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요  약  디지털 기술의 빠른 발전으로 온라인 시장의 확대는 국내뿐만 아니라 해외에서도 빠르게 확대되고 있는 상황이
다. 이러한 시대적 흐름에 대한 온라인 쇼핑몰의 만족도가 재구매에 미치는 요인에 대하여 몽골 소비자를 중심으로 설문
을 통해 만족도가 재구매에 대한 의사 결정에 영향을 미치는 요인에 대하여 검증 및 구조 관계를 규명하고자 하였다. 
온라인 쇼핑몰 소비자를 대상으로 210부가 회수되어 최종 154부를 SPSS 22.0을 활용하여 분석하였다. 분석 결과, 편의
성, 배송서비스 및 사후서비스는 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 거래 안전성은 재구매에 미치는 유의한 영향
이 없는 것으로 결과가 도출되었다. 이를 통해 온라인 쇼핑몰 만족도가 몽골 소비자들 대상으로 재구매를 위한 중요
요인에 대하여 규명하였다. 본 연구 결과는 온라인 쇼핑몰 업체가 몽골이라는 해외 시장에 진출하거나 기존 시장에서
경쟁력을 위한 방안 마련을 위한 연구로 의의가 있다. 더불어 몽골 소비자들의 요구와 선호에 맞춘 서비스 개선 및 마케
팅 전략 수립을 위한 자료로 활용될 수 있다. 향후 연구에서는 다양한 요인 분석과 소비자특성을 고려한 모델을 적용하
여 구체화한다면 소비자들의 재구매에 미치는 영향과 시장을 분리하는 연구에 활용될 수 있는 연구가 될 것이다.

Abstract  Rapid developments in digital technology are expanding online markets at home and abroad. 
This study was performed to verify that customer satisfaction affects repurchase decision-making and
to clarify structural relationships based on data obtained by surveying Mongolian consumers about 
online shopping mall satisfaction factors. 210 completed questionnaires were collected from online 
shopping mall consumers, and 154 were analyzed using SPSS 22.0. Analysis showed that online shopping
mall satisfaction, convenience, delivery service, and postal service significantly affected repurchase 
decision-making, but transaction safety had no significant effect. The results of this study are meaningful
for online shopping mall companies considering involvement in overseas markets or seeking to improve
competitiveness in existing markets. In addition, the results of this study could be used to improve 
services and establish marketing strategies tailored to the needs and preferences of Mongolian 
consumers. Furthermore, the study shows that factor analysis and models that consider consumer 
characteristics can be used to separate market factors and the impacts of consumer repurchases.

Keywords : Repurchase Intention, Customer Satisfaction, Convenience, Transaction Safety, Delivery 
Service, Post-Service
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1. 서론

