
할인점에서 고객관계의 선행변수 및 결과변수에 관한 연구  25

할인 에서 고객 계의 선행변수  

결과변수에 한 연구

정경역***

인수
***

배일
***

1)

********************************************************************************

본 연구는 B to C 거래이지만, B to B 거래의 특징을 갖는 할인 과 고객 간의 거래를 연

구 상으로 하고 있다. 할인 과 고객간의 거래를 고객만족의 이 아니라 고객 계의 

으로 보는 것이 본 연구의 주요 특징이다. 고객 계의 선행변수를 소매마 믹스로 한정한 

것 한 특징이며(기존의 계마 모델과 다름), 결과변수로 행동의도와 실제행동(지갑 유

율) 두 변수 모두를 사용한 것도 본 연구의 특징이다. 연구목 을 검증하기 해 13개 가설을 

설정하여 이  10개 가설이 지지되었으며 연구결과는 다음과 같다. 첫째, 소매마 믹스 

에서 커뮤니 이션이 고객 계에 미치는 향이 지지되지 않았다. 이것은 고객 계에 한 일

반모델의 결과와는 다르다. 소매업의 경우 일상 으로 반복구매가 이루어지기 때문에 커뮤니

이션의 요성이 약할 수도 있는 것으로 해석할 수 있다. 둘째, 가치 로세스인 가치의 창

조(제품구색, 가격, 포디자인), 소통(커뮤니 이션), 제공(고객서비스, 애호도 로그램)에서 

제공이 고객 계에 미치는 향이 가장 크다는 이 기존연구와 다른 이다. 기존 연구는 창

조가 가장 요한 것으로 보고 있다. 셋째, 고객 계가 행동의도와 실제행동(지갑 유율)에 미

치는 향이 입증되었다. 끝으로, 흥미로운 사실은 반복쇼핑의도  고객추천의도와 실제행동

인 지갑 유율의 계가 지지되지 않은 이다. 이는 행동의도를 지 까지 요한 결과변수로 

사용하는 것은 비 으로 검토해볼 필요가 있음을 시사한다.

주제어: 소매마 믹스, 고객 계, 반복쇼핑의도, 상향구매의도, 추천의도, 지갑 유율
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Ⅰ. 문제제기와 연구목

1990년  후반에 도입된 고객만족은 이

제 기업경   공공조직 경 의 핵심으로 

자리 잡아가고 있다. 고객만족은 특히 내구

성 소비재의 애 터서비스에서 출발하여 이

제는 서비스업 반에 걸쳐 ‘기업’ 심이 

아닌 ‘고객’ 심으로 사고 (思 )하는데 지

한 공헌을 했다고 할 수 있다. 이처럼 경

에 큰 공헌을 한 고객만족은 “어떤 제공

물에 한 기 와 성과의 일치 여부로 단

하는 고객의 성취반응(fulfillment response)”

으로 정의된다(Oliver 1997).

이러한 정의를 보면 교환이 반복 으로 

이루어지고 있어 딱히 기 란 것이 새로울 

것도 없고, 성과 한 그러한 경우에도 고

객만족을 용해야 하는가? 하는 의문이 든

다. 상업  거래가 아니라 극단 인 이지

만 부부 계에 만족이란 개념을 용할 수 

있는지를 생각해 볼 수 있다. 그냥 상 를 

믿고 좋아서 같이 사는 것이지, 부부 계에 

만족하냐고 질문을 받았을 때 아마도 망설

임 없이 답하기는 어려울 것이다. 비즈니스

에서도 유사한 를 볼 수 있다. 반복 으

로 거래가 이루어지는 B to B 거래에서 거

래에 만족하냐고 물었을 때 선뜻 그 다고 

답하기가 쉽지 않다는 것이다.

B to C에서도 그 를 찾을 수 있다. 단

골로 이용하는 서비스 이나 소매 에 만족

하냐고 물었을 때 “그냥 믿고 이용하는 것

이지 만족이라니, 쎄요.”라고 당히 답할 

수 있다. 지 까지 우리는 고객만족을 모든 

거래에 용할 수 있는 것으로 보고 별다른 

의심을 하지 않았다. 하지만, 이제는 거래상

황에 더욱 합한 개념을 사용할 필요성이 

있다고 본다. 다시 말해, 고객만족을 새롭게 

해석하여, 한 단계 로 올려야 할 필요가 

있다고 본다.

본 연구는 반복 으로 빈번히 이루어지

는 거래에서는 고객만족보다 고객 계가 더 

설명력이 높을 수 있다는 제에서 시작한

다. 일 이 Arndt(1979)는 시장은 차 내

부화되어 간다고 하여 계가 요함을 시

사하 다. 이러한 생각을 반 하여 특히 B 

to B에서는 오래 부터 계를 요시해 

왔다. 표 으로 Dwyer, Schurr and Oh(1987) 

등은 구매자와 매자가 계로 발 하는 

단계를 제시하고 있다. 이들은 인지, 탐색, 확

장, 몰입, 종식의 5단계로 계발 을 설명하

고 있다. 하지만, B to C에 계를 용한 것

은 비교  최근이다. Morgan and Hunt(1994)

는 뜨내기가 아닌 단골을 만들기 해 계마

이 필요하다고 했고, 이를 정의하고 측정

하는 모델을 제시하 다. 우리나라에서는 

계의식이 오히려 감시를 늘리게 하고 그 결과 

몰입과 행동의도가 높아진다는 연구가 있다

( 인수, 이진기 2003). 이후 여러 연구에서 

계는 요한 쟁 으로 등장하고 있다. 더구

나 2004년도 미국마 학회에서 내린 새로운 

마 정의에서 계(relationship)는 가치(value) 

와 함께 핵심어로 등장하고 있다. 

이 게 볼 때 고객 계란 B to B와 B to 

C 모두에 용할 수 있는 마 사상으로 

이미 정착되어 가고 있음을 알 수 있다. 한

편, 고객만족은 기업이 원하는 실질  구매

로 이어진다는 증거가 부족하여 한계를 안

고 있다는 지 이 일고 있다(Seiders, Voss, 

Grewal, and Godfrey 2005; Cooli, Keiningham, 

Aksoy, and Hsu 2007). 이러한 추세를 고
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려하여 본 연구에서는 다음과 같은 쟁 을 

탐색 으로 알아보려 한다.

첫째, 할인 에서 고객 계라는 개념이 

의미 있는 개념인지를 확인하려 한다. 계

마 에서 고객 계라는 개념은 제시되고

는 있으나 보다 설명력이 높은 상황이 어떤 

것인지에 한 논의는 없는 것으로 알고 있

기 때문이다. 둘째, 고객 계의 선행변수를 

알아보려 한다. 본 연구에서는 2004년도 미

국마 학회에서 정한 마 정의의 핵심

개념인 가치의 창조, 소통, 그리고 제공이라

는 로세스 에서 소매마 믹스를 분

류하고 이들과 고객 계를 분석하려 한다. 

셋째, 고객 계의 결과변수이다. 지 까지 

고객만족의 결과변수로 정  행동의도로 

한정해왔으나, 실질  구매로 이어진다는 

증거가 부족하다는 비 이 있었다. 따라서 

본 연구에서는 정  행동의도뿐만 아니라 

실제행동을 결과변수로 택하여 이 비 이 

타당한지를 알아보려 한다. 

본 연구는 소매업태 에서 특히, 형할

인 을 연구 상으로 한다. 1993년에 최

로 우리나라에 개 한 형할인 , 소  말

하는 형마트는 2007년 말 기 으로 체 

소매지출 151.6조 원  28.1조 원으로 

18.5%를 차지하고 있어 타 업태를 월등히 

앞서고 있다( 한상공회의소 2007). 한, 

형할인 을 이용하는 빈도수가 1주일에 

1～2번으로 그 어느 상거래보다 빈번한 거

래가 이루어지고 있어, 본 연구가 의도한 

목 에 맞는다고 보았기 때문이다.

Ⅱ. 이론  배경과 가설의 설정

2.1 계의 정의와 고객 계

2.1.1 계의 정의와 차원

계(relationship; relation)는 “둘 이상의 

사람, 사물, 상 따 가 서로 련을 맺거

나 련이 있음(間의 맥락)”을 의미하기도 

하고, “어떤 사람이나 사물이 다른 사람이

나 사물에 향을 미치는 것( 향의 맥락)”

을 의미하기도 한다. 논문에서 선행변수와 

결과변수 간의 계라고 할 때는 후자의 의

미로 사용되고, 비즈니스에서 계라고 하

면 자의 의미로 사용되는 것이 일반 이

다. 마  분야에서는 주로 기업과 고객 

간, 기업과 력업체 간, 랜드와 고객 간 

등과 같이 ‘간(間)’의 맥락에서 주로 사용되

고 있다.

‘간’의 맥락을 과거에는 ‘거래’로 보았으나 

시장의 내부화가 진 되고 신규고객의 창출

이 어렵고 기존고객 유지의 가치가 커짐에 

따라 ‘ 계’로 보게 된 인식의 환이 이루

어지는 것이 지 의 실이다. 특히 주목할 

만한 것은 2004년도 미국마 학회의 마

정의에서 계를 가치와 함께 핵심어로 

지목하고 있다는 것이다. 거래와 비교하면 

계는 장기 이라는 차이도 있지만 상호 

간에 주체로 인식하는 즉, 서로를 트 로 

인식한다는 커다란 차이가 있다. 따라서 ‘

계’에서는 고객 한 객이 아니라 주인의식

을 갖는  하나의 주체로 인식될 수 있다.

