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Abstract

   

Ⅰ. 서 론

최근 인터넷 사용자의 확산과 기업의 e-비즈

니스화가 빠르게 진전되면서 전자상거래가 디

지털 경제를 주도하는 주체로 등장하고 있다. 

전 세계 전자상거래 시장 규모는 1998년 500억

달러에서 2003년 1조6천억달러, 2009년에는 8조

7,500억달러에 달할 것으로 예상된다(IDC, 

2006). 국내 전자상거래 시장 규모도 2000년 57

조5,584억원(전자상거래율 4.5%)에서 매년 급증

하여 2006년에는 전년대비 15.4% 증가한 413조

5,840억원(전자상거래율 21.7%)으로 확대됨에 

따라 전체 산업구조에서 전자상거래가 차지하

는 역할과 비중이 점차 높아지고 있다(통계청, 

2007). 

하지만 이러한 전자상거래의 초고속 성장에 

비해 이를 뒷받침하는 오프라인 상의 물류서비

스 수준은 상대적으로 미흡하여 전자상거래 활
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성화에 중요한 걸림돌이 되고 있다. 실제로 전

자상거래의 대표적 형태인 인터넷쇼핑몰에 대

한 실태분석 결과를 보면, 물류비가 상품판매가

격에서 차지하는 비중이 약 12.9%로 나타나 일

반 유통업체의 물류비용인 8%보다 더 많은데도 

불구하고(송지희, 2001) 인터넷쇼핑몰을 이용하

는 고객의 30%이상이 물류서비스에 불만을 표

시하고 있는 상황이다(한국전자거래진흥원, 2005). 

산업자원부의 전자상거래분쟁 동향분석 결과

(2006)에 의하면, 인터넷쇼핑몰을 통한 거래가 

급증하면서 관련 분쟁 또한 매년 증가해 2001년 

1,310건에 불과하던 분쟁상담건수가 2005년에

는 1만2,034건으로 약 10배 이상 증가한 것으로 

나타났는데, 이 가운데 상품의 미인도, 배송지

연, 계약과 다른 상품의 배달이나 배달된 상품

의 하자, 계약취소나 반품시 대금환불문제 등이 

총 건수의 81.2%를 차지할 정도로 인터넷쇼핑

몰의 물류서비스에 대한 소비자들의 불만이 높

은 것으로 나타났다. 이러한 점에 비추어 볼 때, 

인터넷쇼핑몰이 경쟁우위를 확보하기 위해서는 

단순한 비용절감이 아니라 고객의 욕구를 충족

시킬 수 있는 고품질의 물류서비스를 제공함으

로써 궁극적으로 기존 고객과의 관계를 개선하

는 것이 무엇보다도 중요하다.

이에 따라 인터넷쇼핑몰에 대한 기존 연구에

서는 물류서비스품질을 인터넷쇼핑몰의 중요한 

성공요인의 하나로 제시하고 있으며, 이러한 물

류서비스품질이 고객만족에 미치는 영향에 초

점을 두고 진행되어 왔다(Farquhar et al., 1998; 

Jarvenpaa and Todd, 1997; 강도원, 2003; 안운석, 

2004; 이민호․박광태, 2002). 하지만 인터넷쇼

핑몰과 고객간의 관계는 기존 오프라인에서의 

관계와는 달리 ‘다소 깨어지기 쉬운’ 관계라는 

특징을 지니고 있기 때문에 어떻게 하면 고객과

의 관계를 관계지향적인 방향으로 발전시켜 신

규고객을 유인하고 확보된 고객을 유지시킬 것

인가는 인터넷쇼핑몰의 지속가능한 성장을 위

해 매우 중요한 과제라 할 수 있다. 이러한 점에

서 물류서비스품질이 인터넷쇼핑몰에 대한 고

객의 관계지향성을 유발하는지, 또한 관계지향

성이 고객만족과 고객충성도로 이어지는지를 

살펴보는 것은 인터넷쇼핑몰의 고객관계관리 

전략 수립에 의미있는 시사점을 제공할 수 있

다.

따라서 본 연구에서는 인터넷쇼핑몰의 물류

서비스품질, 인터넷쇼핑몰-고객간 관계지향성, 

고객만족과 고객충성도 사이의 구조적 인과관

계를 설정하여 이를 실증적으로 분석해 보고자 

한다. 이를 위해 먼저 인터넷쇼핑몰의 물류서비

스품질에 관련된 선행연구를 정리하고, 물류서

비스품질과 관계지향성, 고객만족, 그리고 고객

충성도 간의 관계에 대한 가설을 설정하고 이를 

검증함으로써 인터넷쇼핑몰 운영기업 측면에서 

고려해야 할 실무적 시사점을 제시한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 물류서비스품질

미국물류관리협의회(Council of Logistics 

Management: CLM)에서는 물류(Logistics)의 개

념을 ‘고객의 요구에 부합할 목적으로 발생지

점에서 소비지점까지 재화, 용역 및 관련 정보

의 효율적이고 효과적인 흐름 및 저장을 계획, 

실행 및 통제하는 과정이다”라고 정의하고 있
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다. 이와 함께 물류서비스품질(Logistics Service 

Quality: LSQ)이란 고객의 요구와 기대에 부응

하는 것이며, ‘고객의 요구에 부합하는 것’, ‘고

객의 니즈를 충족시키는 것’, ‘무결점 서비스를 

제공하는 것’, 또는 ‘언제나 고객을 충족시키는 

것’ 등으로 정의되고 있다(La Londe and Zinszer, 

1976; Mentzer et al., 1999, 2001). 

이러한 물류서비스는 고객서비스에 포함되

는 하위개념으로 볼 수 있으며, 무형성(intangibility), 

비분리성(inseparability), 이질성(heterogeneity), 

소멸성(perishability)의 기본적인 특성을 지니고 

있다. 물류서비스 구성요소는 거래 전 요소

(pre-transaction elements), 거래 중 요소(transaction 

elements), 거래 후 요소(post-transaction elements)

의 세 가지 범주로 구분되어 진다(La Londe and 

Zinszer, 1976). 물류서비스가 어떻게 고객만족

을 창출하는가에 대해서는 ‘7Rs’를 통하여 설명

하고 있는데, 즉 기업의 제품/서비스 제공은 올

바른 정보(right information)로, 적당한 가격(right 

price)에, 적당한 조건(right condition)으로, 적시

(right time) 적소(right place)에, 주문 제품(right 

product)의 정량(right quantity)을 배달할 수 있어

야 한다는 것이다. 

