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요    약

다양한 디바이스 유형과 마케팅 커뮤니케이션의 등장으로 온라인 환경에서 고객들의 탐색 및 구매 

행동은 더욱 세분화 되었다. 하지만 기존 연구들은 고객 구매여정에서의 마케팅 채널 효과를 분석하는 

과정에서 디바이스 종류에 따라 드러나는 UI(User Interface)와 UX(User Experience) 특성을 반영하지 

못하였다. 본 연구는 글로벌 쇼핑몰의 대규모 클릭스트림 데이터를 활용하여 다양한 디바이스를 

사용하는 고객들의 유입 채널 효과를 분석하였다. 온라인 쇼핑을 활성화 시키는 디바이스 유형을 

구별하고, 디바이스 유형에 따라 방문을 증진시키는 유입 채널 간의 차이를 비교하였다. 고객의 과거 

쇼핑 누적 경험과 유입 채널 전환 행태를 통해 방문과 구매액 미치는 직접효과 간접효과를 판별하였다. 

그 결과 동일한 고객이더라도 디바이스 선택에 따라 활용하는 마케팅 채널이 달라지는 것을 발견할 

수 있었다. 온라인 소매업체는 이러한 결과를 통해 디바이스 유형을 고려하여 멀티 마케팅 채널 

환경에서의 고객 의사결정과정을 더욱 잘 이해하고 최적의 전략을 세울 수 있을 것이다. 본 연구는 

실제 글로벌 빅 데이터를 분석하여 얻어진 유의미한 결과를 기반으로 경영학적 시사점을 도출하고, 

계량 경제 모델을 활용하여 의미 있는 이론적립에 학문적으로 기여한다. 실제 온라인 쇼핑 마케팅 

담당자들이 시도할 수 있는 전략적 통찰력을 제시한다는 점에서 실용적으로 활용할 가치가 있다.

키워드 : 어트리뷰션 모델, 멀티 디바이스 마케팅, 터치포인트 매니지먼트, 고객 온라인 

쇼핑, 마케팅 커뮤니케이션 채널

Ⅰ. 서  론

다양한 유저인터페이스와 모바일 디바이스 이

용의 확산으로 온라인 커머스 시장은 계속적으로 

변화하고 있다. 통계청 자료에 따르면, 2018년 8

월 기준으로 국내 온라인 쇼핑 중 모바일 쇼핑의 

비중은 63.2%로 전년동월대비 5.0%가 증가하였

으며, 모바일 쇼핑 거래액은 전월 대비 29.7% 증

가, 총 5조 7,197억 원 거래되었다. 점점 더 많은 

고객들에게 기존의 PC와 같은 고정 디바이스

(fixed device)는 온라인 쇼핑을 위한 두 번째 디바

이스로 빠르게 전환되고 있다. 이처럼 소비자들
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이 더 이상 온라인 쇼핑을 위해 PC만을 사용하지 

않고 모바일폰(mobile phone)이나 태블릿(tablet) 

등 다양한 디바이스를 활용한다(Kumar et al., 

2017). 기업은 온라인 채널 활성화를 위해 고객이 

사용하는 다양한 디바이스 특징과 그들의 쇼핑 

행태를 반영하여 온라인 웹사이트와 모바일 웹, 

모바일 어플리케이션 환경을 구축하고 지속적으

로 개발한다(Einav et al., 2014; Han et al., 2016).

최근 기술적 진보를 통해 기업은 개별 고객의 

구매 여정과 온라인채널 접근을 위해 활용하는 

디바이스에 대한 세부적인 정보를 추적할 수 있

다(Anderl et al., 2016). 특히 다양한 디바이스와 

터치 포인트는 고객의 쇼핑 환경을 원활하게 하

기 위해 지속적으로 서로 전환되는 동시에 사용

되고 있으며(Verhoef et al., 2015), 기업 입장에서 

관련 정보를 활용하는 것은 중요하다. 마찬가지

로 학계에서도 마케팅 커뮤니케이션 채널과 디바

이스 간의 상호작용 영역의 연구가 요구되고 있

다(Kannan et al., 2016). 예를 들어, 유료 검색 광

고나 배너 광고와 같은 특정 채널의 효과는 모바

일 디바이스를 사용할 때와 고정 디바이스를 사

용하여 접근할 때 서로 다른 영향을 줄 수 있다. 

아울러 동일한 고객이더라도 디바이스 선택에 따

라 활용하는 마케팅 채널이 달라진다. 이와 같이 

디바이스를 고려하여 고객 구매 과정을 차례로 

분석하면 기업은 사용자 인터페이스에 따라 개별 

탐색과 구매 경향을 예측하고 개별화된 마케팅 

전략을 개발할 수 있다.하지만 현재까지 대부분

의 고객 여정에서의 마케팅 채널 효과 분석과 멀

티 디바이스에 대한 학술 연구는 두 영역을 포괄

적으로 고려하지 못하고 있다.

본 연구는 온라인 구매 경로에서 고객이 선택

한 디바이스 유형에 따라 고객의 쇼핑 행태를 조

사하여 유입 채널의 마케팅 효과를 분석하고자 

한다. Li and Kannan(2014)는 소매업체의 온라인 

웹사이트에서 각 유입 채널의 전환 속성을 판별

하기 위한 개념적 프레임워크를 일련의 고객 구

매 퍼널 단계(purchase funnel stage)에 따라 제안하

였다. 고객은 구매 여정에서 다양한 마케팅 채널

을 활용하고 노출 될 수 있으며,각 채널에 따른 

직․간접적인 경험은 고객의 탐색과 구매 행동에 

영향을 미친다(Lemon and Verhoef, 2016). 의사결

정과정에서 소비자의 지식과 행동은 서로 다른 

채널마다 다양한 영향을 미칠 수 있기 때문에

(Batra and Keller, 2016), 디바이스 특징에 따라 그 

효과는 달라질 것이다. 본 연구를 통해 고객의 구

매 과정(path to purchase) 단계에 따라 수행하는 

다양한 디바이스의 역할과 중요성을 이해할 수 

있을 것이다. 동시에 멀티 디바이스를 활용하는 

고객의 다양한 유입 패턴을 분석할 수 있을 것으

로 기대 된다. 이와 같은 맥락에서 본 연구는 웹

사이트 외부에서 유입되는 채널과 디바이스의 시

너지 효과를 이해하고 개별 고객의 온라인 구매

의사 결정 과정을 고려한다.

분석을 위해 온라인 쇼핑 세션에서 모든 고객

의 유입 및 구매 경로를 추적하는 글로벌 온라인 

소매업체의 대규모 클릭스트림 데이터를 활용하

였다. 일부 도메인에 국한되지 않고 다양한 제품 

군을 판매하는 글로벌 기업의 빅데이터를 활용함

으로써 보다 신뢰성 있는 결과를 도출할 수 있었

다. 고객은 디바이스를 선택할 수 있으며, 선호하

는 디바이스에 따라 고객이 소매업체의 웹사이트

에 유입하기 위한 채널을 고려한다. 고객이 고려

하는 채널의 개별 이질성(heterogeneity)을 조절하

기 위해 채널은 고객 주도형 채널(customer-ini-

tiated channel)과 회사 주도형 채널(firm-initiated 

channel)로 구분하였다. 고객이 방문과 구매 과정

에서 선택하는 디바이스 유형과 유입 채널 종류

를 고려하여 고객의 전반적인 구매여정에서의 고

객 유입 패턴을 계량경제학적으로 분석하였다. 

