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 요약
  
본 연구는 인터넷 쇼핑과 모바일 쇼핑에서 현재의 소비자들을 장기적으로 유지하는 문제 즉, 어떻게 이들

로부터 고객충성도를 이끌어 낼 것인가를 연구하고자 한다. 구체적으로, 본 연구는 각각의 쇼핑 환경에서 

고객충성도에 가장 영향력 있는 변수가 무엇인지를 비교, 규명하고자 한다. 수많은 선행연구들에서 고객충

성도의 출발점은 우수한 서비스품질임을 강조하였다. 이에, 본 연구는 서비스품질을 고객충성도의 핵심 선

행변수로 고려한다. 또 다른 선행변수로써 실용적 가치인 유용성과 쾌락적 가치인 즐거움을 제시한다. 마지

막으로, 본 연구는 인터넷 쇼핑과 모바일 쇼핑의 각 집단에서 서비스품질 및 쇼핑가치가 고객충성도에 미치

는 효과에 차이가 존재하는지를 분석한다. 실증분석 결과는 첫째, 인터넷 쇼핑 집단에서는 쾌락적 가치인 

즐거움을 제외한 나머지 선행변수들 즉, 서비스품질 차원인 대응성과 공감성 그리고 실용적 가치인 유용성

이 모두 고객충성도를 증가시키는 것으로 나타난 반면에, 모바일 쇼핑 집단에서는 즐거움만이 고객충성도

에 유의하였다. 둘째, 서비스품질 및 쇼핑가치가 고객충성도에 미치는 효과는 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑

에 따라 명백한 차이가 존재하는 것으로 나타났다. 이 결과는 각각의 쇼핑에 효과적인 고객충성도 관리방법

이나 전략이 다를 수 있음을 시사한다. 
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Abstract 

This study focuses on customer loyalty that explains how firms can maintain long-term 
relationship with customers, in the internet shopping and mobile shopping contexts. Specifically, 
this study examines the key determinants of customer loyalty from two perspectives: service 
quality and shopping value. Concerning service quality, previous studies have long argued that 
it is a starting point of building customer loyalty. Shopping value is a key variable in capturing 
consumers’ shopping motives. In this study, we consider two types of shopping value: usefulness 
as utilitarian value and enjoyment as hedonic value. Moreover, this study examines whether the 
effects of service quality and shopping value on customer loyalty differ depending on internet and 
mobile shopping groups. To test the proposed hypotheses, we conducted multiple linear 
regression analysis and chow test with a total of 199 data collected on users who have experience 
in internet shopping and mobile shopping. The key findings are as follows: First, in the internet 
shopping group, customer loyalty depends on service quality (responsiveness and empathy) and 
usefulness, whereas in the mobile shopping, it only depends on enjoyment. Second, the impacts 
of service quality and shopping value on customer loyalty are different depending on internet 
shopping and mobile shopping. The results imply that e-tailors should develop differential 
methods suitable for internet shopping or mobile shopping to enhance customer loyalty.
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Ⅰ. 서 론
인터넷의 등장과 더불어 PC를 이용한 인터넷 쇼핑은 

기존의 비즈니스 형태에 본질적인 변화를 가져온 혁신

적인 기업과 소비자 간(B2C) 전자상거래 유형으로 자

리매김했다[1]. 인터넷 쇼핑은 가격비교 사이트를 통하

여 쉽게 다른 최적의 대안들을 찾아낼 수 있기 때문에 

새로운 고객을 유치하고 특히 장기적으로 유지하는 것

이 해결해야 할 중요한 당면과제로 제기되어 왔다[2]. 

고객을 장기적으로 유지하기 위해서는 무엇보다도 높

은 서비스품질을 제공하여 고객으로부터 긍정적인 구

매후행위 즉, 고객충성도를 증가시키는 것이다[3]. 이

에, 인터넷 쇼핑에서 서비스품질은 고객을 장기적으로 

유지하기 위해 가장 기본적이고 주목해야 할 변수로 강

조되었다. 

스마트폰, 태블릿 PC와 같은 모바일 기기의 확산은 

다시 한번 기존의 비즈니스 환경에 커다란 변화를 가져

오고 있다. 특히, 스마트폰은 모바일 쇼핑을 새로운 쇼

핑 방식으로 자리매김하는데 크게 기여하였다. 일반적

으로 모바일 쇼핑은 전자상거래의 확장으로 정의되기

도 하지만 고객에게 새로운 가치를 창출하고 있다는 점

에서 독립된 채널로써 정의되는 것이 바람직하다[4]. 모

바일 쇼핑은 시간과 장소의 제약을 벗어나 언제 어디서

나 기업이 제공하는 정보와 서비스를 이용하고 거래를 

수행할 수 있다는 점에서 기존의 쇼핑 환경과 크게 차

별화된다[4]. 이처럼 기존연구는 모바일 쇼핑의 언제 어

디서나 바로 접속할 수 있는 편재성(ubiquity)과 접속성

을 모바일 쇼핑의 주요 특성으로 제시하고 있다[5]. 이

태민[6]은 모바일 쇼핑의 주요 특징을 유비쿼터스 접속

성(즉, 편재성과 이동성)과 상황기반 제공성(즉, 위치확

인성과 개인 식별성)의 두 차원으로 구분하여 제시한 

바 있다. 이와 같이, 모바일 쇼핑은 소비자에게 새로운 

가치를 제공하는 또 하나의 중요한 쇼핑 채널로 급성장

하고 있다. 

이러한 시점에서, 본 연구는 인터넷 쇼핑과 모바일 

쇼핑에서 현재의 소비자들을 장기적으로 유지하는 문

제 즉, 이들로부터 어떻게 긍정적인 구매후행위를 이끌

어 낼 것인가를 연구하고자 한다. 오프라인 쇼핑과는 

달리 온라인 쇼핑(즉, 인터넷 쇼핑과 모바일 쇼핑)에서

는 고객과의 장기적인 관계를 유지하는 것이 더욱 어렵

기 때문이다. 고객은 한 번의 클릭으로 몇 초 안에 더 

좋은 대안을 찾아낼 수 있기 때문이다. 그러므로 본 연

구는 소비자의 미래의 반복구매, 호의적인 구전을 설명

하는 구매후행위인 고객충성도에 초점을 맞추고자 한다. 

이와 더불어, 본 연구는 각각의 쇼핑 환경에서 고객

충성도에 가장 영향력 있는 변수가 무엇인지를 규명하

고자 한다. 수많은 선행연구들에서 고객충성도의 출발

점은 우수한 서비스품질임을 강조하였다. 이에, 본 연구

는 서비스품질의 대표적인 측정도구로써 검증된 

Parasuraman et al.[7]의 SERVQUAL 모형을 도입하

여, 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑 각각에서 고객충성도

에 미치는 효과를 분석하고자 한다. 본 연구는 고객충

성도에 영향을 미치는 또 다른 핵심변수로써 두 가지 

유형의 쇼핑가치 즉, 실용적 가치인 유용성과 쾌락적 

가치인 즐거움을 고려한다. 즉, 소비자가 쇼핑을 통해 

추구하는 가치가 충족된 경우에 긍정적인 구매후행위

가 유발될 수 있기 때문이다. 

