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본 연구는 소비자의 구매과정을 정보탐색 및 구매결정 단계로 나누어 각각의 단계에서 

소비자가 온라인 또는 오프라인 채널을 선택하는 행동에 영향을 주는 요인을 분석하였으며 

어떤 요인이 채널 전환(온라인 탐색→오프라인 구매, 오프라인 탐색→온라인 구매)을 가져

오는지 검증하였다. 영향 요인으로는 소비자 개인 특성, 제품 특성, 구매 상황과 관련된 10

개 변수를 고려하였으며, 순차적 로짓(sequential logit) 기법을 사용하여 실증 분석한 결과

를 요약하면 다음과 같다. 정보탐색 단계에서는 소비자의 채널에 대한 지식이 채널 선택에 

영향을 미쳤으며 쇼핑에서 재미를 추구하거나 제품에 대한 관여도가 높은 경우 오프라인 

채널을 선택할 가능성이 높게 나타났다. 반면에 온라인으로 쇼핑한 경험이 많은 소비자들은 

온라인에서 정보를 탐색하는 경향이 높았다.

구매 단계의 검증결과는 탐색 채널에 따라 다르게 나타났다. 소비자가 온라인에서 정보를 

탐색한 경우, 온라인 쇼핑경험이 많거나 가격추구의 쇼핑 가치를 크게 느끼거나 시간적 여

유가 없는 소비자일수록 온라인에서 구매하는 경향이 높았던 반면에, 필요한 정보의 양이 

많거나 제품에 대한 관여도와 인지된 위험이 높은 소비자는 구매 단계에서 오프라인 채널

로 전환하였다. 한편 소비자가 오프라인에서 정보를 탐색한 경우, 쇼핑에서 편의나 재미를 

추구하는 소비자와 시간적 여유가 없는 소비자일수록 오프라인에서 구매할 가능성이 높았

고, 온라인 쇼핑경험이 많은 소비자는 구매 채널을 온라인으로 전환하는 경향이 높았다.

본 연구의 분석결과는 정보탐색 및 구매 단계에서 채널 선택에 영향을 주는 요인이 서로 

다름을 보여주었으며 두 개의 채널을 모두 제공하는 유통 업자에게 매우 유용한 실무적 시

사점을 제공한다.

Keywords: 채널선택, 온라인 대 오프라인, 탐색단계, 구매단계, 소비자의사결정

********************************************************************************
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Ⅰ. 서론

디지털 경제로의 진입이 가속화되는 가

운데 국내 온라인 쇼핑시장은 급속한 성장

을 거듭하며 소매유통의 중요한 채널로 등

장하였다. 국내를 비롯하여 세계적으로도 

인터넷 사용인구와 전자상거래 규모가 급속

하게 증가하고 있어, 온라인상에서의 소비

자 구매행동에 대한 연구도 더욱 활성화되

고 있다. 

그러나 지금까지의 대부분의 연구는 인

터넷 쇼핑몰의 성공요인이나 소비자가 인터

넷 쇼핑을 이용하도록 하는 구매 결정요인 

파악 등 주로 신 유통채널인 인터넷에 초점

을 맞추고 있다. 실제로 온라인과 오프라인 

채널이 서로 배타적인 것이 아니며, 대부분

의 소비자가 제품에 대한 정보를 얻고 구매

하는 과정에서 두 가지 채널을 혼합하여 사

용하는 경우가 많은 것으로 밝혀지고 있는

데, 이와 같은 추세를 반영하여 Ward and 

Morganosky(2000)는 소비자들이 구매혜택

을 최대화할 수 있는 채널을 선택한다는 가

정 하에 여러 채널을 통한 탐색 행위가 구

매 채널의 선택에 영향을 준다는 것을 밝히

기도 하였다. 

실제로 온라인과 오프라인 유통경로는 

구매채널인 동시에 소비자들이 자주 활용하

는 정보탐색의 채널이며, 몇몇 유통업자들

은 아예 온라인 채널을 판매기능을 수행하

지 않는 순수 정보제공 채널로 활용하고 있

기도 하다. 따라서 구매자가 오프라인 채널

을 선택할 것인가 아니면 온라인 채널을 선

택할 것인가 하는 문제는 대부분의 기존 연

구가 가정한 것처럼 단순히 구매단계로 한

정하여 분석할 경우 잘못된 결론을 내릴 가

능성이 적지 않다.

본 연구에서 소비자의 의사결정을 ‘정보

탐색’ 및 ‘구매결정’의 순차적 단계로 구분

한 또 한 가지 중요한 이유는 위에서 언급

한 바와 같이 많은 소비자들이 두 가지 채

널을 혼합하여 의사결정을 내리고 있으며 

소비자들의 이른바 ‘전략적인’채널 전환(온

라인 탐색 → 오프라인 구매, 오프라인 탐

색 → 온라인 구매)이 점점 많아지고 있다

는 것 때문이다. 

특히 본 연구는 정보탐색과 구매결정의 

단계에서 각각 유의한 영향을 미치는 변수

가 다를 수 있다는 점에 착안하여 각 단계

에서의 독립변수의 영향력을 구분하는 순차

적 로짓을 이용한 통합적 실증모형으로 검

증한 최초의 연구이며, 탐색 채널의 종류에 

따라 이후 구매 채널의 선택에 영향을 주는 

요인의 종류와 그 크기가 다르다는 것을 밝

히는 연구라는 점에서 기존의 연구와 차별

화된다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 소비자의 구매 결정과정과 정보탐색

 

소비자의 구매 결정과정에 관한 연구모

형은 Engel et al.(1995)의 것이 대표적인데, 

이 모델에서의 구매 결정과정은 문제인식, 

정보탐색, 대안평가, 구매, 구매 후 과정(만족

/불만족)의 5단계로 이루어져 있다. McGaughey 

and Mason(1998)은 구매 결정과정 5단계 

각각에서 인터넷이 소비자 행동에 미치는 
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영향을 논의한 바 있는데, 온라인 채널에서

는 정보탐색과 대안평가의 과정이 상당히 

신속하게 이루어질 수 있으며 구매 의사결

정에 필요한 다양한 정보를 제공받으므로 

여러 장점이 있다(김재일, 2001). 한편, 

Kalakota and Whinston(1996)은 소비자 구

매 결정과정을 구매 준비단계, 구매 완료단

계, 구매 후 처리단계로 단순화하여, 소비자

들이 의사결정상황에 따라 각 단계에서 인

터넷을 이용할 것인가 아니면 전통적인 채

널을 이용할 것인가를 결정한다고 하였다. 

온라인 유통채널의 등장은 특히 소비자

들의 구매결정 과정 중 정보탐색 단계에 많

은 영향을 미치고 있다. 소비자들이 검색이

나 가격비교 시스템 등을 사용하여 원하는 

제품에 대한 정보를 쉽게 획득할 수 있고 

구매자 및 사용자들이 제품에 대한 의견을 

교환할 수 있는 커뮤니티(community)를 형

성하기 쉬워 온라인 유통채널은 탐색 비용

을 현저하게 낮추기 때문이다(Dolan & Moon, 

2000). 

많은 학자들이 소비자 정보탐색에 영향

을 주는 요인을 밝히고(Westbro-ok and 

Black, 1985; Bloch et al., 1989; Jarboe 

and McDaniel, 1987), 소비자 정보탐색 정

도에 따라 소비자를 분류하여 그 특성을 파

악하는 연구(Bloch et al., 1989)를 시도하였

으나, 대부분 오프라인 채널에 관한 연구이

며 온라인 유통채널에서의 정보탐색을 다룬 

경우는 드물다. 인터넷 쇼핑에 관한 한 설

문조사 결과(GVU, 1998)에 따르면, 소비자

들은 인터넷을 통해 제품을 구매할 때 체계

적인 구매 결정과정을 거치고 있는 것으로 

나타났으며, 정보탐색은 소비자의 통신구매 

경험에 따라 차이가 났다. 즉 통신구매 경

험자가 무경험자에 비해 정보탐색 단계에서 

인터넷을 더 많이 이용하였다(황병철, 1999). 

