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요  약  본 연구에서는 의류제품 온라인쇼핑 후 실패를 경험한 소비자가 쇼핑채널에서 제공하는 다양한 서비스 회복
노력을 경험한 후 느끼게 되는 만족도에 대하여 알아보고, 또한 의류 소비자가 평소에 온라인 쇼핑에 대하여 지각하
는 혜택과 위험이 서비스회복노력 경험 후 채널에 대한 만족도 평가에 어떠한 영향을 미치는가를 알아보고자 하였다.

서울 시내 남녀 대학생을 대상으로 온라인 쇼핑을 통해 의류제품을 구매할 때에 예상되는 서비스 주요 실패 유형과 
온라인 쇼핑채널 운영자가 제공하는 서비스 회복유형별 만족도 그리고 채널경향에 대한 전반적인 관계를 조사하여 
분석한 결과 의류제품의 온라인 쇼핑에서 나타날 수 있는 주요 서비스 실패 유형은 맞음새, 잘못된 제품정보, 제품 
결함, 재고부족, 느린 배송으로 나타났다. 소비자가 서비스 실패 유형에 따라 소비자가 만족하는 회복 유형에 다른 영
향을 주는 것을 확인 할 수 있었다. 소비자는 서비스 실패를 경험하게 되면 기본적으로 채널전환의 욕구를 가지며 이
와 같은 채널전환 경향은 서비스 회복노력에 대한 만족도가 낮을 때 더 강한 것으로 나타났다. 반면, 지각된 위험에 
따른 고저 집단의 만족도 차이는 미비하게 나타났다.

주제어 : 온라인 쇼핑, 서비스 실패, 서비스 회복, 채널만족도, 소비자 지각

Abstract  Unexpected consumer dissatisfaction emerges through rapid growth and expansion of on-line shopping 
channel. This research focused on the fashion online retail channels' negative aspect caused by service failure 
which possibly disappointed consumers. We also tried to seek for appropriate service recovery types based on 
frequently offered recovery types on-line. Data from college students were analyzed. Results indicate that fitting 
problem, insufficient information, product defect, inventory problem and slow delivery were the main service 
failure types in apparel e-shopping. Regression analysis identified that among these types, insufficient information, 
product defect, and slow delivery had significant influence on channel satisfaction after post recovery effort. 
Results also confirmed significant relationships between channel satisfaction and channel switching. Consumers 
perceived benefit level causes overall channel satisfaction level to rise while perceived risk leads to lower level 
of channel satisfaction. Choosing desirable service recovery activities in each service failure situations is 
necessary in order to raise consumer’s channel satisfaction in online apparel shopping.

Key Words : E-commerce Retail, Service Failure, Service Recovery, Channel Satisfaction, Consumer Perception.
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1. 서론

2000년대 이후 국내 패션 유통시장은 전통적인 소매

유통채널 이외에 TV, 인터넷 등의 무점포 쇼핑이 등장하

였다. 이후 2008년 글로벌 금융위기와 내수 경기 침체로 

많은 업체들이 사업계획을 재조정하고 비용 절감에 주력

하고 있는 즈음에는 틈새시장에 불과했던 온라인 쇼핑몰

이 신뢰성과 효율성을 검증 받으며 주요 유통 채널로 부

상하였다. 제품의 품질뿐만 아니라 소매점에서의 서비스

와 마케팅의 중요성이 부각되고 있는 측면은 제품을 직
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접 체험할 수 없는 온라인 쇼핑몰의 경우 더욱 중요하게 

적용되어 유통업체 간의 경쟁이 치열해져 감에 따라 소

매 채널들은 소비자에게 다양한 제품을 제공할 뿐만 아

니라 다양한 서비스를 제공하기 위해 노력을 기울이고 

있다. 특히 온라인 쇼핑몰을 찾는 고객들은 제품 구입 외

에도 정보 검색, 여가시간 활용 등의 즐기기 위한 목적을 

지닌 경우가 많으므로 온라인 쇼핑 공간에서 제공되는 

서비스는 그 중요성이 강조되고 있다. 그러나 온라인 쇼

핑 채널은 시간이 지남에 따라 새로운 문제들에 직면하

게 되는데 이 중 소비자들은 복잡한 정보, 긴 업로드 시

간, 결제의 어려움 등과 같은 다양한 서비스 실패를 경험

하게 되었다. 선행연구에서도 온라인 쇼핑 후의 늦은 배

송, 물건을 정시에 받기 위해 지불해야 하는 추가비용, 상

품의 일부 파손, 잘못된 제품 배송과 같은 전자상거래에

서 발생할 수 있는 문제점들을 지적한 바 있다 [1].