마지막으로, 본 연구는 인터넷 쇼핑과 모바일 쇼핑의 

각 집단에서 서비스품질 및 쇼핑가치가 고객충성도에 

미치는 효과에 차이가 존재하는지 분석하고자 한다. 이

를 통해, 각각의 쇼핑에서 어떠한 서비스품질 차원이 

그리고 어떠한 쇼핑가치가 고객충성도를 형성함에 중

요한지를 설명할 수 있을 것이다. 특히, 본 연구는 하나

의 이론적 모형을 가지고 동일 응답자로 두가지 형태의 

쇼핑환경을 직접 비교함으로써 각각의 쇼핑에서 소비

자가 중요시하는 서비스품질과 쇼핑가치를 설명하고자 

하는 점에 기여도가 있다. 

Ⅱ. 이론적 배경
1. 서비스품질
Parasuraman et al.[7]이 서비스품질을 유형성(tangible), 

신뢰성(reliability), 확신성(assurance), 대응성(responsiveness), 

공감성(empathy)의 다섯 가지 차원으로 구성된 다차원

적 개념으로 정의하고 이를 SERVQUAL로 명명한 이

후에 오늘날에 이르기까지 대표적인 서비스품질의 측

정도구로써 사용되어 오고 있다. SERVQUAL은 수많
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은 후속연구를 통해 검증되어 왔으나 한편으로는 다섯 

가지 차원이 모든 서비스 맥락에 일반화하기는 한계가 

있다는 지적도 동시에 제기되어 왔다[8]. 이후로, 다양

한 서비스 상황을 반영하여 SERVQUAL의 변형 및 확

장이 진행되고 있다. 예를 들어, Dabholkar et al.[9]는 

소매점의 서비스품질을 측정하고자 SERVQUAL모형

에 소매점 상황을 반영한 소매점 서비스품질 척도

(Retail Service Quality Scale, RSQS)를 제시한 바 있

다. RSQS는 소매점의 레이아웃 및 미적인 요소들을 가

리키는 물리적 관점(즉, 유형성), 약속한 서비스를 정확

하게 수행하는 신뢰성, 고객에게 정중하고 도움이 되고 

신뢰감을 고취시키는 인적 상호작용(personal interaction), 

고객의 불평과 환불 및 교환을 처리하는 문제해결

(problem-solving), 고품질의 상품과 다양한 편리성과 

결제수단의 제공과 같이 운영에 관한 정책(policy) 등의 

다섯 가지 차원을 포함한다. 마찬가지로, Parasuraman 

et al.[10] 역시 온라인 서비스 환경에 적합한 서비스품

질 측정모형인 E-S-QUAL(Electronic Service Quality)을 

제시한 바 있다. 이 모형은 효율성(efficiency), 서비스 

이행(fulfillment), 시스템 가용성(system availability), 

사생활(privacy)의 네 가지 차원으로 구성된다. 

오프라인 쇼핑과 마찬가지로 서비스품질은 온라인 

쇼핑에서도 소비자의 구매후행위를 결정하는 핵심 선

행변수이다. Gefen[11]은 대표적인 온라인 쇼핑몰인 아

마존의 이용경험을 가진 대학생들을 대상으로, SERVQUAL

의 5차원이 고객충성도에 미치는 효과를 분석하였다. 

연구결과, 유형성만이 고객충성도에 유의한 영향을 미

치고 있음을 확인하였다. 이 결과에 관하여, Gefen은 

SERVQUAL이 서비스직원에 대한 서비스품질을 평가

하기 위해 개발된 척도이므로 온라인 쇼핑몰과 같이 인

적상호작용이 없는 온라인 쇼핑에서의 서비스품질 측

정에는 제한적이라고 설명하였다. 유일 외[1]는 SERVQUAL 

모형을 적용하여 인터넷쇼핑몰의 서비스품질을 측정하

고, 서비스품질이 사용자만족을 통해 재사용의도에 미

치는 효과를 검증하였다. 연구결과, 신뢰성과 공감성이 

고객만족에 유의한 것으로 밝혀졌다. 

본 연구는 SERVQUAL을 이용하여 모바일 쇼핑과 

인터넷 쇼핑에 관한 서비스품질을 측정하고자 하며, 온

라인 쇼핑 환경에서 SERVQUAL 모형을 검증한 

Jarvenpaa and Todd[12]의 연구에서 사용된 측정도구

를 이용하고자 한다. 먼저, 신뢰성은 서비스 공급자가 

고객과 약속을 한 내용을 제대로 이행하는 정도를 의미

한다. 확신성은 서비스 공급자가 고객에게 신뢰감을 고

취시켜 거래의 불확실성을 감소시키는 정도를 의미한

다. 대응성은 서비스 공급자가 고객을 돕고자 하며 즉

각적인 서비스를 제공하는 정도를 뜻한다. 공감성은 서

비스 공급자가 고객의 개별적인 욕구를 이해하여 이에 

대응한 고객서비스와 커뮤니케이션을 제공하는 정도를 

의미한다. 마지막으로 유형성은 서비스 공급자가 최신

의 제품과 서비스 소개와 시각적 디자인을 통하여 고객

에게 생생한 정보를 제공하는 정도이다. 

2. 실용적 쇼핑가치(유용성) vs. 쾌락적 쇼핑가치 
(즐거움)  

마케팅 연구자들은 특정 제품 또는 서비스 이용을 통

해 소비자가 얻고자 하는 효용을 실용적 가치

(utilitarian value)와 쾌락적 가치(hedonic value)의 두 

가지로 구분하였다[13][14]. 실용적 가치는 소비자가 제

품 또는 서비스의 이용결과로써 발생하는 혜택을 의미

하며 외재적 가치라고도 불린다. 이와 대조적으로, 쾌락

적 가치는 소비자가 제품 또는 서비스의 이용 과정에서 

발생하는 재미와 즐거움을 뜻하며 내재적 가치로도 불

린다. 예를 들어, 스마트폰의 실용적 가치는 스마트폰에 

탑재된 다양한 서비스(예: GPS 기능, 카메라 해상도)에 

관한 것이며, 쾌락적 가치는 스마트폰의 디자인 및 색

상 등의 심미적 특성들에 관한 것이다. 오프라인 쇼핑 

상황과 마찬가지로 온라인 쇼핑 상황에서도 소비자는 

실용적 가치 및 쾌락적 가치를 동시에 추구한다

[15][16]. Childers et al.[16]은 온라인 쇼핑의 핵심 동기

요인으로 쾌락적 가치(즉, 즐거움) 및 실용적 가치(즉, 

유용성)를 제시했으며, 이 두 가치는 온라인 쇼핑에 관

한 긍정적 태도 형성에 크게 기여한다는 점을 밝혔다.