또한 정보탐색 과정에서 인터넷을 이용하는 

정도는 구매상품에 따라, 그리고 인터넷 쇼

핑에서 얻을 수 있는 편익을 어느 정도 지

각하느냐에 따라서도 차이가 있는 것으로 

나타났다(김영경, 2000).

Ward and Morganosky(2000)는 온라인

과 오프라인이 과연 대립된다고 볼 수 있는

가 반문하면서 제품정보 탐색채널과 구매채

널과의 관계를 살펴본 결과, 소비자의 탐색

채널이 구매채널에 영향을 준다는 사실을 

입증했다. 한 채널에서의 탐색은 소비자가 

그 채널의 특정한 거래 패턴에 익숙해지도

록 만들면서 채널로부터 발생하는 거래비용

에 영향을 미치게 된다고 설명하고 있다. 

또한 Shim et al.(2001)은 소비자의 온라인 

구매의도를 예측할 수 있는 가장 큰 요인이 

온라인으로 정보를 탐색했는지의 여부이며, 

온라인 탐색은 온라인 쇼핑에 대한 태도, 

온라인 쇼핑경험 등 다른 예측변수와 온라

인 구매의도 간의 관계를 매개하는 역할을 

한다고 하였다. Lohse and Spiller(1998)도 

제품에 관한 정보를 인터넷으로 찾으려 하

는가가 잠재고객의 구매 가능성 여부에 직

접적인 영향을 미치게 된다고 하였다. 

한편, 문병준, 손용석(2000)은 소비자가 

정보탐색과 구매행위를 할 때 오프라인 채

널 대신 온라인 채널을 사용하도록 촉진하

는 요인들을 이해하기 위한 탐색적인 모형

을 제시하였고, 송미령과 여정성(2001)은 정

보탐색과 구매 단계에서 온라인 혹은 오프

라인 채널을 채택하는 소비자의 특성을 살

펴보았다. 즉, 인터넷 정보탐색의 유용성을 

높게 평가하고 인터넷 거래에 대한 선호도
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가 높은 소비자들이 인터넷만으로 정보탐색

을 하고 구매하였으며, 제품 특성이 구매채

널의 유형을 결정하는데 영향을 준다는 것

을 밝혔다. 최자영(2004)의 최근 연구는 채

널 선택 행동을 단일 오프라인 채널, 단일 

온라인 채널, 멀티채널 오프라인, 멀티채널 

온라인 구매로 유형화하고 여러 독립변수의 

영향력을 분석하였는데, 채널선택에 소비자

의 인구통계적 특성이 상당한 영향을 주고, 

단일 오프라인 채널 이용자와 멀티채널 이

용자 간에 가장 많이 차이가 나는 것으로 

나타났다.

2. 온라인 채널선택의 영향요인

대부분의 온라인 쇼핑에 대한 연구는 소

비자가 어떠한 이유로 제품이나 서비스를 

온라인으로 구매하는지 또는 구매하지 않는

지에 관한 것이다. Bettman et al.(1991)은 

상황의존적인 의사결정 모형을 확장하여 소

비자가 온라인과 오프라인 채널 중에서 하

나를 선택할 때 영향을 주는 요인으로 사

람, 문제, 정황의 세 가지를 꼽았다. 즉 소

비자 특성, 정보탐색 목적, 웹사이트 특성에 

따라 소비자의 채널 선택이 달라진다는 것

이다. Jarvenpaa and Todd(1997)는 제품지

각(가격, 품질, 제품다양성), 쇼핑경험(노력, 

양립성, 쇼핑 즐거움), 고객서비스(반응성, 

보증성, 신뢰성, 확실성, 공감), 지각된 소비

자 위험(경제적 위험, 사회적 위험, 기능적 

위험, 개인적 위험, 프라이버시 위험)등의 

요소들이 온라인 채널선택에 영향을 끼친다

고 하였다. 

소비자가 온라인 채널을 선택하게 하는 

요인에 관한 연구와 함께 온라인 구매자의 

특성에 대한 연구도 활발하게 진행되었다. 

Joines et al.(2003)은 연령이 낮은 인터넷 

이용자일수록 인터넷으로 구매를 하는 경향

이 크다고 하였고, Yoh et al.(2003)의 연구

에서도 연령이 낮고 고소득자일수록 인터넷 

쇼핑빈도가 높았으며 온라인 쇼핑에 대해 

긍정적인 태도를 가지고 있는 소비자일수록 

이용 의도가 높은 것으로 나타났다.

소비자의 태도와 특성, 인터넷 사용경험

이 온라인 구매에 영향을 준다는 Kwak et 

al.(2002)의 연구결과도 이와 같은 맥락에서 

이해할 수 있다. Bellman et al.(1999)도 온

라인 구매자를 예측할 수 있는 가장 중요한 

요인은 과거의 구매경험이나 습관이라고 하

였으며, Li et al.(1999)은 쇼핑 시 편의를 

추구하는 동기와 경험을 추구하는 동기, 채널

에 대한 지식, 지각된 접근가능성 등이 소비

자의 온라인 구매행위를 예측하게 하는 요인

이 된다고 하였다. Rohm and Swaminathan 

(2004)은 온라인에서 쇼핑하는 동기를 온라

인 편리성, 쇼핑에 있어서의 정보사용, 다양

성 추구 등으로 분류하였다. 

온라인으로 정보를 탐색하지만 구매단계

에서 여러 가지 불확실성 때문에 온라인 구

매를 회피하는 고객들이 있는데 Liang and 

Huang(1998)은 온라인 구매에 제품 불확실

성과 거래과정 불확실성이 존재하기 때문이

라고 설명하였다. Bhatnagar and Ghose 

(2004)는 소비자가 온라인 쇼핑에 대하여 

인식하는 혜택과 위험에 대해 느끼는 민감

도를 중심으로 소비자를 세분화하였고, 일

반적으로 혜택보다는 지각된 손실에 소비자

들이 더욱 민감함을 밝혔다. 
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Ⅲ. 실증연구

1. 연구 모형 및 가설

본 연구는 정보탐색 및 구매 단계에서 

소비자가 온라인이나 오프라인 채널을 선택

하는 의사결정에 미치는 요인들을 분석하는 

것을 목적으로 한다. 따라서 오프라인과 온

라인 채널, 정보탐색과 구매 단계를 모두 

포함하는 분석틀을 사용함으로써 소비자가 

실제 의사결정을 내리는 다양한 상황을 포

괄하는(comprehensive) 연구 모형을 구축하

였다 (<그림 1> 참조).

<그림 1> 분석의 틀

정정
본 연구에서는 소비자의 정보탐색 및 구

매결정 단계에 영향을 주는 변수를 소비자

특성, 제품특성, 그리고 상황으로 나누어 검

토하였으며 <그림 2>에 제시된 다양한 변

수를 실증연구에 포함시켰다. 먼저 소비자

의 개인 특성 변수로 온오프라인 채널에 대

한 지식, 온라인에서의 쇼핑경험, 편의/가격

/재미를 추구하는 쇼핑 가치, 구매를 위해 

필요한 정보의 양, 촉진활동에 대한 민감도

를 포함시켰고, 제품 특성 변수로는 구매 

제품에 대한 관여도 및 제품에 대한 인지된 

위험을, 구매상황 변수 중에서는 시간에 대

한 압박감의 영향을 분석하였다. 변수들은 

세 가지 카테고리에 포함되었으나 연구 가

설은 각각의 변수에 대해 수립하였다.

