
1. 서론

오늘날 기업의 수익을 지속적으로 유지하기 위해서

는 단기적인 고객의 선호도를 획득하는 것보다 고객과

의 장기적인 관계를 확립하는 것이 중요하다. 즉, 신규

고객 확보를 통한 관계형성도 필요하지만 신규고객을 
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요  약  오프라인 채널에서의 관계 마케팅활동에 대해서는 많은 연구들이 진행되고 있지만 온라인 채널에서 그 영향력에 

대한 연구는 많지 않다. 본 연구는 비대면 쇼핑상황에서 관계를 유지하고자 하는 기업의 경제적, 사회적, 구조적 활동이 

관계만족과 관계지속의도에 미치는 영향을 규명하였다. 온라인 점포 이용자 180명을 토대로 경로분석을 수행한 결과, 

할인 형식의 경제적 활동과 쇼핑몰 내에서의 동선, 배송서비스와 같은 구조적 활동은 관계만족에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 특히, 구조적 활동의 영향이 더 큰 것으로 나타났다. 유의수준 p<0.05에서 사회적 활동은 관계만족

에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었지만 p<0.01에서는 유의하다. 이는 온라인 점포에서 판매원과 사회적 

유대감을 형성하는 것이 쉽지 않기 때문에 비유의하게 나타났지만 그 방향성은 긍정적임을 의미한다. 따라서 온라인 

점포가 고객들과 사회적 유대감을 형성할 수 있다면 이는 관계만족에도 긍정적인 영향을 미치지가 이는 곧 경쟁 기업과

도 차별화할 수 있는 요소가 될 수 있을 것이라 기대한다. 
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Abstract This study examined whether relationship marketing activities affected relationship satisfaction

and ultimately relationship continuity intention for 180 online store users. As a result of hypothesis test 

through path analysis, it was found that financial activities and structural activities such as delivery 

services in shopping malls had a positive effect on relationship satisfaction. In particular, it was found 

that the influence of structural activities was greater. This suggests that fast delivery or easy-to-search 

traffic is more meaningful to relationship satisfaction than economic benefits. At the significance level 

p<0.05, it was found that social activities did not have a significant effect on relationship satisfaction. 

Because it is not easy to develop social bonds between salespeople and customers at online stores, but 

the direction is considered positive. Therefore, if online stores can form social bonds with customers, 

this will have a positive effect on relationship satisfaction, but it is expected that this will  become a 

factor that can differentiate them from competitors.
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반복구매를 하면서 관계를 지속적으로 유지하는 것이 

더 중요해지고 있다. 이에 기업의 판매 활동은 단순히 

마케팅 목표 달성이 아니라 고객과의 관계 형성을 알리

는 그 시작을 의미하고[1] 마케팅은 장기적 관계유지를 

지향하게 되었다. 장기적인 협력 관계를 토대로 한 관

계마케팅은 Berry(1983)에 의해 처음으로 언급된 후 

연구대상과 관점에 따라 다양한 형태로 나타나고 있다

[2]. 경제적 혜택을 제공하거나 종업원과 고객 간의 유

대감 형성 또는 회원 고객들이 누릴 수 있는 편의성을 

제공하는 등의 다양한 활동들은 고객과의 지속적인 관

계 형성에 영향을 주기 위한 예들이다. 

최근 모바일과 소셜 중심으로 유통의 플랫폼이 전환

되고 있는데 2019년 온라인 쇼핑 거래 규모가 사상 처

음으로 11조원을 넘어섰다. 이중 모바일 쇼핑 거래액은 

63%를 차지하고 있다. 이에 대형 오프라인 유통업체들

은 앞 다투어 온라인 유통시장에 진출하고 있다. 2020

년은 코로나19의 확산으로 비대면 접촉이 중요해졌고 

이에 따라 온라인 시장이 빠른 속도로 확대되고 있다. 

더욱이 코로나19 감염의 불안은 중년뿐만 아니라 노년

층 이용자들의 온라인의 빠르고, 편리한 쇼핑을 경험하

는 계기가 되었다[3]. Park and Lee(2020)은 편리한 

온라인 쇼핑에 친숙한 소비자들은 코로나19가 상황이 

호전되더라도 온라인 쇼핑에 락인(Lock in)되어 오프

라인 쇼핑으로 전환이 쉽지 않을 것이라 주장한다[3]. 

