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본 연구는 크로스채널 소비자만족의 형성 과정을 기대불일치 이론을 적용하여 설명하기 위

하여 구조모형을 설정하고 채널이동의 조절효과를 검증하였다. 본 연구가 선정한 크로스채널

소비자만족의 기대불일치 구조모형은 채널이동의 핵심적 동기인 가격절감과 위험회피라는

두 가지 차원에서 기대, 성과, 불일치가 각각 배치되고, 기대와 성과는 불일치를 통하여 만족

에 간접적 영향을 미치는 모형이다. 분석 결과, 크로스채널 소비자는 단일채널 소비자에 비

하여 만족도가 높고, 특히 오프라인 탐색과 온라인 구매가 결합된 형태의 크로스채널 소비자

인 오프온 유형(오프라인 탐색 → 온라인 구매)과 온오프온 유형(온라인 탐색 → 오프라인 탐

색 → 온라인 구매)의 만족도가 가장 높았다. 크로스채널 소비자만족의 형성 과정을 살펴보

면, 구매 채널의 선택 동기에 대한 기대 대비 성과, 즉 불일치가 만족에 결정적 영향을 미친

것으로 나타났고, 불일치가 만족에 미치는 영향력에서 채널이동의 조절효과가 지지되었다.

즉, 온오프 유형(온라인 탐색 → 오프라인 구매)은 위험회피 불일치가, 오프온 유형과 온오프

온 유형은 가격절감 불일치가 만족에 중대한 영향을 미쳤다. 단, 기대와 성과가 불일치에 미

치는 영향력에서는 채널이동의 조절효과는 지지되지 않았다. 본 연구는 기대불일치 이론을

유통채널 차원으로 확대․적용하여 이론의 유용성을 높이고, 기업의 유통채널과 고객관리 담

당자에게 크로스채널 고객의 만족도 증대를 위한 전략을 제안하였다.

주요어 : 크로스채널 소비자만족, 기대불일치 이론, 가격절감, 위험회피, 조절효과
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서 론

크로스채널 소비는 온라인과 오프라인 채널

을 브랜드와 판매처의 구애 없이 자유롭게 이

동하며 소비하는 현상으로 인터넷의 대중화와

함께 현대소비사회의 가장 주목받는 이슈가

되었다(Verhoef, Neslin, and Vroomen 2007). 현대

소비사회의 시대적 흐름이라고까지 불리는 크

로스채널 소비는 온라인 및 오프라인의 유통

채널이 제공하는 소비자편익을 가장 잘 반영

하고 있다(ForeSee Results 2005).

지금까지 수행된 대다수의 선행연구가 크로

스채널 소비의 증가추세와 멀티채널 기업의

매출 증대에는 동의하고 있지만, 크로스채널

소비자만족도에 대해서는 상반된 의견들이 제

시되고 있다. 일반적으로는 크로스채널 소비

자는 채널이동을 통해 채널별 제공하는 혜택

을 모두 누릴 수 있고, 심지어 체리피커행동

(cherry-picking behavior)까지 가능하여 만족도가

높다고 알려져 있다(Carlton and Chevalier 2001;

Montoya-Weiss, Voss, and Grewa, 2003; Sousa and

Voss 2006; Tang and Xing 2001, Wallace, Giese,

and Johnson 2004). 그러나 채널이동 비용이 채

널이동 혜택보다 크거나 이를 상쇄할 경우 만

족도가 떨어질 수 있다는 연구(김세희 2009;

Foresee Results 2005; Sage, Boehm, Chu, Dorsey,

and Beckers 2008)도 보고되어 있어 일관된 결

론에 도달하지 못하였다. 또한, 기존 크로스채

널 소비 관련 연구에서 채널이동에 대한 소비

자만족 이슈는 구매금액 및 구매횟수, 충성도

이슈에 밀려 주요 논의 대상이 아니었다. 또

한, 기존의 크로스채널 소비자의 만족에 대한

연구도 기술적인 분석에 그쳐 채널이동에 대

한 소비자만족모델 및 이론적 검증에 대한 설

명은 제시된 바가 없다. 따라서 본 연구는 크

로스채널 소비자의 채널이동에 대한 만족을

분석하기 위하여 소비자만족을 설명하는 가장

지배적인 모델이라고 할 수 있는 기대불일치

이론(expectation disconfirmation paradigm; Oliver

1980)을 확대․적용하고, 구조방정식모형 분석

(Structural Equation Modeling: SEM)을 수행하고

자 한다. 본 연구가 기대불일치 이론에 근거

하여 크로스채널 소비자의 만족을 분석한 주

된 이유는 크로스채널 소비자가 채널이동 여

부를 결정하는 과정이 감정적이 아닌 인지적

인 특성을 가지는데(전상민 2013), 기대불일치

이론도 소비자만족형성 과정을 인지적으로 접

근하기 때문이다(이학식, 임지훈, 구민정 2005).

기대불일치 이론에 따르면, 소비자의 구입

전 기대와 구입 후 성과가 불일치를 형성하

여 만족에 영향을 미친다(Oliver 1981; Spreng,

MacKenzie, and Olshavsky 1996). 본 연구는 기

대불일치 모형 내에서 소비자의 채널이동 선

택에 따라 만족에 대한 기대와 성과, 불일치

의 영향력이 달라질 것으로 가정하고 채널이

동의 조절효과를 검증한다.

이를 위하여 본 연구는 크로스채널 소비현

상을 탐색적으로 분석한 전상민(2013)의 연구

에서 제시한 크로스채널 소비의 주요 세 유형

인 온라인 탐색 → 오프라인 탐색 → 온라인

구입(이하 온오프온), 온라인 탐색 → 오프라

인 구입(이하 온오프), 오프라인 탐색 → 온라

인 구입(이하 오프온)을 크로스채널 유형으로

선정한다. 또한, 크로스채널 소비유형을 단일

채널 유형과 비교하기 위하여 임채운, 이호택

(2011)과 최자영(2004), Neslin and Shanker(2009)

의 연구를 참고하여 온라인 탐색 → 온라인

구입(이하 온온), 오프라인 탐색 → 오프라인

구입(이하 오프오프)을 선택하여 앞서 제시한

크로스채널 소비의 유형과 비교한다. 또한, 크
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로스채널 소비자 만족도 형성과정을 실질적으

로 파악하기 위하여 기대불일치 이론의 기대

와 성과를 단일차원이 아닌 가격절감과 위험

회피 두 가지 차원으로 분류하여 구조모형을

구성한다. 이는 채널이동의 가장 큰 소비자

혜택이면서 핵심적 동기가 가격절감과 구매실

패에 대한 위험회피이기 때문이다(전상민 2013;

Chatterjee 2010; Romeo 2006; Verhoef et al.

2007), 예를 들면, 온오프 소비자는 온라인 채

널에서 정보탐색을 시작하지만, 오프라인 매

장에서 직접 제품을 확인하는 특성을 가지므

로 위험회피가 만족도에 영향을 미치는 중요

한 기대 및 성과 항목이다. 이에 비해 오프온

소비자는 오프라인 매장에서 실물확인 후, 저

렴하게 구매하기 위하여 온라인 사이트로 이

동하는 특성을 가지므로 가격절감이 만족을

높이는 주된 기대 및 성과항목이다. 이는 기

대와 성과, 불일치 변수를 복수의 차원으로

구성한 김미라, 이기춘(2004)과 김시월, 조향숙

(2012), 정유미, 조광민, 정지명(2009)의 연구를

참고하여 결정하였다.

본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 크로

스채널 소비자만족 수준을 파악하고, 크로스

채널 소비자만족의 형성과정을 파악하기 위하

여 기대불일치 구조모형을 설정한다. 둘째, 기

대불일치 구조모형의 불일치 → 만족, 기대

→ 불일치, 성과 → 불일치 관계에서 채널이

동의 조절효과를 검정한다. 또한, 본 연구결과

는 정보탐색 채널과 구매 채널을 달리 하는

채널이동 소비자행동이 소비자의 만족도 제고

에 도움이 되는지를 파악할 것이다. 이를 바

탕으로 본 연구는 온․오프라인 채널을 운영

하는 기업에게 고객만족도 제고를 통한 고객

관리방안 및 온․오프라인 채널관리에 대한

전략적인 시사점을 제공할 것이다. 또한, 본

연구는 기대불일치 이론에 지금까지 적용된

바 없는 채널이동이라는 유통채널 변수를 투

입하여 이론의 유용성을 높이고, 크로스채널

소비라는 복잡한 소비자행동의 만족 형성 과

정을 이론화하는데 기여할 것이다. 이미 전통

적인 기대불일치 이론의 한계에 대한 지적이

꾸준히 제기되어왔고, 다양한 모형의 확장과

수정(Bearden et al. 1983; Oliver 1980; Westbrook

1980; Westbrook and Oliver 1991)이 지속적으로

시도되는 추세에서 본 연구결과는 기대불일치

이론의 확장 및 보완에 중요한 자료로 활용될

것으로 기대된다.