서비스 실패란 서비스 접점에서 고객 불만족을 야기

하는 열악한 서비스 경험을 말하며, 서비스가 전달되는 

동안 발생할 수 있는 여러 실수들, 즉 고객에 대한 서비

스 이행의 약속 위반 혹은 여러 형태의 서비스 오류 등을 

포함하는 개념이다 [2]. 어느 기업도 서비스 실패의 발생

을 완전히 피할 수는 없으나, 고객들은 작은 실수에도 크

게 실망하게 되는 경우가 많으므로 기업의 입장에서는 

문제를 해결하고자 하는 노력이 필수적이다. 특히 의류

제품을 직접 만지고 볼 수 없는 온라인 쇼핑을 통해 구매

할 경우 소비자는 사이즈 불만족 또는 소재의 촉감 및 색

상의 차이 등으로 서비스 기업의 의도와 상관없이 쉽게 

실패할 우려가 높다. 이와 같이 고객이 불만족 사항을 표

현하였을 때 빠르게 대응하여 사이즈 교환 또는 제품 환

불 등의 방법으로 문제점을 해소해 준다면 고객만족을 

이끌어 낼 수가 있다. 여러 선행연구에서 정의된 서비스 

회복이란 고객 기대에 부응하는 것에 실패한 기업이 상

처받은 고객을 만족상태로 되돌리는 과정이라고 설명하

고 있는데, 이처럼 적절한 서비스 회복은 서비스 품질에 

대한 고객 지각을 개선하고 고객 만족을 강화시키기 때

문에 매우 중요하다 [3]. 따라서 본 연구에서는 온라인 쇼

핑몰에서 일어날 수 있는 서비스 실패 유형을 분석해보

고, 서비스 회복 과정에서 제공되는 회복 유형별로 채널 

만족도에 미치는 영향을 조사해 보고자 한다. 또한 마지

막으로 온라인 쇼핑에 대한 소비자 개인의 지각된 혜택

과 지각된 위험의 정도에 따라 온라인 쇼핑채널에 대한 

만족도에 차이가 있는지 알아보고자 한다. 소비자가 전

자 상거래 이용 시 서비스 실패와 회복을 경험하는 과정

에서 온라인쇼핑 자체에 대해 위험을 높게 지각하는 소

비자와 반대로 혜택을 높게 지각하는 소비자 간에는 제

공된 서비스 회복을 통해 느끼게 되는 만족도에 차이가 

있을 것으로 예상되기 때문이다. 온라인 유통공간에서 

제공되는 제품 및 서비스는 구입 이전에는 직접 만져보

고 착용해 보는 등의 경험을 통해 그 재화의 품질을 제대

로 파악할 수 없는 특성을 가지고 있으므로 채널을 반복

적으로 이용하면서 형성된 개인 소비자의 채널에 대한 

혜택 혹은 위험 지각이 채널 만족도에 영향을 미치게 될 

것으로 기대된다. 

본 연구에서는 의류제품 온라인쇼핑 후 실패를 경험

한 소비자가 쇼핑채널에서 제공하는 다양한 서비스 회복

노력을 경험한 후 느끼게 되는 만족도에 대하여 알아보

고자 한다. 또한 의류 소비자가 평소에 온라인 쇼핑에 대

하여 지각하는 혜택과 위험이 서비스회복노력 경험 후 

채널에 대한 만족도 평가에 어떠한 영향을 미치는가를 

알아보고자 한다. 

2. 이론적 배경과 연구문제

2.1 서비스 실패·회복이 채널만족도에 미치는 

영향

만족도란 소비 전의 기대와 소비 후 결과와의 불일치 

정도와 소비자들이 경험에 의거하여 내재적으로 가지고 

있던 감정이 상호작용을 하여 발생한 종합적 심리상태로

[4], 채널에 대한 만족은 제품이나 서비스 등의 성과에 대

한 고객의 전반적인 평가이다[5]. 본 연구에서는 특정 매

장이 아닌 일반적인 온라인 유통 채널을 이용한 소비자

가 서비스를 경험하기 전의 기대와 경험 이후에 느끼는 

감정적, 인지적 반응에 대한 심리적 상태와의 불일치 정

도에 대한 평가라고 정의할 수 있겠다. 아무리 고객지향

적인 문화와 강력한 고객만족 제도 또는 프로그램을 가

지고 있는 기업일지라도 서비스를 제공하는 동안 실수를 

완전하게 제거하는 것은 불가능할 것이다. 이렇게 단 한

번이라도 부정적으로 지각된 서비스 접점은 특정 서비스

의 본래 가치를 저하시키고, 서비스 질의 평가 수준을 낮

추며, 다른 서비스 제공자를 물색하도록 고객들을 부추

기게 된다[6]. 따라서 서비스를 제공하는 기업은 발생된 

문제를 해결해야하는 필요가 있다. Collier[7]는 서비스 
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실패를 경험한 고객은 9-10명의 주변 사람들에게 그들의 

불만경험을 토로한 반면, 서비스에 만족한 고객은 단지 

4-5명의 사람들에게 만족스런 경험을 이야기 한다는 사

실을 보고하였다. 즉, 소비자는 만족했던 서비스는 비교

적 당연시 여기는 한편 불만족한 서비스에 대해서는 강

하게 지각하며 향후 소비활동 또는 구전활동에까지 영향

을 미친다는 사실을 알 수가 있다. 또한 기존 고객을 유

지하는 것보다 새로운 고객을 확보하는 데는 5배 이상의 

노력이 필요하기 때문에 기존 고객의 이탈은 기업에게는 

큰 손실을 야기하게 되므로 서비스 실패 발생 시 서비스 

회복을 통해 고객 만족을 실현해야 함은 장기적인 고객

유지를 통해 결과적으로 높은 이윤창출을 추구하는 서비

스 제공자에게 매우 중요한 과제라고 할 수 있겠다[8]. 서

비스 실패에 대한 회복은 서비스 제공자의 노력 여하에 

따라 기업과 고객간의 관계를 더욱 돈독하게 하기도 하

고, 기존의 서비스 문제를 더욱 악화시키기도 한다

[9][10]. 효율적인 서비스 회복은 서비스 실패로 인해 불

만족한 고객을 충성고객으로 전환시킬 수 있고, 서비스 

실패를 경험하지 않고 일상적인 서비스를 경험한 경우보

다 기업에 대해 더 호의적인 이미지를 형성할 수 도 있게 

된다.

Forbes et al.[11]은 전통적인 서비스 접점의 인간 상

호작용 관점에서의 서비스 실패와 회복에 관한 선행연구

들은 많은 반면, 인적 요소가 없는 전자 상거래에서의 서

비스 실패 유형과 회복 전략에 대한 연구들은 미흡한 것

을 지적하고 기존 소매점과의 비교연구를 통해 전자상거

래를 위한 구체적인 회복전략의 필요성을 역설하였다. 

