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요  약  본 연구는 멀티채널 환경에서 소비자들이 스마트폰 구매채널 선택에 영향을 미치는 요인에 대해서 분석하고자 
한다. 최근 들어 스마트폰 구매 채널이 더욱 복잡하고 다양해지고 있다. 또한, 스마트폰은 교체주기가 짧고 최신 기술이 
적용되기 때문에, 소비자 채널선택 요인은 매우 중요한 연구의 주제이다. 본 연구의 결과를 요약하면 첫째, 쇼핑성향을 
기준으로 적극적 쇼핑, 편의성추구, 가격과 합리성추구 소비자집단이 유형화 되었다. 둘째 쇼핑성향에 따른 특징이 정보
탐색과 구매채널 선택에 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 셋째, 3개의 집단 별 정보 탐색 채널과 구매 채널에 대해서 
유의미한 차이가 나타났다. 넷째 채널 경험에서는 가격만족도에서 집단 별로 유의한 차이가 나타났다. 이러한 연구의 
결과가 스마트폰 소비자 집단 별 맞춤형 멀티채널 전략 수립에 있어 실무적인 시사점을 제공해 줄 것으로 기대한다. 
또한 본 연구를 통해 스마트폰 구매채널 연구에 바람직한 연구의 모형을 제시했다는 데 그 공헌점이 있다.
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Abstract  This paper aims to analyze the factors influencing consumer’s choice of smartphone purchase 
channel in multichannel environments. Recently, smartphone purchase channels are becoming more 
complex and diverse. A smartphone with a short purchase cycle is a product applying advanced 
technology, the research of this topic would be significant. The major findings of this study are as 
follows. First, depending on the consumer’s shopping orientation, the consumer group was classified 
into three groups of preference 1. Active shopping, 2. Convenient shopping, and 3. Rational shopping. 
Second, it was analyzed that the consumer’s shopping orientation influenced the decisions of the 
information search channel and the purchase channel. Third, there was a significant difference 
between the search and purchase channels in the three groups. Finally, in the channel experience, 
there was a significant difference in price satisfaction by group. The results of these studies are 
expected to provide practical implications for establishing a customized multi-channel strategy. This 
study provides a desirable model for research on smartphone purchase channels.
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1. 서론
인터넷 서비스 및 콘텐츠 시장은 이제 ‘모바일 퍼스트

(mobile-first)’시대를 넘어 ‘모바일 온리’시대로 접어들
었다. PC가 아닌 스마트폰이 인터넷을 이용하는 가장 대
표적인 단말이다[1]. 그러나 최근 스마트폰 시장 성장 둔
화가 가속되고 있다. 2007년 이후 스마트폰 산업이 고속 
성장하며 2016년 글로벌 휴대폰 시장의 79%에 달하는 
스마트폰 분야의 성장률은 5.0% 한 자리 수대로 하락하
였다[2]. 중국, 미국 등의 스마트폰 보급률 확대, 본격적
인 시장 성숙기에 접어들면서 스마트폰 출하량은 
2017~2019년에 역성장을 하며 최근 3년은 시장 침체기
였다[3]. 한국 역시 스마트폰 판매량 감소세를 기록하여 
2015년과 2016년에 월 150만 대 수준의 스마트폰 판매
량을 기록했으나 2017년에는 월 128만 대, 그리고 
2018년에는 월 122만 대의 판매량으로 시장규모가 축소
되었다. 이 같은 시장규모 감소는 스마트폰 스펙의 상향 
평준화와 이에 따른 교체주기 증가 때문이다. 또한 정부
가 2017년 9월 할부 약정이 만료된 단말이나 중고 단말, 
그리고 자급제폰에 대해 적용하는 선택약정 할인율을 
25%로 상향 조정한 것도 교체주기 증가에 영향을 주면
서 신규 단말 시장이 축소되는 원인 중 하나로 작용했다
[1]. 또한‘단말기 자급제 활성화 방안’을 시행해 통신사 
가입 없이 단말기만 구매할 수 있는 자급제 모델을 20종 
이상으로 늘리고 10만원대 스마트폰도 자급제 형식으로 
출시하겠다고 하는 정책을 시행하였다. 게다가 정부가 쇼
핑몰과 가전숍 등 자급제폰 판매 유통채널을 확대할 방
침이어서 과거 통신사 대리점 위주의 판매 유통방식에서 
최근 급격히 성장하고 있는 온라인 시장까지 유통의 진
화와 변화는 더욱 가속화되고 있다. 이러한 유통환경의 
변화에 따라 다양한 채널을 복합적으로 이용하는 멀티채
널 소비자가 점차 증가하고 있다. 특히 유통환경에 영향
을 미치는 소비자의 구매 특성이 급변하고 있다. 스마트
폰 저성장 기조가 장기화 되면서 가치 소비를 지향하는 
방향으로 구매행태가 변화하고 있다. 이에 활용 가능한 
유통채널이 다양화되면서 소비자는 채널을 변경할 수 있
는 선택권의 자유를 얻게 되었다[4]. 특히 채널별 장점 비
교가 용이해짐으로써 상품에 대한 정보를 보다 손쉽게 
획득하고 보다 저렴한 가격으로 물건을 구입할 수 있게 
되었다. 오프라인 채널은 비용상의 약점, 그리고 온라인 
채널은 매장의 부재라는 한계를 극복하기 위한 수단으로 
멀티채널 유통환경이 정착되었다[5]. 따라서 기업 입장에
서 소비자들이 어떤 이유로 이러한 쇼핑 채널들을 선택

하는지에 대한 이해가 매우 중요하다 할 수 있다. 왜냐하
면 소비자의 변화를 사전에 인식하지 못하고 미리 대응
을 하지 못한 기업은 소비자로부터 외면을 받아 생존을 
하지 못하거나 경영성과가 위축될 수 밖에 없기 때문이
다[6].  

본 연구는 스마트폰 유통 채널 현황과 소비자의 채널 
선택에 관한 연구 자료를 실증적으로 검토하고, 스마트폰 
소비자가 정보 획득 및 구매 채널을 선택할 때 어떤 요인
에 의해 결정을 하는지에 대해 분석하고 과거에 구매했
던 채널과 최근 구매했거나 구매하고자 하고자 하는 채
널의 변화가 있는지, 있다면 어떤 이유 때문인지에 대한 
채널 선택 요인의 변화 차이점을 살펴보고자 한다. 스마
트폰 제품의 기능이 상향 표준화가 된 현 시장현황에서 
실무적으로 효율적인 채널 운영과 경쟁적인 환경에서의 
유통 채널 수립을 위해 주력해야 하는 요인에 대한 시사
점을 도출하고자 한다.

현재까지 멀티채널 환경에서의 소비자 채널선택 요인
에 대한 연구는 대부분 소비재 중 패션잡화와 일상품 위
주로 진행이 되어 왔다. 하지만 고도의 첨단기술이 접목
된 스마트폰의 구매에 관한 연구는 부족한 실정이다. 현
재 미국의 시장조사기관인 ‘Pew Research’에 의하면 
2019년 기준 우리나라의 스마트폰 보급률은 95%(세계1
위)에 달한다고 밝혔다. 일부 미취학 아동을 제외하고 전 
국민이 스마트폰을 사용하고 있는 상황에서 패션 잡화 
같이 연령과 성별의 영향을 많이 받지 않으면서 필수품
의 제품군으로 분류 될 수 있는 하이테크 제품이라 의미 
있는 연구의 주제가 될 수 있다. 스마트폰 구매의 특징에 
따른 본 연구의 차별점은 다음과 같다. 첫째, 거의 모든 
연령대에서 사용하고 있어 연령 등의 인구 통계학적인 
쇼핑군의 유형화가 가능한 특징이 있다. 이를 통해, 쇼핑
성향에 따른 정보탐색 채널과 구매 채널의 선택 요인에 
대한 분석을 할 수 있다. 또한, 쇼핑성향으로 구분된 소비
자 집단의 정보탐색 채널과 구매 채널 선택에 대한 차이
를 분석할 수 있다. 둘째, 스마트폰은 한번 구매하면 비교
적 장기간 사용하는 냉장고나 세탁기 같은 가전제품과는 
달리 유행에 민감하고 빠르게 변화하는 첨단기술(통신기
술, 영상기술, 음성인식, App 플랫폼 등)의 집약체 라서 
매우 짧은 교체주기를 가지고 있다. 이런 이유로 과거의 
쇼핑 채널에 대한 경험이 현재의 구매에 미치는 영향이 
스마트폰 구매에 중요한 요인이 될 수 있다. 셋째, 비교적 
고가의 제품군에 속하기 때문에, 소비자의 가격민감도가 
중요한 요인이 될 수 있다. 이러한 스마트폰 구매의 특징
들을 종합해 볼 때, 스마트폰의 구매는 다양한 연령대를 
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아우르는 생활 밀착형 제품이면서 동시에 교체주기가 짧
고, 비교적 고 가격대 제품군이다. 이러한 특징들로 인해 
소비자들은 다양한 온-오프라인 채널을 활용하여 신중히 
정보탐색과 구매행위를 할 것이라는 추정을 할 수 있다. 
4차 산업 혁명시대 웨어러블 컴퓨팅과 사물인터넷 등의 
발달로 스마트시계, 스마트의류, 모듈형 웨어러블 로봇과 
같은 스마트 디바이스제품들이 새롭게 발명되고 확산되
고 있다. 본 연구는 스마트폰 이라는 특정 제품의 구매에 
대해서 민첩하게 변화하는 소비자의 트렌드를 반영한 연
구로서 스마트 디바이스의 구매 채널에 관한 연구에 참
고할 만한 연구의 모형을 제공했다는 점에서 연구의 공
헌점이 있다고 하겠다. 