실증 분석의 결과, 고객 구매 결정 프로세스에 따

라 디바이스와 채널간의 다양한 영향을 확인 할 

수 있었다. 디바이스 선택 및 유입 채널 고려 단

계에서는 태블릿 디바이스가 가장 방문을 촉진시

켰으며, 방문 단계에서도 동일한 결과가 나타났다. 

디바이스 유형별로 방문과 구매를 촉진시키는 유
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입 채널 종류는 차이를 보였으며, 특히 고정 디바

이스를 활용하여 유입되는 채널의 경우 단순 방

문 보다는 웹사이트를 통해 정보를 얻으려는 검

색 목표를 가지고 있었다. 구매 단계에서는 구매

를 위한 탐색은 디바이스를 통해 이루어지지만 

실제 구매는 소비자의 활용도가 높은 곳에서 효

율적으로 소비하는 경향을 발견하였다.

Ⅱ. 배경 및 문헌연구

2.1 모바일 커머스(Mobile Commerce)

모바일 마케팅은 이동 매체(mobile medium) 디

바이스 기술을 사용하는 회사와 고객 사이의 다

방향 커뮤니케이션으로 정의되며 주로 상호작용

에 따른 모바일 광고, 판촉, 고객 지원 및 기타 

관계 구축 등의 활동들을 포함한다(Shankar and 

Balasubramanian, 2009). 소비자들은 모바일 서비

스를 사용함에 따라 적시성(timeliness), 쉬운 접근

성, 시공간의 상호의존성, 보안 문제 등과 같은 비

용(costs)과 이익(benefits)을 얻을 수 있다(Kleijnen 

et al., 2007). 특히 모바일 탐색 경험(browsing ex-

perience)은 PC처럼 방대한 양의 정보를 가진 온

라인 소스에 즉각적인 액세스를 제공하기 때문에 

유사하지만, 일반적으로 PC보다 작은 화면이 가

지는 높은 탐색 비용(search cost)과 이동성으로 

인한 정보의 적시성으로부터 차이점을 가진다

(Ghose et al., 2013). 

모바일 상거래(m-commerce)에서 가장 중요한 

특징 중 하나는 언제 어디에서나 아주 흔하게 사

용할 수 있는 유비쿼터스(ubiquitous)적인 것이다

(Balasubramanian et al., 2002). Okazaki and Mendez

(2013)은 모바일 고객의 유비쿼터스적 경험을 계

속성, 즉시성, 휴대성, 탐색성 차원에서 연구하였

다. 모바일 디바이스는 사용자가 시간과 장소의 

제약 없이 거래를 용이하게 하며, 브랜드와도 빈

번한 방식으로 상호 작용할 수 있기 때문에 시기 

적절하게 필요한 정보에 접근 할 수 있게 한다

(Shankar et al., 2010). 휴대성의 특징을 가지는 기

능성 기기일 뿐만 아니라, 개인의 라이프 스타일

을 반영할 수 있기 때문에 근본적으로 문화적 도

구의 기능도 가지고 있다(Bell, 2006). 디바이스관

점에서 모바일폰과 태블릿과 같은 모바일 기기는 

소비자들이 이동 중에도 다양한 앱이나 웹 서핑

을 통해 탐색이나 구매결정과 같은 여러 활동들

을 가능하게 해준다(Shankar et al., 2016). 웹사이

트를 활용하는 소비자들이 데스크탑이나 랩탑의 

사용에서 모바일폰이나 태블릿 디바이스로 변화

하면서 관련 인터페이스도 마우스나 터치패드에

서 터치스크린으로 변화하고 있다. 모바일 디바

이스의 터치스크린은 터치패드나 마우스와 비교

했을 때, 온라인 쇼핑환경에서 선택된 제품에 대

해 심리적인 소유권이 강하며 선택된 제품에 대

한 소유효과(endowment effect)와 구매지불의사

(willing to pay)를 높인다(Brasel and Gips, 2014).즉 

항목을 클릭하는 것보다 모바일 디바이스를 통한 

직접 터치 인터페이스는 고객들에게 더 큰 소유

감과 연결감을 느끼게 한다.

모바일 디바이스가 사람들이 의사소통하고 일하

고 사회화하는 방식을 변화시키면서, 모바일웹뿐

만 아니라 업계에서 증가하고 있는 많은 채택

(adotion)과 혁신은 모바일 어플리케이션에 의해 

주도되고 있다(Ghose and Han, 2014; Han et al., 

2016; Jun et al., 2016; Kim et al., 2017; 이경진 등, 

2016). 모바일 앱은 전 세계적으로 소셜 네트워크에 

접속하고, 전자책을 읽고, 게임하고 음악하고 비디

오를 보는 등, 우리 삶에서 의미 있는 측면들을 

수행하고 있다(Ghose and Han, 2014). 기업들은 신규

고객을 유치하고 기존 고객 간의 브랜드 충성도를 

높이기 위한 추가적인 커뮤니케이션 채널로 모바

일 앱을 선호하고 있다(Wang et al., 2016). Kim et 

al.(2015)에 따르면, 브랜드 모바일 앱은 휴대 가능

하고 편리하며, 고객이 습관적으로 브랜드와 상호 

작용할 수 있는 기회를 제공함에 따라 고객의 지속

적인 사용을 유도하는 설득력 있는 마케팅 도구이

다. Einav et al.(2014)은 모바일 쇼핑 어플리케이션 
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채택이 전반적인 플랫폼 기반 구매의 즉각적이고 

지속적인 성장과 관련되어 있음을 확인하였다. 

Hoehle and Venkatesh(2015)는 모바일 응용프로그

램의 사용 용이성에 대한 풍부한 개념 프레임워크

를 제공하며, 효과적인 모바일 응용 프로그램을 

설계하기 위한 지침을 제시하였다. Han et al.(2016)

은 모바일 웹과 앱 사용에 대한 대규모 패널 데이터

를 사용하여 고객의 다양한 모바일 앱 선택과 시간 

사용, 소비 결정 및 효용 극대화에 관련된 메커니즘

을 구현하였다. Xu et al.(2014) 미디어 회사의 모바

일 뉴스 앱의 도입으로 모바일 뉴스 웹사이트의 

수요가 크게 증가함을 밝혔다.

2.2 디바이스 유형별 소비자 쇼핑 행태

디바이스의 특징에 따라서 사용하는 고객들의 

구매 결정을 위한 탐색 및 구매 활동에 관해 연구되

었다. 고객들은 구매 결정 이전에 제품이나 브랜드

에 관한 정보를 통해 불확실성을 해소하기 위해 

많은 탐색 비용과 시간을 소요한다(Feinberg and 

Huber, 1996). 탐색 비용(search cost)은 고객의 탐색

과 선택 행동에서 필수적인 부분이며, 이를 고려하

지 못할 시 소비자 선호도와 수입 손실의 편향된 

추정치로 이어질 수 있다(Wang and Sahin, 2017). 

디바이스 관점에서, 디바이스의 스크린 크기로 인

한 사용성의 한계로부터 탐색 비용은 상이하게 나

타났다. 작은 스크린 크기는 정보를 풍부하게 제공

하지 못하는 디스플레이 능력의 한계로 고객은 웹

페이지 내용을 기억해야 하고 클릭과 스크롤을 통

해 정보를 더 찾게 만든다(Ghose et al., 2012). Ghose 

et al.(2013)은 모바일 디바이스의 경우 화면 크기가 

작기 때문에 사용자가 정보를 찾는 탐색 비용이 

고정 디바이스보다 증가함을 밝혔다. 이처럼 모바

일 디바이스는 고객이 탐색 비용에 투자하기를 꺼

려하고 주로 습관적 필요에 의해 쇼핑할 때 이용된

다(Shankar et al., 2010). 작은 화면에서 물품이나 

서비스를 탐색하려면 검색 프로세스의 효율성이 

떨어지고, 검색할 수 있는 정보의 유형과 양이 제

한됨으로, 소비자는 주로 많은 검색이 필요하지 

않는 작업을 수행하기 위해 모바일 기기를 사용한

다(Shankar et al., 2010; Wang et al., 2015). 반면, 

PC는 탐색 비용이 모바일 디바이스 보다 적으며, 

주로 장기적으로 탐색적인 검색 활동을 지속하면

서 구매로 이어졌다(Sweeney and Crestani, 2006). 