그는 실증연구를 통해 전통적인 오프라인 매장에서는 제

품 결함과 계산 오류 등의 서비스 실패가 두드러졌던 반

면, 온라인 매장에서는 포장 및 배송오류와 느린 배송 등 

구매 후 전달과정에서의 실패가 두드러졌음을 확인하였

다. 본 연구에서는 그 동안 수행된 대부분의 연구들이 호

텔, 레스토랑, 항공사, 은행 등에 대한 것으로 인적 서비

스 실패에 기반을 둔 연구가 수적 우위를 차지하였던 반

면 최근 급부상하고 있는 온라인 패션 소매채널에 대한 

서비스 실패 회복에 대한 연구는 상대적으로 부족하였다

는 점을 착안하여 Forbes et al.의 연구의 결과로 소개된 

일반적인 전자상거래 상에서 나타난 실패와 회복 유형을 

패션 제품 중심의 온라인 쇼핑 환경에 대입해 보고자 한

다. 온라인 채널의 특성과 의류제품의 특성으로 인해 실

패유형과 회복전략에서 기존연구의 결과와 차별된 결과

가 예상된다. 선행연구에서는 제시된 회복 유형 또한 오

프라인 매장의 경우 같은 매장에서의 교환이 가장 많이 

차지하였으나 온라인 매장의 경우 문제 수정 또는 추가 

혜택을 제공함으로써 고객 만족을 회복하고자 노력할 수 

있으며, 실제로 문제 수정과 할인혜택의 회복유형에서 

채널 만족도가 가장 높게 나타났던 점을 바탕으로 제시

된 회복 유형들을 온라인 의류제품 구매 상황에 적용하

여 어떤 종류의 회복이 많았고 실패 유형별로 회복노력

에 따른  만족도가 높았는지를 알아보고자 한다. 아울러 

이와 회복노력에 대한 만족도가 채널만족도에 미치는 영

향을 알아보고자 한다. 이를 바탕으로 서비스 실패-회복 

경험 후 온라인 채널에서의 의복구매의 만족도를 살펴보

고자 한다. 이와 같은 논의를 바탕으로 다음과 같은 연구

문제를 제시하고자 한다.

연구문제 1. 의류제품 온라인 쇼핑몰에서 발생하는 다

양한 서비스 유형 중 주요 서비스 실패 경험 후 회복

노력에 따른 온라인 채널 만족도를 알아본다. 

2.2 서비스 회복 후 만족도와 채널 전환과의 

관계

Berry[12]는 그의 연구에서 서비스는 제품과는 달리 

무형성, 이질성, 비분리성, 저장 불가능성 등의 특성을 가

지고 있다고 설명하면서 이러한 서비스의 불완전한 특성 

때문에 대부분의 서비스 고객들은 동일한 서비스 제공자

와 장기적인 관계형성을 통해 지속적인 관계를 유지하고

자 한다고 하였다. 즉, 서비스 실패는 고객만족 또는 고객 

관계에 주요한 영향을 미치는 것으로 제시되고 있는데, 

이는 서비스 제공자뿐만 아니라 서비스를 이용하는 고객

에게도 부정적인 영향을 미치게 된다. 종속변수로서 고

객의 만족도는 선행연구에서 충성도, 재구매 의도 등 기

업에게 있어 긍정적인 차원에 영향을 미치기도 하고, 고

객 이탈 또는 전환행동과 같은 부정적인 차원에 영향을 

주기도 한다고 보고되었다. Keaveney[13]는 서비스 기업

에서 서비스 실패가 고객 이탈 또는 전환행동을 유발하

는 가장 핵심적인 요인임을 지적하였으나, 반면 Tax et 

al. [14]의 선행 연구에서는 서비스 실패 상황일지라도 그

에 따른 회복이 성공적이었을 때 고객은 채널의 재이용 

의사를 보이기 때문에 서비스 회복이 고객 충성에 주요

한 영향을 미친다고 하였다. 고객은 서비스 실패가 발생

하였을 경우 서비스 기업이 무언가를 할 것으로 기대하
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기 때문에[6] 서비스 실패에 대해 보상받기를 원한다[15]. 

따라서 서비스의 실패를 경험한 고객에게 어떻게 대응하

느냐는 기업과 채널에의 최종 만족의 결정요인이 될 수 

있다. 이와 같은 논의를 바탕으로 본 연구에서는 온라인 

쇼핑 후 서비스 실패를 경험한 소비자가 온라인 채널에

서 제공하는 다양한 회복노력에 따라 경험한 만족도와 

채널전환과의 관계를 알아보기 위하여 다음과 같은 연구

문제를 제시하였다.

연구문제 2. 온라인 쇼핑 서비스 실패 후 회복노력에 

따른 만족도와 채널전환과의 관계를 알아본다.  

2.3 서비스 회복노력에 따른 만족도에 영향을 

주는 소비자 혜택/위험

소비자는 어떠한 활동의 혜택에 대한 지각이 높을수

록 이용의도 또한 높아지게 된다[16]. 전자상거래에서의 

소비자의 지각된 혜택에 관한 선행연구들을 살펴보면, 

중간 유통단계를 통하지 않으므로 제공될 수 있는 낮은 

비용, 다양한 매장의 제품을 점포를 돌아다니는 수고 없

이 접할 수 있는 즉시성, 전 세계적인 의사소통가능성 등

을 통해 지리적 제약을 받지 않고 원하는 물건을 구할 수 

있다는 혜택 등이 있으며, 이러한 특징으로 인한 인터넷 

쇼핑의 장점으로 저렴한 가격, 쇼핑의 편리함, 상품에 대

한 풍부한 최신정보, 고객맞춤의 상품 서비스 등이 제시

되고 있다[17]. 이러한 장점들은 온라인 쇼핑몰을 통해 

패션제품을 구매하고자 하는 소비자에게도 적용될 수 있

으며, 따라서 제공되는 다양한 정보를 통한 가격비교, 외

출하지 않고도 언제 어디서나 쇼핑할 수 있다는 편리함, 

여러 매장의 제품을 실시간에 관찰, 비교할 수 있다는 점 

등을 들 수 있겠다. 이와 같은 혜택을 지각한 소비자는 

만족, 재구매 의도, 구전, 충성도 등에 긍정적인 영향을 

받게 된다[18][19]. 소비자가 느끼는 지각된 혜택이 클수

록 채널에서 제공되는 서비스에 만족하고 기존 채널을 

유지하고자 하는 경향이 강해질 수 있으므로, 소비자가 

제품 또는 서비스 이용단계에서 제공되는 혜택을 지각하

는 것은 서비스 실패경험-회복노력 후 만족의 관계에 필

수적인 요소라고 볼 수 있겠다[12][20]. 이와 같은 논의를 

바탕으로 본 연구에서는 서비스 실패와 채널의 회복노력

에 따른 만족도에 채널에 대한 지각된 혜택의 정도가 만

족도에도 영향을 미칠 것을 고려, 다음과 같은 연구문제

를 제시하고자 한다. 

연구문제 3. 소비자가 지각하는 온라인 쇼핑의 혜택정

도에 따라 서비스 회복노력 후 경험하는 채널 만족도

에 차이가 있을 것이다.

반면, 소비자는 전자상거래 이용 시 구매하고자 하는 

제품을 직접 보고 만질 수 없다는 불안감을 느끼게 된다. 

