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Ⅰ. 서론

디지털 전환(digital transformation)의 가속화는 

소비자와 기업 간의 관계를 변화시키고 이는 유

통산업 전반에 영향을 미치고 있다. 이러한 추세

로 디지털 기술의 발전과 변화하는 고객 행동에 

따른 옴니채널 마케팅이 주목받고 있으며(Berman 

& Thelen, 2018), 특히 소매 산업에서는 매우 주

요한 전략으로 나타나고 있다(Chen et al., 2018; 

Verhoef et al., 2015). 즉, 과거에는 멀티채널 전략

의 마케팅 활동이 주를 이루었으나 현재는 옴니

채널의 일관성과 통합성으로 고객이 기업을 하나

의 통합된 브랜드로 인식하도록 하면서 고객 여

정의 모든 단계에서 채널과 접점의 끊김 없는 사

용을 할 수 있도록 하는 전략이 주목받고 있다

(Hickman et al., 2020; Verhoef et al., 2015). 이러

한 환경 속에서 최근 옴니채널의 고객 경험(OCX: 

omnichannel customer experience) 관련 연구의 관

심이 증가하고 있다(정호선, 이형용, 2025; 최은

정, 김경민, 2021; Rahman et al., 2022).
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본 연구는 유통 산업의 디지털 전환에 따라 중요성이 증대되고 있는 옴니채널 고객 경험이 신뢰와 쇼핑 관성을 매개하여 재구

매의도 및 추천의도에 미치는 영향 관계를 규명하고자 하는 데 목적을 두었다. 본 연구에서는 자극-유기체-반응(S-O-R) 이론을 

근거로 연구모형을 설정하고, 옴니채널 고객 경험(자극)이 신뢰와 쇼핑 관성(유기체)을 매개하여 재구매의도와 추천의도(반응)

에 미치는 영향을 가설화하였다. 실증분석을 위해 국내에서 조사시점 최근 3개월 이내 옴니채널 이용 경험이 있는 소비자 190명

을 대상으로 설문조사를 실시하였으며, SmartPLS 4.0을 활용하여 구조방정식모형(PLS-SEM) 분석을 진행하였다. 가설검증 결

과는 다음과 같다. 첫째, 옴니채널 고객 경험은 소비자의 신뢰와 쇼핑 관성에 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 신뢰는 

재구매의도와 추천의도 모두 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 쇼핑 관성은 재구매의도와 추천의도 모두 유의한 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다. 넷째, 매개효과 검증 결과, 신뢰는 고객 경험과 행동 의도 간의 관계를 유의하게 매개하는 반면, 

쇼핑 관성의 매개효과는 나타나지 않았다. 이러한 연구 결과를 토대로, 옴니채널 환경에서 기업이 고객의 지속적인 구매와 긍정

적 구전을 이끌어내기 위해서는 단순한 관성적 이용 유도보다는 고객 경험의 질적 향상을 통한 신뢰 구축 전략이 우선되어야 함

을 시사한다. 본 연구는 기존 연구에서 미비했던 쇼핑 관성과 신뢰의 상대적 영향력을 통합적으로 비교하여 이론적·실무적 시사

점을 제시하고 연구의 미래방향을 제시하였다.
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그동안 OCX에 관한 연구들은 개념 정의와 구

성 차원 도출 및 측정 도구 개발, 고객의 심리적·

행동적 반응과의 관계 규명 등에 초점을 두고 있

었다(이미아, 이유재, 2019; Gahler et al., 2023; 

Rahman et al., 2022; Verhoef et al., 2015). 특히, 

OCX는 오프라인과 온라인 등 다양한 접점을 하

나의 통합된 시스템으로 연결하여 고객에게 끊김

이 없는 경험을 제공하는 핵심 전략으로 디지털 

유통 환경의 변화에 따라 기업의 경쟁우위를 유

지하면서 고객의 신뢰 및 충성도를 견인하는 중요

한 요인으로 강조되고 있다(Kim, 2025; Rahman et 

al., 2022; Verhoef et al., 2015). 즉, OCX는 채널 

간의 물리적 결합을 넘어, 소비자가 온·오프라인

에서 브랜드와 상호작용하는 과정에서 지각하는 

기술과 경험의 통합적이고 끊김 없이 사용할 수 

있다고 느끼는 심리적 상태로 나타난다. 이처럼 

디지털 전환 흐름 속에서 옴니채널이 유통의 핵심 

전략으로 자리매김하며 다음과 같이 많은 연구가 

이루어졌다.

먼저, 국내 연구를 살펴보면 고객의 경험 혹은 

가치 요인인 쇼핑가치, 몰입, 만족, 습관과 관련된 

연구(민소라, 장경선, 2022; 박태경, 배채수, 2024; 

이미아, 이유재, 2019), 옴니채널 통합품질, 일관

성, 조직특성과 관련된 연구(박지연, 김도일, 2023; 

이천희, 전달영, 2021; 장혜순 외, 2022), 고객의 

심리, 개인 특성으로 자기효능감, 혁신성, 쾌락동

기, 개인화와 관련된 연구(정호선, 이형용, 2025), 

그리고 관계 품질신뢰, 관계몰입, 만족과 관련된 

연구(정선미, 박정은, 2024; 한상설, 김유나, 2024) 

등이 수행되었다. 

국외 연구에서는 OCX 구성 및 측정에 관한 연

구(Gahler et al., 2023; Rahman et al., 2022, 2026), 

고객 경험 및 재구매의도 중심의 연구(Bahri et 

al., 2023; Fang et al., 2014; Shi et al., 2020), 

OCX 향상을 위한 기술 및 시스템 통합에 관한 

연구(Alexander & Kent, 2022; Calvo et al., 2023; 

Quach et al., 2022; Yin, 2025), 옴니채널 채널 통

합 및 상호작용과 관련된 연구(Le & Nguyen-Le, 

2021; Van Nguyen et al., 2022)로 다양한 옴니채

널 연구가 이루어졌다. 이상의 기존 연구가 지니

는 한계점을 규명하고 이 연구의 차별점을 제시

하고자 한다.

첫째, OCX 하위차원의 명확한 정리가 필요하

다. Gahler et al.(2023)가 제안한 고객 경험의 6차

원은 경험의 다소 추상적인 측면만을 강조하였고, 

Rahman et al.(2022)은 9차원의 형성지표적 고객 

경험(formative customer experience)을 측정한 측

면이 있다. 또한 Rahman et al.(2026)은 고객 경험

을 지나치게 안전 측면 관점의 척도로 한정하여 

설명하였다는 한계점이 있다. 따라서 OCX의 개

념 명확화와 측정에 있어 재논의가 필요하며, 이 

연구에서는 OCX를 반영지표적 관점에서 간명성

과 타당성 측면을 만족하는 변수로 재조명하고자 

한다.

둘째, 옴니채널은 소매업체와 서비스업체 모두

를 대상으로 살펴보아야 하지만, 기존 연구(Quach 

et al., 2022; Sharma et al., 2024; Shi et al., 2020)

들은 소매업체 또는 서비스업체만을 특정하였다

는 한계점을 보인다. 즉, 옴니채널은 단순히 소매

업체로 국한하거나 서비스업체만이 아닌 소매업

체와 서비스업체 모두 실행하고 있는 광범위한 

전략이기 때문에 본 연구에서는 소매업체와 서비

스업체를 모두 연구대상으로 확장하고자 한다.

셋째, 기존 옴니채널 연구에서는 고객의 쇼핑 

관성과의 관련성 연구가 매우 부족하다. 일반적으

로 신규 고객보다 기존 고객에게서 높은 수익을 보

이고 있으며 많은 기업은 고객 충성도 유지에 많은 

투자를 실행한다(Steinhoff et al., 2019; Watson et 

al., 2015), 그러나 만약 고객 유지가 실제로는 현

상 유지에 대한 고객 관성에 의해 이루어진다면, 
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이런 투자는 오히려 장기 고객의 추가 가치를 줄

이는 불필요한 지출이 될 수도 있다(Breivik & 

Thorbjørnsen, 2008; Henderson et al., 2011). 일반

적인 오프라인 점포, 전자상거래나 모바일 쇼핑에

서는 쇼핑 관성이 매개적 역할을 수행하며 충성

도에 미치는 영향을 다양하게 규명함에도 불구하

고(Cui et al., 2021), 옴니채널 연구는 국내외로 

이러한 쇼핑 관성의 효과를 규명한 연구가 드물

다. 따라서 이 연구에서는 쇼핑 관성의 역할을 규

명하고 충성도로 이어지는 경로관계를 확인하여 

시사점을 제공하고자 한다.

넷째, 쇼핑 관성과 함께 신뢰를 매개한 재구매

의도와 추천의도의 관련성을 살펴보는 연구가 부

족하다. 기존 연구에서 신뢰는 충성도에 미치는 

핵심 매개변수로 연구되었지만(전지원, 정순희, 

2023), 쇼핑 관성의 상대적 영향력을 규명한 연구

는 매우 드물다. 따라서 이 연구에서는 신뢰와 쇼

핑 관성의 상대적 영향력과 충성도로 이어지는 

경로관계를 통합적으로 규명하여 시사점을 제공

하고자 한다. 이는 실무적 관점에서도 옴니채널 

소비자의 신뢰를 강화하는 것이 중요한지, 쇼핑 

관성을 통한 충성도를 강화하는 것이 더 효과적

인지를 규명함으로써 의미있는 시사점을 제공할 

것으로 기대된다.

따라서, 본 연구는 구체적 연구목적을 다음과 같

이 설정하였다. 첫째, S-O-R 이론을 바탕으로 소매

업체와 서비스업체의 OCX가 소비자의 신뢰와 쇼

핑 관성에 미치는 영향을 규명한다. 둘째, 신뢰와 

관성이 각각 재구매의도와 추천의도에 어떠한 매

개적 역할을 수행하는지를 실증적으로 분석한다. 

