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Abstract 
In this study, there are two research objectives. First, we identified the impact of service 
quality on customer satisfaction and intention to repurchase in the Internet shopping mall. 
Second, we tried to analyze the mediating effects of the customer satisfaction on the 
relationship between service quality and intention to repurchase. Based on past research and 
theoretical discussions, we developed a research model in terms of service quality and 
intention to repurchase in the Internet shopping mall. In order to verify our research model, 
we analyzed 492 survey data of consumers who had experiences in the Internet shopping mall 
in China. We found that sub-factors of the service quality in the Internet shopping mall have 
positive effects on customer satisfaction and repurchase intention through the survey data 
analysis. Among the five factors of service quality in the Internet shopping mall, except 
assurance, the positive effects of tangibility, responsiveness, empathy and reliability on 
repurchase intention are statistically significant. In addition, we found mediating effects of 
customer satisfaction in the Internet shopping mall on the relationship between service quality 
and intention to repurchase.

Keywords: Internet Shopping Mall, Service Quality, Customer Satisfaction, Repurchase Intention
JEL Classifications: D20, M15

* 본 연구는 강원대학교 경영대학원 석사과정 장우몽(2016)의 학위논문을 바탕으로 재작성 되었음
a First Author, E-mail: mengmeng0409@naver.com
b Corresponding Author, E-mail: mysoo@kangwon.ac.kr 
Ⓒ 2019 Management & Economics Research Institute. All rights reserved.



아태비즈니스연구 제10권 제1호 2019년 03월106

Ⅰ. 서론

최근 일반인들의 쇼핑 방식이 온라인 쇼핑

으로 상당수 진화하고 있으며 그 변화의 핵심

은 인터넷의 발전이라고 할 수 있다. 인터넷의 

발전 속도가 가장 빠른 국가 중 하나인 한국의 

경우도 인터넷 쇼핑이 2011년도 기준으로 총 

거래 규모 25조 원을 기록하면서 오프라인 소

매의 가장 큰 부분을 차지하던 백화점의 거래

액을 넘어서는 현상을 보여주었다. 결국 인터

넷 쇼핑으로 대표되는 전자상거래가 가장 비중

이 높은 유통경로로 자리 잡게 되었다(Liu Jia 

Yu, Choi Min-Cheol and Song Han-Sik, 

2014). 그러나 시간이 지나면서 국내 전자상거

래 발전 양상의 경우 총 거래액 기준으로는 성

장하고 있는 것이 사실이지만 내부의 성장을 

들여다보면 성장기를 넘어 성숙기 단계에 접어

들고 있어 관련 기업들의 향후 지속적 성장을 

위해 해외 글로벌 시장으로의 진출이 시급한 

상황이라 할 수 있다. 그 중에서도 특히 중국

의 경우 인터넷 시장 발전 속도를 감안한다면 

앞으로의 잠재력이 가장 큰 시장 중 하나로 국

내 기업들에게는 우선적인 선점 대상이 될 수

밖에 없는 시장이라 할 수 있다.

중국 인터넷 네트워크 정보 센터(CNNIC)가 

2018년 1월에 발표 한 ʻ중국 인터넷 개발에 관

한 41번째 통계 보고서ʼ에 따르면 중국 네티즌 

수는 2016년 12월 말 7.31억 명에서 2017년 

12월 말 현재  7.72억 명으로 늘어나 2.6% 포

인트 증가했으며, 인터넷 보급률은 55.8%에 

이르고 있음을 알 수 있다. 현재 중국의 인터

넷 산업은 급속한 발전 추세를 보이고 있으며 

인터넷 사용자 수 또한 지속적으로 증가하고 

있어 사회 및 경제, 문화 등이 인터넷과의 통

합을 통해 한층 더 발전하기 위한 인프라가 점

진적으로 갖추어지고 있는 상황이다. 

