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            초록
          
        

        
          This study analyzed the effects of the service recovery failure of an Internet shopping mall on the service recovery dissatisfaction and purchase discontinuation and negative word-of-mouth intentions of fashion consumers. Furthermore, the effects of the service recovery dissatisfaction on the intention of consumers to discontinue purchase and provide negative word-of-mouth were analyzed. The survey was conducted among fashion consumers in their 20s and 30s who have a negative or uncomfortable experience in the Internet shopping mall, and 300 responses were used in the data analysis. The data were analyzed using the frequency, factor, reliability and regression analyses with SPSS statistics program. Result showed that the service recovery failure of Internet shopping mall is composed of the interaction, procedure and compensation failures. The service recovery failure positively affected the service recovery dissatisfaction which thereby positively affected the purchase discontinuation and negative word-of-mouth intentions of fashion consumers. In addition, the service recovery failure positively affected the purchase discontinuation and negative word-of-mouth intentions of fashion consumers. The results of this study will be useful for to establishing a service recovery strategy and improving customer relationship in the Internet shopping mall.
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      Ⅰ. 서론
      인터넷 이용자의 증가와 전자상거래의 활성화로 인해 인터넷 쇼핑을 이용하는 소비자들이 늘어나면서 전자상거래 시장 환경이 제품 및 서비스 경쟁체제로 변하고 있다. 다시 말해, ‘어떤 제품을, 어떻게 판매하는가’와 ‘어떤 서비스로 소비자들의 마음을 움직이는가’가 중요한 마케팅 전략이 되고 있으며, 소비자들의 마음을 움직일 수 있는 서비스 마케팅은 결국 매출 증가로 이어지게 되는 것이다. 그러나 소비자를 만족시킬 수 있는 서비스 전략은 한계가 있어 서비스 실패를 야기할 수 있으며, 구매장소 변경이 용이한 인터넷 쇼핑에 있어 서비스 실패는 쇼핑몰의 운영전략에 있어 민감한 문제이다. 특히 서비스 실패로 인해 소비자들의 부정적인 구매행동이 야기된다는 점(Kim & Cho, 2017)에서 인터넷 쇼핑몰의 서비스 실패에 대한 연구는 시장 성장의 기반이 되는 연구 주제라 할 수 있다.

      서비스 실패는 서비스 전달과정이나 결과에 있어 고객의 기대에 미치지 못해 발생하며, 서비스와 관련된 기업의 실수나 문제로 인한 고객의 불쾌한 감정을 나타낸다(Lee, 2010; Maxham III, 2001). 이러한 서비스 실패의 회복과정과 전략에 관한 연구(Chebat & Slusarczyk, 2005; Kim & Yoo, 2013; Kuo & Wu, 2012)들은 기업에서 서비스 실패를 회복하여 소비자의 긍정적인 반응과 행동을 이끌어낼 수 있는 방안을 찾는데 중점을 두어 왔다. 또한 인터넷 소비자가 지각하는 절차, 상호작용 및 보상 공정성이 신뢰와 만족, 재구매 의도에 영향을 준다는 연구 결과(Kim, Chae, & Hwang, 2014; Suh, 2012; Wang, Wu, & Wang, 2011)들은 인터넷 쇼핑몰에서 서비스 실패를 회복할 수 있는 다양한 전략을 모색해야 함을 주장하고 있다. 그러나 서비스 실패를 회복하기 위한 노력이 반드시 성공하는 것은 아니므로 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복과정에서의 실패에 대한 논의가 요구된다.

      서비스 회복 실패는 고객들의 장기적인 불평과 불만, 파괴 행위, 부정적인 구전 확산은 물론 서비스 제공자에 대한 물리적 공격까지 초래할 수 있다(Lee & Ha, 2016). 선행연구(Han & Sung, 2007; Lee, 2014; Yoon & Lee, 2017)에서는 서비스 회복 실패를 불공정성의 관점에서 연구하고 있으며, 서비스 회복과정에서의 불공정성을 인지하고 불만족한 소비자의 경우 전환이나 불평, 부정적 구전 등의 행동을 하는 것으로 밝혀지고 있다. 이들 연구는 서비스 회복 실패가 야기할 수 있는 문제점을 제시하고 있으나, 불평행동이나 전환의도를 중심으로 하여 물류기업, 커피전문점, 대형마트 이용고객 등을 분석하고 있을 뿐 인터넷 패션 소비자를 대상으로 하여 서비스 회복 실패로 인한 부정적 감정 및 행동에 관한 연구는 미비한 실정이다. 특히 정보탐색과 비교쇼핑이 용이하여 소비자들의 전환이 빈번하게 이루어지는 인터넷 쇼핑에서는 고객의 부정적인 감정과 불만족이 구매단절이나 부정적인 구전으로 이어지는 요인(Lee, 2013; Park & Kim, 2009)이 될 수 있으므로 서비스 회복 과정에서의 실패로 인한 불만족과 구매단절 및 부정적 구전의도에 관한 연구가 필요하다.

