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소매업체의 멀티채널 전략을 위한 QR코드 활용의 탐색적 연구
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Abstract :With advances in QR code, mobile is becoming one of important channels in the fashion retail industries. This
study attempts to understand the importance of QR code utilization in creating multi-channel business model. Study objec-
tives are to classify types of multi-channel retailing by QR code utilization and to explore the role of QR code technology
in strategic marketing elements for types of multichannel retailer. As an exploratory approach, a total of 78 news articles
regarding QR code issues were reviewed and analyzed by focusing on 48retailers seleted in this study. The results found
seven dimensions of QR code marketing strategies: abundant product information, additional information contents, trans-
action accessibility, connectedness to channels, location based service, loyalty program and multimedia advertising. Based
a combination of channels and level of mobile apps’ activation, multichannel retailers utilizing QR code technology were
classified into four types; bricks-click-active mobile model, bricks-click-inactive mobile model, bricks-click model, and click-
active mobile model. There were differences of using QR code marketing strategies among multichannel models. According
to results, for bricks-and-mortar retailers, QR code was critical to integrate shopping experience with merchandise or sales
promotions across channels. In addition, for non-store retailers, the QR code utilization was successful in expanding mobile
channels, which can promote retail sales by a two-way interaction with customers via the mobile apps.
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1. 서 론

오늘날 IT기술의 발달과 함께 과거의 인터넷을 통한 온라인

쇼핑채널의 편리성을 넘어서 최근에는 소비자가 원하는 정보와

서비스를 언제, 어디서나 스마트폰으로 전달받을 수 있는 모바

일 채널에 주목하고 있다. 기업의 입장에서는 소비자와 상호작

용할 수 있는 접점에서 전통적인 오프라인뿐 아니라 온라인, 모

바일까지 동시에 여러 채널을 운영하고 있어 효율적인 채널 관

리가 점점 중요해지고 있다.

멀티채널 유통(multichannel retailing)은 상품과 서비스를 한

개 이상의 채널을 통해 소비자에 판매하는 것과 관련된 일련의

활동을 의미한다(Levy & Weitz, 2011). 이러한 멀티채널을 통

한 유통활동을 하는 기업을 멀티채널 소매업체로 간주할 수 있

는데, 이들의 기업활동은 멀티채널 마케팅과는 활동의 영역에

서 구분된다. 유통환경에서 전통적인 오프라인 점포에서 카탈

로그, TV 홈쇼핑 등의 채널을 추가하여 상품을 판매하기 시작

하면서 멀티채널 소매유통의 형태를 갖추게 되었다. 멀티채널

의 이점은 기업에서는 신규 시장의 진입비용이 낮고 소비자의

만족으로 인한 충성도가 증가하여 전략적 우위를 만들어 낼 수

있다는데 있어 경제적 성과를 얻을 수 있다(Zhang et al.,

2010). 특히 점포중심의 유통시장환경은 점포의 지리적 한계를

가지는데 인터넷, 카탈로그, 모바일 등의 무점포 채널을 추가함

으로써 지리적 한계를 극복하고 시장을 확대함으로써 경제규모

를 최대화 할 수 있는 기회를 발생시키고 있다. 특히 멀티채널

을 이용하는 소비자들은 단일채널을 이용하는 소비자에 비해

지출액이 많으며, 생애가치가 높아 다양한 소비자의 쇼핑 욕구

를 충족시켜준다는 점에서 기업들은 효과적으로 다양한 채널들

을 활용할 필요성을 인식하고 있다(Neslin & Shankar, 2009).

최근 연구들은 현재 대부분의 소비자들이 멀티채널을 이용

한다는 점에서 더이상 채널 선택이 소비자 세분화에 주요한 기

준이 될 수 없다고 지적하면서(Neslin & Shankar, 2009), 새

로운 채널 수용을 촉진시킬 수 있는 요인들을 밝히는데 초점을

맞추고 있다(Kushwaha & Shankar, 2013; Shankar et al.,
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2010; Smutkupt et al., 2010). 특히 모바일 채널은 시간적, 공

간적 제약을 받지 않아 기존 채널과의 결합시 발생될 수 있는

시너지 효과에 주목되고 있다. 무엇보다도 모바일 채널은 모바

일 어플리케이션을 통한 소비자의 적극적인 사용을 기대할 수

있는데(Choo & Yoon, 2011; Lai, 2014; Sung, 2012), 소비

자는 자신의 스마트폰에 다운로드한 모바일앱을 통해 기업의

다양한 제시형태의 정보 및 서비스 마케팅을 접하게 된다. 따

라서 인터넷 웹사이트, TV홈쇼핑 등의 온라인 채널에서부터 오

프라인 점포 채널까지 모바일 채널과의 결합에 대한 긍정적인

효과를 기대하고 있다. 

이러한 상황에서 QR코드(Quick Response Code)의 등장은

모바일 채널로의 접근을 더욱촉진시킬 수 있는 중요한 멀티채

널의 매개체로서 인식되고 있다. 2차원의 QR코드는 1차원의 바

코드의 정보저장 한계를 극복하고 정보형태의 제약을 받지 않

고 많은 양의 정보를 동시에 저장할 수 있을 뿐 아니라, 소비자

가 원할 때 쉽게 정보를 인출할 수 있다는 장점을 가진다(Jung

et al., 2012). QR코드는 단순히 커뮤니케이션 수단을 넘어서

(Dou & Li, 2008) 다양한 채널간 결합 모델로 제시될 수 있으

며, 특히 모바일 채널과의 결합을 통하여 상호작용성의 측면에

서 통합화된 멀티채널로 볼 수 있다. 또한 QR코드를 기반으로

하는 가상점포는 오프라인과 모바일 채널의 통합적 모델로 디

지털 디스플레이 스크린을 통해 진열된 상품을 쇼핑할 수 있도

록 하여 오프라인 점포에서와 같은 경험을 제공하고, 진열된 상

품의 QR코드를 스캔하여 모바일 채널로 연결되게 함으로써 소

비자의 멀티채널 쇼핑을 유도하고 있다(Kim & Lee, 2013). 이

와 같이 기업의 QR코드 적용가능성은 점차 확대될 것으로 기

대되므로 이를 위하여 다양한 채널을 통한 기업의 마케팅 활동

을 이해할 필요성이 요구되고 있다. 따라서 멀티채널 맥락에서

QR코드가 어떻게 활용되는지 현황을 파악하고 마케팅 관리 측

면에서 효과적인 멀티채널전략 방안을 모색해야 할 것이다. 

본 연구에서는 문헌고찰의 탐색적 접근을 통해 첫째, 패션유

통의 QR코드 기술을 활용한 마케팅 구성요소를 분석하고, 둘

째, 기업의 QR코드 활용에 의한 멀티채널 모델을 유형화하고

자 하였으며, 셋째, 멀티채널 모델에 따른 차별화된 QR코드 마

케팅 구성요소를 탐색하고자 한다. 본 연구 결과는 오프라인,

온라인, 모바일의 멀티채널 운영에 있어 소비자의 채널 수용과

접근을 높일 수 있는 효과적인 QR코드 기술활용의 유용한 정

보를 제공할 것이며, 향후 패션유통업체의 차별적인 멀티채널

마케팅 전략을 수립하는데 활용될 수 있는 기초자료가 될 것으

로 기대한다. 

2. 이론적 배경

2.1. 멀티채널환경

최근 유통환경의 중요한 특징 중 하나는 소비자와 기업 사

이의 상호작용 매체인 쇼핑채널을 확대하고 있다는 것이다

(Neslin et al., 2006). 기업이 복수의 채널을 통해 소비자에게

정보 및 서비스를 제공하고 상호작용을 하도록 돕는 것은 멀티

채널 관리전략으로, 단일채널 운영에 비해 멀티채널 운영시 고

객관리뿐만 아니라 기업의 수익창출에도 더 효과적이라는 점에

서 주목을 받고 있다. Neslin et al.(2006)은 소비자의 정보탐색,

구매, 구매후 행동은 복수의 채널에서 이루어질 있으며, 기업은

각 채널에 대한 평가를 통해 채널간의 조정 및 자원의 배치

등의 채널 고객관리 전략이 필요하다고 언급하였다. 

아직까지 전통적인 채널인 오프라인 점포는 여전히 다양한

상품과 서비스를 소비자에게 제공함으로써 주요 채널로 자리잡

고 있다. 그러나 90년대 후반부터 웹사이트, TV홈쇼핑 등의 온

라인 채널은 IT기술의 발달과 함께 급격히 확대되었다. 인터넷

서비스의 발달은 오프라인 점포를 주요 채널로 갖고 있던 패션

기업으로 하여금 오프라인 점포와 인터넷 웹사이트 점포의 온

오프라인 두채널 병행운영을 가속화시켰다. 온라인 채널의 한

형태인 TV홈쇼핑 역시 인터넷 웹사이트를 통한 정보제공 및

구매가 이루어지도록 채널을 확대시킴으로써, 대부분의 기업에

있어 인터넷 웹사이트 운영이 소비자와의 상호작용을 위한 필

수적인 매체로서 역할을 담당하게 되었다. 

특히 멀티채널의 맥락에서는 정보탐색과 구매가 각각 다른

채널에서 이루어지는 교차쇼핑(crss-shopping)이 빈번하게 발생

하게 됨으로써(Verhoef et al., 2007), 고객이탈이 쉽게 발생할

수 있다는 문제점이 제기되기도 한다. 그러나 멀티채널 소비자

의 경우 단일채널을 이용하는 소비자보다 제품의 구매빈도와

구매액이 높은 것으로 밝혀지고 있다(Kumar & Venkatesan,

2005; Thomas & Sullivan, 2005; Venkatesan et al., 2007).

예를 들면, Joo(2009)는 특정기간 동안 기업테이터를 이용하여

단일채널과 두채널, 세채널의 멀티채널 이용자간의 구매빈도,

구매량, 구매금액을 비교한 결과, 이용채널의 수가 증가할수록

총 구매빈도, 수량, 금액이 모두 증가하고 있음을 밝혔다. 이를

지지하는 Kushwaha and Shankar(2013)의 연구에서는 쾌락적

상품의 경우 멀티채널 소비자가 점포 또는 온라인 채널의 단일

채널 소비자에 비해 금전적 가치 즉 소비지출액이 높다고 밝혀

특히 패션제품과 같은 쾌락적 체험상품은 온오프라인의 통합적

채널 운영에 효과적임을 논의하고 있다. 

