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Abstract : The purpose of this study is to investigate the effect of consumer’s relationship benefit perception on con-
sumer’s relationship quality and loyalty in internet shopping mall. The survey was limited to the respondents over 20
years old living in Seoul and other metropolitan areas who had purchased fashion products in internet shopping mall.
Questionnaire was collected from November 1, 2011 to November 12, 2011. The structural equation model was con-
structed to verify hypotheses and 562 useful data were analyzed using SPSS 17.0 and AMOS 19. The results of this study
were as follows: First, consumer’s relationship benefit perception was classified into economic benefit, psychological ben-
efit, and informational benefit. Second, economic benefit and psychological benefit had a significantly positive effect on
consumer’s satisfaction and trust. Also both benefit dimensions showed a stronger effect on satisfaction than on trust.
Third, informational benefit showed a significantly positive effect only on trust. Finally, consumer's satisfaction affected
loyalty via trust more strongly than consumer's satisfaction affected loyalty directly. It suggested that internet shopping
mall marketers need to provide the strategic method to make consumers have a trust for the internet shopping mall.
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1. 서 론

인터넷 쇼핑몰은 시간과 공간의 제약을 극복하고 소비자들

이 빠르고 쉽게 쇼핑할 수 있는 환경을 제공함으로써 새로운

유통채널로 급성장하고 있다. 기업의 입장에서는 오프라인 점

포에 비해 소자본으로 시장진입이 용이하다는 점으로 인해 경

쟁은 보다 치열하며 그만큼 충성고객 확보와 유지는 어렵다고

볼 수 있다.

기업이 고객의 중요성을 인식하게 되고, 1991년대 후반부터

고객 관리가 기업의 성과와 생존에 직접적으로 영향을 미친다고

판단되면서부터 고객관계 관(customer relationship management,

CRM)란 개념이 등장하였다. CRM은 현재의 고객 및 잠재 고

객에게 여러 가지 마케팅 요소들을 제공함으로써 잠재 고객을

고객화하고 가치 있는 고객을 충성 고객으로 유지하는 일련의

활동으로 정의된다(Jung et al., 2010). CRM은 2000년 하반기

부터 e-CRM으로 발전하게 되었는데 전자상거래를 하는 기업

들이 고객을 확보하고 관리해야 할 필요성을 지각한 결과라 할

수 있다. e-CRM은 고객 서비스의 규모와 범위를 증가시키기

위해서 정보와 의사소통 기술을 적용시키는 것이다(Kotorov,

2002). 즉 온라인상의 고객과의 상호작용을 통해 일대일 마케

팅을 실현하고 고객만족을 극대화하여 충성 고객을 확보하기

위한 통합적인 마케팅 기법이라고 할 수 있다.

기업이 소비자에게 제공하는 여러 가지 혜택 요인들은 소비

자의 만족을 향상시키며, 기업과 소비자 간의 장기적인 관계를

구축하는데 결정적인 역할을 하는 것으로 나타나고 있다. 기업

이 고객과의 관계를 형성하고 유지하기 위해 고객에게 제공하

는 서비스에는 여러 가지가 있다. Gwinner et al.(1998)은 고

객관점에서 기업이 제공하는 관계혜택의 요인을 실증적으로 분

석했는데, 고객은 기업에서 제공하는 혜택의 내용에 따라 심리

적으로 편안함을 느끼는 심리적 혜택과 가격 할인과 같은 경제

적 혜택, 고객의 욕구에 부응하는 특별한 혜택을 제공하는 고

객개별화 혜택, 그리고 서비스 제공자와의 친분에서 느끼는 사

회적 혜택을 지각한다고 하였으며, 이들 관계혜택 요인들이 고

객만족과 충성도에 영향을 미친다고 하였다. 

기업과 고객이 장기적인 관계를 유지하기 위해서는 기업과 고

객 모두가 충분한 혜택과 이익이 있어야 하며, 이러한 혜택으로

인하여 고객은 기업에 대한 신뢰와 만족을 느끼게 되는데, 고객

의 신뢰, 만족, 몰입과 같은 관계에 대한 총체적인 평가개념을
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관계의 질이라 한다. 만족은 상대방과의 관계 속에서 느끼는 상

대방의 모든 요소에 대한 긍정적인 감정의 상태이며 관계만족

은 구매자와 판매자 사이의 중요한 결과라고 밝혀져 왔다

(Smith & Barclay, 1997). 신뢰는 상대방의 말이 믿을 만하고

교환관계에서 상대방이 의무를 다할 것이라는 믿음이라고 정의

되며, 만족과 함께 고객의 충성도를 이끌어낼 수 있는 요인이

며, 결국 고객과의 장기적인 관계를 유지하는데 중요한 요인이

된다.

인터넷 상거래에서의 고개의 충성을 e-충성(e-loyalty)이라고

하는데, 인터넷 쇼핑몰에 대한 e-충성은 주로 특정 웹 사이트

에 대한 재방문 태도 및 행동으로 측정되며 특정 쇼핑몰에 대

한 선호도, 재구매 의도, 긍정적 구전 등으로 측정된다. 기업이

고객이 만족할 만한 관계 혜택을 제공한다면 지속적인 관계강

화가 형성될 것이고 소비자의 만족과 신뢰감은 강화되어 지속

적인 반복구매가 창출될 수 있을 것이다.

그러므로 본 연구에서는 소비자가 지각하는 인터넷 쇼핑몰

에서 제공하는 관계 혜택이 소비자의 만족과 신뢰, 그리고 충

성도에 미치는 인과모형을 구성하고 각각의 경로를 분석하고자

하였다.

