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  약  니채  비 에 한 객 통합 용  매 도 악  본 연  목  한다. 연

 통합 용 (UTAUT)에 근거하여 객  용 도  매 도간  계  한 후 들 계에  신

뢰  매 향  과  악하 다. 결과  1) 니채 에 한 통합  용 도가 매 도에 

 (+)한 향  주는 것  었다. 2)통합 용 도  매 도간  계에 신뢰가 미 는 용

  (+)한 것  었다. 3)통합 용 도  매 도간  계에 매 향  미 는 용

  (+)한 것  었다. 다양해진 고객  매 도 진  해 는 프라  통합한 니채

 신뢰  보해야 할 것 , 향후 니채  비  매 향에 한 심  연 가 다. 

주 어 : 니채 , 통합 용 , 신뢰, 매 향, 매 도

Abstract  The objective of this study is to identify the relationship between tourists’ intention upon 

UTAUT and purchase intention on tourism omnichannel considering moderating effect of trust and 

purchase propensity. As the results, 1) there are partially significant and positive relationship between 

tourists’ intention and purchase intention. There are partially significant and positive moderating effect 

of 2) trust and 3) purchase propensity upon the relationship between tourists’ intention and purchase 

intention on tourism omnichannel. In order to increase the purchase intention of diversified customers, 

it is necessary to secure the reliability of OmniChannel which integrates the on-off line, for the future, 

more in-depth study of purchase propensity of tourism omnichannel should be needed.
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1.  

니채  든 것  뜻하는 ‘ 니(Omni)’   

통경  미하는 ‘채 (Channel)  합 어  프

라 · 라 ·  등 든 채  합하여 고객  시

간· 에 애 지 않고  매할  게 한다. 

 니채  운 하고 는 아마  라  

한계  경험 만  극복하  해 프라 에  고객

들에게 상  미리 체험하는  공하여 상  

신뢰  만 도  는 비  공하고 다[1]. 

니채  다양한 매 과 채  통해 검색, 비 , 매, 

공  등  가능하게하고, 채 간   결합  통해 

고객  능동  검색하고 매할  게 할 것 다. 

니채  시  과 함께 니채  비  에 

한 연 [2-4], 니채  고객  용태도에 한 연

[5,6], 니채  쇼핑에 한 연 [7,8] 등   

행연 가 진행 어 고 나, 야에  연 는 

거  미미한 실 다. 니채  비  특  

복합  보 하 도 새 운 가  공하여 고객

들  매  변  주도하고 다. 특  새 운 

식  하는 고객  늘 갈   에 러한 

고객  에  매행동  악하는  어 니채

에 한 연 는 시 한 것  생각 다. 

과 한 니채  비는   가하고 

, 고객  다양한 채  사용에 미  느끼  

업그 드  비경험  하므  프라 , 라 , 

, SNS 등  나들  보  탐색하고 매하

는 동  하게 는 것 다. 

라 , 본 연 에 는 니채  통합 용

도   악하고 매 도간  향 계  하

고  한다. 라  연  목  결과  고객

 니채  비  매 도  악함  

니채  비  략  색 다.

2. 행연    경

2.1 니채  비

본 연 에  니채 란 객 에 는 ·

프라 ,  등 어 한 채  용하 라도 동 한 

비   매할  는 채  미한다[9]. 

니채  업 에  티채   드러났  

채 간  경쟁  하나  통합함   채

리가 가능해 질  는 , 고객 에 는 

라 , 프라 ,  등 어 한 채  용하 라도 동

한 비   매할  는 채 라고 볼  다[10].

니채    다양한 채  사용  통한 업

그 드  비경험  공함  고객 비 가  

아내고 다. 또한 프라 , 라 , , SNS 등

 나들  보  탐색하고 매 동  가능하게 

한다[11]. 니는   웹사 트  하여 

프라  매, 프라 과 라  상담 후  매 

등  다양한 고객  비행동에 하고 다[12].

2.2 통합 용

통합 용 (UTAUT: Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology)에 한 연 는 

용  보 사용에 한 사용  태도가 

행동 도  결 하고 것  보  사용행동  연

결 다는   하고 다[13]. 

UTAUT  과 (Performance Expectancy), 

(Effort Expectancy), 사  향(Social Influence), 

진 건(Facilitating Conditions), 신 (Innovation) 등

 핵심  시하 다[14].

