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Ⅰ. 서 론

정보통신산업진흥원(NIPA)이 최근 발표한 ‘2018년

이러닝산업실태’에 의하면, 이러닝 사업자 수는 1,753개

로 전년 대비 73개 증가했고, 매출 규모의 경우 3조

8,450억 원으로 2017년 대비 3.9% 증가하였다증가 되었

다. 또한, 이러닝 산업에 종사하는 인력은 2만 7,250명

으로 전년 대비 3.6% 증가하여 그 지속적 성장이 주목
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이러닝 서비스의 e-CRM이 재이용의도에 미치는 영향에
관한 연구

A Study on the Effect of e-CRM on the Reuse Intention of e-Learning 
Service
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  Kyu Jeong Hong, Min Jung Kang*

요 약 본 연구는 e-CRM이 이러닝 재이용의도에 미치는 영향에 대해 연구하고자 한다. 또한, e-CRM과 이러닝 재이

용 의도 간의 관계에 대한 실재감의 매개효과를 확인하고자 한다. 본 연구의 결과는 다음과 같다. 첫째, e-CRM(e-마

케팅, e-서비스, e-커뮤니케이션)은 이러닝 재이용 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 둘째, 실재감의 하위요인들

인 교수 실재감, 인지적 실재감, 사회적 실재감 또한, 이러닝 재이용 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 셋째, e-CRM이 교수 실재감을 매개로 이러닝 성과에 미치는 영향을 검증한 결과, e-마케팅과 e-서비스는

교수 실재감을 매개로 재이용 의도에 유의한 정(+) 의 영향을 미쳤지만, e-커뮤니케이션은 교수 실재감을 매개로 재

이용 의도에 유의하지 않았다. 또한, e-CRM이 교수 실재감을 매개로 학습만족도에 미치는 영향의 경우, e-마케팅과

e-서비스는 교수 실재감을 매개로 학습만족도에 미치는 효과는 유의하였으나 e-커뮤니케이션과 학습만족도 간의 관

계에 있어서 교수 실재감의 매개 효과는 유의하지 않았다. e-커뮤니케이션의 경우 이러닝 성과에 미치는 직접 효과는

유의하였다.

주요어 : 이러닝, e-CrM, d-마케팅, e-서비스, e-커뮤니케이션, 실재감

Abstract This study attempts to verify the effect of e-CRM on reuse intetnion of e-learning and to determine 
whether the presense mediates the relationship between e-CRM and reuse intetnion of e-learning through 
empirical analysis. The results of the study are as follows. First, The effect of e-CRM(e-marketing, e-service, 
e-communication) on the intention of reuse for e-learning services was significant. Second, it was found that the 
effect of e-CRM(e-marketing, e-service) on reuse intention of e-learning was significantly mediated by the 
teaching presence. Third, it was found that the effect of e-CRM(e-marketing, e-service, e-communication) on 
reuse intention of e-learning was significantly mediated by the cognitive presence. Finally, it was found that the 
effect of e-CRM(e-marketing) on reuse intention of e-learning was significantly mediated by the social presence.
 
Key words :  e-learning, e-CRM. e-Marketing, e-Serovice, e-Communication, Presence



A Study on the Effect of e-CRM on the Reuse Intention of e-Learning Service

- 384 -

되고 있다[1].

이러닝 학습이 주목받는 이유는 다음과 같다.

첫째, 본인이 원하는 장소에서 학습이 가능하며[2],

둘째, 교수자, 학습자, 운영자 및 학습 내용과의 활발한

상호작용을 통해 능동적이고 적극적인 학습이 가능하

고[3], 셋째, 끊임없이 변화되는 시대적 요구에 대응한

새로운 지식과 정보의 신속한 업데이트와 수용이 용이

하며[4], 넷째, 지식의 재구성과정을 위한 협력학습 및

자율학습의 효과가 있는 공간을 제공하고[5], 다섯째,

비실시간 및 실시간 커뮤니케이션 도구를 활용하여 시

공간적 제약이 초월 될 수 있다는 점이다[6].

이러닝과 관련된 연구는 다음과 같다.

첫째, 이러닝 활용에 관한 실태조사 연구이다. 둘째,

이러닝이 학습효과에 미치는 영향에 관한 가설을 검증

하는 연구이다. 이러한 연구는 이러닝을 진행하고 있는

학습자의 학업 성취도와 학습 만족도를 종속 변인으로

하고 통계적 유의성 여부를 검증하여 이러닝 효과를 분

석하였고, 이 중 독립변인은 대부분 학습적 측면에서

연구되었다[7].

셋째, 문헌분석을 기초로 한 정책연구로서 이러닝에

대한 여러 선행 연구를 기초로 이러닝의 운영 방향에

대한 문제점을 도출하거나 정책추진에 요구되는 모형

을 제시하는 연구이다[8].

그러나, 기존 연구들은 이러닝 성과에 미치는 요인들

을 경영학 관점보다는 학습적 측면에 중점을 두고 있

어서 이러닝 효과 증진 방안 또는 마케팅 전략에 관한

해결책을 제시하지 못하였다. 즉, 연구의 대부분은 초기

의 이러닝 도입 및 구축에 관한 연구가 주를 이루었다.

그러나, 시스템이 정착화되고 이러닝이 일반화됨에 따

라 그 시스템의 효율성 및 효과를 극대화하기 위한 운

영 및 마케팅 전략이 재이용 의도는 물론 학습 만족도

에 미치는 영향을 규명하여 학문적, 실무적 시사점을

제공하는 연구는 전무한 실정이다[9].

한편, 실재감은 이러닝 학습자들에게 긍정적 영향을

미치며 학업에 유의미한 영향을 주는 핵심적 요인으로

주목받았다[10]. 실재감이란 어딘가에 존재하는 느낌을

의미하며[11] 실제 학습에 관한 상황인식과 친밀감을

증폭시킬 수 있는 요인을 의미한다[12]. 이러닝 학습에

서 학습자가 인지하는 이러한 실제 학습에 대한 상황인

식과 친밀감은 학업 만족 및 성취에 큰 비중을 차지함

이 다수의 선행연구에서 지지 된 바 있다[13].

이에 근거하여, 본 연구는 실재감이 e-CRM이 이러

닝 재이용 의도 및 학습 만족도에 미치는 영향을 검증

하고자 한다.

본 연구의 구제적인 목적은 다음과 같다.

본 연구는 이러닝의 e-CRM을 e-마케팅, e-서비스,

e-커뮤니케이션으로 구분하였다. 본 연구의 목적은 다

음과 같다.