또한 결제과정에서 야기될 수 있는 개인정보 유출에 대

한 불안, 제품을 배송 받기까지 느끼는 불확실성은 분명 

전자상거래 이용에서 소비자가 위험을 지각하게 되는 특

징이 되고 있다. 소비자의 구매행동이란 다양한 대안들 

중 최적의 대안을 선택하는 문제이며 그러한 선택에는 

위험이 따르기 마련이다. 즉, 온라인 쇼핑에서 개별 소비

자의 선택의 결과는 예측되는 것이며 확실한 것이 아니

기 때문에 소비자는 선택의 결과에 대해 불확실성과 불

안을 느끼게 된다. 기존의 여러 선행연구에서 이미 위험

지각은 소비자 행동에 중요한 변수임을 보고하여 왔다

[21][22][23][24]. 소비자 행동 분야에서 지각된 위험이라

는 개념을 처음으로 제기하였던 Bauer[21]는 소비자가 

지각하는 위험이란 객관적이지 않고 아무리 현실적으로 

위험이 존재한다고 하더라도 소비자가 그 위험을 주관적

으로 지각할 때에만 비로소 문제가 된다고 하였다. 전자

상거래에서 예측되는 지각된 위험은 제품구매와 관련된 

위험(기능적 신뢰성, 품질과 가격, 다양성), 구매방식과 

관련된 위험(비교 구매의 어려움, 충동구매 및 구매상 어

려움), 서비스와 관련된 위험(배달, 환불, 반품, 계약관

련), 지불방식과 관련한 위험(신용카드, 거래정보관련) 

등으로 구분하게 되는데[25], 소비자가 지각하는 위험이 

높은 경우 구매를 연기하거나 완전히 피하게 될 수도 있

다[26]. 따라서 본 연구에서는 서비스 실패를 경험했던 

소비자가 온라인 쇼핑채널의 회복노력 후 경험하는 만족

도는 소비자들이 기존에 가지고 있던 채널에 대한 지각

된 위험 정도에 따라 다를 것이라고 보고 다음과 같은 연

구문제를 제시하였다. 

연구문제 4. 소비자가 지각하는 온라인 쇼핑의 위험정

도에 따라 서비스 회복노력 후 경험하는 채널 만족도

에 차이가 있을 것이다.

이와 같은 연구문제를 다음의 [그림1]의 연구모형에 

함께 제시하였다.
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연구문제 3  

연구문제 4  
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위험 지각

[그림 1] 연구모형

3. 연구방법

연구문제를 알아보기 위한 실증적 연구를 위하여 선

행연구에서 사용된 문항을 인용하거나 수정, 보완하여 

구성한 설문지를 사용하였다.

3.1 측정도구

3.1.1 온라인 의류쇼핑 서비스 실패 유형

선행연구 중 Forbes et al.[11]의 연구에서 소개된 일

반적인 전자상거래 상에서 나타난 실패유형을 의류제품

의 온라인 쇼핑 구매를 전제로 대입해 알맞게 수정 보안

하여 사용하였다. 최종설문에 사용된 서비스 실패 유형

은 재고부족으로 인한 구매실패, 구매 후 옷의 사이즈 또

는 맞음새가 맞지 않는 경우, 구매 후 발견된 제품 결함, 

온라인 사이트 상에 제공된 잘못된 제품정보, 웹사이트

의 편의성, 잘못된 제품 배송, 쇼핑몰에 명시된 것보다 느

린배송, 결재 시 발생하는 웹사이트 오류, 구매자의 실수 

등 9가지의 항목이었다. 응답자는 각각의 항목에 대하여 

발생 가능성이 얼마나 많았는지에 대한 문항과 또한 각

각의 서비스 실패유형이 발생되었을 경우 불만족 정도를 

7점 리커트 척도에 표기하도록 하였다.

3.1.2 온라인 의류쇼핑 채널의 서비스 회복 노력

과 이에 따른 만족도, 채널전환 정도

온라인 의류 쇼핑 서비스 실패 후 제공되는 쇼핑채널

의 회복노력으로는 가격 할인, 적립금이나 쿠폰 제공, 소

비자가 불만족한 문제를 수정, 기업이 문제를 수정하고

자 하였으나 소비자가 불만족한 경우, 올바른 문제수정 

후 추가적 보상이 주어진 경우, 환불, 소비자가 기업에 불

만족 사항을 알리는 과정에서 일어나는 실패의 단계적 

확대, 보상 없음 등 8가지로 구분하였다. 각 항목별로 해

당 항목의 서비스회복노력을 경험한 정도를 응답하게 하

였고, 또한 서비스회복 노력을 경험한 후 만족한 정도를 

7점 리커트 척도로 표기하였다. 채널 전환도 측정도 마찬

가지로 실패 후 회복 유형을 다시 나열한 후, 각각의 유

형을 경험한 후의 소비자의 채널전환정도를 7점 리커트 

측정하였다. 

3.1.3 온라인 쇼핑에서 지각되는 혜택과 위험 

온라인에서 지각되는 혜택과 위험 문항으로는 선행연

구[25]를 참고하여 흔히 경험할 수 있는 심리적 혜택과 

위험으로 구성하였다. 지각된 혜택에 해당하는 문항으로

는 외출하지 않아도 된다, 좋은 제품에 대한 정보를 얻을 

수 있다, 여러 브랜드와 유통업체에 접근할 수 있다, 서비

스를 받기 위해 기다리지 않아도 된다, 제품 배송을 기다

리는 것이 즐겁다 등이 포함된 총 16문항으로 측정되었

다. 지각된 위험을 측정하는 문항으로는 온라인 업체를 

신뢰할 수 없다, 개인 신상정보가 유출 될 수 있다, 실제 

제품을 확인해 볼 수 없다, 의복 구매 시 사이즈가 안 맞

을 수 있다, 구매 신청을 하는 것이 너무 복잡하다 등으

로 구성된 총 16문항이 사용되었다. 7점 리커트 척도를 

사용하였으며 전체 산출평균으로 소비자들의 혜택, 위험 

지각수준을 판단하였다.

