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I. 서론

최근 국내 유통산업은 단일 유통 채널에서 다양한 

유통 채널로 발전을 거듭하여 성숙기에 도달하였고 

업태 간, 업체 간의 치열한 복합 경쟁상황에 직면하였

다. 1990년대 이후로 전통 유통 업태인 백화점에서부

터 대형마트, 기업형 슈퍼마켓(Super Supermarket; 

SSM), TV 홈쇼핑, 편의점, 전자상거래 등 신 유통 

업태들이 출현·성장하였고 최근에는 ICT기술의 발

달에 따른 멑티채널 시대에 도래하여 동종업태 내 

경쟁에서 벗어나 이종 업태들 간의 경쟁으로까지 

확대되고 있는 추세이다. 이러한 대체채널들이 성

장한 상황에서 고객들은 다양한 경로를 통해 제품 

및 서비스를 구매할 수 있게 되었고 경쟁업태로 쉽

게 이탈이 가능하게 되었다. 그러나 기업은 새로운 

고객을 유치하는 것보다는 기존 고객을 그대로 유

지하는 것이 기업의 경쟁우위 확보와 이익 창출에 

도움이 되기 때문에 고객과의 장기적인 관계를 구

축하는 것이 중요하다. 따라서 고객과 장기적인 관

계를 유지하기 위해서 관계혜택은 중요한 전략적 

요소가 될 수 있다. 

관계혜택(Relational Benefits)이란 서비스 제공자

와 고객이 장기적인 관계를 유지하면서 고객이 얻

게 되는 핵심 서비스 외 추가적인 혜택을 말한다 

(Gwinner, Gremler and Bitner 1998). 소비자는 소매

업의 형태에 따라 기대하는 상품과 서비스가 다르

기 때문에 지각되는 관계혜택 또한 업태별로 차이

를 보이므로 해당 점포의 강조된 관계혜택을 더욱 

발전시켜 지속적으로 방문하도록 하여 점포에 대한 
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관계혜택(Relational Benefits)이 전환장벽과 점포충성도에 미치는 영향 : 
오프라인 VS. 모바일 쇼핑

1)서용구*, 유정민**, 김은혜***

본 연구는 국내의 백화점, 대형마트, 모바일 커머스를 대상으로 전환 장벽과 점포 충성도에 영향을 미치는 관계혜택에 

대하여 동아시아 관점에서 볼 수 있는 체면적 혜택을 관계혜택 차원에 포함시켜 소매 업태간의 영향 차이를 실증 분석하

고 고객의 점포충성도(Store loyalty)에 미치는 메커니즘을 업태 별로 비교하고자 한다. 주요 결과는 다음과 같다. 첫째, 국

내의 백화점, 대형마트, 모바일 커머스를 대상으로 확신적 혜택, 특별우대혜택, 체면적 혜택이 높을수록 전환 장벽이 높아

지는 것으로 나왔다. 확신적 혜택과 특별우대 혜택은 점포 충성도에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나온 반면 체면적 혜

택은 점포 충성도에 간접적인 영향을 나타내는 것으로 나왔다. 둘째, 도출된 관계혜택이 전환 장벽과 점포충성도에 미치

는 영향을 오프라인 업태와 모바일 커머스와 비교한 결과 대형마트와 모바일 커머스 간의 비교에서는 확신적 혜택이 전환 

장벽, 충성도에 미치는 영향과 체면적 혜택이 전환 장벽에 미치는 영향에서 차이가 있음을 확인했다. 

주제어 : 관계혜택, 소매업태, 점포충성도, 전환장벽
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충성도를 제고할 수 있다. 그러나 기존에 연구된 관

계혜택은 서양 산업의 관점에서 연구되었기 때문에 

유교문화권인 한국의 소비자 행동과는 다른 문화적

인 차이를 보일 수 있다. 따라서 본 연구에서는 유교

문화권인 동아시아 관점에서 볼 수 있는 중국의 하

위 문화인 “Guanxi(관계 또는 연결을 의미)”에서 나

온 체면적 혜택(Respect Benefits)을 관계혜택의 주

요 차원으로 포함시켰다. 이를 통하여 유통 기업들

은 점포에서 자사가 구축하고자 하는 관계혜택을 

점포 유형에 맞게 차별화시키고 지속적으로 관리하

여 소비자들의 점포 충성도를 형성하고 기업과 장

기적 관계를 맺을 수 있도록 해야 한다. 특히, ‘체면

적 혜택’을 최초로 개발하고 적용한 Chang and 

Chen (2007)의 연구는 항공 서비스 산업을 기반으

로 연구를 전개하였다. 이에, 본 연구는 Chang and 

Chen (2007)의 연구에서 개발된 체면적 혜택을 소

매산업에 적용하여, 관계혜택 연구의 폭을 넓히고

자 한다. 항공산업은 고객 등급의 가시성이 높고, 서

비스 차별화가 크다는 특징이 있기 때문에, 체면적 

혜택이 어느 산업보다 중요하다. 즉, 소비자가 항공 

서비스를 이용할 때, 어떤 항공사를 선택하는지, 어

떤 등급의 서비스를 이용하는 지는 소비자의 체면

에 영향을 미친다는 것이다. 이와 같은 관점에서, 본 

연구의 분석 대상인 ‘소매유통업’에서도 서비스 수

준의 차별화가 소비자 선택에 중요한 영향을 끼친

다는 점에서 항공 산업과 공통적인 특징을 가진다 

(강지수와 전현배 2015). 즉, 소비자가 물건을 구매

할 때, 어떤 소매업태를 이용하는 지는 소비자의 체

면에 영향을 미칠 수 있다는 것이다. 예를 들어, 백

화점은 대형마트보다 전반적으로 높은 가격대를 형

성하고 있지만, 누릴 수 있는 서비스와 고급스러운 

매장 분위기는 소비자들에게 체면을 살려주는 쇼핑

을 가능하게 할 수 있을 것이다. 따라서, 본 논문에

서는 항공 산업에서 개발된 ‘체면적 혜택’을 소매산

업에 적용시켜 학문적, 실무적 시사점을 도출해보

고자 한다.

특히, 유통 업태에 따라 상품과 서비스가 다르게 

제공되기 때문에 소비자가 지각하는 관계혜택은 크

게 상이할 것으로 예상된다. 예를 들어, 백화점은 깊

이 있는 구색과 다양한 유형의 상품을 갖추고 고마

진의 의류 및 잡화, 명품 비중이 높으며 고품격 서비

스를 제공하는데 비해 대형마트는 저마진과 저가격

의 내셔널 브랜드(NB) 상품을 취급하며 묶음

(bundle)이나 박스 단위의 대량 판매가 특징이다

(Kotler and Armstrong 1999). 또한, 온라인과 모바

일 커머스는 시/공간에 제약이 없는 무점포 소매점

으로 편리성, 이동성, 즉시성, 구매 후 경험을 공유

하는 등의 특성을 가지고 있다. 이처럼 업태 별로 제

공하는 제품이나 서비스가 매우 다르기 때문에 각 

업태 별로 고객이 지각하는 관계혜택은 차이를 보

일 것으로 예상된다. 이정실 외 (2012)의 연구에서

는 서비스 업종 별로 관계혜택이 관계 몰입과 관계

지속의도에 미치는 영향에 대한 연구를 시행하였으

며, 김유경 (2013)의 연구에서는 온라인 쇼핑에서 

종합 쇼핑몰과 전문 쇼핑몰의 관계혜택을 비교한 

연구가 진행되었다. 그러나, 소매 업태 간 관계혜택

의 비교 연구는 진행된 바가 없으므로, 본 연구는 관

계혜택 관련 문헌에 학문적/실무적 기여를 할 것으

로 기대한다. 

따라서, 본 연구에서는 오프라인 점포인 백화점, 

대형마트와 온라인 점포인 모바일 커머스에 대하여 

지각하는 관계혜택이 전환장벽과 점포 충성도에 미

치는 영향을 각각 비교 분석하고자 하였다. 궁극적

으로는 본 연구의 내용을 바탕으로 업태 간 경쟁에 

활용하도록 하는 것에 그 목적이 있다. 예컨대 백화

점, 대형마트 업계는 성숙기 진입에 따른 점포 확장

의 한계와 신규출점의 어려움으로 가격 경쟁우위나 

출점경쟁보다는 고객관계관리 기반의 관계마케팅

이 중요한 시점이다. 따라서 오프라인 업태와 급성

장하고 있는 모바일 커머스와의 비교를 통하여 각 
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업태별에 강조되는 관계혜택 요인을 정확히 파악하

고 이를 바탕으로 고객들과의 장기적인 관계를 구

축하기 위한 전략을 수립하여 기업 및 소매업체의 

대한 재방문 의도 및 점포 충성도를 제고할 수 있는 

마케팅 전략을 제공하고자 한다. 

