본 연구는 후회감이 실망감에 미치는 영향을 검증하고,후회감과 실망감이 불평
행동인 이탈과 항의에 미치는 영향과 항의가 이탈에 미치는 영향을 검증하고자 하
였다.아울러 후회감과 실망감이 충성도에 미치는 영향을 검증하고자 하였다.앞에
서 살펴본 이론 및 선행연구에 대한 고찰을 통하여 본 연구에서는 다음의 <그림
1>과 같은 연구모형을 설정하였다.

<그림 1>연구모형

후회감

실망감

이탈

Exit

항의

Voice

충성도

Loyalty

H2H2H2H2

H1H1H1H1

H3H3H3H3

H4H4H4H4

H5H5H5H5

H6H6H6H6

H7H7H7H7

H8H8H8H8
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제제제 222절절절 연연연구구구가가가설설설

111...후후후회회회감감감과과과 실실실망망망감감감

후회감은 의사결정자가 자신이 선택하지 않은 우월한 대안에 대한 정보를 알게
되었을 경우에 발생하는데(BolesandMessick,1995;Inmanetal.,1997),이는 사
람들은 실제로 발생한 결과와 다른 의사결정을 함으로써 발생할 수 있었던 가상의
결과를 비교하는 반 사실적 사고 때문이라고 할 수 있다.반 사실적 사고에 대해
KahnemanandMiller(1986)는 사람들은 자신들의 선택에 대해 어느 정도의 반 사
실적 사고를 할 수 밖에 없다고 하였으며,KahnemanandTversky(1982)는 사람들
은 항상 심리적 시뮬레이션을 통해 자신이 다른 선택을 했을 경우 발생할 수 있는
가상적인 시나리오에 대해 생각한다고 하였다.따라서 소비자들은 선택하지 않은
대안과 관련된 반 사실적인 사고로 후회를 하고 선택하지 않았던 다른 제품이 더
좋을 것이라고 생각하며 구매한 제품에 대해 실망감을 갖게 될 것이다.
이상의 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설1.후회감은 실망감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

222...후후후회회회감감감과과과 이이이탈탈탈 및및및 항항항의의의

후회감은 실제로 소비자의 특정행동이 이루어진 다음에 다른 선택 대안이었던
대상과 비교를 하는 과정에서 생겨나는 감정이다.고객이 의사결정을 할 때 다른
대안들을 가지고 있었다면,그리고 의사결정의 결과가 나빴다면 후회감을 느낀 고
객은 이탈을 생각하게 될 것이다.몇몇 연구가 이미 후회감은 이탈에 직접적인 영
향을 미친다는 결과를 밝힌 바 있다(Zeelenberg,2004;Hermannetal.,1999).따라
서 소비자가 특정 거래 파트너와의 관계에서 느끼는 후회감이 클수록 만족에는 부
정적인 영향을 미친다고 할 수 있다(Inmanetal.,1997;Taylor,1997;Tsirosand
Mittal,2000).또한 선행연구에서 행해진 연구결과,소비자 만족이 후회감의 결과변
수라는 것이 실증적으로 증명되었다(Inmanetal.,1997;Taylor,1997;Tsirosand
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Mittal,2000).이런 맥락에서 볼 때,후회감은 소비자의 만족도를 저하시키기 때문
에 결국은 소비자의 부정적인 행동 반응을 유발할 가능성이 높을 것이다.
또 구매자-판매자간의 관계에서도 인터넷 쇼핑몰 이용자는 거래상대인 인터넷

쇼핑몰과의 교환관계를 가치있는 것으로 인식할 경우에는 거래상대에 대해 긍정적
이고 호의적인 대응을 하는 등 관계를 강화하려는 경향을 보일 것이다(Hirschman,
1970;Rusbultetal.,1988).그러나 교환관계의 가치를 인식하지 못할 경우에는 부
정적인 대응을 할 가능성이 클 것이다.
따라서 후회감이 발생하면 소비자의 만족을 저하시키고 재구매 의도에 부정적인

영향을 미치기 때문에,후회감이 클수록 소비자 행동반응 변수인 이탈과 항의는 증
가할 것으로 예상된다.
이상의 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설2.후회감은 이탈에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설3.후회감은 항의에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

333...실실실망망망감감감과과과 이이이탈탈탈 및및및 항항항의의의

실망감은 서비스의 결과가 기대했던 것에 미치지 못할 때 느끼는 감정이다.이는
단지 부정적 결과가 있기 때문에 유발되는 감정이라기보다는 긍정적 결과가 있지
못했기 때문에 발생하는 감정이다(vanDijketal.,2003).실망감을 경험한 소비자
는 이후 실망감을 최소화 하려는 행동을 선택하게 될 것이다.실망감은 서비스 제
공자의 책임에 의해 고객의 기대가 어긋났을 때 발생하는 것이므로,서비스를 제공
한 기업에 불평하는 것은 타당하다고 여겨질 것이다.Zeelenberg(2001,2004)의 연
구에서 실망감은 불평행동에 영향을 미친다는 결과를 밝힌 바 있다.
따라서 실망감을 느낀 소비자는 서비스를 제공한 기업과의 관계를 끊고 더 좋은

서비스를 제공하는 기업으로의 이탈과 적절치 못한 서비스에 대한 불만을 토로하
는 항의가 발생할 것으로 보인다.또한 실망감이 클수록 이탈과 항의는 증가할 것
으로 예상된다.
이상의 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.
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가설4.실망감은 이탈에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설5.실망감은 항의에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

444...항항항의의의와와와 이이이탈탈탈

기업에 있어 고객의 불만은 곧 고객 이탈과 직결되며,불만사항을 어떻게 처리하
느냐에 의해 충성고객이 되기도 하고 그렇지 못할 수도 있다.인터넷 쇼핑몰에서의
고객들의 불평은 고객이 인터넷 쇼핑몰에 접속하여 그 이후의 상품검색,지불방법
및 과정,배달에 이르기까지 다양한 곳에서 생길 수 있다.특히,상품을 직접 보고
구매하는 것이 아니기 때문에 주로 배달 받은 상품에 대한 불만이 많으며,이러한
불만은 대부분 환불이나 교환 등의 방법으로 이루어진다(박해룡,1999;이문규⋅안
광호⋅김상용,2004).
소비자들은 불만에 대한 처리에 만족하여 불만이 해소되었다면 쇼핑몰을 계속

이용하겠지만,불만처리에 만족하지 못했다면 불만족은 더욱 커지게 되며 더 이상
해당 쇼핑몰을 이용하지 않고 다른 쇼핑몰로의 전환을 할 것이다.
이상의 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설6.항의는 이탈에 정(+)의 영향을 미칠 것이다

555...후후후회회회감감감 및및및 실실실망망망감감감과과과 충충충성성성도도도

충성도는 소비자들이 특정 상표,점포,기업 등에 대하여 애착을 가지는 경향이
라고 정의 할 수 있다(Kotleretal.1989).Oliver(1999)는 충성고객은 잠재적으로
상표전환을 야기할 수 있는 상황이나 마케팅 시도에서도 불구하고 동일한 브랜드
를 재구매 한다고 지적했다.이처럼 소비자가 이용한 쇼핑몰에서 만족을 느끼면 그
쇼핑몰에 애착을 가지고 재방문과 재구매를 행할 것이다.그러나 서비스에 불만족
을 느끼고 후회감이나 실망감을 경험한다면 소비자는 해당 기업에 대해 관계를 지
속하지 않으려 할 것이다.서비스 실패를 경험한 고객들의 감정 반응은 재구매 의
도에 영향을 미치고 있으며(Allenetal.,1992;MooradianandOliver,1997),구전
에도 영향을 미치는 것으로 나타났다(Mooradian and Oliver,1997;Mauteand
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Dubé,1999;ZeelenbergandPieters,2004).또한,부정적 감정은 충성도에 부(-)의
영향을 미치는 것으로 나타났다.
이상의 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설7.후회감은 충성도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.
가설8.실망감은 충성도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.
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제제제 444장장장 실실실증증증 분분분석석석