중국 산업 정보 네트워크의 조사 자료에 의

하면 2011년 중국 인터넷 시장 거래 규모는 

0.8억 위안으로 소비재 총 소매 판매 백분율에

서는 8%를 차지하였는데 이후 지속적인 성장

을 통해 중국 인터넷 쇼핑몰 사용자 수는 2016

년 말 현재, 4억 6, 670만 명으로 2015년 말 

대비 5, 345만 명이 증가함으로써 전년 대비 

12.9% 증가세를 나타냈다. 그리고 2017년 말

의 중국 인터넷 쇼핑몰 사용자 수는 5억 3, 

300만 명으로 2016년 대비 14.3% 증가세를 

보였다. 시장의 규모 측면에서 보자면, 2015년 

말 현재 중국 온라인 쇼핑 시장은 연간 거래량

이 3.8조 위안으로 전년 대비 36.2% 증가했으

며 소비재 소매 판매액은 12.6%로 2.0% 증가

했다. 약 20여 년에 걸쳐 중국의 인터넷 쇼핑

을 포괄하는 전자 상거래 산업은 꾸준한 성장

세를 거쳐 본격적인 발전 단계에 접어든 것으

로 볼 수 있다.

이에 따라 국내 인터넷 상거래 기업들의 중

국 진출이 늘어나고 있으며 기존의 동종 산업의 

중국 현지 업체와의 경쟁 또한 치열해지고 있는 

실정이다. 따라서 중국 현지에서의 사업을 위해

서는 중국 인터넷 쇼핑몰의 특성을 파악하고 이

를 바탕으로 한 대고객 전략을 실행함이 우선적

인 사업의 출발점이라 할 수 있다. 더불어 오프

라인 대비 인터넷이라는 판매 경로가 가진 차별

화된 특성에 대한 이해는 앞서 말한 전략 시행

의 전제 요건이 된다. 특히 인터넷 쇼핑몰의 특

성은 고객이 지각하는 쇼핑몰의 서비스 품질과 

직결되며 우수한 서비스 품질을 제공해야 수익

성을 높일 수 있을 것이다. 그러나 기존의 관련 

연구들을 살펴보면 주로 국내 인터넷 쇼핑 사이

트에서의 품질과 관련한 연구들이 대부분이며 

중국 인터넷 쇼핑몰에서의 서비스 품질에 대한 

실증적 분석은 미흡한 편이다(Kim Young- 

Sung and Choi Seok-Beom, 2012). 

이에 본 연구에서는 관련 국내외문헌을 토

대로 인터넷 쇼핑몰에서의 서비스 품질 모형을 

도출하고 이러한 서비스 품질이 고객 만족 및 

고객의 재구매 의도에 미치는 영향을 파악하고

자 한다. 그리고 서비스 품질이 고객 만족뿐만 

아니라 고객의 재구매 의도에 미치는 직접적인 

영향과 함께 고객 만족을 통해 재구매 의도에 

미치는 영향을 동시에 살펴봄으로써 고객 만족

이 가진 매개 역할 또한 살펴보고자 한다. 그

러므로 본 연구를 통해 중국 인터넷 쇼핑몰에

서의 고객들이 인지하는 서비스 품질을 분석함

으로써 향후 중국으로 진출하려는 기업 및 기

존에 진출한 기업들에게 전략적 시사점을 제공

하는 것이 주요 연구 목적이라 할 수 있다.  
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Ⅱ. 문헌 연구

1. 인터넷 서비스 품질

Zeithaml, Parasuraman and Malhotra(2000)

는 인터넷 서비스 품질을 인터넷이 얼마나 효

율적이며 효과적인 쇼핑 그리고 제품 및 서비

스 제공을 할 수 있도록 촉진하는가의 정도라

고 정의하였다. Lociacono, Watson and 

Goodhue(2002)는 인터넷 쇼핑몰에서의 서비

스품질은 사이트 상에서의 쇼핑과 관련한 인터

넷 기술을 운영하는 품질로 정의하였다. 그리

고  Garbilovich and Markovitch(2007)는 인

터넷 쇼핑몰에서의 서비스품질이란 웹사이트

를 이용하는 사용자가 해당 웹 사이트에서 정

보를 검색하거나 서비스를 이용할 때 인식하게 

되는 일종의 주관적이며 비교적인 인지 태도라

고 설명하고 있다. 즉 품질이란 본인 회사의 

내용도 중요하지만 경쟁 기업의 수준과 비교되

어야 하므로 품질에 대한 고객 정의는 해당 시

장에서의 다른 서비스 제공자들의 수준에 의존

한다고 볼 수 있다(Andrews, Drew, English 

and Rys, 1987). 그러므로 서비스 품질은 고

객이 인식하고 있는 서비스의 수준이 고객이 

기대했던 수준과 얼마나 일치하는가의 척도로 

정의할 수 있으며 서비스 제공자의 입장에서 

본다면 고객 기대 수준에 부합하도록 얼마나 

일관성있게 서비스를 제공할 수 있는가라는 문

제와 직결된다고 할 수 있다(Lewis and Booms, 

1983).