일반적으로 물류서비스품질은 보유재고의 

제품구색, 배송의 적시성, 배송된 제품의 손상

여부 등의 측면에서 보여 지는 가치로 측정되어 

왔다. Gronroos(1978)는 고객에 의해 주관적으로 

인식되는 서비스품질(perceived service quality)은 

서비스에 대한 고객의 기대(expectation)와 지각

(perception)의 차이에 의해 결정된다고 주장하

면서 서비스품질을 기술적 품질과 기능적 품질

의 두 가지 차원으로 구성하였다. Gome 등

(1989)은 서비스 전달에 있어서 두 가지 요소가 

중요하다고 하였는데, 마케팅 고객서비스와 물

적 유통서비스(physical distribution service)가 그

것이다. 이들은 이 두 요소가 고객을 만족시키

는데 보완적인 특성이 있음을 인식하고 고객서

비스의 통합 프레임워크를 제안하였다. 이후 

Beinstock 등(1997)은 산업재 구매고객들이 공급

업자들로부터 제공받은 물적유통서비스품질

(physical distribution service quality: PDSQ)에 대

한 기대와 지각 차이를 측정하였는데, PDSQ의 

구성요소로 적시성(timeless), 가용성(availability), 

주문조건(condition)을 제시하였다. 또한 이들은 

전체적 품질이라는 매개변수를 사용하여 PDSQ

와 구매의도간의 관계분석을 시도하였다. Harding 

(1995)은 고객 관점에서 물류서비스 제공자의 

품질을 측정하기 위해 제공된 서비스에 대한 지

각된 성과와 그 중요성을 동시에 측정하고 개별

화된 서비스품질 요소에 대한 전반적인 고객만

족을 평가하였다.

국내에서는 현병언 등(1998)이 인터넷쇼핑몰

의 물류서비스 품질요인과 관련하여 3S 1L(Speed, 

Surety, Safety, Low)의 배송체제 확립을 강조하

였고, 신속한 환불 및 A/S를 제공해야 한다고 

하였다. 김재욱 등(2000)은 물류서비스품질로 

주문관련 서비스, 품절관련 서비스, 사후 서비

스의 3가지 요인을 추출하였고, 이들 요인이 고

객만족에 매우 유의한 영향을 미치고 있음을 밝

혔다. 그리고 이민호․박광태(2002)는 인터넷쇼

핑몰에 대한 연구들이 물류서비스품질 측면에

서 다루어진 연구가 부족한 실정이라고 인식하

고, SERVQUAL의 5가지 차원(유형성, 대응성, 

신뢰성, 정확성, 공감성)을 물류서비스품질에 

적용하여 고객만족에 미치는 영향을 분석하였

다. 또한 안운석(2004)은 물류서비스품질, 고객
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만족, 관계품질 및 재구매의도에 관한 연구에서 

물류서비스품질을 배송품질, 주문품질, 고객서

비스, 배송가격의 4가지 요인으로 정리하고, 이

러한 요인과 고객만족, 관계품질, 그리고 재구

매의도와의 관련성에 대하여 실증하였다.

이처럼 그 동안 물류서비스 또는 물류서비스

품질에 대한 다양한 연구들이 수행되어 왔지만 

아직까지 물류서비스품질의 개념적 정의와 구

성요인에 대해 일치된 견해는 없는 실정이다. 

그 이유는 물류서비스품질이 다양한 형태의 속

성으로 구성된 다속성 개념으로서 그 개념과 구

성요인의 확인과 측정이 용이하지 않았던 탓으

로 볼 수 있다(박정희, 이상환, 2007). 그럼에도 

불구하고 대부분의 물류서비스품질 관련 연구

들은 마케팅 분야에서의 서비스품질 연구

(Parasuraman et al., 1985, 1988)에 기초를 두고 

있다. 서비스품질에 대한 다양한 정의 중 가장 

폭넓게 지지를 얻고 있는 것이 Parasuraman 등

(1985, 1988)의 지각된 서비스품질(perceived 

service quality)이다. 이들은 서비스품질을 서비

스에 대한 소비자의 기대와 지각 사이의 불일치 

방향과 정도로 규정하면서 서비스품질을 기대-

성과 불일치 패러다임(disconfirmation paradigm)

을 통해 설명하고자 했다. 결국 물류서비스품질

에 대한 접근은 물류서비스에 대한 고객의 기대

나 욕구 수준과 실제로 제공된 다양한 속성의 

고객서비스간의 차이로부터 고객만족을 이해하

려는 시도라고 볼 수 있다. 

이와 같은 맥락에서 Mentzer 등(1999)은 

Parasuraman 등(1988)과 Berry 등(1990)의 모형을 

근거로 해서 서비스품질 척도를 물류의 개념 속

에 포함시킴으로써 서비스품질이 물류서비스 

영역에서 어떻게 적용되는지를 알아보았다. 이 

연구결과에 따르면 물류서비스품질(LSQ)은 정

보품질(information quality), 주문절차(ordering 

procedures), 주문방출량(ordering release quantities), 

적시성(timeliness), 주문정확성(order accuracy), 

주문품질(order quality), 주문상태(order condition), 

주문불일치처리(order discrepancy handling), 서

비스접점품질(personnel contact quality)의 9가지 

요소로 구성되며 각각 2～3가지의 하위속성을 

가지는 것으로 나타났다. 이후 Mentzer 등(2001)

은 물류서비스품질의 9가지 구성요소를 주문접

수과정(order placement)과 주문수령과정(order 

receipt)으로 분류하고, 이러한 물류서비스품질 

과정이 고객만족에 미치는 영향관계를 분석하

였다.

따라서 본 연구에서는 전자상거래 환경하에

서 물류서비스의 중요성을 인식하고 물류서비

스품질이 고객과의 관계를 유지 발전시켜 고객

만족과 고객충성도에 긍정적인 영향을 미치는 

과정을 포괄적으로 살펴보고자 한다. 이를 위해 

Mentzer 등(1999, 2001)이 제시한 물류서비스품

질 척도를 인터넷쇼핑몰 환경하에서 재정립해

보고, 물류서비스품질과 관계지향성, 그리고 고

객만족과 고객충성도 간의 영향관계를 실증해 

보고자 한다. 

2.2 관계지향성

전자상거래 초기에는 실제 구매경험이 있는 

소비자들이 많지 않았기 때문에 이들을 구매로 

이끄는 문제가 중요하였으나, 현재는 많은 소비

자들이 인터넷상에서 실제 거래를 수행하는 상

황이므로 한번 구매한 소비자들과의 장기적인 

관계유지 문제가 더욱 중요하게 되었다(고일상, 
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최수정, 2005). 특히 전자상거래 환경에서는 신

규 고객 확보에 많은 비용이 들며, 또한 이들 고

객들이 수년동안 반복구매를 하지 않는다면 이

익창출이 어려워진다(Reichheld and Schefter, 

2000). 따라서 새로운 고객을 유치하여 구매에 

이르게 하고, 한번 자사의 쇼핑몰에서 구매한 

고객을 지속적으로 구매하도록 하는 것은 인터

넷쇼핑몰이 해결해야할 중요한 과제가 되었다. 