셋째, 두 매개요인의 상대적 영향력과 작용 경로를 

통합적으로 비교함으로써 옴니채널 환경에서의 고

객 충성도 메커니즘을 구체적으로 설명하고자 한

다. 마지막으로 이러한 실증분석의 결과를 바탕으

로 이론적, 실무적 시사점을 제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. S-O-R 이론

S-O-R 이론은 Mehrabian and Russell(1974)에 

의해 처음 제안된 심리학적 틀로 환경적 자극

(stimulus)이 개인의 내부적 인지적·감정적 상태

(organism)를 형성하고, 이러한 내부 상태가 특정 

행동 반응(response)을 유발함을 설명한다. 이 이

론은 소매 환경 연구에서 다양한 서비스 자극이 

고객의 심리적 변화를 거쳐 최종 행동으로 전이

되는 메커니즘을 설명하는 데 유용하게 활용되었

다(장혜순 외, 2022; 정호선, 이형용, 2025; Jacoby, 
2002; Xue et al., 2020).

옴니채널 선행연구에서는 자극, 유기체, 반응의 

구성요소를 상이하게 설정하면서도 소비자 행동

의 내적 메커니즘을 설명하고자 한 공통점을 보였

다. 먼저, 자극 단계에서는 쾌락적, 동기, 개인화, 
채널 통합, 편리성, 상호작용 등 고객 경험의 개별 

구성 요인들이 주요 자극원으로 사용되었다(정호

선, 이형용, 2025; Pereira et al., 2023; Pranindyasari 
& Uscha, 2025). 이러한 접근은 소비자가 인지하

는 외부 환경적 자극이 내적 반응으로 이어지는 

과정의 출발점으로 나타난다. 둘째, 유기체 단계

에서는 고객 경험, 신뢰, 만족, 브랜드 경험 등 고

객의 내적 심리상태를 반영하는 변수들을 핵심 

매개로 설정하여 복합적인 심리 과정을 탐구해 

왔다(Pereira et al., 2023; Pranindyasari & Uscha, 

2025). 마지막으로 반응 단계에서는 재구매의도, 
충동구매, 고객유지, 추천의도 등 다양한 행동 반

응을 제시하였다. 특히, Pereira et al.(2023)은 기

존 연구에서 유기체 변수의 연쇄 효과를 통해 충

동구매와 같은 단기적이고 즉각적인 반응을 규명

하는 데 치중한 것과 다르게 재구매의도와 추천 

의도라는 장기적 차원의 충성도 형성에 초점을 
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맞추어 지속적인 고객 관계 형성을 설명하였다. 

종합하면, 기존 선행연구들은 S-O-R 구조를 통

해 옴니채널 소비자의 행동 메커니즘을 부분적으

로 규명해 왔으나, 개별적인 속성 위주의 자극이

나 긍정적인 심리적 유기체 변수에 치중하였다는 

한계를 보인다.

2. 옴니채널 고객 경험

옴니채널은 ‘omni(모든)’와 ‘channel(경로)’의 합

성어로 모바일과 온·오프라인 유통경로를 통합함

으로써 채널 간의 경계나 차이를 인지하지 못하

도록 일관된 고객 경험을 뜻한다(김제범, 정연승, 

2021; 장창권 외, 2016; Beck & Rygl, 2015). 이러

한 옴니채널은 현대 유통 환경에서 전자 결제 시

스템, 배송 서비스, 사용자 경험 서비스 등의 소비

자 니즈를 시간과 장소에 구애받지 않고 충족시

키는 유망한 통합 유통채널이다(정선미, 박정은, 

2024; Hui-Min, 2016). 즉, 옴니채널 OCX는 기존

의 멀티채널과 다르게 채널 간의 구분 없이 모바

일, 온라인, 오프라인 채널 모두 융합된 환경에서 

데이터, 정보, 서비스가 유기적으로 연결되면서 

나타난다(정성광, 2018; Gao et al., 2021; Lemon 

& Verhoef, 2016). 

관련 선행연구(양지인, 2021; 이미아, 이유재, 

2019; 이천희, 전달영, 2021; Quach et al., 2022; 

Rahman et al., 2022; Sharma et al., 2024; Shi et 

al., 2020)에서는 OCX에 대해 다양한 방법론과 

변수 설정을 통하여 OCX가 고객의 심리적 상태 

및 최종 행동 의도에 미치는 영향을 규명하고자 

했다. 이 중 Rahman et al.(2022)은 소매업체를 대

상으로 OCX의 36개 문항의 9개의 형성지표를 제

시하면서 다양한 옴니채널 환경에서 신뢰성과 타

당성을 입증하였다. 

Rahman et al.(2022)은 9개의 형성지표를 제시

한 반면 본 연구에서는 선행연구를 토대로 공통

적이고 핵심적인 요소들을 중심으로 OCX를 일관

성, 편리성, 맞춤화, 상호작용성의 네 가지 차원으

로 구성하여 검증하고자 하였다. 이에 Rahman et 

al.(2022)이 제시한 형성지표가 아닌 반영지표적1) 

관점에서 기존 연구에서 적용 가능하며 중요하다

고 판단된 네 가지 차원의 변수를 적용했다. 이는 

복잡한 다차원 모델보다는 심리적 확신(신뢰)과 

행동적 지속성(쇼핑 관성)이라는 명확한 인지/행

동적 요인으로 단순화하여 실무적 시사점을 강화

하려는 목적과도 일치한다. 이에 소매기업과 서비

스기업 전체로 확장하여 “고객이 다양한 고객 여

정 단계를 거치면서 모든 소매 및 서비스업체 채

널에서의 원활한 경험에 대한 평가”로 정의하고 

검증하고자 한다.

2.1 일관성

옴니채널에서 일관성은 OCX의 가장 근본적인 

특징으로 고객이 어떠한 채널을 이용하더라도 동

일한 정보, 가격, 서비스 수준을 제공받는 것을 의

미한다(Verhoef et al., 2015). 이러한 일관성이 높

을수록 고객은 해당 채널의 정보가 정확하다고 

판단하고 이는 옴니채널에서 제공되는 서비스 정

보에 익숙해지게 되면서 자신의 쇼핑 가치관 및 

기대치에 부합하여 만족하는 결과를 가져오게 된

다(Shen et al., 2018). 즉, 옴니채널 환경에서 일관

1) “잠재변수의 결과가 반영되어 측정지표로 나타나는 경우 그 지표를 반영지표(reflective indicator)라고 하고 잠재변수를 반영개념
(reflective construct) 또는 요인”(factor)이라고 하였다(김중인, 2012에서 재인용). 이와 반대로 “측정지표들이 잠재변수를 형성하거
나 잠재변수의 원인이 되는 경우 그 지표를 조형지표(formative indicator) 또는 형성지표라고 하고 잠재변수를 조형개념(formative 
construct) 또는 복합체(composite) 라고 한다”(김중인, 2012에서 재인용).
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성은 고객의 혼란을 줄이고 불필요한 노력 없이 

경험에 몰입하게 하는 핵심 요인이다(Quach et al., 

2022).

2.2 편리성

편리성은 OCX의 핵심 구성요인 중 하나로 고객

이 쇼핑 과정에서 시간과 노력을 최소화할 수 있

다고 인식하는 것을 의미한다(Duarte et al., 2018). 

이는 고객 관점에서 상품 속성보다는 쇼핑 과정에 

들이는 노력과 시간을 최소화할 수 있다는 인식에 

있으며(한상설, 김유나, 2024; Rohm & Swaminathan, 

2004), 쇼핑 과정에서 고객의 비금전적인 비용을 

줄여주는 것으로 쇼핑 경험에서 매우 중요하다

(Berry et al., 2002). 옴니채널과 편리성은 매우 밀

접한 것으로, 시간과 공간 제약 해소를 통한 고객 

편의 극대화를 목적으로(Srinivasan et al., 2002), 

고객이 옴니채널을 지속적으로 이용하게 만드는 

실질적인 요인이다(정선미, 박정은, 2024).

2.3 맞춤화

옴니채널에서 맞춤화는 전자 소매업체가 상품, 

서비스, 거래환경 등을 고객에게 맞추는 조정 능

력을 의미한다(Srinivasan et al., 2002). 이러한 맞

춤화된 서비스 제공은 고객의 인지적 반응을 향

상시키고(정호선, 이형용, 2025), 위험 인식을 낮

추면서 쇼핑 의도를 높인다(Shi et al., 2020). 즉, 

맞춤화는 쇼핑에 참여하는 고객의 여정에 맞춰 

최적화하는 것이다(Klaus & Maklan, 2013).

2.4 상호작용성

상호작용성은 채널을 통해 고객과 기업 간의 양

방향 커뮤니케이션 및 역동적인 참여가 원활하게 

이루어지도록 하는 것을 의미한다. 이는 고객의 

정서적 몰입을 긍정적으로 유발되도록 유도하며

(Sharma et al., 2024), 기업과의 관계 만족 및 지

속 이용 의도에 영향을 미치는 핵심 요인이다(Lee 

et al., 2019). 이러한 상호작용성은 기업이 소비자

들과 다양한 채널을 통하여 상호작용하는 것으로

(김미향, 유재원, 2020), 옴니채널 환경에서 온라

인 채팅, 소셜 미디어 응대(Rahman et al., 2022), 

오프라인 매장 직원의 전문적인 서비스 등 온·오

프라인 환경 모든 접점에서 능동적인 대응 및 교

류를 포괄하면서(Sharma et al., 2024), 시간과 장

소를 구애받지 않고 쌍방향 소통이 가능하도록 

돕는 특성이 있다(신종국, 오미옥, 2020). 즉, 채널

에서 고객의 쇼핑 습관 및 구전 행동과 나아가 참

여 유도 및 재구매의도까지 영향을 미칠 수 있다

(Lee et al., 2019; Sharma et al., 2024).