이에 따라 온라인거래의 지속적 성장을 예상할 수 있

다. 따라서 온라인 채널에서의 기업과 고객 간의 관계 

형성 및 유지를 위한 마케팅활동이 중요해지고 있다. 

하지만 오프라인 채널에서의 관계 마케팅활동에 대해

서는 많은 연구들이 진행되고 있지만 온라인 채널에서 

그 영향력에 대한 연구는 많지 않다. 온라인 상거래의 

비중이 높아지는 오늘날 이에 대한 연구는 필요하다. 

관계마케팅 활동이 실제 고객행동에 영향을 주기 위

해서는 심리적 요인을 매개해야 하는데 고객 만족, 신

뢰, 몰입이 관계마케팅의 성공에 있어 핵심적인 매개 

요인[4] 또는 관계 품질을 설명하는 가장 중요한 차원

으로 언급된다[5]. 많은 선행연구는 고객 만족을 중심으

로 연구를 진행하였지만 본 연구는 이러한 매개변수 중 

관계 만족을 중심으로 살펴보고자 한다. 고객 만족은 

관계마케팅뿐만이 아니라 품질, 서비스 등 다양한 선행 

요인의 영향을 받는다. 하지만 본 연구는 관계 유지에 

있어 관계마케팅의 효과를 검증하는 것이므로 관계에 

초점을 두고 관계 만족을 매개변수로 제시하고자 한다.

관계 만족은 특정 교환 파트너에 대하여 전반적으로 

가지는 긍정적 또는 감정적 평가[6]로 마케팅의 근간인 

상호 간의 교환 가치 창출에 토대를 두고 있다[7]. 관계 

만족은 기업 간뿐만 아니라 소비자 간의 관계에서도 중

요한 요인이며 경쟁적 우위 확보에 핵심적인 개념이라 

볼 수 있다.

이러한 배경 하에 구체적인 연구목적은 첫째, 다양한 

관계마케팅활동을 분류하고 이러한 활동들이 관계만족

에 미치는 영향을 규명하고자 한다. 둘째, 관계만족이 

관계지속의도에 미치는 영향을 확인하고자 한다. 이러

한 결과는 온라인 점포에서 관계를 발전 및 강화하고자 

하는 기업에게 유용한 시사점을 제공할 수 있을 것이라 

기대한다. 

2. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 관계 마케팅활동과 관계 만족 

관계 마케팅활동은 경제적 이점을 토대로 한 경제적 

활동, 기업과 고객 간의 개인적인 유대감을 형성하고자 

하는 사회적 활동 그리고 해당 기업을 이용하는 고객들

만 누릴 수 있는 구조적 활동 등 다양하다. 

Bhattacharya and Bolton (2000)은 경제적 이점이 

관계 형성에 유의한 영향을 미치지만 고객과의 관계 강

화를 위해서는 사회적 활동, 구조적 활동을 모두 제공

해야 한다고 주장한다[8]. 이에 본 연구는 경제적 활동, 

사회적 활동, 구조적 활동을 관계 마케팅활동으로 제시

하고자 한다. 

2.1.1 경제적 활동

경제적 활동은 이용고객들에게 무료로 제품 서비스

를 제공하거나 할인 등 고객에게 실질적인 경제적 보상

을 제공하는 것과 관련한다. 고객이 금전적으로 할인을 

받는 것은 관계 몰입에 영향을 미칠 수 있는 주요 동기 

중 하나이다[9]. 서비스 기업들을 대상으로 고객의 포인

트 적립 행동의 보상의 효과를 연구한 Sharp and 

Sharp(1997) 및 Bolton, Kannan, and Bramlett(2000)

는 재무적 할인 혜택은 특정한 상황에서 고객의 지속적

인 방문을 유도할 수 있는 유용한 프로그램으로 설명한

다[9, 10]. 이러한 연구들은 구매과정에서 금전적으로 

절약을 할 수 있는 것은 소비자에게 만족을 주고 재방
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문을 유도할 수 있음을 보여준다. 즉, 경제적 혜택을 제

공하는 것은 소비자로 하여금 충성 고객으로 만들 수 

있는 충분한 가치 있는 활동들임을 의미한다. 이러한 

관계는 온라인 점포에서도 유효하게 나타날 것이라 기

대한다. 온라인 기업들 또한 지속적 구매에 따른 마일

리지 제공 등의 로열티 프로그램을 진행하고 있는데 고

객에게 저렴한 가격이나 포인트 제공은 소비자에게 해

당 기업과의 관계에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상

한다. 

