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요    약

본 연구는 온라인 쇼핑의 정보검색과 구매 편리성에도 불구하고 오 라인 매장을 방문하여 직  

제품을 확인하고 정보를 획득하는 소비자의 쇼루  상을 설명하고자 한다. 구체 으로 본 연구는 

소비자의 쇼루 에 향을 미치는 핵심변수를 모바일 기술 특성과 이용자 개인 특성의 두 차원을 

심으로 도출하여 검증한다. 모바일 기술의 이용은 쇼루  활동에서 요한 부분이나 기술  특성들이 

미치는 효과는 간과되었다. 아울러 소비자 개인의 특성은 쇼루 을 측하는 주요변수로 오랫동안 

제기되었다. 이와 더불어, 쇼루 이 구매의도에 미치는 향과 이러한 향이 지각된 험에 따라 

달라지는지를 분석한다. 연구결과는 첫째, 모바일 기술 특성으로 고려한 서비스연결성과 시간편의성은 

모두 쇼루 을 증가시키는 것으로 밝 졌다. 이용자가 언제 어디서든지 필요할 때 모바일서비스를 

이용할 수 있고, 이러한 서비스 이용에 많은 시간이 소요되지 않는 경우에 쇼루 은 증가한다. 둘째, 

이용자 특성으로 고려한 터치욕구와 개인 신성은 쇼루 을 증가시키는 반면, 충동성은 유의하지 

않은 것으로 나타났다. 물리  매장에서 제품을 실제 확인하려는 터치욕구는 쇼루 의 가장 기본 인 

측변수이며, 새로운 서비스를 극 으로 이용해 보려는 개인 신성은 쇼루 을 진한다. 셋째, 

소비자의 쇼루 은 제품에 한 구매의도를 증가시키는 핵심요인이다. 마지막으로 지각된 험은 

쇼루 이 구매의도에 미치는 효과를 감소시키나 이의 효과는 유의하지 않았다. 본 연구는 쇼루 을 

진하는 주요변수를 제시하고 쇼루 이 구매행 에 미치는 효과를 입증했다는 에서 시사 을 

제공한다. 

키워드 : 서비스연결성, 시간편의성, 터치욕구, 충동성, 개인 신성, 쇼루 , 지각된 험, 

구매의도 
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Ⅰ. 서  론

온라인 쇼핑의 발 으로 소비자는 시간과 공

간의 제약 없이 온라인 쇼핑몰에 속하여 편리

하게 제품의 구매가 가능하게 되었다. 특히 소비

자는 멀티채  환경에서 오 라인과 온라인 간 

채 환과 업체 환을 통해 쇼핑 성과를 극 화

한다. 이처럼 소비자가 멀티채 들을 자유롭게 

이용할 수 있게 되면서 정보검색채 과 구매채

이 분리되는 리서치 쇼핑(research shopping), 크로

스 쇼핑(cross-shopping)의 새로운 상이 등장했

다(Daunt and Harris, 2017; Flavián et al., 2020). 

표 인 크로스 쇼핑 행 는 웹루 (webrooming)

과 쇼루 (showrooming)으로 구분된다(Flavián et 

al., 2020). 웹루 은 온라인에서 정보를 검색하고 

오 라인에서 구매를 하는 것을 의미하며, 쇼루

은 매장에서 정보를 얻고 온라인에서 구매를 

하는 것을 의미한다. 본 연구는 소비자가 오 라

인 매장을 방문하여 제품을 실제로 평가하고 구

매는 온라인으로 진행하는 쇼루  상에 을 

맞춘다.  

일반 으로 쇼루 은 오 라인 매장에서 제품

정보를 획득하고 온라인 채 에서 구매를 실행

하는 상을 가리킨다(Flavián et al., 2020; Sung 

and Park, 2019; Verhoef et al., 2007). 보다 의

인 에서 쇼루 은 물리  매장을 방문하

여 제품정보를 획득하는 활동에 을 맞추며, 

구매를 한 사 활동으로 가정한다. Rapp et 

al.(2015)은 쇼루 을 오 라인 매장에서 제품을 

확인하고 모바일기기를 이용하여 추가 인 정보

를 획득하는 정도로 측정한다. Fang et al.(2021)

은 쇼루 을 소비자가 물리  매장에서 쇼핑하

는 동안 모바일기기를 이용하여 추가 인 정보

를 검색하는 동기로 설명한다. 이 에 따라, 

본 연구는 쇼루 을 소비자가 오 라인 매장을 

방문하여 제품을 평가하고 잠재  구매를 해 

매장 안에서 모바일기기를 이용하여 제품정보를 

얻는 활동으로 정의한다. 

크로스채  쇼핑에서 쇼루 의 증가는 물리  

매장의 수익성에 요인으로 작용한다(Dahana 

et al., 2018; Daunt and Harris, 2017; Frasquet et al., 

2023; Rapp et al., 2015). 쇼루 이 오 라인 매장

에서 제품 련 정보를 획득하고 실제 구매는 온

라인 매장에서 실행하기 때문이다(Rapp et al., 

2015; Sung and Park, 2019; Verhoef et al., 2015). 

동일한 소매업자가 온라인과 오 라인 매장을 운

하는 경우에는 큰 문제가 되지 않지만, 서로 다

른 소매업자가 오 라인과 온라인에서 경쟁하는 

경쟁  쇼루 (competitive showrooming)은 문제가 

된다(Schneider and Zielke, 2020). 즉 경쟁  쇼루

은 오 라인 매장에서 거래를 완수하지 않기 때문

에 잠재  고객을 놓치게 된다. 이러한 상을 가

리켜 크로스채  리라이딩(cross-channel free 

riding) 쇼루 으로 설명하기도 한다(김태환 등, 

2018). 소비자는 제품평가와 정보 획득을 해 한 

소매업체의 오 라인 매장을 이용하고, 실제 구매

는 가격이 렴한  다른 업체의 온라인 매장을 

이용한다. 리라이딩 상은 특정 채 에서 제품

정보나 가격비교와 같은 서비스를 이용하는 것에 

해 요 을 부과할 수 없기 때문에 발생한다. 이

처럼 소비자는 다양한 채 들을 환하면서 쇼핑

의 혜택을 극 화하지만, 소매업자에게는 이 

된다. 

특히 쇼루 은 온라인 쇼핑에서 체할 수 없

는 상품 평가를 해 오 라인 매장을 쇼룸으로 

이용하는 상을 강화한다. 이러한 쇼루  상

에 응하기 해 온․오 라인의 소비자 을 

하나의 채 처럼 통합하는 옴니채 의 역할이 더

욱 요시된다. 미국의 메이시스 백화 (Macy’s 

Department Store)은 온라인 재고정보를 통합하여 

소비자가 원하는 장소에서 제품을 픽업할 수 있도

록 하고 있으며, 고객을 세분화하여 정상가 고객

과 할인가 고객에게 합한 옴니채  략을 개발

하 다(오정숙, 이승희, 2017).

오 라인 채 과 온라인 채 을 하나의 옴니채

로 연결하기 해서는 소비자의 쇼루  활동을 
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심도있게 이해하는 것이 요하다(Fang et al., 

2021; Frasquet et al., 2023). 온라인쇼핑이 제품 검

색에 소요되는 시간과 노력을 상당히 감함에도 

불구하고 실제 제품을 확인할 수 없다는 에서 

한계가 있다. 이러한 이유로 제품에 한 터치욕

구(need for touch)가 높은 소비자는 온라인 쇼핑을 

회피하는 경향이 높다. Peck and Childers(2003b)는 

소비자의 욕구가 강한 경우에 온라인쇼핑의 

이용빈도와 부정 인 상 계를 보인다고 밝혔

다. 욕구가 강한 소비자는 각정보를 통해 

제품을 평가하고 구매를 결정하기 때문에 불확실

성을 이기 해 쇼루 에 극 일 수밖에 없

다. 그러므로 쇼루  소비자는 오 라인 매장에서 

제품 정보를 획득하고, 구매는 가격조건 등이 유

리한 온라인 매장에서 구매하려는 의도가 증가한

다(염민선, 2015).

이러한 상황에서 본 연구는 온라인 쇼핑의 정

보검색과 구매 편리성에도 불구하고 오 라인 매

장을 방문하여 직  제품을 확인하고 정보를 획

득하는 쇼루  상을 설명하고자 한다. 구체

으로 본 연구는 소비자의 쇼루 에 향을 미치

는 핵심변수를 모바일기술 특성과 이용자 개인 

특성의 두 차원을 심으로 도출하여 검증한다. 