첫째, 이러닝의 e-CRM이 학습자의 이러닝 서비스에

대한 재이용 의도에 긍정적으로 유의한 영향을 미치는

지를 검증하고 나아가, e-CRM 중 어떠한 하위 요인이

이러닝 서비스에 대한 재이용의도에 영향을 미치는지

를 분석하고자 한다.

둘째, 실재감(교수 실재감, 인지적 실재감, 사회적 실

재감)이 e-CRM이 이러닝 서비스에 대한 재이용 의도

간의 관계를 매개하는지를 규명하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 이러닝

1) 이러닝 개념

이러닝의 e가 electronic이라는 협의의 의미로 한정

될 경우, ‘인터넷 기술이 활용된 학습’으로 규정되지만,

Rosenberg[14]의 정의처럼 ‘entertaining, extended,

enhancing, enriching, effective, efficient’와 같은 광의

적 측면에서 정의될 수도 있다[14]. 하지만 오늘날 이러

닝 개념에 대한 합의적 개념은 컴퓨터와 웹 기술에 기

초하여 시공간의 제약 없이 온라인상에서 진행되는 학

습이나 교육을 뜻한다.

Khan[15]은 이러닝을 융통성, 분산성, 개방성에 중점

을 두어 전자 기술이 개입된 학습자 중심의, 상호 작용

성이 높은 능률적 학습 환경을 시공간의 제한 없이 제

공하는 혁신적 학습 방법으로 정의했다. You[16]은 이

러닝을 디지털 정보를 통해 학습 주체가 스스로 해당

정보를 수집하고, 편집 및 가공, 취사선택하여 평가 과

정을 거쳐 유용한 지식을 활용하여 이를 다른 학습자들

과 공유하는 학습활동으로 이러닝을 정의했다.

한편, Rosenberg[17]는 이러닝을 인터넷 기술이 활용

된 다양한 유형의 솔루션으로 정의했지만 성과와 지식

을 높일 수 있는 해결책을 인터넷 기술을 적용한 온라

인 이상을 뜻하는 것으로 지식관리가 수반되는 것이라
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고 정의하였다. Lindeman[18]은 이러닝은 기술적, 교육

적 관점에서 구분 가능할 수 있다고 하였다. 또한, 기술

적 관점의 이러닝은 인터넷 기술이 수반된 학습경험을

제공하는 것이며, 교육적 관점에서는 학습자들이 시공

간을 초월하여 참여하는 것으로 상호작용이 수반되는

것으로 정의하였다.

2) 이러닝 특징

이러닝의 특징은 교수자가 학습자의 학습 증진과 학

습관리를 주도적으로 이행하여 학습 환경을 이끄는 오

프라인 교육과는 상이하게 이러닝 환경하에서는 학습

자가 자기 주도 학습을 이행하여 학습을 능동적으로 이

끄는 핵심 역할을 한다[19]. 또한, 다음은 Moore와

Kearsley[3]가 제시한 이러닝 특성이다.

첫째, 원격 학습자들은 자기 주도적으로 학습을 이행

할 수 있다.

둘째, 학습자는 학습을 이행하는데 충분한 시간을 갖

기 어려울 수 있다.

셋째, 이러닝 상에서는 학습자가 능동적으로 학습하

므로 내재적 동기가 높다.

위의 이러닝 특성들은 학습자 관점의 특성이다. 교수

자 관점에서의 이러닝 특성은 다음과 같다.

첫째, 풍부한 콘텐츠를 학습할 수 있다[20].

둘째, 이러닝은 인쇄된 교재가 아닌 멀티미디어의 매

체적 특성을 적용하여 다양한 학습 콘텐츠를 제공한다.

또한, 사이버 공간에 접근이 용이하고 최신기술을 적용

하여 교육 콘텐츠를 정기적으로 업데이트할 수 있다

[20].

셋째, 다양한 전문가로 구성되어 교수를 진행한다.

즉, 오프라인은 교수자가 지배적으로 수업을 이끌지만,

이러닝은 웹디자이너, 시스템 관리자, 콘텐츠 제작자,

교육 운영자, 교수 설계자 그리고 PD 등 다양한 프로그

램 전문가가 교육을 구성한다[21].

Back[22]은 이러닝 특성의 생성에 대해 사회 패러다

임 전환으로 인한 교육체제의 변화임을 강조하였다. 즉,

기능적 측면에서 이러닝 특성은 멀티미디어 자료 제시

를 통해 학습 내용에 대한 이해를 증진하여 교육 개선

에 이바지하고 학습자의 학습 동기 유발에도 긍정적인

효과를 제공한다[23]. 특히 이러닝 시스템의 채팅 기능

은 학습자와 교습자 그리고 학습자들 간 상호작용을 발

달시키고 대화를 통한 의미교섭을 가능하게 하여 학습

자의 의사소통 기술을 증진하는데 중요한 역할을 한다

[24].

이러한 이러닝 특성은 멀티미디어 자료 제시를 통해

학습 내용에 대한 이해를 증진하여 교육 개선에 이바지

하고 학습자의 학습 동기 유발에도 긍정적인 효과를 제

공한다[23].

2. e-CRM

Kelly와 Gilbert와 Mannicom[25]은 e-CRM이 잠재

고객을 확보할 뿐만 아니라 장기적인 고객과의 관계 구

축을 목표로 데이터 마이닝, 웹사이트, 이메일, 데이터

웨어하우징 등의 기술을 적용해 온라인상에서 진행되

는 마케팅 활동 또는 기술로 규정하였다. Bae와

Lee[26]은 온라인 채널 기반의 고객과의 관계경영 시스

템으로 e-CRM을 정의하면서 고객에 대한 지식에 기반

하여 이메일, 전자서비스, 전자 마케팅, 전자 비즈니스

가 활용되는 것이라고 하였다.

한편, Na[27]는 e-CRM 하위요인을 e-마케팅, e-서

비스, e-세일즈, e-커뮤니케이션 그리고 e-시스템으로

규정하였다. 본 연구는 Na[27]의 연구에 근거하여

e-CRM의 하위요인을 e-마케팅, e-서비스, e-커뮤니케

이션으로 구분하였다.

1) e-마케팅

Song과 Park[28]은 온라인상에서 고객 정보를 획득

하고 이를 데이터 마이닝, 데이터베이스 구축 등을 활

용하여 의미 있는 고객을 확보하고 접근 전략을 확보하

는 것을 e-마케팅으로 규정하였다. 즉, e-마케팅 활동

은 이메일 등의 채널을 활용해 특정의 의미있는 고객들

을 대상으로 마케팅 활동을 이행하고 고객들에 관한 기

록을 추적 및 분석하는 과정이다.