본 연구의 구성은 다음과 같다. 2장에서는 이론적 고
찰로서 국내 스마트폰 단말의 유통구조와 멀티채널과 소
비자 구매 결정요인에 대한 선행 연구를 살펴본다. 3장에
서는 본 연구의 방법과 연구가설을 수립한다. 4장은 연구 
분석과 결과를 제시하며 5장에서 결론 및 논의로 마무리 
한다.

2. 이론적 고찰
2.1 스마트 폰 단말 유통 구조

과거 국내 스마트폰 단말 유통 구조는 통신사 산하 대
리점과 판매점에서 휴대전화 판매와 통신사 가입이 동시
에 이뤄지는 구조였다. 휴대전화 제조업자가 이동통신 서
비스사업자에게 직접 단말을 공급하는 시장으로 이동통
신 서비스사업자가 휴대전화 제조업자에게 모든 단말을 
구매하여 최종소비자에게 판매하는 구조이다[7]. 미국 등 
선진국은 판매와 가입이 분리되어 있어서 유통구조가 근
본적으로 달랐다. 2012년부터 5월 1일부터 대형마트, 온
라인 몰, 제조사 유통점 등 어디서나 휴대전화를 구입해 
개통할 수 있는 ‘휴대전화 자급제’가 시행되었으며 이통
사 대리점으로 한정됐던 종전의 폐쇄적인 휴대전화 유통 
구조에서 벗어나 소비자의 선택권이 넓어졌다. 이는 방송
통신위원회의 통신 요금 안정화 대책의 일환으로 시행되
었으나 스마트폰 유통 구조에 큰 변화를 가져왔다[8, 9]. 
과거에 고수익이 나는 비싼 요금제 가입자에게 보조금을 
집중시켜서 고가의 제품을 구매하도록 유도하고 소비자
는 싼 가격에 좋은 제품을 사기 위해 고가 요금제에 가입
할 수 밖에 없는 방식이었다면 이제는 소비자가 자신의 
주관과 취향, 스마트폰을 구매할 때 스스로 중요시 여기
는 부분에 비중을 두어 제품을 구매하게 되었다. 유통 구

조의 변화의 기점을 단말기 자급제 시행 이전 이후로 크
게 구분하여 과거와 현재를 나눈다면 하기 그림1과 같이 
설명해 볼 수 있다.

Fig. 1. Distribution structure of smartphone 
Source : Korea Communication Commission

이처럼 고객의 스마트폰 단말을 구매할 수 있는 채널
이 다양해짐에 따라 기업들은 O2O(Online to Offline), 
O4O(Online for offline), 옴니채널 (온-오프라인통합) 
등 다양한 전략으로 온-오프라인 경쟁력을 동시에 끌어
올리는 데 사활을 걸고 있다. 제조사, 유통채널, 계열사를 
불문하고 고객을 위한 다양한 정보들이 섞여서 개개인마
다 다른 경로로 상품을 접하고 구매하는 패러다임이 자
리 잡을 것이라고 예측 된다. 그러므로 교체주기가 짧은 
고가의 제품인 스마트폰은 충동 구매가 아닌 계획구매의 
가능성이 크다. 이런 관점에서 스마트폰 구매에 있어서, 
고객이 선호하는 채널별 요인, 변화추이를 사전 확인할 
수 있다면 채널 전략 수립에 올바른 방향을 제공 할 수 
있을 것이다.

2.2 멀티채널 유통과 소비자의 구매결정 요인
2.2.1 멀티채널유통
기업의 유통채널은 기술과 환경에 맞춰 계속 변화되어 

왔다. 새로운 기술이 등장하면 새로운 유통채널이 등장하
거나 기존의 유통 채널이 변화하게 되었다. 이는 생산과 
마케팅 의존적 기업 경영에서 소비자 접점인 유통채널에 
대한 의존성 확대를 가져왔다. 유통 경로가 다양화되고 
중간상의 파워가 강해지면서 제품 의존적 유통 경로보다
는 소비자 환경변화에 적합한 유통수명 주기로의 전환을 
요구하고 있다. 제품의 성숙에 따른 유통채널에 대한 소
비자들의 추구 성향은 가격 지향적, One-Stop, 비교가
능 등의 서비스를 요하기 때문에 이러한 다양성을 제공
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하는 멀티채널이 성숙기에 적합한 유통 채널이라 할 수 
있다[10]. 멀티채널의 초창기 도입기에 기업들은 추가된 
새로운 채널 자체에 초점을 맞추게 되었다[11]. 그러나 
멀티채널 운영에 있어서 중요한 것은 채널을 선택하는 
소비자에 대한 이해를 통한 채널간의 조화로운 운영이다. 
이는 소비자와 기업에게 동시에 혜택을 제공한다. 소비자
들로 하여금 구매 결정 과정에서 다른 채널을 활용함으
로써 구매 결정을 용이하도록 할 수 있다는 것이다. 소비
자는 2개 이상의 채널을 동시에 사용하기도 하고 기존 
구매 채널의 다른 대안으로 다른 채널을 이용하기도 하
는데 다양한 채널과의 다방면의 교류를 통하여 그들의 
필요에 적합하고 합리적인 채널에 대한 이용 의존도가 
높다[12]. 이는 소비자 입장에서 채널 선택의 폭이 넓기 
때문에 채널들 사이의 장점들만 취함으로써 다양한 편의
를 이용할 수 있다. 또한 상품에 대한 정보를 채널 별로 
비교해볼 수 있기 때문에 자신의 예산에 맞는 합리적인 
쇼핑이 가능하다는 장점도 있다[4]. 과거에는 판매 사원
이 절대적인 위치에 있었다면 지금은 소비자가 직접 정
보를 획득하고 제품별 장단점을 비교하여 자신에게 적합
한 제품을 판단하는 전문가로서의 위치가 되어가고 매장
의 판매사원은 그 과정에서 문의에 대한 질의를 하는 대
상으로 포지션이 바뀌어 나가고 있다[13]. 기업 입장에서
는 고객 경험에 대해 모든 채널의 데이터 공유로 인해 발
생한 시너지를 통해 개인별 판매에 대한 방향을 자연스
럽게 세울 수 있다. 예를 들어 프랑스의 Sephora 케이스
를 살펴보면 ‘MySephora application’이 있는 스마트
폰의 카드를 사용하면 카드 인식에 의해 고객 정보와 판
매 이력이 온-오프라인에 자동적으로 공유되어 소비자의 
취향에 맞는 일관성이 있는 제품을 추천할 수 있다[14]. 
또한 Neslinh와 Shankar(2009)는 멀티채널 기업은 채
널의 운영과 재방문을 유도하기 위해 마케팅, 재고관리, 
제품 주문과 반품에 대해 채널간 조화와 협력이 될 수 있
도록 비즈니스 프로세스를 수정해야 한다고 하였다[15]. 
마케팅과 커뮤니케이션의 협업은 모든 채널에서 같은 브
랜드 전략을 공유함으로써 브랜드 평판과 이미지 관리에 
시너지 효과를 낼 수 있다. 또한 이메일, SNS 마케팅과 
같은 온라인 커뮤니케이션은 모든 채널에 긍정적인 영향
을 가져올 것이다. 예를 들어 기업이 새로운 제품 출시를 
위해 고객들에게 새로운 제품을 볼 수 있고 구매할 수 있
는 매장의 링크를 추가하여 이메일을 보낸다면 
Cross-channel 홍보 효과를 가져오게 될 것이다[12]. 
이와 같은 효과 분석을 통해 기업이 채널에 대한 투자 및 
전략 수립에 있어서 해당 제품의 채널 운영 협업에 있어

