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Abstract

This study examined consumers' regret after purchasing fashion goods. We identified product and situa-

tional characteristics that influence regret as well as the relationship between regret and its result variables,

dissatisfaction, regret solving effort and repurchase intention. We collected 642 copies of questionnaires,

distributed to females in their 20's to 40's online from March 18
th
-25

th
, 2010. Data was analyzed using

SPSS 14.0 and LISREL 8.50. The major findings of the study were as follows. First, total five factors of

product characteristics (called negative evaluation for value price, expectation difference, design/coordina-

tion, size/fitness and quality) were identified and three factors of situational characteristics (called sale/inac-

tion, time pressure/shopping companion, and impulsive buying) were investigated. Regret was significantly

effected by negative evaluation for value price, design/coordination, size/fitness, quality except negative eva-

luation for expectation difference in product characteristics and impulsive buying and situational characteri-

stics. The results indicated a significant relationship between regret, dissatisfaction, regret solving effort and

repurchase intention. These were the result to implicate that a consideration for the feeling of regret that in-

fluenced consumer satisfaction and dissatisfaction should be made from the aspect of marketing strategies.

Key words: Product characteristics, Situational characteristics, Regret, Dissatisfaction, Regret solving

effort; 제품특성, 상황특성, 후회, 불만족, 후회해소노력

I. 서 론

1990년대 이후 소비자 구매행동 및 만족에 대한 연구

들은 기대불일치 패러다임의 인지적 요인을 강조하던 전

통적 경향에서 벗어나 소비 관련 감정을 만족의 중요한

결정요인으로 제시하고 있다(Oliver, 1997). 소비감정은

제품사용이나 소비경험 중에 유발되는 일련의 감정적 반

응 또는 느낌을 말하며(Westbrook, 1987), 소비자들이

소비과정에서 경험하는 느낌들은 소비 후 평가에도 영향

을 미친다(Blackwell et al., 2001). 이러한 경향에서 소비

관련 감정이 소비자 행동연구에서 중요한 연구주제로
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떠오르면서 감정이 소비자의 태도, 고객만족, 결정과 평

가 등에 미치는 영향에 관한 연구들이 수행되고 있다. 지

금까지 감정(affect)에 관한 대부분의 연구에서는 감정을

긍정적 또는 부정적으로 양분하고 각각의 정서적 반응

과 이러한 감정에 영향을 미치는 선행변수를 밝히고자

하였다. 그러나 점차 여러 연구들은 서로 다른 많은 감정

들이 소비자 행동에 미치는 영향에 대해 관심을 갖게 되

었다(Kim, 2003). 본 연구에서는 이러한 소비감정 중의

하나인 ‘후회(regret)’에 대하여 연구하고자 한다.

Festinger(1957)는 인지부조화 이론에서 후회라는 개

념을 소개하였다. 결정을 내린 개인들은 부조화 관계에

초점을 맞추게 되고 이러한 부조화를 감소시키려는 시

도를 하게 되는데, 결정과 부조화 감소 사이 어느 시점

의 결정대안들 사이에 나타나는 선호 역전의 경향이 바

로 후회라고 설명하였다. 후회연구는 1990년대 후반 이

후 소비자 구매상황이나 마케팅 관점에서 진행되기 시

작하였지만, 아직까지 충분한 연구가 진행되지 않고 있

다. Patrick et al.(2003)은 탐색적 연구를 통해 소비자들

이 구매 후 후회를 경험한 제품이 쾌락재(83%), 내구재

(96%) 그리고 고가의 제품(74%), 구체적으로는 전자제

품, 의류제품 그리고 멤버십과 같은 서비스임을 밝혔다.

패션제품은 쾌락재의 성격이 강하며 소비자들은 일상

적인 소비생활에서 패션제품 구매 후 후회를 느끼지만,

의류학 분야에서 후회는 여러 감정 중 하나로만 분류되

었고(Cha & Lee, 2004; Park & So, 2003) 후회를 주제

로 한 연구는 많이 이루어지지 않았다. 이에 본 연구에

서는 패션제품 구매 후 후회를 경험한 소비자를 대상으

로 하여 후회에 영향을 미치는 선행변수로 제품특성, 상

황특성이 후회에 미치는 영향을 검증하고, 후회와 불만

족, 후회해소노력 및 재구매의도의 관계를 살펴보고자

한다.

우선 제품특성의 경우 패션제품 연구에서는 제품의 종

류, 가격, 브랜드 등에 관한 연구가 진행되어 왔으나 후

회와 관련한 제품특성에 대한 연구는 미흡한 실정이다.

이에 본 연구에서는 의류학에서 제품특성으로 연구되고

있는 의복속성을 토대로 패션제품 구매 후 후회에 영향

을 미치는 제품특성의 요인을 밝히고자 한다. 또한 소비

자 행동을 설명하기 위하여 개인적 요소와 상황적 요소

가 동시에 고려되어야 한다는 연구경향을 바탕으로(En-

gel & Blackwell, 1982) 패션제품 구매 시 신중한 의사결

정을 저해하는 상황을 밝히고, 이러한 상황특성과 후회

의 인과관계에 대하여 살펴보고자 한다.