선행연구의 고찰

크로스채널 소비자의 만족

크로스채널 소비자는 본인이 원하는 제품을

고르기 위하여 온라인과 오프라인의 유통채널

을 이동하는 소비자로 채널이동을 매우 유용

하다고 인식한다(전상민 2013). 전상민(2013)은

크로스채널 소비자는 저렴하고 좋은 품질의

제품을 직접 확인하고 살 수 있는 혜택이 채

널이동의 시간과 노력비용에 비해 더 크다고

평가하고, 정보탐색과 구매결정단계에서의 만

족도와 제품애착도도 매우 높다고 보고하였다.

Chatterjee(2010)는 채널이동을 하는 소비자가

그렇지 않은 소비자에 비해 만족도가 높다고

밝히면서 이는 채널 이동으로 인한 시너지 효

과라고 설명하였다. 김은영, 김서희(2008)는 의

복처럼 구매 시 실제 착용이 중요한 제품의

경우, 온라인과 오프라인의 상호 교환적 정보

탐색과정이 소비자의 만족도와 구매의도를 높

인다고 보고하였다.
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반면, 크로스채널 소비자 만족도가 단일채

널 소비자의 만족도보다 낮다는 연구결과도

보고되었다. Foresee Results(2005)는 미국 소비자

만족도지수인 ASCI(American Customer Satisfaction

Index)를 활용하여 미국 소비자 4000명을 대상

으로 채널 유형별 만족도를 조사한 결과, 온

온 소비자의 만족도가 가장 높고(100점 만점

에 79점), 그 다음으로 온오프(74점), 오프오프

소비자(73점)의 순으로 나타났다. 같은 맥락에

서 Sage et al.(2008)도 크로스채널 소비가 증가

추세이긴 하나, 크로스채널 소비자의 만족도

는 채널이동으로 인한 비용 때문에 단일채널

소비자보다 낮다고 주장하였다. 이들은 미국

의 5,400명 소비자를 조사한 결과, 오프오프

소비자의 만족도가 가장 높고, 온오프 소비자

의 만족도는 이들의 2/3 수준이라고 보고하고,

오프온 소비자의 만족도가 단일채널 소비와

크로스채널 소비 유형 중 가장 낮다고 제시하

였다(Sage et al. 2008).

의류 제품에 대한 온, 오프라인 채널과 멀

티채널 소비자를 비교한 김세희(2009)의 연구

에서는 온라인 단일채널 소비자가 편리함, 신

뢰도, 만족도에서 가장 높은 수치를 보였고,

다음으로 멀티채널 소비자, 오프라인 단일채

널 소비자 순으로 나타나 채널이동 여부에 따

른 만족도 수준의 일관된 방향성이 나타나지

않았다. 또한, 크로스채널 소비자 만족도는 채

널 유형이 아닌 구입하는 제품 유형에 따라

달라진다는 연구결과도 있는데, Sage et al.

(2008)에 의하면, PC와 의류 등이 모든 채널

유형에서 만족도가 높은 반면, 대형가전 만족

도가 가장 낮았다. 사회인구적 변수에 따른

만족도 차이도 제시되었다. 일반적으로 연령

이 높은 소비자들의 만족도가 높았는데, 이는

크로스채널 소비에 대한 기대수준이 낮기 때

문으로 분석되었다(Sage et al. 2008). 종합하자

면, 크로스채널 소비자와 단일채널 소비자 간

의 만족도 수준에 대한 연구는 제품군과 크로

스채널 소비자의 분류 등에 따라 혼재된 결과

가 보고되었었다. 이에 본 연구는 채널이동

변수효과에 보다 집중하기 위하여 구입제품군

및 정보탐색의 시작 채널을 통제하여 연구를

수행하고자 한다.

기대불일치 이론

기대불일치 이론은 소비자만족을 설명하는

가장 중심적인 이론으로 1970년대 등장한 이

래 Bearden and Teel(1983), Oliver(1977, 1980,

1981), Yi(1990) 등 많은 연구자들에 의해 수

정․보완되어 현재 가장 지배적인 소비자만족

이론으로 자리 잡고 있다. 기대불일치 이론에

따르면, 소비자의 기대와 인지된 성과가 만족

을 이끌어 내고, 이들의 불일치가 만족에 영

향을 미친다(Oliver, 1980; Spreng et al. 1996).

만약 기대보다 성과가 낮으면 소비자는 불만

족하게 되는데 이를 부정적 불일치라고 한다.

반대로 기대보다 성과가 높거나(긍정적 불일

치) 기대와 성과가 같으면(단순일치) 소비자는

만족하게 된다(Oliver and Desarbo 1988). 즉, 기

대불일치 이론에 의하면 소비자만족은 제품

및 서비스가 지닌 속성에 대한 기대와 성과,

그리고 불일치의 함수에 의하여 결정된다고

할 수 있다(Oliver 1981).

기대불일치 이론에서 기대란, 미래의 어떤

시점에서 기대되는 제품의 속성(Spreng et al.

1996)이자 성과 및 불일치를 평가하기 위한

판단 및 비교기준이다(Halstead 1999; Oliver

1980). 전통적 연구모형(Oliver 1980)과 일부 후

속 연구(이유재 1997; 장경혜, 예종석, 박재옥
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2001; Tse and Wilton 1998)에서는 기대가 불일

치 및 만족에도 직접 영향을 미치는 것으로

소개하였다. 특히, 의류 제품을 대상으로 연구

를 진행한 장경혜 외(2001)는 의류에 대한 개

개인의 취향이 긍정적 기대로 이어져 만족에

직접적인 정적 영향을 미친다고 설명하였다.

그러나 상당수의 다른 연구들에서는 기대가

불일치를 통해서 간접적으로 영향을 미친다는

결과가 보고되었다(곽동성, 김규동 1997; 구순

이 1999; 김광수, 곽원일 1998; 이학식, 임지훈

2001; Churchill and Surprenant 1982; Oliver and

Bearden 1983; Spreng et al. 1996). 그 외, 기대

가 성과(구순이 1999; 이학식, 임지훈 2001; 이

학식 외 2005; Spreng et al. 1996)에도 직접 영

향을 미치는 것으로 보고된 바 있다. 기대가

불일치에 미치는 영향력에 대해서도 논란이

많다(이학식 외 2005; Churchill and surprenant

1982; Taylor and Cronin 1994). 일부 연구에서

는 기대가 불일치에 유의한 영향을 미치지 않

는다고 밝힌 반면(구순이 1999; 김광수, 곽원

일 1998; 김미라, 이기춘 2004; Oliver 1980), 다

른 연구에서는 부적 영향력을 제시하였다(곽

동성, 김규동 1997; 유현정 2010). 또한, 전통

적인 기대불일치 연구모형에서 기대는 사건의

발생가능성 뿐 아니라 사건 발생에 대한 평가

가 함께 포함되었다(Oliver 1980). 이에 대해 이

학식 외(2005)는 사건발생 가능성이 낮을 것이

라 판단하는 경우와 사건발생에 대해 부정적

인 경우가 다른 이유임에도 불구하고 동일하

게 기대가 낮게 측정될 수 있기 때문에 사건

발생에 대한 평가는 제외하고 발생가능성만으

로 기대를 측정하여야 한다고 설명하고, 기대

대신 ‘예상’이라는 용어를 사용하였다. 이와

유사한 관점에서 Boulding, Ajay, and Zeithaml

(1993)과 Schommer(1996)도 예측기대와 규범기

대로 기대를 나누어 사용하였다. 이와 관련하

여 많은 연구들에서 소비자가 지각하는 사전

적 예상에 보다 치우쳐서 기대 개념을 구성하

거나 예상과 평가를 구별하여 사용하였다(김

미라, 이기춘 2004; 김시월, 조향숙 2012; 유현

정 2010; Bearden and Teel 1983; Spreng et al.

1996). 다음으로 성과란, 제품 혹은 서비스가

소비된 후 인지되는 소비자의 판단을 의미한

다(김미라, 이기춘 2004). 성과가 만족에 미치

는 영향력에 대해서는 다수의 선행연구에서

기대와 달리 일관되게 직접적인 영향력을 언

급하고 있다(곽동성, 김규동 1997; 구순이 1999;

이학식 외 2005; Anderson and Sullivan 1993;

Churchill and Surprenant 1982; Tse and Wilton

1988). 또한, 연구모형 내에서 불일치 다음으

로 만족도에 미치는 영향력이 크다는 연구결

과도 보고된 바 있다(Oliver and Desarbo 1988).

이처럼 기대와 성과가 모두 소비자만족에

직접적으로 영향을 미친다는 부분에서는 연구

자들의 입장이 상이한데(김미라, 이기춘 2004;

Tse and Wilton 1988; Yi, 1990), 제품 혹은 서

비스의 특성, 상황요인 등에 따라 영향력의

유의성 여부와 정도 등이 다르게 보고되고 있

다(김광수, 곽원일 1998; 구순이 1999; 유현정

2010; 이학식, 임지훈, 구민정 2005; Churchill

and Surprenant 1982; John 1992; Oliver 1980).

이에 대하여 기대불일치 이론이 제품, 서비스

등 다양한 연구대상의 차이를 반영하지 못한

한계점이 있다는 의견도 있다(정유미 외 2009).