제제제 111절절절 변변변수수수의의의 조조조작작작적적적 정정정의의의 및및및 측측측정정정

111...표표표본본본의의의 대대대상상상 및및및 자자자료료료수수수집집집

본 연구는 인터넷 쇼핑몰 이용 후 느끼는 감정과 불평행동에 초점을 두고 있어
분석단위 또한 인터넷 쇼핑몰을 이용한 적이 있는 소비자들을 대상으로 하였다.조
사는 1주일간 실시되었으며,주로 월요일과 화요일에 이루어졌다.이는 주말에 쇼
핑할 가능성이 높기 때문이다.또한 가장 최근 제품을 구매한 시기가 현재부터 얼
마나 경과하였는지를 질문하여 1주일 이내인 응답자만 설문에 참여하게 하였다.이
는 시간이 오래 경과되었을 경우 경험한 감정에 대해 정확한 응답을 산출하기 어
렵기 때문이다.그리고 기대에 미치지 못한 상황은 응답자들로 하여금 간략하게 기
록해줄 것을 요청하였다.조사자는 옆에서 대기하면서 응답자의 응답하는 과정에서
의문시 여기는 항목에 관하여 질문을 하면 이에 대한 대답을 하였다.총 195부의
설문지를 회수하였으며,이 중 불성실한 응답으로 분석대상으로 적합하지 않은 설
문지 4부를 제외한 총 191부를 최종 분석에 사용하였다.

222...표표표본본본의의의 특특특성성성

표본의 특성을 살펴보기 위해 설문 응답자의 일반적인 특성을 빈도분석을 실시
한 결과 <표 10>과 같이 나타났다.먼저 응답자의 성별은 남성이 94명(49%),여성
이 97명(51%)으로 나타났다.연령별 분포는 20세~29세가 190명(99.5%),30세~39세
가 1명(0.5%)으로 나타났다.학력별 분포는 대학 재학이 174명(91.1%),대졸이 1명
(0.5%),대학원 재학이 16명(8.4%)으로 나타났다.직업별 분포는 학생이 187명
(97.9%),회사원이 3명(1.6%),기타가 1명(0.5%)으로 나타났다.또한 월 평균수입은
100만원 미만이 183명(95.8%),100만원~200만원 미만이 7명(3.7%),200만원~300만원
미만이 1명(0.5%)으로 나타났다.따라서 인구 통계학적 특성을 보면 인터넷 쇼핑몰
을 주로 이용하는 고객층은 20대의 대학(원)생 층이 주로 이용하고 있는 것을 알
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수 있다.

<표 10>표본응답자의 특성

333...변변변수수수의의의 측측측정정정

본 연구는 선행연구에서 타당도와 신뢰도가 검증된 척도를 이용하여 후회감,실
망감,이탈,항의,충성도에 대하여 적합하게 수정하였다.대부분의 문항은 리커트

구분 빈도(명) 비율(%)

성별

남자 94 49

여자 97 51

합계 191 100

연령

20-29세 190 99.5

30-39세 1 0.5

합계 191 100

학력

대학재학 174 91.1

대학졸업 1 0.5

대학원재학 16 8.4

합계 191 100

직업

학생 187 97.9

회사원 3 1.6

기타 1 0.5

합계 191 100

월 평균소득

100만원 미만 183 95.8

100-200만원 미만 7 3.7

200-300만원 미만 1 0.5

합계 191 100
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7점척도로 질문을 구성하였으며 이는 1점 “전혀 그렇지 않다”,7점 “매우 그렇다”
로 측정하였다.
후회감과 실망감은 Tsiros(1998), Tsiros and Mittal(2000), Zeelenberg et

al.(2000)의 측정항목을 본 연구에 맞게 수정하여 후회감은 6개 항목으로,실망감은
5개 항목으로 측정하였다.이탈은 Mobley(1977),Ping(1993)의 측정항목을 본 연구
에 맞게 수정하여 5개 항목으로 측정하였다.항의는 Day(1980),Zeelenberg and
Pieters(2004)의 측정항목을 본 연구에 맞게 수정하여 6개 항목으로 측정하였다.충
성도는 Fornell(1992),ReichheldandSassor(1990)의 측정항목을 본 연구에 맞게
수정하여 5개 항목으로 측정하였다.
본 연구에 사용된 변수들의 측정항목은 <표 11>과 같다.

<표 11>변수의 측정항목

측정변수 측정항목 선행연구자

후회감

후회감 

유감스러움

자책감
Tsiros(1998)

Tsiros and Mittal(2000)

Zeelenberg et al.(2000)
실망감

실망감

낙담감

좌절감

이탈

구매중단

다른 쇼핑몰로 전환

새로운 쇼핑몰 검색

다른 쇼핑몰에서 구매

Mobley(1977)

Ping(1993)

항의

해당 쇼핑몰에 교환, 환불 요구

해당 쇼핑몰에 불평의도

주위 다른 사람에게 불평의도

매스컴에 불평의도

소비자단체 같은 외부기관에 불평의도

Day(1980)

Zeelenberg and Pieters(2004)

충성도

미래 재구매 의도

구매상황 발생시 재구매 의도

구전의도

Fornell(1992)

Reichheld and Sassor(1990)
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제제제 222절절절 변변변수수수의의의 신신신뢰뢰뢰도도도 및및및 타타타당당당도도도 검검검증증증

111...변변변수수수의의의 신신신뢰뢰뢰도도도 및및및 타타타당당당도도도 검검검증증증

사회과학분야에서 사용되는 측정도구를 이용하여 유의한 실험결과를 도출하기
위해서는 우선 타당도와 신뢰도가 확보되어야 한다.타당도는 연구자가 의도하는
측정개념이나 속성을 얼마나 정확하게 측정하였는가를 제시한다.신뢰도는 측정자
가 얼마나 대상을 정확하게 측정하는 정도를 나타낸다.따라서 본 절에서는 연구의
타당성과 신뢰성에 대한 분석을 실시하고,변수들 간의 상관관계를 알아보기 위해
상관관계 분석을 실시하였다.