마  분야에서 ‘ 계’라는 개념이 처음 

주목을 받기 시작한 분야는 산업재마 이
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다. 산업재마 (B to B)에서 시작하여 지

은 B to C 분야로 확 되고 있다. 특히 

고객과의 계에서 장기  수익을 확보해야 

하는 유통, 통신, 융 등 지속성이 요한 

서비스분야에서 계의 요성이 높아지고 

있다. 따라서 고객 ‘간’의 맥락을 거래가 아

닌 계로 인식하는 것은 상황  요구라고 

볼 수 있다(Pressey and Mathews 2000).

‘간’의 맥락을 계로 보기 이 에는 고객

만족이 이를 신했다고 볼 수 있다. 따라

서 고객만족과 고객 계는 혼돈될 수 있고 

구분을 해야 하는 개념이다. 고객만족은 기

와 성과의 부합성 여부로 정의하는 것이 

일반 인데(Oliver 1997), 이 정의의 제인 

기 는 상 를 잘 모르는 경우에 사용하는 

표 이기에 ‘거래 심  사고’라고 볼 수 있

다. 따라서 고객 계와 고객만족은 다음과 

같이 구분될 수 있다.

첫째, ‘고객 계’는 장기 , 반복 인 거래

에서 사용되는 개념이고 ‘고객만족’은 단기

, 단속 인 거래에 합한 개념이라고 할 

수 있다. 둘째, ‘고객 계’는 서로를 능동  

주체로 인식하고 있지만, 만족은 고객을 수

동  주체로 인식하고 있다. 끝으로, ‘고객

만족’과 ‘고객 계’는 상호 한 향을 

미칠 수가 있다. 만족이 계에 향을 미

칠 수도 있고 그 반 도 가능하기 때문이

다. 따라서 고객 계가 고객만족을 체하

는 것이 아니라 상황에 따라 선택 으로 사

용할 필요가 있다. 소매업이나 서비스업처

럼 거래가 반복 으로 이루어지는 경우는 

만족보다 계로 고객을 인식하는 것이 더 

의미가 있다.

2.1.2 고객 계에 한 기존연구

고객 계, 계품질, 계만족 등이 고객

계를 정의하고 측정하는 데 혼돈을 야기

한다. 기본 으로 계품질과 계만족을 

고객 계의 하  차원으로 보는 견해가 있

고, 반 로 고객 계와 계만족을 계품

질의 하  차원으로 보는 견해도 있다. 

계마  분야에서는 인 요인에 의해 형성

되는 것을 고객 계로 개념화하고, 교환

트 의 진실성에 근거한 신뢰의 정도를 말

한다(Crosby, Evans, and Cowles 1990). 

한, 고객 계는 고객지향성과 윤리의식

(Dorsch, Swanson, and Kelley 1998), 공정

성(Kumar, Scheer, and Steenkamp 1995; 

Boles, Johnson, and Barksdale 2000), 친

성(Barnes 1997; Yang and Kim 2007), 몰입

(Kumar, Scheer, and Steenkamp 1995) 등 

매우 다양한 구성개념을 포함하는데, 일반

으로 교환 트 에 한 신뢰와 계에 한 

만족이 고객 계를 구성하는 기본 차원으로 

간주한다. 그러나 몰입에 한 견해는 연구

마다 다소의 차이를 보인다. 를 들어 몇몇 

연구들은 몰입을 고객 계의 구성개념으로 

보는 반면(Kumar, Scheer, and Steenkamp 

1995; Morgan and Hunt 1994), 일부 실증  

연구들은 고객 계에 따른 결과변수로서 몰

입을 제시하기도 한다(Smith 1998).

특히 이러한 고객 계는 매 역에서 

많이 사용되고 있다. 많은 연구가 매 역

에서 고객 계가 고객과의 추후 상호작용을 

측하는 요한 변수임을 밝 왔다(Crosby, 

Evans, and Cowles 1990; Smith 1998; 

Boles, Johnson, and Barksdale 2000). 여기

서 고객 계는 고객만족 모델에서 제시된 
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지각된 가치와 유사하게 선행요인들과 결과

변수들의 계를 매개하는 역할을 한다. 이

와 련하여 Crosby et al.(1990)은 고객

계가 매원과 고객의 유사성, 문성, 계

지향  행동의 매수행과 추후 상호작용에 

한 효과를 조 하는 모델을 제안하 으

며, Boles et al.(2000)은 지각된 공정성을 

선행변수로 추가하는 모델을 B to B 상황

에서 반복 연구하 다. 이들이 제안하는 

계지향  행동은 계유지에 수반되는 행동

 경향성으로서 교환 트  간 상호작용의 

강도, 상호노출, 동  의도를 포함하는 개

념이다. 한 Smith(1998)는 계에 한 

투자, 계주의, 개방  커뮤니 이션으로 

구성된 계 리(relationship management) 

개념을 계품질의 선행요인으로 제시하

다. 여기서 계에 한 투자는 계에 

한 노력(Brown and Peterson 1994)을 반

하고, 계주의(relationalism)는 능동 이고 

목표지향 인 계추구를 의미하며, 개방  

커뮤니 이션은 솔직하고 실질 이며 성실

한 의사소통의 정도를 의미한다(Smith 1998). 

2.2 고객 계의 선행변수  결과변수

에 한 기존모델

2.2.1 일반모델

계마 과 련한 연구들은 1980년  

후반부터 이루어졌으며, 1990년  이후 본

격 으로 진행되었다. 특히, 1995년에는 

JAMS에서 특별 주제로 선정되어, 23권 4

호에서는 계마 에 한 논문만이 게재

되기도 하 다. 이후 약 10년 동안은 계

마 에 한 연구의 폭발이라고 할 정도

로 많은 연구가 이루어져 왔다(Palmatier, 

Dant, Grewal, and Evans 2006). 이들 연구

는 계마 을 “성공 인 계  교환을 

설정, 개발, 유지하기 한 모든 활동”으로 

정의하고 있다. 특히 1995년 이후 약 10년 

동안 계마 이 많이 연구된 이유는 서

비스마 에 한 연구가 활성화되었기 때

문일 것이다. 

서비스마 에서는 재화마 과는 달

리 고객의 획득보다는 유지와 향상이 수익

성과 직결되는 것으로 보기 때문이다. 서비

스마 에서는 고객의 유지와 향상을 한 

노력을 계마 으로 정의하고 있다. 이

러한 계마 의 성과를 측정하기 해서 

고객자산(customer equity)이라는 개념이 

새로 출 하게 된 것이다. 따라서 계마

에 한 연구는 일반모델과 서비스마

모델로 구분하여 근할 수 있다. 먼 , 지

까지 계마 의 연구결과를 메타분석

한 일반모델의 연구결과를 요약하면 <그림 

1>과 같다(Palmatier, Dant, Grewal, and 

Evans 2006). 

첫째, 계마 의 매개변수이다. 체로 

계품질, 몰입, 신뢰, 계만족 등 4가지로 

정리되고 있다. 특히 계품질은 계의 

착도와 강도로 나 어 다차원으로 정의하고 

측정하고 있다. 

둘째, 계마 의 선행변수이다. 선행변

수는 고객 선행변수, 매자 선행변

수, 방향 선행변수 등 세 가지로 분류되

고 있다. 고객 선행변수는 계편익과 

매자에 한 의존으로 다시 나 어지고, 

매자 선행변수는 계투자와 매자

문성으로 나 고 있다. 방향 선행변수는 

커뮤니 이션, 유사성, 계지속성, 상호작
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<그림 1> 일반모델

자료: Robert W. Palmatier, Rajiv P. Dant, Dhruv Grewal, and Kenneth R. Evans(2006), “Factors 

Influencing the Effectiveness of Relationship Marketing: A Meta-Analysis,” Journal of Marketing, 

70(October), 136-153.

용빈도, 갈등 등으로 나 고 있다. 

셋째, 계마 의 결과변수이다. 이것은 

고객 결과변수, 매자 결과변수, 

방향 결과변수 등으로 나 어진다. 방향 

결과변수는 력을 말하고, 매자  결

과변수는 매자의 객  성과를 말한다. 

가장 많이 연구되는 결과변수가 고객 결

과변수이며 지속성에 한 기 , 구 , 고객

애호도 등으로 나 어진다. 

끝으로 조 변수이다. 서비스  재화, B 

to B  B to C, 개인 계  조직 계, 유

통경로교환  직 교환 등으로 나 어 조

효과를 비교하는 연구들이 있다. 

2.2 서비스마 모델

한편, 서비스마 에서 계마 을 다

음과 같이 정리하고 있다. 여러 연구를 종

합 으로 메타분석을 하지 않고 표 인 

연구를 소개한다(Zeithaml, Bitner, and Brown 

2008, p.192). 이 모델에서는 서비스에서의 

고객 계를 애호도로 정의하고 선행변수와 

결과변수를 다음과 같이 나 고 있다. 

먼 , 선행변수를 계의 원동력으로 부

르고 핵심서비스제공, 계유 , 환장벽 

등의 세 가지로 나 고 있다. 핵심서비스제

공이란 서비스의 핵심을 말하는 것으로 

컨 , 음식 이 맛이 정갈한 음식을 정성껏 

제공하는 것이다. 이것은 서비스에 한 만

족, 지각된 서비스품질, 지각된 가치 등으로 

정의하고 측정한다(Mckenna 1991). 환장

벽은 고객의 타성과 환비용을 말한다. 특

히 환비용은 시간, 돈, 노력의 투입을 포

함하여 시작비용, 탐색비용, 학습비용, 그리



할인점에서 고객관계의 선행변수 및 결과변수에 관한 연구  31

고 계약비용 등으로 정의하여 측정한다

(Burham, Frels, and Mahajan 2003). 