원대영(2006)과 정현승(2004), 김홍길(2006)은

기대가 기대불일치에 부적 영향을, 성과는 정

적 영향을 미친다고 보고하였다. 그 외, 만족

에 영향을 미치는 주요 변수는 불일치로, 기

대와 성과는 불일치를 판단하는데 있어 비교

수준으로 사용되며 오직 간접영향을 미친다는
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연구도 있다(정유미 외 2009; Walker 1995).

이와 대조적으로 김규동(1996)과 유현정

(2000)은 소비자 만족 극대화를 위해 기대에

대한 이해를 강조하였다. 즉, 소비자가 제품에

대해 잘 모르는 경우, 정보와 지식이 부족하

여 과장된 기대와 두려움을 가지기 때문에 기

대에 비해 성과가 낮으면 만족도가 크게 떨어

지는 것으로 나타났다. 이에 반해 소비자가

제품에 대해 잘 알고 친숙하면, 기대보다는

성과의 영향력이 더 중요한 것으론 나타났다

(Bearden and Teel 1983; Oliver 1980; Oliver and

Swan 1989; Tse and Wilton 1988). 성과가 유의

한지 여부는 상황 변수에 의하여 결정되기 때

문에 제품관여도(곽동성, 김규동 1997), 제품평

가의 모호성(Hoch and Ha 1986; Yi 1993), 브랜

드 경험유무와 측정시점 시간간격(이학식 외

2005), 예상 자신감(이학식, 임지훈, 백형조

2003) 등 다양한 상황 변수가 투입되어 이들

의 조절효과가 분석되었다. 이와 관련하여 곽

동성, 김규동(1997)은 저관여 제품인 경우 기

대의 역할이 증대한다고 설명하면서 기대의

직접적 효과를 제시하였다. 이학식, 임지훈,

구민정(2005)의 연구에서는 기대불일치 모형에

상황변수인 브랜드 경험유무와 측정시점 시간

간격을 투입하여 브랜드 유경험이 무경험에

비해 예상(기대) → 성과의 효과와 예상(기대)

→ 만족의 직접적 효과가 유의하다고 밝혔다.

또한, 시간간격이 짧은 경우가 긴 경우보다

예상(기대)이 일치성(불일치)에 미치는 영향력

이 더 컸다(이학식 외 2005).

다음으로 기대불일치 연구모형에서 불일치

란, 소비자의 사전 기대와 사후 지각된 성과

수준차이의 차이라고 볼 수 있는데(이학식 외

2005), 전술한 바와 같이 긍정적 불일치와 단

순 일치(이상 만족에 정적 영향), 부정적 불일

치(만족에 부적 영향)가 있다. 불일치가 만족

에 미치는 영향력에 대해서는 다수의 선행연

구에서 정적 영향력을 보고하고 있다(김미라,

이기춘 2004; 김홍길 2006; 유현정 2010; 이유

재 1997; 이학식, 임지훈 2001; Oliver 1980,

1988; Bearden and Teel 1983; Tse and Wilton

1988).

마지막으로 만족이란, 기대에 대한 불일치

를 경험하는 감정 및 경험에 대해 소비자의

사전 감정이 복합적으로 야기하는 심리적 상

태(Oliver 1981)로 소비경험으로부터 얻어진 결

과와 평가과정에 초점을 맞춘 개념이다. Tse

and Wilton(1998)은 만족에 대한 고객의 평가가

다양한 비교가 필요한 상호작용의 복잡한 과

정을 거쳐 생성된다고 설명하였다. 남수정, 유

현정(2007)은 웰빙식품에 대한 만족도를 기대

불일치이론으로 설명하면서 인지적 평가와 정

서적 평가를 통합하였는데, 이들이 정의한 만

족이란 상품 구매의 경험 결과가 가져온 긍정

적 성과에 추가하여 소비자의 정서적 충족감

까지 포함한 소비자의 종합적 평가를 말한다.

국내 소비자의 만족도를 기대불일치 이론에

적용한 많은 연구들은 다양한 제품과 서비스

에 대한 기대와 성과, 불일치, 만족을 측정

하였다. 예를 들면, 웰빙식품(남수정, 유현정

2007)과 스포츠용품(정유미 외 2009), 자동차

(윤성준, 박종원 2003), 와인(서정운, 이유양,

고재윤 2012), 의류제품(장경혜 외 2001) 등의

제품에 대한 연구가 있다. 또한, 공연서비스

(권혁인, 주희엽, 김만진, 이현정, 이지애 2011),

의료서비스(김미라, 이기춘 2004; 이학식, 임지

훈, 백형조 2003), 관광서비스(원대영 2006; 정

현승 2004), 골프서비스(권웅 외 2011), 휴대폰

로밍서비스(김시월, 조향숙 2012), 식당서비스

(이학식 외 2003) 등 서비스에 대한 연구도 있
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다. 이와 비교하여 본 연구는 기존의 제품 혹

은 서비스가 아닌 유통채널에 대한 기대와 성

과, 불일치, 만족을 측정하여 기대불일치 이론

을 채널을 이동하는 소비자에게 적용하고자

한다. 아울러 기대불일치 모형에 채널이동을

조절변수로 투입하여 채널이동에 따른 영향력

의 차이를 비교하고자 한다.

가설설정 및 연구방법

연구모형 및 가설설정

본 연구는 선행연구(김미라, 이기춘 2004;

이학식, 임지훈 2001; Oliver and Bearden 1983)

를 참고하여 크로스채널 소비자 만족의 형성

과정을 기대불일치 이론을 적용하고, 채널이

동의 조절효과를 검증하였다. 이 때, 채널이동

의 핵심적 동기요인인 가격절감과 위험회피

변인을 기대와 성과, 불일치 차원에서 분류하

였다. 단, 만족에 대한 기대와 성과의 직접적

경로(기대 → 만족, 성과 → 만족)는 추가하지

않았는데, 이는 소비자가 인지적 판단에 근거

하여 채널이동을 결정하기 때문에(이학식 외

2005; 전상민 2013; Oliver 1981) 기대 대비 성

과에 대한 평가인 불일치와 만족의 관계에 집

중하였다. 예를 들면, 소비자는 가격절감이나

위험회피 차원에서 기대한 만큼 성과가 크지

않으면(부정적 불일치) 구매를 연기하게 되고,

기대 대비 성과가 같거나 크면(단순, 긍정적

불일치) 구매를 결정하게 되어 채널이동에 대

한 만족을 형성하게 된다. 즉, 기대불일치 이

론에서 채널이동의 조절효과는 불일치 → 만

족 경로에서 유의할 것으로 예상되고, 기대나

성과는 불일치를 통하여 만족에 간접적 영

향을 미칠 것으로 예상된다(정유미 외 2009;

Walker 1995). 본 연구의 연구모형과 가설검정

에 관한 구체적 내용은 그림 1에 제시하였고,

경쟁모형 적합도 분석을 통하여 모형을 검정

하였다(4장. 연구결과에서 제시).

본 연구는 앞서 제시한 연구모형에 근거하

여 선행연구 고찰을 바탕으로 다음의 가설을

설정하였다. 우선, 국내 소비자는 인터넷 사용

에 대한 시간적, 금전적 비용이 매우 낮고, 특

그림 1. 연구모형 및 가설
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히 본 연구의 연구대상인 도시 거주자는 오프

라인 매장 방문에 소요되는 비용도 낮다는 점

을 감안하여 채널이동에 따른 비용은 높지 않

다고 가정한다. 또한, 여러 선행연구에서 보고

한 것처럼 채널이동을 선택한 소비자는 상대

적으로 저렴하게 구입하거나 실물확인을 거친

안전한 구입을 하여 만족도가 높다고 가정한

다(김은영, 김서희 2008; Chatterjee 2010; Sousa

and Voss 2006). 특히, 채널이동 횟수가 1회인

온오프, 오프온 소비자보다 2회인 온오프온

소비자의 경우, 가격절감과 위험회피 차원에

서의 기대를 모두 충족시켰다고 할 수 있으므

로 만족도가 더욱 높다고 예상할 수 있다(전

상민 2013). 전상민(2013)은 2012년 7월∼11월

동안 총 45명의 크로스채널 소비자의 채널이

동 소비과정을 관찰한 결과를 바탕으로 채널

이동 횟수가 2회인 온오프온 소비자의 만족도

가 채널이동 횟수가 1회이거나 3회 이상인 소

비자의 만족도보다 높다고 밝혔다. 단, 온라인

과 오프라인의 채널 특성 차이로 인해 만족도

차이가 있을 수 있으므로 본 연구에서는 정보

탐색 시작 채널을 통제한 후, 만족도 수준을

비교하고자 한다. 본 연구는 정보탐색을 시작

한 채널별로 소비자 유형을 분류한 후, 크로

스채널 소비자 집단의 만족도가 단일채널 소

비자 집단의 만족도보다 높다고 가정하고 다

음의 가설을 설정하였다.

가설1a. 온오프온 소비자 집단의 만족도가

가장 높고, 온오프, 온온 소비자 집단 순으로

만족도가 높을 것이다.

가설1b. 오프온 소비자 집단이 오프오프 소

비자 집단보다 만족도가 높을 것이다.

