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최근의 유통환경에서 다채널 고객관리(multichannel customer management)가 실무적 및 

이론적으로 중요한 이슈가 되고 있다. 기업수준에서 소비자의 다채널 쇼핑이 기업성과를 제

고하는 것과 밀접한 관련성이 있는 것으로 알려져 있으나 이론적으로 이러한 결과가 발생

하는 원인에 대하여 채널 중심적으로 제한적이고 예측적인 설명만이 이루어져 왔다. 이러한 

상황에서 본 연구는 다채널 쇼핑의 기업성과 증대의 원인으로서 고객만족과의 관계에 대한 

심층적인 이해를 위하여 다채널 이용-쇼핑경험-고객만족의 연결을 체계적이고 실증적으로 

검토하였다. 이와 더불어 고객유형 별 차별화된 쇼핑경험 제공의 필요성을 설명하기 위하여 

다채널 이용과 쇼핑경험과의 관계에서 고객-기업 관계특성의 조절적 역할을 검토하였다.

다채널 유통업체의 660명의 고객을 대상으로 설문조사와 고객 데이터베이스를 통합한 자

료를 바탕으로 가설검증을 수행하였다. 다채널 이용을 구매의사결정과정에서의 정보탐색과 

제품구매 단계에서의 다채널 이용으로 구분하고 쇼핑경험을 편리성과 즐거움으로 구분하여 

검토한 결과 다채널 이용과 고객만족과의 관계에서 쇼핑경험은 매개변수로서의 역할을 수

행하는 것으로 나타나고 있다. 즉, 기업의 다채널 고객관리 목적은 고객의 쇼핑목적으로서 

편리성과 즐거움을 제공하여야 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 평가할 수 있다. 

또한 고객-기업 관계특성으로서 관계기간과 구매빈도를 대상으로 검토한 결과 다채널 이용

과 즐거움과의 관계에서 구매빈도는 조절변수로서의 역할을 수행하는 것으로 나타나고 있

다. 이러한 연구결과를 바탕으로 다채널 전략의 목표설정 및 차별화된 다채널 고객관리 관

점에서 이론적 및 실무적 시사점을 제시하였다. 
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Ⅰ. 서론

“유통환경에서 다채널 고객관리는 기업의 

진정한 지속적 경쟁우위 달성을 위하여 거

의 남아있지 않은 고객접점에서의 차별화 

수단 중의 하나이다. 고객경험(customer 

experience)이 효과적인 다채널 관리를 위

하여 각 채널들에게 요구되는 기능들을 정

의하는 데 있어서 시작점이 되어야 한다. 

기업이 고객 중심적이 아닌 제품 또는 기능 

중심적인 접근을 시도하는 경우에 이는 다

채널 통합(multichannel integration)의 장벽

으로 작용할 수 있다.”

Stone, Hobbs, and Khaleeli(2002)

최근의 쇼핑환경에서 고객들이 기업과 

상호작용하는 채널들이 다양화됨에 따라

(Neslin, Grewal, Leghorn, Shankar, Teering, 

Thomas, and Verhoef 2006) 기업들은 효

과적인 다채널 전략 및 관리를 수행하기 위

하여 많은 노력을 기울이고 있다. 기존 연

구들의 경우 소비자의 다채널 쇼핑을 이해

하기 위하여 이의 영향요인에 대한 검토가 

이루어져 왔으며, 또한 효과적인 다채널 전

략 및 관리를 위하여 소비자의 다채널 쇼핑

과 다양한 결과변수와의 관계에 대한 연구

들이 수행되어 왔다(예를 들면, Kumar and 

Venkatesan 2005; Payne and Frow 2004; 

Venkatesan, Kumar, and Ravishanker 

2007; Wallace, Giese, and Johnson 2004 

등). 다채널 쇼핑 효과를 검토한 연구들의 

경우 다채널 이용 소비자가 일정기간 동안 

기업의 총 구매금액과 밀접한 관련성이 있음

을 제시하고 있다(Kumar and Venkatesan 

2005; Kushwaha and Shankar 2007; Thomas 

and Sullivan 2005). 이러한 연구들의 경우 

다채널 소비자와 매출액과의 관련성을 제시

하고 있지만 이러한 관계가 발생하는 근본

적인 원인이 무엇인가에 대하여는 해답을 

제시하지 못하고 있다(Neslin et al. 2006; 

Neslin and Shankar 2007).

다채널 소비자의 기업성과와의 관련성의 

핵심사항으로 고객충성도가 대안으로 설명

되어져 왔다(Neslin et al. 2006; Wallace et 

al. 2004). 그러나 고객만족이 고객충성도의 

선행요인임에 비추어 평가하는 경우 이는 

소비자의 다채널 이용과 고객만족과의 관계

에 대한 설명을 요구하는 것이라고 할 수 

있다. 이에 대하여 Neslin and Shankar 

(2007)는 기업의 다채널 전략에 의하여 증

가되는 고객충성도는 결국 고객이 기업이 

제공하는 다양한 채널들을 이용하게 됨에 

따라 발생되는 고객만족에 의하여 나타나게 

되므로 효과적인 다채널 전략 및 관리는 고

객만족을 목적으로 수행하는 것이 적절하다

고 설명하였다. 다채널 전략을 수행하는 기

업에 따라 고객만족의 정도가 다르게 나타

나고 있음을 제시하는 접근방법은 실무적으

로도 많은 관심을 받아왔으나(Payine and 

Frow 2004, 2005; Yellavalli, Holt, and 

Jandial 2004) 다채널 전략을 통하여 어떻게 

고객만족을 달성시킬 것인가에 대한 이론적 

연구는 부족하다고 할 수 있다.

소비자의 다채널 이용과 고객만족과의 

관계를 검토한 일부 연구들의 경우 고객관

점에서 어떠한 혜택을 제공하는 것이 필요

한가에 대하여 고찰하기 보다는 채널관점에

서의 혜택, 즉 소비자가 다양한 채널을 이

용하면 각각의 채널이 제공하는 혜택의 총
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합이 증가된다는 설명을 주로 수행하여 왔

다(Montoya-Weiss et al. 2003; Sousa and 

Voss 2006; Walace et al. 2004). 이와 더불

어 세분화된 다채널 전략으로서 어떠한 유

형의 고객에게 어떠한 다채널 쇼핑경험을 

제공하는 것이 바람직한가에 대하여는 어떠

한 해답도 제공하지 못하고 있다. 결론적으

로 기존 연구들은 다채널 이용과 고객만족

의 관계를 고찰함에 있어 고객의 쇼핑목적 

또는 쇼핑경험을 포함하는 고객중심적인 접

근이 이루어지지 않고 있다는 한계를 가지

고 있으며, 또한 고객유형에 따라 차별화된 

다채널 전략의 필요성에 대하여는 충분한 

설명을 하고 있지 못하고 있다. 최근 유통

업체들의 경우 단순히 경쟁업체의 다채널화

를 모방하거나, 고객중심적인 아닌 채널중

심적인 채널관리 및 평가와 더불어 기업이 

보유한 다양한 채널들의 통합성 부족의 문

제점을 바탕으로 평가하는 경우 본 연구는 

실무적으로도 많은 시사점을 제공하고 있다.

이를 바탕으로 본 연구는 다채널 이용이 

고객만족에 이르는 동태적 과정을 고객 중

심적으로 이해하고 또한 고객유형별로 차별

화된 다채널 전략을 수행하는 것의 필요성

을 제시함으로써 다채널 쇼핑을 검토한 기

존 연구들이 제공한 이해의 수준을 실질적

으로 확장하고 실무적으로도 고객중심적인 

효과적인 다채널 전략 계획 및 실행에 도움

을 제공하는 것을 목적으로 하고 있다. 구

체적으로 고객의 다채널 이용은 고객중심적

인 쇼핑목적으로서 쇼핑경험의 달성을 통하

여 고객만족이 증가되는 과정을 제시함으로

써 다채널 전략 목표는 고객의 쇼핑목적 달

성을 위하여 효과적으로 설계되고 조율되어

야 함을 제시하고자 한다. 또한 다채널 쇼

핑 고객특성으로서 고객-기업 관계특성에 

따라 차별화된 쇼핑경험이 달성될 수 있음

을 제시함으로써 차별화된 다채널 관리를 

수행하는데 시사점을 제공하고자 한다.

이와 같은 연구목적을 달성하기 위한 구

체적인 본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫

째, 다채널 이용이 고객만족에 이르는 인과

관계를 고찰하기 위하여 고객 중심적인 개

념으로서 쇼핑경험(shopping experience)의 

매개변수로서의 역할을 검토하고자 한다. 

쇼핑가치 연구를 바탕으로 쇼핑경험을 편리

성(convenience)과 즐거움(enjoyment)로 구

분하여 이를 검토하고 있다. 둘째, 다채널 

이용과 쇼핑경험과의 관계에서 고객-기업 

관계특성에의 조절변수로서의 역할을 검토

하고자 한다. 관계특성으로서 관계기간

(relationship age)과 구매빈도(purchase 

frequency)로 구분하여 관계기간의 경우 쇼

핑경험으로서 편리성에 구매빈도의 경우 즐

거움에 대하여 조절변수로서의 역할을 검토

하고자 한다. 본 연구에서는 다채널 이용을 

소비자의사결정과정의 두 가지 단계, 즉 정

보탐색 및 제품구매 단계에서의 다채널 이

용으로 구분하여 검토하고자 한다.

이와 같은 연구목적을 달성하기 위하여 

본 연구는 첫째, 이론적 배경으로서 다채널 

쇼핑과 고객만족과의 관계에 대한 기존 연

구를 검토하고 쇼핑가치 및 고객-기업 관

계특성 연구를 통합하여 본 연구의 개념적 

모형을 제시하였고 둘째, 연구가설 설정으

로서 본 연구의 개념적 모형을 바탕으로 다

채널 이용-쇼핑경험-고객만족의 관계에서 

쇼핑경험의 매개적 역할 및 다채널 이용과 

쇼핑경험의 관계에서 관계특성의 조절적 역

할에 대한 논리적 근거를 바탕으로 가설을 
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설정하였다. 셋째, 연구방법으로서 다채널 

유통업체의 고객을 대상으로 설문조사와 고

객 데이터베이스를 통합한 자료수집방법, 

측정 및 추정방법을 제시하였다. 넷째, 연구

결과에서는 Baron and Kenny(1986) 분석

방법을 통한 연구결과를 제시하고 가설을 

검증하였으며, 마지막으로 결론에서는 본 

연구의 핵심결과에 대한 요약, 다채널 전략 

및 관리 관점에서의 본 연구의 의의와 시사

점 및 연구의 한계를 제시하였다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 다채널 쇼핑과 고객만족과의 관계

다채널 쇼핑은 오프라인 점포, 카탈로그 

및 인터넷을 포함한 다양한 서로 다른 쇼핑

채널을 사용하는 소비자의 쇼핑으로 정의된다 

(Balasubramanian, Raghunatan, and Mahajan 

2005; Kumar and Venkatesan 2005). 여기

서 채널이란 소비자 접점(contact point), 즉 

기업과 고객이 상호작용하는 매체를 의미한

다. 따라서 상호작용의 의미를 고려하는 경

우 홈쇼핑과 대중매체를 통한 직접반응광고

는 포함되는 반면에 TV 광고와 같은 일방

적인 매체에 의한 커뮤니케이션은 제외된다

고 할 수 있다(Neslin et al. 2006). 다채널 

쇼핑의 경우 소비자 구매의사결정과정을 고

려하는 경우 제품구매 단계 뿐 아니라 정보

탐색 및 사후서비스 단계에서의 다채널 쇼

핑도 포함된다(Neslin et al. 2006).

일반적으로 다채널 소비자가 단일채널 

소비자에 비하여 총 구매금액이 높은 것으로 

제시되고 있지만(Kumar and Venkatesan 

2005; Thomas and Sullivan 2005 등) 기업

전략 관점에서 소비자의 다채널 쇼핑이 기

업성과에 어떠한 과정을 통하여 영향을 미

치는지를 실제적으로 이해하지 못한다면 효

율적인 다채널 전략 수립은 불완전하게 될 

수밖에 없다고 할 수 있다. 따라서 다채널 

쇼핑 연구의 핵심적인 사항은 소비자의 다

채널 이용이 기업성과를 증대시키는 근본적

인 원인이 무엇인가를 제시하는 것이라고 

할 수 있다(Neslin et al. 2006). 이에 대하

여 다채널 쇼핑이 고객충성도를 제고시키기 

때문이라는 설명이 제기되어 왔다. 비록 추

가되는 채널로서 인터넷 이용의 경우 고객

충성도에 부정적인 영향을 미칠 수도 있지

만(Wright 2002), 다채널 쇼핑에 대한 많은 

연구들은 다채널 이용이 고객충성도를 유의

적으로 증가시키는 것으로 설명하고 있다

(Campbell and Frei 2006; Danahar, 

Wilson, and Davis 2003; Hitt and Frei 

2002; Shankar, Smith, and Ragaswamy 

2003; Wallace et al. 2004).