3. 신뢰

신뢰는 특정 대상이 기대되는 기능을 꾸준히 해

낼 수 있는가를 살펴보고 그에 따라 얻는 자신의 

이익과 감수할 손실을 비교하는 과정이다(Doney 

& Cannon, 1997). 신뢰하는 대상이 능력, 진실성, 

호의를 갖추어 행동하고 기대하는 바를 충족시켜 

줄 것이라는 믿음으로(Fang et al., 2014), 신뢰 수

준이 높을수록 고객의 긍정적 태도 형성 및 충성

도는 강화된다(Hajiheydari & Ashkani, 2018). 즉, 

채널 기반 거래 관계에서 상대가 효과적이고 일

관성 있게 업무를 수행할 능력을 가지고 있다고 

믿는 것이다(Ganesan, 1994). 이러한 신뢰는 심리

학, 사회학, 경제학 등 다양한 사회과학 분야에서 

폭넓게 조명되어 온 개념으로, 특히 온라인 및 옴

니채널과 같이 불확실성이 큰 환경에서 그 중요

성이 더 부각된다. Bromiley and Cummings(1996)

는 신뢰가 여러 학문에서 다양한 관점으로 다루어
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져 온 핵심 개념임을 강조하고 있으며, 이러한 특

성은 디지털 기반 거래환경에서도 동일하게 나타

난다. 

관련 선행연구에 의하면, 신뢰는 미래 구매의도

와 장기적인 관계를 유지·구축하는 데 영향을 미

치는 거래 관계의 안정성을 높이는 주요 동인이

자(양지인, 2021), 고객 유지의 핵심 예측 요인으

로 고객 관계의 지속성을 설명하는 주요 요인이

다(Fang et al., 2014). 즉, 신뢰는 상대를 믿고 의

존하려는 정도이자 복잡성과 불확실성을 줄이고자 

하는 기제로 나타나면서(오환종 외, 2006; Gefen, 

2000), 기업이 약속을 이행하는 데 있어서 얼마나 

성실하고 일관성 있게 이행할 것인지에 대한 소비

자의 믿음을 포괄하는 것으로 그 중요성을 강조하

고 있다(Garbarino & Johnson, 1999; McKnight et 

al., 2002). 이러한 활동은 곧 대상에 대한 신뢰성

과 진실성에 대한 확신으로 이어진다(De Wulf et 

al., 2001). 오환종 외(2006)는 온라인 쇼핑에 대한 

신뢰가 곧 온라인 쇼핑 구매의도에 영향을 미치

며, 디지털 부분에서 또한 신뢰가 구매의도를 강

화한다고 주장하였고, Bhaskar and Kumar(2016)

는 신뢰는 거래 상호작용에 따라 변화되기도 하

면서 이는 고객 충성도 및 쇼핑 만족도를 높이면

서 고객관계 질을 결정하기도 하는 요인임을 밝

혔다. 즉, 신뢰가 고객이 위험과 불확실성을 극복

하고 기업과의 관계를 지속할 수 있도록 만드는 

핵심 선행 요인임을 확인하였다.

4. 쇼핑 관성

쇼핑 관성은 소비자가 습관적·자동적으로 동일 

브랜드를 수동적으로 구매하는 경향으로 탐색비

용 및 사고비용을 최소화하여 이용하는 매체를 

더 반복적으로 방문할 가능성이 높은 것을 의미

한다(박종석 외, 2003; Huang & Yu, 1999).

관성은 혼란, 대체재의 차별성 부족, 수동성, 전

환 비용, 양가감정, 시간 제약 등 다양한 구성 요

소로 이루어진 복합적·다차원적 개념으로, 이러한 

요소들이 증가할수록 관성 수준 역시 강화되는 

것으로 나타나면서(Gray et al., 2015), 심도 있게 

생각하지 않고 기존 선택을 지속하는 행동으로

(Shiu et al., 2023), 동일 쇼핑 공간을 단골로 이용

하거나 같은 브랜드 제품을 무의식적으로 반복 

구매하는 것을 뜻한다(Kuo et al., 2013). 이러한 

쇼핑 관성은 현상 유지적 성향으로 정의하면서 

습관, 매몰비용 인식, 전환 비용과 같은 요인들을 

개선하거나 새로운 시스템이나 대안을 수용하려

는 의도를 약화시키는 특징을 보인다(Polites & 

Karahanna, 2012).

이에 선행연구들은 쇼핑 관성에 대하여 고객의 

행동적 지속성을 설명하는 핵심 요인임을 일관되

게 보여주고 있다(박태경, 배채수, 2024; Kuo et 

al., 2013; Polites & Karahanna, 2012; Zeithaml et 

al., 1996). 이 중 온라인 여성 쇼핑 고객의 관성과 

만족도가 재구매의도에 미치는 영향을 연구한 

Kuo et al.(2013)는 소비자 관성과 만족도는 재구

매의도에 긍정적인 영향을 미쳤고, 이 중 관성이 

만족도보다 재구매의도에 더 큰 영향을 미친 것

을 확인하였다. 즉, 옴니채널 환경에서 통합된 고

객 경험을 기반으로 형성된 쇼핑 습관이 관성을 

매개로 지속 이용 및 재구매의도, 옹호 행동까지 

이끄는 핵심 메커니즘으로 작용할 것으로 볼 수 

있다.

5. 재구매의도

재구매의도는 고객이 향후에도 동일한 서비스 

제공자를 이용하여 반복하여 구매할 주관적 확률

을 의미한다(정호선, 이형용, 2025; Chiu et al., 

2014). 즉, 고객이 특정 기업의 제품을 계속 구매
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하려는 정도를 의미하며(Chiu et al., 2009), 이러

한 재구매의도는 특정 서비스 제공자와의 관계 

유지와 동일 범주에서 다음 구매를 같은 서비스 

제공자를 통하여 수행하려는 의향을 뜻하는 것으

로(Vázquez-Casielles et al., 2009), 이는 고객이 지

속적으로 현재 서비스를 반복적으로 이용하려는 

의도이자 행동적 충성도를 측정하는 주요 지표이

다(민소라, 장경선, 2022).

관련 선행연구에서 재구매의도는 고객 참여, 신

뢰, 시스템적 환경 특성, 편리성, 일관성, 만족 등의 

요인과 직접적으로 연결됨을 보여주면서 긍정적 경

험 요소들이 상호적으로 작용하여 형성되는 결과 

변수임을 보여주고 있다(박지연, 김도일, 2023; 오

환종 외, 2006; 정선미, 박정은, 2024; Lee et al., 

2019). 특히, 옴니채널과 같은 환경에서는 채널 통

합의 품질과 원활한 고객 경험이 고객의 재구매의

도를 강화하고 장기적인 관계 형성에 중요한 역할

을 수행할 수 있다. 이 과정에서 옴니채널 매력도

가 옴니채널 지속 사용 의도에 미치는 영향을 연구

한 정선미, 박정은(2024)은 채널 통합성과 편리성

이 고객의 지속적 이용 및 재구매에 직접적인 연결

이 이루어짐을 강조했다. 또, 박지연과 김도일

(2023)은 옴니채널에서의 통합된 고객 경험은 서비

스 지속사용 의도를 높이는 핵심 요인으로 이는 긍

정적 고객 경험 → 심리적 변화 → 재구매 행동으

로 이어짐을 규명하였다.

이러한 결과는 재구매의도가 단순한 반복 구매 

의사 이상의 의미를 가지고, 기업이 장기적인 고객 

관계를 구축하고 충성 고객을 확보하는 데 핵심적

인 행동적 성과임을 보여준다.

6. 추천의도

추천의도는 기업에 대한 긍정적 구전 활동의 일

환으로 소비자가 상품 및 서비스에 만족할 때 자

신의 구체적 경험을 기반으로 주변 지인에게 정

보를 전달하려는 주관적인 행동의도를 의미한다

(Cronin & Taylor, 1992). 즉, 고객이 특정 브랜드

나 서비스에 대해 긍정적인 경험과 평가를 바탕으

로 주변 사람들에게 자발적으로 긍정적 구전을 전

하려는 의도이다. 이러한 긍정적인 구전은 고객이 

특정 기업의 제품에 대해 긍정적 평가를 타인에게 

얼마나 공유하고 소통하는지를 나타내는 행위로 

설명되며(Anderson, 1998; Anderson & Srinivasan, 

2003), 이는 추천의도가 고객 경험의 확산 과정임

을 살펴볼 수 있는데, 이러한 관점에서 옴니채널 

환경에서의 추천의도는 옴니채널 경험에 만족한 

고객이 기업의 서비스를 다른 사람들에게 열정적

으로 공유하면서 동일한 서비스를 이용하도록 적

극 권유하는 경향을 보이는 것으로 이러한 행동

은 고객의 옹호적 태도를 반영한다(Sharma et al., 

2024). 즉, 고객이 전자 소매업체에 대해 긍정적 

의견을 타인에게 전달하는 행동이다(Srinivasan et 

al., 2002).

추천의도에 관한 선행연구들은 고객 참여, 쇼핑 

관성, 전자적 충성도, 옴니채널 쇼핑의도와 같은 

다양한 요인들이 고객의 긍정적 구전 행동 및 추

천 의향을 강화하는데 핵심 요인임을 강조하고 있

다(조수연, 이승창, 2024; Lee et al., 2019; Sharma 

et al., 2024; Srinivasan et al., 2002). 