3.2 분석방법 및 조사 대상자의 일반적 특성

연구대상은 인터넷으로 의류제품을 구매한 경험이 있

는 대학생으로 한정하였으며 서울 소재 대학생 384명이 

응답한 설문지가 최종 분석에 사용되었다. 수집된 자료

의 분석은 SPSS 12.0을 활용한 기술통계분석, t-test, 상

관관계분석, 회귀분석 등을 통해 이루어졌다. 조사 대상

자의 인구통계학적인 특성을 살펴보면, 남성이 43.5% 여

성이 55.2% 정도였으며 평균연령은 23.6세였다. 학생응

답자들로 대부분이 미혼이었으며(98.4%), 일을 하지 않

는 학생들이었다(95.1%). 조사대상자는 평균 3년 6개월 

정도의 인터넷 구매활동 이력이 있는 것으로 나타났고, 

일반적으로 인터넷을 통하여 제품을 구매하는 빈도는 한 

달에 한 번 정도라고 대답한 응답자가 48.4%로 가장 높

게 나타났고 최근 3개월간 온라인 쇼핑을 통해 의복을 구
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매한 횟수는 1-2회라고 응답한 경우가 36.1%로 가장 높

았다. 최근 3개월간 온라인 제품 구매를 통해 지출한 비

용은 10만원에서 20만원 정도(20.2%)라고 대답한 응답자

가 가장 많았지만 상대적으로 다른 가격대에서도 고르게 

분포되어 5만원 대부터 100만원까지 다양하게 나타났다. 

이는 다양한 제품군의 가격대가 반영된 것으로 온라인 

의복 구매에 대한 일반적인 지출을 알아본 결과 5만원에

서 10만원 정도의 의복을 구매한다는 응답이 73.5%로 가

장 많아 고가의류보다는 중저가 의류를 온라인으로 구매

하는 것으로 나타났다. 한편 응답자들에게 전체 의복구

매에서 온라인쇼핑이 차지하는 비율을 질문한 결과 25%

미만이 41.4%로 가장 많았으나 20-30만원 (14.9%), 

30-50만원(14.9%), 50-100만원(13.3%)이 고른 분포를 보

여 대학생 응답자들의 온라인 의류구입 비중이 상당히 

다양한 것을 알 수 있었다.

4. 결과 및 논의

4.1 의류제품 온라인 쇼핑 시 서비스 실패 경

험 후 회복노력이 만족에 미치는 영향

의류제품 온라인 쇼핑 시 소비자가 경험하는 주요 서

비스 실패 유형을 알아보기 위하여 기술통계로 서비스 

실패 유형 각 항목별로 발생 정도와 불만족 정도를 알아

보았다(표 1). 의류제품 온라인 쇼핑에서는 제품 맞음새

의 실패와 그에 따른 불만족이 가장 높은 것으로 나타났

다. 이는 의류제품의 특성을 반영하는 결과로써 온라인 

쇼핑을 하는 과정과 결재, 배송 등의 모든 측면에서 기업

과 고객 모두 실수 없이 진행하였더라도 제품을 받은 후 

일어날 수 있는 실패 유형이다. 이는 의류제품의 사이즈

가 표준화되어 있지 않아 제품 유형별 또는 기업별로 서

로 다른 사이즈 기준을 적용하고 있으며 특히 온라인 쇼

핑몰의 경우 여러 브랜드 또는 제조업자의 제품을 사입

하는 과정에서 하나의 쇼핑몰에서도 제품마다 사이즈가 

다르게 명시되고 있기 때문으로도 사료된다. 두 번째로 

높게 나타난 실패 유형은 잘못된 제품정보로 이는 제품 

사이즈를 비롯한 소재, 색상 등이 포함된다. 쇼핑몰 상에 

소재명이 정확히 명시되어 있다고 해도 직접 만져볼 수 

없는 소비자는 그에 따른 촉감과 두께 등을 상상하여 구

매결정을 하게 된다. 또한 색상의 경우 같은 색상일지라

도 소재와 염색 과정에 따라 미묘한 차이가 나타나며 이

러한 차이는 모니터로 식별하기에 어려움이 따른다. 더

욱이 개인이 사용하는 컴퓨터에 따른 색상차이는 온라인 

기업이 극복하기 힘든 장애라고 할 수 있겠다.  제품 결

함이나 재고부족 역시 주요 실패유형으로 나타났으며 특

히 느린배송은 상대적으로 발생가능성에 비교하여 불만

족도가 높은 것으로 나타났다.

<표 1> 의류제품 온라인 쇼핑 시 서비스 실패 유형
실패유형

경험정도

평균(표준편차)

불만족 수준

평균(표준편차)

맞음새 4.82 (1.56) 5.28 (1.57)

잘못된 제품정보 4.40 (1.70) 5.06 (1.63)

제품결함 4.31 (1.60) 5.13 (1.72)

재고부족 4.22 (1.75) 4.32 (1.77)

느린배송 4.19 (1.75) 4.58 (1.86)

구매자 실수 2.87 (1.75) 3.11 (1.70)

웹사이트 편의성 2.48 (1.38) 3.06 (1.59)

오배송 2.25 (1.48) 3.72 (2.18)

결재오류 2.25 (1.53) 3.53 (2.07)

Note: 경험정도와 불만족수준이 모두 5이상인 유형을 의류제품 

온라인 쇼핑시 주요 서비스 실패 유형으로 간주한다. 

상대적으로 낮게 나타난 실패유형으로는 구매자의 실

수, 웹사이트의 편의성, 잘못된 배송, 결재오류 등이 있었

다. 제품의 종류를 구분하지 않고 전반적인 온라인 쇼핑

에서의 실패 유형을 분석하였던 Forbes et al. 의 연구

[11]와 비교하여 보면 기존의 연구에서는 잘못된 배송이 

43%로 압도적이었던 반면, 본 연구에서는 재고부족, 맞

음새, 제품결함, 잘못된 제품정보, 느린배송 등이 균등하

게 높게 나타났으며 잘못된 배송으로 인한 실패는 8개의 

실패유형 중 7위에 머물러 비교적 낮게 나타났다. 이는 

표본의 지역적 차이와 설문방식의 차이에도 영향을 받은 

것으로 보이나 의류제품의 특성을 반영한 결과로서 주목

할 필요가 있다. 또한 소비자의 불만족정도는 실패유형

의 정도를 반영하여 실패의 빈도수가 높을수록 높은 불

만족정도가 나타난 것을 알 수 있었다. 평균 2점대로 비

교적 낮은 점수를 주었던 실패유형에서도 실망정도는 평

균 3점 이상으로 조사되어 이는 소비자가 경험하는 실패

에 비해 높은 실망감을 느낀다는 것을 보여주는 결과로

도 보이므로 온라인 기업은 실패를 최소화하고 실패 발

생시 고객의 실망을 만족으로 전환시키기 위해 많은 노

력이 필요함을 시사하고 있다. 