<그림 2> 연구 모형

연구가설은 ‘정보탐색’ 단계에 대한 가설

과 ‘구매’ 단계에 대한 가설로 나누어지며, 

기존 연구에 기초하여 선정된 총 10개의 독

립변수들이 이 두 단계에서 소비자의 채널

선택에 어떠한 영향을 줄 것인지에 대하여 

다음과 같이 가설을 수립하였다. 

1.1 채널에 대한 지식 

소비자는 자신이 잘 알고 있는 채널에서 

먼저 정보를 탐색할 가능성이 높다(Li et 

al., 1999). 인터넷 쇼핑몰 이용 소비자의 정

보탐색량에 관한 실증연구(조유현, 이영주, 

2001)에서는 인터넷 사용경험이 많을수록 

온라인 쇼핑몰 방문이 증가함을 밝혔는데, 

이는 인터넷 사용경험이 축적될수록 인터넷 

환경을 친숙하게 느끼기 때문에 인터넷 환

경 하에서 다양한 정보탐색이 더 원활히 이

루어질 수 있기 때문이라고 하였다. 한편, 

구매 단계에서의 채널 지식의 영향에 대한 
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이론적 근거가 없어 별도의 가설을 수립하

지 않았다.

H1.(a) 오프라인 채널에 대한 지식이 많을

수록 오프라인 채널로 탐색할 것이다.

H1.(b) 온라인 채널에 대한 지식이 많을수

록 온라인 채널로 탐색할 것이다.

1.2 온라인에서의 쇼핑경험 

온라인에서의 쇼핑경험은 기존 연구(예: 

Bellman et al., 1999)들에서 자주 사용된 

변수이다. 온라인 쇼핑경험이 증가할수록 

온라인 쇼핑에 대한 지각위험을 감소시키고 

친숙도와 지식이 증가하게 되어 구매의도가 

높아진다(Tan 1999). 따라서 온라인에서의 

쇼핑경험이 온라인 구매를 촉진한다는 기존

의 연구 결과뿐만 아니라, 과연 온라인 쇼

핑경험이 탐색 단계에서도 온라인 채널을 

선택하도록 영향을 미치는지 다음과 같은 

가설을 통해 실증해보고자 한다.

H2.(a) 온라인에서의 쇼핑경험이 많을수록 

온라인 채널로 탐색할 것이다.

H2.(b) 온라인 쇼핑경험이 많을수록 탐색

한 채널에 관계없이 온라인 채널로 

구매할 것이다.

1.3 편의 추구의 쇼핑가치

온라인 채널은 오프라인 채널의 쇼핑에

서 흥미를 느끼지 못하거나 구매를 위한 탐

색노력을 줄이고자 하는 사람들에게 특히 

매력적이다. 따라서 온라인 쇼핑몰이 제공

하는 쇼핑의 편의성은 채널선택에 영향을 

주는 중요한 속성으로 밝혀진 바 있으며

(Lohse and Spiller, 1998) 온라인 구매의 

주요 동기로 작용하기도 한다(김훈, 권순일, 

1999; 김진수, 김진해 1997). 

따라서, 편의(convenience)를 추구하는 

쇼핑 가치를 지닌 사람일수록 정보탐색 단

계에서 온라인 채널을 선호할 것이다(Rohm 

and Swaminathan, 2004). 또한 채널을 전

환하려면 시간과 노력을 추가로 투입해야 

하므로, 편의를 추구하는 소비자는 정보탐

색을 위해 이용한 유통채널에 머무르며 그

대로 구매로 이어질 가능성이 높을 것이다.

H3.(a) 편의 위주의 쇼핑을 추구할수록 온

라인 채널로 탐색할 것이다.

H3.(b) 편의 위주의 쇼핑을 추구할수록 탐

색한 채널에 관계없이 오프라인 채

널로 구매할 것이다.

1.4 가격 추구의 쇼핑가치

Javenpaa and Todd(1997)는 다양한 가치 

요인들, 즉 가격, 품질, 다양성 중 특히 가

격이 온라인 채널에서 쇼핑하는 고객이 고

려하는 가징 중요한 결정요인이라고 주장하

였다. 온라인 채널에서는 가격비교가 용이

하며 대체로 오프라인 채널보다 낮은 가격

에 동일한 제품을 구입할 수 있기 때문이

다. 따라서 가격을 중시하는 쇼핑 가치를 

지닌 사람일수록 온라인 채널을 사용할 것

이라는 가설을 세울 수 있다.

H4.(a) 가격 위주의 쇼핑을 추구할수록 온

라인 채널로 탐색할 것이다.

H4.(b) 가격 위주의 쇼핑을 추구할수록 탐
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색한 채널에 관계없이 온라인 채널

로 구매할 것이다.

1.5 재미 추구의 쇼핑가치

소비자는 온라인에서 오프라인보다 낮은 

수준의 각성과 즐거움을 경험하게 되므로 

쇼핑의 쾌락주의적 가치에 따른 구매의도가 

온라인 구매의도에는 부(-)의 영향을 미칠 

것이라는 논리적 추론이 가능하다(이철선, 

방석범, 2004). 쇼핑에서 재미와 즐거움을 

추구하는 소비자일수록 제품을 직접 보고 

만져볼 수 있는 오프라인 채널을 선택한다

는 기존의 실증연구 결과(Javenpaa and 

Todd, 1997)를 다음 가설을 통해 다시 한 

번 확인해보고자 한다.

H5.(a) 재미 위주의 쇼핑을 추구할수록 오

프라인으로 탐색할 것이다.

H5.(b) 재미 위주의 쇼핑을 추구할수록 탐

색한 채널에 관계없이 오프라인 채

널로 구매할 것이다.

1.6 필요한 정보의 양

구매를 결정하기 위해 필요한 정보의 양

이 많다면 정보를 우선적으로 탐색한 하나

의 채널에서 얻은 정보로는 만족하지 못하

고 구매 단계에서 다른 채널로 전환하여 추

가적인 정보를 모색할 가능성이 높다. 즉, 

온라인으로 탐색한 경우 크기나 색상, 질감 

등에 대한 추가적 정보가 구매에 중요하다

고 판단한 소비자는 오프라인 채널로 전환

하여 추가적인 정보를 얻고 종합적인 판단

을 내려 구매에 도달할 것이다. 반대로 오

프라인 채널을 통해 제품에 대한 정보를 얻

은 소비자는 가격, 사용자 의견 등과 같은 

추가적인 정보를 수집하기 위해 온라인 채

널로 전환하여 구매 프로세스를 종료할 가

능성이 높다.

H6.(a) 온라인으로 탐색했을 때 구매를 위

해 필요한 정보의 양이 많을수록 

오프라인으로 구매할 것이다.

H6.(b) 오프라인으로 탐색했을 때 구매를 

위해 필요한 정보의 양이 많을수록 

온라인으로 구매할 것이다.

 

1.7 촉진활동 민감도

촉진활동은 정보탐색 단계보다는 구매 

단계에 직접적인 영향을 주는 요인이다. 따

라서 구매단계에 대한 가설만 제시하도록 

한다. 

인터넷 쇼핑몰은 오프라인 채널에 비해 

가격 할인 뿐 아니라 각종 이벤트나 적립 

서비스 등을 더욱 활발하게 실시하는 경향

이 있다(Lohse and Spiller,1998). 따라서 오

프라인으로 탐색을 했더라도 온라인 채널의 

촉진활동에 민감한 소비자는 구매 채널을 

온라인으로 전환할 가능성이 높다.

