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            초록
          
        

        
          The purpose of this study was to investigate the influence of retailing types on consumers’ omnichannel experience while purchasing fashion products. The omnichannel experience occurs when retailers provide seamless customer experience across the various touchpoints of retail channels. In this empirical study, retail types were categorized into single-brand stores and multi-brand stores, and the relationship among store loyalty, brand loyalty, and customer retention was observed by the research model. A survey was conducted on the global consumers who had experience in purchasing fashion products via the omnichannel using Amazon Mechanical Turk; as a result, 351 responses were analyzed. The mediating and moderating effects of loyalty constructs and retail types were analyzed using Process Macro 4.0. The results indicated that a seamless omnichannel experience affects customer retention by mediating store loyalty and brand loyalty; additionally, the dual mediating effect of store loyalty and brand loyalty was significant. The moderating effect according to retail type was identified, and the moderated mediation effect of store loyalty was validated. The results showed that multi-branded retailers’ store loyalty had a stronger influence on customer retention than that of single-brand retailers and exhibited the relationship between store loyalty and brand loyalty as well as retail types (single vs multi) in a seamless omnichannel customer experience.
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      1. 서 론
      옴니채널은 소비자들이 정보를 검색하고 제품을 구매하는 방식을 변화시키기 위해 디지털화와 모바일 및 소셜 미디어 쇼핑을 사용하는 리테일 업계에서 크게 주목을 끄는 트렌드가 되었다(Van Nguyen et al., 2022). SPA브랜드인 자라에서는 디지털 트랜스포메이션 전략 강화를 위해 2022년까지 매장에서 옴니채널 서비스인 ‘store mode’을 제공하여 제품에 대한 탐색부터 구매까지 새로운 소비자 경험을 제공할 수 있도록 하였고(Dombey, 2021), 글로벌 리테일 업체인 아마존에서는 2022년 말에 오프라인 의류매장인 ‘아마존 스타일(Amazon style)’을 오픈하여 소비자들에게 옴니채널을 통한 패션쇼핑 경험을 제공하겠다고 하였다(Vasen, 2022). 국내에서는 머스트잇, 발란 등 명품 플랫폼들이 오프라인 매장을 오픈하였으며, 패션플랫폼인 에이블리, 무신사 등도 오프라인 매장을 통해 공간과 경험을 제공하는 옴니채널 서비스 제공하며, 소비자뿐만 아니라 의류를 판매하는 판매자들을 위한 매장을 오픈할 예정이라고 한다(Lim, 2022).

      코로나19를 겪으며 소비자들은 편리하고 여유로운 쇼핑을 추구하면서 온라인 쇼핑 시장의 영향력이 확대되었다. 하지만 엔데믹이 진행됨에 따라 오프라인 매장을 방문하는 소비자가 늘어나며 이에 리테일 업체들은 오프라인 매장을 제품을 판매하는 공간뿐만 아니라 체험과 소통의 기능이 강조되는 공간으로서의 역할로 확장시켰다(You et al., 2021). 또한 리테일 업체가 보유한 모든 채널을 통해 시간과 장소에 구애받지 않고 제품을 구매할 수 있는 옴니채널이 자리잡으면서(Piotrowicz & Cuthbertson, 2014) 오프라인 매장은 소비자에게 편리한 쇼핑 경험을 제공하기 위해 다양한 서비스들을 경험할 수 있는 공간으로 자리 잡고 있다. 리테일에서의 오프라인 매장은 물류 허브, 배송처, 반품처, 경험, 체험 공간 등의 다양한 역할을 하며 입지의 중요성이 증가하고 있다. 이에 리테일 기업들은 온라인, 오프라인, 모바일의 다양한 경로를 넘나들며 쇼핑을 할 수 있는 옴니채널을 리테일 전략의 주요 방향으로 내세우며 발전에 노력하고 있다(Asmare & Zewdie, 2022). 리테일 업체에서의 이러한 옴니채널 전환은 전 세계적으로 트렌드를 이루고 있으며 패션 리테일 업체에서도 또한 소비자들에게 편리한 쇼핑 경험을 제공하기 위한 오프라인 매장에서의 경험에 노력을 기울이고 있다(Lee, 2020). 이에 본 연구에서는 글로벌 소비자들을 대상으로 연구하고자 한다. 코로나19 확진자 발생이 감소하면서 미국과 유럽에서는 한국보다 앞서 방역 기준을 완화하며 오프라인 유통업체들이 빠른 속도로 회복하였다. 유럽에서는 2021년 5월 기준으로 오프라인 매출이 온라인을 초과하였으며, 미국에서는 옴니채널 소비자가 오프라인과 온라인 소비자보다 더 많은 소비를 한 것으로 나타났다(Park, 2022). 국내에서도 팬데믹 동안 침체되었던 오프라인 마켓이 다시 활성화되고 있다. 본 연구에서는 팬데믹 동안의 디지털전환 가속화와 오프라인 매장의 재활성화로 급속도로 진전될 것으로 예상되는 옴니채널 서비스에 집중하고자 한다. 글로벌 소비자들을 대상으로 한 실증조사를 통해 엔데믹 이후의 옴니채널 활용 방안을 모색해 보고자 하였으며, 국내 기업의 옴니채널 마케팅 전략 수립에 기여하고자 한다.

      옴니채널 경험은 다양한 경로를 통해 이루어지기 때문에 여러 경로에서의 쇼핑 경험이 원활하게 이루어지는 것이 중요하다. Chang and Li(2022)의 연구에 의하면 소비자들은 옴니채널 쇼핑 여정 전반에 걸쳐 다양한 터치포인트를 동시에 사용하기 때문에 일관되고 원활한 경험(seamless experience)은 고객만족도를 높여 향후 제품 재구매, 입소문 등에 기여할 수 있다고 하였다. 또한 옴니채널이 브랜드의 리테일 전략에서 중요하게 자리잡으면서 소비자들이 옴니채널 서비스를 이용하며 지각하는 경험이 충성도로 연결되는 중요한 요소임을 선행연구에서는 강조해왔다(Lazaris et al., 2021; Tyrvainen et al., 2020; Xu & Jackson, 2019). 매장 충성도(store loyalty)와 브랜드 충성도(brand loyalty)에 대한 선행연구(“Store Loyalty”, 2008)에 따르면 소비자들은 훌륭한 고객 서비스에 의해 특정 매장을 다시 찾기 때문에 브랜드 충성도보다 매장 충성도가 더 강하며, 매장 충성도를 기반으로 하여 결국 브랜드 충성도를 구축하는 것이 효과적이라고 보고하였다. 오프라인 리테일 전략에 있어서 매장은 리테일 업체와 브랜드 모두에게 중요한 요인이라 할 수 있다. 패션 브랜드 유통에 있어서 오프라인 매장은 브랜드의 공감각적 경험의 장소일 뿐 아니라 상품 소재를 실물로 확인하고 체형과의 상품사이즈 간의 맞음새를 찾는 할 수 있는 직접적인 장소로 소비자 의사결정과정에 중요한 공간이다(Unglesbee, 2021). 패션제품 구매에 있어서 매장에서 이루어지는 원활한 옴니채널 경험이 매장 충성도와 브랜드 충성도에 미치는 영향 관계를 심층적으로 살펴봄으로써 패션 브랜드 및 기업의 전략 구축에 기여하고자 한다. 또한 소비자의 상품 구매단계에 이르는 고객 여정(customer journey) 중 구매 후 단계에 집중하였으며, 원활한 경험이 매장 충성도에서 브랜드 충성도로 이어져 결국 패션비지니스에서 매우 중요하게 여겨지는 고객 유지(customer retention)의 과정을 파악하는데 도움이 될 것이다. 이에 본 연구에서는 원활한 옴니채널 경험과 고객 유지의 관계에 있어 매장 충성도, 브랜드 충성도의 매개효과와 매장 충성도와 브랜드 충성도의 이중매개효과를 검증하고자 한다.