그러나 고객충성도의 두 가지 유형을 바

탕으로 평가하는 경우 총 구매금액으로 나

타나는 행동적 충성도가 반드시 태도적(진

정한) 충성도를 의미하는 것은 아니기 때문

에(Dick and Basu 2004) 다채널 이용이 태

도적 충성도에 이르는 경로에 대한 추가적

인 설명이 필요하다고 할 수 있다(Neslin 

and Shankar 2007). 태도적 충성도의 경우 

이의 선행요인으로서 고객만족을 고려하는 

경우 이는 다채널 이용과 고객만족과의 관

계에 대한 설명이라고 할 수 있다. 이에 대

한 기존 연구들의 경우 소비자의 다채널 이

용은 지각된 다채널 서비스 산출물 포트폴
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리오(multi-channel portfolio of service 

outputs)(Wallace et al. 2004) 또는 지각된 

서비스 품질(Sousa and Voss 2006)을 증가

시키기 때문에 고객만족에 영향을 미치게 

된다고 설명하였다. 특히 Sousa and Voss 

(2006)는 세 가지 유형의 서비스 품질로서 

가상적 품질(virtual quality), 물리적 품질

(physical quality) 및 통합적 품질

(integration quality)을 제시하였다.

그러나 이러한 연구들의 문제점으로는 

고객만족을 증가시키는 원인에 대하여 개별 

채널 중심적인 관점을 취하고 있으며

(Montoya-Weiss et al. 2004) 또한 다채널 

이용이 고객만족을 발생시키는 근본적인 원

인을 직접적으로 검토하고 있지 않고 있다

는 점이다. 구체적으로 다채널 서비스 산출

물 포트폴리오(Wallace et al. 2004)와 다채

널 서비스 품질(Sousa and Voss 2006)의 

경우 소비자가 다채널을 이용하면 각 채널 

특유적인 또한 채널 통합적인 서비스 포트

폴리오를 이용하게 됨을 제시함으로써 고객

의 쇼핑목적 달성과 관계없이 고객만족이 

발생될 수 있음을 가정하고 있다. 이와 더

불어 Sousa and Voss(2006) 연구의 경우 

단순히 개념적인 연구로서의 한계를 가지고 

있으며 Wallace et al.(2004) 연구의 경우 

다채널 이용과 고객만족과의 관계에서 서비

스 산출물 포트폴리오의 매개변수로서의 역

할을 직접적으로 분석에 반영하지 못하고 

있다. 이러한 상황에서 유통분야에서의 쇼

핑가치 연구의 경우 다채널 쇼핑이 고객만

족을 달성하게 되는 경로를 이해하기 위한 

고객중심적인 기초를 제공해주는 것으로 판

단되며 이를 다음 절에서 논의하고자 한다.

2.2 다채널 쇼핑경험

쇼핑경험은 쇼핑과정에 대한 소비자의 

지각 및 평가를 의미하는데 일반적으로 쇼

핑경험은 쇼핑가치와 관련하여 논의가 진행

되어 왔다(Barbin, Darden and Griffen 

1994; Holbrook 1994, 1999). 가치가 평가과

정의 결과로 정의되는 것에 비추어 보면 소

비자는 특정 목적 또는 상황에서 개별 쇼핑

을 통하여 가치를 극대화시키기 위하여 노

력하게 된다. 일반적으로 쇼핑가치는 유통

맥락에서 실용적 가치(utilitarian value)와 

쾌락적 가치(hedonic value)로 구분된다

(Barbin et al. 1994; Chandon, Brian, and 

Gilles 2000; Holbrook 1994; Klein and 

Ford 2003). 실용적 가치는 기능적, 도구적 

및 인지적 특성을 보이며 목적을 위한 수단

으로서 시간, 장소 및 소유니즈에 대한 합

리적 동기로서 설명된다(Barbin et al. 

1994; Chandon et al. 2000). 이에 반하여 

쾌락적 가치는 비도구적, 체험적 및 감정적 

특성을 보이며 유통업체 또는 제품속성과 

밀접하게 관련되는 것으로 설명된다(Barbin 

et al. 1994).

단일채널 환경에서는 두 가지 유형의 쇼

핑경험을 대표하는 개념으로서 편리성

(convenience)과 즐거움(enjoyment)이 제시

되어 왔는데, 이는 각각 실용적 가치와 쾌

락적 가치를 반영하고 있다(Brown, Pope, 

and Voges 2003; Childers, Carr, Peck, and 

Carson 2001; Gehrt, Yale, and Lawson 

1996; Mathwick, Malhotra, and Rigdon 

2001 etc.). Mathwick et al.(2001, p. 513)은 

실용적인 관점에서 소비자는 효율적이고 적

시에 여러 가지 방해를 극소화하여 제품을 
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구매하여 자신의 쇼핑목적을 달성하는 것에 

관심을 두고 있다고 지적하였다. 이에 반하

여 Sherry(1990, p. 27)는 쾌락적인 관점에

서 쇼핑은 모험(adventure)로서의 특성을 

보이며, 이는 구체적인 목적달성과는 달리 

쇼핑을 통하여 발생하는 재미와 놀이의 결

과로서의 오락 및 즐거움을 반영하고 있다

고 설명하였다(Hirshman and Holbrook 

1982). 온라인의 경우 24/7 서비스는 편리성

과 밀접한 관련이 있으며(Hofacker 2001), 

CD 음악 일부 듣기는 즐거움과 밀접한 관

련이 있다고 할 수 있다(Childers et al. 

2001). 

쇼핑경험에 대한 연구들의 경우 개별 채

널상황에서 많은 연구가 진행되어 온 반면

에 다채널 환경에서는 어떠한 쇼핑경험과 

밀접한 관련성이 있는지에 대하여 실질적으

로 많은 연구가 수행되지 못하고 있으며 단

지 개념적으로 다채널 쇼핑경험의 중요성을 

개념적으로 제시하고 있다. 예를 들면, 

Payne and Frow(2004)는 단지 고객중심적

인 다채널 전략의 필요성만을 제시하였으

며, Sousa and Voss(2006) 역시 기업이 제

공하는 다양한 채널들은 고객이 선택한 모

든 채널에 걸쳐 빈틈없고 일관된(seamless 

and consistent) 고객경험(Yellavalli, Holt, 

and Jandial 2004)을 전달해야함을 제시하

였다. 고객의 쇼핑경험은 모든 채널에 대하

여 기업과 접촉하는 모든 순간에 형성되는 

것이기 때문에(Shaw and Ivens 2002) 기업

은 서로 다른 채널에서 발생하는 모든 접점

관리를 고객 중심적으로 통합하는 것이 중

요하다고 할 수 있다. 다채널 환경에서 쇼

핑경험의 중요성을 제시한 연구들이 구체적

인 쇼핑경험과의 관계에 대하여 실증적인 

검토를 수행하지 못하고 있는 것에 대하여 

본 연구에서는 이분법적인 쇼핑가치의 연구

를 바탕으로 단일채널에서의 쇼핑경험 연구

를 다채널 쇼핑경험에 적용하여 두 가지 유

형의 쇼핑경험으로서 편리성과 즐거움과의 

관계를 실증적으로 검토하고자 한다.

2.3 차별화된 다채널 고객관리

고객관계관리 관점에서 다채널 관리의 

필요성을 제시한 연구들의 경우 기업은 고

객의 수익성에 따라 차별화된 다채널 고객

경험을 제공하여야 함을 설명하고 있다

(Payne and Frow 2004, 2005 등). Payne 

and Frow(2004, p. 532)는 제공되어야 하는 

다채널 고객경험은 기업에게 중요한 세분시

장을 대상으로 차별화된 형태로 관리될 필

요가 있다고 설명하고 있다. 이러한 연구들

은 비록 당위적이고 규범적인 측면을 강조

하는 개념적 연구를 통하여 차별화된 다채

널 고객관리의 필요성을 언급하고 있다고 

할 수 있다. 그러나 현재까지 고객 별, 특히 

고객 수익성을 고려하여 차별화된 다채널 

고객경험의 이슈를 제시하고 이를 실증적으

로 검토한 연구는 없다고 할 수 있다. 이에 

대하여 본 연구에서는 차별화된 다채널 고

객관리에의 시사점을 제공하기 위하여 다채

널 이용과 쇼핑경험과의 관계에 대하여 조

절변수로서 고객 수익성과 밀접하게 관련되

어 있는 고객-기업 관계특성을 고려하고자 

한다.

기존 연구에서는 수익성 있는 고객의 행

동특성으로서 다양한 고객-기업 관계특성 

변수들이 제시되어 왔는데, 이에는 관계기간 

(e.g. Bolton 1998), 교차구매(e.g. Verhoef, 
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<그림 1> 다채널 이용과 고객만족과의 관계에 대한 연구모형

Fanses, and Hoekstra 2001), 구매빈도(e.g. 

Venkatesan and Kumar 2004), 그리고 고

객점유율(share of wallet)(e.g. Verhoef 

2003) 등이 대표적이다. 이에 대하여 본 연

구에서는 관계 마케팅 및 유통관련 문헌에

서 이론적으로 많은 검토가 이루어지고 있

는 관계특성으로서 관계기간(relationship 

age)과 구매빈도(purchase frequency)를 고

려하고자 한다. 이론적으로 관계기간의 경

우 산업재 및 소비재 환경에서 관계마케팅 

활동과 마케팅 성과와의 관계에서 조절변수

로서 역할을 수행하고 있음이 제시되어 왔

으며(Gounaris and Venetis 2002; Verhoef, 

Franses, and Hoekstra 2002), 구매빈도의 

경우 유통환경에서 고객충성도를 나타내는 

수익성 있는 고객의 대표적인 특성으로 이의 

중요성이 제시되어 왔다(Dick and Basu 

1994; Kumar and Venkatesan 2005; Thomas 

and Sullivan 2005).

위에서 제시한 연구결과를 종합하여 본 

연구에서는 다채널 이용과 고객만족과의 관

계에서 두 가지 유형의 쇼핑경험으로서 편

리성과 즐거움의 매개변수로서의 역할과 다

채널 이용과 쇼핑경험과의 관계에서 두 가

지 유형의 관계특성으로서 관계기간과 구매

빈도의 조절변수로서의 역할을 고려하고 있

다. 본 연구의 개념적 모형을 제시하면 <그

림 1>과 같다.

다채널 쇼핑이 소비자 의사결정 단계 내

에서 존재함에도 불구하고 기존 연구와 실

무에서는 주로 제품구매 다채널 이용에 초

점을 맞추어 왔다. 이는 정보탐색 다채널 

이용의 경우 자료수집의 어려움에 기인한다

고 할 수 있다. 이론적으로 제품구매단계에

서의 채널선택이 정보탐색단계에서의 채널

선택과 밀접한 관련성이 존재하고 있으며

(Verhoef, Neslin, and Vroomen 2007), 정

보탐색을 위한 채널선택과 제품구매를 위한 

채널선택의 결정요인이 서로 다르다는 것

(Balasubramanian, Raghunathan, and Mahajan 

2005) 등을 고려하는 경우 다채널 이용이 
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고객만족에 이르는 과정에 대한 종합적인 

이해를 위해서는 다양한 단계에서의 다채널 

이용의 영향을 검토하는 것이 필요할 것으

로 판단하여 본 연구에서는 다채널 이용을 

정보탐색 및 제품구매 단계에서의 다채널 

이용으로 구분하여 고찰하였다.

Ⅲ. 연구가설 설정

3.1 쇼핑경험의 매개역할

일반적으로 기업의 다채널 전략은 고객

만족과 직접적인 관계가 있는 것으로 설명

되어 왔다. 예를 들면, Montoya-Weiss et 

al.(2003)은 오프라인 채널을 보유한 기업이 

온라인 채널을 추가하는 경우 추가되는 온

라인 채널에 대한 평가가 기존의 오프라인 

채널에 대한 평가에 영향을 미칠 수 있기 

때문에 이러한 채널 간 시너지는 고객만족

에 영향을 미치게 됨을 실증적으로 제시하

였다. 또한 Freed(2005)는 대규모 설문조사

를 통하여 기업의 다채널 고객은 고객만족

과 밀접한 관련성이 있음을 제시하였다. 그

러나 소비자가 기업이 제공하는 다양한 채

널을 이용하는 이유는 자신의 구체적인 쇼

핑목적을 달성하기 위하여 선택된 개별채널

들이 제공하는 채널 특유적 속성(혜택) 또

는 채널들 간 시너지로서 채널 통합적 속성

(혜택)을 추구하기 때문인 것으로 판단된다. 

종합하면 소비자는 다채널 이용을 통하여 

자신의 쇼핑목적 또는 쇼핑경험을 달성하기 

위한 것으로 평가할 수 있다. 따라서 기업

이 제공하는 다양한 채널들을 이용하는 것

만으로 직접적으로 고객만족을 증가시키는 

것으로 평가할 수 없다. 즉, 소비자의 다채

널 이용은 고객만족의 필요조건인 반면에 

쇼핑경험은 필요충분조건(매개변수로서의 

역할)으로서의 성격을 가지고 있다고 할 수 

있다.

