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Abstract : This study identifies meaningful factors that influence relationship switching intention and multi-channel use
intention for department store customers. Two types of commitment (affective and calculative commitment) are proposed
as mediators between satisfaction and behavioral intention. A web-based survey collected fashion product data from con-
sumers who had a relationship with a department store. A total of 150 responses were analyzed by frequency analysis
and reliability analysis, CFA, and SEM analysis with SPSS 18.0 and AMOS 18.0. Department store attributes were com-
posed of four factors (product, salespersons, facilities and place, and price and promotion). Department store satisfaction
was specified as a second order latent construct which was reflected in the satisfaction with the four department store
attributes. Department store satisfaction had a significant negative influence on calculative commitment and a positive
effect on affective commitment. Calculative commitment affected switching intention and affective commitment deter-
mined multichannel use intention. This study has implications for retail marketers that target fashion consumers and aca-
demics who research consumer behavior in retail settings. The most important result is that the affective commitment
and the calculative commitment serve different functions. Department store managers need to make an increased effort
to instigate an affective customer commitment in order to reduce switching intention.
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1. 서 론

점포 수명 주기(Retail Life Cycle) 이론에 따르면 패션 제품

과 마찬가지로 유통 기관에도 수명 주기가 존재한다. 유통 점

포도 초기 성장기, 발전기, 성숙기, 쇠퇴기를 거치는 것으로 설

명되며 유통 업계간 경쟁이 심화되면서 그 주기가 단축되고 있

다. 국내 시장에서 오랜 기간 패션 제품을 판매하는 핵심 채널

로 자리 잡았던 백화점도 위기설이 거론되고 있으며 이러한 배

경에는 다양한 외부적 요인이 영향을 미치고 있다. 

세계적으로 지속되고 있는 경기 침체는 백화점 부진의 근본

적 원인이 되고 있다. 2012년 상반기 내내 백화점의 실적 악화

및 매출 부진이 지속적으로 보도되었으며 하반기 패션 제품 판

매율의 소폭 상승 역시 최장 기간 할인 행사와 다른 유통 채

널과의 연계 전략으로 이루어진 결과였다. 

혁신적인 유통업태의 지속적인 등장으로 인한 업태간 경쟁

의 심화 역시 백화점 부진의 이유로 볼 수 있다. 국내 패션시

장에서 백화점과 대리점 이외에도 홈쇼핑, 대형 쇼핑몰, 아울렛,

인터넷 쇼핑몰, SPA 매장과 같은 유통 업태들이 등장하여 유통

채널이 다각화되고 있다(Shin et al., 2006). 타임스퀘어, 디큐브

시티, 여의도 IFC 몰과 같은 대형 쇼핑몰에서는 백화점에서 얻

을 수 없는 다양한 경험과 복합 문화 공간을 제공하여 경쟁력

을 확보하고 있다. SPA 브랜드의 경우 단독 대형 매장에서 빠

른 주기로 다양한 제품을 선보이고 있으며, 소셜커머스와 M-

commerce, T-commerce와 같은 새로운 채널은 소비자들이 사

용하는 기술의 변화에 발맞추고 있다. 

패션 유통에 있어 백화점의 절대적인 지위가 무너지면서 패

션 소비자들의 쇼핑행동은 더욱 복잡하게 전개되고 있다. 패션

소비자들은 필요와 욕구에 따라 여러 유형의 점포를 동시에 비

교하고 선택한다. 소비자가 다양한 소매 타입을 이용하여 다양

한 상품을 구매하는 행동으로 정의되는(Lee et al., 2012) 멀티

채널 쇼핑(Multi-channel shopping)은 더 이상 일부 혁신적인
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소비자에게만 해당되는 행동이 아니다. 특히 저성장 시대의 소

비자에게 패스트 패션과 인터넷 쇼핑몰, 아울렛 등의 할인 업태

의 저렴한 가격과 할인정책은 기존 패션 제품 소비자들이 백화

점에서 다른 채널로 전환하도록 유인하는 강력한 촉진제 역할을

하고 있다. 이러한 시장환경은 패션 제품 소비자들이 기존에 백

화점과 맺고 있던 관계에 크게 영향을 미칠 것이며 이에 따라

패션 마케터의 관점에서 패션 제품 소비자가 백화점과의 관계를

변화시키려는 행동의도를 이해하고 예측하는 것이 필요하다. 

유통 업태 내 브랜드 간 경쟁 뿐 아니라 업태 간 경쟁에 이

르기까지 시장 경쟁 구조가 복잡해지고 심화되는 상황에서 기

업들은 고객전환행동으로 인한 기존 고객 이탈 방지를 위해 노

력하고 있다. 특히 유통업에서는 고객 전환을 5% 감소시키면

45%의 수익증가를 가져오며, 새로운 고객을 확보하는 것보다

기존 고객을 유지하는 것이 더 효과적이라는 연구 결과가 있다

(Reichheld & Sasser, 1990). 기존 고객의 상실은 일시적인 측

면에서 당장의 이익을 놓치고 신규 고객을 얻기 위한 비용이

발생할 뿐 아니라(Fornell & Wernerfelt, 1988) 장기적으로는

시장에서의 위치와 고객 인식에도 부정적인 영향을 미친다. 치

열한 경쟁을 극복하고 기업의 발전 및 내실 강화를 위해서는

고객 전환행동 관리가 중요하다(Keaveney, 1995; Sweeney &

Swait, 2008). 서비스 고객 관계에 관한 선행 연구는 주로 이,

미용 서비스와 은행, 병원, 통신업체 등 순수 서비스 산업에 한

정되어 이루어져 왔으며 유통 및 소매 분야에서 관한 연구가

부족하였다(Han et al., 2009). 그러므로 패션 유통 채널의 대

표 주자로서 수십 년 동안 국내 패션 유통의 절대 강자 위치

를 유지해 오면서 패션 소비자들과 지속적인 관계를 유지해 온

백화점을 대상으로 고객전환행동과 멀티채널이용행동을 연구하

는 것은 매우 큰 의미가 있다고 판단된다. 