또한 채널의 특성상 점포와 카탈로그의 전통적 채널은 안전

성, 보안성, 위험회피 등의 방어초점(prevention focus)에 따른

소비자의 쇼핑모드가 작용하며(Wallace et al., 2004), 온라인

채널은 정보가 풍부하나 위험지각이 높고 멀티채널은 편의성,

다양성이 충족되나 충동적인 촉진초점(promotion focus)에 따른

쇼핑모드가 작용한다는 점에서 전통적 채널과는 구분된다

(Kushwaha & Shankar, 2013). 따라서 최근 디지털 정보기술

의 발달과 함께 기업의 멀티채널을 이용한 마케팅 활동은 더욱

적극적일 것이며 지속적으로 진화될 것으로 기대된다.

2.2. 모바일과 멀티채널

모바일 채널은 인터넷과 인트라넷과 같은 네트워크를 통해

정보와 서비스를 전달받는 다는 점에서 넓게는 기존의 전자기기
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인 TV나 개인용 컴퓨터 기반의 전자채널로 구분되기도 한다. 그

러나 개인화(personalization), 이동성(mobility)으로 특징되는 모

바일 기기를 통해 소비자와 커뮤니케이션이 이루어진다는데 기

존의 채널과는 구분된다. 최근 스마트폰, 태블릿 PC로 대표되

는 모바일 기기는 응용 소프트웨어 프로그램인 어플리케이션을

소비자가 직접 모바일 기기에 다운받아 사용자에 따라 개인화

된 특성을 지닌다. 또한 시간과 장소에 구애받지 않고 사용할

수 있으며 특히 스마트폰의 경우 나만의 소장품같이 소비자의

일부분처럼 취급된다는 점에서 온라인 채널과는 구분된 새로운

유통채널로서 주목을 받고 있다(Shankar et al., 2010;

Smutkupt et al., 2010).

전통적 채널을 활용한 유통 모델은 직접 유통환경으로 접근

하는 소비자에 근거한 것이라면, 모바일 채널의 모델은 모바일

기기를 통해 언제, 어디서에서든 소비자의 환경으로 리테일러

가 직접 접근할 수 있다는 점에서 차이가 있다(Shankar et al.,

2010). 이러한 채널의 상호작용 특성에 기인하여 모바일 채널

의 성장은 기업에게 새로운 마케팅 기회를 제공하고 있다. 모

바일 마케팅은 시간과 위치에 민감하게 반응하고, 개인화된 정

보를 제공해 줄 수 있어야 한다. 특히 즉각적인 양방향의 커뮤

니케이션이 이루어지기 위해서 소비자와 기업은 항상 연결되어

있어야 하는데(Smutkupt et al., 2010), 모바일 채널은 소비자

가 다운로드 받은 앱을 통해 이를 가능하게 한다. 

기업은 모바일 채널을 거래채널로 활용함으로써 적극적인 모

바일 커머스의 확대를 시도하고 있다. 모바일 커머스(m-

commerce)는 무선통신 네트워크나 다른 유선 전자상거래 기술

을 활용하는 모바일 기기를 통해 수행되는 새로운 전자상거래

형태로(Siau et al., 2001; Na, 2011), 구체적으로는 스마트폰과

같은 모바일 기기를 통해 상품을 탐색하고 구매할 수 있게 하

는 것을 의미한다(Yeh & Li, 2009). 이외에도 위치기반 서비

스(location based service)와 증강현실(augmented reality)은 모

바일 환경에 적용된 특징적인 마케팅으로 볼 수 있는데,

Banerjee and Dholakia(2008)는 위치기반 마케팅이 소비자의

현재 위치에 근거하기 때문에 모바일 채널을 통해 오프라인 점

포로의 접근성을 높일 수 있을 뿐 아니라 현실세계를 가상의

현실공간으로 재현할 수 있다는 점에서(Magrath &

McCormick, 2013) 소비자의 쇼핑체험을 향상시키는데 효과적

일 수 있다고 한다. 

2.3. 모바일 마케팅

모바일 마케팅은 모바일 기기를 통해 수행되는 모든 마케팅

활동을 포함하는 포괄적인 개념으로 사용되나(Barnes &

Scornavacca, 2004), 최근 스마트 기기의 발전으로 스마트폰을 중

심으로 전달하는 마케팅 활동으로 그 의미를 구분하고 있다. 기

존의 모바일 마케팅에 관한 대부분의 연구들은 주로 모바일 광

고에 치중하고 있다. 모바일 미디어의 급격한 증가로 인해 새

롭게 광고매체로 주목받음으로써 다양한 모바일 광고의 형태에

대한 효과를 검증하고 있다. Ryu(2011)은 광고메세지의 형태를

텍스트 메세지, 동영상, 웹, 앱으로 분류하기도 하였는데, 이 중

모바일 웹광고와 모바일 앱광고는 광고를 기존의 온라인 광고

와 같이 모바일 웹페이지에서 이루어지는지, 앱을 통해 삽입하

거나 앱을 배포하는지에 따라 광고 전달에 있어 매개체가 되는

모바일 미디어에 차이가 있음을 제시하였다. Song et al.(2013)은

모바일 어플리케이션에 삽입되는 광고와 모바일 어플리케이션을

광고매체로 분리시켜 광고와 매체의 독립적인 효과가 상호 전이

효과를 가지는지를 분석한 결과, 연상이 활발한 친숙한 브랜드

를 광고할 경우 광고매체인 어프리케이션에 대한태도 역시 좋아

지며, 특히 어플리케이션 컨텐츠와 관련성을 가진 광고는 어플

리케이션 태도에 대한 전이효과가 더욱 커짐을 검증하였다. 

또한 판매촉진 수단의 방법인 쿠폰은 고객으로 하여금 멤버

십 가입을 유도하고, 고객별로 차등화된 지급 방식을 취한다는

점에서 로열티 프로그램으로 적극 활용되고 있다. 특히 모바일

쿠폰은 휴대 및 거래 편의성이 높다는 점에서 기존의 쿠폰 방

식을 대체하고 있는데, Jeong et al.(2011)는 모바일 쿠폰은 경

제적 가치 이외에도 모바일 쿠폰 사용에 대한 호기심, 흥미 등

의 긍정적 감정과 체면같은 부정적 감정요소의 완화와 같은 심

리적 가치가 소비자의 이용에 영향을 미칠 수 있다는 점을 밝

힘으로써 판매촉진으로서의 모바일 쿠폰의 효과를 강조하였다. 

앱을 통해 푸시(push), 풀(pull) 방식의 모든 마케팅이 적용될

수 있다. 특히 모바일 채널의 능동적인 사용은 다양한 모바일

앱의 사용에 의해 결정되며(Lai, 2014), 능동적으로 모바일 기

기를 사용하는 소비자일 경우 다양한 혜택을 제공해주는 앱을

지속적으로 탐색하고, 수용하는 행동이 이루어진다는 점에서

(Choo & Yoon, 2011) 기업은 모바일 앱을 중심으로 한 모바

일 마케팅을 실행할 수 있도록 모바일 채널 관리의 노력이 필

요하다는 것을 의미한다. 특히, 패션 모바일 앱을 중심으로

Magrath and McCormick(2013)은 모바일 마케팅을 실행하는데

있어 전략적인 4가지 요소를 제시하였는데, 멀티미디어 상품제

시, 정보컨텐츠, 상품 프로모션, 소비자 주도적 상호작용이 포

함된다. 이 중 제품 프로모션은 앞서 언급된 연구들과 같은 맥

락으로 쿠폰, 할인, 소셜미디어를 활용한 프로모션 등의 판매촉

진 방법을 제시하였다면, 나머지 3요소는 전달하는 정보 및 서

비스에 초점을 맞추고 있다. 

모바일 환경에서 두드러진 특징은 정보를 제시하는 방법에 있

어 혁신적 기능을 통해 다양한 접근이 가능하다는데 있다.

Magrath and McCormick(2013)은 비디오영상, 상품 및 프로모션

이미지를 화면을 터치함으로써 이미지를 최적화시킬 수 있고, 상

품 실재감을 높일 수 있도록 3D 가상착의 및 줌업 기능을 포함

하여 다양함 멀티미디어 상품 제시가 필요하다고 하였다. 또한

문자기반의 정보컨텐츠를 제공함에 있어서도 상세한 제품과 서

비스의 정보를 포함해야한다는 점과 최신 트렌드 정보, 추천 및

신상품 정보, 소셜미디어를 통한 정보를 제공하기를 제안하였는

데, 이는 가상공간에서의 패션제품 쇼핑에 있어 정보 충족성을

만족시킬 수 있는 요건이 될 수 있다. 마지막으로 모바일 환경

에서 상호작용성은 소비자 주도적으로 이루어져야 한다는 점을
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들 수 있는데, 개인식별 정보에 따라 개인화된 추천 및 정보를

제공함으로써 소비자와 정보의 관련성을 높이고, 소비자가 화면

구성을 바꾼다거나 상품필터링 기능을 적용함으로써 사용자의

통제성을 높이는 것이 효과적임을 제시하였다. 

2.4. 멀티채널과 QR코드 마케팅

QR코드의 등장과 함께 판매촉진을 중심으로 하는 모바일 마

케팅이 소비자의 호기심을 자극시키고, 적극적으로 소비자 주

도적인 마케팅 전략으로 활용되고 있다. 궁극적으로는 모바일

커머스로 이어지게 할 뿐만 아니라 오프라인, 온라인과의 크로

스채널 쇼핑이 가능하도록 유도하는 수단이 되고 있다. 예를 들

면 최근 TV홈쇼핑 방송 중 QR코드를 동시에 화면에 전송한다

거나, 인터넷 쇼핑몰에 QR코드를 삽입하여 소비자가 자신의

스마트폰에 저장된 스캐너로 출력매체에 상관없이 QR코드를

인식하여 모바일 채널로 접근하게 하는 것은 적극적으로 모바

일 채널 연계를 강화하기 위한 도구로 QR코드를 사용하는 것

이라고 볼 수 있다. 특히 오프라인 점포와 모바일 채널의 결합

된 특성을 지니는 QR코드 가상점포는(Kim & Lee, 2013), 거

래 접근을 위한 채널 전환에서의 QR코드의 역할을 강조한 사

례로 볼 수 있다. 