111...111변변변수수수에에에 대대대한한한 타타타당당당도도도 검검검증증증

타당성(validity)은 측정하고자 하는 구성개념을 얼마나 정확하게 측정하였는가에
관한 문제로서 이론적 문제라고 할 수 있다(채서일,2001).
내용타당성에 대한 검토는 연구하고자 하는 개념을 측정하는 구성 즉,그 내용

자체가 측정에 얼마만큼 반영되고 있는지를 파악하는 것으로,본 연구에서는 기존
선행연구의 측정도구를 가져와 본 연구에 맞게 수정하여 사용하였으므로 내용타당
성이 높다고 평가할 수 있다.
구성개념타당성은 이해타당성,판별타당성,집중타당성으로 구분된다.이해타당성

은 이론이 검증되면 이해타당성이 성립되었다고 볼 수 있기 때문에 실제 연구에서
의 타당성은 집중타당성과 판별타당성으로 평가하게 된다.Kerlinger(1985)는 요인
분석이 이러한 구성개념이 타당도를 살피는데 있어서 강력하고 필수불가결한 방법
의 하나라고 지적하고 있다.요인분석의 기본원리는 항목들의 상관관계가 높은 것
끼리 묶어 내어 하나의 요인을 형성하게 하여 형성된 요인들을 상호 독립적이 되
도록 하는 것이다.따라서 하나의 요인 내에 묶어진 측정항목들은 동일한 개념을
측정하는 것으로 간주할 수 있고,틀린 요인에 적재된 측정 항목들은 다른 개념을
측정하는 것이라고 판단할 수 있다.따라서 요인 내의 항목들은 집중타당성에 해당
되며 요인 간에는 판별타당성이 적용된다고 볼 수 있다.
따라서 본 연구에서는 전체 변수에 대한 타당도 검증을 위해 탐색적 요인분석을
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실시하였다.요인추출은 정보의 손실을 최소화 하면서 요인 수를 줄이기 위한 주성
분 분석(principalcomponentanalysis)을 사용하였다.요인을 회전하는 방법은 통
계적 결과의 해석의 용이성과 다중공선성의 문제를 줄이기 위해 직각회전을 제공
하는 방법 중 varimax방식을 사용하였다.그리고 요인 수를 결정하는 기준으로
Kaiser규칙을 사용하여 Eigenvalue가 1을 넘는 요인을 채택하였다.요인적재량이
0.5이하인 항목과 개념적으로 관련이 없는 항목이 포함된 경우는 제외하였다.요인
적재량은 각 변수와 요인간의 상관관계 정도를 나타내며,각 변수들은 요인적재치
가 가장 높은 변수에 속하게 된다.요인적재량의 일반적인 기준은 보통 ±0.3이상
이면 유의하다고 보지만 보수적인 기준은 ±0.4이상이고,±0.5이상인 경우에는 매
우 높은 유의성을 가진 것으로 본다.
이와 같은 기준을 근거로 모형의 구성개념인 후회감과 실망감,이탈,항의,충성

도에 대한 탐색적 요인분석을 실시한 결과,<표 12,13>과 같이 나타났다.

111)))후후후회회회감감감,,,실실실망망망감감감에에에 대대대한한한 탐탐탐색색색적적적 요요요인인인분분분석석석

인터넷 쇼핑몰에서 제품 구매 후 경험하는 감정인 후회감과 실망감에 대한 탐색
적 요인분석을 실시한 결과,<표 12>와 같이 나타났다.후회감은 3개의 항목으로,
실망감은 5개의 항목으로 도출되었다.후회감의 설명 분산은 34.721%로 나타났으
며,구체적인 항목은 ‘A쇼핑몰에서 구입한 제품이 타 쇼핑몰보다 비싸 구매한 것에
대해 후회한다’,‘다른 쇼핑몰이 아닌 A쇼핑몰에서 제품을 구매한 것에 대해 후회
한다’,‘A쇼핑몰이 아닌 다른 쇼핑몰을 선택하는 것이 좋았을 거라고 생각한다’의 3
개 항목으로 도출되었다.다음으로 실망감의 설명 분산 비율은 44.577%로 나타났으
며,구체적인 항목은 ‘A쇼핑몰에서 제품을 구매한 후 실망감을 느꼈다’,‘A쇼핑몰에
서 제품을 구매한 후 낙담감을 느꼈다’,‘A쇼핑몰에서 제품을 구매한 후 좌절감을
느꼈다’,‘A쇼핑몰에서 구입한 제품이 만족스럽지 않아 실망스럽다’,‘A쇼핑몰에서
구입한 제품의 서비스에 대해 실망스럽다’의 5개 항목으로 도출되었다.이들 전체
변량 중 추출된 요인들에 의하여 설명된 분산 비율은 79.298%로 나타났다.
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<표 12>후회감,실망감에 대한 탐색적 요인분석

주)PCA,Varimax

222)))이이이탈탈탈,,,항항항의의의,,,충충충성성성도도도에에에 대대대한한한 탐탐탐색색색적적적 요요요인인인분분분석석석

인터넷 쇼핑몰에서 불만족을 경험한 후 취하는 행동인 이탈,항의와 충성도에 대
한 탐색적 요인분석을 실시한 결과,<표 13>과 같이 나타났다.이탈은 3개의 항목
으로,항의는 6개의 항목으로,충성도는 2개의 항목으로 도출되었다.이탈의 설명
분산은 18.605%로 나타났으며,구체적인 항목은 ‘조만간 다른 쇼핑몰에서 제품을
구매해 볼 생각이 있다’,‘더 나은 제품의 구매를 위해 새로운 쇼핑몰을 찾아 볼 것
이다’,‘A쇼핑몰보다 더 좋은 쇼핑몰이 발견되면 A쇼핑몰의 이용을 그만두고 새로
운 쇼핑몰에서 제품을 구매할 것이다’의 3개 항목으로 도출되었다.항의의 설명 분
산은 34.914%로 나타났으며,구체적인 항목은 ‘A쇼핑몰 측에 제품에 대한 교환을
요구할 생각이 있다’,‘A쇼핑몰 측에 제품에 대한 환불을 요구할 생각이 있다’,‘A
쇼핑몰 관리자에게 이메일을 보내거나 게시판,홈페이지 등을 통해 불평할 생각이
있다’,‘A쇼핑몰에서 불만족했던 경험을 주위 친구나 친척에게 이야기 할 생각이
있다’,‘A쇼핑몰에서 불만족했던 경험을 잡지나 신문에 알릴 생각이 있다’,‘A쇼핑
몰에서 불만족했던 경험을 소비자단체 같은 기관에 알릴 생각이 있다’의 6개 항목
으로 도출되었다.충성도의 설명 분산은 16.405%로 나타났으며,구체적인 항목은

구분 실망 후회

실망4

실망1

실망2

실망3

실망5

0.872

0.848

0.827

0.777

0.602

0.271

0.387

0.388

0.422

0.548

후회1

후회2

후회3

0.257

0.480

0.373

0.870

0.777

0.752

고유치(Eigenvalue)

설명분산(%)

누적분산(%)

3.566

44.577

44.577

2.778

34.721

79.298
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‘가능하면 앞으로 내게 필요한 모든 물건을 A쇼핑몰에서 구입할 생각이다’,‘현재의
서비스가 지속된다면 다음에도 A쇼핑몰을 이용할 생각이다’의 2개 항목으로 도출
되었다.이들 전체변량 중 추출된 요인들에 의하여 설명된 분산 비율은 69.923%로
나타났다.