과 는 직 과  향상시키는  도움   것

 하고 믿는 도 , 는 새 운 보  

사용  용 하다고 믿는 도  해 다. 개  사용  

차원에  러한 과  에 한 사용 도

는  과가  검 었다[14,15]. 사  

향 란 사용  새 운 보 사용시 주변사람들  

는 향  지 도  미한다[14]. 트워크 과는 

특  에 한 비  택  다  사람들에 하

여 향  는 도  미한다[16]. 진 건  새 운 

시  사용  지원하  한  갖 어  다고 

믿는 도 다[14]. 진 건  새 운 보  도

 지 얼마 지 않았   사용  용행 도에  

크게 향    다[17].

신  새 운 아 어  다  사람들에 비해 빠

게 채택하는 도  개   지  미한다

[18]. 신   새 운 아 어  능동  

하여 새 운 보 에  사용 도  갖게 

다. 특  새 거나 하지 않는 에 하여 신  

 개  태도  갖게 , 비  용  신

 사용 도에도 직  향  주게 는 것 다[19].
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2.3 신뢰 

신뢰는 거래하는 상 에게 하 는 지  미하

[20], 거래 시 실 과 험  낮춰주고, 간  안

 역할  하게 다[21]. 비  통합 용에 

어 신뢰가 공  경험 나 능  등  들  용

도  하는 한 변  었다[22]. 라  신

뢰는 라 에  본  건  용 진 

 용 도에 한 주  역할  행하게 , 사용  

비  용에 어 신뢰 도  크게 우하게 다[23]. 

2.4 매 향

매 향 란 특 한 매행동에  게 는 타

과 는 개개  라 프 타  미한다[24]. 

 매 향  비 특 , 사  향, , 

매 도 등  한 연 [25] , 과시 , 보 , 

신 , 알뜰  등 4가지  한 연 [24]가 다. 그  

편 경 , 과시 행 , 락 , 충동  등  매 향

 [26]한  단 차원  연 [27]도 루어 다.

2.5 매 도

고객들  라  매하  해 프라  탐

색하는 등 다  채  사용하고 , 특 채  통

한 고객 보탐색행동  매 도  연결  가능  

 것  나타났다[28]. 상 에 라 가  합리  

매가 가능하도  동시에 다양한 채  공할  는 

니채  특  객  니채 에 한 도 

진에 여한다[29].

3. 연  계  

3.1 연

본 연 에 는 행연   근거  하여 다 과 

같  연  고안하 다(Fig. 1 참고).

Fig. 1. Research Model

3.2. 가

3.2.1 니채  비  통합 용 도  매 도

UTAUT  비  사용 도간  계에

에 과 , 진 건, 사  향 등  한 향

계가 었다[17]. 다  행연 에  과 , 

, 사  향, 진 건  매 도에  

향  주고  었다[6,17,30]. 신  

, 새 운 보 에 한 용에 보다 , 

  사용 도  갖게 다고 하 다[18,19],

야  행연  [31]는 UTAUT  용하여 

과   용 도간  한 향 계

 하 다. [32]  연 에 는 과 , , 

사  향 등  람  람객  NFC 비  사용

도에 미 는 향  함  하 다. 라  다 과 

같  가   가능할 것 다.

H1: 니채  비 통합 용 도는 매

도에 한 (+)  향  미  것 다.  

3.2.2 신뢰  과

 신뢰가 과 , , 사  향, 

진 건과 사용 도간  계  욱 강 시키고  

하 [33], 신뢰가 니채  통한 매에 향

 주는 것  나타났다[34]. 라  다 과 같  가

  가능할 것 다. 

H2: 니채  통합 용 도가 매 도에 미

는 향  신뢰    클 것 다.

3.2.3 매 향  과

매 향   고객  비   용경향  커짐

 었다[24]. 또한 고에 한 도  매

도간  계에  매 향  용  하고  

었다[27]. 라  다 과 같  가   가능

할 것 다. 

H3: 니채  통합 용 도가 매 도에 미

는 향  매 향    클 것 다.

3.3 변   

지  한 변 는 니채  

통합 용   과 , , 사  

향, 진 건, 신  등  하 다[33]. 과

는 니채  용  도, 는 니
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채   도 등  미한다. 사  향  용

 행동에 한 주변 들  향 도, 진 건  가

운 미래 니채  용여건향상에 한 상 도

[15,19], 신  새 운  과  용 도 등  

각각 미한다[21]. 그  행연 에 거하여 변

 매 도[28,29]가, 변  신뢰[18,20]  매

향[24,25]  각각 변  하 다. 

각 항목  리커드 7  척도(①  아니다 ~ ⑦ 매

우 그 다)  하 다. 통계  특  별, 연 , 

학 , 직업, 검색 보 등  6 항  하 다. 