QR코드 마케팅은 본질적으로 모바일 기기를 통한 모바일 마

케팅 맥락에 포함된다. 무엇보다도 QR코드 마케팅의 개념은

소비자의 요구에 따라 정보 및 서비스가 전달되는 풀마케팅의

접근 방식으로 모바일 마케팅의 새로운 형태로 보고 있다

(Atkinson, 2013; Unni & Harmon, 2007). 즉 스마트폰에

QR코드를 스캔할 수 있는 어플리케이션을 다운받고 이를 통해

QR코드를 스캔함으로서 기업이 제공한 마케팅 자극에 접하게

된다. 한편 QR코드를 스캔하고 기업의 모바일 어플리케이션을

다운로드하도록 유도함하여 기업은 이후 앱을 통해 소비자에게

직접적으로 메세지를 전달하는 푸쉬 마케팅의 전략을 실행할

수도 있게 된다. Bamba and Bames(2007)의 연구에 따르면

문자메세지를 보내는 등의 푸쉬마케팅은 DM 및 TV광고 등과

비교했을때 브랜드 인지도를 형성하는데 더 효과적일 수 있다

고 한다. 그러나 모바일 마케팅의 경우 소비자 스스로 QR코드

를 스캔하거나 앱을 다운받음으로써 1차적으로는 소비자의 승

인이 이루어지게 되어, 이후 기업으로부터 전달받은 정보 및 서

비스라 하더라고 전통적인 푸쉬 마케팅에 비해 더 효과적일 수

있다고 논의되고 있다(Barnes & Scornavacca, 2004; Okazaki

et al., 2013; Unni & Harmon, 2007).

QR코드를 통한 풀마케팅을 실행하기 위해서는 접근의 용이

성과 더불어 소비자의 적극적인 참여를 유도할 수 있는 상호작

용성이 충족되어야 한다. Shin et al.(2012)는 QR코드 사용에

대한 태도, 행동의도, 실제행동과의 인과적 관계를 검증하였는

데, 이때 실제 사용행동에 상호작용성이 주요 영향변수임을 언

급하였다. QR코드를 스캔함으로써 소비자는 즉각적인 반응을

기대할 뿐 아니라, 웹사이트, 블로그, 소셜 네트워크 사이트로

의 전환이 이루어짐으로 인해 연결성을 확인하게 되면 실제로

QR코드를 사용하게 된다. 따라서 지속적인 QR코드를 통한 모

바일 채널로의 접근을 유도하기 위해서는 일차적으로 QR코드

사용을 활성화시킬 필요가 있으며 이를 위해서 사용하는 과정

에서의 상호작용 효과를 높일 수 있는 전략들이 요구된다. 

QR코드는 높은 정보용량을 가져 소비자는 QR코드를 스캔하

는 그 자체로 양질의 정보 및 서비스에 도달할 수 있다. 일부

연구들은(Atkinson, 2013; Shin et al., 2012) QR코드를 통해

제공하는 정보의 내용에 초점을 두기도 한다. Shin et

al.(2012)은 QR코드를 사용함에 있어 QR코드의 인출된 정보

품질과 기능적인 시스템 품질을 구분하고. QR코드로부터 인출

된 정보의 정확성(accuracy), 완결성(completeness), 관련성

(relevance), 신뢰성(reliability)에 대한 평가로 이루어진 정보품

질이 정보의 유용성에 선행변수가 됨을 언급하였다. 특히, QR

코드를 스캔하여 인출된 정보의 형태 및 내용의 효과는 앞서

언급한 모바일 마케팅의 선행연구들로 유추해볼 수 있으며, 정

보의 품질이 궁극적으로 소비자의 QR코드를 통한 모바일 채

널 접근행동에 영향을 미치는 요소라는 점에서 인출된 정보의

내용 수준을 구분할 필요가 있다. 

한편, QR코드는 기존의 채널에 삽입됨으로써 궁극적으로는

기존의 채널과 모바일 채널과의 결합을 매개한다는 역할에 주

목할 필요가 있다. Kim and Yu(2012)의 연구에서는 광고의

측면에서 TV광고에 QR코드를 결합시켰을 때 광고에 대한 태

도에 효과를 검증하였다. Okazaki et al.(2013)에 따르면 QR

코드는 신문, 잡지 등의 종이매체 뿐만 아니라 인터넷, TV홈쇼

핑 등의 온라인 채널에도 결합시킬 수 있는데 소비자 스스로

모바일 기기로 QR코드를 스캔하여 채널로 접근한다는 점에서

기업의 로열티프로그램에 활용하는데 효과적이다. 이와 같이

QR코드 마케팅은 다양한 채널에 활용됨으로써 멀티채널로의

접근을 유도하는데 중요한 역할을 하고 있다. 특히 QR코드를

통해 인출되는 상품정보 및 판촉서비스의 다양한 내용과 제시

형태는 소비자로 하여금 기업과의 능동적인 상호작용성을 이끄

는 풀마케팅 효과를 가지고 있음을 알 수 있다. 

2.5. QR코드 활용 멀티채널의 개념적 틀

멀티채널 맥락에서 QR코드의 중요성이 제기되고 있음에도

불구하고 이에 대한 연구가 매우 미약한 실정이므로, 본 연구

에서는 패션유통을 중심으로 멀티채널의 QR코드 마케팅에 대

한 차별적 전략을 탐색하기 위해 Fig. 1에서 보는바와 같이 멀

티채널 모델의 개념적 틀을 구성하였다. 

먼저 채널유형은 Levy and Weitz(2011)의 채널유형에 따라

오프라인 채널, 온라인 채널, 모바일 채널로 구분하고, QR코드

를 활용한 소비자의 채널간 쇼핑이동 경로를 바탕으로 멀티채

널 모델을 구성하였다(Fig. 1). 예를 들면 소비자는 오프라인

채널 즉, 점포에서 쇼핑하고 모바일 채널에서 구매가 이루어질

수 있으며, 또는 모바일 채널에서 쇼핑하고 온라인 채널인 온

라인 쇼핑몰에서 구매가 이루어질 수 있다. 각 채널단위로 오

프라인 채널은 오프라인 점포인 전문점, 백화점, 할인점을 포함
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하고, 무점포 채널은 인터넷 쇼핑과 TV홈쇼핑을 포함시켰다.

또한 모바일 채널은 소비자가 실제로 쇼핑 및 구매가 일어나는

모바일 앱과 모바일 웹사이트로 구분하였다. 

모바일 앱의 경우, 소비자와 모바일 기기간의 양방향 커뮤니

케이션의 상호작용성 측면에서 패션기업은 모바일 어플리케이

션을 통해 소비자가 언제 어디에 있든 정보 및 서비스를 원하는

시간과 장소에 맞춰 전달해 줄 수 있다(Lai, 2014; Smutkupt et

al., 2010). 특히, QR코드 맥락에서 이러한 상호작용성은 소비자

의 접근을 통해서만 정보 및 서비스를 전달해 줄 수 있다는 점

에서 모바일 앱은 능동적 방식(active way)으로 모바일 채널로

접근을 유도하며, 모바일 웹페이지는 수동적 방식(inactive way)

으로 연결될 수 있을 것이다. 한편, 모바일 기기를 통해 기기

에 최적화되지 않은 인터넷 웹페이지로 연결되기도 하는데 이

러한 경우, 엄밀히 PC를 통해 경험하는 인터넷 채널로 모바일

채널 접근으로는 보기 어려워 이러한 사례는 모바일 채널이 없

는 것으로 간주하였다.

3. 연구방법

3.1. 연구문제

모바일 채널 확대가 급속히 이루어지고 있는 가운데 QR코

드를 이용한 모바일 마케팅은 새로운 마케팅 시도로 주목받고

있지만 여전히 패션 유통영역에서 QR코드의 적용은 초기단계

에 머무르고 있다. 따라서 본 연구에서는 광범위한 문헌들의 탐

색적 접근을 시도하여 패션유통맥락에서 다음과 같은 연구문제

를 규명하고자 한다. 

연구문제 1. 멀티채널의 QR코드 마케팅 구성요소를 분석한다.

연구문제 2. QR코드를 활용한 멀티채널 모델을 유형화한다 

연구문제 3. QR코드를 활용한 멀티채널 모델에 따른 QR코

드 마케팅 차이를 탐색한다. 

3.2. 자료 수집

본 연구는 QR코드를 활용한 마케팅 사례를 수집하기 위해

구글(www.google.com)을 이용하여 QR코드 기술이 유통시장에

보급되기 시작한 2010년 1월부터 2013년 8월까지 발간된 뉴스

기사를 검색하였다. QR코드 맥락에서 보도된 뉴스기사를 추출

하기 위해 먼저 ‘QR 코드’ 검색어를 사용하여 추출한 후, ‘패

션’, ‘유통’, ‘마케팅’의 주요 검색어를 사용하여 결과내 검색을

다시 수행하였다. 또한 QR코드를 스캔한 후 모바일 가상스토

어나 모바일앱으로 연동되어 구매과정을 거치게 된다는 점을

고려하여 ‘가상스토어’와 ‘모바일앱’ ‘쇼핑’의 검색어를 포함시

켰다. 검색결과 ‘QR 코드’와 함께 6개의 검색어를 사용하여 검

색한 결과 총 823건의 뉴스기사가 추출되었다. 또한 패션유통

채널에 대한 기사 내용을 포괄적으로 포함시키기 위해 패션전

문지 인터넷 사이트에서 같은 조건으로 검색한 결과 어패럴뉴

스(33건), 패션채널(12건), 패션비즈(25건)에서 총 70건의 뉴스

기사가 추출되어 최총 893건의 뉴스기사가 수집되었다. 수집된

모든 기사의 내용을 검토하여 동일한 내용의 중복기사를 제외

한 후, 총 78건의 뉴스기사를 최종분석에 사용하였다. 