소비자가 지각하는 쇼핑가치의 경우 편리

성과 즐거움이 대표적인 구성개념으로서의 

제시되고 있는데 반하여 다채널 환경 연구

에서는 편리성만이 개념적 및 부분적으로 제

시되었을 뿐(Noble, Griffith, and Weinberger 

2005; Payne and Frow 2004; Stone et al. 

2002), 즐거움의 경우 거의 논의되지 않았

다고 할 수 있다. 그러나 기업이 제공하는 

다양한 채널들에 대하여 개별 소비자들은 

편리성과 즐거움을 다르게 지각하기 때문에 

소비자는 두 가지 유형의 쇼핑경험을 증대

하기 위하여 기업이 제공하는 다양한 쇼핑

채널을 이용하고자 할 것으로 판단된다. 이

와 더불어 기업이 적극적인 다채널 통합을 

수행하는 경우(예를 들면, 웹사이트를 통한 

정보탐색 및 재고파악을 수행하고 가장 가

까운 점포에서 제품구매)에는 소비자의 다

채널 이용은 쇼핑경험을 증대시킬 것으로 

생각된다. 결론적으로 다채널 이용이 직접

적으로 고객만족을 증가시키는 것이 아니라 

이러한 두 가지 유형의 쇼핑경험을 지각하

는 경우에만 고객만족은 증가될 것으로 판

단된다. 위에서 제시한 논리적 근거를 바탕

으로 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설

정하였다. 

가설 1 : 쇼핑경험은 다채널 이용과 고객

만족의 관계에서 매개변수로서 역할을 수행

한다. 
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가설 1a: 편리성은 다채널 이용과 고객만족

의 관계에서 매개변수로서 역할을 수행한다.

가설 1b: 즐거움은 다채널 이용과 고객만족

의 관계에서 매개변수로서 역할을 수행한다.

3.2 다채널 이용과 쇼핑경험

소비자는 자신의 쇼핑목적을 달성하기 

위하여 효용을 극대화시켜주는 채널(들)을 

선택하게 된다. 채널관점에서 각각의 채널

은 채널 특유적인 효용을 제공하고 있다고 

할 수 있는데 이러한 상황에서 소비자가 다

양한 채널을 이용하는 것은 두 가지 관점에

서 쇼핑경험(편리성과 즐거움)을 증대시킬 

것으로 평가할 수 있다. 첫째, 채널추가 효

과(adding channel effect)이다. 개별 채널은 

채널 고유적인 독특한 장점(Berman and 

Thelen 2004)을 가지고 있기 때문에 소비자

가 다채널을 이용하게 되는 경우 충족되는 

서비스 산출 수준이 증가하게 되며(Wallace 

et al. 2004) 이는 쇼핑경험(편리성과 즐거

움)을 증가시킬 것으로 생각된다. 둘째, 채

널통합 효과(channel integration effect)이

다. 이는 기업의 적극적인 다채널 관리의 

결과이며 채널 간 시너지(cross-channel 

synergy)와 밀접하게 관련되어 있다고 할 

수 있다(Kumar and Venkatesna 2005; 

Payne and Frow 2004; Wallace et al. 

2004). 대표적인 예가 웹사이트 또는 카탈

로그를 통하여 주문한 제품을 고객에게 가

장 가까운 점포에서 수령하게 하는 것이다

(Berman and Thelen 2004). 이러한 채널통

합 서비스 산출 역시 소비자의 쇼핑경험(편

리성 및 즐거움)을 증가시킬 것으로 예상할 

수 있다. 위에서 제시한 두 가지 논리적 근

거를 바탕으로 설명하는 경우 소비자의 다

채널 이용은 쇼핑경험에 긍정적인 영향을 

미칠 것으로 생각된다. 이를 바탕으로 가설

을 설정하면 다음과 같다.

가설 2 : 다채널 이용은 쇼핑경험에 긍정

적인 영향을 미친다.

가설 2a: 다채널 이용은 편리성에 긍정적

인 영향을 미친다.

가설 2b: 다채널 이용은 즐거움에 긍정적

인 영향을 미친다.

3.3 쇼핑경험과 고객만족

쇼핑경험과 고객만족과의 관계의 경우 

본 연구에서 가정한 다채널 이용-쇼핑경험

-고객만족의 연결에서 가장 많은 연구가 

이루어진 분야라고 할 수 있다. 호의적인 

쇼핑경험은 고객가치(예를 들면, 실용적 가

치와 쾌락적 가치)를 전달하기 때문에 고객

만족에 긍정적인 영향을 미치게 된다고 할 

수 있다. 두 가지 구성개념 간 강력하고 긍

정적인 인과관계에 대한 관련 근거는 고객

가치 분야의 여러 연구를 통하여 다양한 상

황에서 관련 논의가 이루어짐으로써 축적되

어 왔다. 예를 들면, 제품 또는 서비스 소비

상황에서의 연구(Holbrook and Corfman 

1985) 뿐만 아니라 개별 채널상황에서의 연

구(Childers et al. 2001; Mathwick et al. 

2001), 개별 쇼핑상황에서의 연구(Batra 

and Ahtola 1991)가 그것이다. 직접적으로 

Peterson(1995)은 쇼핑경험을 통하여 지각

된 가치는 고객만족을 달성하고 고객관계를 

구축하기 위한 주요한 동기로서 작용하게 

된다고 설명하였다. Payne and Frow(2004)
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는 다채널 상황에서 고객만족을 증가시키기 

위해서 모든 고객접점에서 빈틈없고 일관된 

경험을 제공하는 것이 필요함을 설명하였

다. 이를 바탕으로 가설을 설정하면 다음과 

같다.

가설 3 : 쇼핑경험은 고객만족에 긍정적

인 영향을 미친다.

가설 3a: 편리성은 고객만족에 긍정적인 

영향을 미친다.

가설 3b: 즐거움은 고객만족에 긍정적인 

영향을 미친다.

단일 채널환경에서의 일부 연구들에서는 

편리성이 즐거움의 필수요건으로 설명하고 

있다(Childers et al. 2001; Hoffman and 

Novak 1996; Novak et al. 2000). 예를 들면, 

Hoffman and Novak(1996)은 온라인 환경에

서 놀이(playfulness)와 즐거움(enjoyment) 

로서 플로우 경험은 편리성 증가에 의하여 

발생될 가능성이 높은 것으로 설명하고 있

다. 그러나 고객만족에 대한 영향요인으로

서 편리성(인지적 요소)과 즐거움(감정적 

요소)의 영향을 검토하는 상황에서는 두 가

지 개념이 상호작용하는 것으로 설정하는 

것이 바람직할 것으로 판단된다. 왜냐하면 

고객만족에 대한 판단의 경우 고객의 감정

적(affective) 및 인지적(cognitive)인 요소

가 포함된 개념이므로 편리성과 즐거움은 

상호작용을 통하여 고객만족을 증가시키는 

것으로 평가할 수 있다(Jones, Reynolds, 

and Arnold 2006). 특히 일정기간 동안의 

누적적인 평가를 기초로 하여 고객만족을 

이해하는 경우 상호 긍정적인 영향을 가정

하는 것이 보다 바람직할 것으로 평가된다. 

이를 바탕으로 평가하는 경우 편리성과 즐

거움은 서로 고객만족에 직접 또는 간접적

으로 영향을 미치게 된다고 할 수 있다. 이

러한 논리적 근거를 바탕으로 본 연구에서

는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 4 : 두 가지 유형의 쇼핑경험(편리

성과 즐거움)은 상호 긍정적인 영향을 미치

며 따라서 고객만족에 시너지적인 영향

(synergistic impact)을 미친다.

3.4 고객관계특성의 조절역할

관계기간의 경우 대상기업에 대한 사전 

경험의 길이를 의미하기 때문에(Seiders, 

Voss, Grewal, and Godfrey 2005) 쇼핑경

험으로서 편리성과 밀접한 관련이 있다. 오

랜 기간 동안 대상 기업에 대하여 정보탐색 

및 제품구매를 수행한 고객의 경우 친숙성

의 수준이 높다고 할 수 있다. 이러한 고객

들의 경우 쇼핑을 위하여 이용 가능한 다양

한 채널들에 대하여 높은 지식수준이 있는 

것으로 기대할 수 있다(Kumar and 

Venkatesan 2005). 그러므로 관계기간이 높

은 고객은 현재 이용하고 있는 채널을 통하

여 이미 높은 수준의 편리성을 달성하고 있

는 것으로 평가할 수 있으며 따라서 추가적

인 채널이용이 편리성에 미치는 영향력은 

작은 것으로 생각된다. 반대로 관계기간이 

낮은 고객은 대상 기업에 대하여 경험 및 

친숙성에 있어서 낮은 수준을 보이게 되며 

제품구매에 있어서 더 많은 위험을 지각하

게 된다(Schoenbachler and Gordon 2002). 

따라서 낮은 수준의 관계기간을 가진 고객

은 편리성에서 낮은 수준을 보이게 되며 추
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가적인 채널이용이 쇼핑경험으로서 편리성

에 많은 영향을 미치게 된다고 할 수 있다. 

결론적으로 고객의 관계특성으로서 관계기

간은 다채널 이용과 쇼핑경험으로서 편리성

에 대하여 조절변수로서의 역할을 수행할 

것으로 판단되며 본 연구에서는 다음과 같

은 가설을 설정하였다.

가설 5a: 관계기간은 다채널 이용이 편리

성에 미치는 긍정적인 영향을 감소시킨다.

비록 일부 연구에서는 관계기간이 기업

에 대한 관여도와 밀접한 관련이 있다고 제

시하고 있으나(Bolton 1998) 단순히 관계기

간이 높은 고객이 항상 기업에 대한 호의적

인 태도를 가지고 있음을 의미한다고 할 수 

없다. 왜냐하면 대상 기업에 대한 관성

(inertia) 및 경쟁기업에로의 전환장벽에 기

인하고 있을 수 있기 때문에(Dick and 

Basu 1994) 이러한 상황에서는 관계기간과 

기업에 대한 관여도의 관련성은 약해지게 

된다. 기본적이고 객관적인 쇼핑경험으로서 

편리성은 기업과의 친숙성이 증가할수록 증

가하는 반면에 상대적으로 높은 수준의 주

관적인 쇼핑경험으로서 즐거움은 관계기간

과 관련성이 낮다고 할 수 있다. 다시 말하

면 관계기간이 높은 고객이 반드시 쇼핑경

험으로서 즐거움을 높게 지각한다고 할 수 

없다. 이러한 논거를 바탕으로 설명하는 경

우 낮은 수준의 관계기간을 가진 고객의 추

가적인 채널이용이 즐거움에 미치는 영향은 

높은 수준의 관계기간을 가진 고객의 그것

과 차이가 나타나지 않을 것으로 판단된다. 

비록 높은 수준의 관계기간을 가진 고객이 

다채널을 이용할 가능성이 높다(Kumar 

and Venkatesan 2005; Kushwaha and 

Shankar 2007)고 하더라도 다채널 이용의 

즐거움에 대한 영향은 고객의 관계기간에 

따라 차이가 나타나지 않을 것으로 생각된

다. 결론적으로 관계기간은 다채널 이용과 

쇼핑경험으로서 즐거움의 관계에서 조절변

수로서의 역할을 수행하지 않을 것으로 판

단된다.

가설 5b: 관계기간은 다채널 이용이 즐거

움에 미치는 영향에서 조절변수로서 역할을 

수행하지 않는다.

고객관계를 고찰한 연구에서 관계의 깊

이로 설명되는 구매빈도는 관계의 길이로 

설명되는 관계기간에 비하여 높은 수준의 

고객관계 특성으로 설명하고 있다(Bolton, 

Lemon, and Verhoef 2004). 유통분야 연구

에서는 고객충성도를 행동적 접근방법 관점

에서 대상 점포에 대하여 일정기간 보이는 

반복구매행동으로 정의함으로써(Dick and 

Basu 1994; Raj 1982) 구매빈도는 관계기간

과 달리 진정한 고객충성도 측정지표임을 

설명하고 있다. 이와 더불어 기업과 고객의 

상호작용의 정도를 의미하는 구매빈도에 대

하여 Morgan and Hunt(1994)는 기업과 고

객의 상호작용이 만족스러운 경우 빈번한 

상호작용은 신뢰(trust)와 밀접한 관련성이 

있음을 설명하고 있다. 비록 상호작용 품질

이 단순한 상호작용 빈도(구매빈도)에 비하

여 고객관계 증가에 더 중요한 요소라고 할

지라도 관계기간에 비하여 구매빈도는 높은 

수준의 고객-기업 관계특성으로서의 성격

을 가지고 있다고 할 수 있다. 