본 연구는 기존의 유통채널 분류로 설명할 수 없는 혁신적인

소매 유통 업태가 늘어나고 소비자들은 이러한 업태들을 자유

롭게 이용하고 있는 현재 패션 시장의 상황을 반영하여 소비자

의 관계전환의도 및 멀티채널 이용의도를 규명하고자 하였다.

관계마케팅에서 전환의도에 영향을 미치는 것으로 밝혀진 몰입

을 감정적 몰입과 계산적 몰입으로 구분하여 두 유형의 몰입이

백화점 만족과 전환 및 멀티채널 이용의도 간에 수행하는 매개

역할에 대해 밝힘으로써 패션 소비자의 유통 채널 이용행동에

대한 보다 정교한 모델을 제안하고자 한다. 기존의 패션 유통

소비자에 대한 연구에서는 감정적 몰입과 계산적 몰입의 차별

적 역할에 대한 분석이 시도된 바가 없었다. 또한 본 연구에서

는 외생변인으로 제안된 백화점 만족을 판매원, 제품, 시설 및

장소, 가격 및 판매촉진 요인으로 구성된 상위 위계 요인으로

보고 2차 위계적 요인구조로 추정하였다. 

2. 이론적 배경

2.1. 백화점 점포 속성에 대한 만족

점포속성이란 소비자가 점포를 선택하거나 평가할 때 기준

이 되는 여러 가지 특성이라고 정의되며 점포선택기준의 의미

로도 사용된다(Shim & Kotsiopulos, 1992). 점포속성은 소비자

의 점포선택 행동과 구매행동에 큰 영향을 미치는 것으로 주장

되었다(Hutcheson & Moutinho, 1998). 점포 속성은 상품 차

원과 서비스 차원 등 다양한 차원을 포함하는 평가기준이며 점

포 속성을 구성하는 요인으로 상품의 가격과 품질, 구색, 디자

인, 판매원, 점포위치의 편리성, 서비스, 판매촉진, 분위기, 기타

편리성 요소가 있다(Kaltcheva & Weitz, 2006). 패션 점포 속

성에 대한 Kim and Kim(2001)의 연구는 상품 요인과 서비스

요인의 2요인 구조를 제안하였는데 상품 요인은 품질, 구색, 가

격, 유행성 및 디자인, 다양성, 상표를 포함하였으며 서비스 요

인은 물적 서비스, 판매원 서비스, 정책적 서비스의 세 하위 요

인을 제안하였다. 백화점에 대한 국내 연구에서 점포 속성은 고

객유인력, 서비스 및 편의성, 제품가격 및 구색, 할인정책으로

구성되기도 하였다(Shin & Park, 1999).

소비자들은 점포 속성을 바탕으로 백화점에 대한 평가에 이

르게 되며 이를 만족의 개념으로 살펴볼 수 있다. 만족은 일정

기간 동안 제품 및 서비스를 구매하고 소비하는 것과 관련되는

모든 경험에 대한 전반적인 평가로 정의된다(Anderson &

Weitz, 1992). 만족은 상호 구성원 간 관계관리에 있어서 중요

한 요소로서(Smith & Barclay, 1997) 상호간의 관계를 유지하

도록 동기를 부여하여 협력적인 행동을 유도하고 관계 종결을

비롯한 여러 가지 문제를 감소시킨다(Ganesan, 1994). 만족은

고객 충성도에 영향을 미치는 요인으로서 반복 매출, 긍정적 구

전, 공급자에 대한 애호도를 결정한다(Bearden & Teel, 1983).

또한 높은 만족 수준은 고객의 충성의도와 재구매의도, 고객 추

천 등에 강하고 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다

(Bolton, 1998; Jones et al., 2007; Verhoef et al., 2002) 한

국 소비자를 대상으로 백화점 의류 매장에 대한 만족이 충성도

에 미치는 영향을 확인한 연구도 있었다(Park et al., 2007).

따라서 만족은 고객의 이탈을 방지하고 전환의도를 감소시키는

역할을 할 것이다(Sweeney & Swait, 2008). 

본 연구에서는 백화점 점포 속성에 관한 연구를 참고하되 패

션 제품을 소비하는 행동에 초점을 맞추고자 하였다. 소매점과

의류 점포 속성에 관한 선행연구(Kang, 2003; Kim & Lee,

2007; Shin et al., 2006)를 참고하여 패션 제품 소비자들이 백

화점을 선택할 때 평가 기준이 될 수 있는 속성을 판매원, 제

품, 시설 및 장소, 가격 및 가격촉진의 네 가지로 선정하여 이

들 속성에 대한 소비자 만족을 측정하였다. 

2.2. 몰입

몰입(Commitment)은 관계의 형성 및 유지를 위한 핵심적인

개념으로 연구되었다. 관계몰입은 교환하는 당사자들이 관계를

지속하기로 합의하는 것으로 Dwyer et al.(1987)은 관계몰입을

관계 지속에 대하여 교환 당사자 사이의 명시적, 암묵적 약속

이라고 정의하였다. 또한 몰입은 기업에 대한 심리적 애착의 정

도로 정의되었으며 상호간의 관계를 지속하려는 의지로서 장기
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지향성과 충성심을 반영한다(Anderson & Weitz, 1992).