      따라서 본 연구는 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패와 패션 소비자의 회복 불만족, 구매단절 의도 및 부정적 구전의도 간의 영향관계를 분석함으로써 서비스 회복과정에서의 실패가 회복 불만족에서 구매단절과 부정적 구전으로 이어지는 현상을 파악하고자 한다. 이 결과는 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패의 유형을 파악하고 패션 소비자의 부정적인 감정과 행동을 낮출 수 있는 서비스 회복 전략을 제안함으로써 인터넷 기업의 성공적인 서비스 마케팅 및 고객관계관리에 도움이 되는 자료가 될 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 고찰
      
        1. 서비스 회복 실패
        기업에서 제공하는 서비스의 수준이 소비자의 기대수준에 미치지 못할 경우 서비스 실패가 발생한다(Lin, Wang, & Chang, 2001). 서비스 실패는 소비자의 불만을 초래하는 열악한 서비스 경험으로 제공받은 서비스에 대한 인식이 기대수준보다 낮은 상황이며(Migacz, Zou, & Petrick, 2018; Weun, Beatty, & Jones, 2004), 서비스 실패가 발생하면 소비자는 부당성과 불쾌한 느낌을 경험하게 된다(Sengupta, Balaji, & Krishnan, 2015). 다시 말해, 서비스 실패는 소비자의 부정적 감정과 행동을 일으키는 요인이라 할 수 있으며, 서비스 실패에 적절하게 대응하지 못한 기업은 소비자의 외면을 받을 수밖에 없다. 이런 관점에서 서비스 실패에 관한 연구(Chebat & Slusarczyk, 2005; Lee & Im, 2008; Park & Oh, 2013; Yoon & Jung, 2016)들은 소비자의 반응과 행동에 관심을 갖고 서비스 실패를 회복할 수 있는 전략 및 고객과의 관계개선에 중점을 두어 왔다.

        서비스 실패는 최초의 실패와 서비스 회복 실패의 2단계로 구분되며, 서비스 회복 실패는 서비스 회복과정의 불공정성을 인식하면서 발생한다(Lee, 2014). 서비스 회복은 서비스 제공자의 회복 노력에 대해 소비자가 상호작용, 보상 및 절차적 공정성을 지각하는 것인데(Kau & Loh, 2006; Schoefer & Ennew, 2005), 이러한 요소들을 부정적으로 지각하면 서비스 회복 불공정성으로 인한 실패로 이어지게 된다. 또한 서비스 실패는 과정적 실패와 결과적 실패로 구분되며(Tsai, Yang, & Cheng, 2014), 분배 공정성의 훼손은 결과적 실패로, 절차 혹은 상호작용 공정성의 훼손은 과정적 실패로 나타난다(Kim, 2010; Grégoire & Fisher, 2008). 이중 상호작용 실패는 고객과 서비스 제공자 사이의 상호교류에 있어 불공정성을 지각하는 것이고(Yoon, 2012), 보상 실패는 서비스 회복과정에서의 물질적, 경제적 보상에 대해 불공정성을 지각하는 것이며, 절차 실패는 문제해결 과정 및 절차에 있어서의 회복 실패라고 할 수 있다.

        Yoon & Lee(2017)의 연구에서는 물류기업에 대한 소비자의 지각된 비공정성을 분배 비공정성과 상호작용 비공정성으로 구분하여 부정적 감정과 불평행동에 미치는 영향을 분석하였고, 서비스 회복과정에서 비공정성을 지각할수록 소비자의 부정적 감정이 높아지고 부정적 구전이나 부정적 구매의도 같은 불평행동을 하게 된다고 하였다. Lee(2014)는 2단계 실패상황인 서비스 회복 공정성이 낮을 경우 커피전문점의 브랜드 전환의도가 높아진다고 하였으며, Han & Sung(2007)은 대형마트의 서비스 실패로 인해 불만족한 고객의 경우 부정적인 감정들이 부정적인 행동(불평, 전환, 구전)에 영향을 미친다고 하였다. 또한 서비스 실패는 부정적 반응과 불만족(Park & Park, 2012; Tsai et al., 2014), 부정적 구전의도(Balaji, Khong, & Chong, 2016; Kim, Park, & Kim, 2016), 고객이탈 및 전환의도(Joo & Park, 2006; Park, 2017) 등과 연구되고 있으며, Kim(2005)은 패션점포의 서비스 회복 공정성에 대한 소비자 불만족이 관계 단절행동에 영향을 미친다고 하였다.

        이상에서 고찰한 바와 같이 서비스 회복 실패 상황이 발생하면 소비자의 부정적인 감정과 행동이 높아지며, 서비스 실패로 인해 소비자들은 불만족을 느낄 뿐 아니라 그 기업의 제품을 구매하지 않거나 부정적인 구전의도가 높아질 수 있다. 따라서 본 연구에서는 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복과정에서의 실패가 패션 소비자의 불만족을 높여 구매단절과 부정적 구전의도에 영향을 미칠 것으로 파악하였다.

      

      
        2. 서비스 회복 불만족
        소비자는 제품이나 서비스를 구매, 비교, 평가, 선택하는 과정에서 호의적 혹은 비호의적 감정을 경험하며, 불만족은 특정 제품이나 서비스 등에서 느끼는 감정이 복합적으로 나타난 부정적인 감정상태를 말한다(Jun, 2005). 서비스 회복 불만족은 서비스 실패로 인한 회복과정에서 발생할 수 있는 비호의적이거나 부정적인 감정으로서, 불편을 겪은 서비스에 대한 기업의 회복노력이 소비자의 기대에 미치지 못해 발생하는 감정적 반응이다(Park & Lee, 2012). 기업의 적절한 서비스 회복 수행과 서비스품질이 고객의 만족을 높일 수 있는 요인(Kim & Park, 2017; Kim & Yoo, 2014; Hwang & Hwang, 2007)이라면, 그렇지 못할 경우에는 서비스 회복 불만족이 높아지게 된다.