2. 이론적 배경

2.1. 인터넷 쇼핑몰에서의 관계혜택 지각

관계혜택은 기업이 고객과의 관계를 형성하고 유지하기 위

해 고객에게 제공하는 핵심서비스의 근본적인 혜택과 더불어

고객에게 제공하는 모든 종류의 혜택을 의미한다(Gwinner et

al., 1998). Ahn(2002)은 관계혜택이란 단골 고객의 창출과 지

속적인 관계유지를 위해 고객과의 상호작용이 가능한 서비스

기업 또는 종사자가 고객에게 제공하는 혜택이라 정의하였고,

Bowen and Shoemaker(1998)은 서비스 제공자가 고객의 높은

수준의 몰입을 유도하기 위하여 고객에게 제공하는 혜택이라고

하였다. 기업이 소비자에게 제공하는 여러 가지 혜택 요인들은

기업과 소비자 간의 장기적인 관계를 지속시키는데 결정적인

역할을 하는 것으로 나타나고 있으며, 양자 간의 지속적인 관

계를 유지하기 위해서는 양측 모두가 충분한 혜택이 있어야 하

므로 관계혜택은 관계의 형성에 필수적인 조건이라고 할 수 있

다(Berry, 1995).

관계혜택의 하위차원은 연구대상이나 연구 분야에 따라 차

이가 있는데 주로 외식산업, 호텔, 항공사 등의 서비스 산업을

대상으로 많은 연구가 이루어져 왔다. 현재까지 백화점을 비롯

한 의류 점포에 대한 관계혜택을 분석한 연구들에서 나타난 관

계혜택의 하위차원들을 살펴보면, 경제적 혜택, 사회적 혜택, 심

리적 혜택. 편의적 혜택, 고객화 혜택, 특별대우 혜택, 정보적

혜택 등인 것으로 분석되었다(Ju, 2003; Kim, 2005; Lee &

Im, 2003; Moon & Rhee, 2010; Park & Choi, 2006; Park

& Park, 2009). 상대적으로 패션상품의 경우 인터넷 쇼핑몰에

서 제공하는 관계혜택의 하위차원들을 분류한 연구는 많지 않

으나 현재까지 연구된 관계혜택의 하위차원들을 살펴보면

Yi(2007)는 사회적 혜택, 경제적 혜택, 심리적 혜택, 고객화 혜

택으로 분류하였고 Bae(2009)는 고객화 혜택, 정보적 혜택, 심

리적 혜택으로 분류하였다.

사회적 혜택은 소비자가 서비스 제공자 또는 기업과의 관계

에서 지각하는 친밀감, 우정 조화, 개인적 인지 등과 같은 긍

정적인 감정이며(Beatty et al., 1996; Gwinner et al., 1998),

고객과 종업원과의 개인적인 관계의 정도가 높은 서비스에서

나타난다. 심리적 혜택은 소비자가 서비스 제공자와 관계를 가

지면서 갖게 되는 편안함이나 안전하다는 느낌을 말한다. 고객

이 서비스 제공자와 관계를 가지면서 얻게 되는 위험이 줄어듦

을 의미하는데 이러한 위험감소는 서비스 제공자가 약속을 지

키고 신뢰를 줄때 생긴다(Bitner, 1990; Gronroos, 1990). 경제

적 혜택은 소비자가 기업으로부터 받을 수 있는 금전적인 혜택

뿐만 아니라 비금전적인 혜택을 포함한다. 금전적 혜택으로는

오랫동안 관계를 맺은 서비스 제공자로부터 제공되는 가격할인

이나 마일리지 혜택과 같은 것이며, 비금전적 혜택은 서비스 제

공자와 관계를 지속함으로써 다른 제공자를 탐색하는데 소요되

는 시간이나 노력, 심리적인 비용을 절약할 수 있고 보다 빠른

서비스를 제공받을 수 있는 것이다. 고객화 혜택은 고객이 기

업과 장기적인 관계를 갖게 됨으로써 다른 고객들과 다르게 받

는 우선적이고 특별한 대우나 서비스를 의미하는데, Berry

(1983)는 '서비스 확장'이라고 표현하였다. 정보적 혜택은 패션

산업에 관한 연구들에서 나타나는 차원으로(Bae, 2009; Chae,

2012; Kim, 2005), 고객들이 패션상품의 가격, 트렌드, 스타일

등의 정보를 많이 얻고자 하므로, 기업에서는 이에 대한 다양

한 정보를 고객에게 제공하고 있으며, 인터넷 매체의 특성상 정

보 제공이 빠르고 편리하게 이루어질 수 있으므로 인터넷 쇼핑

몰이 제공하는 주요한 관계혜택의 차원이라 할 수 있다.

그러므로 본 연구에서는 인터넷 쇼핑몰에서 제공하는 관계

혜택의 하위차원을 구성함에 있어서 판매원과의 직접적인 접촉

으로 인해 발생될 수 있는 사회적 혜택 차원을 제외한 경제적

혜택, 심리적 혜택, 고객화 혜택, 정보적 혜택으로 구성하였다.

2.2. 관계의 질(만족, 신뢰)

관계의 질은 서로간의 관계를 강화하는데 작용하는 종합적

인 평가로(Smith, 1998), 연구자마다 제시하는 관계의 질에 대

한 구성차원은 일치하지 않고 있다. Gwinner et al.(1998)은

관계의 질은 장기적인 서비스 판매자와 고객 간의 상호작용에

대한 지표로 작용하며 판매원에 대한 신뢰와 만족으로 설명할

수 있다고 하였다. Wray et al.(1994)은 구매자와 판매자 간의

관계의 질은 판매자에 대한 신뢰와 판매자와의 관계에 대한 고

객의 만족으로 규명하였다. 판매자가 고객에게 다양한 혜택을

제공할 경우 고객의 만족과 신뢰는 증가할 것이므로 인터넷 쇼

핑몰과 고객과의 관계의 질을 평가할 수 있는 요인으로 만족과
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신뢰를 분석하고자 하였다.