가설 1 : 경제적 활동은 관계 만족에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

2.1.2 사회적 활동

교환 대상자와 인간적인 유대감이나 정서를 공유하

는 것은 관계를 발전시키는 과정에서 필요한 부분이다

[12]. 인간적이거나 정서적 친밀함을 통한 사회적 활동

은 구성원들 간의 관계를 유지 및 강화할 수 있다. 기업

은 고객과 상호작용을 통해 개별 고객의 욕구에 적합한 

제품이나 서비스를 제공하면서 고객 만족을 발생시키

고 이는 곧 강화요인이 되어 기업과의 관계를 지속하게 

한다[13]. 이러한 과정에서 개인 맞춤화된 제품 및 서비

스가 제공 가능해진다. 고객과 접촉하는 행동, 고객의 

기념일에 카드나 선물을 제공하는 행위 등의 사회적 행

동 등은 고객이 기업에 머물 가능성을 높이면서 기업과

의 장기적인 관계 형성에 긍정적으로 작용한다[14]. 온

라인 채널은 비대면 상거래 형태이고 쇼핑몰 내에서도 

셀프서비스로 진행되기 때문에 고객이 기업 또는 종업

원과의 정서적 유대감을 형성하는 경우가 많지 않다. 

하지만 고객의 기념일에 쿠폰을 제공하거나 선물을 제

공하는 활동은 꼭 대면이 아니어도 기업이 고객과의 개

인적인 관계를 형성할 수 있는 활동들이다. 구성원 간

의 결속력은 조직 구성원들끼리의 인간적, 사회적 네트

워크로 말미암아 더욱더 강화될 수 있다[15]. 즉, 구매

와 관련되지 않더라도 개인적인 관심을 가져주는 등의 

행동은 고객과 관계를 형성 또는 유지하는데 도움을 줄 

수 있을 것이다. 이에 많은 기업은 구성원들 간의 커뮤

니티, 동호회 등을 지원하고 있다. 이러한 근거에 의해 

본 연구는 오프라인 채널처럼, 온라인 점포에서도 고객

과의 소통 또는 관계를 유지하고자 하는 이러한 행동들

이 관계 만족에 영향을 미칠 수 있을 것이라 기대하고 

아래의 가설을 제안한다. 

가설 2 : 사회적 활동은 관계 만족에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

2.1.3 구조적 활동

구조적 활동은 경쟁기업이 제공하지 않거나 고객 스

스로 공급하기에는 어려운 유형적이거나 부가가치 이

점을 기업이 제공하는 것으로 전자적 주문 처리시스템, 

개별맞춤화된 패키지[16], 다양한 제품 구색 제공, 디지

털 운영 시스템 등이 해당된다. 오프라인 점포에서는 

물리적 환경이나 서비스 전달시스템 그리고 운용시스

템 등이 포함된다[17]. 특히, 구조적 활동은 고객이 언

제 어디서나 이용할 수 있는 서비스가 아니고 고객이 

기업과 관계를 종결한다면 이용할 수가 없는 혜택들이

다[17]. 서비스가 제공되는 시간 동안 고객이 서비스 환

경, 기업에 머물러야 하는 경우 혹은 서비스 품질 평가

에 물리적 환경이 영향을 미칠 수 있는 경우 편리성 등

의 구조적 요인은 중요한 고려요인이 될 수 있다[18]. 

온라인 점포의 경우 오프라인 매장에서의 주차시설, 휴

게실 등의 구조적 활동보다는 실제 온라인 쇼핑몰 내에

서의 전달시스템인 내비게이션이나 상품 카테고리의 

동선, 그리고 빠른 배송 등이 해당된다. 