결국 인터넷쇼핑몰의 이익을 극대화하기 위하

여 고객과의 관계를 관계지향적인 방향으로 전

개하는 노력이 어느 때보다도 강조되고 있다. 

관계지향성(Relationship Orientation: RO)은 거

래에 있어 거래상대방과의 관계를 중요하게 생

각하는 것을 의미한다(Boyle et al., 1992). 즉, 구

매자와 판매자의 관계가 단속적인 거래에서 끝

나는 것이 아니라 상호의존을 바탕으로 하여 장

기적으로 효율성을 창출할 수 있는 것을 의미한

다(Jackson, 1985; Webster, 1984). 따라서 관계지

향적이지 않은 구매자는 단지 현재의 선택과 결

과에만 관심을 갖지만, 관계지향적인 구매자는 

미래의 목표를 달성하는데 초점을 맞추며 현재

는 물론 미래의 결과에도 관심을 갖는다. 

Ganesan(1994)은 관계지향성의 의미를 구매자와 

판매자간 관계의 기간(longevity)과는 엄밀하게 

구분하여 접근해야 한다고 주장하면서, 관계의 

기간보다는 기존 거래에서의 관계의 밀착성

(closeness)이 더 좋은 지표가 된다고 하였다. 또

한 Dwyer 등(1987)은 관계지향성을 구매자-판매

자간의 관계의 강도라고 정의하였는데, 기업과 

소비자의 관계에서 보면 상호간에 장기적이고 

지속적인 관계유지를 도모하고자 하는 의지의 

정도를 의미한다. 이들은 구매자-판매자 관계를 

관계인지단계, 관계탐색단계, 관계몰입단계, 관

계해지단계 등의 다섯 단계로 관계발전모형을 

제시하였다. 

최근 관계지향성에 대한 논의는 구매자 입장

의 고객들이 어떠한 상황과 어떠한 영향관계 속

에서 관계지향적인 행동을 하는지에 관심이 집

중되고 있으며 관계를 형성하는 요인에 대한 파

악의 시도가 전개되고 있다(Sheth and Parvatiyar, 

1995). 즉, 기업과 고객간의 관계에 있어서도 일

회성 거래를 탈피하여 지속적으로 우호적인 관

계를 유지해야만 고객들을 만족시켜 충성고객

으로 만들고 궁극적으로 성과를 극대화한다는 

관점에서 기업이 고객과의 관계지향성을 어떻

게 형성, 유지, 발전시킬 것인가는 매우 중요하

다. 고객이 특정 기업과의 관계를 중요하게 생

각한다는 것은 근본적으로 소비자가 여러 가지 

선택이 가능한 상황에서 자신들의 선택대안을 

의도적으로 감소시키려 한다는 것을 뜻한다. 그

러므로 개별 고객의 관점에서 선택대안의 감소

는 고객의 기업에 대한 관계지향성의 요점이 된

다. 선택대안을 감소시키고, 이를 통해 특정 관

계에 대해 중요성을 부여하게 됨으로써 고객들

은 반복하여 같은 제품이나 서비스를 구매하고, 

같은 상점을 단골로 삼으며 같은 구매과정을 선

택하고, 같은 서비스 제공자를 방문하는 취향을 

지속적으로 보여준다(권준희 등, 2001). 

관계지향성은 전통적으로 단일차원의 구성

개념으로 여겨져 왔으나, 최근의 연구는 관계지

향성의 개념적 다차원성에 대한 경험적 증거를 

제시하고 있다. Sin 등(2005)은 관계마케팅에 관

한 많은 연구들이 관계지향성에 대한 개념을 지

나치게 단순화하여 이용해 왔기 때문에 관계마

케팅 활동을 촉진시키고자 하는 실무자들에게 

특별한 가이드라인을 제시하지 못한다고 하였
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다. 그리하여 이들은 관계지향성을 신뢰(trust), 

유대감(bonding), 커뮤니케이션(communication), 

공유가치(shared value), 공감성(empathy), 호혜성

(reciprocity)의 6개 요소로 나누어 개념화하고 

그 측정척도를 개발하였다. 이후 Sin 등(2006)은 

호텔서비스산업을 대상으로 관계지향성의 구성

요소가 재무적 성과(투자수익률, 매출수익률, 

판매성장, 시장점유율), 마케팅 성과(고객유지, 

고객만족, 신뢰), 총체적 성과에 유의적인 영향

을 미친다는 연구결과를 도출하였다. 또한 

Panayides and So(2005)는 물류서비스 제공자와 

고객의 밀접한 관계는 공급사슬의 성과를 향상

시키고 이들의 관계에 관계지향성이 어떠한 영

향을 미치며, 궁극적으로 이러한 영향이 공급사

슬의 성과에 어떠한 영향을 미치는지를 조사하

였다. 그들은 관계지향성을 Sin 등(2005)에 의해 

개발된 6개의 척도를 이용하여 측정하였으며, 

이 척도에는 관계의 형성에 있어서 중요하다고 

생각되는 일반적인 속성들을 모두 포함하고 있

다고 주장하였다. 

본 연구에서는 이상과 같은 선행연구 결과를 

바탕으로 Sin 등(2005, 2006)이 제안한 신뢰, 유

대감, 커뮤니케이션, 공유가치, 공감성, 호혜성

의 6가지 요소를 이용하여 관계지향성을 측정

하고자 한다. 

2.3 고객만족 및 고객충성도

고객만족에 대한 연구는 1980년대 초반 마케

팅 연구에서부터 발전하였으며, 1990년대에 들

어서 그 개념에 대한 정의가 이루어지게 되었다

(안준모, 이국희, 2001). 지금까지 고객만족에 대

한 연구는 Oliver(1980)가 제시한 기대-성과 불

일치 패러다임을 중심으로 이루어져왔다. 소비

자는 제품을 구매하기 전에 그 제품에 대한 사

전적인 기대를 가지고 있는데 제품을 구매하고 

난 뒤 사전에 기대했던 수준과 소비 후 지각된 

제품 성과와 비교하여 기대수준과 지각된 제품 

성과 사이의 차이에 따라 만족과 불만족이 나타

난다고 보는 것이다. 그러나 Churchill 등(1982)

은 고객만족 형성과정에서 지각된 성과가 만족

에 직접적인 영향을 미친다는 연구결과를 제시

하였다. Gupta and Stewart(1996)는 소비자의 만

족도를 측정하기 위해서는 기대와의 불일치 정

도를 복잡하게 측정하기 보다는 소비자가 지각

하고 있는 성과 자체를 직접 측정하는 것이 더 

유용하다고 제안하였으며, Cronin and 

Taylor(1991)도 고객의 지각된 성과만을 측정하

는 것이 고객만족 측정에 더 적합하다고 주장하

였다.