옴니채널 고객 참여를 연구한 Lee et al.(2019)

은 고객 참여는 긍정적 구전에 정(+)의 영향을 미

치고, 고객의 인지적·정서적 참여가 증가할수록 

추천 행동으로 이어짐을 규명하면서 참여 수준이 

높을수록 주변에 자발적 전파 행동으로 이어진다

는 점을 보여주었다. 또, 옴니채널 경험이 소비자

의 쇼핑의도와 상품리뷰의도에 미치는 영향을 연

구한 조수연과 이승창(2024)은 옴니채널 쇼핑의

도가 상품리뷰 작성의도에 정(+)의 영향을 미치는 

것을 확인하면서, 쇼핑을 선호하는 소비자는 정보
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공유 및 상품리뷰 작성에 매우 적극적임을 주장

하였다. 즉, 추천의도는 단순한 구매 행동을 넘어

서, 고객 참여와 쇼핑 관성, 충성도 등이 복합적으

로 작용하여 나타나는 능동적 결과물이며, 이 과

정에서 옴니채널의 통합된 경험은 고객의 심리적 

몰입을 유도하고 결과적으로 주변 소비자에게 긍

정적인 정보를 전파하게 만드는 핵심 동인임을 

선행연구를 통해 일관되게 확인하였다.

7. 가설의 설정

7.1 옴니채널의 고객 경험과 신뢰

OCX의 핵심은 모든 채널에서 일관되고 원활하

게 맞춤화된 경험을 제공하여 고객의 위험 지각

을 낮추고 지속적으로 상호작용하는 데 있다(이미

아, 이유재, 2019; Sharma et al., 2024; Shi et al., 
2020). 이에 고객의 긍정적인 경험은 소매상의 능

력과 진실성을 신뢰할 수 있다는 확신을 형성하게 

한다(조수연, 이승창, 2024; Rahman et al., 2022). 
즉, OCX는 멀티채널과 다르게 채널 간 구분 없이 

채널 간의 시너지를 창출하면서 다양한 정보 및 

서비스가 유기적으로 연결되어 하나의 통합된 형

태로 이루어진다(Gao et al., 2021; Lemon & 
Verhoef, 2016). 이 과정에서 기업의 옴니채널 전

략 요인들과 고객의 채널 신뢰성 간의 관계에서 

고객 경험은 중요한 매개 역할을 하며 고객의 채

널 신뢰 형성에 긍정적인 영향을 보인다(한상설, 

김유나, 2024). 즉, 옴니채널이 제공하는 우수한 

고객 경험은 고객의 충성도와 신뢰로 이어진다(조
수연, 이승창, 2024; 한상설, 김유나, 2024). 따라

서, OCX는 옴니채널 신뢰도와 매우 밀접하다. 이
에 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1. 옴니채널의 고객 경험은 옴니채널 신뢰에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

7.2 옴니채널의 고객 경험과 쇼핑 관성

OCX의 하위 차원인 편리성 및 일관성은 고객

이 서비스 이용에 들이는 노력과 시간을 최소화

하여, 익숙하고 예측 가능한 쇼핑환경을 조성한다. 

이러한 반복적이고 효율적인 경험은 고객이 의식

적으로 재평가 단계를 거치지 않고 기존 채널을 

지속적으로 이용하고자 하는 관성으로 이어지는

데(박태경, 배채수, 2024; Polites & Karahanna, 

2012), 관성은 개인이 항상 해오던 방식을 깊은 

생각 없이 행동하는 단계를 의미하며(Shiu et al., 

2023), 이에 쇼핑 관성은 탐색 및 사고 비용의 최

소화를 위해 특정 매체를 습관적으로 반복 이용

하려는 성향으로 대체재의 차별성 부재나 전환 

비용, 시간 제약 등과 같은 다차원적 요인들에 의

해 강화되면서 결과적으로 소비자가 깊은 인지적 

노력 없이 기존의 선택을 지속하게 만드는 핵심

적인 동인으로 설명된다(박종석 외, 2003; Gray et 

al., 2015; Shiu et al., 2023). 즉, 우수한 고객 경험

이 소비자의 학습 비용을 낮추고 인지적 고착화

를 유발하여 자발적 습관으로 이어진다(Murray & 

Häubl, 2007). 이에 따라 소매업자는 고객과의 유

대감 형성 및 강화를 위하여 옴니채널 서비스를 

일상생활에 습관적으로 이용하도록 통합하는 것

이 필요하다(Sharma et al., 2024).

옴니채널 환경에서 고객 경험은 소비자가 다양

한 채널을 이동하며 경험하는 총체적인 경험으로 

이러한 경험의 질은 고객의 익숙함과 편안함을 

강화하여 쇼핑 관성을 형성하는 주요 요인으로 

작용하면서 OCX와 쇼핑 관성은 매우 밀접한 연

관성을 보이고 있다. 따라서, 본 연구에서는 다음

과 같은 가설을 설정하였다.

가설 2. 옴니채널의 고객 경험은 쇼핑 관성에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.
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7.3 옴니채널에 대한 신뢰와 재구매의도

신뢰는 고객이 옴니채널 환경에서 불확실성과 

위험을 극복하고 기업 및 브랜드와의 관계를 지

속적으로 유지하도록 만드는 중심적 매개 요인으

로  재구매의도와 추천의도 등 긍정적 행동 반응

을 유도하는 데 결정적인 역할을 한다(민소라, 장

경선, 2022; 양지인, 2021; Fang et al., 2014). 또, 

신뢰는 미래의 구매의도에 영향을 미치면서 장기

적인 관계 구축에 중요한 역할을 하면서 고객 유

지를 예측하는 핵심 요인이다(양지인, 2021; Fang 

et al., 2014). 나아가 우수한 고객 경험이 고객 충

성도와 채널에 대한 신뢰를 높이면서(조수연, 이

승창, 2024; 한상설, 김유나, 2024), 이는 신뢰가 

고객 경험과 행동적 충성도 사이를 매개함을 보

여준다. 또한 신뢰와 몰입이 옴니채널 쇼핑가치와 

재구매의도 간의 관계를 연결하면서(민소라, 장경

선, 2022), 온라인 쇼핑에서 신뢰는 구매의도에 

매우 유의한 영향을 보인다(오환종 외, 2006). 즉, 

고객이 경험하는 일관되고 원활한 서비스는 신뢰

를 강화하고, 강화된 고객이 동일한 소매상을 통

해 반복적으로 구매하려는 심리적 기반을 제공한

다. 따라서, 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설

정하였다.

가설 3. 옴니채널에 대한 신뢰는 재구매의도에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

7.4 옴니채널에 대한 신뢰와 추천의도

신뢰는 고객 만족과 충성도와 같은 긍정적인 태

도를 향상시키는 핵심요인으로(Khamitov et al., 

2024), 소매상에 대한 고객의 깊은 신뢰는 기업의 

약속 이행에 대한 확신을 가지게 하여 위험을 감

수하더라도 주변 사람들에게 적극적으로 추천하

고자 하는 행동으로 전환된다(Vázquez-Casielles 

et al., 2009). 특히, 신뢰는 고객이 기업의 정직성, 

유능성, 일관성을 믿게 하는 심리적 확신으로 작

용하면서, 옴니채널 환경에서는 위험 지각을 낮추

고 장기적인 관계형성을 가능하게 하는 주요 요

인이다(양지인, 2021; Rahman et al., 2022). 이에 

추천의도는 고객이 특정 브랜드나 서비스에 대해

서 긍정적인 경험과 평가를 토대로 주변 사람들

에게 자발적으로 좋은 구전을 전파하려는 의지를 

의미하는데(Anderson, 1998; Vázquez-Casielles et 

al., 2009), 이때, OCX에서는 구전, 충성도, 만족

과 같은 추천의도 맥락의 행동 요인과 신뢰에 있

어서 서로 정(+)의 관계를 보이는데(Rahman et 

al., 2022), 이는 충성도와 만족도가 강화될수록 

고객이 특정 업체를 다른 소비자에게 적극적으로 

추천하려는 의도가 함께 증가하는 것으로 살펴볼 

수 있다(Sharma et al., 2024; Srinivasan et al., 

2002). 즉, OCX의 긍정적인 요인들의 관계에서 

구전과 신뢰는 매우 밀접한 연관성을 보이고 있

다. 따라서, 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설

정하였다.

가설 4. 옴니채널에 대한 신뢰는 추천의도에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

7.5 쇼핑 관성과 재구매의도

쇼핑 관성은 고객이 기존 시스템에 대한 행동적 

집착을 가지게 하여 의식적인 대안 탐색 없이도 

현재의 채널을 반복적으로 이용하도록 유도하는 

특성으로 정의되며(Zeithaml et al., 1996), 옴니채

널 환경에서 관성이 강할수록 고객은 최소한의 

노력으로 목표를 달성할 수 있기에 다른 소매상

으로의 전환을 회피하고 기존 소매상에 대한 재

구매의도를 더욱 높일 수 있다. 즉, 고객의 옴니채

널 쇼핑 습관은 채널의 지속 이용 의도에 긍정적

인 영향을 미치고(박태경, 배채수, 2024), 이러한 
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습관은 관성과 정(+)의 관련성을 보이고 있다

(Polites & Karahanna, 2012). 이러한 소비자의 관

성은 만족과 함께 재구매의도에 유의한 영향을 

미치고 있으나, 특히 관성이 만족보다 더 큰 영향

력을 보인다(Kuo et al., 2013). 아울러 옴니채널 

서비스를 일상생활에 습관적으로 통합하는 고객

은 단순히 소매업자와의 유대감이 강화될 뿐 아

니라, 높은 만족을 바탕으로 주변 사람들에게 옴

니채널 서비스를 적극적으로 추천하는 열정적인 

옹호자로 전환될 수 있음을 보인다(Sharma et al., 

2024). 이는 옴니채널 환경에서 쇼핑 관성이 단순

한 반복적 행동을 넘어 긍정적 행동 반응으로 이

어질 수 있음을 시사한다. 따라서, 본 연구에서는 

다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 5. 쇼핑 관성은 재구매의도에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.

