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Abstract : This study analyzed the effects of consumers’ characteristic variables on information search and purchase 
decisions in a decision-making process that validated the path model in purchasing apparel products. In constructing a 
structural equation model using AMOS 19.0., the variables including enjoyment pursuit, price pursuit, product involve-
ment and product risk were selected as consumers’ characteristic variables affecting the stage of information search. A 
questionnaire was distributed to consumers over 20 years old who purchased apparel products using offline and online 
channels within one year; consequently, we were able to analyze 468 effective data. The results were as follows. First, 
the path model of this research proved to be the appropriate model explaining the effects of consumers’ characteristic vari-
ables on the stage of purchase decision-making. Second, enjoyment pursuit had a significant positive influence on offline 
information search; in addition, price pursuit and product risk affected the online information search significantly. Product 
involvement affected online information search as well as offline information search. Third, the offline information search 
affected offline purchase and online information search affected online purchase. However, consumer’s channel switching 
behavior between the stage of information search and the stage of purchase decision was not proven. The findings suggest 
that companies need to develop distribution strategies according to consumers’ characteristic factors that effect con-
sumer’s purchase decision-making.
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1. 서  론

소비자들이 제품을 구매하기까지 거치는 의사결정 과정을 설      

명하기 위하여 흔히 Engel et al.(1995)이 제안한 문제인식 단계,        

정보탐색 단계, 대안평가 후 구매와 구매 후 행동의 5단계 과         

정을 거치는 EKB 모델을 적용한다. 인터넷이 대중화되면서 온       

라인 채널은 특히 정보탐색 단계와 구매단계에 많은 영향을 끼        

치고 있는데 Kalakota and Whinston(1997)은 소비자가 그들의      

의사결정 상황에 따라 각 과정에서 전통적인 채널을 이용할지,       

인터넷을 이용할지를 결정한다고 하였다. 채널(Channel)이란 기     

업이 소비자와 상호작용할 수 있는 접촉점(Contact point), 또는       

매개체(Medium)이다(Neslin et al., 2006). Ansari et al.(2008)      

은 채널을 전통적인 채널(Traditional channel)과 뉴미디어 채널     

(New media channel)로 분류하여, 전통적인 채널로는 오프라인     

점포(Brick and mortar store), 뉴미디어 채널에는 PC가 대표     

적이라고 하였다. 뉴미디어 채널이 등장한 후, 소비자들은 제품     

을 구매하기까지 오프라인 점포와 온라인 채널을 넘나들며 다     

양한 선택을 하고 있다. 가령 의류를 구매하기 위해 상품스타     

일이나 가격, 최신 유행정보를 언제 어디서나 손쉽게 찾을 수     

온라인 채널을 통해 탐색하고 구매는 직접 제품을 볼 수 있는     

오프라인 점포를 찾기도 하고, 혹은 인터넷 상에서의 상품의 품     

질을 확인할 수 없으므로 실제로 오프라인 점포를 방문하여 실     

물을 확인하고 입어보는 등의 제품을 탐색한 후에 온라인 채널     

을 통해 구매하기도 한다. 최근에 오프라인 점포에서 제품을 살     

펴본 후 온라인 채널에서 제품을 구매하는 쇼루밍(Showrooming)     

현상과 함께 제품에 대한 정보를 온라인으로 탐색 후 구매는     

오프라인 점포에서 하는 역 쇼루밍(Reverse showrooming) 현     

상도 보고되고 있으나(Gong, 2019), 대부분의 채널전환 현상에     

초점을 두고 진행된 연구들 대상이 특정 연령층에 집중되어 분     

석된 결과 나타난 현상임을 알 수 있다(Choi & Yang, 2016:     

Oh, 2018: Yi & Yeom, 2016). 본 연구에서는 전 연령층을 대     
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상으로 하여 구매의사결정 과정 중 정보탐색과 구매결정 단계       

에서 오프라인과 온라인 채널의 채널전환 양상과 함께 단일채       

널로의 이동과정에 대한 경로를 함께 보고자 하였다.

또한 이러한 정보탐색과 구매결정에 이르는 과정에 영향을      

미치는 요인은 무엇일까? Kim et al.(2007)은 소비자의 정보탐       

색과 구매결정 과정에서 소비자특성, 제품특성, 그리고 구매 시       

의 상황에 대한 변수들이 영향을 미친다고 하였고, Dholakia       

et al.(2005)은 제품종류뿐 아니라 소비자특성이 특정한 채널을      

선택하고 사용하는데 중요한 영향요인이라고 하였다. 소비자특     

성 중 쇼핑성향이나 쇼핑가치는 사회적, 경제적, 문화적으로 변       

화하고 있는 현대 사회에서 다채널 구매자들의 변화하는 요구       

를 이해하는데 매우 유용한 변수이며(Lee & Kim, 2008), 소        

비자들이 정보원을 이용하고 구매채널을 선택하고 특정 점포를      

선호하는 등의 구매행동을 하는데 있어서 영향을 주는 것으로 밝        

혀졌다(Kim et al., 2007; Lumpkin, 1985; Shim & Kotsiopulos,        

1993). 제품에 대한 관여도 또한 소비자들의 채널선택에 영향       

을 주는 요인임이 밝혀졌고(Kim et al., 2007; Lee et al., 2004),          

제품을 구매할 때 인지하는 위험유형도 채널선택에 영향을 준       

다고 보고되고 있다(Lee & Rha, 2012; Schoenbachler &       

Gordon, 2002; Sundaram & Taylor, 1998). 이러한 대부분의       

연구들이 채널의 유형을 선택하는 소비자들의 특성을 밝히거나,      

채널선택에 영향을 주는 요인들을 밝히고 있으며, 이외에도 구       

매의사결정 과정 중 각 단계에 영향을 주는 요인들을 밝힌 연         

구들이 있다(Baek, 2016; Kim et al., 2007; Park & Kim, 2016).

그러나 의류제품을 구매할 때 영향요인으로부터 구매결정에     

이르기까지의 인과모형을 검증한 연구는 거의 없는 것으로 분       

석되므로, 다채널 유통환경에서 소비자들이 의류제품을 구매하     

기 위한 구매의사결정 과정 중 정보탐색 단계에 영향을 미칠        

것으로 예측되는 소비자특성 요인을 구성하여 그 영향력을 살       

펴보고, 구매결정 단계까지 이르는 경로를 검증하고자 하였다.      

