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Abstract

요약
ㄴ

 본 연구에서는 코로나19로 인한 비대면 소비 증가로 크게 성장한 온라인 음식 배달 서비스(Online food delivery 

service, OFDS)기업에서 제시하는 서비스 회복 방안에 대한 불공정 인식이 소비자의 실망감에 미치는 영향을 실증적으로 

분석하였다. 본 연구는 공정성 이론(Justice theory)을 기반으로 하여, 공정성 인식의 하위요인으로 절차의 공정성, 

상호작용의 공정성, 정보의 공정성, 분배의 공정성을 채택하였다. 더불어, 서비스 회복 실패에 따른 실망감으로 인한 

부정적 구전행동 및 전환의도 간의 관계에서 세대별(MZ세대와 그 외 세대) 차이점을 살펴보았다. 본 연구모델의 실증분석을 

위하여 미국 내 성인 소비자 250명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였고, 분석 결과 서비스 회복 방안 중 절차의 

공정성과 분배의 공정성에 대한 부정적 인식이 소비자 실망감에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 서비스 

회복 전략에 대한 불공정성 인식으로 인한 소비자의 실망감은 소비자의 부정적 구전행동과 전환 의도에 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 확인되었다. 본 연구는 서비스 회복 전략의 실패로 인한 소비자의 역기능적 행동(Dysfunctional behavior)을 

검증함으로써 서비스 회복과정의 공정성 인식에 관한 새로운 관점을 제시하며 관련 연구의 범위를 확장하였다. 본 

연구의 결과는 소비자의 이중 이탈을 방지하기 위한 온라인 음식 배달 서비스 기업의 실무 전략 수립의 기초자료로 

활용될 것으로 기대된다. 
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1. 서론

코로나19로 인한 비대면 소비 증가로 온라인 

음식 배달 서비스산업이 크게 성장하였다. 온라

인 음식 배달 서비스(Online food delivery 

service, 이하 OFDS)는 인공지능(AI) 등 첨단 

IT기술을 접목하여 발전을 거듭하며 소비자들에

게 편리하고 유용한 서비스로 인식되면서 수요

가 폭발적으로 증가하였다. 국회입법조사처에 따

르면, 2021년 한국의 음식 배달 산업의 규모는 

25조 6천억원으로 연평균 75.1%의 높은 성장

률을 나타냈다(National assembly research 

service, 2022). OFDS에 대한 수요의 급증으

로 인해 산업이 호황을 겪고 있는 반면, 서비스 

이용에 관한 불만도 꾸준히 증가하고 있다. 대표

적인 소비자 불만 사항은 배달시간의 지연, 잘못

된 음식의 배달 등이 꼽힌다. OFDS와 같은 서

비스 산업은‘무형성’이라는 서비스의 본원적 

특성으로 인해 서비스 전달 과정에서 의도치 않

은 서비스 실패가 다양한 접점에서 발생할 수 

있다. 서비스 실패는 언제나 발생할 수 있기 때

문에 서비스 회복 패러덕스 (Service recovery 

paradox)의 관점에서 실패를 잘 회복하는 것이 

무엇보다 중요하다(Choi et al., 2021; Sung 

and Hur, 2016). 이에, 학계에서는 서비스 실

패를 유발하는 변인과(Loo and Leung, 2018; 

Trianasari et al., 2018) 서비스 회복 전략에 

관한 연구를 다양한 문맥에서 수행하고 있다

(Kang, 2019; Yang and Cho, 2019). 그러나 

대부분의 연구는 서비스 회복 전략이 소비자 만

족에 미치는 유효성 검증에 집중되어 있다

(Huang and Ha, 2020; Lin et al., 2021). 이 

같은 선행 연구의 결과는 개별 서비스에 특화된 

서비스 전략을 수립하기에 제한적이고, 기업이 

제공하는 다양한 회복 전략 중 가장 효과적인 

전략이 무엇인지 확인하기 어렵다. 또한, OFDS 

맥락에서는 서비스 실패와 회복에 관한 연구는 

매우 부족한 실정이다. 잦은 서비스 실패는 산업

의 발전을 저해할 수 있다는 점에서 서비스 회

복 전략은 신중하게 다뤄져야 한다. 특히, 

OFDS 산업이 성숙기의 단계로 넘어가는 시점에

서는 서비스 설계과정에 관한 연구뿐 아니라(Jo, 

2020; Yang and Sun, 2022), 서비스 실패 및 

회복과 같은 서비스 전달과정 및 전달 이후에 

관한 보다 폭넓은 연구가 필요할 것으로 사료된

다. 