최근에 마케팅의 패러다임이 거래마케팅에

서 관계마케팅으로 옮겨감에 따라 고객만족만

으로는 설명되지 않는 고객 태도적인 요소나 감

정적인 요소가 발견되면서 고객충성도에 대한 

연구가 활발해졌다(Sheth and Parvatiyar, 1994). 

Oliver(1999)에 의하면 고객충성도는 여러 가지 

주위 환경(경쟁자들의 마케팅 노력, 타인의 영

향)에도 불구하고 다른 제품이나 서비스로 전환

하지 않고 계속적으로 특정 브랜드나 상품을 미

래에도 반복 구매하려는 소비자의 헌신으로 정

의된다. 그리고 인터넷의 등장으로 온라인 소비

자의 만족과 충성도에 관한 연구들이 이루어지

고 있다(Anderson and Srinivasan, 2003; Gefen, 

2002; Shankar et al., 2002; Van Riel et al., 2001; 

안준모, 이국희, 2001; 박준철, 2003; 이정란 등, 

2004).
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물류서비스품질
(LSQ)

물류서비스품질
(LSQ)

고객만족
(CS)

고객만족
(CS)

관계지향성

(RO)

관계지향성

(RO)

고객충성도
(CL)

고객충성도
(CL)

<그림 1> 연구모형

고객의 만족은 고객충성도로 연결되고 이는 

다시 기업의 수익성으로 이어진다는 연구는 끊

임없이 연구되고 증명되어 왔다. Kotler(1997)는 

신규고객의 확보도 중요하지만 고객충성도의 

제고를 통하여 고객의 이탈을 최소화함으로써 

기존 고객의 유지를 최대화하는 것이 목표이익 

달성에 더 효과적이라고 하였으며, Reichheld(1993)

는 고객충성도의 중요성을 강조하며 과거 사용

자 만족도에서 고객충성도 관리로의 전략이동

이 필요함을 언급하였다. 

하지만 만족과 충성도의 관계는 비선형적이

어서 만족의 수준과 반드시 비례해서 충성도가 

높아지는 것은 아니며(Oliva et al, 1992), 기존의 

만족 중심으로 설명되어 오던 고객충성도에 대

한 이해는 만족 이외에도 충성도를 설명할 수 

있는 추가적인 요소가 많다는 것이 밝혀지고 있

다(Ruyter and Bloemer, 1999). 그럼에도 불구하

고 고객만족과 고객충성도에 관한 연구결과들

을 살펴보면 고객충성도는 고객만족의 영향에 

의해 결정되어지며, 만족한 고객들이 계속 이용

할 의사를 갖거나, 타인에게 추천할 의향을 지

닌 것으로 증명되고 있다(Churchill et al., 1982; 

Fornell et al., 1996; Kristensen et al., 2000; 

Rosenberg and Czepiel, 1984). 

따라서 본 연구에서도 고객만족을 인터넷쇼

핑몰에 대한 모든 경험에 기초한 구매 후 평가

로 정의하고, 이러한 고객만족이 고객의 구매 

후 행동을 예측하는데 지침이 되는 중요한 개념

이라는 점에서 고객충성도의 중요한 결정요인

으로 검토해 보고자 한다.

Ⅲ. 연구모형과 가설

3.1 연구모형

본 연구는 인터넷쇼핑몰의 물류서비스품질

과 관계지향성이 고객만족과 고객충성도에 어

떠한 영향을 미치는지를 조사하는데 그 목적이 

있다. 이러한 목적을 달성하기 위해 선행연구에 

대한 고찰을 토대로 물류서비스품질, 관계지향

성, 고객만족, 고객충성도 간의 구조적 관계를 

보여주는 <그림 1>과 같은 개념적 연구모형을 
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설계하였다.

여기서 물류서비스품질(LSQ)은 Mentzer 등

(1999, 2001)의 연구를 토대로 정보품질, 주문절

차, 주문방출량, 적시성, 주문정확성, 주문품질, 

주문상태, 주문불일치처리, 서비스접점품질의 9

가지 척도로 측정하였으며, 관계지향성(RO)은 

Sin 등(2005, 2006)의 연구를 바탕으로 신뢰, 유

대감, 커뮤니케이션, 공유가치, 공감성, 호혜성

의 6가지 척도를 이용하여 측정하였다. 이를 통

해 물류서비스품질과 관계지향성의 각 구성요

소들이 온라인 환경의 인터넷쇼핑몰에서도 타

당하고 신뢰성 있는 유의한 결과를 보이는지를 

확인할 수 있을 것이다. 

<그림 1>에서 보는 바와 같이 본 연구는 물류

서비스품질이 인터넷쇼핑몰에 대한 고객의 관

계지향성에 긍정적인 영향을 미치는지, 또한 이

러한 물류서비스품질과 관계지향성이 고객만족

에 어떠한 영향을 미치는지와 고객만족이 고객

충성도로 연결되는지를 실증하고자 한다.

3.2 가설의 설정

3.2.1 물류서비스품질 관련 가설

지금까지 인터넷쇼핑몰에 대한 연구는 인터

넷쇼핑몰의 성공요인, 소비자 행동, 웹사이트 

특성 등 다양한 측면에서 진행되어 왔지만, 물

류서비스품질 측면에서 다루어진 연구는 상대

적으로 미흡한 실정이다. 최근 들어 인터넷쇼핑

몰의 성공요인 중의 하나로 물류서비스품질의 

중요성이 강조되면서(Farquhar et al., 1998; 

Javenpaa and Todd, 1997) 인터넷쇼핑몰의 물류

서비스품질 구성요인은 무엇이고(Christopher, 

1983; Gilmour et al., 1994; Marr, 1980; Mentzer et 

al., 1999, 2001), 이러한 물류서비스품질 구성요

인들이 고객만족에 어떠한 영향을 미치는지를 

중심으로 대부분의 연구들이 진행되어 왔다(Ho 

and Wu, 1999; 강도원, 2003; 안운석, 2004; 이민

호, 박광태, 2002). 특히, Mentzer 등(1999, 2001)

은 물류서비스와 서비스품질에 관한 선행연구

들을 토대로 물류서비스품질(LSQ)의 개념적 구

조를 제시하면서 물류서비스품질의 9가지 구성

요소와 고객만족 간에 인과관계를 규명하기 위

한 구조방정식 모형을 제안하였다. 이와 같은 

맥락에서 본 연구에서는 인터넷쇼핑몰의 물류

서비스품질이 고객만족에 유의한 영향을 미칠 

것이라는 추론하에 다음과 같은 가설을 설정하

였다. 

