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생활화되고 여러 채널을 자유롭게 전략적으로 선

택하고 상호보완적으로 활용하여 복잡한 구매행

동을 즐기는 동시에 최적의 거래를 하고자 한다

(Lee et al., 2012; Yang et al., 2013; Chae et al.,

2015). 또한, 4차 산업혁명 시대를 맞아 개인의

인터넷 사용이 일반화되면서 기업의 유통채널도

전통적인 매체 수단보다 인터넷을 활용해야 하는

멀티채널 소비상황에서 쇼핑행동 전환에 관한 연구

(A Study on the Transformation of Shopping Behavior
under Multi-Channel Consumption Environment)

권 재 국1), 박 병 권2)*

(Jae-Kook Kwon and Byung-Kwon Park)

요 약 본 연구는 멀티채널 환경 내에서 소비자의 쇼루밍에서 웹루밍으로의 쇼핑 행동 전환에

대한 연구로 밀고 당기기 이주 (Push-pull-mooring: PPM) 이론을 적용하였다. 웹루밍 의도에 영향

을 미치는 변수로는 푸쉬 효과 (Push effect), 풀 효과 (Pull effect), 그리고 계류 효과 (Mooring
effect)로 설정하고, 쇼루밍의 실용적 쇼핑가치의 결핍을 푸쉬 효과로, 웹루밍의 경험적 쇼핑가치를

풀 효과로, 그리고 쇼루밍 락인을 계류 효과로 개념화하였으며, 각각에 영향을 미치는 선행변수들을

문헌연구를 통해 도출하고 연구모형을 설계하였다. 276부의 설문을 대상으로 실증분석을 실시하였
으며, 구조방정식 모형을 검증한 결과, 쇼루밍의 실용적 쇼핑가치 결핍과 웹루밍의 경험적 쇼핑가치

는 웹루밍 의도에 긍정적인 영향을 미치며, 쇼루밍 계류는 웹루밍 의도에 부정적 영향을 미친다는

것이 확인되었다.

핵심주제어: 멀티채널, 쇼루밍, 웹루밍, 밀고-당기기-이주이론

Abstract This study was conducted to investigate the transformation of shopping behavior

from showrooming to webrooming under multi-channel environment. By applying the

push-pull-pooring (PPM) theory, we conceptualized the lack of utilitarian shopping value of
showrooming as a push effect, the experiential shopping value of webrooming as a pull effect

and the showrooming lock-in as mooring effect. Using structural equation model based on 276

sample data, we identified that the utilitarian shopping value of showrooming and the
experiential shopping value of webrooming have a positive effect on the intention of

webrooming, and that the showrooming mooring had a negative effect on the intention of

webrooming.

Keywords: Multi channel, Showrooming, Webrooming, Push-pull-mooring (PPM) theory



A Study on the Transformation of Shopping Behavior under Multi-Channel Consumption Environment

- 62 -

기업 환경으로 급변하고 있다 (Park, 2019).

유통업계에서의 온라인 쇼핑은 비즈니스 모델에

서 매우 필수적인 요소이다. 또한 온라인에서 소비

자에게 어떠한 선택을 받는가의 여부도 기업의 운

명을 결정하는 중요한 변수이다 (Jung et al.,

2018). 이러한 환경에서 다양한 멀티채널 쇼핑 행

동은 최근 몇 년간 제품의 품질과 외형을 오프라

인에서 확인하고 가격을 비교하여 최종구매는 온

라인을 선택하는 쇼루밍 (Showrooming) 소비가

주목을 받고 있다. 한편, 온라인상에서 제품에 대

한 정보를 습득한 후 오프라인 매장에서 상품을

확인하고 최종구매를 하는 웹루밍 (Webrooming)

이 점점 확대되고 있는 추세이다 (Choi, 2019).

이는 정보통신기술 발달에 의해 정보탐색채널

과 구매채널이 유기적으로 연결됨에 따라 오프

라인 쇼퍼와 온라인 쇼퍼가 옴니쇼퍼

(Omni-shopper)로 진화하고 있다. 옴니쇼퍼는

‘모든 방식’을 뜻하는 옴니(Omni)와 ‘구매자’ 쇼

퍼(Shopper)가 결합한 합성어로 온라인과 오프

라인 구매를 넘나드는 소비자를 의미한다. 다양

해진 유통 채널을 넘나드는 소비자들의 구매 습

관 변화는 유통업계의 비즈니스 모델을 변화시

키고 있다 (Choi, 2019). 인터넷, 모바일, SNS

등 새로운 고객 접점이 등장하면서 소비자들의

쇼핑경험은 더욱 디지털화되고 멀티채널화되고

있으며, 백화점과 할인점 등 소매유통 환경에서

채널전략의 초점은 단일 채널에서 옴니채널로

이동하고 있다 (Lee and Yi, 2019).

2014년 6월 칸타월드 패널이 국내 소비자

1,500명을 대상으로 조사한 결과 전체 응답자의

67%가 쇼루밍과 웹루밍을 통해 쇼핑하며, 제품

또는 상황에 따라 쇼루밍을 하고 웹루밍을 한다

는 응답자들이 40%가 되고, 쇼루밍은 하지 않고

웹루밍만 하는 응답자들도 9%나 되는 것으로 나

타났다 (Kim, 2014). 이처럼 국내외 다양한 조사

결과를 통해 쇼루밍 못지않게 웹루밍의 비중도

예전부터 높게 차지하고 있음을 확인할 수 있다.

오프라인 채널을 주로 전략으로 삼는 유통업체

들은 그동안 쇼루밍으로 인해 빼앗겼던 기존 고

객을 다시 돌아올 수 있도록 하는 절호의 기회를

웹루밍으로 부터 찾고 있으며, 웹루밍 현상으로

부터 위협을 받게 된 온라인 채널 업체들은 고객

을 지켜내기 위한 전략 마련이 시급한 상황에 도

래하게 되었다 (Choi and Kwon, 2019).

이러한 상황에서 온·오프라인의 서로 다른 혜

택을 최대한 얻고자 하는 소비자들의 멀티채널

소비패턴, 특히 쇼루밍에서 웹루밍으로의 전환

의도에 영향을 미치는 요인을 연구하는 것이 이

론적 및 실무적으로 의미가 있음에도 불구하고,

소비자의 쇼루밍과 웹루밍에 관한 학술적 연구

는 여전히 쇼루밍에 관한 연구가 대부분이다

(Kang et al., 2018).

대부분의 선행연구가 멀티채널 쇼핑의 부정적

측면인 채널 간 프리라이딩 소비 행태

(Free-riding shopping behavior), 특히 쇼루밍에

대한 연구 (Chiu et al., 2011; Heitz-Spahn,

2013) 등이 주를 이루고 있다. 그 중에서도 쇼루

밍 행동에 영향을 미치는 독립변수를 쇼핑동기

(Shopping motive) 또는 쇼핑가치 (Shopping

value) 등으로 설정하여 이들 간의 상대적인 영

향력을 검증하는 연구가 대부분이었으며, 추가로

소비자 특성과 제품특성이 쇼루밍 행동에 미치는

영향을 연구한 논문도 있다 (Van Baal and

Dach, 2005; Heitz-Spahn, 2013).

본 연구는 소비자가 상품에 대한 정보탐색과

최종구매를 할 수 있는 채널로서 모바일기기 또

는 PC를 이용한 온라인과 오프라인 매장이라는

두 가지 채널로 이루어진 멀티채널 환경 내에서

소비자의 쇼루밍에서 웹루밍으로의 쇼핑 행동 전

환에 대해 밀고 당기기 이주(Push-pull-mooring:

PPM) 이론을 적용하여 연구해 보고자 한다. 이

이론은 소비자들이 지니고 있던 익숙한 습관 및

행동으로 인해서 새로운 행동으로의 전환에 관한

설명을 하는데 적용 가능하기 때문에 마케팅이나

조직연구 분야에서 소비자나 내부직원 행동 변화

설명에 매우 유용한 틀로 사용되어 왔다 (Choi

and Yang, 2016). Bansal et al. (2005)은 이주이

론을 적용하여 소비자의 서비스 전환현상을 설명

하였으며, Hsieh et al. (2012)은 이용자의 블로그

에서 SNS로의 전환현상에 대해 연구하였다.