본 연구는 첫째, 기존에 연구된 서양관점에서의 

관계혜택이 아닌 동아시아 관점에서 존재하는 체면

적 혜택을 포함한 관계혜택이 점포에 대한 전환 장

벽과 점포 충성도에 얼마나 영향을 미치는지를 확

인한다. 둘째, 도출된 관계혜택의 가설 검증을 이용

하여, 오프라인 점포와 모바일 커머스 간의 관계혜

택이 전환 장벽과 점포충성도에 미치는 영향에 차

이가 있는지 비교하고자 하는 것이 본 연구의 목적

이다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 관계혜택(Relational Benefits)에 관한 연구

관계혜택(Relational Benefits)은 Gwinner et 

al.(1998)가 관계 마케팅에서 기존에 존재하던 혜택

들을 체계적으로 분류하여 관계혜택이라고 칭한 것

이다. 장기적인 관계를 통해 고객이 핵심 서비스를 

제공받는 것 이상으로 얻게 되는 혜택이며 서비스 

제공자와 고객 모두에게 이익을 주는 요인으로 만

족과 충성도, 전환행동과 영향 관계가 있다. 따라서 

관계혜택은 장기적인 관계형성의 선행변수임을 알 

수 있다(김유경 2013). Gwinner et al.(1998)가 도출

해낸 관계혜택의 종류는 대표적으로 3가지가 있다. 

서비스 제공자와 고객 간의 관계 유지를 통한 친근

감, 유대관계, 개인적 인지, 이해심과 같은 개인 간

의 접촉을 통해 발생되는 사회적 혜택(Social 

Benefits)과 서비스 제공자와 고객 간의 관계 유지를 

통해 느낄 수 있는 안정감, 불안감 감소, 서비스 제

공자에 대한 신뢰감 같은 심리적인 요소를 말하는 

확신적 혜택(Confidence Benefits), 장기 고객을 위

한 가격 할인과 같은 금전적 요소와 빠른 서비스와 

같은 비금전적 요소, 그리고 다른 서비스 제공자를 

찾는데 드는 시간을 절약할 수 있는 요소 등을 말하

는 경제적 혜택과 우선적 대우, 부가 서비스, 정기 거

래 고객에게만 제공되는 특별 서비스와 같은 고객화 

혜택을 종합한 특별우대혜택(Special Treatment 

Benefits)으로 나눌 수 있다. 그 외에 중국의 사회적 

거래에 있어서 중요한 체면적 혜택(Respect 

Benefits)은 자존감이나 위신과 같이 문화적 특징이 

반영되어 체면을 살려주는 것을 말한다(Chang and 

Chen 2007). 

본 연구에서는 사회적 혜택을 제외하고 체면적 혜

택을 연구 변수로 포함시켰으며 그 이유는 다음과 

같다. 첫째, 온라인 쇼핑몰에서는 오프라인과 달리 

거래 과정에서 고객과 종업원과의 직접적인 커뮤니

케이션이 일어나지 않기 때문에 상호간 친밀한 관

계를 형성하는 것이 어렵고 점포에 대한 감정적인 

애착이 약해질 수 있다(Barnes et al. 2000; Gramler 

and Gwinneret 2000; 김유경 2013). 사회적 혜택은 

주로 친근감과 유대관계에서 오는 혜택으로, 특히 

동조화 현상을 통하여 집단 구성원으로서의 동질감

을 느끼는 효과이다. 따라서, 비대면 쇼핑을 하는 모

바일 커머스에서는 존재할 수 없으므로, 본 연구에

서는 백화점, 대형마트, 모바일 커머스 간에 모두 존

재하는 동일한 변수 비교분석을 위하여 사회적 혜

택은 제외하였다. 이러한 이유로 Ju Rebecca Yen 

and Gwinner(2013)과 김유경(2013)의 연구에서도 

온라인 상에서의 연구에서는 전통적인 관계혜택의 

분류를 수정해야 한다고 주장한 바있다. 둘째, 기존

의 관계혜택 연구는 서양문화의 관점에서 연구되었

다. 반면 체면적 혜택은 중국의 하위 문화인 

“Guanxi(관계 또는 연결을 의미)에서 나온 것으로 

이는 중국의 사회적 관계에서 중요한 의미를 나타
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내며 동아시아 관점에 적용시킬 수 있다(Chang and 

Chen 2007). 한국은 Hofstede의 문화차원이론에서 

개인주의가 100점 만점에 18점으로 조사된 74개국 

중에 63위 순위를 차지하고 있는데 이것은 한국이 

집합주의 성향을 많이 가지고 있다는 뜻을 나타내

며 이를 통해 한국은 개인주의가 강한 미국과 잠재

적인 문화적 차이가 있다는 것을 알 수 있다. 최성욱

(2015)은 Hofstede의 문화차원 이론이 국내에서 연

구된 한국 문화관련 연구들을 통하여 타당성과 신

뢰성을 가지고 있음을 확인하였다. ‘체면’이라는 문

화적 가치관은 서양문화권에서보다 유교문화권에 

속한 동양에서 인간의 행동을 이해하는데 더 중요

한 역할을 하기 때문에 한국인의 대인관계 행동을 

이해하는데 중요한 개념으로 언급되어 왔다 (Hu 

1944; 최상진 1992). 그러나 소비자 행동을 설명하

는데 중요한 개념임에도 불구하고 이에 대한 관계

혜택에 관한 연구는 미미한 실정이므로 본 연구에

서는 체면적 혜택을 연구 변수로 포함하고자 한다.

먼저 국외에서 연구된 관계혜택에 대한 선행 연구

를 살펴보면 다음과 같다. Gwinner et al. (1998)은 

관계혜택을 체계적으로 구분하여 실증적으로 검증

하여 확신적 혜택이 고객 충성도에 가장 큰 영향을 

미치는 것을 확인하였다. Patterson and smith (2001)

은 동남아시아 관점에서 관계혜택이 고객과의 장기

적 관계에 미치는지 연구한 결과 서양의 기존 관계

혜택 유형과 동일하게 나왔으나 두 문화 간 차이가 

있음을 밝혔다. Sweeney and Webb (2002)는 관계혜

택을 상징적 혜택, 심리적 혜택, 운영적 혜택, 사회

적 혜택, 경제적 혜택, 전략적 혜택, 고객화 혜택으

로 구분하여 구매자와 공급자가 인식하는 관계혜택

에 차이가 있음을 확인하였다. Yanwu et al. (2006)

은 중국의 온라인 시장에서 확신적 혜택과 특별우

대 혜택이 고객 만족도와 마케팅 결과에 가장 큰 영

향을 미치는 것을 확인하였고 사회적 혜택과 체면

적 혜택은 특별한 특징을 가지고 있음을 밝혔다. 

Chang and Chen (2007)은 대만의 항공사 고객을 대

상으로 체면적 혜택을 검증하였고 관계혜택이 전환

장벽과 충성도에 미치는 영향을 연구 하였다. 그 외

에 풀서비스 레스토랑. 은행업, 제조업 등 다양한 분

야에서 관계혜택에 관한 연구가 진행되었다.

국내에서도 역시 관계혜택에 관한 연구가 활발히 

진행되었다. 이용기 외(2002)는 종업원과 식음료업

장에 대한 연구에서 심리적 혜택과 고객화 혜택이 

고객 만족에 영향을 주어 고객 충성도를 높이는 것

을 연구하였다. 배상욱 외(2005)는 호텔 산업에서 

고객이 지각하는 관계혜택이 높을수록 고객 만족도

구분 내용

사회적�혜택

(Social Benefits) 친근감, 유대관계, 개인적�인지, 이해심, 사회적�지원�

확신적�혜택

(Confidence Benefits) 안정감, 불안감�감소, 서비스�제공자에�대한�신뢰감�및�확신

특별우대혜택

(Special Treatment 
Benefits)

장기�고객을�위한�가격�할인과�같은�금전적�요소, 빠른�서비스와�같은�비금전적�요소, 다른�서비스�
제공자를�찾는데�드는�시간을�절약할�수�있는�요소�등을�말하는�경제적�혜택�

우선적�대우, 부가�서비스, 정기�거래�고객에게만�제공되는�특별�서비스와�같은�고객화�혜택

체면적�혜택

(Respect Benefits) 고객이�느끼는�자존감, 존중, 위신, 가치�상승

자료: Gwinner et al.(1998), Chang and Chen (2007) 재인용

<표�1> 관계혜택의�유형
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에 긍정적인 영향을 미치고 전환비용을 높이는 것

을 확인하였다. 이상돈 외(2006)는 여가 활동 참가

자들이 지각하는 관계혜택이 인구 특성적 변인에 

따라 차이가 있고 스포츠센터 만족도가 고객 충성

도에 유의한 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 서용환

(2008)은 관계혜택 중에서 판매원이 의류 소비자의 

체면을 중시할수록 전환의도를 감소시킨다는 것을 

연구하였다. 그 외 인터넷 쇼핑몰, 항공사, 화장품 

산업, 미용실 등 다양한 분야에서 관계혜택에 관한 

연구가 진행되었다. 그러나 업태에 따른 관계혜택 

비교에 관한 연구는 서비스 업종 간의 관계혜택의 

비교 연구(이정실 외 2012)나 인터넷 쇼핑몰에서 전

문 쇼핑몰과 종합 쇼핑몰을 비교한 관계혜택 연구

(김유경 2013)정도에 그쳤으며 업태 간 관계혜택을 

비교 분석한 연구는 전무한 실정이다. 따라서 오프

라인 업태인 백화점과 대형마트, 그리고 온라인 업

태인 모바일 커머스 간의 관계혜택을 비교 분석하

는 것은 경쟁이 치열해진 유통산업의 업태 간 경쟁

에서 중요하다고 볼 수 있다.

