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Abstract
In this study, we proceed research on OmniChannel services in recently 

enhanced department stores due to the changes in consumer purchasing patterns 
due to changes in the recent distribution environment. For department store 
consumers using Omni Channel service, We intend to analyze how the hedonic 
value and practical value of the OmniChannel affect immersion, trust and 
repurchase intentions of the department store customers using OmniChannel 
service. In this study, we used department store OmniChannel to collect data 
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from consumers who have purchased products within the last three months. 274 
copies in total were used for the final analysis. We conducted frequency 
analysis, feasibility and reliability analysis of measurement tools, and path 
analysis. For this purpose, SPSS v.22 and AMOS v.22 statistical programs were 
used. OmniChannel's shopping value (practical value & hedonic value) has a 
significant impact on the customer’s trust and immersion. However, hedonic value 
itself doesn’t have an impact on trust. Also, within the OmniChannel’s shopping 
value, it has been shown that only the practical value does not have an impact 
on  repurchase intention. While trust and immersion had a significant effect on 
the repurchase intention. Trust and immersion have a mediator effect on the 
relationship between OmniChannel's shopping value and repurchase intention. 
Based on these results, it is significant that it provided basic data useful for 
company’s management and marketing by identifying the relationship between 
OmniChannel's consumption value and consumer behavior predicting variables 
(trust, immersion, and intention to repurchase).
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I. 서 론
2020년도에 발생한 코로나19로 인하여 언택트 소비 트랜드가 확산되면서 온라인 

유통 업태는 매출 성장세를 지속적으로 유지하고 있다. 반면, 오프라인 유통 업태는 
지속적으로 하락세를 기록하여 유통산업의 온라인과 오프라인 업태 별 간극 차가 넓
어지고 있다(조세일보, 2020). 

이러한 배경 하에 백화점은 2020년 3월 매출액이 전년 동월 대비 하여 –36.8%로 
크게 감소하였으며,(조세일보, 2020). 이에 대한 대비책을 마련하고 있다. 백화점 업
계는 명품 라이브 커머스, SNS활동, 오프라인 비대면 판매 등의 비대면 서비스를 확
대하며 소비자의 구매활동의 변화에 대응하고 있다(생활경제, 2021). 이와 같이 스마
트폰을 기반으로 하는 모바일 커머스가 폭발적인 성장과 관심을 얻고 있는 상황에서 
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백화점에서는 온라인과 오프라인의 경계가 허물어진 새로운 형태인 옴니채널
(omni-channel)을 강화시키고 있다(Brynjolfsson et al., 2013).

옴니채널의 사전적 정의를 살펴보면, 여러 개의 쇼핑 채널을 통합적이고 유기적으
로 결합하여 소비자에게 지속적인 경험과 서비스를 제공하는 것이라고 정의하고 있다
(한경경제용어사전, 2021). 즉, 옴니채널의 도입으로 인해 유통기업에서 운영하고 있
는 모든 채널(온라인몰, 백화점, 아울렛, 마트 등)을 결합하여, 고객과 기업이 상호 소
통이 원활하도록 할 수 있다. 또한, 고객의 참여도를 향상시켜 더욱 수준 높은 서비스
를 제공할 수 있게 될 것이다. 이는 선순환이 되어 매출증가는 물론 고객만족과 비용
절감의 효과도 기대할 수 있게 될 것이다(김병철, 2015). 이와 같이 옴니채널이 가지
고 있는 긍정적인 특성이 소비자가 지각하는 쇼핑가치로 연결되고, 쇼핑가치가 소비
자의 몰입과 신뢰 나아가 재구매의도로 이어질 수 있을 것으로 유추할 수 있다.

쇼핑가치는 소비자가 쇼핑경험을 하는 과정에서 지각하는 요소를 의미하며, 크게는 
쾌락적(Hedonic)가치와 실용적(Utilitarian)가치로 구분될 수 있다(Babin et al., 
1994). 옴니채널 서비스가 활발히 상용화된 것은 얼마 되지 않았기에 현재 백화점 옴
니채널에 대한 연구는 미비한 실정이다. 

본 연구에서는 최근 유통환경의 변화와 소비자 구매패턴의 변화에 따라 강화된 백
화점의 옴니채널 서비스에 대한 연구를 진행하고자 한다. 옴니채널 서비스를 이용한 
백화점 소비자를 대상으로 옴니채널의 쾌락적가치와 실용적가치가 몰입과 신뢰 그리
고 재구매의도에 어떠한 영향을 미치는지를 분석하고자 한다. 스마트폰의 보편화와 
IT기술의 발달로 인해 소비자를 둘러싼 유통환경은 끊임없이 변화를 모색하고 있으
며, 소비자들도 급격히 변화하고 있다. 따라서 본 연구의 결과를 통하여 백화점 옴니
채널에 실무적 시사점을 제공하고자 하며, 동시에 백화점 옴니채널에 대한 학문적 기
여를 도모하고자 한다.