이를 통해 어떤 요인들이 소비자들의 유통채널 선택에 영향을       

주는지 분석하고, 정보탐색과 구매결정 과정 중에서 일어나는      

소비자들의 채널이동 양상을 파악하여 온라인, 또는 오프라인      

유통채널을 운영함에 있어서 필요한 유통전략과 고객 서비스전      

략의 근거를 제공하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설

2.1. 정보탐색 및 구매채널 선택에 영향을 미치는 요인

Engel et al.(1995)이 제안한 구매의사결정 과정 중 정보탐색       

단계에서 소비자들은 제품을 구매하기 전에 다양한 정보원천으      

로부터 필요한 정보를 탐색하고 수집하는 과정을 거치며, 구매       

단계에서 가장 적합한 제품을 구매하기 위해 구매채널을 결정       

한다. 소비자들의 정보탐색 행동에 영향을 미치는 요인에 관한       

연구들이 이루어져 왔다. Jarvenpaa and Todd(1997)는 소비자      

들이 온라인 채널을 선택할 때의 영향 요인을 제품특성, 소비        

자에 대한 고객서비스, 소비자의 쇼핑경험, 제품에 대한 지각된       

위험 등의 요인이라고 설명하였다. Kim et al.(2007)은 도서제     

품을 구매 시 정보탐색과 구매단계에서 온라인과 오프라인 채     

널선택에 영향을 주는 요인으로 소비자특성, 제품특성, 상황을     

선정하였다. 소비자특성에 대한 변수로 소비자들의 쇼핑가치 요     

인, 채널에 대한 지식, 구매를 위한 정보의 양, 촉진활동에 대     

한 민감도를 구성하였으며, 제품특성에 대한 변수로 구매제품     

에 대한 관여도와 제품에 대한 인지된 위험을 구성하여 그 영     

향력을 입증하였다. Lee and Rha(2012)는 소비자가 전자제품     

을 구매할 때 채널에 대한 인지된 위험 요인은 구매채널보다     

정보탐색 채널을 선택할 때 영향을 미치며 인지된 위험이 클수     

록 다양한 채널을 탐색한다고 하였다. Lee et al.(2012)은 소비     

자의 채널선택에 영향을 미치는 변수로 인구통계학적 변수, 쇼     

핑성향, 그리고 상품유형을 선정하여 상품 유형별로 정보탐색     

채널과 구매채널 선택에 영향을 미치는 요인들의 차이가 있음     

을 입증하였다. Baek(2016)은 의류제품을 대상으로 각 구매단     

계 별로 채널선택에 영향을 주는 요인으로 채널에 대한 지식,     

쇼핑가치, 소비자 수용정도를 선정하여 분석하였다.

이와 같은 연구를 통해 영향 요인들 중에서도 소비자특성 요     

인들은 많은 연구에서 소비자들의 채널선택에 영향을 주는 요     

인으로 입증되어 왔다. 소비자특성 요인중 쇼핑가치는 소비자     

의 구매행동에 주요한 영향을 미치는데, 가격추구 쇼핑가치는     

소비자들이 온라인 정보탐색 후 온라인으로 구매하도록 하는데     

영향을 미쳤고, 편의추구와 재미추구 쇼핑가치는 오프라인 정     

보탐색 후 오프라인으로 구매할 가능성을 높이는 것으로 나타     

났다(Kim et al., 2007). Kim et al.(2007)의 연구에서 제품관     

여도와 인지된 위험을 제품특성이라는 범주로 구분하였으나, 관     

여란 소비자가 중요하게 생각하는 정도나 관심의 정도를 의미     

하며(Mittal, 1989), 제품관여란 특정 제품에 대해 소비자가 중     

요하게 지각하는 정도라 할 수 있다. 소비자는 자신의 욕구와     

관련된 제품에 대한 관여도가 높을수록 더 많은 정보를 탐색하     

며, 문제발생 시 문제해결을 제한적으로 할지 포괄적으로 할지     

에 따라 정보탐색의 정도를 결정하게 된다(Lee et al., 2004).     

또한 인지된 위험은 소비자가 특정 거래를 할 때의 불확실성으     

로 인해 지각하는 위험요인으로(Murray, 1991), Schoenbachler     

and Gordon(2002)은 제품의 구매과정에서 소비자가 지각하는     

위험이 정보원의 선택과 구매채널 등에 영향을 미친다고 하였     

다. 지각된 위험이 높을수록 소비자는 정보탐색을 더 많이 하     

게 되고(Sundaram & Taylor, 1998), 온라인 정보탐색보다는     

오프라인 탐색을 더 한다는 연구결과도 있다(Tan, 1999). 특히     

의류제품은 제품특성상 컬러나 소재를 직접 보고 착용해 보아     

야 정확한 선택을 할 수 있으므로 제품에 대한 지각된 위험은     

정보탐색에 영향을 미칠 것으로 예측되었다.

그러므로 본 연구에서는 소비자가 의류제품을 구매하기 위     

하여 정보탐색 및 구매결정을 할 때 영향을 미칠 것으로 예측     

되는 소비자특성으로 재미추구 가치와 가격추구 가치, 제품관     

여와 제품에 대한 인지된 위험을 설정하여 그 영향력의 정도를     

검증하고자 하였다.
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2.1.1. 재미추구 가치

쇼핑을 즐기는 소비자들은 쇼핑을 취미생활의 일종으로 생      

각하며, 쇼핑하는데 시간을 많이 할애하며, 매장의 전시를 즐기       

고, 쇼핑경험 자체를 즐긴다(Bellenger & Korgaonkar, 1980).      

이에 반해 Rohm and Swaminathan(2004)은 온라인 리테일러      

들은 이러한 물리적인 매장 공간에서 제품을 직접 경험하는 재        

미를 소비자들에게 제공하기가 어렵기 때문에 재미를 추구하는      

소비자들을 유입하는 것이 어려운 일이라고 하였다. 인터넷이      

이용되기 시작한 초창기에는 온라인 채널은 소비자들의 실용적      

인 필요를 충족시켜주는 채널로 이용되어 제품의 가격경쟁력이      

큰 장점으로 부가되었었으나(Benjamin & Wigand, 1995), 현      

재 온라인 소비자는 온라인 거래에서 경험적 가치를 추구하며,       

쇼핑에 대한 재미와 즐거움이 소비자의 만족에 많은 영향을 미        

친다(Szymanski & Hise, 2000). 즉 실용적 쇼핑가치와 더불어       

쾌락적 쇼핑가치는 소비자들의 온라인 사이트 이용에 긍정적인      

영향을 미치고 있다(Babin & Attaway, 2000).

또한 소비자들이 오프라인 점포에서의 탐색을 할 가능성을      

제안한 연구로 Kim et al.(2007)은 도서제품을 구매 시 재미를        

추구하는 소비자일수록 오프라인 채널에서 정보를 탐색할 가능      

성이 높다고 밝혔고, Balasubramanian et al.(2005)은 의류와      

같은 경험재 제품인 경우는 소비자들이 구매를 하기 전에 점포        

에서 직접 제품을 탐색하는데 의미를 둔다고 하였다. 그리고 인        

터넷이 소비자에게 편리함을 제공함에도 불구하고 오프라인 채      

널 경험이 주는 재미나 오락, 사회적 접촉 등을 제공하지 못한         

다는 보고도 있다(Peterson, 1997; Schwartz, 1997/1999). 이외      

에도 Dawson et al.(1990)은 쇼핑에 대한 흥미와 관심이 많은        

소비자는 다양한 점포들을 탐색할 가능성이 많으며 온라인 쇼       

핑도 많이 이용할 것이라고 하였다. 이와 같이 소비자들이 쇼핑        

할 때 재미를 추구하는 경우 오프라인 채널의 탐색이 많다고 입         

증한 연구도 있고, 온라인 채널의 탐색도 많이 이용하게 된다는        

연구도 있으며, 결론적으로 재미를 추구하는 가치는 소비자들      

로 하여금 다양한 채널들을 통해 정보를 탐색하게 할 것이다.