온라인 쇼핑몰은 편리하고 다양한 상품, 저렴한 가격, 
안전한 거래 등의 장점을 가지고 있어 디지털 시대의 필
수라고 할 수 있는 쇼핑 수단 중 하나이다. Statista가 제
공하는 글로벌 전자상거래 매출 증가율을 살펴보면, 
2021년은 2020년 대비 22.7% 성장했으며, 2026년에는 
약 8조 1천억 달러로 43% 증가할 것으로 예상된다[1]. 
온라인 쇼핑몰은 모바일 기술의 발전, 빠른 배송서비스, 
맞춤형 서비스, 소셜미디어의 영향, 코로나19 등의 영향
으로 인하여 지속적인 기술 발전과 소비자 행동 변화로 
계속 성장할 것으로 보인다. 몽골에서도 인터넷과 모바
일 기술의 지속적인 발전으로 온라인 쇼핑몰이 빠르게 
발전해 가고 있다. 2023년 전자상거래 시장 수익은 4억 
3,840만 달러로 2023년부터 2027년까지 연평균 매출 
증가율은 13.03%의 증가 추이를 보일 것으로 예상한다. 
이에 따라 2027년까지 7억 1,550만 달러의 시장 규모가 
예상될 것으로 나타났다[2]. 몽골의 온라인 쇼핑몰 시장
은 전자상거래 시장에 크게 의존하고 있으며, 모바일 기
기 사용률이 높아짐에 따라 온라인 쇼핑몰 소비자들은 
모바일 쇼핑몰 또한 많이 이용하는 상황이다. 몽골에서 
운영되는 온라인 쇼핑몰들은 주로 생활용품, 음식, 의류 
등을 취급하고 있으며, 중국, 한국, 일본 등의 해외 쇼핑
몰들 또한 진출하여 해외 제품들을 구매할 기회를 제공
하고 있다. 또한, 몽골에서는 지역적인 특색을 가진 제품
들을 판매하는 지역 쇼핑몰들도 인기를 얻고 있다. 하지
만, 몽골의 온라인 쇼핑몰 시장은 현재 초기 단계로 배송
서비스의 미흡함, 거래 안전성 부족, 고객 서비스의 부재 
등 여러 가지 문제점들이 존재하고 있다. 이러한 문제점
들을 해결하고, 보다 신뢰성 있는 서비스를 제공한다면 
몽골의 온라인 쇼핑몰 시장 발전에 중요한 역할을 할 수 
있을 것으로 예측된다. 

본 연구는 선행연구를 통해 온라인 쇼핑몰 만족도에 대
한 요인을 도출하고 재구매에 미치는 영향에 대해서 설문
을 통해 조사하여 검증 및 구조 관계를 분석하였다. 온라
인 쇼핑몰 만족도가 몽골 소비자들을 대상으로 재구매에 
대한 중요 요인을 규명하였다. 본 연구 결과는 온라인 쇼
핑몰 전문업체가 몽골이라는 신규 해외 시장 진출을 목표
로 하거나 온라인 쇼핑몰을 몽골에서 이미 운영 중인 업체
의 경우 현지 시장에서의 경쟁력 향상을 위한 방안 마련을 
위한 연구로 의의가 있다. 더불어 몽골 소비자들의 요구와 
선호에 맞춘 서비스 개선 및 마케팅 전략 수립을 위한 자
료로 활용될 것으로 예상된다. 또한 온라인 쇼핑의 성장, 

몽골 소비자의 의견 파악, 재구매에 대한 영향 요인을 파
악하는데, 있어 본 연구는 몽골 소비자의 특성과 소비자 
행동, 만족도, 재구매 의사 결정에 영향을 미치는 요인을 
조사함으로써, 몽골의 온라인 쇼핑몰 산업 발전을 지원할 
수 있을 것이다. 본 연구의 구성은 서론, 이론적 배경, 연
구 방법, 연구 결과, 결론으로 구성된다. 

2. 이론적 배경

2.1 온라인 쇼핑몰 특성
온라인 쇼핑몰은 소비자들에게 편리성과 다양성을 제

공하고 기업에는 새로운 시장을 개척할 기회를 제공한
다. 온라인 쇼핑몰은 고객이 집에서 편안하게 제품을 탐
색하고 구매할 수 있도록 하며, 지리적 제약을 극복하고 
다양한 상품을 제공할 수 있는 특성의 장점을 갖고 있다
[3]. 온라인 쇼핑몰 관련 신뢰성 차원에는 신뢰할 수 있
는 브랜드 및 명성, 안전한 결제 시스템, 보안 및 개인 정
보 보호, 상품의 질과 정확한 정보 제공, 신속하고 신뢰
할 수 있는 배송, 고객 서비스의 품질 등의 내용을 포함
하고 있다[4]. 