이에, 본 연구에서는 온라인 음식 배달 서비

스에서 기업이 제시하는 서비스 회복 전략이 소

비자의 태도 및 행동에 미치는 영향을 살펴보고

자 한다. 특히 기업의 서비스 회복 전략이 실패

할 경우, 부정적 구전행동(Negative word of 

mouth), 전환의도(Switching intention)와 같은 

소비자의 역기능 행동(Dysfunctional behavior)

에 미치는 영향 관계를 검증하고자 한다. 본 연

구에서는 Adams(1965)가 제시한 공정성 이론

(Justice theory)을 기반으로 기업이 제시하는 

회복 전략을 평가하고자 한다. 공정성 이론을 적

용한 대부분의 연구에서는 기업이 제공하는 서

비스 회복 과정에 대한  공정성 인식이 소비자 

만족에 미치는 영향 관계를 검증하였는데

(Gohary et al., 2016; Migacz et al., 2018), 

본 연구에서는 소비자들이 기업이 제시하는 회

복 방안에 대해 공정하지 않다고 인식했을 때 

나타날 수 있는 역기능적 행동에 초점을 맞추고 

있다. 기업이 제시하는 서비스 회복 전략이 기대

에 미치지 못할 때, 소비자들의 서비스 품질과 

기업에 대한 부정적 인식은 더욱 커지고(Smith 

et al., 1999), 이중 이탈(Double deviation)이 

발생할 수 있다 (La, 2012). 모든 서비스 회복 

전략이 성공할 수 없기에 때문에 소비자의 이중

이탈을 사전에 예방하기 위해 소비자가 중요하

게 인식하는 요인을 확인하는 것은 매우 중요할 

것으로 사료된다. 더불어, 본 연구에서는 OFDS 

사용자 연령대를 MZ세대를 기준으로 분류하여 
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세대별 구매후행동의 차이점을 확인하고자 한다.

본 연구는 서비스 회복 과정에서 소비자의 불

공정인식을 검증함으로써 공정성 이론을 적용한 

서비스 연구에 새로운 시각을 제공한다. 또한, 

온라인 음식 배달 서비스 맥락에서 서비스 실패 

및 회복에 관한 연구의 범위를 확장하는데 기여

한다. 본 연구의 결과는 높은 성장률만큼 높은 

소비자 불만율을 가진 OFDS 산업의 전략 수립

에 유용한 기초자료로 활용되어 산업의 발전에 

이바지 할 것으로 기대된다. 

2. 선행논문 고찰 및 가설 설정

2.1 서비스 실패와 회복

고객이 지각하는 서비스 실패는 자신이 서비

스 구매를 위하여 투입한 제비용에 대한 손실로 

간주된다 (Cho, 2009). OFDS 에서는 주문오

류, 배달 시간지연, 과하게 책정된 요금 등으로 

인해 서비스 실패가 발생 할 수 있다. 서비스 실

패는 제품에 비해 고객의 주관적 판단에 의해 

좌우되는 경향이 크고 서비스에 대한 부정적인 

인식으로 이어진다 (Migacz et al., 2018). 불

만족한 소비자는 기업에게 직접 불평행동을 하

기 보다는 주위 사람들에게 불만족한 서비스 경

험에 대해 알릴 확률이 크다 (Shin, 2019). 가

령, 불만족한 소비자가 SNS를 통해 불만족한 

경험을 공유할 경우 불특정 다수에게 해당 서비

스에 대한 부정적 인식이 확산 될 수 있기 때문

에 적절한 회복 전략을 수립하는 것은 매우 중

요하다. 

서비스 회복은 제품이나 서비스에 대한 소비

자의 불만이나 문제를 해결하기 위해 기업이 취

하는 조치를 말한다 (Miller et al., 2000). 서

비스 회복의 궁극적인 목표는 서비스 실패로 실

망한 소비자의 상태를 다시 서비스에 대해 긍정

적인 태도로 전환시키는 것이다 (Park and Ha, 

2020). OFDS 문맥에서 서비스 회복 전략에 관

한 Gannon et al. (2022)의 연구에서는, 즉각

적인 서비스 회복 전략은 실패로 인한 부정적인 

소비자 태도를 완화하는 것으로 확인되었다. 또

한, Kaur et al. (2022)의 연구에서는 기업의 

적절한 서비스 회복 전략은 OFDS 앱에 대한 소

비자의 태도를 더욱 좋게 할 수 있는 기회라고 

설명하였다. 선행 연구들의 결과를 통해 OFDS

에서 서비스 실패 후 적절한 회복전략을 수립하

는 것은 지속가능한 성장을 위해 필수적임을 확

인 할 수 있다.