2. 전환장벽(Switching Barriers)에 관한 연구

전환 장벽(Switching Barriers)은 고객이 기존에 

이용하던 공급자와의 관계를 단절하고 다른 공급자

로 전환하는데 따르는 재정적, 사회적 및 심리적인 

어려움을 말한다 (Fornell 1992). 전환 장벽은 크게 

인간적 결속 관계, 대안 매력도, 전환 비용으로 구성

되어 있다(Dick and Basu 1994; 박소영 외 2010). 전

환 장벽의 종류는 크게 비용(Cost)과 위험(Risk)으

로 나눌 수 있으며 새로운 제품이나 서비스 이용법을 

습득하는데 드는 학습비용(Learning Cost), 제품이

나 서비스 제공자를 찾는데 드는 탐색비용(Search 

Cost), 특정 제품이나 서비스를 이용함으로써 발생

될 수 있는 경제적 위험(Economic Risk), 제공자를 

바꾼 제품이나 서비스의 실제 수준이 자신의 기대

에 미치지 못할 때 발생되는 성과 위험(Performance 

Risk), 제품이나 서비스 제공자가 고객의 정보를 다

른 용도로 이용하여 발생될 수 있는 개인정보 위험

(Privacy Risk), 제품을 이용하거나 서비스를 제공받

는 과정에서 소비자가 신체에 해를 입게 될 수 있는 

개인적 위험(Personal Risk) 6가지로 설명될 수 있다

(Storbacka et al. 1994). 이러한 전환 장벽을 낮게 인

식할 경우, 기존 서비스 제공자에서 다른 서비스 제

공자로 비교적 쉽게 변경할 수 있다. 반면, 전환 장

벽을 크게 인식할 경우, 현재 이용 중인 서비스 제공

자에 대해 만족하지 못하더라도 관계를 쉽게 종결

하지 못하며 이는 고객 충성도에 영향을 미칠 수 있

다(이인남 외, 2016). 최인혁 외 (2007)에 따르면, 기

업은 신규 고객을 유치하기 위해 드는 비용이 기존 

고객을 유지하는 비용보다 10배 이상 소요되기 때

문에, 전환 장벽을 높임으로써 비용절감과 더불어 

더 높은 수익을 달성할 수 있다(Reichheld 1994). 따

라서 전환 장벽은 고객과의 관계 유지 및 성과에 영

향을 주는 동시에 제품과 서비스 전환을 설명하는

데 있어서 유용한 변수이다(송영일, 2012).

3. 점포 충성도(Store Loyalty)에 관한 연구

충성도(Loyalty)란 고객이 현재 사용 중인 제품 및 

서비스 제공자와의 관계에 대해서 과거 경험을 바

탕으로 평가하여 지속적인 관계유지여부에 대해서 

갖게 되는 태도의 개념이다(Czepiel 1990). 또한, 충

성도는 전환 장벽이 발생할 수 있는 상황적인 요인

과 마케팅 노력에도 불구하고 선호하는 제품이나 

서비스를 지속적으로 재구매할 정도의 깊은 몰입을 

가능하게 한다(Oliver 1999).

이러한 관점에서, 점포 충성도(Store Loyalty)는 

소비자가 상품을 구매하기 위해 선택 가능한 여러 

점포 가운데서 특정 점포에 대해 일정 기간 동안 호

의적인 태도를 가지고 하나 또는 두 개 이상의 점포
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를 반복적으로 방문하는 구매행동으로 정의할 수 

있다 (Jacoby and Kyner 1973, Dick and Basu 1994). 

점포충성도 개념에 대하여 접근하는 방법으로는 일

정기간 동안 반복적으로 구매하는 경우의 행동적 

접근과 점포에 대한 선호도 또는 심리적 몰입을 보

이는 태도적 접근, 그리고 행동적 접근과 태도적 접

근 방법을 종합한 통합적 접근이 있다(조광행 외 

1999). 본 연구에서는 점포 충성도에 대하여 통합적 

접근 방식의 개념을 적용하기로 한다. 

4. 점포 유형(Store Type)에 관한 연구 

백화점(Department Store)은 깊이 있는 구색과 다

양한 유형의 상품을 갖추고 다양한 서비스를 제공

하는 고급 소매 점포이다. 박선희 외(2009)의 연구

에서 백화점은 고객 서비스를 중요 전략으로 채택

하고 고객에 대한 많은 정보 수집을 통하여 고객과

의 관계유지를 위한 활동을 활발하게 하는 업태로 

정의 내렸으며 백화점 고객관계관리 활동이 고객의 

관계혜택 지각과 만족도에 미치는 것을 확인하였

다. 전태유 외(2006)는 전통적 유통 업태인 백화점

을 위협하는 유통채널이 많아진 환경에서 서비스 

품질 유형성을 선행 요인으로 하여 고객 만족의 충

성도에 관한 연구가 있으며 백화점을 대상으로 한 

관계혜택 연구는 미흡한 실정이다.

대형마트(Large-scale Retail Store)는 백화점과 다

른 경영특성을 가지고 있다. 저마진·저가격을 지향

하는 상품을 판매하고 주로 인지도가 높은 내셔널 

브랜드(NB) 상품을 취급하며 임대료 비용을 감안

하여 교외에 입지를 마련하는 경우가 많다. 그리고 

시설비와 인건비 절감을 위하여 셀프 서비스 제도

를 실시한다. 또한 보다 기능적인 내부시설을 갖추

고 있는 것이 대형마트의 특징이다(Kotler and 

Amstrong 1999). 전미영 외 (2015)는 주요 이용고객

인 주부의 취업상태에 따른 서비스 품질의 만족도

와 충성도에 미치는 영향을 연구하였고, 노은정 외 

(2010)의 연구에서는 대형마트의 서비스 품질이 지

각된 가치를 매개로 한 점포 충성도에 관한 연구를 

하였다. 또한, 오영호 외 (2012)의 연구에서는 대형

마트 점포를 선택하는 기준에서 점포 명성, 점포 환

경이 고객 만족과 점포 애호도에 영향을 미치는 내

용에 관한 연구가 이루어졌다. 그러나, 대형마트의 

대한 연구들은 주로 대형마트 규제에 관한 연구가 

많은 편이며 대형마트를 대상으로 한 관계혜택에 

관한 국내 연구는 전무한 실정인 것으로 알 수 있다. 

모바일 커머스(Mobile Commerce)는 모바일 기기

와 무선 인터넷을 이용하여 온라인상에서 금전적, 

비금전적 교환에 따른 거래가 이루어지는 것으로 

전자상거래의 한 형태를 의미한다. 2013년 이후로 

PC기반의 인터넷 쇼핑의 성장률은 둔화되고 있는 

반면 모바일 커머스 성장률의 폭은 가파르게 상승

하고 있는 추세이다.

Ⅲ. 연구 모델 및 가설설정

1. 관계혜택과 전환장벽, 점포 충성도와의 

관계

1.1 관계혜택과 전환장벽

본 연구에서는 확신적 혜택, 특별우대 혜택, 체면

적 혜택이 전환장벽에 영향을 미치는 것으로 가정

한다. Chang and Chen (2007)의 연구에서 확신적 혜

택, 사회적 혜택은 전환장벽에 긍정적 영향을 미치

나 특별우대혜택, 체면적 혜택은 전환장벽에 유의

하지 않은 것으로 나타났다. 이는 특별우대 혜택과 

체면적 혜택이 전환장벽에 유의하지 않은 예외적인 

연구 결과이며, 보다 광범위한 서비스 마케팅 연구

에서 이들은 전환장벽을 높이는데 기여한다는 결과
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를 찾아낸 바 있다. 예를 들면, 배상욱 외(2005)는 호

텔산업에서 고객이 지각하는 관계혜택이 높을수록 

고객만족에 긍정적 영향을 미치고 전환비용을 높이

는 것을 확인하였다. 박소영 외(2010)는 호텔 레스

토랑에서의 핵심 서비스 품질과 관계혜택 연구에서 

기존 연구와 다르게 전환장벽이 이탈의도와 고객 

만족간의 관계에 조절역할이 아닌 매개적 역할을 

하는 것을 연구하였다. 따라서 관계혜택은 고객이 

다른 서비스 제공자로의 이탈을 막는 전환 장벽에 

영향을 미치는 중요한 요인이며 관계혜택을 통하여 

고객과 서비스 제공자와의 지속적인 관계를 유지할 

수 있게 하는 전략적 장점을 제공하는 것으로 보아 

다음과 같은 연구 가설을 설정하였다. 

H1. 확신적 혜택이 높아질수록 전환 장벽이 높아질 
것이다.

H2. 특별우대 혜택이 높아질수록 전환 장벽이 높아질 
것이다.

