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업 전반에 걸친 디지털 트랜스포메이션의 가속화에 따라 온·오프라인을 막론한 소비자

들의 매체와 플랫폼 사용은 점점 복잡해지고 있다. 본 연구는 이러한 소비자들의 행동을

여정 전반에 걸쳐 탐색적으로 살펴보고자 한다. 구체적으로 본 연구에서는 소비자들의 각 쇼핑 

여정 단계별 이용 행태와 여정 전반에 걸친 플랫폼 이용 행태를 통합적으로 분석하고자 한다. 본

연구에서는 국내 조사 전문 업체를 통해 1,141명의 소비자를 대상으로 소비자들의 쇼핑 여정 행

태를 조사하였으며, 탐색적 분석 결과 소비자들의 여정은 전 단계에 걸친 쇼핑 채널 선택에 있어

다각화 되어있음을 확인하였다. 특히 소비자들은 쇼핑 여정 단계가 진행될수록 하나의 채널이 

아닌 다양한 채널 및 플랫폼을 사용하는 것으로 나타났으며, 여정 단계마다 소비자들이 고려하

는 요인들은 매우 다양하고 이러한 행태는 전 단계에 걸쳐 연결되어 있다는 점을 확인하였다. 이

러한 사실은 소비자들이 쇼핑 여정에서 고려하는 다양한 요인들을 만족시키기 위해 동시에 여러

매체 및 플랫폼을 활용한다는 사실로 해석될 수 있다. 따라서 본 연구 결과는 채널 관리를 담당

하는 실무자들에게 소비자들의 복잡한 쇼핑 여정 행태를 고려한 체계화된 관리 및 광고 전략을 

수립해야 한다는 시사점을 제공하며, 또한 소비자들의 매체 이탈 가능성을 최소화함과 동시에 

여러 채널 간 시너지를 창출할 수 있는 교차 채널 광고 전략을 수립 및 보완해야 함을 시사할 

수 있다.
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1. 서론

디지털 트랜스포메이션의 가속화는 온·오프

라인을 막론한 기업들의 고도화된 디지털 마

케팅 기술 도입 및 전략을 촉진하고 있다

(D-Commerce Report, 2020). 특히, 다양한 

디지털 플랫폼 서비스에 대한 이용자의 증가와 

디지털 트랜스포메이션의 가속화로 인해 이용 

고객과 상품에 대한 대량의 데이터가 발생하였

고, 이는 인공지능 기술 등의 발달로 인해 취합 

및 분석이 가능해졌다. 또 데이터가 더 축적되고 

기술이 발전함에 따라 플랫폼 서비스는 더욱 고

도화되고 있으며, 이는 디지털 트랜스포메이션

으로 인해 소비자들이 더욱 간편하고 편리하게 

디지털 서비스를 이용할 수 있게 만들고 있다.

더욱이, 2020년 초 발생한 Covid-19 사태는 

산업 전반에 걸친 디지털 트랜스포메이션의 필

요성을 크게 고조시켰다. 소비자들은 오프라인 

채널보다는 온라인 채널을 더욱 활용할 수 있는 

환경을 접하게 되었고, 또한 온라인 채널을 통

해 더욱 손쉽고 간편한 구매 과정을 경험하여 

디지털 환경에 더욱 능숙히 적응해가고 있는 실

정이기도 하다. 따라서 소비자들의 디지털 채널 

활용도가 높아지고 있는 경제 환경 속에 디지털 

트랜스포메이션으로 인해 변화 중인 소비자들

의 구매 여정 행태를 구체적으로 조망할 가치가 

있다. 

최근 선행연구들도 이러한 관점에서 소비자

의 온라인 쇼핑 행태에 관한 연구를 수행하고 

있는 시점에(Barari et al., 2020; Bilgihan et 

al., 2016; Hoyer et al., 2020), 본 연구에서는 

소비자의 구매 여정 전반에 걸친 디지털 플랫폼 

이용 행태를 탐색적으로 분석해보고자 한다. 대

부분의 선행연구에서 소비자들의 온라인 플랫

폼 이용 여정을 부분적으로 취급했다면, 본 연

구에서는 소비자들의 각 쇼핑 여정 단계별 이용 

행태와 여정 전반에 걸친 플랫폼 이용 행태를 

좀 더 세밀하게 분석하고자 한다. 예를 들어, 선

행연구에서는 소비자 여정의 특정 단계에 초점

을 맞추어 여러 플랫폼 사용 행태를 분석하거나

(Richardson, 2010), 특정 플랫폼의 사용 행태

가 전체 여정 단계에 걸쳐 어떻게 변화하는지에

만 집중했다면(Lemon, 2016), 본 연구는 소비

자 구매 여정 전반에 걸친 다양한 플랫폼의 이

용 행태를 통합적으로 분석해보고자 한다. 

2019년 국내 온라인 쇼핑 거래액은 전년 대비 

약 18.3% 정도 증가한 것으로 파악된다 (Korea 

Statistics Office Report, 2019; Um. 2021). 

특히, 2020년 초 발생한 Covid-19 사태로 인해 

온라인 쇼핑 거래액 및 소비자의 온라인 채널 

이용률은 계속해서 증가하고 있는 상황이며, 

통계청의 온라인 쇼핑 동향 조사에 따르면 

Covid-19가 발생한 2020년 온라인 쇼핑 거래

액은 161조 1234억 원으로 전년 (135조 2640억 

원) 대비 19.1% 성장한 것으로 나타난다(Korea 

Statistics Office Report, 2020). 또 그중에서

도 모바일 채널을 통한 쇼핑 거래액의 성장세는 

2019년 약 78조로 전년 대비 약 10% 정도 성장

하였고, 2020년까지도 꾸준히 급증한 것으로 

파악된다(Korea Statistics Office Report, 

2020). 

또 최근 소비자들의 쇼핑 행태를 살펴보면, 

소비자들은 다양한 온라인 매체 및 플랫폼과의 

접점을 통해 상품에 대한 필요성을 인지한 후 
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이러한 다양한 플랫폼을 통한 정보의 습득 및 

비교를 통하여 신중한 구매 결정을 내리고 있음

을 확인할 수 있다(Maity, M., Dass, M., & 

Kumar, P. 2018). 이러한 현상은 특히 디지털 

기기의 사용이 익숙한 밀레니얼 세대(1980년대 

초부터 2000년대 초 사이에 출생한 세대)와 Z

세대(1990년대 중반에서 2000년대 초반에 걸쳐 

태어난 젊은 세대)에서 두드러지게 나타나며, 

제품군의 측면에서도 생필품 및 패션 군(群)부

터 여행 상품, 디지털 및 가전 제품군 등에 이르

기까지 여러 다양한 제품군에 걸쳐 전방위적으

로 나타나고 있는 추세이다(Korea Internet 

Promotion Agency. 2021). 

이러한 상황에서 디지털 트랜스포메이션의 

가속화는 낮은 탐색 비용(Low Searching 

Costs)을 강점으로 한 온라인 매체 및 플랫폼 사

용의 확산을 촉진시키며, 이를 통해 다양한 정

보의 획득과 비교를 훨씬 손쉽게 하고 있다. 즉 

이러한 사실로 인해 소비자들이 가격을 비롯한 

제품의 내재적 요인(기능, 품질, 소비자 평판 

등)과 외재적 요인(판매자의 평판, 거래 위험성, 

배송 등) 등의 다양한 요인들을 보다 다양한 경

로를 통해 손쉽게 습득하고 있음을 예상할 수 

있다. 따라서 디지털 트랜스포메이션의 가속화

는 유통사들에 의한 옴니채널 전략 수립과 이를 

통한 소비자들의 온/오프라인을 넘나드는 쇼핑 

행태를 더욱 일상화시켰고, 이에 따라 소비자의 

쇼핑 행태는 점점 더 복잡해지고 다각화되어가

는 중이라 볼 수 있다(Berman, S. J. 2012). 또

한 이러한 소비자의 쇼핑 행태에 따라 기업들은 

다양한 플랫폼에서 여러 종류의 프리미엄 멤버

십 서비스(예: G마켓 스마일 클럽, 쿠팡 와우멤

버십, 네이버 플러스 등)들을 출시함으로 소비

자들을 록인(Lock-in) 시키고, 이를 통해 충성 

고객을 더 많이 확보하기 위해 노력중이다

(Bolton, 2000; Nam, 2020; Woo, 2020). 본 

연구에서도 이와 관련하여 실제 이러한 프리미

엄 멤버십 서비스가 쇼핑 여정 전반에 걸쳐 소

비자들의 매체 사용 행태에 영향을 미치는지를 

알아보고자 하며, 구체적으로 실제 프리미엄 멤

버십 서비스를 사용하는 소비자와 사용하지 않

는 소비자의 매체 사용 행동 패턴의 차이를 비

교함으로써 프리미엄 멤버십 서비스가 고객들

의 플랫폼에 대한 행동적 충성도를 끌어내고 소

비자들을 플랫폼에 록인(Lock-in)시키는데 효

과가 있는지 알아보고자 한다.