II. 이론적 고찰 및 가설설정
2.1 옴니채널(OmniChannel)

옴니채널은 접두사 ‘옴니(Omni)’와 경로를 의미하는 ‘채널(Channel)’의 합성어로 유
통과 소매 간 온·오프라인의 경계를 넘나드는 완벽한 통합 상태를 옴니채널로 정의하
고 있다(Verhoef et al., 2015). 백화점, 마트 등 각자 별도로 운영해 왔던 온·오프라
인 매장을 통합적으로 결합해 고객이 언제든 쇼핑을 편리하게 즐길 수 있도록 하는 
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쇼핑을 의미한다(한경용어사전, 2021). 시사상식사전은 애플리케이션(application)을 
다운로드 받은 고객이 매장으로 들어오면 애플리케이션이 자동 실행되면서 스마트폰
으로 상품을 소개하는 할인쿠폰, 이벤트 등을 전송받을 수 있는 ‘위치기반 서비스’나 
쇼윈도에 NFC(Near Field Communication)를 부착하여 스마트폰을 대면 해당 사이트
에 자동으로 연동되는 서비스 등을 옴니채널 쇼핑이라 설명하고 있다(네이버 시사상
식, 2021).

옴니채널 서비스는 현재 전 세계적으로 빠르게 확산되고 있고, 분야도 다양하게 적
용되고 있다. 옴니채널은 흔히 ‘O2O’로 불리는 ‘오프라인’에서 ‘온라인’, 또는 ‘온라인’
에서 ‘오프라인’ 구매방식을 대표적으로 들 수 있다(임수현 외, 2018). 이와 같이 여
러 채널들을 유기적으로 통합하여 운영하는 옴니채널 환경에서는 고객이 구매상황에
서 다양한 채널을 한 번에 사용하게 된다. 따라서 한 채널에서의 만족도가 다른 채널
에서의 만족도에 영향을 주게 될 것이다(Lazaris & Vrechopoulos, 2014; 이미아 외, 
2019). 예를 들어, 고객이 온라인에서 매장에서 상품을 검색한 후 오프라인 매장으로 
갔을 때 온라인에서 접한 상품 정보가 불일치하다면, 만족도는 떨어질 것이다(Sousa 
& Voss, 2006). 따라서 완전한 통합을 이루어 만족스러운 서비스 경험을 제공하는 
것이 옴니채널의 중요한 목표라 볼 수 있다(Savisaari, 2016).

또한, 옴니채널은 통합된 채널을 통해 지속적으로 고객과 상호작용을 하게 되는 것
이 특징이다(Rigby, 2011). 기업의 관점에서는 통합된 채널을 통해 상품과 서비스에 
대한 정보를 제공할 수 있고, 고객과의 상호적인 관계를 형성함과 동시에 고객과의 
접점을 늘릴 수 있다(Rangswamy & Van Bruggen, 2005). 뿐만 아니라 다양한 채널
을 통해 소통을 하여 기업에 대한 충성도를 향상시킬 수 있으며 이러한 충성도는 고
객이탈을 방지할 수 있다(Levy & Weitz, 2009).

2.2 쇼핑가치
소비자들의 쇼핑동기는 상품을 구매하는 것뿐만 아니라 주변 집단 및 사람들과의 

인간관계, 사회적 필요성 등으로 다양하게 나타나며, 쇼핑과정에서 획득하는 만족감까
지 포함할 수 있다(Tauber, 1972). Howell(1979)은 쇼핑가치를 ‘쇼핑에 대하여 갖게 
되는 지속적 신념이나 쇼핑 시 중요하게 여기는 판단기준이 되는 것’이라고 정의하였
다. 이는 소비자가 정량적, 정성적, 주관적, 객관적인 쇼핑경험을 하면서 쇼핑에 대한 
상대적 평가라 할 수 있는 것이다(이철선, 2004).