H7. 오프라인으로 탐색했을 때 온라인 촉

진활동에 대해 민감한 소비자는 온라

인 채널에서 구매할 가능성이 높다.

1.8 제품에 대한 관여도

소비자의 관여도가 높다는 것은 제품이 

소비자에게 중요하거나 구매의사결정 과업 
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자체가 매우 중요함을 의미한다. 따라서 관

여도가 높으면 일반적으로 탐색동기도 커진

다(최낙환, 최관신 2002). 제품에 대한 관여

도가 높은 소비자는 제품을 직접 눈으로 확

인하기 위하여 온라인보다는 오프라인에서 

탐색하려고 하는 경향이 있다(Balabanis 

and Reynolds, 2001). 또한 온라인보다는 

오프라인 채널을 선택했을 때 구매 프로세

스에 더 많은 시간과 노력을 투자해야 한다

고 볼 수 있는데, 관여도가 높은 경우에 소

비자의 이런 노력과 비용이 정당화 될 가능

성이 높다. 

H8.(a) 제품에 대한 관여도가 높을수록 오

프라인 채널로 탐색할 것이다.

H8.(b) 제품에 대한 관여도가 높을수록 탐

색한 채널에 관계없이 오프라인채

널로 구매할 것이다.

1.9 제품에 대한 인지된 위험 

Capon and Davis(1984)는 위험이 큰 의

사결정의 경우 더 많은 정보를 탐색하게 된

다고 하였고, Sundaram and Taylor(1998)

는 구매와 관련한 불확실성이 정보에 대한 

탐색활동을 증가시킨다고 하였다. 또한 소

비자가 제품에 대해 불확실성을 느끼게 되

면 제품을 직접 보고 만져서 확인하고 싶어 

하므로 온라인 채널을 회피하는 경향이 있

다(Tan, 1999). 따라서 제품에 대한 인지된 

위험이 높을수록 소비자들이 오프라인으로 

탐색하려는 경향이 높을 것이다. 또한 인지

된 위험이 높을 경우, 만약 온라인에서 탐

색하였다 하더라도 구매 시에는 오프라인 

채널로 전환할 가능성이 높다.

H9.(a) 제품에 대한 위험을 크게 느낄수록 

오프라인으로 탐색할 것이다.

H9.(b) 제품에 대한 위험을 크게 느낄수록 

탐색한 채널에 관계없이 오프라인 

채널로 구매할 것이다.

1.10 시간이용가능성

시간이용가능성은 소비자의 구매 전 정

보탐색 노력과 매우 밀접한 관계가 있는 것

으로 여러 연구에서 밝혀진 바 있다

(Claxton et al., 1974; Beatty and Smith 

1987). 즉 시간이용가능성이 클수록 소비자

는 정보탐색 노력을 더 많이 하는 경향이 

있다(Beatty and Smith 1987). 시간절약은 

소비자가 인지하는 전자상거래의 중요한 긍

정적 요인 중 하나이며(김상용, 박성용, 

1999), 시간적 여유가 없는 상황일수록 직

접 오프라인 매장에 나가서 시간을 보내기

보다는 신속하게 온라인으로 탐색할 가능성

이 높고(Bellman et al., 1999) 탐색이 바로 

구매로 이어질 가능성이 높을 것이다. 따라

서 시간적 여유가 없을 경우 구매단계에서 

채널을 변경하기 보다는 정보탐색을 시행한 

동일 채널에서 그대로 구매를 할 것이라는 

논리적 추론이 가능하다. 

H10.(a) 시간적 여유가 없을수록 온라인으

로 탐색할 것이다.

H10.(b) 온라인으로 탐색했을 때 시간적 

여유가 없을수록 온라인으로 구

매할 것이다.

H10.(c) 오프라인으로 탐색했을 때 시간적 

여유가 없을수록 오프라인으로 구

매할 것이다.
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2. 가설검증 방법

정보탐색과 구매는 순차적인 2단계로 이

루어지므로 로짓(logit) 모형을 2개의 단계

로 적용한 순차적 로짓(sequential logit) 모

형을 가설검증 방법으로 사용하였다(Maddala, 

1983). 순차적 로짓 모형을 사용하면 정보

탐색 단계와 구매 단계의 상호 관련성을 반

영하며 정보탐색 단계에서의 독립변수의 영

향력과 구매 단계에서의 독립변수의 영향력

을 구분하여 검증할 수 있다는 장점이 있

다. 2단계 순차적 로짓 모형을 도식화하면 

<그림 3>과 같다. 여기서 S i와 P i는 탐

색 및 구매 단계에서의 온라인 채널 선택을 

의미하는 더미 변수이다.

<그림 3> 2단계 순차적 로짓 모형

2단계로 이루어진 순차적 로짓 모형에서

는 다음의 4가지 경우가 가능하다. 즉 탐색

과 구매 모두 온라인으로 한 경우(①), 탐색

은 온라인에서 하고 구매는 오프라인에서 

한 경우(②), 반대로 탐색은 오프라인에서 

하고 구매는 온라인에서 한 경우(③), 탐색과 

구매 모두 오프라인에서 한 경우(④)이다.

이러한 순차적 로짓 모형의 로그 우도

(log-likelihood) 함수는 다음과 같다.

L=∑
i
{S iP iln[결과 ①이 나올 확률 ]

+S i (1-P i ) ln [결과 ②가 나올 확률 ] 

+(1-S i)P iln[결과 ③이 나올 확률 ]

+(1-S i)(1-P i) ln [결과 ④가 나올 확률 ]

<그림 3>에서 F이란 탐색 단계에서 온

라인으로 탐색할 확률이고, F는 온라인으

로 탐색했을 때 온라인으로 구매할 확률이

며, F은 오프라인으로 탐색했을 때 온라

인으로 구매할 확률을 말한다. 이들 각각을 

이항 로짓(binary logit) 형태의 함수로 표

현하면 다음과 같다. 다음 식에서 X는 독

립변수의 벡터이고, β, β, β는 각각 탐

색 단계, 온라인 탐색 후 구매 단계, 오프라

인 탐색 후 구매 단계에서의 독립변수의 영

향력을 나타내는 계수이다.

따라서 온라인과 오프라인의 정보 탐색

과 구매 단계로 이루어진 순차적 로짓 모형

의 최종 로그 우도 함수는 다음과 같이 표

현된다. 이 로그 우도 함수의 각 항은 순서

대로 온라인 탐색/온라인 구매, 온라인 탐

색/오프라인 구매, 오프라인 탐색/온라인 구

매, 오프라인 탐색/오프라인 구매가 이루어

진 관측치(observations)에 해당한다. 
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L=∑
i
{S iP iln[F 1F 2]+S i(1-P i )

ln [F 1(1-F 2 )]+(1-S i)P iln[(1-F 1)F 3]

+(1-S i)(1-P i) ln [(1-F 1)(1-F 3)]

이 로그 우도 함수를 최대화하는 β, 
β, β 값을 구하게 되는데, β 값이 양

(+)이면 탐색을 온라인으로 할 확률이 높다

는 것이고, 음(-)이면 오프라인으로 할 확

률이 높다는 것을 의미한다. 마찬가지로 

β 값이 양(+)이면 온라인 탐색 이후에 온

라인으로 구매할 확률이 높은 것이며, 음

(-)이면 온라인 탐색 이후 구매를 오프라인

으로 할 확률이 높다고 할 수 있다. β 또한 양의 값(+)을 가지면 오프라인 채널로 

정보탐색을 한 이후 구매를 온라인으로, 음

의 값(-)을 가지면 오프라인에서 정보를 탐

색한 후 구매를 오프라인으로 할 확률이 높

다는 의미이다.