서 투자 우선순위를 정할 수 있다. 물류, 금융 등에 대한 
채널간 협업 시 예상 수익에 대한 경제적 효과 분석을 통
해 고객에게 가치를 주고 기업에는 수익을 가져올 수 있
는 운영을 계획할 수 있다. 또한 각 유통 채널은 특정 비
용 구조와 특화된 기능을 가지고 있다. 따라서 가용서비
스의 제한이 있다. 때로는 제한된 기능 및 지원으로 인해 
판매에 영향을 미치기도 한다. 직접 마케팅의 경우 개인
에 대한 접촉은 상대적으로 낮을 수 있다. 따라서 어떤 
소비자에 대해서는 제한된 지원을 제공할 수 밖에 없다. 
예를 들어서, 영국의 경우 개인 연금을 가입하거나 금융 
서비스를 이용할 때 직접 채널을 통해서 가입하는 것보
다 에이전트나 대리점을 통해서 가입하는 비율이 높다. 
이는 직접 채널의 경우 개인에게 상품을 설명하고 제안
해주는 것에 낮은 예산이 설정되어 있어 복잡한 연금상
품의 자세한 설명이 어려운 구조였다. 고객들은 복잡한 
상품을 가입할 때 어떤 것이 자신에게 맞는 상품인지 자
세한 설명을 통해 결정하기를 원하기 때문이다. 그러나 
이런 성향의 또 다른 측면으로는 Wells Fargo에서는 인
터넷 고객들은 ‘Well Fargo 금융 서비스’를 이용하는 일
반 고객들의 평균 연령보다 7살이 적다. 따라서 멀티채널 
기업은 각 연령층에 맞는 다른 서비스를 제공함으로써 
회사의 성장을 이끌어내고 판매 규모도 늘릴 수 있다
[16]. 결과적으로 서로 다른 채널을 통해 회사는 목적에 
맞게 상품과 서비스를 맞춤 제작할 수 있고 새로운 시장
에 접근할 수 있다[17]. Baiden(2000)은 멀티채널 환경
에서 성공하기 위한 주요 포인트를 5가지(브랜드 홍보, 
고객 이해, 독창적인 마케팅, 채널간 통합적인 시너지, 효
율적인 예산관리)로 정리하여 제시하였다[18]. 이와 같이 
최근의 멀티채널 선택에 관한 연구의 흐름은 소비자가 
단일 채널을 선택하는 것이 아닌 복수의 채널을 선택하
는 것에 대한 연구가 이루어지고 있다.

2.2.2 소비자 구매 결정과정과 쇼핑 성향
여러 채널을 교차 이용하는 소비자들을 위해 판매 전

략을 세우고 맞춤형 서비스를 제공하기 위해서는 소비자
에 대한 이해가 무엇보다 필요하다. 특히 세부적인 소비
자 행동에 대한 단계별 이해와 데이터를 통해서 제공하
는 서비스의 질이 높아질 수 있다[19]. 첫번째로 멀티채
널 소비자의 행동 특성에 대한 선행 연구를 살펴보면 채
널별 소비자의 구매 결정 과정에서 개인의 소비가치와 
밀접하게 연관되어 있어서 구매 행동에 강력한 영향을 
미친다는 것이다[7-21]. 멀티채널 소비자는 더 많은 정
보를 수집하고 제품 구매 빈도가 높은 것으로 나타났다
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[7-23]. 또한 순수 오프라인 채널 이용자가 다양한 채널
을 이용하는 소비자에 비해 쇼핑에 대한 관심도가 높지 
않고 합리적 가격 쇼핑을 덜하는 것으로 나타났으며[24] 
가격 추구의 쇼핑을 하고자 하는 소비자가 정보 탐색 및 
구매까지 온라인으로 할 확률이 높고 쇼핑 자체의 재미
를 추구하는 소비자가 정보탐색도 오프라인으로 하고 구
매도 오프라인으로 할 확률을 높이는 것으로 나타났다
[25]. 두번째로 각 고객별 맞춤형 채널을 제공하기 위해
서 고객의 세분화가 필요하다. 제한된 예산을 가지고 있
는 ‘digital native’인 10대는 오직 온라인으로만 정보를 
얻고 구매한다. 반면에 경제적 여유가 있고 개인적인 판
매 조언을 필요로 하는 중〮장년층의 경우 근처 가까운 매
장에서 걸려오는 전화나 개인의 취향에 맞는 맞춤형 제
품 제안을 위한 초청장 등을 통해 매장을 방문하여 제품
을 구매하는 것을 선호한다. 이와 같이 그들의 잠재 고객
을 위한 성향을 알고 있다면 고객에게 다가가는 마케팅 
활동이 보다 용이하고 효율적이다. 셋째, 각 고객층에 대
한 채널 전이의 자세한 이해가 필요하다. 이것은 그들의 
구매까지의 행동을 사전에 예측함으로써 각 고객층의 소
비자가 선호하는 적정 채널을 통해 원하는 서비스를 제
공하여 판매 결정까지의 시간을 최소화하고 불필요한 홍
보 및 마케팅을 줄일 수 있다[26]. Booz&Company 
Resarch에 따르면 자신이 선호하는 채널을 통해 원하는 
서비스 옵션이나 제품을 제안 받을 경우 고객은 재 구매 
하고자 하는 의향이 강해진다고 제시하였다[19]. 멀티채
널 소비자의 구매 전이를 살펴보면 구매로 이어지는 프
로세스는 일반적으로 여러 가지가 결합된다. 고객은 모든 
채널을 통해서 일관된 정보와 구매 전후 서비스도 고객
이 선호하는 플랫폼 및 채널을 통해서 만족할 수 있는 서
비스를 제공 받아야 한다. 예를 들어 반품 프로세스나 원
하는 제품을 구매할 수 있는 가장 가까운 매장을 가이드 
받는 것 등이 포함될 것이다[26].

넓은 의미의 소비자 의사결정 과정과 동기에 대한 조
사는 소비자 행동에 기초가 되는 이론이다. 구매 결정 프
로세스 이론이 있던 1960년대, 1970년대부터 연구되기 
시작했다. 과거에는 마케팅이나 교육 분야에서 소비자 행
동이 주요 연구주제 였다. 멀티채널 연구와 구매 경로에 
대해 문제 인식부터 검색 및 구매 결정, 판매 후 서비스
에 이르기까지 소비자 의사결정의 과정을 지지하는 연구
[15]가 대부분이었고 최근 연구들의 동향은 모든 소비자
는 구매 과정에서 비슷한 맥락의 의사 결정을 거친다는 
결과가 많은 편이다[27, 28]. 상황에 관련된 의사 결정 
과정 속에서 내외적인 요인 모두에 의해 영향을 받기 때

문에 고객 구매 결정 과정 단계에 대한 이해는 필수적이
기 때문이다[26]. 따라서 본 연구에서는 세부적인 소비자 
구매 전이를 크게 구매하기까지의 “정보탐색” 실제로 구
매를 하는 “구매단계”로 구분하고자 한다. 넷째는 소비자
의 채널 선택에 영향을 미치는 쇼핑 성향이다. 이진명,〮나
종연(2012)는 쾌락 지향성, 브랜드 지향성, 저가격 지향
성, 합리지향성, 편의지향성의 5가지의 쇼핑 요인을 기반
으로 분석 결과 브랜드지향성, 합리지향성, 저가격지향성
이 구매 채널별로 유의한 결과를 나타내었다[4]. 종합쇼
핑몰은 구매 채널 중 브랜드 지향성이 가장 높다고 조사
되었고 온라인의 특성상 종합쇼핑몰의 브랜드 가치는 온
라인 구매시 강점으로 지각되었다. 이정선, 정순희, 신민
경(2012)는 의류, 여행상품, 디지털가전에 대하여 정보 
탐색때 선택한 채널과 구매시 선택한 채널을 비교한 결
과, 의류의 경우에는 정보탐색은 온라인에서 구매는 오프
라인에서 이용함으로써 상호보완적으로 이용하는 경향이 
있다는 연구가 많았다. 여행상품은 배송과 교환에 대한 
고려사항이 없기 때문에 정보탐색 및 구매 모두 온라인 
구매가 훨씬 높았다. 디지털 가전의 경우 정보 탐색의 경
우 가족이나 친구 등 주위사람들로부터의 조언이나 온라
인 커뮤니티나 블로그의 소비자 평가 같은 실제 구매해 
본 사람들의 의견을 기반으로 정보탐색을 하는 반면 실
제 구매는 매장에서의 제품 체험으로 최종 구매 결정을 
하기 때문에 오프라인 채널 구매가 온라인에 비해서 2배 
이상 높게 나타났다[29]. 그러나 지금까지 상기 대부분의 
연구는 온라인과 오프라인으로 구분하여 정보탐색을 온
라인으로 할 경우와 오프라인으로 할 경우로 구분하였고 
구매 채널도 크게 온라인과 오프라인을 구분하여 정보탐
색 채널과의 실제 구매 채널의 연계성을 보았다면, 본 연
구에서는 온라인과 오프라인을 모두 정보탐색에 활용하
는 소비자도 고려하여 해당 소비자들의 실제 구매 채널
시 연관 관계를 연구해보고자 한다. 이를 기반으로 소비
자의 쇼핑 성향 특성에 따라서 유통경로 선택시 영향을 
미치는 요인을 [30, 31] 선행 연구의 문항들을 참고하여 
소비자가 스마트폰의 구매전이 과정에서 채널의 선택에 
어떻게 영향을 미치는지에 대해서 살펴보고자 한다.