Raaen[29]은 특히 인터넷 쇼핑몰을 이용하는 고객에

게 e-마케팅이 만족에 중요한 영향을 미치므로, 마케팅

운영자는 특정 고객에게 맞춤형 마케팅을 활용해야 함

을 시사하였다. Kim등[30]은 온라인상의 여행 서비스업

의 경우 고객에게 적절한 정보를 제공하여 방문을 유도

해야 하는데 이를 위해서는 맞춤화되고 차별화된 마케

팅 및 홍보전략이 필요하다고 주장하였다.

2) e-서비스

본 연구의 e-CRM 두 번째 요인인 e-서비스 요인은

온라인 환경에서 판매를 촉진하고 고객 충성도를 극대

화하기 위해 고객 만족을 창출하는 편의를 제공하는 활
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동으로 A/S, 환불 정책, Q&A, FAQ, 제품 인도 절차,

반품에 관한 정보제공 등을 들 수 있다[28]. Venkatesh

와 Davis,Morris[31]은 e-서비스를 상품에 대한 질문사

항, 불만 처리 등 고객들 요구나 문의에 대해 웹 기반

커뮤니케이션을 활용해 고객의 시간과 비용을 절약하

게 하는 활동의 정도로 정의하였다[31]. Boyer와

Hallowell과 Roth[32]는 정보, 통신, 멀티미디어 기술을

적용하여 온라인상에서 전달되는 쌍방향 서비스의 일

체로 e-서비스를 정의하였다.

e-서비스는 고객 의견을 수렴, 적용하여 고객 만족

을 창출하기 위하여 A/S, 환불정책, FAQ, 반품에 관한

정보, 제품 인도 절차 등을 제공하여 판매 촉진뿐만 아

니라 고객 충성도를 높임으로써 고객의 재방문과 e-구

전 의도를 높이는 것으로 정의할 수 있다.

3) e-커뮤니케이션

e-커뮤니케이션은 고객과 온라인상에서 효율적인 의

사소통에 대한 품질관리를 뜻하며, 기업과 고객 간의

쌍방향적이며 시의적절한 커뮤니케이션을 통해 문제를

해결한다. 또한, 정보를 상호 간 교류하면서 신뢰를 구

축하는 것이 핵심이다. Anderson과 Narus[33]는 커뮤

니케이션을 상호간에 의미 있는 정보를 적시에 공유하

는 것으로 정의하였는데 이는 신뢰를 형성하는 중요한

선행요인으로 간주하였다.

e-커뮤니케이션은 온라인상의 고객과의 쌍방향적이

고 시의적절한 의사소통을 통하여 문제해결뿐만 아니

라 의미 있는 정보를 공유하고 신뢰를 형성하는 것으로

정의된다[34].

3. 실재감

Heeter[11]는 어딘가에 존재하는 느낌을 실재감이라

고 정의하였다. 실재감은 가상환경의 학습자가 가상환

경이 제공하는 자극을 경험하면서 물리적 장소가 아닌

가상환경에 존재한다고 믿는 정도이다[35]. 가상환경이

물론 실제 물리적 환경 같은 유형의 정보 수준을 제공

할 수 없더라도 학습자는 이를 실제로 자각하여 실재감

을 경험할 수 있다[36]. Slater와 Usoh와 Steed [35]는

학습자가 온라인 환경이 지원하는 자극을 인식하고 환

경이 실제로 존재함을 확신하거나 믿는 정도가 실재감

이라고 정의하였다. 실재감은 학습이 이행되는 가상의

공간에서 학습자가 가상공간 또는 의사소통에 연결된

상대와 함께 실제적으로 존재함을 인식하는 정도로 정

의할 수 있다.

1) 교수 실재감

Kim[37]은 교수 실재감을 학습자가 교수-학습상황

에서 존재함을 자각하게 하는 기본요인이라고 하였다.

교수 실재감은 학습자와 교수자가 학습활동을 하는 동

안 인지되는 경험으로, 교수자가 학습 과정을 주도하면

서 지원하고 촉진한다[38]이 과정에서 학습자는 교수자

가 가상공간에 물리적으로 존재하는 것처럼 인지한다.

이러한 교수 실재감은 학습에 긍정적인 영향을 끼쳐 학

습성과를 높이는 내적 조건이 된다. 또한, 이러닝이 제

공하는 형식적인 학습에서 성공적인 학습경험을 도출

하는 핵심적 사안이 될 수 있다[39]. 교수자 전문성에

기초한 학습자에 대한 배려와 그 학습 과정에서 개방적

의사소통을 유도하여 학습에 활기를 제공하는 교수 방

법이 교수 실재감이다[40].

이러닝 학습에서 교수자가 학습자 의견에 기꺼이 동

의하고 성심껏 안내하며 지지하는 촉진 활동들로 인하

여 학습자는 교수자와 연결됨을 경험하여 신뢰를 구축

할 수 있다[39]. Garrison과 Anderson과 Archer[41]은

교육적 결과가 성공적으로 창출할 수 있도록 설계된 사

회적, 인지적 지도과정을 교수 실재감으로 규명하며 조

직화된 교수설계와 직접적 학습촉진으로 구분하였다.

전자는 교수자가 계획 및 조직하는 학습활동, 내용, 상

호작용, 평가에 대해 학습자가 인지하는 정도를 의미한

다. 한편, 직접적 학습촉진은 교수과정에서 학습을 촉진

하는 것을 학습자가 인식하는 정도로 직접적 교수는 물

론 담화 촉진이 통합된 개념이라고 할 수 있다[41].

2) 인지적 실재감

인지적 실재감은 학습자가 교육받는 동안 학습 과정

과 내용에 대하여 경험하는 지적인 요인이다. 이를 통

해 학습자는 비판적 성찰과 담화를 활용해 의미를 형성

하여 긍정적인 학습을 이행한다[41].

Garrison과 Anderson과 Archer[41]은 다음과 같이

인지적 실재감의 특징에 대해 설명하였다. 첫째는,

Dewey 철학의 실용적 관점에서 학습자가 학습 환경

상에서 실제 적용된 과정을 자각하고 학습자가 인지하

는 인지적 실재감이 증진될 수 있음을 강조한다. 둘째

는 비판적 사고가 수반된 높은 수준의 탐구과정에서의

핵심요소로 인지적 실재감을 규명하였다. 결국 인지적

실재감은 교수-학습 환경 상에서 학습자들이 꾸준한
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성찰과 담화를 통하여 지식을 창출함으로써 의미를 구

성하는 정도를 의미한다.