정보시스템 분야에서도 정보기술 제품 또는 서비스

의 이용을 실용적 및 쾌락적 가치의 관점에서 설명한

다. 유용성은 제품 또는 서비스 이용을 통해 소비자가 

얻고자 하는 실용적 가치를 나타낸다[17][18]. Davis[18]
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는 기술수용모델(TAM)을 제시하면서, 이용자가 특정 

정보시스템을 이용함으로써 얻고자 하는 성과에 관한 

믿음인 유용성(즉, 외재적 가치, 실용적 가치)을 포함하

였다. 이와 대조적으로, 즐거움은 쾌락적 소비가치를 반

영하는 대표적인 변수이다[19]. 즐거움은 제품이나 서

비스를 이용하는 과정에서 추구하는 재미와 기쁨을 의

미한다. van der Heijden[19]은 정보기술의 이용과정에

서 경험하는 쾌락적 가치 즉, 즐거움을 추가하여 TAM

모형을 확장시켰다. Venkatesh et al.[20]은 기존의 

UTAUT(Unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology) 모형을 모바일 인터넷 소비 상황에 확장

한 UTAUT2를 제시하면서, 즐거움을 소비자가 추구하

는 대표적인 쾌락적 동기로써 새롭게 추가하였다. 이와 

같이, 유용성 및 즐거움은 소비가치의 핵심적인 양 축

이다. 

3. 고객충성도
본 연구는 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑을 동시에 이

용해 본 경험이 있는 응답자를 대상으로 하여 이용의도 

및 실제 이용행위보다는 미래의 지속이용의도를 의미

하는 고객충성도를 종속변수로서 설정하였다. 온라인

상에 수많은 쇼핑몰이 존재하지만, 단 몇 초 안에 동일

한 제품과 서비스에 관한 최저가격을 찾아주는 검색기

능의 발전은 소비자와 온라인 쇼핑몰 간의 관계지속을 

더욱 어렵게 만들고 있다. 그러므로 인터넷 쇼핑 및 모

바일 쇼핑에서 가장 중요한 이슈는 고객과의 장기적인 

관계를 유지하는 것이다. 이에 따라, 온라인 쇼핑을 대

상으로 한 선행연구들은 이용자의 구매이후의 행위 즉, 

재구매 의도 및 지속적 이용의도를 측정하는 핵심변수

로써 고객충성도를 고려하였다[2]. 고객충성도는 경쟁

업체들의 다양한 마케팅 소구에도 불구하고 미래에도 

지속적으로 제품 및 서비스를 반복구매하고 다른 사람

들에게 구전을 시도하며 지속적인 관계유지를 위한 의

지를 포함한다[3].   

본 연구는 온라인 쇼핑을 인터넷 쇼핑과 모바일 쇼핑 

두 가지 환경으로 구분하고 기존 선행연구에서 충성도

에 영향을 끼치는 요인으로 공통적으로 많이 언급된 변

수를 도출한 후, 인터넷 쇼핑과 모바일 쇼핑을 모두 경

험한 사람들을 대상으로 쇼핑환경에 대한 직접 비교를 

시도하는 점에서 기존연구와 차별화된다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설설정 

1. 연구모형  
본 연구모형은 인터넷 쇼핑과 모바일 쇼핑 상황에서 

이용자의 고객충성도에 영향을 미치는 핵심변수들을 

서비스품질, 쾌락적 가치, 실용적 가치의 세 가지 차원

에서 제시한다. 서비스품질의 핵심차원은 Parasuraman 

et al.[7]이 제시한 다섯 가지 차원으로 구성된다.  아울

러, 온라인 쇼핑에서 이용자가 추구하는 핵심 쇼핑가치

는 쾌락적 가치와 실용적 가치로 구분된다. 이 두 가치 

차원은 소비자가 쇼핑을 통해 얻고자 하는 대표적인 효

용이다[13][14][16]. 본 연구는 Childers et al.[16]의 연

구를 토대로, 쾌락적 가치를 반영하는 변수로 즐거움을 

고려하고 실용적 가치를 반영하는 변수로 유용성을 고

려한다. 종합적으로, 본 연구는 서비스품질, 쇼핑가치가 

고객충성도에 미치는 효과를 인터넷 및 모바일 쇼핑 상

황에서 개별적으로 검증하고자 한다. 

그림 1. 연구모형
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이와 더불어, 본 연구모형은 서비스품질, 쾌락적 및 

실용적 가치가 고객충성도에 미치는 효과가 인터넷 쇼

핑 및 모바일 쇼핑에 따라 차이가 존재하는지를 검증하

고자 한다. 이를 통해, 각각의 쇼핑 상황에서 이용자의 

고객충성도 형성에 가장 영향력 있는 변수가 무엇인지

를 규명하고자 한다. 이상의 논의를 도식화하여 다음의 

[그림 1]에 제시하였다. 

2. 가설설정
2.1 서비스품질과 고객충성도의 관계  
연구자들은 서비스품질이 고객만족을 증가시키고 이

는 다시 고객충성도의 증가로 이어지는 과정을 주장하

며, 이 과정에서 고객만족의 매개효과에 주목하였다

[7][21][22]. 이와 더불어, 연구자들은 서비스품질이 고

객충성도에 직접적으로도 상당한 영향을 미칠 수 있음

을 밝혀냈다[21][23]. 즉, 우수한 서비스품질은 소비자

로부터 긍정적인 구매후행위를 유도할 수 있다는 것이

다. Lee and Lin[4]은 온라인 쇼핑몰의 서비스품질이 구

매후행위(즉, 고객충성도)에 긍정적으로 영향을 미칠 

수 있음을 확인하였다. Gefen[11]은 온라인 쇼핑몰(즉, 

아마존)의 서비스품질을 SERVQUAL의 5차원으로 측

정하고 고객충성도에 미치는 효과를 분석한 결과, 유형

성이 고객충성도의 증가와 관련되어 있음을 발견하였

다. 온라인 소매점을 대상으로 한 연구에서, Kuo[24]는 

온라인 커뮤니티의 서비스품질이 지속이용, 추천, 충성

도를 증가시키고 있음을 검증하였다. 이후에, Kuo[25]

는 스마트폰과 같이 모바일 기기를 활용한 모바일 쇼핑

에서도 마찬가지로 서비스품질과 구매후행위의 관계를 

검증하였으나 결과는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 

대신에 서비스품질은 고객의 지각된 가치를 크게 증가

시켜 간접적으로 구매후행위에 상당한 영향을 준다고 

주장하였다. 이상의 논의를 토대로, 본 연구는 인터넷 

쇼핑 및 모바일 쇼핑의 모든 환경에서 우수한 서비스품

질은 긍정적인 소비자의 구매후행위 즉, 고객충성도를 

이끌어 낼 것으로 다음의 가설1을 제시한다.  

가설 1: 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑 집단에서 서비스

품질은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1a: 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑 집단에서 유형성

은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1b: 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑 집단에서 신뢰성

은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1c: 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑 집단에서 대응성

은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1d: 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑 집단에서 확신성

은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1e: 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑 집단에서 공감성

은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.2 쇼핑가치와 고객충성도의 관계
소비자의 쇼핑가치가 충족되었을 때 소비자로부터 

긍정적인 구매후행위(예: 재구매 의도, 긍정적 구전)을 

유발할 수 있다[21][26]. Kuo[25]는 소비자의 쇼핑가치

를 세분화하지 않고 단일차원의 지각된 가치로써 고려

하였으며, 지각된 가치가 서비스품질이나 고객만족의 

두 변수보다 구매후행위에 가장 영향력 있는 변수임을 

발견한 바 있다. 소비자는 기본적으로 인터넷 및 모바

일 쇼핑을 통해 얻고자 기대하는 성과목표가 존재하며, 

이러한 실용적 가치가 충족되었을 때에 거래관계를 유

지하고자 한다[13][14][27]. 정보시스템 분야에서, 유용

성은 실용적 가치를 반영하는 대표적인 변수로써, 이용

자의 초기 이용행위(의도) 뿐만 아니라 미래의 지속이

용의도에도 지속적으로 그리고 직접적으로 영향력을 

발휘하는 변수로써 강조되었다[28]. 이와 같이, 소비자

는 기본적으로 쇼핑을 통해 추구하는 목표가 달성되었

을 때에 고객충성도가 증가할 것이다. 