본 연구에서는 QR코드를 사용하고 있는 소매업체 사례수를

분석한 결과 총 48개의 소매업체가 포함되었으며, 애플과 안드

로이드 운영체제의 모바일 웹페이지 및 모바일앱 스토어를 통

해 각 사례의 어플리케이션 운영 여부를 확인하고, 운영시 직

접 다운로드하여 쇼핑이 가능한 어플리케이션인지를 파악하였

다. 본 연구에서 선정된 소매업체는 멀티채널 관점에서 제시된

점포유무에 따른 채널차원, 상품군 및 점포형태에 근거하여

(Dholakia et al., 2010; Levy & Weitz, 2011) 분류하고자 하

였다. 점포유무에 따라 QR코드를 사용하고 있는 업체는 점포

소매업체와 무점포 소매업체로 하였으며, 점포소매업체가 QR

코드를 더 활용하고 있는 것으로 나타났다. 상품군에 따라 점

포 소매업체(n=38)는 패션제품을 다루는 패션소매업체가 일반

Fig. 1. A conceptual framework of multichannel model by utilizing QR code technology.
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제품을 다루는 유통업체보다 더 많은 분포를 보이는 반면 무점

포 소매업체(n=10)는 일반상품을 취급하는 유통업체 사례가 더

많았다. 또한 점포유형에 따라 의류 브랜드의 체인점 형태의 전

문점를 운영하는 패션업체에서 가장 많은 분포를 보이며(n=29,

60.4%), 점포소매업의 경우 백화점, 할인점, 쇼핑센터를 포함한

점포채널(n=9, 18.7%)과 복합쇼핑몰 및 TV홈쇼핑의 무점포 채

널(n=7, 14.5%)순으로 나타났다(Table 1). 

3.3. 내용분석방법

자료분석을 위해 수집된 기사에서 추출된 문장을 분석단위

로 내용분석을 수행하였다. 멀티채널의 QR코드 마케팅 구성요

소를 범주화 하기 위해 QR코드에서 제공되는 정보와 서비스

에 관한 기사내용의 키워드를 코딩하였다. 범주에 따른 일반화

와 해석단계에서 기사내용의 일관성과 빈도에 근거하여 구성요

소를 도출하는 내용분석을 수행하였다.

또한, 동일 범주내 내용의 동질성이 확보되고, 다른 범주와

의 내용 타당성이 확인되는 하위범주화가 이루어졌다. 최종 내

용분석의 타당성을 위해 공동연구자간 내용 일치도를 확인 하

였다. 또한 내용분석에서 추출된 각 문장은 해당 소매업체에 따

라 멀티채널 모델을 탐색하였다.

4. 결과 및 논의

4.1. QR코드 마케팅의 구성요소

소매업체의 QR코드 마케팅 구성요소를 범주화하기 위해 QR

코드를 통해 제공되는 정보 컨텐츠와 형태 및 QR코드 속성과

관련된 마케팅 믹스를 중심으로 내용을 분석한 결과 소매업체

가 실행하고 있는 QR코드 마케팅 전략은 “상품정보제공”, “부

가적 정보컨텐츠 제공”, “거래 접근성”, “채널 연계성”, “위치

기반 서비스”, “로열티 프로그램”, “멀티미디어 광고”의 7개 요

소로 구성되었다. 각 요소의 구체적인 내용분석 결과는 Table

2에 요약하여 제시하였다.

4.1.1. 상품정보 제공 

정보제공성은 인터넷 쇼핑과 마찬가지로 모바일 쇼핑에서도

그 중요성이 이미 논의된 바가 있는데(Magrath & McCormick,

2013), 본 연구에서 추출된 사례에서도 QR코드는 상품의 구체적

인 정보를 제공하는 보조적 수단으로 활용되고 있음을 확인할

수 있다. 주목할 만한 점은 상품정보의 제공방식에 있어 크게

즉시성과 편재성에 따라 제공되는 상품정보의 내용도 구분될

수 있다는 점이다. 

소비자가 QR코드를 스마트폰으로 인식함과 동시에 상품의

상세정보를 제공받게 된다는 점은 QR코드 마케팅의 핵심 전

략이 되고 있다. 예를 들면, 롯데홈쇼핑과 핀앤핏의 사례는 모

두 소비자들이 QR코드를 스캔하면 즉각적으로 더 구체적인 상

품의 정보를 획득할 수 있다. 가령 홈쇼핑 방송 중에 소비자들

은 가격, 브랜드 등의 외재적 상품정보뿐만 아니라 상품의 착

장모습 같은 내재적 정보를 접하게 된다. 그러나 이러한 정보

는 시간흐름에 따라 순차적으로 정보가 제공되므로 이러한 점

을 보완하기 위해 롯데홈쇼핑의 사례에서처럼 QR코드를 스캔

하면 즉각적으로 상품의 구체적이고 풍부한 정보를 제공한다. 

“QR코드를 스마트폰으로 스캔하면...특징을 확인하기 위해

오랜 시간 방송시청 할 필요없이 상품명, 가격, 구성정보

를 한 눈에 확인 할 수 있는 장점이 있다”(롯데홈쇼핑),

“스마트폰으로 QR코드를 스캔 하면 아이템에 대한 정보를

확인할 수 있다”(핀앤핏)

한편, 지면광고, TV광고, 혹은 제품포장에 포함되지 않은 다

른 상품 정보를 제공해 줌으로써 상품구색의 다양성을 제시해

준데 초점을 두고 있는 것으로 나타났다. 즉 QR코드를 스캔함

과 동시에 모바일 채널로 연동됨으로써 폭넓은 상품구색 정보

로 접근하게 한다. 홈플러스의 사례에서는 모바일 채널 접근이

오프라인 채널 선택과 동일한 혜택을 얻을 수 있는 상품정보를

제공함으로써 채널간 통합전략을 구사하고 있다. 이는 시간과

Table 1. Selected retailers using QR codes

Types of retailer Retailers by product Store types Examples

Bricks-and-

mortar retailers

(n=38)

Fashion retailer (n=29) Specialty store 

Basic House, 8 Second, Westwood, System, Nepa, NII, Hum, Edwin, 

Intermezzo, Evisu, Sketchers, Spicycolor, Codes Combine, Pin & Fit, 

Levi's, Oliva Loren, Paigeflynn, Omphalos, SOREL, Macaw, Intercrew, 

Tartine et Chocolat, Happy Land, Solezia, Top Girl, GGPX, Center Pole, 

LIST, Muji 

General retailer (n=9)

Department store Lotte, Shinsegae, Hyundai, AK Plaza,

Discount store Homeplus, E-mart

Shopping center Hyundai I Parkmall , Mario Outlet, E-mart traders,

Non-store 

retailers

(n=10)

Fashion retailer (n=3) Apparel shopping mall Half Club, Edge Book, i-style24

General retailer (n=7)
Online shopping mall G Market, Interpark,11

th
 Street,

TV home shopping CJ O Shopping, GS/ Lotte/Hyundai home shopping
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장소에 구애받지 않고 상품의 정보를 제공받을 수 있는 편재성

(ubiquity)이 가능하며 이를 이용하여 단순히 특정 상품의 정보

제공에서 그치지 않고 모바일 채널 접근 후, 다양한 상품구색

으로의 접근성이 가능한 전략으로 할 수 있다.

특히 상품구매에 있어 가장 중요한 외재적 단서로서 가격정

보는 소비자의 구매에 결정적 역할을 한다. 특히 멀티채널로 접

근이 가능하며 채널전환이 쉬운 소비자는 정보탐색 과정에서

가격정보는 중요한 탐색내용이 된다. 이와 같은 맥락에서 단일

브랜드 혹은 단일 유통업체의 상품구색 내 가격 비교 및 할인

가격 정보 제공은 소비자에게 정보전달 측면에서 모바일 채널

의 전략적 활용방안이 될 수 있다. 11번가의 사례처럼 모바일

앱을 통한 가격비교 전략은 QR코드를 활용한 모바일 채널의

적극적 사용을 유도할 것으로 판단된다. 

“QR코드 속에는 광고상품 외에도 지면의 특성상 다 소개되

지 못한 상품까지..”(이마트),

“모바일 사이트를 만들어 전단 지면에 미처 다 게재하지 못

한 전 브랜드별 할인률을 알려주고 경품 이벤트, 주요 행

사 등의 정보도 제공했다.”(롯데백화점)

“오프라인 매장에서 진행되는 할인 또는 증정행사 혜택을

동일하게 제공받을 수 있다.”(홈플러스)

“QR코드를 통해 상품가격비교가 가능한 앱인 ‘바스켓’.. QR

코드를 찍기만 하면 구입처 별 가격을 한 눈에 볼 수 있

는….”(11번가) 

4.1.2. 부가적 정보컨텐츠 제공 

정보제공은 제품정보뿐 아니라 사용자에 초점을 둔 사용상

황 혹은 사용방법 등의 부가적인 정보까지 영역을 확장하고 있

다. 올리비아로렌 또는 스케쳐스의 사례는 제품을 사용하는 목

표고객에게 유용한 비구매관련 정보를 제공하고 있다. 또한 신

세계백화점, 이마트의 사례에서는 직접적인 패션상품의 구매를

유도하기 보다는 패션스타일, 트렌드에 대한 정보를 제공하고

있다. 이러한 사례들은 인터넷 채널의 발달과 함께 인터넷의 웹

진을 통한 정보전달이 활발해짐에 따라 QR코드를 통해 모바

일 채널로의 웹진 연결을 시도하고 있음을 보여주었다. 이러한

사용정보의 다양한 컨텐츠는 구매하는데 필요한 정보의 보조적

역할을 하고 있으며, 특히 동영상 혹은 이미지와 같은 다양한

정보형태는 모바일 매거진 맥락과 결합된 형태로 제시되고 있

다(Magrath & McCormick, 2013). 