쇼핑가치는 쇼핑을 마치고 나서 지각하는 실용적 가치와 쇼핑경험을 통해 재미를 
지각하는 쾌락적 가치로 구분하게 된다(Babin et al., 1994). 인지적 동기를 토대로 
제시한 실용적 쇼핑가치는 쇼핑을 합리적으로 하는 것과 관련이 있으며 소비자가 쇼
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핑을 통해 특정욕구를 성취함으로써 얻게 되는 가치를 의미한다(Bellenger, et al., 
1976). 감정적 동기를 토대로 제시한 쾌락적 쇼핑가치는 쇼핑을 통한 유희와 즐거움
을 추구하는 측면을 의미한다(Babin et al., 1994). 최근에는 더 나아가 사회적 가치
를 다루는 연구도 있다. 사회적 쇼핑 가치란 쇼핑을 함께하는 가족, 친구 등과 쇼핑 
관련 정보교환을 하는 과정에 있어 상호작용을 통해 사회적 결속이 형성되는 것을 의
미한다(Dlodlo, 2014). 사회적 결속 쇼핑가치는 주로 온라인 쇼핑에서 이루어지게 되
는데, 의사소통을 하고 특정 브랜드 커뮤니티에 적극 참여하면서 정보교환 및 소비자 
참여가 나타나게 되는데, 이를 통해 지각하게 되는 가치를 의미한다(Humphreys, 
2010). 

2.3 몰입
몰입은 특정 행위에 몰두하면서 발생하는 최적의 경험을 의미한다고 볼 수 있으며

(Csikszentmihalyi, 1997), 1990년 이후 장기적 교환관계에 초점을 두고 있는 연구가 
주를 이루고 있다(박성희, 2005). 특히, 마케팅 분야에서 기업과 소비자 간의 관계에
서 장기적이고 성공적인 관계의 핵심요소로 연구되어 왔으며(Cobern et al., 1995; 
강명수, 2002), 관계몰입단계로 소비자와 서비스제공자 간의 관계에서 가장 최적의 
좋은 단계이며, 상호 의존관계가 깊어서 다른 대안으로 교체하지 않는 높은 수준의 
관계유형으로 볼 수 있다(페페 외, 2017). 몰입은 서비스기업의 관계유지의도, 재구
매의도, 전환의도와 같은 고객 유지변수의 핵심적인 선행변수로 연구되어왔다
(Fullerton, 2003). 

몰입의 하위요소로는 상대방에게 호의적인 마음이 있어 관계를 유지하는 정서적 몰
입과 경제적이고 합리적인 필요에 따라 관계를 유지해가는 계산적 몰입으로 나누어진
다(Gustafsson  & Roos, 2005). 정서적 몰입이란 상대방에 대해 얼마나 좋아하는 마
음이 있는지를 토대로 소비자가 심리적으로 집중되어 있는 정도로 정의할 수 있다
(Gruten & Acito, 2000). 한편, 계산적 몰입이란 지속적 몰입으로도 불리며 인지된 
비용을 토대로 심리적으로 결속되어 있는 수준으로 정의된다. 이러한 인지적 비용은 
전환비용에 기인하며 소비자는 냉철하고, 경제적인 부분을 중요하게 여긴다(Meyer & 
Vandenberghe, 2004).

선행연구를 살펴보면 인터넷 커뮤니티의 쇼핑가치에 대해 연구한 김래윤(2002)이 
연구에서는 쇼핑가치의 하위요인인 실용적, 쾌락적 가치가 몰입에 유의한 영향을 미
친다고 하였으며, 인터넷 쇼핑몰에 대해 연구한 황용철·김정희(2005)의 연구에서는 
쇼핑가치가 몰입에 대한 간접적인 효과를 나타낸다고 하였다. 

이러한 선행연구 결과를 바탕으로 다음과 같은 가설을 도출하였다.
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가설 1. 쇼핑가치는 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 1-1. 실용적 쇼핑가치는 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 1-2. 쾌락적 쇼핑가치는 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.4 신뢰
국어사전에서는 신뢰란 ‘굳게 믿고 의지하는 정도’로 나타내고 있으며, Anderson & 

Weitz(1992)는 신뢰를 ‘상대가 한 행동에 의해서 자신의 욕구가 향후 충족되어질 것’
이라고 믿는 믿음의 수준을 의미한다고 했다. Moorman et al(1993)은 문서나 약속과 
같이 집단이나 개인에 의하여 구축되는 기대감으로 상대방이 표현하는 믿음 또는 위
험 정도를 포함하여 상호 간 장기적인 관계를 결정하는 중요 행동의 요인으로 나타내
고 있다. 특히, 신뢰란 고객이 상품 및 서비스를 선택하고 얻는 의사결정에 있어서 매
우 중요한 요인이며, 나아가 관계성과에 중요한 역할을 한다(Gefen, 2000). 
Ganesan(1994)는 기업과의 거래 관계에서 상대가 효과적으로 일을 수행 할 전문성을 
가지고 있다고 믿는 정도를 신뢰라 정의하였다. 이와 같이 신뢰는 서비스를 사용하는 
이용자의 관계지속의도, 성공적인 관계 구축과 서비스 성과에 영향을 준다고 볼 수 
있다. 