H3. 체면적 혜택이 높아질수록 전환 장벽이 높아질 
것이다.

1.2 관계혜택과 점포 충성도

 본 연구에서는 확신적 혜택, 특별우대혜택, 체면

적 혜택이 점포 충성도에 영향을 미치는 것으로 가

정한다. 기존의 연구를 살펴보면, Hennig-Thurau et 

al.(2002)는 확신적 혜택, 사회적 혜택, 특별우대 혜

택이 고객 충성도와 입소문에 미치는 영향에 대해

서 연구하였다. 김지연 외(2006)는 패션 상품 소비

자를 대상으로 관계혜택(정보적 혜택, 심리적 혜택, 

특별우대혜택, 경제적 혜택)과 서비스 만족 및 신뢰, 

몰입, 관계전환비용이 장기적 관계 지향성을 형성

하는 것을 검증하였다. 이수동 외(2013)는 서비스 

품질과 제품 차별성이 낮아지게 되면서 관계혜택은 

고객을 유지하는데 많은 역량을 지니며 관계혜택 

크기에 의해 높아진 고객 충성도가 재구매로 이어

지는 것을 실증분석 하였다. Chang and Chen (2007)

는 확신적 혜택, 사회적 혜택, 체면적 혜택은 고객 

충성도에 긍정적 영향을 미치나 특별우대 혜택은 

부정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이들의 연

구는 대만의 항공산업에서의 관계혜택, 즉 특별우

대 혜택이 항공사 충성도에 오히려 부(-)의 영향을 

미치는 것으로 연구되었지만, 본 연구는 한국의 백

화점 및 대형마트 등의 소매 매장에서 일상화 되어

있는 회원제와 할인 등 특별한 우대가 전환장벽과 

점포충성도에 미치는 정(+)의 효과가 있다고 가정

하였다. 따라서, 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정

하였다. 

H4. 확신적 혜택이 높아질수록 점포 충성도가 높아질 
것이다.

H5. 특별우대혜택이 높아질수록 점포 충성도가 높아
질 것이다.

H6. 체면적 혜택이 높아질수록 점포 충성도가 높아질 
것이다.

1.3 전환장벽과 점포 충성도

소비자가 새로운 거래자를 찾는 경우에는 금전적 

비용뿐만 아니라 노력, 시간, 심리적 요인 등과 같은 

비금전적인 전환비용까지 충성도에 영향을 줄 수 

있다(Dick and Basu 1994). 전환 장벽은 새로운 거

래자로의 대체를 고려할 시, 지각되는 전환비용 때

문에 기존거래자에 의존하게 함으로써 점포 충성도

를 유발시키는 변인이다(Jackson 1985). 김수진 외

(2001)는 전환 장벽을 심리적, 경제적, 시간적 3가지 

요인으로 분류하여 의류소비자의 전환 장벽 지각이 

점포충성도에 유의한 영향을 미치는 것을 확인하였

다. Chang and Chen(2007)의 연구에서 전환 장벽은 

고객 충성도에 미치는 영향이 유의하고 긍정적 영

향을 주는 것으로 나타났다. 박소영 외(2010)은 연

구에서 전환 장벽(대안 매력도, 전환비용)과 고객 
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충성도(이탈 의도, 추천의도) 간의 관계에서 대안 

매력도와 전환비용이 이탈 의도에 직접적으로 영향

을 미치는 것을 확인하였다. 따라서 전환 장벽이 높

을수록 점포 충성도가 높아질 것으로 예상하여 다

음과 같은 연구 가설을 설정하였다. 

 H7. 전환 장벽은 점포 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다. 

1.4 점포 업태의 조절효과

가치 이론(Value Theory)에 따르면, 소비자는 혜

택(Benefit)과 비용(Cost)을 계산하여 자신의 효용

을 최대로 하는 합리적인 선택을 지향한다

(Holbrook & Hirschman, 1982). 이와 같은 관점에

서, 소비자는 쇼핑을 할 때, 이용 점포를 바꾸거나 

충성도를 형성하며 쇼핑 효용을 극대화 할 수도 있

고, 다양한 점포 업태의 선택을 통해 자신의 효용을 

최대화 할 수도 있다. 이때, 이와 같은 소비자 행동

에서 점포에 대한 인식과 태도, 점포의 속성과 같은 

소비자 심리는 매우 중요한 요인이다(Spiggle and 

Sewall 1987). 따라서, 본 연구의 맥락에서는 관계혜

택으로 대변되는 자신의 심리적 만족을 채우기 위

해 서비스 공급자를 바꾸거나 충성도를 형성하는 

소비자 행동을 형성할 것이라고 예상하고, 또한 

점포 업태별로 이러한 행동이 상이할 것이라고 

생각한다. 왜냐하면 백화점, 대형마트, 그리고 모

바일 커머스는 각기 다른 점포 업태이므로, 소비

자들에게 줄 수 있는 상품과 서비스가 매우 상이

하기 때문이다. 백화점은 고급스러운 상품과 다

양한 서비스를 제공하고, 대형마트는 저마진, 저

가격을 지향, 그리고 모바일 커머스는 무점포 업

태라는 특징이 있다. 따라서, 관계혜택이 점포 충

성도와 전환 장벽에 미치는 영향이 백화점, 대형

마트, 모바일 커머스의 3가지 점포 업태에서 상이

하게 나타날 것이라고 예상한다. 

이광호와 한상설의 연구(2000)에서는 소비자

의 점포선택행동은 소매업태간에 뚜렷한 차이를 

보인다는 결과를 도출하였으며, 정난호 외(2006)

의 연구에서 역시 소매업태별 만족도에 뚜렷한 

차이가 있음을 실증분석 하였다. 따라서, 본 연구

에서는 아래와 같은 가설을 수립하였다.

H8. 관계 혜택이 전환장벽과 점포 충성도에 미치는 
영향은 점포 업태에 따라 차이가 있을 것이다.

따라서, 본 연구의 연구모형은 <그림 1>과 같다.

<그림�1> 관계혜택과�전환장벽, 
점포�충성도와의�관계�연구모형

Ⅳ. 실증분석 및 결과

1. 설문설계 및 표본 특성

본 연구는 2015년 7월 20일부터 2015년 9월 1일

까지 약 50일간 진행되었으며, 국내 최대의 패널기

반 설문조사기관인 ‘엠브레인’을 통하여 온라인 설
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문조사를 실시하였다. 패널들은 이메일을 통해 본 

설문에 초대되었으며, 백화점, 대형마트, 모바일 커

머스를 이용해본 경험이 있는 사람들만 설문에 응

답 가능하도록 하였다. 본 연구를 위해, 각 업태별 

시장점유율을 기준으로 1,2위 업체를 선정하였고, 

이에 백화점은 롯데백화점과 신세계백화점, 대형마

트는 이마트와 홈플러스, 모바일을 쿠팡과 지마켓

을 선정하였다. 설문을 하기 위해서, 응답자들에게 

총 6개의 점포 중 가장 선호하는 점포를 하나만 선

택하도록 설계하였으며, 이후 설문에서는 앞서 선

택한 관계혜택과 전환비용, 그리고 충성도를 측정

하는 문항에 응답하도록 하였다. 본 연구에서는 리

커트 7점 척도를 사용하였으며, 총 666명의 응답자

에게서 설문을 시행하였다. 자세한 표본 및 특성은 

<표 2>에 정리된 바와 같다.

2. 타당성(Validity)과 신뢰성(Reliability)

본 연구의 실증데이터는 SmartPLS 2.0를 이용하

여 관계혜택과 전환장벽, 점포충성도간의 관계를 

확인한 후, 각 업태별 영향관계의 정도 차이를 검증

하였다. 각 관계혜택, 전환장벽, 점포 충성도를 측정

하는 변수는 <표 3>과 같다.

가설검정에 앞서, 타당도를 검증하기 위하여 탐

색적 요인분석(EFA)을 실시하였다. 구성 요인을 추

출하기 위해 주성분 분석(Principle component 

변수 대상
총�합

N %

성별
남자 183 27.5%
여자 483 72.5%

선호

점포

백화점
롯데백화점 108 33.0%
신세계백화점 112

대형마트
이마트 117 34.3%
홈플러스 111

모바일�커머스
쿠팡 113 32.7%
지마켓 105

나이

20-29세 173 26.0%
30-39세 223 33.5%
40-49세 201 30.2%
>50 세 69 10.3%

최종학력

고졸이하 98 14.7%
대졸�(재학) 494 74.2%

대학원�이상�(재학) 74 11.1%

수입

200만원�미만 78 11.7%
200-400만원�미만 223 33.5%
400-600만원�미만 223 33.5%
600-800만원�미만 81 12.2%

800만원�이상 61 9.2%

직업

학생 75 11.3%
주부 105 15.8%
직장인 350 52.6%
공무원 14 2.1%
자영업 39 5.9%
전문직 46 6.9%
무직 37 5.6%

<표�2> 샘플�특성
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analysis)을 이용하였으며, 요인 적재치의 단순화를 

계산하기 위해 직교회전방식(Varimax)를 사용하였

다. 또한, 고유값(eigen value)이 1.0 이상을 기준으

로 문항을 선택하였으며, 요인적재치는 0.6 이상으

로 하였다 <표 4>. 