H1-1: 재미추구 가치는 오프라인 정보탐색에 영향을 미칠 것       

이다.

H1-2: 재미추구 가치는 온라인 정보탐색에 영향을 미칠 것이다.

2.1.2. 가격추구 가치

소비자들이 제품구매에 관련된 정보를 탐색할 때 가장 많이       

탐색하는 요인이 가격에 관한 정보이며(Detlor et al., 2003),       

Hwang and Kim(2008)은 저렴한 가격으로 제품을 구매하기      

원하는 소비자는 많은 정보를 탐색하고 비교한다고 하였다. 특       

히 인터넷은 제품과 서비스에 관련된 가장 많은 정보를 제공하        

는데(Noble et al., 2005), Jarvenpaa and Todd(1997)는 소비       

자가 온라인 채널을 이용하여 쇼핑할 때 고려하는 가장 중요한        

요인이 가격이라고 하였다. 온라인상의 가격비교 사이트는 제      

품 간의 가격정보를 상세히 제공하며 소비자들은 온라인 채널       

이 가격이 저렴할 것이라는 기대를 갖고 온라인상의 가격비교       

사이트에서 가격비교를 하게 되는데, 이는 온라인 매장간의 차     

별적 요소는 될 수 없으나 오프라인 채널과의 차별적 요소로     

작용할 수 있다(Park, 2000a). 그러므로 할인이나 쿠폰 등을 이     

용한 구매를 원하고 되도록 저렴한 가격으로 구매하고자 하는     

가격추구 가치는 소비자들로 하여금 원하는 가격을 찾기 위한     

정보탐색을 하도록 할 것이다.

H2-1: 가격추구 가치는 오프라인 정보탐색에 영향을 미칠 것     

이다.

H2-2: 가격추구 가치는 온라인 정보탐색에 영향을 미칠 것이다.

2.1.3. 제품관여

관여란 주어진 상황에서 특정 대상에 대해 개인이 중요하게     

지각하는 정도를 의미한다(Antil, 1984). 제품에 대한 소비자의     

관여도가 높다는 것은 그 제품에 대한 관심이 많으며 제품의     

구매의사결정 과정이 매우 중요함을 의미하므로 제품관여가 높     

으면 그 제품에 대한 탐색동기가 커진다(Choi & Choi, 2002).     

Balabanis and Reynolds(2001)는 제품에 대한 관여가 높은 소     

비자는 오프라인 매장을 직접 방문하여 탐색하는데 시간과 노     

력을 투자해야 함에도 불구하고 제품을 직접 보고 확인하기 위     

하여 오프라인 매장을 탐색하려는 경향이 높다고 하였다. Kim     

et al.(2007)은 도서제품을 구매하는 소비자를 대상으로 제품관     

여도가 높을수록 오프라인 채널을 통한 정보탐색 가능성이 높     

음을 입증하였다.

의복관여는 소비자가 의류제품에 대해 갖고 있는 관심이나     

중요성의 정도라 할 수 있다. Lee et al.(2004)은 소비자가 자     

신의 욕구와 연관된 제품에 대한 관여도가 높을수록 많은 정보     

를 탐색한다고 하였으며, Lee(1997)도 소비자의 관여도가 높을     

수록 탐색하는 정보원 수와 정보탐색량이 많다고 하였다. 그러     

므로 의류제품에 대한 제품관여는 오프라인과 온라인 채널을     

포함한 정보탐색에 영향을 미칠 것이다.

H3-1: 제품관여는 오프라인 정보탐색에 영향을 미칠 것이다.

H3-2: 제품관여는 온라인 정보탐색에 영향을 미칠 것이다.

2.1.4. 제품성과 위험

지각된 위험은 1960년 이후로 소비자 행동을 설명하는데 이     

용되어 왔다. 소비자들이 특정 거래를 함에 있어 발생하는 손     

실, 또는 이익에 대한 불확실성을 의미한다고 한 Murray(1991)     

의 정의처럼 지각된 위험은 특정 행동의 결과로부터 초래될 수     

있는 불쾌감과 불확실성으로 간주된다. 소비자들은 제품을 구     

매할 때 대부분 위험을 인지하게 되는데(Cox, 1967), 지각된     

위험은 재정적(financial), 제품성과(product performance), 사회    

적(social), 심리적(psychological), 기능적(physical), 시간/편리성   

손실(time/convenience loss)의 6요인으로 분류되어 연구되어 왔     

다(Jacoby & Kaplan, 1972; Mitchell, 1992; Schiffman &     

Kanuk, 1994). 이중에서 제품성과 위험은 제품이나 브랜드가     

기대했던 품질에 미치지 못할 때 초래되는 손실감으로 정의된     

다(Horton, 1976). 구매결정에 대한 불확실성으로 인해 지각된     
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위험 수준이 높을수록 소비자들의 정보탐색 활동이 더 많다고       

보고된 바 있고(Capon & Davis, 1984; Sundaram & Taylor,        

1998), 소비자들은 손쉽게 접속할 수 있는 인터넷을 이용하여       

무제한의 정보탐색 행동을 즐긴다.

그러나 소비자들은 온라인 채널을 통해 제품을 탐색할 때,       

실제 색상이나 소재의 특성, 맞음새 등을 정확히 판단하기에는       

한계가 있으므로 구매 후 제품이 기대했던 품질과 다를 수 있         

다는 위험을 인지할 것이고 따라서 온라인 정보탐색 외에 오프        

라인 채널을 이용한 정보탐색을 할 것으로 예측된다. Shin and        

Park(2006)은 오프라인 채널과 온라인 채널 간의 정보는 제품       

정보를 전달하는 방법에 있어서 각각 고유의 특성이 있으므로       

소비자들은 구매 시 지각되는 위험을 감소시키기 위해 여러 채        

널을 통한 정보탐색 활동을 한다고 하였다. Fei(2018)는 제품이       

실제 예측한 바와 다를 수 있음을 우려하는 기능적 위험은 온         

라인 쇼핑의 지각된 가치와 신뢰에 부정적 영향을 미친다고 하        

였고, Forsythe and Shi(2003)는 소비자들이 온라인 구매를 하       

지 않는 이유로 지각된 위험 유형 중 제품성과 위험을 가장         

많이 언급했다고 설명하였다. 이와 같이 소비자들이 의류제품      

을 구매 시 제품특성상 제품성과 위험을 크게 인지할 가능성이        

많다고 판단되므로 제품성과 위험이 오프라인 채널과 온라인      

채널을 이용한 정보탐색에 미치는 영향력의 정도를 살펴보고자      

하였다.

H4-1: 제품성과 위험은 오프라인 정보탐색에 영향을 미칠 것       

이다.

H4-2: 제품성과 위험은 온라인 정보탐색에 영향을 미칠 것이다.

2.2. 정보탐색과 구매채널 선택

Ward and Morganosky(2000)는 정보탐색 채널과 구매채널     

간의 관계를 설명하면서 소비자가 정보를 탐색한 채널이 구매       

채널에 영향을 준다고 하였다. 리테일 환경에서 정보를 탐색하       

고 수집하는 것은 오프라인 콘텍스트 상에서 제품 구매의 동기        

를 제공할 것이며(Bellenger & Korgaonkar, 1980), 온라인 채       

널 또한 소비자들이 쉽게 접근하여 오프라인 채널에서보다 더       

용이하게 정보를 탐색, 비교할 수 있으므로(Lynch & Ariely,       

2000), 결국 온라인상에서의 구매 동기를 제공할 것이다.