2.2 공정성 이론(Justice theory)

공정성 이론은 서비스 실패 후 서비스 회복의 

과정에서 고객의 태도를 예측하는 강력한 도구

로 활용되고 있다 (La and Choi, 2019). 공정

성 이론에서 제시하는 공정성 인식요인은 상호

작용의 공정성, 정보의 공정성, 절차의 공정성 

및 분배의 공정성으로 구성된다 (Gohary et al., 

2016). 먼저, 상호작용의 공정성은 소비자들이 

서비스 회복 과정에서 해당 서비스 시스템 또는 

직원의 응대에 대하여 소비자가 공정한 대우를 

받았는지에 대한 것이다 (Kim, 2019). 상호작

용의 공정성에는 서비스 접점직원의 소비자에 

대한 존중, 감정이입, 정직 등의 요소가 포함된

다 (Lee and Park, 2010). 둘째로, 정보의 공

정성은 서비스 회복과정에서 소비자에게 특정 

절차를 사용한 이유 또는 특정 방식으로 처리된 

이유에 대한 정보제공 여부에 대한 것이다 

(Roberson and Stewart, 2006). 서비스 회복

과정에 대해 소비자에게 명확하게 설명하는 것

은 회복과정에 대한 공정성 인식을 높이기 때문

에 정보성의 공정성은 서비스 실패 상황에서 매

우 중요한 요인으로 고려된다 (Lee and Park, 

2010). 셋째로, 절차의 공정성이란 서비스 회복

과정의 절차와 기준에 대한 공정성을 말한다 
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(Ha and Jang, 2009). 서비스 회복과정과 관련

된 기업의 정책 및 규정의 일관성, 정확성, 윤리

성이 높을 때 소비자는 회복과정이 공정한 것으

로 인식한다(Han and An, 2016). 마지막으로, 

분배의 공정성은 서비스 회복과정에서 금전적 

또는 비금전적 보상에 대한 공정성을 의미한다 

(Das et al., 2019). 이는 서비스 회복과정에서 

소비자가 받는 최종 결과물에 대한 공정성으로 

할인, 무료 쿠폰, 또는 환불과 같은 보상이 포함 

된다 (Park and Ha, 2020).

소비자는 서비스 회복을 위해 제시된 것이 공

정하다고 인식할 때보다 불공정하다고 인식할 

때 상대적으로 더 강한 태도를 (i.e., 부정적인 

서비스 품질 인식) 형성한다 (Shin, 2019). 서

비스 회복과정의 공정성과 소비자의 감정과의 

관계에 대한 Chebat and Slusarczyk (2005)

의 연구에서는, 소비자들이 서비스 회복과정의 

불공정성을 인식하면 이는 서비스에 대한 부정

적 감정을 느끼며 이는 이중 이탈 행동으로 이

어진다고 설명하였다. 이중 이탈이란, 서비스 실

패를 경험한 고객이 기업이 제시하는 회복 전략

에 불만족스러움을 느낄 때 나타나는 현상이다 

(Basso and Pizzutti, 2016). 이중 이탈 현상은 

서비스 및 서비스 기업에 대한 부정적인 감정을 

증폭시키기 때문에(Lee et al., 2021), 서비스 

회복 전략 설계 단계에서 이중 이탈 현상이 발

생하지 않도록 주의해야 한다. 게다가, 서비스 

기업에 대한 반복된 불만족은 부정적인 구전, 구

매 전환과 같은 소비자의 역기능적 행동

(Dysfunctional behavior)을 양산할 수 있다. 

이에, 공정성 이론에서 제시하는 다차원적 공정

성 인식 요인 중 소비자 실망감에 미치는 상대

적 우위를 확인하는 것이 필요하다. 

2.3 이중 이탈(Double deviation)에 따른 

소비자 실망감

소비자 실망감은 제품 및 서비스에 대해 소비

자가 예상했던 기대와 실제로 발생한 결과의 차

이에 대한 소비자의 부정적 감정을 의미한다 

(Kim and Kim, 2019). 특히 부적절한 서비스 

회복 전략에 따른 소비자의 실망감은 기업이 기

대했던 결과와 정반대의 결과를 초래한다 (Tan 

et al., 2021). 기대 수준이 높을수록 부정적 결

과에 대한 실망감의 정도는 강해지고 기대한 결

과가 도출되기 위하여 투자한 노력이 클수록 실

망감은 더욱 커진다 (Cho, 2009). Wen and 

Geng-qing (2013)의 연구에서는, 서비스 회복

전략에 관한 불공정성 인식은 해당 서비스에 대

한 부정적 감정에 정의 영향을 미치는 것으로 

확인 되었다. 반면, Kim (2014)의 연구에서는 

서비스 회복과정이 공정하다고 인식할 때, 서비

스 실패로 인해 발생한 실망감이 감소한 것을 

확인하였다. 이에, 서비스 회복과정의 불공정성 

인식은 소비자의 실망감을 확대 및 증폭 시킬 

수 있다는 것을 예측할 수 있다. 이상의 논의를 

바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하였다.