또한, 탐색적 요인 분석을 통해 정제된 변수에 대

해, 확인적요인분석(Confirmatory Factor Analysis)

을 실시하여, 측정 모형의 타당성 및 신뢰성 분석을 

실시하였다. 본 연구에서는 Cronbach’s Alpha와 구

성신뢰도(Composite Reliability)를 사용하여 내적 

일관성을 검증하였다. 그 결과 <표 4>에서 나타났

듯이, Cronbach’s Alpha은 모든 변수에서 0.6 이상

의 값이 관측 되었고, 구성신뢰도 역시 0.7 이상으로 

제시한 모형의 내적 일관성에는 문제가 없는 것으

로 평가할 수 있다. 또한, 집중 타당도(Convergent 

Validity)을 분석하기 위해 요인적재치 확인 및 

AVE(Average Variance Extracted)검증을 실시하였

다. 그 결과, <표 4>에서 볼 수 있듯이, 모든 요인 적

재치(Factor loading)이 0.5 이상으로 나타나 집중 타

당성을 가지는 것으로 평가할 수 있다. 또한, AVE 

값 역시 모두 0.5 이상으로 나타나 모든 측정 변수들

이 권고치를 상회하는 것을 확인할 수 있다. 

변

수
조작적�정의 변수명 측정�문항 출처

확

신

적�

혜

택

서비스�제공자와�관계�

유지를�통해�느낄�수�있는�

심리적인�혜택

CB1 이�점포를�신뢰할�수�있다.

Gwinner et 
al.(1998)

CB2 이�점포에서는�원하는�서비스를�받을�것이라고�확신한다. 

CB3 이�점포에서는�별�걱정없이�쇼핑할�수�있다.

CB4 이�점포에�들어서면�어떤�서비스를�받을�수�있을지�예상된다.

특

별

우

대

혜

택

서비스�제공자와�관계�

유지를�통해�받을�수�있는�

금전적, 비금전적�혜택

STB1 이�점포에서는�다른�고객(비회원, 비정기적으로�방문하는�고객�등)이�
받지�못하는�특별할인이나�특가상품을�구매할�수�있다.

Gwinner et 
al.(1998)

STB2 이�점포에서는�다른�고객이�받지�못하는�서비스를�제공받을�수�있다.

STB3 만약�필요하다면�이�점포에서는�다른�고객들보다�더�빠른�서비스를�받을�

수�있게�해준다.
체

면

적�

혜

택

서비스�제공자와�관계�유지�

시, 자존감이나�위신�높힘을�
느낄�수�있는�심리적인�혜택�

RB1 이�점포에서�쇼핑하는�것은�나의�가치를�더욱�올려준다.
Chang and 

Chen (2007)RB2 이�점포의�직원은�내가�존중�받는�느낌이�들도록�응대한다.

RB3 이�점포의�대우가�나의�체면을�세워준다. 

전

환�

장

벽

고객이�기존에�이용하던�

공급자와의�관계를�

단절하고�다른�공급자로�

전환하는데�따르는�어려움

SB1 이�점포가�아닌�다른�점포를�주로�이용하는�것은�많은�비용이�들�것이다.
Chatura (2003)

Jone (2002)
Chang and 

Chen (2007)

SB2 주로�이용하는�점포를�바꾸는�것은�많은�시간과�노력이�필요하다.

SB3 주로�이용하는�점포를�바꾼다�해도�새로운�점포가�더�나은�서비스를�

제공한다고�확신할�수�없다.

점

포�

충

성

도

소비자가�선택�가능한�여러�

점포�가운데�특정�점포에�

대해�일정�기간�동안�

호의적인�태도를�가지고�

점포를�반복적으로�

방문하는�구매행동

LOY1 유사한�점포가�생기더라도�나는�이�점포를�방문할�것이다. Narayandas 
(1996)

Lee et al.(2001)
Zeithaml et al 

(1996)
Yang and 

peterson(2004)

LOY2 이�점포를�주변�사람들에게�추천할�것이다.

LOY3 쇼핑을�해야할�때, 이�점포의�방문을�우선적으로�고려할�것이다.

LOY4 이�점포를�다른�사람들에게�긍정적으로�이야기�할�것이다. 

LOY5 앞으로도�계속�이�점포에서�상품을�구매할�의향이�있다. 

<표�3> 관계혜택, 전화장벽, 점포충성도의�측정
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충성도
전환

장벽

확신적

혜택

특별

우대

혜택

체면적�

혜택

충성도 0.865
전환

장벽
0.3811 0.853

확신적

혜택
0.6991 0.3813 0.883

특별우

대혜택
0.4817 0.4600 0.5277 0.9

체면적

 혜택� 0.5159 0.4784 0.6164 0.6516 0.912

Note,    : AVE 제곱근

<표�5> 판별타당성�분석

마지막으로, 판별타당성(Discriminant Validity) 

측정을 위해 AVE 제곱근 분석과 교차요인분석을 

수행하였다. <표 5>의 분석결과를 보면, 모든 잠재

변인과 AVE 제곱근 값이 인접한 종과 횡의 다른 변

인들의 값보다 크므로, 판별 타당성이 있음을 확

인하였다.

3. 가설검증

연구모형을 검증하기 위해 SmartPLS의 부트스트

래핑(bootstrapping) 방식을 이용하여 얻은 t값을 통

해 통계적 유의성을 검증하였다. 본 연구에서는 샘

플링의 수행횟수를 500으로 설정하였다(Chin 

1998; Efron and Tibshirani 1997). 구조모형의 대한 

적합도를 분석하기 위해 내생변수인 점포충성도

(Store loyalty)에 대한 R2값을 살펴보았다. 보통 R2

값이 0.26이상이면 구조모형의 적합도가 매우 높은 

것으로 판단된다(Cohen 1988). 따라서 전체 모델에

서 R2값이 0.532로 나타나 구조모형의 적합도가 높

음을 확인하였다. 백화점, 대형마트, 모바일 커머스

의 각각 세 모델에서도 모두 R2값이 0.5를 상회하는 

것으로 보아, 전체 적합도가 높은 것으로 나타났다. 

Construct Measurement 탐색적�요인분석의�

적재치

확인적�요인분석의�

적재치
AVE C.R C.A

확신적혜택

CB1 0.641 0.894
0.780 0.914 0.859CB2 0.678 0.898

CB3 0.791 0.857

특별우대혜택

STB1 0.876 0.864
0.810 0.928 0.884STB2 0.819 0.928

STB3 0.704 0.908

체면적�혜택

RB1 0.845 0.881
0.832 0.938 0.899RB2 0.827 0.910

RB3 0.695 0.945

전환�장벽

SB1 0.712 0.797
0.727 0.889 0.811SB2 0.863 0.899

SB3 0.838 0.858

충성도

LOY1 0.810 0.842

0.749 0.937 0.916
LOY2 0.776 0.862
LOY3 0.826 0.881
LOY4 0.810 0.908
LOY5 0.777 0.831

<표�4> 탐색적�요인분석, 확인적�요인분석�및�신뢰성�분석
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또한, PLS 프로그램을 이용한 구조방정식 검증 

시, 사용하는 2가지의 모형적합도 값은 크게 f2값과 

GOF값을 확인해 볼 수 있다. <표 6>에서 볼 수 있듯

이, 본 연구에서는 f2값이 1.13으로 모형의 적합도

가 높은 것으로 나타났다. 또한, GOF 크기 역시 

0.644으로 나타나 모형의 적합도가 높은 것을 확인

하였다.

<표�6> 모형적합도

적합도�

기준

표

기
f2 GOF

공

식
f2= R2/(1-R2) SQRT(  x  )

평가�기준

R2효과크기 f2별�적합도�크기
Small Medium Large Small Medium Large
0.02 0.13 0.26 0.1 0.25 0.36

본�모형 1.13 0.644

<그림�2> 관계혜택과�전환장벽, 
점포�충성도와의�관계�검증

<그림 2>는 관계혜택이 전환장벽 및 점포충성

도에 미치는 영향관계를 표시한다. 우선 전체모

델에서 체면적 혜택을 제외한 확신적 혜택, 특별

우대혜택은 점포충성도에 직접적인 영향을 미치

는 것을 확인하여 H1, H2, H3, H4, H5는 채택되었

다. 그러나 체면적 혜택이 점포충성도에 긍정적

인 영향을 미칠 것이라는 H6은 기각되었다. 이유

를 추측해보자면, 응답한 젊은 층의 소비자들은 

체면적 혜택을 점포 충성도로 발전시키지 않는다

고 해석해 볼 수 있다. 본 연구는 응답자 중 20~30

대가 60%를 차지하고 있어, 젊은 층의 의견이 많

이 반영된 결과이다. 따라서, 이와 같은 결과가 연

령별 응답의 차이에서 기인하는지 알아보기 위

해, 연령변수를 조절변수로 하여 추가적인 분석

을 실시하였다. 