이와 같은 결과를 바탕으로 실패 유형 중 평균 4점 이

상의 발생가능성과 불만족도를 보인 맞음새, 잘못된 제

품정보, 제품결함, 재고부족, 느린배송의 다섯 가지 유형
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<표 3> 주요 실패유형 불만족도가 제공된 서비스 회복노력에 따른 채널 만족도에 미치는 영향
표준화된 회귀계수 ß

F
재고부족 맞음새 제품결함

잘못된 
제품정보

느린배송

할인 후 만족도 .05 -.07 .17 -.15 .16** 3.17**

환불 후 만족도 -.03 -.11 .18* .02 .11 2.47*

적립금/쿠폰제공 후 만족도 .00 .00 .00 -.16* .16** 2.17

문제수정 후 만족도 -.08 -.09 .16 -.06 .07 1.16

문제수정+추가보상 후 만족도 -.01 -.09 .19* -.08 .13* 2.14

불만족한 문제수정 후 만족도 .02 -.06 -.06 -.09 .04 1.83

실패의 단계적 확대 후 만족도 .02 -.14 .08 .00 .01 .61

보상을 못 받은 경우 만족도 .11 -.14 .02 .00 -.16* 3.65**

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

을 의류제품 온라인 쇼핑 시 주요 실패유형으로 이후의 

분석에 이용하였다.

온라인 의류제품 쇼핑에서 발생하는 서비스 실패 유

형과 마찬가지로, 서비스 실패 후 흔히 소비자에게 제공

되는 서비스 회복유형을 <표 2>에서 나타내었다. 조사

결과 소비자가 불만족을 느끼는 사항을 해결해 주는 유

형보다 제품을 환불함으로써 실패를 회복하려는 경우가 

보다 높은 것으로 나타났다. 유형별 순위를 살펴보면 환

불이 가장 많이 이루어진 회복유형이었으며 문제수정, 

적립금 또는 쿠폰제공과 함께 불만족한 문제수정과 보상 

없음이 평균 3점 이상의 높은 점수를 보였다. 불만족한 

문제수정이란 온라인 기업이 실패한 부분에 있어 문제를 

수정하고자 노력하였으나 소비자가 만족하지 못한 경우

로, 예를 들면 배송된 제품이 마음에 들지 않아 반품을 

하는 과정에서 고객이 추가 배송료를 지불해야 하는 경

우, 새 제품으로 교환되었으나 또 다른 문제로 인해 여전

히 제품에 만족하지 못한 경우, 환불 받는 과정에서 수수

료를 지불해야 하는 경우 등이 포함된다. 이처럼 소비자

가 최종적으로 만족하지 못한 부정적인 회복유형이 비교

적 빈번하게 일어나는 것으로 나타나 온라인 쇼핑몰의 

서비스 제공이 제한적임을 보여주었다. 반면 문제를 해

결한 후 추가적인 보상을 제공받거나 제품가격의 할인을 

제공받는 등 소비자가 실패를 통해 지각하게 되는 부정

적인 감정을 추가적으로 보상해 주는 회복 유형은 비교

적 낮게 나타났다. 소비자는 일반적으로 만족한 경험보

다 불만족한 경험을 강하게 인식하며 오래 기억하게 되

므로 기업이 단순히 문제를 해결하는 것으로 소비자의 

마음을 되돌리기란 쉽지 않다. 소비자가 불만족했던 원

인이 해결 되었다고 해도 소비자는 해결과정에서 심리적 

스트레스를 받았으며 시간적, 금전적인 추가적 소비가 

이루어졌으므로 고객은 불편함을 겪었다고 볼 수 있다. 

기업은 이러한 심리적, 물리적 불편함을 잊을 수 있는 확

실한 만족감을 서비스 회복을 통해 제공해야 할 필요가 

있다. 이러한 측면에서 현재 제공되고 있는 서비스 회복 

유형은 실패를 경험한 소비자를 만족시키기에는 미흡하

다고 보여진다. 

<표 2> 의류제품 온라인쇼핑의 서비스 실패 후 회복노력 유형 
별 경험정도
회복노력 유형 

경험 정도

평균(표준편차)

환불 4.09 (1.98)

문제수정 3.89 (1.93)

적립금/쿠폰제공 3.69 (1.94)

불만족한 문제수정 3.65 (1.88)

보상없음 3.63 (2.00)

실패의 단계적확대 2.98 (1.71)

문제수정+다른보상 2.89 (1.65)

할인 2.80 (1.85)

 주요 실패 경험 유형으로 선정된 다섯 가지 서비스 

실패 유형에 따른 불만족 정도를 독립변수로 하고 총 8가

지의 회복경험 후의 만족도 각각을 종속변인으로 한 회

귀분석 결과를 살펴보면 다음과 같다. 할인을 제공받음

으로써 온라인 쇼핑몰에 대해 만족을 느끼는 경우는 느

린 배송으로 실망한 경우에서만(ß=.16, p<.01) 유의하게 

나타났으며, 환불의 경우 결함이 있는 제품을(ß=.17, 

p<.05) 배송 받아 불만족한 경우에 환불을 통해 채널에 

대한 만족도를 회복할 수 있음을 알 수 있었다. 적립금 

또는 쿠폰을 제공받는 소비자는 느린 배송으로 불만족한 

경우에는 유의하게 만족하였으나(ß=.16, p<.01) 제품정

보가 잘못 표기되어 불만족한 경우에는 부정적 결과를 

초래하는 것(ß=-.16, p<.05)으로 나타났다. 문제수정 후 

추가적 보상을 받은 소비자는 제품에 결함이 있는 경우

(ß=.19, p<.05)와 느린 배송으로 실망한 경우(ß=.13, 
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p<.05)에서 서비스 회복에 대한 만족도가 높게 나타났다. 