따라서, 본 연구에서는 소비자의 새로운 쇼핑 

행태가 나타나고 이러한 여정 내 소비자가 고려

하는 요인들 역시 다양해지며 여러 종류의 프리

미엄 멤버십 서비스가 등장하고 있는 현시점에, 

디지털 전환을 통해 더욱 빠르게 변화하고 있는 

소비자의 구매 행태를 세부적으로 들여다볼 필

요성이 있을 것이다. 이는 Covid-19 사태로 인

한 현 경제 상황과 더불어 디지털 전환으로 인한 

다양한 연령군의 소비자 디지털 채널 적응 능력

증가에도 시사하는 바가 높아 정책적으로도 본 

연구가 의의하는 바가 클 것으로 예상된다. 

요약하자면, 본 연구의 목적은 소비자의 쇼핑 

행태를 보다 통합적인 관점에서 이해하는 것에 

있다. 구체적으로 첫째, 제품에 대한 인지 단계

에서부터 검색 및 실제 구매와 구매 후 평가 단

계를 걸친 쇼핑 여정 전반에서의 소비자의 매체 

및 플랫폼 이용 행태를 종합적으로 알아보고자 

하는 것이다. 특히, 선행연구에서는 소비자들의 
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온라인 플랫폼 이용 행태를 파편적으로 들여다

보았다면(Richardson, 2010, Lemon, 2016), 

본 연구에서는 소비자들의 쇼핑 행태를 각각의 

단계별로 들여다봄과 동시에 소비자 구매 여정 

전반에 걸친 다양한 플랫폼 이용 행태를 통합적

으로 이해하고자 하는 것이다. 둘째, 소비자 구

매 여정에서 제품 및 플랫폼의 다양한 내·외재

적 요인들 중 소비자들은 어떠한 요인들을 가장 

중요하게 고려하는지 알아보고자 하는 것이다. 

마지막으로, 최근 여러 플랫폼에서 확산되고 있

는 프리미엄 멤버십 서비스가 소비자의 구매 여

정 및 전반적인 플랫폼 이용 행태에 어떠한 영

향을 미치는지를 알아보고자 한다.

본 연구를 통해 기대되는 결과를 요약하면 다

음과 같다. 첫째, 본 연구는 선행연구에서 간과

했던 소비자 구매 여정 전반에 걸친 다양한 쇼

핑 플랫폼 이용 행태를 탐색적으로 분석하였다. 

이를 통해 다양한 쇼핑 매체 및 플랫폼이 소비

자 쇼핑 여정에 통합적인 영향을 미친다는 결과

를 제시함으로써 소비자의 여정을 체계화하려

는 노력이 필요함을 적시할 수 있다. 둘째, 본 

연구는 소비자의 구매 결정 과정이 상품의 단편

적인 특성에 의해 결정되는 것이 아니라 각 쇼

핑 여정 단계의 다양한 내·외부 요인들에 의해 

영향을 받는 것으로 나타났다. 이를 통해 다양

한 요인들의 상대적 중요성을 파악하고 이러한 

요인들을 통합적으로 고려하는 것이 중요하다

는 통찰을 현업 실무자에게 제시할 수 있을 것

이다. 마지막으로 구매에 대한 정보를 제공하는 

매체, 플랫폼, 상점 등이 시너지를 창출한다면, 

소비자 쇼핑 여정의 구매 경험이 극대화될 수 

있다는 사실을 추가로 제안할 수 있을 것이다. 

즉, 기업들이 온·오프라인 플랫폼에서 변화하

는 소비자 쇼핑 행태를 반영한다면, 이들의 구

매 경험을 극대화하는데 상호 보완적인 효과를 

제공할 수 있음을 시사할 수 있다.

2. 연구 문제 및 선행 연구 동향

1) 연구 문제 1: 소비자 쇼핑 여정

Lavidge & Steiner(1961) 연구에 따르면 과

거 소비자 구매 의사결정과정은 제품에 대한 인

지부터 구매까지 선형적인 형태로 이루어진다

고 보았으며, 대표적으로 AIDA 모형을 통해 소

비자 구매 의사결정과정을 설명해 왔다. 즉, 여러 

개의 잠재적 브랜드들을 고려하던 소비자들이 

AIDA 모형의 단계를 순차적으로 거쳐 구매에 

도달한다는 것이다. 이러한 이론은 소비자의 구

매 의사결정과정을 설명하는 데에 여전히 큰 영향

력을 끼치고 있으며, 멀티채널(multichannel) 

연구 및 고객 경험 관리 연구에 대한 발판을 제

공하고 있다. 예를 들어, Neslin(2006)은 멀티

채널 고객관리에 관한 연구를 통해 구매 과정에

서 소비자의 선택 행동을 설명하고자 한 행동 

과학적 접근 모형인 Howard와 Sheth 모델

(1969)을 구현하였다. 

또한 Puccinelli et al(2009)과 Verhoef et 

al(2009)도 고객 경험을 다루는 연구 과정에서 

구매 여정을 중요하게 고려하였다. Schmitt

(2003)는 이런 프로세스 접근 방식을 “마케터들

에게 ‘소비자 의사결정과정’은 소비자 경험을 어

떻게 증대시킬 수 있을지에 대한 이해를 높이는 
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것이다”라고 언급했다. 또 구매 경로에 관한 연

구에서 AIDA 모델과 더불어 구매 깔때기

(Purchase Funnel)가 매우 비중 있게 다뤄지고 

있다(Court et al., 2009; De Haan et al., 

2016; Li & Kannan, 2014).

이러한 소비자 의사결정에 관한 초기 연구들

에서 구매 경로가 소비자 구매에 미치는 영향력

을 밝힌 다양한 모델들(AIDA, Purchase Funnel)

은 최근에 와서 소비자가 구매까지 이르는 과

정, 즉 “소비자 의사결정” 또는 “소비자 구매 여

정(Consumer Decision Journey, CDJ)”이라는 

개념으로 확장되고 있다. 디지털 전환을 거치면

서 모바일 기기 등을 통한 풍부한 정보 탐색 능

력을 갖춘 소비자들이 대거 늘어났고, 이에 따

라 소비자의 제품 선택 폭이 확장되면서 기존의 

AIDA 혹은 Purchase Funnel 모형만으로는 소

비자 의사결정과정을 설명하기 어려워졌기 때

문이다. 이를 위해 Court er al.(2009)의 연구

에서 McKinsey(2009)의 ‘소비자 구매 여정

(CDJ)’이라는 용어가 처음으로 등장하였다. 과

거의 소비자 의사결정과정이 선형(Linear) 형

태를 가정한 반면, McKinsey(2009)의 CDJ는 

원형(Circle) 형태를 취한다는 것이 특징이다

(Edelman & Singer, 2015). 이는 소비자의 구

매 과정이 순차적 단계를 따르는 일방향적인 것

이 아니라, 소비자의 인지·흥미·탐색·구

매·평가 과정이 소비자 의사결정 단계의 어떤 

곳에서든지 일어날 수 있다는 사실을 의미하며, 

구매 이후 소비자의 행동이 구매 이전의 소비자

들에게까지도 영향을 미친다고 가정하고 있다. 

또 소비자의 의사결정과정은 일반적으로 욕

구 인지 → 정보 탐색 → 대안 평가 → 구매 → 

구매 후 평가로 이루어지는 전통적인 소비자 의

사결정과정의 5단계에 기초하고 있는데(Engel  

& Blackwell, 1995), 온라인상에서도 이와 유

사한 흐름으로 구매 의사결정이 이루어지거나 

인터넷 특성에 따라 변형된 소비자 구매 의사결

정과정이 나타나고 있는 것으로 파악된다. 온라

인 소비자의 의사결정과정에서 다양한 정보의 

이용이 가능해지면서 욕구 인지와 정보 탐색 단

계가 더욱 단순해지고 있고, 이를 통해 소비자

들은 기존정보 부족으로 인해 발생했던 문제를 

최소화하고 보다 신속하게 의사결정을 내릴 수 

있게 된 것이다(SivaKumar, A., & Gunasekaran, 

A. 2017). 

이와 같은 소비자의 구매 의사결정과정에 관

한 연구는 90년대 중반 이후 활발하게 이루어져 

왔다. 연구 방법은 기존의 오프라인 소비자 구

매 의사결정과정에 관한 연구에서와 유사하나, 

오프라인 매체에 온라인이라는 매체가 추가로 

적용된다는 점에서 차이를 보인다. 이것으로부

터 나오는 가장 큰 차이점은 인터넷이라는 매체

에 의한 상호작용성(interactivity), 사이버 공

간성(cyber space), 무한한 정보의 제공 가능성 

그리고 즉시성 등을 들 수 있다(Maranguni & 

Grani, 2015). 따라서 본 연구는 위와 같은 선

행연구를 토대로 다음과 같은 첫 번째 연구문제

를 설정하고자 한다.