<표 13>이탈,항의,충성도에 대한 탐색적 요인분석

주)PCA,Varimax

111...222변변변수수수에에에 대대대한한한 신신신뢰뢰뢰도도도분분분석석석

측정항목의 신뢰성은 동일한 개념에 대해 반복적으로 측정했을 경우 나타나는
측정값의 분산으로 측정의 정확성을 제시하는 개념이다.일반적으로 요인분석 실시
후 일반적인 기준에 부합하는 요인들을 추출한다.이 요인들은 동일한 특성을 지닌
변수들로 구성되어 있는가에 대한 내적 일관성을 확인할 때 이용되고,일반적으로
Cronbach'α 계수를 사용하여 신뢰도를 제시한다.Cronbach'α 계수는 0에서 1사

구분 항의 이탈 충성도

항의5

항의6

항의3

항의1

항의2

항의4

 .846

 .798

 .796

 .774

 .768

 .715

 .127

 .074

 .054

-.208

-.209

 .312

 .132

 .278

-.297

-.400

-.432

-.099

이탈2

이탈3

이탈1

 .044

-.138

 .312

 .867

 .783

 .670

-.112

 .024

 .018

충성1

충성2

 .048

-.182

-.152

 .046

 .800

 .782

고유치(Eigenvalue)

설명분산(%)

누적분산(%)

3.840

34.914

34.914

2.047

18.605

53.519

1.805

16.405

69.923
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이의 범위에 분포하며,일반적으로 사회과학 연구에서는 측정 대상이 조직일 경우
Cronbach'α 계수가 0.6이상이면 신뢰성을 수용할 수 있다고 통용되고 있다.
<표 9>에서 볼 수 있듯이 측정항목의 신뢰도 분석 결과 후회감에서는 .862,실

망감에서는 .930으로 나타났다.또한 이탈에서는 .706,항의에서는 .883,충성도에서
는 .630으로 나타나 전체변수 모두 일반적 기준인 0.6을 초과함으로써 본 연구에서
사용한 척도들은 신뢰도를 확보하였다.

<표 14>전체 변수에 대한 신뢰도 분석

개념변수 측정항목 수 Cronbach α

후회감 3 .862

실망감 5 .930

이탈 3 .706

항의 6 .883

충성도 2 .630

111...333변변변수수수에에에 대대대한한한 상상상관관관관관관계계계분분분석석석

탐색적 요인분석 결과 단일차원성이 입증된 각 연구 단위간 상호관계성과 방향
성을 살펴보기 위하여 상관관계분석을 실시하였다.분석결과 후회감은 실망감,이
탈,항의에 정(+)의 상관관계를 보였으며,충성도와는 부(-)의 상관관계를 보였다.
실망감은 이탈,항의에 정(+)의 상관관계를 보였으며,충성도와는 부(-)의 상관관계
를 보이고 있었다.<표 15>과 같이 모든 변수 간 유의적인 상관관계를 나타내고
있는 것으로 나타났다.
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<표 15>전체 변수에 대한 상관관계 분석

*:p<.05 **:p<.01

제제제 333절절절 연연연구구구가가가설설설의의의 검검검증증증 및및및 논논논의의의

111...구구구조조조모모모형형형의의의 검검검증증증

본 연구에서 설정된 연구모형은 LISREL8.50을 이용하여 검증되었다.LISREL은
최근 들어 이론적인 구성 개념으로 구성된 가설들을 경험적으로 검증하기 위하여
많이 활용되고 있다.이는 요인분석,회귀분석,경로분석을 공변량 구조분석의 하위
모형으로 통일적으로 취급할 수 있어 구성개념간의 관계에 대해 비교적 엄격한 가
설검증이 가능하기 때문이다.
먼저 산출된 결과를 해석하기 전에 모형의 적합도를 판정하는 것이 중요하다.일

반적으로 적합도를 검정하는 방법은 매우 다양하고,그 결과가 서로 상이하게 나타
난다.따라서 모형의 적합도 판정은 다소 주관적일 수 있으며,본 연구에서 사용한
적합도 검정 방법은 다음과 같다.
카이제곱 검정법은 주어진 자료가 정규분포를 따른다는 가정 하에서 우도비검정

을 수행한 결과의 검정통계량으로 자료가 큰 경우에는 통계적 검정력이 매우 좋은
방법이다.하지만,카이제곱 검정법의 경우 표본의 수가 많아질수록 커지는 경향이
있기 때문에 적합도를 검정하는 데 신뢰도가 높지 않아 적합도 지수검정법(GFI)을
사용한다.
GFI는 회귀분석에서 설명계수 R²과 같은 성격을 갖고 있으며 “GFI=1-오차변량

후회감 실망감 이탈 항의 충성도

후회감  1.000

실망감  0.754  1.000

이탈  0.056  0.052  1.000

항의  0.184  0.231  0.197  1.000

충성도 -0.341 -0.350 -0.086 -0.025  1.000
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-전체변량”이다.이 통계량은 일반적으로 0과 1사이에 존재하며 1에 가까우면 모
형은 자료에 적합하다고 설명되는데,특히 0.9이상이면 매우 적합한 모형이 설정
되었다고 결론지을 수 있다.하지만 GFI는 통계분포가 알려져 있지 않아 비교할만
한 기준이 없다는 단점을 가지고 있다.
조정된 적합도 지수검정법(AGFI)은 위에서 설명한 GFI를 회귀분석에서의 R²과

같은 의미로 해석한다면 여기에서 설명할 AGFI는 조정된 결정계수 R²adj와 같이
해석한다.일반적으로 0.9이상일 때 매우 적합한 모형이라고 할 수 있다.하지만
AGFI는 다른 외적/내적 판단기준에 의해 모형의 우수성을 나타내주지 못하는 단
점을 가지고 있다.
원소간 평균차이(RMR:RootMeanSquareResidual)는 관찰된 공변량행렬(S)과

예측된 공변량행렬(Z)의 차이 즉,잔여 공변량행렬(residualvariancecovariance
matrix)을 더해 평균을 한 후 제곱근을 씌운 것으로,간단히 잔차평균 이라고 할
수 있다.앞에서 언급하였듯이,S와 Z의 차이가 작아질수록 모형은 적합한 모형이
되기 때문에,RMR이 0에 가까울수록 좋은 모형이고 그 값이 커질수록 모형이 적
합하지 않다고 할 수 있다.일반적으로 RMR이 0.05이하이면 대체로 양호한 모형
이라고 평가한다.하지만 RMR의 크기는 표본자료의 측정단위에 의해서 영향을 받
는다.표본자료가 상관행렬로 되어있으면 예측행렬 역시 상관행렬이 되기 때문에
RMR의 크기에 영향을 주지 않지만,표본행렬이 공변량행렬인 경우에는 어떤 측정
단위를 사용하였는가에 따라 영향을 받는다.
본 연구에서 설정한 연구 모형의 적합도를 분석한 결과 χ²(df=2)=2.11,p=0.35,

GFI=1.00,AGFI=0.97,NFI=0.99,RMR=0.022로 나타나 연구모형은 적합한 것으로
나타났다.χ²값과 결부된 유의수준은 .05이하로 나타났으나 GFI,AGFI,NFI가
대체로 기준치인 .9이상이며 RMR도 .05이하로 나타나 모형이 비교적 적합하다고
할 수 있으며 실증자료에 잘 부합한다고 할 수 있다.



- 45 -

<표 16>연구가설 검증결과

*:p<.1 **:p<.05 ***:p<.01

222...연연연구구구가가가설설설의의의 검검검증증증 및및및 논논논의의의

111)))후후후회회회감감감이이이 실실실망망망감감감에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향

후회감이 실망감에 미치는 영향인 가설1을 검증한 결과 추정치가 .75(t=15.78)로
p<.01수준에서 유의하였다.즉,후회감이 클수록 실망감도 커진다는 것을 알 수
있다.따라서 후회감은 실망감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다 라는 가설 1은 지지
되는 것을 알 수 있다.소비자들은 선택하지 않은 대안과 관련된 반 사실적인 사고
로 후회를 하고 선택하지 않았던 다른 제품이 더 좋을 것이라고 생각하며 구매한
제품에 대해 실망감을 갖게 된다는 것을 알 수 있다.