최근 대형 오프라인 유통업체들이 앞 다투어 온라인 

유통시장에 진출하면서 오프라인과 온라인의 경계가 

모호해지고 있다. 이에 기존의 소셜 커머스 기업을 비

롯한 온라인 기업들은 경쟁우위를 점하기 위해 배송 서

비스품질 향상에 초점을 두고 있다[19]. 쿠팡의 경우 이

미 가격 기반의 차별화가 어려워지고 있다는 사실을 인

지하고 보다 많은 고객을 유치하기 위해 내세웠던 전략 

중 하나가 빠른 배송서비스이다[20]. 예전에는 빠르고 

파손 없는 배송이 라스트 마일의 핵심이었다면, 이제는 

고객이 원하는 시간에 배송하는 것이 배송의 관심사로 

발전하고 있다. 또한 익일 배송을 내세운 업체가 큰 주

목을 받자, 뒤이어 새벽 배송이 등장하면서 배송에 대

한 리드타임을 더 빨라지고 있다. 맞벌이 가정의 증가

와 함께 스마트폰을 이용한 주문 시스템의 발전이 더해

지면서 이러한 새벽 배송, 빠른 배송은 신선한 제품을 

빨리 확보하고자 하는 소비자들의 욕구를 충족시켜줄 

수 있다[31]. 즉, 구조적 활동에 만족한 고객은 그 기업

과의 지속적인 관계를 유지하고자 할 것이므로 이는 경
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쟁자에 대한 진입 장벽으로서의 역할을 하게 된다. 따

라서 다음의 가설을 설정한다.

가설 3 : 구조적 활동은 관계 만족에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

2.2 관계 만족과 관계 지속의도

관계 만족은 관계 지속을 위한 장기적인 관계 연구의 

핵심[21]으로 성공적인 비즈니스 관계를 지향하고 기업

성과를 강화하는 중요한 요인이다. 관계 지속의도는 기업

이 제공하는 상품 및 서비스에 만족한 고객이 그 기업과

의 거래관계를 지속적으로 유지하고자 하는 의도를 의미

하는데[22] 상호의존성을 전제로 장기적 거래를 하고자 

하는 고객이 그 관계에 만족을 하면 지속적으로 서비스

를 받고자 하는 것이다[13]. 이러한 관계 지속의도는 구

전의도나 반복구매의도 같은 행동의도에 직접적으로 영

향을 미친다[23]. 따라서 구전 의도나 행동의도가 결과변

수로 많이 연구되었으나 본 연구는 관계 만족의 결과를 

관계 지속의도를 제시하고 그 관계를 검증하고자 한다.  

가설 4：관계 만족은 관계 지속의도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

앞서 제시한 가설을 연구모형으로 나타내면 아래의 

Fig. 1과 같다. 

financial 

activity

social 

activity

structural 

activity

relationship 

satisfaction

relationship 

continuity 

intention

Fig. 1 Conceptual Model

3. 연구설계

3.1 표본의 인구 통계적 특성

본 연구는 가설 검증을 위해 온라인 쇼핑을 자주 하

며 특히 최근 2주일 이내 온라인 쇼핑의 경험자를 대상

으로 총 180부의 설문지를 배포 및 수거하였고 이를 

분석에 이용하였다.

표본의 인구 통계적 특성으로, 연령은 20대 105명

(58.3%), 30대 60명(33.3%), 40대 이상 15명(8.4%)으

로 분포되었고 남자가 82명(45.5%)이고 여자가 98명

(54.5%)이다.

해당 쇼핑몰의 이용 기간은 3~6개월 미만이 23명

(12.8%), 6개월~1년 미만이 47명(26.2%) 1년 ~ 1년 6

개월 미만 78명(43.3%)으로 나타났다. 1년 6개월 이상

이 32명(17.7%)으로 나타났다. 

3.2 변수의 조작적 정의 

경제적 활동은 기업이 고객에게 제공하는 금전적 이

점을 의미하는 것으로[16] Peterson (1995)의 연구를 

활용하였다[24]. 할인제도, 포인트 적립 등의 총 3문항

을 리커트 7점 척도로 측정하였다. 

사회적 활동은 고객과의 관계를 유지하고자 하는 개

인화하려는 노력[16]으로 Crosby, Evans, and 

Cowles(1990)의 항목을 온라인 쇼핑몰에 맞게 수정하

여 2문항을 리커트 7점 척도로 측정하였다[14].