Garbarino and Johnson(1999)에 따르면 몰입은 소속감과 같은

심리적 애착과 충성도로 측정되며 미래의 구매의도에 긍정적인

영향을 준다고 제시되었다. 

몰입은 다차원적인 구성 개념으로 제안되고 있다. Allen and

Meyer(1990)의 연구에서 관계 몰입은 감정적(Affective), 계산

적(Calculative), 지속적(Continuance) 몰입의 3차원으로 개념화

되었다. 이후 많은 연구들에서 지속적 몰입은 계산적 몰입과 동

일한 것으로 제안되어(Bansal et al., 2004), 소비자 차원의 연

구에서는 주로 관계유지 동기에 따라 정서적 몰입과 계산적 몰

입의 2차원 구조를 수용하고 있다(Fullerton, 2005; Jones et

al., 2007).

감정적 몰입이란 고객들이 특정 브랜드나 기업에 대한 심리

적 애착을 반영하는 긍정적인 감정이며(Verhoef et al., 2002),

고객이 가치 있는 관계를 유지하려는 욕구로서 좀 더 열정적이

고 감정적인 요인이다(Garbarino & Johnson, 1999; Gustafsson

et al., 2005). Jones et al.(2007)의 연구에서 감정적 몰입은 심

리적인 유대감이며, 고객이 원하기 때문에 특정 서비스 제공자

와 관계를 유지하는 동기라고 정의되었다. 

반면 계산적 몰입이란 다른 선택안이 없거나 높은 전환비용으

로 인해 관계를 유지하는 것으로(Anderson & Weitz, 1992;

Bansal et al., 2004), 감정적 몰입과 달리 손실이나 이득을 고려

함으로써 형성되는 몰입이다(Li, 2009). 계산적 몰입은 고객이 원

해서가 아니라 어쩔 수 없이 특정 서비스 기업을 지속적으로 이

용하게 되는 현상을 설명하기도 한다(Bansal et al., 2004; Jones

et al., 2007). 이런 경우 고객은 경쟁기업으로의 전환을 어렵게

하여 기존 서비스기업이 자신을 묶어두고 있다는 느낌을 가진다

(Li, 2009). 또한 계산적 몰입은 행동의 과정을 중단하는 것과 관

련되어 있으며(Meyer & Herscovitch, 2001) 관계마케팅의 부정

적 측면으로 이어지기도 한다(Fullerton, 2005).

감정적 몰입의 선행 변수로는 만족, 신뢰, 서비스 품질이 연

구되었으며 계산적 몰입의 선행 변수로는 전환비용과 대안의

매력이 사용되었다. 또한 감정적 몰입과 계산적 몰입은 신뢰, 만

족, 서비스 품질과 같은 선행변수와 고객의 충성도와 관련된 행

동 변수 사이에서 매개 역할을 하는 것이 증명되었다(Garbarino

& Johnson, 1999; Wetzels et al., 1998). Fullerton(2005)은 남

성 의류 소매 점포와 식품 소매 점포의 고객을 대상으로 한 연

구에서 감정적 몰입과 계산적 몰입이 서비스 품질, 대안의 결

핍과 구전의도, 전환의도, 프리미엄 가격 지불의사 사이에서 매

개 역할을 하는 것을 증명하였다. 

감정적 몰입과 계산적 몰입이 관계 성과에 어떤 역할을 하

는지에 관해서는 연구마다 다른 결과를 제시하고 있다. Meyer

and Herscovitch(2001)의 연구에서 정서적, 계산적, 규범적 몰

입수준이 높을수록 조직구성원의 전환의도가 낮아진다고 주장

하였다. Gustafsson et al.(2005)의 연구에서는 이동통신서비스

에 대한 실증 연구를 통해 감정적 몰입과 계산적 몰입이 모두

고객유지에 긍정적 효과를 가진다는 것을 증명하였다.

Han(2010)을 비롯한 몇몇 연구에서도 감정적 몰입과 계산적 몰

입이 모두 전환의도에 부적인 영향력을 미치는 것을 밝히고 두

종류의 몰입이 같은 영향력을 가진다고 주장했다. 그러나 두 몰

입의 영향이 다르다는 것을 밝힌 연구도 다수 보고되고 있는데

대부분의 경우 감정적 몰입은 고객유지의도에 긍정적인 영향력

을 보였고(Fullerton, 2005; Garbarino & Johnson, 1999), 서

비스 제공자를 전환하려는 의도에 부정적 영향을 미치는 것으

로 나타났다(Bansal et al., 2004). 반면 계산적 몰입은 고객

충성도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타나기도 했다

(Grayson & Ambler, 1999).

이상의 논의를 통해 감정적 몰입과 계산적 몰입은 서로 다

른 동기에 의해 유발되는 개념이며, 계산적 몰입은 주로 외부

요인에 의해 영향을 받는 피동적 몰입인데 반해 감정적 몰입은

상대에 대한 만족과 신뢰를 바탕으로 형성되는 감정적인 결합

임을 알 수 있다. 국내에서 이루어진 패션 분야 연구에서

Choi(2011)는 패션 브랜드에 대한 몰입이 브랜드에 대한 인지

적인 평가를 기초로 한 태도와 정서적 유대감인 애착 중 특히

애착에 의해 보다 강하게 영향을 밝힘을 밝혀 정서적 관계가

몰입의 형성에 중요한 역할을 함을 강조하였다. 