가설 경로 추정치 표준오차 t값 채택여부

H1 후회감→실망감 0.750 0.048 15.78*** 채택

H2 후회감→이탈 0.034 0.11 0.32n/s 기각

H3 후회감→항의 0.023 0.11 0.21n/s 기각

H4 실망감→이탈 -0.019 0.11 -0.17n/s 기각

H5 실망감→항의 0.210 0.11 1.98** 채택

H6 항의→이탈 0.200 0.073 2.66*** 채택

H7 후회감→충성도 -0.220 0.10 -2.09** 채택

H8 실망감→충성도 -0.180 0.10 -1.74* 채택

적합도
χ²(df=2)=2.11, p=0.35, GFI=1.00, 

AGFI=0.97, NFI=0.99, RMR=0.022
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222)))후후후회회회감감감이이이 이이이탈탈탈 및및및 항항항의의의에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향

후회감이 이탈에 미치는 영향인 가설2를 검증한 결과 추정치가 .34(t=0.32)로 유
의하지 않는 것으로 나타났다.따라서 후회감은 이탈에 정(+)의 영향을 미칠 것이
다 라는 가설 2는 기각되었다.후회감이 항의에 미치는 영향인 가설3을 검증한 결
과 추정치가 .023(t=0.21)로 유의하지 않는 것으로 나타났다.따라서 후회감이 항의
에 정(+)의 영향을 미칠 것이다 라는 가설 3은 기각되었다.제품 구매 실패 시 기
업이나 점포,제품의 탓이 아닌 자신의 노력 부족이라 느낄 때 후회를 경험하게 되
는데,자신의 잘못으로 좋지 못한 선택을 했다고 여기므로 이를 다른 사람들에게
불평한다는 것은 자신의 잘못을 타인에게 알리는 것과 같기 때문에 이탈과 항의를
적게 한다고 볼 수 있다.

333)))실실실망망망감감감이이이 이이이탈탈탈 및및및 항항항의의의에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향

실망감이 이탈에 미치는 영향인 가설 4를 검증한 결과 추정치가 -.019(t=-0.17)로
유의하지 않는 것으로 나타났다.따라서 실망감은 이탈에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다 라는 가설 4는 기각되었다.실망감이 항의에 미치는 영향인 가설5를 검증한
결과 추정치가 .21(t=1.98)로 p<.05수준에서 유의하였다.즉,실망감이 클수록 항의
도 높아진다는 것을 알 수 있다.따라서 실망감은 항의에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다 라는 가설 5는 채택되었다.실망감을 느낀 소비자는 쇼핑몰 측이나 소비자 단
체 등에 불평행동을 보인다.그러나 실망감을 느낀 쇼핑몰에 대한 이용을 그만 두
거나 다른 쇼핑몰로의 이탈 여부에 관해서는 통계적으로 유의하지 않았지만 부(-)
의 상관관계가 나타났다.따라서 실망감을 느낀 소비자는 서비스 제공자를 떠나기
보다는 불평을 하여 자신들의 불만족을 해소하고자 한다고 볼 수 있다.

444)))항항항의의의가가가 이이이탈탈탈에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향

항의가 이탈에 미치는 영향인 가설6을 검증한 결과 추정치가 .20(t=2.66)으로
p<.01수준에서 유의하였다.즉,항의가 클수록 이탈도 커진다는 것을 알 수 있다.
따라서 항의는 이탈에 정(+)의 영향을 미칠 것이다 라는 가설 6은 채택되었다.
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소비자들은 불만족한 점에 대해 쇼핑몰측에 불평을 하는데,불만처리가 적절치 못
했다면 불만은 더욱 커지게 되며 더 이상 해당 쇼핑몰을 이용하지 않고 다른 쇼핑
몰로 이탈을 한다고 볼 수 있다.

555)))후후후회회회감감감 및및및 실실실망망망감감감이이이 충충충성성성도도도에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향

후회감이 충성도에 미치는 영향인 가설7을 검증한 결과 추정치가 -.18(t=-1.74)로
p<.1수준에서 유의하였다.즉,후회감이 클수록 충성도는 낮아진다는 것을 알 수
있다.따라서 후회감은 충성도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다 라는 가설 7은 채택
되었다. 실망감이 충성도에 미치는 영향인 가설8을 검증한 결과 추정치가
-.22(t=-2.09)로 p<.05수준에서 유의하였다.즉,실망감이 클수록 충성도는 낮아진
다는 것을 알 수 있다.따라서 실망감은 충성도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다 라
는 가설 8은 채택되었다.
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<그림 2>가설검증의 결과

후회감

실망감

이탈

Exit

항의

Voice

충성도

Loyalty

주)                   :채택,                    :기각

15.78

-0.17
2.66

0.32

1.98

0.21

-2.09

-1.74
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제제제 555장장장 결결결 론론론

제제제 111절절절 연연연구구구결결결과과과의의의 요요요약약약 및및및 시시시사사사점점점

111...연연연구구구결결결과과과의의의 요요요약약약

본 연구는 소비에 있어서 감정의 역할에 대한 인식이 커지고 있는 상황에서,소
비자가 경험하는 후회감과 실망감이 불평행동과 충성도에 어떠한 영향을 미치는지
알아보고자 하였다.
본 연구의 목적을 달성하기 위하여 연구에 사용된 변수와 관련된 각종 문헌과

선행연구를 고찰한 후,가설을 검증하기 위하여 선행연구에서 개발된 측정척도를
사용하여 설문조사에 의한 실증적 검증을 실시하였다.설문지는 Likert7점 척도를
이용하여 문항을 구성하였고,실증검증을 하기 위하여 SPSS16.0을 사용하여 신뢰
성과 타당성을 평가하였으며,연구모형과 가설을 검증하기 위하여 LISREL8.50을
사용하였다.
연구의 분석 대상은 인터넷 쇼핑몰을 이용해본 적이 있는 소비자를 대상으로 하

였다.배부된 설문지는 총 200부이며,이중 회수된 설문지는 195부였다.그리고 응
답이 부실하거나 설문문항에 응답을 하지 않은 설문지를 제외한 총 191부를 본 연
구의 최종 분석에 사용하였다.
본 연구는 불만족스러운 소비경험에서 생기는 후회와 실망이 이탈과 항의에 정

(+)의 영향을,충성도에 부(-)의 영향을 미친다고 가정하였다.또한,후회감은 실망
감에 정(+)의 영향을 미치고,항의는 이탈에 정(+)의 영향을 미친다고 가정하였다.
본 연구의 모델에서 제시한 8개의 가설 중 5개의 가설이 유의한 것으로 나타났으
며,이러한 분석 결과를 살펴보면 다음과 같다.
첫째,후회감은 실망감에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.이는 후회감을

경험한 소비자는 선택하지 않았던 다른 제품이 더 좋을 것이라고 생각하여 구매한
제품에 대해 실망감을 갖게 된다는 것을 알 수 있다.
둘째,후회감을 경험한 소비자가 이탈과 항의를 하는지에 대해서는 통계적으로