높은 수준의 관계특성을 가진 고객들의 



32  유통연구 15권 4호

경우 신뢰와 몰입과 같은 특성의 변화에 영

향을 미치는 요인들에 의하여 보다 많은 영

향을 받을 가능성이 높다고 할 수 있다

(Gounaris and Venetis 2002). Gounaris 

and Venetis(2002)는 기업이 제공하는 서비

스 품질을 낮은 차원과 높은 차원의 품질로 

구분하여 관계강도(relationship strength)가 

증가할수록 보다 기본적인 서비스 품질 요

소에 비하여 보다 높은 차원의 서비스 품질 

요소가 더욱 중요한 요소로서 작용하게 됨

을 설명하였다. 본 연구에서 검토한 쇼핑경

험 중 실용적 가치로서 편리성은 쾌락적 가

치로서 즐거움에 비하여 기본적이고 필수적

인 요소로서 평가되며, 따라서 신뢰나 몰입

과 같은 특성에의 단서(cue)로서의 역할은 

낮을 것으로 평가된다. 결론적으로 높은 수

준의 관계특성(구매빈도)을 보이는 고객들

의 경우에 고객경험으로서 편리성의 중요성

은 약화되는 것으로 평가할 수 있다. 이와 

같은 논리적 추론을 바탕으로 본 연구에서

는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 6a: 구매빈도는 다채널 이용이 편리

성에 미치는 영향에서 조절변수로서 역할을 

수행하지 않는다.

높은 수준의 관계특성을 보이는 고객의 

경우 특정 유통업체에 대하여 쇼핑경험으로

서 편리성에 비하여 즐거움을 보다 중요한 

쇼핑경험으로 평가할 것으로 생각된다(Batra 

and Ahtola 1991; Jones et al. 2006; 

O'Curry and Strahilevitz 2001). 즐거운 경

험은 기억 속에 감정적 흔적을 남기게 되는

데, 이는 다음에 이러한 상황이 발생할 때 

기억 속에서 보다 쉽고 뚜렷하게 활성화될 

가능성이 높다고 할 수 있다(Shiv and 

Huber 2000). 구매빈도가 높은 고객이 쇼핑

경험으로서 편리성보다는 즐거움을 더 중요

하게 평가하는 경우에 다채널 이용과 즐거

움의 관계는 관계특성으로서 고객의 구매빈

도 수준에 영향을 받게 된다고 할 수 있다. 

즉, 높은 수준의 구매빈도를 보이는 고객의 

경우 낮은 수준의 구매빈도를 보이는 고객

에 비하여 다채널 이용이 즐거움에 미치는 

영향력은 감소하게 된다. 다시 말하면 구매

빈도가 증가할수록 추가적인 채널이용이 

즐거움을 증가시키는 정도는 감소할 것으

로 평가된다. 이러한 논리적인 추론은 만족

과 충성도 연결에서 고객-기업 관계특성의 

조절변수로서의 역할을 설명하는 연구들에

서 일반적으로 사용되었다(Homburg and 

Giering 2001; Homburg, Giering, and 

Monon 2003). 이러한 논리적 근거를 바탕

으로 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설

정하였다.

가설 6b: 구매빈도는 다채널 이용이 즐거

움에 미치는 긍정적인 영향을 감소시킨다.

Ⅳ. 연구방법

4.1 자료수집

본 연구에서는 국내 회원제 다채널 유통

업체를 대상으로 고객 데이터베이스와 설문

조사를 통합한 자료를 바탕으로 가설검증을 

수행하였다. 대상 기업의 경우 오프라인 점

포를 시작으로 고객의 정보탐색 및 제품구
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매를 지원하기 위하여 다채널화를 진행하여 

왔다. 본 연구에서는 대상 기업의 담당자에 

대한 인터뷰 및 일부 고객을 대상으로 사전

조사를 실시함으로써 정보탐색 채널에 대한 

구분을 파악하였다. 이를 바탕으로 5가지 

유형의 정보탐색 채널을 선정하였는데, 이

에는 웹사이트, 오프라인 점포, 카탈로그, 

잡지1) 및 콜센터로서 이를 바탕으로 정보

탐색 다채널 이용을 측정하고자 하였다. 대

상 기업이 TV 및 라디오 광고와 같은 대

중매체 광고를 수행하고 있으나 이는 일방

적 커뮤니케이션 매체이기 때문에 본 연구

의 정보탐색 채널유형에서 제외하였다.

또한 대상기업의 경우 오프라인 점포를 

시작으로 다양한 제품구매 채널을 고객에

게 제공하고 있는데, 현재 웹사이트, 오프

라인 점포, 모바일, 전화 및 팩스를 통하여 

고객의 제품구매에 대한 파악이 이루어지

고 있다. 일반적으로 다채널 관련 기존 연

구에서는 제품구매 채널로서 주로 세 가지 

유형인 웹사이트, 점포 및 카탈로그에 대한 

구분을 수행하고 있다(Thomas and 

Sullivan 2005; Verhoef et al. 2007 등). 그

러나 본 연구에서는 자료통합으로 인한 정

보손실의 문제, 모바일 구매채널의 경우 새

로운 구매채널로서의 특성을 반영하는 것

이 필요한 점 및 기존 연구와의 차별성 등

을 고려하여 대상기업이 보유한 5개 채널

을 제품구매 채널로 설정하여 제품구매 다

채널 이용을 측정하고자 하였다. 본 대상기

업의 경우 회원제 유통업체(고객이 회원카

드를 제시하고 구매)이기 때문에 점포를 

통한 제품구매에 대한 파악이 가능하다는 

특성을 가지고 있다.

고객 데이터베이스와 설문조사를 통한 

통합적 자료수집 절차를 소개하면 다음과 

같다. 첫째, 표본선정을 위하여 모집단을 

정의하였다. 모집단은 설문조사 시행시점 

이전 일정기간(6개월) 동안 최소 2회 이상 

구매빈도가 나타나고 있는 소비자로 정의

하였다 (Kumar and Venkatesan 2005; 

Kushwaha and Shankar 2007; Thomas 

and Sullivan 2005). 최소 2회 이상 구매빈

도가 나타나고 있는 소비자로 정의한 이유

는 다채널 쇼핑이 서로 다른 채널을 통하

여 제품을 구매한 것을 의미하기 때문에 

다채널 소비자와 단일채널 소비자를 구분

하기 위해서는 최소 2회 이상의 구매빈도

가 요청되기 때문이라고 할 수 있다. 최소 

2회 이상 구매빈도가 나타나고 있는 고객

은 고객 데이터베이스를 통하여 검토되었

다. 둘째, 모집단 고객을 대상으로 설문조

사를 수행하였다. 설문조사를 수행한 이유

는 본 연구의 핵심 구성개념으로서 쇼핑경

험(편리성과 즐거움)과 고객만족에 대한 측

정과 더불어 정보탐색 단계에서의 채널이

용 현황을 파악하기 위함이라고 할 수 있

다. 셋째, 설문조사 응답자의 고객번호를 

핵심변수로 하여 지난 6개월 동안의 고객 

데이터베이스를 분석하여 제품구매 채널이

용을 포함한 다양한 구매행동을 파악함과 

더불어 고객의 인구통계적 변수를 추가하

여 통합적 자료를 구축하였다.

설문조사의 경우 성별, 연령 및 지역을 

 1) 이는 일반적인 형태의 잡지라기보다는 대상 기업이 제공하는 제품관련 정보(예를 들면, 사용설명, 

사용후기, 제품기사 등)와 더불어 관련 제품에 대한 추가적인 정보제공을 위하여 콜센터 전화번호

가 수록되어 있는 형태임.



34  유통연구 15권 4호

기준변수로 하는 할당표본추출을 통하여 이

루어졌다. 모집단 약 4500명의 회원고객을 

대상으로 이메일에 의한 자료를 수집한 결

과 총 848명의 자료를 수집하였는데, 이 중 

불성실한 응답 또는 핵심변수에 대한 응답

이 누락된 자료 및 고객 데이터베이스에 의

한 구매행동 및 인구통계적 변수에 대한 누

락 등의 문제가 있는 자료를 제외하고 총 

660명의 자료가 분석에 사용되었다. 

4.2 측정방법

고객의 다채널 이용은 기존의 다채널 관

련 연구에서 사용하던 방법과 동일한 방법

으로 측정하였다(Ansari, Mela, and Neslin 

2008; Kumar and Venkatesan 2005; 

Thomas and Sullivan 2005; Wallace et al. 

2004; Weinberg, Parise, and Guinan 2007). 

정보탐색 다채널 이용은 설문조사를 통하여 

측정되었는데 구체적으로 설문조사 시점 직

전 1개월 동안 5가지 각각의 채널을 통하여 

정보탐색을 수행하였는가 여부를 응답하도

록 하였다. 이에 반하여 제품구매 다채널 

이용은 고객 데이터베이스를 통하여 측정되

었는데 구체적으로 설문조사 시점을 기준으

로 이전 6개월 동안 기업이 제공하는 5가지 

제품구매 채널에 대하여 제품구매를 수행하

였는가 여부를 통하여 측정하였다. 본 연구

의 경우 일반적인 다채널 이용의 성과를 검

토하고자 하는 것이 목적이었기 때문에 특

정 제품과 관련하여 정보탐색 및 제품구매 

이용채널을 측정하지 않고 있다(Noble et 

al. 2005; Wallace et al. 2004).

두 가지 유형의 쇼핑경험과 고객만족의 

경우 7점 리커트 척도(전혀 동의하지 않음 

- 매우 동의함)를 사용한 설문조사를 통하

여 측정되었다. 쇼핑경험의 경우 단일 채널 

환경에서 사용된 측정 도구를 다채널 환경

으로 확장하여 측정이 이루어 졌다. 편리성

은 쇼핑에서의 시간 및 노력의 절약으로 정

의하고, 즐거움의 경우 쇼핑활동의 특정 결

과보다는 그 자체가 주는 편안함과 재미로 

정의하고(Chiders et al. 2001; Rohma and 

Swaminathanb 2004) 일반적인 쇼핑경험으

로서 편리성과 즐거움에 대한 측정을 수행

하였다. 구체적으로 편리성의 경우 Childers 

et al.(2001)의 연구에서 사용된 세 가지 척

도와 즐거움의 경우 Mathwick et al.(2001)

의 연구에서 사용된 세 가지 척도가 다채널 

환경에 맞게 수정되어 사용되었다. 고객만

족의 경우 최근의 다채널 환경에서의 고객

만족을 검토한 연구(Montoya-Weiss et al. 

2003; Wallace et al. 2004)를 고려하여 기

업에 대한 만족도와 쇼핑에 대한 만족도 2

가지 항목으로 측정하였다. 고객-기업 관계

특성으로서 관계기간과 구매빈도의 경우 

고객 데이터베이스를 통하여 측정하였다. 

관계기간의 경우 가입시점에서부터 측정

이 이루어진 시점으로서 설문조사까지의 

기간(월)으로서 측정되었으며(Bolton 1998; 

Verhoef et al. 2002), 구매빈도의 경우 측

정이 이루어진 시점 직전 6개월 기간 동안

의 월평균 구매빈도로 측정되었다. 관계기

간이 6개월 미만인 고객의 경우 총 구매빈

도/관계기간(월)으로 측정되었으며, 관계기

간이 6개월 이상인 고객의 경우 총 구매빈

도/6으로 측정되었다.
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4.3 신뢰성 및 타당성 검토

설문조사를 통하여 다항목으로 측정된 

쇼핑경험과 고객만족에 대한 신뢰성과 타당

성의 개괄적 판단을 위하여 요인분석을 실

시하였다. <표 1>은 요인분석 결과를 제시

하고 있는데 설명된 분산비율은 70.6%로 

나타나고 있다. 이와 더불어 측정변수들의 

신뢰성 검증은 Cronbach's Alpha 계수를 

기준으로 평가하였다. 편리성은 0.91, 즐거

움은 0.87로 나타나고 있으며, 고객만족은 

0.73으로 나타나고 있어 측정변수들의 신뢰

도는 만족할만한 수준으로 나타나고 있다

(Nunnally 1978). 이를 바탕으로 추가적으

로 확인적 요인분석(confirmatory factor 

analysis)을 실시하였다. 비록 χ
2
 값이 유의

하게 나타나고 있으나(χ2=30.866, d.f.=11, 

p<0.01), 측정모형의 전반적 부합도는 GFI=0.987, 

AGFI=0.967, NFI=0.987, CFI=0.992, RMR= 

0.037, RMSEA=0.052로 나타나고 있어 만족

스러운 수준으로 평가되었다(Bagozzi and 

Yi 1988). 