3.4 료 집   

본 연  는 행연 [32] 행 경험  탕

 하여 가 검  한 지  한 후  용

한 사  행하 다. 사 상 는 니

채  경험  우  하 , 미경험 에게

는 니채 에 하여 상  한 후 사  

실시하 다.  400  포하여 384  하

,  지  실  답한  374  지  

에 사용하 다.   , 신뢰

도 , 식  등  용하 , IBM AMOS 

25.0  용하 다.

4. 결과

4.1 본  통계학  특

본 연  에 답한 본  통계학  특  

한 결과 Table 1에 시   같다. 별, 연 , 

학  등   포는 큰 리가 없어 비  집

단  특   하고 다고 생각 다.

4.2 신뢰   타당  

본 연 에 는 도  타당  검 하  해 

 실시하 다.  SPSS  용하여 주

 실시하 고, 재  단  해 직각

  리맥 (varimax)  실시하 다. 결

과는 Table 2에 시   같다.

Table 1. Demographic Characteristics of Samples

Section N(=374) %

Sex
male

female
170
204

45.5
54.5

Age

Less than 20
20-30

31-40
41-50

More than 51

5
169

78
79
43

1.3
45.2

20.9
21.1
11.5

Academic 
ability

High-School Graduation
University Graduation

More than Graduate school

105
253
16

28.1
67.6
4.3

Occupation

Student
Specialized job

Office job
Production employee

Sales and service
Civil servant

Housewife
Others

130
25

71
49
20
20

56
3

34.8
6.7

19.0
13.1
5.3
5.3

15.0
0.8

Preferring 

Information 
of Tourism 

SNS

Tourism Information
Food Information
Hotel Information

Weather Information
Shopping Information

Transportation Information
Event Information

History/Culture Information
Others

148
66
63

2
37
20
24

10
4

39.6
17.6
16.8

0.5
9.9
5.3
6.4

2.7
1.1

Variable Name Question
Compon

ent
Comm
unity

Eigen 
value

Variation

U
T
A
U

T
Acceptance 

Attitude

Performanc

e
Expectation

P.E 1 .900 .769

5.538 36.917P.E 2 .892 .868

P.E 3 .845 .858

Effort
Expectation

E.E 1 .866 .875

1.953 13.021E.E 2 .831 .810

E.E 3 .811 .807

Social

Influence

S.I 1 .900 .892

1.867 12.446S.I 2 .822 .763

S.I 3 .812 .753

Facilitating 
Conditions

F.C 1 .836 .800

1.406 9.375F.C 2 .825 .791

F.C 3 .795 .707

Innovation

I 1 .836 .771

1.029 6.861I 2 .825 .771

I 3 .795 .558

Trust

F.C 1 .882 .778

2.351 78.368F.C 2 .881 .776

F.C 3 .893 .797

Purchase
Propensity

PP 1 .877 .768

3.093 77.330PP 2 .894 .800

PP 3 .877 .783

Purchase
Intention

PI 1 .932 .868

2.666 88.883PI 2 .953 .908

PI 3 .944 .891

Table 2. Analysis of Validity
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연 에   변  상 계는 Table 3에 시

 같   p<.05 에  한 계가 었다.

Ⓐ Ⓑ SD
Construct of Correlation

1 2 3 4 5 6 7 8

1 4.76 1.11 1

2 5.05 0.98 0.37** 1

3 4.56 0.87 0.40** 0.45** 1

4 4.92 0.93 0.27** 0.55* 0.37** 1

5 4.12 1.15 0.12* 0.11* 0.19** 0.22** 1

6 4.72 0.98 0.13* 0.24** 0.29** 0.24** 0.29** 1

7 5.55 0.99 0.39** 0.51** 0.59** 0.40** 0.63**0.31** 1

8 4.73 0.86 0.51** 0.57** 0.65** 0.42** 1.77**0.32**0.69** 1

Ⓐ V. Name, Ⓑ Average, 1. Performance Expectation, 2. Effort 

Expectation,  3. Social Influence, 4. Facilitating Conditions, 5. Innovation, 
6. Trust 7. Purchase Propensity 8. Purchase Intention,  