유의하지 않았지만 방향은 일치하는 것으로 나타났다.이는 후회감이 클수록 이탈
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과 항의가 크다고 볼 수 있다.따라서 인터넷 쇼핑몰 관리자는 소비자의 과거의 경
험에 의한 쇼핑몰에 대한 후회감의 정도를 파악하는 것이 중요하다고 판단된다.
셋째,실망감을 경험한 소비자는 서비스 제공자 측이나 제 3자에게 불평행동을

보인다.그러나 서비스 제공자를 떠나는지(exit)의 여부에 관하여는 통계적으로 유
의하지 않았지만 부(-)의 상관관계가 나타났다.이는 기업을 떠나기 보다는 불평을
함으로써 자신들의 불만족을 해소하고자 한다고 볼 수 있다.
넷째,항의는 이탈에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.이는 실망감을 경

험한 소비자는 해당 쇼핑몰 관리자 측에 제품이나 서비스에 대한 불평을 하게 되
는데,쇼핑몰 측에서 소비자가 만족할 만한 불평처리를 하지 않는다면,소비자는
해당 쇼핑몰의 이용을 그만 두고 더 좋은 제품과 서비스를 제공하는 쇼핑몰로 전
환을 한다고 볼 수 있다.
다섯째,부정적 감정을 느끼는 소비자들은 불만족을 경험하고,이로 인해 충성도

에 부(-)의 영향을 미친다.즉,후회감과 실망감이 클수록 충성도는 낮아진다는 것
이다.

222...연연연구구구의의의 시시시사사사점점점

본 연구는 마케팅 분야의 이론적 측면과 실무적인 측면에서 다음과 같은 시사점
을 갖는다.이론적 측면에서 본 연구는 소비자의 부정적 감정,구매 후 행동간의
관계를 이론적으로 설명하고자 하였다.선행연구에서는 부정적 감정이 고객만족과
구매 후 행동에 미치는 영향에 대해 실험대상을 오프라인 매장에 한정하였는데,본
연구에서는 인터넷 쇼핑몰을 중심으로 실험대상을 확대하였다.
본 연구는 이론적 측면에서 다음과 같은 시사점을 갖는다.
첫째,선행연구에서 소홀히 다루었던 실망감에 대해 다루었다.실망이라는 감정

의 발생과정과 결과적 측면에 대해 제시하면서 실망의 중요성에 대해 언급하였다.
따라서 소비자학 연구에서 실망이라는 감정에 관심을 가질 수 있는 계기를 제공하
였다.
둘째,후회감과 실망감의 인과관계에 대해 다루었다.기존의 연구들은 후회감과

실망감의 발생 원인에 대해 연구했지만,본 연구에서는 후회감이 실망감에 정(+)의
영향을 준다는 사실을 밝혔다.즉 실망감은 제품에 대한 기대의 불일치에 의해 좌
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우되지만 후회감에 의해서도 영향을 받는다는 것을 보여주고 있다.따라서 이론적
측면에서 본 연구는 후회감과 실망감의 관련성을 제시하면서 부정적 감정에 대한
새로운 접근을 시도하고 있다.
셋째,본 연구는 불평행동의 유형과 발생 원인에 대한 기존의 소비자 행동 연구

에서 벗어나 불평행동 유형 중 이탈과 항의를 제시하여 항의가 이탈에 정(+)의 영
향을 준다는 사실을 밝혔다.즉 이탈행동은 부정적 감정에 의해 영향을 받지만 항
의에 의해서도 영향을 받는다는 것을 보여준다.따라서 본 연구는 이탈과 항의의
관련성을 제시하면서 불평행동에 대한 새로운 접근을 시도했다는 점에서 의의를
가진다.
실무적 측면에서 다음과 같은 시사점을 갖는다.
첫째,감정과 구매 후 행동들에 관한 연구는 관리자가 불만족스러운 소비 경험에

따르는 고객들의 불만을 관리할 수 있는 방법을 제시해 주기 때문에 고객평생가치
(customerlifetimevalue)등과 같은 CRM 개념과 좋은 조화를 이룬다.소비자들이
불만족스러운 소비 경험에 어떻게 반응할 것인지를 아는 것은 제조업자,소매상,
그리고 서비스 제공자에게 가치있는 정보가 될 수 있다.불만족스러운 소비 경험에
대해 소비자들의 정서적 반응을 선별적으로 관리하는 것은 서비스 실패를 극복하
고자 하는 기업의 노력에 시사하는 바가 크다.
둘째,본 연구에서는 실망감이 클수록 항의가 커진다는 결과를 제시하면서 인터

넷 쇼핑몰 관리자로 하여금 실망감의 통제가능한 원인을 밝혀내고 이러한 원인을
제거하여 실망감을 감소시키는 노력의 필요성을 지적하고 있다.그러한 노력으로
제시될 수 있는 방법으로 실망을 경험한 소비자들이 왜 실망을 경험하게 되었으며
제품 구매 후 충족되지 않은 것이 무엇인가에 대한 구체적인 검토가 필요하다.특
히 실망은 불평행동에 많은 영향을 미치게 되기 때문에 실망의 관리가 매우 중요
하다.또한,고객의 이탈은 후회감 보다는 ‘실망감→항의’경로가 주된 결정요인이
다.즉,항의에 대한 기업의 적극적 대응 노력이 필요함을 시사한다.
셋째,본 연구 결과에 따르면 항의를 하는 고객은 후회감이 아니라 실망감을 느

낀 고객이다.실망감을 느낀 고객은 서비스 제공자에게 기대감을 갖고 있었기 때문
에 이탈을 하는 것이 아니라 항의를 하는 것이다.이 때 서비스 제공자는 항의하는
고객의 기대가 무엇이었는지,충족되지 않은 부분이 무엇이었는지에 초점을 맞춰
서비스 실패를 극복해야 할 것이다.항의하는 고객의 불평에 대해 관심을 갖고 적
절한 대응을 한다면 실망한 이들은 계속해서 고객으로 남아있게 될 것이고,소홀히
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한다면 그들은 이탈을 할 것이다.그리고,불만을 표현하지 않고 조용히 떠나는 고
객을 방치하면 안된다.이들은 자신의 선택에 후회감을 느끼고 선택을 되돌리고 싶
어하는 이들이기 때문에 떠나고자 한다.기업은 서비스 접점에서 불평하지는 않지
만 불만족한,즉 후회하고 있는 고객이 없는지 살펴야 할 것이다.