가설 1: 인터넷쇼핑몰의 물류서비스품질은 고

객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

기업과 고객간의 관계는 단순한 일회성 거래

에서 관계지향성 거래까지 하나의 연속선상에

서 이루어지며 관계마케팅 차원에서 볼 때 어떻

게 하면 고객과의 관계를 관계지향성 쪽으로 발

전시킬 것인가는 여전히 중요한 과제이다. 이에 

Sin 등(2005, 2006)은 핵심양자(focal dyad) 간의 

관계를 형성하는데 있어 중요한 변수로 자주 인

용된 신뢰(Morgan and Hunt, 1994), 유대감(Shani 

and Chalasani, 1992), 커뮤니케이션(Anderson and 

Narus, 1990), 공유가치(Evans and Laskin, 1994), 

공감성(Berry et al, 1990), 호혜성(Houston et al, 

1992)의 6개 변수를 관계지향성의 구성요소로 

개념화하였다. 이러한 관계지향성과 물류서비

스품질의 이론적인 관련성을 연결시키는 것은 

쉽지 않지만, 인터넷 고객도 특정 쇼핑몰에 대



전자상거래에서 물류서비스품질, 관계지향성, 고객만족, 고객충성도 간의 구조적 관계

- 115 -

해 관계지향성을 보이며(서용한, 2001), 그러한 

관계지향성 행동은 서비스품질에 의해 영향을 

받는 것으로 나타나고 있다(한상린, 2004). 이와 

관련하여 Reichheld and Sasser(1990)는 탁월한 

서비스품질은 현재의 고객을 유지시키는 방어

적 효과(defensive effects)를 갖는다고 하였고, 이

유재와 라선아(2003)는 방어적 효과 뿐만 아니

라 잠재고객을 신규고객화하는 공격적 효과

(offensive effects)를 모두 가진다고 주장하였다. 

이는 서비스품질이 고객과의 장기적 관계지향

성에 중요한 영향을 미침을 시사하는 것이다. 

따라서 이러한 연구결과에 근거를 두고 본 연구

에서는 물류서비스품질이 인터넷쇼핑몰과 고객

간의 관계지향성에 어떤 영향을 미치는지를 살

펴보기 위해 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 2: 인터넷쇼핑몰의 물류서비스품질은 인

터넷쇼핑몰에 대한 고객의 관계지향

성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 관계지향성 관련 가설

관계마케팅 패러다임에서의 관계지향성과 

성과에 대한 전형적인 가설은 일회적이고 단기

적인 거래보다는 장기적이고 지속적인 관계가 

더 높은 성과를 제공해 줄 수 있다는 것이다. 특

정 서비스제공기업과 지속적인 관계를 형성함

으로써 고객들은 더욱 우수한 고객화된 서비스

를 제공받을 수 있고(Bitner et al., 1990; Ostrom 

and Iacobucci, 1995), 다양한 관계혜택을 얻을 

수 있기 때문에 서비스에 대해 만족할 가능성이 

높다(Hennig-Thurau et al., 2002; Reynolds and 

Beatty, 1999). 또한 Hausman(2001)의 연구에서

는 관계 파트너들 간의 관계강도가 강해짐에 따

라 관계에 대한 전반적인 만족이 증가한다는 것

을 실증적으로 보여주고 있다. 

한편, 관계지향적인 고객은 다른 점포로 전환

하지 않고 지속적으로 그 점포를 이용하며 또한 

주변인들에게 호의적인 구전활동을 하게 된다

(Leanne et al., 2001). 최낙환 등(2001)은 관계지

향성과 성과에 관한 연구에서 관계지향성이 높

을수록 실현경쟁우위가 더 높아질 뿐만 아니라 

관계유지의도 또한 높게 나타난다고 하였다. 이

러한 점에서 관계지향적 고객은 비관계지향적 

고객에 비해 지속적인 관계를 유지하고자 하는 

의도를 갖게 될 것이라고 추론할 수 있다. 

따라서 이상의 선행연구 등을 근거로 인터넷

쇼핑몰과 고객간의 관계에 있어서도 일회성 거

래를 탈피하여 지속적으로 우호적인 관계를 유

지해야만 고객들을 만족시켜 충성고객으로 만

들고 궁극적으로 성과를 극대화할 수 있다는 관

점에서 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 3: 인터넷쇼핑몰과 고객간의 관계지향성

은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

가설 4: 인터넷쇼핑몰과 고객간의 관계지향성

은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

3.2.3 고객만족과 고객충성도에 관한 가설

최근 고객만족에 관한 연구는 고객만족의 결

과측면에서 고객만족이 재이용의사나 구전효과 

또는 전환행동에 어떠한 영향을 미치는지에 관

한 연구들이 주로 이루어지고 있다. 고객만족과 

고객충성도의 관계에 관한 선행연구(Heskett et 

al., 1994; Jones and Sasser, 1995; Reichheld, 1993, 

1996; Reichheld and Sasser, 1990) 대부분에서 제
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공된 서비스의 만족수준이 고객의 거래지속 또

는 이탈결정에 중요한 영향을 준다. 즉, 만족한 

고객은 높은 충성도를 보일 것이고 그렇지 않은 

고객은 이탈한다는 것이 만족과 충성도 간의 선

행연구들의 합의점이다. 인터넷쇼핑몰 사용자

들을 대상으로 한 연구에서는 쇼핑몰에서의 만

족도가 고객충성도를 높이는 요인으로 작용하

는 것으로 나타났으며(유일 등, 2007), 인터넷쇼

핑몰 서비스품질에 관한 연구에서도 인터넷쇼

핑몰에 대한 고객만족이 재구매의도나 구전활

동에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났다

(이민호 등, 2002). 따라서 인터넷 쇼핑몰업체들

은 이용고객의 이탈을 방지하고, 이용고객과의 

지속적인 관계를 정기적으로 유지하여 기업이 

제공하는 제품 및 서비스에 대한 이용고객의 만

족도를 높여줌으로써 충성고객으로의 전환이 

가능하도록 할 필요성이 있다. 그러므로 다음과 

같은 가설을 설정하였다. 

가설 5: 인터넷쇼핑몰에 대한 고객만족은 고객

충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.3 변수의 조작적 정의와 측정

본 연구에서 사용 측정된 구성개념들은 기존

의 선행연구에서 신뢰성과 타당성이 입증된 측

정항목을 사용하는 것을 원칙으로 하였다. 각 

구성개념들의 조작적 정의와 함께 설문항목을 1

차로 작성한 후, 일반 소비자를 대상으로 예비

조사를 실시하여 단일차원성을 저해하는 항목은 

불가피하게 제거하거나 수정하여 사용하였다.

본 연구에 사용된 변수들의 조작적 정의와 

측정도구는 다음 <표 1>과 같다. 그리고 각각의 

설문문항들은 리커트형 5점 척도로 측정하였다.