이와 더불어, 쇼핑 과정에서 추구하는 쾌락적 가치인 

즐거움은 또한 소비자의 미래행위(의도)을 결정하는 또 

다른 핵심 축이다[13][14][27]. 쇼핑 상황에서, 즐거움은 

소비자의 미래행위 예측에 더욱 영향력 있는 변수이다

[19]. Barnes[27]은 세컨드라이프의 지속이용의도에 관

한 연구에서 실용적 가치인 유용성과 쾌락적 가치인 즐

거움이 모두 지속이용의도를 증가시킴을 확인하였다. 

이상의 논의를 토대로, 본 연구는 인터넷 쇼핑 및 모바

일 쇼핑의 모든 상황에서 소비자의 실용적 가치(즉, 유

용성)와 쾌락적 가치(즉, 즐거움)가 충족되었을 경우에 
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연구변수 조작적 정의 및 측정항목 관련문헌

서비스
품질

유형성
- 최신의 제품/서비스 소개와 시각적 디자인을 통하여 고객에게 생생한 정보를 제공하는 정도 
- 내가 이용하는 모바일 쇼핑몰 앱은.../인터넷 쇼핑몰 사이트는...
① 전체적으로 디자인이 보기 좋게 구성되어 있다.
② 글자모양과 그림, 아이콘 등이 보기 좋게 만들어져 있다.

[1][12][17]

신뢰성
- 약속된 서비스를 믿을 수 있도록 정확하게 수행하는 정도 
- 내가 이용하는 모바일 쇼핑몰 앱은.../인터넷 쇼핑몰 사이트는...
① 전반적으로 신뢰가 간다. 
② 약속한 것을 꼭 지킨다.

대응성

- 고객을 도와주고 즉각적인 서비스를 제공하려는 정도 
- 내가 이용하는 모바일 쇼핑몰 앱은.../인터넷 쇼핑몰 사이트는...
① 질문에 친절하게 응답해 준다. 
② 정확한 서비스 제공 시간 약속을 잘 지킨다.
③ 고객을 적극적으로 도와주려고 한다.
④ 고객의 요청에 대해 최대한 응답해 준다. (예: 주문한 것이 제대로 접수 되었는지 알려줌) 

공감성

- 개별화된 고객서비스와 커뮤니케이션을 제공하는 정도 
- 내가 이용하는 모바일 쇼핑몰 앱은.../인터넷 쇼핑몰 사이트는...
① 고객의 특별한 요구사항을 이해한다. 
② 언제든지 고객이 원하는 서비스를 제공한다.
③ 고객으로 하여금 친근감을 느끼게 한다.

확신성

- 고객에게 신뢰감을 제공하여 거래의 불확실성을 감소시키는 정도  
- 내가 이용하는 모바일 쇼핑몰 앱의.../인터넷 쇼핑몰 사이트의...
① 관리자는 고객들에게 신뢰감을 준다. 
② 보안시스템은 신뢰할 수 있다.
③ 관리자는 고객의 거래관련 기록을 정확히 유지 및 관리한다. 

즐거움

- 쇼핑과정에서 획득하는 재미와 기쁨의 정도 
- 모바일 쇼핑몰 앱을 통한 모바일.../인터넷 쇼핑몰 사이트를 통한 인터넷...
① 쇼핑은 흥미로운 일이다. 
② 쇼핑은 재미있는 일이다.
③ 쇼핑은 신나는 일이다.
④ 쇼핑은 즐거운 일이다.

[19]

유용성

- 쇼핑을 통해 기대되는 혜택  
- 모바일 쇼핑몰 앱을 통한 모바일.../인터넷 쇼핑몰 사이트를 통한 인터넷...
① 쇼핑은 편리하다. 
② 쇼핑은 시간이 적게 소요된다. 
③ 쇼핑은 필요한 상품을 구입하는데 효과적이다.
④ 쇼핑을 통해 얻은 결과물은 유익하다. 

[30][31]

고객충성도 

- 쇼핑몰에 대한 미래의 지속이용 및 구전 의도   
- 나는 앞으로 앱을 통한 모바일 쇼핑몰을 이용해서.../나는 앞으로 인터넷 쇼핑몰 사이트를 이용해서...
① 계속해서 제품을 구매할 의향이 있다. 
② 구매절차를 익히기 위해 노력할 의향이 있다.
③ 다른 사람에게 적극적으로 쇼핑을 추천 하고 있다.

[2][12][23][32]

주) 모바일 쇼핑 및 인터넷 쇼핑 각각의 상황으로 분리하여 개별적으로 측정함. 

표 1. 연구변수의 측정

고객충성도(즉, 거래지속, 긍정적 구전)가 증가할 것으

로 예상되므로 다음의 가설들을 제시하고자 한다.

  

가설 2: 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑 집단에서 유용성

은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑 집단에서 즐거움

은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  

2.3 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑에 따른 조절효과  
소비자의 쇼핑가치가 행위에 미치는 영향은 개인이 

강조하는 가치 유형에 따라 또는 쇼핑 상황에 따라 달

라질 수 있다. 예를 들어, 즐거움은 쾌락적 쇼핑 상황에

서 실용적 가치인 유용성보다 개인의 행위에 더 큰 영

향을 미칠 수 있다[19]. Turel et al.[29]은 모바일 폰을 

통해서 제공되는 디지털 제작물의 이용에서 즉, 쾌락적 

가치가 더욱 강조되는 이용환경에서 즐거움이 개인의 

행위에 영향을 미치는 가장 영향력 있는 가치라고 주장

하였다. Venkatesh et al.[20]은 모바일 인터넷 이용 상

황에서 쾌락적 가치가 개인의 행위를 결정하는 핵심변

수임을 규명하였다. 특히, 모바일 환경에서는 쾌락적 가

치인 즐거움이 개인의 행위를 예측하는 핵심변수로써 

강조되고 있다[27]. 이에, 본 연구는 서비스품질 및 쇼
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연구변수
평균값(표준편차)

t값 p값 검정결과
모바일 쇼핑 인터넷 쇼핑

고객충성도 3.33(0.85) 3.79(0.60) -6.31 0.00 차이있음
대응성 3.38(0.59) 3.62(0.63) -3.93 0.00 차이있음
공감성 3.14(0.65) 3.44(0.58) -4.70 0.00 차이있음
유용성 3.75(0.63) 3.82(0.68) -1.05 0.30 차이없음
즐거움 3.34(0.73) 3.57(0.65) -3.36 0.00 차이있음

표 2. 모바일 쇼핑과 인터넷 쇼핑 집단 간의 t검정 결과

핑가치가 이용자의 구매후행위인 고객충성도에 미치는 

효과가 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑 상황에 따라 차이

가 존재할 것으로 가정하고, 다음의 가설들을 개발하였다. 