가설 1: 서비스 회복과정의 상호작용 공정성

에 대한 부정적 인식은 소비자의 실망

감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 서비스 회복과정의 절차의 공정성에 

대한 부정적 인식은 소비자의 실망감에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 서비스 회복과정의 분배의 공정성에 

대한 부정적 인식은 소비자의 실망감에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4: 서비스 회복과정의 정보의 공정성에 

대한 부정적 인식은 소비자의 실망감에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.4 소비자의 역기능적 행동

2.4.1 부정적 구전행동
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경험한 서비스에 대한 소비자의 구전은 긍정

적 구전과 부정적 구전으로 나뉠 수 있다. 긍정

적 구전은 경험한 서비스에 만족했을 때 추천 

하는 행동이고 (Seo, 2022), 부정적 구전은 불

만족한 소비자가 기업의 명성을 훼손하고 다른 

소비자들이 기업과의 관계를 재고하도록 촉구하

는 행동이다 (Lee and Kim, 2019). 구전은 소

비자의 태도 형성에 영향을 미치며, 긍정적 구전

보다 부정적 구전이 소비자의 태도나 행동에 미

치는 영향이 크다 (RV and Varshney, 2022). 

대게 인간은 인지과정에서 부정성 편향

(Negativity bias)을 가지고 있어 긍정적인 이

슈보다는 부정적인 이슈에 더욱 큰 의미를 두는 

경향을 가지고 있다(Rozin and Royzman, 

2001). 이에, 서비스에 대한 소비자의 실망감으

로 인한 부정적 구전행동은 해당 소비자뿐만 아

니라 잠재적 소비자와의 관계에도 악영향을 미

칠 수 있다. Arruda Filho and Barcelos 

(2021)는 서비스 실패 후 기업의 조치가 비효

율적이고 불공정하다고 인식될 때, 소비자는 부

정적인 구전행동을 한다고 설명하였다. 이 같은 

선행 연구들의 결과를 통해 소비자의 실망감은 

부정적 구전행동으로 이어지는 것을 예측할 수 

있다. 이에 따라 본 연구에서는 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

가설 5: 소비자의 실망감은 부정적 구전행동

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.4.2 전환 의도

전환 의도는 소비자가 기존에 사용했던 제품 

또는 서비스의 지속적인 구매를 중단하고 다른 

기업의 제품이나 서비스를 소비하는 것이다 

(Nikbin et al., 2016). 이탈행동을 결정한 소비

자는 본인의 불만 사항 등을 기업에 직접적으로 

알리지 않는 경우가 많아 기업에서 소비자의 태

도변화를 감지하기 어렵다 (Cho, 2012). 이에, 

기업에서는 소비자의 전환 의도에 영향을 주는 

요인을 사전에 확인하고 체계적으로 관리할 필

요가 있다. 

많은 선행 연구에서는 서비스 실패로 인한 소

비자의 부정적인 감정이 소비자의 후속 행동에 

영향을 미치는 것으로 입증되었다 (Khatoon 

and Rehman, 2021). Kim and Kim (2019)의 

연구에서는 서비스에 대한 소비자의 실망감은 

전환 의도에 정의 영향을 미치는 것을 확인하였

다. 또한, Jang et al., (2013)의 연구에서도 레

스토랑 서비스 실패로 인한 소비자의 실망감은 

전환 의도를 발생시킨다고 설명하였다. 이 같은 

선행 연구를 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같

은 가설을 설정하였다.

가설 6: 소비자의 실망감은 전환 의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.5 MZ 세대

 소비자는 동일한 서비스를 경험했음에도 불

구하고 연령에 따라 가치나 인식의 차이로 인해 

다른 평가를 내릴 수 있다(Loureiro and 

Roschk, 2014). 소비자의 다른 평가는 서로 다

른 소비 행동으로 이어진다 (Zhao et al., 

2018). 그렇기 때문에 기업에서는 세대별 특징

에 대해 이해하고 그에 맞는 서비스 회복 전략

을 세우는 것이 중요하며, 이에 따라 많은 선행 

연구에서 소비자를 세대별 소비 행동의 특징을 

확인한 연구를 수행하고 있다 (Hwang et al., 

2019; Rather and Hollebeek, 2021). Jeuring 

and Haartsen (2017)의 연구에서는, 연령이 

낮을수록 불만족시 부정적 구전행동을 할 경향

이 큰 것으로 확인되었다. 또한, 

Moliner-Vel�zquez et al., (2015)연구에서는, 

연령이 낮을수록 다른 사람들에게 알릴 경향이 

크다고 설명하였다.

최근 MZ 세대 인구가 베이비부머 세대와 X
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세대를 합친 것보다 더 많아지고 있으며, MZ 

세대가 주된 소비층으로 자리 잡았다 (Lee and 

Kim, 2022). 이에 따라, MZ 세대의 특징을 확

인하기 위하여 그 외 세대와의 차이점을 비교한 

연구들이 많아지고 있다 (Lee and Kim, 2021; 

Yoon and Lee, 2021). 일례로, 레스토랑에서 

음식을 선택할 때 인식하는 가치와 행동의도가 

세대별로 다르게 형성되는 것이 확인되었다 

(Kim, 2021). 이에, OFDS에서도 세대별로 서

비스 실패에 대한 다른 행동을 보일 것으로 예

측되며, 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 7: 소비자의 실망감과 부정적 구전행동

의 관계에 세대 별(MZ세대, MZ 외 

세대) 차이가 있을 것이다.