마지막으로 아무런 보상을 받지 못한 소비자는 특히 배

송이 오래 걸려 불만족한 경우(ß=-.16, p<.05)에서 회복

에 대한 만족도가 유의하게 낮은 것으로 나타났다. 결과

를 해석해보면 온라인 쇼핑몰에서 의류제품을 구입한 후 

배송이 오래 걸려 불만족한 경우에는 할인, 적립금 및 쿠

폰제공, 문제수정 후 추가보상 등의 방법을 통해 온라인 

채널에 대한 만족도를 회복하는 것이 유리하며, 제품에 

결함이 있어 불만족한 경우에는 환불 또는 문제수정 후 

추가보상의 방법이 소비자를 만족시키는 데에 유리하다

고 볼 수 있겠다. 그러나 빈번히 일어나는 동시에 소비자 

실망 정도가 높은 실패유형들의 결과인 만큼 만족도에 

긍정적으로 유의한 영향을 줄 수 있는 회복유형은 많지 

않았으며 특히 가장 높은 순위의 실패유형인 맞음새를 

비롯하여 재고부족, 잘못된 제품정보의 경우에는 만족도

에 긍정적으로 유의한 회복유형이 나타나지 않았다. 이

상의 결과를 정리해보면 서비스 실패 유형 및 제공된 회

복의 유형에 따라 채널에 대한 소비자의 만족도는 달라

진다는 것을 확인할 수 있었다. 그러나 주요 실패 유형별

로 만족스런 회복유형이 밝혀지지 않아 실망한 소비자를 

다시 만족시키는 것이 수월하지 않은 활동임을 다시 한 

번 증명하였다. 실패유형 별로 효과적인 보상방법을 찾

는 것이 소비자 만족을 위한 가장 중요한 과제임을 알 수 

있다. 

4.2 회복노력 후 만족도와 채널전환경향의 차이

온라인 쇼핑채널의 회복노력에 대한 만족도와 채널전

환의 관계를 알아보기 위해 만족도와 채널 전환경향을 

회복유형 별로 t-test하여 그 차이를 알아보았다(표 4). 

쇼핑채널의 회복노력 유형별로 문제 수정과 환불의 경우

에서 평균 4점 이상으로 만족도가 가장 높은 유형으로 나

타났고 그 외 적립금/쿠폰제공, 문제수정/추가보상, 할인

의 순서였다. 불만족한 문제수정, 실패의 단계적 확대, 보

상없음이 차례로 낮은 만족도를 보였다. 이와 같은 만족

도와 채널전환경향의 차이를 알아본 결과 만족도가 낮은 

회복노력유형일수록 평균의 차이가 유의하게 높았다. 회

복에 대한 만족이 낮을수록 채널 전환경향은 높아지는 

것이다. 보상없음, 실패의 단계적 확대, 불만족한 문제수

정의 차례로 채널 전환경향이 높게 나타난 반면 채널 전

환경향이 가장 낮은 회복유형은 문제수정 후 추가적인 

보상이 제공된 경우였다. 

<표 4> 서비스 회복노력 유형 별  채널 만족도와 채널 전환경
향 차이

서비스 
회복노력 유형

온라인 
채널만족도
평균

(표준편차)

채널전환
경향
평균

(표준편차)

t

문제수정 4.22(1.62) 4.09(1.53) 1.13

환불 4.21(1.85) 4.05(1.72) 1.28

적립금/쿠폰 
제공 

3.96(1.60) 4.11(1.44) -1.34

문제수정 + 
다른보상 

3.84(1.62) 3.98(1.54) -1.13

할인 3.79(1.62) 4.09(1.54)  -2.72**

불만족한 
문제수정 

3.21(1.59) 4.28(1.62) -8.54***

실패의 단계적 
확대 

3.00(1.53) 4.36(1.78) -10.67***

보상없음 2.70(1.65) 4.42(1.93) -12.07***

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

4.3 지각된 온라인 쇼핑 혜택과 위험에 따른 

서비스 회복노력 후 온라인 채널 만족도 

차이

온라인 전자상거래를 이용하는 소비자의 지각된 혜택 

및 지각된 위험에 따라 서비스 회복 유형별로 소비자가 

느끼는 채널 만족도에 차이가 있는지 여부를 확인하기 

위해 지각된 혜택과 위험 수준 별로 소비자를 구분하여 

만족도를 비교하였다(표 5).

<표 5> 온라인 혜택 지각 수준 집단 별 서비스 회복노력 후  
온라인 채널 만족도 차이

서비스 

회복노력 

유형

혜택지각 

높은 소비자 

(n=202)

평균

(표준편차)

혜택지각 

낮은 소비자 

(n=134)

평균

(표준편차)

t

문제수정 4.43(1.71)    3.95(1.48)    2.72**

환불 4.40(1.86)    3.87(1.78)   2.66**

적립금/쿠폰 

제공 
4.08(1.65)    3.72(1.52)    2.05*

문제수정 + 

다른보상 
4.02(1.64)    3.55(1.60)    2.65**

할인 3.88(1.69)    3.59(1.52)    1.63

불만족한 

문제수정 
3.26(1.64)    3.07(1.49)    1.06

실패의 

단계적 확대 
3.07(1.59)    2.85(1.46)    1.26

보상없음 2.77(1.67)    2.58(1.58)    1.02

 *p<.05, **p<.01
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서비스 회복에 대한 소비자의 전반적인 만족도는 지

각된 혜택이 낮은 그룹에 비해 지각된 혜택이 높은 소비

자 그룹의 만족도가 모든 회복 유형에서 다소 높게 나타

나 채널에 대한 지각 혜택이 높을수록 채널 만족도는 높

아지는 것으로 평가되었다. 자세히 살펴보면 그룹간의 

차이는 문제수정, 환불, 적립금 및 쿠폰 제공, 문제수정 

및 추가적 보상을 제공받은 경우에 유의하게 높게 나타

난 반면 실패의 단계적 확대, 보상 없음, 불만족한 문제수

정 등 부정적인 회복 유형에서는 그룹 간 차이가 미비하

였다. 이러한 결과는 실패를 경험한 소비자에게 불만족

스러운 회복유형이 제공될 경우 온라인 채널에 대한 개

인의 지각된 혜택이 높다고 해도 쉽게 만족으로 전환되

기는 어렵다는 것을 보여준다. 