3.1 연령(Ages)의 조절효과

연령의 조절효과를 검증하기 위해 본 연구는 젊은

층은 20~30대로 정의하였으며, 중노년층은 40~50

대 그 이상으로 정의하였다. 본 연구에서는 젊은층

은 더미변수 1로 설정하였으며, 그 샘플수는 397명

이였고, 중노년층은 더미변수 0으로 설정하였으며, 

샘플수는 269명이였다. 각 그룹별로 각각의 관계혜

택이 점포충성도와 전환장벽에 미치는 영향을 분석

하였으며, 이에 따른 경로계수(path coefficient)을 

이용하여, Chin et al.(1998)이 제시한 방식을 이용하

여 연령의 조절효과를 검증하였다. 

분석 결과 <표 7>에서 보는 바와 같이, 젊은층과 

중노년층에서 관계혜택이 점포 충성도에 미치는 영

향이 다른 것으로 분석되었다. 특히, H6이 기각된 

이유로 지적된 ‘체면적 혜택’은 예상대로, 젊은 층

에서는 점포 충성도에 유의미한 영향을 주지 않았

지만, 중장년층에서는 점포충성도에 매우 유의한 

영향을 미치고 있다. 따라서, 젊은층과 중노년층을 

모두 합하여 분석된 H6에서는 유의미한 결과가 도

출되지 않았다고 해석해볼 수 있다. 

또한, 본 조절효과 분석에서 ‘체면적 혜택’ 이외에

도 ‘특별우대혜택’역시 점포충성도에 미치는 영향

이 연령별로 다른 것으로 분석되었다. 젊은층에서
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는 ‘특별우대혜택’이 점포충성도에 미치는 영향이 

매우 유의한 것에 비해, 중노년층에서는 유의미한 

영향관계를 도출하지 못하였다. ‘체면적 혜택’과 

‘특별우대혜택’에서 이와 같은 연령별 차이가 나는 

것은 다음과 같이 해석해볼 수 있다. 젊은 층은 상대

적으로 ‘체면’보다는 ‘실속’을 추구하는 경향이 있

다. 즉, 소비에 있어서도 체면을 살려주는 쇼핑경험 

보다는, 가격 대비 높은 만족감을 주는 ‘가성비’를 

추구한다는 것이다. 따라서, 젊은 층은 장기고객을 

위한 가격 할인과 같은 금전적인 요소가 포함된 ‘특

별우대혜택’에 민감하며, 중장년층은 자존감이나 

위신을 세워줄 수 있는 ‘체면적 혜택’이 점포충성도

에 큰 영향을 미친 것으로 해석될 수 있다.

<표�7> 연령�별�조절효과�(t 값)
젊은층�vs 노년층

Path coefficients 
(S.D)

젊은층

(397명)
중노년층

(269명)
t-

value

확신적혜택

→�점포�충성도

0.536***
(0.053)

0.617***
(0.048) 1.074

특별우대혜택

→�점포�충성도

0.179***
(0.050)

-0.027
(0.075) 2.382*

체면적�혜택

→�점포�충성도

-0.072
(0.059)

0.215***
(0.062)  3.266***

확신적혜택→�

전환장벽

0.105
(0.066)

0.078
(0.088) 0.250

특별우대혜택→�

전환장벽

0.210**
(0.074)

0.291***
(0.092) 0.690

체면적�혜택→�

전환장벽

0.298***
(0.062)

0.214**
(0.092) 0.788

*: p<0.05, **:p<0.01, ***:p<0.001

4. 점포업태에 따른 조절효과 검증

점포업태의 조절효과를 검증하기 위해 백화점

(220명), 대형마트(228명), 모바일 커머스(218명)의 

세 그룹별로 각각의 관계혜택이 점포충성도에 미치

는 영향을 분석하여 <표 8> 에 표시하였다. 분석 결

과 <표 8>에서 보는 바와 같이, ‘확신적 혜택’이 전

환장벽에 미치는 영향은 M-커머스에서 가장 높게 

나타났지만, ‘특별우대혜택’이 전환장벽에 미치는 

영향은 백화점이 가장 높게 나타났다. 또한, ‘체면적 

혜택’이 전환장벽에 미치는 영향은 대형마트에서 

가장 높게 나타났다.또한, 점포충성도와 관련한 점

포업태 별 경로계수는 다음과 같다. ‘확신적 혜택’
이 점포충성도에 미치는 영향은 M-커머스에서 가

장 크게 나타났으며, 또한, ‘특별우대혜택’이 점포

충성도에 미치는 영향 역시 M-커머스에서 가장 크

게 나타남을 확인하였다. 마지막으로 ‘체면적 혜택’

이 점포충성도에 미치는 영향은 백화점에서 가장 

크게 나타났다. <표 8>은 점포업태 별 경로계수를 

나타내며, 각주는 두 업태간의 경로계수를 비교하

여 유의미하게 결과를 정리한 것이다.

<표�8> 점포업태�별�경로계수
Path 

coefficients 
(S.D)

백화점
대형

마트

M-
커머스

결과

확신적혜택

→�전환장벽

0.019
(0.053)

0.064
(0.050)

0.215***
(0.054)

M-커머스>대
형마트>백화
점1)

특별우대

혜택→�

전환장벽

0.413***
(0.071)

0.095
(0.045)

0.171
(0.060)

백화점>M-커
머스>대형마
트2)

체면적�

혜택→�

전환장벽

0.136
(0.070)

0.464**
(0.052)

0.191*
(0.045)

대형마트>M-
커머스>백화
점3)

확신적

혜택→�점포�

충성도

0.543***
(0.029)

0.552***
(0.032)

0.649***
(0.037)

M-커머스>대
형마트>백화
점4)

특별우대

혜택→�

점포�충성도

0.008
(0.044)

0.053
(0.040)

0.141*
(0.039)

M-커머스>대
형마트>백화
점5)

체면적�혜택

→�점포�

충성도

0.369***
(0.039)

-0.1058
(0.039)

-0.063
(0.040)

백화점>M-커
머스>대형마
트6)

     *: p<0.05, **:p<0.01, ***:p<0.001

1) 대형마트와 M-커머스의 차이는 0.01레벨에서 유의미한 차이를 보임 (t-value:2.059). 또한, 백화점과 M-커머스의 차이는 0.01레벨에
서 유의미한 차이를 보임 (t-value:2.597). 
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Ⅳ. 결론 및 시사점

1. 연구의 요약

본 연구에서는 고객과 장기적인 관계를 유지하기 

위한 요소인 관계혜택 중 확신적 혜택, 특별우대 혜

택, 체면적 혜택이 전환장벽과 점포충성도에 미치

는 영향을 업태 별로 비교하고자 하였다.

주요 연구 결과는 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서

는 관계혜택이 전환장벽과 점포 충성도에 미치는 

영향을 연구한 결과 확신적 혜택, 특별우대혜택, 체

면적 혜택이 높을수록 전환장벽에 미치는 영향이 

높아지는 것으로 나타났다. 점포충성도에 대해서는 

확신적 혜택과 특별우대만이 직접적인 영향을 미치

며 체면적 혜택은 점포 충성도에 전환장벽을 매개

로 간접적인 영향을 미치고 있음을 확인하였다. 이

와 관련하여, 체면적 혜택이 ‘연령’별로 점포충성도

에 미치는 영향이 다르다고 판단되어 추가적인 조

절효과를 분석한 결과, 젊은층에서는 체면적 혜택

이 점포충성도에 유의미한 영향을 미치지 않는데 

반해 중노년층에서는 체면적 혜택에 유의미한 영향

을 미치는 결과를 도출하였다.

둘째, 점포업태 별 조절효과 연구에서 대형마트

와 모바일 커머스 간 비교 결과, 확신적 혜택이 점포 

충성도에 미치는 영향과 전환 장벽에 미치는 영향, 

그리고 체면적 혜택이 전환장벽에 미치는 영향에서 

업태 간 차이가 나는 것으로 나타났다. 대형마트보

다 모바일 커머스의 확신적 혜택이 전환장벽과 점

포 충성도에 미치는 영향에서 더 크게 나타났으며 

체면적 혜택이 전환장벽에 미치는 영향에서는 대형

마트가 높게 나타나 업태 간 차이가 큰 것으로 나타

났다. 그리고 백화점과 모바일 커머스 간 비교 결과, 

체면적 혜택이 전환장벽에 미치는 영향을 제외하고 

모든 관계에서 업태 간 차이가 나는 것으로 나타났

다. 확신적 혜택과 특별 대우 혜택이 점포 충성도에 

미치는 영향에서 백화점보다 모바일 커머스에서 크

게 나타나는 것으로 확인되었다. 반면 체면적 혜택

이 점포 충성도에 미치는 영향에서는 백화점이 크

게 나타났으며 확신적 혜택이 전환장벽에 미치는 

영향에서는 모바일 커머스가 크게 나타난 반면 특

별우대 혜택이 전환장벽에 미치는 영향에서는 백화

점이 크게 나타나 업태 간 차이를 보였다. 