2.2.1. 만족

고객만족과 관련된 연구들은 이론적 검증에서 실증 연구에

이르기까지 수없이 많이 연구되어져 왔는데, 선행연구들의 정

의를 종합해보면, 상대방과의 관계 속에서 상대방의 모든 요소

에 대해 느끼는 긍정적인 감정의 상태이며 고객이 서비스를 경

험하고 그 품질과 성과를 지각한 후 느끼는 주관적인 감정 상

태라고 할 수 있다. Oliver(1999)는 특정 제품이나 서비스 등과

같은 구성요인들에 대한 만족이 기업의 전반적인 만족을 설명

하는 구성요인이라고 하였고, Anderson and Narus(1990)는 소

비자가 소매점과의 관계에서 느끼고 있는 종합적인 평가로부터

형성된 소비자의 감정 상태라고 제안하면서 조직과의 교환모델

에서 상대방과의 파트너쉽 관계를 형성하는 과정에서 핵심적인

요소로 작용함으로써 상대방과의 장기적인 관계를 이끌어낼 수

있는 중요한 변수라고 하였다. 즉 고객의 욕구와 기대에 부응

한 결과 제품과 서비스의 재구매가 이루어지고 아울러 고객의

신뢰감이 연속되는 상태를 말한다. 그러므로 소비자를 만족시

키는 것은 기업의 성공과 생존을 결정하는 중요한 요소라고 할

수 있으며, 긍정적인 구전효과, 반복적인 구매를 통해 고객충성

도와 시장점유율의 증가를 가져올 수 있다. Kim and Rhee

(2004)는 패션점포에 대한 전반적인 고객만족은 반복구매 의도

에 긍정적인 영향을 미친다고 분석하였고 서로간의 상호작용에

의한 거래성과로 나타나며 이 성과는 관계지향성으로 발전할

가능성이 있다고 하였다.

2.2.2. 신뢰

신뢰는 교환관계에 있는 상대방에 대한 믿음과 정직함을 지

각하는 것으로(Morgan & Hunt, 1994) 장기적이고 지속적인 관

계를 유지하고 충성도를 구축하기 위한 중요한 선행요소이다.

신뢰에 대한 연구는 경제, 사회, 마케팅 등의 분야에서 많이 연

구되어 왔는데, 비대면의 특성을 갖는 전자상거래 분야에서도

중요한 요소이다. McKnight et al.(1998)은 전자상거래에서의

신뢰를 인터넷 쇼핑몰의 특성을 고려한 상태에서도 고객들이

그들의 개인 정보를 인터넷 쇼핑몰에 그대로 노출하는데 주저

함이 없도록 하는 믿음이라고 설명하면서 전자상거래와 같은

새로운 패러다임을 확산해 나가는 데는 단순히 기술의 편리성

이나 효율성 요인들 외에 고객과의 상호작용이나 고객정보 노

출을 방지할 수 있는 보안성 등의 요인이 신뢰 형성에 중요한

역할을 한다고 하였다. Sultan et al.(2002)은 고객과의 약속이

행, 커뮤니티, 개인정보에 대한 보안성, 인터넷 쇼핑에 관한 고

객의 과거경험 등을 통해 고객은 인터넷 쇼핑몰에 대한 신뢰를

형성한다고 하였다. 전자상거래와 같이 비대면 접촉, 무형의 거

래, 상대에 대한 정보미비 등의 불확실한 환경요인이 존재하는

가상 환경에서 고개의 신뢰를 구축하고 형성하는 노력은 매우

중요하며, 신뢰는 구매의도를 촉진시키는 요소라 할 수 있다.

2.3. 충성도

충성도는 연구자에 따라 반복구매나 재구매의 관점에서 점

포, 브랜드, 또는 서비스 충성도에 관해 많은 연구가 되어 왔

다(Heskett et al., 1994; Rust et al., 1995). Oliver(1999)는

상표충성이란 상표전환을 시도하는 마케팅 활동이나 상황적 요

인에도 불구하고 선호하는 제품이나 서비스를 계속적으로 재구

매하고자 하는 깊은 수준의 몰입상태라고 정의하였다. 일반적

으로 충성도를 접근하는 방법으로는 행동적 접근과 태도적 접

근, 그리고 이 둘을 합한 복합적 접근법이 있는데, 초기의 연

구에서는 행동론적 개념으로만 파악한 연구들이 많았으나 현재

는 태도적 측면을 부가하고 있으며 Dick and Basu(1994)는

충성도 개념을 포괄적으로 이해하기 위해서는 반복구매 행동

또는 호의적 태도만 고려해서는 안 되며 행동적 측면과 태도적

측면의 양 측면을 종합하여 이해하는 것이 필요하다고 하였다.

현재까지의 충성도에 관한 연구들을 살펴보면 사용하는 측정지

표는 학자들마다 차이가 있지만 공통적으로 구매비율과 재구매

빈도, 반복 구매 행동, 구전의도, 선호도 및 태도, 재구매 의도

등으로 측정하고 있는 것으로 분석되고 있다.

특히 인터넷 상에서의 고객충성도를 분석한 연구들을 보면,

Kim and Joo(2001)는 웹 사이트 충성도의 개념을 체류시간과

방문 빈도로 측정하고 있으며, Kim and Shin(2004)은 특정 인

터넷 쇼핑몰에 대한 지속적이고 습관적인 구매로 정의하고 있

다. Macintosh and Lockshin(1997)은 쇼핑몰에 대한 태도, 재

구매 의도 및 구매비율로 측정하였다. 본 연구에서는 선행연구

에서 충성도를 태도적인 관점에서 측정하기 위해 보편적으로

많이 사용해 왔던 재구매 의도와 긍정적인 구전에 관한 문항으

로 구성하였다.

3. 연구 방법

3.1. 연구모형 및 가설

인터넷 쇼핑몰 소비자가 지각하는 관계혜택의 유형이 소비

자의 만족, 신뢰와 충성도에 미치는 영향을 분석하기 위해 구

성한 경로모형은 Fig. 1과 같다. 각 경로의 영향력을 입증하기

위하여 선행연구들을 근거로 각 구성요인 간의 관계에 대해 연

구가설을 설정하였다. 