불일치 → 만족 경로에 대한 채널이동의 조

절효과의 가설설정은 다음과 같다. 만약, 소비

자가 오프라인에서 정보탐색을 시작하고 온라

인 채널로 이동하여 구매를 하였다면, 가격절

감에 대한 기대가 있고, 가격절감 기대 대비

성과가 충분히 커서 높은 만족도가 형성된다

고 할 수 있다. 즉, 오프라인에서 실물확인 후,

온라인 채널로 이동하는 오프온 소비자는 기

대 대비 저렴한 제품을 구매함으로써 만족도

가 높을 것이므로 오프온 소비자가 오프오프

소비자보다 만족에 대한 가격절감 불일치의

영향력이 클 것으로 예상할 수 있다. 다음으

로 만약, 소비자가 온라인에서 정보탐색을 시

작했는데 오프라인으로 채널이동을 하여 제품

을 구입한다면, 이는 실물확인에 대한 기대가

있고 기대 대비 성과가 충분히 커서 위험회피

불일치가 만족으로 이어진다고 할 수 있다.

즉, 온오프 소비자의 만족에 대한 위험회피의

불일치의 영향력이 정적(+)이고, 온온 소비자

의 영향력보다 클 것이다. 이에 다음의 가설

을 설정하였다.

가설2a. 가격절감 불일치가 만족에 미치는

영향력은 오프온 소비자 집단에서 정적(+)으

로 유의하고, 오프오프 소비자 집단보다 클

것이다.

가설2b. 위험회피 불일치가 만족에 미치는

영향력은 온오프 소비자 집단에서 정적(+)으

로 유의하고, 온온 소비자 집단보다 클 것이다.

채널을 2회 이동한 온오프온 소비자는 온

온, 온오프온 소비자와 마찬가지로 온라인에

서 정보탐색을 시작하였으나, 위험회피를 위

하여 오프라인으로 이동하여 실물확인을 완료

한 이후, 저렴한 제품 구입을 위하여 한 차례

더 온라인으로 이동한 유형이다. 즉, 온오프온
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소비자는 2회의 채널이동을 통해 가격절감과

위험회피 요인을 모두 정교하게 평가하여 제

품구입을 결정하였으므로 만족을 형성하는데

있어 가격절감 불일치와 위험회피 불일치의

영향력이 모두 정적(+)인 방향으로 유의할 것

으로 예상된다. 여기에 채널이동의 조절효과

가정을 추가하자면, 온오프온 소비자는 온․

오프라인 채널에서 탐색과 확인 후, 가격절감

에 대한 기대가 있어 온라인 채널로 재이동하

여 구매를 한 경우로 가격절감 불일치가 만족

도 증대로 이어질 수 있다. 즉, 온오프온 소비

자가 온오프 소비자보다 가격절감 불일치가

만족에 미치는 영향력이 클 것으로 예상할 수

있다. 또한, 온오프온 소비자는 단일채널인 온

온 소비자와 비교하여 오프라인 탐색이 추가

되었기 때문에 위험회피 불일치가 만족에 미

치는 영향력이 더 크다고 할 수 있다. 이에

다음의 가설을 설정하였다.

가설2c. 가격절감 불일치가 만족에 미치는

영향력은 온오프온 소비자 집단에서 정적(+)

으로 유의하고, 온오프 소비자 집단보다 클

것이다.

가설2d. 위험회피 불일치가 만족에 미치는

영향력은 온오프온 소비자 집단에서 정적(+)

으로 유의하고, 온온 소비자 집단보다 클 것

이다.

다음으로 기대와 성과가 불일치에 미치는

영향에 대한 가설을 제시하고자 한다. 일반적

으로 크로스채널 소비자는 단일채널 소비자에

비해 고관여의 제품을 채널이동을 통하여 탐

색하여 정보량이 많다(전상민 2013; Johnson et

al. 2004; Verhoef et al. 2007). 이와 관련하여

기대불일치 이론에 대한 선행연구들은 제품에

친숙하고 관여도가 높을 경우에는 만족에 대

해 성과의 영향력이 더 크고, 그렇지 않을 경

우에는 기대의 영향력이 더 크다고 하였다(곽

동성, 김규동 1997; 유현정 2000; Bearden and

Teel 1983; Oliver and Swan 1989; Tse and

Wilton 1988). 즉, 단일채널 소비자의 경우 기

대가 클 경우 성과가 이에 못 미치면 부적 불

일치가 커져 만족도가 감소할 수 있는 것이다.

반면, 크로스채널 소비자는 충분한 정보탐색

과 실물확인을 통하여 과장된 기대를 하지 않

을 뿐 아니라, 성과를 예상하고 이에 적합한

기대를 하기 때문에 기대보다 성과가 불일치

를 형성하는데 큰 영향을 미친다고 할 수 있

다. 이는 기대가 과장되지 않을 뿐 아니라, 기

대가 크다고 하더라도 충분한 가격정보 탐색

과 실물확인으로 단순 혹은 긍정적 불일치를

유도할 만큼 성과가 커서 불일치가 감소하지

않기 때문이다. 이 때, 앞선 가설 2와 마찬가

지로 구매 채널에 따라 채널이동 조절효과가

유의할 것으로 보이는 경로는 차이가 있다고

가정한다. 예를 들면, 온오프 소비자의 경우

온온 소비자에 비해 위험회피 성과가 성과 불

일치에 미치는 영향력이 더 클 것이고, 온온

소비자는 온오프 소비자보다 가격절감 기대가

가격절감 불일치에 미치는 영향력이 클 것이

다. 따라서 기대 → 불일치 경로에 대한 채널

이동의 조절효과를 가격절감과 위험회피 차원

에서 파악하기 위하여 단일채널 소비자 집단

(온온, 오프오프)과 크로스채널 소비자 집단(온

오프, 온오프온, 오프온)간의 비교를 통하여

검정하고자 한다. 본 연구는 가격절감 기대가

가격절감 불일치에 미치는 영향력이 온온 소

비자 집단에서 부적(-)으로 유의하고, 영향력의

크기는 온오프, 온오프온 소비자의 영향력보

다 크다고 가정한다. 또한, 위험회피 기대가
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위험회피 불일치에 미치는 영향력의 경우, 오

프오프 소비자 집단에서 부적(-)으로 유의하고,

영향력의 크기는 오프온 소비자 집단의 영향

력보다 클 것으로 예상하여 다음의 가설을 설

정하였다.

가설3a. 가격절감 기대가 가격절감 불일치

에 미치는 영향력은 온온 소비자 집단에서 부

적(-)으로 유의하고, 온오프 소비자 집단보다

클 것이다.

가설3b. 가격절감 기대가 가격절감 불일치

에 미치는 영향력은 온온 소비자 집단에서 부

적(-)으로 유의하고, 온오프온 소비자 집단보

다 클 것이다.

가설3c. 위험회피 기대가 위험회피 불일치

에 미치는 영향력은 오프오프 소비자 집단에

서 부적(-)으로 유의하고, 오프온 소비자 집단

보다 클 것이다.

마지막으로 성과 → 불일치 경로에 대한 채

널 이동의 조절효과도 단일채널 소비자 집단

(온온, 오프오프)과 크로스채널 소비자 집단(온

오프, 오프온)간의 비교를 통하여 검정하고자

하였다. 본 연구는 성과가 불일치에 미치는

영향력은 크로스채널 소비자에게서 정적(+)으

로 유의하고, 단일채널 소비자보다 크다고 가

정하였다. 또한, 온오프온 소비자는 앞서 설명

한 바 와 같이 온라인과 오프라인 모두에서

정보를 탐색하고 실물을 확인할 뿐 아니라,

온라인에서 구매를 하기 때문에 가격절감 성

과와 위험회피 성과가 불일치에 미치는 영향

력이 모두 정적(+)으로 예상된다. 이에 온오프

온 소비자는 단일채널 유형인 온온 소비자보

다 위험회피 성과가 불일치에 미치는 영향력

이 클 것으로 예상할 수 있다. 이에 다음의

가설을 설정하였다.

가설4a. 가격절감 성과가 가격절감 불일치

에 미치는 영향력은 오프온 소비자 집단에서

정적(+)으로 유의하고, 오프오프 소비자 집단

보다 클 것이다.

가설4b. 위험회피 성과가 위험회피 불일치

에 미치는 영향력은 온오프 소비자 집단에서

정적(+)으로 유의하고, 온온 소비자 집단보다

클 것이다.

가설4c. 위험회피 성과가 불일치에 미치는

영향력은 온오프온 소비자 집단에서 정적(+)

으로 유의하고, 온온 소비자 집단보다 클 것

이다.

연구설계 및 절차

앞서 제시한 가설을 검증하기 위하여 본 연

구는 전국에 거주하는 만 18세 이상 소비자

1,040명을 대상으로 온라인 설문조사를 수행하

였다. 본 연구의 연구대상은 최근 1년 이내에

패션제품(의류, 신발․구두, 가방, 액세서리)을

구입한 경험이 있는 소비자이다. 패션제품을

구입품목으로 결정한 이유는 의류, 신발, 가방

등의 패션제품이 크로스채널과 단일채널 모두

에서 구매가 빈번하게 이루어지기 때문이다.