Zeithaml, Parasuraman and Malhotra(2000)

역시 서비스 품질을 서비스 우수성에 대한 소

비자의 전반적인 판단 및 태도라고 정의하고 

있으며 Cronin and Tayor (1992)는 개념화 

및 측정이 가능한 특정 서비스에 대한 전체적

인 평가를 나타내는 일종의 태도라고 설명하

고 있다. 이러한 내용들을 바탕으로 요약해보

면 서비스 품질은 결국 사용자 중심의 이용한 

서비스에 대한 지각된 상대적 수준이라고 정

의할 수 있다. 이러한 서비스 품질을 평가하

기 위해서는 세부적인 평가 기준이 필요한데 

Parasuraman, Zeithaml and Berry(1985)는 

서비스 유형에 상관없이 고객들이 서비스 품질

을 평가할 수 있는 10가지의 요소를 제시하였

다. 그러나 이들 평가 요소들은 구성 차원의 

측면에서 서로 중복되는 면이 많아 명확한 구

별이 힘들었을 뿐만 아니라 소비자들의 자기 

요구나 서비스 업무에 따라 평가 요소들 간의 

우선순위나 중요성이 달라져 품질 평가에 한계

가 많았다. 이후 Parasuraman, Zeithaml and 

Berry(1985)는 이들 10개의 기준들을 5개의 

구성 차원으로 줄였는데, <Table 1>과 같이 

품질(SERVQUAL) 평가 모형의 질적 요인으로 

자리 잡게 되었다.

Table 1. 5 Dimensions of Service Quality

Dimension of Service Quality Definition

Tangibles The physical facilities, equipment, appearance of personnel

Reliability
The ability to perform the desired service dependably, accurately, 

and consistently

Responsiveness The willingness to provide prompt service and help customers

Empathy The provision of caring, individualized attention to customers

Assurance
Employeeʼs Knowledge, courtesy, and ability to convey trust and 

confidence 

Source: Parasuraman, A., V. A. Zeithaml, and L. L. Berry (1988)
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2. 고객 만족 및 재구매 의향

고객만족은 구매자가 자신이 지불한 대가에 

대해 보상이 적절하게 이루어지고 있는 지에 

대한 인지적 상태를 가리킨다. 제공된 상품이

나 서비스를 구매하거나 이용함으로써 발생하

는 욕구 및 요구를 만족시키는 정도에 대한 소

비자의 주관적인 평가라고 할 수 있다

(Rosenberg and Czepiel, 1984). 인터넷 쇼핑 

상에서의 고객 만족은 고객의 인터넷 쇼핑 경

험에 대한 전반적인 평가를 말하는데 이는 편

의성이나 웹 사이트의 디자인, 거래에 대한 보

안성 등이 중요한 영향을 미친다(Szymznski 

and Hise, 2000).

기존에 서비스 품질과 고객 만족 간의 관계

를 규명하기 위한 실증적 연구들은 상당히 많

이 진행되었다. Oliver(1980)는 서비스 품질이

란 고객이 기대하는 수준을 넘어서는 서비스를 

제공 받았을 때 나타나는 서비스의 효율성을 

가늠할 수 있는 지표로 정의하고 있다. 그러므

로 서비스에 대한 평가는 주로 서비스 구성 차

원의 수준에 초점이 맞추어져야 한다. 또한 고

객의 품질에 대한 지각은 제품의 가격이나 품

질, 그 외 고객 관련 요인과 기타 상황 요인 등

에 의해 영향을 받으므로 고객 만족의 매우 중

요한 요소가 된다(Wilson, Zeithaml, Bitner 

and Gremler, 2012).