서비스 마케팅 측면에서 보면, 소비자는 서비스 경험 이전에 상품 구매를 하므로, 
기업에서는 고객과 관계를 형성하려면 신뢰가 동반되어야 한다(Berry, 1991). 서비스 
기업에서는 고객의 지속적인 사용의도를 위하여 불확실성과 심리적 거리를 낮춰야 신
뢰 관계가 빠르게 발전 될 수 있다고 하였다(Kuma & Ladder, 2003). 

선행연구를 살펴보면 Anderson and Sullivan(1993)은 구매자가 지각하는 쇼핑가치
는 구매만족에 영향을 미친다고 분석하였다. 김영숙(2018)의 연구에서도 소비자의 쇼
핑가치가 구매만족에 영향을 미친다는 것을 실증연구를 통해 입증하였다. 또한, Babin 
et al.(2005)의 연구에서 살펴보면 쇼핑 가치(쾌락적, 실용적)는 만족에 정(+)의 영
향을 미치는 것을 확인하였다. 이러한 선행연구 결과를 바탕으로 다음과 같은 가설을 
설정 하였다.

가설 2. 쇼핑가치는 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 2-1. 실용적 쇼핑가치는 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 2-2. 쾌락적 쇼핑가치는 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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2.5 재구매의도
Zeithanml, Berry & Parasuraman(1996)에 의하면 재구매의도는 ‘고객이 지속적으

로 현재의 서비스를 반복해 이용 할 가능성, 의도’라고 정의하였으며, 소비자의 재구
매여부는 기대-불일치 패러다임, 귀인이론, 지각된 성과기대 등으로 설명하였다.

재구매의도는 구매 후의 인식으로, 구매된 상품 또는 서비스의 제공을 받은 후에 
만족 또는 불만족의 평가에 대한 결과라 할 수 있다. 기업의 상품이나 서비스에 만족
감을 받은 고객이 재구매를 하게 되면 기업의 입장에서는 지속적인 산출을 기대할 수 
있게 되며, 이는 기업의 이윤창출과 연결된다고 볼 수 있다(권정희, 2009). Anderson 
et al(1994)에 의하면 강력한 재구매의도로 인하여 얻게 되는 성과로는 거래비용감
소, 비용절감, 교차판매 성공률의 증가, 실패비용의 감소, 긍정적인 구전이 나타난다고 
하였다.

선행연구를 살펴보면 이준경(2017)은 온라인 쇼핑에 관한 연구에서 쇼핑 가치가 
고객만족도와 재구매의도에 어떠한 영향을 미치는지에 알아보기 위해서 쇼핑 가치의 
하위 변수가 온라인 쇼핑에 대한 재구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석 
되었다. 또한 주교월(2020)의 해외 직구에 대한 연구에서 살펴보면 해외직구의 쇼핑
가치가 재구매의도를 포함하고 있는 만족도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

또한 Palmatier, et. al.(2006)은 관계품질은 재구매의도가 포함된 고객충성도를 구
축하는데 영향을 미친다고 하였다. 소영호·조현익(2009)의 연구에서 살펴보면 실용적 
쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가치는 모두 판매촉진을 이용한 구매만족과의 영향관계를 입
증하였다.

이러한 선행연구 결과를 통해 다음과 같은 가설을 도출하였다. 

가설 3. 쇼핑가치는 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 3-1. 실용적 쇼핑가치는 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 3-2. 쾌락적 쇼핑가치는 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 4. 몰입은 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 5. 신뢰는 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 6. 쇼핑가치와 재구매의도 간에 신뢰가 매개할 것이다.
 6-1. 실용적 쇼핑가치와 재구매의도간에 신뢰가 매개할 것이다.
 6-2. 쾌락적 쇼핑가치와 재구매의도간에 신뢰가 매개할 것이다.
가설 7. 쇼핑가치와 재구매의도 간에 몰입은 매개할 것이다.
 7-1. 실용적 쇼핑가치와 재구매의도간에 몰입이 매개할 것이다.
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 7-2. 쾌락적 쇼핑가치와 재구매의도간에 몰입이 매개할 것이다.