가설 8: 소비자의 실망감과 전환의도 관계에 

세대 별(MZ세대, MZ 외 세대) 차이

가 있을 것이다.

본 연구에서는 선행 연구 고찰을 통해 서비스 

회복 실패로 인한 소비자 태도와 소비 행동에 

미치는 영향을 살펴보는 실증 연구를 위해 Fig. 

2-1과 같은 연구 모형을 설정하였다.

3. 연구방법

3.1 측정도구 및 척도

본 연구는 서비스 회복 전략에 대한 소비자의 

태도를 확인하기 위하여 서비스 실패를 경험한 

미국인을 대상으로 설문조사를 진행하였다. 설문

지에는 적절하지 못한 네 가지 서비스 회복 전

략과 관련된 시나리오가 포함되었다. 설문은 아

마존 MTurk(Amazon Mechanical Turk)를 활

용하였고 수집된 자료 중 무성의한 답변을 제외

하여 250개의 자료를 분석에 사용하였다. 응답

자는 남성이 127명(50.8%), 여성 123명

(49.2%)으로 구성되었고, 20대가 79명

(31.6%), 30대가 88명(35.2%), 40대 70명

(28.0%), 50대 10명(4.0%), 60대가 3명

(1.2%)으로 구성되었다. 본 연구에서는 MZ세대

를 20대와 30대로 한정하였다. 통계적으로 MZ

세대는 1980년대 초반생부터 2000년대 초반생

으로 분류하지만 20년의 나이 차이가 나는 소비

자층을 한 대 묶는 것은 사회적 변화 속도를 고

려한다면 다소 무리가 있다. 이에, 최신의 연구

에서는 20~30대만을 MZ세대로 묶어 연구에 사

Fig. 2-1. Research Model 
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용하였다 (Kim and Yoo, 2021; Lee and Yeon, 

2021). 이에, 본 연구에서도 MZ세대를 20~30대로 

한정하였다. 본 연구의 응답자의 소비계층 구성은 

MZ 세대가 167명, 그 외 세대가 83명으로 구

성되었다. 응답자의 인구통계학적인 특징은 

Tab. 3-1과 같다.

3.2 분석방법

본 연구의 자료 분석을 위하여 SPSS 21 

Program과 AMOS 21 Program을 사용하였다. 

요인 구조를 확인하기 위하여 탐색적 요인분석

(exploratory factor analysis)을 수행하였으며, 

확인적 요인분석(confirmatory factor 

analysis)을 통해 수렴 타당도와 판별타당도를 

평가하였다. 데이터를 설명하기 위하여 평균, 표

준편차, 및 Cronbach’s α를 계산하였다. 또한 

제안된 가설을 검증하기 위하여 구조방정식모형 

분석(structural equation model)을 실시하였으

며, 조절 효과 검증을 위해 집단 구조방정식 모

형분석(multiple group structural equation 

analysis)을 실시하였다.

4. 실증분석

4.1 측정 도구의 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구의 수정된 측정 도구를 기반으로 문항

의 신뢰성 및 타당성을 검증하였다. 각 구성요소

에 대한 항목의 일관성을 보장하기 위해 베리맥

스(varimax) 회전법과 주성분 분석 추출을 사

용하여 모든 요인에 대한 차원의 탐색적 요인분

석을 수행하였다. Tab 4-1.에서 보면 평균, 표

준편차 및 Cronbach’s α 계수가 포함되어 있

다. Cronbach’s α 계수는 신뢰도를 측정하는

데 사용되었으며, 계수 값은 0.873 ~ 0.937로 

모두 양호했다 (George and Mallery, 2021).

Tab. 3-1 Demographic characteristics 

of respondents (N=250)

구    분
빈도수

(명)

비율

(%)

성별
남성 127 50.8%

여성 123 49.2%

연령

20 ~ 29세 79 31.6%

30 ~ 39세 88 35.2%

40 ~ 49세 70 28.0%

50 ~ 59세 10 4.0%

60세 이상 3 1.2%

소득

수준

$20,000 미만 59 23.6%

$20,000~$29,999 25 10.0%

$30,000~$39,999 88 35.2%

$40,000~$49,999 77 30.8%

$50,000 이상 1 0.4%

교육

수준

고등학교 졸업 

미만
0 0.0%

고등학교 졸업 59 23.6%

전문대학교 

졸업
25 10.0%

4년제 대학교 

졸업
88 35.2%

석사 졸업 77 30.8%

박사 졸업 1 0.4%

Tab. 4-1. Summary of measurement and

factor loading results

Constructs 평균
표준
편차

Cronbac
h’s α

요인적 
재치

상호작용 2.490 0.516 0.937

상호작용1 0.949

상호작용2 0.886

상호작용3 0.950

상호작용7 0.873

정보 3.348 1.219 0.924

정보1 0.939

정보2 0.905

정보3 0.939

분배 2.263 0.708 0.873

분배1 0.837
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Tab 4-2.에 나타난 바와 같이, 7개의 구성요