*p>.05, **p>.01

Table 3. Variable Correlations 

4.3  

Variable Name Question Roadings ICR AVE
Cronbach's 

α

U
T
A

U
T

Acceptanc
e Attitude

Performan

ce
Expectatio

n

P.E 1 .911

0.636 0.668 .896P.E 2 .901

P.E 3 .878

Effort

Expectatio
n

E.E 1 .879

0.601 .0658 .879E.E 2 .840

E.E 3 .829

Social
Influence

S.I 1 .914

0.702 0.704 .870S.I 2 .856

S.I 3 .848

Facilitating 
Conditions

F.C 1 .837

0.687 .0692 .835F.C 2 .816

F.C 3 .803

Innovation

I 1 .852

0.659 .0618 .752I 2 .819

I 3 .811

Trust

F.C 1 .904

0.726 0.691 .918F.C 2 .926

F.C 3 .902

Purchase

Propensity

PP 1 .899

0.809 0.720 .899PP 2 .927

PP 3 .895

Purchase
Intention

PI 1 .905

0.766 0.813 .923PI 2 .961

PI 3 .929

x2=228.819, df=98, GFI=.904, AGFI=.912, NFI=.943, CFI=.967, 

RMR=.041, RMSEA=.065

Table 4. Confirmatory Factor Analysis

항목들  각  개   하고 는

지  해   실시하 , 결

과, 합도지 는 x2=228.819, df=98, GFI=.904, AGFI=.912, 

NFI=.943, CFI=.967, RMR=.041, RMSEA=.065   Table 4

에 시   같  합  천  충 시키고 다. 

4.4 가 검

본 연 에  안한  합도  간  향

계  검  식  통하여 하

다.  합도 지 는 x2/df=2.328, GFI=.928, 

AGFI=.902, CFI=.949, IFI=.950, RMSEA=.051  나타

났 , 과  간 용할 만한 합도  것  

었다. 

4.4.1 가  1  검

니채  통합  용 도  과 (β=.056, 

t=4.203), (β=.066, t=7.996), 신 (β=.046, 

t=2.062)과 매 도가 한 향 계가 는 것  

나타나, 가  1  H1-1, H1-2, H1-5가 지지 었다. 그

 는 매 도  는  가  강한 과  

나타내는 것  었다.  진 건(β=.036, 

t=1.301), 사  향(β=.066, t=.981) 등  한 향

 미 지 않아 H1-3, H1-4는 각 었다(Table 5참 ). 

H1 S.R.W C.R. Result

Performance Expectation

→ Purchase Intention
.234 4.203*** Accept

Effort Expectation

→ Purchase Intention
.506 7.996*** Accept

Social Influence

→ Purchase Intention
.065 .981 Reject 

Facilitating Conditions
→ Purchase Intention

.047 1.301 Reject 

Innovation
→ Purchase Intention

.096 2.062*** Accept

Table 5. H1 Test 

4.4.2 가  2  검

니채  통합 용 도  매 도간  향

계에 어 신뢰  과  검 하  하여 다 집

단  용하여 검 하 다. 신뢰가  집단(n=193)

과 신뢰가 낮  집단(n=181)   개  집단  리하여 

실시하 다. 

가 검 하   과  향  하 다. 본 
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연 가  니채  통합  용 도에 한 신

뢰가  매 도가   것  어 다. 

라  신뢰가  집단  경 계 가 신뢰가 낮  집단

 경 계 보다 커야한다.  결과, Table 

6에 시  것과 같  신뢰가  집단  신뢰가 낮  

집단보다 해당 경 계  값   나타나 가  2  향

 하 다.

<Trust>
High:n=193, Low:n=181

S.R.W C.R P

Performance 
Expectation

High .183 3.253 .001**

Low .164 2.495 .013*

Effort 
Expectation

High .296 4.059 ***

Low .217 3.303 **

Social Influence
High .074 .750 .453

Low .001 .011 .991

Facilitating 
Conditions

High 083 1.848 .065

Low .052 1.282 .200

Innovation
High .707 6.985 **

Low .423 5.830 **

Table 6. Trust Free Model

과  향  하여 과 약

에 하여 퀘어 변 량  비 하 다. 가  지지

 해 는  약 보다 우 한 것  

나타나야 한다[35].

신뢰에  과  한 결과, 니채  

통합 용 도  과 , , 신  약

보다  Free   우 한 것  나타났 , 

진 건, 사  향  Free 보다 약  우 한 

것  나타났다. 라  니채  통합 용

도가 매 도에 미 는 향  신뢰   

 클 것 라는 가  H2-1, H2-2, H2-5가 지지 었

고, H2-3, H2-4는 지지 지 않았다(Table 7참 ).