        서비스 실패와 회복에 관한 연구에서는 서비스회복 만족으로 인해 나타날 수 있는 고객의 행동반응을 분석해 왔고, 서비스 회복 만족이 재구매와 구전의도, 관계지속의도 및 충성도에 영향을 미치는 것으로 밝혀져 왔다(Kim, 2016; Kuo & Wu, 2012; Shin & Lee, 2010; Weun et al., 2004). 하지만, 서비스 실패의 심각성과 통제성은 회복만족에 부정적인 영향을 미치는 요인이며(Hu, Ji, & Kang, 2013), 불만족한 소비자가 만족한 소비자보다 재구매 가능성이 낮고 고객이탈이나 부정적인 구전의 주요 원인(Kelley & Davis, 1994; Lim, 2013)이 되는 것으로 나타나고 있다. 또한 Kang & Lee(2013)는 온라인 의류쇼핑에서 서비스 실패를 경험하게 되면 소비자는 채널전환 욕구를 가질 뿐 아니라 서비스 회복노력에 대한 만족도가 낮을 때 채널전환 경향이 더 강하다고 하였다.

        서비스 실패에 따른 회복 불만족은 부정적인 행동의 가능성을 높여주며, 서비스 실패를 적절한 방법으로 회복하지 않으면 부정적 구전활동만이 아니라 재구매 의도에도 나쁜 영향을 미친다(Jeong, 2017). Park & Lee(2012)는 패밀리 레스토랑의 서비스 실패에 따른 불만족으로 인해 고객이 불평행동을 일으키게 된다고 하였고, Yu, Lee, & Han(2016)은 레스토랑 고객의 불만족과 부정적 구전, 전환의도로 이어지는 서비스 실패를 확인하였으며, Son(2016)은 의료 서비스 회복 공정성에 대한 불만족이 전환과 불평, 부정적 구전효과에 영향을 미친다고 하였다. 이들 연구에서는 서비스 회복 불만족으로 인해 소비자의 부정적 행동이 발생하는 것으로 밝혀지고 있으나, 레스토랑, 의료 서비스 등을 대상으로 하고 있으므로 본 연구에서는 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패로 인한 불만족이 구매단절과 부정적 구전의도에 미치는 영향을 분석하고자 하였다.

      

      
        3. 구매단절의도 및 부정적 구전의도
        구매단절은 구매상황에서 발생하는 단절을 의미하며, 구매의도가 제품을 구입하기 위해 노력하는 개인의 의식적인 계획이라는 점(Kim, 2018)에서 제품을 구입하려는 계획이 없을 때 구매단절이 의도된 것으로 볼 수 있다. 기업의 서비스 실패는 그 기업의 제품에 대한 구매단절과 부정적인 행동 의도로 이어짐으로써(Seo & Yoon, 2013) 수익률과 직결되므로 기업에서는 서비스 실패로 인한 소비자의 구매단절이 발생하지 않도록 노력해야 한다. Shin(2008)은 인터넷 쇼핑의 거래위험 등의 서비스에 대한 불만족이 비구매의도의 영향 요인이라 하였고, Chung & Shin(2010)의 연구에서는 인터넷 쇼핑의 높은 비용과 과다한 시간소요, 구매지원부족, 거래위험, 불신 등이 비구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        또한 서비스 실패를 경험한 소비자들은 부정적인 구전 활동을 할 가능성이 높기 때문에 인터넷쇼핑몰에서는 서비스 실패에 대한 신속한 조처를 통해 부정적인 구전 활동을 감소시키고 있다(Lee, 2011; Maxham III, 2001). 구전은 재화나 서비스에 대한 개인들 간의 비공식적인 커뮤니케이션이며(Anderson, 1998), 인터넷에서의 구전(eWOM, electronic word-of-mouth)은 제품 혹은 서비스에 대한 소비자의 긍정적이거나 부정적인 진술을 의미한다(Hennig-Thurau & Walsh, 2003). 이중 부정적 구전을 하고자 하는 의도는 다양하게 나타나고 있으며, Kim & Ahn(2012)은 서비스 실패 이후 부정적인 감정을 갖게 된 소비자들이 인터넷 홈페이지에 불만경험담을 올리거나 SNS를 포함하여 주위사람들에게 부정적인 구전을 하는 경향이 높다고 하였다. Kim(2012)은 항공사의 서비스 실패에 대한 고객의 부정적 감정 및 부정적 구전(N-WOM: negative word-of-mouth)의 형성 과정을 귀인이론에 적용하여 분석하였으며, Youn(2012)은 물류기업의 서비스 실패에 따른 분배와 상호작용 비공정성이 소비자의 분노와 후회를 거쳐 부정적 구전에 영향을 미친다고 하였다.

        서비스 회복 실패와 불만족, 구매단절의도 및 부정적 구전의도에 관한 연구를 살펴보면, Chung(2010)은 패밀리 레스토랑의 서비스 실패 환경에서 회복과정이 공정하지 못할 경우 고객의 이탈과 전환의도가 높아진다고 하였고, Kang(2016)은 스포츠시설의 서비스 실패로 인한 부정적인 감정이 고객의 단절행동을 일으키는 요인이라고 하였다. An(2018)은 소셜 커머스의 서비스 실패에 의한 불만족이 소비자의 불평행동을 높여 재구매의도를 낮춘다고 하였으며, Kim et al.(2016)은 서비스 실패상황에서 복구만족이 낮을 때는 전환행동과 부정적 구전을 많이 한다고 하였다. 또한 Yoon & Lee(2017)는 서비스 회복과정에서의 비공정성이 고객의 분노와 후회, 부정적 구전과 부정적 재구매 의도에 영향을 미친다고 하였으며, Park & Kim(2009)은 인터넷 쇼핑몰의 제품 및 서비스에 대한 불만족이 부정적인 재구매 의도와 구전의도에 영향을 미친다고 하였다. 이들 연구에서는 서비스 회복과정에서의 비공정성으로 인한 서비스 회복 실패가 소비자의 회복 불만족과 구매단절 및 부정적인 구전의도를 이끄는 요소임을 알 수 있다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구문제
        본 연구에서 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패와 회복 불만족, 구매단절의도 및 부정적 구전의도 간의 영향관계를 분석하기 위한 연구문제는 다음과 같다.