그러나 Song and Yeo(2001)는 소비자들은 제품을 구매하기      

전에 인터넷으로 정보를 탐색하는 경향이 많으나, 인터넷을 통       

한 정보탐색이 바로 인터넷 구매로 연결되지는 않는다고 하였       

다. Cheema and Papatla(2010)는 온라인 구매에 영향을 주는       

정보원 종류들의 중요도를 이해하는 것은 중요한데, 온라인 채       

널을 운영하는 기업은 온라인, 또는 오프라인 정보원들 중에 어        

느 정보원이 구매에 더 영향을 미치는가를 파악하는 것이 필요        

하다고 하였다. 

소비자들이 하나의 채널에서 제품에 대한 정보를 찾고 또 다        

른 채널을 이용하여 제품을 구매하는 현상은 흔한 일이며.       

Bhattacharjya et al.(2016)은 구매결정을 하는 과정에서 소비자      

들의 쇼루밍 현상이 많이 나타나고 있다고 하였다. 쇼루밍은 소     

비자가 하나의 채널에서 구매 전 서비스를 받고 또 다른 채널     

에서 구매를 함으로 인해 하이브리드 유용성을 추구하는     

(Kalyanam & Tsay, 2013) 프리 라이딩(free riding) 행동의 한     

차원으로 정의되어진다(Chiu et al., 2011). 쇼루밍은 유사한 제     

품이 다양한 플랫폼을 통해 판매되고 있는 다채널 유통환경의     

결과라 볼 수 있는데, Verhoef et al.(2015)은 소비자들은 다채     

널 환경에서 제품에 관한 정보를 탐색, 수집하여 각 채널에서     

제공하는 혜택을 저울질하며 가장 최적의 선택을 추구한다고     

하였다. Jang et al.(2014)은 고가이면서 표준화되지 않은 제품     

인 경우 소비자가 오프라인 매장에서 직접 확인을 하고 실제     

구매는 온라인 채널을 통해 최저 가격에서 구매고자 하는 쇼루     

밍 현상이 확대되고 있다고 하였다. Ha et al.(2015)은 오프라     

인 매장에서 제품을 보고 온라인매장에서 구매를 하는 쇼루밍     

현상이 많이 나타나고 있는 가운데 온라인에서 제품에 관한 정     

보를 수집하고 오프라인 매장에서 구매하는 역 쇼루밍 현상도     

확대되고 있다고 하였다.

이와 같이 소비자들은 정보탐색 후 구매결정을 하는 과정에     

서 오프라인으로 정보를 탐색 후 오프라인 구매, 또는 온라인     

구매를 하기도 하고, 온라인으로 정보를 탐색 후 온라인 구매     

또는 오프라인 구매를 하기도 할 것이다. 그러므로 소비자가 의     

류제품을 구매할 때 정보탐색 후 제품을 구매하는 경로에 있어     

서 소비자들이 선택하는 오프라인과 온라인 채널 경로상의 영     

향관계를 분석하고자 하였다.

H5-1: 오프라인 탐색은 오프라인 구매에 영향을 미칠 것이다.

H5-2: 오프라인 탐색은 온라인 구매에 영향을 미칠 것이다.

H6-1: 온라인 탐색은 오프라인 구매에 영향을 미칠 것이다.

H6-2: 온라인 탐색은 온라인 구매에 영향을 미칠 것이다.

3. 연구 방법

3.1. 연구모형 

다채널 유통환경에서 소비자들이 의류제품을 구매하는 과정     

중 정보탐색 단계와 구매채널 결정 단계에 영향을 미치리라 예     

측되는 소비자특성 변수를 구성하고 이들 변수들과 정보탐색     

단계, 구매결정 단계로 이어지는 연구모형을 Fig. 1과 같이 구     

성하여 각각의 경로를 검증하고자 연구가설을 설정하였다. 소     

비자특성 변수로는 선행연구들을 기초로 정보탐색에 영향을 미     

치리라 예측되는 재미추구 가치와 가격추구 가치, 의류제품에     

대한 소비자의 제품관여와 제품성과 위험을 선정하여 각각의     

영향력의 정도를 검증하고자 하였다. 또한 정보탐색 후 소비자     

들이 구매결정을 하는 단계에서의 채널 이동 경로를 파악하고     

자 하였다.

3.2. 측정도구

본 조사를 위한 재미추구 가치, 가격추구 가치, 제품관여, 제     

품성과 위험, 정보탐색 채널선택, 구매채널 선택, 인구통계학적     
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특성에 관한 설문지 구성은 다음과 같다. 재미추구 가치는 제        

품을 구경하는 것을 즐기며 쇼핑 자체를 즐기고 쇼핑으로 인해        

즐거움을 추구하는 감정적인 가치로 정의하고 Baek(2016), Chae      

(2019), Kim et al.(2007)의 연구를 참고로 4문항을 선정하였       

다. 가격추구 가치는 저렴한 가격으로 제품을 구매하려 하고       

세일이나 쿠폰, 포인트를 이용한 경제적 구매를 지향하는 실용       

적인 가치로 정의하여 Ha et al.(2015), Kim et al.(2007)의 연         

구를 참고로 3문항을 선정하였다. 제품관여는 평소에 의복에      

대한 흥미와 관심이 많고 의복에 대한 정보를 많이 알고 있는         

정도를 의미하며, Ryou(1991)의 연구를 참고로 3문항을 선정하      

였고, 제품성과 위험은 구매한 의류제품이 기대한 것과 다르거       

나 생각했던 품질과 다름을 우려하는 정도로 Chae(2019), Shin       

and Park(2006)의 연구를 참고로 3문항을 선정하였다.

정보탐색 채널과 구매채널 선택에 대한 문항은 Min(2008)의      

연구를 참고로 연구자가 개발한 3문항씩 각각 선정하였다. 오       

프라인 정보탐색과 온라인 정보탐색으로 분류하여 오프라인 정      

보탐색은 주로 오프라인 점포를 직접 방문하여 제품정보를 얻       

는 정도로 정의하였고, 온라인 정보탐색은 제품에 대한 정보를       

얻기 위해 인터넷 웹 사이트를 이용하는 정도로 정의하였다. 구        

매채널 선택도 오프라인 채널구매와 온라인 채널구매로 분류하     

여 오프라인 구매는 의류제품을 구매 시 주로 생각나는 오프라     

인 점포가 있고, 오프라인 점포를 방문하여 구매하는 정도로 정     

의하였고, 온라인 구매는 주로 방문하는 인터넷 쇼핑몰이 있고,     

온라인 채널을 통해 주로 구매하는 정도로 정의하였다. 이상의     

측정문항들은 모두 5점 리커트 척도로 측정하였다.

인구통계학적 특성으로는 연령, 성별, 학력, 직업, 월평균소     

득, 거주지를 구성하였다.