한편 여러 선행연구에서 후회가 영향을 미치는 결과

변수로 만족, 후회해소노력 및 재구매의도 등이 연구되

었다(Tsiros & Mittal, 2000; Yi & Cha, 2005; Zeelenberg

et al., 2001). 후회의 정도가 높아지면 만족은 줄어들고

(Inman & Zeelenberg, 2002), 불만족을 통해 간접적으로

다른 행동들에 영향을 미쳐 구전과 재구매의도에 부정

적인 영향을 미치며, 전환에 긍정적인 영향을 미친다

(Zeelenberg et al., 2001). 이러한 과정에서 후회해소노력

이 후회를 감소시키고, 긍정적 구매 후 행동에 영향을

주게 된다(Kim, 2008). 이에 본 연구에서는 후회와 결과

변수로서 불만족, 후회해소노력 및 재구매의도와의 인

과관계를 실증적으로 고찰하고자 한다.

궁극적으로 본 연구는 패션제품 구매 후 후회에 영향

을 미치는 선행변수로서의 제품특성 및 상황특성, 후회

그리고 결과변수로서의 불만족, 후회해소노력 및 재구

매의도 사이의 구조적인 관계를 밝혀 패션제품 구매와

관련한 후회모형을 제안하는 것을 목적으로 하며, 다음

과 같은 의의를 가진다. 첫째, 후회에 관한 선행연구들은

경영학 혹은 심리학과 같은 다른 학문 영역에서 주로 이

루어졌기 때문에 패션제품 구매와 관련된 후회를 살펴

본 연구는 거의 없는 실정이다. 본 연구는 패션제품을 구

매한 후 실제로 후회를 경험한 소비자를 대상으로 연구

를 진행하여 패션제품 구매 후 후회에 대한 실증적 연구

라는 의의를 가진다. 둘째, 패션제품 구매 후 후회에 영

향을 미치는 변수를 패션제품의 특성과 패션제품 구매

시점의 상황특성으로 나누어 각각의 다양한 하위요인과

후회 간의 관계를 살펴봄으로써 후회에 영향을 미치는

요인에 대해 다각적으로 접근하는 연구가 될 것이다. 셋

째, 후회라는 부정적 소비감정이 구매 후 불만족, 재구매

의도와 같은 구매 후 행동에 미치는 영향을 밝힘으로써,

패션소비자의 소비감정에 대한 고려의 필요성을 제시하

는 연구가 될 것이다. 마지막으로 제품특성, 상황특성, 후

회 및 그 결과변수 간의 인과관계를 밝힘으로써 패션기

업에 도움이 되는 실제적인 시사점을 모색하는 연구가

될 것이다.

II. 이론적 배경

1. 후회

소비자가 경험하는 감정이 소비자 행동에 미치는 영

향을 밝히는 연구의 흐름에는 크게 두 가지가 있다. 하

나는 그것이 긍정적 감정인지 부정적 감정인지를 연구

하는 유의가 중심적(valence-based) 접근이고, 다른 하나
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는 특정한 정서에 대한 개별 접근법이다(Cha, 2005). 첫

째, 유의가 중심적 접근방법은 고객이 경험하게 되는 상

이한 감정들의 긍정적, 부정적 총합이 만족에 대한 전반

적 판단에 미치는 영향을 살펴보는 것이다. 반면 특정

정서별 접근방법은 유의가 중심적 접근방법에서 더 나

아가 개별 정서들이 행동적 경향에 영향을 미친다는 사

실에 주목하는 것이다. 본 연구에서는 부정적 감정 중

에서도 후회라는 특정 감정을 주제로 연구를 진행한다

는 측면에서 감정에 대한 두 가지 접근방법 중 특정 정

서별 접근으로 패션제품 구매 후 후회에 대해 살펴보는

연구가 될 것이다.

소비자들의 구매행동과 관련한 후회감이라는 개념은

구매 이후에 경험하게 되는 부정적인 감정이지만 만족

의 반대 개념인 불만족(dissatisfaction)과는 다르다. 두

가지 모두 준거점보다 낮은 성과로 인한 불유쾌한 경험

의 결과라는 측면에서 비슷한 개념이지만, 후회는 선택

한 대안의 실제 결과와 포기한 대안의 결과 혹은 포기

한 대안에 대해 생각되는 결과와의 비교에서 비롯되는

것인데 반해, 불만족은 선택한 대안에 대한 기대되는 결

과와 실제 결과와의 비교에서 비롯된다(Tsiros, 1998). 다

시 말해 불만족은 대안 간의 비교로부터 야기되는 것이

아니라 대안의 실제 결과와 소비자의 내적 기준 간의 비

교로부터 야기되는 개념이다(Gardial et al., 1994). 또한

후회는 감정이지만, 불만족은 인지적, 정서적 측면을 모

두 포함한 개념이라고 할 수 있다(Oliver, 1997). 후회와

불만족은 준거점(reference point) 또한 다르다. 후회의

준거점은 외부에 있는데 비해, 불만족의 준거점은 개인

내부에 있다. 불만족은 결과(outcome)와 관련된 것인 반

면 후회는 선택(choice)과 관련된 것이다(Tsiros, 1998).