3.1.1. 인터넷 쇼핑몰에서의 관계혜택 지각이 관계의 질(만족,

신뢰)에 미치는 영향

많은 연구에서 기업이 제공하는 다양한 관계혜택이 고객의

만족과 신뢰, 충성도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 밝힌바

있다. Peterson(1995)은 43명의 소비자를 대상으로 그들이 참여

한 관계마케팅 프로그램에서 지각한 관계혜택이 무엇인지 분석

한 결과 81%가 할인, 금전적 절약, 무료제공과 같은 금전적

혜택을 지각하고 있다고 밝혔고, 소비자는 서비스 제공자와 관

계를 지속함으로써 다른 서비스 제공자를 찾는데 걸리는 시간
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과 노력을 절약할 수 있으며 신속한 서비스를 제공받을 수 있

는 등의 비금전적 혜택을 지각하고 있는 것으로 나타났다.

Gwinner et al.(1998)은 관계혜택이 고객 만족도, 고객 충성도,

전환행동 등에 영향을 미치는데 특히 서비스 제공자인 기업이

고객에게 심리적인 편안함과 안전함을 제공할 때 고객들의 신

뢰감과 만족이 높아진다고 주장하였다. Yen and Gwinner

(2003)는 인터넷 여행사와 서적을 대상으로 연구한 결과 관계

혜택 차원들, 즉 심리적 혜택과 특별대우 혜택이 고객 만족과

충성도에 영향을 미친다고 밝혔고, Yi(2007)는 인터넷에서 패

션상품을 구매해 본 경험이 있는 성인들을 대상으로 관계혜택

이 고객 만족과 고객 충성도에 미치는 영향을 분석한 결과 관

계혜택의 하위요인들 중에서 심리적 혜택이 사회적 혜택, 경제

적 혜택, 고객화 혜택에 비해 고객 만족도에 가장 높은 영향을

주고 있음을 분석하였다. 이와 같은 연구들을 근거로 다음과 같

은 가설을 설정하였다.

H1: 인터넷 쇼핑몰에서 지각하는 경제적 혜택은 소비자의 만

족에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

H2: 인터넷 쇼핑몰에서 지각하는 경제적 혜택은 소비자의 신

뢰에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

H3: 인터넷 쇼핑몰에서 지각하는 심리적 혜택은 소비자의 만

족에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

H4: 인터넷 쇼핑몰에서 지각하는 심리적 혜택은 소비자의 신

뢰에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

H5: 인터넷 쇼핑몰에서 지각하는 정보적 혜택은 소비자의 만

족에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

H6: 인터넷 쇼핑몰에서 지각하는정보적 혜택은 소비자의 신

뢰에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

3.1.2. 만족이 신뢰에 미치는 영향

인터넷 쇼핑몰에서 고객이 지각하는 만족은 그 쇼핑몰에 대

한 신뢰와 밀접한 관계가 있다. Moorman et al.(1993)은 고객

의 만족이 높을수록 신뢰감이 높아진다고 주장하였으며, 만족

이 신뢰에 주는 영향력이 몰입이나 충성도에 주는 영향력보다

높다고 하였다. 만족을 공급업자에 대한 만족과 제품에 대한 만

족으로 분류하여 보았는데, 두 가지 유형의 만족이 모두 신뢰

에 긍정적인 영향을 주는 선행요인임을 입증하였다. 패션점포

와 고객 간의 관계 발달 과정을 연구한 Ju(2003)는 고객만족은

신뢰에 직접적인 영향을 미치지 않지만 접촉강도라는 매개변수

를 통해 간접적으로 영향을 미친다고 하였다. 이외에도 Park

(2003), Yoon et al.(2003), Lee et al.(2006)의 연구에서도 만

족이 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다고 분석되어진 결과들을

종합해 볼 때 인터넷 쇼핑몰에 대한 고객의 만족이 높으면 인

터넷 쇼핑몰에 대한 신뢰도 높아질 것이라고 예측되므로 다음

과 가설을 설정하였다.

H7: 인터넷 쇼핑몰에 대한 소비자의 만족은 신뢰에 긍정적

인 영향을 줄 것이다.

3.1.3. 관계의 질(만족, 신뢰)이 충성도에 미치는 영향 

일반적으로 거래하고 있는 관계 대상자에 대한 만족이나 신

뢰는 장기적인 거래를 유도하고 결국은 재구매 의도나 충성도

에 긍정적인 영향을 미친다. 이미 온라인상의 거래에서도 이용

자들의 만족과 신뢰감이 충성도에 긍정적인 영향을 미친다는

연구결과들이 보고되고 있다. Park(2003)은 인터넷 쇼핑몰 이

용자의 만족, 신뢰 몰입이 충성도에 영향을 미친다고 하였다.

Jang(2006)은 인터넷 쇼핑몰의 형태에 관계없이 소비자는 만족

과 신뢰를 형성한 후 태도와 관계몰입을 거쳐 고객 애호도로

연결된다고 하였다. Park et al.(2000)은 초기 방문자의 경우

웹사이트의 디자인이나 색상 등의 외형적인 면에 치중하는 반

면 실제로 상품을 구매할 경우에는 사용상의 편리성이나 신뢰

성에 더 치중하여 구매를 결정한다고 밝혔고, Yoon(2000)과

Ko(2002)도 인터넷 쇼핑몰에 대한 고객의 신뢰가 재구매 의도

나 재방문 의도를 측정하는 충성도에 긍정적인 영향을 미친다

고 하였다. 이와 같은 연구결과들을 볼 때 인터넷 쇼핑몰에 대

한 고객의 만족과 신뢰는 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것으

로 판단된다.

H8: 인터넷 쇼핑몰에 대한 소비자의 만족은 충성도에 긍정

적인 영향을 줄 것이다.

H9: 인터넷 쇼핑몰에 대한 소비자의 신뢰는 충성도에 긍정

적인 영향을 줄 것이다.