가설 4a: 서비스품질이 고객충성도에 미치는 효과는  

인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑에 따라 차이가 있을 것이다. 

가설 4b: 유용성이 고객충성도에 미치는 효과는 인터

넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑에 따라 차이가 있을 것이다. 

가설 4c: 즐거움이 고객충성도에 미치는 효과는 인터

넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑에 따라 차이가 있을 것이다. 

Ⅳ. 실증 분석

1. 변수의 조작적 정의 및 측정 
본 연구에서 사용되는 연구변수의 조작적 정의와 측

정항목 그리고 관련 선행연구는 다음의 [표 1]에 요약

되어 있다. 모든 연구변수는 선행연구에서 검증된 척도

를 바탕으로 하였고, 리커트형 5점 척도를 이용하여 1

점(“매우 그렇지 않다”)에서 5점(“매우 그렇다”)으로 측

정되었다. 

2. 데이터 수집 및 표본 특성   
본 연구의 대상은 2014년 10월 2일부터 10월 30일까

지 한국에서 거주하는 20대 이상의 인터넷 쇼핑(즉, 

PC/노트북을 이용한 쇼핑) 및 모바일 쇼핑(즉, 스마트

폰에 쇼핑몰에서 제공한 앱을 설치한 후 쇼핑)을 모두 

사용해 본 경험이 있는 남녀를 모집단으로 선정하여 인

터넷 쇼핑과 모바일 쇼핑 각각에 응답하도록 하였다. 

편의표본추출법(convenience sampling)을 이용하여 총 

250부의 설문지를 배포하여 235부의 자료를 회수하였

다. 그 중에서, 불성실하게 응답하였거나 누락된 설문지 

36부의 자료를 제외하고 인터넷/모바일 쇼핑 모두에 대

해 성실히 응답된 199부의 자료가 최종분석에 사용되

었다.

분석에 사용된 199부의 데이터 중에서, 남성은 117명

(58.8%)이고 여성은 82명(41.2%)으로 남성의 비율이 

다소 높았다. 연령대로 보면, 20대가 90명(45.2%), 30대

는 35명(17.6%), 40대는 48명(24.1%), 50대 이상은 26명

(13.1%)으로 나타났다. 

자료분석은 SPSS Statistics 21.0을 이용하여 척도의 

신뢰성 및 타당성 빈도분석과 제안된 연구가설의 검정

을 위해 회귀분석을 수행하였다. 이와 더불어, 서비스품

질 및 쇼핑가치와 고객충성도 간의 관계에서 앱을 통한 

모바일 쇼핑과 인터넷 쇼핑에 따른 조절효과를 검정하

기 위해 차우 검정(Chow Test)을 실시하였다.

본격적인 분석에 앞서, 본 연구는 모바일 쇼핑과 인

터넷 쇼핑의 두 집단 간의 차이가 존재하는지 확인하기 

위해 t검정을 실시하였다. 다음의 [표 2]에서 보는 바와 

같이, 모바일 쇼핑과 인터넷 쇼핑 두 집단 간에 대응성, 

공감성, 즐거움, 이용의도 간에 유의한 차이가 있는 것

으로 나타났으며, 유용성에서는 유의적인 차이가 발견

되지 않았다. 

3. 척도의 신뢰성 및 타당성 분석  
우선 Cronbach's α 계수를 이용한 내적일관성을 검

토함으로써 척도의 신뢰성을 평가하였다. 다음의 [표 3]

과 [표 4]에서 보는 바와 같이, 인터넷 쇼핑 및 모바일 

쇼핑 두 집단에서 모두 연구변수의 Cronbach's α 값이 

0.7이상으로 기준값인 0.6보다 모두 높게 나타나 신뢰성

이 확보되었다. 본 연구에서 사용된 측정도구의 타당성

을 확인하기 위해, 모든 변수를 한 번에 투입하여 탐색
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연구변수
(Cronbach's α)

측정항목 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5

즐거움
(0.903)

즐거움2 0.875 0.177 0.138 0.038 0.017
즐거움4 0.856 0.063 0.134 0.105 0.208
즐거움3 0.844 -0.054 0.232 0.164 -0.031
즐거움1 0.824 0.245 0.113 0.08 0.122

공감성
(0.754)

공감성1 0.042 0.191 0.067 0.818 0.089
공감성2 0.129 0.052 0.184 0.809 0.062
공감성3 0.210 0.389 -0.028 0.641 0.174

고객충성도
(0.719)

충성도2 0.206 0.122 0.831 0.048 0.263
충성도3 0.153 0.230 0.825 0.204 -0.023
충성도1 0.221 0.031 0.787 0.042 0.286

대응성
(0.872)

대응성3 0.046 0.857 0.122 0.134 0.062
대응성1 0.236 0.824 0.096 0.022 0.147
대응성4 0.109 0.820 0.162 0.139 0.141
대응성2 0.021 0.741 0.043 0.331 0.052

유용성
(0.841)

유용성3 0.071 0.069 0.108 0.006 0.895
유용성1 0.194 0.223 0.347 0.246 0.638
유용성2 0.050 0.236 0.249 0.390 0.537

회전고유값(아이겐값) 3.181 3.104 2.380 2.185 1.798
설명분산(%) 18.714 18.257 14.000 12.854 10.575
누적분산(%) 18.714 36.971 50.971 63.826 74.4

표 3. 인터넷 쇼핑 집단의 신뢰성 및 타당성 분석 결과 

연구변수
(Cronbach's α)

측정항목 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5

즐거움
(0.932)

즐거움3 0.876 0.152 0.201 0.109 0.093
즐거움4 0.876 0.187 0.202 0.086 0.105
즐거움2 0.861 0.179 0.200 0.189 0.111
즐거움1 0.805 0.049 0.218 0.136 0.177

공감성
(0.805)

공감성3 0.105 0.803 0.096 0.268 0.095
공감성2 0.221 0.802 0.059 0.152 0.000
공감성1 0.105 0.753 0.176 0.179 -0.032

고객충성도
(0.816)

충성도2 0.263 0.172 0.829 0.100 0.106
충성도1 0.162 0.072 0.822 0.197 0.084
충성도3 0.385 0.147 0.703 0.055 0.123

대응성
(0.773)

대응성1 0.075 0.137 0.013 0.808 0.192
대응성2 0.113 0.233 0.194 0.725 0.141
대응성3 0.397 0.277 0.227 0.590 -0.079
대응성4 0.164 0.455 0.113 0.529 0.126

유용성
(0.737)

유용성3 0.181 -0.067 0.017 0.198 0.826
유용성2 0.100 -0.094 0.183 0.273 0.800
유용성1 0.102 0.377 0.113 -0.122 0.700

회전고유값(아이겐값) 3.494 2.516 2.219 2.189 1.998
설명분산(%) 20.551 14.803 13.051 12.876 11.751
누적분산(%) 20.551 35.354 48.405 61.28 73.031

표 4. 모바일 쇼핑 집단의 신뢰성 및 타당성 분석 결과 

적 요인분석을 수행하였다. 요인을 추출하기 위해 주성

분분석이 사용되었으며, 베리맥스(varimax) 직각회전 

방법이 사용하였다. 이 과정에서 아이겐값(eigen-value)

이 1이상인 요인만 추출하였으며, 공통성이 0.4이하이

거나 요인적재값이 0.5 이하인 항목들은 제거되었다. 

