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Abstract

With the expansion of various distribution channels in online and offline stores, TV, 
and mobile, consumers now have more information search and retail selection 
channels to choose from than ever before. Major retailers now use multi- and 
omni-channel strategies. This study focused on cross-channel consumption, which 
involves the use of different information search and purchase channels. Using cross- 
channel consumption, consumers can search for information online and then make 
purchases offline and vice versa. The purpose of this study was to examine the 
relationship between channel strategies and other consumer variables, and the study 
also assessed the effect of product type. To conduct this empirical study, the 
researchers developed a consumer questionnaire concerning three consumer channel 
strategies-on-on, cross, and off-off-and four product categories-clothing, cosmetics, 
books, and electronics. The results indicated that gender and marital status did not 
influence consumer channel strategies, but that age did have a significant influence. 
The analysis showed that consumers in their 40s preferred the cross channel strategy, 
perceiving it to be effective, satisfactory, and rewarding. Compared to other products, 
clothing products showed higher levels of cross channel strategies. Consumers indicated 
that they prefer searching for information online and then purchasing clothing offline. 
Overall, clothing products generated higher levels of channel satisfaction and channel 
switch intentions. Cross-channel clothing shoppers reported effective information 
retrieval times but longer delivery times.

Keywords: cross-channel(크로스채널), channel strategy(채널선택 전략), product category 
(제품 유형)

I. Introduction

유통채널이 오프라인 매장을 비롯해 인터넷, TV, 모바일로 확대되며 다양한 채널에
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대한 대응이 필요하게 되었다. 한 개 이상의 다양한 

채널을 이용하여 소비자에게 제품의 정보와 서비스를 

제공하는 것을 멀티유통채널이라 한다(Levy, Weitz, 
& Grewal, 2019). 다수의 유통업체들이 단일채널 유

통방식을 멀티채널 전략으로 전환하는 이유(Lee, 
Jung, & Shin, 2012)는 스마트해진 소비자들이 다양

한 유통채널을 이용하면서 효율적으로 제품을 탐색하

고 구매하는 것에 능숙해졌기 때문이다.
이미 2008년의 연구에서 세 명 중 한 명 이상의 소

비자가 매장에서 물건을 구입하기 전에 인터넷으로 정

보를 탐색하며, 소비자의 30%가 세 개 이상의 채널을 

이용한다고 보고한 바가 있다(Ansari, Mela, & Neslin, 
2008). 2007년 연구에서도 87%의 소비자가 최근 3개

월 동안 제품을 구매하기 전에 온라인 채널에서 제품

의 정보를 탐색하고, 소비자의 76%가 제품의 정보탐

색과 구매채널이 다른 소비경험이 있다고 하였다. 이
처럼 제품의 정보를 탐색하고 구매하는 단계에서 채널

이 일치하지 않는 크로스채널 쇼핑현상은 스마트기기

를 이용한 쇼핑의 대중화와 함께 주목해야할 소비현상

이다(Verhoef, Neslin, & Vroomen, 2007). 정보탐색과 

구매라는 채널사용전략과, 온라인과 오프라인이라는 

채널을 조합하여 보면, 온라인 정보탐색과 온라인 구

매(온-온), 오프라인 정보탐색과 오프라인 구매(오프-
오프), 온라인 정보탐색과 오프라인 구매(온-오프), 오
프라인 정보탐색과 온라인 구매(오프-온)의 네 가지가 

가능하다. 이중 오프라인에서 정보를 탐색하고 온라인 

점포에서 구매하는 것을 쇼루밍(Gensler, Neslin, & 
Verhoef, 2017), 온라인에서 제품을 탐색하고 오프라

인 점포에서 제품을 구매하는 것을 리버스 쇼루밍이라

고 한다(Parise, Guinan, & Kafka, 2016).
본 연구에서는 소비자의 채널사용을 정보탐색과 

구매로 이원화하여 멀티채널 환경에서 소비자들이 온

라인과 오프라인채널을 어떻게 활용하는지 알아보고

자 한다. 또한 크로스채널 소비현상이 가장 뚜렷하게 

나타난다고 보고된(Kim, 2014) 의류제품의 특성을 다

른 제품군과의 비교를 통하여 알아보고자 한다.