H2 x2 df ∆x2 ∆df

Free Model 494.093 250

Constr
aint

Model

Performance 
Expectation

449.384 251 44.709 1

Effort 
Expectation

447.392 251 46.701 1

Social Influence 494.052 251 .041 1

Facilitating 

Conditions
493.973 251 .120 1

Innovation 427.309 251 103.090 1

Table 7. H2 Test

4.4.3 가  3  검

니채  통합 용 도  매 도간  향

계에 어 매 향  과  검 하  하여 다 집단

 용하여 검 하 다. 매 향   집단(n=204)과 매

향  낮  집단(n=170)   개  집단  리하여 실시하 다.

<Purchase Propensity>
High:n=204, Low:n=170

S.R.W C.R P

Performance 
Expectation

High .257 4.675 ***

Low .145 2.529 .011*

Effort Expectation
High .248 3.844 ***

Low .234 3.700 ***

Social Influence
High .058 .724 .469

Low .018 .229 .819

Facilitating 

Conditions

High .062 1.348 .178

Low .025 .597 .550

Innovation
High .593 8.483 ***

Low .359 4.316 ***

Table 8. Purchase Propensity Free Model

가 검 하   과  향  하 다. 본 

연  가  니채  통합  용 도에 하

여 매 향   매 도가   것  

어 다. 라  매 향   집단  경 계 가 

매 향  낮  집단  경 계 보다 커야한다. 

 결과, Table 8에 시  것과 같  

매 향   집단  매 향  낮  집단보다 해당 

경 계 가 게 나타나 가 과 향  하 다.

매 향에  과  한 결과, 니채

 통합  용 도  과 , , 신  

약 보다 Free   우 한 것  나타났 , 

, 사  향  Free 보다 약  우

한 것  나타났다. 라  니채  통합 용

도가 매 도에 미 는 향  매 향   

 클 것 라는 가  H3-1, H3-2, H3-5가 지지

었고, H3-3, H3-4는 지지 지 않았다(Table 9 참 ). 

Hypothesis2 x2 df ∆x2 ∆df

Free Model 530.399 250

Constraint

Model

Performance 

Expectation
557.396 251 26.997 1

Effort 
Expectation

557.320 251 26.921 1

Social Influence 531.098 251 .699 1

Facilitating 
Conditions

531.001 251 .602 1

Innovation 559.309 251 28.910 1

Table 9. H3 Test
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5. 결

본 연  결과   다 과 같  사항  고

해 볼  다. 첫째, 니채  비  통합

용 도  가 가  큰 향변  었

다. 니채  비  용함에 어 어 움  없  

능 하게 해하고 용할  다  비  용  

울 것 ,  가시키게  매 도에 직

 향  미   게 는 것 다. 또한, 비  

용  하게 해할  도  과 룰 , 

신  향상  통해 매 도     것 다.

진 건과 사  향  매 도에 한 향  

미 지 않는 것  나타나 행연 들[6,17,19,31-32]

과 한 결과 다. 결과  니채  비  

용에 어 과 향상  하게 는 과  사

용상 편 과 용  하게 는 가 

 매하고 하는 도도 아지게 다는 해  가

능하다. 또한 신  용하여 매하고 하는 지도 

아짐  할  었다.

째, 니채  통합 용 도  매 도간

 향 계에 어 신뢰는 니채  통합  용

도  과 , , 신  등과 매 도 간  

계에  용  하는 것  었다. 는 

행연 [32]  하는 결과 다. 다양해진 고객

들  매 도 진  해 는 · 프라  통합한 

니채  비  신뢰  보 어야 함  미한다. 

째, 니채  통합 용 도  매 도간

 향 계에 어 매 향  니채  통합  

용 도  과 , , 신  등  과 

매 도 간에  용  하는 것  었다. 

는 행연 [27]  하는 결과  매  

객  니채  용한다  직 과가 향상 , 

사용하  우 , 언가 새 운 보  사용한다는 

뿌듯함  느낄 것 라는 해  가능하다. 그 결과 

니채 에 한 사용 도  강도가 아지 , 신뢰  

매 향  그 강도     향  해 다

는 것  객  검 었다.  주변  향들  

아직 미약하  지원할  는 시   충실하지 

않  니채 에 한 객  사용 도  아

내지 못한다는 실  상  악할  었다.

본 연 는 니채  야에  용 도  사용

 행  에  고 루어 다. 용 도  

 행연  달리 사  향과 진 건  매

도에 하지 않   후 보 연 가 필 할 것

, 향후는 니채  용고객  매 향    

하여 함과 동시에, 지 용 등 야에 

어 니채  할  는 심  연 가 루어

야 할 것 다. 
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