2.2 구매 만족도 
구매 만족도는 소비자가 제품이나 서비스를 구매한 후 

얼마나 만족하는지를 나타내는 척도이다. 또한, 구매 만
족도는 특정 제품의 구매에 대해 적절한 보상을 받는다
고 느끼는 인지 상태이다. 소비자 만족도는 기업에 대한 
모든 경험, 즉 기업이 제공하는 제품, 물리적 시설, 서비
스 등 다양한 요소에 대한 만족도를 포함한다[5]. 소비자
의 기대와 사용 후 성과가 일치하거나 제품이나 서비스
를 구매하기 전에 실제 성과가 더 많다고 인정되면 소비
자는 만족을 경험하게 되므로 기대와 실용성의 차이가 
만족도를 결정한다. 구매 만족도는 장기적으로 기업의 
고객 충성도를 높이고 재무성과를 높이는 데 있어 핵심
적인 요인이다. 기업에 대한 고객 만족도를 높이면 고객 
기반이 증가하는 동시에 가격 민감도가 낮아져 기존 고
객뿐만 아니라 신규 고객 유치가 더 편리해져 결국 회사
의 이미지와 명성이 높아진다[6,7]. 

2.3 재구매 의도
재구매 의도는 고객이 특정 제품이나 브랜드를 다시 

구매하고자 하는 의사 결정을 의미한다. 즉, 고객이 이전
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에 구매한 제품이나 브랜드에 대해 긍정적인 경험이 있
어서 미래에도 해당 제품이나 브랜드를 다시 구매하려는 
의사를 가지는 것이다[8]. 인터넷 쇼핑몰의 서비스 신뢰
성과 상품성은 고객 만족도에 영향을 미치고, 고객 만족
도는 소비자가 재구매한다[9]. 대부분 사업에서 고객 만
족은 고객 유치와 유지, 충성도와 재구매, 평판과 마케
팅, 경쟁 우위 등의 영향을 미치고 있으며, 소비자의 만
족도는 재구매 의도에 큰 영향을 미친다[10]. 

3. 연구 방법

3.1 연구 방법 및 모형 
본 연구를 위해 온라인 쇼핑몰 만족도에 영향을 미치

는 요인에 대한 선행연구의 분석을 체계적으로 분석하여 
기존 연구의 관련 문헌연구 결과를 종합한 연구모형을 
Fig. 1과 같이 수립하고  검증을 위해 설문조사를 진행하
였다. 설문대상은 온라인 쇼핑몰을 이용한 경험이 있는 
몽골 소비자 210명을 대상으로 측정 문항들에 대해 조사
대상자가 직접 응답하는 Google Form을 이용하였다. 
2020년 6월~12월까지 약 6개월 진행하여 총 210부의 
설문지를 배포하여 설문이 충실히 이루어지지 않은 설문
지를 제외하고 총 154부를 대상으로 SPSS 22.0을 이용
하여 모형 검증을 시행하였다. 또한 쇼핑몰 만족도가 재
구매에 미치는 영향을 분석하기 위하여 온라인 쇼핑몰을 
이용하는 몽골 소비자를 중심으로 설문 조사를 통해 검
증 및 관계구조를 분석하였다. 편의성, 거래 안전성, 배
송서비스, 사후서비스 등 요인이 고객만족도에 미치는 
영향을 분석하고, 다음으로 고객만족도가 재구매 의도에 
미치는 영향을 분석하였다. 

Fig. 1. Research model 

3.2 연구 가설
3.2.1 편의성과 고객만족도와의 관계

온라인 쇼핑몰의 편의성은 고객만족도에 큰 영향을 미
친다[11]. 온라인 쇼핑몰은 언제 어디서나 쇼핑을 할 수 
있으며, 다양한 상품과 가격을 비교하여 쉽게 선택할 수 
있다[12]. 또한 결제의 간편성, 한 눈 알아볼 수 있는 주
문 단계, 즉 편안한 화면은 고객만족도에 큰 영향을 미친
다[13]. 온라인 쇼핑몰의 편의성은 만족도에 긍정적인 영
향을 미치며, 이용자들이 편리한 쇼핑에 만족한다면 쇼
핑몰을 재사용할 가능성이 커진다[14]. 편의성은 사용자 
경험과 관련이 있으며, 이를 통해 소비자는 원활하고 편
리한 쇼핑 경험을 얻을 수 있다[15]. 따라서 가설 1은 다
음과 같다. [H1] 편의성은 고객만족도에 긍정적 영향을 
줄 것이다.