      오프라인 쇼핑 공간에서의 소비자들의 니즈를 충족시키기 위해 리테일 업체들은 변화하고 있다. 단일브랜드 매장(single-brand store)과 멀티브랜드 매장(multi-brand store) 모두 다양한 제품 구색 및 체험 등 소비자들에게 다양한 경험을 제공해 본인들의 매장 및 브랜드에 충성도를 높이는 것을 목표로 한다(Briedis et al., 2019). 오프라인 매장의 경우 이러한 소비자들의 충성도를 높이기 위한 중요한 공간이라 할 수 있다. 본 연구에서는 이와 같은 리테일 유형이 옴니채널 경험에 미치는 영향을 연구 범위에 포함시켰다. 단일브랜드 리테일러와, 멀티브랜드 리테일러가 제공할 수 있는 옴니채널 경험 전략이 상이할 수 밖에 없기 때문에 원활한 옴니채널 경험이 소비자에게 미치는 영향력을 비교 분석해보는 것은 반드시 필요한 요소라고 생각된다. 본 연구의 결과를 바탕으로 원활한 옴니채널 경험의 중요성을 파악하여 국내 리테일 업체 및 패션브랜드들의 전략 구축에 기여하고자 한다. 또한 리테일 유형인 단일브랜드 매장과 멀티브랜드 매장의 차이를 통해 리테일 유형별 옴니채널 리테일 전략을 위한 마케팅 방향에 시사점을 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 원활한 옴니채널 경험
        새롭고 빠르게 변화하는 디지털 기술에 대한 디지털 트랜스포메이션 전략으로 인해 리테일 채널이 다양해지면서, 기존 단일채널이었던 오프라인뿐만 아니라 온라인, 모바일 등 다양한 채널을 활용하는 멀티채널 전략이 등장하였다. 멀티채널은 소비자들이 온라인이나 모바일, 오프라인 등과 같은 여러 채널을 사용하여 제품이나 서비스를 구매하는 곳이다(Zhang et al., 2010). 멀티채널로 인해 리테일 업체는 단일채널에 비해 더 많은 매출과 이익을 창출하였다. 소비자들은 다양한 제품을 구매하는 경우 멀티채널을 통해 구매하는 경향이 단일채널에 비해 더 크며, 멀티채널을 통한 리테일은 온라인, 매장 등과 같이 여러 채널을 관리하지만 별도로 관리된다(Neslin & Shankar, 2009). 반면 옴니채널은 리테일 채널이나 제품을 판매하는 것에 초점을 맞추는 것이 아니라 소비자 및 브랜드에 초점을 맞추어 채널을 통합하여 소비자들에게 원활한 쇼핑경험을 제공하는 것이다(Verhoef et al., 2015). Shen et al.(2018)은 옴니채널을 소비자들이 정보 손실이나 반복 없이 모든 병렬 채널 중에서 자유롭게 선택하고 서로 다른 채널 간에 원활하게 전환할 수 있는 서비스라 하였다. 기존의 쇼핑 여정과 달리 옴니채널 소비자는 채널 간 자유롭게 이동할 수 있다. 특히 소비자들은 한 채널에서 여정을 시작하고 다른 채널에서 구매할 수 있다. 모바일 서비스를 사용하여 매장 내 가격을 비교하는 ‘쇼루밍(show-rooming)’, 매장에 확인하고 온라인으로 제품을 주문하는 ‘웹루밍(webrooming)’ 등 여러 채널을 함께 사용하며(Huh & Kim, 2022) 채널 사이에 장벽이 없어 소비자들은 쇼핑 채널을 쉽게 전환할 수 있게 되었다(Van Nguyen et al., 2022).

        리테일 업체들은 옴니채널을 통해 여러 채널에서의 원활한 경험을 제공하여 고객을 파악하고, 고객 경험을 조정하는 등 고객의 기대를 충족시키기 위해 노력한다(Shi et al., 2020). 옴니채널 소매에서의 고객이 기대하는 원활한 경험이란 전체 쇼핑 여정 동안 상호 연결되었던 모든 터치포인트(고객이 회사를 인식하는 접점 또는 매체) 간 쇼핑 활동이 효율적으로 이동하여 다양한 채널을 쉽고 자유롭게 이동하는 것을 뜻한다(Verhoef et al., 2015). 예를 들어 소비자는 매장에서 쇼핑을 하면서도 모바일 기기를 통해 제품정보를 수집하고 가격을 비교하며 온라인 검색으로 대안까지 평가하여 의사결정을 한 후에 쇼핑 중인 오프라인 매장에서 구입할 수도 있고, 매장에서 상품을 실물로 확인하여 구매결정을 한 후에 온라인에서 실구매를 진행할 수도 있다. 따라서 옴니채널 전략을 달성하기 위해서는 채널전환 및 고객 경험을 사용할 수 있어야 하며, 정보 시스템, 채널관리 등 기업의 채널 전반의 프로세스와 기술을 조정하여 채널 간 장벽을 제거하는 것을 목표로 설정한다(Lehrer & Trenz, 2022). 이에 최근 연구에서는 원활한 옴니채널 경험에 따른 소비자 구매행동에 초점을 맞춰 연구하였다. Shen et al.(2018)의 연구에서는 소비자들은 채널 전반에 걸친 원활한 옴니채널 경험이 자연스럽고 연속적이며, 경험을 인식하는 정도에 따라 옴니채널 서비스의 사용정도가 다르다는 결과가 나타났다. Wang and Jiang(2022)의 연구에서는 원활한 옴니채널 경험에서 채널 제어와 일관된 경험이 고객 만족도를 증가시켜 고객 유지의 증가에도 영향을 미치는 것을 확인하였다. Riaz et al.(2021)의 연구에서는 4가지의 옴니채널 리테일 구성 중 원활한 경험이 고객경험에서 가장 높은 긍정적 영향력이 나타났고 옴니채널 통합 및 사용성이 뒤를 이었다.

        점점 더 많은 고객이 쇼핑 여정에서 여러 채널을 사용한다. 따라서 고객 관점에서 누적된 쇼핑 여정에서의 원활한 옴니채널 경험에 대한 이해가 필요하다. 이에 본 연구에서는 고객 인터뷰를 통해 쇼핑 여정을 분석한 후 설문을 작성하고 수집하여 옴니채널 쇼핑 여정 동안 서로 다른 접점에 걸친 고객의 누적 경험에 대한 총체적인 평가로 원활한 경험에 대해 개념화한 Chang and Li(2022)의 문항을 통해 구성하였다. 정성적 분석을 통해 원활한 옴니채널 경험의 6가지 핵심 차원을 식별하여 링크의 가용성(availability of links), 판매 전략의 일관성(consistency of sales strategies), 정보의 가시성(information visibility), 지불의 단순성(simplicity of payment), 풀필먼트의 유연성(flexibility of fulfillment), 공유의 편의성(convenience of sharing)으로 분류하였다. 링크의 가용성이란 원활한 전환을 보장하기 위해 필요한 기술 및 기능(링크)을 쉽게 사용할 수 있는 정도를 뜻하며, 판매 전략의 일관성은 소비자가 리테일러가 제공하는 제품의 가격, 판촉, 구색 정보의 일관성을 인지하는 정도를 뜻한다. 정보의 가시성은 재고 및 배송 상태, 거래 기록과 같은 제품 관련 정보에 접근하고 검색할 수 있는 정도, 지불의 단순성은 터치포인트 결제 절차가 빠르고 간편하다고 소비자가 인식하는 정도, 풀필먼트의 유연성은 소비자가 주문, 배송 프로세스를 유연하게 완료할 수 있는 정도, 공유의 편의성은 소비자가 서로 다른 접점 간에 전환활 때 제품 링크 또는 경험을 공유하는데 편리함의 정도로 정의하였다. 또한 앞선 여섯가지 요인의 원활한 옴니채널 경험은 소비자 만족도, 재구매의도, 입소문에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에 본 연구에서는 원활한 옴니채널 경험을 측정하기 위해 Chang and Li(2022)가 사용한 핵심 차원을 패션상품의 구매라는 본 연구의 맥락에 맞게 활용하였다.