3.2. 측정도구 개발

인터넷 쇼핑몰에서 소비자가 인지하는 관계혜택에 관한 문

항, 제품 구매 후 소비자가 느끼는 만족, 신뢰에 관한 문항, 충

성도에 관한 문항, 인구통계학적 문항에 대한 설문지를 구성하

였다. 관계혜택 차원에 관한 문항으로는 Gwinner et al.(1998),

Kim and Lee(2001), Kim(2005)의 연구를 참고로 하여 총 12

문항을 구성하였고 7점 리커트 척도로 측정하였다. 대부분의 패

션관련 기업을 대상으로 한 연구에서 나타났던 경제적 혜택, 심

리적 혜택, 고객화 혜택, 정보적 혜택 문항들로 구성하였는데,

Fig. 1. Research model and hypotheses.
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경제적 혜택은 인터넷 쇼핑몰을 이용함으로써 얻게 되는 금전

적, 비금전적인 혜택으로 정의하였다. 심리적 혜택은 심리적으

로 느끼는 편안함이나 즐거움으로 정의하였고, 고객화 혜택은

고정 고객으로 인정받음으로써 누리는 특별대우나 서비스를 의

미하였으며, 정보적 혜택은 인터넷 쇼핑몰에서 지속적으로 제

공하는 유익한 정보나 조언으로 정의하였다. 인터넷 소비자가

패션제품을 구매한 후 느끼는 만족, 신뢰에 관한 문항은

Song(2009), Gabarino and Johnson(1999)의 연구를 참고로 구

성하였다. 만족은 인터넷 쇼핑몰이 제공하는 제품이나 서비스

에 대한 총체적인 만족감으로 정의하여 4문항을 구성하였고,

신뢰는 인터넷 쇼핑몰에 대한 믿음으로 정의하여 3문항을 구

성하였다. 충성도에 관한 문항으로는 현재 구매한 경험이 있는

인터넷 쇼핑몰을 재방문하고자 하며 지속적으로 제품을 구매할

의도가 있는지와 주변인들에게 긍정적인 추천을 할 의도가 있

는지를 측정하는 문항들로 Kim(2005), Chae(2006)의 연구를

참고로 3문항을 구성하였고, 7점 리커트 척도로 측정하였다. 인

구통계학적 변인으로는 성별, 연령, 최종학력, 직업, 월평균 소

득, 거주지를 측정하였다.

3.3. 자료수집과 분석 방법

인터넷 쇼핑몰에서 패션제품(의류, 가방·신발 등의 잡화류,

액세서리)을 구매해 본 20세 이상 남·여를 대상으로 전국에

거주하는 인터넷 리서치 전문기관의 패널을 이용하여 설문조사

를 실시하였다. 2011년 11월 1일부터 11월 12일까지 자료를

수집하여 총 562부를 분석에 사용하였다.

분석에 사용한 표본의 인구 통계적 특성은 다음과 같다. 여

성이 53.0%, 남성이 47.0%였고, 연령분포로는 30대가 42.4%,

40세 이상이 32.0%, 20대가 25.6% 순이었다. 최종학력은 대학

재학 및 졸업이 55.9%로 가장 많이 나타났고, 고졸 이하가

16.9%, 전문대 재학 및 졸업이 16.5%, 대학원 재학 이상이

10.7% 순이었다. 가구당 월평균 소득은 400-600만원 미만이

27.8%, 200-300만원 미만이 23.0%, 200만원 미만이 19.2%

순이었으며, 직업에 따른 분류에서는 일반 사무직이 43.8%로

가장 많았고, 다음이 전업주부(12.1%), 학생(9.8%) 순이었다.

거주 지역은 서울을 포함한 경기도가 67.6%, 그 외의 지역이

32.4%로 나타났다.

인터넷 쇼핑몰에서 소비자가 지각하는 관계혜택과 소비자의

만족, 신뢰, 충성도 간의 인과관계에 대한 구조방정식 모형을

설정하고, 구성한 경로가설을 검증하기 위해 SPSS 17.0과

AMOS 19 프로그램을 사용하였다. 구체적으로 빈도분석, 탐색

적 요인분석, 확인적 요인분석, 신뢰도 분석을 시행하였다.

4. 연구결과

4.1. 연구모형 구성요인의 타당도와 신뢰도 분석

구성요인의 타당도와 신뢰도를 평가하기 위해서 탐색적 요인

분석(Exploratory Factor Analysis)과 확인적 요인분석

(Confirmatory Factor Analysis)을 시행하였고 측정상의 신뢰성

을 확인하기 위하여 크론바하 알파값(Cronbach’s a)을 분석하

였다.

4.1.1. 탐색적 요인분석

구성변수들의 차원을 확인하기 위해서 정보의 손실을 최소

화하면서 요인을 구하는데 적합한 배리맥스 회전에 의한 주성

분 분석(Principal Component Analysis: PCA)을 이용하여 탐

색적 요인분석을 시행하였고, 요인선택의 기준은 고유치 1로

설정하였다. 인터넷 쇼핑몰에서 소비자가 지각하는 관계혜택에

대한 탐색적 요인분석 결과(Table 1), 요인 적재량이 0.5미만인

두 문항을 제거한 후 요인분석을 반복적으로 시행한 결과, 총

10문항이 3요인으로 분류되어 추출되었으며, 모든 요인의 요인

적재량은 0.5이상이었고 이들이 설명하는 총 설명변량은 약

69.93%로 나타났다. 각 요인에 대한 신뢰도를 보여주는 크론바

하 알파값도 0.78이상으로 측정 상에 신뢰성이 확보되었다고

판단되었다. 지배적으로 나타난 요인은 경제적 혜택으로 고객

에게 제공하는 특별한 대우나 서비스 등의 고객화 혜택에 관한

문항들도 함께 구성되어 나타났다. 두 번째 요인은 인터넷 쇼

핑몰에서 제공하는 정보나 조언에 대한 혜택에 관한 것이므로

정보적 혜택이라 명명하였고, 세 번째 요인은 인터넷 쇼핑몰을

사용하면서 느끼는 편안함이나 심리적인 즐거움에 관한 문항들

로 구성되었으므로 심리적 혜택이라 명명하였다. 선행연구 중

Table 1. Exploratory factor analysis for relationship benefit

Factor Variables Loading
Eigen 

value

Variance 

(%)
Cronbach’s α

Economical 

Benefit

The use of internet shopping mall can save cost.