3.2.2 거래 안전성과 고객만족도와의 관계
온라인 쇼핑몰의 거래 안전성은 고객만족도에 매우 큰 

영향을 미친다. 고객은 개인 정보 보호 및 거래 안전성에 
대한 우려가 있으며, 이러한 우려는 거래를 위한 신뢰를 
형성하는 데 영향을 미친다[16]. 개인정보 및 거래 정보
가 쇼핑 이외의 목적으로 사용되지 않고 소비자의 개인
정보가 철저히 보호된다고 판단되면 전자상거래를 통한 
거래가 증가한다[17]. 따라서 가설 2는 다음과 같다. 
[H2] 거래 안전성은 고객만족도에 긍정적 영향을 줄 것
이다. 

3.2.3 배송서비스와 고객만족도와의 관계
온라인 쇼핑몰의 배송서비스는 고객만족도에 매우 큰 

영향을 미친다. 고객들은 상품을 구매한 후 빠르고 정확
한 배송을 기대하며, 이에 만족하지 못하면 재구매 의사
를 상실할 수 있다. 따라서, 온라인 쇼핑몰에서는 빠르고 
정확한 배송서비스를 제공하는 것이 중요하다. 빠른 배
송을 위해서는 재고관리와 물류체계 등의 체계적인 운영
이 필요하다[18]. 또한, 정확한 배송을 위해서는 고객 정
보의 정확성을 확인하고 배송상태를 추적하는 등의 과정
이 중요하다. 빠른 배송 시스템 보유는 고객 만족도의 긍
정적인 영향을 미친다[19]. 따라서 가설 3은 다음과 같
다. [H3] 배송서비스는 고객만족도에 긍정적 영향을 줄 
것이다.

3.2.4 사후서비스와 고객만족도와의 관계
온라인 쇼핑몰의 사후서비스는 고객만족도에 매우 큰 

영향을 미친다. 사후서비스는 구매 후 발생할 수 있는 문
제에 대해 신속하고 정확한 대처를 제공하는 것을 말한
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Type of respondent Frequency Percentage

Gender
Male 40 26

Female 114 74

Table 1. General characteristics of the sample

Age

Under 20  8 5.2

21-30 97 63
31-40 38 24.7

41-50 10 6.5
50 older 1 0.6

Academic 
Ability

High school 12 7.8
Junior college 2 1.3

University 137 89
Other 3 1.9

Occupation

Public officials 17 11
Office workers 29 18.8

Self-employed 14 9.1
Students 75 48.7

Unemployed 6 3.9
Others 13 8.4

다. 상품의 하자나 불량, 잘못된 배송 등의 문제가 발생
할 경우, 고객은 쇼핑몰에서 문제를 신속하게 해결해 줄 
것을 기대한다[20]. 따라서, 온라인 쇼핑몰에서는 사후서
비스를 통해 고객의 불만족을 최소화하고 만족도를 높이
는 노력이 필요하다. 이를 위해서는 고객의 문제 상황에 
대한 빠른 대응과 적극적인 해결이, 고객이 문제를 보고
하기 쉽도록 접근성을 높이는 등의 노력도 중요하다[21]. 
온라인 쇼핑몰의 가장 중요한 세부 사항은 반품 및 환불 
보장, 반품 및 교환 수당 순으로 판매 후 서비스이다[22]. 
따라서 가설 4는 다음과 같다. [H4] 사후서비스는 고객
만족도에 긍정적 영향을 줄 것이다.