고객 만족이 영향을 미치는 주요 변수에는 

재구매 의도가 있는데 재구매 의도란 구체적

으로 고객이 이용해 봤던 서비스를 다음에도 

사용하고 싶다는 마음이 들거나 다른 주변 사

람에게 해당 서비스나 기업을 선택하도록 추

천하는 정도라고 할 수 있다(McDougall and 

Levesque, 2000). Oliver and Westbrook

(1993)은 고객 만족과 재구매 의향 간의 관계 

분석을 위한 실증적 연구에서 고객의 만족 수

준이 일정한 수준을 넘게 되면 재구매 의향이 

높아지고 만족이 일정 수준보다 낮아지게 되면 

재구매 의향은 감소하게 됨을 주장하였다. 또

한 서비스 품질이나 고객의 만족은 재구매 의

도에 긍정적인 영향을 미침으로써 결국은 기업

의 경영성과 제고에도 긍정적인 영향을 미치게 

된다(Hays, 1999). 이상과 같이 재구매 의도 

관련 연구들을 살펴본 결과 재구매 의도에 가

장 큰 영향을 미치는 변수 중 하나는 고객 만족

이라고 할 수 있으며 기업의 경영성과에서 또

한 고객 만족은 주요 변수로 설명될 수 있다. 

따라서 본 연구에서는 재구매 의도를 종속 

변수로 설정하고 이에 대한 영향 변수로 고객 

만족을, 그리고 고객 만족의 선행 변수로 인터

넷 쇼핑몰의 서비스 품질 평가 요소를 설정하

여 그들 간의 관계를 분석하고자 한다.

Ⅲ. 연구 모형 및 가설 

본 연구에서는 Parasuraman, Zeithaml 

and Berry(1988)가 제시한 SERVQUAL의 측

정 항목인 5가지 요인을 서비스 품질 변수로 

설정하였다. 서비스 품질의 영향은 고객에게 

만족을 가져다주고 고객 만족은 서비스 품질에 

대한 긍정적인 재평가를 통해 기업의 수익을 

창출 한다는 기본 원리에 입각한 연구 모형을 

개발하였다. 본 연구의 연구 모형은 다음의 

<Fig. 1>과 같다. 

서비스 품질과 관련된 독립변수는 서비스 

품질의 구성 요소인 유형성, 응답성, 신뢰성, 

공감성 및 확신성 등이 포함되어 있다. 고객이 

지각한 서비스 품질은 고객의 태도에 직결되는 

개념으로 고객이 거래를 하는 시점에서의 평가

를 거쳐 고객의 만족도가 형성되고 이렇게 만

들어진 고객 만족이 다시 서비스 품질 인식에 

영향을 주게 된다(Bolton and Drew, 1991). 

Cronin and Taylor(1992)는 고객 만족의 주요 

선행 변수로 서비스 품질을 제시하고 이들 간

의 관계를 실증 분석을 통해 증명하였다. 이를 

바탕으로 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 

도출하였다. 

H1 인터넷 쇼핑물의 서비스 품질은 고객 만

족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H1-1 유형성은 고객 만족에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.

H1-2 신뢰성은 고객 만족에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.
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H1-3 응답성은 고객 만족에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.

H1-4 확신성은 고객 만족에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.

  H1-5 공감성은 고객 만족에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

Fig. 1. Research Model

Oliver(1993)는 자신의 연구에서 재구매 의

도에 영향을 미치는 주요 변수로 고객 만족을 

제시하였다. 특히 인터넷 쇼핑몰 웹 사이트의 

서비스 품질은 재구매 의도에 매우 긍정적인 

영향을 미칠 수 있다(Innis and La Londe, 

1994). 따라서 다음과 같은 가설을 하였다. 

H2 인터넷 쇼핑물의 서비스 품질은 재구매 

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H2-1 유형성은 재구매 의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

H2-2 신뢰성은 재구매 의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

H2-3 응답성은 재구매 의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

H2-4 확신성은 재구매 의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

H2-5 공감성은 재구매 의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

  Oliver(1980)는 고객 만족이 고객 구매 

태도에 영향을 미치며, 이 구매 태도는 재구매 

의사에 영향을 미치게 된다고 주장하였다. 그

리고 Oliver and Swan(1989)의 경우는 실증 

분석을 통해 인터넷 서비스의 품질이 고객 만

족과 재구매 의향에 영향을 미친다는 사실을 

증명하였다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

H3 고객 만족은 재구매 의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 자료 수집 

1. 변수의 조작적 정의 및 측정

 서비스 품질 관련 변수들은 모두 7점 리커트 

척도를 이용하여 측정하였으며, Parasuraman, 
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Zeithaml, Berry(1988) 및 Jarvenpaa and 