수렴타당성(convergent validity)은 λ적재

량에 대한 t값의 유의성과 AVE, Composite 

Reliability 검토를 통해 평가하였다(Fornell 

and Larcker 1981). 모든 λ 적재량에 대한 

t값이 모두 통계적으로 유의한 것으로 나타

나고 있다(p<0.01). 또한 AVE의 경우 편리

성은 0.68, 즐거움은 0.76, 그리고 고객만족

은 0.55로 나타나고 있으며, 복합신뢰도의 

경우 편리성은 0.86, 즐거움은 0.86, 그리고 

고객만족은 0.71로 나타나고 있어 Bagozzi 

and Yi(1988)가 제시하는 AVE 0.5 이상, 

그리고 복합신뢰도는 0.7 이상의 기준을 충

족하는 것으로 평가할 수 있다. 판별타당성

(discriminant validity) 검토는 세 가지 방

법을 통하여 평가하였다. 먼저 구성개념 간 

상관관계를 보여주는 Φ 계수의 95%의 신

뢰구간에 1.0이 포함되지 않음을 확인하였

다(Anderson and Gerbing 1988) 이와 더불

어 2개 구성개념으로 짝지워진 모든 쌍에 

대하여 상관계수를 1로 제약시킨 측정모델

과 비제약 모델 간에 χ2값 차이가 유의하게 

나타나는 것을 확인하였으며, 또한 마지막

으로 평균추출분산(AVE)이 모든 구성개념 

간 상관자승치(squared correlation)보다 크

다는 것을 확인하였다(Fornell and Larcker 

1981). 이러한 세 가지 판별타당성 검토를 

통하여 쇼핑경험으로서 편리성과 즐거움, 

그리고 고객만족은 서로 다른 구성개념임을 

확인하였다. <표 2>에서는 본 연구에서 사

용된 변수들의 기초통계량 및 상관관계 분

석결과가 제시되어 있다.
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변수명 평균값 표준편차 ISM PPM CON ENJ SAT AGE

ISM 4.00 1.18 

PPM 2.24 0.78  0.37** 

CON 5.03 1.41  0.25**  0.12**

ENJ 5.43 1.19  0.34**  0.21**   0.48**

SAT 5.60 1.09  0.12**  0.15**   0.42**   0.56** 

AGE 37.19 29.01  0.10**  0.15**  0.01 0.05 -0.02 

FRE 6.44 6.97  0.42**  0.52**   0.15**   0.22**   0.09*   0.20** 

* p<0.05, ** p<0.01

<표 2> 기초통계량 및 상관관계분석

구성개념 요인 1 요인 2 요인 3
Cronbach's 

Alpha

 편리성(CON) 0.91

 쇼핑이 편리하다 0.97 0.18 0.17

 편리한 쇼핑방법을 제공하고 있다 0.77 0.29 0.21

 즐거움(ENJ) 0.87

 편안하다 0.17 0.78 0.35

 좋은 느낌이 든다 0.21 0.76 0.19

 즐겁다 0.25 0.72 0.28

 고객만족(SAT) 0.73

 전반적 만족도 0.27 0.18 0.75

 쇼핑 만족도 0.25 0.16 0.63

* 편리성의 1개 문항은 요인분석에 의하여 제외됨

<표 1> 측정방법 및 신뢰성 검토

4.4 모델식 및 추정방법

본 연구에서는 두 가지 유형의 다채널 

이용에 대하여 세 가지 수준에서의 분석을 

수행하였다. 첫째, 두 가지 유형의 다채널

이용을 단순 평균한 값을 도출하고 이를 통

합적 다채널 이용(MCH1)으로 정의하였다. 

본 연구가 비록 다채널 이용을 두 가지로 

구분하여 측정하였으나 이는 소비자의 다채
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널 이용 성향에 대한  서로 다른 측정변수

로서의 성격을 가지고 있기 때문에 이를 반

영하여 단일의 통합적 구성개념을 설정하였

다. 둘째와 셋째는 본 연구가 측정한 각각

의 단계에서의 다채널 이용, 즉 정보탐색 

다채널 이용(MCH2)과 제품구매 다채널 이

용(MCH3) 수준에서 분석을 수행하였다.2) 

이러한 위계적 분석방법은 다차원적 구성개

념들 간의 인과관계분석에서 사용되는 방식

으로 각각 통합적 접근방법과 구성요소 접

근방법으로 설명되고 있다(Han, Kim, and 

Srivastava 1998 등). 본 연구모형의 추정방

법을 식으로 제시하면 다음과 같다. 

   

 

  
 

  

 

  ×  

  

 

  ×  

 

 
  for   

  

 

  
 

  

 

  × 

 

   

  × 

 

   
  for   

   
 

  
 

  

 
  

  for   

여기에서

  
통합적 다채널 이용

  
정보탐색 다채널 이용 

  
제품구매 다채널 이용 

   관계기간

   구매빈도

   각각의 식에서의 에러항목

<그림 1>에서 제시한 연구모델에 대하여 

본 연구에서는 매개변수와 조절변수의 역할

을 검증하기 위하여 기존의 많은 연구에서 

사용된 방법으로서 Baron and Kenny 

(1986)의 접근방법을 사용하였다. 이들은 

A-B-C의 인과관계에서 B의 매개변수로서

의 역할을 검증하기 위해서는 세 가지 유형

의 일련의 회귀분석이 이루어져야 함을 제

시하였다. 세 가지 수준의 다채널 이용에 

대하여 조절변수로 설정한 두 가지 관계특

성인 관계기간과 구매빈도와의 상호작용 항

목과 더불어 주효과 항목도 추가하여 모델

을 구성하였다. 이와 더불어 독립변수들의 

다중공선성을 감소시키기 위하여 각 변수를 

표준화한 값으로 변환하여 투입하였는데, 

모든 분석결과에서 VIF(variance inflation 

factor) 점수가 1과 2 사이의 숫자로 나타나

고 있어 다중공선성이 회귀계수에 영향을 

미치지 않음을 확인하였다. 또한 추정에 있

어 대규모 횡단자료에서 발생가능한 문제로

서 이분산성(heteroscedasticity)의 문제를 

반영하기 위하여 이분산성 교정을 반영한 

회귀계수 추정을 실시하였다(White 1980). 

 2) 두 가지 접근방법을 동시에 고려하는 또 다른 이유로는 정보탐색 및 제품구매 다채널 이용에 대

한 본 연구의 자료수집방법의 상이함에 기인한다고 할 수 있다. 즉, 정보탐색 다채널 이용은 설문

조사를 통하여 그리고 제품구매 다채널 이용은 고객 데이터베이스를 통하여 측정하고 있다.
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Ⅴ. 연구결과

5.1 쇼핑경험의 매개역할

고객의 다채널 이용과 고객만족과의 관

계에서 쇼핑경험의 매개역할을 본격적으로 

검토하기에 앞서 일련의 단순회귀분석을 실

시하였다. 첫째, 통합적 다채널 이용 및 두 

가지 유형의 다채널 이용 각각을 바탕으로 

고객만족에의 영향을 검토하였으며, 둘째, 

두 가지 유형의 쇼핑경험으로서 편리성과 

즐거움 각각을 대상으로 고객만족에의 영향

을 검토하였는데, 이의 결과가 <표 3, A>

에 제시되어 있다. 예상한 바와 마찬가지로 

쇼핑경험이 고객만족에 유의적으로 긍정적

인 영향을 미치는 것과 더불어 다채널 이용 

또한 고객만족에 직접적이고 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타나고 있다.

단순회귀분석을 통한 개략적 검토를 바

탕으로 가설 1에서 제시한 다채널 이용-쇼

핑경험-고객만족 관계에서 쇼핑경험의 매

개변수로서의 역할을 본격적으로 검증하기 

위하여 먼저 통합적 다채널 이용을 대상으

로 일련의 회귀분석을 실시하였으며 이의 

결과를 <표 3, B>에 제시하였다. Baron 

and Kenny(1986)는 매개변수(쇼핑경험)의 

역할을 검증하기 위해서는 독립변수(다채널 

이용)의 종속변수(고객만족)에 대한 회귀분

석에서 독립변수의 회귀계수 영향력에 비하

여 독립변수와 매개변수를 종속변수에 대하

여 동시에 고려한 회귀분석에서 독립변수의 

회귀계수의 영향력이 작아져야 함을 제시하

였다. 분석결과 쇼핑경험으로서 편리성과 

즐거움은 매개변수로서의 역할을 수행하는 

것으로 나타나고 있다. 구체적으로 설명하

면 다채널 이용의 고객만족에의 단순회귀분

석에서의 긍정적인 영향은 매개변수로서 쇼

핑경험을 통제하는 경우에는 이의 영향정도

가 약화되거나 오히려 유의적이고 부정적인 

영향을 보이는 것으로 나타나고 있다.

즉, 통합적 다채널 이용의 고객만족에 대

한 회귀계수가 0.14(p<0.01)로 나타나고 있

는 반면에 매개변수로서 편리성만을 추가로 

고려하는 경우 회귀계수가 0.09(p<0.05)로 

감소하며(부분매개), 즐거움만을 추가로 고

려하는 경우에는 회귀계수가 -0.03(p>0.05)

로 감소하며(완전매개), 두 가지 유형의 쇼

핑경험을 모두 고려하는 경우에는 회귀계수

(
)가 -0.05(p>0.5)로 더욱 감소하는 것으

로 나타나고 있다(완전매개). 이러한 결과는 

두 가지 유형의 다채널 이용 각각을 대상으

로 분석한 결과인 <표 4>에서도 유사한 결

과를 보이는 것으로 나타나고 있다. 결론적

으로 다채널 이용의 고객만족에 대한 긍정

적이고 유의적인 영향은 두 가지 유형의 쇼

핑경험 중 어떠한 유형의 쇼핑경험(매개변

수)을 통제하는 상황에서도 이의 영향력은 

감소하는 것으로 나타나고 있다. 결론적으

로 쇼핑경험(편리성과 즐거움)은 다채널 이

용과 고객만족의 관계에서 매개변수로서의 

역할을 수행하는 것으로 생각되며 가설 1은 

검증되었다고 할 수 있다.3)

 3) 본 연구에서는 다채널이용-쇼핑경험-고객만족의 연구모형에 대하여 다채널이용과 고객만족과의 직

접경로를 포함한 대안모형을 설정하여 구조방정식을 통한 추가분석을 실시하였다(chi-square= 9.48, 

p=0.148, AGFI=0.984). 대안모형의 경로계수를 살펴본 결과 다채널이용과 쇼핑경험(b=0.434, 
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5.2 다채널 이용과 쇼핑경험

가설2a와 가설2b에서는 다채널 이용은 

쇼핑경험으로서 편리성과 즐거움에 긍정적

인 영향을 미칠 것으로 가정하였다. <표 3, 

B>에서 제시하는 바와 같이 통합적 다채

널 이용은 편리성(

=0.12, p<0.05)과 즐거

움(

=0.18, p<0.01)에 긍정적이고 유의적

인 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다. 

그리고 <표 4>에서 제시하는 바와 같이 

두 가지 유형의 다채널 이용 각각을 고려

하는 경우에서도 유사한 결과를 보이는 것

으로 나타나고 있다. 즉, 정보탐색 다채널 

이용은 편리성(

=0.11, p<0.05)과 즐거움

(

=0.19, p<0.01) 모두에 대하여 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타나고 있다. 제품

구매 다채널 이용의 경우 비록 편리성에의 

영향은 유의적이지 않은 것으로 나타나고 

있으나(

=n.s.), 즐거움(

=0.08, p<0.05)에

는 긍정적이고 유의적인 영향을 미치는 것

으로 나타나고 있다. 이러한 분석결과를 바

탕으로 평가하는 경우 다채널 이용과 쇼핑

경험과의 관계에 대한 가설 2는 검증되었다

고 할 수 있다.

5.3 쇼핑경험과 고객만족

가설3a와 가설3b에서는 쇼핑경험으로서 

편리성과 즐거움은 고객만족에 각각 긍정적

인 영향을 미칠 것으로 가정하였다. 통합적 

다채널 이용을 고려한 <표 3, B>의 결과에

서 제시하는 바와 같이 편리성(
=0.20, 

p<0.01)과 즐거움(
=0.47, p<0.01)은 고객

만족에 유의적으로 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타나고 있다. 두 가지 유형의 다

채널 이용 각각을 고려한 <표 4>의 분석결

과에서도 역시 편리성과 즐거움은 고객만족

에 유의적으로 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타나고 있다. 즉, 정보탐색 다채널 

이용의 경우 편리성(
=0.20, p<0.01)과 즐

거움(
=0.49, p<0.01)의 고객만족에의 영향

과 제품구매 다채널 이용의 경우 편리성(


=0.19, p<0.01)과 즐거움(
=0.46, p<0.01)의 

고객만족에의 영향은 모두 유의적인 것으로 

나타나고 있다. 따라서 가설 3은 검증되었

다고 할 수 있다.