크로스채널 소비자를 탐색적으로 연구한 전상

민(2013)에 의하면, 채널을 이동하여 탐색 및

구매하는 제품 중 가장 많은 비중을 차지하는

품목이 의류 및 신발(44.4%)이었는데, 이는 패

션제품이 가격절감과 위험회피 욕구가 모두

강한 제품이기 때문이었다. 또한, 온라인 단

일채널에서도 패션제품의 구입비중은 큰 데,

2010 한국광고협회의 KNP((Korea Netizen Profile)

보고서에 따르면, 의류가 인터넷에서 가장 많



전상민 / 패션제품의 크로스채널 소비자만족에 대한 연구: 기대불일치 이론을 바탕으로

- 639 -

이 팔린 품목으로 나타났다(66.5%). 이와 대조

적으로 오프라인 단일채널에서도 패션제품의

구매빈도는 높은데, Alba and Lynch(1997)는 의

류제품을 매장에서 직접 입어봄으로써 착용감,

색상, 소재 등에 대한 풍부한 정보를 얻을 수

있다고 밝혔다.

본 연구는 채널이동에 따른 소비자 집단을

임채운, 이호택(2011)과 전상민(2013), 최자영

(2004), Neslin and Shanker(2009)의 연구를 참고

하여 크로스채널 소비자 세 집단과 단일채널

소비자 두 집단으로 선정하였다. 본 연구가

선정한 다섯 가지 채널이동에 따른 소비자 집

단은 다음과 같다: ① 온오프온 소비자(온라인

탐색 → 오프라인 탐색 → 온라인 구입), ②

온오프 소비자(온라인 탐색 → 오프라인 구

입), ③ 오프온 소비자(오프라인 탐색 → 온라

인 구입), ④ 온온 소비자(온라인 탐색 → 온

라인 구입), ⑤ 오프오프 소비자(오프라인 탐

색 → 오프라인 구입). 이 때, 채널이동 여부

에 따른 집단 간 차이에 집중하기 위하여 정

보탐색을 시작하는 채널을 통제하였다. 이를

위하여 크로스채널 소비자 유형인 온오프 및

온오프온 소비자는 온라인 정보탐색 시작 유

형으로, 오프온 소비자는 오프라인 정보탐색

시작 유형으로 분류하여 각각 단일채널 소비

자 유형인 온온 및 오프오프 소비자와 비교를

시도하였다. 단, 오프라인 탐색 시작 유형에서

는 2회 채널이동을 하는 오프온오프 소비자

유형은 연구에서 제외하였는데, 해당 유형의

비중이 매우 적을 것으로 예상되어(전상민

2013) 실제 소비현상을 분석함에 있어 연구에

포함시킬 필요성이 적고, 현실적으로 사례수

가 매우 적어 자료 수집에 어려움이 있을 것

으로 판단하였기 때문이다. 크로스채널 소비

자만을 대상으로 탐색적 연구를 수행한 전상

민(2013)에 따르면, 분석대상인 45명 중, 3회

채널이동 소비자인 온오프온오프 소비자와 온

오프온오프온 소비자는 각 1명씩 있었으나,

오프온오프 소비자는 0명으로 파악되었다.

본 연구가 선정한 채널은 온라인과 오프라

인으로, 온라인 채널은 온라인 쇼핑몰, 제조사

사이트, 가격비교 사이트, 오픈마켓, 소셜커머

스, 포털사이트, 블로그, 커뮤니티(인터넷 카

페), 지식인 등 지식검색, SNS을 포함하고, 오

프라인 채널은 백화점, 대형마트, 전문점, 전

문쇼핑거리, 전통시장, 아울렛, 판매자(직원

등), 주위사람(가족, 친구 등 지인)을 포함한다

(김구성 2013; 최아영, 나종연 2012). 온라인

채널은 PC 뿐 아니라, 스마트폰을 사용한 경

우도 포함하였다. 본 조사 수행 전, 설문항목

의 적합성을 확인하기 위하여 2013년 6월 45

명의 산업심리학과 소비자학 전공 대학생을

대상으로 사전조사를 수행하여 설문항목에 대

한 수정․보완의견을 최종 설문지에 반영하였

다. 또한, 채널이동에 따른 집단별 기대불일치

연구모형의 적합도를 확보하기 위하여 집단

별로 200명 이상을 할당하고(이학식, 임지훈

2013), 정해진 인원수가 충족된 집단 순서대로

설문조사를 종료하였다(5개 집단, 총 1,040명).

자료 수집은 온라인 설문조사로 진행하였는데,

온라인 설문조사 전문업체인 (주)마크로밀 엠

브레인(www.embrain.com)에 자료 수집을 의뢰

하여 2013년 7월 19일부터 7월 31일까지 조사

를 실시하였으며, 1,177명이 응답한 자료 중

성실하게 응답 완료된 총 1,040명의 자료를

최종 분석에 사용하였다.

연구대상

연구대상의 선정 조건은 연령대와 성별, 거
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주지역과 최근 1년 이내 온라인과 오프라인

채널을 통해 패션제품에 대한 정보를 탐색하

고 구매한 경험이다. 이 때, 충동구매로 인한

구매 경험은 제외하였다. 충동구매의 경우, 정

보탐색을 통한 이성적 구매결정이 아닌 소비

자의 행복감 증진을 위한 구매결정인 경우가

많아(성영신, 이응천, 최현덕, 김지연, 민승기

2012), 정교한 의사결정과정을 거치는 채널 이

동 소비와 관련성이 적을 것으로 판단하였기

때문이다. 이에 설문지의 연구대상 선정 질문

에서 충동구매의 경우는 설문중단을 통해 제

외하였다.

연구대상의 연령대와 성별은 한국인터넷진

흥원과 방송통신위원회(2012)가 발표한 인터넷

이용실태조사의 결과를 바탕으로 우리나라의

인터넷 이용인구의 기준에 맞게 할당하였다.

연령대 할당비율은 10대 14.8%(만 18세 미만

은 조사에서 제외되어 할당률을 감소․조정),

20대 22%, 30대 23.5%, 40대 20%, 50대 이상

19.7%이고, 성별 할당비율은 남 51.2%, 여

48.8%이다. 이러한 할당의 근거는 본 연구가

선정한 채널 이동 유형 중 오프오프를 제외한

모든 유형에 온라인 채널이 포함되고, 자료수

집방법이 온라인 설문조사이기 때문이다. 거

주 지역은 우리나라 전체 국민의 거주비율을

근거로 서울․경기(50.9%) 및 각 광역시 거주

자로 하였다. 연구대상을 채널 이동 선택 유

형으로 분류하자면, 단일채널 유형인 온온 소

비자는 206명(19.8%), 오프오프 소비자는 218

명(21%)이고, 크로스채널 유형인 온오프 소비

자는 200명(19.2%), 온오프온 소비자 202명

(19.4%), 오프온 소비자 214명(20.6%)로 나타났

다(N=1,040). 자세한 내용은 표 1에 제시하였

다.

측정도구와 분석방법

본 연구는 소비자가 정보탐색과 구매단계에

서 각각 선택한 유통채널의 유형에 대한 기

대와 성과, 불일치, 만족을 측정하였다. 이

때, 채널이용 특성을 적절하게 반영한 기대

불일치 모형을 생성하기 위하여 관련 선행

연구(임채운, 이호택 2011; 전상민 2013;

Arbesman 2010; Foresee 2005; Liang and Huang

항목 구분 빈도(%) 항목 구분 빈도(%)

성별
남

여

532(51.2)

508(48.8)
연령대

만 19세 이하

만 20-29세

만 30-39세

만 40-49세

만 50세 이상

154(14.8)

229(22.0)

244(23.5)

208(20.0)

205(19.7)

거주지역

서울․경기

인천․대전

부산․대구

광주․울산

529(50.9)

178(17.1)

164(15.8)

169(16.2)

채널이동

유형

온온

오프오프

온오프

온오프온

오프온

206(19.8)

218(21.0)

200(19.2)

202(19.4)

214(20.6)

표 1. 연구대상의 일반적 특성
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1998; Oracle 2011)를 참고하여 가격절감과 위

험회피의 두 가지 차원에서 기대와 성과, 불

일치를 측정하였다. 자세한 내용은 표 2에

제시하였다.