Todd(1997)의 연구를 참고로 설문 항목을 개

발하였다. 우선 유형성의 경우는 신제품 범위, 

홈페이지 디자인, 구성, 상품 구매 편의성 등을 

비롯한 5개 항목으로 측정하였다. 신뢰성은 약

속 시간 안에 상품 및 서비스를 제공하는가, 

구입 후 발생한 문제에 대한 해결 수준, 시스

템의 안전성 등을 비롯한 5개 항목을 포함하고 

있다. 응답성의 경우 소비자 문의에 대한 답변 

수준, 입금 사항 확인 수준, 고객 요청 사항에 

대한 반영 수준 등을 포함하는 5개 항목으로, 

확신성은 고객이 인식하는 신뢰감, 보안 시스

템 관련 신뢰감, 고객 문의에 대한 대응 친절

성 등의 5개 항목, 공감성은 고객 요구에 대한 

공감 수준, 고객 제안에 대한 관심도, 고객의 

이익을 생각하는 정도 등을 비롯한 4개 항목으

로 각각 측정하였다.

고객 만족의 경우는 Nam Seung-Kyu(2001) 

및 Fornell(1992)의 연구를 참조로 7점 리커트 

척도를 이용하여 측정하였다. 고객 자신의 구

매 행위에 대한 판매 형식 관련 만족, 고객 서

비스에 대한 만족 등을 포함하는 4개 항목으로 

구성하였다. 재구매 의도는 Fornell(1992) 및 

Oliver(1999)의 연구를 참조하여 이용하는 인

터넷 쇼핑몰에 대한 애착 정도, 신뢰감, 향후 

재이용 정도 등을 포함하는 4개 항목으로 측정

하였다. 설문 항목들에 대한 내용은 다음의 

<Table 2>에 정리되어 있다.

Table 2. Survey Items

Construct Number of Items References

Tangibles 5 Parasuraman et al.(1988)
Jarvenpaa and Todd(1997)

Reliability 5 Parasuraman et al.(1988)
Jarvenpaa and Todd(1997)

Responsiveness 5 Jarvenpaa and Todd(1997)

Assurance 5 Parasuraman et al.(1988)
Jarvenpaa and Todd(1997)

Empathy 4 Parasuraman et al.(1988)
Jarvenpaa and Todd(1997)

Customer Satisfaction 4 Nam Seung-Kyu(2001), Fornell(1992)

Intention to Repurchase 4 Fornell(1992), Oliver(1999)

2. 설문 자료 분석

1) 설문조사 

  본 연구의 분석을 위해 중국인을 대상으

로 설문조사를 실시하였으며 모두 516명으로

부터 설문지를 수거하였다. 이중 불성실한 답

변 24부를 제외한 492부의 설문 자료를 최종

적으로 분석에 사용하였다. 설문 자료의 기본

적인 인구통계학적 특성은 다음의 <Table 3>

과 같다.

  측정 항목들의 신뢰성 및 타당성 분석을 

위해서 크론바하 알파 테스트와 요인 분석을 

각각 실행하였다. 측정 항목들 간 신뢰성을 알

아보기 위한 크론바하 알파 값이 0.6 이상으로 

나와 항목들의 내적 일관성 측면은 문제가 없

는 것으로 판단되었다. 이 과정에서 각 변수별

로 크론바하 알파 값을 0.6 미만으로 낮추는 

항목들은 제외하였다.



중국의 인터넷 쇼핑몰 품질이 고객 만족 및 재구매 의향에 미치는 영향 111

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 eigen 
Value

Cronbachʼs 
Alpha

Reliability1 0.815 0.023 0.125 0.069 0.211 0.174 0.034

2.839 0.857
Reliability3 0.778 -0.015 0.159 0.198 0.173 0.011 0.213
Reliability2 0.729 0.071 0.26 0.227 0.229 0.165 0.125
Reliability4 0.706 -0.005 0.317 0.293 -0.112 -0.001 0.057
Assurance2 -0.051 0.857 -0.046 0.002 0.047 -0.022 0

2.836　 0.85　Assurance3 0.018 0.854 0.033 -0.012 -0.051 -0.058 0.004
Assurance1 0.067 0.827 -0.064 0.041 0.033 -0.089 0.068
Assurance4 0.02 0.767 0.038 0.038 -0.137 -0.033 0.007
Tangibles2 0.159 0.034 0.84 0.16 -0.041 -0.009 0.083

2.784 0.82
Tangibles1 0.189 0.028 0.818 0.179 -0.071 0.083 0.12

Tangibles3 0.156 -0.021 0.709 0.062 0.205 -0.007 0.081

Tangibles4 0.165 -0.104 0.696 0.033 0.291 0.183 0.026

Table 3. Summary of Demographic Variables

Group Freq. Por.
(%)