3. 조사 대상 및 설문 구성

조사대상은 온라인 탐색자와 오프라인 

탐색자, 온라인 구매자와 오프라인 구매자

를 모두 포함하여 최근 1년 안에 제품을 구

매한 경험이 있는 소비자로 하였다. 

제품은 소비자의 탐색과 구매단계에서 

온라인과 오프라인 양 채널 모두 다양하게 

사용되는 제품을 선정하여야 하였다. 따라

서 믿을 수 있는 대표적인 온라인 상점들이 

구축되어 있어 거래과정의 불확실성이 낮고 

제품 특성상 표준화 되어 있으면서도 가격

이 높지 않아 제품에 대한 소비자의 지각된 

위험 수준이 낮아서 실제로 많은 소비자들

이 양 채널을 넘나들면서 활발히 구매하고 

있는 도서 제품을 택하게 되었다. 기존 연

구를 살펴보면 소비자가 제품에 대해 불확

실성을 느끼게 되면 제품을 직접 보고 만져

서 확인하고 싶어 하므로 온라인 채널을 회

피하는 경향이 있고(Tan, 1999), 온라인 구

매에 제품 불확실성과 거래과정 불확실성이 

존재하기 때문에 온라인으로 정보를 탐색하

더라도 구매단계에서 온라인 구매를 회피하

는 고객들이 있다는 연구(Liang and 

Huang, 1998), 소비자가 온라인 쇼핑에 대

하여 인식하는 혜택보다는 지각된 손실에 

더욱 민감하다는 연구(Bhatnagar and Ghose, 

2004), 그리고 지각된 소비자 위험(경제적 

위험, 사회적 위험, 기능적 위험, 개인적 위

험, 프라이버시 위험)등의 요소들이 온라인 채

널선택에 영향을 끼친다는 연구(Jarvenpaa 

and Todd, 1997)들이 있었는데 이와 같이 

소비자의 지각된 위험은 온라인 구매를 방

해하는 요인에 대한 기존의 연구에서 가장 

중요하고 빈번하게 언급되므로 이를 고려하

여 제품을 선택하게 되었다. 

설문지의 구성은 다음과 같다.

우선 응답자에게 가장 최근에 본인 자신

을 위해 책을 구입한 경우를 생각해 보게 

한 다음, 어떤 채널을 통하여 정보를 수집

하고 구매하였는지 질문하였다. 온라인으로 

구매한다는 것은 인터넷을 통해 제품을 구

매하는 것을 말하고 오프라인으로 구매한다

는 것은 소비자가 백화점이나 전문점, 할인

점 등 직접 매장에 나가서 제품을 구매하는 

의미하는 것으로 정의하였다. 정보탐색 단

계에서는 온라인과 오프라인 채널을 이용한 

비율의 합이 100%가 되도록 기입하게 하였

으며, 70% 이상 활용한 채널을 주 탐색채
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널로 할당하였다.1) 온라인 정보탐색 채널의 

경우 인터넷 서점이나 동호회에서 제공하는 

정보, 업체의 웹사이트에서 제공하는 정보, 

온라인 신문 잡지에서 제공하는 정보 등 온

라인에서 접근 가능한 정보를 모두 포함하

는 것으로 정의하였으며, 오프라인 탐색 채

널에는 서점, 백화점이나 할인점 같이 유통

업체의 매장에서 얻을 수 있는 정보, 텔레

비전이나 신문 등에서 얻을 수 있는 정보, 

동료나 친구 등 주위 사람에서 얻을 수 있

는 정보가 포함되는 것으로 하였다.

독립변수의 경우 기존 실증연구에서 사

용한 측정항목을 사용하였고 온라인이나 오

프라인 채널에 관한 지식, 구매를 위해 필

요한 정보의 양에 대한 항목은 사전 테스트

를 거쳐서 확정하였다. 채널에 대한 지식은 

소비자가 서점을 자주 방문하고 서점에서 

실시하는 할인이나 이벤트, 적립금 등에 관

해 지식이 있거나 상품구색에 대하여 알고 

있는 정도를 측정하였다. 편의 추구 쇼핑가

치는 소비자가 쇼핑을 번거롭고 힘들다고 

생각하거나 탐색과 구매를 한 곳에서 하는 

경향을, 가격 추구 쇼핑가치는 가격을 중요

시하고 저렴한 가격으로 구매하기 위하여 

시간과 노력을 투자하려는 경향을, 재미 추

구 쇼핑가치는 쇼핑을 즐기고 제품을 보고 

고르는 것을 선호하는 정도를 측정하였다. 

구매에 필요한 정보의 양은 책을 구매할 때 

정보를 얻으려고 하는 노력이나 여러 기준

에 따라 구매를 결정하는 정도로 조작적 정

의를 내리고 측정하였으며, 촉진활동 민감

도는 이벤트를 활용하여 구매하거나 포인트 

누적 등을 선호하는 경향을, 제품 관여도는 

책에 대한 관심의 정도와 좋은 책 구매에 

주의를 기울이는 정도로 측정하였다. 제품

에 대한 인지된 위험은 책의 내용이나 품질

상태가 기대에 미치지 못하거나 금전적 손

실을 우려하는 정도로 살펴보았고, 시간이

용 가능성은 평소 바쁜 정도와 쇼핑에 들일 

시간적 여유로 측정하였다. 각각의 변수는 

모두 2개에서 4개의 복수항목으로 측정하였

고, 모든 항목은 7점의 리커트 척도로 측정

하였다. 구체적인 설문 항목은 <표 2>에 

상세하게 기술하였다.

학생과 직장인을 대상으로 382부의 설문

지와 이메일을 배포하였는데, 이 중 내용이 

불충분하거나 분석에 적합하지 않은 응답을 

제외하여 총 360부의 유효한 설문을 분석에 

사용하였고 그 중 이메일로 회수된 설문은 

112부였다.

Ⅳ. 분석결과

1. 조사대상자의 특성

설문 응답자는 남자가 58%, 여자가 42%

를 차지하고 있었고, 20대가 75%, 미혼이 

79%로 높은 비중을 차지하고 있었다. 조사

대상자의 대부분이 대학 재학 이상의 학력

을 소지하였으며, 소득은 50만원 이하가 

37%, 51～100만원과 300만원 이상이 각각 

11% 이상, 101～200만원과 201～300만원이 

1) 70%의 기준이 자의적일 수 있으므로 다양한 기준을 적용해 보았으나 결과에 큰 차이가 없었다. 온오프라인 

채널을 모두 사용하여 정보를 탐색한 경우를 반영할 수 있는 방법론의 개발은 추후 연구과제가 될 것이다.
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각각 20% 내외의 분포를 보였다. 응답자의 

하루 평균 인터넷 사용시간은 1시간 이하에

서 5시간 이상까지 고른 분포를 보였다. 

89%의 응답자가 인터넷을 통해 제품을 구

입한 경험이 있었으며, 16회 이상 구매한 

응답자도 26%로 온라인 구매가 상당히 활

성화되어 있다는 사실을 확인할 수 있었다. 

책을 1회 이상 인터넷으로 구입한 경험이 

있는 응답자는 전체의 70%를 차지하였으

며, 10회 이상 구매한 사람도 응답자의 

14%에 달하였다.