전환 장벽과 점포 충성도 상승에 영향을 미치는 

관계혜택은 소매 업태 별로 차이를 보였다. 즉, 소매

업태의 경쟁에 있어, 업태 고유 특성을 차별화할 수 

있는 관계혜택이 존재한다는 것이다. 결론적으로 

각 소매업태 별로 강조되는 관계혜택을 정확히 파

악하여 고객과 장기적인 관계를 구축하는 측면으로 

마케팅 전략을 수립하는 것이 향후 소매기업들의 

중요한 과제가 될 것이다. 

2. 이론적, 실무적 시사점

본 연구는 다음과 같은 점에서 이론적 시사점을 

제공한다. 첫째, 본 연구는 동아시아 관점에서 한국 

소비자에게 존재하는 체면적 혜택을 연구변수로 포

2) 백화점과 대형마트의 차이는 0.001레벨에서 유의미한 차이를 보임 (t-value:3.820). 또한, 백화점과 M-커머스의 차이는 0.01레벨에
서 유의미한 차이를 보임 (t-value:2.607). 

3) 백화점과 대형마트의 차이는 0.001레벨에서 유의미한 차이를 보임 (t-value:3.788). 또한, 대형마트와 M-커머스의 차이는 0.001레벨
에서 유의미한 차이를 보임 (t-value:3.964).

4) 대형마트와 M-커머스의 차이는 0.05레벨에서 유의미한 차이를 보임 (t-value:1.993). 또한, 백화점과 M-커머스의 차이는 0.01레벨에
서 유의미한 차이를 보임 (t-value:2.262). 

5) 백화점과 M-커머스의 차이는 0.01레벨에서 유의미한 차이를 보임 (t-value:2.266). 
6) 백화점과 대형마트의 차이는 0.001레벨에서 유의미한 차이를 보임 (t-value:8.611). 또한, 백화점과 M-커머스의 차이는 0.001레벨에

서 유의미한 차이를 보임 (t-value:7.751). 
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함하였고 업태별로 비교 분석하였다. 기존의 관계

혜택의 연구는 확신적 혜택, 특별대우 혜택에 초점

을 맞추어 연구가 진행되었지만, 본 연구에서는 ‘체

면적 혜택’을 포함하였고, 또한 이 변수가 ‘연령’에 

따라서 점포충성도에 유의미한 영향관계가 다를 수 

있다는 점을 밝혀내어 향후 관계혜택 연구에 폭을 

넓힐 것으로 예상된다. 둘째, 전통적 유통업태인 백

화점과 대형마트 뿐만 아니라, 급격하게 성장하고 

있는 모바일 커머스 업태를 포함하여 다양한 소매

업태를 고려한 관계혜택 연구를 진행하였다. 현재 

다양한 소매업태의 등장으로 유통환경은 업태 내 

업체 간 경쟁뿐만 아니라 업태 간 경쟁이 심화되고 

있는 추세이다. 또한, 현재 유통산업은 성숙단계에 

위치하기 때문에, 이와 같은 업태 간 경쟁은 리테일

러들에게 새로운 마케팅 전략을 필요로 하는 상황

이다. 이에 본 연구는 관계혜택이라는 개념을 도입

하여 소비자심리를 파악하고자 했으며, 소매업태별

로 강조되는 관계혜택을 밝혀내어 유통산업에 시사

점을 제공할 수 있는 마케팅 전략을 제시하고자 하

였다. 그러나, 기존 관계혜택 연구에서는 소매업태

별로 강조되는 관계혜택이 다른지를 밝혀내려는 시

도는 없었다. 특히, 본 연구에서 포함된 모바일 커머

스는 기존 관계혜택 문헌에서 거의 다뤄지지 않았

던 업태로 향후 관계혜택 연구 발전에 도움이 될 것

으로 예상된다.

또한, 소매업태간에 차별화된 관계혜택을 도출하

였다는 점은 학문적 시사점뿐만 아니라 실무적으로

도 큰 시사점을 가진다. 기존 관계혜택의 연구에서

는 주로 관계혜택과 점포충성도의 영향관계에만 초

점이 맞추어졌었다. 그러나, 본 연구에는 최초로 관

계혜택과 점포충성도의 관계를 ‘소매업태’라는 조

절변수를 도입함으로써 학문적, 실무적 시사점을 

넓히었다. 각 소매업태별로 강조되는 관계혜택을 

고려한 구체적인 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫

째, 백화점은 타 업태에 비해 '체면적 혜택'의 관계혜

택이 점포 충성도에 큰 영향을 미치는 것으로 분석

되었다. 정기적 거래 고객에게만 제공되는 빠른 서

비스, 고객맞춤 서비스, 경제적/비경제적 혜택과 같

은 특별우대혜택을 강화시켜 전환장벽을 높여야 한

다. 또한 프리미엄 상품과 고품질 서비스를 제공하

는 백화점의 체면적 혜택이 점포 충성도에 미치는 

영향으로 모바일 커머스보다 크게 나타난 것은 백

화점이라는 업태가 가지고 있는 고유한 특성으로 

이는 백화점의 명품브랜드 및 고가 상품들을 취급

하는 백화점 직원들의 고객 서비스가 고객의 가치

를 높여주고 존중받는 느낌의 체면을 세워 고객의 

지각된 체면적 혜택이 점포 충성도를 견인하는 가

장 중요한 관계혜택임을 시사한다. 따라서 체면을 

고양할 수 있는 체험과 서비스를 더욱 강화시킴으

로써 모바일 커머스와 뚜렷한 차별점을 제공할 수 

있어야 한다. 둘째, 대형마트의 경우 대형마트에서

는 타 업태에 비해 ‘체면적 혜택’이 전환 장벽에 큰 

영향을 미치는 것으로 분석되었다. 기존고객의 중

요성을 인식하고 고객의 가치를 높여 전환행동을 

줄일 수 있어야 한다. 본래, 대형마트는 저마진과 저

가격을 지향하는 대표적인 기능적 소매업태지만, 

이는 할인점, 온라인 쇼핑 등 다양한 업태들과의 가

격 경쟁에서 그 장점을 잃었다. 그러나 본 연구의 결

과를 통하여 대형마트의 특성을 벗어나 고객 서비

스에 대한 품질 보완 등 지속적인 서비스 개발을 통

하여 전환행동을 방지하여 충성도를 높여야 하는 

것으로 보인다. 이제 고객들은 고마진 상품을 취급

하는 백화점과 같은 곳에서만 지각하였던 체면 요

소가 대형마트에서 전환장벽을 형성할 수 있다. 따

라서 장기 고객에게만 프리미엄 서비스를 구축하여 

고객과의 장기적인 관계를 유지할 수 있어야 한다. 

마지막으로 모바일 커머스는 타 업태에 비해 '확신

적 혜택'의 관계혜택 요인이 전환 장벽과 점포 충성

도에 큰 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 모바일 

커머스의 경우, 모바일 커머스에 대한 소비자들의 



38  유통연구 22권 4호

확신적 혜택은 대형마트와 백화점 보다 크게 나타

나 긍정적임을 알 수 있다. 모바일 커머스는 무점포 

소매업이기 때문에 소비자들이 직접 물건을 보고 

구매할 수 없다. 따라서 모바일 커머스를 이용하여 

구입한 물건을 안전하게 전달 받기까지 신뢰를 형

성함으로써 구매위험을 낮추는 것이 전환장벽을 형

성하고 점포 충성도까지 연결되는 것을 확인할 수 

있다. 이는 모바일 커머스 시장에서 특히 걱정이나 

불안감 감소를 통한 신뢰감과 확신적 요소의 확보

가 중요한 과제임을 시사해 주고 있다. 따라서 기존

고객에게 제공하고 있는 서비스를 변경하거나 신뢰

를 저해하는 행동들을 줄임으로써 모바일 커머스에 

대한 확신을 심어주고 심리적 안정감을 강화시키는

데 주력해야한다.

3. 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 표본의 대

표성의 문제이다. 응답자들의 연령이 넓게 분포되

어 있으며 이 중 40대 후반 이상 고객의 경우에는 모

바일 커머스에 친숙하지 않을 수 있다. 2011년 이후

로 중·장년층의 모바일 커머스 이용률이 지속적으

로 늘어나는 추세를 보이고 있으나 20, 30대의 비중

이 큰 것이 사실이다. 따라서 국내 백화점, 대형마

트, 모바일 커머스의 소비자 구성비와는 다를 수 있

기 때문에 본 연구 결과를 일반화하는데 고려해야 

할 것이다. 둘째, 오프라인 업태, 모바일 커머스 업

태, 인터넷 쇼핑의 업태 간에 명확한 구분이 어렵다

는 점이다. 본 연구에서는 G-market과 쿠팡을 시장

점유율 기준으로 모바일 커머스의 대표점포로 선정

하였다. 그러나 이 두 개의 사이트는 비록 모바일 커

머스 측면에서 두각을 보이고 있으나, 여전히 인터

넷 쇼핑 상에서도 운영되고 있다. 또한 오프라인 업

태로 선정한 대형마트인 이마트와 홈플러스의 경우

도 모바일 커머스 형태로 존재하고 있다. 즉, 모바일 

상에서만 운영되는 무점포의 형태는 존재하지 않으

며, 주로 오프라인, 온라인 점포들이 모바일 상에서

도 판매하는 형태로 운영되고 있다는 점이다. 따라

서 본 연구는 오프라인 업태와 모바일 커머스의 비

교 측면에서 관계혜택을 분석하고 해석을 시도하였

으나, 응답자들에게 오프라인과 모바일 커머스가 

중첩된 것으로 생각하여 응답할 수도 있다는 한계

점이 있다. 마지막으로, 본 연구는 통제변수를 고려

하지 않았다는 점을 한계점으로 생각할 수 있다. 본 

연구에서 포함한 ‘모바일 커머스’는 고객과의 직접

적인 상호작용이 적고, 상품평과 MD의 상호작용을 

통해 고객과의 관계관리에 활용하고 있다는 점에서 

본 연구의 결과를 일반화 시키는데 한계가 있을 것

으로 보인다. 또한, 본 연구는 주로 젊은 층에서 설

문의 응답을 받았으므로, 젊은 층의 의견이 많이 포

함된 결과를 도출했다는 점에서 그 한계가 있다. 따

라서, 점포 유형과 실증대상의 나이 등을 통제하지 

않은 점에서 본 연구의 한계가 있으며, 향후 연구에

서는 이를 바탕으로 관계혜택에 관련한 폭 넒은 연

구를 설계할 수 있을 것으로 예상된다.