2.2.3 채널경험
소비자의 멀티채널 선택에 영향을 미치는 중요한 요인

은 채널 경험이다. 이전에 이용했던 채널의 경험은 현재
의 채널 선택에 영향을 미친다는 연구는 여러 선행연구
를 통해 이미 확인된 바 있다[11-32]. 스마트폰은 지속적
으로 교체하는 디지털 제품이며 그 교체 주기가 짧기 때
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문에 이전에 구매했던 경험과 채널에 대한 만족여부가 
다음 구매시 영향을 미칠 것이라고 예측되었다. 
Tun-I,Andrea Tracogna(2020)은 이전에 선택했던 구
매 채널이 다음 구매를 할 때 결정을 하게 되는 가장 큰 
요인이라고 하였고 특히 이전에 온라인으로 구매했던 소
비자의 경우 다음 번에도 온라인으로 구매할 가능성이 
가장 높은 채널의 소비자라고 하였다[30]. 따라서 본 연
구에서는 채널 경험을 스마트폰 소비자에게 적용하여 
“이전의 구매했던 채널”, “구매했던 가격”, “구매 했던 채
널에 대한 서비스 만족도”는 다음 번 구매 채널을 선택할 
때 영향을 미치는지에 대해서 살펴보고자 한다. 채널의 
구분은 정보탐색 채널로서 이림(2012)의 설문 문항을 참
고하여 1차 적으로 오프라인과 온라인으로 구분하였고
[33], 오프라인은 가족이나 친구 등 가까운 지인의 조언, 
매장에 비치된 상품이나 판촉물 또는 판매원과의 상담, 
신문기사, TV나 잡지광고, 온라인 채널로는 종합쇼핑몰
이나 오픈마켓 및 기타 온라인 매장에서 작성되는 구매
후기, 지식검색이나 쇼핑몰에서의 구매후기, 기타사이트
나 모바일, TV홈쇼핑을 통해 찾을 수 있는 정보로 구분
하였다. 구매 채널은 오프라인은 이동통신사 대리점, 전
자제품 전문 판매점, 대형 할인점, 백화점, 콜 센터 온라
인 채널로는 인터넷 쇼핑몰, 휴대폰 제조사 홈페이지, 이
동통신사 사이트, 홈쇼핑 등으로 구분하여 조사하고자 한
다. 본 연구에서는 상기의 채널 구분을 활용하여 스마트
폰의 정보탐색 및 구매 채널이 가능한 채널들을 선정하
여 조사하였다.

3. 연구 방법 
3.1 가설설정 

3.1.1 소비자의 쇼핑 성향과 채널 선택
본 연구는 소비자의 정보탐색 및 구매과정의 각 단계

에서 쇼핑 채널 선택을 결정하는 요인에 관하여 인구 통
계학적 특성 및 소비자의 쇼핑성향 을 고려하여 분석하
였다. 소비자는 개인 특성에 따라 다양한 쇼핑 특성을 갖
고 있다. 각자 경제적, 사회적, 문화적 경험과 이로 인한 
다양한 성향을 보유하고 있기 때문에 쇼핑 시에도 쇼핑
채널을 선택하는 기준과 요인이 다를 수 밖에 없기 때문
이다.(하광옥 외, 2015) Neslin et al.(2006)는 소비자 
개인 특성이 채널 선택에 중요한 영향을 미치고 있음을 
밝힌 바 있으며 이진명과 나종연(2012)은 쇼핑성향으로 
유형화 된 소비자의 개인 특성은 유통채널을 선택하는데 

중요한 영향을 미친다고 하였다. 소비자 유형화에 쇼핑성
향을 반영한 연구는 Stone(1954)가 대표적이며 이러한 
개인의 특성이 반영된 쇼핑성향은 마케팅과 유통 분야의 
많은 연구에서 소비자의 채널선택을 예측하는 주요 요인
으로 제시하고 있다(문형돈,2013) 또한 소비자의 구매 
과정에서 채널 이용은 정보탐색 단계와 제품 구매 단계
로 구분된다. 소비자들이 각 단계에서 원하는 가치가 다
르기 때문이다.(Neslin et al. 2006)(Verhoef et al. 
2007) 따라서 본 연구에서는 소비자의 쇼핑 성향에 따라 
정보탐색 단계와 구매 단계에서의 소비자 채널 선택 행
동이 어떻게 이루어졌는지 살펴보고, 정보탐색 단계의 채
널과 구매단계의 채널의 차이에 대한 비교도 포함하여 
살펴보고자 한다. 스마트폰 시장 성장기에는 제품의 디자
인이나 기능에 대한 관심이 컸으나 시장 성숙기에 접어
든 현 시점에서는 제품의 기능과 디자인이 표준화가 되
었기 때문에 기업의 마케팅의 방향이 제품이 아닌 소비
자로 전향되어가고 있다. 따라서 현 시점에서의 소비자의 
쇼핑 성향에 따르는 스마트폰 채널 선택에 대한 본 연구
는 마케팅 실무의 도움을 줄 수 있다는 점에서 실무적 가
치가 있다. 이를 위하여 설정한 연구 가설은 다음과 같다.
H1 : 인구 통계학적 차이(연령, 성별 등)에 따라 선호하

는 정보 탐색 채널, 구매채널은 다를 것이다. 
H2-1 : 소비자의 쇼핑혁신성은 정보탐색 채널. 구매 채

널 선택에 영향을 미칠 것이다. 
H2-2 : 소비자의 쇼핑합리성은 정보탐색 채널. 구매 채

널 선택에 영향을 미칠 것이다. 
H2-3 : 소비자의 가격민감성은 정보탐색 채널. 구매 채

널 선택에 영향을 미칠 것이다.
H2-4 : 소비자의 쇼핑즐거움은 정보탐색 채널. 구매 채

널 선택에 영향을 미칠 것이다.
H2-5 : 소비자의 쇼핑편의성은 정보탐색 채널. 구매 채

널 선택에 영향을 미칠 것이다.
H3 : 이전에 구매했던 채널은 다음 구매 채널 선택시 영

향을 미칠 것이다.

3.2 연구대상과 측정도구
본 조사는 스마트 폰을 직접 구매한 경험이 있는 소비

자를 대상으로 하였다 설문지의 명확성, 척도의 신뢰도 
및 타당성을 확인하기 위해 2020년 4월 6일부터 10일까
지 스마트폰을 구매한 경험이 있는 대학원생 40명을 대
상으로 구글 서베이를 통해 예비조사를 실시하였다. 예비
조사를 통해 질문지 구성 및 문항의 타당성을 검토하여 
최종 설문지를 확정하였다. 본 조사는 2020년 4월 13일
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부터 7일간 온라인 전문 조사업체를 통해 112개의 Data
를 수집하였고 구글 서베이를 통한 자기 기입식 온라인 
설문지를 통해 191개의 Data를 수집하여 총 303부의 
응답데이터 중에 유효하지 않은 25개의 데이터를 제외하

고 총 278개의 데이터를 대상으로 하였다.

3.3 연구 변수의 조작적 정의
본 연구의 설문지는 소비자의 정보탐색 및 구매단계에

서의 채널선택을 살펴보기 위해 소비자의 채널선택에 영
향을 미치는 요인으로 인구 통계학적 변수, 쇼핑성향, 채
널경험을 측정하였다. 쇼핑성향은 선행 연구에서 보편적
으로 활용되어온 김세희·이은영(2004)의 쇼핑성향 측정
도구 개발 연구의 문항을 기본으로 하였고 이진명·나종
연(2012), 이림(2013), 문형돈(2013)의 문항들을 추가 
활용하여 쇼핑혁신성,합리성,가격민감성,쇼핑즐거움,편의
성의 5개의 쇼핑요인을 재구성 하였다. 또한 
Tun-I·Andrea(2020), 유정민·박민정(2014)의 채널경험 
내용과 문항을 본 연구의 맥락에 맞게 수정하였다. 쇼핑
성향과 채널경험의 문항들은 1~5점의 리커트 5점 척도
를 이용하여 측정하였다. 세부 조작적 정의는 Table 1과 
같다.