        
          	연구문제 1. 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패가 패션 소비자의 회복 불만족에 미치는 영향을 분석한다.


          	연구문제 2. 인터넷 패션 소비자의 서비스 회복 불만족이 구매단절의도 및 부정적 구전의도에 미치는 영향을 분석한다.


          	연구문제 3. 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패가 패션 소비자의 구매단절의도 및 부정적 구전의도에 미치는 영향을 분석한다.


        

      

      
        2. 연구방법 및 대상
        본 연구는 설문조사를 통한 양적 연구방법을 수행하였고, 인터넷 쇼핑몰에서 패션상품 구매 후 서비스 불편을 겪은 경험이 있는 패션 소비자를 연구대상으로 하였다. 이들의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 여성이 156명(52.0%), 남성이 144명(48.0%)이었고, 연령대는 20대가 158명(52.7%), 30대가 142명(47.3%)이었다. 결혼여부에서는 미혼이 189명(63.0%), 기혼이 111명(37.0%)이었으며, 학력은 고등학교 졸업이하 23명(7.7%), 대학교 재학 79명(26.3%), 대학교 졸업 170명(56.7%), 대학원 재학이상 28명(9.3%)이었다. 직업은 회사원이 143명(47.7%)으로 가장 많았고, 대학생 혹은 대학원생 76명(25.3%), 주부 32명(10.7%), 전문직 12명(4.0%) 등의 순이었다. 월평균 가구소득의 경우 100만원 ～ 300만원 미만 86명(28.7%), 300만원 ～ 500만원 미만 133명(44.3%)으로 전체 응답자의 73.0%를 구성하였다

      

      
        3. 측정도구
        본 연구의 설문지는 인터넷 쇼핑몰의 서비스회복 실패와 회복 불만족, 구매단절의도 및 부정적 구전의도에 관한 문항과 인구통계학적 특성에 관한 문항으로 구성하였다. 서비스 회복 실패는 서비스 실패와 서비스 회복 불공정성에 관한 연구(Han & Sung, 2007; Lee, 2014; Yoon & Lee, 2017)를 참조하고, 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 공정성을 절차, 보상 및 상호작용 공정성으로 구분한 선행연구(Kim et al., 2014; Lee, 2011; Suh, 2012)의 질문 내용을 부정적으로 수정, 보완하여 서비스 회복과정에서의 절차, 보상 및 상호작용 실패에 관한 15문항으로 구성하였다. 서비스 회복 불만족은 Park & Lee(2012), Hu et al.(2013), Son(2016) 등의 연구를 참고하여 5문항으로 구성하였으며, 구매단절의도는 Chung & Shin(2010), Seo & Yoon(2013), Kang(2016) 등의 연구를 참조하여 서비스 회복 실패로 인한 비구매의도와 구매를 단절하고자 하는 의도에 관한 5문항으로 구성하였다. 마지막으로, 부정적 구전의도는 Lee(2011), Youn(2012), Kim et al. (2016) 등의 연구를 참조하여 서비스 회복 실패로 인해 부정적인 구전을 하고자 하는 의도에 관한 5문항으로 하였다. 또한 서비스 회복 실패와 회복 불만족, 구매단절의도 및 부정적 구전의도에 관한 문항은 ‘전혀 그렇지 않다’를 1점, ‘매우 그렇다’를 5점으로 하는 Likert 척도로 측정하였으며, 인구통계학적 특성인 성별과 연령, 결혼여부, 학력, 직업, 월평균 가구소득에 관한 6문항은 비율 및 명목척도로 측정하였다.

      

      
        4. 자료수집 및 분석
        본 연구는 조사 시점에서 6개월 이내에 인터넷쇼핑몰에서 패션상품을 구매한 후 서비스 불편을 경험한 적이 있는 소비자를 대상으로 하였으며, 서울 수도권 지역의 거주자이면서 20∼30대의 소비자에게서 자료를 수집하였다. 설문조사는 두 차례에 걸쳐 실시하였고, 예비조사 결과를 활용하여 설문지를 수정 및 보완하였다. 본 조사는 온라인 설문조사업체를 통해 2018년 6월 10일에서 17일까지 편의표집방식에 의해 실시하였으며, 총 300부를 자료를 수집한 후 분석하였다. 또한 수집된 자료의 분석을 위해 통계프로그램을 활용하였으며, SPSS 통계 프로그램(Ver.21)으로 다음과 같이 분석하였다.

        첫째, 연구대상의 인구통계학적 특성은 빈도분석을 실시하였고, 둘째, 측정도구의 구성개념을 파악하고 신뢰도를 검증하기 위해 요인분석과 신뢰성 분석을 실시하였다. 요인분석에서는 Varimax 직각 회전을 통한 주성분 분석을 실시하였고, 신뢰성 분석에서는 내적일관성이 확보될 수 있도록 Cronbach's α계수를 산출하였다. 셋째, 본 연구의 구성개념 간의 영향관계를 분석하기 위해 회귀분석(regression analysis: enter method)을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구 결과
      
        1. 요인분석 및 신뢰성 분석
        본 연구는 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패와 회복 불만족, 구매단절의도 및 부정적 구전의도의 구성요인을 분석하기 위해 주성분 분석을 이용한 요인 분석을 실시하였다. 요인 수의 결정은 고유값(Eigen value) 1.0을 기준으로 하였고, 요인 부하량 0.5 이상을 유효한 변수로 하였으며, 신뢰성 분석에서는 Cronbach's α계수를 산출하여 척도의 신뢰성을 평가하였다.