소비자는 오 라인 매장에서 제품을 실제 평가하

면서 동시에 모바일기기를 이용하여 추가 인 정

보를 획득하는 쇼루 을 한다. 선행연구는 모바

일기술이 웹루 , 쇼루  등 옴니채 을 가능하

게 하는 주요 요인임을 강조했으나 구체 으로 

모바일 기술의 특성들을 설명하지는 않았다

(Rapp et al., 2015; Rodríguez-Torrico et al., 2017; 

Shi et al., 2020). 즉 다수 쇼루  선행연구에서 

모바일기술의 향은 간과되었다.  이용자 개

인 특성은 옴니채  구매과정에서 핵심요인으로 

제기되어 왔으나 많은 연구가 진행되지는 못했다

(Rodríguez-Torrico et al., 2017). 본 연구는 이 두 

차원을 동시에 고려함으로써 쇼루 에 향력 높

은 변수들을 제시한다. 

이와 더불어, 쇼루 이 구매의도에 미치는 

향을 검증하고, 이러한 향이 지각된 험에 따

라 달라지는지를 분석한다. 이를 통해, 쇼루 을 

유발하는 주요변수를 이해하고 쇼루 이 구매행

에 미치는 효과를 설명한다. 

Ⅱ. 이론  배경

2.1 쇼루  

새로운 기술의 발 은 웹사이트, 모바일 앱, 물

리  매장, 키오스크 등 다양한 채  들을 통합하

여 옴니채  비즈니스를 통한 고객유지를 가능하

게 한다(Fang et al., 2021). 옴니채  쇼핑은 구매

과정의 다양한 단계에서 다양한 채 과 터치포인

트를 끊김없이 이용할 수 있게 하는 것과 련된

다(Frasquet et al., 2023; Rahman et al., 2022). 옴니

채 은 끊김없는 쇼핑경험의 달을 해 결합된 

물리   온라인 채 을 모두 이용하는 것을 가

리킨다. 이처럼 옴니채  략은 소비자가 언제 

어디서든지 채 에 걸쳐 쇼핑이 가능하도록 하는 

것이다. 이 략은 채 간 장벽을 제거하여 차별

이고, 완 하고, 끊김없는 쇼핑 경험을 제공한

다(Juaneda-Ayensa et al., 2016). 이에 많은 연구들

이 각각의 의사결정 단계에서 온라인  오 라인 

채  선택에 심을 두고 있다(Dholakia et al., 

2010; Verhoef et al., 2015). 

채 다양성(channel multiplicity)은 리서치 쇼핑 

는 한 채 에서 정보를 탐색( , 온라인, 카탈로

그)하고 다른 채 ( , 소매 , 도매 )에서 구매

하는 상을 설명하기 해 도입되었다(Verhoef 

et al., 2007). 이러한 상은 “쇼루 ”으로 화

되었다(Rapp et al., 2015). 

쇼루 은 소비자가 물리  매장에서 쇼핑하는 

동안 모바일기기를 이용하여 추가 인 정보를 검

색하는 동기를 의미한다(Fang et al., 2021). 쇼루

은 오 라인 매장에서 실제 제품평가와 정보검색

을 수행하고 온라인 매장에서 구매하는 것을 의미

하여, 검색과 구매 단계 간의 채  변화를 가리킨
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다(Frasquet et al., 2023; Gensler et al., 2017). 쇼루

은 온라인-오 라인 옴니채  상황에서 고려해

야 할 주요 변수이다. 그러나 옴니채  쇼핑에서 

쇼루 의 요성에도 불구하고, 쇼루 의 동기를 

이해하는 연구가 부족하다. 

일반 으로 선행연구는 쇼루 을 정의할 때 소

비자가 오 라인 매장에서 제품을 평가하고, 온라

인 구매는 다른 경쟁업체에서 실행한다고 가정한

다(Kang, 2018; Rapp et al., 2015). 이에 다수 문

헌은 쇼루 이 오 라인 업체에게 이 된다고 

본다. Frasquet et al.(2023)은 쇼루 이 동일 소매업

체의 오 라인에서 온라인 채 로 변경하는 경우

에 반드시 부정 인 것은 아니라고 주장한다. 이 

은 오 라인 매장에 방문한 소비자를 온라인 

매장으로 유지하는 것이 요한 문제라고 주장한

다. 이 경우는 소비자가 구매를 고민할 더 많은 

시간이 필요할 때, 물리  매장이 복잡할 때 는 

온라인 매장에서 더 많은 제품구색이나 더 렴한 

가격을 제공할 때 효과 이다. 

그러므로 쇼루  맥락, 즉 물리  매장에서 제

품을 평가하고, 다른 업체의 온라인 매장에서 구

매하는 경쟁  쇼루  상황인지 구분하는 것이 필

요하다(Schneider and Zielke, 2020). 이와 조 으

로 충성  쇼루 (loyal showrooming)은 한 업체의 

물리  매장에서 정보를 검색하고 동일업체의 온

라인 채 에서 구매하는 것을 의미한다. 후자의 

경우는 쇼루 이 매출을 감소시키지 않고 소매업

체에 도움이 된다. 

경쟁  쇼루  상황에서 소비자의 오 라인 구

매를 진하는 방안도 연구되고 있다. Fassnacht 

et al.(2019)은 경쟁  쇼루  상황에서 매원과

의 높은 상호작용품질, 가격일치, 더 나은 제품을 

제안하는 경우에 오 라인 구매가 증가한다고 설

명했다. Schneider and Zielke(2021)은 스포츠 신발 

구매상황에서 품질이 높은 경우에 쇼루 은 오

라인 채 의 가격 불이 과 련되며, 오 라인 

구매는 서비스 이용, 서비스 품질, 서비스 이용가

능성에 의해 증가할 수 있다고 주장했다. 그러므

로 쇼루  동기를 가지고 매장을 방문하는 소비자

를 유지하기 해서는 가격 이 과 매원품질이 

요하다(Frasquet et al., 2023). 아울러 제품 카테

고리와 구매 기기 역시 쇼루  동기를 오 라인 

구매로 환하는 주요 요인이다. 

온라인과 오 라인 채 이 경쟁하는 상황에서 

각 채 은 서로 다른 략을 추구하는 것이 필요

하다. Koo et al.(2004)은 마이클 포터의 경쟁 략

모델을 토 로 온라인 업체와 오 라인 업체는 서

로 다른 경쟁 략이 필요하다고 주장했다. 구체

으로 온라인 업체는 시장차별화(디자인 차별화, 

제품품질, 서비스품질, 제품/서비스 라인의 폭) 경

쟁 략이 필요하며 오 라인 업체는 시장 (비

용, 가격, 신 로세스, 지리  요건)에 기반한 

략이 필요하다고 주장했다. 

쇼루 의 결정요인에 하여, Frasquet and 

Miquel-Romero(2021)은 이것이 매장 혼잡도, 매

원의 낮은 품질, 낮은 신뢰, 만족, 충성도의 변수들

과 련되어 있다고 설명했다. 김태환 등(2018)은 

경쟁  쇼루 이 멀티채  자기효능감과 안의 

온라인 포매력에 의해 증가한다고 주장했다. 

Sung and Park(2019)는 쇼루  이용의도가 제품유

형(경험재  탐색재)과 심리  거리 단서에 의해 

결정되며, 이 계는 조 (향상   방

)에 따라 달라질 수 있다고 주장한다. 이처럼 

선행연구는 다양한 에서 쇼루 의 향요인

을 제시하고 있다. 

2.2 모바일 기술과 쇼루  

기술의 발 으로 구매 로세스에서 모바일기

술의 이용이 화되었다. 이에 따라 소비자는 

컴퓨터 이외에도 스마트폰과 태블릿 등 다양한 모

바일기기를 이용하게 되었다(Rodríguez-Torrico et 

al., 2017). 그러므로 모바일기술이 소비자의 구매

과정에 미치는 향을 이해하는 것이 요하다

(Gao et al., 2015). 

모바일상거래 연구는 모바일기술의 주요특징
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들을 요하게 다루었으며, 특히 시간 약과 련

된 혜택과 언제 어디서든지 서비스를 이용할 수 

있는 서비스연결성(service connectivity)을 강조했

다. Kleijnen et al.(2007)은 모바일상거래의 가치를 

증가시키는 모바일 거래서비스의 혜택차원으로 

시간편의성(time convenience)과 이용자 통제(user 

control)를 제시했다. Childers et al.(2001)은 모바

일기기의 이용이 소비자에게 효율 이고 시

인 서비스 달을 가능하게 하여 실용  가치

(utilitarian value)를 높일 수 있다고 주장했다. 