Ⅱ. Background

1. Retail channel strategies and cross-channel 

consumption behavior

1990년대 후반부터 오프라인 중심의 상거래와 커

뮤니케이션을 온라인으로 전환하였으며, 각 기업들은 

온라인을 새로운 유통채널로 구성하였다. 처음으로 

나타난 유통채널 양상은 온라인 혹은 오프라인만을 

사용하는 단일채널이었다. 이후 소비자에게 온라인 

웹사이트, 오프라인 점포, TV 등과 같은 다양한 채널

을 통해 제품의 정보와 서비스를 제공하는 멀티채널 

전략이 사용되기 시작하였다. 이를 통해 고객과의 관

계를 더 강력하게 구축할 수 있는 서비스를 제공하는 

것이 가능해졌다(Rangaswamy & Van Bruggen, 2005). 
또한 기업은 오프라인 판매를 증가시키기 위해 온라

인 채널을 사용하거나 온라인 판매를 증가시키기 위

해 오프라인 채널을 사용한 마케팅 전략을 사용할 수 

있었다(Kim & Park, 2005). 그러나 각각의 채널을 따

로 관리하다보니 통합적인 고객관리가 어렵다는 단점

도 있게 되었다. 옴니채널은 온라인, 오프라인, TV, 
모바일 등 채널이 늘어나도 동일한 상품과 서비스를 

제공하고 고객정보를 통합하여 관리하기 때문에 고객

과의 관계를 늘 유지하는 고객중심의 유통채널이라 

할 수 있다(Fulgoni, 2014). 이러한 변화로 오프라인 

기업들도 온라인과 모바일 채널을 함께 운영하는 것

이 일반화되었다. 패션업계에서는 상대적으로 온라인 

판매를 늦게 시작한 명품업계도 온라인과 모바일에서 

쇼핑이 가능하도록 유통채널 전략을 바꾸고 있다. 영
국 패션기업 버버리도 옴니채널 전략으로 일찍이 전

환한 것으로 유명하다(Blakeney, 2016).
소비자는 제품의 구매를 위해 정보를 탐색하게 되

고, 수집된 정보는 구매결정에 영향을 미친다(Bloch, 
Sherrell, & Ridgway, 1986). 정보탐색 단계에서 소비

자들은 가능한 채널을 통해 구매하고자 하는 제품에 

대한 정보를 찾고(Neslin et al., 2006), 구매 단계에서

는 구매하려는 제품의 정보를 수집하는 것보다는 구

매하고자 했던 제품에 대한 고려사항을 선택하는 것

에 초점을 둔다(Frambach, Roest, & Krishnan, 2007). 
Ward and Morganosky(2000)의 연구에서는 제품 정

보탐색 채널이 구매채널에 영향을 주고, 탐색채널은 

소비자를 그 채널에 익숙하게 만드는 효과가 있다고 

하였다. Shim, Eastlick, Lotz, and Warrington(2001)은 

온라인으로 제품을 구매하겠다는 소비자들은 제품의 

정보탐색도 온라인으로 할 가능성이 높다고 하였다. 
소비자는 자신이 가장 잘 알고 있고 친숙한 채널에서 
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정보를 탐색할 가능성이 높기 때문이다(Li, Kuo, & 
Rusell, 1999).

크로스채널 쇼핑(cross-channel shopping)은 제품의 

정보를 탐색하고 구매하는 과정에서 소비자의 유통채

널 선택이 일치하지 않는 것으로, 소비자가 유통채널

을 이동하며 제품을 쇼핑하는 행동이다(Verhoef et 
al., 2007). 온라인 채널은 오프라인 채널보다 고객을 

점포에 장시간 머무르게 하는 힘이 약하여 채널이동

을 쉽게 하고, 오프라인 채널은 온라인 채널에 채널 

이동을 적다고 한다. 크로스채널 쇼핑은 정보탐색과 

구매단계에서 유통채널이 동일한 단일채널 소비자와

는 구분되고, 많은 유통채널을 동시에 이용하는 멀티

채널 쇼핑과도 다소 구분되는 개념이다(Ansari et al., 
2008).

크로스채널 쇼핑을 하는 이유를 생각해 보면 온라

인에서 많은 정보를 쉽게 비교할 수 있고, 가격 등 정

보 탐색이 있을 뿐 아니라 여러 대안을 평가할 수 있는 

등 효율성이 있기 때문이다(Stone, Hobbs, & Khaleeli, 
2002). 또한 오프라인에서는 제품을 직접 보고 느낄 

수 있으며, 점포의 여러 가지 서비스 속성을 체험할 

수 있는 이점이 있다. 온라인과 오프라인을 넘나들며 

쇼핑을 하는 크로스채널 쇼핑은 소비자들이 채널마다 

제공하는 서비스를 누릴 수 있고, 자신에게 효율적인 

최적의 선택을 할 수 있으며, 계획적으로 소비함으로써 
충동적으로 소비하는 것을 줄인다(Chatterjee, 2010). 
시착이 중요한 의류제품의 경우 쇼핑과정에서 오프라

인 점포의 이용이 중요한 측면인 것이(Lee et al., 2012), 
크로스채널 쇼핑에 영향을 줄 것으로 보인다.

2. Antecedents of channel selection

Choi(2004)는 소비자의 정보탐색과 구매채널 선택

에 있어 소비자의 인구통계학적 특성이 유의한 영향

을 준다고 하였는데, 특히 단일 채널을 사용하는 소비

자와 멀티채널을 이용하는 소비자의 인구통계적 특성

이 차이가 나타난다고 말했다. Yoh, Damhorst, Sapp, 
and Laczniak(2003)의 연구에 따르면 제품을 인터넷

으로 구매하려는 의향과 구매행동은 연령이 낮고 소

득이 높을수록 높게 나타났다. Joines, Scherer, and 
Scheufele(2003)은 연령이 낮을수록 인터넷으로 제품

을 더 많이 구매하고, 연령이 높은 소비자들은 제품의 

정보를 인터넷으로 탐색하긴 하지만 오프라인에서 구

매하려는 경향이 있다고 말했다.
남성은 온라인채널을 선호하고, 여성은 오프라인 

채널을 선호한다는 연구결과에 따라 성별이 채널선택

에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다(Lee & Rha, 
2012). Lee and Johnson(2002)의 연구에 따르면 의류