“QR코드로 자궁 경부암에 대한 다양한 정보를 무료로 확인

이 가능하다”(올리비아로렌)

“전속 모델 황정음의 똑똑한 몸매 관리 비법 영상을 비롯한

독점 NG 영상과 개그우먼 허안나의 코믹 영상, 스타일

화보 등 다양한 콘텐츠를 제공하고 있다.”(스케쳐스)

“전단에 QR코드를 삽입해 백화점 홈페이지의 패션 웹진 ‘스

타일위클리’를 볼 수 있게 한다.”(신세계백화점)

“이마트 메뉴, 패션 스타일 제안 등의 쇼핑 정보를 고객에

게 제공한다”(이마트)

4.1.3. 거래 접근성 

모바일 채널을 전략적으로 실행하고 있는 멀티채널 소매업

체의 경우, QR코드를 스캔하면 모바일 전용 웹페이지나 어플

리케이션으로 연결되어 구매가 가능하도록 하고 있다. 특히 모

바일 쇼핑은 언제 어디에서나 결제가 가능하다는 특징으로 모

바일 채널로 연결된 거래서비스는 멀티채널의 궁극적인 전략이

다(Siau et al., 2001; Yeh & Li, 2009). 이와 같은 멀티채널

맥락에서 사례들을 살펴본 결과, QR코드를 매개로 상품의 구

매가 일어날 수 있도록 바로 모바일 채널의 주문, 결제 시스템

으로 접근하고 있는 것으로 나타났다. 거래 접근성과 관련된

14건 기사는 모두 QR코드를 활용한 모바일 결제 시스템을 언

급하고 있었다. 특히 홈플러스나 핀앤핏의 경우 거래가 이루어

지는 물리적 공간에 QR코드 기반 스마트 가상스토어를 이용

하여 사진으로 제시된 상품의 QR코드를 스캔하여 즉각적으로

모바일 채널로 거래가 이루어진다. 이러한 특성으로 인해 G마

켓, 웨스트우드, 핀앤핏 사례에서는 상품진열 측면에서 제품사

진의 이미지도 중요한 요소로 언급되고 있다. 또한 QR코드는

스크린도어, 광고판, 또는 팝업스토어 등의 옥외광고를 통한 상

품홍보와 동시에 거래 접근성을 유도하는데 중요한 매개역할을

하고 있음이 주목되고 있다. 

“QR코드나 바코드를 찍으면 인터넷 쇼핑때와 마찬가지로

장바구니에 물건이 담기고 결제방식을 묻는 창이 열린다.

결제방식을 정하고 원하는 주소를 입력하면 주문이 마무

리 된다.”(홈플러스)

“가상 패션 스토어는 지하철 역 스크린도어와 광고판 등에

설치된 의류사진을 보고 상품 이미지에 표기된 QR코드를

스마트폰으로 촬영하면 구입할 수 있는 가상 매장의 형태

이다.”(G마켓)

“지하철 가상스토어는 지하철역 광고에 상품정보와 QR코드

를 함께 담은 것으로 매장을 직접 방문하지 않고도 스마트

폰을 활용해 바로 제품을 구매할 수 있는 시스템이다”(웨스

트우드)

“일시적인 재미를 주는 팝업 형태와 QR코드를 접목한 스트

리트 모바일 스토어... 캐릭터 티셔츠 실사 이미지를 노출

시켜 길거리 홍보는 물론 구입도 가능하다.”(핀앤핏)

4.1.4. 채널 연계성

멀티채널 맥락에서 QR코드를 스캔하여 모바일 또는 인터넷

웹페이지로의 채널 연계성은 소비자의 다채널 사용을 촉진시키

는데 매우 중요하다. 채널통합적 전략은 채널간 이동이 자유로

울 때 성취될 수 있다는 점에서(Ansari et al., 2008) 많은 소

매업체는 QR코드를 통해 다양한 채널로의 즉각적인 연결을 유

도하고 있다. 스마트폰으로 QR코드를 스캔함으로써 모바일 채

널로의 연계성은 연결시 스마트폰에 최적화된 모바일 웹페이지

로의 연결인지, 또는 인터넷 웹페이지로의 연결인지를 구분하
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는 것이 중요하다. 

예를 들면, 롯데백화점과 베이직 하우스의 경우는 모두 스마

트폰에 최적화된 모바일 전용 웹페이지로 연결된다는 데 그 특

징이 있다. 적극적인 상호작용성에 초점을 둔 소매업체일수록

최적화된 모바일 웹페이지로의 채널 연계성을 통해 구매전환이

이루어지도록 QR코드를 활용하고 있음을 알 수 있다. 한편, 페

이지플린, 마리오 아울렛의 사례에서는 인터넷 웹페이지 채널

로 연동되는데, 이 경우 최적화된 모바일 환경이 구축되고 있

지 않아서 QR코드는 이벤트에 참여를 유도하는 프로모션 활

동에 활용하고 있음을 확인할 수 있었다.

“구매를 원하는 제품사진의 QR코드를 스마트폰으로 스캔하

면, 롯데닷컴 모바일 전용 페이지로 연결되어 바로 결제

가 가능하다.” (롯데백화점)

“베이직하우스는 지난 11월 스마트폰 웹브라우저에 최적화

된 모바일 웹사이트를 오픈하고 QR코드를 제공한 바 있

다.” (베이직하우스)

“스마트폰을 통해 간편하게 블로그에 접속, 혜택 받을 수 있

도록 QR코드를 개발해 소비자들이 쉽고 빠르게 ‘페이지

플린’의 블로그를 이용할 수 있도록 하였다.” (페이지플린)

“주말에 고객들이 몰린다는 점에서 소형 전단지에 QR코드

를 부착, 홈페이지와 연계되도록 해 다양한 이벤트 및 행

사내용들을 확인 할 수 있도록 하였다.” (마리오아울렛)

4.1.5. 위치기반 서비스

무엇보다도 QR코드는 사용자의 현재 위치를 파악하고 그 위

치에서 필요한 정보를 제공해주는 위치기반 서비스에 효과적으

로 활용될 수 있다. 위치기반 서비스 기술과 관련된 내용은 3

건으로 소매업체에서의 실행 빈도가 낮으나, 실제로 기존의 모

바일 채널 전략과는 차별화된다. 예를들면, 롯데백화점과 아이

파크몰의 사례처럼 QR코드를 활용하여 특정 점포내에서 위치

에 기반한 점포정보를 제공해줌으로써 오프라인 채널과 모바일

채널을 연결시켜주고 있다. 뿐만 아니라 쇼콜라의 스마트 의류

에 부착된 QR코드는 착용자 정보를 인출함과 동시에 위치정

보를 확인할 수 있는 것은 위치기반 서비스 기술을 적극적으로

활용한 형태로 볼 수 있다. 

“주요 장소에 부착될 QR코드를 통해 해당 매장의 상세 홍

보 내용 및 이벤트 등을 안내 받을 수 있다.”(롯데백화점)

“몰가이드북인 몰디렉토리를 비롯해 몰 내부 곳곳에 쇼핑정

보와 이벤트캘린더, 신규매장 소개 등 다양한 종류의 QR

코드를 부착해 몰 내부의 정보를 쉽게 접할 수 있도록 한

다.”(아이파크몰)

“미아방지 스마트 유아복에 부착된 QR코드에 보호자의 연

락처를 등록한 후 공개로 설정하면 미아를 발견한 사람이

QR코드 확인을 통해 보호자에게 연락 가능. 보호자는 위

치를 확인할 수 있다.” (쇼콜라)

4.1.6. 로열티프로그램 

마케팅 관점에서 QR코드를 활용한 다양한 채널에서의 프로

모션 전략은 고객과의 장기적인 관계를 유지하는데 적극적으로

실행되고 있다. 특히 쿠폰제공이나 이벤트 등의 모바일 프로모

션에 참여하기 위해 소비자의 회원가입이 요구되고 있으므로

신규 고객 창출뿐 아니라 고객관계관리를 위한 로열티 프로그

램에도 효과적이라 할 수 있다. 예를 들면 스파이시칼라, 에잇

세컨즈의 사례와 같이 소비자는 QR코드를 스캔하여 쉽게 패

션 이벤트에 직접적으로 참여하고 업체와의 지속적인 관계유지

가 이루어질 수 있다는 점에서 유용하게 활용될 수 있다. 특히

이 QR코드의 활용은 소비자 역시 스캔함과 동시에 그 정보를

저장할 수 있다. 또한 쿠폰을 다운로드하거나, 포인트를 적립하

는 것은 소비자가 자발적으로 QR코드를 통해 기업의 정보 및

서비스를 제공받음으로써 풀 마케팅 효과를 기대할 수 있을 것

이다(Barnes & Scornavacca, 2004; Okazaki et al., 2013;

Unni & Harmon, 2007). 

“스파이시 칼라를 단독 입점하여 판매하는 패션플러스와 보

그걸 3월호의 스파이시칼라 화보 속에 담긴 스파이시칼라

의 QR코드를 찍거나, 패션플러스 모바일 숍을 통해 스파

이시칼라 상품을 구매하면 자동으로 이벤트에 참여하게 된

다.”(스파이시칼라)

“스마트메달 QR코드를 넣은 특별 티셔츠를 제작해 선보이

며...직원들의 티셔츠에 삽입된 QR코드를 찍어 스마트메

달을 획득 할 수 있다.”(에잇세컨즈)

“에드윈 매장 내에 있는 QR코드를 찍어서 모으는 방식으로

진행된다.”(에드윈)

4.1.7. 멀티미디어 광고 

무엇보다도 QR코드는 다양한 매체를 통해 사진이나 동영상

형태로 쉽게 광고에 활용할 수 있으며, 특히 소비자와의 양방

향 커뮤니케이션이 가능하다는 점에서 QR코드를 통한 제품광

고는 활발히 이루어지고 있다. 인터메조나 리바이스는 QR코드

를 매개로 소비자가 사용하는 스마트폰으로 동영상과 이미지의

브랜드 제품광고를 전달하고 있다. 이는 광고 메세지전달 방식

에서도 효과적일 뿐 아니라(Magrath & McCormick, 2013),

광고를 노출하는 방식, 즉 매체에 구애받지 않아 점포내 POP,

잡지, 및 인터넷 홈페이지 등 다양한 미디어에서도 제시되고 있

다는 것이다.

“고객들이 POP에 QR코드를 스마트폰 카메라로 스캔할 경

우 브랜드 히스토리와 이번 시즌 전속모델인 영국 태생 모

델 조쉬 비(Josh Beech)의 이미지 컷과 화보촬영 현장의

동영상을 포함한 다양한 이벤트를 확인이 가능하다”(인터

메조)

“감각적인 영상으로 풀어낸 로드웨어 풀 스토리는 리바이스

홈페이지 또는 QR코드를 통해서도 확인이 가능하다.”(리
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바이스)

“전국 매장과 인터넷 홈페이지, 매거진과 동영상 광고 등

다양한 매체를 통해서 확인이 가능하며, 코데즈컴바인 QR

코드로 접속하면 언제든지 그들의 이미지를 확인할 수 있

다.”(코데즈컴바인)

4.2. 멀티채널 모델의 유형화

소매업체의 멀티채널 모델의 유형은 먼저 오프라인, 온라인,

모바일의 채널결합과 모바일 채널에서의 웹사이트 또는 어플리

케이션 유무에 따라 능동적(active)/수동적(inactive) 모델로 분류

하였다. 예를 들면, 오프라인(bricks), 온라인(click), 모바일

(mobile) 세 개의 채널을 모두 운영할 경우 Bricks-Click-Mobile

모델로 구분하고, 이 모델의 경우 모바일 어플리케이션을 통해

모바일 채널과 소비자의 상호작용이 능동적으로 운영된다면

Bricks-Click-Active Mobile 모델로 구분하였다. Table 3에서

보는 바와 같이 유통업체가 QR코드를 활용한 멀티채널 모델

은 4개의 유형으로 분류되었다. 