7.6 쇼핑 관성과 추천의도

쇼핑 관성은 소비자가 과거의 구매 행동과 익숙

한 패턴을 깊은 생각 없이 반복하려는 경향을 의

미하며, 이는 전환 비용 회피와 기존 방식을 자동

으로 지속하고자 하는 특징을 갖는다(Polites & 

Karahanna, 2012; Shiu et al., 2023). 이러한 관성

은 고객이 대안을 탐색하기보다 익숙하고 안정적

인 환경을 선호하도록 만들며, 반복적 이용을 통

해 특정 소매상과의 관계를 더욱 공고히 하는 행

동적 지속성으로 이어진다(Kuo et al., 2013). 이에 

따라, 옴니채널 환경에서 고객이 여러 채널을 유

기적으로 오가며 경험한 통합적 서비스에 익숙함

이 습관으로 이어지고 이는 쇼핑 관성을 강화하

고 만족감을 형성하게 되면서 주변 사람들에게 

동일한 서비스를 적극적으로 권유하는 경향을 띠

게 된다(박태경, 배채수, 2024; Sharma et al., 

2024). 즉, 관성이 강화될수록 고객은 소매상과의 

관계를 유지하는 것을 넘어 공고히 하게 되고 이

는 긍정적인 정보를 주변에 자발적으로 전파하는 

적극적인 추천 행동으로 이어질 수 있음을 시사

한다. 따라서, 쇼핑 관성이 높을수록 고객은 해당 

소매상의 옴니채널 서비스를 타인에게 긍정적으

로 추천하려는 의도가 강화될 것으로 보면서, 본 

연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 6. 쇼핑 관성은 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.

이 연구의 모형은 <그림 1>과 같다.

신뢰와 관성은 각각 의지적 선택과 습관적 유지

라는 상이한 심리적 유기체 상태를 형성하므로, 

본 연구에서는 이를 병렬적 매개변수로 설정하여 

분석하였다.

Ⅲ. 연구방법

1. 측정

옴니채널의 고객 경험이란 Rahman et al.(2022)

의 연구를 바탕으로 하되 서비스업체까지 확장한 

개념으로 “고객이 다양한 고객 여정 단계를 거치

면서 모든 소매 및 서비스업체 채널에서의 원활

한 경험에 대한 평가”로 정의하였다. 옴니채널의 

고객 경험과 관련된 선행연구(Gao et al., 2021; 

<그림�1> 연구모형
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Rahman et al., 2022)를 바탕으로, 일관성, 편리성, 

개인화, 상호작용성의 4개 하위차원을 지닌 상위 

구성개념으로, 총 16개의 문항을 5점 척도로 측정

하였다. 

옴니채널 신뢰는 “고객이 옴니채널이 약속한 품

질과 서비스를 지속적으로 이행할 것이라 믿는 

정도”로 정의하였다. Rahman et al.(2022)이 옴니

채널 신뢰를 측정하기 위해서 사용한 4개의 문항

을 5점 척도로 측정하였다.

쇼핑 관성이란 “고객이 익숙함과 편안함으로 인

해 새로운 채널로의 전환을 회피하고 기존 옴니

채널을 지속적으로 이용하려는 성향”으로 정의하

였다. Tueanrat et al.(2021)이 사용한 쇼핑 관성 

척도를 바탕으로, 총 3개의 문항을 5점 척도로 측

정하였다.

재구매의도는 Lee et al.(2019)의 연구를 참조하

여, “소비자가 특정 옴니채널에서 반복 구매하려

는 행동적 의지”로 정의하였다. 재구매의도는 Lee 

et al.(2019)의 연구를 바탕으로, 총 4개의 문항을 

5점 척도로 측정하였다. 

추천의도는 “고객이 자신의 긍정적인 경험을 바

탕으로 옴니채널을 주변 사람들에게 추천하려는 

행동적 의지”로 정의하였다. Vázquez-Casielles et 

al.(2009)의 연구를 바탕으로, 3개의 문항을 5점 

척도로 측정하였다.

2. 자료수집

자료를 수집하기 위해 전국에 약 178만 명(2025

년 10월 기준)의 리서치 전문 채널을 보유하고 있

는 마크로밀 엠브레인의 온라인 리서치를 통하여, 

국내 최근 3개월 이내 옴니채널에서 쇼핑이나 서

비스를 경험한 고객을 대상으로 편의표본을 추출

하였으며, 설문은 온라인 조사로 진행되었고 2025

년 9월에서 10월까지 약 2주 소요되었다.

첫째, 예비 질문을 통하여 핵심응답자를 선별하

였다. 설문 조사일 기준 최근 3개월 이내 옴니채

널 서비스나 쇼핑을 이용한 고객을 대상자를 선

별하였다. 조사대상에게 익명성 보장, 학문적 목

적으로 통계처리, 개인자료 보안, 설문 동의를 마

친 후 본 설문에 응하도록 하였다.

둘째, OCX 관련 편의성, 일관성, 맞춤화, 상호

작용성을 측정하였고, 쇼핑 관성과 신뢰, 재구매

의도, 추천의도를 측정하였다.

셋째, 인구 통계적 변수를 측정하였다. 

3. 표본의 특성

조사 대상을 통하여 약 200개 자료를 수집하였

으나, 전체 변수에 기계적으로 일관되게 응답한 

이상치(10개)를 제거한 후 최종적으로 190개의 응

답을 최종적으로 사용하여 연구에서 제안된 가설

을 검정하였다(<표 1>).

설문 결과, 성별로는 남성이 84명(44.2%), 여

성이 106명(55.8%)이었으며, 연령대별로는 20대

<표�1> 인구�통계적�특성

구분 빈도 %

성별
남성 84 44.2

여성 106 55.8

연령

20대 44 23.2

30대 47 24.7

40대 47 24.7

50대�이상 52 27.4

학력

고졸�이하 14 7.4

대학교�졸업 148 77.9

대학원�이상 28 14.7

직업

사무직(공무원�등, 포함) 144 75.8

판매/영업/서비스/기술직 32 16.8

전문직 14 7.4
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(23.2%), 30대(24.7%), 40대(24.7%), 50대 이상이 

52명(27.4%)으로 골고루 분포하였다. 학력별로는 

대학 졸업이 148명(77.9%)으로 다수를 차지하였

다. 직업별로는 사무직이 75.8%를 차지하였다. 한

편, 응답자의 최근 3개월 이내 주 이용 옴니채널을 

조사한 결과, 스타벅스(26.84%), 올리브영(24.74%), 

이마트(11.05%), 무신사(8.95%) 등의 순서로 나타

났다.

Ⅳ. 연구결과

1. 신뢰성 및 타당성 분석

자료의 신뢰성과 타당성을 분석하기 위해 Smart 

PLS 소프트웨어 버전 4.0을 사용하여 부분최소제

곱(PLS) 기반 구조 방정식 모델링을 사용했다(Hair 

et al., 2014; Richter et al., 2016). PLS-SEM은 소

규모 표본에 적합하고, 정규분포를 가정하지 않아

도 되며, 구성개념 간의 관계를 포괄적으로 분석

할 수 있다는 점에서 본 연구에 적합한 접근방식

으로 판단되었다(Hair et al., 2014, 2019; Richter 

et al., 2016). PLS-SEM 분석은 두 단계로 수행되

었다. 

첫 번째 단계에서는 측정모형(measurement mo-

del)의 타당성과 신뢰도를 검증하였고, 두 번째 단

계에서는 구조모형(structural model)을 통해 가설 

검증을 수행하였다. 신뢰도 검증은 합성신뢰도

(composite reliability)와 Cronbach’s α 계수를 산

출하여 평가하였다. <표 2>의 결과에서 볼 수 있

듯이, 모든 구성개념의 합성신뢰도와 Cronbach’s 

α 값이 .70 이상으로 나타나 측정항목의 내적 일

관성이 확보되었다(Bagozzi & Yi, 1988). 

수렴타당성(convergent validity)을 분석한 결과

인 <표 2>에 따르면, 타당성을 저해하는 맞춤화2, 

추천의도3을 제외한 모든 요인적재치는 .70 이상

(p<.01)이고 AVE 값은 .50의 기준치를 초과하여 

수렴타당성이 확보되었다(Bagozzi & Yi, 1988). 

PLS에서 모형적합도는 SRMR 값으로 계산하는

데, SRMR 값은 .053으로 나타났고, 모형 적합 기

준을 충족하는 것으로 판단하였다. 판별타당성은 

Fornell and Larcker(1981)의 기준에 따라 각 잠재

변수의 AVE 제곱근이 다른 변수 간 상관계수보

다 클 때 확보된 것으로 본다. 본 연구의 모든 구

성개념은 이 조건을 충족하였으며, <표 3>에서 

각 구성개념의 AVE 제곱근이 다른 변수 간 상관

계수보다 높게 나타났다. 

또한 판별타당성을 추가로 검증하기 위해 이질-

단일특성비율(HTMT: heterotrait-monotrait ratio)

을 산출하였다. Henseler et al.(2015)에 따르면 

HTMT 값이 .85 미만일 경우 판별타당성이 확보

된 것으로 본다. 본 연구의 대부분의 구성개념은 

이 기준을 충족하였으며, 모든 값이 .85 미만으로 

나타났다(<표 4> 참고). 이상의 결과는 측정항목

의 신뢰성과 타당성이 모두 확보되었음을 의미하

며, 이에 따라 다음 단계인 구조모형 분석에 활용

되었다. 