3.3. 자료수집 및 분석방법

전문 리서치 기관이 보유하고 있는 온라인 패널을 이용하여     

2019년 12월에 온라인 설문지조사를 실시하였다. 오프라인과     

온라인 채널을 이용해 최근 1년 이내에 의류제품을 구매한 경     

험이 있는 소비자를 대상으로 조사를 진행하였으며, 불성실한     

응답으로 판단된 것을 제외한 총 468부의 유효 표본을 최종     

분석에 사용하였다. 선정한 소비자특성 변수가 정보탐색 단계     

와 구매결정 단계에 이르는 공분산 구조모형을 구성하였고,     

AMOS 19.0 package를 사용하였다.

표본의 특성을 살펴보면 Table 1과 같다. 

Fig. 1. Conceptual research model.

Table 1. Consumers’ demographic variables

Variables Frequency(%) Variables Frequency(%)

Age

20s  93 (19.9)

Occupation

Management  23 (4.9)

Specialist  32 (6.8)30s  94 (20.1)

Office worker 177 (37.8)40s  92 (19.7)

Sales & Service workers  41 (8.8)
50s  93 (19.9)

Self-employment  38 (8.1)

Student  29 (6.2)60s  96 (20.5)

House wife  56 (12.0)
Gender

Male 234 (50.0)

Others  72 (15.4)Female 234 (50.0)

Monthly 

Income

Less than 2 million  31 (6.6)

Education

High School  83 (17.7)
2-less than 4 million 148 (31.6)

Undergraduate  24 ( 5.1) 4-less than 6 million 145 (31.0)

6-less than 8 million 110 (23.5)Graduate 307 (65.6)

More than 8 million  34 (7.3)Advanced degree  54 (11.5)



328  한국의류산업학회지 제22권 제3호, 2020년

   

  

     

         

       

 

 

 

 

 

4. 결과 및 논의

4.1. 연구모형 구성요인의 신뢰성과 타당성 분석

본 연구의 연구모형을 구성하는 변수들이 신뢰성을 갖는지      

검증하기 위해 크론바하 알파(Cronbach's α)를 확인하였고, 타      

당성을 검증하기 위해 최대우도법을 이용한 확인적 요인분석      

(Confimatory Factor Analysis: CFA)을 시행한 결과는 Table      

2와 같다. 크론바하 알파값이 대부분 .70 이상이고 한 개의 구         

성변수만이 .60 이상으로 확인되어 각 구성변수들의 내적 일관       

성이 확보되었다.

확인적 요인분석 결과 모형의 적합도를 판단하는데는 일반      

적으로 GFI(Goodness of fit index: .90 이상 바람직), AGFI        

(Adjusted Goodness of fit index: .90 이상 바람직), CFI(Com-        

parative fit index: .90 이상 바람직), TLI(Turker-Lewis index:       

.90 이상 바람직), NFI(Normed Fit Index: .90 이상 바람직),        

RMR(Root Mean Square Residual: .05 이하 바람직, .10 이        

하면 수용할 만함), RMSEA(Root Mean Square Error of       

Approximation: .05 이하면 매우 좋고, .08 이하 바람직), 지수     

χ
2
에 대한 p값(.05 이상이 바람직) 등의 지수를 이용한다(Hair     

et al., 2010; Lee & Lim, 2011; Yu, 2012). 본 연구모형을     

분석결과, χ
2 
= 595.097(df = 247, p = .000), GFI = .907, CFI = .943,     

TLI = .931, NFI = .907, RMR = .058, RMSEA = .055로 나타나     

바람직하다고 판단되는 적합도 지수를 충분히 만족시키고 있는     

것으로 나타났으며, 분산추출지수(Averege Variance Extracted:    

AVE)는 .50 이상, 개념신뢰도(Construct Reliability: CR)는 .70     

이상을 충족하여 집중타당도가 확보되었다(Hair et al, 2010).

또한 구성변수들의 평균분산추출지수가 모든 변수에서 상관     

관계 제곱값보다 크게 나타나고 있어 판별타당성이 입증되었다     

(Table 3).

4.2. 연구모형의 경로가설 검증

연구문제에서 제시한 인과모형과 상관관계 분석결과를 기초     

로, 구조방정식 모형을 이용하여 인과모형의 적합성을 분석하     

고, 인과모형의 경로를 검증하였다. 구조방정식 모형은 다수의     

Table 2. The result of confirmatory factor analysis

Construct Items
Factor 

loading
t

Cronbach’s 

α
AVE CR

Enjoyment 

pursuit

I am much interested in shopping. .897 21.346

.895 .679 .894
I enjoy looking around shops to buy clothes. .825 19.365

I enjoy eye-shopping even though I have nothing to buy. .799 18.610

It is a pleasure for me to buy clothes. .786 -

Price pursuit

I try to buy clothes on sale as possible as I can. .807 13.351

.798 .665 .855I try to use promotional coupon in buying clothes. .826 13.417

I tend to choose the lowest price for my clothes after searching enough. .649 -

Product 

involvement

It is interesting to spend time in thinking about clothes. .872 18.209

.857 .731 .890I am much interested in clothes. .830 17.581

I have enough information about apparel product. .751 -

Product 

performance risk

I worried that I might not be satisfied with the purchased clothes. .787 -

.827 .665 .856The purchased clothes might be different from those that I expected. .816 15.967

The purchased clothes might have defects. .753 15.305

Offline search

I go to store to see product before I purchase. .682 8.029

.639 .507 .727
I often look around stores to research information about clothes. .697 8.070

I tend to get information about clothes besides internet: recommendation of          

friend/family, TV/newspaper ad. etc.
.467 -

Online search

I usually use internet to search for apparel product .877 15.727

.805 .624 .831I get information of clothes using internet. .703 13.907

I usually research my clothes using web-site. .723 -

Offline purchase

Specific stores occur to me whenever I purchase clothes. .885 17.589

.865 .693 .870I have a store which I often use in purchasing clothes. .888 17.610

I tend to buy clothes in stores. .716 -

Online purchase

I usually buy my clothes using online. .932 20.050

.889 .688 .868I buy clothes using internet when I need. .886 19.605

I have a several shopping malls to visit whenever I purchase clothes. .747 -

χ
2 

= 595.097 (df = 247, p = .000), CMIN/DF = 2.409, GFI = .907, CFI = .943, TLI = .931, NFI = .907, RMR = .058, RMSEA = .055
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변수 중에서 존재할 것으로 예측되는 복합적 인과관계를 관찰       

하는데 유효한 가설검증 방법이다. 분석 결과 구조모형의 적합       

도는 χ
2 
= 635.311(df = 257, p = .000), GFI = .899, CFI = .938,              

TLI = .928, NFI = .901, RMR = .067, RMSEA = .056으로 나타            

나 모형의 적합도는 수용할 만하다고 판단되었다. 

본 연구에서는 구조방정식 모형에서 일반적으로 기각여부를     

판단하는데 사용되는 t값에 해당하는 지표인 C.R.을 이용하여      

구성개념간의 인과관계 가설을 검정하였다. 즉 경로계수를 표      

준오차로 나눈 값이 t분포가 되므로 표본이 충분히 클 경우 정         

규분포로 간주할 수 있기 때문에 t값이 1.96이상이면, p = .05 수          

준에서 인과관계가 있다고 판단하였다(Rho, 2003). 그 결과 설정       

한 12개의 가설 중 8개의 가설이 채택되었다(Table 4, Fig. 2).