다음으로, 계유 다. 계유 는 선행변

수이지만 상 으로 비 이 높아 따로 논

의하는데 재무  유 , 사회  유 , 고객화 

유 , 구조  유  등 네 가지로 나 어진

다. 재무  유 란 단골고객에게  편

익을 제공하는 것으로 구매량과 구매빈도에 

따른 보상, 안정된 가격책정, 묶음 매  

교차 매 등으로 나 어진다. 사회  유

란 종업원과 고객 간, 고객과 고객 간의 인

인 교류를 말하는 것으로 지속  계, 

개인  계, 고객들 간의 사회  유  등

으로 나 고 있다. 고객화유 란 고객의 요

구에 맞는 개별화된 서비스를 제공하는 것

을 말하는 것으로 고객친 성, 량고객화, 

상과 신 등으로 나 고 있다. 구조  

유 는 거래 양자가 구조 으로 묶인 것을 

말하고 공유된 로세스와 장비, 공동투자, 

통합된 정보시스템 등으로 나 고 있다. 이

들 계유 는 단계가 있는데 재무  유 , 

사회  유 , 고객화 유 , 구조  유  등

으로 단계가 높아진다고 한다(Bansal, Irving, 

and Taylor 2004). 

끝으로, 서비스마 에서 편익으로 나타

나는 계마 의 성과다. 이와 같은 성과

로서의 편익은 고객편익과 기업편익의 두 

가지 에서 근할 수 있다. 고객이 

계를 통해 얻게 되는 편익은 신뢰편익, 사

회  편익, 특별 우 편익 등이 있고, 기업

이 얻게 되는 편익은 경제  편익, 고객행

동 편익, 인 자원 리 편익 등이 있다.

일반모델과 서비스마 모델을 수평

으로 비교하기는 어렵지만 차이는 분명히 

있다. 선행변수를 보는 이 다르다. 서비

스마 모델은 계의 원동력이라고 하여 

마 노력을 강조하는데 반해, 일반모델에

서는 고객입장과 방  처지를 반 한 추

상 인 개념들을 선행변수로 제시하고 있

다. 한, 고객 계를 매개변수로 보는 은 

같으나 정의의 다양성에서 큰 차이를 보이

고 있다. 하지만, 결과변수에서는 고객입장

과 기업입장으로 나 는 은 같아 큰 차이

를 보이지 않고 있다. 

2.3 소매마 믹스와 고객 계

소매마 믹스란 고객의 구매결정에 

향을 미치고 고객욕구의 충족을 해 소매

이 활용하는 통제 가능한 수단을 말한다

(Levy and Weitz 2007). 소매업자들은 경

쟁자들보다 더 효율 으로 목표시장을 공략

하기 해 이러한 소매마 믹스를 신하

고 있다. 소매마 믹스의 구성요소에 

해서는 학자마다 견해가 다르다(Dennis, 

Fenech and Merrilees 2005). 즉, 입지, 시

간의 편리성, 포분 기, 상품구색, 가격, 

정보수집과 사회  상호작용, 포서비스, 

머천다이징, 진 등 다양한 요인들을 포함

하고 있다. 최근에는 인터넷 상거래가 활성

화되면서 편의성(convenience), 고객가치와 

편익(customer value and benefit), 고객

응 비용(cost to the customer), 고객지원시

스템 리, 고객 랜차이즈 등을 e-소매믹

스로 분류하기도 한다.

그러나 Levy and Weitz(2007)의 견해가 

가장 리 받아들여지고 있다. 따라서 본 연

구에서는 이들이 주장한 소매믹스를 연구에 

포함하고자 한다. Levy and Weitz(2007)는 
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“소비자의 욕구를 충족시킬 수 있고 소비자

의 포선택에 향을 주는 요소들을 모아 

놓은 것”을 소매마 믹스(retail marketing 

mix)라고 했다. 소매믹스의 요소들은 입지

(location) 는 포 치의 편리성(location), 

제품구색(merchandise assortments), 가격

(pricing), 커뮤니 이션믹스(communication 

mix), 포디자인과 진열(store design and 

display), 고객서비스(customer service), 애

호도 로그램(loyalty program) 등으로 이

루어진다. 이들 소매마 믹스  입지는 

한번 결정되면 돌이키기 어려운, 다시 말해 

마 터가 통제 불가능한 변수에 속하기 때

문에 제외하고 본 연구에서는 애호도 로

그램을 추가하여 소매믹스를 다음과 같이 

분류한다. 

소매마 믹스를 2004년 미국마 학

회의 마 정의에 나오는 가치 로세스로 

분류하는 것이 본 연구의 특징이다. 서비스

마 모델에서는 계  유 , 핵심서비스

제공, 환장벽 등으로 마 노력을 정의

하고 있다. 본 연구에서는 제품구색과 가격 

 포디자인을 가치창조에, 커뮤니 이션

을 가치소통에, 고객서비스와 애호도 로

그램을 가치제공에 해당하는 것으로 각각 

분류한다.

먼 , 고객 계의 선행변수로서 가치창조에 

해당하는 소매마 믹스와 련된 가설이다. 

계마 의 서비스마 모델에 따르면 핵

심서비스제공이 고객 계를 높인다. 소매업의 

핵심서비스는 다름 아닌 머천다이징과 가격

일 것이다. 머천다이징은 넓이와 깊이로 나  

수 있고 가격은 EDLP(everyday low pricing) 

이다. 고객이 원하는 랜드와 제품이 충분

히 갖추어져 있고, 가격이 할 때 소매

업체는 소비자에게 편익을  수 있어, 타 

업체로의 환을 어렵게 할 수 있을 것으로 

보아 가설1.1과 가설1.2를 설정한다. 한편, 

서비스마 에서는 서비스시설을 핵심서비

스로 본다. 따라서 고객이 쇼핑하는데 편리

함을 느끼는 요소인 포디자인  디스

이도 핵심서비스의 하나로 볼 수 있어 가

설1.3을 설정한다.

∙가설1.1: 제품구색이 풍부할수록 고객

계는 좋을 것이다.

∙가설1.2: 가격구조가 정할수록 고객

계는 좋을 것이다.

∙가설1.3: 포디자인이 편리할수록 고

객 계는 좋을 것이다.

다음으로, 고객 계의 선행변수로서 가치

소통에 해당하는 소매마 믹스와 련된 

가설이다. 서비스마 모델에서는 커뮤니

이션을 선행변수로 거론하지 않고 있지

만, 계마 의 일반모델을 따르면 방

 선행변수로서 커뮤니 이션을 들고 있다

(Anderson and Weitz 1992; Mohr, Fisher, 

and Nevin 1996; Morgan and Hunt 1994). 

커뮤니 이션이 원활할수록 계품질이 높

아진다는 것이 기존연구결과이다. 이러한 

논리에 근거하여 가설1.4를 설정한다.

∙가설1.4: 고객커뮤니 이션이 원활할수

록 고객 계는 좋을 것이다.

 

세 번째로, 고객 계의 선행변수로서 가

치제공에 해당하는 소매마 믹스와 련

된 가설이다. 서비스마 모델에서는 핵심

서비스제공과 환장벽이란 개념으로 서비
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스의 요성을 강조하고 있다. 서비스품질

이 높고 서비스직원과 알게 되면 환비용

을 발생하게 하여 타 업체로의 이동을 하지 

않는 것으로 보고 있다(Zeithaml, Bitner, and 

Brown 2008, p.192). 계마 의 일반모

델을 따르면 서비스의 문성이 고객 계를 

높인다고 한다(Crosby, Evans, and Cowles 

1990; Doney and Cannon 1997; Morgan and 

Hunt 1994). 이러한 기존연구에 근거하여 가

설1.5를 설정한다.

∙가설1.5: 고객서비스가 좋을수록 고객

계는 좋을 것이다.

 

끝으로, 고객 계의 선행변수로서 가치제

공에 해당하는 소매마 믹스와 련된 가

설이다. 서비스마 모델에서는 계  유

란 개념으로 애호도 로그램을 강조하고 

있다(Zeithaml, Bitner, and Brown 2008, 

p.192). 서비스마 모델에 따르면 계  

유 를 재무  유 , 사회  유 , 고객화 

유 , 구조  유  등으로 나 고 있는데, 

애호도 로그램은 재무  유 에 해당한

다. 계마 의 일반모델을 따르면 고객

이 계편익을 많이 느낄수록 계품질은 

높아진다고 한다(Hennig-Thurau, Gwinner, 

and Gremler 2002; Morgan and Hunt 

1994; Reynolds and Beatty 1999). 이러한 

기존연구에 근거하여 가설1.6을 설정한다. 

∙가설1.6: 애호도 로그램이 잘 되어 

있을수록 고객 계는 좋을 것이다.

2.5 고객 계와 정  행동의도

고객 계로 말미암아 기업이 얻게 되는 

편익은 우선 비용 인 편익이 있다. 기존고

객을 유지하는 비용이 새로운 고객을 끌어

들이는 비용의 1/3에 불과하다고 한다. 따

라서 비용 감이 고객 계로 말미암아 기업

이 얻게 되는 첫 번째 편익이라고 할 수 있

다. 그 다음으로 얻게 되는 편익은 수요의 

측가능성이다. 단골고객이 있고 일정하게 

이용하게 되면 수요 측이 가능하여 소매

이나 서비스 포는 상품이나 식재료를 

하게 구입하여 손실을 일 수 있다. 더

구나 수요가 측 가능하면 서비스인력도 

히 조 할 수 있어 인력의 시간손실을 

최소화할 수 있다. 

끝으로, 기업이 얻게 되는 것은 고객의 재

구매와 상향구매  고객추천 즉 정  구

이다. 재구매가 반복되고 상향구매로 이어

진다면 기업입장에서는 고객자산(customer 

equity)을 확보하게 되는 것이다. 한, 고

객추천은 가장 효과 이고 효율 인 고객확

보 방안임은 주지의 사실이다. 하지만, 재구

매, 상향구매, 고객추천은 고객의 능동  참

여 없이는 어려운 일이기 때문에 어떤 조건

에서 왜 이러한 행동이 이루어지는지를 논

의할 필요가 있다.