      

      
        2.2. 고객 유지
        고객 유지란 고객이 재구매 의사를 통해 리테일 업체를 선택하는 데 있어 충성도와 헌신을 보이는 정도를 의미하며, 리테일 업체와 기존 관계를 계속 지속하길 바라는 소비자 인식을 반영한다(Bendapudi & Berry, 1997). 고객 유지는 비용 절감 및 수익성에 미치는 영향과 함께 리테일 비즈니스의 중요한 성공 요인 중 하나이다(Khalifa & Liu, 2007). 고객 유지를 측정하는 방법으로는 재방문, 재이용 등을 통한 소비자의 행동적 관점에서 측정될 수 있다(Sayyed-Alikhani et al., 2021). Phang et al.(2021)의 연구에 따르면 옴니채널 채널 서비스 구성 및 통합의 상호작용과 일치성이 충성도에 영향을 미쳤으며, 소비자의 재구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. Mishra et al.(2021)의 연구에 따르면 원활한 옴니채널 경험이고객 유지에 영향을 미치며 임파워먼트 및 만족도가 매개하는 것으로 나타났다. 이에 본 연구에서는 고객 유지를 알아보기 위해 옴니채널을 통한 브랜드에 대한 재이용의도와 옴니채널을 경험한 매장에 대한 재방문의도를 확인하였다. 앞선 선행연구를 통한 가설은 다음과 같다.

        H1: 옴니채널을 통한 원활한 경험이 고객 유지에 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.3. 매장 충성도와 브랜드 충성도
        매장 충성도는 소비자가 여러 매장 중 하나 혹은 그 이상의 매장을 이용함으로써 시간이 지남에 따라 매장에 대한 몰입으로 표현되는 호의적인 행동반응이다(Sirgy & Samli, 1985). 대부분의 소비자들은 제품의 가격이 매장이나 브랜드와 상관없이 중요하다 생각하며, 매장에서 제공하는 서비스는 가격이 높음에도 불구하고 소비자의 구매 결정에 영향을 미칠 수 있으며, 매장에 대한 충성도가 높아짐을 확인하였다(“Store Loyalty”, 2009). Bloemer and De Ruyter(1998)의 연구에 따르면 시간이 지남에 따라 여러 매장 중 한 매장에 대해 표현하는 편향된 행동, 즉 매장 충성도를 통해 브랜드에 대한 충성도를 높일 수 있다고 하였다.

        브랜드 충성도는 태도와 행동적 두 가지 측면으로 나눌 수 있다. 태도적 브랜드 충성도는 소비자가 특정 브랜드에 대해 더 많은 비용을 지불할 의향이 있으며 해당 브랜드에 대해 긍정적인 입소문을 내는 것을 뜻하며, 행동적 브랜드 충성도는 특정 브랜드를 재구매하는 경향을 뜻한다(Lacap et al., 2021). 브랜드 충성도의 목표는 소비자들에게 더 많은 만족과 가치를 제공함으로써 더 높은 수준의 고객 유지를 확립하는 것이다(Bolton et al., 2000).

        매장 충성도가 높아짐에 따라 브랜드 충성도가 높아짐을 알 수 있다. Mercedes & Oscar(2009)에 따르면 매장 충성도와 매장 내 브랜드 충성도가 양방향성의 인과관계를 성립한다고 하였다. 즉, 매장 충성도가 높을수록 매장 내 브랜드 충성도가 높아지고 매장 내 브랜드 충성도가 높을수록 매장 충성도가 높아질 수 있다는 것이다. 이는 매장 내 브랜드가 경쟁업체의 매장에서 제공되지 않는 점을 감안할 때 매장 충성도가 매장 내 브랜드 충성도를 의미할 수 있기 때문에 양방향성이 성립된다고 판단된다. Zhang et al.(2017)의 연구에서는 충성도 높은 소비자가 많은 매장은 소비자에게 안정적인 제품 판매가 가능하고, 매장에 대한 신뢰로 인해 매장이 운영하는 브랜드에 대해 더 긍정적인 인식을 갖게 된다고 하였다. “Store Loyalty”(2008)에 따르면 소비자들은 매장에서 만족한 고객 서비스에 의해 특정 매장을 다시 찾기 때문에 매장은 고객지원의 질을 높일 수 있고, 이를 통해 브랜드 충성도와 인지도를 구축하는데 도움이 된다고 하였다. 이러한 관점들에서 볼 때 소비자들은 매장에서 제공받는 경험을 통해 매장에 대한 긍정적인 인식이 지각되어 매장 충성도가 형성되며 궁극적으로 매장에서 판매하는 브랜드에 대한 충성도 형성에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 따라서 매장에서 옴니채널 서비스 제공시 소비자들이 원활한 경험을 한다면 높은 충성도를 형성시키는데 영향력이 있을 것이라 판단된다.

        옴니채널 쇼핑 여정에서 리테일 업체에 대한 장기적인 충성도를 높이는데 원활한 경험은 필수적이다(Lemon & Verhoef, 2016). Tang and Jeon(2019)의 옴니채널의 가치 인식과 브랜드 충성도에 관한 연구에서는 옴니채널을 통해 지각하는 기능적, 사회적, 감정적 가치가 혁신 저항에 부정적인 영향을 주어 브랜드 충성도에 긍정적 영향을 준다는 연구결과가 나타났다. Tyrväinen et al.(2020)의 연구에서는 옴니채널 리테일에서 개인화와 쾌락적 동기가 인지적, 감성적 고객 경험 구성요소에 영향을 미치며, 이러한 고객 경험이 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. Savastano et al.(2019)의 연구에서는 리테일 환경에서 매장의 원활한 옴니채널 기술이 고객 경험에 긍정적인 영향을 미치며, 이를 통해 브랜드 충성도가 형성하는 것으로 나타났다. 또한 리테일 업체는 강한 브랜드 이미지뿐만 아니라 브랜드 충성도를 형성하기 위해 매장 내 옴니채널 기술을 기꺼이 사용한다는 것을 알 수 있었다. 매장에서의 옴니채널 수준이 높을수록 고객 만족도와 충성도에 높은 영향을 미친다(Lazaris et al., 2021). 오프라인-온라인 채널통합의 옴니채널 수준이 높을수록 매장에서 소비자의 몰입경험을 높여주어 만족도와 충성도가 높아진다는 결과가 나타났다. 이는 옴니채널에서 또한 매장 경험이 브랜드 충성도를 높이는데 중요한 요소가 될 수 있음을 나타낸다. 이에 본 연구에서는 앞선 선행연구를 통해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        H2: 옴니채널을 통한 원활한 경험이 고객 유지에 영향을 미치는데 있어 매장 충성도가 매개할 것이다.H3: 옴니채널을 통한 원활한 경험이 고객 유지에 영향을 미치는데 있어 브랜드 충성도가 매개할 것이다.H4: 옴니채널을 통한 원활한 경험이 고객 유지에 영향을 미치는데 있어 매장 충성도와 브랜드 충성도가 이중매개할 것이다.

      

      
        2.4. 리테일 유형에 따른 옴니채널 경험
        리테일 유형에 있어 단일브랜드 매장과 멀티브랜드 매장으로 구분할 수 있다. 단일브랜드 매장은 자체 브랜드 이름을 사용하고 판매되는 모든 유형의 제품을 판매하는 매장이다(Jones & Kim, 2011). 단일브랜드 매장은 가격과 속성 측면에서 다양한 브랜드를 비교할 수 있는 멀티브랜드 매장과 달리 통합된 브랜드 경험을 제공하여 풍부한 브랜드 경험을 소비자에게 제공할 수 있는 기회를 가진다(Sackar et al., 2019). 멀티브랜드 매장은 많은 제조업체의 브랜드가 판매되는 매장이다. 멀티브랜드 매장은 소비자에게 다양한 브랜드 구색을 제공하며 소비자가 하나의 고유한 매장에서 브랜드를 비교할 수 있도록 함으로써 광범위한 비교에 참여할 기회를 주지만 여러 브랜드를 판매하기 때문에 특정 브랜드에 대한 동경을 기반으로 한 구매경험을 주지 못하며 소비자에게 제공되는 경험에 대한 통제력이 떨어진다(Desmichel & Kocher, 2020). 따라서 단일브랜드 매장과 멀티브랜드 매장은 서로 다른 쇼핑 경험을 소비자들에게 제공하므로 서로 다른 마케팅 전략을 필요로 한다.