연구문제 1. 소비자 구매 여정 단계 전반에 걸친 소비자의 매

체 및 플랫폼 이용 행태는 어떠한가?
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2) 연구문제 2: 소비자 고려요인

(1) 제품 및 플랫폼의 내·외부 요인

소비자들의 쇼핑 여정에 영향을 주는 요인을 

파악하기 위해 제품 및 플랫폼 특성을 기반으로 

각 여정 단계에서 영향을 미치는 다양한 내·외

부 요인을 정의하고, 쇼핑과 관련된 여정 단계

별 소비자의 필요(Needs)를 관찰하여 소비자의 

쇼핑 행태를 통합적으로 살펴보고자 한다. 소비

자들은 일반적으로 제품에 대한 욕구를 인식한 

후 그 욕구에 대한 인식이 구매까지 이어지기 

위해 다양한 정보를 필요로 하며, 여러 정보 탐

색 과정을 거쳐 획득한 정보들을 기반으로 구매 

의사결정을 내린다. 전통적으로 과거에 구매 의

사에 영향을 미치는 요인은 비교적 제한적이었

지만, 온라인 채널을 활용한 구매가 가능해지고 

온라인 구매의 비중이 점차 증가하면서 비교적 

제한적이던 구매에 영향을 미치는 요인들이 증

가하고 있다(Bakos, 1991; Malone et al., 1987; 

Liang & Huang, 1998).

특히, 선행연구에 따르면 소비자 대부분의 외

적 탐색은 구매에 대한 불확실성을 줄이기 위함

이며, 온라인 쇼핑의 경우 무형의 제품을 가지

고 쇼핑을 하는 형태를 지니고 있기에 온라인에

서의 불확실성이 오프라인에 비해서 더욱 커진

다고 할 수 있다 (Urbany et al. 1989; Choi, 

2005). 따라서, 온라인 쇼핑에서의 구매 의사결

정과정에서는 제품 자체뿐 아니라 상황적 맥락 

또한 큰 영향을 줄 수 있음을 추측할 수 있다

(Childers, 2001).

더욱이 온라인 쇼핑에서 다수의 소비자는 디

지털 기기의 사용과 활용에 뛰어난 밀레니얼 및 

Z세대이다. 이들은 유년기부터 디지털화를 직·

간접적으로 경험하면서 성장한 세대로 디지털 

기술의 발전과 더불어 급속한 스마트 폰 보급과 

함께 등장한 온라인 미디어 및 소셜 네트워크 서

비스(SNS) 사용이 급격히 증가하던 시기에 시장

에 진입하였으며, 이를 활용하여 정보 탐색의 시

간적·공간적 제약에서 벗어난 소비 패턴을 보

이고 있다 (Wood, 2013; Berkup, 2014).

특히, 최근에는 Covid-19 사태로 인해 밀레

니얼 및 Z세대 뿐만 아니라 중장년층의 온라인 

쇼핑 이용과 디지털 미디어 리터러시가 증가하

고 있는 추세이다(Kim, 2020). 따라서, 현시점

에 밀레니얼 및 Z세대와 중장년 세대 모두를 아

울러 소비자의 구매 요인을 파악하는 것이 중요

할 것으로 예상된다. 

또 과거에는 단순했던 구매 요인들이 시간의 

경과에 따라 최근 비교적 복잡해지고 있는 추세

이기 때문에, 국·내외에서 복잡화된 구매 요인

Table 1. Product and platform related factors: internal and external factors

Product related internal factors Product related external factors

∙Function/effect of a product

∙Design/packaging of products

∙Product up-to-date

∙Price of products

∙Product brands

∙Reputation of the product

Platform related internal factors Platform related external factors

∙Comparative/search convenience of platforms

∙Convenience of payment/safety of the platform

∙Convenience of delivery of platforms

∙Recognition/familiarity of platforms

∙Promotion of providing platforms

(Events, discounts, coupons, etc.)
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에 관한 연구가 활발히 이루어지고 있는 단계이

기도 하다.

<Table 1>은 본 연구에서 초점을 맞추고자 하

는 11개의 제품 및 플랫폼의 내·외부 요인 속성

을 보여준다.

① 제품의 내·외부 요인

제품의 속성은 크게 내재적 속성과 외재적 속

성으로 나뉜다. 내재적 속성으로는 제품의 기능 

및 성능, 디자인, 패키지 등과 같이 제품 자체의 

물리적 특성이 있으며, 외재적 속성으로는 브랜

드, 품질 보증 기간, 제품을 취급하는 점포명, 

광고, 가격 등과 같은 부가적 특성이 있다. 소비

자들은 제품의 속성들을 기준으로 제품을 평가

하며(Olsen, 1972, Teas & Agarwal, 2000), 위

에서 언급된 제품 속성들이 소비자의 구매 행동

에 영향을 미칠 것이라는 주장은 기존의 많은 

연구에 의해 제시되었다(Aaker, 1991, 1997; 

Kleine et al., 1993; Kim, 1998). 이전 연구들

을 종합해 볼 때, 제품의 내·외적 속성들이 소

비자들의 평가 및 구매에 지대한 영향을 미친다

는 것을 알 수 있다. 즉, 제품의 기능, 디자인, 

가격, 브랜드, 평판 등은 제품 구매를 유도하거

나 지속적 구매에 중요한 요인임을 확인할 수 

있다. 

하지만, 온라인 매체 및 플랫폼의 활성화로 

인한 최근 구매 방식의 변화는 소비자들에게 오

프라인에서 기대하지 못했던 제품의 기능, 품질 

등의 내적 특성과 브랜드, 가격, 제품 보증 등의 

외적 특성을 넘어 그 이상의 특성을 온라인 구

매 시에 기대하게 만든다. 따라서, 온라인 구매 

시 제품의 내·외적 속성에 더하여 온라인 채널

에서의 특화된 소비자 평가의 내·외적 속성을 

추가적으로 확인할 필요가 있다.

② 온라인 플랫폼의 내·외부 요인

온라인 채널의 구매는 주로 플랫폼에서 이루

어지는데, 여기서 플랫폼이란 참여자들의 연결

과 상호작용의 틀을 제공하며, 모두에게 새로

운 가치와 혜택을 제공해 줄 수 있는 상생의 생

태계이다(Cho, 2011; Choi, 2012; Simon, 

2013). 특히, 제품 구매에 목적을 두고 온라인 

플랫폼을 사용하는 소비자들은 온라인 플랫폼

의 특징에 크게 영향을 받고, 웹사이트의 특성

을 크게 고려하는 것으로 나타났다 (Bakos 

1991; Malone et al. 1987; Liang & Huang 

1998; Moon & Son, 2000). 

제품 비교/검색 편리성

편의성은 소비자가 온라인 쇼핑을 선택하

는 주된 요인 중 하나다. 특히 Choi(2005), 

Song(2018), Hong(2002)의 연구에 따르면 품

질 및 다양성, 신뢰성, 편리성, 디자인, 정보검

색의 용이성 및 흥미성, 쇼핑 환경 등의 요소가 

소비자의 온라인 채널 선택에 영향을 미친다는 

것을 알 수 있으며, Darian(1987)은 온라인 쇼

핑을 통해 소비자가 얻고자 하는 것들로 제품 

검색, 선택 유연성, 검색 비용 및 시간 절약 등

과 같은 편의성을 주장하였다. 또 편의성과 다

양성의 추구는 온라인 쇼핑의 주된 동기이며

(Rohm & Swaminathan 2004; Morganosky & 

Cude 2000), 온라인 플랫폼을 사용하는 소비자

들이 찾는 특정 정보 및 제품들을 가장 빠른 시

간에 찾을 수 있도록 플랫폼의 구조를 최대한 
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간결하게 설계하는 것도 중요한 요인 중 하나라

는 것을 확인할 수 있다(Lynch & Horton 

1999). 온라인 채널을 선택하는 또 다른 요인인 

플랫폼의 접속 편의성(Malone et al. 1987), 빠

른 검색 속도(Cho, 1998) 등도 소비자의 구매에 

지대한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

결제 편리성/안전성

온라인 결제는 온라인 플랫폼에서 결제 서비

스 사용 업체들과 소비자에게 제공하는 간편한 

결제 서비스이다. 최근 온라인 시장이 활성화됨

에 따라 결제 시스템 또한 계속 발전하고 있는

데, 특히 모바일을 통한 결제 시스템은 다양한 

기업들이 소비자를 끌어들이기 위해 치열하게 

경쟁하고 있는 분야이면서 학문적, 실무적 연구

와 더불어 발전을 거듭해 오고 있는 분야이기도 

하다. 결제 서비스에 대한 신뢰는 플랫폼에 대

한 충성도 형성에 직·간접적인 영향을 미치며, 

결제의 편리성은 소비자 만족도에 지대한 영향

을 미친다(Kwon, 2010).

배송 편리성

Robinson et al.(2007)의 연구에 의하면 온

라인에서 쇼핑하려는 주된 소비자의 동기는 언

제나 쇼핑할 수 있고, 원하는 제품을 집까지 배

달받을 수 있다는 점에 있다.