3.2.5 고객만족도와 재구매 의도와의 관계
온라인 쇼핑몰 사용자의 만족은 매우 중요하며, 만족

하지 않은 사용자는 해당 쇼핑몰을 떠나고 경쟁사를 찾
을 수 있으며, 그로 인해 매출과 고객 유지율이 저하될 
수 있다. 따라서 온라인 쇼핑몰은 사용자들이 편리하고 
만족스러운 경험을 할 수 있도록 다양한 요소에 신경을 
써야 한다[23]. 많은 연구가 고객 만족과 재구매 의도 간
에 양의 관계를 보여주고 있다. 다양한 산업과 분야에서 
수행된 연구들은 고객이 제품이나 서비스에 대해 만족하
면 재구매 의도가 높아진다는 결론을 내고 있다. 만족도
가 높은 고객은 해당 쇼핑몰에서 더 자주 쇼핑하고, 더 
많은 금액이 소비될 가능성이 높다[24]. 따라서, 온라인 
쇼핑몰에서는 고객만족도를 최대한 높이는 노력이 필요
하다. 따라서 가설 5는 다음과 같다. [H5] 고객만족도는 
재구매 의도에 긍정적 영향을 줄 것이다.

4. 연구 결과 

4.1 표본의 일반적 특성
본 연구에서 온라인 쇼핑몰 이용 경험이 있는 몽골 소

비자의 인구통계학적 특성은 Table 1과 같으며, 성별은 
여성, 연령대는 20대, 최종학력은 대학 졸업, 직업은 학
생이 가장 많았다.

4.2 측정모형 분석
Cronbach's Alpha 계수를 항목 간의 내적일관성을 

측정하는 계수로 사용하였다. 일반적으로 0.6 이상의 신
뢰 요인은 상대적으로 신뢰할 수 있는 것으로 간주한다. 
본 연구의 모든 신뢰성 계수는 Table 2와 같이 0.6을 초
과하여 항목의 내부 일관성이 높게 나타났다. 온라인 쇼
핑몰 특성 요인 중 배송서비스의 Cronbach's Alpha 값
은 0.891, 편의성의 Cronbach's Alpha 값은 0.877, 거
래 안전성의 Cronbach's Alpha 값은 0.881, 사후서비
스의 Cronbach's Alpha 값이 0.883으로 나타났다. 다
음으로 고객만족도의 신뢰도 Cronbach's Alpha 값은 
0.875와 재구매 의도의 신뢰도 Cronbach's Alpha 값
이 0.895로 분석되었다.

Constituent factors Number of 
Questions

Cronbach's 
Alpha

Online 
Shopping Mall 

Characters

Convenience 5 0.877
Transaction Safety 5 0.881

Delivery Service 4 0.891
After-sales Service 4 0.883

Customer Satisfaction 5 0.875
Repurchase Intention 4 0.895

Table 2. Reliability Analysis

 
두 잠재 변수 사이에서 얻은 AVE가 각 잠재 변수의 

상관 계수의 제곱, 즉 결정계수( )더 클 경우, 개념의 판
별 유효성은 두 잠재 변수 사이에서 얻은 것으로 평가할 
수 있다. 반면, 결정계수가 AVE보다 크면 부분 판별 타
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Factor  Item St. Est AVE

Convenience

P5 0.849

0.870

P6 0.810

P7 0.747
P8 0.684

P9 0.785

Transaction Safety

P10 0.856

0.861
P11 0.897
P12 0.786

P13 0.894
P14 0.891

Delivery Service

P15 0.897

0.866
P16 0.894

P17 0.794
P18 0.891

After-sales Service

P19 0.862

0.795
P20 0.883

P21 0.853
P22 0.847

Table 4. Confirmatory Factor Analysis

Customer 
Satisfaction

P23 0.813

0.769

P24 0.878

P25 0.897
P26 0.805

P27 0.827

Repurchase 
Intention

P28 0.862

0.777
P29 0.683
P30 0.742

P31 0.876

당성이 확보된 것으로 파악할 수 있다. 판별 타당성 검증 
결과 Table 3과 같이 잠재 별수 간 상관 계수 중에서 가
장 큰 것은 0.711(재구매 의도와 배송서비스)이다. 상관 
계수의 제곱, 즉 결정계수는 0.505(0.711˟0.711)이다. 
따라서 본 연구에서는 각 잠재 변수 간에 구한 AVE 값이 
결정계수 0.505보다 크므로 판별 타당도를 확보했다.