C.P.
(%) Group Freq. Por

(%)
C.P.
(%)

Sex
Male 190 38.6 38.6

# of Internet 
Usage (week)

1~2 34 6.9 6.9
Female 320 61.4 100 3~6 88 17.9 24.8

Age

20ʼs 235 47.8 47.8 7~10 147 29.9 54.7
30ʼs 194 39.4 87.2 10~ 223 45.3 100
40ʼs 48 9.8 97

Internet Usage 
Hours 

~1hr. 53 10.8 10.8
50ʼs 14 2.8 99.8 1~2hr. 216 43.9 54.7

60ʼs~ 1 0.2 100 2~3hr. 115 23.4 78

Edu.

High School 40 8.1 8.1 3hr.~ 108 22 100
University 396 80.5 88.6 Internet 

Shopping 
Experience

Exp. 479 97.4 97.4

Master 54 11 99.6 Inexp. 13 2.6 100

Ph.D. 2 0.4 100 The amount of 
Internet 

Shopping by a 
Month

(Thousand, 
Won)

1~90 127 25.8 25.8

Inco-me
(Th-ous-and, 

Wo-n)

0-450 44 8.9 8.9 100~170 191 38.8 64.6
451-850 127 25.8 34.8 180~330 122 24.8 89.4

851-1250 164 33.3 68.1 340~850 39 7.9 97.4
1250-1700 401 21.1 89.2 850~ 13 2.6 100

1700~ 53 10.8 100

그리고 요인 분석의 경우 탐색적 요인 분석

을 통해 요인적재치가 대부분 0.6 이상의 값을 

보여주고 있어 항목들의 타당성 측면 또한 큰 

문제가 없는 것으로 판단되었다. 신뢰성 분석 

및 요인 분석의 결과는 보는 바와 같이 다음의 

<Table 4>에 정리되어 있다.

Table 4. Results of Factor Analysis and Cronbachʼs Alpha Test
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Repurchase4 0.168 0.052 0.11 0.777 0.22 0.113 0.068

2.606 0.788　Repurchase3 0.137 0.086 0.107 0.76 0.268 0.056 -0.063
Repurchase2 0.248 0.039 0.138 0.731 -0.068 0.069 0.171
Repurchase1 0.116 -0.166 0.131 0.584 0.256 0.16 0.314
Responsive3 0.105 -0.036 0.102 0.164 0.762 0.211 0.083

2.19 0.747Responsive2 0.15 -0.056 0.168 0.164 0.702 0.272 -0.227
Responsive4 0.212 -0.068 0.02 0.263 0.673 0.08 0.327

Empathy2 -0.016 -0.131 0.032 0.006 0.131 0.814 0.016
2.045 0.705Empathy5 0.033 -0.043 0.072 0.117 0.138 0.772 0.029

Empathy1 0.241 -0.018 0.053 0.131 0.117 0.704 0.01
Satisfaction2 0.211 0.084 0.208 0.169 0.019 0.057 0.824

1.29　 0.607
Satisfaction1 0.337 0.076 0.231 0.347 0.353 -0.073 0.459

Tangible Contents β t Statistic

Phase1 Tangibles → Repurchase c＝0.366 8.697***
R2=0.134

Adjusted R2=0.132
F=75.645***

Phase2 Tangibles → Satisfaction a＝0.436 10.734***
R2=0.190

Adjusted R2=0.189
F=115.225***

Ⅴ. 가설 검정

본 연구의 가설을 검정하기 위해 다중회귀

분석을 사용하였다. 통계 분석을 위한 소프트

웨어로는 SPSS 24.0을 사용하였다. 서비스 품

질과 중속 변수인 재구매 의도 간 관계에 대한 

고객만족의 매개 효과 분석은 Baron and 

Kenny(1986)가 제시한 3단계의 위계적 회귀 

분석을 이용하였다. 이는 인과단계 접근법

(Causal step approach)또는 인과단계 전략

(Causal step strategy)라고도 하는데 세 번의 

회귀 분석을 통해 계수의 유의도를 파악하여 

매개효과를 검증하는 방법이다. 

유형성의 경우, 고객만족에 미치는 영향에 

대한 가설1-1은 분석결과 β값이 0.436이며, 

유의수준 p<0.001로 나타나 채택되었다. 재구

매 의도에 미치는 영향에 대한 가설2-1은 β가 

0.366(p<0.001)으로 나와 역시 채택되었다. 