제품 구매 시 온라인채널을 선택한 소비자는 여성의 

비율이 더 높고 소득이 높게 나타났으며, 온라인으로 

의류제품의 정보탐색만 하고 구매하지 않는 소비자들 

보다 독특한 성향을 갖고 있다고 밝혔다.
유통채널을 이용하는 가치는 실용적인 또는 쾌락

적인 것으로 구분될 수 있는데, 실용적인 속성은 편의

성, 가격, 구색과 같은 실용적인 기능을 제공하고, 쾌
락적인 속성은 분위기와 사회적 경험과 같은 감정적

인 만족과 연결된다(Lee, Atkins, Kim, & Park, 2006). 
소비자들이 온라인보다 카탈로그 쇼핑을 할 때 더욱 즐

거움을 느낀다는 선행연구가 있는 반면, Noble, Griffith, 
and Weinberger(2005)의 연구에서는 인터넷이 유통채

널에서 가장 많은 정보 성취를 제공하지만, 점유는 

검색과 구매빈도 모두 오프라인 채널 사용량이 더 높

다고 보고하기도 하였다. Pookulangara, Hawley, and 
Xiao(2011)의 연구결과를 보면, 채널을 이동하며 쇼핑

하는 행동은 실용적 성향과 관계가 있으며, 효율적인 

쇼핑이라고 지각된다고 하였다.
소비자의 유통채널 사용과 선택은 제품의 유형에 

따라 다르게 나타난다(Bhatnager & Ghose, 2004). 제
품에 따라 소비자는 온라인과 오프라인에 대한 선호

가 다르고, 쇼핑경험에 따라 정보를 탐색하고 구매하

는 각 단계에서 채널 선택이 다르다. 의류제품과 같이 

사이즈, 품질, 컬러 등 제품을 확인해야 하는 경우 

오프라인에서의 경험이 중요하고, 여행이나 전시회 

티켓구매의 경우 온라인 채널이 더 선호될 수 있다

(Levin, Levin, & Heath, 2003). Statistics Korea(2014, 
2019)의 온라인쇼핑 거래액 구성비를 제품군 별로 

살펴보면 의류패션 상품의 경우 2013년 16.2%였던 

것이 2018년에는 24.4%로 증가하였다. 서적의 경우 

2013년 2.3%에서 2018년 2.8% 정도의 변화를 보인 

것에 비하면 의류패션 상품의 온라인쇼핑 거래액 구

성비 증가는 상대적으로 높다. 크로스채널 쇼핑으로 

주로 구입하는 제품은 전자제품, 의류제품, 통신기기, 
책 등으로 제품별로 소비하는 비율이 다르고, 채널선

택 유형이 다르게 나타난다고 하였다(Verhoef et al., 
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2007). Jun(2013)의 크로스채널 소비에 대한 탐색적 

연구에서 의류․신발 44.4%, 전자제품 28.9%, 화장품 

6.7%, 책 2.2% 순으로 크로스채널 탐색과 구매를 하

는 것을 보고하였다.

Ⅲ. Method

1. Research question

본 연구를 위하여 설정된 연구문제는 다음과 같다.
연구문제 1. 채널선택유형 별로 소비자특성이 어떻

게 다른지 알아본다.
연구문제 2. 제품군별로 채널관련 소비행동이 어떻

게 다른지 알아본다.

2. Measures

본 연구의 실증적 연구를 위해 설문지가 개발되었

다. 설문에는 정보탐색채널, 구매채널, 쇼핑성향, 크로

스채널가치, 그리고 서로 다른 제품군별로 채널 관련 

소비행동을 질문하는 내용으로 구성하였다.
정보탐색 채널과 구매채널을 측정하기 위해 정보

탐색과 구매과정에서 주로 사용하는 채널을 각각 온

라인과 오프라인 두 가지 채널 중에 선택하도록 하였

다. 선행연구(i.e., Choi, 2004)에서 사용한 소비 유형 

분류를 참고하여 온라인 정보탐색-온라인 구매(온-온) 
유형, 오프라인 정보탐색-오프라인 구매(오프-오프) 
그리고 정보탐색과 구매채널이 다른 경우에는 크로스

채널 집단으로 유형화하는 방법을 사용하였다.
응답자들의 크로스채널 쇼핑행동 성향을 측정하기 

위해 Pookulangara et al.(2011)의 연구에서 사용된 문

항을 본 연구에 맞게 수정, 보완하여 5점 Likert 척도

로 측정하였다. 보람있다, 만족스럽다, 즐겁다, 재밌

다, 쉽다, 편리하다의 여섯 문항이 포함되었다. 
본 연구에서는 제품군 비교를 시도하였는데, 제품

선정은 Jun(2013)의 연구결과를 참고하여 의류와 화

장품, 그리고 책과 전자제품의 네 가지로 하였다. 먼
저 정보탐색과 구매 채널을 각각 따로 알아본 후에 응

답자가 표기한 대로 “정보탐색에는 XX채널을, 구매

에는 YY채널을 사용하는 것”이라는 문장이 표현되도

록 한 후 채널선택에 대한 만족과 채널선택유형에 대

한 변경의향을 5점 Likert 척도로 응답하도록 하였다. 
응답자들의 1회 의류제품구매 시 정보탐색 소요시간, 

정보탐색부터 구매까지 소요일, 구입비를 알아보기 

위해서는 구간이 표시된 선분에 위치를 표기하게 하고 
이를 환산하여 사용하는 개방형 방법을 이용하였다.

3. Respondents and descriptives

본 연구의 대상은 1년 이내 의류제품, 전자제품, 
화장품, 책을 구매한 경험이 있는 20-40대 성인 남성

과 여성으로 하였다. 본 연구의 설문에 응답한 응답자

들의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 성별은 남성 

50.5%(n=163), 여성 49.5%(n=160)이며, 연령대는 20
대가 31.0%(n=100), 30대가 35.6%(n=115), 40대가 

33.4%(n=108)로 골고루 분포하였다. 응답자의 56.3%
가 기혼이었고 91.4%가 대학 이상의 학력을 가졌으

며, 사무직 종사자가 60.7% 정도였다.
하루 평균 인터넷 사용시간은 1-3시간 미만 39.9% 

(n=129), 3-5시간 미만 30.7%(n=99), 5시간 이상 26.3% 
(n=85), 1시간 미만 3.1%(n=10) 순으로 나타났으며 응

답자의 50% 이상이 하루 평균 인터넷을 3시간 이상 

사용하는 것으로 나타났다. 응답자들 중 모바일 구매

경험이 있는 사람이 88.9%(n=287)로 대부분이 모바일

로 제품을 구매한 경험이 있는 것으로 나타났다.