2.3. 관계전환의도

고객과의 관계가 형성되는 과정에 관한 연구는 다수 이루어

졌으나 관계가 소멸되는 과정에 대한 학술적 관심은 상대적으

로 미미하였다. 기업간 경쟁이 심화되고 정보력을 갖게 된 소

비자가 기존의 관계를 쉽게 단절할 수 있는 현재의 마케팅 환

경에서 관계가 끝나는 과정에 대해 더 자세히 이해할 필요가

있다. Dwyer et al.(1987)은 관계 주기를 인식, 탐색, 관계확대,

결속, 해지의 5단계로 구분하였는데 상대에 대한 인식으로부터

시작되어 탐색을 통해 관계가 확대되고, 상대에 대한 결속이 강

화되는 관계의 최고 수준을 지나 관계가 소멸되는 해지단계로

관계의 발전과정을 설명하였다. Reichheld and Sasser(1990)은

전환을 고객이탈로 정의하면서 다른 요인들보다 수익성과 가장

깊은 관계가 있다고 주장하였다. 고객이탈이란 고객이 자발적

혹은 비자발적으로 서비스 제공업체와의 관계를 중단하는 것이

다(Zeelenberg & Pieters, 2004).

Keaveney(1995)는 고객이 서비스 업체를 전환하는 행동을 ‘고

정고객의 감소’라고 정의하고 고객의 전환행동에 관한 원인변수

를 8가지로 범주화하였다. 또한 고객의 이탈과 전환행동은 소

비자의 개인적 특성과 만족도에 의해 영향을 받으며 시장 환경

과 경쟁 상황에 따라 다르다고 주장되었다(Han, 2010). 고객들

이 서비스 제공자를 전환하는 원인에 대하여 품질, 만족, 전환

비용, 대안의 매력도, 사회적 영향 등이 연구되었다. Fornell

and Wernerfelt(1988)의 연구에 의하면 고객이 탐색비용, 학습

비용, 인지비용 등 재무적, 사회적, 심리적 위험 등을 높게 지

각하면 상표전환의 가능성이 낮아진다고 하여 전환비용의 영향

력을 입증하였다. 그 외에도 많은 연구(Bansal et al., 2004;

Fullerton, 2005; Gustafsson et al., 2005)에서 신뢰와 몰입과
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같은 관계변수들이 전환의도에 미치는 영향력이 연구되었다. 

국내 전환의도에 관한 연구들은 서비스 관련 분야에서 주로

진행되었다. Li(2009)는 서비스 전환의도의 형성과정을 연구하

였으며 Cho and Noh(2009)는 이동통신 이용고객을 대상으로

하여 만족이 감정적 몰입과 계산적 몰입을 매개로 전환의도에

미치는 영향을 연구하였다. Park and Bae(2010)는 서비스품질

과 관계혜택이 고객이탈의도에 미치는 영향을 호텔레스토랑 고

객을 대상으로 연구하였다. 제시한 서비스 분야의 연구들은 모

두 고객의 만족을 선행변수로 하여 여러 매개변수와 함께 전환

의도에 미치는 영향을 분석하였다는 공통점을 가지고 있었다.

그 외에도 여행사와 항공사, 병원, 화장품 기업의 CRM 활동

(Chung & Moon, 2008; Hwang & Hwang, 2011; Yoo &

Suh, 2009)과 같은 서비스 분야에서 전환의도가 연구되었다. 서

비스 외의 분야에서는 Lee and Kim(2011)이 인터넷 쇼핑몰

유형별로 패션 소비자가 지각하는 서비스 품질과 구매만족도가

추천의도 및 전환의도에 미치는 영향을 연구하였다. Han et

al.(2009)의 연구에서는 주부들이 이용하는 유통채널에 초점을

두고 오프라인 점포속성 혜택이 몰입을 매개로 하여 전환의도

와 잔존의도에 미치는 영향력을 검증하였다. 그 결과 몰입이 전

환의도에 부적 영향을 미치고 잔존의도에 정적 영향을 보였다

2.4. 멀티채널 이용의도

디지털 기술의 발달로 각종 유통 채널이 다각화되면서 소비

자들이 상품을 구매할 때 다양한 경로를 활용하는 경향을 보이

고 있다. 패션소매유통 분야에서도 새로운 마케팅 환경에서 멀

티채널 쇼핑(multi-channel shopping)이 활성화되고 있다(Kim

& Lee, 2011). 갈수록 유통업체와 고객과의 상호작용채널이 다

양하게 전개되기 때문에 멀티채널 쇼핑의 시행과 고객관리의

중요성이 더욱 높아지고 있다.

채널이란 소비자 접점으로서 기업과 고객이 상호작용하는 매

체이다(Joo, 2009). 멀티채널 쇼핑이란 소비자가 다양한 소매

타입을 이용하여 다양한 상품을 구매하는 행동으로 정의된다

(Lee et al., 2012). 이 때 멀티채널 쇼핑은 소비자의 구매의사

결정과정에 따라 정보탐색, 제품구매 및 사후서비스 단계에서

의 쇼핑 행동으로 구분된다. 본 연구에서는 멀티채널 쇼핑을 소

비자가 제품이나 서비스를 선택할 때 여러 유통 경로를 이용하

는 것으로 정의하였다. 또한 구매의사결정과정에 걸쳐서 여러

채널을 한꺼번에 이용하는 크로스 쇼핑(cross-shopping)과 달리

구매하는 단계에서 여러 경로를 이용하는 것에 초점을 두었다.