요약하면, 인지적 실재감은 온라인 환경의 학습 상에

서 비판적 성찰과 담화를 통해 실제에 적용하여 평가하

는 과정을 자각하고 의미 있는 지식을 창출하는 것으로

정의할 수 있다.

3) 사회적 실재감

이러닝 학습 환경에서 참여자 간 관계를 지속하면서

형성되는 특성을 보유하는 것이 사회적 실재감이다[37].

즉, 참여자들 간 상호작용이라는 사회적 관계에 대한

요인으로서 가상환경의 커뮤니케이션을 활용하여 관계

를 형성하는 능력으로서 사회적 실재감의 중요성이 강

조된다[42]. 그리고, 사회적 실재감은 타인의 존재를 인

식함을 뜻한다. 또한, 사회적 실재감은 타인과 개방적

의사소통, 정서적인 친밀감, 공동체감, 그리고 커뮤니케

이션이 특징이다. 이는 타 참여자의 메시지에 명시적으

로 반응하여 인지하는 과정에서 교육적 측면에서의 인

지적 과정과도 밀접한 연관성을 갖는다[43].

사회적 실재감은 구성원들 간 상호작용 도중 타인의

존재를 자각하고 이 과정에서 형성된 구성원 간의 상호

교류를 인식하는 정도이다[44]. 당시 사회적 실재감은

콘텐츠의 질과 미디어 특성 그리고 의사소통에 의해 결

정됨이 제시되었고, 비언어적 관계에 대한 단서의 부재

로 저조한 사회적 실재감을 보이며 사적 교류가 힘들다

고 판단되었다[45]. 하지만 차후 연구에서는 컴퓨터에

의해 매개되는 온라인 환경에서도 사회적 실재감이 형

성될 수 있음이 시사되었다[46].

사회적 실재감은 학습이 발생하는 공동체에서 상호

작용을 통해 구성원 간 서로 사회적으로 존재하는 것을

자각하는 정도를 의미하며[47], 구성원 간 이행되는 커

뮤니케이션 상황에서 상대와 물리적 환경처럼 접촉하

여 교류한다고 자각하는 정도[48]로 설명할 수 있다.

즉, 사회적 실재감은 온라인 환경 상의 의사소통을 이

행하면서 다른 참여자의 존재를 자각하고 상호 공유를

이행하기위해 반응함으로써 함께 존재하듯이 자각되는

경험의 정도를 의미한다. 학습자가 상대와 연결됨을 경

험하는 것은 온라인상의 학습 공동체 존재에 대한 현실

적 자각에 핵심적인 요소가 된다[49].

Garrison과 Anderson과 Archer[41]은 사회적 실재감

은 이러닝 학습 환경에서 공동체를 형성하는데 중요한

요인임을 강조하였다. 또한, 학습 공동체 내에서 학습자

가 사회적, 감정적으로 자신을 표현할 수 있는 역량을

사회적 실재감으로 규명하였다.

4. 재이용의도

학습에 대한 만족감이 구매 후 태도의 변화뿐만 아

니라 상표전환 혹은 재구매 의도에 유의한 영향을 미치

는지에 관한 종래의 연구들은 학습 만족과 재구매 의도

간 관계가 일반적으로 유의함을 시사한다[50].

본 연구에서 이러닝은 고객들이 소비하는 제품, 서비

스적 성격을 모두 수반하는 것이다. 학습자가 곧 고객

이다. 여기서 재이용 의도란 개인이 계획적으로 이행하

거나 예상하는 차후 이용 행동에 대한 의도를 의미하는

것으로 특정 이러닝 서비스를 경험한 후 형성되는 신념

과 태도가 차후 반복적인 이용 행동으로 진행될 수 있

는, 가능성이라고 할 수 있다[51].

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형

본 연구는 이러닝 서비스의 e-CRM이 재이용의도에

미치는 영향을 실재감이 매개하는지를 규명하는데 목

적이 있다. 선행연구[52]에 근거하여 e-CRM 하위요인

들을 e-마케팅, e-서비스, e-커뮤니케이션로 구분하였

다. 매개변수인 실재감은 Lee[53]의 연구에 기초하여

교수실재감, 인지적 실재감, 사회적 실재감으로 분류하

였다. Kim[54]은 이러닝 성과를 학습성과와 재이용 의

도를 하위변은으로 구성하였는데, 본 연구는 종속변수

로 이러닝 서비스에 대한 재이용의도로 정하였다. 본

연구의 모형은 <그림 1>과 같다.

그림 1. 이러닝 e-CRM과 이러닝 성과 간의 관계
Figure 1. Research Model about the Relationship

between e-Learning’s e-CRM and
Performance

2. 가설설정
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1) e-CRM이 이러닝 서비스에 대한 재이용의도에 미

치는 영향

e-CRM 활동은 합리적 비용으로 쌍방향적 의사소통

이 온라인상에서 실시간 가능하므로 고객과의 상호작

용을 원활히 하여 개인화에 유용하다[55].

e-CRM의 두번째 요인인 e-서비스는 고객 만족을

위한 e-CRM의 핵심적 전략 중 하나이다. 이러한 e-서

비스는 온라인상에서 고객에게 전달되는 서비스를 관

리하여 자동화시키는 서비스로 기업과 고객 간 관계를

원활히 하는 온라인 상호작용적 서비스를 이행하는 모

든 관리 활동을 의미한다[56].

이러닝 서비스의 e-CRM을 e-마케팅, e-서비스, e-

커뮤니케이션으로 구분하여 이러닝 서비스에 대한 재

이용의도에 미치는 영향에 대한 가설을 다음과 같이 설

정하였다.

가설1 : e-CRM은 이러닝 서비스에 대한 재이용

의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-1 : e-마케팅은 이러닝 서비스에 대한 재이용

의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-2 : e-서비스는 이러닝 서비스에 대한 재이용

의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-3 : e-커뮤니케이션은 이러닝 서비스에 대한

재이용의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2) 실재감이 e-CRM과 이러닝 서비스에 대한 재이용

의도 간의 관계에 미치는 매개 영향

Ju와 Ha와 Yoo와 Kim[57]은 교수 실재감, 인지적

실재감, 사회적 실재감이 사이버대학에서의 학습 성과

에 미치는 영향을 규명하였다. 연구결과, 교수 실재감과

인지적 실재감은 학습만족도에 정(+)의 유의한 영향을

주었고, 인지적 실재감은 학업 성취도에 정(+)의 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타나 사이버 교육의 교수설

계와 운영전략을 제안하였다.