        옴니채널 전략에서 단일브랜드 매장과 멀티브랜드 매장의 비교를 통한 연구가 활발히 진행되었다. Tang et al.(2021)의 온라인 구매를 통한 상점 진입효과의 단일브랜드 매장과 멀티브랜드 매장의 비교 연구에서는 단일브랜드 매장의 진입은 온라인 리테일 업체에 보완적인 효과를 가져온다 나타났다. 반면 할인 폭이 넓은 멀티브랜드 매장의 진입은 온라인 리테일 업체에 대체 효과를 발생시킨다고 나타나 매장 유형별 옴니채널 전략구성의 필요성을 확인하였다. Danaher et al.(2020)의 연구에서는 브랜드 및 채널 사용에 따른 시장 세분화에 따라 광고 매체에 대한 인식의 차이가 나타났다. 옴니채널을 통한 단일브랜드 소비자와 멀티브랜드 소비자들이 광고를 통한 인식이 다르다는 것을 확인할 수 있었다. Jocevski et al.(2019)의 연구에서는 패션 산업의 비용, 품질 등 특정상황 변수는 옴니채널의 채널통합과 관련하여 브랜드 소매 전략에 상당한 영향을 미치는데 이러한 예로 단일브랜드 리테일과 멀티브랜드 리테일이 있으며, 단일브랜드 리테일이 항상 채널통합이 더 잘 작동하지는 않는다고 하였다. Briedis et al.(2019)에 따르면 옴니채널을 통한 쇼핑은 단일브랜드 매장과 멀티브랜드 매장 모두 고객 경험이 중요하며 각각의 매장에서 제공할 수 있는 경험, 서비스, 편리성, 가격 등이 서로 다르므로 다른 전략을 세움으로써 소비자의 몰입을 향상시키고 매출과 충성도가 높아진다 하였다. 이는 리테일 유형에 따라 소비자의 충성도를 형성시키는 방법이 다름을 알 수 있으며, 이를 통해 향후 고객 유지에 차이가 있을 수 있음을 확인할 수 있다. 앞선 선행연구들에서는 리테일 유형에 따라 옴니채널 경험의 차이가 있음에 대해 확인한 연구가 대부분이다. 이러한 유형별 옴니채널 서비스를 이용한 후 형성되는 소비자 구매 행동을 살펴보는 것 또한 중요하다고 생각된다. 이에 본 연구에서는 단일브랜드 매장과 멀티브랜드 매장으로 구성된 리테일 유형을 조절변수로 사용하여 유형별 옴니채널 전략을 이용한 후의 충성도와 고객 유지에 대해 알아보았다. 단일브랜드 매장은 국내 및 국제적으로 단일브랜드 이름으로 상품을 판매하는 매장으로 다른 사업자가 아닌 개인 고객에게 제품을 판매하는 사업체, 법인 또는 프렌차이즈로 단일브랜드 이름으로 상품을 판매하는 매장으로 정의하였고, 멀티브랜드 매장은 백화점, 아마존, 월마트 브랜드를 판매하는 매장으로 매장 소유주가 동일한 브랜드를 판매하기 위한 단일브랜드와 달리 다양한 제품을 소비자가 선택할 수 있는 매장으로 정의하였다. 앞선 선행연구를 통한 가설은 다음과 같으며 본 연구의 모형은 <Fig. 1>과 같다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model.
          
          

          

        

        H5: 옴니채널을 통한 원활한 경험이 고객 유지에 영향을 미치는데 있어 리테일 유형에 따라 차이가 있을 것이다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 측정도구
        본 연구의 설문지는 옴니채널의 정의 및 예시, 주요변인에 대한 질문, 인구통계학적 특성의 세 Part로 이루어져 있으며, 설문 문항은 선행연구에 사용된 문항을 통해 본 연구의 목적에 맞게 수정하고 보완한 뒤 구성하였다. Part 1에서는 응답자의 이해를 돕기 위해 옴니채널과 터치포인트의 정의 및 예시를 설명하였다. 옴니채널의 정의 및 예시는 Mateus(2021)를 인용하여 구성하였으며, Joerchel(2021)의 연구를 통해 터치포인트의 정의, 사용 매체에 관하여 설명하였다. Part 2에서는 가장 최근 옴니채널을 통해 패션제품을 구매해본 경험에 대하여 설문하였다. 설문에 대한 이해를 돕기 위해 리테일 유형인 단일브랜드 매장과 멀티브랜드 매장에 대하여 정의와 예를 설명하였다. 응답자의 옴니채널 경험에 관한 문항은 가장 최근 옴니채널을 경험한 리테일 유형, 매장명, 매장 선호도, 브랜드명, 제품명으로 구성하였다. Part 3에서는 본 연구에 사용된 주요 변인으로 문항을 구성하였다. 원활한 경험은 소비자가 한 채널에서 다른 채널로 이동할 때 유동성과 장벽이 없다고 인식하는 경우로 정의한 Chang and Li(2022)의 연구에서 사용한 18문항을 패션상품 구매상황에 맞도록 구성하였다. 매장 충성도의 경우 총 5문항으로 Çerri(2012)의 척도를 수정, 보완하여 사용하였다. 브랜드 충성도의 경우 총 6문항으로 Lau and Lee(1999)의 연구를 통해 본 연구에 맞게 수정하여 구성하였다. 고객 유지의 경우 총 6문항으로 매장 재방문의도의 경우 Mosavi and Ghaedi(2012)의 연구에서 3문항, 브랜드 재이용의도의 경우 Tseng et al.(2021)의 연구에서 3문항을 사용하여 본 연구에 맞게 수정하여 구성하였다. 모든 변수의 측정은 7점 리커트 척도를 사용하였다.(1 =매우 동의하지 않는다. 7 = 매우 동의하지 않는다)

      

      
        3.2. 자료수집과 분석방법
        글로벌 유통 업체인 아마존에서 제공하는 아마존 엠턱(Amazon mturk)을 자료수집 채널로 하였으며 설문기간은 2022년 4월 17일부터 4월 29일까지이다. 글로벌 소비자를 대상으로 하는 만큼 설문 언어는 영어였으며 대상자는 아마존 엠턱에서 설문에 대한 승인 횟수 500 이상이며 승인 비율이 50% 이상인 경우로 하였으며, 옴니채널 서비스를 이용해 패션제품을 구매해본 경험이 있는 경우로 한정하였다. 불성실한 응답을 제외하고 총 351부의 설문지를 수집하였다. 수집된 자료는 SPSS 27.0과 Process Macro를 사용하여 분석하였다. SPSS 27.0으로 빈도분석을 통하여 인구통계학적 특성을 분석하였고, 요인분석과 신뢰도 분석을 실시하였다. 연구모형의 매개효과와 조절효과는 Hayes (2018)가 제시한 SPSS Process Macro 4.0을 사용하였다. 모형의 통계적 유의성 검증을 위해 95% 신뢰수준에서 부트스트랩핑의 샘플 수 5000개로 설정하였다. 매장 충성도와 브랜드 충성도의 이중매개효과는 model 6를 사용하여 분석하였고, 리테일 유형의 조절효과는 model 92와 model 14를 사용하여 분석하였다. 표본의 인구통계학적 특성은 Table 1과 같다. 20-40대 응답자로 구성되었으며 남성 비율이 59.3%정도이며 92.6%가 풀타임 근무자였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Demographic characteristics of the respondents
          
          

        

        
          
            
              	Demographic
measures
              	Item
              	Freq.
              	Percent
(%)
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	208
            	59.3
          