PC는 고객이 보다 계획적으로 필요한 물품이나 

브랜드를 고려하거나 또는 틈새 제품을 구매하는

데 활용된다(Ghose and Park, 2013). PC는 모바일 

디바이스에 비해 멀티태스킹(multi-tasking)에 효과

적이기 때문에 소비자가 여러 소스를 검색해야 할 

경우 적합하다(Raphaeli et al., 2017). 고객이 모바일 

디바이스가 제공하는 편리함으로 이용하더라도 

검색 비용이 높으면 웹 정보를 찾거나 다시 검색할 

때 인지 능력에 부정적인 영향을 줄 수 있으며 고객

은 보다 탐색적인 검색 동작(exploratory search be-

havior)위해 PC를 사용하고, 특정 작업을 위해 휴대

용 장치를 사용하는 것을 선호한다(Ghose et al., 

2013; Sweeney and Crestani, 2006; Wang et al., 2015). 

디바이스 유형에 따라 소비자가 웹사이트와 

어플리케이션 환경을 접할 수 있으며 관련하여 

고객의 쇼핑행태도 다양하다(홍세일 등, 2016). 

Ghose and Han(2011)은 모바일 콘텐츠의 생성과 

사용간의 상호의존성을 매핑하여 모바일 웹 환경

에서의 사용자 행동을 연구하였으며, 이전 기간

에 더 빈번하게 모바일 콘텐츠를 소비할수록 현

재 기간의 모바일 콘텐츠 소비에는 일시적 부정

적으로 나타났다. Ghose et al.(2013)은 모바일폰

과 PC사이의 인터넷 탐색 행동을 연구 하였으며, 

모바일폰에서는 상품 순위의 영향이 더 크고 오

프라인 매장의 지리적 근접성에 따라 PC보다 더 

큰 영향을 미치는 것을 보였다. Wang et al.(2015)

는 온라인 식료품 이용 고객들이 모바일 구매자

가 된 이후에 PC만 사용하는 고객 행동에 변화가 

일어났으며, 모바일 디바이스를 활용하는 고객들

은 디바이스 수용 이후로 구매량이 증가하고 주

로 이미 구매한 경험이 있거나 익숙한 제품을 습

관적으로 구매하는 경향이 있었다. Shanker et al. 
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<그림 1> Model Framework

(2016)은 모바일 디바이스가 다양한 앱과 웹서핑,

대화 및 시청각 기능을 사용할 수 있는 특징을 가

지고 있으며, 이동 중에 고객이 여러 개의 탐색활

동과 구매 결정을 내리는 것을 연구하였다. Xu et 

al.(2016)은 구매활동에서 크로스 디바이스(cross-

device) 탐색 패턴의 영향을 연구하였으며, 태블

릿은 PC의 대체물(substitute)이자 스마트폰의 보

완물(complement) 역할을 하였다. 그들의 연구에 

따르면, 태블릿 디바이스의 수용은 쾌락적 탐색 

행동을 자극시키고 충동적으로 제품을 구매하는 

경향이 있으며 다양한 물품을 구매하는 것을 증

가시키고, 브라우징 할 때 다양한 디바이스를 사

용할 때 더 많은 지출을 하는 경향이 있었다. De 

Haan et al.(2018)은 구매 경로에서 디바이스 사용

량에 대해 연구하였으며, 고객이 스마트폰에서 

고정 디바이스로 전환할 때 다음 연속 세션에서 

구매할 전환 확률이 높아졌다.

Ⅲ. 연구 프레임워크

본 연구 모델은 디바이스 유형을 고려한 탐색 

및 구매 환경에서 고객의 의사결정 계층 구조에 
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중점을 둔다. 고객은 자사 웹사이트에서 제품이

나 서비스를 구매할 때, 의사결정을 위해 진행하

는 일련의 과정을 거친다. 이러한 과정을 연구에 

도입한 것은 고객 여정에 따른 중요한 상호 작용 

효과로 인해 채널을 독립적으로 분석하면 채널 

효율성 및 부차적인 의사결정에 대한 잘못된 결

론이 도출될 수 있기 때문이다(Li and Kannan, 

2014; Xu et al., 2014). 먼저 기기 선택 및 채널 고려 

단계(Device Selection & Channel Consideration 

Stage)는 고객이 온라인 채널에 접속하기 위해 모

바일 디바이스(e.g., mobile phones and tables) 또는 

고정 디바이스(e.g., desktops and laptops)를 선택

한다. 다음으로 방문 단계(Visit Stage)에서는 고객

이 자사 웹사이트에 유입할 때 주로 활용하는 유

입 채널(고객 주도형 채널 또는 회사 주도형 채

널)을 고려한다. 고객은 웹사이트 방문을 위해 채

널을 선택하며 탐색 활동을 진행한다. 마지막으

로 구매 단계(Purchase Stage)에서는 고객이 누적

된 정보를 활용하여 웹사이트에서 구매할 때 활

용하는 디바이스와 채널을 결정한다. <그림 1>은 

본 연구의 개념적 프레임워크를 도식화하였다.

3.1 고객 주도형 채널(Customer-Initiated 

Channels)과 회사 주도형 채널

(Firm-Initiated Channels)

고객이나 회사에 의해 온라인 채널의 커뮤니

케이션이 시작될 수 있기 때문에, 유입 채널의 접

촉 근원(contact origin)을 판별하는 것은 온라인 

채널의 중요한 차별화 요소로 인식된다(Anderl et 

al., 2016; Li and Kannan, 2014; Wiesel et al., 2011). 

고객 주도형 채널(CIC; customer-initiated channels)은 

고객이 주도적으로 상품이나 서비스에 대한 정보를 

찾거나 가격을 비교한다(Bowman and Narayandas, 

2001; Wiesel et al., 2011). 회사 주도형 채널(FIC; 

firm-initiated channels)은 디스플레이 광고나 전자

메일이 해당되며 마케팅 커뮤니케이션을 회사가 

주도적으로 고객에게 메시지를 전달한다(Shankar  

and Malthouse, 2007). 이전 연구에 따르면 온라인 

매체는 소비자들이 그들의 용어로 회사와 상호작용 

할 수 있게 해주었으며, 이러한 점에서 고객 주도형 

채널과 회사 주도형 채널에 따라 기업의 마케팅 

활동에 대한 영향도 상이하게 나타났다(Ghose and 

Yang, 2009). 