Kim등[58]은 이러닝 학습에서 학습자의 교수-학습

운영에 대한 인식 수준을 교수 실재감으로 간주하고 학

습자가 학습효과를 성공적으로 창출할 수 있도록 교수

자가 학습 과정을 안내하고 지지해야 한다고 강조하였

다. 실재감의 두 번째 요인인 인지적 실재감은 학습자

가 자각하는 학습경험을 결정하는 핵심 요인이 된다

[59]. 사회적 실재감은 이러닝 학습 과정에서 참여자 간

관계가 지속하면서 형성되는 특성이 있다[59]. 또한, 사

회적 관계와 참여자들 간 상호작용에 관한 요인으로서

가상환경을 물리적으로 수용하고 의미 있는 관계를 구

축하는 역량의 일환으로서 커뮤니케이션 상황에서 발

생하는 비언어적 정보에 대한 부재로 사회적 실재감이

강조되고 있다[42]. 학습자는 온라인이라는 환경에서 고

립감과 불안감을 경험하기도 하고, 학습 의지에 영향을

받기도 하기 때문에 웹 기반 이러닝 환경하에서 학습자

가 사회적 실재감을 인지하는 것은 매우 중요한 사안이

라고 할 수 있다[60].

Verhagen과 Nes와 Feldberg와 Dolen [61]는 가상공

간 내의 고객 관계 서비스는 친근함과 전문지식을 높임

으로써 소비자들이 가상공간에 접근할 때 사회적 실재

감과 개인화를 증진시킬 수 있음을 강조하였다.

위의 선행연구들에 근거하여 e-CRM과 이러닝 서비

스에 대한 재이용의도 간의 관계에서 실재감의 매개역

할에 대한 가설을 설정하였다.

가설2 : 교수실재감은 e-CRM과 이러닝 서비스에

대한 재이용의도 간의 관계를 정(+)의 방향으로 유의

하게 매개할 것이다.

가설2-1 : 교수실재감은 e-마케팅과 이러닝 서비스

에 대한 재이용의도 간의 관계를 정(+)의 방향으로 유

의하게 매개할 것이다.

가설2-2 : 교수실재감은 e-서비스와 이러닝 서비스

에 대한 재이용의도 간의 관계를 정(+)의 방향으로 유

의하게 매개할 것이다.

가설2-3 : 교수실재감은 e-커뮤니케이션과 이러닝

서비스에 대한 재이용의도 간의 관계를 정(+)의 방향으

로 유의하게 매개할 것이다.

가설3 : 인지적실재감은 e-CRM과 이러닝 서비스

에 대한 재이용의도 간의 관계를 정(+)의 방향으로

유의하게 매개할 것이다.

가설3-1 : 인지적실재감은 e-마케팅과 이러닝 서비

스에 대한 재이용의도 간의 관계를 정(+)의 방향으로

유의하게 매개할 것이다.

가설3-2 : 인지적실재감은 e-서비스와 이러닝 서비

스에 대한 재이용의도 간의 관계를 정(+)의 방향으로

유의하게 매개할 것이다.

가설3-3 : 인지적실재감은 e-커뮤니케이션과 이러

닝 서비스에 대한 재이용의도 간의 관계를 정(+)의 방

향으로 유의하게 매개할 것이다.
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가설4 : 사회적실재감은 e-CRM과 이러닝 서비스

에 대한 재이용의도 간의 관계를 정(+)의 방향으로

유의하게 매개할 것이다.

가설3-1 : 사회적실재감은 e-마케팅과 이러닝 서비

스에 대한 재이용의도 간의 관계를 정(+)의 방향으로

유의하게 매개할 것이다.

가설3-2 : 사회적실재감은 e-서비스와 이러닝 서비

스에 대한 재이용의도 간의 관계를 정(+)의 방향으로

유의하게 매개할 것이다.

가설3-3 : 인지적실재감은 e-커뮤니케이션과 이러

닝 서비스에 대한 재이용의도 간의 관계를 정(+)의 방

향으로 유의하게 매개할 것이다.

3. 자료 분석 방법

1) 연구 대상 및 방법

본 연구는 이러닝 서비스를 이용한 100명의 소비자

들을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 자료 분석은

IBM SPSS Statistics 23을 이용하였다.

2) 구성개념의 조작적 정의 및 측정 항목

각 변수의 구성개념의 조작적 정의 및 참고문헌은

<표 1>과 같다. 각 문항은 Likert 5점 척도(1-전혀 아니

다, 5-매우 그렇다)로 측정하였다.

표 1. 구성개념의 조작적 정의 및 측정항목
Table 1. Operational Definition and Measurement Items of the
Construct Concept

변인
구성
요인

조작적 정의
문항
수

참고
문헌

e
-
C
R
M

e-마
케팅

고객에 대한 정보를 수집 및
분석하여 잠재고객을
확보하고 고객정보 수집
확보와 관련됨을 의미함

5문
항

Narv
er et
al.(20
00)
윤종
훈
외(20
08)

e-서
비스

고객들에게 제공되는
서비스를 뜻하며 온오프라인
서비스간의원활한연계성과

관련 있음.

3문
항

e-커
뮤니
케이
션

e-CRM 시스템 상에서 고객,
기업, 고객 간의 의사소통과
연관되며, 웹사이트 상에서
모든 정보를 제공하는 것을

의미함

4문
항

실재
감

교수
실재
감

가치있는 결과를 인지할 수
있기 위한 교육 설계와
촉진을 의미함. 인지적,

사회적과정에대한학습자의
인식 정도

10문
항

Ande
rson
et
al,(20
01)
Garri
son
et
al.(20
00)

인지
적
실재
감

지속적인성찰과담화를통해
학습자들이 지식을 습득하고

이해하는 정도

12문
항

사회
적
실재
감

커뮤니케이션 상에서
누군가와 교류함을 느끼는

정도

15문
항

이러
닝성
과

재이
용의
도

이러닝에 대해 전반적으로
만족하는 정도

3문
항

Sun
et
al.(20
08)

Ⅳ. 실증분석 결과

1. 조사대상의 특성

표본의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 남성이 66%,

여성이 34%로 나타났다. 연령별은 20세 미만이 1%,

20~29세는 32%, 30~39세는 29%, 40~49세는 27%, 50세

이상은 11%로 나타났다. 최근 수강중인 이러닝 콘텐츠

분야는 어학이 59%로 가장 많이 차지하였고 다음으로

기타(직무교육, 학점은행제 등)이 17%를 차지하였다.
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이러닝 일평균 학습 시간은 30분 이상 1시간미만이

52%(52명)로 가장 많았으며, 30분미만이 29%(29명), 1

시간-2시간미만이 17%(17명)으로 나타났다. 이러닝 학

습시 주로 이용하는 장소는 집이 51%(51명)으로 가장

많았으며 회사가 27%(27명)로 나타났다.