이와 더불어 가설 4에서는 두 가지 유형

의 쇼핑경험으로서 편리성과 즐거움은 상호 

긍정적인 영향을 미치며 따라서 고객만족에 

시너지적인 영향을 미치는 것으로 제시하였

다. 통합적 다채널 이용을 고려한 <표 3, 

B>의 결과에서 제시하는 것처럼 편리성과 

즐거움은 상호 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타나고 있으며, 이러한 긍정적인 영

향을 통하여 고객만족에 간접적인 영향을 

미치는 것으로 나타나고 있다. 즉, 즐거움의 

편리성에의 영향(

=0.47, p<0.01)과 편리

p<0.01), 쇼핑경험과 고객만족(b=1.196, p<0.01)의 경우 경로계수가 정(+)의 유의적인 결과를 보이는 

것으로 나타나고 있는 반면에 다채널이용의 직접효과로서 다채널이용과 고객만족과의 관계는 오히

려 부(-)의 유의적인 결과를 보이는 것으로 나타나고 있다(b=-0.391, p<0.01). 즉, 단순회귀분석에서

의 다채널이용과 고객만족과의 정(+)의 유의적인 관계는 매개변수를 고려하는 경우 부(-)의 유의적

인 관계를 보이는 것으로 나타나고 있다. 이러한 결과를 바탕으로 평가하는 경우 다채널이용과 고

객만족과의 관계에서 쇼핑경험은 완전매개 변수로서의 역할을 수행하는 것으로 확인되었다.
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성의 즐거움에의 영향(

=0.43, p<0.01) 모

두 유의적인 결과를 보이고 있으며 이러한 

결과는 두 가지 유형의 다채널 이용 각각의 

수준에서도 유사한 결과를 보이고 있다<표 

4 참조>. 결론적으로 쇼핑경험으로서 편리

성과 즐거움은 고객만족에 개별적으로 직접

적인 영향을 미치고 있을 뿐 아니라 서로 

간 상호긍정적인 영향을 통하여 고객만족에 

간접적으로 영향을 미치는 것으로 나타나고 

있다. 따라서 가설 4는 검증된 것으로 평가

할 수 있다.

5.4 고객관계특성의 조절역할

5.4.1 관계기간의 조절역할

가설 5a에서는 관계기간이 다채널 이용

과 편리성의 관계에서 조절변수로서의 역할

을 수행하는 것으로 가정하였다. 통합적 다

채널 이용을 고려한 분석결과 예상한 것과

는 다르게 관계특성으로서 관계기간은 다채

널 이용과 편리성과의 관계에서 조절변수로

서 역할을 수행하지 않는 것으로 나타나고 

있으며<표 3, B 참조>, 이러한 결과는 다

채널 이용 각각을 대상으로 검토한 <표 4>

에서도 유사한 것으로 나타나고 있다. 즉, 

통합적 다채널 이용과 편리성과의 관계에서 

조절변수로서의 역할이 나타나지 않을 뿐 

아니라(

=n.s.), 정보탐색 다채널 이용(



=n.s.)과 제품구매 다채널 이용(

=n.s.) 모

두에서 관계기간의 조절변수로서의 역할이 

나타나지 않고 있다. 따라서 가설 5a는 기

각된 것으로 평가할 수 있다.

가설 5b에서는 관계기간이 다채널 이용

과 즐거움의 관계에서 조절변수로서의 역할

이 나타나지 않음을 가정하였다. 예상한 바

와 같이 통합적 다채널 이용을 고려한 분석

결과 관계기간은 다채널 이용과 즐거움과의 

관계에서 조절변수로서의 역할을 수행하지 

않는 것으로 나타나고 있으며<표 3, B 참

조>, 이러한 결과는 다채널 이용을 두 가지

로 구분하여 검토한 <표 4>에서도 유사한 

것으로 나타나고 있다. 즉, 통합적 다채널 

이용과 즐거움과의 관계에서도 조절변수로

서의 역할이 나타나지 않을 뿐 아니라(



=n.s.), 정보탐색 다채널 이용(

=n.s.)과 제

품구매 다채널 이용(

=n.s.) 모두에서 관계

기간의 조절변수로서의 역할이 나타나지 않

고 있다. 따라서 가설 5b는 채택된 것으로 

평가할 수 있다.

5.4.2 구매빈도의 조절역할

가설 6a에서는 구매빈도가 다채널 이용과 

편리성의 관계에서 조절변수로서의 역할을 

수행하지 않는 것으로 가정하였다. 통합적 다

채널 이용을 고려한 분석결과 예상한 바와 

같이 구매빈도는 다채널 이용과 편리성과의 

관계에서 조절변수로서의 역할을 수행하지 

않는 것으로 나타나고 있으며<표 3, B 참

조>, 이러한 결과는 다채널 이용 각각을 대

상으로 검토한 <표 4>에서도 유사한 것으로 

나타나고 있다. 즉, 통합적 다채널 이용과 편

리성과의 관계에서 조절변수로서의 역할이 

나타나지 않을 뿐 아니라(

=n.s.), 정보탐색 

다채널 이용과(

=n.s.)과 제품구매 다채널 

이용(

=n.s.). 모두에서 구매빈도의 조절변

수로서의 역할이 나타나지 않고 있다. 따라서 

가설 6a는 채택된 것으로 평가할 수 있다.
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가설 6b에서는 구매빈도가 다채널 이용과 

즐거움의 관계에서 조절변수로서의 역할을 

수행하는 것으로 가정하였다. 예상한 바와 

같이 통합적 다채널 이용을 고려한 분석결과 

구매빈도는 다채널 이용과 즐거움과의 관계

에서 조절변수로서의 역할을 수행하는 것으

로 나타나고 있다(

=0.21, p<0.01) <표 3, 

B 참조>. 회귀계수가 음의 값을 가지는 것

으로 나타나고 있어 다채널 이용이 즐거움에 

미치는 영향은 고객의 구매빈도가 높을수록 

감소하는 것으로 평가할 수 있다.

그러나 다채널 이용 각각을 대상으로 검토

한 결과에서는 서로 다른 결과를 보이는 것

으로 나타나고 있다. 즉, 정보탐색 다채널 이

용과 즐거움과의 관계에서는 구매빈도의 조

절변수로서의 역할이 나타나지 않는 반면에

(

=n.s.), 제품구매 다채널 이용과 즐거움과

의 관계에서는 구매빈도의 조절변수로서의 

역할이 나타나고 있다(

=-0.19, p<0.01). 통

합적 다채널 이용을 대상으로 평가하는 경우 

전반적으로 가설 6b는 채택되었다고 할 수 

있다.4)

 4) 대상기업에 대한 고객의 채널선택은 자신이 스스로 선택하거나 기업의 마케팅활동의 영향에 의

하여 나타난 결과로 생각된다. 본 자료에서의 단일채널 이용자와 다채널 이용자 간에는 자료수

집과정에서 파악되지 못한 표본선택의 문제가 존재할 가능성이 있는 것으로 판단되어 전체자료 

중에서 두 채널 이상을 선택한 고객만을 선택(정보탐색 다채널 이용의 경우 n=631, 제품구매 다

채널 이용의 경우 n=559)하여 동일한 분석을 수행하였다. 이러한 분석결과는 위에서 제시된 결

과와 거의 유사한 것으로 평가되어 본 연구에서는 전체자료(n=660)를 이용한 분석결과를 제시하

였다.
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A. 단순회귀분석

종속변수 MCH1
1) CON ENJ

SAT

0.14**

0.42**

0.56**

1) MCH2(ISM)의 경우에는 0.12**이며 MCH3(PPM)의 경우에는 0.15**

B. 다채널 이용-쇼핑경험-고객만족에 대한 분석결과

종속변수 MCH1 AGE MCH1×AGE FRE MCH1×FRE CON ENJ

CON 0.12
* n.s. n.s. n.s. n.s. 0.47**

ENJ 0.18** n.s. n.s. 0.17** -0.21** 0.43**

SAT

0.09* 0.40**

  -0.03 0.56**

  -0.05 0.20** 0.47**

주1) Ordinary least squares regression model estimated with White's(1980) correction for heteroscedasticity.

주2) 다중회귀분석의 adjusted R2의 경우 각각 0.23, 0.30, 0.18, 0.31, 0.34로 나타남

* p<0.05, ** p<0.01, n.s. = p>0.05

<표 3> 통합적 다채널 이용 수준에서 쇼핑경험의 매개역할 및 관계특성의 조절역할 분석결과

A. 정보탐색 다채널 이용(MCH2: ISM)

종속변수 MCH2 AGE MCH2×AGE FRE MCH2×FRE CON ENJ

CON 0.11
* n.s. n.s. n.s. n.s. 0.45**

ENJ 0.19** n.s. n.s. n.s. n.s. 0.42**

SAT

  0.02 0.41**

  -0.07* 0.58**

  -0.08** 0.20** 0.49**

B. 제품구매 다채널 이용(MCH3: PPM)

종속변수 MCH3 AGE MCH3×AGE FRE MCH3×FRE CON ENJ

CON n.s. n.s. n.s. n.s n.s. 0.49
**

ENJ  0.08* n.s. n.s. 0.21** -0.19** 0.45**

SAT

0.12 0.41
**

0.04 0.55**

0.03 0.19** 0.46**

주) Ordinary least squares regression model estimated with White's(1980) correction for heteroscedasticity.

* p<0.05, ** p<0.01, n.s. = p>0.05

<표 4> 정보탐색 및 제품구매 다채널 이용 수준에서의 분석결과
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Ⅵ. 결론

6.1 연구의 요약

본 연구는 최근 고객관계관리에서 중요

한 사항으로 제기되고 있는 다채널 고객관

리에 실질적인 시사점을 제공하기 위하여 

기업수준에서 고객의 다채널 이용이 어떠한 

과정을 통하여 고객만족을 증가시키게 되는

가를 검토하였다. 이를 위하여 단일채널 환

경에서 검토되어온 쇼핑가치 관련 연구를 

검토하여 다채널 이용의 목표로서 두 가지 

유형의 쇼핑경험인 편리성과 즐거움을 제시

하고 이를 실증적으로 검토하였다. 또한 고

객수익성에 기초한 차별적 다채널 고객관리

를 위하여 고객유형별로 다채널 관리의 목

표를 다르게 설정하여야 함을 제시하였다. 

특히, 기존의 다채널 연구가 주로 제품구매 

다채널 이용에 초점을 맞추어 연구를 수행

한 반면에 본 연구의 경우 소비자의 2단계 

구매의사결정을 고려하여 정보탐색 다채널 

이용과 제품구매 다채널 이용을 구분하여 

검토함으로써 연구결과의 일반화를 도모하

였다. 

본 연구의 주요 연구결과를 설명하면 다

음과 같다. 첫째, 소비자의 다채널 이용과 

고객만족과의 관계에서 쇼핑경험은 매개변

수로서의 역할을 수행하는 것으로 나타나고 

있다. 쇼핑경험의 매개변수로서의 역할은 

다채널 이용을 통합적 수준에서 고찰하는 

경우에서 뿐만 아니라 다채널 이용의 두 가

지 구성요소로서 정보탐색 및 제품구매 다

채널 이용 수준에서도 나타나고 있다. 또한 

두 가지 유형의 쇼핑경험으로서 편리성과 

즐거움을 모두 고려하는 경우에서 뿐만 아

니라 개별 쇼핑경험만을 고려하는 경우에서

도 매개변수로서의 역할이 나타나는 것으로 

평가할 수 있다. 종합적으로 설명하면 다채

널 이용이 직접적으로 고객만족을 증가시키

는 것이 아니라 소비자의 다채널 이용이 쇼

핑경험(편리성 또는 즐거움)을 증가시키는 

경우에 고객만족이 증가되는 것으로 평가할 

수 있다.

두 가지 유형의 쇼핑경험으로서 편리성

과 즐거움의 매개변수로서의 역할을 개별적

으로 검토한 실증분석 결과를 바탕으로 설

명하는 경우 즐거움이 편리성에 비하여 다

채널 이용-쇼핑경험-고객만족의 관계에서 

매개변수로서의 영향력이 더욱 큰 것으로 

나타나고 있다. 이러한 결과는 쾌락적 쇼핑

경험이 실용적 쇼핑경험에 비하여 다양한 

유형의 기업성과(고객만족, 고객충성도, 호

의적 구전 및 재방문의도 등)에 미치는 영

향력의 정도가 높다는 Jones et al.(2006)의 

연구결과를 다채널 환경에로 확장하여 검토

한 연구로서의 성격을 갖는다고 할 수 있

다. 이와 더불어 다채널 이용은 두 가지 유

형의 쇼핑경험을 유의적으로 증가시키는 것

을 제시하였으며, 또한 두 가지 유형의 쇼

핑경험은 상호 긍정적인 영향을 미치며 고

객만족에 시너지적인 영향을 미치고 있음을 

확인하였다.

둘째, 소비자의 다채널 이용과 두 가지 

유형의 쇼핑경험과의 관계에서 고객-기업 

관계특성으로서 관계기간은 조절변수로서의 

역할을 보이지 않는 것으로 나타나고 있다. 

소극적인 관계특성으로서 관계기간의 경우 

관계기간이 낮은 고객이 높은 고객에 비하

여 다채널 이용의 편리성에의 영향력이 높
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을 것으로 가정하였으나 이는 실증적으로 

검증되지 못하였다. 이러한 결과가 발생한 

이유로는 소비자 및 기업 특성의 두 가지 

관점에서 설명이 가능하다고 할 수 있다. 