먼저 고객 주도형 채널은 Direct, Organic Search, 

Price Comparison, Referral 채널이 포함된다. Direct 

채널은 구매자가 주소창에 쇼핑몰 URL을 직접 입

력하거나 사용자가 이미 지정한 북마크, 즐겨 찾기 

기능을 통해 직접적으로 웹사이트에 접근한다

(Anderl et al., 2016; Lee et al., 2018; Li and Kannan, 

2014). Organic Search 채널은 일반적으로 고객이 

검색 엔진(e.g., Google, Naver)을 통해 키워드를 검

색하는 경우 얻게 되는 자연적 검색(organic search)

결과를 통해 유입하는 것을 의미한다. 자연적 검색 

결과는 무료이지만, 많은 기업들이 결과 페이지에

서 자신들의 위치를 최적화하기 위해 시간과 비용

을 투자한다(Dou et al., 2010). Price Comparison 채

널은 가격 비교 웹사이트를 의미하며, 소비자가 

특정 제품의 이름을 입력하고 웹사이트는 제품을 

제공하는 소매 업체의 목록과 함께 각 소매 업체의 

가격, 가용성 및 운송 조건을 제공하며, 링크를 통

해 해당 제품을 판매하는 페이지로 이동할 수 있다

(Breuer et al., 2011). Referral 채널은 추천 엔진과 

추천 사이트를 통해 보완재(complementary goods)

에 대한 가격 및 판촉 세부 사항을 알 수 있으며, 

이벤트 관리 도구나 소셜 미디어에서 얻은 정보로 

고객이 웹사이트로 유입된다(Li and Kannan, 2014).

회사 주도형 채널에는 Display, Paid Search, Affiliate, 

E-mail 채널이 포함된다. 먼저 디스플레이 광고는 

온라인 소매업체의 브랜드 이미지나 정보를 표시

하며(Lee et al., 2018) 웹 콘텐츠 페이지에 포함되어 

있는 배너 팝업 플로팅 광고(floating ad; 공중에 

떠있는 광고) 텍스트 광고 또는 여러 개가 결합된 

형태로 해당 업체의 웹사이트로 연결된다(Anderl 

et al., 2016; Xu et al., 2014). Display 채널은 디스플레

이 광고를 의미한다. 디스플레이 광고는 브랜드 
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및 해당 제품 검색 경향을 증가시키며, 고객이 정보 

수집하기 위한 적극적인 검색뿐만 아니라 외부로

부터 전해지는 정보 소스를 사용하는 수동적인 탐

색을 수행하도록 유도한다(Ghose and Todri, 2015; 

Kireyev et al., 2016). 유료 검색(paid search)은 검색 

엔진 광고(SEA; Search engine advertising)라 불리며, 

소비자가 검색 엔진을 통해 키워드 검색 시에 일반 

검색(organic search) 결과와 함께 표시되는 기업의 

후원 링크이다(Anderal et al., 2016). 소매 업체는 

광고를 클릭한 각 사용자에 대해서 비용을 지불한

다(Nabout et al., 2014). Affiliate 채널은 제휴를 맺는 

여러 파트너(e.g., aggregators, review sties, blogs)를 

통해 비즈니스를 위한 링크를 배치한다(Chaffey et 

al., 2009). 파트너는 방문자가 링크를 추적하여 구매 

또는 등록과 같은 사전 정의된 거래를 완료할 때마

다 수수료를 지불 받는다(Libai et al., 2003). E-mail 

채널은 소매업체가 제품/서비스에 관련한 내용으

로 웹사이트에 대한 링크를 포함하는 전자 메일을 

기존 고객 또는 잠재 고객에게 보내는 활동이다

(Chaffey et al., 2009). 고객의 승인을 받은 뉴스레터 

형식의 전자 메일은 고객이 웹사이트로 전환하는 

클릭률(CTR)이 훨씬 높기 때문에 소매 업체는 고객 

유지 및 판매 촉진 도구로써 활용한다(Chittenden 

and Rettie, 2003). 반면, 고객이 원치 않는 상용 

메일은 정크(junk) 또는 스팸 메일(spam mail)로 

간주된다(Morimoto and Chang, 2006). 

3.2 디바이스와 유입 채널 효과

다양한 디바이스의 등장으로 온라인 상에서 

고객들의 쇼핑 방식이 변화하였으며 구매 여정에

서의 디바이스 역할에 대한 학술 연구가 요구되

고 있다(Shankar et al., 2016; Verhoef et al., 2017). 

De Haan et al.(2015)은 소비자의 쇼핑행동이 디바

이스마다 다르며 디바이스의 전환이 구매 경로에 

미치는 영향을 연구하였다. 이는 다양한 디바이

스가 고객의 구매 경로에 따라 수행하는 역할을 

이해하는 것이 중요하다는 것을 보여주며, 디바

이스 유형에 따라 유입 채널에 대한 투자를 고려

하고 효과적인 마케팅 설계가 필요함을 시사한다

(Kannan et al., 2016). Xu et al.(2016)은 태블릿 디

바이스의 채택이온라인 및 모바일 상거래 수요에 

미치는 영향을 검토하였다. Huang et al.(2017)은 

설문조사를 통해 온오프라인 쇼핑 환경에서 크로

스 디바이스의 역할을 파악하고 모바일폰이 모든 

디바이스의 핵심 장치가 아닌 것을 밝혔다. De 

Haan et al.(2018)은 모바일 디바이스의 보급 증가

에 따라 구매 과정에서 모바일 디바이스와 고정 

디바이스를 자주 전환 하는 고객의 온라인 쇼핑 

행동에 미치는 영향에 대해 연구하였다.

고객들은 구매 여정에서 이동할 때, 다양한 터

치 포인트 채널을 접하고 사용하며 각각의 채널

은 온라인 환경에서 직․간접적으로 고객 행동과 

구매에 영향을 미친다(Anderl et al., 2014; Anderl 

et al., 2016; Breuer et al., 2011; Klapdor, 2013; Xu 

et al., 2014). 예를 들어, Abhishek et al.(2012)에 따

르면, 디스플레이 광고와 검색 엔진 광고가 구매 

결정 과정에서 영향을 끼치는 단계는 다르다. 고

객은 다양한 터치 포인트와 상호 작용하며, 온라

인 소매업체는 터치 포인트 전체에 걸친 온라인 

마케팅 예산 할당을 개선하기 위해 최종 구매에 

대한 각 터치 포인트의 기여를 판단하고자 하였

다(Lemon and Verhoef, 2016). Rutz and Bucklin

(2011)은 일반적인 검색 광고에서 브랜드 검색 광

고로의 파급 효과를 발견하였다. Breuer et al. 

(2011)은 서로 다른 유형의 유입 채널(e.g., display, 

e-mail, price comparison)의 장단기 효과를 분석

하고, 효과의 길이가 항상 강도와 일치하는 것이 

아니라는 것을 밝혔다. 소비자들은 여러 채널에 

노출될 때 구매 경향이 증가하였으며, 채널을 접

하는 순서에 따라 구매 행동의 변화가 있었다

(Klapdor, 2013). Li and Kannan(2014)은 방문 및 구

매에서 활용되는 온라인 터치 채널의 전환 과정

을 분석하고 터치 포인트에 따른 이월 효과와 파

급효과를 밝히기 위한 개념적 프레임워크를 제안하

였다. 마찬가지로 Xu et al.(2014)은 여러 터치 채
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널간의 상호작용과 방문 채널과 구입 채널간의 

전환효과를 분석하였다. Anderl et al.(2016)은 해

저드 모형을 활용하여 채널 근원과 브랜드 사용

에 따라 채널을 분류하고 시간 경과에 따른 채널

들의 상호 작용 효과를 나타내었다. 고객은 자신

이 선호하는 특정 채널을 통해 회사 웹사이트를 

방문하면서 관심 가지는 제품이나 서비스에 대한 

추가 정보를 얻을 수 있기 때문에(Ansari et al., 

2008), 구매로 전환이 일어나기 전에 여러 채널을 

통해 웹사이트를 여러 번 방문한다(Li And Kannan, 

2014; Xu et al., 2014). 하지만 이전의 연구들은 

“last click” 효과를 지나치게 강조하였고, 서로 다

른 유형의 광고 클릭 사이의 흥미로운 영향을 무

시함에 따라 유입 채널의 효과를 과소평가하였다

(Xu et al., 2014). 