Fig. 2. Research model 

Category Variables Reference 
research Operational Definition Questions 

Shopping 
Orientatation

Shopping 
Innovation

[36]
[30]

The degree of willingness 
to use innovation products 
more actively than others 

1. I tend to use new products earlier than others 
2. I enjoy using new products
3. I tend to replace new products quickly.
4. I tend to accept new things better than others

Rationality

[4]
[33]
[37]

The degree of importance 
of reasonable shopping

1. I fully consider whether it is worth the price, before I buy a 
product

2. I tend to actively seek relevant information to purchase my 
favorite products.

3. Before I buy something, I look at the design and price in several 
places.

4. I carefully plan what products to buy before shopping.

Price 
Sensitivity

The degree of importance 
of price difference when 
purchasing the product

1. It is very important to me to buy products cheaply.
2. I choose a channel where I can buy a smart phone at an 

inexpensive price for an event or discount.
3. If I can buy the product cheaply, I will invest more time and 

effort.

Shopping 
enjoyment

The degree of enjoyment 
about the shopping itself

1. I often go shopping without deciding what to buy
2. I like shopping.
3. Despite taking time, it's fun to wander around to get your 

favorite items.
4. Despite taking time, it's fun to wander around to get your 

favorite items.

Convenience The degree of importance 
of convenience shopping

1. I tend to buy it right where I looked at the product
2. I don’t like to spend a lot of time planning shopping
3. Even if the price is a little expensive, buy the product from a 

place that can save time

Channel 
Experience

Satisfaction [38]
Satisfaction with price and 

service experience of 
previous purchase channel

1. Were you satisfied with the price of the same channel you 
purchased in the past when you bought a smartphone compared 
to other channels? 

2. Were you satisfied with the channl’s service that you used to 
purchase smartphone?

Intention to 
buy next time [30]

The degree of intention to 
use the same channel 
when next purchase it

Are you willing to purchase on the same channel you purchased in 
the past when you next purchase a smartphone?

Table 1. Operational Definition of Research variables
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4. 연구 결과 
4.1 연구 대상의 특성 

4.1.1 인구통계학적 특성
본 연구를 위해 278명의 자기기입식 설문조사 데이터

를 수집하였고, 연구대상의 특성을 파악하기 위해 빈도분
석을 실시하였다. 연구대상의 일반적 특성을 확인한 결
과, 성별은 남자 129명(46.4%), 여자 149명(53.6%)으로 
나타났고, 연령은 20대 31명(11.2%), 30대 112명
(40.3%), 40대 98명(35.3%), 50대 23명(8.3%), 60대 이
상 14명(5.0%)으로 나타났다. 월 소득은 50-100만원 미만 
36명(12.9%), 100-200만원 미만 23명(8.3%), 200-300
만원 미만 36명(12.9%), 300-400만원 미만 85명(30.6%), 
400-500만원 미만 18명(6.5%), 500만원 이상 80명
(28.8%)으로 나타났다. 교육수준은 고등학교 졸업 32명
(11.5%), 대학교 졸업 153명(55.0%), 대학원 졸업 이상 
93명(33.5%)으로 나타났다. 직업은 자영업 25명(9.0%), 
교육자 9명(3.2%), 공무원 5명(1.8%), 회사원 160명
(57.6%), 전문직 31명(11.2%), 가정주부 23명(8.3%), 학
생 15명(5.4%), 직업 없음 10명(3.6%)으로 나타났다.

4.1.2 구매채널 및 정보탐색채널 관련 특성
연구대상의 스마트폰 구매시 구매채널을 확인한 결과, 

스마트폰 전문 판매점 37명(13.3%), 전자제품 전문 판매
점 15명(5.4%), 이동통신 지점 및 직영점 180명(64.7%), 
백화점 1명(0.4%), 대형할인점 4명(1.4%)으로 나타나, 
오프라인 구매채널 이용자는 237명(85.3%)으로 나타났
다. 인터넷 쇼핑몰 22명(7.9%), 휴대폰 제조사 홈페이지 
3명(1.1%), 이동통신사 사이트 14명(5.0%), 이동통신사 
콜센터 1명(0.4%), 홈쇼핑 1명(0.4%)으로 나타나, 온라
인 구매채널 이용자는 41명(14.7%)으로 나타났다. 연구
대상의 스마트폰 구매 전 정보탐색 채널은 다중응답으로 
측정되었는데, 빈도분석 결과 ‘가까운 지인의 조언’ 131
명(47.1%), ‘매장 상품, 판촉물, 판매원과 상담’ 84명
(30.2%), ‘신문기사, TV, 잡지광고’ 54명(19.4%), ‘오픈마
켓, 온라인매장 제공 상품 설명’ 24명(8.6%), ‘블로그, 온
라인 커뮤니티 후기’ 112명(40.3%), ‘지식검색이나 쇼핑
몰 후기’ 57명(20.5%), ‘기타 사이트, 모바일, TV 홈쇼핑 
정보’ 39명(14.0%)으로 나타났다. 이 결과를 바탕으로 
오프라인 정보만 탐색하는 소비자, 온라인 정보만 탐색하
는 소비자, 오프라인과 온라인 정보를 모두 탐색하는 소
비자로 분류했는데, 오프라인 정보만 탐색하는 소비자는 

120명(43.2%), 온라인 정보만 탐색하는 소비자는 70명
(25.2%), 오프라인과 온라인 정보를 모두 탐색하는 소비
자는 88명(31.7%)으로 나타났다.

4.2 쇼핑성향에 대한 요인분석 및 신뢰도 
소비생활 측정도구에 대한 타당도를 검증하기 위해 탐

색적 요인분석을 실시하였다. 요인 분류 방법은 주성분분
석을 실시하였고, 베리맥스 회전을 적용하였다. 그 결과 
KMO 측도는 .836으로 나타났고, Bartlett의 구형성 검
정 결과 카이제곱 통계량은 유의하게 나타나(χ
2=2295.230, p<.001), 요인분석 모형의 적합도는 양호
한 것으로 볼 수 있다. 고유값이 1 이상으로 나타나는 요
인은 5개 요인으로 나타났고, 5개 요인의 누적분산설명
력은 약 72.2%로 나타났다. 첫 번째 요인은 4개 항목, 두 
번째 요인도 4개 항목, 세 번째 요인은 3개 항목, 네 번째 
요인도 3개 항목, 다섯 번째 요인도 3개 항목으로 구성되
었는데, 요인별 구성 항목을 바탕으로 첫 번째 요인은 쇼
핑혁신성, 두 번째 요인은 합리성, 세 번째 요인은 가격민
감성, 네 번째 요인은 쇼핑즐거움, 다섯 번째 요인은 편의
성으로 명명하였다. 요인 적재값 확인 결과, 모든 요인의 
요인 적재값은 .50 이상으로 높게 나타나 타당도를 저해
하는 항목은 없는 것으로 판단되었고, 따라서 17개 항목
을 5개 요인으로 구성하였다. 한편 측정도구의 신뢰도 검
증을 위해 Cronbach’s α 계수 산출 결과, 쇼핑혁신성 
.900, 합리성 .848, 가격민감성 .761, 쇼핑즐거움 .810, 
편의성 .600으로 나타났다. 결과적으로 모든 측정도구의 
Cronbach’s α는 .60 이상으로 나타나 신뢰도는 수용가
능한 수준으로 판단할 수 있다. 상세한 내용은 Table 2
에 잘 나타나 있다.

4.3 쇼핑성향에 따른 집단구분과 채널선택 
4.3.1 쇼핑성향에 따른 집단구분
쇼핑성향의 특성에 따라 집단 구분을 하기 위해 군집

분석을 실시하였다. 이단계 군집분석 결과 가장 적합한 
군집의 개수로 판단된 3개의 군집으로 K-평균 군집분석
을 실시한 결과 첫 번째 군집에는 77명, 두 번째 군집에
는 97명, 세 번째 군집에는 104명이 포함되었다. 첫 번
째 군집은 전반적으로 쇼핑혁신성, 가격민감성, 쇼핑즐거
움, 합리성, 편의성이 모두 높게 나타났다. 따라서 첫 번
째 군집은 ‘적극적 쇼핑 군집’으로 명명하였다. 두 번째 
군집은 전반적으로 편의성만 높게 나타났고, 나머지 요인
은 모두 평균 이하로 나타났다. 따라서 두 번째 군집은 
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‘편의성 추구 군집’으로 명명하였다. 세 번째 군집은 전반
적으로 가격민감성과 합리성이 상대적으로 높게 나타나, 
‘가격․합리성 추구 군집’으로 명명하였다. Table 3 참고.