2. 타당성 분석

본 연구는 요인분석을 통하여 변수들의 타당성을 검

증하였다. 요인분석은 잠재적 요인을 확인하기 위하여

관련요인과 관계없거나 불필요한 변수들을 제거함으로

써 측정도구의 타당성을 검증할 수 있다. 요인을 결정

하기 위해서 베리맥스(varimax)방식과 주성분 분석

(PCA: Principal Component Analysis)을 사용하였다.

개별요인의 상대적 설명력을 뜻하는 아이겐(Eigen

value)이 1이 넘는 요인만을 추출하였다. 요인적재치 기

준은 0.50이상으로 정하였다. e마케팅변수의 1, 4, 5번

문항의 요인 적채지 값은 0.5이하로 나타나 제거하였다.

실재감 변수의 경우, 인지적 실재감의 1, 2, 3, 4, 8 문

항은 요인 적채지 값이 0.5이하여서 제거하였다. 최종적

으로 교수실재감은 10개 문항, 인지적 실재감은 7개 문

항, 사회적 실재감은 15개 문항을 최종연구의 측정항목

으로 사용하였다.

3. 가설검증결과

1) e-CRM이 이러닝 서비스에 대한 재이용의도에 미

치는 영향 가설 검증

회귀분석 결과, e-CRM(e-마케팅, e-서비스, e-커뮤

니케이션)이 이러닝 서비스에 대한 재이용의도에 미치

는 영향은 모두 유의미한 것으로 나타났다. 회귀분석

결과, eCRM의 e마케팅은 B=.192(t=2.159 p=0.033)으로

이러닝 서비스에 대한 재이용의도에 (+)적인 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 띠라서 가설1-1은 지지

되었다. eCRM의 e서비스는 B=.270(t=2.290, p=0.024)

으로 이러닝 서비스에 대한 재이용의도에 (+)적인 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 띠라서 가설1-2는

지지 되었다. eCRM의 e커뮤니케이션은

B=.469(t=5.701, p=0.000)으로 이러닝 서비스에 대한 재

이용의도에 (+)적인 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 띠라서 가설1-3은 지지 되었다.

2) 교수실재감이 e-마케팅과 이러닝 서비스에 대한

재이용의도 간의 관계에 미치는 매개 영향 가설 검증

교수실재감이 e-CRM과 이러닝 서비스에 대한 재이

용 의도 간의 관계를 매개하는지를 증명하기 위해

Hayes[62]가 개발한 SPSS Process macro기법을 사용

하였다.

Hayes[62]의 PROCESS 방법은 OLS 회귀분석 방식

을 근거하므로 독립변수의 직접효과와 간접효과를 검

증하여 매개효과, 조절효과를 검증하며 정확한 간접효

과를 산출해 준다. 따라서, 본 연구는 Hayes[62]가 제시

한 Model Number 4를 사용하여 bootstrapping 방식으

로 매개가설을 검증하였다.

Bootstrap Samples는 5000개이며, 교수실재감의 간

접 매개효과 값은 .0556으로 나타났다. 하·상한 값은 각

각 0.0026, 0.1421로 나타났으며 0의 값을 포함하지 않

아 95% 신뢰수준에서 간접효과는 통계적으로 유의하였

다. 따라서, 교수 실재감은 e-마케팅이 이러닝 서비스에

대한 재이용 의도에 통계적으로 유의하게 매개하는 것

으로 확인되었다. 한편, 직접효과 계수는 .1245으로 나

타났으며, 하한값은 -.0479, 상한값은 0.2968로 0의 값을

포함하고 있어 95% 신뢰수준에서 직접효과는 통계적으

로 유의하지 않았다. 결과적으로, 교수실재감은 e-마케

팅과 학습자의 이러닝 서비스에 대한 재이용 의도 간의

관계를 유의하게 완전 매개하는 것으로 검증되어 가설

2-1은 지지되었다.

3) 교수실재감이 e-서비스와 이러닝 서비스에 대한

재이용의도 간의 관계에 미치는 매개 영향 가설 검증

Bootstrap Samples는 5000개이며, 교수실재감의 간

접 매개효과 값은 .0784로 나타났다. 하·상한 값은 각각

0.0009, 0.1826으로 나타났으며 0의 값을 포함하지 않아

95% 신뢰수준에서 간접효과는 통계적으로 유의하였다.

따라서, 교수 실재감은 e-서비스가 이러닝 서비스에 대

한 재이용 의도에 통계적으로 유의하게 매개하는 것으

로 확인되었다. 한편, 직접효과 계수는 .1724로 나타났

으며, 하한값은 -.0575, 상한값은 0.4023로 0의 값을 포

함하고 있어 95% 신뢰수준에서 직접효과는 통계적으로

유의하지 않았다. 결과적으로, 교수실재감은 e-서비스

와 학습자의 이러닝 서비스에 대한 재이용 의도 간의

관계를 유의하게 완전 매개하는 것으로 검증되어 가설

2-2는 지지되었다.

4) 교수실재감이 e-커뮤니케이션과 이러닝 서비스에
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대한 재이용의도 간의 관계에 미치는 매개 영향 가설 검

증

Bootstrap Samples는 5000개이며, 교수실재감의 간

접 매개효과 값은 -.2983으로 나타났다. 하·상한 값은

각각 -0.6671, 0.0356으로 나타났으며 0의 값을 포함하

여 95% 신뢰수준에서 간접효과는 통계적으로 유의하지

않았다. 따라서, 교수 실재감은 e-커뮤니케이션이 이러

닝 서비스에 대한 재이용 의도에 통계적으로 유의하게

매개하지 않는 것으로 확인되었다. 한편, 직접효과 계

수는 .7670으로 나타났으며, 하한값은 0.4796, 상한값은

1.0543로 0의 값을 포함하고 있지 않아 95% 신뢰수준

에서 직접효과는 통계적으로 유의하였다. 결과적으로,

교수실재감은 e-커뮤니케이션과 학습자의 이러닝 서비

스에 대한 재이용 의도 간의 관계를 매개하지 않는 것

으로 나타나 가설 2-3는 지지되지 못하였다.