2.5.1 고객 계와 반복쇼핑의도

B to B 거래에서 게임이론에 의하면 고

객 계가 좋으면 거래 방의 기회주의  

행동을 통제할 수 있어 둘 다 이익을 얻게 

된다고 한다(Hill 1990). 그 이유는 반복거

래의 기  때문이다. 구매자입장에서는 반
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복쇼핑의도(frequent shopping intentions)

를 보임으로써, 다시 말해 반복거래의 가능

성을 말함으로써 상 의 기회주의  행동을 

제어할 수 있다고 생각할 수 있다. 따라서 

고객 계가 좋을수록 상 가 지 를 독식

하는 것을 막으려고 강한 반복쇼핑의도를 

보인다고 할 수 있다. 

한편, B to C 거래에서 일반 인 논리는 

이 다. 고객 계는 소비자의 비  비

용을 감시켜주기 때문에 재구매로 이어진

다고 한다. 비 비용에는 시간비용, 탐색

비용, 불편비용, 심리비용 등이 포함된다. 

특히 고객 계는 시간비용, 탐색비용, 심리

비용 등을 여  수 있어 재구매로 이어지

게 한다는 것이다. 이 게 비 비용으로 

재구매의도를 설명하는 논리는 고객만족이 

구매의도에 미치는 향을 설명하는 논리와 

같아 여러 연구에서 그 결과를 확인할 수 

있다. 

컨 , 서비스에 한 소비자들의 이용

의도를 연구한 Dorsch, Grove, and Darden 

(2000)은 소비자들이 과거의 경험에 의해 

자신이 얻게 될 편익을 기 하게 되고, 그

로 말미암아 과거에 이용한 서비스에 한 

재이용 의도를 형성한다고 하 다. 이외에

도 많은 선행 연구들이 고객만족과 재구매/

재방문의도와의 계를 입증하고 있다

(Bolton 1998, Oliver 1997, Spreng, Harrell, 

and Mackoy 1995). 

본 연구의 상은 소매거래로 거래의 특

징이 B to C이면서도 B to B  특징도 함

께 가지고 있기 때문에 두 논리에 근거하여 

가설2를 설정한다. 첫 번째 논리를 요약하

면 상 의 기회주의  행동을 통제하여 

지 를 나 어 가지려고 반복쇼핑의도를 의

도 으로 보인다는 것이고, 두 번째 논리는 

경험을 통해 비 비용을 감할 수 있어

서 반복쇼핑의도를 보인다는 것이다.

∙가설2: 고객 계가 좋을수록 반복쇼핑

의도가 높을 것이다.

2.5.2 고객 계와 상향구매의도

거래를 할 때 따르는 ‘교섭, 감시, 이행비

용’이 거래비용이다(Rindfleisch and Heide 

1997). 이러한 비용이 발생하는 이유는 인

간의 기회주의  행동 때문이다. 기회주의

 행동에 언제나 노출되는 것이 아니라 자

산특유성, 환경 불확실성, 행동불확실성 등

이 높을 때 노출된다. 따라서 거래 방은 

이러한 거래비용을 이고자 여러 가지 거

래구조를 마련하는데 그 종류는 다음과 같

다(Williamson 1985). 

첫 번째가 내부화다. 거래비용이 매우 높

은 경우에는 상호 간에 지배구조를 통해 내

부화를 하는데 외부에서 자원을 조달하다가 

직  생산하는 것이 그 다. 두 번째가 계

약이다. 계약을 통해 거래조건을 미리 정해

놓으면 거래 때마다 발생하는 거래비용을 

일 수 있기 때문이다. 세 번째가 제3자에

게 거래를 조정하게 하는 것이다. 거래비용

이 많이 발생하는 경우 제3자가 개입하여 

거래비용을 이는 방식이다. 끝으로 암묵

 약속이다. 거래비용을 이는 방식  

가장 약한 방식으로 명시  약속인 계약에 

비하여 계약서가 없는 계약을 암묵  약

속이라고 한다.

거래비용을 이는 이들 네 가지 방식 

 고객 계는 암묵  약속에 해당하는 것
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이다. 따라서 계품질이 높으면 거래비용

을 낮출 수 있어 보다 고가인 상향구매

(up-buying)  다른 제품의 구매인 교차

구매(cross-buying)까지도 높아질 것으로 

보아 가설3을 설정한다. 상향구매인 경우 

고가라 거래비용이 더 많이 발생할 수 있기 

때문에 거래비용을 감할 수 있는 계가 

요한 선행변수가 될 수 있을 것으로 볼 

수 있다. 따라서 다음과 같이 가설 3을 설

정한다.

∙가설3: 고객 계가 좋을수록 상향구매

의도가 높을 것이다.

2.5.3 고객 계와 추천의도

리인이론에 따르면 주인과 리인의 

이해가 다르고 목 이 다르므로 어쩔 수 없

이 리인문제는 발생한다. 리인문제가 

발생하는 상황은 두 가지로 리 계를 맺

기 에 발생하는 경우와 계를 맺은 후 

발생하는 경우가 있다. 이처럼 주인이 리

인을 선별하기 해 부담하는 선별비용

(screening cost)과 리인의 도덕  해이를 

감시하기 해 부담하는 감시비용(monitoring 

cost)을 리인비용(agency cost)이라고 한

다(Bergen, Dutta and Walker, Jr. 1992). 

계를 맺기  선별하고 감시하는 리

인비용을 이고자 고객은 여러 가지 방식

을 동원할 것이다. 우선 본원  욕구를 충

족할 수 있는지를 확인할 것이고, 한 감

정 인 욕구나 자기표 인 욕구의 충족 

여부를 검사할 것이며, 끝으로 어느 정도의 

반복이용을 통해 이것을 재차 검토할 것이

다.

고객 계는 일종의 주인- 리인 계로 볼 

수 있는데 고객이 이미 선별비용과 감시비

용을 여러 가지 방식을 통해 다고 보기 

때문에 지인에게 그 편익을 제공하기 해 

추천의도를 갖게 된다고 볼 수 있다. 따라

서 가족, 친지, 친구 등 그 편익을 공유할 

가치가 있는 사람들에게 추천할 것으로 볼 

수 있어 가설4를 설정한다.

∙가설4: 고객 계가 좋을수록 추천의도

가 높을 것이다.

2.6. 정  행동의도와 지갑 유율

2.6.1 반복쇼핑의도와 지갑 유율

최근 지갑 유율(SOW: share of wallet)

에 한 개념이 많은 연구자의 심의 상

이 되고 있는데, 그 이유는 고객만족이 실

질  구매행동으로 이어지는지를 기업은 알

고 싶어 하기 때문일 것이다. 고객만족과 

지갑 유율의 계에 한 기연구들은 둘 

사이의 계가 유의 이라는 결과를 보고하

고 있다(Bowman and Narayandas 2004; 

Keiningham, Perkins-Munn, and Evans 

2003; Pekins-Munn, Aksoy, Keiningham, 

and Estrin 2005). 

Perkins-Munn et al.(2005)은 트럭운송회

사와 제약회사를 표본으로 하여 두 분야의 

산업에서 SOW를 소비자 실제구매의 용

변수로 사용하는 것이 한지를 검증하

다. 즉, SOW를 실제구매  재구매의 

에서 유사성과 차이 에 한 핵심 요인을 

도출해 보았다. 분석결과 SOW가 실제구매

의 용변수로 받아 들일만 하다고 한다.
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Jones and Sasser(1995)는 “충성도에 

한 궁극  측정치는 카테고리 안에서의 

SOW이다.”라고 말한다. 비록 이런 주장이 

과장된 면이 있지만, 종종 연구자들에 의해 

충성도를 신하는 실제행동을 측정하는 지

표로 사용되고 있다(Bowman and Narayandas 

2004). Rust, Lemon, Zeithaml(2004)은 고객

만족과 기쁨은 고객유지와 고객 충성도에 

매우 강한 향을 미치며, 이러한 결과는 

고객을 더 오랫동안 유지할수록 더 많은 

SOW를 얻을 수 있다고 강조하 다.

지갑 유율, 즉 SOW는 소매업자에게 

차 요하게 인식되고 있다. 동시에 여러 

업태의 소매 을 이용하는 소비자의 일반

인 특성 때문이다. 신규고객을 끌어들이기

가 어려운 요즈음, 어떻게 하면 고객의 총

소비 카테고리 내에서 경쟁업체보다 자신의 

포에서 고객이 더 많은 소비를 하게 할 

수 있을지가 사업 략의 핵심  고려요소가 

되어 가고 있다.

앞서 고객 계가 반복쇼핑의도를 높이는 

이유를 설명했다. 만약 반복쇼핑의도가 높

은데도 불구하고 SOW가 낮은 경우, 기업

은 이 고객에 해 어떻게 생각할까? 단기

으로는 신뢰하겠지만, 장기 으로는 기회

주의  행동을 하고 있음을 알 것이고 이 

때문에 기업은 나름 로 이익을 찾는 방식

을 모색하게 될 것이다. 그 결과 죄수의 딜

마에 빠지게 되고 모두가 손해를 보게 될 

수 있다. 따라서 고객은 구매의도를 보일 

뿐만 아니라 실제 소비지출도 가능한 높일 

것으로 추론하여 가설5를 설정한다.

∙가설5: 반복쇼핑의도가 높을수록 지갑

유율이 높을 것이다.

2.6.2 상향구매의도와 지갑 유율

상향구매의도(up-buying intention)란 고

객이 포나 기업에서 구매한 제품에 해 

만족한 후 그 포나 기업에서 자신이 주로 

구매한 제품보다 더 고가의 제품을 기꺼이 

구매하려고 하는 의도를 말한다. 비슷한 개

념인 교차구매의도(cross-buying intention)

는 주로 구매하는 제품 이외의 다른 종류의 

제품을 구입하는 것을 말한다. 의 두 개

념은 업계에서는 비슷한 의미로 사용된다. 