Ⅳ. 실증분석 결과

4.1 자료수집 및 표본특성

본 연구에서는 앞서 제시한 가설을 검증하기 

위하여 인터넷쇼핑몰에서 구매경험이 있는 대

학생과 일반직장인을 대상으로 설문조사를 실

시하였다. 실제로 2030세대의 대학생과 젊은 직

장인들이 인터넷쇼핑몰의 주소비층을 이루고 

있는 상황에서 본 연구의 표본은 모집단을 대변

하는데 큰 무리가 없다고 판단되며, 기존의 인

터넷쇼핑몰 관련 선행연구에서도 이와 유사한 

표본집단을 분석대상으로 하고 있다(강도원, 

2003; 안운석, 2004; 윤종훈, 김광석, 2006; 이민

호, 박광태, 2002). 표본추출방법으로는 비확률

표본추출방법 중 판단표본추출법과 편의표본추

출법을 이용하였으며, 가능하면 표본의 편기

(bias)를 줄이고 다양한 표본을 확보하기 위해 

오프라인 설문조사와 함께 온라인 설문조사를 

병행하여 실시하였다. 

설문지는 오프라인 조사에서 234부와 온라인 

조사에서 91부를 수집하여 불성실하게 응답한 2

부를 제외한 323부의 설문을 최종분석에 사용하

였고, 사회과학 통계패키지인 SPSS 12.0과 

LISREL 8.54를 이용하여 통계분석을 수행하였다. 

응답자들의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 

응답자 성별은 남자 177명(54.8%), 여자 146명

(44.9%)이었다. 응답자의 연령층은 20대가 

62.5%로 가장 많았으며, 직업은 대학생이 71.5%

로 가장 많았다. 인터넷쇼핑몰에서 최근 한 달

간 구매횟수는 3회 미만이 61.3%, 3～5회 25.4%, 

6회 이상이 4.0% 순으로 나타났다. 표본의 일반

적 특성은 다음 <표 2>와 같다. 
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연구변수 구성요소 조작적 정의 관련연구

물류
서비스
품질

정보품질
인터넷쇼핑몰에 의해 제공되는 정보를 고객이 인식하고 믿
을 수 있는 정도

Mentzer et al., 
1999, 2001

주문절차 주문처리 절차가 명확하고 이용하기에 쉽고 간편한 정도

주문
방출량

고객이 자신들이 원하는 수량을 얻을 수 있는 정도

적시성 약속한 때까지 주문한 제품이 고객에게 도착하는 정도

주문
정확성

고객이 주문한 제품과 도착한 제품이 일치하는 정도

주문품질
고객이 주문한 제품이 구매 전 기대나 주문명세서와 일치
하는 정도

주문상태 고객이 주문한 제품에 손상이 없는 정도

주문불일치
처리

주문이 도착후에 주문내에서 있었던 어떠한 불일치에 대해
서 잘 처리해 주는 정도

서비스
접점품질

인터넷쇼핑몰 서비스접점 직원의 고객에 대한 배려의 정도

관계
지향성

신뢰 상대방에 의해 제공되는 약속의 성실함을 믿는 정도

Panayides & 
So, 2005;

Sin et al., 2005, 
2006

유대감 친밀한 관계를 만들기 위해 노력하는 정도

커뮤니
케이션

의미 있고 적절한 정보를 공식적․비공식적으로 교환하는 
정도

공유가치
행위, 목적, 정책 등에 대해 공통적으로 공유하는 신념의 
정도

공감성 개별적인 배려와 관심의 정도

호혜성 호의를 제공하거나 서로를 고려하는 정도

고객
만족

인터넷쇼핑몰이 제공하는 제품이나 서비스에 대한 전반적인 만족의 정도
(①인터넷쇼핑몰에서 판매하는 제품의 질에 대한 만족, ②인터넷쇼핑몰의 
서비스에 대한 만족, ③인터넷쇼핑몰에 대한 전반적인 만족)

Fornell,1992;

Zeithaml, 2000

고객
충성도

인터넷쇼핑몰을 계속해서 반복적으로 이용하려는 소비자의 태도(①재이
용의도, ②타인에게 추천의사, ③우호적인 태도)

Fornell, 1992;
Oliver, 1999;
Zins, 2001

<표 1> 연구변수의 조작적 정의 및 측정도구

특성 항목 빈도 비율 특성 항목 빈도 비율

성별
남자 177 54.8

직업

대학생 231 71.5
여자 146 45.2 사무직 38 11.8
계 323 100.0 전문직 27 8.3

연령

20세 미만 26 8.1
영업직 15 4.6

20～29 202 62.5
기술직 6 1.930～39 60 18.6
자영업 6 1.940세 이상 35 10.8

계 323 100.0계 323 100.0

최근

한달

동안

구매

횟수

3회 미만 198 61.3
자주

구매

하는

상품

의류패션 182 39.9
도서/음반 86 18.9

3～5회 82 25.4 화장품류 52 11.4
6회 이상 13 4.0 전자제품 51 11.2

컴퓨터제품 32 7.0무응답 30 9.3
기타 53 11.6

계 323 100.0 계 456 100.0

<표 2> 표본의 인구통계적 특성
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물류서비스
품질요인

최초
항목수

요인분석후
항목수

Cronbach's
alpha

관계지향성
요인

최초
항목수

요인분석후
항목수

Cronbach's
alpha

주문품질 3 3 0.729 신뢰 3 3 0.788
유대감 3 3 0.816

주문절차 3 2 0.619
커뮤니케이션 3 2 0.655

주문방출량 3 3 0.694 공유가치 2 2 0.602

적시성 3 3 0.739 공감성 3 3 0.746

주문정확성 3 2 0.612 호혜성 2 2 0.707

주문상태 3 3 0.722

결과요인
최초
항목수

요인분석후
항목수

Cronbach's
alpha

정보품질 4 2 0.608

주문불일치처리 3 3 0.786 고객만족 3 3 0.784
서비스접점품질 3 3 0.718 고객충성도 3 2 0.724

<표 3> 요인분석과 신뢰성분석 결과

4.2 측정도구의 신뢰성 및 타당성 분석

가설 검정에 앞서 측정항목의 선별과 정교화

(Churchill, 1979)를 위해 주성분분석법과 배리맥

스(varimax)회전방식으로 요인분석을 실시하여 

일부 부적절한 항목들을 제거한 후 Cronbach's 

alpha 계수에 의해 측정항목의 신뢰성을 평가하

였다. 이때 요인분석에서의 요인적재치는 0.5이

상(Hair et al., 1998), 신뢰도계수(Cronbach's alpha)

는 0.6이상(Nunnally, 1978)을 평가기준으로 하

였다. 요인분석과 신뢰성분석 결과(표 3), 각 요

인을 구성하는 항목들간의 내적 일관성을 나

타내는 Cronbach's alpha 계수가 모두 0.6이상

으로 나타나 만족스러운 수준의 신뢰성이 확

보되었다.

다음으로 척도의 수렴타당성과 판별타당성

을 통계적으로 검정하기 위하여 전체 변수를 대

상으로 확인요인분석(confirmatory factor analysis)

을 실시하였다. 