5) 인지적 실재감이 e-마케팅과 이러닝 서비스에 대

한 재이용의도 간의 관계에 미치는 매개 영향 가설 검증

Bootstrap Samples는 5000개이며, 인지적 실재감의

간접 매개효과 값은 .2790으로 나타났다. 하·상한 값은

각각 0.1643, 0.4486으로 나타났으며 0의 값을 포함하지

않아 95% 신뢰수준에서 간접효과는 통계적으로 유의하

였다. 따라서, 인지적 실재감은 e-마케팅이 이러닝 서비

스에 대한 재이용 의도에 통계적으로 유의하게 매개하

는 것으로 확인되었다. 한편, 직접효과 계수는 .7308으

로 나타났으며, 하한값은 -.2542, 상한값은 0.1789로 0의

값을 포함하고 있어 95% 신뢰수준에서 직접효과는 통

계적으로 유의하지 않았다. 결과적으로, 인지적 실재감

은 e-마케팅과 이러닝 서비스에 대한 재이용 의도 간의

관계를 유의하게 완전 매개하는 것으로 검증되어 가설

3-1은 지지되었다.

6) 인지적 실재감이 e-서비스와 이러닝 서비스에 대

한 재이용의도 간의 관계에 미치는 매개 영향 가설 검증

Bootstrap Samples는 5000개이며, 인지적 실재감의

간접 매개효과 값은 .1420으로 나타났다. 하·상한 값은

각각 0.0360, 0.2714으로 나타났으며 0의 값을 포함하지

않아 95% 신뢰수준에서 간접효과는 통계적으로 유의하

였다. 따라서, 인지적 실재감은 e-서비스가 이러닝 서비

스에 대한 재이용 의도에 통계적으로 유의하게 매개하

는 것으로 확인되었다. 한편, 직접효과 계수는 .1219로

나타났으며, 하한값은 -.0768, 상한값은 0.3206로 0의 값

을 포함하고 있어 95% 신뢰수준에서 직접효과는 통계

적으로 유의하지 않았다. 결과적으로, 인지적 실재감은

e-서비스와 학습자의 이러닝 서비스에 대한 재이용 의

도 간의 관계를 유의하게 완전 매개하는 것으로 검증되

어 가설 3-2는 지지되었다.

7) 인지적 실재감이 e-커뮤니케이션과 이러닝 서비

스에 대한 재이용의도 간의 관계에 미치는 매개 영향 가

설 검증

Bootstrap Samples는 5000개이며, 교수실재감의 간

접 매개효과 값은 .1793으로 나타났다. 하·상한 값은 각

각 0.0255, 0.3416으로 나타났으며 0의 값을 포함하지

않아 95% 신뢰수준에서 간접효과는 통계적으로 유의하

였다. 따라서, 인지적 실재감은 e-마케팅이 이러닝 서비

스에 대한 재이용 의도에 통계적으로 유의하게 매개하

는 것으로 확인되었다. 한편, 직접효과 계수는 .2893으

로 나타났으며, 하한값은 .0660, 상한값은 .5126로 0의

값을 포함하고 있지 않아 95% 신뢰수준에서 직접효과

는 통계적으로 유의하였다. 결과적으로, 인지적 실재감

은 e-커뮤니케이션과 학습자의 이러닝 서비스에 대한

재이용 의도 간의 관계를 유의하게 부분 매개하는 것으

로 검증되어 가설 3-3은 지지되었다.

가설 3-2는 지지되었다.

8) 사회적 실재감이 e-마케팅과 이러닝 서비스에 대

한 재이용의도 간의 관계에 미치는 매개 영향 가설 검증

Bootstrap Samples는 5000개이며, 사회적 실재감의

간접 매개효과 값은 .2262으로 나타났다. 하·상한 값은

각각 0.1001, 0.3975으로 나타났으며 0의 값을 포함하지

않아 95% 신뢰수준에서 간접효과는 통계적으로 유의하

였다. 따라서, 사회적 실재감은 e-마케팅이 이러닝 서비

스에 대한 재이용 의도에 통계적으로 유의하게 매개하

는 것으로 확인되었다. 한편, 직접효과 계수는 .0151로

나타났으며, 하한값은 -0.2405, 상한값은 0.2707로 0의

값을 포함하고 있어 95% 신뢰수준에서 직접효과는 통

계적으로 유의하지 않았다. 결과적으로, 사회적 실재감

은 e-마케팅과 학습자의 이러닝 서비스에 대한 재이용

의도 간의 관계를 유의하게 완전 매개하는 것으로 검증

되어 가설 4-1은 지지되었다.

9) 사회적 실재감이 e-서비스와 이러닝 서비스에 대

한 재이용의도 간의 관계에 미치는 매개 영향 가설 검증

Bootstrap Samples는 5000개이며, 교수실재감의 간

접 매개효과 값은 .0399로 나타났다. 하·상한 값은 각각

-0.0283, 0.1325으로 나타났으며 0의 값을 포함하고 있
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어 95% 신뢰수준에서 간접효과는 통계적으로 유의하지

않았다. 따라서, 사회적 실재감은 e-서비스가 이러닝 서

비스에 대한 재이용 의도에 통계적으로 유의하게 매개

하지 않는 것으로 확인되었다. 결과적으로, 사회적 실

재감은 e-서비스와 학습자의 이러닝 서비스에 대한 재

이용 의도 간의 관계를 매개하지 않는 것으로 검증되어

가설 4-2는 지지되지 못하였다.

10) 사회적 실재감이 e-커뮤니케이션과 이러닝 서비

스에 대한 재이용의도 간의 관계에 미치는 매개 영향 가

설 검증

Bootstrap Samples는 5000개이며, 사회적 실재감의

간접 매개효과 값은 .0409로 나타났다. 하·상한 값은 각

각 -0.0933, 0.1506으로 나타났으며 0의 값을 포함하여

95% 신뢰수준에서 간접효과는 통계적으로 유의하지 않

았다. 따라서, 사회적 실재감은 e-커뮤니케이션이 학습

자의 이러닝 서비스에 대한 재이용 의도에 통계적으로

유의하게 매개하지 않는 것으로 확인되었다. 결과적으

로, 사회적 실재감은 e-커뮤니케이션과 학습자의 이러

닝 서비스에 대한 재이용 의도 간의 관계를 매개하지

않는 것으로 검증되어 가설 4-3은 지지되지 못하였다.

Ⅴ. 결 론

1, 연구의 요약

이러닝은 급격한 성장하고 있어, 차별화 마케팅 전략

으로 표적 소비계층을 타겟으로 전략적 e-CRM을 구축

할 필요가 대두되었다. 또한, 오프라인 대비 이러닝에

대한 학업 성취도에 대한 만족도가 가장 저조한 것으로

파악되어 e-CRM의 전략적 활용이 이러닝 성과에 미치

는 영향력을 확인할 필요성이 있다.