신뢰성이 고객만족에 미치는 영향에 대한 가설

1-2는 β가 0.554(p<0.001)로 나타나 채택되

었다. 신뢰성이 재구매 의도에 미치는 영향에 

대한 가설2-2는 β가 0.512(p<0.001)로 나와 

또한 채택되었다. 

응답성의 경우 고객만족에 미치는 영향에 

대한 가설1-3은 β가 0.392(p<0.001)로 나타

나 채택되었으며 재구매 의도에 미치는 영향 

관련 가설2-3(β=0.498, p<0.001) 역시 채택

되었다. 확신성 가설1-4 (β=0.101, p<0.05)

도 채택되었으나 재구매 의도에 미치는 영향에 

대한 가설2-4는 (β=0.250, p>0.05) 기각되었

다. 공감성이 고객만족에 미치는 영향에 대한 

가설1-5는 β값이 0.134로 나타났으며 유의수

준이 p<0.001로 나타나 채택되었다. 공감성과 

재구매 의도와의 관계에서는 β가 0.284(p<

0.001)로 나와 가설2-5는 채택되었다.

Table 5. Results of Hierarchical Regression Analysis
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Phase3
Tangibles → Repurchase c′＝0.166 3.952*** R2=0.304

Adjusted R2=0.301
F=106.688Satisfaction → Repurchase b＝0.458 10.929***

Reliability Contents β t Statistic

Phase1 Reliability → Repurchase c＝0.512 13.198***
R2=0.262

Adjusted R2=0.261
F=174.189***

Phase2 Reliability → Satisfaction a＝0.554 14.738***
R2=0.307

Adjusted R2=0.306
F=217.196***

Phase3
Reliability → Repurchase c′＝0.315 7.186*** R2=0.35

Adjusted R2=0.348
F=131.757Satisfaction → Repurchase b＝0.356 8.134***

Responsive Contents β t Statistic

Phase1 Responsive → Repurchase c＝0.498 12.717***
R2=0.248

Adjusted R2=0.247
F=161.724***

Phase2 Responsive → Satisfaction a＝0.392 9.442***
R2=0.154

Adjusted R2=0.152
F=89.143***

Phase3
Responsive → Repurchase c′＝0.343 8.86*** R2=0.381

Adjusted R2=0.378
F=150.451Satisfaction → Repurchase b＝0.396 10.242***

Assurance Contents β t Statistic

Phase1 Assurance → Repurchase
c＝0.25

　
　

0.559
　
　

R2=0.001
Adjusted R2=-0.001 

F=0.313

Phase2 Assurance → Satisfaction a＝0.101　 2.256*
R2=0.01

Adjusted R2=0.008
F=5.089*

Phase3
　

Assurance → Repurchase c′＝-0.029 -0.749 R2=0.282
Adjusted R2=0.279

F=96.210***Satisfaction → Repurchase b＝0.534 13.856***

Empathy Contents β t Statistic

Phase1 Empathy → Repurchase c＝0.284 6.568***
R2=0.081

Adjusted R2=0.079
F=43.134***

Phase2 Empathy → Satisfaction a＝0.134 2.995**
R2=0.018

Adjusted R2=0.016
F=8.970**

Phase3
Empathy → Repurchase c′＝0.217 5.806*** R2=0.328

Adjusted R2=0.325
F=131.757Satisfaction → Repurchase b＝0.501 13.405***

주: ***p＜0.001, **p＜0.01, *p＜0.05

  고객만족이 재구매 의도에 미치는 영향을 

알아보기 위한 가설3의 경우 β가 0.531(p<0.001)

로 나타나 채택되었다.
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Satisfaction Contents β t Statistic

Regression Satisfaction → Repurchase 0.531 13.858*** R2=0.282
Adjusted R2=0.280

Table 6. Results of Regression Analysis

주: ***p＜0.001, **p＜0.01, *p＜0.05

Ⅵ. 결론 및 시사점

본 연구는 중국 인터넷 쇼핑몰에서의 서비

스 품질이 고객 만족 및 재구매 의도에 미치는 

영향을 분석하였다. 주요 초점은 서비스 품질

과 재구매 의도 간 관계에 있어 고객 만족이 

수행하는 매개 역할을 살펴보는데 있었다. 이

를 위해 서비스 품질, 고객 만족 및 재구매 의

도에 대한 이론을 검토하고 기존 연구 내용을 

고려하여 가설을 도출하였다. 분석 결과를 통

해 다음과 같은 시사점을 제시할 수 있다.