2 3 4 5 6 7
Convenience 0.870

Transaction 
Safety 0.705 0.861

Delivery Service 0.594 0.658 0.866

After-sales 
Service 0.482 0.592 0.548 0.795

Customer 
Satisfaction 0.256 0.382 0.545 0.461 0.769

Repurchase 
Intention 0.611 0.674 0.711 0.588 0.490 0.777

Table 3. Discriminant Validation Results

 
표준화 요인적재치는 Table 4와 같이 모두 0.6이상이

고, AVE가 0.5 이상이므로 개념적 신뢰도는 확보되었다
고 할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 이를 최종 제안 구
조모형으로 선정하였다. 결과적으로 모든 설문조사 질문
이 이 요구 사항을 충족하였다.

 
4.3 가설 검증 및 분석

구조모형분석 결과에 따라 Table 5와 같이 가설검증
분석을 실행하였다. 일반적으로 구조모형분석은 인과계
수(β)를 표준오차(S.E.)로 나눈 기각비 (t 값)이 1.96이면 
5%의 유의수준에서 유의한 영향을 주는 것으로 볼 수 있
다[25]. 가설 검증 결과 가설 1, 가설 3, 가설 4, 가설 5
는 채택되었으며, 가설 2는 기각되었다.

Hypothesis β S.E. T-Value P-Value Result

H1: Convenience 
→ Satisfaction 
Information

0.208 0.084 2.491 0.014 Adopt

H2: Transaction 
Safety  

→ Satisfaction 
Information

0.039 0.071 0.553 0.581 Reject

H3: Delivery 
Service  

→ Satisfaction 
Information

0.278 0.060 4.629 0.000 Adopt

H4: After-sales 
Service  

→ Satisfaction 
Information

0.232 0.055 4.255 0.000 Adopt

H5: Customer 
Satisfaction  

→ Repurchase 
Intention

0.698 0.069 10.079 0.000 Adopt

Table 5. Hypothesis test results

4.4 연령에 따른 비교분석
인구통계학 특성의 연령에 따른 비교분석을 위해 

ANOVA 분석 결과는 Table 6과 같다. 일반적으로, 유
의수준이 0.05보다 큰 p 값은 귀무가설을 기각할 충분한 
증거가 없다는 것을 의미한다. 따라서 주어진 결과에서 
얻은 p 값들은 유의수준보다 크기 때문에, 연령 그룹별 
편의성, 거래 안전성, 사후서비스, 배송서비스, 고객만족
도, 재구매 의도의 차이가 통계적으로 유의미하지 않다
고 할 수 있다. 이는 연령 그룹 간 차이가 크지 않다는 
것을 해석할 수 있다.
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Age P-Value S.E.