멀티채널 쇼핑이 발전하면서 소비자들도 여러 채널의 장단

점을 상호 보완하여 보다 큰 실속과 혜택을 누리고 있다(Kim

& Lee, 2011). 개별 채널마다 독특한 장점을 가지고 있기 때

문에 소비자가 다채널을 이용하게 되는 경우 충족되는 서비스

산출 수준이 증가하기 때문이다(Wallace et al., 2004). 멀티채

널 고객의 특성의 경우 멀티채널 고객이 단일채널 고객에 비해

평균적으로 높은 지출금액을 보이고 있으며, 많은 구매품목, 높

은 구매빈도 및 구매금액을 나타낸다고 밝혀졌다(Kumar &

Venkatesan, 2005). 

충성도에 있어서 멀티채널 쇼핑은 경쟁을 증가시켜서 고객

충성도를 감소시킨다는 주장이 제기되었다(Brynjolfsson &

Smith, 2000). 그러나 이와 반대로 멀티채널이 기존의 고객에게

다양한 선택권과 편의를 제공하기 때문에 충성도를 증가시킨다

는 주장도 있다(Wallace et al., 2004). 

Han et al.(2009)과 같은 선행 연구에서 전환의도와 함께 잔

존의도, 재구전의도 등의 관계 성과변수가 함께 연구되었지만

실질적으로 잔존의도란 전환의도와 동일한 개념으로 지적되었

다(Han, 2010). 멀티채널 이용의도는 전환의도와 달리 기존의

관계에 대한 이탈의도를 포함하지 않고 타 채널에 대한 이용의

도를 의미하는 개념이므로 전환의도와 함께 관계 성과 변수로

서 중요한 의의를 가진다. 오늘날 여러 유통 경로를 복합적으

로 이용하는 패션 제품 소비자의 행태를 고려하였을 때 멀티채

널 이용의도는 현실적 소비행동을 잘 반영하는 변수로 볼 수

있다. 

3. 연구 방법

3.1. 연구문제

본 연구는 패션 제품 소비자가 지각하는 백화점 점포 속성

에 대한 만족이 계산적 몰입과 감정적 몰입을 매개로 하여 전

환의도와 멀티채널 이용의도에 미치는 영향을 알아보기 위하여

다음과 같은 연구문제와 연구모형을 설정하였다(Fig. 1).

연구문제 1. 백화점 속성 만족이 패션 소비자의 몰입에 미치

는 영향을 알아본다.

연구문제 2. 백화점 패션 소비자의 몰입이 다른 패션 소매점

으로 전환하려는 의도에 미치는 영향을 알아본다.

연구문제 3. 패션 소비자의 몰입이 여러 패션 소매점을 함께

이용하려는 멀티채널 이용의도에 미치는 영향을 알아본다.

3.2. 측정도구

본 연구에서 측정도구로 사용한 설문지는 패션 제품 소비자

가 지각하는 백화점의 점포 속성 만족, 계산적 몰입, 감정적 몰

입, 관계전환의도 및 멀티채널 이용의도에 관한 항목과 그 외

에 인구통계학적 특성으로 이루어졌다. 백화점의 점포 속성 만

족은 백화점과 관련된 선행 연구를 토대로 판매원, 제품, 시설

Fig. 1. Research model.
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및 장소, 가격 및 프로모션으로 구성하였다. 측정 문항은

Kang(2003), Shin et al.(2006), Kim and Lee(2007), Na and

Oh(2010) 등의 연구를 바탕으로 구성하였으며, 판매원 3문항,

제품 3 문항, 시설 및 장소 2문항, 가격 및 프로모션 4문항을

이용하였다. 

몰입은 Fullerton(2005)과 Jones et al.(2007)의 연구를 토대

로 계산적 몰입과 감정적 몰입을 각 4문항으로 구성하였다. 또

한 관계전환의도는 Bansal et al.(2004)와 Fullerton(2005)에서

사용된 문항을 본 연구에 맞게 적용시켜 사용하였다. 멀티채널

이용의도는 Kim and Lee(2011)의 연구를 참고하였으며 다른

행동의도인 전환의도 및 잔존의도를 바탕으로 문항을 구성하였

다. 모든 문항은 7점 리커트 척도로 이루어졌다. 

그 외에도 백화점을 평가하기 전에 백화점 이용 경험과 관

련된 문항과 대안으로 고려하는 패션 소매점에 관하여 질문하

였다. 또한 나이, 결혼 여부, 자녀 여부, 월평균 소득을 포함한

인구통계적 특성을 측정하였다.

3.3. 자료수집 및 분석방법

설문조사는 전문 리서치 기관 패널을 이용하여 2012년 9월

동안 전국에 거주하는 30대-60대 여성 150명을 대상으로 실시

하였다. 본 연구의 목적에 부합하기 위해 백화점이 호황을 누

린 1980년대와 1990년대에 패션 쇼핑 경험을 가질 수 있는

연령대인 30대 이상의 여성으로 연구의 대상을 한정하였으며

최근 6개월 이내에 백화점에서 패션 제품을 구매하지 않은 응

답자를 제외시켰다. 

표본에 포함된 피험자는 연령 별 할당표집으로 인해 30대 50

명, 40대 50명, 50~60대 50명이었으며 전체 중 17%는 미혼,

나머지 83%는 기혼 상태에 있었다. 전체 응답자 중 약 40%는

전업 주부, 38%는 사무직이었으며 월 평균 가계 총수입은

300~500만원대가 44%를 차지했다.