구체적으로 살펴보면, Model 1의 Click-Active Mobile

(CAM) 모델은 온라인 쇼핑몰과 TV홈쇼핑을 운영하는 무점포

유통업체의 경우에 해당되며, 이 업체들은 모두 모바일 채널을

보유하고 있을 뿐 아니라, QR코드를 통해 모바일 어플리케이

션으로 접근이 가능한 능동적 멀티채널 전략을 실행하고 있다.

CAM모델 중 CJ오쇼핑의 사례를 살펴보면, 온라인 채널에서

TV홈쇼핑, 카탈로그, 온라인 쇼핑몰 이용이 가능하며, QR코드

를 스캔하여 모바일 채널에서는 CJmall 모바일 웹페이지 및 모

바일 어플이케이션으로 연계되어 쇼핑이나 구매가 가능하다. 이

사례에서는 온라인과 모바일의 두 채널을 운영하고 있지만, QR

코드를 사용함으로써 각 채널내에 여러 경로를 통한 접근이 가능

한 능동적인 멀티채널 유통 전략을 실행하고 있음을 알 수 있다. 

한편, 전문점, 백화점, 할인점이 포함된 점포 소매업체는 인

터넷 채널의 운영이 이미 성숙화된 시점으로 볼 때, 모든 사례

가 인터넷 웹사이트를 보유하고 있어 온, 오프라인 채널

(Bricks-Click Model)을 구현하고 있었다. 모바일 채널의 운영

형태에 따라 능동적 모바일 채널을 갖고 있는 Model 2는 오프

라인, 온라인, 모바일 어플리케이션 채널조합의 모델로 Bricks-

Click-Active Mobile(BCAM) 모델로 구분되었다. 이러한

BCAM 모델은 전통적인 백화점과 할인점의 점포 채널을 갖는

유통업체가 온라인 채널과 동시에 모바일 채널을 갖고 있음으

로써 QR코드를 통한 양방향 상호작용이 가능한 능동적인 멀

티채널전략을 실행하고 있는 경우이다. 예를 들면 롯데백화점

은 물리적 점포 채널로 백화점, 온라인 채널로 롯데닷컴, 모바

일 채널로 롯데닷컴의 모바일 웹페이지와 어플리케이션을 혼합

한 멀티채널 전략을 실행하고 있다. 따라서 이러한 BCAM 모

델은 유통업체가 QR코드를 활용함으로써 물리적 점포채널에서

Table 2. Content analysis of QR code marketing 

QR code marketing elements Attributes

Abundant product information Detailed product information via QR codes

Available to variety of product assortment after scanning QR code

Instancy or ubiquity of product information 

Price information for comparison shopping

Additional information contents Available to additional information (e.g., fashion trend or web-magazine)

Usage information (e.g., situation, instruction, etc.) 

Shopping guides (e.g., menu, fashion style, etc.)

Transaction accessibility Available to purchase via mobile web (or apps)

Mobile transaction system (e.g., order, payment) in smart virtual store

Payment option

Connectideness to chanels Link to mobile or internet channel

Optimized mobile website

Simply connect to blogs on the smart phone

Links to homepage for events

Location based service Guides for store information or events

In-store information (e.g., event calendar, new store)

Checking and tracking location via the smart wear with QR code

Loyalty program Automatically access to events after purchasing with QR code

Incentives (e.g., coupone downloadings or point mileage) by using QR code

Multimedia advertising Photo shots of model or brand history

Video clips or motion picture for brand story 

Multimedia ads (in-store POP, magazine, internet homepage etc.)
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부터 온라인 및 모바일 채널로까지 능동적으로 연계될 수 있도

록 유도하는 중요한 매개역할을 하고 있음을 함축하고 있다.

이에 반해 Model 3은 오프라인, 온라인, 모바일 3개의 채널

조합으로 Bricks-Click-Inactive Mobile Model(BCIM)로 명명

하였다. 이 BCIM 모델에서는 전문점을 운영하는 패션소매업

체 사례가 대부분이며, 모바일 웹페이지를 구축한 일부 패션브

랜드를 제외한 대부분은 QR코드를 스캔하여 모바일 채널 접

근을 시도하는 마케팅 전략을 실행하고 있는 것이 특징이다. 그

러나, 소비자가 모바일 쇼핑이 가능한 어플리케이션 서비스을

제공하지 않아 능동적인 상호작용성을 유도하지 못하고 있는

것으로 확인되었다.

마지막으로 오프라인, 온라인 채널은 운영하고 있으나 모바일

채널이 없는 Model 4 Bricks-Click Model(BC) 모델로 구분하였

다. 모바일 채널을 운영하지 않는 BC 모델 사례의 하나인 핀앤

핏의 경우, 오프라인 채널로서 전문점을 운영하고 있으며, QR코

드를 스캔하면 인터넷 웹사이트로 연결되어 온라인 쇼핑과 구매

가 가능한 것이 특징이다. 그러나 모바일 기기에 최적화된 모바

일 웹페이지나 모바일 어플리케이션을 운영하고 있지 않아, 모

바일을 통한 쇼핑 및 구매가 사실상 불가능한 상태이다. 

이와 같이, QR코드는 채널간 연계가 가능함으로써 기업의

멀티채널전략에 중요한 역할을 하고 있음을 제시하였다. 그러

나, 모델별 해당업체의 사례수를 분석한 결과 BC 모델의 경우

가 가장 많았으며(n=20), 그 다음은 BCIM 모델(n=11), CAM

모델(n=9), BCAM 모델(n=8) 순으로 나타나 아직까지 QR코드

를 적극적으로 활용하여 모바일 채널을 운영하는 사례가 상대적

으로 낮음을 알 수 있었다. 또한 두개 채널을 운영하는 경우,

Bricks-Click 모델과 Click-Mobile 모델이 확인이 되었으나,

Bricks-Mobile 모델은 나타나지 않았다. 따라서 소매업체는 오

프라인상에서 QR코드를 사용하여 모바일로 직접 연동될 수 있

는 멀티채널 모델을 개발할 필요가 있다고 본다. 

4.3. 멀티채널 모델에 따른 QR코드 마케팅의 차이비교

멀티채널 모델에 따라 QR코드 마케팅 요소에 차이가 있는지

를 알아보기 위해 상기의내용분석에서 추출된 7개의 QR코드 마

케팅 구성요소를 중심으로 모델에 따라 사례수를 산출하였다. 

먼저, 상품정보제공 요소는 QR코드를 통해 제공될 수 있는

본질적인 서비스에 해당하며 여러 채널을 통해 자사의 상품판

매를 촉진하고자 하는 목적에 부합한다. 그러나 멀티채널 모델

에서 선택하는 정보제공의 방식의 차이를 보이고 있다. BC 모

델에서는 상품정보제공에 있어서 모바일 채널(모바일 웹페이지

혹은 어플리케이션)을 가지고 있지 않으므로 언제 어디서나 즉

각적으로 다양한 상품 정보를 제공하는데 한계가 있다. 그러나

QR코드를 통해 자신의 스마트폰으로 모바일 환경으로 접속이

불가능한다 할지라도, 즉각적으로 QR코드를 스캔한 상품의 구

체적인 정보를 문자나 이미지 등으로 제공해 주는데 집중할 수

있다. 예를 들면 다음과 같은 사례가 포함된다.

“스마트폰으로 QR코드를 스캔하면 아이템에 대한 정보를

확인이 가능하다”(핀앤핏-BC model)

“스마트폰으로 QR코드만 찍으면 해당상품의 품명과 상표,

수입자, 원산지 등 통관정보를 알 수 있어...”(이마트 트레

이더스-BC model)

한편, 모바일 어플리케이션을 통해 모바일 채널을 운영하고

있는 CAM, BCAM 모델에서는 시간과 장소에 구애받지 않고

다양한 상품의 검색이 가능한 전략을 사용하고 있다. BCAM

모델의 롯데백화점의 경우, 전단지에 소개된 상품이상의 영역

을 QR코드를 통해 모바일 웹사이트로 연결시켜 상품정보를 제

공해준다. 또한, CAM 모델에서는 무점포 유통업체가 모바일

채널 특히 어플리케이션과을 통해 시간과 장소에 구애받지 않

Table 3. Models of multichannel strategy with QR codes

Models Examples of retailers Total

Model 1: Click-Active Mobile Model (CAM)
G Market, 11

th
 Street, Interpark, Edge Book, Istyle24, CJ O Shopping, GS/ Lotte/ 

Hyundai Home Shopping 
9

Model 2: Bricks-Click-Active Mobile Model 

(BCAM)

Basic House, Lotte/ Shinsegae/ Hyundai Department Store, AK Plaza, Half Club, 

Homeplus, E-mart 
8

Model 3: Bricks-Click-Inactive Mobile Model 

(BCIM)

8 Second, Westwood, System, Nepa, NII, Hum, Edwin, Intermezzo, Evisu, Sketchers, 

Hyundai I Parkmall 
11

Model 4: Bricks-Click Model (BC)

Pin & Fit, Spicycolor, Codes Combine, Levi's, Oliva Loren, Paigeflynn, Muji, 

Omphalos, SOREL, Macaw, Intercrew, Tartine et Chocolat, Happy Land, Solezia, Top 

Girl, GGPX, Center Pole, LIST, E-mart traders, Mario Outlet 

20

Table 4. QR code marketing strategies among types of multi-channel

retailers

QRcode marketing elements
CAM

(n=17)

BCAM

(n=27)

BCIM

(n=11)

BC

(n=23)

Abundant product information 3* 6 - 2

Additional information contents 2 5 1 3

Transaction accessibility 6 5 2 1

Connectedness to channels 5 4 - 5

Location based service - 1 1 1

Loyalty program 1 6 2 4

Multimedia advertising - - 5 7

*Frequency of QR code marketing referred articles 



740 한국의류산업학회지 제16권 제5호, 2014년

고 다양한 상품의 검색이 가능하다. CAM 모델의 사례인 11번

가는 모바일 어플리케이션을 통해 여러 상품의 비교검색이 가

능하도록 하고 있다. QR코드를 통해 인식된 정보는 모바일 웹

페이지 혹은 모바일 어플리케이션으로 저장이 될 수 있으며, 이

후 언제 어디서나 소비자가 원할 때 정보 인출이 가능하다는

점에서 점포소매업체가 갖는 BC 모델과는 차별화된 정보제공

서비스가 이루어지고 있음을 반영한다. 