Convenience

10-19 0.390 1.174
20-29 0.375 0.837

30-39 0.380 0.687
40-49 0.360 0.974

50-59 0.370 0.789

Transaction Safety 

10-19 0.352 1.257

20-29 0.400 0.908
30-39 0.304 0.873

40-49 0.300 0.958
50-59 0.404 0.879

Delivery Service  

10-19 0.945 1.032
20-29 0.906 0.958

30-39 0.936 0.692
40-49 0.956 0.936

50-59 0.952 0.678

After-sales Service  

10-19 0.412 1.391

20-29 0.405 1.043
30-39 0.438 0.920

40-49 0.437 1.477
50-59 0.478 0.789

Customer Satisfaction 

10-19 0.800 0.999
20-29 0.712 0.802

30-39 0.735 0.723
40-49 0.752 1.262

50-59 0.676 0.825

Repurchase Intention

10-19 0.557 0.481

20-29 0.547 0.926
30-39 0.589 0.941

40-49 0.560 0.874
50-59 0.527 0.784

Table 6. Comparative Analysis by Age

5. 결론

본 연구에서는 몽골 소비자를 대상으로 온라인 쇼핑몰
의 만족도가 재구매에 미치는 영향에 대한 중요 요인을 
조사하고 분석하였다. 분석 결과 첫째, 온라인 쇼핑의 편
의성이 고객 만족도에 큰 영향을 미친다고 나타났다. 주
문의 간편함, 절차의 간소화, 다양한 결제 방법 등이 소비
자들의 만족도를 높이는 요인이며, 이는 온라인 쇼핑 경
험의 원활한 진행과 편의성이 고객들에게 중요하다는 것
을 의미한다. 둘째, 거래 안전성은 고객 만족도에 큰 영향
을 미치지 않은 것으로 나타났다. 즉, 몽골 소비자들이 온
라인 쇼핑몰의 거래 시스템에 일정 수준의 신뢰를 가지고 

있거나, 다른 요인들이 만족도에 더 큰 영향을 미친다는 
것을 의미할 수 있다. 셋째, 배송서비스와 사후서비스가 
고객 만족도에 큰 영향이 미치는 것으로 나타났다. 즉, 빠
르고 안전하며 정확한 배송서비스, 그리고 반품, 교환, 환
불 등의 사후서비스가 고객들의 만족도에 상당한 영향을 
미친 것으로 나타났다. 이는 고객들이 상품을 신속하게 
받고, 필요한 경우에 유연한 서비스를 제공받을 수 있음
을 원하기 때문이다. 넷째, 만족도가 재구매 의사 결정에 
영향을 미친다고 나타났다. 즉, 고객들이 온라인 쇼핑몰
에서 만족도를 느낄 경우, 그들은 재구매할 가능성이 높
아지는 것으로 나타났다. 이는 만족한 소비자들이 지속적
으로 해당 쇼핑몰을 이용하고자 하는 경향을 보인다는 것
을 의미한다. 또한 배송서비스의 향상과 사후서비스 개선
에 집중하여 고객들의 만족도를 높이는 노력을 기울이는 
것이 중요하다. 따라서 더 안전하고 신뢰성 있는 거래 시
스템을 구축하고, 고객들의 편리성을 고려한 온라인 쇼핑
몰 환경 제공의 필요성을 위한 노력들이 몽골의 온라인 
쇼핑몰 시장 발전에 기여할 것으로 기대된다. 

본 연구 결과는 온라인 쇼핑몰 업체가 몽골이라는 신
규 해외 시장 진출을 준비하거나 기존 쇼핑몰 업체의 경
우 온라인 쇼핑몰의 경쟁력 강화를 위한 방안 마련을 위
한 연구로 의의가 있다. 또한 몽골 소비자들의 요구와 선
호에 맞춘 서비스 개선 및 마케팅 전략 수립을 위한 자료
로 활용될 수 있을 것이다. 

본 연구에서는 온라인 쇼핑몰 이용자 중 몽골의 소비
자들을 대상으로 온라인 쇼핑몰의 편의성, 거래 안전성, 
배송서비스, 사후서비스 요인의만족도가 재구매에 미치
는 요인에 관한 실증적인 연구를 기초로 하여 통계 방법
을 이용해 유의한 결과 도출에 의의가 있으나 본 연구의 
분석 결과 한계점에 대한 후속 연구를 제언해 볼 수 있
다. 향후 연구에서는 다양한 요인분석과 소비자 특성을 
고려한 모델을 적용하여 광범위하고 정확한 표본 추출을 
통해 구체화할 수 있는 연구가 진행될 필요성이 있다. 이
를 통하여 온라인 쇼핑몰 소비자들의 재구매에 미치는 
영향과 시장을 분리하는 연구에 활용될 수 있는 연구가 
이루어질 것으로 예상된다.
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