4.2.1. 재미추구 가치가 정보탐색 채널에 주는 영향

H1-1의 재미추구 가치는 오프라인 정보탐색에 영향을 줄 것       

이다는 채택되었고, H1-2의 재미추구 가치는 온라인 정보탐색      

에 영향을 줄 것이다는 기각되었다. 선행연구들에서 제안했듯      

이(Kim et al., 2007; Peterson, 1997; Schwartz, 1997/1999),     

쇼핑에 있어서 소비자가 추구하는 재미는 오프라인 채널을 직     

접 방문하여 제품을 탐색하는데 영향을 주는 것으로 입증되었     

다. 반면에 쇼핑에 대한 재미나 쾌락적 가치는 온라인 사이트 이     

용에 긍정적인 영향을 미친다고 한 Babin and Attaway(2000),     

Szymanski and Hise(2000)의 연구결과와는 일치하지 않은 결     

과로 나타나 의류제품을 구매 시 재미를 추구하는 소비자일수     

록 오프라인 점포에서 직접 제품을 구경하고 점포에서 제품체     

험을 하는 경험적 가치를 더 즐기는 것으로 해석되어진다.

4.2.2. 가격추구 가치가 정보탐색 채널에 주는 영향

H2-1의 가격추구 가치는 오프라인 정보탐색에 영향을 줄 것     

이다는 기각되었고, H2-2의 가격추구 가치는 온라인 정보탐색     

에 영향을 줄 것이다는 채택되었다. 할인이나 쿠폰 등을 이용     

하여 저가격으로 제품을 구매하고자 하는 가치는 오프라인 채     

널보다는 온라인 채널탐색에 더 영향을 미치는 것으로 나타났     

다. Park(2000b)의 연구에서 쾌락적 가치보다는 효용적 가치가     

Table 3. The squared correlations and AVE of variables

Enjoyment 

pursuit
Price pursuit

Product 

involvement

Product 

performance risk
Offline searchOnline search

Offline 

purchase

Online 

purchase

Enjoyment pursuit .679
a

Price pursuit .064
b

.665

Product involvement .494 .029 .731

Product performance risk .036 .148 .028 .665

Offline search .205 .060 .144 .017 .507

Online search .110 .271 .109 .176 .012 .624

Offline purchase .072 .000 .080 .002 .353 .002 .693

Online purchase .098 .077 .108 .082 .004 .214 .004 .688

a: Values at diagonal represent AVE of constructs

b: Values beneath AVE represent the squared correlation between construct

Table 4. The result of path analysis

H Path S.R.E. S.E. C.R. Sig. Result

H1-1 Enjoyment pursuit → Offline search .324 .056 3.626
***

accepted

H1-2 Enjoyment pursuit → Online search .071 .065  .996 .319 denied

H2-1 Price pursuit → Offline search .109 .054 1.703 .089 denied

H2-2 Price pursuit → Online search .385 .074 6.362
***

accepted

H3-1 Product involvement → Offline search .172 .058 2.030
*

accepted

H3-2 Product involvement → Online search .195 .072 2.718
**

accepted

H4-1 Product performance risk → Offline search .010 .041  .168 .867 denied

H4-2 Product performance risk → Online search .236 .052 4.362
***

accepted

H5-1 Offline search → Offline purchase .628 .133 7.203
***

accepted

H5-2 Offline search → Online purchase .019 .098  .353 .724 denied

H6-1 Online search → Offline purchase −.154 .054 −2.996
**

accepted

H6-2 Online search → Online purchase .485 .073 8.374
***

accepted

*

p<.05, 
**

p<.01, 
***

p<.001
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인터넷 정보탐색의 유용도에 상대적으로 더 큰 영향을 미쳤다       

고 보고한 결과와도 일치하는 결과이며, 캐주얼 의류와 같은 경        

험재 제품인 경우 가격민감도가 높은 소비자들이 가격민감도가      

낮은 집단에 비해 온라인에서의 구매율이 높았다고 한 Ahn       

(2015)의 연구를 지지하는 결과이다. Benjamin and Wigand(1995)      

는 인터넷이 이용되기 시작한 초장기에는 소비자의 실용적 필       

요를 만족시켜주는 채널이었고 가격요소가 유일한 경쟁력이었     

다고 하였으나, Bilgihan et al.(2014)은 오늘날에는 온라인 소       

비자들도 쇼핑의 즐거움과 재미와 같은 경험적 가치를 추구한       

다고 하였다. 그러나 본 연구결과는 여전히 가격추구 가치가 온        

라인 탐색에 영향을 주고 있는 반면, 재미추구 가치는 오프라        

인 탐색의 영향요인으로 나타났다. 선행연구에서 온라인 정보      

탐색 활동은 탐색행동 자체에서 쾌락적 혜택을 추구하는 오락       

측면과 효용적 혜택을 추구하는 목표지향적 정보탐색 측면이 있       

다고 하였는데(Hoffman & Novak, 1996; Raman & Leckenby,       

1998), 본 연구에서는 소비자들이 제품을 구매하기 전 제품에       

대한 정보탐색 측면에서 응답을 한 결과 효용적 혜택을 추구하        

는 목표지향적 정보탐색 측면이 반영된 결과로 추론된다.

4.2.3. 제품관여가 정보탐색 채널에 주는 영향

H3-1의 제품관여가 오프라인 정보탐색에 영향을 줄 것이다      

와 H3-2의 제품관여가 온라인 정보탐색에 영향을 줄 것이다는       

모두 채택되었다. 제품에 대한 관여도가 높으면 정보탐색 동기가       

강화되고 탐색행동이 많다고 한 선행연구(Choi & Choi, 2002:       

Lee, 1997: Lee et al., 2004; Ryou, 1991)를 지지하는 결과이         

다. 그러므로 의복에 대한 관심은 오프라인과 온라인을 포함한       

모든 채널을 이용한 정보탐색행동에 유의한 영향을 주는 주요       

한 변수임이 입증되었다.

4.2.4. 제품성과 위험이 정보탐색 채널에 주는 영향

H4-1의 제품성과 위험이 오프라인 정보탐색에 영향을 줄 것     

이다는 기각되었고, H4-2의 제품성과 위험이 온라인 정보탐색     

에 영향을 줄 것이다는 채택되었다. 제품성과 위험은 오프라인     

정보탐색에 영향을 줄 것이라고 예측하였으나, 유의한 영향력     

이 없는 것으로 입증되었다. 가령 소비자들이 제품이 기대하는     

바와 다를지도 모른다는 불안감이 있다 하더라도 정보탐색 단     

계에서 오프라인 매장을 직접 방문하여 확인하지 않음을 추론     

할 수 있다. Forsythe and Shi(2003)는 온라인 채널 이용자들을     

정보를 탐색하는 탐색자(browsers)와 구매자(moderate shoppers,    

heavy shoppers)로 분류하여 인지하는 위험의 종류를 분석하였     

는데, 제품성과 위험에 대해서 실제 제품을 구매한 자(moderate     

shoppers)가 제품에 대한 정보만 탐색한 자(browers)보다 더 많     

이 인지하는 하는 것으로 나타났다고 밝혔다. 즉 구매할 제품     

의 품질이 기대에 못 미칠까 봐 염려하는 제품성과 위험은 정     

보탐색 단계보다는 구매단계에서 더 영향을 미침을 알 수 있는     

결과이다. 본 연구에서도 제품성과 위험을 인지하는 소비자는     

온라인 정보탐색 외에도 매장을 직접 방문하여 제품을 확인할     

것이라고 예측하여 영향관계를 설정했으나, 제품에 대한 불확     

실성이 있다고 하여 정보탐색 단계에서 오프라인 채널을 탐색     

하지는 않는 것으로 해석할 수 있다. 그러나 제품을 구매하는     

단계에서 제품성과 위험이 오프라인, 또는 온라인 채널 선택에     

미치는 영향력은 추후 다시 검토해야 할 필요가 있을 것이다.