본 연구에서는 온라인과 오프라인 매장 간의

가격 차이가 거의 나지 않는다 하여도 온라인

최종구매를 통해 소비자가 얻을 수 있는 실용적

가치가 여전히 존재함에도 웹루밍 쇼핑 활동이
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늘어나고 있는 현상을 분석하는데 의의가 있다

고 판단하였으며, PPM 이론을 기반으로 하여

웹루밍 현상에 대한 연구모형 및 가설을 도출하

고자 한다. 또한 향후 다양한 형태의 멀티채널

쇼핑전환 연구로의 확장에 기여할 수 있을 뿐만

아니라 유통시장 현장에서 소비자의 멀티채널

행동에 대한 이해를 통해 실무적인 차원에서 효

과적으로 대응하고, 온라인과 오프라인 업체들

간 상생협력 방안을 제시하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 선행연구

2.1 멀티채널 (Multi-channel)과 쇼루밍

(Showrooming)

유통업자들은 고객과의 접점과 상호작용을 늘

리고 고객 경험을 전달하기 위해 다양한 채널

조합들을 추가하면서 좀 더 복잡한 쇼핑행태를

유발시켰다 (Balasubramanian et al., 2005;

Verhoef et al., 2007). 이러한 배경에서 온라인

과 오프라인 채널 사이의 경계가 모호해짐에 따

라 기존의 싱글채널 쇼핑과는 구별되는 멀티채

널 쇼핑이라는 새로운 개념이 등장하였다.

멀티채널 전략은 정보, 제품, 서비스, 지원 등

을 오프라인 점포, 온라인 웹사이트, TV, 카탈

로그와 같은 다양한 채널을 통해 제공하는 것을

말한다 (Stone et al., 2002; Shankar et al.,

2003). 실제 소비자들은 자신의 필요와 니즈에

따라 채널을 선택하게 되며, 제품이나 서비스의

정보를 획득하고 구매하는 과정에서 자신의 구

매상황에 적합한 채널을 온/오프라인을 구분하

지 않고 다양하게 이용한다.

멀티채널에 관한 초기 선행연구는 주로 기업

또는 유통업자 관점에서 채널관리 측면을 강조

하거나 (Slack et al., 2008), 채널에 소비자를 끼

워 맞추는 채널 중심적 관점에서 소비자들의 채

널 이용행태를 설명하였는데, 이는 상품이나 구

매상황에 따라 다양한 채널을 복합적으로 이용

하는 멀티채널 소비자들의 행동을 설명하는데

다소 한계가 있었다.

Schoenbachler and Gordon (2002)은 유통채

널 자체보다 소비자 중심적인 관점에서 채널을

해석하려는 시각으로 연구하였고, 소비자의 구

매과정을 정보탐색과 구매측면으로 구분하여 보

다 포괄적인 관점에서의 연구로 발전하였다. 예

를 들면, Choi (2004)는 소비자의 정보탐색과 구

매 각각의 단계에서 채널선택 방식이 단일채널

인지 멀티채널인지 다양한 유형으로 구분하여

쇼핑성향, 온라인 쇼핑에 대한 태도, 인구통계학

적 특성 등을 고려하여 분석하였다.

또한 Kim et al. (2008)은 소비자 개인특성, 제

품특성, 구매상황과 관련된 10가지 요인이 정보

탐색과 구매 각각의 단계에서 온라인 채널과 오

프라인 채널의 선택에 영향을 미치는 정도를 분

석하였다. Choi and Kwon (2019)는 소셜커머스

와 같은 온라인에서 소비자들에게 서비스를 제공

할 때 사회적, 확신적, 경제적, 고객화 혜택을 모

두 고려하여 서비스를 해야 한다고 분석하였다.

과거에는 오프라인 매장에서 정보탐색을 한

후, 온라인상에서 최종구매를 하는 쇼루밍 쇼핑

행태가 대표적인 패턴으로 인식되어와으나, 최근

에는 반대로 웹루밍이 확대되고 있는 추세이다

(Kim, 2014).

2.2 웹루밍(Webrooming)

웹루밍은 소비자들이 온라인상에서 제품에 관

한 필요한 모든 정보를 탐색한 후, 오프라인에

서 최종구매를 하는 소비행태이다 (Wolny and

Charoensuksai, 2016).

소비자들이 웹루밍을 하는 이유로 네 가지를

들 수 있다 (Yi and Yeom, 2016). 첫 번째, 배

송 지연, 반품 문제, 화면상의 제품과 실제 배송

된 제품의 차이 등 여러 가지 문제로 온라인 쇼

핑에 대해 거부감을 보이는 온라인 구매 기피형

소비자들이 존재하기 때문이다.

두 번째, 온라인상에서의 이미지를 통해 형성된

충동적인 구매 욕구는 오프라인에서 최종적으로 만

져보고 체험해 본 후에 배송시간을 기다리지 못하

고 오프라인에서 구매할 가능성이 높기 때문이다.

세 번째, 온라인에서 원하는 제품을 찾고 가격을

확인한 후 오프라인 매장 중 특별 할인행사를 하거

나 사은품 등 부가적인 혜택을 제공하는 곳을 검색
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하여 최종적으로 온·오프라인 전체에서 가격 및 부

가 혜택까지 포괄하여 최적 조건으로 구매하는 가

격 역전형 소비자들이 있기 때문이다.

마지막으로 오프라인 롱테일형 소비자가 있

다. 이들은 시리얼 넘버, 제품의 제조연월, 제조

국가 등을 꼼꼼히 확인하고, 색상, 재질 등 미묘

한 차이까지 따지는 경향을 보인다. 온라인상의

제품 소개에 포함되어 있지 않은 디테일한 부분

까지 염두에 두는 유형이므로 미세한 사항의 확

인이 가능한 오프라인 쇼핑을 선호하게 된다.

2.3 밀고-당기기-이주 (PPM) 이론

PPM 이론은 원래 인간이 지리적으로 한 장소

에서 다른 장소로 이동하는 원인을 예측하고 설

명하기 위한 이론이다 (Bansal et al., 2005).

PPM 이론은 개인의 익숙한 습관 및 행동에서

새로운 습관 및 행동 전환을 설명함에 적합하기

에 마케팅 및 조직 행동 분야에서 소비자 및 조

직원의 행동변화를 설명하는데 매우 유용한 이론

적 틀로서 사용되어 왔다. 특히 PPM 모형은 경

영학적 관점에서 소비자의 서비스 사용전환 행동

을 설명하는 데에도 유용한 이론적 틀을 제공한

바 있고 (Kang et al., 2010; Hsieh et al., 2012;

Chang et al., 2014), 소비자의 온·오프라인 쇼핑

채널전환 행동을 설명하는데 사용되기도 하였다

(Chiu et al., 2011; Kim and Park, 2015).

이러한 기존 연구들과 마찬가지로, 소비자들

에게 익숙한 쇼핑행태 또는 쇼핑채널에서 새로

운 쇼핑행태와 채널로 그 패턴을 전환하는 현상

을 인간의 이주현상에 쉽게 대응시킬 수 있으므

로, 본 연구에서는 이러한 PPM 모형을 이론적

기반으로 하여 소비자의 기존의 쇼루밍 쇼핑행

태에서 새로운 웹루밍 쇼핑행태로의 전환행동에

대한 연구모형과 연구가설을 도출하고자 한다.

PPM 이론은 3가지 범주로 구성되어 있다. 첫

째, 푸쉬 효과 (Push effect)는 사람들이 기존의

행동에서 새로운 행동으로 전환하도록 밀어내는

효과이기 때문에 기존 행동의 부정적인 요인과

관련이 있으며, 풀 효과 (Pull effect)는 사람들이

새로운 행동을 하도록 끌어 들이는 긍정적인 효

과이기 때문에 새로운 행동을 함으로써 얻을 수

있는 긍정적인 요인과 관계가 있다. 마지막으로

계류효과 (Mooring effect)는 푸쉬 효과와 풀 효

과에 ‘끼어든 장애물 (Intervening obstacle)’ 역

할을 하여 사람들이 기존을 행동을 계속하는 것

과 새로운 행동으로 전환하는 것을 방해하는 모

든 상황적인 요인 즉, 개인이 처한 상황, 환경,

생활방식, 사회적 영향, 심리적 요인 등과 관련이

있다 (Chiu et al., 2011; Kim and Park, 2015).

3. 연구모형 및 연구가설

3.1 연구모형

본 연구에서는 단순히 인간의 거주지 이동에

관해 설명하는 것에서 더 나아가 PPM 이론을

통하여 소비자의 특정한 전환행동을 유발하거나

억제 혹은 유지시키는 요인에 대하여 설명하는

데 유용한 분석도구로서 제공하고 있다. 본 연

구에서는 PPM 이론을 쇼루밍 현상에 적용하고

어떠한 요인들이 쇼루밍 혹은 웹루밍을 유발,

억제시키고 또는 유지하게 하는지에 대해 살펴

보고자 한다.