수집된 150개의 응답자료는 SPSS 18.0 프로그램을 사용하여

신뢰도분석을 실시하였고 AMOS 18.0을 사용하여 확인적 요

인분석, 구조방정식 모형을 검증하였다.

Table 1. Confirmatory factor analysis results

Factors Scales Std. loading t-value Cronbach’s α

Salesperson

X1 reliability .911 _a .793

X2 product knowledge .888 23.075

X3 problem solving ability .814 19.242

Product

X4 trendy products .959 _a .860

X5 brand variety .926 31.106

X6 products availability .801 20.626

Facility & place
X7 convenient location and parking .680 _a .697

X8 excellent facility .818 10.503

Price & 

promotion

X9 discount rate in sale season .787 _a .846

X10 various promotional events .878 16.118

X11 financial benefit for using credit card .774 14.044

X12 coupon and gift offering .754 13.615

Affective 

commitment

y1 love .843 _a .880

y2 attached .809 15.208

y3 trust .763

y4 feeling like family .710 12.995

Calculative 

commitment

y5 unwilling to .830 _a .828

y6 no other choices .925 15.690

y7 tied to .646 11.834

Relationship 

Switching 

intention

y8 intend to change to other type stores .720 _a .761

y9 intend to increase use of other department stores .797 10.735

y10 intend to reduce shopping frequency for the store .715 10.329

Multi channel-use 

intention

y11 selectively use among department stores and other types of stores depending on situations .807 _a .792

y12 use various types of stores .789 12.067

y13 in addition to department stores, use other types of stores .719 11.496

χ
2
= 454.232 Normed χ

2
(χ

2
/df)=1.839 GFI=.897 AGFI=.864 CFI=.954 RMSEA=.053

a: When unstandardized coefficient is fixed as 1, t & p values are not estimated

All estimates are significant at p<.001
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4. 결과 및 논의

4.1. 타당도와 신뢰도 분석

본 연구에 사용된 측정변수의 신뢰도와 타당도를 검증하기 위

해 확인적 요인분석을 실시하였다(Table 1). 측정모형(measurement

model)의 적합도 지수는 χ
2
= 454.232, (df=247, p<.001), Normed

χ
2
(χ

2
/df)=1.839, GFI=.897, AGFI=.864, CFI=.954, RMSEA=.053

으로 수용할 만한 것으로 판단되었다.

수렴타당도(convergent validity)를 검증하기 위해 평균분산추

출값(AVE)과 요인부하량의 유의성을 확인하였다. AVE값은

.540~.690으로 만족스러운 수준이었으며 모든 측정변수의 요인

부하량은 1% 수준에서 유의하게 나타났다. 신뢰도를 확인하기

위해 각 변수의 Cronbach’s α값을 살펴본 결과 .697~.880의

범위로 내적 일관성에 대한 기준을 충족시켰다. 판별타당도

(discriminant validity)를 확인하기 위해 Table 2에서 두 변수

간 상관관계 제곱값과 각 변수의 AVE값을 비교하였다. 각 변

수의 AVE값이 모두 .5 이상으로 나타났으며, 모든 변수간 상

관관계 제곱값이 AVE값보다 낮게 나타나 잠재변수간 판별타

당성을 충족시켰다. 

Table 2. AVE and squared correlation between latent variables

Sales

Person
Product

Facility & 

place

Price & 

promotion

Affective 

commitment

Calculative 

commitment

Relationship 

switching intention

Multi 

channel-intention

Salesperson .599
a

Product .393
b

.690

Facility & place .258 .285 .622

Price & promotion .310 .308 .417 .587

Affective commitment .217 .327 .225 .314 .655

Calculative 

commitment
.078 .141 .187 .162 .148 .641

Relationship switching 

intention
.000 .001 .000 .000 .006 .053 .540

Multi 

channel-intention
.010 .025 .061 .076 .039 .005 .111 .568

a
: Diagonal values are the Average Variance Extracted(AVE) for each construct
b
: Values lower from diagonal are squared correlations between latent constructs

Fig. 2. Structural model test results.
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4.2. 구조방정식 검증

백화점 점포 속성에 대한 만족이 몰입을 매개로 관계전환의

도와 멀티채널 이용의도에 미치는 영향을 확인하기 위해

SEM(structural equation modeling) 분석을 실시하였다(Fig. 2).

만족은 반영적 구조를 가진 2차원적 위계모델(reflective second

order factor analysis)로 구성하여 구조 모형을 제안하였다. 주요

적합도 지수는 χ
2
=390.086 (df=265, p<.001), Normed χ

2
(χ

2
/

df)=1.472, GFI=.834, AGFI=.796, CFI=.932, RMSEA=.056으로

수용할 만한 수준으로 나타났다.

구조모형 분석 결과 첫째, 백화점 만족은 계산적 몰입과 감

정적 몰입에 모두 유의한 영향력을 나타냈으며 (p<.001) 백화

점 만족의 영향력은 계산적 몰입(γ=-.507)보다 감정적 몰입

(γ=.697)에서 조금 더 큰 것으로 나타났다. 이러한 결과는 선행

연구(Garbarino & Johnson, 1999; Wetzels et al., 1998)에서

몰입의 주요한 선행변인으로 만족이 제안되고 있는 것을 지지

하는 결과이다. 그러나 두 유형의 몰입에 대한 만족의 영향력의

방향이 다른 것으로 나타나 계산적 몰입에는 부적인 영향을, 감

정적 몰입에는 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

둘째, 계산적 몰입은 관계전환의도에 유의한 영향을 보였지

만 감정적 몰입은 유의한 영향을 보이지 않았다. 계산적 몰입,

관계전환의도간 경로는 p<.05 수준에서 유의함을 나타냈으며

정적인 영향력을 보였다. 이는 두 유형의 몰입이 전환의도에 미

치는 영향의 방향이 다른 것으로 Gustafsson et al.(2005)과

Han(2010)의 계산적 몰입과 감정적 몰입은 모두 관계전환의도

에 부정적인 영향을 미치는 것으로 보고한 연구 결과와는 배치

되는 결과이다. 특히 계산적 몰입은 전환의도에 정적인 영향을

미치는 것으로 나타나서 모든 유형의 몰입이 관계전환의도에

부적인 영향을 미치는 것이 아님을 알 수 있었다. 