        
          1) 서비스 회복 실패
          인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패에 관한 요인 분석을 실시한 결과에서는 <Table 1>에서 나타난 바와 같이 3개의 요인이 도출되었다. 요인 1은 개인의 불평과 요구사항에 대한 인터넷 쇼핑몰의 무시, 불친절한 반응 등 상호작용에 있어 서비스 회복 실패에 관한 문항으로 구성되어 있어 ‘상호작용 실패’라 하였다. 요인 2는 서비스 회복과정에서 불평과 요구사항을 수용하지 않거나 표출할 기회를 주지 않고 문제해결의 과정 및 절차를 알려주지 않는 등 서비스 회복 절차에 있어서의 실패와 관련되어 있어 ‘절차 실패’라 하였다. 그리고 요인 3은 서비스 회복과정에서 제공한 보상이 적절하지 않거나 충분한 경제적 보상과 정당한 보상이 이루어지지 않는 등 보상 측면에서의 서비스 회복 실패와 관련되어 있어 ‘보상 실패’라 하였다. 서비스 회복 실패를 구성하는 3개 요인의 총 변량은 75.571%의 결과를 보였고, 신뢰 계수는 상호작용 실패 .930, 절차 실패 .888, 보상 실패 .907로서 신뢰성이 높게 나타났다.

          
            <Table 1> 
				
            

            
              Factor and reliability analysis for service recovery failure
            
            

          

          
            
              
                	Factors
                	Measured items
                	Factor loadings
                	Eigen value
                	Cumulative %
                	Cronbach's α
              

            
            
              	Interaction
failure
              	Internet shopping mall ignored my complaints and requirements
              	.773
              	3.840
              	27.432
              	.930
            

            
              	Internet shopping mall did not respond to my complaints and requirements immediately
              	.763
            

            
              	Internet shopping mall responded unkindly to my complaints and demands
              	.759
            

            
              	Internet shopping mall did not listen carefully to my complaints and requirements
              	.712
            

            
              	Internet shopping mall did not even understand my complaints and requirements
              	.705
            

            
              	Procedure
failure
              	Internet shopping mall did not accept my complaints and requirements during the service recovery process
              	.772
              	3.562
              	52.872
              	.888
            

            
              	Internet shopping mall did not give a chance to express complaints and requirements during service recovery process
              	.766
            

            
              	Internet shopping mall did not pay attention to my complaints and requirements during service recovery process
              	.716
            

            
              	Internet shopping mall did not try to solve problems in service recovery process
              	.712
            

            
              	Internet shopping mall did not provide a procedure to deal with the problem during the service recovery process
              	.670
            

            
              	Compensation
failure
              	Compensation of internet shopping mall provided in the service recovery process was not appropriate
              	.802
              	3.178
              	75.571
              	.907
            

            
              	Internet shopping mall did not give me as much compensation as I wanted for the service recovery process
              	.751
            

            
              	The economic compensation provided by the internet shopping mall in the service recovery process was not enough
              	.748
            

            
              	Internet shopping mall did not provide fair compensation for my complaints and requirements
              	.719
            

          

          

        

        
          2) 서비스 회복 불만족
          서비스 회복 불만족은 <Table 2>와 같이 단일요인으로 나타났고, 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패로 인한 불만족과 고객대응 및 문제해결방식에 대한 불만족 등 서비스 회복과정에서의 불만족에 관한 문항으로 구성되었다. 이 요인의 총 변량은 75.388%였으며, 신뢰 계수는 .918로서 신뢰성이 높게 나타났다.

          
            <Table 2> 
				
            

            
              Factor and reliability analysis for service recovery dissatisfaction
            
            

          

          
            
              
                	Factors
                	Measured items
                	Factor loadings
                	Eigen value
                	Cumulative %
                	Cronbach's α
              

            
            
              	Service
recovery
dissatisfaction
              	I was dissatisfied with the service recovery failure of Internet shopping mall
              	.903
              	3.769
              	75.388
              	.918
            

            
              	I was dissatisfied with the responded method for customer in the service recovery process of internet shopping mall
              	.873
            

            
              	I am dissatisfied with using the shopping mall because of the service recovery failure of internet shopping mall
              	.858
            

            
              	I was dissatisfied with the problem solving method in the service recovery process of internet shopping mall
              	.853
            

            
              	I felt that the service of the shopping mall was less than expected due to the service recovery failure of internet shopping mall
              	.853
            

          

          

        

        
          3) 구매단절의도 및 부정적 구전의도
          구매단절의도 및 부정적 구전의도에 관한 요인분석 결과에 따르면 <Table 3>에서 알 수 있듯이 2개의 요인이 도출되었다. 요인 1은 서비스 실패를 경험한 인터넷 쇼핑몰을 주변 사람들에게 나쁘게 이야기하거나 추천하지 않고, 블로그나 카페, 게시판 등을 통해 나쁘게 전파할 의도와 관련된 문항으로서 ‘부정적 구전의도’라 하였다. 요인 2는 서비스 실패를 경험한 인터넷 쇼핑몰에서 구매를 하지 않을 의향과 관련된 문항으로서 ‘구매단절의도’라 하였다. 이들 요인의 총 변량은 62.428%였으며, 신뢰 계수는 부정적 구전의도 .860, 구매단절의도 .825로서 신뢰성이 높게 나타났다.