채널을 사용한 유형별로 분류한 결과 가

장 많은 비중을 차지한 것은 오프라인 탐색

과 오프라인 구매로서 43%였으며, 다음은 

온라인 탐색과 온라인 구매로서 약 28%였

다. 정보를 탐색한 채널에서 구매하지 않고 

채널을 전환한 경우도 전체의 30%나 되었

고 그 중 온라인 탐색 후 오프라인 구매가 

16%, 오프라인 탐색 후 온라인 구매가 조

사대상자의 약 14%를 차지하였다(<표 1> 

참조).

구 분
구매 채널

합 계
오프라인 온라인

탐

색

채

널

오프

라인

155명

(43.1%)

50명

(13.9%)

205명

(56.9%)

온라인
56명

(15.6%)

99명

(27.5%)

155명

(43.1%)

합 계
211명

(58.6%)

149명

(41.4%)

360명

(100%)

<표 1> 채널 사용에 따른 분류

2. 측정항목 평가

가설검증에 앞서 가설에 사용된 변수의 

측정항목들의 신뢰도와 타당성을 검증하였

다.

2.1 신뢰성 검정

측정모델에 대한 확인적 요인분석

(confirmatory factor analysis, CFA)을 실

시하기 위해서 공분산 행렬을 사용하였다. 

분석 결과 <표 2>와 같이 전반적 적합도가 

GFI(goodness of fit index)의 경우 0.88과 

0.92로서 0.9에 가깝고, AGFI(adjusted 

goodness of fit index)는 0.83으로서 대체

로 양호한 모델 적합도 기준을 나타냈다

(Hu and Bentler, 1995). 그리고 구조방정식

모델의 확인적 요인분석을 통해서 추정된 

요인 적재치를 사용하여 계산한 결합신뢰성

(composite reliability)은 0.63～0.90으로서 

연구에 사용된 구성개념들은 수용 가능한 

신뢰성을 확보하고 있는 것으로 나타났다

(Fornell and Larcker, 1981).

2.2 타당성 검정

구성개념간의 수렴타당성(convergent validity)

을 검정하기 위해서 Bagozzi and Yi(1990)

가 제안한 방법을 따라 먼저 구성개념과 지

표 간에 유의한 경로계수가 존재하는지를 

검토하였다. 확인적 요인분석 결과 모든 측

정지표와 구성개념간의 관계는 모두 p < 

.001로 유의하므로 각 구성개념별로 수렴타

당성에는 문제가 없는 것으로 나타났다. 또

한, 수렴타당성에 대한 강한 증거를 확인하
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분류 변 수 설문항목
요인
적재치

신뢰성
적합도
지수

소비자

개인

특성

오프라인

채널에 대한

지식

시간 날 때 Offline 서점에 자주 가는 편이다. 0.97

0.63

χ2=534.681
D.F. = 168

p < .0001

GFI = 0.88
AGFI = 0.83

자주 가는 Offline 서점의 세일이나 이벤트, 사은품 및 적

립금 행사에 관해 잘 아는 편이다.
0.80

평소 자주 가는 Offline 서점에 가면 내가 원하는 책이 있

는지 또는 없는지 (상품구색)에 관해 잘 알고 있다.
0.95

온라인

채널에 대한

지식

시간 날 때 Online 서점에 자주 가는 편이다. 1.07

0.80

자주 가는 Online 서점의 세일이나 이벤트, 사은품 및 적
립금 행사에 관해 잘 아는 편이다.

0.95

평소 자주 가는 Online 서점에 가면 내가 원하는 책이 있

는지 또는 없는지 (상품구색)에 관해 잘 알고 있다.
0.97

Online 서점에서 보내는 뉴스레터나 이메일을 읽어보는 

편이다.
1.13

편의 추구

쇼핑가치

Online이든 Offline 이든 여러 상점을 돌아다니는 것은 번
거롭다.

1.16

0.86Online이든 Offline 이든 쇼핑을 하는 것은 힘들고 귀찮은 

일이다.
1.40

Online이든 Offline 이든 물건을 살펴본 곳에서 사는 편이다. 0.32

가격 추구

쇼핑가치

책을 구매할 때 가격은 중요하다. 0.91

0.86

구입한 책을 다른 곳에서 더 싼 값으로 살 수 있지 않을

까 걱정된다.
1.07

책을 좀 더 싸게 살 수 있다면 시간과 노력을 더 투자하
겠다.

0.98

재미 추구

쇼핑가치

물건을 사러 점포마다 돌아다니는 것은 시간은 좀 걸리지

만 재미있다.
1.21

0.90
쇼핑을 하면 스트레스가 풀린다. 1.22

물건을 보고 고르는 것은 즐거운 일이다. 1.18

구매에
필요한

정보의 양

책을 구매할 때 정보는 많을수록 좋다. 0.74

0.81
책 구매 시 필요한 정보가 부족하다면 시간과 노력을 투

자할 용의가 있다.
1.06

책 구매 시 여러 가지 기준으로 구매를 결정하는 편이다. 0.62

촉진활동
민감도

책을 구입하면서 마일리지나 포인트를 누적하면 좋다. 1.17
0.82

이왕이면 이벤트를 활용하여 구입하는 것이 이득이다. 0.82

제품

특성

제품
관여도

평소에 책에 대한 관심이 많다. 0.98

0.84
χ2=119.659
D.F. = 13
p < .0001

GFI = 0.92

AGFI = 0.83

읽을 만한 책이 있는지 주의를 기울이는 편이다. 1.12

좋은 책을 사기 위해 충분히 시간과 노력을 투자할 용의
가 있다.

0.55

제품에 대한 
인지된 위험

책을 구입할 때 표지가 구겨졌는지 등의 책의 상태는 중

요하다.
0.30

0.86책 내용이 나의 기대에 미치지 못할까 우려된다. 1.02

구입할만한 책인지 직접 확인하고 싶다. 0.58

책이 기대와 달라서 금전적으로 손실을 입을까 걱정된다. 1.00

구매
상황

시간이용
가능성

나는 보통 사람들보다 바쁘게 산다고 생각한다. 0.67

0.79 -쇼핑하는데 시간을 많이 쓰는 것은 바람직하지 않다. 0.70

쇼핑할 수 있는 시간이 별로 없다. 0.92

<표 2> 변수의 측정항목 및 신뢰도, 타당성 검증
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는 기준으로 구성개념과 지표 간에 있어서 

총 변량 중 절반이상이 구성개념으로 기인

하는 지의 여부를 검토하였다(λ2≥0.5). 분

석결과 모든 λ2는 0.516 이상으로 본 연구

에 사용된 구성개념들은 두 가지 기준 모두

에서 수렴 타당성을 확보하고 있는 것으로 

나타났다.

다음으로 구성개념 간 판별 타당성을 검

정하기 위해서 이들 45개의 모든 쌍에 대해

서 두 구성개념간의 상관관계를 자유롭게 

추정하도록 하는 모델과 두 구성개념간의 

상관관계를 1로 제약한 모델을 비교하여 판

별 타당성을 검토하였다(Bagozzi and Yi, 

1991). 그 결과, 45개 모든 쌍에 대한 비교

에서 두 모델의 χ2 차이는 임계치인 χ2(1) = 

3.84를 모두 넘어서고 있는 것으로 확인되

었다. 따라서 각 요인간의 상관은 완벽한 

상관인 1.00과는 통계적으로 유의한 차이가 

있으므로 각 구성개념 간에는 판별타당성이 

있는 것으로 검증되었다.

3. 가설의 검증

총 10개의 변수를 고려한 가설들을 순차

적 로짓을 활용하여 검증한 결과는 정보탐

색 단계와 구매 단계로 나누어서 살펴볼 수 

있으며 <표 3>과 같다. 