“모바일 사이트를 만들어 전단 지면에 미처 다 게재하지 못

한 전 브랜드 별 세일률을...”(롯데백화점-BCAM model)

“QR코드를 통해 상품가격비교가 가능한... QR코드를 찍기

만 하면 구입처 별 가격을 한 눈에 볼 수 있는 앱”(11번

가-CAM model)

부가적인 정보 컨텐츠 측면에서는 모바일 채널을 운영하고 있

는 CAM, BCAM, BCIM 모델에서 QR코드를 통해 인터넷 채

널과 모바일 채널을 연결시킴으로써 상품에 관한 부가적 정보

컨텐츠 제공에 전략적으로 사용하고 있다. 신세계백화점의 사례

에서는 지면광고의 QR코드를 통해 백화점의 인터넷 매거진과

모바일 채널을 연결시키고 있다. 소비자는 인터넷, 혹은 모바일

채널을 이용하여 특정 아이템을 구매하지 않더라고 지속적으로

모바일 채널을 통해 패션 트렌드, 스타일링 정보 등을 제공받을

수 있고, 이후 인터넷 채널을 통한 구매도 유도될 수 있다. 이에

반해 BC 모델의 올리비아로렌의 경우, 소비자의 건강과 관련한

부가적 정보컨텐츠를 QR코드를 통해 전달하고 있다. 

“전단에 QR코드를 삽입해 백화점 홈페이지의 패션 웹진 ‘스

타일위클리’를 볼 수 있게 한다.” (신세계백화점-BCAM

model)

“QR코드로 자궁 경부암에 대한 다양한 정보를 무료로 확인

이 가능하다” (올리비아로렌-BC model)

무엇보다도 거래 접근성은 4개의 멀티채널 모델에서 모두 언

급되었는데, 특징적인 것은 어떤 채널에서 QR코드를 스캔후

거래는 가상공간의 점포형태를 갖는다는 점이다. 즉, 스크린이

나 광고판, 길거리 벽면 등의 공간에 QR코드와 함께 상품 사

진을 제시하고 이를 스캔하여 연결된 모바일 채널에서 상품의

거래가 이루어질 수 있도록 시도하고 있다. 예를 들면 CAM

모델의 11번가는 직접 상품을 체험하거나, CJ 오쇼핑은 스크린

상의 가상 시착을 하게 함으로써 쇼핑경험을 제공하고 QR코

드를 통해 실제 거래는 소비자가 자신의 스마트폰으로 이루어

질 수 있게 하는 전략을 실행하고 있다. 이것은 오프라인 채널

에서 QR코드를 통해 모바일 거래시스템으로 연결되어 주문이

나 구매 전환이 쉽게 이루어질 수 있는 기회를 제공하는 전략

이 될 수 있다. 

“고객이 매장 내에 전시된 상품을 직접 체험해 본 뒤, 스마

트폰으로 제품에 부착된 NFC/QR코드를 스캔해 모바일

11번가 사이트의 해당 물품 페이지로 접속해 그 자리에서

즉시 상품 구매가 가능하다”(11번가-CAM model)

“가상 피팅 체험 후, 마음에 가는 스타일의 옷이나 신발이

있으면 스마트폰을 이용해 QR코드 태깅 후 상품을 바로

구매가 가능하다”(CJ오쇼핑-CAM model)

채널 연계성은 QR코드를 통해 채널간 교차쇼핑을 유도하는

전략이지만, 연계된 웹페이지의 형태가 다름으로 인해 상이한

효과가 나타날 수 있다. 스마트폰 뿐만 아니라, 태블릿 PC 등

다양한 모바일 디바이스는 기존 PC와는 다른 작은 사이즈의

화면크기로 이미지가 전달된다. 따라서 화면의 크기는 상품 및

정보제시 방법에 있어 차이를 야기시킬 수 있는데, 가장 빈번

이 사용되는 스마트폰의 경우 화면의 크기가 가장 작아 화면에

맞는 정보제시는 소비자의 쇼핑 효율을 높이는데 매우 중요하

다. 이러한 측면에서 모바일 채널을 활발히 이용하고 있는

CAM, BCAM 모델의 G마켓, 롯데백화점은 모두 스마트폰에

최적화된 모바일 웹페이지로의 연계를 활용하고 있다. 

그러나 BC 모델(페이지플린)은 QR코드를 매개로 채널 연결

을 시도하고 있지만 인터넷 웹페이지 연계에 그치고 있어 효과

적인 채널 전환이 이루어졌다고 보기는 어렵다. 스마트폰 화면

으로 전체 웹페이지의 구성과 메뉴 아이콘을 확인하기 어렵기

때문에 소비자는 웹페이지로 연계되었다고 하더라고 쉽게 채널

이탈이 발생할 수 있을 것이다. 

“구매를 원하는 제품사진의 QR코드를 스마트폰으로 스캔하

면, 롯데닷컴 모바일 전용 페이지로 연결되어 바로 결제

가 가능하다”(롯데백화점-BCAM model)

“원하는 상품의 QR코드를 찍으면 바로 G마켓 모바일 전용

페이지로 이동한다”(G마켓-CAM model)

“스마트폰을 통해 간편하게 블로그에 접속, 혜택 받을 수 있

도록 QR코드를 개발해 소비자들이 쉽고 빠르게 ‘페이지

플린’의 블로그를 이용할 수 있도록 하였다” (페이지플린

-BC model)

위치기반 서비스는 소비자의 현재 위치를 파악하고 그 위치

에 맞는 정보를 전달해 준다는 측면에서 실제 위치를 가지는

오프라인 채널과의 연결이 이루어질 수 있다는 점이 가장 특징

적이다. 실제로 오프라인 채널을 갖고 있고, 동시에 모바일 채

널을 구축한 BCAM, BCIM 모델의 롯데백화점, 아이파크몰

사례에서는 QR코드를 스캔하면 소비자의 현재 위치정보를 저

장하고, 그 위치에 해당하는 오프라인 점포의 정보를 제공함으

로써 오프라인 채널로 접근을 유도하고 있다. 

또한, BC 모델의 사례인 타티네쇼콜라는 모바일 채널을 운

영하고 있지 않아, QR코드를 통해 현재 위치를 자동으로 인식

하고 저장하는 서비스에 초점을 맞추고 있다. 여전히 전통적인

오프라인 채널은 주요 유통채널로써 지속적인 채널강화 전략이

필요하다. 이를 위해 QR코드를 매개로 모바일 채널과 오프라
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인 채널을 연계시켜주는 위치기반 서비스는 상호보완적 전략이

될 수 있다는 점에서 향후 지속적인 전략 관리가 필요할 것으

로 보인다. 

“주요 장소에 부착될 QR코드를 통해 해당 매장의 상세 홍보

내용 및 이벤트 등을 안내...” (롯데백화점-BCAM model)

“QR코드를 부착해 몰 내부의 정보를 쉽게 접할 수 있도록

한다” (아이파크몰-BCIM model)

“미아를 발견한 사람이 QR코드 확인을 통해 보호자에게 연

락이 가능하며, 보호자는 위치를 확인할 수 있다” (타티네

쇼콜라-BC model)

로열티프로그램은 QR코드를 통해 주로 쿠폰을 발급하거나,

경품 이벤트에 참여하는 것을 유도하는 고객관계관리 전략의

하나로 이용되고 있다. BC 모델에서는 모바일 채널을 활용하

지 않으므로 일시적인 모바일 고객관계 형성에 그칠 수 있는

경품 이벤트 참여 프로모션을 하고 있다. 모바일 채널을 갖고

있는 CAM, BCAM, BCIM 모델에서는 지속적으로 모바일 채

널로 접근이 가능하도록 QR코드를 스캔하면 매번 쿠폰을 발

급하는 적립식 프로모션을 하거나, 모바일 채널에서 사용할 수

있는 할인 쿠폰을 소비자가 QR코드를 직접 스캔하여 다운받

게 하여 모바일 채널 사용을 강화시키는 프로모션으로 좀더 적

극적 고객관계관리 전략을 취하고 있다는 점에서 차이가 나타

났다. 특히 BCIM 모델의 에잇세컨즈, 에드윈 사례에서는 수동

적인 모바일 채널 전략을 취하고 있어 로열티프로그램을 통해

오프라인 채널과 모바일 채널의 연결이 이루어질 수 있도록 매

장내에서 QR코드를 스캔하여 로열티 프로그램에 참여하도록

유도하고 있다. 

“파라솔 끝자락에 센터폴 QR코드가 찍혀있는 택을 매달아

...(QR코드를 찍어 모바일 사이트에 접속해서 간단한 퀴즈

를 풀면) 경품을 지급한다” (센터폴-BC model)

“매장에 방문하는 골드러시 참여자들은 (매장내) 직원들의

티셔츠에 삽입된 QR코드를 찍어 스마트메달을 획득 할

수 있다”. (에잇세컨즈-BCIM model)

“에드윈 매장 내에 있는 QR코드를 찍어서 모으는 방식으로

진행한다.” (에드윈-BCIM model)

마지막으로 멀티미디어 광고는 모바일 채널을 통해 제품광

고 전달이 이루어지는 것으로 BCIM, BC 모델의 QR코드 마

케팅 전략으로 두드러진다. 모바일 멀티미디어 광고는 동영상,

화보, 이미지 사진 등으로 상품의 멀티미디어 보기가 가능하며

광고의 시간적, 공간적 제한을 받지 않는다는 점에서는 기존 광

고 전달과는 차이가 있다. 이러한 측면에서 이미지 전달이 중

요한 패션광고를 모바일 채널을 통해 전달하는 것은 가장 기본

적인 모바일 채널 전략이 될 수 있을 것이다. 그러나 멀티미디

어 광고는 타 채널 가령, 오프라인 채널의 점포나 온라인 채널

로 연결이 이루어지지 않는다는 점에서 다채널을 통해 소비자

가 정보를 탐색하고 상품을 구매하도록 하는 궁극적인 멀티채

널 전략을 수행하기에는 부족하다고 판단된다.