셋째, 멀티채널 이용의도에 대한 두 유형의 몰입의 효과 역

시 몰입 유형에 따라 다른 것으로 나타나 감정적 몰입은 멀티

채널 이용의도에 유의한 영향을 보였지만 계산적 몰입은 유의

한 효과를 보이지 않았다. 감정적 몰입이 멀티채널 이용의도에

미치는 영향력은 p<.05 수준에서 유의함을 나타냈으며 긍정적

인 영향력을 보였다. 

부가적으로 만족이 관계전환의도와 멀티채널 이용의도에 미

치는 직접적인 경로를 추정해본 결과 그 영향력이 각각 .170과

.075로 유의하지 않게 나타났다. 따라서 본 연구에서 감정적 몰

입과 계산적 몰입은 만족과 관계전환의도 및 멀티채널 이용의

도 사이에서 완전매개 역할을 하고 있음을 알 수 있었다.

연구결과를 정리하면, 백화점에 대한 만족은 감정적 몰입과

계산적 몰입을 매개로 하여 관계전환의도와 멀티채널 이용의도

에 영향을 미치는 것을 확인하였다. 감정적 몰입과 계산적 몰

입은 백화점 만족에 의해 영향을 받되 감정적 몰입은 정적인

방향으로, 계산적 몰입은 부적인 방향으로 영향을 받았다. 감정

적 몰입은 멀티채널 이용의도와 정적인 관련성을 보였으며 계

산적 몰입은 관계전환의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이러한 결과는 백화점에 대한 만족 수준이 높을수록 백

화점에 대한 감정적 몰입 수준이 높아지게 되며 감정적 몰입은

다시 높은 멀티채널 이용의도로 연결됨을 의미하는 것으로 해

석될 수 있다. 또한 계산적 몰입 수준은 백화점에 대한 만족이

높을수록 낮아지며, 계산적 몰입이 낮을수록 낮은 전환의도를

보이는 것을 알 수 있다.

5. 결 론

기업은 고객과의 관계를 유지하고 이탈을 막기 위해 노력하고

있으며 이를 위해 소비자의 전환행동에 관심을 가지고 있다. 본

연구에서는 백화점 점포 속성에 대한 만족과 몰입을 중심으로

패션 소비자들이 관계에서 전환하려는 의도와 여러 유통 채널

을 복합적으로 이용하려는 의도에 영향을 미치는 요인들을 알

아보았다. 이 때 관계전환의도를 광의로 정의하여 기존 업체와

의 관계를 약화하고 같은 업태 내 경쟁 기업이나 타 업태 유

통 기업으로의 전환의도를 포함하여 측정하였다. 기존 관계의

수준을 알 수 있는 변인으로 2차 위계적 잠재변인으로서의 만

족으로 규정하고 만족이 두 유형의 몰입에 미치는 영향을 규명

하였다. 

수집한 자료에 대한 분석 결과, 백화점 점포 속성에 근거한

만족은 계산적 몰입에 부적 영향을 미치고 감정적 몰입에 정적

영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 계산적 몰입은 관계전환

의도에 정적으로 유의한 영향을 미치고 감정적 몰입은 멀티채

널 이용의도에 정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 감정적 몰입과 계산적 몰입은 만족과 관계전환의도 및 멀

티채널 이용의도를 매개하는 데 있어서 서로 다른 역할을 하는

것으로 나타났다. 이러한 결과는 Han(2010)이나 Gustaffson et

al.(2005) 등이 감정적 몰입과 계산적 몰입이 고객관계에 있어

동일한 역할을 한다고 제안한 내용과 배치된다. 본 연구의 결

과는 감정적 몰입의 긍정적 효과를 강조했던 Fullerton(2005)과

Garbarino and Johnson(1999)의 결과와 계산적 몰입이 고객충

성도에 미치는 부정적 영향을 검증하였던 Grayson and

Ambler(1999)의 연구를 지지하여 감정적 몰입과 계산적 몰입

이 고객관계에 미치는 영향이 다름을 강조하고 있다. 

본 연구는 유통업계에서 충분하지 않았던 관계전환의도에 관

한 연구라는 점에서 의의가 있다. Han et al.(2009)이 주장한

것처럼 관계마케팅 연구는 주로 순수 서비스 산업을 대상으로

이루어져 왔으며 유통 분야와 관련된 연구가 부족하였다. 그 중

에서도 패션 제품을 구매할 때 소비자가 주로 이용하는 유통

채널로서 고객들과 오랜 시간 밀접한 관계를 맺은 백화점과의

관계를 규명한 것은 의미 있는 시도로 볼 수 있다.