우선, 기대는 이학식 외(2005)와 Spreng et

al.(1996), Tse and Wilton(1988)의 연구를 토대로

채널을 이동하여 제품을 구매하는 과정에서

예상되는 사건, 즉 성과의 가능성에 대한 신

념으로 규정하였다. 크로스채널 소비에 대한

선행연구(이은하, 김숙현, 최종명 2012; 전상민

2013; 최자영 2004; Johnson et al. 2004; Morton,

Zettelmeyer, and Silva 2001; Romeo 2006)를 토대

로 가격절감 기대 3개 문항, 위험회피 기대 3

개 문항을 개발하였고(기대 총 6개 문항), 성

과와 불일치는 기대 항목과 동일한 개념의 문

항으로 구성하되, 소비자가 평가하는 성과와

지각하는 불일치 측정에 적합하도록 문항을

일부 수정하였다(성과 총 6개 문항, 불일치 총

변수 차원
상세 문항

(내가 선택한 OO채널을 통해)

요인

적재량
α

기대

가격

절감

저렴하게 살 것으로 예상하였다. 0.775***

0.815좋은 구입 조건으로 구입할 것이라고 예상했었다. 0.805***

최저가로 구입할 것으로 예상했었다. 0.752***

위험

회피

제품이 나에게 잘 어울리는지 직접 확인할 것으로 예상하였다 0.876***

0.884제품의 소재와 디자인을 직접 확인할 것으로 예상하였다 0.929***

믿을만하고 안전한 구입을 할 것이라고 예상하였다. 0.737***

성과

가격

절감

실제로 저렴하게 구입하였다. 0.889***

0.890실제로 좋은 구입조건으로 구입하였다. 0.926***

실제로 최저가로 구입하였다. 0.789***

위험

회피

실제로 제품이 나에게 잘 어울리는지 직접 확인하였다. 0.721***

0.862실제로 제품의 소재와 디자인을 직접 확인하였다. 0.895***

실제로 믿을만하고 안전한 구입을 하였다. 0.871***

불일치

가격

절감

예상보다 저렴하게 구입하였다. 0.810***

0.794예상보다 좋은 구입조건으로 구입하였다. 0.883***

예상보다 낮은 최저가로 구입하였다. 0.597***

위험

회피

예상보다 제품이 나에게 잘 어울리는지 직접 확인할 수 있었다. 0.838***

0.758예상보다 제품의 소재와 디자인을 직접 확인할 수 있었다. 0.811***

예상보다 믿을만하고 안전한 구입을 할 수 있었다. 0.582***

만족

나는 내가 선택한 채널에 만족하였다. 0.826***

0.874나는 내가 선택한 채널로 제품을 구입하여 기분이 좋았다. 0.854***

나는 내가 선택한 채널을 이용한 것이 현명했다고 생각하였다. 0.833***

***p < .001

표 2. 측정 도구의 개요
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6개 문항). 다음으로 만족은 전반적 만족, 감

성적 만족, 인지적 만족 차원에서 각 1개 문

항씩 총 3개 문항으로 측정하였다. 전통적인

기대불일치 이론 하에서 만족은 인지적 판단

에 근거한 만족이나(이학식 외, 2005; Oliver

1980, 1981), 후속 연구들에서는 감성적 차원의

만족을 추가하고 있어(김미라, 이기춘 2004;

남수정, 유현정 2007; 유현정 2010; 이학식, 임

지훈 2001; Oliver 1993, 1997) 이를 반영하였

다. 모든 항목은 5점 리커트 척도로 측정하였

다(매우 그렇다∼전혀 그렇지 않다). 본 연구

측정도구의 신뢰도와 타당도는 내적일관성분

석(모든 변수의 cronbach-α > 0.7)과 확인적 요

인분석(χ2(168)=1634.449, p<.001, CFI=0.911,

TLI=0.887, RMSEA=0.073, 모든 변수의 요인적

재량 > 0.5)을 통하여 확인되었고, 자세한 내

용은 표 2에 제시하였다. 채널이동 변수의 조

절효과를 분석하기 위하여 구조방정식모형 분

석을 사용하고, 크로스채널 및 단일채널 소비

자의 만족도를 비교하기 위하여 t-test와 일원

분산분석(one-way ANOVA)을 사용하였다. 본

연구의 자료 분석을 위하여 SPSS Win Ver. 20

과 AMOS Ver. 16을 사용하였다.

연구 결과

연구모형의 검정

표 3에 제시된 바와 같이, 모형 간 적합도

비교 결과, 모형1(연구모형)이 채널이동에 대

한 기대불일치 구조모형으로 가장 적합한 것

으로 나타났다. 모형1은 기대 → 만족과 성과

→ 만족의 직접적 경로가 제외된 모형이고,

앞서 그림 1에서 제시한 연구모형과 동일하다.

모형1(연구모형)을 모형2(기대 → 만족 경로

추가), 모형3(성과 → 만족 경로 추가), 모형4

(기대 → 만족, 성과 → 만족 경로 추가)와 각

각 비교한 결과, 모든 △χ2값이 p<.05에서 유

의하지 않고, CFI, TLI, RMSEA 등 적합도 지수

가 개선되지 않았다. 따라서 본 연구는 모형

적합도가 만족할 만한 수준이고, 경쟁모형 대

비 가장 간명한 모형인 모형1(연구모형)을 채

널이동에 대한 기대불일치 구조모형을 선정하

였다.

가설검정

가설 1: 크로스채널 소비자와 단일채널 소

비자의 만족도 차이

크로스채널 소비자의 만족도가 단일채널 소

비자의 만족도보다 높게 나타났고, 그 차이는

통계적으로 유의하였다. 이에 가설1a와 가설1b

분류 χ2(df) △χ2(△df) CFI TLI RMSEA

모형1. 기본모형(연구모형, 그림 1 제시) 1334.347***(177) - 0.930 0.913 0.077

모형2. 기대→만족 경로 추가 1329.857***(176) 4.490(1) 0.930 0.913 0.077

모형3. 성과→만족 경로 추가 1331.884***(176) 2.463(1) 0.930 0.912 0.077

모형4. 기대→만족, 성과→만족 경로 추가 1328.456***(175) 5.891(2) 0.930 0.913 0.077

***p < .001

표 3. 연구모형과 경쟁모형과의 적합도 비교
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는 모두 지지되었다. 구체적으로 살펴보면, 온

라인에서 정보탐색을 시작한 소비자 유형 간

만족도 차이는 p<.01에서 유의하고(F(2)=6.434,

p<.01), 사후검정(Tukey HSD) 결과, 온오프온a

(M=3.92, SD=0.63), 온오프b(M=3.75, SD=

0.61), 온온b(M=3.72, SD=0.6) 소비자 유형 순

으로 만족도가 높은 것으로 나타났다. 한편,

오프라인에서 정보탐색을 시작한 소비자 유형

의 경우에는 채널이동에 따른 만족도 차이가

유의하였고(t(430)=2.082, p<.05), 오프온 소비

자 유형(M=3.94, SD=0.62)이 오프오프 소비자

유형(M=3.81, SD=0.68)보다 만족도가 높았다.

가설 2: 불일치 → 만족 관계에서 채널이

동의 조절효과

불일치가 만족에 미치는 영향력은 가설2a,

가설2b와 가설2d가 채택되고, 가설2c는 기각되

어 부분적으로 지지되었다. 우선, 가설2a 검정

결과, 오프온 소비자 집단의 가격절감 불일치

가 만족에 미치는 영향력은 정적(+)으로 유의

하였고(B=0.520, p<.001), 오프오프 소비자의

영향력(B=0.308, p<.001)보다 컸다. 또한, 가격

절감 불일치 → 만족의 경로에 제약을 하지

않은 Free 모형과 두 집단의 경로가 동일하다

고 설정한 제약 모형간의 χ2값 차이도 유의하

여(△χ2=6.953, p<.05) 가설2a는 지지되었다.

다음으로 가설2b 검정 결과, 온오프 소비자

집단의 위험불일치가 만족에 미치는 영향력은

정적(+)으로 유의하고(B=0.567, p<.001), 온온

소비자 집단(B=0.175, p<.01)보다 컸다. χ2 차

이분석 결과에서도 Free 모형의 χ2값이 제

약 모형의 χ2값보다 유의하게 작았다(△χ2=

14.088, p<.001) 이에 채널이동의 조절효과는

유의하여 가설2b는 지지되었다. 자세한 내용

은 표 4에 제시하였다.

가설2c 검정 결과, 온오프온 소비자 집단의

가격절감 불일치가 만족에 미치는 영향력은

정적(+)으로 유의하고(B=0.359, p<.001), 온오

프 소비자의 영향력(B=0.199, p<.001)보다 큰

것으로 나타났다. 그러나 Free 모형과 제약 모

경로

가격절감 불일치 →

만족

<가설2a: 채택>

위험회피 불일치 →

만족

<가설2b: 채택>

가격절감 불일치 →

만족

<가설2c: 기각>

위험회피 불일치 →

만족

<가설2d: 채택>

채널 오프온 오프오프 온오프 온온 온오프온 온오프 온오프온 온온

B

(SE)

0.520***

(0.069)

0.308***

(0.044)

0.567***

(0.061)

0.175**

(0.065)

0.359***

(0.069)

0.198***

(0.051)

0.434***

(0.070)

0.165**

(0.065)

Fee 모형

χ2(df)
1137.588*** (354) 1026.588*** (354) 888.199*** (354) 975.368*** (354)

제약 모형

χ2(df)
1144.541*** (355) 1040.676*** (355) 888.577*** (355) 983.632*** (355)

△χ2

(△df)
6.953* (1) 14.088*** (1) 0.378 (1) 8.264** (1)

*p < .05, **p < .01, ***p < .001

표 4. 불일치 → 만족 경로의 채널이동 조절효과 검정
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형 간의 χ2값 차이가 유의하지 않아(△χ2=

0.378) 가설2b는 기각되었다. 마지막으로 가설

2d의 검정 결과, 온오프온 소비자 집단의 위

험불일치가 만족에 미치는 영향력이 정적(+)

으로 유의하고(B=0.434, p<.001), 온온 소비자

(B=0.165, p<.01)보다 컸다. Free 모형과 제약

모형간의 χ2값 차이도 유의한 것으로 나타나

(△χ2=8.264, p<.001) 가설2d는 채택되었다.