구조적 활동은 고객 스스로 공급하기에는 어려운 유

형적이거나 부가가치의 이점으로[16] 빠른 배송, 편리

한 동선, 카테고리의 편리함 등의 항목을 리커트 7점 

척도로 측정하였다. 

관계 만족은 특정 교환 파트너에 대한 전반적으로 

가지는 긍정적 또는 감정적인 평가[25]로 관계 선택에 만

족, 혜택에 만족 등 Ganesan(1994)의 항목을 본 연구에 

맞게 수정하였다[26]. 

관계 지속의도는 기업이 제공하는 상품 및 서비스에 

만족한 고객이 그 기업과의 거래관계를 지속적으로 유지

하고자 하는 의도[22]로 2항목을 이용하여 측정하였다. 

4. 실증분석

4.1 신뢰성 및 타당성 분석

주요 변수의 신뢰성과 타당성을 확인하기 위해 

Cronbach's α와 요인분석을 수행하였다. 검증 결과 모든 

요인이 0.7을 초과하고 있으므로 내적일관성을 확인하였다.  

탐색적 요인분석은 배리맥스 회전법으로 수행하였고 

모두 요인의 고유 값이 1을 초과 및 요인적재량도 0.5

를 초과하고 있으므로 타당성을 확보하였다. 

다음으로, 집중타당도를 검증하기 위해 전체 항목들
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로 확인적 요인분석을 수행하였다. 분석 결과 적합도는 

χ2(df)=60.135(44), p=0.021, GFI=0.953, NFI=0.931,

CFI=0.980, RMR=0.041로 나타나 지표들이 기준치를 

충족하는 것으로 확인되었다. 판별타당성은 요인들 간

의 상관 계수 값을 통해 확인하였다. 상관계수 값의 신

뢰구간(상관계수 ± 2S.E.)에 ‘1’이 포함되지 않으면 판

별타당성이 확인된다. 분석 결과 가장 큰 신뢰구간이 

0.468~0.694로 나타나 요인들 간에는 판별성이 존재

하는 것을 확인할 수 있다. 아래의 Table 1은 확인적 

요인분석 결과를 그리고 Table 2는 요인들 간의 상관

관계 결과를 보여준다. 

Table 1. Results of Reliability and Validity Test
factor

(cronbach's)
item estimate T-value S.E.

relationship 

satisfaction

(.748)

Satisfied with the company 1.00 - -

Satisfied with the benefits 0.97 5.10 0.19

social activity

(.737)

Community activation 1.00 - -

Personal interest 0.81 2.79 0.29

relationship 

continuity 

intention

(.916)

Relationship persistence 

intention
1.00 - -

Relationship maintenance 

intention
1.15 5.11 0.22

financial activity

(.856)

loyalty program 1.00 - -

Special discount 1.03 10.6 0.096

Discount system 0.98 9.23 0.107

structural 

activity

(.809)

fast delivery 1.00 - -

Ease of product search 0.99 10.83 0.091

Convenient product search 1.09 12.03 0.090

model fit
χ2(df)=60.135(44), p=0.021, GFI=0.953, NFI=0.931, CFI=0.980, 

RMR=0.041, N=180 

Table 2. Correlation Matrix 

      

financial 

activity

social 

activity

structural 

activity

relationship 

satisfaction

relationship 

continuity 

intention
financial 

activity
0.602*

social activity .467** 0.707*

structural 

activity
.475** .554** 0.789*

relationship 

satisfaction
.525** .455** .539** 0.700*

relationship 

continuity 

intention

.421** .354** .507** .578** 0.801*

4.2 가설검증 

가설검증을 위해 Lisrel 8.30을 이용하여 경로분석

을 수행하였다. 적합도는 χ2(df)=13.172(3), 

p=0.000724, GFI=0.965, NFI=0.945, CFI=0.953, 

RMR=0.0337로 연구모형이 자료에 부합한 것으로 확

인되었다[27]. 구체적인 수치는 경제적 활동은 관계 만

족에 p<0.001 수준에서 경로 계수값이 0.336이고 

T-value는 4.501로 통계적으로 유의한 결과를 나타냈

다. 사회적 활동이 관계 만족에 미치는 영향은 경로계

수 값이=0.161이고 T-value는 1.826로 유의수준 

p<0.05에서는 비유의하게 확인되었다. 