제제제 222절절절 연연연구구구의의의 한한한계계계점점점 및및및 향향향후후후 과과과제제제

본 연구의 결과 및 해석은 본 연구가 지닌 한계점과 제약사항으로 인해 그 수용
에 신중해야 할 것이며,향후 이러한 문제점을 해결하는데 보다 엄밀한 연구가 수
행되어야 할 것이다.
첫째,표본추출에 한계가 있다.본 연구에서는 편의추출법에 의한 표본을 선출하

였으며 그 결과 응답자의 인구통계변수별 분포가 우리나라 소비자들을 완벽하게
대표하지 못했다.인터넷 쇼핑몰에서의 구매경험자를 대상으로 연구를 실시하였기
때문에 대체적으로 인터넷 쇼핑몰의 이용빈도가 높은 대학(원)생들에 치중했다는
것이 본 연구의 한계라고 볼 수 있다.이를 극복하기 위해서는 다양한 학력,연령,
거주,직업,소득 등을 가지고 있는 다양한 남녀집단의 보다 광범위한 인구통계적
특성을 고려하여 모집단의 대표성을 확보하고 연구결과를 일반화할 수 있는 확률
표본추출방법에 의한 연구가 이루어져야 한다.
둘째,본 연구에서 사용한 측정척도와 관련하여 다소의 문제가 발생할 가능성을

배제할 수 없다.본 연구에서 사용한 후회감과 실망감의 측정 도구는 소비자 면접
과 기존의 심리학 연구를 통해 획득한 항목을 연구 상황에 적합하도록 수정하여
사용하였다.그러나 구매상황에서 소비자의 후회와 실망을 좀 더 정확하게 측정할
수 있는 측정도구의 개발이 필요하다고 본다.따라서 향후 연구에서는 후회감과 실
망감을 정확하게 측정할 수 있는 척도의 개발이 필요하다.
셋째,본 연구에서는 분석대상을 인터넷 쇼핑몰에서의 제품구매로 한정하였다.

소비자의 부정적 감정,구매 후 행동간의 관계에 대한 선행연구가 오프라인 매장에
국한되어 있었기 때문이다.따라서 소비자의 부정적 감정,구매 후 행동 간의 관계
에 대한 온라인 매장과 오프라인 매장의 비교에 대한 차후 연구도 의미 있을 것이
다.
넷째,본 연구에서는 부정적 감정의 결과변수로 기업에 가장 실무적 시사점이 있
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을 것이라고 판단되는 이탈과 항의만을 다루었다.여기에 구전 커뮤니케이션,관성
(inertia)등에 대한 차후 연구도 의미 있을 것이다.
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III...다다다음음음은은은 귀귀귀하하하의의의 인인인터터터넷넷넷 쇼쇼쇼핑핑핑몰몰몰 이이이용용용에에에 관관관한한한 질질질문문문입입입니니니다다다...귀귀귀하하하의의의 생생생각각각과과과 일일일치치치하하하는는는
항항항목목목에에에 응응응답답답해해해 주주주시시시기기기 바바바랍랍랍니니니다다다...

1.귀하께서는 얼마나 자주 인터넷 쇼핑몰을 이용하십니까?
한달에 ( )번

2.귀하께서 가장 최근에 제품을 구입한 인터넷 쇼핑몰은?
( )

3.귀하께서 가장 최근 쇼핑몰에서 제품을 구매하신 시기는 지금으로부터 언제입니까?
( )일 전

※※※※    다음 다음 다음 다음 문항부터는 문항부터는 문항부터는 문항부터는 귀하께서 귀하께서 귀하께서 귀하께서 가장 가장 가장 가장 최근에 최근에 최근에 최근에 제품을 제품을 제품을 제품을 구매하신 구매하신 구매하신 구매하신 인터넷 인터넷 인터넷 인터넷 쇼핑몰을 쇼핑몰을 쇼핑몰을 쇼핑몰을 AAAA쇼핑쇼핑쇼핑쇼핑

몰이라고 몰이라고 몰이라고 몰이라고 하겠습니다하겠습니다하겠습니다하겠습니다. . . . 반드시 반드시 반드시 반드시 최근 최근 최근 최근 구매했던 구매했던 구매했던 구매했던 상황만을 상황만을 상황만을 상황만을 고려하여 고려하여 고려하여 고려하여 응답해 응답해 응답해 응답해 주시기 주시기 주시기 주시기 바랍바랍바랍바랍

니다니다니다니다....

ⅡⅡⅡ...다다다음음음은은은 귀귀귀하하하께께께서서서 AAA쇼쇼쇼핑핑핑몰몰몰에에에서서서 제제제품품품 구구구매매매 후후후 귀귀귀하하하께께께서서서 어어어떤떤떤 느느느낌낌낌을을을 받받받으으으셨셨셨는는는지지지
에에에 관관관한한한 질질질문문문입입입니니니다다다...귀귀귀하하하의의의 의의의견견견과과과 일일일치치치하하하는는는 정정정도도도의의의 번번번호호호에에에 체체체크크크하하하여여여 주주주시시시기기기 바바바랍랍랍
니니니다다다...

 
전혀

그렇지
않다

그저
그렇
다

매우
그렇
다

1. A쇼핑몰에서 제품을 구매한 것에 대해 후회

한다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

2. A쇼핑몰에서 제품을 구매한 것에 대해 유감

스럽다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

3. A쇼핑몰에서 제품을 구매한 것에 대해 자책

감이 든다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

4. A쇼핑몰에서 구입한 제품이 타 쇼핑몰

보다 비싸 구매한 것에 대해 후회한다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

5. 다른 쇼핑몰보다도 A쇼핑몰에서 제품을 

구매한 것에 대하여 후회한다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

6. A쇼핑몰이 아닌 다른 쇼핑몰을 선택하

는 것이 좋았을 거라고 생각한다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777
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ⅢⅢⅢ...다다다음음음은은은 귀귀귀하하하께께께서서서 AAA쇼쇼쇼핑핑핑몰몰몰에에에서서서 제제제품품품 구구구매매매 후후후 어어어떤떤떤 행행행동동동을을을 취취취할할할 것것것인인인지지지에에에 관관관한한한
질질질문문문입입입니니니다다다...귀귀귀하하하의의의 의의의견견견과과과 일일일치치치하하하는는는 정정정도도도의의의 번번번호호호에에에 체체체크크크하하하여여여 주주주시시시기기기 바바바랍랍랍니니니다다다...

 
전혀

그렇지
않다

그저
그렇다

매우
그렇다

1. A쇼핑몰에서 더 이상 제품을 구매할 

생각이 없다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

2. 조만간 다른 쇼핑몰에서 제품을 구매

해볼 생각이 있다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

3. 더 나은 제품의 구매를 위해 새로운 쇼

핑몰을 찾아볼 것이다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

4. A쇼핑몰보다 더 좋은 쇼핑몰이 발견

되면 A쇼핑몰의 이용을 그만두고 새

로운 쇼핑몰에서 제품을 구매할 것이

다.

1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

5. A쇼핑몰과의 관계를 지속시킬 생각

이 없다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

 
전혀

그렇지
않다

그저
그렇다

매우
그렇다

7. A쇼핑몰에서 제품을 구매한 후 실망

감을 느꼈다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

8. A쇼핑몰에서 제품을 구매한 후 낙담

감을 느꼈다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

9. A쇼핑몰에서 제품을 구매한 후 좌절

감을 느꼈다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

10. A쇼핑몰에서 구입한 제품이 만족스

럽지 않아 실망스럽다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

11. A쇼핑몰에서 구입한 제품의 서비스

에 대해 실망스럽다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777
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ⅣⅣⅣ...다다다음음음은은은 귀귀귀하하하께께께서서서 선선선택택택하하하신신신 AAA쇼쇼쇼핑핑핑몰몰몰에에에 대대대한한한 태태태도도도와와와 관관관련련련된된된 질질질문문문입입입니니니다다다...귀귀귀하하하의의의
의의의견견견과과과 일일일치치치하하하는는는 정정정도도도의의의 번번번호호호에에에 체체체크크크하하하여여여 주주주시시시기기기 바바바랍랍랍니니니다다다...