          
            	Female
            	143
            	40.7
          

          
            	Age
            	20s
            	129
            	36.8
          

          
            	30s
            	126
            	35.9
          

          
            	40s
            	49
            	14.0
          

          
            	More than 50
            	47
            	13.4
          

          
            	Employment
            	Employed full time
            	325
            	92.6
          

          
            	Employed part time
            	14
            	4.0
          

          
            	Unemployed looking for work
            	4
            	1.1
          

          
            	Unemployed not looking for work
            	5
            	1.4
          

          
            	Student
            	2
            	.6
          

          
            	Retired
            	1
            	.3
          

          
            	Disabled
            	0
            	0
          

          
            	Total household
income
(during the past
12months)
            	0-25,000$
            	44
            	12.5
          

          
            	25,000-50,000$
            	152
            	43.3
          

          
            	50,000-75,000$
            	76
            	21.7
          

          
            	75,000-100,000$
            	24
            	6.8
          

          
            	More than 100,000$
            	27
            	7.7
          

          
            	Not disclosed
            	28
            	8.0
          

          
            	Education
            	Less than high school
            	0
            	0
          

          
            	High school graduate
            	6
            	1.7
          

          
            	Some college
            	16
            	4.6
          

          
            	Four-year college degree
            	247
            	70.4
          

          
            	Master’s degree
            	79
            	22.5
          

          
            	Doctorate
            	3
            	.9
          

          
            	Retail type
            	Multi-brand store
            	242
            	68.9
          

          
            	Single-brand store
            	109
            	31.1
          

          
            	Retail preference
            	Multi-brand store
            	243
            	69.2
          

          
            	Single-brand store
            	108
            	30.8
          

          
            	Sum
            	351
            	100
          

        

        

      

    

    

  
    
      4. 연구결과
      
        4.1. 타당도 및 신뢰도
        타당성을 알아보기 위해 Varimax 회전방식을 통해 모델별 변수의 탐색적 요인분석을 실시하였다(Table 2). 요인분석에 따라 원활한 경험은 총 5문항, 매장 충성도는 3문항, 브랜드 충성도는 4문항, 고객 유지는 3문항이 요인으로 나누어져 분석에 사용되었다. KMO의 표본적합도 값이 .876으로 본 연구에 분석된 자료가 요인분석에 적합하다고 할 수 있었으며 공통성은 모두 .4이상으로 나타났다. 요인분석으로 타당성을 확인한 문항을 통해 변수별 신뢰도를 확인하였다. 신뢰도 계수의 값(Cronbach’s α)은 원활한 경험 = .774, 매장 충성도 = .696, 브랜드 충성도 = .669, 고객 유지 = .683으로 신뢰도를 확인할 수 있었다. 다음으로 4개의 주요변수들에 대한 상관관계 분석 결과 변인 간 상관관계가 모두 유의미한 것으로 나타났으며, 모든 상관계수가 .70보다 낮게 나타나 다중공선성의 문제가 없는 것으로 확인되었다(Table 3).

        
          Table 2. 
				
          

          
            The result of the exploratory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Factors
              	item
              	Factor
loading
              	Variance explained%
(Cumulative variance%)
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	Seamless
experience
            	The product prices offered by the retailer are consistent across different touch points
            	.735
            	18.769
(18.769)
            	.774
          

          
            	The retailer provides easy payment operations across different touchpoints
            	.732
          

          
            	I can keep track of my transaction records through different online touchpoints after making a transaction
            	.693
          

          
            	The retailer supports “buy online and return/exchange offline” service option
            	.638
          

          
            	The product categories offered by the retailer are consistent across different touchpoints
            	.554
          

          
            	Store loyalty
            	I can highly recommend this store.
            	.800
            	12.597
(31.366)
            	.696
          

          
            	I like to be a customer of this store.
            	.623
          

          
            	I will prefer this store to other stores at any time.
            	.550
          

          
            	Brand loyalty
            	If this brand is not available in the store when I need it, I will buy it somewhere else
            	.760
            	13.423
(44.789)
            	.669
          

          
            	If someone makes a negative comment about this brand, I would defend it
            	.657
          

          
            	I often tell my friends how good this brand is
            	.597
          

          
            	I wouldn't believe a person if that person made a negative comment about this brand
            	.551
          

          
            	Customer
retention
            	I will keep using this store to buy products that I want in the future
            	.803
            	12.952
(57.741)
            	.683
          

          
            	I have intention to repurchase this brand
            	.796
          

          
            	I will keep using this store in the future
            	.533
          

        

        
          
            KMO(Kaiser–Meyer–Olkin) measure of sampling adequacy = .876
          

        

        

        
          Table 3. 
				
          

          
            Correlation coefficient analysis of major constructs
          
          

        

        
          
            
              	
              	Seamless experience
              	Store loyalty
              	Brand loyalty
              	Customer retention
            

          
          
            	Seamless experience
            	1
            	
            	
          

          
            	Store loyalty
            	.515**
            	1
            	
            	
          

          
            	Brand loyalty
            	.536**
            	.498**
            	1
            	
          

          
            	Customer retention
            	.460**
            	.543**
            	.446**
            	1
          

        

        
          
            **p < .01
          

        

        

      

      
        4.2. 가설검증
        옴니채널을 통한 원활한 경험이 고객 유지에 영향을 미치는데 있어 매장 충성도와 브랜드 충성도의 이중매개효과를 확인하기 위해 Hayes(2018)가 제시한 SPSS의 Process Macro의 Model 6을 이용하여 분석을 실시하였다(Fig. 2). 경로의 부분매개를 5000번 반복추출하여 bootstrapping(Shrout & Bolger, 2002)을 실시하였으며 95% 신뢰구간에서 검증하였다. 각 경로들의 유의성 검증을 확인한 결과(Table 4), 옴니채널을 통한 원활한 경험은 매장 충성도(b = .519, BootSE = .046, 95% CI[.428 to .610])와 브랜드 충성도(b = .432, BootSE = .057, 95% CI[.320 to .544]), 고객 유지(b = .171, BootSE = .051, 95% CI[.070 to .271])에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 매장 충성도는 브랜드 충성도(b = .340, BootSE = .056, 95% CI[.229 to .451])와 고객 유지(b = .342, BootSE = .049, 95% CI[.246 to .439])에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 브랜드 충성도는 고객 유지(b = .137, BootSE = .044, 95% CI[.050 to .225])에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이를 통해 옴니채널을 통한 원활한 경험이 고객 유지에 유의한 영향을 미칠 것이다는 H1이 지지된 것을 확인하였다. 검증 경로가 확인되어 옴니채널을 통한 원활한 경험이 고객 유지에 영향을 미치는데 있어 매장 충성도와 브랜드 충성도의 간접효과를 확인하였다(Table 5). 옴니채널을 통한 원활한 경험이 매장 충성도를 매개로 하여 고객 유지에 이르는 경로는 간접효과의 95% 신뢰구간에서 0을 포함하고 있지 않아 유의한 것(b = .178, BootSE = .034, CI[.109 to .243])으로 나타나 H2가 지지되었다. 옴니채널을 통한 원활한 경험이 브랜드 충성도를 매개로 하여 고객유지에 이르는 경로는 간접효과의 95% 신뢰구간에서 0을 포함하고 있지 않아 유의한 것(b = .059, BootSE = .023, CI[.018 to .111])으로 나타나 H3이 지지되었다. 옴니채널을 통한 원활한 경험이 매장 충성도와 브랜드 충성도를 이중매개로하여 고객 유지에 이르는 경로는 간접효과의 95% 신뢰구간에서 0을 포함하고 있지 않아 유의한 것(b = .024, BootSE = .010, CI[.007 to .047])으로 나타나 H4가 지지되었다. 이를 통해 매장 충성도, 브랜드 충성도의 매개효과 및 이중매개효과를 알 수 있었다. 이는 원활한 옴니채널 경험에서 매장 충성도와 브랜드 충성도를 통해 고객 유지가 이루어짐을 나타낸다. 또한 매장 충성도가 브랜드 충성도를 형성시켜 고객 유지에 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 이는 선행연구(Mercedes & Oscar, 2009; Zhang et al., 2017)에서 볼 수 있듯 매장 충성도와 브랜드 충성도의 연관성을 확인할 수 있었고 소비자들이 매장에서 제공받는 원활한 옴니채널 경험을 통해 매장 충성도가 형성되며 궁극적으로 매장에서 판매하는 브랜드들에 대한 충성도의 형성에 영향을 미쳐 브랜드 및 매장에 대한 고객 유지로 전환 시킬 수 있음을 시사한다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Sequential mediation model for seamless experience on customer retention.
          