결과는 [표 3]과 [표 4]에 정리되어 있다. 먼저 [표 3]에 

제시된 바와 같이, 인터넷 쇼핑 집단의 요인분석결과, 

서비스품질을 구성하는 유형성, 신뢰성, 확신성의 3개 

차원이 독립된 차원으로 묶이지 않아, 본 연구의 이후 

분석에서는 제외하였다. 또한 [표 4]에서 볼 수 있듯이, 
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인터넷 쇼핑 집단

연구변수 고객충성도 대응성 공감성 즐거움 유용성

고객충성도 1 　
대응성 .414** 1 　
공감성 .443** .456** 1 　
즐거움 .323** .287** .303** 1 　
유용성 .532** .314** .292** .424** 1

모바일 쇼핑 집단

　연구변수 고객충성도 대응성 공감성 즐거움 유용성

고객충성도 1 　
대응성 .419** 1 　
공감성 .355** .569** 1 　
즐거움 .562** .460** .371** 1 　
유용성 .313** .341** .172** .335** 1

주) * p < 0.05, ** p < 0.01  

표 5. 연구변수들 간의 상관관계 분석 

모바일 쇼핑 집단의 요인분석에서도 서비스품질의 유

형성, 신뢰성, 확신성은 독립된 차원으로 묶이지 않아, 

마찬가지로 이후 분석에서는 배제하였다. 모든 측정항

목이 대응하는 요인에 관하여 0.5이상의 요인적재값을 

갖는 것으로 나타나 연구변수의 집중타당성이 확보되

었으며, 아울러서 다른 요인들에 관하여서는 모바일 쇼

핑 집단에서 대응성4를 제외한 모든 항목에서 0.4이하

로 나타나 판별타당성이 확보되었다. 

4. 연구모형 및 가설의 수정
본 연구는 요인분석결과를 토대로 연구모형 및 연구

가설을 수정하였다. 즉, 요인분석과정에서 독립된 차원

으로 묶이지 않은 유형성, 신뢰성, 확신성의 3개 변수를 

제외하고, 대응성, 공감성, 즐거움, 유용성, 고객충성도

의 5개 변수를 가지고 이후 분석을 진행하였다. 수정된 

연구모형과 연구가설은 다음의 [그림 2]에 제시하였다.

SERVQUAL 모형의 다섯 차원은 서비스 환경에 따

라 차원이 축소되거나 제거되는 결과가 종종 보고되어 

왔다[8][10]. 이에, 특정 서비스 환경에 따라 SERVQUAL 모

형의 확장 및 변형이 진행되어 왔다. 본 연구에서도 인

터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑 환경 모두에서, 유형성, 신뢰

성, 확신성의 세 차원이 독립된 요인으로 나타나지 않

아, 대응성 및 공감성의 2가지 차원만을 가지고 이후의 

분석을 진행하였다.  

그림 2. 수정된 연구모형

5. 상관관계 분석
회귀분석에 앞서, 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑 집단

별로 연구변수들 간의 관련성을 파악학기 위해 피어슨

(Pearson) 상관관계분석을 실시하였으며, 결과는 다음

의 [표 5]에 제시하였다. 예상대로, 연구변수들 간에는 

모두 유의한 상관관계가 존재하는 것으로 나타났다.   

6. 연구가설의 검증
본 연구에서 설정한 가설을 검정하기 위하여 인터넷 

쇼핑과 모바일 쇼핑 환경에 따라 두 집단으로 나누어 
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종속
변수

독립
변수

인터넷 쇼핑(n=199) 모바일 쇼핑(n=199)

표준화 
베타계수

t값
유의
확률

공선성 통계량 표준화 
베타계수

t값
유의
확률

공선성통계량

공차 VIF 공차 VIF

고객
충성도

대응성 0.171 2.650 0.009 0.747 1.338 0.123 1.633 0.104 0.574 1.743
공감성 0.240 3.725 0.000 0.750 1.333 0.107 1.515 0.131 0.659 1.518
즐거움 0.035 0.560 0.576 0.776 1.288 0.429 6.427 0.000 0.734 1.363
유용성 0.393 6.188 0.000 0.770 1.298 0.109 1.742 0.083 0.840 1.190

통계량
R 제곱=0.397 R 제곱=0.365 

수정된 R제곱=0.385 수정된 R제곱=0.352
F=31.968 F=27.867

유의확률=0.000 유의확률=0.000

표 6. 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑 집단별 다중회귀분석 결과  

전체모형의 차이 분석
종속변수 전체 잔차제곱합

(SSE전체)
인터넷 쇼핑 
잔차제곱합
(SSE1)

모바일 쇼핑 
잔차제곱합
(SSE0)

설명변수의 수(K) Chow 검정통계량 F값

고객충성도 149.677 43.177 90.946 5 8.999 (0.000)
주) Chow = [(SSE전체-(SSE0+SSE1))/k] / [(SSE0+SSE1)/(n0+n1-2k)] ~ F(k, n0+n1-2k) 
   k: 상수항을 포함한 설명변수의 수, n0: 인터넷 쇼핑 표본수, n1: 모바일 쇼핑 표본수, SSE전체: 전체 데이터에서 구한 잔차제곱합, SSE0: 인터넷 쇼핑 

추정식에서 구한 잔차제곱합, SSE1: 모바일 쇼핑 추정식에서 구한 잔차제곱합 

표 7. 차우 검증 결과 

다중회귀분석을 실시하였다. 종속변수로 고객충성도를 

설정하고 독립변수로서 서비스품질의 두 차원인 대응

성과 공감성 그리고 쾌락적 쇼핑가치인 즐거움, 실용적 

쇼핑가치 유용성을 설정하고 집단별로 다중회귀분석을 

수행하였으며, 결과는 다음의 [표 6]에 제시되어 있다. 

6.1 PC를 이용한 인터넷 쇼핑 집단의 회귀분석 결과  
본 회귀모형은 통계적으로 유의한 것으로 나타났으

며(F=31.968, p=0.000), 모형의 설명력은 39.7%(R²=0.397)

로 나타났다. 고객충성도에는 유용성(β=0.393), 공감성

(β=0.240), 대응성(β=0.171) 순으로 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났으나(p<0.01), 즐거움(β=0.035)은 유

의하지 않은 것으로 나타났다(p>0.05). 그러므로 주로 

PC나 노트북을 이용한 인터넷 쇼핑 집단의 경우, 고객

충성도는 실용적 가치인 유용성에 의해 가장 크게 증가

하며, 서비스품질 차원인 공감성과 대응성에 의해서도 

증가한다. 