본 연구에서는 소비자의 기존 소비행동인 쇼

루밍과 관련된 부정적 요인으로서 ‘쇼루밍의 실

용적 쇼핑가치의 결핍’을 푸쉬 효과로 설정하였

으며 이에 영향을 미치는 선행변수로 온라인 쇼

핑몰에서 제공하는 가격에 대한 믿음 정도인

‘가격신뢰’와 배송지연과 관련한 ‘배송적시성’을

제시하였다.

또한 소비자가 기존의 쇼루밍에서 새로운 소

비행동인 웹루밍을 하도록 끌어 들이는 긍정적

인 요인으로서 ‘웹루밍의 경험적 쇼핑가치’를 풀

효과로 설정하였으며, 오프라인 매장이 제공하

는 시각적 매력과 관련된 ‘심미성’과 내면적인

즐거움과 관련된 ‘유희성’, 그리고 오프라인 매

장 내에서 마주하는 타 고객, 판매원 또는 쇼핑

동반자 등 다양한 대 인간의 관계적인 관점에서

경험적 쇼핑 가치를 느낄 수 있는 ‘사회적 상호

작용’을 선행변수로 설정하였다.

마지막으로, 소비자가 기존의 쇼루밍 행동을 계속

할 수밖에 없도록 만드는 요인, 또는 새로운 소비행
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동인 웹루밍으로 전환하는 것을 방해하는 요인으로

서 ‘쇼루밍 락인 (Showrooming lock-in)’을 계류 효

과로 설정하였으며, 이러한 계류효과에 영향을 미치

는 요소로는 그 동안 쇼루밍 행동을 하기 위해 투자

한 소비자의 시간 및 노력과 관련된 ‘매몰비용’과 쇼

루밍 행동에 익숙한 정도인 ‘쇼루밍 친숙성’을 제시

하였다. 매몰비용과 쇼루밍 친숙성은 쇼루밍 행동을

지속적으로 유지하는 것이 소비자 자신에게 비합리

적이고 비효율적인 선택이라는 것을 알면서도 계속

유지할 수밖에 없도록 만들기 때문에 웹루밍으로의

전환을 방해하는 요인이라고 볼 수 있다.

본 연구는 이러한 내용을 기반에 두고 연구를 실

행하기 위해 Fig. 1과 같이 연구모형을 제시한다.

3.2 연구가설

3.2.1 푸쉬 효과 (Push effect)

푸쉬 효과는 소비자들이 기존의 쇼루밍을 통

한 쇼핑 행동에서 웹루밍을 통한 쇼핑으로 전환

하도록 밀어내는 쇼루밍의 부정적인 요인과 관

련이 있다. 본 연구에서는 소비자가 쇼루밍을

통해 쇼핑을 했을 때 소비자가 지각할 수 있는

실용적 쇼핑가치가 예전과 같지 않고 점차 줄어

들고 있다는 ‘쇼루밍의 실용적 쇼핑가치의 결핍’

을 푸쉬 효과로 설정하였다.

쇼루밍을 통해 쇼핑을 할 때 소비자들은 구매

전 오프라인 매장에서 제품을 직접 눈으로 확인

한 후, 제품 품질에 대한 확신을 가짐과 동시에

온라인 쇼핑몰이 제공하는 저렴한 가격으로 원

하는 곳까지 배송서비스를 받는 편리함이라는

실용적 쇼핑 가치를 느낄 수 있었다. 그러나 오

프라인과 온라인 매장의 가격 경쟁이 심화되면

서 이제는 온라인 매장보다 저렴한 오프라인 매

장들이 나타나고 있다.

또한 온라인 쇼핑몰은 종종 소비자의 심리를 이

용한 할인가격 프레이밍 기법을 통해 기본 가격에

옵션에 따른 추가가격을 취하는 가격제시 방식을

사용하거나, 무분별한 쿠폰 및 적립금 사용에 관한

문제, 배송비 및 환불 처리비용 등으로 인해 소비

자로 하여금 온라인 쇼핑몰이 제공하는 가격은 무

조건 저렴할 것이라는 신뢰를 잃어가고 있다.

소비자들은 오프라인 매장에서 더 높은 가격을

지불하거나, 발생하는 추가적인 비용을 감수하더

라도 당장 해당 제품을 획득하여 사용하기를 원

할 수도 있다. 특히 온라인 상에서 이미지를 통

해 느낀 구매욕구는 주로 충동적일 가능성이 높

기 때문에, 이들은 오프라인에서 최종적으로 확

인하고 체험해 본 후, 배송시간을 기다리지 못하

고 바로 구매할 가능성이 높다. 따라서 온라인

쇼핑몰에서 제공하는 가격에 대한 신뢰와 배송적

시성이 낮을수록 쇼루밍을 통해 소비자들이 느꼈

던 실용적 쇼핑가치 결핍은 증대 될 것이다. 따

라서 다음과 같은 연구가설을 제시한다.

1-1: 온라인 쇼핑몰 가격 신뢰는 쇼루밍의 실용

적 쇼핑가치 결핍에 부(-)의 영향을 미칠

것이다.

1-2: 온라인 쇼핑몰 배송 적시성은 쇼루밍의 실

용적 쇼핑가치 결핍에 부(-)의 영향을 미칠

것이다.

3.2.2 풀 효과 (Pull effect)

풀 효과는 소비자가 기존의 쇼루밍에서 새로

Fig. 1 Research Model
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운 소비행동인 웹루밍을 하도록 끌어들이는 긍

정적인 요인으로서 ‘웹루밍의 경험적 쇼핑가치’

를 풀 효과로 설정하였다.

오늘날 소비자들은 모바일기기를 통해 온라인

상의 제품 및 브랜드에 대한 거의 모든 정보를

수집할 수 있게 되었으며, 블로그 등 SNS를 통

해 적극적으로 자신과 타인의 쇼핑경험을 공유

할 수 있게 되었지만, 이는 어디까지나 이미지

를 통한 간접경험일 뿐이다.

반면, 오프라인 매장에서는 온라인에서는 소비

자들이 느낄 수 없는 물리적 환경과 인적 자원을

최대한 활용하여 직접 커뮤니케이션을 통한 다양

한 이벤트와 프로모션을 진행하고, 고객 개개인

의 취향에 맞춘 개인화된 서비스를 제공하는 등

특별한 경험을 제공할 수 있다. 따라서 소비자들

은 오프라인 매장을 직접 찾았을 때 매장의 물리

적 환경이 제공하는 시각적 매력인 심미성을 느

끼며 쾌락적인 쇼핑경험을 즐길 수 있게 된다.

즉 온라인을 통해 정보를 탐색하고 해당 상품을

오프라인 매장에서 최종구매를 했을 때 소비자들

은 심미성, 유희성, 사회적 상호 작용성을 통해

쇼핑 과정에서의 경험적 쇼핑가치가 증대될 것이

다. 따라서 다음과 같은 가설을 제시한다.

2-1: 오프라인 매장의 심미성은 웹루밍의 경험적

쇼핑가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2-2: 오프라인 매장의 유희성은 웹루밍의 경험적

쇼핑가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2-3: 오프라인 매장에서 사회적 상호작용성은 웹

루밍의 경험적 쇼핑가치에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

3.2.3 계류효과 (Mooring effect)

계류효과는 쇼루밍을 지속적으로 해 오던 소

비자가 웹루밍으로 전환해 쇼핑하기를 주저하기

위한 요인과 관계가 깊다.

오프라인 매장에서 상품에 대한 정보를 파악

한 뒤 온라인을 통해 실용적 가치를 누리며 최종

구매를 하는 것이 익숙하고 습관이 되어버린 소

비자들은 오프라인 매장에서 하는 쇼핑이 낯설

고, 그것이 제공하는 다양한 가치를 인식하지 못

하기 때문에 온라인 채널만을 이용해 최종구매를

하려는 경향이 있다 (Khalifa and Liu, 2007).

소비자가 어떠한 전환행위를 고려할 때 지각

된 투자비용이 크다면 전환행위를 할 개연성은

줄어든다 (Chiu et al., 2011). 따라서 일정 기간

쇼루밍을 통한 쇼핑을 해오면서 투자했던 소비

자의 시간과 노력인 매몰비용이 크다면 이를 유

지하기 위해 웹루밍으로 전환하기를 회피할 수

있다. 이러한 소비자들은 웹루밍을 통해 쇼핑을

했을 때 쇼루밍을 통한 쇼핑가치보다 더욱 클

것이라는 것을 알면서도 그동안 투자한 시간과

비용 때문에 비합리적인 선택을 하는 매몰비용

의 오류를 범할 가능성이 있다 (Han et al.,

2008). 따라서 소비자가 쇼루밍에 더 친숙하거

나, 쇼루밍을 위해 투자한 매몰비용이 높을수록

쇼루밍을 통한 쇼핑패턴에 계속 머무를 가능성

이 크기 때문에 다음과 같은 가설을 제시한다.