          

          

        

        
          Table 4. 
				
          

          
            The result of verifying the significance of individual pathways
          
          

        

        
          
            
              	IV
              	DV
              	
                b
              
              	BootSE
              	
                t
              
              	95% Confidence interval
            

            
              	LLCI
              	ULCI
            

          
          
            	Seamless experience
            	Store loyalty
            	.519
            	.046
            	11.224
            	.428
            	.610
          

          
            	Brand loyalty
            	.432
            	.057
            	7.579
            	.320
            	.544
          

          
            	Customer retention
            	.171
            	.051
            	3.348
            	.070
            	.271
          

          
            	Store loyalty
            	Brand loyalty
            	.340
            	.056
            	6.021
            	.229
            	.451
          

          
            	Customer retention
            	.342
            	.049
            	6.959
            	.246
            	.439
          

          
            	Brand loyalty
            	Customer retention
            	.137
            	.044
            	3.095
            	.050
            	.225
          

        

        
          
            Note. IV = independent variable, DV = dependent variable
          

        

        

        
          Table 5. 
				
          

          
            The result of the sequential mediation model analysis
          
          

        

        
          
            
              	Mediating variable
              	
                b
              
              	BootSE
              	95% Confidence interval
            

            
              	LLCI
              	ULCI
            

          
          
            	Store loyalty
            	.178
            	.034
            	.109
            	.243
          

          
            	Brand loyalty
            	.059
            	.023
            	.018
            	.111
          

          
            	Store loyalty-brand loyalty
            	.024
            	.010
            	.007
            	.047
          

        

        

        옴니채널을 통한 원활한 경험이 고객 유지에 영향을 미치는데 있어 이중매개효과를 확인한 후 리테일 유형에 따른 조절효과를 확인하기 위해 Hayes(2018)가 제시한 SPSS의 Process Macro의 Model 92를 이용하여 분석을 실시하였다. 경로의 부분매개를 5000번 반복추출하여 bootstrapping(Shrout & Bolger, 2002)을 실시하였으며 95% 신뢰구간에서 검증하였다. 조절변수의 경우 이분형으로 단일브랜드 매장 = 0, 멀티브랜드 매장 = 1로 코딩하여 더미변수로 만들어 분석하였다. 단일브랜드 매장은 108명, 멀티브랜드 매장은 243명으로부터의 데이터가 분석에 사용되었다.

        리테일 유형의 조절효과를 확인하기 위해 상호작용항을 확인하였으며 상세한 내용은 Table 6에 나타내었다. 원활한 옴니채널 경험이 매장 충성도에 영향을 미치는데 있어서의 상호작용항은 유의하지 않은 것으로 나타났다(b = −.071, BootSE = .102, 95% CI[−.271 to .130]). 원활한 옴니채널 경험(b = .056, BootSE = .128, 95% CI[−.197 to .308])과 매장 충성도(b = .105, BootSE = .127, 95% CI[−.145 to .355])가 브랜드 충성도에 영향을 미치는데 있어서의 상호작용항도 유의하지 않은 것으로 나타났다. 원활한 옴니채널 경험(b = −.122, BootSE = .112, 95% CI[−.343 to .099])과 브랜드 충성도(b = −.017, BootSE = .096, 95% CI[−.205 to .170])가 고객 유지에 영향을 미치는데 있어서 상호작용항이 유의하지 않은 것으로 나타났지만 매장 충성도가 고객 유지에 미치는데 있어서의 상호작용항은 유의한 것으로 나타났다(b = .336, BootSE = .108, 95% CI[.124 to .549]). 매장 충성도가 고객 유지에 미치는데 있어서 상호작용항이 유의하게 나타났다. 리테일 유형의 조절된 매개효과가 나타나는지 확인한 결과 리테일 유형의 조절된 매개효과를 나타내는 간접효과 계수(index of moderated mediation)가 index = .160, BootSE = .071, 95% CI[.013 to .294]로 유의한 것을 확인하였다(Table 7).

        
          Table 6. 
				
          

          
            The result of verifying the significance of retail type as a moderator
          
          

        

        
          
            
              	Interaction term
              	Dependent variable
              	
                b
              
              	BootSE
              	
                t
              
              	95% Confidence interval
            

            
              	LLCI
              	ULCI
            

          
          
            	Seamless experience × Retail type
            	Store loyalty
            	−.071
            	.102
            	−.693
            	−.217
            	.130
          

          
            	Seamless experience × Retail type
            	Brand loyalty
            	.056
            	.128
            	.434
            	−.197
            	.308
          

          
            	Store loyalty × Retail type
            	Brand loyalty
            	.105
            	.127
            	.824
            	−.145
            	.355
          

          
            	Seamless experience × Retail type
            	Customer retention
            	−.122
            	.112
            	−1.087
            	−.343
            	.099
          

          
            	Store loyalty × Retail type
            	Customer retention
            	.336
            	.108
            	3.112
            	.124
            	.549
          

          
            	Brand loyalty × Retail type
            	Customer retention
            	−.017
            	.096
            	−.182
            	−.205
            	.170
          

        

        

        
          Table 7. 
				
          

          
            The result of Index of moderated mediation
          
          

        

        
          
            
              	Mediating
variable
              	Index
              	BootSE
              	95% Confidence interval
            

            
              	LLCI
              	ULCI
            

          
          
            	Store loyalty
            	.160
            	.071
            	.013
            	.294
          

        

        

        실제 모형의 검증 결과 매장 충성도에서 고객 유지에 미치는 경로에서만 조절효과가 나타나 보다 타당한 결과를 살펴보기 위해 매장 충성도가 고객 유지에 미치는데 있어서 리테일 유형의 조절된 매개효과를 SPSS의 Process Macro의 Model 14를 이용하여 분석을 실시하였다(Fig. 3).

        
          
          

          Fig. 3. 
				
          

          
            Moderated mediation effect of retail type.
          
          

          

        

        경로의 분석 결과는 Table 8에 나타내었다. 원활한 옴니채널 경험이 매장 충성도(b = .519, BootSE = .046, 95% CI[.428 to .610])와 고객 유지(b = .234, BootSE = .047, 95% CI[.141 to .327])에 미치는 영향은 유의하게 나타났고 매장 충성도와 고객유지의 상호작용항 또한 유의하게 나타났다(b = .279, BootSE = .088, 95% CI[.105 to .453]). 조절효과가 나타난 매장 충성도가 고객 유지에 미치는 영향에서는 조건부 효과가 단일브랜드 매장의 경우(b = .189, BootSE = .079, 95% CI[.034 to .344])와 멀티브랜드 매장의 경우(b = .468, BootSE = .053, 95% CI[.364 to .572])로 나타났다. 조절된 매개효과의 차이를 알아보기 위해 간접효과의 계수를 살펴보았다(Table 8). 간접효과의 계수는 .145로 간접경로에 대한 95% 신뢰구간이 LLCI = .026, ULCI = .259로, 신뢰구간에 0이 포함되지 않아 리테일 유형에 의해 조절된 매개효과가 유의한 것으로 확인되었다.

        
          Table 8. 
				
          

          
            The result of the moderated-mediation model analysis
          
          

        

        
          
            
              	IV
              	DV
              	
                b
              
              	BootSE
              	
                t
              
              	95% Confidence interval
            

            
              	LLCI
              	ULCI
            

          
          
            	Seamless
experience
            	Store loyalty
            	.519
            	.046
            	11.224
            	.428
            	.610
          

          
            	Customer retention
            	.234
            	.047
            	4.928
            	.141
            	.327
          

          
            	Store loyalty
            	Customer
retention
            	Single
            	.189
            	.079
            	2.399
            	.034
            	.344
          

          
            	Multi
            	.468
            	.053
            	8.814
            	.364
            	.572
          

        

        
          
            Note. IV= independent variable, DV=dependent variable; Index of the mediated moderation (store loyalty) was .145 (BootSE=.059, 95% CI[.026 to .259]).
          