소를 사용한 측정 모델이 적합한 것으로 나타났

다. 좀 더 구체적으로, 확인적 요인분석 결과 본 

연구의 측정 모델의 적합도는 

CMIN/DF=1.696; GFI=0.880; AGFI=0.848; 

NFI=0.908; IFI=0.960; TLI=0.952; 

CFI=0.960; RMSEA=0.053으로 나타나 전반

적으로 수용 가능함을 확인하였다. 수렴 유효성

을 평가하기 위해 확인한 평균분산추출

(Average Variance Extracted: AVE)는 0.5보

다 큰 것으로 나타났고, 개념 신뢰도

(Composite Reliability: CR)의 지수는 0.7보다 

높게 도출되어 잠재 변수를 신뢰할 수 있는 것

으로 확인되었다. 또한, AVE의 제곱근 값이 잠

재변수 간의 상관관계를 초과하여 차별적 타당

성을 보장하였다.

4.2 연구 가설 검증

본 연구의 구조모델 적합도는  CMIN/DF= 

1.826; GFI=0.868; AGFI=0.838; 

PGFI=.705; NFI=0.951; IFI=0.951; 

TLI=0.943; CFI=0.950; RMSEA=0.058로 

나타나 수용 가능한 것으로 확인되었다. 가설을 

검증한 결과는 다음과 같다. 첫째, 적절하지 못

한 상호작용의 공정성과 정보성의 공정성은 실

망감에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났지만, 

절차의 공정성과 분배의 공정성은 실망에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다

(H1:ß=-0.069, t-값=-1.064; 

H2:ß=0.094, t-값=1.415; H3:ß=-0.205, 

t-값=-2.915 H4:ß=-0.144, t-값

=-2.070). 따라서, 가설 1과 가설 2는 통계적

으로 유의한 결과 값이 나오지 않아 기각되었으

며, 가설 3과 가설 4는 채택되었다. 둘째, 실망

감이 부정적 입소문과 전환 의도에 정(+)의 영

향을 미친다는 가설은 통계적으로 유의한 결과 

값이 나와 가설 5와 가설 6은 채택되었다

(H5:ß=0.232, t-값=3.439; H6: ß=0.379 

t-값=5.729). 구조방정식을 통한 가설 검정 결

과는 Tab. 4-3에 제시하였다.

4.2.1 조절효과 검증

실망감, 부정적 구전행동 및 전환의도 간의 

관계에서 세대별 차이점을 AMOS 패키지를 통

해 다중 그룹 분석을 실시하였다. 분석결과, 실

망감, 부정적 구전행동 및 전환의도 간의 사이의 

관계에 조절 효과를 미치는 것으로 나타났다. 따

라서, 가설 7과 가설 8이 채택되었다. 구체적으

로, MZ 세대 집단과 그 외 세대 집단으로 구분

하여 다중집단분석에 의한 χ2(Chi-square)차

이 검증을 실시하였다. 각 변수 간의 관계가 연

령이 제약모형(constrained model)과 비제약모

형(unconstrained model)으로 구분하여 두 모

형 간의 χ2에 대한 차이를 통해 조절 효과를 

분배2 0.791

분배3 0.803

분배의4 0.777

분배의5 0.799

절차 2.269 0.650 0.893

절차1 0.803

절차2 0.791

절차3 0.814

절차4 0.851

절차5 0.895

실망감 5.528 1.130 0.905

실망감1 0.912

실망감2 0.855

실망감3 0.909

부정적 입소문 5.555 1.052 0.906

부정적 입소문1 0.910

부정적 입소문2 0.864

부정적 입소문3 0.907

전환 의도 5.569 1.066 0.902

전환 의도1 0.867

전환 의도2 0.863

전환 의도3 0.884
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검증하였다. 통계적으로 χ2차이가 유의적이면 

집단 간에 차이가 있는 것을 말하며, 이는 조절 

효과가 있음을 나타낸다. 결과는 Tab 4-4와 같

다.