소비자 특성의 경우 최근의 소비자들은 다

양한 채널들에 대한 이용경험 및 친숙성이 

일반적으로 높기 때문에 대상기업에 대한 

관계기간에 따라 다채널 이용이 편리성에 

미치는 영향력의 차이가 나타나지 않은 것

으로 평가할 수 있다. 또한 기업 특성 관점

에서 설명하면 본 연구의 대상기업의 경우 

소비자의 다채널 이용을 통하여 쇼핑 편리

성을 유의적으로 증가시키기 위한 적극적인 

다채널 통합을 실시하지 않은 것으로 평가

할 수도 있다. 

반면에 구매빈도는 다채널 이용과 즐거

움과의 관계에서 조절변수로서의 역할을 보

이는 것으로 나타나고 있다. 유통업체의 고

객 충성도를 의미하는 구매빈도의 경우 구

매빈도가 낮은 고객이 높은 고객에 비하여 

다채널 이용의 즐거움에의 영향력이 높은 

것으로 나타나고 있다. 다시 말하면, 상대적

으로 구매빈도가 높은 고객에 비하여 구매

빈도가 낮은 고객에 대하여 다채널 전략 목

표로서 쇼핑 즐거움을 제공하는 경우 이는 

더욱 효과적인 것으로 평가할 수 있다. 이

러한 결과는 다채널 고객관리의 표적고객 

선정에 많은 시사점을 제공하고 있다고 할 

수 있다.

6.2 연구의 의의 및 향후 연구방향

다채널을 보유한 대부분의 유통업체의 

경우 소비자가 이용하는 개별 채널관점에서 

고객경험을 이해하는 경향이 높다고 할 수 

있다. 즉, 온라인 채널을 이용하는 고객의 

경우에는 편리성을 지향하는 반면에 오프라

인 점포를 이용하는 고객의 경우에는 즐거

움을 지향하는 것으로 이해하여 이들을 구

분하는 관점이 그것이다. 이러한 채널 중심

적인 접근방법은 모든 소비자를 단일채널 

이용고객으로 이해함으로써 각각의 채널 수

준에서 고객만족을 증대시키기 위한 노력을 

수행하게 된다. 이에 반하여 본 연구는 각

각의 채널 내에서 편리성과 즐거움을 제고

하기 위한 기업의 노력과 더불어 고객의 다

채널 이용을 제고함으로써 편리성과 즐거움

을 제고할 수 있는 가능성을 제고함으로써 

최근 유통업체의 다채널화에 대응하여 효과

적인 다채널 전략 목표설정 및 고객관리에 

많은 의의를 제공하고 있다. 

일반적으로 기업수준에서 소비자가 기업

이 제공하는 다양한 채널을 이용하게 되는 

경우 기업에 대한 충성도가 증가한다는 것

이 알려져 있다(주영혁 2008; Danaher, 

Wilson, and Davis 2003; Shankar, Smith, 

and Ragaswamy 2003; Wallace et al. 

2004). 여기에서 기업에 대한 충성도는 고

객만족의 결과로 평가되기 때문에 다채널 

이용과 고객만족과의 인과관계에 대한 심층

적인 연구의 필요성이 제시되어 왔다

(Neslin and Shankar 2007). 이러한 상황에

서 기존 연구들의 경우 단순히 개념적인 접

근을 시도하거나 또는 채널 중심적인 구성

개념을 통하여 이를 설명하는 등의 한계를 

가지고 있다고 할 수 있다. 

이에 대하여 본 연구는 소비자의 다채널 

이용은 고객의 쇼핑가치로서 쇼핑경험을 달

성하는 경우에 고객만족을 증가시킬 수 있

음을 실증적으로 제시함으로써 다채널 쇼핑 
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관련 기존 연구의 한계를 극복하고 다채널 

이용과 고객만족의 관계에 대한 통찰력을 

제고하였다. 이와 더불어 본 연구는 고객수

익성을 반영한 고객-기업 관계특성에 따라 

차별화된 다채널 전략이 필요함을 또한 실

증적으로 제시하였다. 이러한 연구결과는 

다채널 쇼핑이 고객충성도에 이르는 과정에 

대한 설명을 가능하게 하였을 뿐 아니라 기

업의 다채널 전략을 고객관계관리의 수단으

로 제시한 Payne and Frow(2004)의 개념

적 연구를 실증적으로 뒷받침하는 것이라고 

할 수 있다.

실증적으로 기업수준에서 다채널 이용과 

고객만족과의 관계를 검토한 기존 연구들의 

경우 다채널 이용을 제품구매 다채널 이용

의 단일차원에서 접근함으로써 제한적인 검

토를 수행한데 대하여 본 연구는 정보탐색 

다채널 이용을 포함함으로써 통합적인 검토

를 수행하였다는 의의를 가지고 있다. 이를 

위하여 다채널 기업의 고객 데이터베이스의 

행동적 자료와 설문조사를 통한 회고적 자

료를 통합하여 연구를 수행함으로써 설문조

사만을 바탕으로 다채널 이용과 고객만족과

의 관계에 대한 실증연구를 수행한 기존 연

구를 방법론적으로 확장하였을 뿐 아니라 

동일 자료수집 방법을 통한 측정오류의 문

제를 극복하였다는 의의를 가지고 있다고 

할 수 있다.

최근에 다채널 통합을 적극적으로 진행

하고자 하는 유통업체의 다채널 전략 또는 

다채널 고객관리 관점에서의 본 연구의 실

무적 시사점을 몇 가지로 제시하면 다음과 

같다. 첫째, 본 연구는 기존에 다채널을 보

유하거나 다채널화를 수행하는 유통업체에

게 채널충심적인 접근이 아닌 고객중심적인 

다채널 전략이 필요함을 제시하고 있다. 많

은 다채널 기업들이 일반적으로 채널별 성

과평가 및 고객관리를 수행함으로써 고객중

심이 아닌 채널중심적인 접근을 수행하고 

있는 것으로 판단되는 상황에서 본 연구는 

기업이 보유하고 있는 채널을 중심으로 고

객을 이해하기 보다는 고객을 중심으로 다

양한 채널이용을 이해함으로써 효과적인 다

채널 전략수립 및 관리가 이루어질 수 있음

을 제시하고 있다. 이를 위해서는 채널중심

적인 조직구조 및 성과평가 방식의 재설계

(Stone, Hobbs, and Khaleeli 2002) 및 고객

중심적인 채널이용 데이터베이스 구축

(single view of the customer information) 

(Kumar and Venkatesan 2005) 등의 노력

이 필요할 것으로 판단된다.

둘째, 본 연구는 또한 고객중심적인 다채

널 전략의 구체적인 목표설정 및 다채널 고

객관리 방향설정에 대하여 올바른 해답을 

제시하고 있다. 기업의 다채널 전략의 목표

는 고객의 쇼핑목적 달성을 지원하는 방향

으로 설정되어야 하며 이러한 쇼핑목적으로

는 편리성 및 즐거움을 극대화하는 방향으

로 설정되는 것이 타당할 것으로 생각된다. 

이를 위해서는 단지 기업이 제공하는 제품

구매 채널뿐만 아니라 정보탐색 채널을 포

함하는 적극적인 다채널 통합에 대한 노력

이 필요함을 제시하고 있다(Payne and 

Frow 2004). 이러한 다채널 통합은 단순히 

여러 채널을 추가하는 것보다도 채널 간 시

너지를 제고하는 다양한 노력을 포함하는 

것이라고 할 수 있다. 이러한 다채널 통합

을 통하여 적극적으로 고객의 쇼핑목적을 

달성시키는 경우에 고객만족과 고객충성도

는 제고되는 것으로 평가할 수 있다.
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셋째, 본 연구는 구체적인 다채널 전략의 

목표는 수익성에 따른 고객유형 별로 차별

화된 방향으로 실행되는 것이 바람직함을 

제시하였다. 다채널 전략 및 고객관리를 위

한 다양한 시장세분화 방향에 대한 논의가 

이루어져 왔는데 이는 고객의 채널이용 패

턴에 따른 시장세분화 또는 고객의 수익성

에 기초한 시장세분화의 두 가지 방향에서 

접근이 이루어져 왔다(Neslin and Shankar 

2007). 비록 본 연구의 경우 수익성에 기초

한 시장세분화 관점을 취하고 있으나 수익

성을 대표하는 두 가지 고객-기업 관계특

성으로서 관계기간과 구매빈도에 기초한 고

객유형에 따라서도 차별적인 쇼핑목적을 제

공하는 것이 바람직함을 제시함으로써 기업

의 다채널 고객관리에 추가적인 시사점을 

제공하고 있다. 또한 시장세분화 변수로서 

기업의 이용가능성이 높은 변수로서 관계기

간과 구매빈도를 사용함으로서 직접적인 활

용가능성을 제고하고 있다.

본 연구의 한계 및 향후 연구방향을 몇 

가지로 설명하면 다음과 같다. 첫째, 본 연

구의 경우 다채널 이용과 쇼핑경험과의 인

과관계만을 검토하고 있으나 향후 연구에서

는 이에 대한 심층적인 추가적인 연구가 필

요할 것으로 생각된다. 채널이용 패턴별로 

쇼핑경험에 어떠한 차이가 발생하는가 또는 

다채널 이용과 쇼핑경험과의 인과관계에서 

단순한 이용채널 증대효과와 채널통합 효과

의 상대적 영향력의 크기를 검토하는 연구

를 수행하는 경우 이는 매우 흥미로운 향후

연구가 될 것으로 생각된다. 

둘째, 본 연구의 경우 자료수집의 한계로 

인하여 단일의 다채널 기업을 대상으로 정

보탐색 및 제품구매 채널에 한정하여 연구

를 진행하였다. 그러나 다채널 이용의 경우 

소비자 구매의사결정과정 전반에 걸쳐 발생

되는 이슈(Neslin et al. 2006)이기 때문에 

향후에는 사후서비스 이용 채널까지 고려하

는 경우에는 다채널 이용의 효과에 대한 통

합적인 이해가 제고될 것으로 생각된다. 또

한 일반화가능성 제고를 위하여 다양한 유

형의 다채널 기업을 대상으로 실증연구가 

필요할 것으로 생각되며, 구매의사결정단계 

간 다채널 이용의 효과를 검토하는 연구(예

를 들면, 웹사이트를 통한 정보탐색-오프라

인 점포를 통한 구매-콜센터를 통한 사후

서비스)(Verhoef et al. 2007)를 수행하는 

경우 이는 매우 흥미로운 향후 연구로 평가

된다.

셋째, 본 연구에서는 다채널 이용과 고객

만족의 관계에서 쇼핑경험의 중요성을 제시

하기 위하여 쇼핑가치 관련 연구를 통하여 

두 가지 유형의 쇼핑경험인 편리성과 즐거

움만을 제시하였으나, 향후 연구에서는 보

다 다양한 유형의 쇼핑경험을 고찰하고 이

를 실증적으로 검토할 필요성이 있다. 이를 

위해서는 단일채널 상황과는 다른 다채널 

상황에서 고객의 다양한 쇼핑목적을 발견하

고 유형화하는 연구가 필요할 것으로 생각

되며 이러한 다양한 쇼핑목적에 대하여 다

채널 이용패턴을 연결시키는 실증연구를 수

행하는 경우 다채널 전략 및 고객관리 방향 

설정에 많은 시사점을 제공할 것으로 생각

된다.

넷째, 본 연구에서 고려한 두 가지 관계

특성 변수로서 관계기간과 구매빈도의 경우 

추가적인 쇼핑경험 도출과 더불어 확장될 

가능성이 존재한다고 할 수 있다. 이와 더

불어 본 연구의 경우 사전적으로 수익성에 



다채널 쇼핑과 고객만족: 쇼핑경험과 고객-기업 관계특성의 역할  47

근거한 시장세분화를 전제로 하여 세분화변

수를 고려하고 있으나, 사후적으로 채널이

용에 따른 세분시장의 발견 및 세분시장 별 

수익성 평가 관점에서 차별적 다채널 고객

관리에의 시사점을 제공하는 향후 연구가 

가능할 것으로 평가된다. 이러한 향후 연구

에 비용자료가 포함되어 검토되는 경우에는 

시장세분화의 올바른 수익성 평가가 가능할 

뿐 아니라 다채널 전략의 기업 수익성에의 

영향 연구(예를 들면, 채널이동(channel 

migration)(Ansari et al. 2008)의 효과 연구 

등)가 가능할 것으로 평가된다.
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Abstract

In recent retail environments, multichannel customer management increasingly has 

been considered a key element of successful CRM. Although customer’s multichannel 

usage is believed to be potential cause of customer loyalty, the theoretical explanation 

about this causal relationship still remains unexamined and unanswered. In this paper, 

the authors present a systematic framework to test the postulated “multichannel 

usage-shopping experience-customer satisfaction” chain. To this end, we examine that 

the two core components of shopping experience(convenience and enjoyment) is a 

mediator of the direct causality of multichannel usage(based on both information search 

and product purchase stage) on customer satisfaction. Moreover, the authors examine 

that two types of customer-firm relationship characteristics(relationship age and 

purchase frequency) is a moderator of the multichannel usage-shopping experience 

relationship. Using integrating data with survey and customer database of multichannel 

retail company, the authors empirically test and substantiate shopping experience’s 

mediating role in the multichannel usage-customer satisfaction relationship and 

customer-firm relationship characteristics’ moderating role in the multichannel 

usage-customer experience relationship. These results suggest that multichannel retailers 

should deliver favorable shopping experience for building customer satisfaction and 

differentiate shopping experience according to customer-firm relationship characteristics
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Ⅰ. Introduction

One of the most important trends in the recent shopping environment has been the 

proliferation of channels through which customers can interact with firms(Neslin et al. 