Variables
Group

Active
Shopping

Convenient
shopping 

Rational 
shopping 

Shopping 
Innovation .882 -.325 -.351

Price sensitivity .595 -.898  .397
Shopping 
pleasure .569 -.589  .128

Rationality .647 -.952  .409
Convenience .665  .311 -.782
Number of 
Samples 77 97 104

Table 3. Results of cluster analysis on shopping 
orientation

4.3.2 쇼핑성향 집단의 요인별 수준
쇼핑성향 집단별로 요인의 수준이 어떻게 차이를 보이

는지 확인하고자 분산분석을 실시하였다. 그 결과 모든 
요인에서 유의한 차이를 보였다(p<.001). Scheffe와 

Dunnett의 사후검증을 실시한 결과, 쇼핑혁신성은 편의
성 추구 집단이나 가격․합리성 추구 집단보다 적극적 쇼
핑 집단에서 상대적으로 높았다. 가격민감성은 편의성 추
구 집단보다 가격․합리성 추구 집단과 적극적 쇼핑 집단
이 상대적으로 높았다. 쇼핑즐거움은 편의성 추구 군집보
다 가격․합리성 추구 집단이 높고, 이보다 적극적 쇼핑 집
단이 높았다. 합리성은 편의성 추구 집단보다 가격․합리
성 추구 집단과 적극적 쇼핑 집단이 상대적으로 높았다. 
편의성은 가격․합리성 추구 집단보다 편의성 추구 군집이 
높고, 이보다 적극적 쇼핑 군집이 높게 나타났다(Table 
4 참고). Table 4의 사후검증 결과 표기의 a,b,c는 쇼핑
성향의 각 변수별로 집단의 평균 크기 비교를 위하여 a
표기 집단이 평균이 가장 낮고 평균이 가장 큰 집단을 c
로 표기하였다. 

Variable Group n M SD F p

Shopping 
Innovation

Active 
shopping 77 3.90b 0.75

58.76*** .000Convenient 
shopping 97 2.76a 0.87

Table 4. Comparison of factors by group according to 
shopping orientation 

Questions 1 2 3 4 5
I tend to use new products earlier than others .914 .101 .007 .070 .117

I enjoy using new products .874 .089 .102 .085 .068
I tend to replace new products quickly. .846 .036 -.061 .143 .112

I tend to accept new things better than others .812 .158 .191 .007 .001
I fully consider whether it is worth the price, before I buy a product .057 .798 .232 .068 .094

I tend to actively seek relevant information to purchase my favorite products. .272 .756 .256 .162 -.130
Before I buy something, I look at the design and price in several places. .126 .720 .291 .204 -.072

I carefully plan what products to buy before shopping. .035 .688 .140 -.026 -.020
It is very important to me to buy products cheaply. -.060 .348 .811 .098 -.085

I choose a channel where I can buy a smart phone at an inexpensive price for 
an event or discount. .205 .220 .800 .032 -.011

If I can buy the product cheaply, I will invest more time and effort. .080 .359 .782 .147 -.122
I often go shopping without deciding what to buy. .112 -.099 .044 .865 .050

I like shopping. .122 .152 .034 .816 .052
Despite taking time, it's fun to wander around to get your favorite items. .021 .323 .236 .691 -.146

I tend to buy it right where I looked at the product. .133 -.137 -.082 .086 .789
I don't like to spend a lot of time planning shopping. -.031 -.116 .116 -.399 .709

Even if the price is a little expensive, buy the product from a place that can save 
time. .208 .249 -.276 .195 .691

Eigen value 3.21 2.77 2.34 2.23 1.71
Total variance explained(%) 18.9 16.3 13.8 13.1 10.1

Cumulative variance explained(%) 18.9 35.2 49.0 62.1 72.2
Reliability .900 .848 .761 .810 .600

Table 2. Factor analysis and reliability analysis for consumer's shopping orientations 
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4.3.3 쇼핑성향에 따른 특성 및 채널선택특성
쇼핑성향 집단에 따라 일반적 특성과 정보탐색․구입 

채널의 차이를 검증하기 위해 카이제곱 검정을 실시하였
다. 그 결과 월소득, 직업, 구매채널, 정보탐색 채널은 통
계적으로 유의한 차이를 보였다(p<.05). 월소득을 보면, 
가격/합리성 추구 군집에서 200만원 미만의 저소득자가 
상대적으로 많았고, 적극적 쇼핑 집단에서는 상대적으로 
고소득자의 비율이 많았다. 집단별로 직업을 보면, 적극
적 쇼핑 집단에서 자영업자, 회사원의 비율이 상대적으로 
높게 나타났고, 편의성 추구 집단에서 교육자, 전문직, 가
정주부, 무직의 비율이 상대적으로 높았으며, 가격․합리
적 추구 집단에서는 가정주부, 학생의 비율이 상대적으로 
높았다. 구매채널은 편의성 추구 집단에서 오프라인 이용
률이 가장 높았고, 가격․합리성 추구 군집에서 온라인 이
용률이 가장 높았다. 정보탐색 채널을 보면, 편의성 추구 
집단에서 오프라인 정보 탐색률이 상대적으로 높았고, 적
극적 쇼핑 집단에서는 온라인 정보 탐색률이 상대적으로 
높았으며, 가격․합리성 추구 집단에서는 오프라인과 온라
인 정보를 모두 탐색하는 비율이 상대적으로 높았다. 

4.3.4 쇼핑성향에 따른 채널경험
쇼핑성향 집단에 따라 채널 경험에 차이를 보이는지 

파악하기 위해 분산분석을 실시하였고, 유의한 차이를 보
인 변수는 Scheffe의 사후검증을 실시하였다. 그 결과 
쇼핑성향 집단에 따라 자신이 이용하는 채널에 대한 가
격 만족도가 유의한 차이를 보였다(p<.05). Scheffe의 
사후검증 결과 적극적 쇼핑 군집의 가격 만족도가 상대
적으로 높았고, 편의성 추구 군집의 가격 만족도가 상대
적으로 낮았다. Table 5 참고.

Variable Group n M F p

Price 
Satisfactio

n

Active Shopping 77 3.69b

3.57
* .029Convenient

shopping 97 3.37a

Rational shopping 104 3.59ab

Service 
Satisfactio

n

Active Shopping 77 3.62
0.93 .395Convenient 

shopping 97 3.51
Rational shopping 104 3.65

Intention 
to select 
the same 
channel

Active Shopping  77 3.82
2.54 .081Convenient 

shopping 97 3.51
Rational shopping 104 3.73

* p<.05
* post-hoc: a<b<c, ab(not ab>a, not ab>b)

Table 5. Previous Channel Experience by group 
according to shopping orientation 

4.4 쇼핑성향과 정보탐색·구매채널간의 관계 
4.4.1 쇼핑성향에 따른 집단구분
구매채널별로 쇼핑성향의 요인 수준을 비교하기 위해 

독립표본 t-검정을 실시하였다. 그 결과 가격민감성, 편
의성이 유의한 차이를 보였다(p<.05). 가격민감성은 오프
라인보다 온라인이 높게 나타났고, 편의성은 오프라인이 
온라인보다 높게 나타났다(Table 6 참고).

Variable On/Off n M SD t p
Shopping 
Innovation

Off 237 3.09 0.96  1.19 .233On 41 2.90 0.86
Price sensitivity Off 237 3.73 0.92 -2.4* .018On 41 4.01 0.64

Shopping 
pleasure

Off 237 3.15 0.96 -0.46 .642On 41 3.23 0.86
Rationality Off 237 3.80 0.75 -1.20 .228On 41 3.95 0.62

Convenience Off 237 3.18 0.77  2.10* .036On 41 2.90 0.78

Table 6. Comparison of shopping factor levels by 
purchase channel  

Rational 
shopping 104 2.73a 0.77

Price 
sensitivity

Active 
shopping 77 4.29b 0.60

107.91*** .000Convenient 
shopping 97 2.97a 0.72
Rational 
shopping 104 4.12b 0.66

Shopping 
pleasure

Active 
shopping 77 3.70c 0.85

38.24*** .000Convenient 
shopping 97 2.61a 0.85
Rational 
shopping 104 3.29b 0.82

Rationality

Active 
shopping 77 4.29b 0.44

112.56*** .000Convenient 
shopping 97 3.12a 0.64
Rational 
shopping 104 4.12b 0.46

Convenience

Active 
shopping 77 3.65c 0.66

95.07*** .000Convenient 
shopping 97 3.38b 0.65
Rational 
shopping 104 2.53a 0.52

*** p<.001, post-hoc: a<b<c 
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4.4.2 정보탐색 채널별 쇼핑성향 요인 수준
정보 탐색 채널별로 쇼핑성향 요인 수준을 비교하기 

위해 일원배치 분산분석을 실시하였다. 그 결과 가격민감
성, 편의성이 유의한 차이를 보였다(p<.05). Scheffe와 
Dunnett의 사후검증 결과 가격민감성은 오프라인보다 
온라인으로 탐색하는 경우 상대적으로 높고, 편의성은 오
프라인으로 탐색하는 경우 상대적으로 높게 나타났다
(Table 7 참고). 