Newell and Newell-Lemon(2001)은 시간을 놓고 경

쟁하는 시장에서 특히 시간은 소비자에게 가장 

요하고 신할 수 없는 자산이며, 모바일 서비스

의 핵심 가치는 시간 약이라고 강조했다. 특히 

소매업에서, 시간편의성 혜택은 서비스 획득을 

진하며, 이것은 시간제한 여행상품, 마지막 약, 

주문상황추 , 요구사항 처리 황 등 시간을 시

하는 서비스에서 더욱 요하다(Hourahine and 

Howard, 2004). 

 다른 모바일기술의 핵심특성은 언제 어디서

든지 서비스를 이용할 수 있는 서비스연결성으

로, 이동성(mobility), 서비스편재성(service ubiq-

uity), 즉시 속성으로도 설명되었다. Shankar et 

al.(2003)은 모바일 가치 창출의 핵심이 이동성에 

있으며, 이것은 이용자가 다른 채 에서보다 경

제 으로 자신의 소비 목표를 달성할 수 있게 한

다고 주장했다. 최수정(2013)은 모바일상거래에

서 이용자의 지각된 가치에 향을 주는 모바일

기술의 특성으로 서비스편재성을 제시했다. 옴니

채  환경에서 이상헌, 박찬욱(2021)은 UTAUT 

(Unified Theory of Acceptance and Use of Technol-

ogy) 모델을 용하여 옴니채  특성이 성과기 , 

노력기 , 사회  향, 진조건에 향을 주어 

지속사용의도를 결정한다고 주장했다. 옴니채  

특성  즉시 속성과 치기반제공성은 모바일

기술의 이용에 의해 가능한 특성들이다. Duong et 

al.(2023)은 모바일메신  이용에서 시간과 장소

에 상 없이 이용가능한 이동성이 계를 개발하

고 유지하는 핵심변수임을 제안한다. 이처럼 모바

일기술은 소비자가 언제 어디서든지 시간과 장소

에 상 없이 서비스를 이용할 수 도록 연결성을 

강화하고 서비스를 획득하는 소요되는 시간  편

의성을 극 화한다. 

옴니채  환경에서도 서비스연결성은 고객가

치와 고객경험과 하게 련되어 있다. 

Fang(2019)는 랜드 앱 련 연구에서 이용가치

(개인화, 경험, 계)를 향상시키는 기능 의 하

나로 연결성의 개념을 도입했다. 연결성은 모바일 

앱을 통해 이용자가 언제 어디서든지 서비스에 

근할 수 있도록 하는 것으로, 이용자와 랜드 앱 

간의 물리  연결을 설명하는 변수이다. Shi et 

al.(2020)은 옴니채  고객경험을 구성하는 주요

변수로 연결성을 제시했으며, 연결성이 호환성을 

강화하여 옴니채  쇼핑의도를 증가시킨다고 주

장했다. 

일반 으로 쇼루 은 최  가격을 제공하는 

매업체를 찾는데 을 두며 낮은 가격과 편

리함을 추구한다(Rapp et al., 2015). 오 라인 매

장 안에서 소비자는 스마트폰을 이용하여 제품에 

한 추가 인 정보들을 온라인에서 검색하는 쇼

루  활동이 가능하다. 그러므로 모바일기술은 

쇼루 을 가능하게 하는 핵심 동인으로 작용할 

수 있다. 

2.3 이용자 특성과 쇼루  

충동성(impulsivenss)과 터치욕구는 구매행 와 

련된 소비자 특질(consumer traits) 변수로 오랫

동안 주목을 받았다(Rook, 1987). 충동  행 는 

소비자가 어떤 것을 즉시 구매하려는 갑작스럽고 

강력하고 지속 인 욕구를 경험할 때 발생한다

(Rook, 1987). 반 로 계획  행 (contemplative 

behavior)는 이 에 인식한 문제를 해결하려는 구

매행 로 정의된다(Piron, 1993). 충동  구매가 갑

작스럽고, 매우 빠른 경험이라면, 계획  구매는 

보다 주의깊고, 종종 쇼핑 루틴의 일부를 형성한
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다(Rook, 1987). 충동  구매는 매우 높은 수 의 

감정 활성화(emotional activation)와 높은 수 의 

인지  통제(cognitive control)로 특징된다(Arnould 

et al., 2002). 반면에 계획  구매는 보다 의도 이

고 통제된 인지 로세스이다(Morrin and Chebat, 

2005). 

충동  는 계획  행 는 소비자 성격

(consumer personality)에 의해 결정된다(Weinberg 

and Gottwald, 1982). 충동  소비자는 성격 으로 

계획  소비자와 다르다. 충동  소비자는 충동구

매행 에서 얻는 단기  혜택 는 즐거움을 강조

한다. 반 로, 계획  소비자는 충동  행 의 장

기  비용에 집 하고 보다 사려깊은 평가 로세

스를 수행한다(Puri, 1996). 

충동성은 개인이 의도하지 않고, 즉흥 이고, 

비계획 인 구매를 하는 정도로 정의된다(Weun 

et al., 1998). 이 정의에 기반하여, Rodríguez-Torrico 

et al.(2017)은 충동성이 충동  행 와 련된다고 

설명했다. 충동성이 높은 소비자가 충동  행 를 

할 가능성이 높다. 충동성은 개인의 특질로 충동행

의 결정요인이다. 이처럼 충동성은 소비자의 즉

시 , 비계획 , 충동  구매와 련된 행 를 설명

하는 핵심변수이다. 

옴니채  환경에서도 개인의 특성변수로 충동성

과 터치욕구가 채 을 선택하고 이용하는 빈도에 

향을 주는 것으로 나타났다(Rodríguez-Torrico et 

al., 2017). 이들 특성은 기존 소비자행동 연구에서 

오랫동안 연구되었지만, 옴니채  행 에서는 많

은 연구가 진행되지 않았다. Dholakia et al.(2010)은 

옴니채  소비자행동 연구에서 소비자 특질 를 

들어, 터치욕구 는 인정욕구를 이해하는 것이 

요하다고 강조했다. 옴니채  환경에서 충동성

은 소비자의 계획  행 를 수반하는 쇼루 에 부

정 일 수밖에 없다. 

한편 터치욕구는 소비자가 제품에 하여 

각 정보를 얻고 구매결정에 이용하는 것에 한 

선호로 정의된다(Peck and Childers, 2003a; 염민선, 

2015). 터치욕구는 핵심  구매목표를 가지고 결

과 지향 인 터치를 의미한다. 즉 소비자는 구매

문제에 한 솔루션을 탐색하고자 정보수집을 해 

제품을 직  만져본다(Peck and Childers, 2003a). 

터치욕구가 강한 소비자는 계획  행 에 참여할 

가능성이 높다(Puri, 1996). 

구체 으로 소비자가 제품에 하는 이유는 

도구  동기(instrumental motive)와 자기 목  

동기(autotelic motive)로 나 어볼 수 있다(Peck 

and Childers, 2003a, b). 도구  동기에 의한 터치욕

구는 제품에 한 평가와 구매의 확실성을 높이고

자 제품을 하는 소비자의 내재  동기를 의미

한다. 이와 조 으로 자기 목  동기에 의한 

터치욕구는 제품에 한  그 자체를 즐기거나 

경험하기 해 제품을 하는 소비자의 내재  

동기를 의미한다. 

터치욕구의 강도는 제품 카테고리에 따라 차이

가 존재한다. MaCabe and Nowlis(2003)은 소비자

의 터치욕구가 시각 시형 제품보다 감각 시형 

제품에서 강하게 나타나며, 그러므로 각 시형 

제품구매가 온라인보다 오 라인 채 에서 높다

고 주장했다. 