Tab. 4-4. Results of the multi-group analysis

연령(세대별)
MZ 세대 그 외 세대

비제약

모형

제약

모형

△X²(1) =

3.84

채택

여부경로

계수
t-값

경로

계수
t-값

H 7: 실망감

 -> 부정적 입소문
.314

3.836

***
.034 .292

X²(570)=

888.470

X²(570)=

893.210

△X²(1) >

4.740
채택

H 8: 실망감

 -> 전환 의도
.448

5.595

***
.241

2.073

*

X²(570)=

892.438

△X²(1) >

3.968
채택

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Tab 4-2 Confirmatory factor analysis results

CR AVE
전환
의도

상호
작용

정보 분배 절차 실망감 부정적
입소문

전환의도 .906 .763 .873

상호작용 .938 .793 .098 .890

정보 .925 .805 .113 -.028 .897

분배 .859 .556 -.278 -.013 .083 .746

절차 .889 .616 -.214 .019 -.054 .184 .785

실망감 .907 .766 .368 -.077 .082 -.211 -.182 .875

부정적

입소문
.910 .772 .368 -.011 .096 -.287 -.041 .216 .879

Tab. 4-3. Structural model testing results

가설경로 경로계수 t-값 유의수준 채택여부

H 1: 상호작용 공정성 -> 실망감 -.069 -1.064 0.287 기각

H 2: 정보의 공정성 -> 실망감 .094 1.415 0.157 기각

H 3: 절차의 공정성 -> 실망감 -.205 -2.915 0.004** 채택

H 4: 분배의 공정성 -> 실망감 -.144 -2.070 0.038* 채택

H 5: 실망감 -> 부정적 입소문 .232 3.439 *** 채택

H 6: 실망감 -> 전환 의도 .379 5.729 *** 채택

*p<.05, **p<.01, ***p<.001



서비스연구, 제13권 제02호, 2023.06

170

5. 결론

5.1 연구 결과 및 시사점

본 연구는 서비스 실패 후 회복 과정에서 기

업이 제시하는 네 가지 공정성 요인에 대한 불

공정성 인식과 소비자 실망감, 부정적 구전행

동, 전환의도의 관계를 검증하였다. 더불어, 서

비스 회복 전략에 실망한 소비자의 구매 후 행

동을 세대별(MZ 세대와 그 외 세대)로 나눠 집

단 간 차이점을 분석하였다. 본 연구의 결과는 

다음과 같은 학문적/실무적 시사점은 가진다. 

첫째, 서비스 회복 과정에 대한 절차의 공정

성과 분배의 공정성에 대한 부정적인 인식은 소

비자 실망감에 정(+)의 효과를 미치는 것으로 

나타났다. 이는 서비스 회복 과정의 절차와 결과

물에 대한 불공정성 인식이 서비스 품질에 대한 

인식과 감정에 부정적인 영향을 미친다는 선행 

연구와 맥락을 같이 한다 (del R�o-Lanza et 

al., 2009; Ozgen and Duman Kurt, 2012). 

Kim and Im(2011)의 연구에서는 미국 소비자

들은 서비스 회복과정에서 절차의 공정성을 인

식할 때, 회복의 속도가 빠르다고 설명하였다. 

이에, 서비스 기업은 서비스 실패로 인한 갈등을 

해소하고 의사결정을 이뤄나가는 방법에 있어 

명확성과 일관성을 유지해야 할 것이다. 또한, 

소비자들은 회복의 결과물(분배 공정성)이 좋을 

때, 더욱 만족하는 경향을 보이기 때문에 

(Goodwin and Ross, 1992), 결과에 대한 불

공정 인식은 만족과 서비스 품질인식에 부정적

인 영향을 미칠 수 있다. OFDS의 특성상, 타 

서비스에 비해 상대적으로 회복을 위한 비금전

적 피해(재주문으로 인해 시간 낭비, 대기, 식사

지연)가 크다. 실패로 인해 저하된 서비스 품질 

인식을 회복하기 위해서는 금전적 피해 뿐 아니

라 비금전적 피해에 대해서도 합당한 보상이 주

어져야 한다.

둘째, 상호작용 공정성과 정보의 공정성에 대

한 부정적 인식은 소비자의 실망감에 영향을 미

치지 않는 것으로 확인 되었다. 이는 서비스 회

복과정의 낮은 상호작용성과 정보제공의 불성실

함이 소비자의 부정적 감정형성에 영향을 미치

지 않는다는 선행연구의 결과를 뒷받침한다

(Badawi et al., 2021; Mirani et al., 2019). 

OFDS는 대부분 모바일 앱을 통해 주문이 이뤄

진다. 이에, 서비스 직원과의 소통에 대한 중요

성을 크게 지각하지 않아 상호작용에 대한 불공

정성 인식 수준도 낮게 형성되는 것으로 해석된

다. 또한, 신속한 주문과 처리를 가장 큰 효익으

로 갖는 모바일 앱의 특성 상, 소비자들은 회복 

과정에 대한 다양한 정보를 제공하는 것보다는 

빠른 문제해결에 대한 니즈가 더 클 것으로 예

측된다. 이에, 정보의 불공정성 인식이 소비자의 

실망감을 증폭시키지 않은 것으로 해석된다. 