Variable On/Off n M SD F p

Shopping 
Innovation

Off 120 2.94 1.00
2.96 .053On 70 3.28 0.88

Off+On 88 3.07 0.92

Price 
sensitivity

Off 120 3.58a 0.98
172.99* .003On 70 4.02b 0.78

Off+On 88 3.82ab 0.77

Shopping 
pleasure

Off 120 3.11 1.03
0.34 .707On 70 3.19 0.82

Off+On 88 3.22 0.92

Rationality
Off 120 3.70 0.84

168.96 .061On 70 3.95 0.70
Off+On 88 3.88 0.56

Convenience
Off 120 3.29b 0.86

164.80* .018On 70 3.01a 0.80
Off+On 88 3.03a 0.59

Table 7. Comparison of shopping orientation level by 
information search channel  

4.4.3 구매채널에 영향을 미치는 쇼핑성향 요인 
구매채널에 영향을 미치는 쇼핑성향 요인을 파악하기 

위해 이분형 로지스틱 회귀분석을 실시하였다. 유의한 변
수만 선택해서 모형에 투입하는 단계별 전진선택법을 활
용하였고, 구매채널은 오프라인을 참조범주로 설정하였다. 

그 결과 구매채널에는 편의성이 유의한 영향을 미치는 
것으로 나타났는데, 편의성이 높을수록 온라인 채널로 구
매를 할 가능성이 낮은 것으로 검증되었다(OR=0.624, 
p<.05). 즉 가격이 약간 비싸더라도 시간을 아낄 수 있는 
곳에서 상품을 구입하거나, 상품을 살펴본 곳에서 바로 
구입하는 편이거나, 쇼핑을 계획하는데 많은 시간을 투자
하는 것을 좋아하지 않는 성향을 가진 소비자가 온라인 
채널을 이용할 가능성이 낮은 것으로 검증되었다. Table 
8 참고.

Dependent 
Variable

Independent 
Variable OR

95% 
confidence 

level p
Min Max

Purchase channel
(ref=Offline) Convenience 0.62* 0.40 0.97 .038

* p<.05, ref=reference

Table 8. Shopping orientation factors affecting purchase 
channels 

4.4.4 정보탐색채널에 영향을 주는 쇼핑성향 요인 
정보탐색 채널에 영향을 미치는 쇼핑성향 요인을 파악

하기 위해 다항 로지스틱 회귀분석을 실시하였다. 유의한 
변수만 선택해서 모형에 투입하는 단계별 전진선택법을 
활용하였고, 구매채널은 오프라인을 참조범주로 설정하
였다. 그 결과 정보탐색 채널 선택에는 쇼핑혁신성, 가격
민감성, 편의성이 유의한 영향을 미치는 것으로 검증되었
다(p<.05). 쇼핑혁신성이 높을수록 오프라인보다 온라인
으로 정보탐색을 할 가능성이 높고(OR=1.543, p<.05), 
가격민감성이 높을수록 오프라인보다 온라인으로 정보탐
색을 할 가능성이 높으며(OR=1.613, p<.05), 편의성이 
높을수록 오프라인보다 온라인으로 정보탐색을 할 가능
성이 낮은 것으로 볼 수 있다(OR=0.578, p<.05). 그리고 
편의성이 높을수록 오프라인보다, 오프라인과 온라인 모
두를 통해 정보탐색을 할 가능성도 낮은 것으로 볼 수 있
다(OR=0.615, p<.05). Table 9 참고.

Dependent 
Variable

Independent 
Variable OR

95% 
confidence 

level p
Min Max

infor. 
chan
nel

On
(ref=
Off)

Shopping 
Innovation 1.54* 1.08 2.18 .015

Price 
sensitivity 1.61* 1.10 2.36 .014

Convenience 0.57* 0.37 0.88 .012

Off+
On

(ref=
Off)

Shopping 
Innovation 1.23 0.89 1.69 .193

Price 
sensitivity 1.24 0.89 1.73 .196

Convenience 0.61* 0.41 0.91 .015
* p<.05, ref=reference

Table 9. Shopping orientation factors affecting information 
search channels 

4.5 가설 검증 결과
H1 : 인구 통계학적 차이(연령,성별 등)에 따라 선호하는 

정보 탐색 채널, 구매채널은 다를 것이다
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첫 번째 가설에 대한 결과는 해당 가설이 기각 되었다. 
연령, 성별, 학력, 직업과 같은 일반적인 특성의 차이가 
스마트폰을 구매할 때 정보를 탐색하거나 구매할 때의 
채널선택에는 영향을 미치지 않는다고 조사되었다.
H2-1~5 : 소비자의 쇼핑성향의 특징은 정보탐색 채널. 

구매 채널 선택에 영향을 미칠 것이다. 
두 번째 가설은 연구 결과 4에서 확인해 볼 수 있듯이 

소비자의 쇼핑 특성에 따라서 정보를 탐색하는 채널과 
구매하는 채널의 선택에는 영향을 미친다고 조사되었기
에 가설이 채택 되었다. 소비자의 쇼핑성향을 조사한 결
과 소비자들의 쇼핑성향은 3가지 집단으로 구분할 수 있
었다. 쇼핑혁신성, 가격민감성, 쇼핑즐거움, 합리성, 편의
성을 모두 중요하게 고려하는 적극적 쇼핑 집단과 편의
성을 가장 가치 있게 생각하는 편의성 추구 집단, 가격과 
합리성을 중요시 여기는 집단이다. 각 집단의 쇼핑 특성
에 따라서 소비자들은 스마트폰을 구매할 때 각자의 쇼
핑 가치에 따라 채널을 선택한다고 볼 수 있다. 또한, 정
보 탐색 채널 선택에 영향을 미치는 쇼핑성향 요인과 구
매채널 선택에 영향을 미치는 쇼핑성향의 요인은 차이가 
있었다. 연구 결과 5에 따르면 스마트폰 구매 채널 선택
에 유의한 영향을 미치는 쇼핑 요인은 편의성이고 정보 
탐색 채널 선택에 유의한 영향을 미치는 요인은 쇼핑혁
신성, 가격민감성, 편의성으로 차이가 있다고 볼 수 있다.
H3 : 과거에 스마트폰을 구매했던 채널 경험은 쇼핑성향

에 따라 차이가 있을 것 이다. 
스마트폰을 구매했던 채널에 대한 채널 경험을 크게 

가격만족도, 서비스만족도, 다음에도 같은 채널에서 구매
할 의향이 있는지의 관점으로 조사해봤을 때 쇼핑성향 
집단에 따라 가격 만족도가 유의한 차이를 보였다. 특히 
다양한 쇼핑 가치를 고려하여 적극적으로 쇼핑하는 집단
은 가격에 대한 만족도가 높았지만 편의성을 추구하는 
집단은 가격에 대한 만족도가 상대적으로 낮았다. 따라서 
네 번째 가설은 부분 채택 되었다

5. 결론 및 논의
본 연구의 목적은 스마트폰 구매시 소비자 구매 채널 

선택에 영향을 미치는 요인에 대하여 분석하고 효율적인 
채널 운영 및 전략 수립을 위해 주력해야 하는 요인을 도
출해 내는 것이다. 과거 여러 선행 연구에서는 의류, 화장
품, 여행상품 등과 같은 소비재나 무형의 제품이었고 혹
은 IT 제품이라는 넓은 의미에서의 연구들이 대부분이었

다[21-35]. 또한 상기의 소비재 같은 경우는 제품 자체의 
속성과 가격의 변화가 크지 않았다. IT 제품이라는 범주 
안에 넣기에 스마트폰은 빠르게 변하는 기술을 기반으로 
고가의 제품이지만 교체주기가 짧은 특성의 제품으로 소
비자의 구매 빈도가 높다. 따라서 구매 채널 패턴도 빠르
게 변화하고 구매에 영향을 미치는 속성과 요인도 지속 
변해가고 있다. 스마트 폰 기능이 상향 평준화 되었다. 여
러 번의 스마트폰 구매 경험으로 인해 폰 구매자들은 구
매전 사전정보 탐색을 통해 관심이 있는 제품에 대해 사
전 조사를 하였고 각자의 쇼핑 성향에 따라 정보 탐색 및 
제품 구매 채널을 선택하고 있었다. 이에 소비자들의 쇼
핑 성향에 따라서 구매 의사 결정 단계별 선호 채널을 살
펴보고 그 함의를 제시하고자 하였다. 본 연구의 결론을 
요약하면 다음과 같다. 