한 제품에 한 터치욕구의 강도는 개인차가 

존재한다. 개인성향에 따라 제품을 직  보거나 

만져보는 행 에 한 선호가 달라진다(Peck and 

Childers, 2003a, b). 즉 동일 제품이더라도 개인의 

터치욕구 강도는 다르게 나타날 수 있다. Peck and 

Childers(2003a)는 터치욕구가 강한 소비자가 제품

을 할 수 없는 경우에 제품평가에 한 자신

감이 감소한다고 설명했다. 다시 말해 터치욕구가 

강한 소비자는 각정보를 요하게 고려하기 때

문에 제품평가나 구매결정을 해 제품을 하

려 한다. 오늘날 발 된 증강 실(augmented real-

ity, AR) 기술은 소비자의 터치욕구를 충족시키는

데 도움이 된다. Gatter et al.(2021)은 터치욕구가 

높은 소비자가 AR 앱을 이용하면서 더 많은 쾌락

 혜택을 얻을 수 있다고 주장한다. AR 앱은 터

치욕구가 높은 소비자에게 물리  매장경험을 

체할 수 있는 실감 정보를 제공할 수 있기 때문이
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다. 이처럼 터치욕구가 강한 소비자는 제품에 

한 실감정보 획득을 요시하여 제품을 직  확인

하고 평가하면서 정보를 획득하려는 쇼루  활동

을 수행한다. 

추가 으로 본 연구는 개인 신성을 쇼루 의 주

요 선행변수로 고려한다. 신확산이론(Diffusion of 

Innovation, DOI)은 신과 신 확산의 성공을 연

구하면서, 소비자 행동의 요한 요인들을 제시했

다(Rogers, 1995). 연구들은 개인 신성(personal 

innovativeness)을 새로운 기술수용을 결정하는 

요변수로 제시했다(Yi et al., 2006). 개인 신성은 

어떤 새로운 IT를 시도해 보려는 개인의 의지로 

정의되며(Yi et al., 2006), 기술의 이용자 수용을 

결정하는 핵심변수이다(Oliveira et al., 2016). 

신성은 호환성(compatibility), 성과기 (per-

formance expectancy), 노력기 (effort expectancy)

와 함께 새로운 기술을 수용하려는 행 의도의 직

인 측치이다(Oliveira et al., 2016; Yi et al., 

2006). 신성이 높은 이용자는 기술을 편하게 받

아들이며 기술의 혜택을 인식한다(Oliveira et al., 

2016). Oliveira et al.(2016)은 모바일 결제 이용 상

황에서 신성이 높은 이용자가 호환성과 성과기

가 높으며, 노력기 는 감소한다고 주장했다. 

본 연구는 신성이 높은 소비자가 쇼핑 상황에서

도 다양한 기술들을 이용하는데 극 일 것으로 

기 한다. 

2.4 지각된 험

자상거래에서 지각된 험은 원격  비 면

 거래 속성에 내재된 불가피한 요소이다. 온라

인 쇼핑에서 지각된 험은 거래의도에 부정 인 

향을 미친다(Pavlou, 2002; Pavlou, 2003). Pavlou 

(2002)는 자상거래에서 제도기반신뢰와 련된 

요인들이 즉 지각된 모니터링, 합한 매자로서

의 승인, 법  구속력, 피드백, 업 규범이 매자 

신뢰를 증가시키고, 이를 통해 지각된 험을 감

소시킬 수 있다고 주장했다. Pavlou(2003)는 지각

된 험이 구매의도를 감소시키며, 온라인 소매업

체에 한 신뢰가 지각된 험을 낮추는데 효과

이라고 주장했다. 마찬가지로 Pavlou and Gefen 

(2004)은 지각된 험이 거래의도를 낮추는 주된 

요인이며, 온라인 쇼핑에서 제도  안 장치들

(즉, 피드백 메커니즘의 효과성, 에스크로 서비스

의 효과성, 신용카드 보호정책, 개인 신뢰)이 

매자신뢰를 강화하고 이를 통해 지각된 험을 감

소시킬 수 있다고 밝혔다. 이처럼 온라인 쇼핑에

서 거래와 련된 험요소들을 감소시키는 것이 

온라인 구매행 를 진하는데 요한 문제이다. 

온라인 쇼핑에서 지각된 험은 한 소비자의 

가치 지각에도 부정 인 향을 주는 것으로 보고

되고 있다. Kleijnen et al.(2007)은 모바일 서비스 

가치에 부정  향을 미치는 요인으로 지각된 

험과 인지  노력(cognitive effort)을 제시했다. 인

지  노력은 모바일 기술이나 기기 활용의 복잡성

(complexity)에서 발생하며(Lee et al., 2003), 인지

 노력은 모바일 서비스 이용에서 매우 큰 장애

물로 제기된다. 지각된 험은 소비자 가치를 높

이는 혜택 비 비용으로 고려된다(Sweeney et al., 

1999). 더욱이 소비자는 모바일 환경에서 험에 

취약한데, 실패 는 손실에 한 책임을 져야 하

기 때문이다. Newell and Newell-Lemon(2001)은 모

바일 거래서비스의 확산이 소비자의 험지각에 

따라 매우 달라진다고 강조했다. 특히 돈과 정보 

손실에 한 우려가 높은  거래 상황에서는 

서비스에 매우 민감하다(Hourahine and Howard, 

2004). 

소비자는 제품의 검색단계보다 구매단계에서 

험을 높게 지각하는 경향이 있다(이천회, 달

, 2021). 웹루  소비자는 온라인에서 확인한 제

품구색과 가격이 오 라인에서 일치하는 경우에 

자신의 단에 확신을 가진다. 반면에 쇼루 은 

구매단계에서 배송지연, 기 와 다른 제품배송 등 

불확실성이 여 히 존재한다. 그러므로 쇼루  상

황에서 지각된 험은 여 히 구매결정에 향을 

미치는 주요변수이다. 
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<그림 1> 연구모델  가설

Ⅲ. 연구모델  가설 

3.1 연구모델 

본 연구는 옴니채  구축이 확 되는 상황에서 

소비자의 쇼루 에 향을 주는 핵심변수를 모바

일 기술 차원과 이용자 차원에서 도출한다. 쇼루

은 소비자가 오 라인 매장을 방문하여 제품을 

직  평가하고, 매장 안에서 모바일기기를 이용하

여 정보 활동을 수행하는 것을 의미한다(Rapp et 

al., 2015). 그러므로 쇼루 은 기본 으로 모바일 

기술의 특성과 이용자 특성에 의해 향을 받을 

수 있다. 모바일 기술의 주요특성은 이용자가 특

정 서비스를 장소와 시간에 상 없이 언제 어디서

든지 이용할 수 있다는 이다. 이러한 서비스연

결성은 모바일 서비스의 가장 요한 특징으로 제

기된다(Collier and Sherrell, 2010; Fang, 2019; Shi 

et al., 2020; 최수정, 2013). 아울러 모바일서비스는 

거래에 소요되는 시간을 약할 수 있다는 에서 

시간편의성이 매우 강조된다(Kleijnen et al., 2007; 

Mathwick et al., 2001; Tojib and Tsarenko, 2011).  

이용자 개인특성에 하여, Rodríguez-Torrico et 

al.(2017)은 옴니채  환경에서 터치욕구와 충동

성을 제시했으며, 각각 정   부정  효과를 

지닌다고 주장했다. 아울러 소비자의 개인 신성

이 기술이용을 결정하는 요변수이다(Yi et al., 

2006). 새로운 쇼핑 경험을 추구하려는 특성 역시 

옴니채  이용에서 요한 변수이다. 이에 본 연

구는 이용자 특성 차원의 주요변수로 터치욕구, 

충동성과 함께 개인 신성을 고려한다. 

마지막으로 본 연구는 쇼루 과 구매의도 간의 

계에서 지각된 험의 조 역할을 검증한다. 쇼

루 은 구매의도를 증가시킬 것으로 기 되며, 그

럼에도 불구하고 소비자가 거래의 험을 높게 지

각하는 경우에 구매행 에 부정 인 향을  것

으로 상된다. 이상의 논의를 <그림 1>에 도식화

했다. 

3.2 모바일 기술 특성과 쇼루  

모바일기술의 발 은 온․오 라인 멀티채

에서 옴니채 로 비즈니스의 환을 진하면서, 

이용가능한 다양한 채 들 간의 끊김없는 소비자 

경험을 강화한다. 모바일기술의 핵심특성에 주목
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한 모바일상거래 연구자들은 이러한 특성이 소비

자의 가치 창출과 구매행 에 향력 있는 요인임

을 강조했다(Childers et al., 2001; Kleijnen et al., 

2007; Shankar et al., 2003; 이상헌, 박찬욱, 2021; 

최수정, 2013). 