Kannan et al.(2016)은 마케팅 터치 채널과 디바

이스 간의 상호작용 영역에서의 연구의 필요성

을 주장하였다. 이들은 이메일이나 디스플레이 

광고와 같은 특정채널의 효과는 모바일폰을 사

용하여 액세스 할 때와 PC를 사용하여 접근할 때 

서로 다른 영향 미칠 수 있음을 시사하였다. 개별 

채널은 자체적으로 판매나 충성도 작업을 수행

하지는 않지만, 서로 다른 커뮤니케이션 옵션은 

상대적 강점과 약점을 가지며 넓은 범위에서 고

객결정과정에 따라 고객지식과 행동의 다양한 

효과가 나타나기 때문에 연구의 필요성을 가진

다(Batra and Keller, 2016). Wang et al.(2016)은 여

러 디바이스에서의 네이티브 광고 배포가 소비

자 구매경로에 미치는 영향을 연구하였으며, 광

고게재에 대한 디바이스의 다양성이 증가하면 

소비자들이 더 많은 참여를 유도할 수 있음을 밝

혔다. 하지만 해당연구의 데이터셋에는 유료 검

색 광고, 배너 광고, 이메일 프로모션, 소셜 미디

어 등과 같은 다른 유형의 마케팅 혼합에 대한 

사용자 노출은 포함되지 않는 한계점을 가지고 

있다. 본 연구에서는 이 한계를 해결하고 다양한 

유입 채널과 디바이스 종류를 고려하여 고객의 

탐색 및 구매 여정 단계에 따라 온라인 멀티 채널 

마케팅 효과를 분석한다.

Ⅳ. 연구 데이터

본 연구의 데이터셋은 인터넷 서점 사업을 시작

으로 대표적인 글로벌 온라인 쇼핑몰로 성장한 소

매업체의 패널 데이터이다. 미국을 중심으로 온라

인 웹사이트를 운영하고 있으며 도서, 의류, 신발, 

식품 등 다양한 품목을 판매한다. 해당 기업은 온

라인 커머스 사업뿐만 아니라, 온라인 커머스 솔

루션, 디지털 디바이스 사업, 미디어 콘텐츠 및 클

라우드 컴퓨팅 서비스도 제공하고 있다. 분석 대

상 데이터셋은 2015년 11월부터 12월 사이의 총 

10일간의 세션단위 고객 방문 및 구매 기록을 포

함한다. 본 연구를 위해 106,444명을 무작위로 추

출하였으며, 발생 세션 수는 1,048,575건, 탐색한 

고유 제품 수는 126,493건 개이다. 웹 사이트를 활

용하기 위해 사용한 기기는 PC, 모바일폰, 태블릿 

등 총 7종이나 유의미하지 않는 종류는 분석에서 

제외시켰다. 외부에서 웹사이트로 유입되는 터치 

채널의 종류는 총 8가지로 Direct, Organic Search, 

Referral, Price Comparison, Display, Paid Search, 

E-mail, Affiliates 채널이 있다. <표 1>은 디바이스

에 따른 고객의 방문 수와 구매 수에 따른 전환율

을 나타낸다. 연구기간 동안 11,420건의 구매가 

이루어졌으며, 각 디바이스 유형별 전환율은 PC

가 가장 높고, 태블릿과 모바일폰이 다음 순으로 

나타났다. <표 2>는 유입 터치채널에 따른 디바

이스 종류별 웹사이트 방문 수를 나타내며 대부

분의 채널은 PC로 유입이 우세하였다.

 Devices Visits Purchases
Conversion 

Rate

PC 869,361 9,629 0.0110

Mobile 

Phone
8,802 48 0.0054

Tablet 173,900 1,743 0.0100

<표 1> Data Description
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Touch Channel PC
Mobile 

Phone
Tablet

CIC

Direct 160,889 1,256 33,483

Organic Search 247,982 1,767 48,189

Referral 5,477 84 1,000

Price Comparison 16,496 100 3,710

FIC

Display 3,748 7 70

Paid Search 183,847 1,272 41,444

E-mail 76,099 1,161 20,809

 Affiliates 138,631 1,057 20,526

<표 2> Summary of Visits per Touch Channel

Ⅴ. 연구 모델

5.1 혼합 로짓 모형

일반 회귀 모형의 문제점을 해결할 수 있는 대

안적 비선형 모형으로는 누적확률분포를 이용한 

프로빗 모형(probit model)과 로짓 모형(logit mod-

el)이 넓게 활용되고 있다(Hanushek and Jackson, 

1977). 본 연구에서는 빅데이터를 활용한 모델 

추정을 위해 계산 속도가 빠른 로짓 모형을 적

용하였다. 혼합 로짓 모형은 모든 사용자가 속

성에 대해 동일한 선호를 가지고 있음을 가정하

는 로짓 모형과 달리 개인들 간의 선호의 이질

성(heterogeneity)을 반영할 수 있다(Calfee et al., 

2001; Layton, 2000). 아울러 선택 확률의 비가 다

른 대안들의 속성 변화에 무관하다는 로짓 모형

의 기본적인 가정인 대안 간 독립성 가정(inde-

pendence of irrelevant alternatives)을 필요로 하지 

않는 장점을 가지고 있다. 혼합로짓 모형에서 i번

째 사람의 t번째 대안의 순위가    ⋯ 

이라면    ⋯ 가 성립할 우도 함수는 

아래 식과 같다.

│ ││

         
  




  



∑  
  


′




′


│

여기서 T는 사용자 i가 선택한 전체 대안 세트의 

수를, J는 각 대안 세트 내에 소속된 대안의 수를 

뜻하며, 는 평균이 b, 공분산이 W인 의 밀도 

함수이다. 혼합 로짓 모형에서는 의 분포로 로

그 정규(log normal), 삼각(triangular) 분포, 정규

(normal) 분포, 중도절단 정규(censored normal)와 

같이 여러 가지를 가정 할 수 있다. 이처럼 혼합

로짓 모형에서는 설명변수와 분포를 적절히 활용

하여 효용 극대화 행동을 분석할 수 있다. 일반적

으로 사회과학 분야 패널 데이터의 분석에 넓게 

활용되며 고정효과 모델(fixed-effect model)과 랜

덤효과 모델(random-effect model)을 모두 포함하

는 통계 모형이다. 고정 효과 모델은 개별 사례 

내에서 시간의 경과에 따라 변화하는 독립변수들

의 영향을 분석할 수 있다. 랜덤효과 모델은 개별 

사례들 간의 변화가 무작위(random)이며, 독립변

수와 상관관계가 없음을 가정한다. 본 연구에서

는 고객의 구매여정 단계에 따라 나타나는 고정

효과 모델 또는 랜덤효과 모델에 대한 결과를 비

교 분석한다.

5.2 Device Selection and Channel 

Consideration Stage

             (1)

고객이 온라인 쇼핑몰에 유입되기 전 선호하

는 디바이스 유형과 유입 채널을 분석하기 위해 

식 (1)과 같이 모델링하였다. 변수 는 개별 고

객 i의 총 방문 수를 의미한다. 변수 는 고객이 

웹사이트에 접속하기 위해 주로 활용하는 디바이

스 유형을 판별하며, 종류에는 모바일폰, 태블릿, 

PC가 있다. 는 개별 고객의 각 채널에 대한 계

수를 나타낸다. 변수 는 개별 고객이 선호하

는 유입 채널을 의미하며, 마케팅 채널 8종에 대

한 방문 선호도를 알 수 있다. 는 개별 고객의 

유입 채널에 대한 계수를 의미한다. 참고로 변수 

와 변수 는 더미 변수(dummy variable)이며, 
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디바이스 기준은 태블릿, 유입 채널은 Referral 채

널로 모델을 측정하였으며 아래 단계도 동일하게 

진행된다. 는 오차항(error term)이다.