“파티에서 제공되는 티셔츠에 프린트된 QR코드는 스마트폰

을 통해 생생한 동영상을 경험할 수 있으며...”(시스템-

BCIM model)

“광고촬영을 마쳤으며, QR코드, 홈페이지, 전국매장 등을 선

보일 예정이다”(옴파로스-BC model)

이상의 결과를 살펴보면, QR코드 마케팅 전략은 모바일 채

널로의 소비자 접근을 유도하기 위한 적극적인 수단이 될 수

있다는 측면에서 그 효과가 기대가 되지만, 모바일 채널접근 후

구사할 수 있는 전략에 있어 각 기업의 채널운영 형태에 따라

차이가 날 수 있음을 확인할 수 있다. CAM, BCAM 모델의

경우, 다양한 상품정보 뿐 아니라 부가적인 상품사용 정보와 같

은 정보 컨텐츠 뿐 아니라 채널 연계성을 강조한 능동적 마케

팅이 진행되고 있다. BCIM 모델은 BCAM 모델과 함께 오프

라인 채널로의 접근을 활성화시키기 위한 위치기반 서비스가

특징인 반면, BC 모델은 채널 접근성 보다는 로열티 프로모션

이나 멀티미디어 광고에 치중하고 있음을 알수 있다. 

5. 결 론

최근 스마트폰 보급의 급격한 확대와 동시에 정보기술의 발

달은 기업의 채널확대에 대한 새로운 기회이자 도전이 되고 있

다. 이러한 상황에서 본 연구는 소매환경에서의 QR코드 마케

팅 구성요소를 분석하고 이러한 요소를 효과적으로 활용한 멀

티채널 전략 모델을 제안하였다는데 의미가 있다. 멀티채널 모

델은 온라인, 오프라인, 모바일의 3채널 운영여부에 따라 1차

적으로 구분되는데, 무점포 소매업체의 경우 모바일 앱을 통해

모바일 채널접근이 가능한 Click-Active Mobile(CAM) 모델을

실행하고 있었으며, 점포 소매업체 일부가 세 채널을 모두 활

용한 Bricks-Click-Active Mobile(BCM) 모델을 채택하였다.

그리고 패션소매업체의 다수가 모바일 웹페이지로 연결되는

Bricks-Click-Inactive Mobile(BCIM) 모델과 모바일 채널이 없

는 Bricks-Click(BC) 모델로 유형화되었으며, 이러한 기업의 멀

티채널 모델에 따라 QR코드 마케팅 요소를 차별적으로 활용

하고 있음을 밝혔다. 

멀티채널 모델별 QR코드 마케팅 전략의 특성을 요약하면,

CAM 모델은 적극적인 모바일 채널 확대를 통해 온라인 채널

과의 통합전략을 구사하고 있는데, 최적화된 웹페이지뿐만 아

니라 모바일 어플리케이션을 통해 다양한 상품구색과 쇼핑부가

적 정보컨텐츠를 제공하고 있다. 특히 CAM 모델에서 갖고 있

지 않는 오프라인 채널에서의 경험을 보완하기 위해 스마트 가

상스토어를 전략적으로 운영하여 QR코드를 통해 실시간으로

모바일 채널로 접근하게 하는 다각적 전략을 구사하고 있다. 

오프라인, 온라인, 모바일 채널을 모두 가지고 있으며, 능동
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적인 모바일 채널 전략을 취하고 있는 BCAM 모델은 채널별

고유한 쇼핑경험의 혜택을 제공함으로써 멀티채널 통합전략을

구축하고 있으며(Ansari et al., 2008), QR코드를 매개로 모바

일 채널에서 인지적이고 정서적인 경험이 가능한 정보제공을

함으로써 소비자로 하여금 모바일 쇼핑에서의 경험적 혜택을

전달한다. 또한 BCAM 모델은 오프라인 점포 채널을 통해 정

보 및 서비스 전달이 가능하므로 모바일 채널과 오프라인 채널

의 연계성이 활발히 이루어진다는 점에서 CAM 모델의 전략과

는 차이가 있다. 실제 매장내에서 소비자의 위치를 파악하고 점

포관련 정보를 제공한다거나, 점포내에서 이루어지는 로열티 프

로그램으로 유도하는 전략들은 BCAM에서 모바일 채널을 통

해 오프라인 채널 접근뿐 아니라 고객과의 능동적 상호작용성

을 강화할 수 있는 주요 전략이 될 수 있다.

오프라인과 온라인 채널을 가지고 있는 BCIM 모델과 BC

모델은 모바일 웹페이지 운영여부에 따라 구분되지만 BCIM의

모델은 모바일 채널에서 편재적 정보 및 서비스의 전달, 소비

자와 채널간의 상호작용성이 충분히 일어날 수 있는 모바일 어

플리케이션을 통한 능동적 채널 전략을 실행하고 있지 않다는

점에서 BC 모델과 유사한 멀티채널 전략을 취하고 있다. QR

코드를 통해 모바일 기기에 최적화된 웹페이지로 지속적으로

연결시키는 마케팅 전략이 부족하고, 모바일 환경의 가장 큰 특

징이라고 할 수 있는 유비쿼터스 환경에서 정보 및 서비스의 전

달이 모바일 어플리케이션의 부재로 한계가 있다. 그러나 위치기

반 서비스를 통해 오프라인 채널 연결을 촉진하고 인터넷 채널에

서 제공되는 정보 및 서비스를 모바일 웹페이지로 연결하여 인터

넷 채널 연결 역시 강화할 수 있다는 점에서 BC 모델과는 달리

다채널간 이동이 쉽다. 이에 반해 모바일 채널이 없는 BC 모델

은 모바일 채널의 주요 전략인 편재적 정보제공, 모바일 웹페이

지로의 연결, 위치기반 서비스 등에 한계가 있어 QR코드를 통해

오프라인, 온라인에서 집중된 제품 구매 관련된 쇼핑정보를 제공

하기 보다는 모바일 채널 접근을 통한 즐거움을 제공하는 멀티미

디어 광고, 이벤트 등의 판매촉진 전략을 강조하고 있다. 

본 연구결과를 토대로 멀티채널 전략을 위한 몇가지 마케팅

시사점을 제공하고 있다. 먼저, QR코드의 활용은 새로운 채널을

확보하고 멀티채널을 구사함에 있어 채널간 통합은 무엇보다 중

요하다. 소비자에게 직접적인 상품 및 서비스의 경험을 제공할

수 있다는 측면에서 오프라인 채널의 역할은 여전히 중요하다.

특히 QR코드를 활용한 채널간 거래연계성은 모바일커머스 서비

스와 융합된 필수적인 요소가 될 수 있다. 따라서 통합화된 멀

티채널 전략을 위해서는 오프라인, 온라인, 모바일 채널간 원할

한 이동이 가능하도록 연계전략이 실행되어야 하는데, 패션상품

의 구매에 있어 핵심적인 요소인 상품정보 및 부가사용정보를

제공함으로써 채널간 이동을 유도하는 것이 필요하다. 

두 채널간 마케팅 전략에 있어서 첫째, 온라인과 모바일 채널

은 유사한 특성을 갖고 있는 무점포 채널의 연결을 강화함으로

써 정보 및 서비스 전달의 호환이 이루어지도록 하여야 한다. 본

연구에서 도출된 QR코드 마케팅 전략의 요소 중 거래접근성이

나 채널 연계성은 특히 온라인, 모바일 채널 운영시 효과적일

수 있다는 점에서 원할한 채널 연결을 위해 모바일 기기에 최

적화된 모바일 환경 구축을 통해 채널간 연결을 원활하게 유도

할 수 있어야 한다. 둘째, 오프라인 채널과 모바일 채널 운영

시, 두 채널간 연결은 QR코드의 위치기반 서비스와 로열티 프

로모션 전략을 활용하는 것이 효과적일 것으로 기대된다. 모바

일 채널을 통해 소비자의 위치를 정보를 파악하고, 구체적인 오

프라인 점포로의 접근이 쉽게 이루어질 수 있도록 하는 전략이

무엇보다도 중요하다. 또한 이 두 채널의 경우, 오프라인 채널

의 고객과의 접촉과 유지가 일차적으로 중요하기 때문에 QR

코드 로열티프로그램을 통해 고객과의 관계를 지속해야 할 것

이다. 모바일 채널 이용시 오프라인 채널에서 사용할 수 있는

쿠폰이나 리워드를 제공하여 모바일 회원을 유도할 수 있다. 이

후 모바일 앱 혹은 웹서비스를 통해 오프라인 채널에서 사용가

능한 맞춤화된 정보를 제공함으로써 고객관계를 강화할 수 있

을 것이다. 

마지막으로 모바일 채널 고유의 전략을 위해서는 모바일 기

기를 통해 특징적으로 제공될 수 있는 멀티미디어 광고를 이용

하는 것이 효과적일 수 있다. 이미지, 동영상 뿐만 아니라 증

강현실 등을 통해 모바일 채널에서 전달될 수 있는 정보 및

서비스의 제공방식을 채택하는 것이 소비자의 호기심을 자극하

고, 긍정적인 반응을 유도할 수 있을 것이다. 

본 연구는 온라인, 오프라인, 모바일 채널을 포함하여 채널

전략을 제안하기 위한 멀티채널의 유형화를 시도하였다는데 의

의가 있다. 향후 연구에서는 유형화된 멀티채널별 마케팅 전략

에 대한 소비자 태도 효과를 검증해 볼 수 있을 것으로 기대

되며, 채널확대를 꾀하는 소매업체의 경우 전략적 채널 확대의

지표로써 멀티채널의 운영형태를 진단하고, 차별화된 마케팅 전

략을 도출하는데 활용될 수 있을 것으로 기대된다. 
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