첫째, 조사 대상자의 연령, 성별과 같은 인구 통계학적 
차이에 관해서는 스마트폰 구매시 정보 탐색 채널과 구
매 채널선택의 유의한 차이를 보이지 않았다. 이는 소비
자들이 스마트폰 구매를 위한 채널을 선택할 때에는 개
인적인 선호도와 취향보다는 제품의 특성을 효과적으로 
확인할 수 있거나 체험할 수 있는 채널을 공통적으로 활
용한다는 것을 예측할 수 있다. 

둘째, 스마트폰 구매자들의 정보탐색 채널과 구매 채
널의 차이를 비교해본 결과 실제 구매 채널과 정보탐색 
채널의 차이가 큰 것으로 분석되었다. 구매는 오프라인 
채널에서 많이 하지만 사전 정보탐색 단계에서는 오프라
인 채널 뿐 아니라 온라인 채널 또는 오프라인과 온라인 
채널 모두 이용하여 사전 정보를 확인하는 것으로 조사
되었다. 이는 스마트폰 소비자의 주도적 사전 정보 탐색 
경향이 반영된 것으로 보여진다. 또한 오프라인 채널 중
에서도 가까운 지인의 조언이 가장 상위의 정보 탐색 경
로였고 온라인 채널 중에서도 지식검색이나 사용자 후기
를 통한 정보탐색이 가장 상위 경로로서 스마트폰 소비
자는 실제 해당 제품을 구매해본 사람들의 사용 경험을 
주로 활용하는 것으로 볼 때, 오프라인 매장 및 온라인 
사이트를 통해 실제 구매후기 작성 및 사용 경험에 대한 
리뷰를 유도하는 이벤트 및 전략은 신규 고객 유입에 도
움이 될 것이라는 것을 확인할 수 있다. 

셋째, 쇼핑성향에 따라 편의성 추구 집단, 가격․합리성 
추구 집단, 적극적 쇼핑 집단으로 유형화 할 수 있었고 
집단별로 정보탐색과 구매단계에서의 채널 선택은 차이
를 보였다. 오프라인 채널 이용률은 편의성 추구 집단에
서 가장 높았고, 온라인 채널 이용률은 가격․합리성 추구
하는 쇼핑성향의 집단에서 가장 높았다. 정보탐색 채널을 
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보면, 편의성 추구 집단에서 오프라인 정보 탐색율이 상
대적으로 높았고, 적극적 쇼핑 집단에서는 온라인 정보 
탐색율이 상대적으로 높았으며, 가격․합리성 추구 집단에
서는 오프라인과 온라인 정보를 모두 탐색하는 비율이 
상대적으로 높은 것으로 분석되었다. 이러한 결과는 스마
트폰 소비자의 쇼핑성향 특성에 따라 스마트 폰 구매단
계별 정보획득 방법과 구매경로의 선택에 차이가 있었다. 
이는 기업이 각 채널의 운영 전략을 수립할 때 소비자가 
중요하게 여기는 쇼핑 요소에 따른 채널별 고객 대응 서
비스가 구매 결정에 긍정적인 영향을 줄 수 있다는 것을 
시사한다.

넷째, 쇼핑성향 집단에 따라 과거의 구매했던 채널 경
험에 차이를 보이는지 확인하였는데, 가격만족도에서 집
단별로 차이를 보였다. 적극적으로 쇼핑하는 집단은 가격
만족도가 상대적으로 높았고 편의성을 추구하는 집단에
서는 가격만족도가 상대적으로 낮다는 것을 확인할 수 
있었다 

본 연구는 연구 결과에 따라 다음과 같은 시사점을 갖
는다. 

학술적인 관점에서 본 연구는 소비자의 쇼핑성향을 분
류하여 이 성향의 분류에 따라서 제품을 구매하기까지의 
단계를 크게 정보 탐색과 구매 단계로 구분하여 각 단계
별 활용하는 채널 선택에 영향을 미치는 요인의 차이를 
분석하는 연구의 틀을 제시했다는 점에서 의의를 가진다. 
구체적으로, 소비자의 쇼핑성향이 복잡화되고 있는 현실
을 반영하여 복합적 쇼핑성향을 반영한 소비자집단으로 
가정하여 연구를 진행하였다. 연구의 결과도 복합적 쇼핑
성향을 보유한 소비자집단이 전체의 38%로 이를 뒷받침
하고 있었다. 또한, 4차 산업혁명이 급속히 진행되고 있
는 현재의 상황에서 스마트 디바이스의 구매채널에 관한 
연구의 바람직한 모형을 제시했다는 데 그 공헌점이 있
다. 현재 웨어러블 컴퓨팅과 사물인터넷 등의 발달을 통
한 소형 디지털 정보기기의 확산이 진행되고 있는 와중
에 이런 제품군에 대한 쇼핑 채널 관련 연구가 매우 빈약
한 실정이다. 본 연구는 교체주기가 짧고, 고가의 첨단기
술을 적용한 스마트폰이라는 제품에 대한 연구로서 이와 
유사한 특징을 가지고 있는 스마트 디바이스의 구매채널 
연구에 적합한 연구의 모형을 제시할 수 있다는 점에서 
그 학술적 가치를 발견할 수 있다고 하겠다. 실무적인 관
점에서는 다음과 같은 시사점을 갖는다. 멀티채널 환경 
속에서 스마트폰을 구매할 수 있는 채널은 점차 다양하
게 확대되었다. 구매를 결정하기까지의 과정에서 사전 정
보 탐색을 통해 현명한 구매 결정을 소비자 스스로 하는 

추세가 되었다. 소비자의 채널 선택 행동을 파악하기 위
해서는 소비자의 특성 파악이 전제가 될 때 소비자 맞춤
형 채널 전략 수립이 가능해질 것이다. 편의성을 중시하
는 소비자가 오프라인 기반 채널에서 구매를 선호한다는 
것은 실제 스마트폰 매장에서 제공하는 소비자의 a/s나 
제품 교육 및 기능 체험 등의 가치가 스마트폰 구매에 강
점으로 지각된다는 것을 의미한다. 일반적으로 온라인 쇼
핑의 편의성은 매장에 가지 않아도 쉽게 주문하고 편하
게 배송된다는 의미일 수 있으나 스마트폰 채널 선택에 
있어서 편의성의 의미는 제품을 구매하고 바로 사용할 
수 있도록 이동통신사의 개통 등 번거로운 작업을 편리
하게 하고자 하는 의도가 있음을 보여준다. 또한 스마트 
폰을 구매한 채널에 대한 경험 중 가격 만족도가 유의한 
영향을 미친다는 것을 보여줌으로써 고가의 스마트폰 제
품이라는 특성상 다른 요인보다 가격에 대한 채널 정책
을 효과적으로 운영해야 한다는 것을 시사한다. 또한 멀
티채널을 운영하는 기업의 입장에서 온라인과 오프라인
을 분리해서 생각하는 것이 아니라 실제 소비자는 멀티
채널 환경에서 정보를 탐색하고 구매 채널을 선택하는 
과정이 유기적이라는 점에서 다양한 소비자의 특성에 맞
는 서비스와 전략을 세우기 위해 노력해야 할 것이다. 구
매를 하기 전 정보를 탐색하는 과정에서 가까운 지인이
나 가족들의 추천이나 블로그의 사용 후기 등 소비자들
의 실제 사용한 경험을 구매전 중요하게 확인한다는 것
을 알 수 있다. 따라서 채널별 소비자 리뷰에 대한 전략
을 강화하고 잠재 고객에게 간접 경험을 해볼 수 있는 방
안을 강구할 필요가 있다.

본 연구는 스마트 폰이라는 연구 대상을 특정했고, 표
본의 학력이 대학교 이상이 약 90%, 500만원 이상의 고
소득 계층이 약 30%, 300만원이상이 전체의 70%이상인 
점, 직업의 약 60%가 회사원이라는 점에서 한계점이 있
다. 또한, 다양한 변수들을 고려하지 않았다는 점이 연구
의 한계점이다. 후속연구에서는 일반적인 쇼핑성향이 아
닌 스마트폰 구매시 쇼핑성향으로 규정하여 스마트폰 소
비자에 대한 구체적인 특성을 파악하여 채널을 분석하는 
연구가 필요할 것이다. 또한 스마트폰은 가격대가 매우 
다양하기 때문에 제품을 가격대별로 구분하여 채널 선택 
경향을 확인해 보는 연구도 이루어져야 할 것이다. 마지
막으로 채널의 변화가 빠르게 변해가고 있기 때문에 채
널 경험에 대한 만족도 요인의 문항을 다원화하여 보다 
깊이 있게 소비자의 특성을 알아보는 연구가 이루어져야 
할 것이다.
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