          
            <Table 3> 
				
            

            
              Factor and reliability analysis for purchase discontinuation and negative word-of-mouth intention
            
            

          

          
            
              
                	Factors
                	Measured items
                	Factor loadings
                	Eigen value
                	Cumulative %
                	Cronbach's α
              

            
            
              	Negative
word-of-mouth
intention
              	I will not recommend an internet shopping mall that has experienced service failure to people around
              	.832
              	3.164
              	31.639
              	.860
            

            
              	I will disparage an internet shopping mall that has experienced service failure to people around
              	.818
            

            
              	I will not recommend joining an internet shopping mall that has experienced service failure to people around
              	.806
            

            
              	I will write bad articles about internet shopping mall that has experienced service failure through blogs, cafes, bulletin boards, etc.
              	.756
            

            
              	I would say without hesitation to the internet shopping mall that has experienced service failure when people around asked where the bad service shopping mall
              	.694
            

            
              	Purchase
discontinuation
intention
              	I do not want to buy again at an internet shopping mall that has experienced service failure
              	.834
              	3.079
              	62.428
              	.825
            

            
              	Even if it is new or fashionable products, I will not buy it at an internet shopping mall that has experienced service failure
              	.830
            

            
              	Even if the item is my favorite design, I will not buy it at an internet shopping mall that has experienced service failure
              	.783
            

            
              	I will not buy an internet shopping mall that has experienced service failure even though it is cheaper than other malls
              	.667
            

            
              	Even if it is necessary for me, I will not buy it in an internet shopping mall that has experienced service failure
              	.648
            

          

          

        

      

      
        2. 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패가 회복 불만족에 미치는 영향
        인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패가 회복 불만족에 미치는 영향을 분석한 결과는 <Table 4>와 같다. 이를 위해 서비스 회복 실패의 요인인 상호작용 실패, 절차 실패, 보상 실패를 독립변수로 하고, 서비스 회복 불만족을 종속변수로 하는 다중회귀분석을 실시하였다. 그 결과 상호작용 실패(β=.665, t=20.306, p<.001), 보상 실패(β=.409, t=12.496, p<.001), 절차 실패(β=.270, t=8.253, p<.001)의 순으로 회복 불만족에 정(+)적인 영향을 미치고 있었고, 회귀모형의 설명력은 68.3%이었다. 다시 말해, 인터넷 쇼핑몰에서 서비스 실패 후 상호작용적, 보상적, 절차적 회복과정의 실패가 높을수록 패션 소비자들의 불만족이 높아진다고 할 수 있다.

        
          <Table 4> 
				
          

          
            The effects of service recovery failure on recovery dissatisfaction
          
          

        

        
          
            
              	Dependent variable
              	Independent variable
              	
                β
              
              	
                t
              
              	F
              	R2
            

          
          
            	Service recovery
dissatisfaction
            	Interaction failure
            	.665
            	20.306***
            	212.206***
            	.683
          

          
            	Procedure failure
            	.270
            	8.253***
          

          
            	Compensation failure
            	.409
            	12.496***
          

        

        
          
            *** p<.001
          

        

        

        이상의 결과는 물류기업을 대상으로 하여 서비스 실패의 회복과정에서 불공정성을 지각할수록 부정적 감정이 높아진다고 한 선행연구(Yoon & Lee, 2017)와 맥을 같이 하지만, 본 연구의 결과는 인터넷 패션 소비자를 분석하였다는 점에서 차별점을 갖는다. 따라서 인터넷 쇼핑몰에서 서비스 실패를 회복하여 패션 소비자의 불만족을 낮추기 위해서는 고객과의 상호작용은 물론 절차나 보상적 차원에서 불공정성을 완화하고 공정성을 높일 수 있는 전략적 접근이 이루어져야 할 것이다.

      

      
        3. 인터넷 패션 소비자의 서비스 회복 불만족이 구매단절의도 및 부정적 구전의도에 미치는 영향
        본 연구는 인터넷 패션 소비자의 서비스 회복 불만족이 구매단절의도 및 부정적 구전의도에 미치는 영향을 분석하기 위해 서비스 회복 불만족을 독립변수로 하고, 구매단절 및 부정적 구전의도를 종속변수로 하는 회귀분석을 실시하였다. 그 결과 <Table 5>와 같이 서비스 회복 불만족은 구매단절 의도와 부정적 구전의도에 긍정적인 영향을 미치고 있었다. 구체적으로, 서비스 회복 불만족(β=.215, t=3.802, p<.001)은 구매단절의도에 정(+)적인 영향을 미치고 있었고, 회귀모형의 설명력은 14.6%이었다. 또한 서비스 회복 불만족(β=.467, t=9.122, p<.001)은 부정적 구전의도에도 정(+)적인 영향을 미치고 있었으며, 회귀모형의 설명력은 21.6%이었다. 다시 말해, 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복과정에 불만족한 패션 소비자일수록 구매를 하지 않거나 부정적으로 구전을 할 의향이 높아진다고 볼 수 있다.

        
          <Table 5> 
				
          

          
            The effects of service recovery dissatisfaction on purchase discontinuation and negative word-of-mouth intention
          
          

        

        
          
            
              	Dependent variable
              	Independent variable
              	
                β
              
              	
                t
              
              	F
              	R2
            

          
          
            	Purchase discontinuation intention
            	Service recovery dissatisfaction
            	.215
            	3.802***
            	14.458***
            	.146
          

          
            	Negative word-of-mouth intention
            	Service recovery dissatisfaction
            	.467
            	9.122***
            	83.210***
            	.216
          

        

        
          
            *** p<.001
          

        

        

        이상의 결과는 서비스 회복노력에 대한 불만족과 전환, 관계단절행동 및 부정적 구전효과를 분석한 선행연구(Kim, 2005; Son, 2016)와 비슷하였고, 온라인 의류쇼핑에서 서비스 회복노력에 대한 만족도가 낮으면 채널전환 경향이 강하다고 한 연구(Kang & Lee, 2013)와 맥을 같이 한다. 이와 같이 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복과정에서의 실패는 패션 소비자의 비구매를 유발하거나 부정적 구전으로 이어질 가능성이 높으므로 인터넷 쇼핑몰에서는 서비스 실패 시 고객의 요구도를 파악하고 관계개선에 집중해야 할 것이다.