5.3 Visit Stage

       (2)

     ⋅  

식 (2)에서는 고객이 상품과 서비스에 대한 정

보를 얻기 위해 웹사이트에 방문 하는 단계를 모

델링하였다. 방문 단계에서 개별 고객 i가 유입 

채널의 종류에 따라 단일 세션(s)에서 발생하는 

총 방문 수를 의미하는 변수 를 분석한다. 변

수 는 고객 i가 웹사이트 유입 시 활용하는 디

바이스이며 는 디바이스 종류에 따른 계수를 

나타낸다. 변수 는 고객 i가 방문할 때 활용

하는 유입 채널이며 는 고객 i가 선택하는 유

입 채널에 따른 계수를 의미한다. 변수 는 고

객 i의 세션 방문 s에서 이전의 모든 세션들에서 

고객이 소요한 채널 누적 시간(cumulative time)을 

의미한다. 열람한 페이지 수 및 탐색시간은 탐색 

세션에서 내생적일 수 있다(Mallapragada et al., 

2016). 변수 는 내생성(endogeneity)문제를 해

결 할 수 있으며,이 장치를 통해 다른 변수들의 

다양한 동적 요소를 찾을 수 있다. 는 누적 시

간에 따른 채널들의 간접 효과(indirect effect)를 

나타내는 계수이다. 는 유입 채널의 전환

(channel conversion)을 뜻하며 현재 방문에 활용

한 채널과 이전 방문에 활용한 채널에 차이가 있

는지를 판별한다. 는 고객 i가 현재 세션에서 

활용하는 유입 채널과 이전 세션에서 활용하는 

채널의 차이를 살펴봄으로써, 고객 i가 웹사이트 

유입 시 사용하는 채널들의 직접효과(direct ef-

fect)를 분석할 수 있다. 예를 들어, 고객의 이전 

방문과 현재 방문이 동일한 유형의 유입 채널일 

경우 0, 상이한 유입 채널일 경우에는 1로 측정한다. 

방문 단계 분석을 위해 혼합모형(mixed model)을 

사용하여 디바이스 유형과 유입 채널들의 고정효

과(fixedeffect)를 알아본다. 아울러 채널의 이질성

(heterogeneity)을 고려하기 위해 각 유입 채널들은 

랜덤효과(random effect)로 설정하고, 디바이스 종류 

와 유입 채널   간의 상호작용을 비교한

다. 디바이스 유형에 따른 각 채널에 대한 방

문을 상대적으로 비교함에 따라, 디바이스 종류

에 따른 방문 채널에 대한 효과를 독립적으로 보

여줄 수 있다. 는 오차항(error term)을 의미한다.

5.4 Purchase Stage

           (3)

   

식 (3)에서는 구매단계에서 발생하는 디바이스

와 유입 채널에 대한 분석을 진행한다. 본 단계에

서는 방문 결정과 구매 결정이 연관되어 있음을 

가정하고, 디바이스 유형과 유입 채널 방문에 따

라 단일 세션에서 발생하는 개별 고객의 구매액

을 분석한다. 변수 는 개별 고객의 세션 단위

당 구매액을 의미한다. 변수 는 고객 i가 해당 

세션에서 선택하는 디바이스 종류이다. 는 디

바이스 유형에 따른 방문 계수를 나타낸다. 변수 

는 방문 시 사용하는 마케팅 채널이다. 

는 고객 i의 채널에 따른 계수이다. 변수 는 

개별 고객의 세션별 누적 시간을 의미하며, 현재 

구매가 일어나는 세션에서의 방문 이전의 모든 

방문 세션들에서 채널을 통해 소요한 고객의 누

적 시간을 뜻한다. 는 누적 시간이 구매액에 

미치는 영향을 나타내며, 채널들의 간접 효과

(indirect effect)를 나타내는 계수이다. 변수 

는 유입 채널의 전환(channel conversion)을 의미

하며, 현재 세션에서의 구매가 일어난 채널의 방

문이 이전의 탐색 방문과의 차이를 살펴본다. 현

재 구매가 일어났을 경우 고객이 유입한 채널과 
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이전에 고객이 탐색을 위해 유입한 채널이 동일

한 경우 0, 두 채널이 일치하지 않은 경우에는 1

로 측정한다. 는 고객의 유입 채널 전환에 따

른 계수를 나타낸다. 는 오차항(error term)을 의

미한다.

Ⅵ. 연구 결과

6.1 Device Selection & Channel 

Consideration Stage

디바이스 선택 및 채널 고려 단계에서는 고객

이 웹사이트 방문을 위해 선호하는 디바이스와 

유입 채널에 대해 분석하였다. 소비자가 방문을 

위해 선택하는 디바이스와 유입 채널 종류를 분

석하여 이 유형들이 고객 방문에 어떠한 영향을 

끼치는지 파악하였다. <표 3>은 본 분석 단계의 

결과를 나타낸다. 분석에 활용한 디바이스 3종은 

모두 고객의 웹사이트 방문에 영향을 주었으며, 

통계적으로 유의미했다. 디바이스는 더미 변수로 

측정되었으며, 방문에 사용될 확률이 높은 디바

이스는 태블릿, PC(-0.4901), 모바일폰(-0.5868) 순

으로 나타났다. 이는 태블릿 디바이스가 고객의 

탐색 활동을 자극시키고 PC의 대체물이자 모바

일폰의 보완물로써 2015년 당시 온라인 커머스 

마켓의 전반적인 성장을 강화시키데 활용되었기 

때문으로 해석된다(Xu et al., 2016). 모바일 디바

이스의 강세에도 불구하고 쇼핑환경에서 모바일

폰이 모든 디바이스의 핵심 장치가 아님을 주장

한 이전 연구와도 동일한 결과가 나타났다 (Huang 

et al., 2017). 웹사이트 방문을 위해 고려하는 채

널을 분석하는 결과, Affiliates채널을 제외한 회사 

주도형 채널 Display(-0.1402), Email(-0.131), Paid 

Search(-0.0909)의 경우 상대적으로 방문에 활용

될 확률이 낮았다. 특히 Email은 전통적인 회사 

주도형 마케팅 커뮤니케이션 중 하나이며 회사는 

고객에게 푸싱 메시지(pushing message)를 보내는 

것에 집중하지만(Shankar and Malthouse, 2007) 고객 

입장에서는 점차적으로 원치 않는 경우가 발생되는 

것으로 보인다(Blattberg et al., 2008). 반면, 고객 

주도형 채널의 경우 Direct(0.1453)과 Referral의 

경우 고객 방문을 촉진시키는 채널로 나타났으며, 

이는 고객 주도형 채널의 경우 고객의 태도와 기

술이 변화하면서 고객이 기업 웹사이트로부터 정

보를 얻기 위해 적극적으로 참여함에 따라 나타

나는 현상으로 해석된다(Bowman and Narayandas, 

2011).