첫째, 결국 인터넷 쇼핑몰에서도 서비스의 

품질은 가장 중요한 변수 중 하나라는 것이다. 

분석 결과를 보면 인터넷 쇼핑몰의 서비스 품

질 요소가 모두 고객 만족에 유의한 영향을 미

친다는 것을 알 수 있었다. 이처럼 쇼핑몰 사

이트의 서비스 품질이 고객 만족에 영향을 미

친다는 것은 고객의 재구매 의도 유지를 위해

서도 서비스 품질은 필수적이라는 것을 보여준

다. 즉 인터넷 쇼핑몰이 가격이나 이벤트 등을 

통한 본격적인 경쟁 이전에 쇼핑몰 사이트는 

서비스 품질의 측면을 우선적으로 갖추어야 함

을 나타내며 이는 인터넷 시장에서의 경쟁 우

위를 획득하기 위한 전제 요건에 해당함을 인

식해야 한다. 

둘째, 인터넷 쇼핑몰에서의 고객 만족을 높이

기 위한 전략을 실시할 경우 서비스 품질을 구

성하는 차원 중 신뢰성에 우선순위를 두어야 한

다는 점이다. 본 연구의 분석 결과, 서비스 품질 

차원 중 신뢰성이 고객 만족에 가장 큰 영향을 

주는 것으로 나타났다. 본 연구에서 신뢰성은 ʻ
약속된 서비스를 믿을 수 있고 정확하게 제공할 

수 있는 능력ʼ으로 정의하고 있으며 구체적으로

는 인터넷 쇼핑몰이 약속한 시간 내에 제품이나 

서비스를 제공하고 정확하고 신속한 정보, 안전

한 시스템 제공 등을 포함한다. 신뢰성이 고객 

만족에 가장 큰 영향을 주는 것은 오프라인 상

점 대비 높은 불확실성이 존재하기 때문인 것으

로 판단된다. 따라서 서비스 제공자 입장에서는 

인터넷 쇼핑몰에서의 불확실성을 감소시키기 

위한 전략적인 방안을 고민해야 하며 이를 위한 

투자 역시 적극적으로 해야 한다.

셋째, 서비스 품질과 재구매 의도 간의 관계

에 있어 고객 만족의 매개 효과가 있다는 점이

다.  이는 앞서 말한 바와 같이 재구매 의도를 

높이기 위해서는 인터넷 쇼핑몰의 서비스 품질

을 높이는 전략도 중요하지만 이에 앞서 고객 

만족을 높이기 위한 서비스 품질 관리 전략이 

우선시 되어야 한다는 것이다. 결국 고객의 만

족도가 높아지면 자연스럽게 고객의 재구매 의

도가 높아지는 연쇄효과가 생겨난다는 것이며 

서비스 품질 제고를 통한 재구매 의도 증가 효

과보다 고객 만족을 통한 재구매 의도 증가 효

과가 더 크다는 것을 의미한다.
본 연구의 한계로는 순수 인터넷 쇼핑몰 만

을 대상으로 분석함으로써 오프라인과 온라인

을 병행하고 있는 하이브리드 형 쇼핑몰에 대한 

특성을 반영할 수 없었다는 점을 들 수 있겠다. 
따라서 순수 인터넷 쇼핑몰과 하이브리드형 인

터넷 쇼핑몰 등을 비교 분석하여 각각의 특성 

차이를 고려한 연구가 향후에는 필요할 것으로 

생각된다. 그리고 본 연구에서는 고객 만족 

및 재구매 의도의 영향 요소로 Parasuraman, 
Zeithaml and Berry(1985)의 서비스 품질 모

델 만을 적용함으로써 서비스 품질 다섯 가지 

차원 요소의 영향력을 살펴보았다. 그러나 실

제 재구매 의도에는 이들 요소 외에도 거래에 

있어서의 능률이나 접근성, 개인화 및 맞춤화 

등 최근 초점이 맞추어지고 있는 흥미로운 변

수들이 다수 존재한다. 후속 연구에서는 이와 

같은 다양한 재구매 의도 영향 요인들을 함께 

고려한 보다 현실적이며 실무적인 주제가 다루

어지길 기대한다. 
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