3.1 정보탐색 단계의 가설검증

정보탐색 단계에서는 5개의 가설이 지지

되었다. 즉 온라인 및 오프라인에 대한 채

널지식, 온라인 쇼핑경험, 재미를 추구하는 

쇼핑가치, 제품에 대한 관여도 등의 독립변

수가 모두 유의하여 가설이 지지되었다.

오프라인 채널에 대하여 많이 알고 있을

수록 오프라인으로, 온라인 채널에 대하여 

많이 알고 있을수록 온라인으로 정보를 탐

색할 가능성이 높았고, 온라인 쇼핑경험이 

많은 소비자일수록 온라인으로 정보를 탐색

할 가능성이 매우 높은 것으로 나타났다.

재미를 추구하는 쇼핑가치를 가지고 있

을수록 오프라인에서 탐색할 확률이 높다는 

가설 또한 지지되었다. 즉 쇼핑에서 재미를 

추구하는 사람일수록 직접 서점에 가서 책

을 보고자 한다는 것을 알 수 있다.

제품에 대한 관여도가 높을수록 오프라

인 채널로 정보를 탐색할 가능성이 높다는 

가설의 경우, 일반적인 책에 대한 관여도 

및 구입한 책에 대한 관여도 두 가지를 측

정하여 각각 검증하였는데, 구입한 책 자체

에 대한 관여도가 채널 선택에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다.

3.2 구매 단계의 가설검증

구매 단계는 그 이전 단계인 정보탐색 

단계가 온라인인가 오프라인인가에 따라 출

발점이 다르다. 따라서 구매단계는 온라인

으로 정보탐색을 했을 경우와 오프라인으로 

정보탐색을 했을 경우의 두 가지로 나누어 

분석하였다.

온라인에서 정보탐색을 했을 경우 그대

로 온라인 채널의 구매로 연결되도록 하는

데 있어서 온라인 쇼핑경험, 가격추구의 쇼

핑가치, 시간이용가능성 등이 영향을 미치

는 것으로 나타났고, 그 중에서 가격추구의 

쇼핑가치 변수가 가장 영향력이 높았다. 온

라인에서 책을 구입한 경험이 많거나 쇼핑

에서 가격을 추구하는 소비자일수록 온라인
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독립변수
정보탐색 단계

온라인 탐색 후 

구매 단계

오프라인 탐색 후

구매 단계

β
s t-통계량 β

p1 t-통계량 β
p2 t-통계량 

온라인

채널지식
2.9136* 2.316 -1.4429 -0.772 -3.0618 -0.942

오프라인

채널지식
-2.6236* -2.097 1.1742 0.640 3.6465 1.120

온라인 쇼핑

경험(책)
0.5603*** 5.158 0.5633*** 2.951 0.5982*** 3.281

편의 추구

쇼핑가치
-0.0756 -0.729 0.1315 0.702 -0.8138*** -4.131

가격 추구

쇼핑가치
-0.1033 -0.829 1.0470*** 4.190 0.1655 0.702

재미 추구

쇼핑가치
-0.3972*** -3.802 0.1478 0.739 -0.5748*** -3.298

구매에 필요한

정보의 양
0.0212 0.152 -0.4974* -1.695 0.2206 0.913

촉진활동

민감도
0.0454 0.376 0.1306 0.644 0.2074 0.896

제품에 대한

관여도
-0.2190* -2.309 -0.3337* -1.801 0.0751 0.437

제품에 대한

인지된 위험
0.1265 0.872 -0.9898*** -3.428 0.0699 0.268

시간이용

가능성
-0.0290 -0.236 0.5196** 2.157 -0.4623** -2.068

1) β계수의 값이 양(음)이면 온라인(오프라인)으로 탐색/구매할 확률이 높음

2) * p<0.10; ** p<0.05; *** p<0.01

<표 3> 독립변수의 계수 및 채널 선택확률

에서 구매하는 경향이 높고, 시간적인 여유

가 없거나 쇼핑에 시간을 투자하기 힘들수

록 정보를 탐색한 온라인 채널에서 곧바로 

구매할 가능성이 높다고 이해할 수 있다. 

반면 온라인으로 정보를 탐색했으나 구

매 시 오프라인으로 전환하는데 영향을 주

는 변수는 필요한 정보의 양, 제품에 대한 

관여도, 제품에 대한 인지된 위험의 세 가

지였다. 구매를 결정하기 위해 필요한 정보

의 양이 많거나 제품에 대한 관여도가 높거
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나 제품에 대해 불확실성을 느끼는 소비자

들은 온라인으로 정보를 탐색했을지라도 구

매 시 오프라인 채널로 전환한다는 것을 알 

수 있었고, 특히 제품에 대한 인지된 위험

의 영향이 매우 큰 것으로 나타났다.

오프라인에서 정보를 탐색했을 경우 구

매 단계의 채널 선택에 영향을 주는 변수로

는 온라인 쇼핑경험, 편의를 추구하는 쇼핑

가치, 재미를 추구하는 쇼핑가치, 시간이용

가능성이 있었다. 즉 오프라인에서 정보를 

탐색했더라도 온라인 쇼핑경험이 많은 소비

자일수록 온라인에서 구매할 가능성이 높았

는데, 이는 오프라인 서점에서 책에 대해 

살펴본 후에 구매는 온라인 쇼핑몰에서 하

는 쇼핑 패턴이라고 할 수 있다. 반면 쇼핑

에서 편의를 추구하거나 시간적인 여유가 

없는 소비자일수록 탐색했던 채널인 오프라

인에서 그대로 구매할 가능성이 큰 것으로 

나타났으며, 재미를 추구하는 소비자도 오

프라인에서 구매하였다.

특이할만한 점은 탐색과 구매단계에서 

각각 유의한 영향을 미치는 변수가 다르게 

나타났다는 것이다. 구매 단계에서는 별로 

영향을 미치지 않지만 탐색 단계에서는 영

향을 미치는 변수가 있는 반면 구매 단계에

서만 유의한 영향을 미치는 변수도 있고, 

어떤 변수는 두 단계 모두에서 채널 선택에 

영향을 미치는 것으로 나타난 것이다. 예를 

들어서 채널에 대한 지식이나 제품에 대한 

관여도는 정보탐색 단계에만 영향을 주는 

한편, 가격을 추구하는 쇼핑 가치나 시간이

용가능성은 구매 단계에만 영향력이 있는 

변수로 나타났으며, 온라인 쇼핑경험이나 

재미를 추구하는 쇼핑가치는 탐색과 구매 

두 단계 모두에서 중요한 변수로 나타났다.

V. 결론 및 시사점

1. 연구결과의 요약 및 결론

본 연구에서는 정보 탐색과 구매의 각 

단계에서 소비자가 온오프라인 채널을 선택

하는 결정에 어떤 요인이 영향을 주는지 분

석하기 위하여 순차적 로짓 모형을 사용하

여 가설을 검증하였으며, 검증 결과를 요약

하면 다음과 같다.

첫째, 정보탐색 단계에서는 온라인 쇼핑

경험, 재미를 추구하는 쇼핑가치 등의 변수

가 매우 유의한 것으로 나타났고 특히 온라

인 쇼핑경험은 정보탐색 채널을 선택하는데 

큰 영향을 미치는 것을 알 수 있었다.

둘째, 정보탐색을 온라인으로 한 이후에 

구매 채널 선택에 영향을 미치는 주요변수

로는 온라인 쇼핑경험, 가격추구의 쇼핑가

치, 시간이용가능성, 제품에 대한 인지된 위

험 등이 있는데, 제품에 대한 인지된 위험

을 제외한 나머지 세 변수들 모두 온라인 

구매의 확률을 높이는 것으로 나타났다. 