쇼루 은 소비자가 오 라인 매장을 방문하여 

제품을 확인하고 모바일기기를 이용하여 제품에 

한 가격, 후기 등 추가 인 정보를 온라인 상에

서 검색하는 활동을 포함한다(Rapp et al., 2015). 

모바일기술의 서비스연결성은 소비자가 필요한 

시간과 장소에서 서비스에 근할 수 있도록 하여 

쇼루  활동을 진할 수 있을 것으로 기 된다. 

연결성은 옴니채  환경에서 고객경험을 구성하

는 주요변수로 고려되었으며, 옴니채  쇼핑의도

를 증가시키는 것으로 보고되었다(Shi et al., 

2020). 따라서 본 연구에서는 서비스연결성이 소

비자가 원하는 장소와 시간에 서비스를 이용할 수 

있게 지원하여 쇼루 을 증가시킬 것으로 가설을 

설정한다. 

H1: 서비스연결성은 쇼루 에 정(+)의 향을 

미칠 것이다. 

모바일기술의 시간편의성은 소비자가 정보검

색과 구매에 필요한 시간을 약해 다. 모바일

기술의 이용은 소비자가 서비스를 이용하는 시간

을 약하고 효율 이고 시 인 시간 리를 가

능하게 한다. 그러므로 시간편의성은 오 라인 매

장을 방문하여 제품을 확인하고 시에 모바일서

비스를 이용할 수 있게 지원하여 쇼루 을 강화할 

것으로 기 된다. 

모바일서비스의 편재성으로 인해 얻을 수 있는 

시간 약 혜택인 시간편의성은 모바일기술을 이용

하는 소비자가 추구하는 핵심 가치이다(Tojib and 

Tsarenko, 2011). 모바일상거래 상황에서 시간편의

성은 모바일상거래의 가치 지각을 높이고(Kleijnen 

et al., 2007), 시 인 서비스를 강조하는 소비자에

게 실용 가치를 제공하는 것으로 밝 졌다

(Childers et al., 2001). 특히 시간에 민감한 소비자에

게 시간편의성은 구매과정에서 매우 요한 변수

로 작용한다(Newell and Newell-Lemon, 2001). 

선행연구는 모바일기기의 활용이 쇼루 과 

련되어 있음을 제시했다. Fernández et al.(2018)은 

랜드나 유행을 강조하는 쾌락재의 경우에 쇼루

이 강하게 발생하며, 모바일 환경에서 매장 내 

스마트폰의 이용이 쇼루 을 강화한다고 주장했

다. 따라서 본 연구는 모바일기술의 시간편의성이 

소비자가 오 라인 매장에서 제품을 평가하고 동

시에 추가 인 정보활동에 소요되는 시간을 약

하여 쇼루 을 진할 것으로 가설을 설정한다. 

H2: 시간편의성은 쇼루 에 정(+)의 향을 미

칠 것이다. 

3.3 이용자 특성과 쇼루  

온라인 쇼핑에서 습 , 험지각, 매원과의 

개인  상호작용 부족, 제품을 터치할 기회 부족 

등은 여 히 한계 으로 지목되는 부분이다

(Gatter et al., 2021). 특히 제품을 터치하는 것은 

제품 평가과정에서 매우 요한 문제이다. 

옴니채  이용에서 터치욕구와 충동성은 구매행

에 향을 주는 소비자 개인의 요한 특질변수

이다(Rodríguez-Torrico et al., 2017). 일반 으로 옴

니채  소비자는 계획  행 를 수반하는 경향이 

있다. 이러한 계획  행 는 평가단계에서 각정

보를 얻기 원하는 높은 터치욕구를 가진 소비자에

게서 종종 나타난다(Peck and Childers, 2003a). 높은 

터치욕구 소비자는 제품을 터치할 수 있는 경우에 

자신의 단에 더욱 자신감을 갖는다(Peck and 

Childers, 2003a). 그리고 높은 터치욕구 소비자의 

자신감은 온라인 환경에서 먼  고려한 제품을 만

져본 후에 증가한다. 그러므로 높은 터치욕구 소비

자는 제품을 만져보면서 자신의 단에 확신을 갖

을 수 있고, 의문이었던 제품의 가치나 품질을 확인

할 수 있다(Peck and Childers, 2003a). 같은 맥락에서 
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Konus et al.(2008)은 온라인 멀티채  소비자가 최

의 옵션을 찾기 해 의사결정과정에서 온라인

과 오 라인 채 을 모두 이용하고, 이들은 보다 

신 이고 가격에 민감하다고 밝혔다. 주로 온라

인 채 은 계획된 구매에서 그리고 특정제품을 염

두에 두고 있는 경우에 이용된다(Wolfinbarger and 

Gilly, 2001). Rodríguez-Torrico et al.(2017)은 옴니채

 이용이 터치욕구가 높은 소비자에게 빈번히 수

행된다고 주장했다. 오늘날 AR 기술은 제품을 가상

으로 탐험하면서 각정보를 얻을 수 있도록 하여 

소비자의 터치욕구를 보완하는 역할을 할 수 있다

고 주장한다(Gatter et al., 2021). 이처럼 소비자의 

제품에 한 터치욕구는 여 히 요하며 오 라

인 매장을 방문하게 하는 주요 동기이다. 그러므로 

본 연구는 터치욕구가 소비자의 쇼루 을 증가시

킬 것으로 가설을 설정한다. 

H3: 터치욕구는 쇼루 에 정(+)의 향을 미칠 

것이다. 

쇼루 의  다른 측변수로서 충동성은 즉흥

, 비계획  구매와 련되어, 계획  활동을 수

반하는 쇼루 을 감소시킬 것으로 상된다. 충동

성은 개인이 의도하지 않은, 즉흥 이고, 비계획

인 구매를 하는 것을 의미한다(Weun et al., 

1998). 이 정의에 기반하여, Rodríguez-Torrico et 

al.(2017)은 충동성이 충동  행 와 련된다고 

설명했다. Rook(1987)은 충동성 높은 소비자가 

로모션 자극에 의한 충동  행 가 증가한다고 설

명한다. 이처럼 충동성은 충동  행 와 련성이 

높다. 그러므로 쇼루 은 오 라인 매장을 방문하

여 모바일기기를 통해 더 많은 정보를 탐색하고 

구매를 지연하는 계획 인 활동을 포함하고 있어

(Rodríguez-Torrico et al., 2017), 쇼루 의 감소를 

가져올 것으로 가설을 설정한다. 

H4: 충동성은 쇼루 에 부(-)의 향을 미칠 것

이다. 

마지막으로 본 연구는 정보기술문헌에서 쇼루

의 주요 결정요인으로 소비자의 신성을 고려

한다. 신확산이론은 신과 신확산의 성공을 

연구했으며, 소비자 행동의 주요 요인을 제시했다

(Rogers, 1995). 그  개인 신성은 기술수용을 결

정하는 핵심변수  하나이다(Yi et al., 2006). 개

인 신성은 어떤 새로운 IT를 시도해 보려는 개인

의 의지로 정의되며(Yi et al., 2006), 기술의 수용

을 결정하는 핵심변수이다(Oliveira et al., 2016). 

따라서 본 연구는 개인 신성이 높은 소비자가 다

양한 기술을 이용하는 쇼루 을 증가시킬 것으로 

가설을 설정한다. 

H5: 개인 신성은 쇼루 에 정(+) 향을 미칠 

것이다. 

3.4 쇼루 과 구매의도 

쇼루 은 제품을 직  평가하려는 소비자의 오

라인 매장방문 빈도를 증가시키고 정보탐색을 

한 모바일기술 이용을 진하지만 최종 인 구

매는 온라인에서 발생하는 것으로 알려져 있다

(Kang, 2018; Rapp et al., 2015). 이 때문에 쇼루

은 매장 내 구매를 감소시켜 오 라인 매장의 매

출에 험요인으로 작용한다. 

반면에 쇼루 을 오 라인 구매로 연결할 수 

있다는 주장도 제기된다. Frasquet et al.(2023)은 쇼

루 이 동일 소매업체의 오 라인에서 온라인 채

로 변경하는 경우에 반드시 부정 인 것은 아니

라고 주장한다. 이 은 오 라인 매장에 방문한 

소비자를 온라인 매장으로 유지하는 것이 요한 

문제라고 주장한다. 이 경우는 소비자가 구매를 

고민할 더 많은 시간이 필요할 때, 물리  매장이 

복잡할 때 는 온라인 매장에서 더 많은 제품구색

이나 더 렴한 가격을 제공할 때 효과 이다. 