Ⅲ. 연구방법
3.1 연구모형

본 연구는 옴니채널 서비스의 쇼핑가치, 몰입, 신뢰 및 재구매의도 간의 관계를 실
증하고자 <그림 1>과 같이 연구모형을 설정하였다. 
<그림 1> 연구모형

3.2 조작적 정의 및 측정문항

측정도구는 선행연구에서 신뢰성과 타당성이 검증된 문항을 차용하여 리커트
(Likert) 5점 척도(5점: 매우 그렇다, 1점: 전혀 아니다)로 측정하였다. 구성개념의 
조작적 정의와 구체적인 문항은 <표 1>과 같다.

<표 1> 구성개념의 조작적 정의 및 측정 문항
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3.3 자료수집 및 분석방법
본 연구의 자료수집은 전문 조사업체인 엠브레인에 의뢰하여 2020년 11월 16일부

터 12월 18일까지 백화점 옴니채널을 이용해 최근 3개월 이내 상품 구매 경험이 있
는 소비자를 대상으로 자료를 수집하였다. 총 300부를 회수하였으나 통계분석에 적합
하지 않은 26부를 제거하고 274부를 최종 분석에 사용하였다. 빈도분석, 측정도구의 
타당성 및 신뢰성 분석, 경로분석을 실시하였고, 이를 위해 SPSS v.22, AMOS v.22 
통계 프로그램을 사용하였다.

IV. 분석결과
4.1 응답자의 일반적인 특성 

응답자 274명에 대한 일반적인 특성은 성별, 연령, 결혼여부, 월 소득, 월 평균 옴

구성개념 조작적 정의 측정문항 출처

실용적가치
옴니채널이 생활에 
실용적인 도움을 
줄 것이라고 정의.

 옴니채널서비스는 쇼핑시간을 단축해줌
 옴니채널서비스는 상품 구매에 유용함
 옴니채널서비스는 공간의 제약을 받지 않음

김두환(2013),
Kesari & Atulkar

(2016)

쾌락적가치
옴니채널을 
이용함으로써 
생활에 즐거움을 
줄 것이라고 정의.

 옴니채널서비스는 흥미로움
 옴니채널서비스는 재미있음
 옴니채널서비스는 즐거움

Jarnal et al. 
(2006),

Kesari & Atulkar
(2016)

신뢰
옴니채널을 
이용하면서 약속을 
지킬 것이라는 
믿음과 
기대정도라고 정의

 이용한 옴니채널에 대한 믿음 수준
 이용한 옴니채널의 약속 이행 수준
 이용한 옴니채널은 문제 발생 시 고객의 입장에
서 생각할 것임

Ganesan(1994),
최지나(2018), 
한창남(2020)

몰입
옴니채널의 
지속적인 이용을 
위한 것으로 
고객의 소속감이나 
관심이라고 정의

 다른 옴니채널로 바꿀 생각이 없음
 옴니채널에 소속감을 느낌
 옴니채널에 대한 관심 수준이 높음
 옴니채널에 대한 정보를 자주 찾아봄

Morgan&Hunt(19
94),

최지나(2018), 
한창남(2020)

재구매의도
옴니채널을 
추천하고 향후에도 
이용하여 구매할 
것이라고 정의

 향후에도 옴니채널을 이용하여 구매할 예정
 향후에도 옴니채널로 구매할 의향이 높음
 지속적으로 옴니채널을 이용하고자 함
 주변인에게 옴니채널서비스를 추천할 예정

Engel·Roger, & 
Paul(1995), 

정분도·홍미선(2018
)
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니채널 이용횟수를 측정하였고 <표 2>와 같다. 구체적으로 성별은 남성 50.4%, 여
성 49.6%로 비슷하게 나타났고, 연령은 30-39세(32.1%), 40-49세(31.8%), 50세 
이상(30.3%), 20-29세(5.8%) 순으로 나타났다. 결혼은 기혼 69.3%, 미혼 30.7%로 
나타났고, 월 소득은 500만 원 이상이 28.8%로 가장 큰 비중을 차지하였다. 월 평균 
옴니채널 이용은 2-3회 이용과 1회 이하 이용이 각각 43.4%, 42.3%로 높은 비중을 
차지하는 것으로 확인되었다. 

<표 2> 응답자의 일반적인 특성

4.2 타당성 및 신뢰성 분석
측정도구의 타당성과 신뢰성은 요인분석(탐색적 요인분석, 확인적 요인분석)과 

Cronbach’s alpha 계수 산출을 통해 검토하였다. 먼저 베리맥스 회전방식의 주성분분
석을 적용한 탐색적 요인분석을 실시하여 Eigen-value 1을 기준으로 5개 요인을 도
출하였다. 5개 요인이 설명하는 총 분산은 79.055%로 나타났다<표 3>. 