4.2.5. 정보탐색 채널이 구매채널 선택에 주는 영향

H5-1: 오프라인 정보탐색은 오프라인 구매에 영향을 미칠 것     

이다는 채택되었고, H5-2: 오프라인 정보탐색은 온라인 구매에     

영향을 미칠 것이다는 기각되었다. H6-1: 온라인 정보탐색은 오     

프라인 구매에 영향을 미칠 것이다와 H6-2: 온라인 정보탐색은     

Fig. 2. Path model.
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온라인 구매에 영향을 미칠 것이다는 채택되었다. 오프라인 정       

보탐색의 경우 오프라인으로 구매결정을 하는데 영향을 많이      

미치며 온라인 구매결정에는 유의한 영향을 미치지 않았고, 온       

라인 정보탐색의 경우 온라인 구매결정에 유의한 영향을 미치       

는 반면, 오프라인 구매결정에는 오히려 부의 영향을 미치는 것        

으로 나타났다. 즉 소비자들은 정보탐색을 한 채널에서 구매할       

가능성이 많음을 시사하고 있으며, 소비자들이 정보탐색을 한      

채널이 구매채널에 영향을 준다고 한 Ward and Morganosky       

(2000)의 연구나, 캐주얼 의류제품의 경우 온라인 정보탐색을      

한 소비자는 온라인 구매경향이 높고, 오프라인 정보탐색을 한       

소비자는 오프라인 구매경향이 높았다고 보고한 Ahn(2015)의     

연구결과를 지지하고 있다. 또한 오프라인 채널탐색 후 오프라       

인 구매로의 경로계수가 온라인 채널탐색 후 온라인 구매로의       

경로계수보다 상대적으로 더 높게 나타났는데, 대체로 소비자      

는 먼저 제품을 직접 보고 만져본 후에 오프라인 매장에서든        

온라인 채널에서든 구매를 한다고 보고한 Evans(2012)의 연구      

결과와 같이 오프라인 채널에서 직접 제품을 탐색한 후에는 구        

매로 이어질 가능성이 높음을 추론할 수 있으며, 오프라인 점        

포에서의 판매사원과의 직접적인 교류로 인해 구매로 이어질      

가능성 또한 높을 것으로 예측된다.

오프라인 채널탐색 후 온라인 구매 경로는 유의하지 않았고,       

온라인 채널탐색이 강하면 오히려 오프라인 구매에 부의 영향       

을 미치는 결과를 볼 때, 소비자들의 쇼루밍이나 역 쇼루밍 현         

상을 제안한 연구들(Bhattacharjya et al., 2016; Jang et al.,        

2014; Kim, 2014)과 달리 채널전환 현상은 예상보다 나타나지       

않았다. 기존의 정보탐색과 구매채널 간의 채널전환 현상을 보       

고한 연구들을 살펴 보면, 20대~40대를 중심으로 쇼루밍이나      

역 쇼루밍 현상을 설명한 연구가 많음을 파악할 수 있다. Yi         

and Yeom(2016)은 의류구매 시 쇼루밍 현상을 설명하기 위해       

20대~40대 성인 남녀를 선정하였고, Choi and Yang(2016)도      

온라인 쇼핑과 웹루밍 행동이 익숙하다고 판단한 대학생과 대       

학원생 대상으로 연구를 진행하였다. 소비자가 상품구매를 할      

때 활용한 채널을 분석한 Oh(2018)의 연구에서도 20대는 온라       

인(모바일) 제품 검색 후 매장 구매를 선호한다고 하였고, 30        

대는 온라인(모바일) 제품 검색 후, 매장에서 확인, 온라인(모       

바일) 구매하거나 매장 확인 후 모바일 검색, 온라인(모바일)       

구매 경로를 거친다고 하였다. 이와 같이 채널전환 행동이 일        

부 연령층에서 주로 나타난 것으로 보고된 바를 확인할 수 있         

으며, 본 연구에서는 20~60대까지 전 연령층을 대상으로 연구       

를 한 결과 채널전환 행동이 뚜렷이 나타나지 않은 것으로 추         

론된다.

또한 Jang et al.(2014)의 연구에서 고가이며 표준화되지 않       

은 제품인 경우에 소비자들의 쇼루밍 현상이 나타난다고 한 것        

처럼 의류제품 중에서도 고가이며 구매 시 소비자들의 관여도       

가 높은 품목일 경우에 쇼루밍 현상이 두드러질 가능성도 고려        

할 수 있겠다. 

한편 Min(2008)은 인터넷 구매를 경험한 대학생 및 직장인       

대상으로 분석했을 때 온라인 정보탐색이 오프라인 구매결정에     

부의 영향을 미치는 것으로 나타났다고 하였는데 본 연구결과     

도 이를 지지하고 있다. 이는 온라인 정보탐색을 많이 하는 소     

비자일수록 온라인 구매를 통해 얻을 수 있는 혜택이나 편리한     

점을 더 많이 인지하게 될 것이고, 따라서 제품구매 시 오프라     

인 채널 결정에 부적인 영향을 미치는 것으로 추론된다.

5. 결  론

의류제품을 구매할 때 소비자들의 구매의사결정 과정 중 오프     

라인 채널과 온라인 채널을 복합적으로 이용할 것이라 예측되는     

정보탐색 단계와 구매결정 단계에 영향을 주는 소비자특성 변수     

를 선정하고, 소비자특성 변수와 정보탐색, 구매결정에 이르는     

인과모형을 구성하여 그 경로를 검증하고자 하였다. 20세 이상     

성인을 대상으로 실증연구를 시행한 결과는 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서 구성한 소비자특성 변수, 정보탐색, 구매     