        

        

        단일브랜드 매장과 멀티브랜드 매장에 따른 조건부 간접효과를 구체적으로 살펴본 결과(Table 9), 단일브랜드 매장(b = .098, BootSE = .050, 95% CI[.002 to .198])과 멀티브랜드 매장(b = .243, BootSE = .042, 95% CI[.157 to .322]) 모두 유의하게 나타나 해당 경로에 한하여 H5가 부분지지 되었다. 원활한 옴니채널 경험을 통해 고객 유지에 있어 매장 충성도를 매개로 하는데 멀티브랜드 매장의 경우 더 높은 된 매개효과가 나타나는 것을 알 수 있었다. 이는 Puligadda et al.(2012)의 선행연구에서 나타난 것처럼 재고가 없는 상황에서 브랜드 충성도보다 매장 충성도를 우선시하는 현상과 일맥상통한다. 멀티브랜드 매장을 이용하면서 소비자들이 원하는 브랜드에 대한 제품이 없을시 다양한 선택을 할 수 있다. 다양한 브랜드 제품마다 원활한 경험을 할 수 있어 단일브랜드 매장보다 매장에 대한 충성도가 더 높게 나타나 더 높은 고객 유지를 이룰 수 있다는 것으로 판단된다.

        
          Table 9. 
				
          

          
            The result of conditional indirect effect
          
          

        

        
          
            
              	Retail type
              	
                b
              
              	BootSE
              	95% Confidence interval
            

            
              	LLCI
              	ULCI
            

          
          
            	Single-brand store
            	.098
            	.050
            	.002
            	.198
          

          
            	Multi-brand store
            	.243
            	.042
            	.157
            	.322
          

        

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      패션리테일링에서는 오프라인 매장의 확장을 통한 옴니채널 전략으로 소비자들에게 원활한 경험을 제공하고자 노력하고 있다. 옴니채널이 가능한 오프라인 매장을 통해 소비자들에게 편리한 경험을 제공하여 궁극적으로 브랜드 및 리테일 업체에 대한 고객 유지를 높이기 위함이다. 본 연구에서는 패션제품 구매 경험에서 원활한 옴니채널 경험을 통해 고객 유지에 이르는 과정 사이에 매장 충성도와 브랜드 충성도의 영향을 살펴보아 옴니채널의 원활한 경험의 중요성을 확인하고자 하였으며 이 과정에서 리테일링의 유형 즉 단일브랜드를 대상으로 하는 리테일링인지, 멀티브랜드를 관리하는 리테일링인지의 상황에 따른 차이를 확인하였다.

      원활한 옴니채널 경험이 매장 충성도와 브랜드 충성도를 매개로 하여 고객 유지에 미치는 영향을 살펴본 결과, 패션제품의 유통에 있어서는 매장 충성도와 브랜드 충성도 모두 고객유지에 유의한 영향이 확인되어 매장 충성도와 브랜드 충성도의 매개효과를 확인하였다. 옴니채널의 채널통합이 충성도를 매개로 하여 소비자의 재구매의도에 영향을 미친다는 선행연구(Phang et al., 2021)와 유사한 결과로 옴니채널의 원활한 경험을 통해 매장에 충성도를 느끼고, 구매한 브랜드에 충성도를 느껴 브랜드에 대한 재이용과 매장의 재방문이 증가한다는 것 즉, 고객 유지 가능성이 높아진다는 것을 확인할 수 있었다. 원활한 옴니채널 경험에서 매장과 매장에서 판매하는 브랜드가 소비자들의 옴니채널 고객 여정에서 중요한 요소인 것이다. 쇼핑 여정 전반에 걸친 다양한 접점에서의 고객 경험에 있어서 기업은 매장과 온라인에서 제품과 서비스의 배치와 의사소통을 모두 최적화할 수 있도록 하는 것이 중요하다. 옴니채널 서비스를 제공하는 기업들은 오프라인과 온라인, 그리고 모바일 간의 원활한 경험을 제공함으로써 고객 유지를 높이는 전략을 구사해야 할 것이다. 실증적 연구에서는 또한 매장 충성도와 브랜드 충성도의 이중매개효과를 확인하였다. 시간이 지남에 따라 일부 의사 결정이 매장 중 한 매장에 대해 표현하는 편향된 행동은 구매 경험을 통해 브랜드에 대한 충성도를 높인다는 선행연구(Bloemer & De Ruyter, 1998)와 유사한 결과이다. 매장에서 제공받는 경험을 통해 소비자들은 매장에 대한 긍정적인 인식을 가지게 된다. 이를 통해 매장에 대한 충성도가 형성되며 이는 곧 매장에서 판매하는 브랜드들에 대한 충성도의 형성에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 오프라인에서의 옴니채널 리테일 전략에서 매장의 경험은 매장에서 판매하는 브랜드에 대해 충성도를 높일 수 있는 중요한 요인임을 알 수 있다. 오프라인 쇼핑에서는 제품을 찾는 시간과 노력이 필요하며 매장 내 이동으로 인해 온라인과 비교 시 쇼핑 경험에서의 만족도가 떨어질 수 있다. 옴니채널 리테일 전략에서 매장 자체가 판매하는 브랜드에 대해 충성도를 높일 수 있는 중요한 요인임을 의미한다. 브랜드의 입장에서 볼 때, 브랜드가 운영하는 단일브랜드 매장에서는 소비자들에게 흥미를 줄 수 있는 매장 경험, 전문적인 정보제공 등의 전략이 필요함을 시사하며, 멀티브랜드 매장의 경우에서는 다수 브랜드 입점을 이점으로 활용하여 제품 비교, 팝업스토어 오픈, 협업 등을 소비자에게 제공하여 소비자들에게 흥미를 높여주는 방식으로 매장 충성도를 높이며 브랜드에 대한 충성도를 높여주는 전략이 효율적일 것이라 판단된다. 따라서 모바일앱, VR/AR, 빅데이터 등을 활용하여 온라인-오프라인을 더 원활하게 연결하며 새로운 쇼핑 경험을 제공해야 한다. 오프라인 매장을 단순히 제품을 판매하는 공간을 넘어 원활한 옴니채널 서비스를 통해 소비자에게 브랜드에 관한 경험과 체험을 제공하고, 방문고객의 데이터를 수집하는 공간으로 활용을 해야한다. 이를 통해 매장의 고객 수, 구매 행동, 고객 유지율 등의 데이터를 수집하여 고객의 구매패턴과 성향을 파악해 개인화 쿠폰 발급, 개인 성향별 제품 제안하는 등의 개인 맞춤형 제품과 서비스를 제공한다면 매장과 브랜드 모두에서 강화된 고객 충성도를 유도할 수 있을 것이라 판단된다.

      리테일 유형에 따른 조절효과를 살펴본 결과 매장 충성도를 매개로 조절된 매개효과를 확인하였다. 이에 따르면 멀티브랜드 매장이 단일브랜드 매장보다 매장 충성도를 매개로 하여 고객 유지에 영향을 미치는데 더 높은 조절효과가 나타났다. 멀티브랜드 매장은 소비자에게 다양한 브랜드 구색을 제공하며 소비자가 하나의 고유한 매장에서 브랜드를 비교할 수 있도록 함으로써 광범위한 비교에 참여할 기회를 준다(Desmichel & Kocher, 2020). 소비자들이 브랜드 충성도를 형성하는데 매장충성도가 영향을 미치며 소비자들은 두 충성도를 비교해 봤을 때 매장 충성도를 더 우선시한다는 선행연구(Puligadda et al., 2012)도 보고된 바 있다. 본 연구 결과에서는 이에 부가하여 소비자들은 멀티브랜드 매장에서 상대적으로 단일브랜드 매장보다 높은 충성도를 형성할 가능성이 높으며, 고객 유지에도 유리함을 알 수 있다.