공통방법편향(common method bias)의 가능성을 

검토하기 위해 Kock(2015)의 제안을 따라 분산팽

창지수(VIF: variance inflation factor)를 이용한 완

전 공선성 검증(full collinearity test)을 실시하였

다. 모든 구성개념의 VIF 값이 3.3 이하로 나타나

면서 데이터가 공통방법편향의 영향을 받지 않은 

것으로 확인되었다.

한편, OCX는 일관성, 상호작용성, 편리성, 맞춤

화 등 네 가지 하위차원으로 구성된 고차구성개념

이다.

본 연구에서는 상대적으로 단순하고 실용적인 

분리 이단계법(disjoint two-stage approach)을 적용

하여 측정하였다. 첫 번째 단계에서는 하위차원을 
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<표�2> 확인적�요인분석�결과

고차

개념�
개념 측정항목

표준화

적재량
α CR

고객�

경험

일관성

(A)*의�오프라인�매장에서의�제품은�온라인�채널에서�확인한�것과�일치한다. .877

.903 .932
(A)는�모든�채널에서�일관된�할인을�제공한다. .861

(A)는�모든�채널에서�항상�동일한�제품을�제공한다. .891

(A)는�모든�채널에서�항상�동일한�가격을�유지한다. .891

상호

작용성

(A)는�내가�상품을�다양한�각도에서�볼�수�있도록�해준다. .799

.829 .886
(A)에는�내가�원하는�상품을�찾을�수�있도록�도와주는�검색�도구가�있다. .810

(A)에는�상품을�쉽게�비교할�수�있는�도구가�있다. .831

나는�(A)가�매우�흥미롭게�느껴진다. .807

편리성

(A)의�옴니채널을�이용하면�내가�원할�때�언제든�쇼핑할�수�있다. .885

.877 .911
(A)의�옴니채널을�이용하면�내가�원할�때�어디서든�쇼핑할�수�있다. .824

(A)의�옴니채널을�이용하면�제품을�검색하기가�쉽다. .877

(A)의�옴니채널을�이용하면�제품에�대해�알기가�쉽다. .805

맞춤화

(A)는�내가�고려할�만한�상품을�모든�채널에서�개인�맞춤형으로�추천해�준다. .863

.842 .905나는�(A)의�채널들이�나의�필요에�맞게�맞춤�설정되어�있다고�믿는다. .889

(A)는�모든�채널에서�나를�위해�맞춤�제작된�상품이나�서비스를�주문할�수�
있도록�해준다. .863

쇼핑�관성**

새로운�옴니채널을�이용하는�것은�나에게�번거로운�일이다. .951

.888 .923옴니채널을�바꾸는�데�드는�시간과�노력, 그리고�스트레스가�나에게�크다. .907

쇼핑�활동을�위해�옴니채널을�바꾸는�것은�번거로워서�가치가�없다고�

생각한다. .821

옴니채널�신뢰

(A)는�유능하고�자신이�무엇을�하고�있는지�아는�사람을�연상시킨다. .759

.850 .899
(A)는�신뢰할�수�있는�명성을�가지고�있다. .839

(A)의�제품�및�서비스에�대한�주장은�믿을�만하다. .862

시간이�지남에�따라�(A)와의�경험은�내가�(A)가�약속을�이행할�것으로�
기대하게�만들었다. .861

재구매의도

나는�앞으로도�계속해서�(A)에서�구매할�의도가�있다. .861

.885 .921
나는�(A)에서�제품과�서비스를�구매할�의도가�있다. .876

나는�향후�제품과�서비스를�구매할�때, (A)를�우선적으로�선택할�것이다. .819

예상치�못한�특별한�이유가�없는�한, 나는�평소처럼�계속�(A)에서�구매할�
의도가�있다. .895

추천의도
나는�친구와�친척에게�(A)에서�구매하도록�권유한다. .916

.835 .923
나는�자문을�구하는�사람에게�(A)를�추천할�것이다. .936

* (A): 최근�3개월�이내로�경험한�주이용�옴니채널.
** (A)에�대한�쇼핑�관성.
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다른 구성개념과 연결하여 신뢰도와 타당성을 검

증하였고, 그 결과가 확인된 후 각 하위차원의 잠

재변수 점수를 저장하여 2단계 분석에서 고차 구

성개념의 잠재변수로 활용하였다. 최종적으로 고

차구성개념의 확인적 요인분석 결과는 <표 5>에 

제시되었다. 고차확인적 요인분석에 따른 SRMR 

값은 .060으로 나타났고, 모형 적합 기준을 충족

하는 것으로 판단하였다.

<표�3> 판별타당성�검증

변수 1 2 3 4 5 6 7 8

1. 일관성 .880

2. 상호작용성 .537** .812

3. 맞춤화 .453** .696** .872

4. 재구매의도 .535** .634** .493** .863

5. 쇼핑�관성 .075 .195** .243** .139* .895

6. 신뢰 .506** .562** .589** .632** .126 .831

7. 추천의도 .453** .546** .459** .712** .137✝ .546** .926

8. 편리성 .600** .636** .556** .688** .066 .539** .559** .849

✝ p<.1, * p<.05, ** p<.01.

<표�4> HTMT

변수 1 2 3 4 5 6 7 8

1. 일관성

2. 상호작용성 .619

3. 맞춤화 .519 .832

4. 재구매의도 .601 .739 .572

5. 쇼핑�관성 .062 .186 .231 .143

6. 신뢰 .574 .662 .693 .726 .125

7. 추천의도 .519 .662 .549 .828 .143 .648

8. 편리성 .676 .744 .646 .779 .073 .620 .646

<표�5> 고차�구성개념의�확인적�요인분석

고차개념� 하위구성개념 표준화�적재량 α CR AVE

고객�경험

일관성� .759

.844 .895 .682
상호작용성� .877

편리성 .828

맞춤화 .834
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2. 가설검정

모형의 적합도는 표준화 잔차평균제곱근(SRMR: 

standardized root mean square residual) 값을 통해 

평가하였으며, PLS 경로모형의 수용 가능한 기준

치는 0.08로 제시되어 있다(Henseler et al., 2015). 

본 연구에서 산출된 SRMR 값은 .060으로, 모형 

적합 기준을 충족하는 것으로 나타났다. 마지막으

로, 재구매의도(.309), 쇼핑 관성(.037), 옴니채널 

신뢰(.389), 추천의도(.245)에 대한 Q2 값이 모두 

0보다 큰 것으로 확인되어, 제안된 모형의 예측 

타당성이 확보되었다(Kang & Shao, 2023).

한편 , 모형적합도(GoF: goodness of fit)는 

Tenenhaus et al.(2005)의 GoF 지수를 활용하여 

평가하였다. GoF 지수는 평균 공통성(AVE)과 평

균 결정계수(R2)의 기하평균으로 계산되며, Wetzels 

et al.(2009)은 GoF small=.1, GoF Medium=.25, 

GoF Large=.36의 기준값을 제시하였다. 본 연구

의 GoF 값은 .474로 나타나 기준치(.36)를 상회하

였으며, 이는 본 연구의 모형이 실제 데이터에 대

해 양호한 적합도를 가진다는 것을 의미한다(<표 

6>). 측정모형의 타당성을 평가한 후 구조모형 분

석에서는 부트스트래핑(bootstrapping) 5,000회 재

표본추출을 통해 경로계수(path coefficient)와 가

설의 유의성을 검증하였다. 

그 결과, OCX는 쇼핑 관성에 유의한 정(+)의 

영향을 미쳤으며(β=.190, p<.01), 옴니채널 신뢰에

도 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다(β=.671, p< 

.01). 반면 쇼핑 관성이 재구매의도(β=.064, p> 

.01)와 추천의도(β=.073, p>.01)에 미치는 영향은 

통계적으로 유의하지 않았다. 그러나 옴니채널 신

뢰는 재구매의도(β=.628, p<.01)와 추천의도(β= 

.539, p<.01) 모두에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타나 가설이 지지되었다(<표 7>).

결정계수(R²) 결과를 보면, 재구매의도의 설명

력은 .397로 나타나 전체 분산의 약 40%가 쇼핑 

관성과 옴니채널 신뢰에 의해 설명되었다. 쇼핑 

관성의 R2은 .054(5%), 옴니채널 신뢰의 R2은 

.412(41%), 추천의도의 R2은 .296(30%)으로 각각 

나타났다(<표 8>).