3-1: 쇼루밍 친숙성은 쇼루밍 계류에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

3-2: 매몰비용은 쇼루밍 계류에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

3.2.4 웹루밍 의도

기존의 쇼루밍을 통해 소비자가 느꼈던 가격절

감, 제품 확인을 통한 품질만족, 배송 편리함, 사생

활 보호, 익명성 보장 등과 같은 다양한 실용적 쇼

핑가치가 결핍될수록 소비자들은 점점 웹루밍을

통한 쇼핑으로 전환하려 할 것이다 (Park, 2013).

온라인 쇼핑몰의 최대 이점인 가격경쟁력과

배송이점이 없다면 오프라인에서 제품을 확인

후 온라인에서 주문한 제품을 배송받느라 기다

릴 필요가 없을 것이다. 또한 웹루밍을 통해서

소비자가 느끼는 다양한 경험적 쇼핑 가치가 높

을수록 소비자의 웹루밍 의도는 높아질 것이다.

반면에 소비자들의 비합리적인 판단으로 계속

해서 기존의 행동인 쇼루밍을 할 수 밖에 없는,

또는 웹루밍으로 쇼핑패턴을 전환할 수 없게 하

는 다양한 요소들은 웹루밍 의도에 부정적인 영

향을 미칠 것이다. 따라서 다음과 같은 가설을

제시한다.
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가설 4: 쇼루밍의 실용적 쇼핑가치 결핍은 웹루밍

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 5: 웹루밍의 경험적 쇼핑가치는 웹루밍 의도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 6: 쇼루밍 계류는 웹루밍 의도에 부(-)의

영향을 미칠 것이다.

4. 연구방법

4.1 변수의 조작적 정의 및 설문의 구성

본 연구의 실증분석을 위해 앞 장에서 제시한

연구모형에 포함된 주요 변수들에 대한 조작적

정의를 내리고, 이를 기초로 측정항목을 기존의

선행연구에서 수집 및 수정·보완하였다.

변수들을 측정하기 위해 사용한 문항들에 대한

응답은 '전혀 아니다(1점)'에서 '매우 그렇다(7

점)'까지 7개의 응답범주를 갖는 Likert 7점 척도

를 사용하였다. 변수의 조작적 정의의 첫 번째는

온라인 쇼핑몰에서 제시하는 가격에 대한 소비자

의 전반적인 신뢰정도를 나타내는 가격신뢰도이

다. 이의 측정항목은 (1) 온라인 쇼핑몰에서 제시

하는 제품가격을 신뢰성, (2) 온라인 쇼핑몰과 오

프라인 매장에서 판매되는 동일한 제품은 가격차

이, (3) 온라인 쇼핑몰에서 카드사 제휴 할인 후

최종적으로 지불하는 가격에 대한 믿음의 문항으

로 측정하였다. 배송적시성의 정의는 온라인 쇼

핑몰에서 주문한 상품이 약속한 시간까지 고객에

게 도착하는 정도로 측정하였으며 (1) 제품주문

이 접수되면 배송에 이르기까지 처리속도, (2) 상

품이 정확한 날짜와 시간에 배송되는지, (3) 배송

지연 시 지체시간에 관한 문항으로 측정하였다.

심미성에 관한 정의는 (1) 오프라인 매장의 시각

적인 점포환경 요소와 점포서비스의 오락적 측면

을 통해 소비자들이 느끼는 즐거움의 정도로, (2)

오프라인 매장의 인테리어와 상품 진열방식의 매

력성, (3) 오프라인 매장의 분위기와 내부 환경

매력도, (4) 오프라인 매장의 외관이 멋있어 보이

는 지로 구성되었다.

유희성에 관한 정의는 오프라인 매장에서 소

비자가 쇼핑활동에 직접 참여하고 열중함으로써

얻는 본질적 즐거움과 일상과 현실의 속박에서

벗어날 수 있는 일탈감의 정도로 정의하였으며,

(1) 제품 구매의 목적뿐 아니라, 오프라인 점포

에서 쇼핑의 경험, (2) 오프라인 점포에서 쇼핑

을 하면 마치 다른 세계에 관한 느낌, (3) 오프

라인 점포에서 쇼핑하는 것에 빠져 나쁜 일들을

잊는 정도로 측정하였다.

사회적 상호작용성은 오프라인 매장에서 복수

의 소비자들 간 또는 쇼핑 동반자 간 또는 종업

원과 고객 간 커뮤니케이션을 통한 정보 및 메

시지 공유, 의미창출 활동의 정도로 정의를 하

였으며, (1) 오프라인 매장에서 판매원 또는 쇼

핑 동반자 또는 다른 고객과 함께 상품에 관한

지식 및 정보를 공유하는지, (2) 오프라인 매장

에서 만난 친절한 판매원이 친구처럼 친근한지,

(3) 오프라인 매장에서 만난 판매원이나 다른

고객과 개인적인 생각과 정보를 이야기 할 수

있는지, (4) 오프라인 매장에서 쇼핑을 함께하는

친구들과 함께 경험을 공유하며 유대감을 느끼

는 지로 구성하여 질문하였다.

쇼루밍의 친숙성은 오프라인 매장에서 정보탐색

후, 온라인 매장에서의 최종구매 하는 것에 대한

편리함과 친근함의 정도로 측정하였으며, 온라인쇼

핑의 상품 검색이 오프라인 매장에서 구매보다 익

숙한지, 지불과정이 익숙한지, 최종구매 위해 인터

넷을 자주 이용하는지에 관한 3개의 문항으로 측

정하였다. 매몰비용은 쇼루밍을 위해 소비자가 투

자한 시간 및 비용, 노력에 대한 시도를 계속 유지

하려는 경향성을 3가지의 문항으로 측정하였다.

쇼루밍의 실용적 쇼핑가치 결핍의 조작적 정

의는 소비자가 쇼루밍을 이용하여 제품 구매를

했을 때 느끼는 경제적, 기능적 효익이 사라지

는 정도로, (1) 온라인에서 제품구매가 비효율적

인지, (2) 온라인이 더 저렴한 가격에 구매할 수

없다고 생각하는지, (3) 쇼루밍을 통해 온라인에

서 제품을 구매하는 것이 불편한지, (4) 온라인

에서 제품 구매할 때 시간적, 공간적 제약을 받

는다고 생각하는지를 측정하였다.

웹루밍의 경험적 쇼핑가치의 조작적 정의는 소

비자가 오프라인 매장에서의 경험을 통해 지각하

는 혜택과 감정적 가치의 정도로, (1) 오프라인 매

장에서 쇼핑을 하면서 내 삶이 더욱 윤택해지는지,
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(2) 오프라인 매장에서 쇼핑을 하는 것이 매우 재

미있는지, (3) 오프라인 매장에서 하는 쇼핑은 시

간이 소비되는 정도가 느껴지는 지로 측정하였다.

쇼루밍 계류는 소비자가 쇼루밍을 계속할 수밖

에 없거나, 웹루밍 하기를 꺼려하는 정도로 정의

하여, (1) 온라인 최종구매에서 오프라인 매장에

서 최종구매로 바꾸는 것이 전혀 문제가 없는지,

(2) 온라인 쇼핑을 주로 해왔기 때문에 오프라인

매장을 직접 방문하여 쇼핑을 하는 것은 어렵게

느껴지는지, (3) 온라인 매장에서 최종구매를 하

면서 투자한 시간과 비용 때문에 다른 쇼핑방식

으로 전환하고 싶지가 않는지로 측정하였다.

마지막으로 웹루밍 의도는 소비자가 웹루밍을

통해 쇼핑을 하고자 하는 의지의 정도 정의하였

다. 3가지 항목으로 오프라인 매장에서 최종구

매 의도, 온라인에서 상품에 대한 정보탐색 후

오프라인 매장에서 최종구매의 고려여부 또는

쇼핑구매의도를 측정하였다. 실증연구에서 사용

된 각 변수의 측정문항은 Table 1의 선행연구를

바탕으로 정의되었다.

4.2 자료수집 및 표본의 특성

본 연구는 연구모형의 인과경로를 실증적으로

검증하기 위한 자료 수집을 위해 부산·경남권에 거

주하는 10대에서 50대에 이르는 고등학생 및 대학

(원)생과 회사원들을 중심으로 2019년 12월 19일부

터 26일까지 1주간 설문 조사를 실시하였다.