인지도/익숙함

Beng(2011)의 연구에 따르면 소비자들의 신

뢰도는 인지도가 높은 유명 플랫폼에 등록된 온

라인 쇼핑 사이트의 상품에 대해서 높게 형성되

며, 이렇게 형성된 신뢰도는 소비자들의 지속적

인 온라인 쇼핑에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 또 Lee (2019)는 온라인 쇼핑을 이

용하는 판매자 측면의 연구를 통해, 인지도가 

높게 형성된 사이트에 제품을 노출할 때 제품의 

판매 확률이 높아진다는 것을 보여주었다. 위와 

같은 선행연구들의 결과를 종합하면, 소비자들

은 온라인 쇼핑 과정에 있어 플랫폼의 인지도와 

신뢰도 및 익숙함을 중요한 요인들로 고려하고 

있음을 알 수 있다.

이벤트/할인/쿠폰 (프로모션)

Moss, S. et al(1998)은 온라인 쇼핑 플랫폼 

사용에 대한 주요 요인으로 결제의 편리성, 검

색의 편리성, 입점의 편리성, 프로모션, 인지도, 

수수료 등 6개 차원의 9개 문항을 순위서열 척

도로 측정하였고, 이를 통해 플랫폼의 편의성과 

인지도뿐만 아니라 프로모션 또한 온라인 쇼핑

을 지속적으로 사용하는 중요한 요인임을 확인

할 수 있다.

본 연구에서는 위와 같은 선행연구들을 기반

으로 소비자들이 각각의 온라인 쇼핑 과정 및 

여정 단계에서 다양한 내·외부 요인들에 의해 

직·간접적인 영향을 받는다는 것을 확인할 수 

있었다. 따라서 이러한 선행연구를 토대로 본 

연구에서는 다음과 같은 두 번째 연구문제를 설

정하고자 한다.

연구문제 2. 소비자 구매 여정 단계에서 소비자가 고려하는 주

요인들은 무엇인가?
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3) 연구문제 3: 프리미엄 멤버십

과거의 Funnel 모형에서 소비자는 브랜드를 

인지하고 탐색하며 구매에 이르는 일련의 순차

적 과정을 통해 해당 브랜드에 대한 충성도를 

쌓았던 반면, 현재 CDJ 모형 내에서의 소비자

들은 여러 요인으로 인해 브랜드에 대한 충성도

를 쌓는 과정 과정이 불규칙적으로 나타나고 있

고, 이러한 이유로 인해 충성도 루프(Loyalty 

Loop)라는 용어가 함께 등장하게 되었다. 

특히 이러한 충성도 루프라는 개념은 현재 다

수의 플랫폼에서 제공하고 있는 프리미엄 멤버

십이라는 서비스와 소비자를 기업과 해당 플랫

폼에 충성도가 높은 고객으로 록인(Lock-in)시

키는 데 있어 그 개념이 유사하다(Bolton, 

2000). 프리미엄 멤버십 서비스(예: G마켓 스

마일 클럽, 쿠팡 와우멤버십, 네이버 플러스 등)

는 기업이 자사의 상품 및 서비스를 이용하는 

조건으로 소비자에게 플랫폼에서 포인트, 마일

리지, 캐쉬백 등의 혜택을 제공해 주는 유료 서

비스를 말한다(Nam, 2020). 실제 다각화된 소

비자의 쇼핑 행태에 따라 기업들은 다양한 플랫

폼에서 여러 종류의 프리미엄 멤버십 서비스들

을 출시함으로 소비자들을 록인(Lock-in) 시키

고, 이를 통해 충성 고객을 더 많이 확보하기 위

해 노력중이다. 예를 들어, Woo(2020)의 연구

에서는 국내의 다양한 이커머스(E-Commerce) 

기업들이 이러한 유료 회원제를 도입하고 있으

며, 업계 관계자는 충성고객 확보 및 반복 구매 

유도를 위한 전략 중 하나로 플랫폼에서 유료 

회원제를 운영하고 있다는 사실을 밝혔다. 즉, 

이커머스 시장 경쟁이 치열해짐에 따라 플랫폼

에서 유료 회원제와 같은 차별화된 서비스를 활

용하여 충성고객을 늘림으로써, 기업들이 기존 

고객의 이탈을 막는 록인 효과(Lock-in effect)

를 기대하는 것으로 해석할 수 있다. 

본 연구에서도 이와 관련하여 실제 이러한 프

리미엄 멤버십 서비스가 쇼핑 여정 전반에 걸쳐 

소비자들의 매체 사용 행태에 영향을 미치는지

를 알아보고자 하며, 구체적으로 실제 프리미엄 

멤버십 서비스를 사용하는 소비자와 사용하지 

않는 소비자의 매체 사용 행동 패턴의 차이를 

비교 분석함으로써 프리미엄 멤버십 서비스가 

고객들의 플랫폼에 대한 행동적 충성도를 끌어

내고 소비자들을 플랫폼에 록인(Lock-in)시키

는데 실증적인 효과가 있을지를 추가적으로 알

아보고자 한다.

Court et al.(2009)은 무엇을 살 것인지 결정

할 때까지 소비자들이 자신의 선택을 체계적으

로 좁히는 대신, 탐색 단계에서 고려 중인 그룹

에 새로운 브랜드를 추가하고, 기존의 브랜드를 

제외하는 것을 제안하였다. 일련의 과정을 거친 

소비자들은 구매 후 소셜 미디어를 통해 온라인 

채널에서 경험을 공유하면서 자기 주도적이면

서도 브랜드와 장기적인 관계를 맺기도 한다. 

소비자들은 이러한 선형적 관계를 따라 최초에 

고려된 상품 혹은 서비스를 구매하기까지 가는 

과정을 유지하기도 하고 이탈하기도 한다. 이때 

발생하는 이탈을 방지하기 위해 소비자 구매 여

정에서는 다양한 채널을 통해 소비자 참여를 유

도하고, 끊임없이 소비자와 브랜드 간에 접점

(Touch Point)을 발생시켜 이탈 가능한 소비자

들을 플랫폼의 충성고객(Loyalty Loop)으로 바

꿀 필요가 있다. 따라서 본 연구는 이러한 선행
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연구를 토대로 다음과 같은 세 번째 연구문제를 

설정하고자 한다.

연구문제 3. 소비자 구매 여정 단계에서 프리미엄 멤버십 서비

스가 소비자 쇼핑 행태에 영향을 미치는가?

3. 연구 방법

1) 데이터 수집

연구에서 설정한 연구 질문들을 탐색적으로 

분석하기 위해 본 연구에서는 설문조사 방법을 

이용했으며, 선행연구들을 토대로 온라인 쇼핑 

여정과 쇼핑 플랫폼 선택 시 고려되는 요인들을 

파악하기 위해 여러 설문 문항들을 설정하였다. 

본 연구의 설문지는 2019년 12월에 작성되었으

며, 2019년 12월부터 2020년 1월 사이에 실제 

설문조사가 진행되었다. 설문조사 응답은 국내 

리서치 전문 업체를 통해 이루어졌으며, 업체가 

소유한 온라인 패널이 전국적으로 온라인 쇼핑 

경험이 있는 소비자들로 구성되어 있을 뿐만 아

니라, 밀레니얼 및  Z세대를 포함한 20대부터 

50세 이상까지의 다양한 연령군 및 동일한 비율

의 성별로 구성되어 있어 본 연구에 적합한 응

답자들이라 판단하였다. 불성실하게 응답된 설

문을 제외한 총 응답자 1,141명의 설문이 실제 

결과 분석에 사용되었다. 

또한, 본 연구에서는 설문 대상 제품군을 4가

지 범주로 제한하여 진행하였다. 구체적으로 (1)

식품/건강, (2)패션/뷰티, (3)디지털/생활가전, 

(4)여행/문화의 제품군으로 설문 범위를 제한하

였는데, 선행연구 및 통계청(2019) 자료에 따르

면  2019년 기준 소비자들이 온·오프라인 쇼핑

에서 대표적으로 가장 많이 이용하는 제품 범주

는 식품/건강(43%), 패션/뷰티(42%), 디지털/

생활가전(8%), 여행/문화(7%)로 나타나 위와 

같은 상위 4가지 범주를 본 연구의 설문 대상 

제품군으로 선정하고자 하였다. 특히 구매가 반

복적으로 발생하는 식품/건강 및 패션/뷰티 품

목의 쇼핑 이용률이 압도적인 것을 확인할 수 

있었는데, 이는 Covid-19로 인한 현시점에의 

소비자 구매 패턴과 일치하는 것으로 나타나고 

있는 추세이기도 하다. 더욱이 해당 제품군은 

생필품에 가까워 구매 빈도가 잦을 뿐만 아니라 

전반적으로 가격대가 낮은 저관여 제품군에 해

당될 수 있으므로, 저관여 제품군에 대한 소비

자들의 높은 관심이 존재한다는 사실도 유추할 

수 있을 것이다(Traylor, 1984). 