수렴타당성은 구조방정식모형을 통해 각 문

항들이 의도했던 요인에 유의미한 요인적재치

를 가지는지를 평가해 봄으로써 확인될 수 있다

(Anderson and Gerbing, 1988). <표 4>에 제시된 

바와 같이 각 측정항목과 해당 구성개념을 연결

하는 표준부하량(λ)이 0.5이상의 높은 요인적재

치를 보여주었으며 이들 모두 통계적으로 유의

하여(t-value>2.0) 본 연구의 최종 모형에서 제시

된 변인들의 수렴타당성이 확인되었다. 

또한 판별타당성 검증을 위해 비제약모델(최

종모형에서 제시된 잠재변인들 간에 자유로운 

상관관계를 갖는 모델)과 제약모델(최종모형에

서 제시된 잠재변인들 간의 상관관계가 모두 1

로 고정된 모델) 간의 χ 2차이분석을 실시하였

다.
1)1)

 분석결과 비제약모델( χ 2(766)=1163.26)

과 제약모델( χ 2(902)=2330.07)의 χ 2값 차이는 

1166.81(Δdf=136)로 통계적으로 유의미한 차이

가 있어(p<0.01) 본 연구의 잠재변인들이 상호 

독립적이며 각 변인들을 구성하고 있는 문항들

1) Segars(1997)는 판별타당성 검증을 위해 연구에서 사용되는 변인들 사이의 가능한 모든 쌍(pair)에 대

한 χ2
값 차이를 검증하는 것이 바람직하지만 연구변인이 많은 경우 본 연구에서 실시한 것처럼 두 모

델을 통한 검증을 해도 무방하다고 주장하였다.
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연구변수 측정항목 표준부하량(λ) t-value

물

류

서

비

스

품

질

주문품질 OQ1; OQ2; OQ3 0.57; 0.73; 0.79 10.09; 13.75; 15.16

주문절차 OP1; OP2 0.51; 0.87 8.39; 12.36

주문방출량 ORQ1; ORQ2; ORQ3 0.51; 0.72; 0.76 8.68; 13.04; 13.78

적시성 Time1; Time2: Time3 0.78; 0.74; 0.59 14.62; 13.75; 10.39

주문정확성 OA2; OA3 0.77; 0.58 13.33; 10.12

주문상태 OC1; OC2; OC3 0.59; 0.80; 0.69 10.38; 15.12; 12.77

정보품질 IQ3; IQ4 0.64; 0.69 9.56; 10.09

주문불일치처리 ODH1; ODH2; ODH3 0.74; 0.73; 0.75 14.18; 13.86; 14.35

서비스접점품질 PCQ1; PCQ2; PCQ3 0.54; 0.75; 0.75 9.54; 14.20; 14.08

관

계

지

향

성

신뢰 Trust1; Trust2; Trust3 0.69; 0.77; 0.79 13.34; 15.48; 15.87

유대감 Bond1; Bond2; Bond3 0.78; 0.87; 0.69 15.64; 18.29; 13.43

커뮤니케이션 Comm1; Comm2 0.79; 0.62 13.36; 10.78

공유가치 Share1; Share2 0.64; 0.67 10.78; 11.17

공감성 Emp1; Emp2; Emp3 0.67; 0.73; 0.71 12.67; 14.16; 13.64

호혜성 Rec1; Rec2 0.76; 0.72 13.93; 13.25

고객만족 CS1; CS2; CS3 0.71; 0.79; 0.73 13.79; 16.10; 14.48

고객충성도 CL1; CL3 0.69; 0.82 12.94; 15.70

  주) t-value는 모두 0.01 수준에 유의함.

<표 4> 전체 변수의 확인요인분석 결과

이 판별타당도가 있다고 할 수 있다(Anderson 

and Gerbing, 1988; Segars, 1997).

4.3 구조방정식모형분석을 통한 가설검증

본 연구에서는 변수들간의 유기적인 인과관

계를 살펴보기 위해 개별 가설들을 각각 검정하

는 대신에 전체적인 구조모형(overall model)을 

기반으로 종합적으로 검정하는 방법을 선택하

였으며, 이를 위해 LISREL 8.54를 이용하여 구

조방정식모형(structural equation modeling)분석

을 실시하였다. 모수추정법은 추정 변수들의 정

규분포성을 가정하는 최우추정법(maximum 

likelihood method)을 이용하였다.

먼저 연구모형의 적합성을 판정하기 위해 

χ 2, GFI, AGFI, NFI, CFI, RMR, RMSEA 등의 

값을 일반적인 권장기준치(Segars and Grover, 

1993; 이순묵, 1990; 배병렬, 2006)
2)2)

와 비교한 

결과, 모든 지수에서 만족할만한 수준을 보였다

<그림 2>. χ 2에 대한 p값은 모델 검증을 위해 

가장 보편적으로 사용되는 지수이지만 표본의 

크기에 아주 민감하여 표본의 크기가 클 경우(N

≥200) 모델 적합도를 평가하기에 적합하지 않

기 때문에(Baumgartner and Homburg, 1996) 본 

2) χ2
에 대한 p값은 0.05이상, GFI, AGFI, NFI, CFI는 0.9～0.8이상, RMR과 RMSEA는 0.05～0.08이하이

면 좋은 모델로 평가된다.
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물류서비스
품질

관계지향성

고객만족 고객충성도

주문절차

주문방출량

적시성

주문정확성

주문상태

정보품질

주문불일치
처리

서비스
접점품질

주문품질 0.66

0.24

0.48

0.54

0.41

0.64

0.42

0.46

0.56

0.56

0.94

0.77

0.71

0.83

0.59

0.83

0.79

0.68

0.590.650.590.450.610.79

유대감 커뮤니케이션 공유가치 공감성 호혜성신 뢰

0.37 0.63 0.80 0.65 0.58 0.66

0.80**

0.52**

0.75**

0.41**

C S 1

0.70 0.730.79

C S 2 C S 3

0.51 0.37 0.46

0.840.67

C L 1 C L 3

0.54 0.29

주1)  * p<.05;  ** p<.01
주2)  각 경로계수는 표준화된 값임

Chi-Square=492.58,  df=162,  P-value=0.0,  RMSEA=0.08
RMR=0.049,  GFI=0.87,  AGFI=0.83,  NFI=0.93,  CFI=0.96

0.10

<그림 2> 연구모형의 적합도와 가설검증 결과

가설 가 설 경 로 경로계수 t값 결과

가설1 물류서비스품질 → 고객만족 0.41 3.64 채택

가설2 물류서비스품질 → 관계지향성 0.80 12.03 채택

가설3 관계지향성 → 고객만족 0.52 4.49 채택

가설4 관계지향성 → 고객충성도 0.10 0.70 기각

가설5 고객만족 → 고객충성도 0.75 4.60 채택

<표 5> 연구가설의 검정 결과

연구에서는 모델의 적합도를 평가하는데 유의

미하게 고려되지 않았다.