The use of internet shopping mall can save time.

The use of internet shopping mall can make shopping convenient.

The internet shopping provides customers with a special benefit.

.766

.751

.718

.582

5.035 50.350 .777

Information 

Benefit

I receive the information of new products and sales from the internet shopping mall.

The internet shopping mall continuously contacts me.

The information provided by this internet shopping mall is helpful for me.

.845

.831

.732

1.320 11.095 .827

Psychological 

Benefit

I feel comfortable in using this internet shopping mall.

I feel safe when I buy products in this internet shopping mall.

It is my pleasure to buy products in this shopping mall.

.838

.812

.736

1.016 8.490 .848
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Bae(2009)의 연구에서는 고객화, 정보적, 심리적 혜택 차원으로

분류되었고, Yi(2007)의 연구에서는 심리적, 고객화, 경제적 혜

택 차원으로, Park and Choi(2006)의 연구에서는 심리적, 경제

적 고객화 차원으로 분류되었던 결과를 볼 때, 연구에 따라 분

류된 관계혜택의 차원들은 차이를 보이고 있음을 알 수 있다.

인터넷 쇼핑몰을 사용하면서 소비자가 느끼는 만족과 신뢰

에 대한 탐색적 요인분석 결과는 Table 2, Table 3과 같다. 만

족에 대한 분석결과 인터넷 쇼핑몰에서 제공하는 제품과 서비

스에 대한 전반적인 만족감을 나타내는 4문항들로 구성되었으

며, 총 설명변량은 71.58%, 신뢰도 수준은 0.87이상으로 만족

할 만하였다. 신뢰는 사용하고 있는 인터넷 쇼핑몰이 안전하고

고객을 성실하게 대한다는 믿음에 관한 3문항들로 구성되었으

며, 총 설명변량 78.54%, 신뢰도 수준은 0.86이었다. Table 4

는 소비자의 충성도에 관한 탐색적 요인분석 결과인데, 총 설

명변량은 79.46%, 신뢰도 수준은 0.87로 나타났다.

4.1.2. 확인적 요인분석

본 연구 모형의 단일 차원성을 저해하는 요인을 제거하기 위

하여 구성요인별로 확인적 요인분석을 실시하였다(Table 4). 그

결과 요인을 구성하고 있는 문항들의 C.R.(Critical Ratio)값이

p<.001 수준에서 모두 2이상으로 유의하게 나타났으며, 모수 추

정값도 표준오차의 2배보다 큰 값을 가지므로 수렴타당성이 확

인되었다. 또한 일반적으로 모델의 최적 상태의 적합도를 검정

하기 위하여, 다양한 지표가 사용되는데, 모델의 전반적인 적합

도를 평가하는 χ
2
검정, GFI, AGFI, RMR, NFI, CFI를 활용

한다(Kim, 2004). 이러한 지표 중 χ
2
검정은 표본 크기에 민감

하게 반응하므로 표본 크기가 충분히 크고 검정 대상모델이 이

론적 근거가 명백하다면 참고지표로만 사용하고, χ
2
이외의 다양

한 부합치를 통해 모델의 적합도를 판단할 필요가 있다(Byrne,

2001; Mulaik, 1987). 그러므로 본 연구에서도 
2
값은 참고지표로

만 사용하고, GFI(Goodness-of-fit : 0.9 이상 바람직), AGFI

(Adjusted Goodness-of-fit : 0.9 이상 바람직), NFI(Normed Fit

Index : 0.9 이상 바람직), RMR(Root Mean Square Residual :

0.05 이하 바람직), χ
2
에 대한 P값(0.05 이상이 바람직) 등의

지표로 판단하였다.

4.2. 연구모형의 경로가설 검정

연구모형의 경로가설을 검정하기 위하여 구조방정식 모형을

이용하였다. 연구모형의 적합성을 분석한 결과, χ
2
=593.701

(df=158 p=.000), GFI=0.903, AGFI=0.871, NFI=0.920, RMR=

0.045로 나타나 표본의 크기를 고려했을 때 적합한 모형으로 판

단되었다. 연구 모형의 가설을 검증하기 위하여 기각여부를 판

단할 수 있는 지표인 C. R. 즉 일반적인 t값에 해당하는 지표

를 활용하여 구성요인간의 인과관계 가설을 검정하였다(Rho,

2003). 그 결과 9개의 가설 중 8개의 가설이 채택되었으며, 그

결과를 Table 6에 제시하였고, 연구모형의 경로계수는 Fig. 2에

제시하였다.

4.2.1. 인터넷 쇼핑몰에서의 관계혜택 지각이 관계의 질(만족,

신뢰)에 미치는 영향

경제적 혜택은 만족과 신뢰에 각각 경로계수 0.539, 0.209로

유의한 영향을 주는 것으로 나타나 H1과 H2가 채택되었고, 심

리적 혜택은 경로계수 0.322, 0.142로 각각 만족과 신뢰에 유

의한 영향을 주는 것으로 분석되어 H3와 H4도 채택되었다. 정

보적 혜택은 경로계수 0.195로 신뢰에만 유의한 영향을 주는

것으로 분석되었고, 만족에는 유의한 영향을 주고 있지 않아

H5는 기각되고 H6만이 채택되었다. 이와 같은 분석결과를 종

합하면, 경제적 혜택과 심리적 혜택은 만족과 신뢰에 모두 유

Table 2. Exploratory factor analysis for satisfaction

Factor Variables Loading Eigen value Variance (%) Cronbach’s α

Satisfaction

I am satisfied with shopping experiences in this internet shopping mall.