본 연구의 설문지의 전반적인 구성은 여정의 

4단계에 걸친 각각의 여정 단계별 질문과 4가지 

단계를 아우르는 종합적 질문으로 구성되며, 앞

서 언급한 4가지 제품군 별로 각각 다른 유형의 

설문을 제시하였다. 관련된 자세한 설문 문항은 

<부록, Table 5>에 제시하였다.

2) 소비자 여정 단계 정의 

본 연구에서는 소비자의 쇼핑 여정을 소비자 

AIDA 모델 혹은 구매 깔대기(Purchase Funnel)

모형과 소비자 구매 여정(Consumer Decision 

Journey) 개념을 통해 설명하고자 하였으며, 

기존 선행연구들을 토대로 소비자의 쇼핑 여정 

단계를 크게 4가지 단계로 나누었다(Lavidge & 
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Steiner, 1961, Engel  & Blackwell, 1995). 본 

연구에서는 각 카테고리 별로 설문지를 작성하

였으며, 각각의 소비자 여정 단계에 대한 정의

는 다음과 같다. 

1단계 (인지/흥미 단계): 다양한 채널에서 소비

자가 쇼핑 여정을 시작하게 된 인식 단계

2단계 (검색/탐색 단계): 다양한 매체를 통해 소

비자가 정보를 구체적으로 탐색하는 단계

3단계 (구매 단계): 다양한 접점을 통해 소비자

의 구매가 이루어지는 단계

4단계 (평가/후기 단계): 구매 후 혹은 사용 후 

소비자가 제품을 평가하는 단계

3) 인구통계학적 특성

<Table 2>는 응답자들의 인구통계학적 특성

을 나타낸다. 이를 통해 본 조사에 참여한 응답

자들이 성별, 연령, 직업군 등에서 골고루 분포

되어 있음을 확인할 수 있다.

4. 연구 결과

1) 소비자 쇼핑 여정 결과 

(1) 소비자 매체 사용 현황

① 여정 단계별 소비자 사용 매체 수

<Figure 1>에 따르면 네 가지의 여정 단계에

서 소비자의 약 80% 이상이 2개 이상의 매체를 

사용하는 것으로 나타났다. 인지/흥미 단계에

서는 약 92%, 검색 단계에서도 약 92%, 구매 단

계에서는 약 89%, 평가/후기 단계에서는 약 

82%로 나타나, 단순히 하나의 매체만 사용하는 

소비자들의 비중보다 여정 전 단계에 걸쳐 2개 

이상의 여러 매체를 사용하는 소비자의 비중이 

높다는 사실을 확인할 수 있다. 

Table 2. Demographic Characteristics

Gender Age

male female 20~29 30~39 40~49 up to 50

568 573 285 284 286 286

income

less than 30 million won a year
between 30 and 60 million won a 

year
more than 60 million won a year no answer

419 462 168 92

Occupation

Full Time Part Time full-time housewife
Self-Employed 

Business
college students etc

654 118 127 80 120 42

Purchase Frequency

more than four times 

a week

two or three times a 

week
once a week 2-4 times a month

less than once a 

month
not use

7.8% 26.3% 21.12% 32.34% 12.18% 0.26%
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② 여정 단계별 매체 점유율

<Figure 2>와 같이 소비자 여정의 단계별 플

랫폼 점유율을 살펴보면 4가지 단계에서 포털 

사이트, 소셜 커머스, SNS, 오픈마켓, 전문 플

랫폼 등 다양한 매체가 이용되고 있음을 알 수 

있다. 또 점유율이 높은 플랫폼은 각 단계마다 

다르다는 사실을 확인할 수 있으며, 단계 전체

에서 높은 점유율을 보이는 상위 3가지 플랫폼

은 포털 사이트(1위), 오픈마켓(2위), 소셜 커머

스(3위) 순임을 확인할 수 있다. 

하지만, 포털 사이트는 여정 단계가 진행될수

록 점유율이 낮아지는 반면, 오픈마켓과 소셜 

커머스의 점유율은 높아지는 독특한 양상을 확

인할 수 있는데, 이는 인지/흥미 그리고 검색 단

계에서 구매, 평가/후기 단계로 갈수록 포털 사

이트의 영향력은 낮아지고, 구매, 평가/후기가 

일어나는 3, 4단계에서 오픈마켓과 소셜 커머

스의 영향력이 높다는 결과를 뒷받침한다

(<Figure 4> 참고).

③ 검색 단계 및 구매 단계 선호 매체

최근 디지털 트랜스포메이션의 가속화로 인해, 

Figure 1. Number of platforms used at each stages

Figure 2. Share of platforms at each stages 
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검색 및 구매를 위한 이용 수단이 PC에서 모바일로 

전환되고 있다(Korea Statistics Office Report, 

2020). 본 연구 결과의 <Figure 3>에서도 확인할 

수 있듯이 소비자들의 검색 및 구매 단계에서 모두 

모바일 채널의 이용률이 70% 이상이었으며, 제품 

검색을 PC에서 하더라도 구매가 모바일에서 이루

어지는 소비자는 약 16%로, 이는 단계가 진행될수

록 PC보다 모바일의 사용 비중이 높아지고 있다는 

결과를 보여준다.

④ 소비자의 단계별 매체 유지 및 이탈

<Figure 4>와 같이 소비자 여정 단계가 진행

됨에 따라 플랫폼별 사용자의 이탈률은 증가하

게 되는데, 1단계에서 2단계로 단계가 진행될 

때 가장 높은 매체 사용자 유지율을 보여주고 

있는 포털 사이트와 오픈마켓 뿐만 아니라 6가

지 매체 모두에서 몇 가지 독특한 패턴을 보여

주고 있는 것을 확인할 수 있다. 

구체적으로 살펴보면, 첫째로, 3단계 구매 단

계로 진행될 때 포털사이트의 사용자 유지율은 

가장 급격히 하락하고 있음을 발견할 수 있는

데, 이는 단계가 진행될수록 포털사이트의 영향

력이 줄어든다는 사실을 의미한다. 둘째로, 오

픈마켓과 소셜 커머스 그리고 오프라인 채널은 

Figure 3. Mobile vs. PC preference

Figure 4. User retention rates in consumer decision stages
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비슷한 패턴으로 매체 사용자 유지율이 하락하

고 있다. 셋째로, 브랜드 및 종합 쇼핑몰은 3단

계에서 4단계로 진행될수록 급격하게 하락하는 

추세를 보이며, 이는 포털사이트와 유사하게 단

계가 진행될수록 4단계에서의 해당 매체 영향력

이 낮다는 사실을 의미한다. 마지막으로, 4단계

인 평가/후기 단계로 진행될수록 오픈마켓이 

47%로 가장 압도적인 영향력을 보이며, 소셜 커

머스(31%)와 비슷하게 평가/후기 단계에서의 

영향력이 높고, 이를 통해 두 가지 매체 사용자

의 이탈률은 낮다는 사실을 확인할 수 있다.

⑤ 단계별 소비자 매체 사용 경로 분석

소비자 여정 단계별 매체 변경 비율을 보았을 

때, 하나의 플랫폼만 사용하는 소비자는 305명

(26.7%)으로 상대적으로 적은 비율을 차지하고 

있으며, 이와 반대로 836명(73.3%)이 단계가 

진행될수록 사용하는 매체를 변경하는 것으로 

나타났다. <Figure 5>는 단계별 다른 매체를 사

용하는 836명 중 상위 10가지 사례를 나타내고 

있다. 표에서 확인할 수 있듯이, 포털사이트가 

차지하는 비중이 매우 높지만, 단계가 진행될수

록 그 영향력은 낮아지고 있다. 또 단계가 진행

될수록 오픈마켓과 소셜커머스 매체로 사용을 

변경하는 비율이 증가하고 있음을 확인할 수 있

다. 종합적으로 본 연구에서 응답한 1,141명 소

비자들이 단계별로 사용하는 매체는 314개의 

다른 여정 경로를 보이고 있었다.

2) 소비자 구매 요인 결과 

(1) 제품 구매 시 주요인 

본 연구는 앞서 언급한 이전 연구를 통해 각

각의 온라인 쇼핑 과정 및 여정 단계에 영향을 

미치는 다양한 직·간접적인 내·외부 요인들

을 정의하였다. <Table 1>에서 본 연구에서 초

점을 맞추고자 하는 제품 및 플랫폼의 내·외부

요인 11가지를 확인할 수 있다.

소비자들의 온라인 쇼핑 구매 시 고려되는 요

인은 크게 ‘제품 특징’과 ‘플랫폼 특징’의 2가지

Figure 5. Top 10 journey paths
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로 나눌 수 있으며, 각 각의 내·외부 요인을 고

려하여 <Figure 6a>과 같은 4가지로 제시할 수 

있다. 첫째, 제품의 내재적 특징으로는 제품 자

체의 기능 및 효능, 디자인과 포장, 최신성 등이 

있으며, 둘째, 제품의 외재적 특징으로는 제품

의 가격이나 브랜드, 리뷰 개수와 평점 등과 같

은 평판이 있다. 셋째, 플랫폼의 내재적 특징인 

플랫폼에서의 비교 및 검색 용이성, 플랫폼의 

결제 방식의 안정성 및 편리성, 그리고 배송 편

리성 등이 있으며, 마지막으로는 플랫폼의 외재

적 특징인 플랫폼의 인지도나 익숙함, 이벤트/

할인/쿠폰 등과 같은 플랫폼의 프로모션 활동들

이 이에 속한다.