이러한 상향구매나 교차구매는 새로운 고객

을 창조하기 어려운 시 에, 기업이나 포

들이 을 두는 마 략의 하나이다. 

상향구매나 교차구매와 의미는 다르지만 

비슷한 맥락으로 논의되는 지불의향(WTP: 

willingness to pay)이 있다. 지불의향은 고

객이 지불할 의사가 있는 최 화폐가격이다

(Cameron and James 1987; Krishna 1991). 

따라서 WTP는 화폐단 로 측정된 소비경

험, 혹은 이용경험에 해 한 사람이 할당

하는 측정가치이다. 이러한 WTP는 고

(Kalra and Goodstein 1998), 소비자 거래 

패턴(Krishna 1991), 그리고 시제품 시장테

스트(pre-test market)와 같은 마  분야

에서도 연구되고 있다. 

지 까지의 연구결과들을 바탕으로 요

한 문제가 두하는데 그것은 고객만족이 

과연 제품 는 서비스에 한 WTP에 어

떤 향을 미칠 것인가이다. 이 계가 

요한 것은 고객만족을 화폐가치(price)와 직

 연결한다는  때문이다. 그리고 이 화

폐가치는 기업의 수익성과 직 으로 연결

된다(Finkelman 1993; Reichheld 2003). 

이러한 요성에도 지 까지의 연구들에
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서는 고객만족의 화폐가치 련 성과의 계

에 하여 별다른 심을 두지 않았다. 다

만, 지 까지의 연구들에서 Anderson(1996)

이 이러한 계에 한 연구를 하 고, 기

업수 에서 고객만족과 화폐가치의 계가 

분명하지 않고 혼합된 결과를 나타낸다고 

보고하 다. 

Homburg, Koschate, and Hoyer(2005)는 

Anderson(1996)과 Gotlieb, Grewal, and 

Brown(1994)의 선행연구의 연구결과를 바

탕으로 하여 WTP에 하여 고객만족이 정

(+)의 강력한 효과가 존재하며 실망이론

(disappointment theory)에 근거한 비선형

 함수 구조를 제시하 다. 덧붙여 계의 

동 (dynamic) 측면을 시험하여 만족의 

 효과가 특정한 거래에서의 만족보다 

WTP에 더욱 강한 효과를 가진다는 증거를 

제시하 다.

본 연구에서는 상향구매의도와 교차구매

의도를 WTP의 증분으로 해석하여 고객의 

계품질이 높을수록 더 많은 구매를 하는

지를 검증하고자 한다. 상향구매의도는 고

객이 특정 포에서 상품카테고리의 범 를 

넓히거나 동일 카테고리 내에서 더 높은 가

격의 상품을 구매하려는 의도이다. 문제는 

상향구매의도가 과연 소비지출의 선행지표

가 될 수 있는가이다. 상향구매의도를 향후 

의도로 본다면 재의 지갑 유율에 향을 

미친다고 볼 수 없지만, 고가구매의도로 본

다면 재의 소비지출에 향을 미칠 것이

다. 따라서 본 연구에서는 후자 에서 

가설6을 설정한다. 만약 이 가설이 입증된

다면 상향구매의도가 지갑 유율의 선행지

표가 될 수 있기 때문에 기업은 이것의 측

정을 리  의미에서 고려해볼 필요가 있

는 것이다. 

∙가설6: 상향구매의도가 높을수록 지갑

유율이 높을 것이다.

2.6.3 추천의도와 지갑 유율

Reichheld(2003)는 순추천자 수(Net Promoter 

Score)가 고객만족지수와 비교할 때 가장 

좋은 측치이며, 덧붙여 “성장에 필요한 

가장 요한 숫자”라고 주장한다. 이후 많

은 경 자가 순추천자(Net Promoter)에 

해 심을 두기 시작하 다. Reichheld(2003)

의 가장 요한 메시지는 고객만족과 고객

유지에 한 측정이 기업성장 달성에 별로 

도움이 되지 않는다는 것이다. 신 구 이 

성장과 련된 가장 요한 측정기 이라는 

것이다. 그러나 구  측정기 인 NPS를 계

산하기 해 특별한 방법으로 디자인되어야 

한다(Reichheld 2003). 첫째, 조사 응답자들

은 그들이 임의의 기업을 추천할 가능성을 

평가하기를 요구받는다. 둘째, 기업 평가 시 

9  는 10 의 등 에 응답한 응답자

(promoter)에서 6  이하의 등 을 선택한 

응답자(detractors)를 차감한 차이를 기업의 

NPS(Net Promoter Score)라 한다.

많은 문헌에서 Net Promoter에 해 언

을 하 으나 Net Promoter의 가장 요

한 메시지는 “기업의 성장 능력에 한 하

나의 가장 신뢰성 있는 지표”라는 것이다. 

덧붙여 Reichheld(2003)는 “Net Promoter는 

개별  고객의 행동에 해서는 약간 덜 정

확하지만, 기업의 성장을 측하기 해서 

다항목 조사를 통한 데이터를 바탕으로 한 

모델을 사용하는 것보다 훨씬 더 정확한 사
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<그림 2> 연구모델

업 반의 성장 추정치”라고 보고하고 있

다.

최근 들어 이와 같은 순고객추천지수가 

고객만족지수를 체하여 사용할 수 있다는 

논리가 등장하고 있다. 추천의 가치는 그 

스스로 존재하지만, 만약 추천의도가 고객 

자신의 지갑 유율에까지 향을 미친다면 

매우 요한 지표임을 발견하게 될 것이다. 

가설7은 특별한 이론  바탕 없이 과연 추

천의도가 추천이라는 본래 의미 외에도 자

신의 소비지출인 지갑 유율에 향을 미치

는지를 확인하기 해 설정하 다.

 

∙가설7: 추천의도가 높을수록 지갑 유

율이 높을 것이다.

2.7 고객 계와 소비지출

고객 계는 반복쇼핑의도, 상향구매의도, 

추천의도 등을 통해 지갑 유율에 향을 

미치기도 하겠지만, 직 으로 향을 미

칠 가능성도 있다. 그 이유는 게임이론, 거

래비용이론, 리인이론 등으로 설명할 수 

있다. 이들 세 논리에 따르면 다음과 같이 

고객 계는 소비지출에 직 인 향을 미

칠 수 있다. 

첫째, 고객 계로 상 가 기회주의  행

동을 하지 않으면 지 를 상호 간에 공유

할 수 있기 때문에 특정 업체에 한 지출

을 높일 것이다. 둘째, 고객 계로 거래비용

을 감할 수 있기 때문에 그러한 편익을 

더 리기 해 특정업체 소비지출을 늘릴 

것이다. 셋째, 선별비용과 감시비용을 감

했기 때문에 새로운 거래처로 바꾸어 굳이 

새로운 비용을 감수하려 하지 않을 것이다. 

이들 세 가지 논리에 근거하여 가설8을 설

정한다. 

 

∙가설8: 고객 계가 높을수록 지각 유

율이 높을 것이다.
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Ⅲ. 연구방법

3.1 연구개념의 조작  정의와 측정

3.1.1 소매마 믹스

계품질의 선행변수를 일반 으로 계

요인이라고 하는데, 본 연구는 계요인을 

소매마 믹스로 한정한다. 그 이유는 할

인 과 고객 간의 계가 연구 상이기 때

문이다. 소매마 믹스는 Levy and Weitz 

(2007)의 견해를 바탕으로 다음과 같이 정

의하고 측정한다. 

첫째, 제품구색에 한 인식이다. 제품구

색을 계열의 다양성, 다양한 랜드, 충분한 

재고, 신선도 등으로 정의하고 다음과 같이 

7  리커트척도로 측정한다( : 내가 지  

이용하는 할인 은 다양한 제품을 갖추고 

있다).

둘째, 가격에 한 인식이다. 소매 의 가

격을 렴성, 실리성, 정성, 바구니가격으

로 정의하고 이를 7  리커트척도로 측정한

다( : 내가 지  이용하는 할인 의 제품

가격은 반 으로 경쟁 포보다 렴하다).

셋째, 커뮤니 이션에 한 인식이다. 

세일의 다양성과 이에 한 정보제공, 구

매시 고, 웹서비스를 할인 의 마 커

뮤니 이션으로 정의하고 7  리커트척도로 

측정한다( : 내가 지  이용하는 할인 은 

세일이나 여타 정보를 고객들에게 잘 

제공하고 있다).

넷째, 포디자인에 한 인식이다. 포

디자인은 내부동선과 인테리어, 제품 이아

웃, 제품진열 등으로 정의하고 7  리커트

척도로 측정한다( : 내가 지  이용하고 

있는 할인 은 내부의 동선이나 디자인이 

쇼핑하는데 편리하게 잘되어 있다).

다섯째, 고객서비스에 한 인식이다. 고

객서비스는 반  서비스, 편의시설, 종업

원의 노력과 성의, 생활편의시설, 반품교환 

등으로 정의하고 7  리커트척도로 측정한

다( : 내가 지  이용하는 할인 의 반

인 서비스는 마음에 든다).

여섯째, 애호도 로그램에 한 인식이

다. 애호도 로그램은 포인트 립제도의 

구비와 화의 용이성 두 가지를 7  리

커트척도를 측정하 다( : 내가 지  이용

하는 할인 은 포인트 립제도가 잘 되어 

있다).