<표 3> 탐색적 요인분석 결과

구분 빈도 % 구분 빈도 %
성별 남성 138 50.4

연령
20-29세 16 5.8

여성 136 49.6 30-39세 88 32.1
결혼여부 미혼 84 30.7 40-49세 87 31.8

기혼 190 69.3 50세 이상 83 30.3

월 소득

100만원 미만 20 7.3
옴니채널
이용횟수
(월 기준)

1회 이하 116 42.3
100-199만원 13 4.7 2-3회 119 43.4
200-299만원 55 20.1 4-5회 28 10.2
300-399만원 64 23.4 6-7회 5 1.8
400-499만원 43 15.7 8회 이상 6 2.2
500만원 이상 79 28.8 합계 274 100.0

문항 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5
몰입1 .827 .116 .159 .240 .078
몰입2 .808 .198 .241 .183 .131
몰입4 .703 .310 .273 .096 .147
몰입3 .675 .401 .171 .185 .204

재구매의도1 .269 .799 .221 .126 .230
재구매의도2 .212 .751 .325 .093 .278
재구매의도3 .235 .727 .255 .159 .218
재구매의도4 .378 .614 .317 .147 .321
쾌락적가치2 .199 .215 .855 .090 .209



민소라 · 장경선

서비스경영학회지 제23권 제1호 2022년 03월40

다음으로 구성개념의 개념신뢰도(C.R)와 평균분산추출지수(AVE)를 활용하여 집중
타당성과 판별타당성에 대한 검토를 위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 분석결과는 
<표 4>와 같다. 개념신뢰도(C.R)는 0.899~0.944로 기준치 0.7 이상의 값으로 나타
났고, 평균분산추출지수(AVE)는 0.717~0.848로 기준치 0.5 이상의 값으로 나타나 
집중타당성을 확보하였다. 판별타당성은 구성개념의 AVE 제곱근과 구성개념 간 상관
계수를 비교하여 평가하였다. <표 5>와 같이 비교 결과 구성개념의 AVE 제곱근이 
구성개념 간 상관계수보다 크게 나타나 판별타당성에 이상이 없음을 확인하였다
(Fornell & Larcker, 1981). 마지막으로 구성개념에 대한 신뢰성은 Cronbach’s alpha 
계수를 통해 확인하였으며, <표 4>와 같이 0.847~0.900으로 기준치인 0.7을 만족하
는 것으로 확인되었다(Nunnally, 1978). 

<표 4> 집중타당성 및 신뢰성 검증결과

쾌락적가치3 .293 .285 .807 .055 .142
쾌락적가치1 .229 .301 .779 .004 .191
실용적가치2 .159 .093 .003 .897 .126
실용적가치1 .134 .141 .066 .865 .121
실용적가치3 .212 .092 .070 .861 .151

신뢰2 .101 .283 .127 .171 .820
신뢰1 .065 .320 .188 .117 .789
신뢰3 .265 .114 .205 .170 .787

Eigen-value 2.951 2.869 2.599 2.585 2.435
% of Variance 17.359 16.879 15.287 15.203 14.326
Cumulative % 17.359 34.239 49.526 64.729 79.055

KMO & Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin‘s Measure of Sampling Adequacy .912

Bartlett's Test
Approx. Chi-Square 3295.961

df 136
Sig. 0.000

구분 문항 Standard
Estimate S.E t C.R

(≥0.7)
AVE

(≥0.5)
Cronbach’s α

(≥0.7)

실용적가치
실용적가치3 .858

.899 .747 .891실용적가치2 .895 .049 17.967
실용적가치1 .828 .049 16.496

쾌락적가치
쾌락적가치3 .887

.944 .848 .895쾌락적가치2 .873 .052 19.006
쾌락적가치1 .828 .047 17.480

신뢰 신뢰3 .763 .919 .791 .847신뢰2 .844 .071 13.649
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<표 5> 판별타당성 결과

4.3 가설검정
본 연구에서 제시한 가설에 대한 통계적 검정을 위해 구조모형을 분석하였다. 
우선 구조모형에 대한 적합도는  /df=2.129, RMR=0.029, GFI=0.903, 

NFI=0.931, TLI=0.953, CFI=0.962, RMSEA=0.064로 기준치를 충족하여 적합한 
것으로 나타났다. 