      

      
        4. 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패가 구매단절의도 및 부정적 구전의도에 미치는 영향
        본 연구에서 서비스 회복 실패의 요인을 독립변수로 하고, 구매단절의도와 부정적 구전의도를 종속변수로 하는 다중회귀분석을 실시한 결과는 <Table 6>과 같다. 먼저 서비스 회복 실패가 구매단절의도에 미치는 영향을 분석한 결과, 보상 실패와 절차 실패가 구매단절의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적으로, 보상 실패(β=.239, t=4.374, p<.001), 절차 실패(β=.222, t=4.064, p<.001)의 순으로 구매단절의도에 정(+)적인 영향을 미치고 있었고, 회귀모형의 설명력은 11.3%이었다. 즉, 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복과정에서 절차나 보상적 차원에서 실패할수록 패션 소비자의 구매단절의도가 높아진다고 할 수 있다.

        
          <Table 6> 
				
          

          
            The effects of service recovery failure on purchase discontinuation and negative word-of-mouth intention
          
          

        

        
          
            
              	Dependent variable
              	Independent variable
              	
                β
              
              	
                t
              
              	F
              	R2
            

          
          
            	Purchase discontinuation
intention
            	Interaction failure
            	.079
            	1.448
            	12.583***
            	.113
          

          
            	Procedure failure
            	.222
            	4.064***
          

          
            	Compensation failure
            	.239
            	4.374***
          

          
            	Negative word-of-mouth
intention
            	Interaction failure
            	.299
            	5.580***
            	17.520***
            	.151
          

          
            	Procedure failure
            	.194
            	3.631***
          

          
            	Compensation failure
            	.154
            	2.870**
          

        

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

        

        

        다음으로 서비스 회복 실패가 부정적 구전의도에 미치는 영향을 분석한 결과에서는 서비스 회복 실패의 모든 요인이 부정적 구전의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 상호작용 실패(β=.299, t=5.580, p<.001), 절차 실패(β=.194, t=3.631, p<.001), 보상 실패(β=.154, t=2.870, p<.01)의 순으로 부정적 구전의도에 정(+)적인 영향을 미치고 있었고, 회귀모형의 설명력은 15.1%이었다. 이 결과는 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복과정에 있어 상호작용, 절차, 보상적 실패가 높을수록 패션 소비자들의 부정적 구전의도가 높아짐을 의미한다.

        이상의 분석결과에서 구매단절의도와 부정적 구전의도 모두에 영향을 미친 서비스 회복 실패 요인은 절차 실패와 보상 실패였으며, 인터넷 패션 소비자의 구매단절과 부정적 구전을 낮추기 위해서는 서비스 실패를 회복하는 과정에서의 절차와 보상전략이 중요함을 알 수 있었다. 이는 서비스 실패에 따른 회복과정에서의 비공정성이 이탈과 전환, 부정적 구전에 영향을 준다고 한 선행연구(Chung, 2010; Youn, 2012)와 유사한 결과였다. 그러나 Youn(2012)의 연구에서는 부정적 구전에 대해 분배와 상호작용 비공정성만 영향을 미친데 반해, 본 연구에서는 상호작용, 보상은 물론 절차적 회복 실패 또한 부정적 구전의도의 영향요인으로 밝혀졌다. 따라서 인터넷 쇼핑몰에서는 상호작용과 보상, 절차적 측면에서 서비스 회복 실패가 발생하지 않도록 서비스 실패를 관리하고 회복시켜야 할 것이다.

      

    

    

  
    
      V. 결론 및 제언
      본 연구에서는 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패와 패션 소비자의 회복 불만족, 구매단절의도 및 부정적 구전의도 간의 영향관계를 분석함으로써 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패로 인한 패션 소비자의 부정적인 감정과 행동을 낮출 수 있는 전략을 제안하고자 하였다. 이를 위해 인터넷 쇼핑몰에서 패션상품 구매 후 서비스 불편을 겪은 경험이 있는 패션 소비자를 대상으로 설문조사를 실시하였고, SPSS 통계 프로그램으로 분석하였다. 본 연구에서 분석한 결과는 다음과 같이 요약할 수 있다.

      첫째, 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패는 회복 불만족에 긍정적인 영향을 미치고 있었고, 인터넷 쇼핑몰에서 상호작용적, 보상적, 절차적 회복과정의 실패가 높을수록 패션 소비자들의 불만족이 높아지고 있었다. 둘째, 인터넷 패션 소비자의 서비스 회복 불만족이 구매단절의도 및 부정적 구전의도에 영향을 미침으로써 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복과정에 불만족한 패션 소비자일수록 구매를 단절하거나 부정적으로 구전을 할 의도가 높아지고 있었다. 셋째, 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패는 구매단절의도와 부정적 구전의도에 긍정적인 영향을 미치고 있었다. 특히 서비스 회복절차나 보상적 차원에서 실패할수록 구매단절의도가 높아지고 있었고, 상호작용, 절차, 보상적 실패가 높을수록 부정적 구전의도가 높아지고 있었다. 이러한 연구 결과를 바탕으로 다음과 같은 결론 및 시사점을 제언할 수 있다.