I am satisfied with overall services in this internet shopping mall.

I am satisfied with the products provided from this internet shopping mall.

This internet shopping mall provides products and services on right time.

.876

.872

.828

.806

2.863 71.583 0.867

Table 3. Exploratory factor analysis for trust

Factor Variables Loading Eigen value Variance (%) Cronbach’s α

Trust

This internet shopping mall responds to customers sincerely.

I believe in the information sent by this internet shopping mall.

I can believe in this internet shopping mall.

.889

.888

.882

2.356 78.541 0.863

Table 4. Exploratory factor analysis for loyalty

Factor Variables Loading Eigen value Variance (%) Cronbach’s α

Loyalty

I will visit this internet shopping mall again.

I will buy products continuously in this internet shopping mall.

I will talk about this internet shopping mall positively.

.895

.894

.885

2.384 79.458 0.871
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의한 영향을 미쳤으나, 정보적 혜택은 신뢰에만 유의한 영향을

미침을 알 수 있으며, 경제적 혜택과 심리적 혜택에 있어서는

신뢰보다는 만족에 미치는 영향력이 상대적으로 높으나 정보적

혜택은 만족보다 신뢰에 더 큰 영향을 미치고 있음을 알 수

있었다. 즉 소비자들은 인터넷 쇼핑몰에서 제공하는 경제적인

가치나 심리적 편안함으로 인해 만족감을 느끼고 이러한 만족

감으로 인해 쇼핑몰에 대한 신뢰감이 형성되는 것으로 판단된

다. 그리고 쇼핑몰에서 제공하는 다양한 유형의 정보로 인해 사

용하고 있는 쇼핑몰에 대한 신뢰감이 형성되고 있으나 만족감

을 느끼는 것과는 무관한 것으로 해석되었다.

4.2.2. 만족이 신뢰에 주는 영향

H7의 만족이 신뢰에 유의한 영향을 줄 것이다는 경로계수

0.469로 채택되었다. 이와 같은 분석결과는 Park(2003), Yoon

et al.(2003), Lee et al.(2006)의 패션점포와 고객 간의 관계에

서 고객 만족이 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다는 연구를 지지

하고 있다.

4.2.3. 관계의 질(만족, 신뢰)이 충성도에 미치는 영향 

H8의 만족이 충성도에 영향을 줄 것이다는 경로계수 0.379

로, H9의 신뢰가 충성도에 영향을 줄 것이다는 경로계수 0.535

로 모두 채택되었다. 이와 같은 분석결과는 인터넷 쇼핑몰 이

용자의 만족, 신뢰 몰입이 충성도에 영향을 미친다고 한

Park(2003)의 연구와, 인터넷 쇼핑몰에 대한 고객의 신뢰가 재

구매 의도나 재방문 의도를 측정하는 층성도에 긍정적인 영향

을 미친다고 한 Bae(2009), Yoon(2000), Ko(2002)의 연구를

지지한다. 만족과 신뢰가 충성도에 미치는 경로에 대한 경로계

수를 비교해 보면 만족이 충성도에 미치는 영향보다는 만족→

Table 5. Confirmatory factor analysis for variables

Factor Variables S.R.E. S.E. C.R. Sig. Fit

Economical 

Benefit

E1

E2

E3

E4

0.662

0.742

0.798

0.537

0.064

0.066

-

0.066

13.822

14.857

-

11.395

***

***

-

***

χ
2
 = 34.867 (df = 2, p = .000)

GFI = 0.970 / AGFI = 0.851

NFI = 0.946 / RMR = 0.058

Information 

Benefit

P1

P2

P3

0.840

0.797

0.784

-

0.049

0.050

-

18.455

18.633

-

***

***

χ
2
 = 0 (df = 0, p = .000)

GFI = 1.000 / AGFI = 1.000

NFI = 1.000 / RMR = 1.000

Psychological 

Benefit

I1

I2

I3

0.848

0.717

0.791

-

0.047

0.055

-

16.216

17.085

-

***

***

χ
2
 = 0 (df = 0, p = .000)

GFI = 1.000 / AGFI = 1.000

NFI = 1.000 / RMR = 1.000

Trust

T1

T2

T3

0.774

0.880

0.783

-

0.062

0.057

-

18.906

18.265

-

***

***

χ
2
 = 0 (df = 0, p = .000)

GFI = 1.000 / AGFI = 1.000

NFI = 1.000 / RMR = 1.000

Satisfaction

S1

S2

S3

S4

0.813

0.821

0.835

0.679

-

0.051

0.052

0.051

-

20.665

21.010

16.535

-

***

***

***

χ
2
 = 10.678 (df = 2, p = .000)

GFI = 0.990 / AGFI = 0.951

NFI = 0.990 / RMR = 0.019

Loyalty

R1

R2

R3

0.839

0.814

0.842

0.048

0.047

-

21.164

20.742

-

***

***

-

χ
2
 = 0 (df = 0, p = .000)

GFI = 1.000 / AGFI = 1.000

NFI = 1.000 / RMR = 1.000

***p<.001

Table 6. Result of path analysis

H Path S.R.E. S.E. C.R. Sig. Result

H1 Economical Benefit → Satisfaction 0.539 0.081 6.468 *** accepted

H2 Economical Benefit → Trust 0.209 0.082 2.577 * accepted

H3 Psychological Benefit → Satisfaction 0.322 0.062 4.617 *** accepted

H4 Psychological Benefit → Trust 0.142 0.055 2.368 * accepted

H5 Information Benefit → Satisfaction 0.055 0.041 1.019 0.308 denied

H6 Information Benefit → Trust 0.195 0.036 4.285 *** accepted

H7 Satisfaction → Trust 0.469 0.076 6.380 *** accepted

H8 Satisfaction → Loyalty 0.379 0.097 4.333 *** accepted

H9 Trust → Loyalty 0.535 0.093 6.082 *** accepted

*p<.05, ***p<.001
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신뢰→충성도의 경로가 상대적으로 높은 경로계수를 나타내고

있음을 알 수 있다. 이와 같은 결과는 고객들이 사용하고 있는

쇼핑몰에 대해 만족한 후 바로 구매하기도 하지만, 만족감으로

인해 쇼핑몰에 대한 신뢰가 형성된 후에야 재구매를 한다고 판

단되며, 직접적으로 상품을 볼 수 없는 가상공간에서 거래가 이

루어지는 인터넷 쇼핑몰에서는 고객의 신뢰가 중요한 요소임을

강조한 Lee(2001)의 연구를 지지하는 결과이기도 하다.