그러나 일반 으로 소비자의 쇼루 은 오 라

인 매장에서 제품을 평가하고 동시에 모바일기기

를 활용하여 제품에 한 더 많은 정보와 최 의 
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서비스

연결성

- 이용자가 시간과 장소에 상 없이 필요한 모바일서비스를 이용하는 정도 

① 나는 모바일서비스를 언제 어디서든지 이용한다. 

② 나는 모바일서비스를 이동 일 때도 사용한다. 

③ 모바일서비스는 쉽게 이용할 수 있고 편리하다.  

④ 모바일서비스는 내가 필요할 때마다 이용할 수 있다. 

Collier and 

Sherrell(2010), Tojib 

and Tsarenko(2011), 

최수정(2013)

시간편의성

- 이용자가 모바일서비스의 편재성으로 인해 얻는 시간 약에 한 정도  

① 스마트폰을 이용한, 모바일서비스 이용은 나의 시간을 리하는데 효율

인 방법이다. 

② 모바일서비스 이용은 나에게 매우 편리하다.

③ 모바일서비스 이용은 나의 시간을 약해 다. 

④ 모바일서비스 이용은 거래에 소요되는 시간을 여 다. 

Tojib and Tsarenko 

(2011)

<표 1> 연구변수의 측정

가격을 검색한 후, 온라인 구매를 실행하는 것으

로 알려져 있다(Rodríguez-Torrico et al., 2017). 이

처럼 쇼루 은 오 라인 매장에서 제품을 직  

으로 확인하고 최종 구매를 결정하는 소비자의 온

라인 구매의도를 증가시킬 것으로 기 된다. 이에 

다음의 가설을 설정한다. 

H6: 쇼루 은 구매의도에 정(+)의 향을 미칠 

것이다. 

3.5 지각된 험의 조 효과  

온라인 쇼핑에서 지각된 험은 소비자의 구매

의도를 감소시키는 주된 요인이다(Pavlou, 2003; 

Pavlou and Gefen, 2004). Shi et al.(2020)은 옴니채

 쇼핑에서 소비자가 험지각을 높을수록 쇼핑

의도가 감소함을 확인했다. 쇼루 은 오 라인 매

장에서 실제 제품을 확인할 수 있고 동시에 모바

일기기를 이용해 온라인 상으로 추가 인 정보획

득이 가능하다. 소비자가 오 라인 매장에서 제품

을 실제 확인하고 구매하는 것은 온라인 쇼핑에 

비해 시간과 노력이 소요되고 거래의 편리성이 

해된다. 하지만 소비자는 구매에 따른 성과 험을 

최소화하고자 쇼루 에 참여한다.

소비자는 제품의 검색단계보다 구매단계에서 

험을 높게 지각하는 경향이 있다(이천회, 달

, 2021). 웹루  소비자는 온라인에서 확인한 제

품구색과 가격이 오 라인에서 일치하는 경우에 

자신의 단에 확신을 가진다. 반면에 쇼루 은 

구매단계에서 배송지연, 기 와 다른 제품배송 등 

불확실성이 여 히 존재한다. 이처럼 쇼루 에 따

른 검색채 과 구매채 의 분리는 구매자의 시간

과 노력을 증가시키고 거래 험에 노출될 수 있

다. 온라인 구매단계에서 여 히 높은 험이 존

재하기 때문이다. 그러므로 소비자가 구매에 한 

험을 높게 지각하는 경우에 쇼루 이 온라인 구

매행 에 미치는 효과는 감소할 것이다. 이에 다

음의 가설을 제시한다. 

H7: 지각된 험은 쇼루 과 구매의도 간의 

계에 부(-)의 향을 미칠 것이다. 

Ⅳ. 실증분석  결과  

4.1 연구변수의 조작  정의  측정

본 연구는 선행연구로부터 검증된 항목들을 이

용하여 본 연구의 상황에 맞게 수정 후 연구변수

를 측정했다. 모든 항목은 리커트형 7  척도를 

이용하여, 1 은 “  그 지 않다” 그리고 7

은 “매우 그 다”로 측정했다(<표 1> 참조).  
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터치욕구

- 제품에 한 정보를 각을 통해 추출하고 이용하는 것에 한 선호 정도
① 나는 제품을 으로 확인한 후에 온라인에서 구매해야 마음이 편하다. 
② 나는 매장에서 제품을 직  만져보지 못하면 인터넷에서 이 제품을 구매하

기가 꺼려진다. 
③ 나는 제품을 만져본 후에 구매해야 확신이 생긴다. 
④ 내가 구매 에 제품을 확인할 수 있다면, 나는 온라인에서 더 많은 제품을 

구매할 것이다. 

Peck and 
Childers(2003), 

Rodríguez-Torrico et 
al.(2017)

충동성

- 이용자가 의도하지 않고, 즉시 이고, 비계획 인 구매를 추구하는 성향
① 나는 종종 제품을 구매할 때 계획하지 않았던 것을 구매하는 편이다. 
② 나는 즉흥 으로 제품을 구매하는 것을 좋아한다. 
③ 나는 제품을 구매할 때, 많이 생각하지 않는다. 

Rodríguez-Torrico et 
al.(2017), Weun et 

al.(1998)

개인 신성

- 이용자가 새로운 모바일서비스를 시도해 보려는 의지 
① 나는 새로운 모바일서비스에 해 들었을 때, 어떻게 서비스를 이용할 수 

있는지 알아보았다.  
② 친구나 가족 에서, 나는 새로운 모바일서비스를 먼  사용해 보는 편이다.
③ 일반 으로, 나는 새로운 모바일서비스를 시도하는데 주 하지 않는다. 
④ 나는 새로운 모바일서비스를 먼  사용해 보는 것을 좋아한다. 

Oliveira et al.(2016), 
Yi et al.(2006)

쇼루

- 이용자가 오 라인 매장을 방문하여 제품을 직  평가하고 잠재  구매를 
해 매장 안에서 모바일 기술을 이용하여 제품정보를 얻는 활동

① 나는 오 라인 매장에서 제품을 둘러보면서, 스마트폰으로 련 정보를 
인터넷에서 찾아본다. 

② 나는 매장 안에서, 스마트폰으로 심 제품의 정보를 찾아본다. 
③ 나는 매장 안에서, 종종 스마트폰으로 제품정보를 인터넷에서 조사한다. 
④ 나는 스마트폰으로 인터넷에서 더 좋은 제품이 있는지 확인한다. 
⑤ 나는 매장 안에서, 제품정보를 더 찾기 해 스마트폰을 이용한다. 

Rapp et al.(2015)

지각된
험

- 이용자가 거래를 실행할 때 험 가능성이 높다고 지각하는 정도 
① 온라인 쇼핑에서의 제품구매는 험요소가 많다. 
② 온라인 쇼핑에서의 제품구매는 잠재 인 손실이 클 수 있다.
③ 온라인 쇼핑에서의 제품구매는 험이 큰 편이다.  

Pavlou and 
Gefen(2004)

구매의도

- 이용자가 온라인 쇼핑을 통해 제품을 구매하고 추천할 의도 
① 나는 온라인 쇼핑을 이용하여 제품을 구매할 것이다. 
② 나는 이후 온라인 쇼핑을 이용하여 제품을 계속할 것이다. 
③ 나는 온라인 쇼핑을 이용한 제품구매를 추천할 것이다. 

Chen et al.(2016)

<표 1> 연구변수의 측정(계속)

4.2 자료 수집  표본 특성 

본 연구는 오 라인 매장에서 스마트폰 등 모바

일기기를 이용하여 제품정보를 탐색해 본 경험이 

있는 20  이상의 이용자를 상으로 한다. 데이

터 수집은 J지역의 스포츠동호회에 가입한 회원

을 상으로 데이터를 수집했다. 동호회는 SNS를 

이용한 정보공유 활동이 활발하며, 모바일 앱을 

이용한 스포츠 회 운  등 앱 사용에 한 경험

을 보유하여 장년층으로부터 본 연구와 련된 

데이터 수집에 유용하다고 단하 다. 