 
전혀

그렇지
않다

그저
그렇다

매우
그렇다

6. A쇼핑몰측에 제품에 대한 교환을 요

구할 생각이 있다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

7. A쇼핑몰측에 제품에 대한 환불을 요

구할 생각이 있다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

8. A쇼핑몰 관리자에게 이메일을 보내

거나 게시판, 홈페이지 등을 통해 

불평할 생각이 있다.

1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

9. A쇼핑몰에서 불만족했던 경험을 주위 

친구나 친척에게 이야기 할 생각이 있

다.

1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

10. A쇼핑몰에서 불만족했던 경험을 잡지

나 신문에 알릴 생각이 있다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

11. A쇼핑몰에서 불만족했던 경험을 소비

자단체같은 기관에 알릴 생각이 있다. 
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

 
전혀

그렇지
않다

그저
그렇다

매우
그렇다

1. 가능하면 앞으로 내게 필요한 모든 물

건을 A쇼핑몰에서 구입할 생각이다. 
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

2. 현재의 서비스가 지속된다면 다음에도 

A쇼핑몰을 이용할 생각이다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

3. 제품을 구매할 일이 있을 때 가장 

먼저A쇼핑몰을 선택할 것이다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

4. 다음에도 제품을 구매할 일이 있으면 A

쇼핑몰을 이용하겠다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

5. A쇼핑몰의 좋은 점을 다른 사람에

게 알릴 것이다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777
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전혀

그렇지
않다

그저
그렇다

매우
그렇다

6. A쇼핑몰의 이용을 그만 두고 다른 쇼핑

몰로 변경하면 새로운 쇼핑몰의 제품이

나 서비스가 더 좋을 것이다.

1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

7. A쇼핑몰의 이용을 그만 두고 다른 

쇼핑몰을 찾아보면 나를 만족시켜줄 

수 있는 새로운 인터넷 쇼핑몰들이 

많이 있을 것이다. 

1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

8. 전반적으로 볼때, A쇼핑몰보다 새로

운 쇼핑몰의 서비스 수준이 더 맘에 

들 것이다.

1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

9. A쇼핑몰보다 더 좋은 이미지를 가진 

쇼핑몰들이 많이 있을 것이다. 
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

10. A쇼핑몰보다 더 좋은 명성을 가진 

쇼핑몰들이 많이 있을 것이다.
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

 
전혀

그렇지
않다

그저
그렇다

매우
그렇다

11. A쇼핑몰의 이용을 그만두고 다른 쇼

핑몰로 변경하면 전반적으로 번거롭고 

혼란스러울 것이다. 

1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

12. A쇼핑몰의 이용을 그만두고 다른 쇼

핑몰로 변경하면 경제적 손실을 볼 가

능성이 높다. 

1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

13. A쇼핑몰의 이용을 그만 두고 다른 

쇼핑몰로 변경하면 다른 쇼핑몰에 

익숙하기까지 시간이 많이 걸릴 것

이다. 

1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

14. A쇼핑몰의 이용을 그만 두고 다

른 쇼핑몰로 변경하면 심적인 불안

감이 클 것이다.

1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

15. 전반적으로 다른 쇼핑몰을 이용한

다는 것은 경제적 손실, 시간, 노력 

면에서 힘이 더 많이 들 것이다.

1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777
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ⅤⅤⅤ...다다다음음음은은은 귀귀귀하하하께께께서서서 선선선택택택하하하신신신 AAA쇼쇼쇼핑핑핑몰몰몰에에에 대대대한한한 만만만족족족도도도에에에 관관관한한한 질질질문문문입입입니니니다다다...귀귀귀하하하의의의
의의의견견견과과과 일일일치치치하하하는는는 정정정도도도의의의 번번번호호호에에에 체체체크크크하하하여여여 주주주시시시기기기 바바바랍랍랍니니니다다다...

5.만약 귀하께서 A쇼핑몰에 대해 불만족을 느끼셨다면 어떤 점에 불만족을 느끼셨습니까?
(예:제품상태,서비스 등)
( )

ⅥⅥⅥ...다다다음음음 질질질문문문들들들은은은 분분분류류류⋅⋅⋅통통통계계계목목목적적적을을을 위위위한한한 자자자료료료입입입니니니다다다...귀귀귀하하하께께께서서서 해해해당당당하하하는는는 사사사항항항에에에
체체체크크크하하하여여여 주주주시시시기기기 바바바랍랍랍니니니다다다...

1.귀하의 성별은?
①남자 ②여자

2.귀하의 연령은?
( )세

3.귀하의 학력은?
① 고졸 ② 대학교 재학 ③ 대졸 ④ 대학원 재학 ⑤ 대학원 졸업 ⑥ 기타( )

전혀
만족하지
못하였다

보통
이었다

매우
만족

하였다

1. 귀하는 A쇼핑몰에 대해 전반적으로 얼

마나 만족하십니까?
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

2. 귀하는 A쇼핑몰의 전반적 서비스에 

대해 얼마나 만족하셨습니까?
1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

3. 귀하는 A쇼핑몰에서 구입한 제품에 

대해 기대했던 것에 비하여 얼마나 

만족하십니까?

1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777

4. 귀하는 A쇼핑몰에서 구입한 제품에 

대해 전반적으로 얼마나 만족하십니

까?

1111 2222 3333 4444 5555 6666 7777
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4.귀하의 직업은?
① 학생 ② 전업주부 ③ 회사원 ④ 전문직 ⑤ 자영업 ⑥ 기타( )

5.귀하의 한달 평균 소득은?
① 100만원 미만 ② 100~200만원 미만 ③ 200~300만원 미만 ④ 300만원 이상

협협협조조조해해해 주주주셔셔셔서서서 감감감사사사합합합니니니다다다...
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논문제목

한글 :인터넷 쇼핑몰에서의 불평행동에 대한 후회와 실망의 역할

영어 :The Role of Regret and Dissappointment for Complaining 

Behavior in Internet Shopping Mall

  본인이 저작한 위의 저작물에 대하여 다음과 같은 조건아래 조선대학교가
저작물을 이용할 수 있도록 허락하고 동의합니다.

-다 음 -
1.저작물의 DB구축 및 인터넷을 포함한 정보통신망에의 공개를 위한 저작물의
복제,기억장치에의 저장,전송 등을 허락함

2.위의 목적을 위하여 필요한 범위 내에서의 편집ㆍ형식상의 변경을 허락함.다만,
저작물의 내용변경은 금지함.

3.배포ㆍ전송된 저작물의 영리적 목적을 위한 복제,저장,전송 등은 금지함.
4.저작물에 대한 이용기간은 5년으로 하고,기간종료 3개월 이내에 별도의 의사
표시가 없을 경우에는 저작물의 이용기간을 계속 연장함.

5.해당 저작물의 저작권을 타인에게 양도하거나 또는 출판을 허락을 하였을
경우에는 1개월 이내에 대학에 이를 통보함.

6.조선대학교는 저작물의 이용허락 이후 해당 저작물로 인하여 발생하는 타인에
의한 권리 침해에 대하여 일체의 법적 책임을 지지 않음

7.소속대학의 협정기관에 저작물의 제공 및 인터넷 등 정보통신망을 이용한
저작물의 전송ㆍ출력을 허락함.

동동동의의의여여여부부부 :::동동동의의의((( OOO ))) 반반반대대대((( )))

2008년 12월 9일

저작자: 김 선 영 (서명 또는 인)

조조조선선선대대대학학학교교교 총총총장장장 귀귀귀하하하
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