가설 3: 기대 → 불일치 관계에서의 채널

이동의 조절효과

분석 결과, 기대 → 불일치 관계에서의 채

널이동의 조절효과는 가설 3a와, 가설 3b, 가

설3c 모두 기각되어 지지되지 않았다. 가설3a

에서 온온 소비자 집단의 가격절감 기대 →

가격절감 불일치 경로계수는 부적(-)이나,

p<.05에서 유의하지 않았고, Free 모형과 제약

모형간의 χ2값 차이도 통계적으로 유의하지

않아(△χ2=0.072) 가설3a는 기각되었다. 가설3b

의 검정 결과에서도 온온 소비자 집단의 가격

절감 기대 → 가격절감 불일치 경로계수가 통

계적으로 유의하지 않고, Free 모형과 제약 모

형간의 χ2값 차이가 유의하지 않아(△χ2=

4.091) 가설3b는 기각되었다. 가설3c의 경우,

오프오프 소비자 집단의 위험회피 기대가 위

험회피 불일치에 미치는 영향력은 가설의 방

향성과 반대인 정적(+)으로 유의하여(B=0.349,

p<.05), Free 모형과 제약 모형간의 χ2값 차이

가 유의함에도 불구하고(△χ2=8.279, p<.01)

가설3c는 기각되었다. 자세한 내용은 표 5에

제시하였다.

가설 4: 성과 → 불일치 관계에서의 채널

이동의 조절효과

가설4a부터 가설4c까지 모든 가설이 기각되

어 성과가 불일치에 미치는 영향력에 대한 채

널이동의 조절효과는 지지되지 않았다. 가설

4a의 검정 결과, 오프온 소비자 집단의 가격절

감 성과가 가격절감 불일치에 미치는 영향력

이 정적(+)으로 유의하였다(B=0.941, p<.001).

경로

가격절감 기대 →

가격절감 불일치

<가설3a: 기각>

가격절감 기대 →

가격절감 불일치

<가설3b: 기각>

위험회피 기대 →

위험회피 불일치

<가설3c: 기각>

채널 온온 온오프 온온 온오프온 오프오프 오프온

B

(SE)

-0.233

(0.263)

-0.368

(0.350)

-0.233

(0.263)

0.691

(0.366)

0.349*

(0.156)

0.084

(0.061)

Fee 모형

χ2(df)
1026.588*** (354) 975.368*** (354) 1137.588*** (354)

제약 모형

χ2(df)
1026.666*** (355) 979.459*** (355) 1145.867*** (355)

△χ2

(△df)
0.072 (1) 4.091 (1) 8.279** (1)

*p < .05, **p < .01, ***p < .001

표 5. 기대 → 불일치 경로의 채널이동 조절효과 검정
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그러나 오프오프 소비자 집단(B=1.032, p<

.001)과의 경로계수 차이 분석 결과, Free 모형

과 제약 모형간의 χ2값 차이가 유의하지 않아

(△χ2=0.324) 가설4a는 기각되었다. 가설 4b의

경우에는 온오프 소비자 집단의 위험회피 성

과가 위험회피 불일치에 미치는 영향력이

p<.05에서 유의하지 않고(B=-0.173), Free 모형

과 제약 모형간의 χ2값 차이가 유의하지 않아

(△χ2=0.323) 가설4b는 기각되었다. 가설 4c의

경우에도 온오프온 소비자 집단의 위험회피

성과가 위험회피 불일치에 미치는 영향력은

정적으로 유의하였으나(B=2.727, p<.05), Free

모형과 제약 모형간의 χ2값 차이가 유의하지

않아(△χ2=1.945) 가설4c는 기각되었다. 자세한

내용은 표 6에 제시하였다.

논 의

본 연구는 크로스채널 소비자의 채널이동을

통한 만족 형성 과정을 파악하기 위하여 기대

불일치 이론을 바탕으로 구조모형을 설정하고,

채널이동의 조절효과를 살펴보았다. 본 연구

의 주요 연구결과와 결론은 다음과 같다. 첫

째, 최종적으로 선정된 채널이동 만족의 기대

불일치 구조 모형은 가격절감과 위험회피 차

원으로 나뉘어 각 차원의 기대와 성과, 불일

치가 만족에 영향을 미치는 형태로 구성되었

다. 본 모형의 적합도는 만족할 만한 수준이

고, 채널이동의 핵심적 동기인 가격절감과 위

험회피 속성까지 반영하고 있어 크로스채널

소비자의 만족 형성 과정을 적절하게 설명할

수 있다. 단, 기대와 성과가 만족에 직접적 영

향을 미치는 경로는 모형 적합도가 개선되지

않고, 간명도도 떨어져 제외되었는데, 이는 만

족에 대한 기대와 성과의 간접적 영향을 강조

한 정유미 외(2009)의 연구와 일관된다. 즉, 소

비자는 채널이동에 제약이 없어 기대한 만큼

성과를 거두는 데 익숙하고 어려움이 없다고

판단된다. 따라서 채널이동과 선택에 있어 소

비자는 기대 대비 성과가 커야 만족도가 증대

되고, 사전 기대 없이 성과만 높다고 해서 만

족도가 높아진다고 할 수 없다. 이는 소비자

가 자유로운 채널이동을 통하여 자신이 원하

경로

가격절감 성과 →

가격절감 불일치

<가설4a: 기각>

위험회피 성과 →

위험회피 불일치

<가설4b: 기각>

위험회피 성과 →

위험회피 불일치

<가설4c: 기각>

채널 오프온 오프오프 온오프 온온 온오프온 온온

B

(SE)

0.941***

(0.114)

1.032***

(0.095)

0.173

(1.569)

0.684

(0.806)

2.724*

(1.159)

0.684

(0.806)

Fee 모형

χ2(df)
1137.588*** (354) 1026.588*** (354) 975.368*** (354)

제약 모형

χ2(df)
1137.912*** (355) 1026.911*** (355) 977.313*** (355)

△χ2 0.324 (1) 0.323 (1) 1.945 (1)

표 6. 성과 → 불일치 경로의 채널이동 조절효과 검정
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는 바가 정확히 충족되어야 만족한다는 것을

보여준다.

둘째, 크로스채널 소비자가 단일채널 소비

자보다 만족도가 높은 것으로 나타났다. 분석

결과, 온오프온, 온오프 소비자 유형이 온온

소비자 유형보다 만족도가 높고, 오프온 소비

자 유형이 오프오프 소비자 유형보다 만족도

가 높았다. 이는 채널이동의 유용성과 시너지

효과를 강조한 전상민(2013)과 Chatterjee(2010)

와 일관되고, 채널이동의 비용을 강조한 Sage

et al.(2008)과 상반된다. 따라서 국내 소비자에

게는 채널이동 혜택이 비용보다 큰 것으로 나

타났는데, 이는 인터넷 및 판매상점 인프라가

잘 갖추어져 있어 채널이동 비용이 높지 않기

때문으로 판단된다. 또한, 크로스채널 소비자

유형 중에서도, 오프라인 탐색 후, 온라인에서

저렴한 가격으로 구입한 경우(오프온, 온오프

온 소비자 유형)의 만족도가 특히 높았다. 본

연구에서 조사한 세 가지 크로스채널 소비

자 유형의 만족도를 비교한 결과, 오프온a

(M=3.94)과 온오프온a(M=3.92) 소비자 유형의

만족도가 온오프 소비자 유형b(M=3.75)의 만

족도보다 높게 나타났다(F(2)=5.686 p<.01). 이

는 실물 확인 혹은 실제 착용을 통하여 구매

실패의 위험을 줄이는 것에 추가하여 저렴한

구매에 성공하여야 소비자의 만족도가 극대화

됨을 보여준다. 단, 오프온 소비자의 만족도가

온오프온 소비자의 만족도와 차이가 유의하지

않고, 수치적으로는 다소 높게 나타나 오프라

인 탐색과 온라인 구매가 이루어진 상태에서

는 추가적 채널이동이 만족도 증대에 큰 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 구

매실패에 대한 위험회피와 가격절감에 대한

소비자 기대가 충족되면, 채널이동이 횟수로

인한 만족도 증대는 크지 않은 것으로 보인다.

셋째, 앞서 설명한 크로스채널 소비자가 단

일채널 소비자보다 높은 만족도를 형성한 과

정을 살펴보면, 채널이동을 통하여 최종구매

채널로 이동한 주요 동기 차원에서 기대한 것

보다 높은 성과를 획득한 것으로 나타났다.