데이터 수집 결과는 총 200부의 응답이 회수되었

고, 이 에서 체문항에 동일응답, 많은 항목에 

응답 락 등 불성실한 응답을 제외한 176부를 분석

에 사용하 다. 성별은 남성이 84명(48%)이며 여성

이 92명(52%)으로 나타났다. 연령은 20 가 18명

(10%), 30 가 46명(26%), 40 가 96명(55%), 50  

이상이 16명(9%)으로 주 연령층은 40 로 나타났
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연구변수 측정항목
요인 

재값
평균

표

편차
AVE

Composite

Reliability
Cronbach's α

모바일

기술

특성

서비스연결성

conn1 0.935

4.72 1.66 0.896 0.972 0.961
conn2 0.943

conn3 0.961

conn4 0.948

시간편의성

conv1 0.918

4.88 1.48 0.878 0.966 0.953
conv2 0.943

conv3 0.946

conv4 0.939

<표 3> 측정모형의 평가

다. 교육수 은 고등학교 졸업이 61명(35%), 2년제 

 4년제 학졸업이 각각 45명(26%)으로 나타났

다. 응답자의 직업은 업주부 41명(23%), 회사원 

38명(22%), 자 업 37명(21%) 순으로 나타났다.

구분 빈도 백분율(%)

성별
남성 84 48

여성 92 52

연령

20 18 10

30 46 26

40 96 55

50  이상 16 9

결혼여부
기혼 147 84

미혼 29 16

교육수

고등학교 졸업 61 35

2년제 학졸업 45 26

4년제 학졸업 45 26

학원 이상 25 14

직업

학생 15 9

공무원 31 18

회사원 38 22

자 업 37 21

업주부 41 23

기타 14 8

<표 2> 표본의 인구 통계  특성(N=176)

4.3 측정모형의 평가 

본 연구는 PLS(Partial Least Squares)를 이용하

여 측정모형  구조모형을 분석했으며, Smart 

PLS 3.0을 이용하 다(Ringle et al., 2015). Fornell 

and Lacker(1981)의 평가 기 을 토 로 평가하

다. 신뢰성은 동일개념을 다시 측정했을 때 동일

하거나 유사한 값을 얻게 될 가능성을 의미하며, 

크론바하 알 (Cronbach's a) 값으로 평가했다. 본 

연구에서는 모든 연구변수들의 알  값이 기 치

인 0.7을 넘어서는 것으로 나타나 연구변수의 신

뢰성이 확인되었다. 한 조합신뢰성(composite 

reliability)의 결과들 역시 기 치인 0.7을 넘어서 

연구변수의 신뢰성이 충족되었다(<표 3> 참조). 

연구변수의 개념타당성(construct validity)은 PLS 

측정모형의 평가결과, 모든 측정항목의 요인 재값

이 0.7을 넘어서고 각 측정항목의 요인 재값이 교

차요인 재값보다 높게 나타났으며, AVE (average 

variance extracted)의 값이 기 치인 0.5를 상회하여 

연구변수의 집 타당성이 확인되었다(<표 3> 참

조). 별타당성은 AVE의 제곱근 값이 모든 연구변

수의 상 계 값보다 높은 것으로 나타나 연구변수

의 별타당성이 충족되었다(<표 4> 참조). 

다음으로 <표 4>에서 연구변수 간 상 계수값

이 높은 계들이 존재하여 다 공선성을 검토하

다. 잠재변수들의 내부 VIF(variation inflation 

factor, 분산팽창요인)이 최  1.1에서 최고 2.0의 

범 로 Henseler et al.(2013)의 기 값인 5보다 낮

게 나타나, 본 연구에서 잠재변수 간의 다 공선

성 문제가 심각하지 않음을 의미한다. 
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연구변수 측정항목
요인 

재값
평균

표

편차
AVE

Composite

Reliability
Cronbach's α

이용자

특성

터치욕구

touch1 0.880

4.65 1.55 0.752 0.924 0.894
touch2 0.877

touch3 0.827

touch4 0.883

충동성

impulse1 0.909

4.12 1.70 0.805 0.925 0.879impulse2 0.954

impulse3 0.823

개인 신성

innov1 0.881

4.25 1.52 0.846 0.956 0.939
innov2 0.918

innov3 0.946

innov4 0.933

쇼루

show1 0.918

4.78 1.58 0.858 0.968 0.959

show2 0.936

show3 0.942

show4 0.926

show5 0.908

지각된 험

risk1 0.918

4.44 1.41 0.867 0.951 0.924risk2 0.952

risk3 0.923

구매의도

purchase1 0.957

4.62 1.59 0.903 0.965 0.946purchase2 0.955

purchase3 0.938

<표 3> 측정모형의 평가(계속)

연구변수 A B C D E F G H I

A 서비스연결성 0.947

B 시간편의성 0.542 0.937

C 터치욕구 0.460 0.469 0.867

D 충동성 0.538 0.430 0.477 0.897

E 개인 신성 0.640 0.507 0.509 0.512 0.920

F 쇼루 0.606 0.599 0.551 0.478 0.621 0.926

G 지각된 험 0.354 0.276 0.271 0.327 0.360 0.252 0.931

H 구매의도 0.483 0.613 0.381 0.505 0.492 0.435 0.440 0.950

I 쇼루 x 험 -0.174 -0.316 -0.135 -0.153 -0.221 -0.174 -0.257 -0.231 0.922

<표 4> 연구변수의 상 계  별타당성 분석

주) 각선의 값은 AVE의 제곱근 값을 의미함. 모든변수는 유의수  a=0.01에서 유의함. 
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주) *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001, 실선은 채택된 가설, 선은 기각된 가설을 의미함

<그림 2> 연구모형  연구가설의 검정 결과 요약

4.4 구조모형  연구가설의 검증 결과 

연구가설의 검증을 해 PLS 구조모형(structur-

al model)의 경로계수를 분석했다. 경로계수의 통

계  유의성은 부트스트랩(bootstrapping) 방법을 

이용했으며, 부트스트랩 표본은 5,000개로 설정했

다. 구조모형의 분석결과는 <그림 2>에 제시하

다. 

동시에 본 연구는 쇼루 과 구매의도 간의 계

에서 지각된 험의 조 효과를 검정했다. 본 연

구에서 지각된 험은 연속형 변수로 측정되어, 

지표 근법(product indicator approach)에 따라 

독립변수와 조 변수를 곱하여 상호작용항을 만

들고 이 지표를 이용하여 분석을 수행했다(배병

렬, 2018). 즉 조 효과는 “쇼루  ⅹ 지각된 험”

의 상호작용항을 추가하여 유의성을 검정했다. 

구조모형의 평가를 해 내생변수의 R2값을 확

인했다. Chin(1998)은 R2값의 효과를 상(0.26 이

상), (0.13~0.26), 하(0.02~ 0.13)로 제시했다. 본 

연구에서는 쇼루 의 R2값이 0.554이며, 종속변수

인 구매의도의 R2값이 0.313로 모두 상 이상의 효

과를 보여, 연구모형의 설명력은 매우 우수한 것

으로 확인되었다. 

연구가설의 검정결과는 <그림 2>에 제시하

다. 본 연구에서 설정한 연구가설은 가설 H4(충동

성과 쇼루  간의 계)가 유의수  a=0.05에서 

기각되었고, 가설 H7(쇼루 과 구매의도 간의 

계에서 지각된 험의 조 효과)이 유의수  

a=0.05에서 기각되었다. 이외에 다른 가설들은 모

두 유의수  a=0.05에서 채택되었다. 

Ⅴ. 결론  시사  

5.1 연구결과 논의  시사  

본 연구는 온라인과 오 라인 채  간 옴니채  

구축이 강화되는 시 에서 소비자가 쇼루 을 추

구하는 이유를 밝히고자 시도했다. 구체 으로 소

비자의 쇼루 은 모바일기기의 활용에 의해 강화

되며 개인의 특성에 의해서 향을 많이 받을 수 

있다. 이에 본 연구는 모바일 기술  이용자 특성

에서 주요변수를 도출하고 쇼루 에 미치는 효과
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를 검증했다. 아울러 쇼루 이 구매의도에 미치는 

효과와 이들 계에서 지각된 험의 조 효과를 

분석했다. 

연구결과에 한 논의와 시사 은 다음과 같다. 