6.2 스마트폰 앱을 이용한 모바일 쇼핑 집단의 회귀 
분석 결과 

본 회귀모형은 통계적으로 유의한 것으로 나타났으

며(F=27.867, p=0.000), 모형의 설명력은 36.5%(R²=0.365)로 

나타났다. 고객충성도에는 즐거움(β=0.429)만이 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났으며(p<0.01), 대응성(β

=0.123), 공감성(β=0.107), 유용성(β=0.109)은 유의하지 

않는 것으로 나타났다(p>0.05). 이 결과는 모바일 쇼핑

에서 고객충성도에 가장 영향력 있는 변수가 쾌락적 가

치인 즐거움임을 시사한다. 

7. 조절효과의 검증: 차우 검증(Chow Test)
본 연구의 추가분석에서는 인터넷과 모바일 쇼핑에 

따른 각 변수 간 차이를 직접 비교하기 위하여 Chow 

Test를 수행하였다. 다음의 [표 7]에서와 같이, Chow 

검정통계량 F값이 8.999로 계산되었으며, 이 값은 F분

포표(α=0.01)의 가로 자유도 5(즉, 회귀분석에 사용된 

총 설명변수의 수)와 세로 자유도 398(∞)가 교차하는 

지점의 F(α=0.01)값인 3.063보다 크기 때문에, 유의수준 

0.05에서 유의하다. 즉, 두 가지 쇼핑환경에 따른 집단

의 회귀계수들 간에 차이가 존재함을 의미한다. 

두 집단 간에 회귀계수들 간에 차이가 존재한다는 가

정이 충족되었으므로, 각각의 독립변수가 종속변수에 

미치는 효과에 차이가 존재하는지를 분석하였다. 다음
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비교 유형 종속변수 독립변수 계산된 
F값

a 기준 F값
F(6,+∞)

가설

인터넷쇼핑/
모바일쇼핑 고객충성도

대응성(H4a_1) 14.62
0.01 4.66

채택
공감성(H4a_2) 11.18 채택
즐거움(H4b) 20.60 채택
유용성(H4c) 21.60 채택

표 8. 독립변수별 차이 분석 결과 

연구가설
채택여부

인터넷 쇼핑 모바일 쇼핑
H1c 대응성은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택 기각
H1e 공감성은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택 기각
H2 즐거움은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 기각 채택
H3 유용성은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택 기각
H4a 서비스품질이 고객충성도에 미치는 영향은 인터넷 쇼핑과 모바일 쇼핑에 따라 차이가 있을 것이다. 채택

H4a_1 대응성이 고객충성도에 미치는 영향은 인터넷 쇼핑과 모바일 쇼핑에 따라 차이가 있을 것이다. 채택
H4a_2 공감성이 고객충성도에 미치는 영향은 인터넷 쇼핑과 모바일 쇼핑에 따라 차이가 있을 것이다. 채택
H4b 즐거움이 고객충성도에 미치는 영향은 인터넷 쇼핑과 모바일 쇼핑에 따라 차이가 있을 것이다. 채택
H4c 유용성이 고객충성도에 미치는 영향은 인터넷 쇼핑과 모바일 쇼핑에 따라 차이가 있을 것이다. 채택

표 9. 가설검정 결과

의 [표 8]에서 보는 바와 같이, 대응성, 공감성, 즐거움, 

유용성이 고객충성도에 미치는 효과가 인터넷 쇼핑과 

모바일 쇼핑 환경에 따라 유의수준 0.01에서 모두 차이

가 존재하는 것으로 나타났다.

8. 가설검정 결과의 요약  
이상의 회귀분석 및 차우 검정을 통한 가설검정 결과

를 다음의 [표 9]에 요약하였다. 다음의 [표 9]에서 나타

난 바와 같이, 고객충성도에 유의한 영향을 끼친 요인

은 인터넷 쇼핑의 경우에는 대응성, 공감성, 유용성이었

고, 모바일 쇼핑의 경우에는 즐거움이었다. 반면에 즐거

움은 인터넷 쇼핑의 경우에는 유의한 영향이 없었고, 

모바일 쇼핑의 경우에는 대응성, 공감성, 유용성이 유의

하지 않았다. 따라서 두가지 쇼핑 유형별로 완전히 상

반된 결과가 도출되었음을 알 수 있다. 또한 통계적으

로도 서비스품질(대응성과 공감성), 즐거움, 유용성이 

고객충성도에 미치는 효과는 인터넷/모바일 쇼핑의 두 

가지 형태의 환경에 따라 명백한 차이가 있었다. 

Ⅴ. 토의 및 시사점  

1. 토의
스마트폰에 설치된 앱에 기반한 모바일 쇼핑이 확산

되고 있는 상황에서, 본 연구는 기존의 인터넷 쇼핑과 

더불어 모바일 쇼핑을 동시에 고려하여, 각 상황에서 

서비스품질 및 쇼핑가치가 고객충성도에 미치는 영향

을 비교분석하였다. 이에 서비스품질 및 쇼핑가치가 고

객충성도에 미치는 효과가 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑

에 따라 차이가 존재하는지를 차우 검정을 통하여 분석

하였다. 연구의 주요 결과는 다음과 같다. 

첫째, 인터넷 쇼핑 집단에서는 쾌락적 가치인 즐거움

을 제외한 나머지 선행변수들 즉, 서비스품질 차원인 

대응성과 공감성 그리고 실용적 가치인 유용성이 모두 

고객충성도를 증가시키는 것으로 나타났다. 특히, 주목

할 만한 결과는 유용성이 고객충성도를 예측하는데 가

장 영향력 있는 변수로 밝혀진 것이다. 이 결과는 인터

넷 쇼핑 환경에서 소비자와 장기적인 관계를 유지하기 

위해서는 쇼핑과정이 빠르고 편리해야 하며 아울러 쇼

핑의 결과가 소비자에게 혜택을 제공하는 것이 중요함

을 시사한다. 

둘째, 모바일 쇼핑 집단에서는 쾌락적 가치인 즐거움

만이 고객충성도에 유의한 변수로 나타났다. 이러한 결

과는 현재 모바일 쇼핑이 하나의 독립된 쇼핑채널로써 
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자리매김해 가고 있는 시점에서 기업의 다양한 촉진활

동들에 의해 견인되고 있음을 반영한다. 즉, 인터넷 쇼

핑에서는 소비자가 쇼핑의 결과로써 추구하는 목표가 

중요시되는 반면에 모바일 쇼핑에서는 쇼핑과정에서의 

재미와 흥미 등의 쾌락적 요소들이 중요함을 시사한다. 

따라서 모바일 쇼핑 환경에서 소비자의 고객충성도를 

높이기 위해서는 쾌락적 요소들을 중점적으로 개발하

여 제시할 필요가 있다. 

셋째, 차우 검정 결과는 서비스품질 및 쇼핑가치가 

고객충성도에 미치는 효과가 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼

핑에 따라 명백한 차이가 존재하고 있음을 보여준다. 

앞서 서술한 대로, 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑 각각의 

집단에서, 고객충성도에 영향을 미치는 핵심변수에 차

이가 존재함을 확인하였다. 차우 검정 결과는 각각의 

쇼핑 환경에 따라 독립변수가 고객충성도에 미치는 효

과에 차이가 있음을 통계적으로 지지해 준다. 이 결과

는 온라인 소비자가 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑에서 

추구하고자 하는 가치에 두드러진 차이가 존재함을 의

미하며, 이를 토대로 고객충성도를 증가시킬 수 있다. 