셋째, 소비자의 실망감은 소비자들의 역기능

적 행동(부정적 구전행동, 전환의도)으로 이어지

는 것을 확인하였다. 이는 소비자의 실망감이 부

정적 구전과 전환의도에 영향을 미친다는 선행 

연구와 맥락을 같이 한다(Tan et al., 2021). 

서비스 회복과정에 대한 실망감은 반복된 서비

스 실패의 결과이고, 반복된 실패는 서비스 회복 

패러덕스 효과를 가지지 못한다. 서비스 실패를 

경험한 대부분의 소비자는 적극적인 불평행동을 

하는 않는데, 반복된 실패는 서비스에 대한 적대

적 감정을 높여 적극적인 불평행동을 일으킨다. 

서비스 회복의 실패로 인한 소비자의 역기능적 

행동을 피하기 위해서는 회복과정에 대한 철저

한 사전설계가 필요할 것으로 사료된다. 

넷째, 본 연구의 집단 분석 결과 MZ 세대와 

그 외 세대(베이비 부머 세대, X 세대)간 역기

능적 행동에서의 차이점이 확인되었다. 이 같은 

결과는 연령이 낮을수록 역기능적 행동을 일으

킬 가능성이 크다는 Jeuring and Haartsen 

(2017)의 연구와 맥락을 같이한다. MZ 세대는 
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‘디지털 네이티브(Digital native)’ 세대로 다

른 세대에 비해 SNS 활용에 익숙하고, 인터넷

을 기반으로 한 정보 수집 능력이 뛰어나다. 이

에 상대적으로 쉽게 부정적 구전행동을 할 수 

있고, 대체재를 빠르게 찾을 수 있다. MZ세대가 

OFDS 산업에서 주 소비층인 만큼, 금전적/비금

전적 보상을 포함한 다양한 회복전략 중 MZ세

대를 만족시킬 수 있는 회복전략을 수립하는 것

이 필요하다. 

5.2 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구는 다양한 학문적, 실무적 시사점을 

제공했음에도 불구하고 몇 가지 한계점을 가진

다. 

첫째, 본 연구를 위해 수집된 데이터는 미국 

성인 소비자를 대상으로 하였다. 미국은 OFDS 

시장 중 최대 규모를 가진 시장이지만 서구권 

소비자와 동양권 소비자는 각기 다른 특성을 가

지고 있어 본 연구의 결과를 국내 혹은 아시아

권 국가에 적용하는 것은 다소 한계를 가진다. 

후속 연구를 통해, 국내 및 아시아권 소비자들을 

대상으로 OFDS 구매행동에 관한 자료를 수집하

여 국가별 비교연구를 수행하여 국내 시장에 적

용가능한 시사점을 도출해내야 할 것이다.

둘째, 본 연구의 데이터는 OFDS의 주 소비층

인 MZ세대를 중심으로 수집되었다. MZ세대는 

1980년대 초반부터 2000년대 초반 출생자들이

다. 이들을 한 세대로 구분하지만 사실상 40대 

소비자와 20대 초반 소비자의 소비패턴은 현격

히 다르다. 실무적으로 의미있는 시사점을 도출

하기 위해서는 MZ세대의 세부구분이 필요하다. 

후속 연구에서는 세대별로 묶기 보다는 나이별 

구분을 통하여 세밀한 분석을 시도하는 것이 적

합할 것으로 사료된다. 더불어 성별, 수입, 교육

수준 등 여타 인구통계학적 특징을 구분으로 집

단별 OFDS 소비성향, 구매행동을 검증하는 것

도 흥미로운 연구가 될 것으로 기대된다.
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ABSTRACT
ㄴ

  This study empirically analyzed the effect of perceived injustice on service recovery 

measures proposed by online food delivery service (OFDS) companies on consumer 

disappointment. This study adopted interaction justice, information justice, procedural justice, 

and distributive justice as sub-variables of justice perception based on the justice theory. In 

addition, the differences by generation (MZ generation and other generations) were examined 

in the relationship between negative word-of-mouth behavior and switching intentions due to 

service recovery failure. An online survey was conducted targeting 250 adult consumers in 

the U.S for the empirical analysis of this research model. The results of the data analysis 

demonstrated that negative perceptions about the procedural justice and distributive justice 

among the service recovery strategies had a positive effect upon the consumer’s 

disappointment. Furthermore, it was confirmed that the consumer’s disappointment due to 

the perceived injustice of the service recovery strategy had a positive effect on the 

consumer’s negative word-of-mouth behavior and switching intentions. The verification 

results of the moderation effect in the relationship between negative word-of-mouth 

behavior and switching intention, it was found that the younger the age(MZ generation), the 

higher the possibility of causing dysfunctional behavior. This study expands the scope of 

related research by presenting a new perspective on the justice perception in the service 

recovery process by verifying dysfunctional behavior of consumers caused due to the failure 

of the service recovery strategy. It is believed that the results of this study will be used as 

basic data for the establishment of practical strategies for OFDS companies to prevent double 

defection of their customers.
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