2006). Many multichannel companies have problem of channel-centric organizational 

structure and(or) have difficulty in doing effective multichannel strategy and customer 

management. Academically, even if existing research represents an association between 

multichannel usage and purchasing level, it is still remain unanswered if multichannel 

usage and customer satisfaction relationship is causal(Nesline and Shankar 2007) and if 

so, through what casual path multichannel usage leads to customer satisfaction. 

Shopping experience has been an important factor of customer centric shopping 

process because it is linked to customer satisfaction, as has been demonstrated in many 

studies (Mathwick, Malhotra, and Rigdon 2001; Novak, Hoffman, and Yung 2000). The 

prior conceptual research on multichannel shopping has suggested that because highly 

positive customer experience is of the great importance, multichannel strategy should 

seek to ensure such an experience occurs both within channels and across channels 

(Stone et al. 2002; Payne and Frow 2004). The extant literature, however, has yet to 

address how multichannel usage and shopping experience together influence customer 

satisfaction.

The purpose of this article, therefore, is to investigate how multichannel usage leads to 

customer satisfaction, focusing on mediating role of shopping experience. To this end, we 

will explore in the multichannel usage-shopping experience-customer satisfaction 

relationship chain. Also, we will consider customer-firm relationship characteristics as 

moderating variable in multichannel usage-shopping experience link. This approach 

provides additional knowledge to differentiated multichannel customer management by 

capturing the complexity of the multichannel usage-shopping experience. For validating 

empirically our framework, we collect both perceptual data(customer survey) and 

behavioral data(multichannel retailer’s customer database) and integrate those two dataset.

Ⅱ. Literature Review

Multichannel shopping is defined as shopping of those who utilize a variety of 
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different shopping channels, including brick-and-mortar stores, catalogs, and the 

Internet(Kumar and Venkatesan 2005; Wallace et al. 2004; Balasubramanian, Raghunatan, 

and Mahajan 2005). Prior research on the consequences of multichannel shopping reveals 

that there is a positive relationship between multichannel shopping and customer 

loyalty(Campbell and Frei 2006: Danahar, Wilson, and Davis 2003: Hitt and Frei 2002: 

Shankar, Smith, and Ragaswamy 2003: Wallace, Giese, and Johnson 2004). But, the prior 

research on the relationship between multichannel shopping and customer satisfaction 

has mainly focused on the channel-centric benefit of multichannel usage and has not 

explained the underlying cause for improving customer satisfaction. 

We suggest that customer's multichannel usage does not always increase customer 

satisfaction. If customers utilize multiple channels of multichannel retailers but do not 

perceive favorable shopping experiences, it seems that the multichannel usage will not 

lead to customer satisfaction. According to the meaningful shopping value dichotomy 

related research(Barbin et al. 1994; Chandon et al. 2000; Holbrook 1994; Klein and Ford 

2003), we categorize shopping experience in multichannel shopping into convenience and 

enjoyment. While the convenience as shopping experience that customers could benefit 

from multichannel usage has been enumerated by related conceptual multichannel 

research(Stone, Hobbs, and Khaleeli 2002; Payine and Frow 2004, 2005), the enjoyment 

as shopping experience has not been enumerated(Noble et al. 2005). Accordingly, the 

two shopping experiences play the mediating role in the multichannel usage-customer 

satisfaction relationship.

Prior multichannel research has conceptually acknowledged that the company should 

deliver differential customer experience according to customer profitability(e.g. Payne and 

Frow 2004, 2005). But the issues about the differential multichannel customer experience 

across customer segment (especially according to customer profitability) have not been 

tried and virtually unaddressed. As a potential moderator in the supposed the 

multichannel usage-customer experience link, relationship age(Verhoef et al. 2002; 

Gounaris and Venetis 2002) and purchase frequency(Venkatesan and Kumar 2004) have 

a robust theoretical background. Accordingly, the two relationship characteristics plays 

the moderating role in the multichannel usage-shopping experiences relationship. 

Research model of this study is represented in <Figure 1>. 

 



56  유통연구 15권 4호

<Figure 1> Research Model 

Ⅲ. Hypotheses

Based on above literature review and research model, some hypotheses on the 

mediating role of shopping experiences are as follows.

Hypothesis 1: Shopping experiences mediate the relationship between multichannel usage 

and customer satisfaction

Hypothesis 2: Multichannel usage has a positive impact on shopping experiences.

Hypothesis 3: Shopping experiences have positive impact on customer satisfaction

Hypothesis 4: The two shopping experiences interact positively with each other and therefore 

have a synergistic impact on customer satisfaction

 The customers with a higher relationship age are likely to perceive the higher level of 

shopping convenience from the current channel usage(inertia) and their additional channel 

usage have a small effect on the shopping convenience. As the customer with higher 

purchase frequency is meant to more involved with the company, enjoyment as shopping 

experience cue will be more critical than convenience. But in case of the customers with 

lower purchase frequency, the effect of multichannel usage on enjoyment is higher than 
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that of customers with higher purchase frequency. Based on above explanation, two 

hypothesis on the moderating role of relationship characteristics are as follows.

Hypothesis 5: Relationship age weakens the multichannel usage-convenience relationship

Hypothesis 6: Purchase frequency weakens the multichannel usage-enjoyment relationship

Ⅳ. Sample and Data Collection

This research combined the survey data from a membership based Korean retailing 

company with that of the company’s customer database. This company has five kinds 

of channels(Web site, store, catalog, magazine, and call center) for customer's 

information search and also five kinds of channels(Web site, store, mobile, telephone, 

and fax) for customer's product purchase. Information search multichannel usage was 

measured by customer survey indicating if each channel was used for information 

search for last month. Product purchase multichannel usage was identified by customer 

database measuring if each channel was used for product purchase for last six months.

Two customer experiences and customer satisfaction variables were measured by 

using 7-point Likert-type scales ranging from 'absolute disagree' (1) to 'absolute agree' 

(7). Convenience was measured by the 3 items based on Childer's et al.(2001) scales 

and enjoyment was also measured by the 3 items based on Mathwick et al.(2001) 

scales. Customer satisfaction was measured by 2 items from recent empirical 

research(Montoya-Weiss et al. 2003: Wallace et al. 2004) on multichannel shopping. 

Relationship age and purchase frequency were identified by customer database. To 

ensure reliability and validity for multi-item scales, the factor analysis and overall 

Cronbach alpha of the initial measures were conducted and the perceived measures were 

assessed vis a confirmatory factor analysis(Anderson and Gerbing 1988).

The multichannel usage-shopping experience-customer satisfaction relationship was 

assessed by the three levels of multichannel usage construct including the multichannel 

usage's combined construct(MCH1), the average value of two multichannel usage as 

well as information search multichannel usage(MCH2) and product purchase multichannel 

usage(MCH3). The mediating role of shopping experience and the moderating role of 

customer-firm relationship characteristics were estimated by a series of regression 

analysis suggested by Baron and Kenny(1986). 
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Ⅴ. Results

The explanation of 6 hypothesis tests based on the combined multichannel usage 

construct<Table 1> is as follows. Part A shows that there is a positive and significant 

relationship between MCH1 and SAT. Part B shows the results of multiple regression 

models. These results shows that if SAT is regressed on both MCH1 and shopping 

experiences, hence providing control variable(mediator) to the regression model, then the 

effect of MCH1 on SAT in the multiple regression is less than the effect of MCH1 on 

SAT in the simple regression. So the mediating role of shopping experience<H1> was 

confirmed in the multichannel usage-shopping experience-customer satisfaction 

relationship. 

The parameter estimates for MCH1 on two shopping experiences are positive and 

significant<H2> and the parameter estimates for two shopping experiences on customer 

satisfaction are also positive and significant<H3>. Additionally, there is a positive and 

significant relationship between CON and ENJ<H4>. In case of the role of the two 

relationship characteristics in the multichannel usage-shopping experience, while the 

moderating role of AGE<H5> was not confirmed in the multichannel usage-convenience 

relationship, the moderating role of FRE<H6> was confirmed in the multichannel 

usage-enjoyment relationship. <Table 2> shows the mediating role of shopping 

experience and moderating role of relationship characteristics at information search and 

product purchase multichannel usage level. 



다채널 쇼핑과 고객만족: 쇼핑경험과 고객-기업 관계특성의 역할  59

A. Separate Simple Regression

Dependent Variable MCH1
1)

CON ENJ

SAT

0.14
**

0.42
**

0.56
**

1) 0.12** for MCH2(ISM) and 0.15** for MCH3(PPM) 

B. Multichannel Usage-Shopping Experiences-Customer Satisfaction

Dependent
Variable

MCH1 AGE MCH1×AGE FRE MCH1×FRE CON ENJ

CON   0.12
*

n.s. n.s. n.s. n.s. 0.47
**

ENJ    0.18
**

n.s. n.s. 0.17
**

-0.21
**

0.43
**

SAT

  0.09
*

0.40
**

-0.03 0.56
**

-0.05 0.20
**

0.47
**

Note) Ordinary least squares regression model estimated with White's(1980) correction for heteroscedasticity.

* p<0.05, ** p<0.01, n.s. = p>0.05

<Table 1> Mediator Test for Shopping Experience: 

A Single Multichannel Usage Level Analysis

A. MCH2

Dependent
Variable

MCH2 AGE MCH2×AGE FRE MCH2×FRE CON ENJ

CON  0.11
*

n.s. n.s. n.s. n.s. 0.45
**

ENJ   0.19
**

n.s. n.s. n.s. n.s. 0.42
**

SAT

0.02 0.41
**

-0.07
*

0.58
**

 -0.08
**

0.20
**

0.49
**

B. MCH3

Dependent
Variable

MCH3 AGE MCH3×AGE FRE MCH3×FRE CON ENJ

CON n.s. n.s. n.s. n.s n.s. 0.49
**

ENJ  0.08
*

n.s. n.s. 0.21
**

-0.19
**

0.45
**

SAT

0.12 0.41
**

0.04 0.55
**

0.03 0.19
**

0.46
**

Note) Ordinary least squares regression model estimated with White's(1980) correction for heteroscedasticity.

* p<0.05, ** p<0.01, n.s. = p>0.05

<Table 2> Componentwise Approach to Multichannel Usage-Shopping

Experience-Customer Satisfaction
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Ⅵ. Conclusion

The two key objectives of this study is to examine the mediating role that shopping 

experience plays in the multichannel usage-customer satisfaction relationship and the 

moderating role that relationship characteristics play in the multichannel usage-shopping 

experience link. While prior research has explored shopping experience in a single 

channel context, little research has explored the shopping experience in multichannel 

retailing. The results of this study suggest that providing the valuable shopping 

experience through the customer-centric multichannel integration can increase customer 

satisfaction and customer loyalty. Some implications about multichannel strategy and 

customer management are as follows.

First, the precept that because multichannel customers have higher expenditure level 

than do single channel customers, a multichannel strategy increases sales has already 

gained wide recognition among practitioners. But because higher expenditure customers 

are not necessary meant to satisfied and loyal customers, there has been wonder if 

multichannel customers are satisfied customers and how multichannel shopping leads to 

customer satisfaction and loyalty(Neslin et al. 2006; Neslin and Shankar 2007). Our 

study suggests that shopping experience perceived by customers facilitate the conversion 

of multichannel strategy into customer satisfaction. Therefore, firms should consider 

multichannel extension and integration by focusing attention on shopping experience, 

primarily convenience and enjoyment both within channels and across channels for the 

purpose of increasing customer satisfaction.

Second, multichannel strategy as one of the key cross-functional processes in CRM 

strategy development should be designed and implemented with the segmentation based 

on customer profitability. Because improved customer experience must be achieved at an 

affordable cost, this improvement should be based on the profit potential of different 

customer segments and service strategies and investment decisions should be made with 

the knowledge of this profit potential(Payne and Frow 2004). The multichannel customer 

experience needs to be considered in customer segments based on customer-firm 

relationship characteristics which imply customer’s profit potential. Because the newly 

acquired customer and loyal existing customer are different in their current needs, the 

goal and plan for multichannel strategy need to be differentiate and in that case, the 

effect will yield optimal levels of customer satisfaction and customer loyalty.
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