첫째, 모바일 기술 특성으로 고려한 서비스연결성

과 시간편의성은 모두 쇼루 을 증가시키는 것으

로 밝 졌다. 이 결과는 이용자가 오 라인 매장

을 방문하여 제품을 직  평가하고 동시에 추가

인 정보를 획득하는 쇼루 에서 모바일 기술의 이

용이 매우 요한 역할을 담당함을 의미한다. 시

간과 장소에 상 없이 모바일서비스를 이용할 수 

있는 서비스연결성과 모바일서비스 이용에 따른 

시간 약의 혜택인 시간편의성은 쇼루 을 진

하는 모바일 기술의 특성변수이다. 그러므로 오

라인 매장은 소비자의 모바일 기술을 활용한 추가

인 정보탐색 활동을 이해하고 이를 활용하는 것

이 필요하다. 즉 온라인 채 의 가격이 , 폭넓은 

상품구색, 고객후기 등의 정보를 탐색하는 쇼루  

소비자에게 온라인 채 의 이 을 상쇄하는 진 

략들을 제시하는 것이 필요하다. 

선행연구는 모바일 기술이 웹루 , 쇼루  등 

옴니채 을 가능하게 하는 주요 요인임을 강조했

으나 구체 으로 모바일 기술의 특성들은 설명하

지 않았다(Rapp et al., 2015; Rodríguez-Torrico et 

al., 2017). 본 연구는 모바일상거래 문헌에서 모바

일 기술의 특성들을 도출하여 쇼루 과의 련성

을 입증했다는 에서 학문  시사 을 지닌다. 

둘째, 이용자 특성으로 고려한 터치욕구와 개

인 신성은 쇼루 을 증가시키는 반면에 충동성

은 유의하지 않은 것으로 나타났다. 옴니채 에서 

터치욕구는 소비자가 오 라인 매장을 방문하게 

하는 주요 동인이며, 충동성은 의도하지 않은 즉

흥 이고 비계획 인 구매와 련된 주요 동인으

로 제기되었다. 본 연구는 터치욕구가 오 라인 

매장에서 실제 제품에 한 각 정보를 통해 정

보를 얻고 추가 으로 온라인 정보 검색을 수행하

는 소비자 쇼루 을 진하는 핵심변수임을 제시

한다. 이와 더불어, 소비자의 새로운 모바일서비

스를 시도해 보려는 개인 신성은 온오 라인이 

결합된 쇼루 을 증가시킨다. 

충동성은 즉흥 인 제품구매를 진하여 계획

인 활동을 수반하는 쇼루 을 감소시킬 것으로 

기 했으나, 본 연구에서는 부(-)의 방향성은 확인

했으나 이의 효과는 비유의 이었다. 일반 으로 

옴니채 에서 소비자는 제품 평가단계에서부터 

제품을 직  확인하고 련 정보를 탐색하기 해 

온․오 라인 채 을 모두 이용한다(Konus et al., 

2008). 본 연구에서 충동성은 옴니채  상황에서 

쇼루 과 직 인 련성이 없음을 제시한다. 충

동성은 옴니채 보다는 온라인 는 오 라인과 

같은 단일 채 에서 소비자의 충동  구매를 유발

하는데 보다 효과 으로 작용할 수 있다. 그러므

로 옴니채  환경에서 오 라인 매장은 쇼루  소

비자가 계획 인 구매에 을 맞추고 있음을 이

해하고 이에 맞는 응 략 수립이 필요하다. 

본 연구는 소비자의 쇼루 을 설명하기 해 

모바일기술과 이용자 개인특성의 두 차원에서 핵

심변수를 도출하여 검증함으로써 쇼루 의 향

력 있는 변수를 제시할 수 있었다는 에서 시사

을 지닌다. 즉 본 연구는 모바일상거래 문헌에

서 모바일 기술의 주요특성을 도출하고, 소비자 

행동연구에서 구매와 련된 주요 개인특성 변수

를 도입하여 쇼루  상에 한 폭넓은 이해를 

제공했다는 에서 요하다. 더 나아가, 신확

산이론에서 새로운 정보기술의 수용에 핵심변수

로 제기된 개인 신성 개념을 이용자 특성차원의 

변수로 도입하여 소비자의 쇼루  상을 설명하

는데 용했다는 에서 의미가 있다. 

셋째, 소비자의 쇼루 은 제품에 한 구매의

도를 증가시키는 핵심요인이다. 온․오 라인 채

을 통합한 옴니채 이 가속화되는 상황에서 소

비자의 쇼루 이 결과 으로 제품 구매를 진하

고 있음을 이해하는 것이 요하다. 그러므로 소

비자가 실제 제품을 으로 확인하고 평가할 수 

있는 오 라인 매장의 역할은 구매의사결정에서 

여 히 매우 요하다. 
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마지막으로 지각된 험은 쇼루 과 구매의도 

간 계에서 부(-)의 방향성을 보이나 이의 효과는 

유의하지 않았다. 소비자가 오 라인 매장에서 제

품을 확인하고 동일 매장에서 구매를 결정하지 않

고 온라인 매장을 이용하는 경우에는 여 히 배송

지연, 제품의 품질 등에 한 험이 존재한다. 그

러나 이러한 지각된 험에도 불구하고 쇼루 이 

구매의도에 미치는 향은 달라지지 않음을 알 수 

있다. 이는 소비자가 쇼루 을 통해 제품에 해 

높은 확신감을 갖게 되면 지각된 험에도 불구하

고 제품 구매로 연결되고 있음을 의미한다. 즉 오

늘날 인터넷 쇼핑이 화된 상황에서 온라인 쇼

핑에 한 지각된 험이 쇼루 이 구매의도로 이

어지는 과정을 막지는 못한다. 그러므로 오 라인 

채 에서 진행되는 쇼루  활동은 온라인 구매를 

진하는데 매우 요한 부분이다. 아울러 옴니채

 환경에서 오 라인 매장의 쇼룸 역할이 향후 

소비자의 구매행 에 매우 요한 부분으로 작용

하고 있음을 시사한다.  

5.2 한계   향후 연구 방향 

본 연구의 한계 으로 먼  본 연구는 소비자가 

쇼루 을 통해 구매하는 제품의 특성을 고려하지 

못했다. 선행연구는 터치욕구가 시각 시형 제품

보다 감각 시형 제품에서 더욱 강하게 나타날 수 

있어 각 시형 제품의 경우에는 오 라인 채

에서 제품구매가 증가한다고 제시했다(MaCabe 

and Nowlis, 2003). 그러므로 제품의 특성에 따라 

온라인 는 오 라인 채 에서의 구매 선호에 차

이가 존재할 수 있다. 다음으로 본 연구는 소비자

의 충동성이 쇼루 에 부정  향을  것으로 

기 했으나 이의 효과는 비유의 이었다. 온오

라인 채 이 통합되는 상황에서 소비자의 충동성

을 자극하여 제품구매를 진하는 것은 소매업에

서 요한 문제이다. 그러나 구매과정에서 다양한 

채 을 동시에 이용하는 옴니채  소비자는 단일

채 의 진 략보다는 각 채 의 장단 을 모두 

이용하고 있음을 의미한다. 구매과정에서 각 채

이 어떤 역할을 수행할 것인지에 해서는 지속

인 연구가 필요하다. 마지막으로 본 연구는 쇼루

을 오 라인 매장을 방문하여 제품을 실제 평가

하고 모바일기기를 활용한 추가 인 정보탐색 활

동으로 고려하고 구매의와의 계를 검증했다. 하

지만 쇼루  활동이 기본 으로 온라인 구매를 가

정하고 있어 구매의도와의 계를 이론화하지 않

은 연구들도 존재한다. 그러므로 쇼루 의 개념화

에 해서는 지속 인 논의가 필요하다. 
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Abstract

This study explains consumers' showrooming which refers to the activities of visiting offline stores 

to check products in person and obtaining information offline and online via mobile devices before making 

the final decision to buy. More specifically, this study verifies key determinants of showrooming based 

on two dimensions of the mobile technology and user characteristics. Furthermore, the study examines 

the relationship of showrooming and purchase intentions and the moderating effect of perceived risks 

on the relationship. 

The key findings are as follows: firstly, service connectivity and time convenience of the mobile technology 

characteristics are positively related to showroming. Secondly, as the user characteristics, need for touch 

and personal innovativeness increase showrooming while impulsiveness does not. Thirdly, showrooming 

contributes to the increase of purchase intentions. Finally, moderating effect of perceived risks has turned 

out to be insignificant. This study has implications by providing the understanding of key determinants 

of showrooming and further proving the positive relationship of showrooming and purchase intentions.  

Keywords: Service Connectivity, Time Convenience, Need for Touch, Impulsiveness, Personal 

Innovativeness, Showrooming, Perceived Risks, Purchase Intentions 1)
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