4. Data collection and analysis methods

본 조사는 온라인 전문 리서치 기관을 통하여 이루

어졌다. 최근 1년 이내 의류제품, 전자제품, 화장품, 
책을 구매한 경험이 있는 경우에만 실증조사에 응답

할 수 있도록 설계하였다. 자료 분석을 위해 SPSS 
24.0 프로그램을 사용하였고, 빈도분석, 일원분산분석

(ANOVA), Tuekey B test, Chi-square test 등이 사용

되었다.

Ⅳ. Results

1. Channel strategy groups and consumer cha-

racteristics

응답자들을 정보탐색과 구매채널에 대한 응답에 따

라 온라인으로 정보탐색하고 구매하는 경우 온-온 집

단(n=245), 둘 다 오프라인으로 하는 경우를 오프-오
프(n=12) 그리고 정보탐색과 구매가 다른 경우를 크로

스채널(n=66) 유형으로 구분하였다. 일반적인 채널선

택에 대한 내용을 묻는 응답에 오프라인 채널만 이용
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한다는 응답이 상대적으로 매우 낮은 것을 알 수 있다.
세 가지 집단에 대하여 성별의 차이가 나는지를 알

아본 결과, 유의한 차이가 나타나지 않았다. 성별이 

채널선택에 영향을 준다는 선행연구(i.e., Lee & Rha, 
2012)와는 다른 결과이다. 결혼 여부나 자녀유무에도 

유의한 차이가 나지 않았다. 연령대의 차이는 유의한 

것으로 나타났는데 (χ2=11.67, df=4, p<.05) 크로스채

널 쇼핑경향은 40대에 유의하게 높았고, 30대에 유의

하게 낮았다. 30대는 특히 온-온 집단에 속할 가능성

이 높았다. 연령이 낮을수록 온라인을 선호한다는 선

행연구들은 대부분 온라인과 오프라인의 선택 여부의 

측정방법을 차용하였기 때문으로 보인다. 쇼핑행동에

서 정보탐색과 구매를 분리시키고, 크로스채널을 포

함한 본 연구에서 연령의 역할은 선행연구(i.e., Yoh 
et al., 2003)와는 다른 결과이다. 채널전략 세 집단의 

모바일 사용시간에는 유의한 차이가 없었으나 인터넷 

이용간은 차이가 있어서(F=3.09, p<.05) 온-온 집단의 

인터넷 이용시간이 가장 높았다.
설문지에 포함된 일곱 가지의 크로스채널 가치에 

대하여 알아본 결과(Table 1; Fig. 1), 크로스 채널 집

단이 지각하는 크로스채널의 가치는 효율적이고 만족

스러우며 보람이 있는 것으로 나타났다. 효율적이며 

최적의 선택을 하는 것으로 지각한다는 선행연구

(Chatterjee, 2010)와 일치하는 결과이다. 쾌락적인 가

치와 관계가 있는 즐겁다와 재미있다는 상대적으로 

낮은 평균을 나타내었다.
전체적으로 크로스채널과 온-온 집단의 평균이 유

사하게 나타난 반면에 오프-오프 집단의 경우 전체적

으로 평균이 낮았다. 특히 크로스채널 집단과 온-온 

집단에 가장 높은 평균을 보였던 효적이다와 만족스

럽다 두 가치에 대하여 오프-오프 집단의 평균이 유의

하게 낮았다(F=5.60, 6.59, p<.01). 오프라인 집단을 

크로스채널 소비스타일로 유입하려면 이 두 가지 가

치를 상대적으로 높여야 하는 것을 알 수 있다. 또한 

전체적으로 평균이 가장 낮았던 즐겁다의 경우에도 

온-오프라인 집단과 크로스 집단이 오프-오프 집단보

다 유의하게 평균이 낮았다(F=3.34, p<.05).

2. Product category and consumer behavior related 

to shopping channel

본 연구에서는 제품군별 차이를 알아보기 위하여 

의류제품, 화장품, 전자제품, 그리고 책 이렇게 네 가

지 제품 카테고리를 선정하였다. 먼저 각 제품군별로 

크로스채널 쇼핑 집단의 크기를 살펴보면(Fig. 2), 포
함된 제품군 중에서 의류제품의 크로스채널 성향이 

가장 높은 것을 알 수 있다(26%). 전자제품의 크로스

채널 성향도 다음으로 높은 편이고(24.8%), 화장품이

나 책의 경우에는 크로스채널 성향이 상대적으로 낮

았다(17.6%, 17.0%). 이와 같은 결과는 의류제품의 크

로스채널 쇼핑 경향이 높다는 선행연구(Kim, 2014)와
도 일치한다.

한편, 크로스채널 집단의 상세 내역을 알아보기 위

<Table 1> Channel strategy groups and perceived 
corss-channel benefits

　 On-on Cross Off-off F-value

Efficient 3.86
A

3.98
A

3.08
B 5.60**

Satisfactory 3.87
A

3.94
A

3.08
B 6.59**

Rewarding 3.76 3.86 3.42 1.60

Convenient 3.52 3.68 3.17 1.73

Easy 3.48 3.64 3.17 1.83

Fun 3.62
A

3.61
A

3.00
B 3.32*

Interesting 3.60 3.50 3.25 1.30

* p<.05, ** p<.01
Tuekey B test: A>B.