결정에 이르는 인과모형의 적합도는 바람직한 것으로 나타났고,     

구성한 12개의 경로가설 중 8개의 가설이 유의한 것으로 입증     

되었다. 소비자특성 변수 중 재미추구 가치는 오프라인 정보탐     

색에 유의한 영향을 주었고, 가격추구 가치는 온라인 정보탐색     

에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 즉 쇼핑자체를 즐기     

고 재미를 추구하는 소비자들은 오프라인 점포를 직접 방문하     

여 제품을 체험하는 경험자체를 즐기는 것으로 해석되며, 세일     

이나 할인 쿠폰 이용 등의 저가격 구매를 원하는 소비자들은     

온라인 정보탐색을 선호함을 알 수 있었다. 둘째, 제품관여는     

오프라인과 온라인 정보탐색에 모두 유의한 영향을 주는 변수     

로 나타나 의류제품 구매 시 구매의사결정 과정에 주요한 영향     

을 미치는 변수임이 입증되었다. 선행연구들을 토대로 소비자     

가 지각하는 제품성과 위험은 오프라인 정보탐색에 상대적으로     

더 큰 영향을 줄 것으로 예측되었으나, 본 연구에서는 온라인     

정보탐색에만 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 소비     

자가 제품성과 위험을 지각한다 할지라도 정보탐색 단계에서는     

오프라인 탐색을 하는 것이 아니라 손쉽게 탐색이 가능한 온라     

인 채널 탐색을 이용함을 알 수 있다. 또한 의류제품 중에서도     

고가이며 고관여 품목을 구매 시에는 오프라인 탐색의 비중이     

높을 수도 있을 것이라 예측되는 바이므로 추후 품목에 따른     

차이가 발생하는지에 대한 분석이 요구되어진다. 셋째, 정보탐     

색이 구매결정에 이르는 영향에서는 오프라인 정보탐색은 오프     

라인 채널구매에, 온라인 정보탐색은 온라인 채널구매에 유의     

한 영향을 주는 것으로 나타나 정보탐색을 한 채널에서 구매로     

이어질 확률이 높음을 시사하였다. 반면에 정보탐색과 구매채     

널 결정 사이에서의 채널전환 양상은 기대와 달리 나타나지 않     

았는데, 전 연령층을 대상으로 분석한 본 연구에서는 대부분의     

소비자가 단일채널에서 정보탐색 후 구매결정까지 하고 있음을     

알 수 있다.

이상의 연구결과를 통해 실무적으로 시사하는 바는 다음과     

같다. 첫째, 재미를 추구하는 소비자는 오프라인 탐색을 하는     
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것으로 나타났으므로 오프라인 채널 기업은 매장을 단지 제품       

을 구매하는 곳이 아닌 즐거운 경험을 체험할 수 있는 현장으         

로의 환경 구축이 필요하며, 온라인 기업과 차별화되기 위해서       

는 소비자를 직접 접촉하는 상황에서 고객관리 서비스전략을      

충분히 활용해야 할 것이다. 둘째, 가격추구 가치가 온라인 탐        

색에 유의한 영향을 미친 결과로 미루어 볼 때 저가격 구매를         

원하는 소비자들을 지속적으로 유입하기 위해 온라인 기업들의      

가격할인 정책이 효과가 있다는 판단이다. 온라인 채널 기업은       

가격위주의 가치를 추구하는 소비자들의 니즈를 충족시켜 줄      

수 있는 할인정보를 제공하거나 모바일 쿠폰 등의 판촉 전략을        

꾸준히 시행하여 온라인 구매 소비자와의 지속적인 관계유지를      

지속시켜야 할 것이다. 현재 온라인 기업들이 차별화된 콘텐츠       

를 개발하기 위하여 노력을 하고 있으나. 본 연구결과를 볼 때,         

재미추구를 하는 소비자들의 유입을 위해서는 기업의 노력이      

더 필요한 것으로 판단된다. 소비자들의 웹 브라우징 행동을 분        

석하여 소비자들의 흥미를 끌 수 있는 요소를 구성하고 소비자        

들에게 즐거움과 오락을 제공할 수 있는 웹 사이트 구축이 필         

요할 것이다. 셋째, 소비자들이 제품에 대한 구매결정을 하기       

위해서는 정보탐색 채널이 중요함을 알 수 있다. 오프라인 채        

널상의 정보탐색은 오프라인 구매결정으로 연결되고, 온라인 채      

널탐색은 온라인 구매결정으로 연결됨을 볼 때, 소비자들은 대       

부분 정보탐색을 한 채널에서 제품을 구매함을 알 수 있다. 그         

러므로 온라인 기업은 소비자들이 웹 사이트를 자주 접속하도       

록 유도함으로 인해 매출신장을 가져올 수 있을 것이며, 오프        

라인 기업 또한 소비자들이 점포를 방문하도록 해야 함을 시사        

한다. 또한 오프라인과 온라인 채널을 함께 운영하는 기업의 경        

우는 각각 다른 가치추구를 위해 정보탐색 채널을 선택한 오프        

라인 탐색 소비자와 온라인 탐색 소비자가 구매 단계에서 오프        

라인과 온라인 채널을 연계할 수 있도록 옴니채널 전략을 모색        

할 필요가 있을 것이다. 가령 재미추구의 오프라인 정보탐색 소        

비자가 점포에서 구매 시에 모바일 페이나 모바일 쿠폰을 이용        

하도록 하면서 온라인 채널 상에서 사용할 수 있는 할인쿠폰을        

제공하는 혜택을 제공하거나, 가격추구의 온라인 정보탐색 소      

비자가 각종 쿠폰 앱을 통해 온라인으로 구매한 제품을 오프라        

인 매장에서 수령하게 하는 등의 서비스 전략이 유효할 것이다.

본 연구는 소비자가 의류제품을 구매하기까지의 영향 요인      

과 채널 선택 간의 관계를 설명하는 적합한 모형을 도출하여        

오프라인과 온라인을 포함한 유통채널을 운영함에 있어서 각      

채널 선택에 영향을 주는 요인에 따라 고객서비스 개발 및 채         

널 운영상의 전략을 시사하였음에 의의가 있다. 그러나 의류제       

품을 구매하는 과정의 인과모형을 구성함에 있어서 의류 품목       

에 따라 채널선택에 차이가 나타날 수 있음을 고려하지 않은        

한계가 있다. 

본 연구를 분석하면서 몇 가지 한계점과 이에 대한 후속연        

구를 제안한다. 첫째, 의류제품 중에서도 고가의 과거 구매경험       

이 없는 품목과, 저가의 습관적으로 자주 구매하는 품목 간에        

는 정보탐색 정도에 차이가 있을 것이며, 즉 소비자의 관여도        

정도가 다른 제품품목에 따라서도 채널선택에 차이가 있을 것     

으로 예측되므로 이를 고려한 후속연구가 요구되어진다. 둘째,     

선행연구 고찰을 통해 정보탐색에 영향을 줄 것이라 예측되는     

소비자특성 변수로 잠재변수를 구성하여 모형을 도출하였으나,     

본 연구에서 구성한 소비자특성 변수 외에도 제품유형, 제품구     

매 빈도나 구매상황, 인구통계학적 특성 등 영향을 줄 수 있는     

변수들 또한 고려하여 보다 정교한 모형구성이 요구되어진다.     

셋째, 본 모형의 구매결정까지의 경로 중 정보탐색 단계에서 구     

매채널 선택에 이르는 경로상의 매개변수에 대한 파악이 필요     

하며, 정보탐색을 거치지 않고 직접적으로 구매로 이르는 경로     

도 고려해 볼 필요가 있을 것이다. 넷째, 본 연구에서는 정보     

탐색과 구매단계에서의 오프라인과 온라인 사이의 채널전환 현     

상이 나타나지 않았으나, 쇼루밍이나 역 쇼루밍 현상을 밝힌 기     

존 연구의 연구대상이 젊은층 소비자들에게 집중되어 있음을     

고려해 볼 때, 소비자 연령층을 구분하여 채널전환 현상에 차     

이가 있는지에 대한 후속 연구가 기대된다.
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