본 연구는 몇 가지 학문적 의의를 가진다. 먼저 고객의 관계전

환행동의 범위를 업태 내 전환과 함께 업태 간 전환까지 포함하

도록 확대하였다. 유통업태 내의 경쟁은 혁신적 업태의 시장 진

입으로 인해 업태간 경쟁으로 전환되며, 특히 성숙기의 유통업태

를 활용하는 기업에게 업태간 경쟁은 직접적 경쟁위협이 된다. 

또한 본 연구가 현재 한국의 패션 소비자들이 여러 유통 채
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널을 동시에 고려하는 상황에 맞게 멀티채널 이용의도를 주요

변수로 다루었다는 점에서 의의가 있다. 백화점 업계에서도 이

미 여러 새로운 유통 채널들과 경쟁 및 협력을 통하여 소비자

의 고려 집단군내에서 우위를 점하기 위해 변화를 거듭하고 있

다. 기존 전환의도에 관한 연구에서 잔존의도를 함께 사용한 연

구들이 있었지만 이미 지적된 바와 같이 관계전환의도와 잔존

의도는 서로 방향이 반대되는 동일한 개념이다. 본 연구에서는

하나의 채널에 남아 있으려는 잔존의도 대신에 여러 채널에 걸

쳐서 머무르는 멀티채널 이용의도를 살펴보았다. 

마지막으로, 기존 관계마케팅에서 계산적 몰입과 감정적 몰

입의 역할이 동일하게 나온 연구가 많았지만 본 연구는 두 몰

입이 서로 다른 역할을 하는 것을 알 수 있었다. 몰입을 대체

적으로 긍정적인 요인으로 보았던 선행연구들과 달리 계산적으

로 어쩔 수 없이 하는 몰입은 장기적으로 관계에 부정적인 행

동의도로 이어질 수 있음을 알 수 있었다. 

많은 유통기관들이 고객들과 관계를 맺고 유지하기 위해 노력

하고 있다. 특히 수십 년간 국내 유통 시장에서 확고한 위치를

유지해 온 백화점은 올 상반기 내내 실적 부진에서 헤어나오지

못했고 기존 고객들의 구매를 촉진시키고 백화점의 활성화를 위

해 다양한 방법을 통해 노력하고 있다. 이런 상황에서 백화점과

소비자의 관계에 영향을 미치는 요인들을 이해하고 전략적 대응

에 기초가 될 수 있는 근거를 제시하는 것이 필요하며 본 연구

는 이러한 노력에 대한 기초 자료를 제공하고 있다. 

첫째, 백화점의 점포 속성은 만족을 구성할 수 있는 요인임을

확인하였다. 판매원, 제품, 시설 및 장소, 가격 및 프로모션의 4

가지 요인으로 분류되었으며 이들 요인은 백화점 만족이라는 추

상적 개념을 보다 잘 설명할 수 있는 만족의 하위요인임이 밝혀

졌다. 백화점 관리자는 이들 요인에 대한 지속적인 성과 측정을

통해 고객 만족의 수준을 관리할 필요가 있을 것이다. 

둘째, 기업은 자사의 고객이 전환의도를 가지기 보다는 멀티

채널 이용의도를 구축하도록 유도하기 위해 자사와의 감정적

몰입관계를 유지해야 함을 알아야 한다. 수많은 유통 채널이 경

쟁하는 상황에서 소비자들이 여러 소매 경로를 이용하는 상황

을 이해하고 이를 반영한 기업 전략을 구축할 필요가 있다. 멀

티채널 소비자를 이해하고 소비자의 멀티채널 선택 대안 그룹

에 자사가 포함될 수 있도록 마케팅 목표를 설정하여야 한다.

기업의 멀티채널 전략 수립에 있어서 자사 고객이 자사 기업

브랜드에 대해 감정적 몰입을 강화함으로써 자사 브랜드 내 멀

티채널 이용행동으로 다양한 유통업태의 이점을 보완적으로 누

릴 수 있도록 고려되어야 할 것이다. 

셋째, 기업은 관계전환의도를 야기할 수 있는 계산적 몰입관

계에 대해 경계하여야 한다. 행동적으로 몰입을 하게 되더라도

대안이나 전환비용을 염두에 둔 계산적 몰입 고객은 관계로부

터의 이탈의도를 가지고 있으므로 기업환경이 부정적인 상황에

서 급격히 고객층이 감소되어 위험요소가 될 수 있다. 유통기

업에 제공하는 제품과 서비스 영역에서 소비자 만족을 극대화

함으로써 이러한 계산적 몰입은 관리될 수 있다. 백화점 관리

자는 고객의 몰입행동 이면에 고객이 느끼는 기업에 대한 감정

과 신뢰를 고려하여 보다 정교한 관계마케팅 전략을 수립할 필

요가 있다. 

본 연구는 최근 6개월 내 백화점에서 패션 제품을 쇼핑한

경험이 있는 30~60대 여성 소비자를 대상으로 그들이 백화점

과 기존에 관계를 형성하고 있음을 가정하고 연구를 수행하였

다. Dwyer et al.(1987)에 따르면 상대를 인지하고 있는 단계

도 관계 형성 초기로 볼 수 있으므로 본 연구의 대상의 연구

의 목적에 부합하고 있다고 볼 수 있으나 표집된 피험자들은

백화점과 각기 다른 수준의 관계 단계에 있을 것이다. 이러한

차이점을 고려하지 못한 것은 본 연구의 한계로 남는다. 이후

연구에서는 기존 유통기업과의 관계 면에서 보다 동질적인 소

비자 집단을 대상으로 하여 전환의도와 멀티채널 이용의도를

규명해 볼 필요가 있겠다.
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