      첫째, 지금까지 서비스 실패의 회복 전략에 관한 연구들은 서비스 회복을 통한 소비자의 만족과 긍정적인 행동에 집중하여 왔으나, 본 연구에서는 서비스 회복과정에서도 실패가 발생할 수 있다는 점에 중점을 두어 서비스 회복 실패로 인한 불만족과 부정적인 행동을 분석하였다. 또한 서비스 회복 실패에 관한 연구들은 서비스 회복과정에서의 불공정성으로 인한 소비자 불만족과 불평 및 전환의도를 연구하여 왔지만, 본 연구의 경우 서비스 회복 실패를 회복 불만족, 구매단절의도 및 부정적 구전의도와 연관시켜 분석하였다는 점에서 기존 연구와는 차별된다. 특히 물류기업이나 대형마트 등에 적용되었던 서비스 회복 실패의 개념을 유형화하여 인터넷 쇼핑몰에 적용하고, 서비스 회복 실패로 인해 패션 소비자의 불만족과 구매단절 및 부정적 구전이 나타날 수 있음을 밝힌 것에 학문적인 의의가 있다.

      둘째, 본 연구에 의하면 패션 소비자의 구매단절을 일으키는 서비스 회복 실패가 절차 및 보상적 차원에서 발생하고 있었고, 선행연구(Chung, 2010)에서도 서비스 회복과정이 공정하지 못하면 고객의 이탈과 전환의도가 높아진다고 하였으므로 인터넷 쇼핑몰에서는 이를 고려한 서비스 전략을 수립해야 한다. 예를 들어, 인터넷 쇼핑몰을 이용하면서 겪은 불편과 불만사항을 신고할 수 있는 게시판을 비공개로 운영하거나 1:1 고객센터를 통해 고객의 소리에 귀를 기울이는 제도를 수용하여 서비스 회복 절차의 진정성을 높이고, 할인 쿠폰, 마일리지 등의 경제적 보상을 충분히 제공한다면 패션 소비자의 부정적인 행동을 긍정적으로 전환할 수 있을 것이다. 하지만, 상호작용 실패는 구매단절의도에 영향을 미치지 않는 것으로 밝혀졌는데, 상호작용 공정성이 재구매의도와 관련이 없다는 선행연구(Cho & Lee, 2011)의 결과를 고려하면 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복과정에서 상호작용으로 인해 실패한다고 해도 구매단절이 발생하지는 않는다고 볼 수 있다.

      셋째, 본 연구에서는 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패가 회복 불만족에 영향을 미칠 뿐 아니라 서비스 회복 불만족이 구매단절의도를 높이는 요인으로 나타났다. 따라서 인터넷 쇼핑몰에서는 서비스 회복과정의 문제해결방식과 고객대응방식 등에 대한 만족도를 높일 수 있도록 불만고객 전담센터를 운영하는 등 패션 소비자의 불만과 부정적인 행동을 완화시킬 수 있는 서비스 전략을 실행해야 할 것이다. 특히 고객 불만을 신속하게 해결하기 위해 서비스 보증 제도를 실시하거나 서비스 회복 기준에 만족하지 못한 고객에 대한 보상을 약속한다면 패션 소비자의 불만족을 완화하고 장기적으로 고객 충성도를 구축하는 수단이 될 수 있다. 이를 위해 인터넷 쇼핑몰에서는 서비스 회복과정에서의 실패에 대비하여 고객에게 제공할 수 있는 혜택을 구체화하고, 서비스 불만족에 대한 보상 제도를 쇼핑몰 내에 공지해야 할 것이다.

      넷째, 본 연구에서는 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복과정에서의 상호작용, 절차 및 보상 실패와 서비스 회복 불만족이 패션 소비자의 부정적인 구전을 일으키는 요소로 확인되었다. 구전의 전파속도가 빠른 인터넷에서 부정적 구전으로 인한 파급효과가 긍정적 구전보다 크기 때문에 인터넷 쇼핑몰은 서비스 회복 실패로 인한 불만 고객에게 특별한 관심을 기울여야 할 것이다. 이를 위해 서비스 회복과정에서 불만이 발생하지 않도록 직원들을 대상으로 고객 응대 매뉴얼을 교육시키는 것도 한 방법이며, 불평과 불만을 표출하는 고객의 요구사항을 정확하게 파악하여 문제해결에 적극적으로 대응한다면 부정적인 구전의도를 긍정적인 방향으로 선회할 수 있을 것이다. 이와 함께 서비스 실패를 진심으로 사과하고 이를 해결하고자 하는 쇼핑몰의 노력이 소비자들의 마음에 감동을 줄 수 있음을 기억하고, 고객과의 관계를 개선ㆍ유지할 수 있는 서비스 회복전략을 수립하는데 집중해야 할 것이다.

      본 연구는 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 실패와 회복 불만족, 관계단절의도 및 부정적 구전의도 간의 영향관계를 분석하여 패션 소비자의 부정적인 감정과 행동을 유발하는 서비스 회복 실패요인을 파악하였다. 이를 통해 서비스 회복전략의 중요성을 주장하고 서비스 마케팅 및 고객관계관리에 유용한 자료를 제공하고자 하였으나, 서비스 회복과정에서의 실패만이 아니라 근원적인 서비스 실패를 다루는 후속연구도 이루어져야 할 것이다. 또한 조사대상을 서울 수도권 지역의 20~30대로 제한하였으므로 지역 및 연령 확대를 통한 비교조사가 진행된다면 인터넷 쇼핑몰의 서비스 회복 전략 수립에 도움이 될 것이다.
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