3.1.2 고객 계

본 연구에서는 고객 계를 고객만족에 

비하여 정의한다. 고객 계란 거래경험을 

통해 거래 방이 갖게 되는 감정 , 인지

 연 의식으로 정의한다. 컨 , 거래경

험을 통해 갖게 되는 몰입, 신용, 호의, 애

착 등을 총칭한다. 따라서 고객 계는 이러

한 감정 , 인지  연 의식의 정도로 측정

할 수 있다. 인지  연 의식은 특정 소매

이 자신에게 득이 되게 한다는 믿음

(credibility)으로 정의하고, 감정  연 의식

은 좋아하는 호의와 애착(attachment)으로 

정의한다. 본 연구에서는 와 같은 정의를 

Reynolds and Beatty(1999)의 연구를 참조

하여 4개의 설문항목을 사용하 으며 표

인 는 다음과 같다( : 나는 지  이용

하고 있는 할인 에서 앞으로도 계속 쇼핑

할 것이다). 
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3.1.3 정  행동의도

첫째, 상용쇼핑의도는 이용의지, 이용의 

유리함, 고객으로서의 시민행동 등으로 정

의하 다. 특히 고객시민행동은 유념해야 

할 내용이다. 본 연구에서는 와 같은 정

의를 Neese and Taylor(1994)의 연구를 참

조하여 7  리커트척도 3가지 항목으로 측

정한다( : 내가 지  이용하는 할인 을 

다음에도 이용할 것이다).

둘째, 상향구매의도란 몇 가지 의미를 함

축하는 넓은 의미로 정의한다. 먼 , 고가를 

구매할 의도이고 다음이 교차구매이다. 교

차구매는 지  구입하고 있는 품목뿐만 아

니라 다른 품목까지도 구입할 의도를 말한

다. 세 번째로 더 많이 더 지출하는 것도 

상향구매의도에 포함한다. 이 게 정의한 

개념을 Homburg, Koschate, and 

Hoyer(2005)의 연구를 참조하여 우리나라

의 할인  실정에 맞게 수정하 다( : 나

는 내가 지  이용하는 할인 에서 내가 주

로 구매하는 제품보다 더 고가의 제품을 구

입할 용의가 있다).

셋째, 추천의도란 기업과의 거래에 만족

한 후에 나타나는 행동으로서 다른 사람에

게 그 기업에 해 추천하거나, 정 인 

구 을 하는 행동의도를 말한다. 추천은 두 

가지로 소극  추천과 극  추천으로 나

며 Price and Arnould(1999)의 정의를 참

조하여 3개의 설문항목을 사용하 다( : 

나는 나의 조언을 들으려는 군가에게 주

로 사용하는 이 할인 을 추천할 것이다).

3.1.4 지갑 유율

지갑 유율(share of wallet)은 해당 카테

고리에 한 체지출  특정 소매 에서 

구입하는 액수가 차지하는 비율을 말한다. 

가령 월 10만 원 정도의 맥주를 구매하는 

가정에서 인근 할인 에서 3만 원 정도를 

구입한다면 30%가 지갑 유율이 된다. 할

인 에 요한 것은 단골고객이 다른 경쟁

포보다 자사 포에서 더 많은 지갑을 열

어 많은 지출을 하는 것이다. 본 연구에서

는 Cooil, Keiningham, Aksoy, and Hsu 

(2007)의 연구를 참고하여 비율척도로 소비

지출을 측정하 다( : 나의 월 총 소비지

출  식품의 소비지출을 100%로 가정할 

때, 내가 지  이용하는 할인 에서의 지출

비율은 월평균 약 (     ) %이다.).

 

3.2 조사방법  표본의 특성

본 연구에서 설정한 연구가설을 검증하

기 해 표 인 형할인 인 이마트와 

홈 러스의 고객을 상으로 하여 서울의 

표 인 포(이마트 양재 , 이마트 역삼

, 홈 러스 동 문 , 홈 러스 가양 , 

홈 러스 천 )에서 표본을 추출하 다. 

자료수집기간 동안 각 조사 상자를 하

여 설문응답에 한 조를 부탁하고 참여

의사를 밝힌 상자들에 한하여 설문조사를 

하 으며, 응답자들에게는 설문조사 에 

소정의 보상품을 제공하여 성실한 응답을 

유도하 다. 설문조사를 해 총 600부의 

설문지가 배포되어 599부가 회수되었는데, 

불성실하게 응답한 59명을 제외한 540부가 

자료 분석에 사용되었다. 
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구분 측정항목 선택된 항목 신뢰성 계수

제품구색 4 4 0.788

가격 4 4 0.838

커뮤니 이션 4 4 0.849

포디자인 3 3 0.776

고객서비스 6 5 0.835

애호도 로그램 3 2 0.759

고객 계 4 4 0.932

반복쇼핑의도 3 3 0.860

상향구매의도 4 3 0.848

추천의도 3 3 0.922

<표 1> 신뢰성 분석결과

표본의 구성을 보면 여성이 438명(81%)

으로 압도 으로 많았으며, 연령 는 30

(219명, 42%)가 가장 많았다. 결혼 여부를 

조사하지는 않았으나 이러한 결과는 30  

여성 주부들의 할인  이용도가 매우 높을 

것이라는 측을 가능하게 한다.

Ⅳ. 척도의 정제, 조작도 검증  

가설검증

4.1 자료의 정화

4.1.1 신뢰성 검증

각 연구개념의 측정항목들에 한 내

일 성의 검정은 Cronbach's α값으로 검정

하 으며 신뢰성을 해하는 항목들은 제거

하 다. <표 1>에서와 같이 연구개념 별 α

계수 값은 제품구색 0.788, 가격 0.838, 커뮤

니 이션 0.849, 포디자인 0.776, 고객서비

스 0.835, 애호도 로그램 0.759, 고객 계 

0.932, 반복쇼핑의도 0.860, 상향구매의도 

0.848, 추천의도 0.922로 나타났다. 이는 일

반  신뢰성 기 을 넘어서고 있어 내  일

성이 확보된 것으로 본다. 

4.1.2 타당성 검증

척도에 따라 신뢰성을 검증해야 하는지

는 여러 견해가 있다. 반 척도는 필요하고 

형성척도는 필요 없다는 견해가 있다( : 

Jarvis, MacKenzie, and Podsakoff 2003). 

형성척도인 소매 마 믹스를 제외한 변수

들인 고객 계, 반복쇼핑의도, 상향구입의

도, 추천의도에 한 타당성분석을 하 다. 

각 항목의 타당성 평가를 해 AMOS 6.0

을 이용하여 측정모델수 에서 1차 확인요

인분석을 실시하 다. 한편, 선행변수인 제

품구색, 가격, 커뮤니 이션, 포디자인, 고

객서비스, 애호도 로그램은 평균값을 사

용하여 분석에 사용하 다. 반복쇼핑의도, 

상향구매의도 그리고 추천의도는 3개의 측
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χ
2 p-value GFI NFI CFI

고객 계 4.211 0.122 0.991 0.994 0.997

반복쇼핑의도 just-identified

상향구매의도 just-identified

추천의도 just-identified

<표 2> 1차 확인요인분석 결과

최종 항목 수 Item p-value t 표 화된 회귀계수 AVE

고객 계 4

item1 - - 0.819

0.725
item2 0.00 26.977 0.924

item3 0.00 23.586 0.846

item4 0.00 22.198 0.812

반복쇼핑의도 3

item1 - - 0.795

0.622item2 0.00 19.045 0.791

item3 0.00 18.764 0.780

상향구매의도 3

item1 - - 0.669

0.648item2 0.00 16.554 0.869

item3 0.00 16.505 0.861

추천의도 3

item1 - - 0.862

0.758item2 0.00 27.367 0.889

item3 0.00 25.948 0.861

<표 3> 2차 확인요인분석 결과

정항목으로 이루어져, just-identified 되었

다. 이는 자유도가 0인 것을 의미하며 이 

경우 합도 지수는 계산되지 않기 때문에, 

이 항목들에 해서는 요인부하량(factor 

loading)을 이용하여 집  타당성만을 확인

하 다. <표 2>에서 보는 바와 같이 연구

개념을 구성하는 항목의 합도는 1차 확인

요인분석 결과 체로 우수한 것으로 나타

났다.

신뢰성분석과 1차 확인요인분석을 한 결

과, 1차 확인요인분석에서 항목을 제거할 필

요는 없었으며, 이 자료를 바탕으로 2차 확

인요인분석을 실시하 다. 분석결과, 하나의 

항목이 다른 항목들과 높은 공분산을 갖는 

것으로 나타나(modification indices 결과 

covariance가 높게 나타남), 이 두 항목에 공

분산을 설정하 다. 2차 확인요인분석 결과

에 의한 합도는 χ2=218.819, p-value=0.00, 

GFI=0.940, RMSR=0.055, NFI=0.959, CFI=0.969

로 나타나 반 으로 Hair et al.(2006)이 

제시한 기 을 넘어서는 것으로 나타났다. 

한, 각 항목의 요인부하량은 모두 유의

이었으며, 표 화 요인부하량 역시 체로 

기 치를 웃도는 것으로 나타났다. 그리고 

AVE(평균분산추출; average variance extracted) 

를 계산하 는데, 모두 기 치 이상으로 나

타나 집 타당성(convergent validity)이 확

인되었다(AVE>0.5가 바람직함). 각 값의 

계산된 값과 2차 확인요인분석 결과는 다음

의 <표 3>과 같다.
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고객 계 반복쇼핑의도 상향구매의도 추천의도

반복쇼핑의도
0.848

0.719

상향구매의도
0.599 0.579

0.358 0.335

추천의도
0.865 0.784 0.611

0.748 0.614 0.373

* 각 셀의 에 굵게 표기된 값은 상 계 값을 의미하며, 아래에 있는 값은 상 계의 제곱 값이다.

<표 4> 변수들의 상 계

<그림 3> 가설검증의 결과

마지막으로 별타당성(discriminant validity)

의 확인을 해 Fornell and Larcker(1981)

가 제안한 방법(AVE>Corr2이면 별타당

성이 있다)을 이용하여 확인하 다. <표 

4>는 두 연구개념 간의 상 계와 그 제

곱 값을 나타낸다. <표 4>에 나타난 바와 

같이, 각 상 계의 제곱 값은 AVE값보다 

부분 작게 나타나 본 연구의 척도들의 

별타당성이 확인되었다.