본조사를 실시하기 전에 설문 내용 점검을 위

해 20명을 대상으로 예비 조사를 실시하여 설문

문항을 점검하고 보완하였다. 최근 6개월 내 쇼

루밍, 웹루밍 경험이 있는 소비자들을 대상으로

총 300부의 온라인 설문지를 배부하였으며, 결

측값이 많거나 일관성 및 성실성이 떨어진다고

판단되는 24부를 제외하고 276부의 설문에 대해

자료 분석을 실시하였다.

대상 제품군은 응답자 본인이 최근 6개월 간

웹루밍을 통해 주로 구입한 품목을 자율 기술하

도록 진행하였는데, 전자기기에서 부터 패션·뷰티

제품군, 생필품에 이르기까지 다양한 제품군을 웹

루밍을 통해 구매한 것으로 나타났으나, 그 중 패

션제품이 약 72.5%로 가장 높은 비율을 차지했다.

표본의 주요 인구 통계학적 특징으로 성별은

남 34.4%, 여 65.6%로 여성의 응답 비율이 약 2

배 가까이 높았으며, 연령은 20대가 42.8%, 30대

가 45.7%로 비슷하게 높은 비율을 차지하였다.

학력은 대졸이 36.2%로 가장 많았으며, 소득에서

본인이 용돈으로 사용할 수 있는 금액은 50만원

이하가 46.4%로 가장 높은 비율을 차지하였다.

5. 연구결과분석

5.1 신뢰성 및 타당성 검증

본격적인 연구모형의 적합성 검증을 하기에

앞서 먼저 신뢰성 분석을 실시한 결과, Table 2

에서 나타난 것과 같이 각 측정항목의

Cronbach's ɑ값이 대부분 0.7 이상으로 대체적

으로 높게 나타났으므로, 각각의 변수들의 신뢰

성이 확보된 것으로 평가되었다.

다음으로 확인적 요인분석을 통해 구성개념의

수렴타당성과 판별타당성을 검토하였다. 확인적

요인분석에서 얻은 평균분산추출값(AVE)와 개념

신뢰도 값은 모두 허용수준이 0.5와 0.7을 초과하

Variables Reference
Price trust Crosby et al. (1990)
Delivery timeliness Hult et al. (2000)

Aesthetic Holbrook(1994)
Mathwick et al. (2001)

Amusement Ahn and Lee (2011)
Social interaction Lee and Koo (2001)

Bock et al. (2005)
Showrooming friendly Ko and Choi (2005)

Bock et al. (2005)
Kim et al. (2008)

Sunk cost Kivetz (1999)
Utilitarian shopping
value lack

Babin et al. (1994)

Experiential shopping
value

Babin et al. (1994)
Babin and Kim (2001)

Showrooming
mooring

Chiu et al. (2011)

Webrooming intention Van Baal and Dach
(2005)

Table 1 Variables and References
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는 것으로 나타났다. 확인적요인분석 결과 측정

모형의 Model Fit은 =437.247, df=360, 

/df=1.125, GFI=0.875, NFI=0.902으로 나타났으며,

일반적으로 /df은 3보다 적으면 전반적인 적합
도를 만족하며, 다른 적합도 수치들이 기준치를

전반적으로 만족시키는 수준으로 나타났다. 또한

분산추출지수 (AVE 0.5이상)가 임계치 이상으로

나타났으므로 수렴타당성 또한 확보되었다고 할

수 있다 (Fornell and Larcker, 1981).

수렴타당성의 분산추출지수와 각 요인의 상관

계수의 제곱(결정계수)의 비교를 통해 판별 타

당성을 검정하였다.

Table 3에 제시되어 있듯이 각 변수의 AVE

값이 모든 변수에서 상관관계의 제곱값보다 크

게 나타나 판별 타당성 역시 확보되는 것으로

나타났다. 본 연구의 연구모형의 적합도를 검

증한 결과, 전반적으로 적합도 권장지수에 근접

하기 때문에 연구 개념들의 인과관계를 설명하

기에 무리가 없다고 판단하였다.

연구가설에 대한 검증을 위해 경로간의 유의

성을 검증한 결과를 요약하면 다음과 같다.

온라인 쇼핑몰의 가격신뢰 (t=-1.984, p=0.47**)

Variable Item Estimate S.E. C.R. P-value S.F AVE CR Cronbach’sɑ
price
trust

PT1 1 　 　 　 0.603
0.655 0.776 0.836PT1 0.952 0.055 17.323 *** 0.771

PT1 0.663 0.049 13.612 *** 0.699

delivery
timeliness

DT1 1 　 　 　 0.711
0.628 0.761 0.716DT2 1.05 0.06 17.409 *** 0.756

DT3 0.75 0.052 14.366 *** 0.815

aesthetic
A1 1 　 　 　 0.612

0.504 0.765 0.860A2 0.819 0.138 5.946 *** 0.503
A3 1.357 0.161 8.452 *** 0.829

amusement
A1 1 　 　 　 0.619

0.678 0.840 0.826A2 1.424 0.223 6.385 *** 0.775
A3 0.875 0.131 6.653 *** 0.681

social
interaction

SI1 1 　 　 　 0.741

0.711 0.824 0.936
SI2 1.127 0.104 10.834 *** 0.79
SI3 0.931 0.085 10.991 *** 0.801
SI4 1.029 0.088 11.683 *** 0.852

showroomi
ng friendly

SF1 1 　 　 　 0.629
0.831 0.897 0.814SF2 1.152 0.161 7.175 *** 0.59

SF3 0.789 0.109 7.249 *** 0.761

sunk cost
SC1 1 　 　 　 0.612

0.610 0.764 0.939SC2 0.819 0.138 5.946 *** 0.503
SC3 1.357 0.161 8.452 *** 0.829

utilitarian
shopping
value lack

US1 1 　 　 　 0.582

0.842 0.928 0.929
US2 0.965 0.135 7.154 *** 0.698
US3 0.877 0.128 6.874 *** 0.656
US4 1.105 0.152 7.261 *** 0.716

experiential
shopping
value

ES1 1 　 　 　 0.645
0.814 0.912 0.828ES2 1.212 0.142 8.556 *** 0.777

ES3 1.077 0.143 7.508 *** 0.649

showroom
-ing
mooring

S1 1 　 　 　 0.623
0.572 0.843 0.818S2 0.841 0.134 6.261 *** 0.526

S3 1.296 0.151 8.591 *** 0.807

webroom
-ing
intention

W1 1 　 　 　 0.582
0.778 0.881 0.911W2 1.256 0.181 6.927 *** 0.697

W3 1.196 0.171 7.014 *** 0.714

=437.247(df=360, P=0.000),  /df=1.125, GFI=0.875, NFI=0.902, IFI=0.981, TLI=0.977, CFI=0.981,
RMSEA=0.033

***p<0.01

Table 2 Result of Reliability and Validity for Variables
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가 쇼루밍의 실용적 쇼핑가치 결핍에 부적인 영

향을 미칠 것이라는 가설 1-1은 채택되었으나, 온

라인 배송적시성 (t=-1.416, p=0.157)이 쇼루밍의

실용적 쇼핑가치 결핍에 부정적 영향을 미칠 것

이라는 가설 1-2는 기각되었다.

분석결과를 바탕으로 가설 1-2의 기각 원인으

로는 소비자들에게 온라인 상품주문은 이미 매

우 익숙한 소비패턴이기 때문에 이때 발생할 수

있는 배송관련 문제와 불편함에 대해 소비자들

은 이미 둔감해져 있고, 어느 정도는 예상을 하

고 있기 때문에 실용적 가치 결핍에는 큰 영향

을 주지 않는 것으로 유추할 수 있다. 또한 최

근에는 해외직구나 병행수입과 같은 장거리 해

외 배송에도 익숙할 정도로 배송기간에 대한 소

비자의 수용력이 늘어난 것으로 보인다. 또한

온라인 업체의 배송 관련 문제들이 꾸준히 제기

되면서, 업체 자체적으로 문제점을 해결하고자

많은 노력을 한 끝에 배송혁신 등 많은 개선점

을 보인 것 또한 본 결과에 한 몫을 했다고 추

론할 수 있다.