그러므로 기업은 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑의 각 상

황에 따라 고객충성도를 관리하는데 적합한 전략들을 

개발할 필요가 있다. 예를 들어, 인터넷 쇼핑에서는 실

용적 가치를 충족시킬 수 있는 방법에 집중해서 연구하

고 모바일 쇼핑에서는 쾌락적 가치를 충족시킬 수 있는 

방법을 고안하는 것이 필요하다. 

2. 시사점
본 연구는 우선 다음과 같은 점에서 학술적 의의를 

지닌다. 첫째, 본 연구는 그동안 개별적으로 연구되어 

온 인터넷 쇼핑 및 모바일 쇼핑에 관한 연구를 하나의 

틀 안에서 상호 비교분석해 볼 수 있었다는 점에서 의

의를 지닌다. 많은 인터넷 기업들이 모바일 거래로 비

즈니스를 확장하고자 노력하는 시점에서, 본 연구는 인

터넷 쇼핑과 모바일 쇼핑에서 소비자가 추구하는 가치

에 차이가 존재함을 규명하고, 이에 따라 고객충성도 

관리를 위해서 서로 다른 방법으로 접근하는 것이 필요

함을 제시하였다. 둘째, 본 연구는 두 가지 온라인 쇼핑 

환경에서 사용자가 이용하는 매체에 따른 속성을 고려

해야 함을 규명하였다. 예를 들어, 모바일 기기의 속성

은 쾌락적 가치와 즐거움을 내포하므로 쇼핑환경이나 

쇼핑과정에서도 이러한 특성과 부합되도록 서비스를 

제공해 주어야 한다. 한편 연구방법론 측면에서 볼 때, 

인터넷 쇼핑과 모바일 쇼핑을 분리하되 동일한 응답자

가 두 쇼핑에 대해 답하도록 연구를 설계함으로써 응답

자가 달라졌을 때 나타날 수 있는 영향을 통제하였다는 

점에서도 장점이 있다. 또한 두 가지 쇼핑환경의 직접 

비교라는 연구목적에 따라 인터넷 쇼핑과 모바일 쇼핑

을 모두 경험한 사람들만을 대상으로 연구설계를 한 점

도 기존의 연구들과 차별화된다.

한편 실무적 측면에서의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 

인터넷 쇼핑에서 모바일 쇼핑으로 점차 그 비중이 옮겨

가고 있는 상황에서 기존의 인터넷 쇼핑에서 중요하게 

고려되었던 요소가 모바일 쇼핑 환경에서는 상대적으

로 중요하지 않을 수 있음에 실무자들은 주목할 필요가 

있다. 실제 본 연구의 분석결과에 따르면 인터넷 쇼핑

과 모바일 쇼핑 간에 충성도에 영향을 미치는 요인이 

완전히 상반되게 나타났다. 특히 모바일 기기가 태생적

으로 유희적인 특성을 내포하고 있으므로 모바일 쇼핑 

환경에서는 쾌락적 가치(예: 즐거움)를 극대화할 수 있

는 방안을 모색할 필요가 있다. 이러한 방법으로는 크

게 사용자 인터페이스와 판촉을 고려해 볼 수 있다. 우

선 사용자 인터페이스 측면에서는 즐거움의 요소를 최

대한 제공하기 위하여 이모티콘이나 음향 등을 이용해 

볼 수 있을 것이며, 판촉으로는 실용성보다는 재미적 

요소를 가미한 이벤트나 캠페인이 효과적일 수가 있다. 

이와 같이 온라인 쇼핑 관련 기업들은 고객충성도를 높

이기 위해서는 어떠한 쇼핑환경 또는 매체(인터넷/모바

일) 상황인지를 고려하여 보다 주안점을 두어야 하는 

요소가 무엇인지를 파악하고 차별화할 필요가 있다. 

둘째, 인터넷 쇼핑과 모바일 쇼핑을 동시에 운영하는 

회사의 경우라면 같은 상품이더라도 쇼핑환경에 따른 

맞춤형 전략을 수립할 때 매체/채널간 갈등이 일어나지 

않도록 유의해야 할 것이다. 매체/채널간 갈등을 피하

기 위해서는 가격이나 제품 차별화보다는 본 연구에서 

매체별로 효과적인 것으로 파악된 무형적 서비스를 차

별화하는 방법이 안전할 것이다.
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Ⅵ. 결론 및 연구 한계점  

본 연구는 온라인 쇼핑을 매체에 따라 인터넷 쇼핑과 

모바일 쇼핑으로 나누고, 이 두 가지 쇼핑환경을 모두 

경험한 사용자를 대상으로 어떠한 요인들이 각 쇼핑환

경의 충성도에 영향을 끼치는지를 파악하였다. 실증분

석결과, 인터넷 쇼핑에서는 서비스품질(대응성, 공감

성)과 유용성이 충성도에 영향을 끼친 반면, 모바일 쇼

핑에서는 즐거움이 충성도에 영향을 끼치는 유일한 변

수로 나타났다. 결론적으로 인터넷 쇼핑은 실용적 가치

에 주안점을 둘 필요가 있고, 모바일 쇼핑은 쾌락적 가

치추구 경향을 고려해야 함을 알 수 있었다.

본 연구의 한계점 및 향후 연구 방향은 다음과 같다. 

첫째, 본 연구의 표본에서 20대가 대다수 포함되어 있

어 모집단의 대표성에 한계가 있을 수 있다. 따라서 본 

연구의 결과를 일반화 함에서 주의가 필요하다. 즉, 20

대의 소비자인 경우는 실용적 가치인 유용성보다 쾌락

적 가치인 즐거움을 추구하는 경향이 강하지만, 30-40

대의 소비자인 경우는 실용적 가치를 더욱 강조할 수 

있다[4]. 그러므로 향후 연구에서는 연령대에 따른 차이

를 고려해 볼 수 있을 것이다. 둘째, 본 연구는 서비스

품질을 측정하기 위해 SERVQUAL 모형의 다섯 차원

을 이용하였으나, 요인분석과정에서 유형성, 신뢰성, 확

신성의 세 가지 차원이 제거된 한계점이 존재한다. 따

라서 인터넷 및 모바일 쇼핑 환경에서 SERVQUAL 모

형의 타당성에 대한 논의가 지속적으로 필요하다. 셋째, 

연구모형의 도출을 위해 서비스품질, 쇼핑가치, 기술수

용모형 등의 다양한 이론들을 종합적으로 고려하였으

나 이들 이론 간의 구조적 관계에 대한 고찰이 미흡하

였다. 예를 들면, 서비스품질과 쇼핑가치 간의 인과관계 

등은 본 연구에서 다루어지지 않은 한계가 있다. 마지

막으로, 본 연구는 서비스품질과 고객충성도 간의 직접

관계에 초점을 맞추어, 이 두 관계에서 매개변수로써 

주장되어 온 고객만족은 제외하였다. 그러므로 향후 연

구에서는 고객만족을 포함하여, 서비스품질이 고객충

성도에 미치는 직간접 효과를 검증해 볼 필요가 있다. 
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