구조적 활동은 관계 만족에 미치는 경로계수값이 

0.374이고 T-value는 4.299로 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 그리고 관계 만족은 경로계수값이 

0.547, T-value는 9.397로 관계 지속의도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 확인되었다. 따라서 경제적 활동

과 구조적 활동은 관계 만족에 유의한 영향을 미치는 

것으로 밝혀졌다. 이 두 경로계수의 절대적 지수를 보

면, 관계 만족에 구조적 활동이 더 많은 영향을 미침을 

알 수 있다. Table 3은 가설 검증결과를 보여준다. 

Table 3. Result of Hypothesis Test

5. 결과

5.1 결과 요약 및 시사점 

본 연구는 온라인 채널에서도 기업의 다양한 관계 

마케팅활동이 관계 만족에 궁극적으로는 관계 지속의

도에 영향을 미치는지를 규명하고자 하였고 연구결과

와 시사점은 아래와 같다.

첫째, 경제적 활동과 구조적 활동은 관계 만족에 긍

정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 관계유지를 위해 

제공하는 멤버십 할인이나 마일리지 제도 등은 경쟁 기

업에 대한 전환비용을 야기하고 그 결과 해당 기업과 

지속적으로 관계를 유지하게 하는데 있어 유효한 영향

을 미치고 있음을 알 수 있다. 대부분의 기업들이 고객

들의 회원가입을 유도하고 그에 따른 경제적 혜택을 제

공하고 있어 마일리지 제공에 대한 회의적인 입장도 대

두되었지만[28] 본 연구 결과를 볼 때 반복 구매에 따

른 로열티 프로그램을 제공하는 것은 여전히 고객과의 

Hypothesis estimates T-value S.E.

financial activities→relational 

satisfaction
0.336 4.501 0.075

social activities→relational 

satisfaction
0.161 1.826 0.088

structural activities→relational 

satisfaction
0.374 4.299 0.087

relational 

satisfaction→relational 

continuity intention

0.547 9.397 0.058

χ2=13.172, df=3, p=0.000724, GFI=0.965, NFI=0.945, CFI=0.953, 

RMR=0.0337, N=180
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관계 유지에 의미 있는 프로그램임을 알 수 있다.  

둘째, 절대적인 수치를 볼 때 구조적 활동이 경제적 

활동 보다 관계 만족에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이는 빠른 배송이나 검색하기 쉬운 동선이 경

제적 할인 제공 보다 관계만족에 더 의미가 있음을 시

사한다. 오프라인 채널에서 기업의 운영시스템이나 물

리적 환경은 더 이상 부가서비스가 아니라 경쟁 기업과 

차별화를 할 수 있는 나아가 경쟁적 우위까지 가능한 

요인이 되고 있는데 구조적 활동은 온라인 채널에서도 

그 중요성이 큰 것으로 판단된다. 온라인 상점에서 가

격차별화가 크지 않다면 고객들은 원하는 제품을 빨리 

그리고 쉽게 찾을 수 있는 또는 원하는 제품을 보다 빨

리 배송 받을 수 있는 점포를 선호할 가능성이 더 크다. 

오늘날 배송은 제품차별화와 고객 구매에 영향을 미치

는 결정적 요인으로 대두되고 있다[29]. 이에 전자상거

래 기업은 경쟁우위를 점하기 위해 배송 서비스품질을 

발전시키고 있다[3]. 예전에는 빠르고 파손 없는 배송이 

라스트 마일의 핵심이었다면, 이제는 고객이 원하는 특

정 시간까지 맞춰 배송해주는 맞춤형 배달까지 가능하

다. 나아가 익일 배송을 내세운 업체가 주목을 받자, 뒤

이어 새벽 배송이 등장하였다. 맞벌이 가정의 증가와 

함께 스마트폰을 이용한 주문 시스템의 발전이 더해지

면서 이러한 새벽배송, 빠른 배송은 신선한 제품을 빨

리 확보하고자 하는 소비자들의 욕구를 충족시켜주고 

있다[31]. 심지어 단시간·근거리 배송으로 요약되는 즉

시 배송 시장이 새로운 전장으로 떠오르고 있다. 