본 연구에서는 이러한 4가지 기준을 바탕으

로 설문 연구를 진행했으며, 2019년 온라인 쇼

핑 품목 상위 4가지 제품군 (Korea Statistics 

Office Report, 2019)을 기준하여 구매할 때 고

려되는 요인을 측정하였다. <Figure 6a>에서 

소비자의 구매 고려요인의 중요성은 제품 내재

적 특징 (58%), 제품 외재적 특징 (25%), 플랫

폼 내재적 특징 (9%), 플랫폼 외재적 특징 (8%) 

순으로 나타났다. 

또 <Figure 6b>에서 제시하는 바와 같이, 추

가 연구를 통해 약 82%의 소비자들이 여정 단계

를 거칠수록 단계별로 다른 구매 요인들을 고려

하며, 약 85%의 소비자들은 구매 단계에 다다르

Figure 6a. Importance of product and platform factors

Figure 6b. Main factors behind product purchase

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
50

 a
t M

on
da

y,
 M

ar
ch

 2
1,

 2
02

2 
1:

31
 P

M



www.earticle.net

44  광고학연구 The Korean Journal of Advertising

기까지 최초 고려 제품 및 브랜드를 바꾸는 것

을 확인하였다. 

특히, <Figure 6c>를 보면 4가지 품목에서 

모두 ‘제품 특징’과 관련된 요인이 주된 고려요

인으로 작용하고 있으며, ‘플랫폼 특징’은 약 

20%의 정도로 소비자들에게 비교적 높은 고려

요인으로 작용하고 있음을 확인할 수 있다. 상

대적으로 구매 빈도수가 적은 여행/문화 제품에

서 플랫폼의 내·외재적 특징이 30% 가까이 커

지는 것을 확인할 수 있었는데, 이는 여행 문화 

품목의 특성을 고려했을 때 상대적으로 다른 제

품군에 비해 구매 빈도가 낮고 관여도가 높으며

(Traylor, 1984), 전문 매체를 활용한 많은 정보

의 획득과 가격을 비교해야 하는 필요성에서 나

온 결과임을 예상할 수 있다. 

(2) 여정 단계별 플랫폼 선택 주요인

소비자의 여정 단계별 플랫폼 선택의 상위 3

가지 주요인은 ‘접근성이 좋기 때문(1위, 23%)’, 

‘결제 방식이 편리하기 때문’(2위, 17%), ‘많은 

사람이 이용하기 때문 (3위, 14%)’이라는 결과

가 나타났다(<Table 3> 참고, 단계별 평균). 이

는 소비자 쇼핑 여정의 4단계 각각에 걸쳐서도 

비슷한 패턴으로 나타나고 있으며, ‘모바일을 

통한 앱 이용이 가능하기 때문에’처럼 플랫폼 

요인도 선택에 적지 않은 영향을 미치는 것을 

Figure 6c. Importance of product and platform factors (by category)

Table 3. Main factors for platform selection

Main factors for platform selection

∙ Rank 1: Because of its good accessibility (23%)

∙ Rank 2: Because the payment method is convenient (17%)

∙ Rank 3: Because it’s used by many people (14%)
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확인할 수 있었다 (Table 생략). 특히 식품/건강

이나 패션/뷰티와 같은 구매 빈도가 높은 품목

에서 ‘플랫폼의 결제 방식이 편리하기 때문에’라

는 플랫폼 내재적 특징이 높은 결과를 보이고 

있었다. 이는 구매 빈도가 높은 저관여 품목의 

경우 잦은 거래가 이루어지기 때문에 결제의 편

리성이 중요한 요인으로 작용할 수 있다는 사실

로 해석될 수 있다. 이를 종합하면, 여러 제품 

품목과 여정 전 단계에 걸친 소비자의 플랫폼 

선택의 요인도 매우 다양하게 나타난다는 사실

을 확인할 수 있다. 

3) 프리미엄 멤버십 결과 

(1) 소비자 프리미엄 멤버십 사용 현황

<Figure 7>에 따르면 본 설문의 응답자 중 약 

39%가 쇼핑 플랫폼에서의 프리미엄 멤버십 서

비스에 가입한 것으로 나타났고, 프리미엄 멤버

십 가입 사이트 비중 순위는 오픈마켓 (54%), 

소셜커머스 (28%), 개인/브랜드/종합쇼핑몰 (13%) 

등의 순서를 보였다. 

Woo et al.(2020)은 실제 이커머스 업계 관계

자에 따르면 유료 회원제에 대한 고객들의 반응

이 긍정적이며 고객들의 플랫폼에 대한 충성도 

상승의 효과도 높은 편이라고 언급하였고(Zum 

News, 2019), 프리미엄 멤버십 서비스 이용자의 

수는 지속적으로 증가하고 있는 추세임을 밝혔

다. 하지만, 국내 이커머스 시장은 뚜렷한 선두

주자 없이 여러 기업이 여러 플랫폼에서 충성 고

객 확보를 위해 치열하게 경쟁하는 상황이다(이

베이 코리아, 쿠팡, 네이버 등). Na(2019)는 기

업들이 고객들의 니즈를 파악하여 서비스를 제

공하기보다는 다른 기업들과의 경쟁에서 우선 

플랫폼의 유료 회원제 고객을 확보하는 데 초점

을 맞추고 있기 때문에 실제 국내 프리미엄 멤버

십 서비스는 시장에서 성공적으로 안착하지 못

하고 있다고 지적했다. 이러한 이유로 국내 이커

머스 시장에서 업체들 간의 플랫폼 충성고객 확

보 전쟁으로 출혈 경쟁이 심화 될 것이라는 분석

도 제기되고 있다(BizFACT, 2019). 

특히 본 연구에서는 프리미엄 멤버십 서비스

에 가입한 소비자 중 약 90% 이상의 소비자가 

동시에 2개 이상의 플랫폼을 사용하는 것으로 

나타났는데, 이는 프리미엄 멤버십 서비스에 가

입되어 있는 소비자들 또한 프리미엄 멤버십 서

비스 가입 플랫폼 한 곳만을 이용하는 것이 아

Figure 7. Premium membership subscription status
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니라는 사실을 의미한다. 즉, 이러한 사실은 프

리미엄 멤버십 서비스를 통해 완벽히 소비자들

을 자사의 충성 고객으로 이끌어내기는 제한적

이며 소비자들 또한 플랫폼에서 완전한 혜택 혹

은 만족을 제공받고 있지 못한다는 결과로 해석

될 수 있다. 이는 프리미엄 멤버십 서비스에 가

입한 소비자 또한 쇼핑 여정 전반에 걸쳐 한 플

랫폼의 충성 고객이 되는 것이 아닌 다양한 플

랫폼을 활용한다는 사실로 해석될 수 있다.

결론적으로 본 연구에서는 프리미엄 멤버십 

서비스 가입에 대한 설문을 통해, 프리미엄 멤

버십 서비스에 가입해 있는 소비자라도 다양한 

매체와 플랫폼을 동시에 사용한다는 사실을 확

인할 수 있었으며, 각각의 소비 여정을 단계별

로 분석했을 때 프리미엄 멤버십 서비스에 가입

해 있는 소비자가 플랫폼에 대한 충성도 높은 

소비자로 인식되지만, 소비 여정 단계를 통합적

으로 분석했을 때 프리미엄 멤버십 가입을 한 

소비자들도 다양한 매체와 플랫폼을 동시에 사

용한다는 것을 확인할 수 있었다.

특히 Woo et al.(2020)의 연구에 따르면 국

내에서 가장 먼저 유료 회원제를 도입한 곳은 

이베이 코리아로 2017년 4월부터 옥션, G마켓 

고객을 대상으로 ‘스마일 클럽’의 유료 회원제를 

운영하고 있는 중이다. 해당 이커머스 업계 관

계자는 충성고객을 확보하기 위한 전략 중 하나

로 유료 회원제를 운영하고 있는 것으로 밝혔는

데, 이는 이커머스 시장 경쟁이 치열해짐에 따

라 유료 회원제와 같은 차별화된 서비스를 활용

하여 플랫폼의 충성 고객을 늘림으로써, 자사 

기존 고객의 이탈을 막는 ‘록인 효과(Lock-in 

effect)’를 기대하는 것이라 볼 수 있다. 