그러나, e-CRM이 이러닝 성과에 영향을 미칠 때 어

떠한 경로를 통하는지에 대한 연구가 드물었다. 따라서

본 연구는 e-CRM이 이러닝 성과인 재이용의도에 어떠

한 영향을 미치는지 실증분석해 보고, 실재감이

e-CRM과 이러닝 성과 간의 관계를 매개하는지에 대해

규명하였다.

본 연구 결과는 다음과 같다.

첫째, e-CRM(e-마케팅, e-서비스, e-커뮤니케이션)

이 학습자의 이러닝 서비스에 대한 재이용 의도에 미치

는 영향에 대해 검증한 결과, e-마케팅, e-서비스, e-커

뮤니케이션이 학습자의 이러닝 서비스에 대한 재이용

의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 검증되었다. 즉,

e-CRM은 이러닝 재이용 의도와 정(+)적인 관계임을

증명하였다. e-CRM이 학습자의 이러닝 서비스에 대한

재이용 의도에 미치는 영향력을 살펴본 결과, e-커뮤니

케이션의 β값이 .460(P=.000)로 e-마케팅의 β값

.180(P<0.05)과 e-서비스의 β값 .251(P<.01)보다 상대적

영향력의 크기가 큰 것으로 나타났다(e-커뮤니케이

션>e-서비스>e-마케팅).

둘째, 교수 실재감이 e-CRM이 학습자의 이러닝 서

비스에 대한 재이용 의도 간의 관계를 매개하는지에 관

해 검증한 결과, 교수 실재감은 e-마케팅과 e-서비스가

학습자의 이러닝 서비스에 대한 재이용 의도 간의 관계

를 정(+)의 방향으로 매개하는 것으로 나타났다. 그러

나, 교수 실재감은 e-커뮤니케이션과 학습자의 이러닝

서비스에 대한 재이용 의도 간의 관계를 매개하지 않는

것으로 검증되었다.

셋째, 인지적 실재감이 e-CRM이 학습자의 이러닝

서비스에 대한 재이용 의도 간의 관계를 매개하는지에

관해 검증한 결과, 인지적 실재감은 e-마케팅, e-서비

스, e-커뮤니케이션의 모든 e-CRM의 하위변인들과 학

습자의 이러닝 서비스에 대한 재이용 의도 간의 관계를

정(+)의 방향으로 매개하는 것으로 나타났다.

넷째, 사회적 실재감은 e-CRM과 학습자의 이러닝

서비스에 대한 재이용 의도 간의 관계를 매개하는지에

관해 검증한 결과, 사회적 실재감은 e-마케팅과 학습자

의 이러닝 서비스에 대한 재이용의도 간의 관계를 정

(+)의 방향으로 매개하는 것으로 나타났다. 그러나, 사

회적 실재감은 e-서비스와 e-커뮤니케이션이 학습자의

이러닝 서비스에 대한 재이용의도에 미치는 영향을 매

개하지 않는 것으로 검증되었다.

2. 연구의 시사점

연구는 이러닝 서비스가 e-CRM을 활용함에 있어서

몇 가지 시사점을 제공하였다. 첫째, e-CRM의 모든 하

위요인들(e-마케팅, e-서비스 그리고 e-커뮤니케이션)

은 이러닝 서비스에 대한 재이용 의도에 유의하게 정

(+)의 영향을 미쳤다. 이는 이러닝 서비스가 학습자에

게 양방향으로 이러닝 관련 정보를 제공함으로써 이러

닝 서비스에 대한 재이용 의도를 높일 수 있음을 시사
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한다. 따라서 이러닝 서비스 산업은 학습자들의 이러닝

서비스에 대한 재이용의도를 높이기 위해서는 강의의

질 향상뿐만 아니라 e-CRM(e-마케팅, e-서비스 그리

고 e-커뮤니케이션) 전략을 수행해야 할 것이다. 고객

데이터베이스 마케팅 전략을 통해 개별화된 맞춤형 마

케팅 전략이 그 예에 해당된다. 추가적으로, e-CRM이

이러닝 서비스에 대한 재이용 의도에 미치는 영향 정도

에 대해 e-커뮤니케이션이 가장 높은 것으로 나타났다.

따라서 차후 이러닝 서비스 산업이 학습자들과의 온라

인 내에서 쌍방향적인 의사소통 증진 방안에 중점을 두

어야 할 것이다.

둘째, 교수 실재감이 e-CRM이 이러닝 서비스에 대

한 재이용 의도에 미치는 영향을 매개하는지에 관한 가

설을 검증한 결과, e-마케팅, e-서비스는 교수실재감을

매개로 학습자의 이러닝 서비스에 대한 재이용 의도에

정(+)의 방향으로 유의한 영향을 미치는 것으로 검증되

었다. 그러나 e-커뮤니케이션은 유의하지 않았다. 이는

효과적인 온라인 마케팅 전략과 서비스가 교수 실재감

을 강화시켜 학습자의 온라인 서비스에 대한 재이용 의

도를 높일 수 있음을 시사한다. 따라서 이러닝 서비스

산업은 e-CRM전략을 시행할 때, e-CRM전략이 교수

자가 교수설계를 직접 이행하여 학습자들이 교수-학습

운영에 대해 실제적으로 인식하는 수준과 연결될 수 있

는지를 확인해야 될 것이다.

셋째, 인지적 실재감이 e-CRM이 이러닝 서비스에

대한 재이용 의도에 미치는 영향을 유의하게 매개하는

것으로 나타났다. 따라서 이러닝 서비스 산업은

e-CRM을 단순히 수강 신청 및 재등록에 연결하지 않

고 학습자들의 인지적 실재감을 높일 수 있는 방안을

마련하는 데 중점을 두어야 한다. 예를 들면, 맞춤형 강

의, 개인별 학습관리, 사후 서비스 등에 초점을 맞추면

학습자들은 온라인상의 교육을 인지적 관점에서 실재

적으로 인식함으로써 재이용의도를 나타낼 수 있을 것

이다.

넷째, 사회적 실재감은 e-CRM의 하위 요인 중 e-마

케팅만이 학습자의 이러닝 서비스에 대한 재이용의도

에 미치는 영향을 유의하게 매개하였다. 따라서 이러닝

서비스 산업은 e-마케팅을 수행함에 있어 학습자들이

모임이나 토론에 상호작용적으로 참여할 수 있는 방안

들을 마련하면 학습자들은 사회적 실재감이 높아짐으

로써 재이용 의도를 높일 수 있을 것이다. 즉, 학습자들

간의 의사소통 및 원활한 교류를 높이는 온라인상의 기

능을 구축 및 관리하면, 학습자들의 사회적 실재감은

높아질 것으로 사료된다.
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