다음으로 웹루밍 경험적 쇼핑 가치에 긍정적인

영향을 미치는 오프라인 매장의 심미성 (t=6.458,

p=0.000***)에 관한 가설 2-1은 채택되었으며, 오

프라인 매장은 경험적인 요소가 영향을 주기에

매장의 매력도를 느끼게 하는 심미성은 오프라인

의 경험에 유의한 영향을 줌을 알 수 있다. 유희

성 (t=4.03, p=0.000***)인 가설 2-2 또한 채택된

것으로 보아 오프라인에서의 경험에 영향을 미치

는 요소는 소비자들에게 매력으로 다가옴을 알

수 있다. 이는 가설 2-3의 채택에서 알 수 있든

오프라인은 사회적 상호 작용성 (t=3.841,

p=0.000***)이 영향을 미친다는 것을 알 수 있다.

쇼루밍 계류에 긍정적인 영향을 미치는 쇼루

밍 친숙성 (t=2.567, p=0.000***)과 매몰비용

(t=3.708, p=0.000***)과 관련된 가설 3-1과 3-2

는 쇼루밍에 계류하는 행동을 일으킬 수 있음을

알 수 있다. 웹루밍 의도에 긍정적인 영향을 미

치는 변수인 쇼루밍의 실용적 쇼핑가치 결핍

(t=2.417, p=0.000***)에 대한 가설 4와 경험적

쇼핑가치 (t=3.288, p=0.000***)에 대한 가설 5는

채택되었다. 이는 쇼루밍이 실용적인 부분이 없

음을 느꼈을 때 웹루밍으로전환하길 원하며, 경

험적인 요소들이 추가가 되면 전환할 의도가 있

음을 알 수 있다. 웹루밍 의도에 부정적인 영향

　 mean st. d (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) (11)
price trust(1) 5.38 .95 1 -.405** .542** .424** -0.45 .235** .547** .693** .433* .171* .172*
delivery
timeliness(2) 5.01 1.09 1 -0.72 -.170* .434** .088 -.069 -.126 .052 -156* -157*

aesthetic(3) 5.35 1.09 1 .276** -.021 .341** .821** .645** .293** .180 .182
amusement(4) 4.60 .98 1 0.72 .076 .278** .329** .151* .201** .246**
social

interaction(5) 4.70 1.02 1 .184** -.088 .039 .214** .027 .029

showrooming
friendly(6) 4.95 1.23 1 .376** .327** .267*8 .178 .176

sunk cost(7) 4.20 1.04 1 .699** .307** .150 .151
utilitarian
shopping
value lack(8)

5.33 1.05 1 .459** .087 .088

experiential
shopping
value(9)

5.33 .81 1 .021 .024

showrooming
mooring(10) 4.28 .78 1 .025

webrooming
intention(11) 4.25 .83 1

**p<0.01; *p<0.05

Table 3 Correlation Matrix and Summary Statistics
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을 미치는 쇼루밍 계류 (t=-7.343, p=0.000***)

와 관련된 마지막 가설 6 또한 앞의 가설들을

바탕으로 보았을 때 웹루밍에는 쇼루밍의 계류

성이 부정적으로 영향을 미친다는 가설이 채택

되었다. Table 4에 연구모형의 적합도 검증 및

가설검증의 결과를 제시하였다.

6. 결 론

6.1 결과 요약 및 시사점

소비자들은 온라인과 오프라인을 넘나들며 정

보를 수집하고 본인의 니즈에 가장 적합한 채널

에서 쇼핑을 하고자 한다. 최근 소비자들의 변화

된 쇼핑트렌드인 쇼루밍과 웹루밍 현상에 대하여

그 원인을 규명하고자 선행연구들을 통해 연구모

형을 설계하고 실증분석을 통하여 가설을 검증하

였다. 본 연구는 소비자가 상품에 대한 정보탐색

과 최종구매를 할 수 있는 채널로서 모바일기기

또는 PC를 이용한 온라인과 오프라인 매장이라는

두 가지 채널로 이루어진 멀티채널 환경 내에서

쇼루밍에서 웹루밍으로의 쇼핑 행동 전환에 PPM

이론을 적용하여 실증적 분석을 수행하였다.

부산·경남권에 거주하는 고등학생 및 대학

(원)생과 회사원을 대상으로 수집한 276개의 표

본을 AMOS 23.0 활용하여 구조방정식 모형을

검증한 결과, 온라인 쇼핑몰의 가격신뢰는 쇼루

밍의 실용적 쇼핑가치 결핍에 부정적인 영향을

미치지만, 온라인 배송적시성은 쇼루밍의 실용

적 쇼핑가치 결핍에 부정적 영향을 미치지 않았

다. 또한 오프라인 매장의 심미성, 유희성, 사회

적 상호작용성은 웹루밍 경험적 쇼핑 가치에 모

두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며,

쇼루밍 친숙성과 매몰비용은 쇼루밍 계류에 유

의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막

으로 쇼루밍의 실용적 쇼핑가치 결핍과 웹루밍

의 경험적 쇼핑 가치는 웹루밍 의도에 긍정적인

H path SE t p result

1-1 price trust→
utilitarian shopping value lack -0.166 -1.984 0.47** significant

1-2 delivery timeliness
→utilitarian shopping value lack -0.157 -1.416 0.157 not

significant

2-1 aesthetic→experiential shopping
value 0.827 6.458 0.000*** significant

2-2 amusement→experiential shopping
value 0.355 4.03 0.000*** significant

2-3 social interaction→
experiential shopping value 0.206 3.841 0.000*** significant

3-1 showrooming friendly
→showrooming mooring 0.385 2.567 0.000*** significant

3-2 sunk cost→showrooming mooring 0.598 3.708 0.000*** significant

4 utilitarian shopping value lack
→webrooming intention 0.593 2.417 0.000*** significant

5 experiential shopping value
→webrooming intention 0.968 3.288 0.000*** significant

6 showrooming mooring
→webrooming intention -0.621 -7.343 0.000*** significant

=556.889, df=381, /df=1.462, GFI=0.845, IFI=0.957, NFI=0.875, TLI=0.950 CFI=0.956,
RMSEA=0.048

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

Table 4 Result of Hypotheses Test
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영향을 미치며, 쇼루밍 계류는 웹루밍 의도에

부정적 영향을 미친다는 것이 검증되었다.

이러한 분석결과는 멀티채널 환경 내에서 소비

자들은 온라인과 오프라인 개별 채널이 가지는

차별적인 이점을 상호보완적으로 선택하면서 최

적의 조건으로 거래를 하고자 복잡한 구매행동을

기꺼이 수용하는 계획적인 소비자임을 시사한다.

또한 소비행동에서 행동을 촉진하고 유지하고

억제하는 다양한 요인들을 검증하며 유통업체

혹은 마케팅 담당자에게 좀 더 구체적인 고객응

대와 고객관계관리 설계시 도움을 줄 수 있을

것이다. 예를 들면 쇼루밍을 억제하려면 오프라

인 판매 접점을 고객과의 커뮤니케이션을 최대

화하거나 즐길거리 혹은 오프라인 구매시의 위

험성을 알려주거나 주의할 사항을 제시하는 것

이 구매를 행동으로 이끄는 전략이 될 것이다.

본 연구의 학문적 시사점으로는 첫째, 쇼루밍

에 관한 연구에서 웹루밍 현상에 관한 연구가

확산시키고, 유통기업의 채널통합전략을 수립하

는데 기초자료로 활용될 수 있다. 또한 향후 다

양한 형태의 멀티채널 쇼핑전환 연구로의 확장

에 기여할 수 있을 것이다.

두 번째, 멀티채널 간 쇼핑전환 관점의 연구

는 다양한 형태의 싱글채널 및 멀티채널 쇼핑

대안을 모두 고려한 상황에서 소비자가 탐색 및

구매에 있어 각각 어떠한 선택을 하는지를 종합

적으로 살펴볼 수 있다는 장점이 있다. 따라서

본 연구는 기존의 논문에서 발전된 단계로서 멀

티채널 간의 쇼핑 전환행동을 연구함으로써 기

존 연구의 한계를 보완하였다.

세 번째, 본 연구는 기존 마케팅 분야에서 소

비자의 상품 및 서비스 사용전환 행동을 설명하

는데 주로 사용되었던 PPM 이론을 소비자의

쇼핑전환 행동에 적용하여 설명함으로써 이 이

론의 적용범위를 확장하였다.