다음으로 본 연구에서 설정한 가설의 검정 

결과를 경로도형(path diagram)으로 나타내면 

<그림 2>와 같다. 물류서비스품질은 인터넷쇼

핑몰에 대한 고객의 관계지향성(H1: γ
11

=0.80, 

t=12.03, p<.01)과 고객만족도(H2: γ
21

=0.41, 

t=3.64, p<.01)에 통계적으로 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났으며, 관계지향성이 고객만

족에 미치는 영향(H3: β
21

=0.52, t=4.49, p<.01)

과 고객만족이 고객충성도에 미치는 영향(H5: 

β
32

=0.75, t=4.60, p<.01)에 관한 가설도 통계적

으로 유의한 결과를 보여 99%의 신뢰수준에서 

채택되었다. 그러나 관계지향성이 고객충성도
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에 직접적인 영향을 미칠 것이라는 가설은 통계

적으로 유의하지 않아 기각되었다(H4: β
31

=0.10, t=0.70). 이상의 가설검증결과를 <표 5>에

서 정리하여 제시하였다. 

한편, 잠재내생변수들에 대한 다중상관자승

치(squared multiple correlation, 회귀분석의 R2과 

유사)를 살펴보면, 관계지향성에 대한 물류서비

스품질요인의 설명력은 65%이고, 물류서비스품

질과 관계지향성은 고객만족도의 77%를 설명

하고 있으며, 고객충성도는 고객만족수준과 관

계지향성 등에 의해 70%가 설명되고 있는 것으

로 나타나 전반적으로 모형의 설명력이 높다고 

할 수 있다.  

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구에서는 인터넷쇼핑몰의 물류서비스

품질과 관계지향성이 고객만족과 고객충성도에 

어떤 영향을 미치는지를 살펴보았다. 이러한 분

석결과를 토대로 본 연구의 시사점과 향후 연구

방향을 정리하면 다음과 같다. 

첫째, 인터넷쇼핑몰의 물류서비스품질과 관

계지향성은 고객만족의 중요한 결정요인임을 

확인하였다. 또한 물류서비스품질은 인터넷쇼

핑몰에 대한 고객의 관계지향성을 강화하는 것

으로 나타났다. 표준화추정치를 보면, 물류서비

스품질(0.41)에 비해 관계지향성(0.52)이 더 강

한 영향력을 갖는 것으로 나타났는데, 이는 인

터넷쇼핑몰 시장이 성숙기에 접어드는 시점에

서 인터넷쇼핑몰에 대한 고객의 관계지향성을 

형성하고 유지하는 것이 확보된 고객기반을 보

호하는 중요한 역할을 한다는 것을 시사하는 것

이다. 

둘째, 인터넷쇼핑몰과 고객간의 관계지향성

은 고객만족에 유의한 영향을 미치는 반면, 고

객충성도에는 직접적인 영향관계가 없는 것으

로 나타났다. 그러나 고객만족 수준이 높아지면 

고객충성도도 높아지는 것으로 나타나 관계지

향성이 고객만족의 주요한 선행변수이며 고객

만족이 관계지향성과 고객충성도간의 매개변수

로 작용하고 있음을 알 수 있다. 이는 고객에 대

한 관계지향성 측면이 충분히 고려되어 고객들

이 인터넷쇼핑몰에 만족하게 된다면 충성도는 

높아질 것이고, 그에 따른 (재)구매도 기대할 수 

있음을 시사하고 있다. 

셋째, 실무적인 측면에서 본 연구결과는 인터

넷쇼핑몰 사업자에게 고객들이 어떻게 그들의 

물류서비스 품질을 평가하며, 어떻게 하면 고객

과의 관계를 관계지향적인 방향으로 전개시켜 

나갈 것인지에 대한 마케팅전략적 방향을 제시

해 줄 수 있을 것이다. 결국 인터넷쇼핑몰이 고

객들의 만족도를 높이고 충성고객으로 만들어 

궁극적으로 성과를 극대화하기 위해서는 물류

서비스 품질 향상을 통한 인터넷쇼핑몰과 고객

간의 관계지향성 강화에 고객관리 전략의 초점

을 맞추어야 할 것이다. 

이처럼 본 연구는 전자상거래 환경에서 고객

만족과 고객충성도를 설명하는 영향요인으로 

물류서비스품질과 관계지향성의 개념을 도입하

여 의미 있는 시사점을 제공하는 결과들을 도

출하고자 하였음에도 불구하고 다음과 같은 점

에서 연구의 한계가 있으며 이에 따른 향후의 

연구방향을 제시하고자 한다. 

우선, 본 연구는 기존 연구에서 제시된 구성

개념들의 측정항목을 수정하여 측정하였다. 그
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러나 향후에는 오프라인과 온라인 환경에 고유

한 측정항목을 조사하는 연구가 필요할 수 있으

며, 그러한 연구를 통해 인터넷 쇼핑 환경과 인

터넷 고객 행동의 특성을 반영한 측정도구를 개

발하는 것도 필요할 수 있다고 본다. 

다음으로, 본 연구는 오프라인 환경에서 논의

된 물류서비스품질과 관계지향성 개념을 인터

넷쇼핑몰과 같은 온라인 환경으로 확장을 시도

한 탐색적 연구라는데 의의가 있다. 따라서 향

후 연구에서는 본 연구에서 확인된 개념적 틀을 

토대로 물류서비스품질과 관계지향성 요인들간

의 인과관계, 나아가 이러한 요인들이 고객만족

과 충성도에 미치는 세부적인 영향관계를 실증

적으로 검증하는 연구가 필요하다.
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<Abstract>

Structural Relationships of Logistics Service Quality, 

Relationship Orientation, Customer Satisfaction and 

Customer Loyalty in Electronic Commerce

Soon-Hoo So․Il Ryu․Geon Cho․Yi-Sook Park

The purpose of this study is to examine the effect of logistics service quality and relationship 

orientation factors on customer satisfaction and loyalty in the electronic commerce context. Based on 

extensive review of relevant literature, nine components of logistics service quality (i.e. information 

quality, ordering procedures, ordering release quantities, timeliness, order accuracy, order quality, order 

condition, order discrepancy handling and personnel contact quality) and six components of 

relationship orientation (i.e. trust, bonding, communication, shared value, empathy and reciprocity) are 

introduced in this study. And a conceptual model is developed and five research hypotheses are 

empirically examined using structural equation modeling. The findings indicate that logistics service 

quality and relationship orientation are positively and significantly associated with customer 

satisfaction, and customer satisfaction is the antecedent variable of customer loyalty in the Internet 

Shopping Mall. In addition, a significant impact of logistics service quality on relationship orientation 

of the customer is revealed. Implications of these findings are discussed, and limitations of the study 

as well as further research directions are addressed.

Keywords: Logistics Service Quality, Relationship Orientation, Customer Satisfaction, Customer 

Loyalty, Internet Shopping Mall, Structural Equation Modeling
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