가설 검정 결과 첫째, 옴니채널의 쇼핑가치가 신뢰에 미치는 영향 관계에서 실용적
가치(β=0.181, t=5.031)와 쾌락적가치(β=0.396, t=7.596) 모두 통계적으로 유의하
게 나타나 가설 1은 채택되었다. 옴니채널의 쇼핑가치가 몰입에 미치는 영향 관계에
서 실용적가치(β=0.246, t=6.318)와 쾌락적가치(β=0.573, t=9.734) 모두 통계적으
로 유의하게 나타나 가설 2도 채택되었다. 셋째, 옴니채널의 쇼핑가치가 재구매의도에 
미치는 영향과 관련된 가설 3을 살펴보면, 쾌락적가치(β=0.280, t=4.325)는 통계적
으로 유의하게 나타났으나, 실용적가치(β=-0.011, t=-0.319)는 유의한 영향을 미
치지 못한 것으로 나타났다. 따라서 가설 3-2는 채택되고, 가설 3-1은 기각되었다. 
마지막으로, 옴니채널에 대한 신뢰와 몰입이 재구매의도에 미치는 영향 관계를 살펴

신뢰1 .827 .069 13.431

몰입
몰입3 .816

.910 .717 .879몰입2 .834 .072 15.481
몰입1 .774 .070 14.055
몰입4 .787 .071 14.357

재구매의도
재구매의도3 .789

.942 .803 .900재구매의도2 .849 .069 15.615
재구매의도1 .847 .065 15.566
재구매의도4 .853 .077 15.715

CMIN/df=2.133, RMR=.028, GFI=.903, NFI=.931, TLI=.952, CFI=.962, RMSEA=.064

구분 실용적가치 쾌락적가치 신뢰 몰입 재구매의도
실용적가치 (.864) 　 　 　 　

쾌락적가치 .214** (.921) 　 　 　

신뢰 .376** .490** (.889) 　 　

몰입 .435** .586** .461** (.847) 　

재구매의도 .360** .672** .634** .668** (.896)
주: (  )안의 수치는 AVE제곱근
    ** p<0.01
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보면, 신뢰(β=0.0.428, t=6.196), 몰입(β=0.359, t=5.257) 모두 통계적으로 유의하
게 나타나 가설 4와 가설 5는 채택되었다. 

<표 6> 가설검정 결과 요약

추가적으로 쇼핑가치와 재구매의도 간의 관계에서 신뢰와 몰입이 매개효과를 가지
는지 검증하기 위해 Bootstrapping 기법을 활용하여 확인하였다. 신뢰와 몰입에 대한 
매개효과를 각각 검증하기 위해 가상의 변수인 팬텀변수를 설정하여 검증하였다. 신
뢰구간의 하한 값과 상한 값에 0이 포함되지 않으면 매개효과를 가진다고 할 수 있으
며, <표 7>과 같이 나타나 신뢰와 몰입은 쇼핑가치와 재구매의도 간의 관계에서 매
개효과를 가지는 것으로 나타났다. 특히, 실용적 가치는 재구매의도에 직접효과는 없
는 것으로 나타났으나, 신뢰와 몰입을 통해 간접적인 영향을 미치는 것으로 확인되었
다.

<표 7> 매개효과 검정 결과

경로 Estimate t P 결과B β

H1-1 실용적가치 → 신뢰 .308 .181 5.031 *** 채택
H1-2 쾌락적가치 → 신뢰 .482 .396 7.596 *** 기각
H2-1 실용적가치 → 몰입 .351 .246 6.318 *** 채택
H2-2 쾌락적가치 → 몰입 .583 .573 9.734 *** 채택
H3-1 실용적가치 → 재구매의도 -.017 -.011 -.319 .750 기각
H3-2 쾌락적가치 → 재구매의도 .298 .280 4.325 *** 채택
H4 신뢰 → 재구매의도 .374 .428 6.196 *** 채택
H5 몰입 → 재구매의도 .376 .359 5.257 *** 채택

*** p<0.001

가설 경로 간접효과 신뢰구간
Estimate S.E Lower Upper

6-1 실용적가치 → 신뢰 → 재구매의도 .077 .024 .042 .139
6-1 쾌락적가치 → 신뢰 → 재구매의도 .170 .025 .101 .285
7-1 실용적가치 → 몰입 → 재구매의도 .089 .044 .050 .156
7-2 쾌락적가치 → 몰입 → 재구매의도 .206 .051 .120 .333
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V. 결  론

4차 산업혁명과 더불어 코로나 19로 인해 정보통신 기술이 발달하고 비대면 활동
이 활발해지면서 소비자들은 오프라인 매장에서 실제 제품을 확인하고 시간 및 장소
의 제약 없이 다양한 할인 혜택을 받고 온라인에서 구매하여 배송을 받는 것이 생활
화 되고 있다. 이에 본 연구에서는 백화점의 옴니채널 서비스 이용이 관계품질과 소
비자의 재구매의도에 어떠한 영향을 미치는지 분석하였다. 