(2) 프리미엄 멤버십 가입 여부에 따른 실증적 

분석 결과

본 연구에서는 프리미엄 멤버십 가입 여부에 

따른 소비자의 평균 매체 사용 수의 차이를 실

증적으로 비교 분석하고자 독립표본 t-test 검

정을 실시하였으며, 결과는 <Table 4a>에서 확

인할 수 있다. 프리미엄 멤버십에 가입한 집단

Table 4a. Average number of platforms used by premium membership status 

  
Membership (n=446) No Membership (n=695)

T-stat
mean  S,E mean  S,E

Average number of platforms used  2.13  0.52  2.22  0.75 -2.39**

*p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01

Table 4b. Average number of platforms used by premium membership status across decision stages 

  
Membership (n=446) No membership (n=695)

T-stat
mean  S,E mean  S,E

Average number of 

platforms used

stage1 2.16 0.61 2.21 0.77 -1.15

stage2 2.17 0.62 2.26 0.8 -2.19**

stage3 2.11 0.6 2.25 0.87 -3.01***

stage4 2.07 0.71 2.16 0.93 -1.84*

*p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01
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의 평균 매체 사용 수는 2.13개(SD=0.52)로 나

타났고, 프리미엄 멤버십에 가입하지 않은 집단

의 평균 매체 사용 수는 2.22개(SD=0.75)로 나

타났으며, 이러한 차이가 유의한지 확인하기 위

해 독립표본 t-test를 실시한 결과, t=-2.3887 

(p<.05)로 나타나 프리미엄 멤버십 가입 여부에 

따른 평균 매체 사용 수의 차이가 있는 것으로 

확인되었다. 즉 실증 분석을 통해 프리미엄 멤

버십 서비스에 가입되어 있는 집단보다 가입되

어 있지 않은 집단의 평균 매체 사용 수가 통계

적으로 유의하게 큰 것으로 재확인되었다. 이러

한 결과는 플랫폼에 대한 충성도가 높은 소비자

들의 전반적인 쇼핑 이용 행태가 독특한 양상을 

보인다는 사실을 의미하는데, 특히 플랫폼의 프

리미엄 멤버십 서비스에 가입되어 있는 충성 고

객들도 하나의 매체가 아닌 2개 이상의 여러 매

체를 사용한다는 사실을 확인할 수 있었다. 이

는 프리미엄 멤버십 서비스의 사용으로 소비자

들의 단계를 아우르는 매체 이용 개수가 유의미

하게 적으므로 플랫폼에 대한 소비자 충성도가 

높아질 수 있을 뿐만 아니라 기업의 입장에서도 

록인 효과를 기대할 수 있다는 사실로도 해석될 

수 있다.

또한 <Table 4b>의 결과처럼, 프리미엄 멤버

십 가입 여부에 따른 평균 매체 사용수 를 단계

별로 나누어 보았을 때에도 일관된 결과를 보였

으며, 단 여정 단계 중 1단계인 인지 단계의 경

우 두 집단의 매체 이용 개수에 대한 유의미한 

차이는 보이지 않았다.

5. 결론 및 향후 연구방향

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 먼

저, 소비자들은 쇼핑 여정 전반에 걸쳐 다양한 

매체를 사용하는 것으로 나타났다. 소비자들은 

구매 여정의 각 단계별로 하나의 채널만을 이용

하는 것이 아닌 멀티채널을 사용하는 형태를 보

이며, 단계가 진행됨에 따라 다른 채널이나 브

랜드로 변경하는 비율이 높게 나타난다는 것이 

연구 결과를 통해서 확인되었다. 이러한 결과는 

특정 매체나 플랫폼의 입장에서 소비자들을 독

점하거나 해당 플랫폼에 충성 고객으로 록인하

는 것이 점점 어려워지는 것을 의미한다. 최근 

McKinsey 보고서(2009)에 따르면 소비자들의 

브랜드 충성도는 점점 약화 되는 것으로 나타났

다. 다시 말해 소비자들의 특정 브랜드, 매체 혹

은 플랫폼에 대한 충성도는 점점 약해지고 있으

며, 이는 매체 및 플랫폼 기업들 간의 경쟁이 점

차 치열해 짐을 시사한다. 또한, 포털 사이트는 

온라인 쇼핑의 입구 역할을 하여 여정 단계 전

반에 걸쳐 높은 점유율을 보이고 있음에도 불구

하고 여정 단계가 진행될수록 소비자 점유율은 

낮아지고 있는 양상을 보였다. 따라서 포털 사

이트의 입장에서는 소비자 초기 인지 및 검색을 

위한 노력뿐만 아니라 실제 구매나 평가/후기 

단계에서도 소비자의 유지율을 높여 전반적인 

매체 점유율을 높이려는 전략의 필요성을 제시

할 수 있을 것이다. 이와는 반대로 오픈마켓과 

소셜커머스의 입장에서는 여정 단계가 진행될

수록 소비자의 점유율은 증가하고 있는 양상을 

보이고 있어, 단순히 여러 프로모션 등을 통한 

소비자의 실제 구매나 평가/후기 단계에 초점을 
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맞춘 전략뿐만 아니라 인지 및 검색 단계에서도 

소비자를 끌어낼 수 있는 전략의 필요성을 강조

할 수 있을 것이다.  

둘째, 본 연구에서는 소비자들의 쇼핑 여정에

서 발생하는 결정들이 다양한 요인들에 의해 영

향을 받는다는 것을 확인하였다. 특히 제품 구

매에 있어서 구매처 보다 제품 자체가 가진 영

향이 더 크다는 것이 확인되었는데, 제품은 외

재적 요인보다는 내재적 영향력이 더 컸으나 플

랫폼은 플랫폼 자체의 편리성 등의 내재적 영향

력과 할인쿠폰 등 외재적 영향력의 차이는 크지 

않았다. 이를 통해 판매 사업자는 우수 제품으

로 제품 경쟁력을 갖추는 것이 기본이며, 플랫

폼 입점에서 할인이나 이벤트 프로모션 등의 외

재적 요소도 중요하지만, 이용자들의 편리성을 

향상시키는 플랫폼 선택 또한 중요하다는 것을 

확인할 수 있었다. 또한 소비자 조사 결과에서

도 플랫폼 선택에 있어서 접근성과 편리함이 높

게 나타나 이러한 결과를 뒷받침하는 것으로 나

타나고 있다. 

셋째, 소비자 여정의 매체 및 플랫폼 사용 패

턴은 매우 다양한 것으로 나타났다. 본 연구를 

통해 소비자들의 구매 여정 단계별 이용 패턴의 

결과를 보면 소비자 대부분이 이용하는 몇 가지

의 주요 경로가 존재하지 않고, 소비자별로 다

른 형태의 다양한 314개의 경로가 존재하는 것

을 확인할 수 있었다. 이는 사업자들이 단순히 

몇 가지 플랫폼 채널에 집중하는 마케팅 전략을 

통해서는 고객 풀의 많은 부분을 접하기 어렵다

는 것을 나타내며, 따라서 사업자에게 개별 고

객별로 다양한 맞춤 마케팅 전략을 수립해야 한

다는 사실의 필요성을 강조할 수 있을 것이다. 

또한 소비자 여정 전반에 걸쳐 여정 단계가 진

행될수록 모든 종류의 플랫폼에서 소비자 이탈

율은 증가하는 것으로 나타났다. 이는 앞선 소

비자의 여정 단계별 결과와 일치하게 사업자들

이 여정 전반에서 하나의 플랫폼만을 활용한다

면 해당 플랫폼의 영향력을 떨어뜨려 좋은 성과

를 달성하기 어려울 수 있음을 의미한다. 따라

서 사업자는 다양한 매체와 플랫폼을 활용하고 

소비자들을 충성 고객으로 록인시킬 수 있는 채

널별 전략을 수립하여 소비자 유지율을 높일 필

요성이 있을 것으로 보인다.

넷째, 소비자의 프리미엄 멤버십 서비스의 사

용률은 상대적으로 높은 수준이며, 이에 따른 

플랫폼 이용 차이 또한 확인하였다. 또한 프리

미엄 멤버십 서비스가 소비자들의 플랫폼 중복 

이용을 줄이고 충성도를 높이는 요인이 될 수도 

있으나 아직 많은 소비자는 2개 이상의 쇼핑 채

널을 사용하고 있는 것으로 나타났다. 이는 이

커머스 플랫폼 간 충성 고객 확보를 위한 경쟁

이 이루어질 수 있고 프리미엄 멤버십 서비스를 

통한 소비자 록인 효과는 제한적일 수 있음을 

시사한다. 

마지막으로, 본 연구에서는 소비자 구매 여정 

행태 분석의 결과가 제품군 별로 차이가 있는지

를 알아보고자 추가 분석을 실시하였으며, 이를 

통해 제품군 별 소비자 구매 여정 행태는 본문

의 결과와 일관성 있게 나타남을 확인하였다. 

구체적으로 식품/건강, 패션/뷰티, 디지털/생

활가전, 여행/문화의 4가지 제품군 모두에서 소

비자 구매 여정에서의 소비자의 매체 사용 현

황, 소비자 구매 요인, 소비자 프리미엄 멤버십 

사용 현황은 본문의 결과와 일관성 있게 나타났
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음을 확인할 수 있었다.