Variables Coefficient(Standard Error)

Intercept 2.6647(0.0119)
***

Mobile Phone -0.5868(0.0390)***

PC -0.4901(0.0093)***

Affiliates 0.2378(0.0119)***

Direct 0.1453(0.0114)***

Display -0.1402(0.0514)*

Email -0.131(0.0134)***

Organic Search -0.0145(0.0106)

Paid Search -0.0909(0.0111)***

Price comparison -0.0961(0.0237)***

<표 3> Analysis of Device Selection & 
Channel Consideration Stage

Significance level: ***p < 0.001, **p < 0.05, *p < 0.1

6.2 Visit Stage

<표 4>는 혼합 모형의 고정 효과(fixed effect) 

결과이다. 디바이스 유형, 유입 채널, 채널 누적 

시간, 채널 전환 변수가 개별 고객의 세션별 방문

에 미치는 영향을 나타낸다. 앞선 단계와 마찬가

지로 방문에 많이 활용되는 디바이스는 태블릿, 

PC(-0.4487), 모바일 순(-0.6883)으로 나타났다. 채

널 누적 시간계수(0.0006)는 고객이 채널에 대한 

누적된 시간이 경과함에 따라 간접적으로 고객의 

현재 방문을 높이는데 영향을 미쳤다. 고객은 온라

인 채널에서 탐색하는 경우 눈에 보이지 않는 제품

이나 서비스에 대한 불확실성으로 인지된 위험

(perceived risk)을 느끼게 된다(Kim and Krishman, 
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2015) 이러한 위험들을 줄이기 위해 계속적으로 

방문하는 것으로 해석된다. 채널 전환 변수

(-0.0465)는 고객이 웹사이트에 웹사이트 탐색을 

위해 주로 동일한 채널로 방문하는 것으로 나타났다.

Variables Coefficient(Standard Error)

Intercept 2.6028(0.0359)***

Mobile Phone  -0.6883(0.0769)***

 PC  -0.4487(0.0410)***

Affiliates 0.2277(0.0121)***

Direct 0.1483(0.0116)***

Display  -0.1346(0.0536)*

Email  -0.1287(0.0136)***

Organic Search 0.0002(0.0180)

Paid Search  -0.0099(0.0113)
***

Price comparison  -0.08363(0.0238)**

Cumulative Time 0.0006(0.0000)***

Channel conversion  -0.0465(0.0104)***

<표 4> Analysis of Visit Stage(Fixed Effect)

Significance level: ***p < 0.001, **p < 0.05, *p < 0.1

<표 5>는 디바이스 유형을 고려하여 유입 채널 

계수 비교를 위한 혼합 로짓 모형의 랜덤 효과

(random effect)를 분석한 결과이다. 디바이스 유

형과 유입 채널들을 고려했을 때 가장 두드러지

는 특징은 PC를 활용하여 웹사이트에 유입하는 

채널들이 ‘정보 획득’의 검색 목표를 가지고 있다

는 점이다. Klapdor(2013)는 정보검색 연구에서 

개발된 분류법에 따라 사용자가 웹페이지를 통해 

정보를 얻고자 하는 검색 목표를 가지고 있을 시 

정보 제공 채널로 분류하였다. Affiliate, Display, 

Price Comparison 채널이 해당되며 이 채널들 모

두 모바일 디바이스 보다 PC 디바이스를 활용할 

때 방문에 사용될 확률이 높았다. 이는 PC 인터

페이스가 가지는 특징과 유입 채널을 통해 소비

자가 웹페이지를 통해 일거나 보면서 정보를 얻

기를 원하는 목적이 시너지 효과를 발생한 것으

로 보인다. 아울러 Price Comparison(0.1431)과 

Referral(0.1055)채널일 경우 PC 유입이 높았다. 

소비자가 소매업체의 웹사이트를 통해 물품과 서

비스에 대해 더 상세하게 분석적으로 보고 싶은 

경향을 가진 경우, PC 디바이스가 더 나은 호응을 

얻을 수 있기 때문으로 해석된다(Kumar et al., 

2017). Display(-0.1346)채널은 고정 효과의 결과로

는 상대적으로 타 디바이스와 채널에 비해 고객 

방문에 활용될 확률이 낮았다. 하지만 디바이스

를 고려한 랜덤 효과에서는 모바일폰(0.0014), 

PC(0.0084) 모두 Display 채널을 통해 유입할 확률

이 높았다. Price Comparison의 경우에도 동일한 

영향이 나타났다. 이는 고객이 활용하는 디바이

스에 따라 채널의 영향도 달라지는 점을 시사한

다. 특히 Affiliate채널과 Referral 채널의 경우에는 

디바이스에 따라 긍부정 결과가 매우 다르게 나

타났으며, 이는 디바이스에 따라 맞춤형으로 마

케팅 전략을 펼칠 필요가 있다.

 Dependent Variables

Mobile Phone PC

Affiliates -0.1574 0.0305

Direct -0.0737 -0.1706

Display 0.0014 0.0084

Email -0.0091 -0.0020

Organic Search -0.0509 -0.0475

Paid Search -0.0446 -0.0361

Price comparison 0.0889 0.1431

Referral -0.0091 0.1055

<표 5> Analysis of Visit Stage(Random 
Effect)

6.3 Purchase Stage

<표 6>은 디바이스, 유입 채널, 누적 방문시간, 

유입 채널효과에 대한 한 세션에서 일어나는 고

객의 구매액에 미치는 영향을 분석하였다. 먼저, 

방문 관점에서는 디바이스 유형이 유의미하였지

만 구매 관점에서는 유의미하지 않은 결과가 나

타났다. 이는 최근 매장에서 모바일 디바이스를 

활용하여 상품정보를 탐색하고 구매는 매장에서 
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이루어지는 채널의 특성도 나타난 것으로 보인다

(Verhoef et al., 2015). 즉, 구매를 위한 탐색은 디

바이스를 통해 이루어지지만 실제 자신이 활용도

가 높은 곳에서 효율적으로 소비하는 경향으로 

해석된다. 채널 누적 시간(-0.0046)은 고객의 경험

이 많을수록 누적된 정보를 통해 효과적인 소비

를 하는 것으로 알 수 있다. 채널 전환(0.3234)은 

일종의 채널의 직접 효과를 나타내며, 방문 채널

과 구입채널이 다를수록 구매액이 높았다. 이는 

물품과 서비스 탐색을 위한 채널과 구매를 위한 

채널이 상이함을 의미한다. 이전단계에서 채널 

전환은 고객이 습관적으로 선택하는 동일한 유입 

채널을 통해 웹사이트를 방문하고 탐색활동을 진

행하는 것으로 예상된다. 구매단계에서는 Affiliates 

채널(1.3361), Direct 채널(0.3086)순으로 웹사이트 

방문 시 고객의 구매액이 높아진다.

Variables Coefficient(Standard Error)

Intercept 2.2609(0.0798)
***

Mobile Phone 0.0912(0.2587)

PC 0.0557(0.0615)

Affiliates 1.3361(0.0782)
***

Direct 0.3086(0.0752)***

Display -1.083(0.3376)**

Email -0.6432(0.0882)***

Organic Search -0.2616(0.0699)**

Paid Search -0.3893(0.0731)***

Price comparison 0.0742(0.1559)

Cumulative time -0.0046(0.0002)
***

Channel Conversion 0.3234(0.0684)***

<표 6> Analysis of Purchase Stage

Significance level: ***p < 0.001, **p < 0.05, *p < 0.1

6.4 로버스트 체크(Robustness Check)

결과의 타당성을 높이고 추정 접근법의 신뢰도

를 높이기 위해 추가적으로 몇 가지 모델에 대해 

분석하였다. 모델의 추정법을 변경해 보았으며, 종

속 변수의 형태도 다양하게 변경하여 분석을 시행

하였다. 또한 샘플링을 변경하여 분석을 진행하였

다. 전체적으로 우리 연구의 주요 변수 디바이스, 

유입 채널, 채널의 누적 시간과 채널 효과의 영향

력은 우리가 관심을 가지는 방문과 구매에 따른 

계수치의 방향성 등은 일관성 있음을 확인하였다. 