반면 온라인 쇼핑에 대해 지각된 위험이 높고 낮은 소

비자를 평균을 기준으로 나누어 분석한 결과(표 6), 온라

인 쇼핑의 위험을 비교적 높게 지각하는 소비자 그룹의 

경우 위험을 낮게 지각하는 소비자 그룹에 비해 전반적

<표 6> 온라인 위험 지각 수준 집단 별 서비스 회복노력 후 온
라인 채널 만족도 차이

서비스 

회복노력 

유형

위험지각 

높은 소비자 

(n=215)

평균

(표준편차)

위험지각 

낮은 소비자 

(n=111)

평균

(표준편차)

t

문제수정 4.16(1.66)    4.34(1.60)    .95 

환불 4.08(1.94)    4.40(1.70)    1.52 

적립금/쿠폰 

제공 
3.92(1.63)    3.96(1.62)    .23 

문제수정 + 

다른보상 
3.75 (1.67)    3.90(1.61)    .80 

할인 3.77 (1.65)    3.68(1.64)    .47 

불만족한 

문제수정 
3.10(1.56)    3.30(1.62)    1.07 

실패의 

단계적 확대 
2.99(1.56)    2.92(1.48)    .40 

보상없음 2.66(1.65)    2.73(1.64)    .34 

인 만족도가 낮게 나타났으나 지각된 혜택에 비하여 그 

차이가 미비하였다. 이러한 결과는 온라인을 통한 의류

제품 구매 시 소비자가 지각하는 위험보다는 혜택에 대

한 지각이 만족도에 보다 강한 영향을 미친다는 것을 보

여준다. 한편 다른 측면에서는 인터넷 사용이 일반화된 

현대 소비자의 성향을 반영하는 것으로 보여 진다. 본 연

구가 인터넷 사용 능력이 비교적 높은 대학생을 대상으

로 하였기 때문에 지각된 위험이 전체적으로 낮게 나타

났던 것으로 해석된다. 

소비자의 온라인쇼핑 혜택과 위험 지각에 대한 결과

를 종합해보면, 지각된 혜택을 기준으로 소비자 그룹을 

나누어 분석한 결과, 긍정적인 서비스 회복 유형에서는 

소비자의 지각된 혜택이 높을수록 만족도에 유의한 영향

을 주는 것으로 확인되었고, 부정적인 회복유형에서는 

지각된 혜택이 높은 소비자일지라도 만족도에 유의한 차

이는 없는 것으로 나타났다. 반면 지각된 위험을 기준으

로 분석한 결과에서는 모든 서비스 회복 유형에서 소비

자 그룹간의 만족도차이가 유의하게 나타나지 않아 소비

자의 지각된 위험은 서비스 실패-회복 경험 후 채널 만

족도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 해석되었다. 

5. 요약 및 결론

본 연구에서는 서울시내 남녀 대학생을 대상으로 온

라인 쇼핑을 통해 의류제품을 구매할 때에 예상되는 서

비스 주요 실패 유형과 온라인 쇼핑채널 운영자가 제공

하는 서비스 회복유형별 만족도 그리고 채널경향에 대한 

전반적인 관계를 알아보았다.

의류제품의 온라인 쇼핑에서 나타날 수 있는 주요 서

비스 실패 유형은 맞음새, 잘못된 제품정보, 제품 결함, 

재고부족, 느린 배송으로 이와 같은 서비스 측면의 실패

가 빈번히 일어나고 있음을 확인 할 수 있었다. 이는 사

이즈와 소재, 색상 등에 민감한 의류 제품의 특성상 배송 

등과 관련된 외재적 속성보다는 제품 자체에 관련된 내

재적 속성에 대한 실패가 많음을 시사하고 있다. 

소비자가 서비스 실패를 경험한 후 제공되는 서비스 

회복의 유형 별로 소비자가 느끼는 채널 만족도가 각각

의 실패유형에 따라 어떠한 영향을 미치는가를 알아 본 

결과, 실패 유형에 따라 소비자가 만족하는 회복 유형이 

다르게 나타나는 것을 확인 할 수 있었다. 소비자는 배송

이 지연되는 경우 할인 받기를 원하며 제품에 결함이 발

견된 경우에는 환불 받기를 선호하는 것으로 나타났다. 

그러나 실패 경험으로 인한 소비자의 불만족은 회복과정

을 제공받는다고 해도 만족으로 전환되기가 매우 어려우

며 하나의 채널에서 충성고객을 유지하기 위해서는 소비

자의 마음을 움직일 수 있는 적절한 서비스 회복과정이 

매우 중요하게 작용되는 것을 알 수 있었다. 

소비자는 서비스 실패를 경험하게 되면 기본적으로 
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채널전환의 욕구를 가지며 이와 같은 채널전환 경향은 

서비스 회복노력에 대한 만족도가 낮을 때 더 강한 것으

로 나타났다. 의류제품의 온라인 쇼핑 시 회복노력으로 

만족도가 높을 수 있는 유형으로는 문제수정, 환불, 적립

금 및 쿠폰 제공, 문제수정 후 다른 보상 제공 유형이었

으며 상대적으로 만족도가 낮아 채널전환경향을 높일 수 

있는 회복노력으로는 할인, 불만족한 문제수정, 실패의 

단계적 확대, 보상 없음의 유형으로 나타났다. 

이러한 서비스 회복 유형이 채널 만족도에 미치는 영

향에서 온라인 쇼핑에 대한 소비자의 지각된 혜택과 지

각된 위험 수준의 집단을 구분하여 분석해 본 결과, 지각

된 혜택이 높은 그룹의 경우 낮은 그룹에 비해 모든 회복 

유형에서 채널 만족도가 높게 나타나 소비자가 느끼는 

지각된 혜택이 클수록 채널에서 제공되는 서비스에 만족

하고 기존 채널을 유지하고자 하는 경향이 강해진다는 

선행연구[12][20]를 뒷받침하였다. 반면, 지각된 위험에 

따른 고저 집단의 만족도 차이는 미비하게 나타났다.

본 연구는 중저가 의류를 온라인으로 구매하는  대학

생을 대상으로 하여 실증적 연구를 진행하였다. 따라서

온라인 채널에 대한 지각된 위험은 전반적으로 낮았을 

수 있다. 후속연구에서는 온라인 의류쇼핑의 주 고객층

으로 보다 다양한 가격대의 의류제품을 소비하는 30-40

대 연령층을 포함하여야 할 것이다. 
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