따라서, 이를 종합하여 본 연구에서는 다양한 

쇼핑 정보 채널 및 플랫폼이 소비자 쇼핑 여정

에 종합적이고 체계적인 영향을 미친다는 사실

을 제시하였다. 특히, 대부분의 선행연구에서는 

소비자들의 온라인 플랫폼 이용 여정을 파편적

으로 취급했다면, 본 연구에서는 소비자들의 각 

쇼핑 여정 단계별 이용 행태와 여정 전반에 걸

친 플랫폼 이용 행태를 종합적으로 분석하였다. 

따라서 본 연구에서 소비자들의 쇼핑 여정을 각

각의 단계별로 들여다봄과 동시에 소비자 여정 

전반에 걸친 다양한 플랫폼 이용 행태를 종합적

으로 분석한 것이 첫 번째 기여라 할 수 있다. 

또 소비자의 구매 결정은 단순하게 제품의 단편

적인 특성에 의해 결정되는 것이 아니며, 각 쇼

핑 여정의 단계에서 내·외부 요인들에 의해 영

향을 받는다는 결과를 제시했다. 이를 통해 각

각의 정보 및 구매 단계에 사용되는 매체, 플랫

폼, 상점 등이 시너지를 창출한다면 소비자의 

브랜드 및 구매 경험을 향상시킬 수 있다는 결

과를 강조할 수 있다. 즉, 다양한 온·오프라인 

매체들이 변화하는 소비자 쇼핑 행태를 반영한

다면 이들의 구매 경험을 극대화하는데 상호 보

완적인 파급 효과를 줄 수 있을 것이며, 이러한 

본 연구의 결과는 디지털 전환의 가속화에 발맞

추어 온·오프라인을 막론한 복잡 및 다각화된 

소비자들의 생애 주기 전반으로 확장하여 적용

될 수 있을 것으로 보인다.

또한, 본 연구는 광고 학계 및 현업 실무자에

게도 큰 의의를 가질 것으로 예상된다. 많은 관

련 선행연구는 소비자 구매 여정의 원론적인 정

의와 가치 측면에 초점을 두고 이러한 구매 여

정을 부분적으로 분할한 플랫폼별 광고 전략 수

립에 초점을 맞췄다면, 소비자 구매 여정을 통

합적으로 고려한 광고 전략의 비즈니스적 효과

를 분석한 연구는 상대적으로 부족한 편이다. 

따라서 본 연구는 소비자 구매 여정에 따른 광

고 전략 수립 시 단계별 전략뿐만 아니라 여정 

전반에 걸친 광고 전략 수립의 필요성에 대한 

시사점을 더함으로써 선행연구를 발전시킬 수 

있을 것으로 예견한다. 이를 통해 복잡 및 다각

화된 소비자의 쇼핑 행태를 충족시키기 위해서

는 하나의 채널만 초점을 맞추는 것이 아닌 다

양한 채널을 복합적으로 고려한 교차 채널 광고 

전략을 세워야 함의 중요성을 현업 실무자에게 

시사할 수 있을 것이다.

그럼에도 불구하고, 본 연구는 몇 가지의 한

계점을 가진다. 첫째, 본 연구는 소비자의 쇼핑 

여정 행태를 통합적으로 분석하면서도 대부분

의 결과는 탐색적인 분석을 통해 제시되었다. 

따라서 향후 연구에서는 본 연구의 결과를 확장

하여 소비자 쇼핑 여정 행태를 체계적인 방식으

로 실증 분석해 볼 필요가 있을 것이다. 둘째, 

본 연구의 설문 대상자는 리서치 전문 업체를 

통해 제공되었으며, 이들은 기존에 온라인 쇼핑

에 대한 이해도와 관여도가 높았을 가능성이 있

다. 따라서, 본 연구의 결과에 영향을 미칠 수 

있기 때문에, 향후 비교적 온라인 쇼핑에 대한 

이해도와 관여도가 낮은 설문 대상자를 선정하

여 추가적인 설문을 진행해 볼 필요가 있다. 셋

째, 본 연구는 오프라인 채널보다는 온라인 채

널 중심으로 연구되었다. 따라서 향후 연구에서

는 오프라인 채널을 세분화하여 오프라인 채널

에서의 소비자 쇼핑 행태에 더욱 초점을 맞춘 
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연구가 진행될 필요성이 있을 것으로 예상된다. 

넷째, 본 연구는 특정 시점에서 한 번의 설문을 

가지고 연구 결과를 분석하였으나, 특정 시점에

서의 설문 대상자들의 상황적인 요소를 통제할 

수 없었다. 따라서, 향후 연구에서는 연구 설계

를 여러 시간대로 구분하여 설문 대상자들의 설

문 결과가 얼마의 기간에 걸쳐 변화하는지, 소

비자의 쇼핑 행태가 시간에 따라 일정한지 혹은 

변화하는지 확인해볼 수 있을 것이다. 마지막으

로, 본 연구는 국내 소비자들을 대상으로만 진

행되었다. 따라서, 향후 해외 소비자를 대상으

로 본 연구를 적용해보았을 때도 동일한 결과가 

제시되는지를 확인한다면 더욱 일관성 있는 연

구 결과가 제시될 수 있으리라 기대한다. 
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<Appendix>  

Table 5. Survey Measurement Scale by 4 Product Categories

(food/health, fashion/beauty, travel/culture, digital/home punishing)

Q1. Demographic Characteristics

∙ What gender do you identify as?

∙ What is your age?

∙ Where is your residential area?

∙ What is your current employment status?

∙ What is your annual household income?

Q2. Overall Journey Question (RQ.1)

∙ What is the average number of your online purchases?

∙ What is the most frequently used device for seeking information about your products when shopping online?

∙ What is the most frequently used device for purchasing products when shopping online?

∙ Which product category do you buy products through when shopping online? (among 4 product categories)

∙ How important do you think each of the four stages of the consumer purchase journey is?

∙ Which journey stage do you usually skip when shopping online? 

∙ How often does the brand/product you consider change through the journey stages?

∙ How much related do you think each journey stage is with the other stages of the consumer purchase journey?

Q3. Journey Question by Stage (RQ.1, Stage 1)

∙ Which channel do you mostly feel the need or interest in purchasing a specific product through?

∙ Which platform do you mostly find online advertising of a specific product through?

∙ Which platform do you mostly find the reviews of a specific product through?

∙ Which platform do you mostly receive the brand push messages of a specific product from?

∙ Which platform do you mostly use to search for basic information of a specific product after being aware or interested in a 

specific product?

∙ How many platforms do you consider using at this stage?

∙ How important do you think the first stage is among the entire journey stages?

∙ Which stage do you think has the most significant impact on the first stage?

Q4. Journey Question by Stage (RQ.1, Stage 2)

∙ Which platform do you mostly use to search for detailed information about a specific product after grasping basic information 

about the product?

∙ How much do you think the platform used in the previous stage affects determining the platform used in this stage?

∙ How many platforms do you consider using at this stage?

∙ How important do you think the second stage is among the entire journey stages?

∙ Which stage do you think has the most significant impact on the second stage?

Q5. Journey Question by Stage (RQ.1, Stage 3)

∙ Which platform do you mostly use to purchase a specific product after identifying detailed information about the product? 

∙ How much do you think the platform used in the previous stage affects determining the platform used in this stage?

∙ How many platforms do you consider using at this stage?

∙ How important do you think the third stage is among the entire journey stages?

∙ Which stage do you think has the most significant impact on the third stage?
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Q6. Journey Question by Stage (RQ.1, Stage 4)

∙ Which platform do you mostly use to share a review of a specific product? 

∙ How much do you think the platform used in the previous stage affects determining the platform used in this stage?

∙ How many platforms do you consider using at this stage?

∙ How important do you think that the fourth stage is among the entire journey stages?

∙ Which stage do you think has the most significant impact on the fourth stage?

Q7. Purchasing Factors (RQ.2)

∙ What are the reasons you use the platform in the first stage?

∙ What are the reasons you use the platform in the second stage?

∙ What are the reasons you use the platform in the third stage?

∙ What are the reasons you use the platform in the fourth stage?

∙ What are the main factors in purchasing a specific product when shopping online?

∙ Do you think the factors you consider in each journey stage change along the journey?

Q8. Premium Membership(RQ.3)

∙ Are you currently a member of premium membership of a specific online shopping platform?

∙ If you have a premium membership of a specific online shopping platform, which platform is it?
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media and channel decisions are becoming more complex. 
This study aims to explore this phenomenon, examining 

consumers’ media and channel usage across different stages of consumer decision 
journey in both online and offline channels. Our results suggest that consumers show 
diverse patterns of channels and platforms choices across their decision journey. Our 
results show that consumers tend to frequently switch channels and platforms as their 
decision journey progresses, while their choices on different stages seem related to each 
other. Moreover, consumers seem to consider various factors to make their decisions in 
the decision journey stages. In sum, our results suggest that consumers use various 
media and platforms together to satisfy various factors in decision journey stages, and 
that managers need to take these findings into account when developing their customer 
management strategy.
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