이상 논의를 바탕으로 다음과 같은 연구주제를 제

안할 수 있다. 첫째, 소매업태간에 관계혜택은 인구

통계학적인 측면으로도 달라질 수 있다. 연령, 소득

격차 등 표본의 특성을 기반으로 소매업태간 관계

혜택을 비교해본다면 더 심층적인 시사점을 제공해

줄 수 있을 것으로 예상된다. 둘째, 도출된 관계혜택 

결과를 이용하여 자사가 시장에서 경쟁우위를 선점

하는데 어떤 관계혜택요인이 가장 중요한 지, 또한 

어떤 혜택 요인을 지속적으로 관리해야 하는지에 

대한 전략 구축 및 소매 마케팅 시사점을 제공할 수 

있다. 셋째, 최근 ICT기술의 발전으로 유통업체들은 

멀티채널뿐만 아니라 옴니채널을 활용하고 있고 고

객들은 웹루밍(Webrooming), 쇼루밍(Showrooming) 

등의 온·오프라인의 경계가 허물어진 다양한 구매

형태를 보이고 있다. 따라서 업태간 분리된 관계혜
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택 연구에서 더 나아가 업태 간 융합을 바탕으로 한 

관계혜택에 관한 연구가 필요할 것으로 보인다. 
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The Effect of Relational Benefits on Switching Barriers 

and Store Loyalty: Group Differences between Offline Stores 

and Mobile Commerce

* YongGu Suh*, Jungmin Yu**, Eunhye Kim***

ABSTRACT

In recent years, the retail market in Korea has been confronted by new hurdles, facing severe 

competition from various types of retailers: department stores, hypermarkets, e-commerce and 

m-commerce. In the past competition was mainly intra-type – same categories of retailers competing 

amongst each other. But recently this has evolved into a multi-faceted competition stemming from the 

internet that is more based around offline vs online contests. Marketing managers have examined the 

consumer store selection process and have searched for the distinguishing competitive advantage of 

their store. As a result, marketers have concentrated not only on merchandising but also on relational 

benefits as the customer maintenance strategy. Relational benefits are concerned with long-term 

relationships with customers, not only the main monetary exchanges. It is important for a company to 

establish a long-term relationship with its customers because maintaining existing customers rather than 

attracting new customers will help them to secure competitive advantage and generate more profits. 

Thus, relational benefits are becoming an ever more important strategic goal to maintain long-term 

relationships with existing customers.

This paper has two objectives. Firstly, this study will investigate the effect relational benefits have 

on switching barriers and store loyalty respectively. Moreover it will explore the additional dimensions 

of having relational benefits in a retail context. Since previous studies of relational benefits have the 

viewpoint of Western industry, adopting an Asian perspective provide a wider and richer analysis. 

Thus, since a fundamental element of respect is added to proceedings (from“Guanxi”- a meaning of 

relationship or connection between stores and customers) we expect this paper significantly to existing 

studies.

Secondly, this paper will conduct the test of group difference for examining distinctive relational 
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benefits of each store types among department stores, hypermarkets and mobile commerce. Consumers 

accommodate different relational benefits with corresponding store types. For example, department store 

customers expect higher service levels due to the retail prices and shopping environment. Mobile 

shopping customers, on the other hand, are used to cheaper bargains and prompt delivery as well as 

many other benefits that  traditional brick and mortar retailers cannot offer. 

The purpose of this study is to find the differences between department stores, hyper-markets and 

mobile commerce in terms of how their consumers perceive the various relational benefits they offer. 

This paper has developed the following eight hypotheses: H1 (confidence benefits), H2 (special 

treatment benefits), and H3 (respect benefits) have a positive impact on switching barriers. In addition, 

H4 (confidence benefits), H5 (special treatment benefits) and H6 (respect benefits) have a positive 

impact on store loyalty. H7 is that switching barriers have a positive impact on store loyalty. Lastly, 

H8 anticipated that the effect of relational benefits on switching barriers and store loyalty would differ 

depending on the types of retailer. <Figure 1> shows our research model.

<Figure 1> Research Model

The sample consists of 666 respondents among which 228 were for hypermarkets, 220 were for 

department stores, and 218 were for mobile commerce. We conducted confirmatory factor analysis 

(CFA) using SmarPLS 2.0 and verified that composite reliability (CR), discriminant validity and 

convergent validity were exceeding the recommended level. 

The results indicated that ‘Confidence benefits’, ‘Special treatment benefits’and ‘Respect benefits’have 

a positive impact on switching barriers. Accordingly, H1, H2, and H3 were supported. Furthermore, 
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‘Confidence benefits’, ‘Special treatment benefits’ have a positive impact on store loyalty. Accordingly, 

H4 and H5 were supported. However, the path coefficient for ‘respect benefits’ was found 

non-significant and thus H6 was not supported (see Figure 2).

<Figure 2> The path coefficient for the effect relational benefits on switching barriers and store loyalty

We conducted t-tests for multi-group analysis and compared the effect of relational benefits in 

determining switching barrier and store loyalty among three different store types. The effect relational 

benefits on switching barriers and store loyalty were shown to differ depending on the types of 

retailer. Through the analysis we found a key feature of relational benefits for each retailer types; 

department store was deemed ‘respect benefits’and m-commerce was deemed ‘Confidence benefits. 

Table 1 shows the result of t-test between relational benefits and each retailer types. 

<Table 1> The moderating effect of retailer types

Path coefficients (S.D) Department 
Store Hypermarket M-commerce Results

Confidence Benefits→Switching 
Barrier

0.019
(0.053)

0.064
(0.050)

0.215***
(0.054)

M-commerce>Hypermarket 
>Department store 

Special Treatment →�Switching 
Barrier

0.413***
(0.071)

0.095
(0.045)

0.171
(0.060)

Department store 
>M-commerce>Hypermarket 

Respect Benefits→�Switching 
Barrier

0.136
(0.070)

0.464**
(0.052)

0.191*
(0.045)

Hypermarket 
>M-commerce>Department store 

Confidence Benefits →�Store 
Loyalty

0.543***
(0.029)

0.552***
(0.032)

0.649***
(0.037)

M-commerce>Hypermarket 
>Department store 

Special Treatment →�Store 
Loyalty

0.008
(0.044)

0.053
(0.040)

0.141*
(0.039)

M-commerce>Hypermarket 
>Department store 

Respect Benefits →�Store Loyalty 0.369***
(0.039)

-0.1058
(0.039)

-0.063
(0.040)

Department store 
>M-commerce>Hypermarket 
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The major results and implications of this study are as follow. Firstly, we found that three types of 

Relational benefits – confidence benefits, special treatment benefits and respect benefits - have a 

positive impact to switching barrier and store loyalty levels. Retail managers should therefore consider 

relational benefits to manage their customer retention strategies by increasing customer satisfaction or 

erecting switching barriers. Secondly, we discovered that the impact of relational benefits on switching 

barrier and store loyalty differs significantly depending on the retailer’s types. ‘Respect benefits’ was 

the most distinctive relational benefit for department stores, implying that the strategy for providing 

consumers a sense of respect is crucial to differentiate the store in the competition. With respect to 

hypermarket, ‘respect benefits’ was the most important relational benefit for improving switching 

barriers. Thus, it is necessary for hypermarket managers to improve loyalty by preventing switching 

behavior through continuous service development such as supplementing quality for customer service. 

Lastly, ‘confidence benefits’ was the most important relational benefit for m-commerce. This implies 

that the ability to make the customer feel comfortable and welcome in a sterile mobile arena is 

paramount. In conclusion, relational benefits should correspond accordingly to different retail types. 

Creating an effective communication strategy that highlights the unique relational benefits of each retail 

types will be a key challenge for future retail businesses.

Keywords : Relational benefits, Retailer type, Switching barrier, Store loyalty