이상의 가설검정에 추가하여 변수 간 매개효과

를 Hur et al.(2025)의 연구에서 활용한 분석방법

과 유사하게 분석한 결과(<표 9>), OCX와 재구매

<표�6> 모형�적합도(GoF) 지수

개념 AVE R2

쇼핑�관성 .800 .054

신뢰� .691 .412

재구매의도 .745 .397

추천의도 .857 .296

.773 .290

GoF=SQRT((평균(R2)×기하�평균(AVE)) .474

<표�7> 가설검증�결과

가설 경로 β t 값 p 값

가설�1 고객�경험�→�쇼핑�관성 .190 2.430 .008

가설�2 고객�경험�→�신뢰 .671 14.177 .000

가설�3 쇼핑�관성�→�재구매의도 .064 1.006 .157

가설�4 쇼핑�관성�→�추천의도 .073 0.992 .161

가설�5 신뢰�→�재구매의도 .628 13.809 .000

가설�6 신뢰�→�추천의도 .539 9.325 .000
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의도 간의 관계에서 쇼핑 관성은 매개효과를 나

타내지 않는 것으로 확인되었다(b=.002, [–.012, 

.014]). 반면, 옴니채널 신뢰는 OCX와 재구매의도 

간의 관계를 유의하게 매개하는 것으로 나타났다

(b=0.138, [.087, .205]). 또한 OCX와 추천의도 간

의 관계에서 쇼핑 관성은 매개효과를 보이지 않

았으나(b=.004, [–.015, .023]), 옴니채널 신뢰는 

두 변수 간 관계를 유의하게 매개하는 것으로 나

타났다(b=.138, [.066, .232]). 이상의 결과에서 옴

니채널에서 습관이 지속 이용을 강화한다는 기존 

연구(박태경, 배채수, 2024)와 달리, 이 연구에서

는 쇼핑 관성이 재구매의도와 추천의도에 미치는 

영향이 지지되지 않았다. 이 연구에서는 신뢰와 

쇼핑 관성 간의 상대적 영향력을 동시에 매개효

과로 분석하여 신뢰만 유의하였고, 상대적으로 쇼

핑 관성의 영향력은 나타나지 않았다. 옴니채널에

서 쇼핑 관성이 단순 반복성에 기초하는 반면, 신

뢰는 더 깊은 심리적 연결과 위험회피, 그리고 감

정적 유대를 포함하기 때문으로 추정된다. 즉, 쇼

핑 관성은 자동적이거나 습관적으로 이루어지는 

반복 구매 행동이라 그 영향력이 직접적이거나 

강하지 않을 것으로 추정된다.

<표�8> Q2, R2 결과

Q2 R2

쇼핑�관성 .037 .054

신뢰 .389 .412

재구매의도 .309 .397

추천의도 .245 .296

<표�9> 매개효과�분석�결과

경로 b 95% 하한�CI 95% 상한�CI

총효과

고객�경험 → 재구매의도 .528 .467 .585

간접효과 →

고객�경험 → 신뢰 재구매의도 .138 .087 .205 

간접효과

고객�경험 → 쇼핑�관성 → 재구매의도 .002 ­.012 .014 

직접효과

고객�경험 → 재구매의도 .388 .297 .470 

총효과

고객�경험 → 추천의도 .506 .433 .574 

간접효과

고객�경험 → 신뢰 → 추천의도 .138 .066 .232 

간접효과

고객�경험 → 쇼핑�관성 → 추천의도 .004 ­.015 .023 

직접효과

고객�경험 → 추천의도 .364 .251 .467 

b=비표준화계수, CI=confidence interval.
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Ⅴ. 결론

1. 연구의 요약

본 연구는 OCX가 신뢰와 쇼핑 관성을 매개로 

고객의 재구매의도와 추천의도에 미치는 영향을 

규명하는 데 목적을 두었다. 자료수집을 위해 온

라인 리서치를 통하여, 국내 최근 3개월 이내 옴

니채널에서 쇼핑이나 서비스를 경험한 고객을 대

상으로 표본을 추출하였다.

신뢰성과 타당성을 확보한 변수로 최종 가설을 

검정해 본 결과, 모형의 적합지수는 수용할 만한 

수준이었으며, 연구 결과는 다음과 같다. OCX는 

신뢰와 쇼핑 관성 모두에 긍정적 영향을 미쳤으

나, 신뢰만이 재구매의도와 추천의도에 유의하게 

작용하였고 쇼핑 관성은 유의한 영향이 없었다. 

또한, 매개효과 분석에서도 신뢰는 옴니채널 경험

과 행동의도 간 관계를 매개하는 주요 변수로 확

인된 반면, 쇼핑 관성은 매개효과가 없는 것으로 

나타났다. 즉, 고객의 반복적 습관보다는 신뢰가 

행동의도를 결정짓는 핵심 심리 요인으로 작용함

을 실증적으로 확인하였다.

2. 연구의 시사점

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 OCX가 신뢰와 관성이라는 심

리적 요인을 통해 행동의도에 미치는 경로를 실

증적으로 규명하면서 관성이 미치는 영향관계에 

대한 새로운 발견과 기존 연구에서 간과했던 내

적 심리 메커니즘을 제시하면서 옴니채널에서 관

성과 추천의도, 재구매의도 간의 관계를 명확히 

하였다. 즉, OCX와 관성의 관계를 실증적으로 검

정하였다는 점에서 기존 연구에서 간과했던 연구

의 일부를 해결하였다.

둘째, S-O-R 이론을 옴니채널 맥락에 적용하여, 

고객 경험이 신뢰를 거쳐 재구매 및 추천의도로 

이어지는 구조를 확인하였다. S-O-R 이론은 기존 

옴니채널 연구에서 적용된 대표적 이론으로 이 

연구에서는 특히 유기체 변수로 관성을 추가하였

다는 점에서 기존 연구와 차별된다.

셋째, 본 연구에서는 옴니채널 이용자의 관성이 

재구매 및 추천의도로 이어지지 않음을 확인하였

다. 이러한 결과는 기존 연구(Kuo et al., 2013; 

Polites & Karahanna, 2012; Sharma et al., 2024)

와 상반된다. 관성과 옴니채널 전략에 있어서 고

객경험에 기반한 관성이 형성될 수 있으나, 옴니

채널에 대한 재구매 및 추천의도 형성에는 유의

한 영향을 미치지 않았다. 이러한 이유를 몇 가지 

추론해보면 다음과 같다. 관성적인 고객은 최소한

의 노력만 기울이려 하므로 옴니채널이 주는 통

합적인 가치보다는 습관적 소비로 인해 충성도로 

발전하지 않았을 가능성이 있다. 또한 옴니채널 

시대에서 경쟁사로 넘어가는 전환 비용이 ‘클릭 

몇 번’ 수준으로 낮아짐에 따라, 경쟁사가 조금 

더 나은 UI/UX, 더 빠른 배송, 혹은 파격적인 첫 

구매 할인을 제공하는 순간 언제든 쉽게 이탈할 

가능성이 높다. 다른 한편으로는 관성적 고객은 

옴니채널의 서비스 장애, 품절, 혹은 사소한 서비

스 문제가 발생했을 때 즉각적으로 불만을 표출

하며 관계를 단절할 가능성도 있다.

넷째, 본 연구에서는 신뢰와 관성을 동시에 고

려하였으며, 그 결과 신뢰는 추천의도와 재구매의

도에 통계적으로 유의한 정의 영향을 미쳤으나, 

관성은 영향을 미치지 않는 점을 밝혀냈다. 아울

러 OCX와 추천의도 및 재구매의도 간의 신뢰의 

강화적 매개효과를 규명하였다는 점이 학술적으

로 의미가 있다.
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본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 기업은 고객이 어느 채널을 이용하더라도 

일관된 경험과 서비스 품질을 제공함으로써 신뢰

를 형성해야 한다. 옴니채널 환경에서는 고객이 

다양한 채널에서 일관되고 원활한 경험을 할 수 

있도록 각 채널 간 서비스 및 정보의 표준화가 필

요하다. 이를 위해 고객 여정 전반에 걸친 경험을 

진단하는 체계적인 데이터 분석 시스템을 구축함

으로써 고객 접점에서 발생하는 불편과 단절을 최

소화하고, 이를 기반으로 지속적 개선 노력을 수

행해야 한다. 예를 들어, 동일한 프로모션 경험

(예; 올리브영의 ‘올영세일’은 전국 1,300여 개 매

장과 공식 앱에서 동일한 기간, 동일한 할인율로 

진행), 통합 멤버십 시스템(오프라인 매장과 온라

인 앱에서 결제 시 멤버십 등급이 동일하게 적용

되고, 포인트 적립과 사용이 실시간으로 완벽하게 

동기화) 등을 구축해야 한다. 이와 같은 일관성 확

보는 고객 신뢰 제고에 필수적인 요소로 작용한다.​
둘째, 개인화된 맞춤 서비스 제공은 고객의 감

정적·인지적 경험을 모두 향상시키며, 이는 고객 

신뢰를 구축하는 데 결정적인 역할을 한다. 옴니

채널에서 수집된 통합 데이터를 활용해 고객 개별

의 구매 이력과 선호를 반영한 맞춤형 콘텐츠 및 

프로모션을 제공하는 것이 효과적이다. 또한, 실시

간 피드백을 반영하는 고객 소통 채널을 운영하여 

신속하게 고객 문제를 해결함으로써 브랜드에 대

한 신뢰를 심화시켜야 한다.​ 예를 들어, 올리브영

은 AI 피부 진단 기반의 맞춤형 스킨케어, 웰니스 

큐레이션 플랫폼 ‘올리브베러(Olive Better)’, 그리

고 개인화된 색조 트렌드를 제안하는 ‘바이브 큐

레이션’ 등 옴니채널 기반의 개인화된 뷰티·웰니

스 서비스를 제공하고 있으며, 매장과 앱(앱인앱)

을 연동하여 진단, 추천, 구매를 통합한 것이 특징

이다.

셋째, 편리성은 고객이 원하는 시간과 장소에서 

중단 없이 서비스를 이용할 수 있는 용이성을 의

미한다. 옴니채널 환경에서 높은 편리성은 고객의 

구매 과정에서 마찰을 감소시키고, 정보 접근성을 

높임으로써 고객의 브랜드 신뢰를 증진시킨다. 옴

니채널에서는 편리성이 신뢰를 매개하여 고객애

호도(재구매의도와 추천의도) 형성에 중요한 역할

을 한다. 따라서, 모바일 쇼핑이 보편화되고 온라

인 쇼핑에서 비중이 가장 높아짐에 따라 쇼핑의 

편리성을 증대하기 위해서 간결하고 직관적인 UI 

설계와 신속한 네비게이션을 갖추는 것이 필수적

이다. 또한 고객들의 직접적인 피드백을 반영해 

앱 내 주요 기능을 쉽게 찾고 사용할 수 있도록 

개선하며, 불필요한 절차를 줄여 구매 전환 과정

을 단축시키는 것이 중요하다. 예를 들어, 올리브

영은 압도적인 배송 및 수령 옵션(‘오늘드림’: 당

일 3시간 내 배송), 온라인 주문 후 원하는 매장

에서 직접 찾는 ‘픽업 서비스’, 실시간 매장 재고 

연동, 스마트 스캔 기능 등 서비스를 제공하여 편

리성을 극대화하고 있다.