연구의 결과, 옴니채널의 쇼핑가치(실용적 가치, 쾌락적 가치)는 신뢰와 몰입에 유
의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 재구매 의도에는 옴니채널의 쇼핑가
치 중 실용적 가치만 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 옴니채널의 신
뢰와 몰입은 재구매의도에 유의미한 영향을 미친다고 하였다. 신뢰와 몰입은 옴니채
널의 쇼핑가치와 재구매의도의 관계에서 매개효과가 있는 것으로 확인되었다. 이는 
기능적 가치 및 감정적 가치가 태도에 유의하다고 한 홍정민, 신수연(2018)의 연구와 
옴니채널의 가치가 충성도에 영향을 준다는 김지은(2018), 唐以寧(2019)의 연구결과
와 일부 일치한다. 

이러한 연구결과에 따라 다음과 같은 학문적, 실무적 시사점을 제시하고자 한다. 
첫째, 유통산업에서 옴니채널에서 많이 활성화가 되어 있음에도 불구하고 옴니채널

에 대한 선행연구가 부족했다는 점에서 본 연구는 변화하는 소비환경에서 소비자의 
행동을 예측할 수 있도록 연구를 진행했다는 점에서 학문점 시사점을 제시한다. 특히, 
옴니채널의 소비가치와 소비자 행동을 예측할 수 있는 변수들(신뢰, 몰입, 재구매의
도)와의 영향 관계를 규명했다는 점에서 기업의 경영 및 마케팅에 유용한 기초자료를 
제공했다는 것에서 큰 의미가 있다. 

둘째, 인구통계학적 특성에서 알 수 있듯이 옴니채널은 국내에서 활성화되고 있지
만 주요 소비층인 20대~30대 연령층에서는 많이 사용하지 않고 있음을 알 수 있다. 
그러므로 백화점 옴니채널을 활성화하기 위해서는 기업 측에서 적극적으로 홍보할 필
요가 있음을 시사한다. 그리고 선행연구들의 결과에서 옴니채널을 사용하는 소비자들
은 대부분 경제적인 혜택을 받기 위해 사용한다는 점을 고려한다면 백화점에서 옴니
채널을 통해 각종 혜택을 제공할 경우 신규고객을 쉽게 유치할 수 있을 것으로 사료
된다. 

셋째, 본 연구의 결과에서도 나타나듯이 옴니채널을 사용하는 소비자들은 실용적 
가치가 없다고 판단될 경우 옴니채널을 사용하지 않을 가능성이 높다. 그렇기 때문에 
이들에게는 지속적인 충성도를 기대할 수 없다. 하지만 현재 사회에서 기업들은 신규
고객을 유치하는데 있어서 옴니채널은 필수조건으로 인식되고 있다. 
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따라서 기업들은 이탈가능성이 높은 옴니채널의 소비자들을 유지하고 신규고객을 
유치하기 위해서는 수집된 소비 데이터를 통해 주요 소비층인 MZ 세대를 유인할 수 
있는 콘텐츠를 제작하거나 옴니채널을 통한 프로모션을 운영하는 등의 방법을 마련할 
필요가 있다. 

이러한 점을 고려한다면 결국 소비자들의 특성에 따라서 옴니채널을 통해 판매되는 
상품에 대한 신뢰와 몰입의 수준이 달라지면서 재구매의도에 영향을 미칠 가능성이 
존재한다. 하지만 본 연구에서는 이러한 상황을 고려되지 않은 채 분석되었기 때문에 
특정 고객층에게만 수요가 높은 상품에는 연구결과를 적용할 수 없다는 한계가 존재
한다. 

그러므로 후속 연구에서는 백화점 옴니채널에 대한 선호도를 조사한다면 특정 소비
자 층이 높은 재구매의도를 보이는 상품이 무엇인지 파악할 수 있을 것이다. 이때 나
타난 분석결과는 백화점에서 판매율이 저조한 상품에 대한 매출액을 높을 수 있는 실
무적 시사점을 제시할 수 있을 것으로 기대된다. 
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