4.2 가설의 검증

두 단계의 확인요인분석 후 정제된 항목

으로 AMOS 6.0을 이용하여 가설검증을 하

다. 연구모델의 분석결과 χ
2=401.901, 

p-value=0.00, GFI=0.929, RMSR=0.241, 

NFI=0.945, CFI=0.964로 나타나 반 으로 

우수한 것으로 나타났으며 가설검증의 결과

는 <그림 3>과 같다.
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가설1은 소매마 믹스가 고객이 원하

는 로 잘 되어 있으면 고객 계가 높을 

것이라는 가설이다. 분석 결과 커뮤니 이

션이 고객 계에 미치는 향(t=-0.780)을 

제외한 나머지 소매믹스는 모두 유의 으로 

정 (+) 향을 미치는 것으로 나타났다. 

한, 고객 계가 정  행동의도  지갑

유율에 미치는 향은 모두 지지되었다. 

하지만, 가설5(반복쇼핑의도와 지갑 유율), 

가설7(추천의도와 지갑 유율)의 경우 계수 

값이 -0.041(t=-0.313), -0.135(t=-1.141)로 유

의하지 않아 가설은 지지되지 않았다.

가설검증의 결과에 따른 의미는 다음과 

같다. 첫째, 커뮤니 이션을 제외한 모든 소

매마 믹스가 고객 계에 유의한 향을 

미쳤다. 즉, 할인 의 제품구색, 제품가격, 

포디자인, 고객서비스, 애호도 로그램을 

정 으로 단할수록 고객 계는 높아지

는 것으로 나타났다. 특히 커뮤니 이션과 

고객 계 간의 계가 유의한 결과가 나타

나지 않았다는 것은 생각해볼 여지가 있다. 

이는 부분 식품  생활필수품에 한 장

보기와 같이 반복 인 거래가 이루어지는 

상황에서는 이나 세일을 이미 알고 있

기 때문으로 짐작되지만, 마 커뮤니 이

션의 요성이 확인되지 않은 은 시사 하

는바가 크다고 할 수 있다. 연구결과에서 

다시 논의하기로 한다.

둘째, 소매마 믹스 에서 애호도 

로그램, 고객서비스, 가격, 제품구색, 포디

자인의 순서로 고객 계에 미치는 향이 

큰 것으로 나타났다. 할인  기에는 가격

과 제품구색이 포의 차별화요인으로 포

경쟁력의 가장 큰 원천이었으나, 지 은 거

의 동질화되고 있음을 시사하고 있다. 바꾸

어 말해 성숙기에 어들면 애호도 로그

램과 고객서비스가 차별화의 원천이 될 수 

있음을 시사하고 있다. 당연한 논리로 볼 

수 있지만, 업의 기에는 가치제안의 창조

나 소통이 요할 수 있지만, 성숙기에 

어들수록 가치제공  가치향상이 요함을 

시사하고 있다. 

셋째, 고객 계는 반복쇼핑의도에 정  

향을 미치는 것으로 나타났다. 가설 설정

을 한 논리로 지속  계의 의도는 상

의 기회주의  행동을 통제하려는 의도에서 

행해진다고 했다. 반복쇼핑의도가 지갑 유

율로 연결되지 않음을 가설5의 결과에서 확

인했기 때문에 이러한 논리  추론은 더 큰 

의미가 있다고 볼 수 있다. 따라서 반복쇼핑

의도는 할인 의 기회주의  행동을 통제하

려는 다분히 의도된 답이라고 할 수 있다. 

넷째, 고객 계는 상향구매의도에 정  

향을 미치는 것으로 나타났다. 거래비용

이론에 따르면 고객 계가 높은 경우 험

이 수반되는 고가제품이나 다른 제품을 구

입하는데 따르는 거래비용을 일 수 있기 

때문에 상향구매의도를 가질 것이라는 논리

는 성립한다고 볼 수 있다. 이는 할인업체 

간 경쟁이 심화하고 시장이 성숙하면서 업

트 이딩(up-trading)상품을 보강하여 기존

고객의 객단가 상승을 유도하는 할인  

략과 일맥상통한다. 

다섯째, 고객 계는 추천의도에 정  

향을 미치는 것으로 나타났다. 고객 계

를 통해 감한 리인비용을 지인들과 공

유하려고 한다는 논리를 입증할 수 있었다. 

하지만, 추천의도가 실제행동인 지갑 유율

로 이어지지 않아, 이 한 상 방의 기회

주의  행동을 이려는 의도된 답이라고 



할인점에서 고객관계의 선행변수 및 결과변수에 관한 연구  45

추론할 수 있다. 

여섯째, 상향구매의도와 지갑 유율은 

정 인 계가 있는 것으로 나타났다. 이는 

할인 들이 고객 계를 높여 상향구매의도

를 높이면 고객들의 주머니에서 좀 더 많은 

지출이 이루어질 수 있음을 시사하고 있다.

끝으로, 고객 계가 바로 지갑 유율로 

이어지는 것을 확인하 으나 반복쇼핑의도, 

추천의도는 그 지 못하 다. 이러한 결과

는 고객만족에서 결과변수로 주로 사용하는 

정  행동의도가 실제행동(지갑 유율)의 

지표가 되지 않을 수 있음을 시사한다.

Ⅴ. 연구결과  연구의 한계

5.1 연구결과의 이론 , 실무  시사

5.1.1 이론  시사

 본 연구는 B to C 거래이지만, B to B 

거래의 특징을 갖는 할인 과 고객 간의 거

래를 연구 상으로 하고 있다. 할인 과 고

객 간의 거래를 고객만족의 이 아니라 

고객 계의 으로 보는 것이 본 연구의 

주요 특징이다. 고객 계의 선행변수를 소

매마 믹스로 한정한 것 한 특징이며

(기존의 계마 모델과 다름), 결과변수

를 행동의도와 실제행동(지갑 유율) 둘 다

를 사용한 것도 본 연구의 특징이다. 연구

목 을 검증하기 해 13개 가설을 설정하

여 이  10개 가설이 지지되었으며 연구결

과  그 의미는 다음과 같다. 

첫째, 본 연구결과는 반 으로 B to C 

거래이지만 B to B  특징을 갖는, 즉 빈번

히 그리고 반복 으로 이루어지는 거래일 

때 고객 계로 근하는 것이 실제행동을 

측하는데 유리할 수 있음을 시사한다. 본 

연구는 어디까지나 고객 계로 보는 것이 

타당할 수 있음을 보여주고 있다. 향후 연

구에서 고객만족을 매개변수로 한 연구와 

비교할 필요가 있다.

둘째, 본 연구는 2004년도 미국마 학회

에서 마 을 가치창조, 가치소통, 가치제

공의 로세스로 보는데 착안하여 소매마

믹스를 가치제안창조(제품구색, 가격, 포

디자인), 가치제안소통(커뮤니 이션), 가치

제안제공(고객서비스, 애호도 로그램) 등

으로 나 고 있다. 이들  가치제안창조와 

가치제안제공은 계품질을 높이지만, 가치

제안소통은 그 지 못한 것으로 나타났다. 

특히 가치제안제공에 비해 가치제안제공의 

의미가 큰 것을 발견하 다. 그 이유는 할

인 이라는 업태의 수명주기에서 찾을 수 

있을 것이다.

셋째, 결과변수를 정  행동의도(세 가

지)와 실제행동(지갑 유율)으로 나 어 보

려 한 것이 본 연구의 요한 공헌이라고 

볼 수 있다. 연구결과에 따르면 상향구매의

도가 실제구매행동의 의미 있는 선행지표가 

될 수 있음을 시사하고 있다. 그 다고 반

복쇼핑의도나 추천의도가 무의미한 것은 아

니다. 재의 쇼핑을 유지하거나 정  구

을 하겠다는 의도이기 때문에 이들은 그 

자체로서 의미가 있는 것으로 보아야 할 것

이다.

끝으로, 본 연구는 계마 의 새로운 

버 을 제시하고 있다. 일반모델과 서비스

마 모델의 후속인 소매마 모델로 명
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명할 수 있다. 이 모델의 특징은 소매마

믹스를 선행변수로 설정한 것이고, 결과

변수로 행동의도(반복쇼핑의도, 상향구입의

도, 추천의도)와 실제행동(지갑 유율)으로 

정리한 것이다. 

5.1.2 실무  시사

본 연구결과에 근거하여 다음과 같은 실

무  시사 을 제안할 수 있다. 

첫째, 우리나라에서 할인 은 이젠 포화

상태로 성숙기에 어들었다고 볼 수 있다. 

수명주기상 성숙기에 어들수록 마  

로세스에서 가치제안제공이 요하다고 할 

수 있다. 특히, 애호도 로그램이 가장 

요한 것으로 밝 졌다. 따라서 CRM으로 

고객자산을 리하는 여러 가지 로그램이 

개발되어 소개되고 있는 것은 한 조치

라고 할 수 있다. 한, 요즈음 소매업체들

이 문화 로그램을 고 화하려는 움직임은 

기존의 재무  애호도 로그램에 비해 직

성이 떨어지지만, 감정  연 를 형성하

는 데는 매우 효과 일 수 있다. 

둘째, 고객만족을 모든 거래에서 정  

행동의 선행변수가 되는 것으로 지 까지 

사용하 다. 본 연구의 결과에 따르면 고객

계가 빈번히 거래가 이루어지는 상황에서

는 오히려 더 의미 있는 매개변수가 될 수 

있음을 시사한다. 따라서 고객만족과 계

품질을 동시에 조사할 것을 소매업계에 제

안한다.