<Fig. 1> Channel strategy groups and 
perceived corss-channel benefits
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하여 크로스채널 집단이 온라인에서 정보를 탐색하고 

오프라인에서 구매를 하는 성향이 강한지(온-오프집

단), 오프라인에서 정보를 얻고 온라인에서 구매를 하

는지(오프-온집단)를 <Fig. 2>에 표시하였다. 의류제

품과 전자제품의 경우 상대적으로 크로스채널 성향이 
강했지만 의류제품의 경우 온-오프집단의 구성비가 

더욱 높았다. 즉, 의류제품은 온라인에서 정보를 탐색

하고 오프라인에서 사는 경향이 강한 것이다. 실제로 

조사된 네 가지 제품유형 중에서 의류제품의 오프-온 

집단 성향이 가장 낮았다. 한편 책의 경우 오프라인에

서 정보를 탐색하고 온라인으로 구매를 하는 경향이 

그 반대보다 오히려 높아서, 책 제품이 오프-온 채널 

성향이 강한 대표적 상품임을 알 수 있었다.
다음으로 각 제품군별로 채널선택 만족도, 채널전

환의사, 정보탐색 소비시간, 구매까지의 소요일, 그리

고 구입액수를 측정하였고 그 차이를 나타내었다.
먼저 의류제품의 경우(Table 2), 채널선택 집단별

로 채널선택 만족도와 채널전환의사 그리고 정보탐색 

소요시간에는 유의한 차이가 없었다. 정보탐색 후 구

매까지 소모일은 크로스채널이 상대적으로 가장 높아

서 (2.31일, F=6.45, p<.01) 크로스채널의 구매결정까

지 가장 긴 시간이 소요되는 것을 알 수 있었다. 이전 

연구결과에서 크로스채널 이용 집단의 경제적 쇼핑경

향이 높은 것으로 나타났는데, 의류의 경우 실제로 온

라인만을 채널로 이용하는 소비자들이 구매액이 유의

하게 낮은 반면에 크로스채널 소비자의 구매액이 낮

지는 않는 것으로 나타났다.

화장품의 경우(Table 3), 채널선택만족도와 채널전

환의사 부분에 있어서는 의류제품과 마찬가지로 채널 

집단별로 유의한 차이가 나타나지 않았으나, 정보 탐

색 시간에는 유의한 차이가 나는 것을 알 수 있었다

(F=5.01, p<.05). 오프-오프 집단이 정보탐색이 1.73시

간만을 소비하는 반면, 온-온 집단과 크로스채널 집단

의 경우 각각 2.12, 2.21시간으로 다소 높았다. 화장품

의 경우 온라인 정보탐색 시간이 보다 더 소요되는 것

을 알 수 있다. 구입액에는 집단별로 유의한 차이가 

나타나지 않았다.
책의 경우(Table 4)에는 의류제품과 화장품과 다르

게 채널선택 만족도에 유의한 차이가 나타났다(F= 

<Fig. 2> Product types and cross channel shopping

<Table 2> Clothing product: Channel satisfaction, 
switch intention, information search (hour), delivery time 
(day), spending amount

On-on 
channel

Cross 
channel

Off-off 
channel F-value

Channel 
satisfaction 3.87 3.89 3.80  .56

Switch intention 3.47 3.33 3.42  .74

Information search 
(hour) 2.25 2.12 2.35  .91

Delivery time 
(day) 1.95 2.31 1.75 6.45**

Spending amount 1.48 1.87 1.91 8.08***

** p<.01, *** p<.001
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5.63, p<.01). 오프-오프 집단의 만족도가 상대적으로 

매우 낮았다. 그러나 채널 전환 의사에 있어서는 유의

한 차이가 없어 오프-오프 집단의 불만족이 채널전환

의사로 이어지는 구매환경이 아닌 것을 알 수 있다. 
정보탐색까지 소비시간은 의류 혹은 화장품과도 확연

하게 다른 것을 알 수 있는데, 온-온 집단이 정보탐색

에 평균 1.84시간을 소비하는 것으로 나타나 시간을 

가장 적게 소비하는 것으로 나타났고, 크로스채널의 
경우가 2.36시간으로 가장 정보탐색 시간이 높았다

(F=6.47, p<.01). 구매까지 소요일도 유사한 경향을 

나타나(F=3.05, p<.01), 구매까지 소요일이 온-온 집

단의 경우 1.39일, 크로스채널의 경우 1.65일로 가장 

길게 걸리는 것으로 나타났다. 책의 경우 온라인에서 

정보를 탐색하고 온라인에서 구매를 하는 경우 대안

평가를 한다든가 하는 구매보다는 목적성이 강한 구

매성향이 있음을 확인할 수 있었다. 구입액에 있어서

는 유의한 차이가 나타나지 않았다.
전자제품의 경우(Table 5), 채널선택 집단별로 구

입액 이외에는 아무런 차이가 나타나지 않았다. 구입

액의 경우 온라인이 가장 적은 것으로 나타나(F=7.15, 
p<.01) 온라인 정보탐색 후 바로 구매하는 제품의 구

입액이 상대적으로 적은 것을 확인할 수 있었다.
<Fig. 3>에서는 이와 같은 채널관련 소비변인 중에

서 제품군별로 그 수준에 차이가 있을 수밖에 없는 구

입액을 제외한 나머지 변인들을 각 제품군별로 비교

하는 내용을 나타내었다. 채널만족도는 대체적으로 

온-온 집단과 크로스채널 집단이 전반적으로 높았다. 
가장 높은 것은 책의 온-온 집단이었고, 가장 낮은 것 

역시 책의 오프-오프 집단이었다. 의류와 화장품의 경

우는 온-온 집단과 큰 차이는 없었지만 크로스채널 형

태의 만족도가 가장 높은 것으로 나타났다. 그럼에도 

불구하고 채널전환의사가 가장 높은 것은 의류제품의 

경우에서였다. 전자제품의 온-온 집단도 전환의사가 

높은 것으로 나타났다. 의류제품의 경우에는 채널전

환의사가 크로스채널이 가장 낮았던 반면, 화장품의 

경우는 오프-오프 집단이 가장 낮았다. 전체적으로 채

널전환의사가 가장 낮은 것은 책으로 채널유형이 어

느 정도 고착되어 있는 것을 알 수 있었다.