4차 산업혁명 시대의 기술적 진보는 이전과 구분되

는 새로운 사업 방식과 산업 구조를 등장시켰고 배송 

서비스 부분에서도 기술의 진보에 따른 변화는 앞으로

도 가속화될 것으로 예상한다. 따라서 온라인 점포를 

비롯한 비대면의 채널은 다양한 배송서비스를 비롯한 

고객 니즈를 파악하고 구조적 활동을 통해 그러한 니즈

를 충족시킬 시키기 위한 전략 개발이 요구된다. 

셋째, 사회적 활동은 유의수준 p<0.05에서는 비유의

하게 나타났다. 온라인 채널의 특성상 판매원과 대면이 

쉽지 않다. 이러한 한계를 극복하기 위해 기업들은 실

시간 ‘챗봇’ 등의 채팅방을 제공하고 있지만 매장에서 

판매원과 직접 대면하는 것과 비교해 볼 때 응답성, 공

감성 등에 한계가 있을 것이다. 하지만 그 방향성을 볼 

때 사회적 활동 또한 관계 만족에 영향을 미칠 수 있을 

것이라 예상한다. 온라인 채널에서 기업들이 고객과의 

사회적 유대감을 형성할 수 있는 방법이 있고 관계 만

족에 영향을 미친다면 이것은 경쟁기업과의 차별화에

도 긍정적 영향을 끼칠 수 있을 것이라 기대한다. 따라

서 사회적 유대감을 개발할 수 있는 다양한 활동 개발

이 요구된다. 실시간 채팅의 메뉴를 다양화 하거나 고

객 정보를 바탕으로 고객 관심사와 관련된 업데이트 정

보의 실시간 제공, 기업의 다양한 SNS를 통한 고객참

여를 이끌어 낼 수 있는 다양한 활동 등은 기업에 대한 

고객의 관여도를 높이고 결과적으로 지속적인 관계유

지에 유용할 수 있을 것이다. 

5.2 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 시사점과 함께 다음의 한계점도 있다. 따

라서 미래 연구방향을 함께 제시하고자 한다. 

첫째, 본 연구는 구조적 활동의 측정항목으로 배송서

비스와 동선 등을 이용하였다. 언택트에 대한 소비자의 

욕구가 증가함에 따라 배송물량 또한 증가하고 있는 실

정이다. 배송의 중요성이 높아지고 있는데 향후 연구에

서는 배송서비스의 품질에 대해 집중적으로 연구해 보

는 것 또한 마케팅전략을 마련하는데 유용한 정보를 확

인할 수 있을 것이다. 

둘째, 본 연구에서는 관계 마케팅활동과 관계 만족 

간의 관계만을 다루었다. 이는 제품이나 서비스에 있어 

경쟁자와 차별화가 힘든 경우, 제품이나 서비스에 있어 

보편화된 품질을 전제한 상태에서 관계마케팅의 효과

만을 측정한 것이다. 제품이나 서비스에서 경쟁자와 차

별화가 가능하다면 관계마케팅의 효과는 달라질 수 있

다. 따라서 미래 연구에서는 제품이나 서비스를 포함한 

관계마케팅 활동의 효과를 확인하는 것도 의미 있는 시

사점을 발견할 수 있을 것이라 기대한다. 

셋째, 현재 연구는 온라인 점포의 이용고객을 대상으

로 가설을 검증하였다. 고객은 백화점이나 대형할인점 

등의 오프라인 점포에 대해서는 온라인 점포와 다른 기

대, 니즈를 가질 수 있으므로 향후 연구에서는 온라인 

점포와 오프라인 점포의 마케팅활동을 비교해 보는 것 

또한 유용할 수 있을 것이라 기대한다. 

마지막으로, 본 연구는 관계에 초점을 두기 위해 관

계 만족을 매개변수로 설정하였다. 향후 연구에서는 관

계 만족과 고객 만족을 모두 투입시키고 결과 변수와의 

차이가 있는지를 규명해 보는 것 또한 의미있는 시사점

을 발견할 수 있을 것이라 예상한다. 
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