해당 과정을 통해 본 연구의 결과는 견고성에 대한 

검증을 추가적으로 확인하였다.

Ⅶ. 결  론

본 연구에서는 고객이 소매업체의 온라인 채

널을 방문하기 위해 활용하는 디바이스의 종류에 

따라 마케팅 채널의 효과를 연구하였다. 고객의 

전 구매과정을 고려하기 위해 디바이스 선택 및 

유입 채널 고려 단계, 방문 단계, 구매 단계에 따

라 순차적으로 분석하였다. 디바이스 선택 및 유

입 채널 고려 단계에서는 태블릿이 가장 방문을 

촉진시키는 디바이스로 나타났다. 이는 태블릿 

디바이스가 모바일폰의 대체물(substitute)로써 모

바일폰이 가지는 디바이스의 외형적 한계를 개선

하고 언제 어디에서나 활용 가능한 유비쿼터스

(ubiquitous)적 특징이 장점으로 부각되는 것으로 

해석된다. 유입 채널을 통해 웹사이트에 방문하

는 단계에서는 모바일 디바이스와 고정 디바이스

에 따라 방문을 촉진 시키는 유입 채널이 상이하

게 나타났다. 특히 고정 디바이스의 방문을 높이

는 채널이 단순 웹사이트 방문이 아니라 웹사이

트 콘텐츠를 통해 정보를 얻고자 하는 탐색 목적

을 가지고 있었다. 이는 PC 디바이스가 가지는 인

터페이스 특징과 유입 채널간의 시너지 효과가 

나타난 것으로 보인다. 구매 단계에서는 이전 단

계와 달리 디바이스가 구매액에 유의미하지 않는 

결과가 나타났다. 제품에 대한 정보를 얻기 위해 

소비자들은 다양한 디바이스를 통해 탐색을 하지

만 실제 구매는 평소 자신의 활용도가 높은 방식

을 통해 효과적으로 소비한다. 이러한 결과는 고

객이 탐색과 구매에 따라 디바이스를 활용하는 

역할이 다르다는 것을 시사한다. 유입 채널을 통
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한 물품과 서비스에 대한 경험이 많을수록 소비

자는 합리적 소비 행태를 보이며, 채널에 대한 직

접적 효과는 여러 멀티채널을 활용했을 때 고객

의 구매액을 증진시켰다.

연구를 통한 학문적 기여점은 다음과 같다. 첫

째, 디바이스 종류별로 유입 채널에 따른 고객의 

방문과 구매액을 고려한 논문으로 온라인 소매업

체에게 효과적인 디바이스와 유입 채널 전략을 

제시한다. 이전 연구들에서는 고객 구매 여정에 

따라 다양한 마케팅 채널과 디바이스간의 상호작

용에 대한 연구가 필요함(Kannan et al., 2016)에도 

불구하고 이를 고려하지 못하였다. 본 연구는 디

바이스 유형에 따라 방문이나 구매액을 높이는 

상대적 강점과 약점을 가지는 채널 유형이 있는 

것을 밝혔다. 둘째, 고객의 축적된 경험과 채널 

전환에 따른 직접효과와 간접효과를 제시함으로 

고객의 과거 경험이 과거의 쇼핑 경험은 개인의 

인지과정을 통해 쇼핑에 특화된 지식 접근성 및 

활용성 증가함을 주장하는 이전 연구들을 확인하

였다(Kim and Krishman, 2015). 소비자는 간접적

인 웹사이트 채널 유입 경험이 많을수록 누적된 

정보를 통해 효과적인 소비를 하였으며, 탐색과 

구매 단계에서 고객이 활용하는 채널이 다양할

수록 구매액을 높이는데 직접적으로 영향을 미

쳤다. 이는 이전 연구들과 같이 온라인 멀티 채널 

마케팅 효과를 분석하는 연구가 더욱 진행되어야 

하는 필요성을 입증한다. 본 연구의 실무적 기여

점은 다음과 같다. 먼저, 실제 온라인 쇼핑몰의 

대규모 빅 데이터를 활용하여 멀티 디바이스를 

활용하는 소비자들을 목표로 하는 다채널 온라인 

마케팅에 대한 보다 현실적인 전략을 제공한다. 

Yadav and Pavlou(2014)는 현재의 마케팅 연구가 

기업의 온라인 마케팅 활동의 풍부함과 복잡성을 

포착하지 못하는 한계점에 대해 지적하였다. 이

러한 점에서 우리의 연구는 현재의 온라인 마케

팅 연구와 사업 관행 사이의 격차를 줄이는데 도

움이 된다. 둘째, 연구 결과를 통해 소매업체 관

리자는 자사가 사용하는 마케팅 채널들을 더 잘 

이해할 수 있다.특히 회사 주도형 채널과 고객 주

도형 채널의 결과를 통해 고객 탐색 및 구매 행동

을 설명하는데 활용할 수 있다. 특히 채널 구조에

서 발생할 수 있는 불균형을 인식하여 고객 맞춤

형으로 마케팅 커뮤니케이션 채널을 운영하여 이

익을 극대화 시킬 수 있을 것이다.

본 연구의 한계점과 추후 연구를 진행해야 하는 

것은 다음과 같다. 우리 연구는 빅 데이터 분석을 

시행하여 의미 있는 결과를 도출하기 위해 노력하

였다. 다양한 날들의 영향력을 살펴보기 위해 블랙 

프라이데이(Black Friday), 추수감사절(Thanksgiving 

Daty) 등과 같은 기념일뿐만 아니라, 주중과 주말의 

고객 탐색 및 거래 데이터를 모두 포함하고 있지만 

단기간 데이터 분석이다 보니 채널에 대한 다양한 

효과를 보는 데에는 한계를 가지고 있다. 특히 고객

이 선택하는 디바이스와 채널의 전환 효과를 살펴

보기에는 어려움이 있었다. 연구 모델의 보다 확실

한 결과를 도출하기 위해서는 추후 실제 실험 환경

으로 검증 한다면 보다 신뢰성 있는 결과 해석이 

가능할 것으로 보인다.
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Abstract

With the advent of the various device types and marketing communication, customer’s search and 

purchase behavior have become more complex and segmented. However, extant research on multi-

channel marketing effects of the purchase funnel has not reflected the specific features of device User 

Interface (UI) and User Experience (UX). In this study, we analyzed the marketing channel effects of 

multi-device shoppers using a unique click stream dataset from global online retailers. We examined 

device types that activate online shopping and compared the differences between marketing channels 

that promote visits. In addition, we estimated the direct and indirect effects on visits and purchase rev-

enue through customer’s accumulated experience and channel conversions. The findings indicate that 

the same customer selects a different marketing channel according to the device selection. These re-

sults can help retailers gain a better understanding of customers’ decision-making process in mul-

ti-marketing channel environment and devise the optimal strategy taking into account various device 

types. Our empirical analyses yield business implications based on the significant results from global 

big data analytics and contribute academically meaningful theoretical framework using an economic 

model. We also provide strategic insights attributed to the practical value of an online marketing 

manager.

Keywords: Attribution Model, Multi-Device Marketing, Touchpoint Management, Customer Online 

Shopping, Marketing Communication Channel1)
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