<Table 5> Electronics: Channel satisfaction, switch 
intention, information search (hour), delivery time (day), 
spending amount

On-on 
channel

Cross 
channel

Off-off 
channel F-value

Channel satisfaction 3.84 3.84 3.63 2.26

Switch intention 3.38 3.18 3.20 2.14

Information search 
(hour) 2.60 2.41 2.39  .83

Delivery time 
(day) 2.64 2.88 2.52 1.04

Spending amount 3.17 3.88 3.96 7.15**

** p<.01

<Table 3> Cosmetics: Channel satisfaction, switch 
intention, information search (hour), delivery time (day), 
spending amount

On-on 
channel

Cross 
channel

Off-off 
channel F-value

Channel 
satisfaction 3.84 3.86 3.68 2.01

Switch intention 3.31 3.18 3.12 1.45

Information search 
(hour) 2.12 2.21 1.73 5.05*

Delivery time 
(day) 1.65 1.95 1.36 7.52**

Spending amount 1.44 1.53 1.40  .40

* p<.05, ** p<.01

<Table 4> Books: Channel satisfaction, switch intention, 
information search (hour), delivery time (day), spending 
amount

On-on 
channel

Cross 
channel

Off-off 
channel F-value

Channel 
satisfaction 3.94 3.87 3.53 5.63**

Switch intention 3.06 3.04 3.03 .01

Information search 
(hour) 1.84 2.36 2.11 6.47**

Delivery time
(day) 1.39 1.65 1.53 3.05*

Spending amount 1.09 1.22 1.08 1.50

* p<.05, ** p<.01
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구매까지의 소요일은 전반적으로 채널을 전환하는 

크로스채널의 경우가 모든 제품 유형에서 가장 높았다. 
책을 제외하고는 그 다음이 온-온 집단 그리고 오프-
오프 집단 있었다. 정보탐색 소요시간은 제품별로 상

이한 특성을 보였는데, 의류의 경우 오프-오프가 가장 

긴 시간을 나타내었고, 전자제품의 경우는 온-온 집단

이 가장 긴 정보탐색 시간, 화장품과 책은 크로스채널

이 가장 긴 정보탐색 시간을 갖는 것으로 나타났다.

Ⅴ. Conclusion

유통채널의 다양화는 소비자 관점에서 본다면 단

순히 오프라인 혹은 온라인의 선택이 중요한 것이 아

니라 효율적이고 합리적인 선택을 위하여 복잡하고 

수고스럽더라도 보다 입체적인 채널 전략행동을 하게 

하였다. 본 연구에서는 소비자의 쇼핑과정을 기반으

로 정보탐색 채널과 구매채널의 불일치 혹은 일치 여

부에 따라 소비자를 유형화하는 방법으로 채널선택 

전략의 영향과 특징을 알아보고자 하였다. 특히 실증

적 연구에서 정보선택 채널과 구매 채널을 각기 따로 

측정한 후에 이후의 설문문항에서는 채널 선택 조합

이 개별 응답자가 선택한 대로 표시되는 방법을 사용

하였다. 또한 의류의 제품 카테고리로서의 특징을 살

펴보기 위하여 화장품, 책, 전자제품 등과의 비교를 

시도하였다. 323명의 20-40대 성인 남녀를 대상으로 

한 실증적 연구의 분석 결과는 다음과 같다.
일반적인 정보탐색과 구매채널의 선택으로 측정한 

크로스채널 선택의 경향은 온-온 채널선택보다는 낮

은 것으로 나타났다. 그러나 오프-오프 선택보다는 높

았다. 인구통계적 특성의 영향은 선행연구와 다소 다

르게 나타났는데 이는 측정방법에 기인하였을 가능성

이 높다고 판단한다. 전체적으로 성별, 결혼 여부, 자
녀유무는 유의한 차이가 나타나지 않았으며 연령대만

이 유의한 차이를 나타내었다. 흥미롭게도 30대는 온-

<Fig. 3> Channel related consumption behavior by product categories
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온 선택경향이 상대적으로 높았고, 40대는 크로스채