셋째, 반복쇼핑의도, 추천의도 등이 사실

은 고객의 지갑 유율로 연결되지 않는다는 

이다. 최근 들어 고객만족지수를 신하

는 지수로 순고객추천 수(NPS)가 많이 거

론되고 있다. 본 연구결과에 따르면 NPS 

한 지갑 유율에 한 선행지표가 되지 

못함을 알 수 있다. 따라서 상향구매의도를 

측정하는 새로운 지표의 개발이 필요하다고 

볼 수 있다. 

끝으로, 소매마 믹스  커뮤니 이션

이 계품질에 유의 이지 않았다. 그 이유

를 논의하는 데 도움이 되고자 기존의 할인

 커뮤니 이션에 해 간단히 논의한다. 

(1)할인 에서 주로 사용하는 커뮤니 이션

수단은 단이며, 소매 은 단이 가장 

향력이 큰 것으로 알고 있다. 단은 1주일 

혹은 2주일에 1회 발행하여 신문삽지로 상

권내의 고객에게 배포하고 있다. 많은 고객

이 단 고를 보고 구매하여, 특히 단배

포 당일 단효과로 인해 단게재 상품의 

매출이 상승한다. (2)최근 증가하는 웹사이

트가 있다. 부분의 여성들인 고객이 웹사

이트를 잘 이용하지 않아 커뮤니 이션의 

효과가 떨어진다고 할 수 있다. (3) 포 내 

커뮤니 이션이다. 평상시 포에는 무나 

많은 커뮤니 이션 도구들이 어지럽게 게시

되어 있어 일부 고객은 “무당집 같다.”는 

표 을 한다. 복잡한 상황에서, 고객은 심 

품목의 POP 고나 내 사원의  

활동에 향을 받아 장에서 구매 결정을 

하게 되는 경우가 많아 커뮤니 이션효과가 

낮을 수 있다. 이들 3가지 이유 때문에 커

뮤니 이션의 고객 향력은 반 으로 미

미한 것으로 볼 수 있다. 본 연구는 이러한 

기존의 커뮤니 이션이 문제가 있다는 것을 

말하는 것은 아니다. 다만, 이러한 커뮤니

이션 방식으로는 계품질로 이어지지 않음

을 지 하고 있다.
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5.2 한계 과 미래연구를 한 제언

탐색 인 연구라 한계가 많다. 한계 을 

짚어보고 향후 연구를 해 몇 가지를 제안

한다.

첫째, 본 연구는 여러 형태의 소매업태  

할인 을 상으로 했기 때문에 소매업계 

체로 일반화하기에는 무리가 있다. 즉, 소

매업계의 선두주자라고 할 수 있는 할인

들의 고객을 상으로 했기 때문에 향후 연

구에서는 백화 , 인터넷쇼핑, 홈쇼핑, 

MWC(Membership Wholesale Club) 등 다

양한 업태를 상으로 비교 연구하는 것이 

필요할 수 있다.

둘째, 본 연구의 샘 링 상인 이마트와 

홈 러스가 할인 을 표하는 기업이지만 

모집단을 표하는 데는 한계가 있다. 롯데

마트, 하나로 마트 등도 요한 이어다. 

따라서 향후 연구에서는 할인 의 고객을 

표할 수 있는 고른 샘 링이 필요할 수 

있다.

셋째, 본 연구는 시간과 비용의 제약으로 

인하여, 횡단 인 설문조사로 결과를 도출

하 다. 한, 설문조사를 실시한 지역이 

국이 아닌 서울지역의 포만을 상으로 

하 다. 따라서 차후 연구에서는 한 포의 

고객을 시간차이를 두고 조사하는 연구와 

국의 포를 상으로 하는 연구가 필요

함을 제안한다.

끝으로, 고객만족과 고객 계  어느 것

이 설명력이 높은 개념인지를 비교하려면 

양자를 동시에 측정하여 모델 합도를 비

교할 필요가 있다. 이러한 비교를 통할 때 

고객 계는 고객만족의 상향 버 이 될 수 

있을 것이다.
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Consequences of Customer Relationship in 

The Discount Store
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Abstract

A shifting of marketing paradigms from transaction to relationship has shown in 

many studies. Although there are many researches about relationship marketing, few of 

them focuses on relationship marketing combined with retail mix. This study define and 

measure customer relationship, and find the antecedents and consequences of the 

customer relationship. For the research, data were collected from 540 persons who are 

currently customers of five branches of E-mart and Homeplus in Seoul, Korea. Data 

analysis was performed under the AMOS 6.0. The results are summarized as following; 

Firstly, the relationship among elements of retail marketing mix and the relationship 

quality appears significant except communication program. This finding means that 

communication effect decreases at some point when communication program is 

excessive. Secondly, the relationship of customer relationship and three factors (frequent 

shopping intention, up-buying intention and recommend intention) are significant. Thus, 

this result supports the reasoning why discount stores make an effort to improve 

customer relationship. Thirdly, the relationship between share of wallet and two factors 

(frequent shopping intention and recommend intention) appears insignificant. Fourthly, 

the relationship between share of wallet and up-buying intention is significant. This 

result implies that up-buying intention is an important factor for discount stores, 
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because up-buying intention is directly linked to financial performance of discount 

stores. 

Finally, the direct path between customer relationship and share of wallet is significant 

relation. For this reason, customer relationship should be managed consistently by 

discount stores. 

1. Research Background and Research Hypothesis

Many empirical studies continuously identifies relationship quality as a key antecedent 

to repurchase and satisfaction. Although prior research points to several variables that 

may moderate the satisfaction-repurchase relationship, empirical results are equivocal 

and difficult to reconcile(Seiders et al. 2005). Although many studies about relationship 

marketing, few of them focuses on relationship marketing combined with retail mix 

which are product assortment, price, store design, communication, customer service and 

loyalty program. So the purpose of this study is to define and measure customer 

relationship, and to find the antecedents and consequences of the customer relationship. 

We suggest the following large 8 hypotheses to attain research purpose. Hypotheses 

are as follows:

∙H1: The retail mix has on positive impact on quality of customer relationship.

∙H1-1 : The abundance of product assortment has on positive impact on quality of 

customer relationship.

∙H1-2 : The appropriateness of price has on positive impact on quality of customer 

relationship.

∙H1-3 : The convenience of store design has on positive impact on quality of 

customer relationship.

∙H1-4 : The ease of communication has on positive impact on quality of customer 

relationship.

∙H1-5 : The customer service has on positive impact on quality of customer 

relationship.

∙H1-6 : The loyalty program has on positive impact on quality of customer 

relationship.
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∙H2 : The quality of customer relationship has on positive impact on frequent shopping 

intentions.

∙H3 : The quality of customer relationship has on positive impact on up-buying 

intentions.

∙H4 : The quality of customer relationship has on positive impact on intention of 

recommendation.

∙H5 :  The frequent shopping intentions has on positive impact on share of wallet.

∙H6 :  The up-buying intention has on positive impact on share of wallet.

∙H7 :  The intention of recommendation has on positive impact on share of wallet.

∙H8 : The quality of customer relationship has on positive impact on share of wallet.

<Figure 1> Research Model

2. Research Method and Result

Data were collected from 540 customers of 2 branches of E-Mart(Yeoksam, Yangjae) 

and 3 branches of Home Plus(Geumcheon, Gayang, Dongdaemun). The data were 

analyzed by using SPSS 16.0 and Amos 6.0. The result of the overall model analysis 

are as follows; 

χ
2=401.901, p-value=0.00, GFI=0.929, RMSR=0.241, NFI=0.945, CFI=0.964.

And the result of hypotheses are appeared at Table 1.
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<Table 1> Result of Hypothesis Test

Hypothesis
Standardized 

Cofficient
t-value Result

H1-1
abundance of product assortment

→ customer relationship
0.132 3.426 supported

H1-2
appropriateness of price

→ customer relationship
0.239 6.134 supported

H1-3 store design → customer relationship 0.114 3.037 supported

H1-4 communication → customer relationship -0.029 -0.780
not

supported

H1-5 customer service → customer relationship 0.293 6.857 supported

H1-6 loyalty program → customer relationship 0.257 7.045 supported

H2
customer relationship 

→ frequent shopping intentions
0.883 18.017 supported

H3
customer relationship → up-buying 

intentions
0.625 13.592 supported

H4
customer relationship → intention of 

recommendation
0.886 20.645 supported

H5
frequent shopping intentions 

→ share of wallet
-0.041 -0.313

not

supported

H6 up-buying intention → share of wallet 0.129 2.134 supported

H7
intention of recommendation 

→ share of wallet
-0.135 -0.141

not

supported

H8
customer relationship → intention of 

recommendation
0.354 1.908 supported

3. Conclusion and managerial implications

The results and implications of this study are as follows:

Firstly, the retail mix has a significant impact on quality of customer relationship 

except communication. This finding means that communication effect is decreased at 

some point when communication is excessive. And also, this result supports the 

reasoning why discount stores make an effort to improve quality of customer 

relationship.

Secondly, a quality of customer relationship has a significant impact on frequent 

shopping intentions, up-buying intentions and intention of recommendation. For this 

result, a quality of customer relationship should be consistently managed by discount 
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store.

Thirdly, up-buying intention, only one factor, has a significant impact on share of 

wallet, but frequent shopping intentions and intention of recommendation don't have a 

significant impact on share of wallet.

Fourthly, direct path between a quality of customer relationship and share of wallet 

creates significant relation.

Finally, most retail mix are confirmed as a significant antecedents of a quality of 

customer relationship. And also, intention of recommendation, up-buying intention and 

share of wallet are confirmed as a significant consequences.

The results of this study have a managerial implication that discount store pay more 

attention to retail mix and a quality of customer relationship.

Key Words: retail marketing mix, customer relationship, frequent shopping intention, 

up-buying intention, recommend intention, share of wallet
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