본 연구의 결과가 실무적으로 시사하는 바는

소비자의 쇼핑전환 행동에 유의미한 영향을 미

치는 요인들을 식별하여 싱글채널 및 멀티채널

소매업자들로 하여금 구체적인 고객관리 전략을

수립하는데 도움을 줄 수 있을 것이다. 오늘날

소비자들은 온라인과 오프라인을 넘나들며 정보

를 수집하고 본인의 니즈에 가장 적합한 채널에

서 쇼핑을 하기 때문에, 이제는 온라인과 오프

라인을 하나의 연결된 시장으로 볼 필요가 있

다. 오프라인 유통업체들은 온라인 채널을 새로

운 사업영역으로 사용되는 것이 아닌, 온라인과

오프라인의 장점 적절하게 활용하여 전략으로

융합시키는 기업이 고객에게 더 큰 효용을 제공

할 수 있을 것이라는 세부 전략을 마련할 수 있

도록 도울 것이다.

특히 웹루밍 소비라는 복잡한 소비행동에 대

한 이해를 바탕으로 경쟁사와 차별화를 도모하

고 채널 통합전략을 수립하는데 유용한 정보를

제공해 줄 것으로 기대된다.

6.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구가 다양한 이론적, 실무적 시사점을

제시하지만, 몇 가지 한계를 가지고 있다는 점

에서 추가적인 연구가 필요하다고 판단된다. 첫

째, 쇼루밍 및 웹루밍의 원인을 알아내기 위해

PPM 이론을 설정하였으나 소비자가 이성적으

로 선택을 하는 전제하의 적용임으로 쇼핑 상황

이 비계획적 구매 혹은 충동 구매상황이라면 시

사점을 적용하기가 어렵다. 그렇기에 향우 연구

에서는 상황을 비교하거나 적용하는 이론이 연

구가 되어야 할 것이다.

두 번째로 표본이 제품군을 다양하게 활용하는

표본을 대상으로 한 점에서 일반화에 문제가 있을

수 있다. 향후 연구에서는 특정 제품을 정하여 온

라인 및 오프라인 단일 채널을 활용 혹은 두 채널

을 전부 활용하는 집단으로 나눠서 행동을 전환하

는 과정에 대한 확대된 연구가 필요할 것이다.

세 번째로, 행동전환에 있어서 기존 연구를

바탕으로 구성하였으나 현대사회에서 복잡하고

다양한 전환요인들을 추가적으로 연구하여 추후

연구에서는 새로운 전환요인을 고려하는 연구가

필요할 것이다.

마지막으로 본 연구는 부산, 경남에 거주하는 소

비자들을 대상으로 조사한 지역적 한계를 가지고

있어 분석결과를 일반화하기에는 제한이 있을 수

있다. 따라서 후속연구에서는 보다 광범위한 지역

의 소비자를 대상으로 확대함으로써 포괄적인 연

구를 할 필요성이 있다.
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< 부록 >

안녕하십니까?
본 설문지는 멀티채널 환경에서 소비자의 웹루밍 소비행동에 관한 연구에

필요한 자료를 얻기 위해 만들어진 설문 내용입니다.

각 질문에는 정답이 없으므로
본 설문지에 본인의 솔직한 생각을 정확하게 표현해주시면 감사하겠습니다.

설문을 통해 수집되어진 자료는 익명으로 통계 처리되며,
순수한 학문적인 연구를 위해서만 사용되어질 것입니다.

바쁜 시간에 설문에 응해 주셔서 진심으로 감사드립니다.

2019. 12

☝ 다음의 내용을 자세히 읽고, 귀하에 해당하는 칸에 체크를 해주시기 바랍니다.

*쇼루밍이란?

구매하고자 하는 상품을 오프라인 매장에서 직접 만져보고, 착용하고, 테스트를 해보는 정보

탐색을 한 후, 모바일이나 PC를 이용해 온라인 쇼핑몰에서 더 싼 가격에 동일 상품을 최종

구입하는 구매행동

*웹루밍이란?

모바일이나 PC를 이용해 온라인에서 관심 있는 상품에 대한 가격 및 기능 등 다양한 정보를 최대한

탐색하고, 오프라인 매장을 방문해 직접 품질을 확인하고, 부가적인 서비스와 혜택을 받으며 최종 구

매를 하는 행동

1. 나는 최근 6개월 이내에 쇼루밍을 한 적이 있다. 예 □ 아니요 □

2. 나는 최근 6개월 이내에 웹루밍을 한 적이 있다. 예 □ 아니요 □

3. 나는 쇼루밍 보다 웹루밍을 통한 쇼핑을 더욱 선호한다. 예 □ 아니요 □

4. 나는 쇼루밍 보다 웹루밍을 통한 쇼핑을 할 의도가 있다. 예 □ 아니요 □

5-1. 온라인에서 상품에 대한 정보를 탐색할 때 주로 이용하는 수단은? PC □ 스마트폰 □

5-2. 귀하가 웹루밍을 통해 주로 구입한 품목을 자유롭게 기입해주시기 바랍니다.

(*복수응답가능)

예) 패션의류(옷, 신발, 악세사리), 화장품, 전자제품(스마트폰, 노트북, 데스크탑),

각종 생필품, 문구류

( )
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● 최근 6개월 이내 귀하가 경험했던 웹루밍 쇼핑경험을 토대로 다음의 설문에 응해 주시기

바랍니다.

6. 다음은 온라인 쇼핑몰에서 제시하는 가격에 대한 믿음과 관련된 가격 신뢰에 관한 문항입니다.

나는 온라인 쇼핑몰에서 최종구매를 할 때,
전혀
그렇지
않다

보통
이다

매우
그렇
다

① 온라인 쇼핑몰에서 제시하는 제품가격을 믿을 수 있다. 1 2 3 4 5 6 7

② 온라인 쇼핑몰과 오프라인 매장에서 판매되는 동일한 제품
은 가격차이가 크지 않다.(R) 1 2 3 4 5 6 7

③
온라인 쇼핑몰에서 카드사 제휴 할인 후 내가 최종적으로

지불하는 가격에 대한 믿음이 간다.
1 2 3 4 5 6 7

④
온라인 쇼핑몰에서 제공하는 쿠폰 할인 후 내가 최종적으로

지불하는 가격에 대해 믿음이 간다.
1 2 3 4 5 6 7

⑤
온라인 쇼핑몰에서 가격을 제시하는 방식이 바람직하다고

생각한다.(기본가격을 먼저 제시하고 추가옵션을 붙이는 방식)
1 2 3 4 5 6 7

7. 다음은 온라인 쇼핑몰에서 상품 주문 시 배송 지연에 관한 배송 적시성에 관한 문항입니다.

나는 온라인 쇼핑몰에서 최종구매를 했을 때
전혀

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇

다

① 상품이 약속한 기한까지 배송이 완료되었다. 1 2 3 4 5 6 7

② 제품주문이 접수되면 배송에 이르기까지 처리속도가 빠르다. 1 2 3 4 5 6 7

③ 상품이 정확한 날짜와 시간에 배송이 이루어진다. 1 2 3 4 5 6 7

④ 배송 지연시 지체시간이 길지 않다. 1 2 3 4 5 6 7

8. 다음은 오프라인 매장에서 귀하가 느끼는 시각적 매력도와 오락성과 관련된 심미성에 관한 문항입니다.

오프라인 매장에서 최종구매를 할 때
전혀

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇

다

① 오프라인 매장의 인테리어와 상품 진열방식이 매력적이다. 1 2 3 4 5 6 7

② 오프라인매장의 분위기와내부환경이 시각적으로 마음에든다. 1 2 3 4 5 6 7

③ 오프라인 매장의 외관이 멋있어 보인다. 1 2 3 4 5 6 7

④
오프라인 매장에서는 온라인 쇼핑몰 보다 내가 직접 참여하
고 즐길 수 있는 다양한 이벤트를 제공한다.

1 2 3 4 5 6 7

⑤
오프라인 매장에서는 단순히 제품 만을 파는 것이 아니라
여러 가지 볼거리와 놀이거리를 제공한다.

1 2 3 4 5 6 7
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9. 다음은 오프라인 매장에서 귀하가 느끼는 본질적 즐거움과 일탈감과 관련된 유희성에 관한 문항입니다.

오프라인 매장에서 최종구매를 할 때
전혀

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇

다

① 나는 단지 제품 구매의 목적뿐 만 아니라, 오프라인 점포에
서 쇼핑을 하는 것 자체를 즐긴다.

1 2 3 4 5 6 7

② 나는 쇼핑 그 자체를 즐기기 위해 오프라인 점포를 종종 방
문한다.

1 2 3 4 5 6 7

③ 나는 오프라인 점포에서 쇼핑을 하면서 일상으로부터 해방된
것 같은 느낌이 든다.

1 2 3 4 5 6 7

④ 나는 오프라인 점포에서 쇼핑을 하면 마치 다른 세계에 있는
듯 한 느낌이 든다.