분석 결과, 온라인 검색 후, 오프라인 채널로

이동한 소비자(온오프 유형)는 채널이동 없이

온라인에서 그대로 구입한 소비자(온온 유형)

와 비교하여 구매실패의 위험을 줄임으로써

만족이 증대되었다. 이와 유사하게 오프온 소

비자는 오프오프 소비자과 비교하여 온라인

채널로 이동함으로써 저렴한 구매를 하여 만

족도가 높아졌다. 다음으로 불일치가 만족에

미치는 영향력에 대한 채널이동 효과는 탐색

단계에서도 지지되었다. 온오프온 소비자는

온온 소비자에 비해 위험회피 불일치가 만족

에 미치는 영향력이 크게 나타났는데, 이는

온오프온 소비자가 채널이동을 통해 오프라인

탐색을 추가하였기 때문이다. 그러나 온오프

소비자에 비해 1회 더 채널이동을 한 온오프

온 소비자의 경우, 온라인으로의 채널이동을

통해 가격절감 불일치가 만족에 정적 영향을

미쳤으나, 온오프 소비자와의 영향력 차이가

유의하지 않았다. 이는 온오프 소비자도 온라

인에서 이미 가격정보를 충분히 얻어 이를 감

안하고 오프라인에서 구매를 마무리했기 때문

으로 보인다. 즉, 크로스채널 소비자 유형 내

의 추가적 채널이동의 조절효과는 지지되지

않았다. 단, 만족도 수준에서는 앞서 밝힌 바

와 같이, 온오프온 소비자가 온오프 소비자보

다 높은데, 이는 가격절감 불일치 자체의 차

이(온오프온 소비자 M=3.45, 온오프 소비자

M=2.99) 때문인 것으로 나타났다(t(400)=6.599,

p<.001).

넷째, 기대와 성과가 각각의 불일치에 미치
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는 영향력에 대해서는 채널이동의 조절효과가

지지되지 않았다. 물론, 오프온 소비자와 오프

오프 소비자의 경우, 가격절감 성과가 가격절

감 불일치에 긍정적 영향을 미쳐 만족도가 증

대되고, 온오프온 소비자의 경우에는 위험회

피 성과가 위험회피 불일치에 긍정적 영향을

미쳐 만족도가 높아졌다는 것은 입증되었다.

다만, 앞서 밝힌 바와 같이, 채널이동을 한다

고 해서 성과가 불일치에 미치는 영향력이 더

커지지는 않는 것으로 나타났다. 또한, 기대가

불일치에 미치는 영향력도 모든 유형에서 유

의하지 않았는데, 오히려 단일채널인 오프오

프 소비자의 경우, 본 연구가 설정한 가설과

달리 위험회피 기대가 위험회피 불일치에 미

치는 영향력이 부적이 아닌 정적으로 나타나

기대한 만큼 성과도 더 나타나는 것으로 분석

되었다. 실제로 오프오프 소비자 집단의 위험

회피 기대와 위험회피 성과가 모든 집단 중

가장 높았다. 이는 단일채널 소비자라 하더라

도 크로스채널 소비자에 비해 기대나 성과 자

체가 낮은 것이 아님을 보여준다.

다섯째, 기업이 채널이동 차원에서 소비자

만족을 높이기 위해서는 고객 입장에서 고객

이 기대하고 있는 내용을 정확하게 파악하여

이를 집중적으로 관리하는 노력이 매우 중요

하다. 본 연구 결과, 만족에 직접적이고 중요

한 영향을 미치는 것은 기대와 성과가 아닌

불일치로 나타나, 고객이 기대하지 않은 성과

는 고객 만족도 증대에 큰 도움이 되지 않는

것으로 파악되었다. 예를 들면, 안전한 구매를

원하는 고객에게는 실제 착용과 실물 확인을

위한 지원이 필요한데, 가격할인에 집중하는

전략은 고객만족도 제고에 효과적이지 않을

수 있다. 만약, 단일채널 사업자라면 운영하고

있는 채널에 대한 소비자의 기대를 충족하는

데 집중할 필요가 있을 것이다. 멀티채널을

운영하는 사업자의 경우에는 각 채널별 고객

기대에 부응하기 위한 선택적 집중이 요구된

다. 예를 들면, 온라인 채널에서는 가격절감,

오프라인 채널에서는 실물 확인 및 착용에 집

중해야 할 것이다. 단, 채널이동 횟수가 증가

한다고 해서 소비자만족이 계속 증대되는 것

이 아닌 것으로 분석되었으므로 고객의 불필

요한 채널이동을 방지할 수 있는 충분한 정보

제공이 필수적일 것이다. 또한, 채널이동 차원

에서 고객 만족도를 극대화할 수 있는 조건은

오프라인 탐색과 온라인 구매의 조합으로 나

타났다. 본 연구 결과, 크로스채널 소비자의

만족이 높은 이유는 위험회피라는 기본적 조

건에 가격절감이라는 추가 조건의 충족이었다.

따라서 멀티채널을 운용하는 기업은 오프라인

채널은 탐색 용도로, 온라인 채널은 구매 용

도로 특화하여 운영하는 것이 고객 만족도 극

대화에 도움이 될 것으로 보인다. 이는 본 연

구의 조사 제품이었던 패션 제품의 경우와 같

이 실물 확인이 중요한 제품군일수록 적용 필

요성이 클 것으로 보인다.

본 연구는 크로스채널 소비자만족을 탐색하

기 위하여 채널이동의 주요 동기를 고려한 기

대불일치 구조모형을 설정하였다. 또한, 상기

모형 설정을 바탕으로 크로스채널 소비자의

복잡한 만족도 형성 과정에 대한 이론화를 시

도하였다. 이 때, 선행연구들이 분석한 1회 채

널이동의 소비자 유형 뿐 아니라, 2회 채널이

동 소비자 유형인 온오프온 유형을 연구에 포

함하여 연구의 폭을 넓혔다. 이를 바탕으로

본 연구는 기존의 제품이나 서비스 위주의 기

대불일치 이론을 소비자가 선택하는 유통채널

차원으로 확대하여 적용하였고, 기대불일치

이론의 유용성을 높이는데 기여하였다. 또한,
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크로스채널 소비자의 만족도가 단일채널 소비

자의 만족도보다 높은 것을 밝히고, 온․오프

라인 채널을 운영하는 기업이 고객만족도 제

고를 위해 채택하여야 할 전략적인 채널운영

방안과 유용한 자료를 제시하였다.

단, 본 연구가 설정한 가격절감과 위험회피

의 두 차원은 실제 착용과 소재․디자인 확인

등 실물확인이 매우 중요한 패션제품에 한정

한 조사결과를 바탕으로 하였다는 한계점이

있다. 예를 들면, 실제 착용 등과 같은 위험회

피의 중요성이 상대적으로 약한 책이나 음반

같은 제품의 경우에는 크로스채널 소비자의

채널이동 구조모형이 상이하게 설정될 수도

있어 후속 연구는 다른 속성을 가진 제품을

대상으로 한 연구를 통해 이를 비교하여야 할

것이다. 또한, 본 연구는 설문지를 활용한 조

사연구로서 응답자의 과거 경험에 대한 회상

에 근거하여 자료를 수집하여 구매 전 가졌던

기대와 구매 후 성과 등이 정확하지 않을 가

능성이 있다. 이에 후속 연구에서는 실시간

구매 과정에 집중하여 구매 전 기대와 구매

후 성과를 보다 정확하게 측정하거나, 혹은

가상의 실험자극물을 제작하고 각각의 시나리

오에 대한 소비자의 반응을 조사함으로써 크

로스채널 소비자만족에 대한 기대불일치 구조

모형을 검정할 것을 제안한다.
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Consumer Satisfaction in Cross-Channel Shopping based

on the Expectation Disconfirmation Theory

Sangmin Jun

Department of Industrial Psychology, Hoseo University

This study sets a structural model for measuring consumer satisfaction in cross-channel shopping and also verifies

the moderating effect of channel migration. The model examines the relationships of three parameters -

expectation, performance, and disconfirmation - with both price reduction and risk aversion, the two critical

choice motives in cross channel shopping. In the model, expectation and performance indirectly affect satisfaction

through disconfirmation. The satisfaction level of cross-channel consumers is higher than that of non

cross-channel (single-channel) consumers. Specifically, the satisfaction levels of the off-on (offline search → online

buying) and on-off-on type (online search → offline search → online buying) are the highest amongst all the

cross-channel consumer types. However, what is common to the two is that they both search using online

channels and buy using offline channels. In the section of the model that outlines the process of how consumer

satisfaction in cross-channel shopping is built, the disconfirmation of the choice motives of purchase channels,

that is, price reduction and risk aversion, are seen to be critical influencers of satisfaction. Further, in the

relationship between disconfirmation and satisfaction, the moderating effect of channel migration is accepted as a

given. For example, the disconfirmation of risk aversion, in on-off type (online search → offline buying), and

the disconfirmation of price reduction, in off-on (offline search → online buying) and on-off-on type (online

search → offline search → online buying), critically affect satisfaction. However, the moderating effect of

channel migration is not affected by the relationship between expectation, performance, and disconfirmation. This

study has enhanced the usefulness of the Expectation Disconfirmation Theory by extending the theory to cover

distribution channel issues, and it proposes customer strategies for improving satisfaction levels in cross-channel

shopping for businesses that offer both online and offline channels.

Key words : consumer satisfaction in cross-channel shopping, Expectation Disconfirmation Theory, price reduction, risk

aversion, moderating effect