넷째, 상호작용성은 고객과 기업 간의 원활한 

의사소통 및 즉각적인 피드백 제공을 포함한다. 

유기적이고 실시간으로 이루어지는 상호작용은 

고객의 감정적 안정감을 높이고, 브랜드에 대한 

심리적 신뢰를 강화한다. 또한, 옴니채널의 다채

널 데이터 통합과 분석을 통한 개인화된 소통은 

고객의 신뢰를 다지는 핵심 요소로 작용하며, 이

는 궁극적으로 고객 충성도 향상에 기여한다. 따

라서, 고객과의 상호작용성을 증대하기 위해서 다

채널 실시간 커뮤니케이션 시스템을 구축하는 것

이다. 고객이 전화, 채팅, SNS, 이메일 등 어떤 채

널을 통해서든 즉각적으로 문의할 수 있고, 일관

된 응답을 받을 수 있도록 통합 고객센터를 운영

해야 한다. 특히 AI 챗봇을 도입하여 24시간 신속 

대응을 가능하게 하며, 필요시 즉시 인간 상담원

으로 연계하는 하이브리드 체계가 효과적이다. 그
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리고 고객 참여형 콘텐츠와 이벤트를 활성화하는 

것이다. 예를 들어, 올리브영은 실구매자만 작성 

가능한 신뢰도 높은 리뷰 시스템을 운영하며, 상

세하고 양질의 리뷰를 남기는 ‘탑리뷰어’에게 보

상을 제공하며, 투명한 리뷰 생태계 조성하고 있

다. 또한 뷰티 커뮤니티 ‘셔터(Shutter)’를 도입하

여 단순 쇼핑 앱을 넘어, 고객들이 서로의 뷰티 

노하우, 스타일링, 일상을 SNS처럼 공유하고 소

통할 수 있는 커뮤니티 공간을 앱 내에 구축하여 

브랜드와의 유대감을 높이고 있다. 양방향 Q&A

를 통해 상품에 대한 궁금증을 남기면 브랜드 담

당자뿐만 아니라 기존 구매자가 직접 자신의 경

험을 바탕으로 답변을 달아주는 시스템을 통해 

생동감 있는 상호작용을 지원하고 있다. 이처럼 

모바일 앱이나 SNS에서 리뷰 작성, Q&A, 설문조

사, 라이브 방송 참여 등을 장려하여 고객이 능동

적으로 옴니채널에서 소통할 수 있도록 한다면 

심리적 유대감을 높이고 브랜드에 대한 신뢰를 

강화할 것이다.

다섯째, 관성적 행동은 신뢰 형성의 결과로 따

라오는 부수적 요인으로 이해해야 하며, 관성 자

체를 강화하기보다는 신뢰를 기반으로 한 지속적 

관계관리 전략이 더 효과적임을 시사한다. 특히, 

앞서 언급한 일관성, 편리성, 맞춤화, 상호작용성

의 강화를 통한 최적의 고객경험을 통하여 신뢰

를 강화하고 충성도를 제고하여야 할 것이다. 

3. 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 OCX와 관성, 신뢰, 재구매의도, 추천

의도에 대해 이론적으로 분석하고 실증적으로 검

증하고자 하였다. 하지만, 본 연구는 몇 가지 한계

점이 있어 다음과 같이 정리하였다.

첫째, 본 연구는 한국 소비자를 대상으로 하여, 

단일 국가 연구로 진행되었으며, 이에 문화적 특

성과 시장환경에 따라 결과가 달라질 수 있다. 따

라서, 향후 연구에서는 다문화적 비교 연구를 통

한 일반화 가능성을 검증할 필요가 있다. 

둘째, 본 연구는 국내 옴니채널 이용자 190명을 

대상으로 실증분석을 수행하였다. 본 연구에서 활용

한 PLS-SEM은 일반적인 공분산 기반 구조방정식

에 비해 표본크기에 대한 제약이 적고, 복잡한 경로 

모델 분석에 최적화되어 있기에 통계적 적합성을 

확보하는 데 무리가 없었다(Hair et al., 2019). 그러

나 소비자 조사라는 특성을 고려할 때, 190명의 표

본의 연구결과를 토대로 국내 소비자 전체를 일반

화하기에는 다소 부족할 수 있다. 특히 인구통계학

적 특성에 따른 세부 집단별 차이를 정교하게 포착

하는 데 또한 한계가 있을 수 있다. 따라서 향후 연

구에서는 표본의 크기를 대폭 확대하여 연구모형의 

안정성을 재확인하고, 다양한 연령대와 지역을 아우

르는 표본추출을 통하여 연구결과의 외적 타당성을 

높일 필요가 있다.

셋째, 횡단적 설문자료에 기반하여 인과관계를 

추론하였기에, 시간의 흐름에 따른 변수 간 변화

는 반영되지 않았다. 이에 종단적 연구를 통한 신

뢰와 관성의 변화를 추적할 필요가 있다. 또한 옴

니채널 소매업체 고객과 서비스업체 고객의 표본

을 확대하여, 대규모 표본을 통한 모형의 비교도 

필요하다. 

넷째, 본 연구는 유통산업 전반의 디지털 전환 

현상을 포괄적으로 이해하기 위해 소매업과 서비스

업을 통합적인 관점에서 조사하였다. 옴니채널 경

험이 업종을 불문하고 보편적으로 작용하는 메커니

즘을 확인하였다는 점에서는 의의가 있으나, 실질

적으로 물리적 제품 중심의 소매업과 무형의 서비

스가 강조되는 서비스업은 고객이 인지하는 위험

의 수준이나 구매 여정의 특성이 다를 수 있다. 따

라서 향후 연구에서는 응답자가 이용한 업태(예: 

백화점, 마트 vs. 호텔, 항공, 금융 등)를 통제변수
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로 설정하거나, 업종에 따른 조절효과를 분석함으로

써 보다 정교한 소비자 전략을 도출할 필요가 있다.

다섯째, 본 연구는 인지적 요인(신뢰, 관성)에 

초점을 두었으나, 향후 연구에서는 정서적 만족

(satisfaction)이나 브랜드 애착(attachment) 등 감

정적 요인을 추가하여 모형을 확장할 수 있다. 또

한 쇼핑 관성을 관성적 사고(inertia mindset)와 현

상 유지적 소비로 구분하여 연구할 필요도 있다

(Henderson et al., 2021). 마지막으로 향후 연구에

서는 실제 구매데이터나 행동로그를 결합한 혼합

연구(mixed method)를 통하여, 설문 기반의 인식

적 결과를 보완할 필요가 있다.
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The Effect of Omnichannel Customer Experience on 

Repurchase Intention and Recommendation Intention: 

The Mediating Effects of Trust and Shopping Inertia*

Tsogtbayar Khongorzul**, Seonggoo Ji***, Youjoong Na****

ABSTRACT

*

Purpose: The present study empirically examines the effect of omnichannel customer experience 

(OCX)﻿on Repurchase Intention﻿and Word of Mouth Intention, mediated by Trust﻿and Shopping Inertia. 

Based on the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) theory, the study conceptualizes four sub-dimensions 

of omnichannel customer experience-consistency, convenience, personalization, and interactivity-as stimuli, 

trust and shopping inertia as organismic mediators, and repurchase intention and word-of-mouth intention 

as response variables.

Research design, data, and methodology: This study derived a hypothesis through a literature review and 

verified it using PLS. A sample of 190 customers who have experienced omnichannel shopping or 

services in Korea within the past three months was selected, and the hypothesis verification results were 

as follows.

Results: The results for study revealed that, First, OCX was found to have a significant positive effect 

on trust. Second, OCX was found to have a significant positive effect on shopping inertia. Third, trust 

was found to have a significant positive effect on repurchase intention. Fourth, trust was found to have 

a significant positive effect on recommendation intention. Fifth, shopping inertia was found to have no 

direct effect on repurchase intention. Finally, shopping inertia was found to have no direct effect on 

recommendation intention.

Conclusions: This study investigates the critical drivers of customer trust and loyalty within an 
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omnichannel business environment. We identify consistency, personalization, convenience, and interactivity 

as foundational elements of the optimal customer experience. Research results show that providing 

personalized experiences at every touchpoint substantially enhances customer trust. Additionally, the 

convenience driven by an intuitive, simplified buying process acts as a key mediator, linking trust to both 

repurchase and recommendation intentions. The research also underscores the necessity of interactivity, 

advocating for hybrid communication systems and active engagement strategies to bolster brand resonance. 

Crucially, results demonstrate that habitual purchasing behavior is a secondary byproduct of trust 

formation, suggesting that sustainable customer relationship management (CRM) strategies must prioritize 

robust trust cultivation over mere habit reinforcement. Ultimately, this paper concludes that a holistic, 

data-integrated architecture focused on consistent, personalized, and experiences is essential for converting 

omnichannel trust into enduring customer loyalty.

Keywords: Omnichannel Customer Experience, Trust, Shopping Inertia, Repurchase Intention, Recommendation 

Intention, Stimulus-Organism-Response Theory