      본 연구에서는 옴니채널의 중요 요소인 원활한 경험을 리테일 유형에 따라 소비자의 고객 유지를 확인한 것에 의의가 있다. 옴니채널 경험에 대한 선행연구에서는 매장 충성도, 브랜드 충성도, 혹은 전반적인 채널 충성도에 집중하였다(e.g., Han, 2017, Molinillo et al., 2022, Tang & Jeon, 2019), 반면에 본 연구에서는 옴니채널 서비스에 있어서 매장 충성도와 브랜드 충성도의 이중매개효과에 집중하여 매장-브랜드-고객유지 간의 다면적인 영향관계를 도출하였다는데 기초 연구로서 의의가 있다. 또한 선행연구에서는 리테일 유형에 따라 옴니채널 경험의 차이 검증에 집중한 반면(Briedis et al., 2019, Danaher et al., 2020, Jocevski et al., 2019) 본 연구에서는 브랜드와 매장 사이의 관계를 통하여 리테일 유형별 옴니채널 서비스를 이용한 소비자들을 대상으로 향후 형성되는 충성도 및 고객 유지에 대한 차이를 통해 유형별 전략에 따라 소비자 구매 행동을 살펴보아 소비자 심리를 알아보았다는데 학술적 의의가 있다.

      국내 패션기업의 글로벌 시장에서의 마케팅 전략을 위해 다음과 같은 실무적 제안하고자 한다. 먼저 옴니채널 서비스를 제공함에 있어 원활한 경험은 매장과 브랜드 전략에 있어서 매우 중요하다. 본 소비자들은 리테일 업체가 제공하는 옴니채널 서비스에 있어 일관성과 편리함을 통해 매장뿐 아니라 브랜드에도 충성도를 느낀다. 소비자들은 다양한 접점에서의 제품 가격과 제품의 재고 등에 서비스의 일관됨을 원하고 다양한 접점에서의 간편한 결제, 거래 기록에 대한 추적, 온라인 구매 및 오프라인 반품/교환 등의 서비스의 편리함을 중요하게 생각한다. 이러한 점을 통해 기업에서는 온라인/오프라인에서의 일관된 가격 및 제품의 다양성을 제공하고, 소비자들이 편리하게 결제를 할 수 있도록 온라인과 오프라인 매장에 결제 시스템을 구축해야 할 것이다. 또한 옴니채널 전략을 집중하는데 있어서 단일브랜드 매장과 멀티브랜드 매장이라는 환경의 영향이 반드시 고려되어야 한다. 실증적 연구결과가 시사하듯이 멀티브랜드 매장에서 단일브랜드 매장보다 상대적으로 높은 충성도가 일어나 고객 유지에 긍정적으로 작용할 수 있음이 확인되었다. 이는 다양한 브랜드를 취급하는 멀티브랜드 매장의 경우 광범위한 선택이 가능하기 때문에 브랜드 충성도와는 달리 조절효과가 나타났기 때문이다. Briedis et al.(2019)은 현재 패션제품을 판매하는 매장이 백화점과 같이 여러 브랜드를 판매하는 멀티브랜드 매장과 브랜드의 단일 매장이 존재하는 만큼 패션 브랜드는 오프라인에서의 소비자들의 브랜드에 대한 충성도를 높이기 위해 옴니채널을 통해 소비자들이 백화점과 같이 여러 브랜드를 파는 멀티브랜드 매장에서도 자신의 브랜드 매장으로 구매하도록 유인하는 전략이 필요하다 하였다. 이처럼 브랜드는 멀티브랜드 매장의 입점을 통해서는 다양한 브랜드가 입점해 있는 이점을 통해 제품 비교, 팝업스토어 오픈, 협업 등을 소비자에게 제공하여 소비자들에게 흥미를 높여주어 매장 충성도를 통해 개별 브랜드에 대한 충성도가 강화되는 전략이 효율적이라 판단된다. 반면 단일브랜드 유통에 있어서는 멀티브랜드의 경우보다 넓은 공간을 보다 주체적으로 활용할 수 있기 때문에 이벤트, 개인화된 서비스 등 매력적이고 몰입도 높은 경험을 제공하는데 초점을 맞춰 서비스를 제공한다면 긍정적인 효과를 기대할 수 있을 것이다.

      원인변인으로 포함된 ‘원활한 경험’이 선행연구에서 하위차원이 구분된 것과는 달리 단일차원으로 최종 분석되었다. 본 연구에서는 선행연구의 하위차원 중 판매전략의 일관성, 지불의 단순성, 정보의 가시성, 풀필먼트의 유연성 측면으로 측정된 문항들이 단일차원으로 도출된 것이다. 각 리테일 업체 및 브랜드마다 제공하는 옴니채널 서비스는 다르며, 리테일 업체는 소비자의 니즈를 충족시키기 위해 새로운 옴니채널 서비스를 제공하기 위해 노력한다. 따라서 소비자들이 같은 차원의 경험을 하였다 하더라도 브랜드 및 리테일 업체에서의 서로 다른 서비스를 경험하여 가장 일반적이고 대중적인 원활한 옴니채널 경험에 대해 공통요인으로 도출된 결과로 보이는데 아직 패션제품 유통에 있어서 하위차원의 차별성이 검증될 정도로 소비자 경험이 구축되지 못한 이유도 있으리라 판단되며 후속연구에서는 이 부분에 대한 검증이 이루어져야 할 것이다. 구체적인 가상 옴니채널 경험을 경험하게 하거나 아예 특정 브랜드나 유통업체의 오프라인 매장에 집중하여 실증연구를 진행하는 등 가외변인의 통제를 통해 원활한 옴니채널 경험에 대한 핵심 하위차원의 구분이 보다 정교하고 세분화되는 것이 필요하다고 생각한다.

      실증결과에 따르면 원활한 옴니채널 경험은 충성도를 매개하지 않고도 바로 고객 유지라는 결과변인에 유의한 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 충성도가 원활한 옴니채널 경험이 고객 유지에 영향을 미치는데 매개적 역할을 감소시키는 결과라고 볼 수 있다. 이 부분에 대한 후속연구에서는 소비자의 임파워먼트, 기업에 평판 등 기업 또는 매장에 대한 인지적, 감정적 반응을 매개로 하여 충성도로 이어지는 연구를 통한 다각적인 접근이 필요할 것으로 보인다.

      리테일 유형 중 멀티브랜드 매장에 배정된 피험자 수가 두 배 정도의 차이가 났다. 아마존 엠턱을 통해 설문함에 따라 아마존, 이베이 등 멀티브랜드 매장에 대한 이용이 익숙한 글로벌 응답자가 다수이기 때문이다. 리테일 유형의 상황이 다른 국내 소비자를 대상으로 한 연구가 필요하다고 볼 수 있겠다. 본 연구의 한계점으로 리테일 유형에 대한 정확하고 더 세부적인 분류를 통해 연구의 방향성을 확장시킬 필요가 있다고 생각된다. 옴니채널은 여러 채널의 통합으로 소비자들은 다양한 경험을 할 수 있다. 본 연구는 옴니채널의 온라인 오프라인의 상호작용을 통한 연구로 오프라인 매장에서의 구매 경험을 해본 소비자를 대상으로 하였다. 오프라인과 온라인의 옴니채널 환경에서의 소비자 리서치 쇼핑행동의 구분을 선행연구에서는 소비자들이 오프라인 매장에서 제품을 본 후 온라인에서 구매하는 쇼루밍과 사려는 물건에 대해 온라인에서 정보를 찾은 다음 오프라인 매장에서 구매하는 웹루밍으로 나누어 연구를 진행하였다(Huh & Kim, 2022; Kang, 2018; Sahu et al, 2021). 후속 연구에서는 소비자 리서치 쇼핑행동의 구분을 통해 오프라인과 온라인의 옴니채널 환경에서의 리테일 유형에 따른 차이를 더 세분화하여 연구를 진행한다면 리테일 유형별 마케팅 전략을 더 효과적으로 수립할 수 있을 것이다.
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