널 선택 경향이 높았다. 이와 같은 연령의 영향은 이

후 후속연구에서 보다 심층적으로 연구되어야 할 부

분이다.
크로스채널선택이 주는 가치에 대한 연구결과에 

대하여 효율적이고 보람이 있으며 만족스럽다는 성향

이 높게 나타났다. 특히 오프-오프 집단은 이 세 가지 

가치에 유의하게 낮은 수준의 반응을 보였는데, 이 집

단의 크로스채널 쇼핑 경향을 높이기 위해서는 이와 

같은 실용적 가치에 신경을 써야 함을 알 수 있었다.
제품군별 차이를 살펴본 결과 의류제품의 크로스

채널 경향이 가장 높았으며 특히 온라인에서 정보탐

색을 한 후 오프라인에서 구매하는 경향이 큰 것으로 

나타났다. 한편, 화장품이나 책의 경우에는 크로스채

널 성향이 상대적으로 낮았다. 책의 경우에는 오프라

인에서 정보를 얻고 온라인에서 구매를 하는 경향이 

그 반대보다 높아서 의류제품의 크로스채널 성향과는 

사뭇 다른 것을 알 수 있었다.
채널관련 변인들의 차이를 제품군별로 알아보았는

데, 의류제품의 경우 정보탐색 시간에는 유의한 차이

가 없었으나 특히 구매금액이 온라인은 유의하게 낮

은 반면 크로스채널과 오프-오프 채널선택의 경우에

는 높았다. 이와 같은 결과는 유통업자의 입장에서 온

-온 전략을 강조하기 보다는 크로스채널을 강조하는 

것이 매출에 영향을 줄 수 있다는 시사점이 있다고 할 

수 있겠다. 한편, 크로스채널의 경우 채널을 이동해야

하는 이유 때문에 총 배송에 걸리는 시간은 길게 지각

하는 것으로 나타났다.
화장품의 경우 정보탐색에 유의한 차이가 나타났

는데, 오프-오프 채널선택의 경우가 훨씬 적은 시간을 

투자하는 것으로 나타났다. 흥미로운 결과는 화장품

의 경우 채널선택과 구매액에는 유의한 차이가 나타

나지 않았다. 책의 경우 크로스채널 선택에 있어서 가

장은 정보탐색 시간을 소요하는 것으로 나타났고 배

송시간도 긴 것으로 지각하였다. 전자제품의 경우 채

널선택과 관련행동은 유의한 결과가 거의 나타나지 

않았고, 구매액의 경우에만 온-온 선택의 경우가 유의

하게 낮게 나타났다.
전체적으로 연구에 포함된 전 제품군에 걸쳐서 크

로스채널 선택의 경우가 채널만족도도 높은 편이었고 

전환의도도 적은 것으로 파악되었다. 특히 의류의 경

우 그 경향이 두드러지게 나타나, 의류제품의 크로스

채널 선택이 그 경향도 클 뿐 아니라 상당히 효율적으

로 이용되는 것을 알 수 있었다. 정보탐색시간의 경우 

제품군과 채널선택에 따라 다소 일관적이지 않은 결

과가 나타나는데, 책의 경우 온-온 채널의 경우 정보

탐색 시간이 가장 적었으며, 화장품의 경우 오프-오프 

채널에서 가장 탐색 시간이 적은 반면 의류제품의 경

우에는 크로스채널의 경우가 가장 탐색 시간이 적었

다. 의류제품의 크로스채널 선택이 효율적이라는 위

의 결과와도 일맥상통한다.
그동안 멀티채널 관련 선행연구들은 채널을 공급

하는 유통업체 관점에서의 채널선택과 관리 등에 초

점을 맞추거나 구매하는 채널(온라인 또는 오프라인)
에만 초점을 맞추어 두 채널 간의 차이를 밝히려는 연

구들이 주를 이루었다. 본 연구는 채널선택에 있어 최

종구매뿐만 아니라 제품의 정보탐색 과정까지 고려하

여 소비자의 구매행동을 보다 세밀하게 바라보았다는 

점에서 기존의 선행연구들과 차별화된다. 또한 한 가

지 제품 카테고리에 대한 단편적인 결과를 도출하기 

보다는 여러 제품에 있어서의 경향을 비교분석함으로

써 의류제품의 특징을 보다 입체적으로 살펴보았다. 
전체적으로 의류제품의 크로스채널 쇼핑이 양적인 측

면에서도 질적인 측면에서도 성과와 연결되는 부분이 

많았던 것은 향후 유통마케팅적인 시사점을 제시하는 

대목이다. 또한 채널과 관련된 쇼핑활동에 있어서 정

보탐색 채널과 구매채널을 분리하여 측정한 방법은 

후속연구에서 보다 정교하게 다듬어져야 할 부분이라

고 생각된다.

References

Ansari, A., Mela, C. F., & Neslin, S. A. (2008). 
Customer channel migration. Journal of Marketing 
Research, 45(1), 60-76. doi:10.1509/jmkr.45.1.060

Bhatnagar, A., & Ghose, S. (2004). Online infor-
mation search termination patterns across product 
categories and consumer demographics. Journal 
of Retailing, 80(3), 221-228. doi:10.1016/j.jretai. 
2003.10.001

Blakeney, J. (2016). What are the benefits of creating 
an omnichannel brand experience?. Journal of 



Vol. 27, No. 2 홍우정․이규혜 27

－ 107 －

Brand Strategy, 5(1), 57-66.
Bloch, P. H., Sherrell, D. L., & Ridgway, N. M. (1986). 

Consumer search: An extended framework. Journal 
of Consumer Research, 13(1), 119-126. doi:10. 
1086/209052

Chatterjee, P. (2010). Multiple-channel and cross- 
channel shopping behavior: Role of consumer 
shopping orientations. Marketing Intelligence & 
Planning, 28(1), 9-24. doi:10.1108/02634501011 
014589

Choi, J. (2004). Consumer multichannel choice be-
havior in the information search and purchasing 
stages. Journal of Consumer Studies, 15(4), 103- 
120.

Frambach, R. T., Roest, H. C., & Krishnan, T. V. 
(2007). The impact of consumer Internet experi-
ence on channel preference and usage intentions 
across the different stages of the buying process. 
Journal of Interactive Marketing, 21(2), 26-41. 
doi:10.1002/dir.20079

Fulgoni, G. M. (2014). “Omni-Channel” retail insights 
and the consumer’s path-to-purchase: How digital 
has transformed the way people make purchasing 
decisions. Journal of Advertising Research, 54(4), 
377-380. doi:10.2501/JAR-54-4-377-380

Gensler, S., Neslin, S. A., & Verhoef, P. C. (2017). 
The showrooming phenomenon: It’s more than 
just about price. Journal of Interactive Marketing, 
38, 29-43. doi:10.1016/j.intmar.2017.01.003

Joines, J. L., Scherer, C. W., & Scheufele, D. A. 
(2003). Exploring motivations for consumer web 
use and their implications for e-commerce. Journal 
of Consumer Marketing, 20(2), 90-108. doi:10. 
1108/07363760310464578

Jun, S. (2013). Consumer satisfaction in cross-channel 
shopping based on the expectation disconfirm-
ation theory. The Korean Journal of Consumer 
and Advertising Psychology, 14(4), 629-653. doi: 
10.21074/kjlcap.2013.14.4.629

Kim, J., & Park, J. (2005). A consumer shopping 
channel extension model: Attitude shift toward 

the online store. Journal of Fashion Marketing 
and Management: An International Journal, 9(1), 
106-121. doi:10.1108/13612020510586433

Kim, M. H. (2014). 쇼루밍 & 리버스 쇼루밍 트렌드: 
유통업계 온․오프라인 시너지 살려야 [Show-
rooming and reverse showrooming trend]. LG 
Business Insight, 1328, 16-24.