5. 결론 및 제언

인터넷 쇼핑몰에서 패션 제품(의류, 잡화류, 액세서리)을 구

매할 때 소비자들이 지각하는 관계혜택이 구매 후 고객의 만족

과 신뢰, 그리고 충성도에 미치는 영향에 대한 인과모형을 구

성하고 연구가설을 검정한 결과, 9개의 가설 중 8개의 가설이

채택되었다. 분석결과와 마케팅 시사점은 다음과 같다.

첫째, 인터넷 쇼핑몰에서 소비자가 인지하는 관계혜택의 유

형은 인터넷 쇼핑몰에서 제공하는 금전적, 비금전적 혜택을 인

지하는 경제적 혜택, 제품을 구매할 때 느끼는 심리적인 즐거

움이나 거래가 안전하다고 믿는 신뢰감인 심리적 혜택, 인터넷

쇼핑몰에서 제공하는 적절한 고객대응과 지속적인 정보제공에

대한 혜택인 정보적 혜택으로 분류되어 나타났다.

둘째, 경제적 혜택과 심리적 혜택은 모두 만족과 신뢰에 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 경제적 혜택과 심리적

혜택이 만족에 주는 영향력이 신뢰에 미치는 영향력보다 상대

적으로 더 높은 것이 확인되었다. 즉, 소비자들은 인터넷 쇼핑

몰에서 제공하는 경제적인 가치나 심리적 편안함으로 인해 만

족감을 느끼고 이러한 만족감으로 인해 쇼핑몰에 대한 신뢰감

이 형성되는 것으로 판단되었다.

셋째, 정보적 혜택은 신뢰에는 유의한 영향을 미쳤으나 만족

에는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나고 있어, 고객

은 쇼핑몰에서 제공하는 다양한 유형의 정보로 인해 사용하고

있는 쇼핑몰에 대한 신뢰감을 형성하고는 있으나 만족감을 느

끼는 것과는 무관한 것으로 해석되었다. 제품을 직접 볼 수 없

는 가상공간에서 거래가 이루어지므로 고객의 신뢰를 확보하기

위해서는 신속하고 정확한 정보제공으로 고객이 쇼핑몰에 대한

확신과 믿음을 갖도록 노력해야 함을 시사한다. 고객 정보를 바

탕으로 고객 개개인의 취향과 소비 패턴을 분석하여 개개인에

게 맞는 맞춤 정보를 개발하고 제공하는 기술 개발이 필요하리

라 본다.

 넷째, 관계의 질인 만족과 신뢰가 충성도에 미치는 영향에

있어서는 만족이 충성도에 미치는 영향보다는 만족신뢰충성도

의 경로가 상대적으로 높은 경로계수를 나타내고 있음이 확인

되었다. 이와 같은 연구결과는 고객들이 사용하고 있는 쇼핑몰

에 대해 만족한 후 바로 구매하기도 하지만, 만족감으로 인해

쇼핑몰에 대한 신뢰가 형성된 후에야 재구매를 한다고 판단되

므로 인터넷 쇼핑몰 마케터는 고객에게 신뢰감을 형성하기 위

한 끊임없는 노력을 해야 할 것을 시사한다. 고객에게 금전적,

비금적적 혜택을 제공하고 다양한 컨텐츠를 제공하여 고객이

편안하고 즐겁게 구매를 할 수 있도록 할 뿐 아니라, 지속적인

정보나 조언 등을 이메일 등을 통해 전달하는 등 고객과의 상

호작용을 통해 고객의 신뢰감을 증진시켜야 할 것이다. 또한 인

터넷 쇼핑몰에서 제품을 구매할 때 생기는 소비자의 불안 요인

들을 제거하기 위해 기업 측은 보안성이나 안정성을 위한 기술

적인 조치를 취함으로 인해 소비자들의 신뢰감을 형성하는 것

이 무엇보다 중요할 것이다.

본 연구의 의의는 관계마케팅 측면에서 인터넷 쇼핑몰에서

제공하는 관계혜택이 소비자들의 만족, 신뢰, 더 나아가 충성도

에 영향을 미치고 있음을 검정하였고, 이에 따라 인터넷 쇼핑

몰 마케터는 다양한 관계혜택의 컨텐츠를 지속적으로 개발하여

소비자들의 충성도를 이끌어 내야 할 필요성을 제기하고 있다.

그러나 다음과 같은 점에서 연구의 한계점이 있으며, 이에 따

라 후속 연구 방향을 제안하고자 한다.

현재는 인터넷 쇼핑몰의 수적인 팽창과 함께 다양한 유형으

로 운영되고 있으므로 특정 분류 기준에 따라 분류한 인터넷

쇼핑몰의 유형별 영향관계를 살펴보는 것이 필요하다 하겠다.

또한 본 연구에서는 관계혜택이 고객의 충성도에 미치는 영향

만을 분석하였으나 고객의 충성도는 점포는 물론 온라인 상거

래에서도 매출 확보나 신장을 위해 중요한 변수이므로 고객의

충성도에 영향을 미칠 수 있는 요인들을 심층적으로 추출해 내

는 연구가 이루어져야 할 것이다.
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