1 2 3 4 5 6 7

⑤ 나는 오프라인 점포에서 쇼핑하는 것에 빠져 나쁜 일들을 잊
을 수 있다.

1 2 3 4 5 6 7

10. 다음은오프라인매장에서커뮤니케이션 활동을 통해 귀하가 느낄 수 있는 상호작용성에 관한 문항입니다.

오프라인 매장에서 최종구매를 할 때
전혀

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇

다

① 나는 오프라인 매장에서 판매원을 통해 상품과 서비스에 대
한 다양한 정보를 얻는다.

1 2 3 4 5 6 7

②
나는 오프라인 매장에서 판매원 또는 쇼핑 동반자 또는 타고객
과 함께 상품에 관한 지식 및 정보를 공유할 수 있다.

1 2 3 4 5 6 7

③ 나는 오프라인 매장에서 만난 친절한 판매원이 친구처럼 친
근하다.

1 2 3 4 5 6 7

④ 나는 오프라인 매장에서 만난 판매원이나 다른 고객과 함께
개인적인 생각과 정보를 이야기 할 수 있다.

1 2 3 4 5 6 7

⑤ 나는 오프라인 매장에서 쇼핑을 함께하는 친구들과 함께 경
험을 공유하며 유대감을 느낀다.

1 2 3 4 5 6 7

⑥ 나는 오프라인 매장에서 판매원이나 다른 고객과 새로운 인
간관계를 맺을 수 있다.

1 2 3 4 5 6 7

⑦ 나는 오프라인 매장에서 나와 관심사가 비슷한 사람들을 쉽
게 만날 수 있다.

1 2 3 4 5 6 7

⑧ 나는 오프라인 매장에서 실시하는 설문조사, 각종 이벤트 등
에 적극적으로 참여할 수 있다.

1 2 3 4 5 6 7
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11. 다음은 귀하가 온라인 쇼핑몰을 지속적으로 이용하면서 느끼는 쇼루밍 친숙성에 관한 문항입니다.

전혀

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇

다

①
온라인 쇼핑몰에서 상품을 검색하여 최종적으로 구매를 하는
것이 오프라인 매장에서의 구매보다 익숙하다.

1 2 3 4 5 6 7

②
나는 오프라인 매장에서 계산을 하는 것 보다 온라인에서 최
종구매를 위한 지불과정이 익숙하다.

1 2 3 4 5 6 7

③ 나는 상품의 최종구매를 위해 인터넷 쇼핑몰을 자주 이용한다. 1 2 3 4 5 6 7

④
나는 온라인 쇼핑몰에서 최종 구매를 함에 있어서 어려움이
없다.

1 2 3 4 5 6 7

12. 다음은 귀하가 쇼루밍에서 웹루밍으로 전환할 때 발생하는 매몰비용에 관한 문항입니다.

온라인 쇼핑몰에서 최종구매를 할 때
전혀

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇

다

①
온라인 쇼핑몰과의 관계(쇼핑몰 관리자, 서비스, 쇼핑몰 분위
기)를 구축하고 유지하는데 많은 시간과 노력, 비용이 들었다.

1 2 3 4 5 6 7

②
온라인 쇼핑몰에서 지급하는 쿠폰 및 각종 혜택을 얻기 위해
많은 시간과 노력, 비용이 들었다.

1 2 3 4 5 6 7

③
온라인 쇼핑몰에서 구매를 하고 받는 적립금을 쌓기 위해 많
은 시간과 노력, 비용이 들었다.

1 2 3 4 5 6 7

④
온라인 쇼핑몰에서 발급한 쿠폰과 적립금을 사용하기 위해
많은 시간과 노력, 비용이 들었다.

1 2 3 4 5 6 7
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13. 다음은 쇼루밍이 가지는 실용적 쇼핑동기의 결핍에 관한 문항입니다.

**쇼루밍 : 오프라인 매장에서 제품을 직접 확인하고, 정보를
탐색한 후, 온라인 쇼핑몰에서 최종구매를 하는 것

전혀
그렇지
않다

보통
이다

매우
그렇다

①
나는 오프라인 매장에서 구매를 하는 것 보다 쇼루밍을 통해
온라인에서 제품구매를 하는 것이 비효율적이라고 생각한다.

1 2 3 4 5 6 7

②
나는 오프라인 매장에서 보다 쇼루밍을 통해 온라인에서 제
품을 구매할 때 더 저렴한 가격에 구매할 수 없다고 생각
한다.

1 2 3 4 5 6 7

③
나는 오프라인 매장에서 쇼핑할 때 보다
쇼루밍을 통해 온라인에서 제품을 구매할 때 시간 및 노력
과 같은 비용이 더 많이 든다고 생각한다.

1 2 3 4 5 6 7

④
나는 오프라인 매장에서 쇼핑할 때 보다
쇼루밍을 통해 온라인에서 제품을 구매하는 것이 불편하다
고 생각한다.

1 2 3 4 5 6 7

⑤
나는 오프라인 매장에서 쇼핑할 때 보다
쇼루밍을 통해 온라인에서 제품을 구매할 때 만족스러운
제품을 구매할 수 없다고 생각한다.

1 2 3 4 5 6 7

⑥
나는 오프라인 매장에서 쇼핑할 때 보다 쇼루밍을 통해 온라
인에서 제품을 구매할 때 시간적, 공간적 제약을 받는다고
생각한다.

1 2 3 4 5 6 7

14. 다음은 웹루밍의 경험적 쇼핑가치에 관한 문항입니다.

온라인에서 정보를 탐색한 후,

오프라인 매장에서 최종구매를 할 때

전혀

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

①
나는 오프라인 매장에서 쇼핑을 하면서 내 삶이 더욱 윤택해

지는 것을 느낀다.
1 2 3 4 5 6 7

② 나는 오프라인 매장에서 쇼핑경험 자체가 매우 재미있다. 1 2 3 4 5 6 7

③ 나는 오프라인 매장에서 하는 쇼핑은 시간가는 줄 모르겠다. 1 2 3 4 5 6 7

④ 나는 오프라인 매장에서 하는 쇼핑을 통해 기분전환을 할 수
있다.

1 2 3 4 5 6 7

15. 다음은 쇼루밍을 계속할 수밖에 없는 쇼루밍 계류(계속 머무는 상태)에 관한 문항입니다.

전혀

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

①
나는 오프라인 매장에서 상품을 직접 확인한 후, 온라인에서

최종구매를 하는 것이 매우 익숙하고 편하다.
1 2 3 4 5 6 7

②
나는 온라인 최종구매에서 오프라인 매장 최종구매로 바꾸는

것이 전혀 문제가 없다.(R)
1 2 3 4 5 6 7

③
나는 온라인 쇼핑을 주로 해왔기 때문에, 오프라인 매장을

직접 방문하여 쇼핑을 하는 것은 어렵게 느껴진다.
1 2 3 4 5 6 7

④
나는 이미 온라인 매장에서 최종구매를 하면서 투자한 시간과

비용 때문에 오프라인 매장에서 최종구매를 하고 싶지 않다.
1 2 3 4 5 6 7



A Study on the Transformation of Shopping Behavior under Multi-Channel Consumption Environment

- 78 -

16. 다음은 웹루밍 의도에 관한 문항입니다.

오프라인 매장에서 쇼핑 경험을 통한

즐거움과 사회적인 관계 때문에

전혀

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

①
나는 앞으로 온라인에서 상품에 대한 정보 탐색을 먼저 하

고, 오프라인 매장에서 최종 구매를 할 의도가 있다.
1 2 3 4 5 6 7

②
나는 앞으로 온라인에서 상품에 대한 정보 탐색을 먼저 하고,

오프라인 매장에서 최종 구매를 하려고 고려중 이다.
1 2 3 4 5 6 7

③

나는 앞으로 온라인에서 상품에 대한 정보 탐색을 먼저 하

고, 오프라인 매장에서 직접 상품을 보며 쇼핑을 할 것이

다.

1 2 3 4 5 6 7

17. 귀하의 연령은? 18. 귀하의 성별은?

① 10대 ② 20대 ③ 30대 ④ 40대 ⑤ 50대 ① 남자 ② 여자

19. 귀하의 최종 학력은? 20. 귀하의 월 평균 소득은?

① 고졸

② 대학교재학

③ 대졸

④ 대학원 재학 및 이상

① 50만원 미만

② 50만원～100만원 미만

③ 100만원～200만원 미만

④ 200만원～300만원 미만

⑤ 300만원 미만

21. 귀하의 직업은?

① 중·고등학생 ② 대학(원)생 ③ 일반 사무직(회사원) ④ 전문직 ⑤ 자영업자 ⑥ 공무원
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