Lee, J.-M., & Rha, J.-Y. (2012). Consumers’ channel 
choice and channel positioning in multichannel 
environment. Journal of Consumer Policy Studies, 
41, 143-169. doi:10.15723/jcps..41.201204.143

Lee, J. S., Jung, S. H., & Shin, M. K. (2012). A study 
on multichannel consumer’s choice of the infor-
mation search and shopping channel. Journal of 
Consumption Culture, 15(3), 21-45. doi:10.17053/ 
jcc.2012.15.3.002

Lee, M., & Johnson, K. K. P. (2002). Exploring 
differences between Internet apparel purchasers, 
browsers and non-purchasers. Journal of Fashion 
Marketing and Management: An International 
Journal, 6(2), 146-157. doi:10.1108/13612020210 
429485

Lee, M.-Y., Atkins, K. G., Kim, Y.-K., & Park, S.-H. 
(2006). Competitive analyses between regional 
malls and big-box retailers: A correspondence 
analysis for segmentation and positioning. Jour-
nal of Shopping Center Research, 13(1), 81-98.

Levin, A. M., Levin, I. R., & Heath, C. E. (2003). 
Product category dependent consumer preferences 
for online and offline shopping features and their 
influence on multi-channel retail alliances. Journal 
of Electron Commerce Research, 4(3), 85-93.

Levy, M., Weitz, B. A., & Grewal, D. (2019). Re-
tailing management (10th ed.). New York, NY: 
McGraw-Hill Education.

Li, H., Kuo, C., & Rusell, M. G. (1999). The impact 
of perceived channel utilities, shopping orienta-
tions, and demographics on the consumer’s online 
buying behavior. Journal of Computer‐Mediated 
Communication, 5(2). JCMC521. doi:10.1111/j. 
1083-6101.1999.tb00336.x



28 의류제품 크로스채널 소비행동 복식문화연구

－ 108 －

Neslin, S. A., Grewal, D., Leghorn, R., Shankar, V., 
Teerling, M. L., Thomas, J. S., & Verhoef, P. C. 
(2006). Challenges and opportunities in multi-
channel customer management. Journal of Service 
Research, 9(2), 95-112. doi:10.1177/1094670506 
293559

Noble, S. M., Griffith, D. A., & Weinberger, M. G. 
(2005). Consumer derived utilitarian value and 
channel utilization in a multi-channel retail con-
text. Journal of Business Research, 58(12), 1643- 
1651. doi:10.1016/j.jbusres.2004.10.005

Parise, S., Guinan, P. J., & Kafka, R. (2016). Solving 
the crisis of immediacy: How digital technology 
can transform the customer experience. Business 
Horizons, 59(4), 411-420. doi:10.1016/j.bushor. 
2016.03.004

Pookulangara, S., Hawley, J., & Xiao, G. (2011). 
Explaining multi-channel consumer’s channel-mig-
ration intention using theory of reasoned action. 
International Journal of Retail & Distribution 
Management, 39(3), 183-202. doi:10.1108/09590 
551111115024

Rangaswamy, A., & Van Bruggen, G. H. (2005). 
Opportunities and challenges in multichannel mar-
keting: An introduction to the special issue. Jour-
nal of Interactive Marketing, 19(2), 5-11. doi:10. 
1002/dir.20037

Shim, S., Eastlick, M. A., Lotz, S. L., & Warrington, 
P. (2001). An online prepurchase intentions model: 
The role of intention to search. Journal of Re-
tailing, 77(3), 397-416. doi:10.1016/S0022-4359(01) 
00051-3

Statistics Korea. (2014). Report of online shopping 
survey in the fourth quarter 2014 and in 2014. 
Retrieved March 10, 2015, from http://kosis.kr/ 
upsHtml/online/downSrvcFile.do?PUBCODE=OE
&FILE_NAME=/OE/100104.pdf&SEQ=279

Statistics Korea. (2019). Report of online shopping 
survey 10 January 2019. Retrieved April 1, 2019, 
from http://kosis.kr/upsHtml/online/downSrvcFile. 
do?PUBCODE=OE&FILE_NAME=/OE/100601.p
df&SEQ=422

Stone, M., Hobbs, M., & Khaleeli, M. (2002). Multi-
channel customer management: The benefits and 
challenges. Journal of Database Marketing & Cus-
tomer Strategy Management, 10(1), 39-52. doi:10. 
1057/palgrave.jdm.3240093

Verhoef, P. C., Neslin, S. A., & Vroomen, B. (2007). 
Multichannel customer management: Understanding 
the research-shopper phenomenon. International 
Journal of Research in Marketing, 24(2), 129-148. 
doi:10.1016/j.ijresmar.2006.11.002

Ward, M. R., & Morganosky, M. (2000). Online 
consumer search and purchase in a multiple chan-
nel environment. Unpublished manuscript, Depart-
ment of Agricultural and Consumer Economics, 
University of Illinois, Urbana Champaign, Illinois, 
USA. Retrieved from http://www.uta.edu/faculty/ 
mikeward/cannibal.PDF

Yoh, E., Damhorst, M. L., Sapp, S., & Laczniak, R. 
(2003). Consumer adoption of the internet: The 
case of apparel shopping. Psychology & Marketing, 
20(12), 1095-1118. doi:10.1002/mar.10110