셋째, 오프라인 채널로 정보탐색을 한 이

후 구매도 오프라인에서 할 확률을 높이는 

변수는 편의와 재미추구의 쇼핑가치, 시간 

이용가능성으로 나타났으나 온라인 쇼핑경

험이 많은 소비자는 구매 채널을 온라인으

로 전환할 확률이 높다는 결과를 얻었다.

시간이용가능성과 온라인 쇼핑경험은 정

보탐색과 구매 두 단계 모두에 영향을 미치

는 요인으로 나타나, 소비자의 시간적 여유

나 쇼핑 습관이 소비자의 구매단계 전반에 

걸쳐 채널 선택에 상당한 영향을 주는 것으

로 해석할 수 있다. 
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2. 연구의 시사점 및 한계

본 연구는 소비자의 입장에서 선택 가능

한 여러 경우의 수를 고려하여 온라인과 오

프라인 채널 선택에 영향을 미치는 요인을 

분석하였는데, 특히 정보탐색 채널이 온라

인인가 오프라인인가에 따라 이후 구매 채

널의 선택에 영향을 주는 요인이 다르다는 

것을 밝혔다는 점에서 의의가 있다. 가설검

증 결과 유의하게 나타난 변수 중에서 제품 

관련 변수는 관여도와 제품에 대한 인지된 

위험, 채널 관련 변수는 채널 지식과 쇼핑

경험, 개인특성과 관련된 변수는 쇼핑 가치

와 시간 이용가능성으로 나타나, 채널의 선

택에는 제품, 채널, 개인에 관한 변수가 종

합적으로 영향을 준다는 사실을 알 수 있었

다.

본 연구를 통해 얻게 된 실무적 시사점

들은 다음과 같다.

첫째, 온라인 기업의 입장에서는 온라인 

검색 이후 채널 전환을 막기 위해서 제품에 

대한 인지된 위험을 최대한으로 줄여줄 필

요가 있다. 온라인으로 정보를 탐색한 소비

자라도 제품에 대한 위험을 높게 인식할수

록 오프라인 매장에 가서 직접 제품을 보고 

구매하고자 하기 때문이다. 따라서 온라인 

기업에서는 표준화되어 있어 눈으로 직접 

확인하지 않아도 되는 상품이나 인지도가 

높은 브랜드 제품과 같이 신뢰할 수 있는 

제품 등을 제공하는 것이 유리할 것이다. 

또한 품질에 대한 우려를 감소시키기 위해

서 교환이나 반품 또는 환불 등을 손쉽게 

하는 등 사후 서비스를 보강하고 소비자와

의 의사소통을 원활히 하도록 질문과 답변

을 교환할 수 있는 게시판이나 커뮤니티를 

활성화하는 방법이 있을 것이다. 신뢰성 있

는 풍부한 정보를 제공함은 물론, 제품을 

구매한 다른 소비자들의 상품평을 볼 수 있

도록 마련하는 것도 소비자의 구매와 관련

하여 지각된 위험을 낮추기 위한 방편으로 

볼 수 있다.

한편 가격을 추구하는 쇼핑가치를 지닌 

소비자들이 주로 온라인으로 구매한다는 사

실을 통해, 대부분의 온라인 쇼핑몰에서 실

시하는 가격할인 정책이 소비자를 유인하는

데 상당한 효과가 있을 것임을 알 수 있다. 

뿐만 아니라 소비자들은 가격을 판단할 때 

단순한 제시가격만을 고려하는 것이 아니라 

다양한 제품특성 및 지리적 특성에 따른 물

류비, 적립금, 사은품 제공 등 눈에 보이지 

않는 요인들에 따라 부담하게 되는 총 가격

에 따라 구매를 결정한다(김훈 2000). 온라

인 상에서 상품 구매 시 발생하는 적립금이

나 포인트, 사은품 등이 구매의욕을 높이기

도 하는 중요한 수단이 되어가고 있다. 따

라서 이와 같은 다양한 요소를 활용하여 전

략적인 가격정책을 수립하여야 할 것이다. 

둘째, 오프라인 기업들은 온라인 쇼핑경

험이 많은 소비자들의 경우 오프라인 매장

에서 정보를 탐색했음에도 불구하고 구매를 

오프라인으로 하지 않는 현상에 주목하여야 

할 것이다. 오프라인에서 정보탐색을 한 후 

구매 채널도 오프라인을 선택하는 데에는 

쇼핑이 주는 재미가 중요한 요소인 만큼 매

장에서 이러한 즐거움을 최대화하는 전략이 

필요하다. 시간적인 압박감을 높이기 위하

여 원스톱(one-stop) 쇼핑을 강조하는 전략

도 유용할 것이다. 온라인 기업들의 가격정

책에 대비하여 오프라인 기업만의 차별화되
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는 서비스와 고객관리 전략을 수립하는 것

도 필수적이다. 

본 연구의 한계 및 향후 과제는 다음과 

같다.

소비자가 정보탐색 단계에서 온라인과 

오프라인 양 채널을 모두 이용하였을 경우, 

본 연구에서는 이용한 비율(%)이 월등하게 

큰 쪽으로 탐색채널을 강제 할당하였다. 향

후 연구에서는 양쪽 채널을 모두 사용하는 

소비자를 고려하여 분석하기 위한 방법을 

강구할 필요가 있으며, 두 채널을 동시에 

이용하는 소비자와 그렇지 않는 소비자를 

비교해 보는 것도 좋은 연구주제라 생각된

다.

본 논문에서는 도서 제품만으로 실증연

구를 진행하였기 때문에 연구의 결과를 전

체 제품으로 일반화하기에는 무리가 뒤따른

다고 할 수 있다. 따라서 다양한 카테고리

의 제품을 선정하고 제품에 따라 채널선택 

행동의 영향요인들이 어떻게 달라지는지 살

펴보는 것도 흥미로운 향후 연구의 주제가 

될 것이다.

한편, 본 연구에 포함시킨 소비자 특성 

변수들은 온라인과 오프라인의 상황에 따라 

달라질 수 있으므로 추후 연구에서는 이를 

구분하여 측정하고 가설을 검증할 필요가 

있다(예: 편의추구 성향).

마지막으로, 탐색을 거의 하지 않고 제품

에 대한 노출 직후 바로 구매로 이어지는 

이른바 충동구매의 경우와 같이 특수한 구

매 상황에 대한 고려가 이루어진다면 소비

자의 보다 실제적인 구매행동을 이해하는데 

도움이 될 것이다.
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Factors Influencing Buyers' Choice of Online vs. Offline 

Channel at Information Search and Purchase Stages
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Abstract

This study is set out to investigate the factors that influence customers' behavior of 

choice and switching between online and offline channels, separating the purchase 

decision into two stages, i.e., information search and purchase. Factors influencing 

channel choice are found to differ from stage to stage. The main results of this study 

are as follows.

At the information search stage, customers' channel knowledge had impacts on the 

choice of the channel. Customers are more likely to visit offline bookstores when they 

have hedonic shopping orientation and higher involvement level with books. On the 

contrary, customers are more apt to search online when they have a lot of online 

shopping experiences.

At the purchase stage, the results varied according to the search channel. When 

customers search for information online, the following variables lead to online purchases: 

online shopping experiences with books, price-focused shopping orientation, and time 

availability for shopping. Perceived risk made customers purchase offline even though 

they searched online. In case of offline searching, customers with more convenience 

-focused, hedonic-focused shopping orientation and less time availability purchased offline.

Keywords: choice of channel, online vs. offline, information search stage, purchase stage, consumer 

decision making
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