이와 같이 후회와 불만족은 그 차원, 비교방식, 선후 관

계, 준거기준 및 평가대상에서 차이가 있는 개념이라고

할 수 있다.

후회에 대한 연구는 Festinger(1957)의 연구에서 시작

되었다. 이 연구에서는 소비자들이 구매결정을 다시 되

돌아 볼 때 그들의 선택을 종종 후회한다는 것을 통하여

후회이론을 언급하였다. 즉, 두 개의 이용 가능한 선택

중 하나를 고른 소비자는 나중에 다른 것을 선택하지 않

은 것을 후회한다는 것이다. 이후 후회에 대한 연구는 의

사결정 연구자들에 의해, 주목 받기 시작했다(Bell, 1982;

Loomes & Sugden, 1982). 전통적인 의사결정 이론들은

한 대안의 기대되는 효용은 단지 그 대안과 관련된 긍정

적이고 부정적인 성과에 따라 결정된다고 가정했다. 하

지만 후회 이론에서는 단순히 최대 효용을 가져오는 대

안을 선택하는 것이 아니라 선택하지 않은 대상의 성과

에 의한 잠재적인 감정 또한 대안의 효용에 영향을 미

친다고 제시한다. 이후 후회와 같은 감정변수가 만족에

영향을 미치는 매개감정임이 보고되었는데 그 대표적인

연구로 Oliver(1993)의 연구를 들 수 있다. 기대불일치 이

론 관점에서 후회를 연구한 그는 기대와 성과의 차이를

인지한 소비자들은 심리적 불균형 상태를 보이지만, 이

들은 기대와 성과를 비교하여 불일치된 감정을 만족에

반영하기도 한다고 하였다. 또한 후속연구에서 불일치

의 수준에 따라 하나 이상의 소비정서가 유발될 수 있

는데 기대보다 못 미치는 성과는 후회나 실망을 하게 만

든다고 하였다. 또한 Tsiros and Mittal(2000)은 포기한 대

안의 결과에 대한 정보를 아는지 여부, 의사결정 철회

가능 여부, 선택한 대안의 결과가 기대했던 것과 긍정적

으로 일치하는지 부정적으로 일치하는지의 여부가 후회

에 영향을 미치는 상황요인으로 모형을 검증하였는데,

네 가지 실험을 통해 후회모델을 제안했다. 이들은 재구

매와 불평의향을 통해서 만족과 후회를 구별해냈다. 한

편 Son(2006) 역시 부정 정서가 불만족을 매개하는 것을

밝혔다. 후회에 대한 다른 연구경향 중 하나는 의사결정

의 주체가 행동을 취함(action)과 행동을 취하지 않음(in-

action) 사이의 비대칭에 관해 분석하는 것이다(Kahne-

man & Miller, 1986; Tykocinski & Pittman, 1998). 사람

들은 자신이 어떤 행동을 했었던 것에 대해서 뿐만 아니

라 행동을 하지 않았던 것에 대해서도 후회를 경험하기

도 한다.

의류학 분야에서 후회를 주제로 한 연구는 거의 없는

실정이다. Cha and Lee(2004)는 TV홈쇼핑 의류제품 구

매 시 경험하는 소비자의 감정적 측면에 관한 질적 연구

를 통해 소비자가 경험하는 다양한 감정 중 후회는 제

품에 대한 만족감을 얻지 못했을 경우에 일어나는 부정

적 감정임을 밝혔다. Park and So(2003)는 의류제품 소

비감정을 측정하기 위하여 제품성능, 착용상황, 특정 제

품으로 측정항목을 나누어 각각과 관련하여 경험하는

소비감정을 23개의 형용사로 나누어 각 감정들을 얼마

나 느끼는지를 질문하였고 후회는 제품성능과 특정 제

품과 관련하여 경험하는 감정으로 나타났다. 또한 패션

제품과 관련한 행동/무행동에 따른 후회에 관한 연구로

는 백화점에서 마음에 드는 옷을 발견하고 바로 구매했

는데 며칠 뒤 매장에 가보니 세일을 하여 더 싼 가격에

판매하는 경우(행동에 의한 후회)와 마음에 드는 옷을

바로 구매하지 않고 며칠 뒤 구매하기 위해 매장에 갔으

나 품절된 경우(무행동에 의한 후회)로 나누어 각각의
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후회에 차이가 있음을 밝힌 연구가 있다(Jeon, 2009).

이와 같이 후회에 대한 선행연구들은 의사결정 및 심

리학적 측면에서 연구된 것이 많으며, 패션소비자 구매

상황이나 패션소비자 행동 측면에서 접근한 연구는 많

지 않다. 이에 본 연구에서는 실제로 패션제품을 구매

한 후 후회를 경험한 소비자를 대상으로 후회와 선행변

수, 결과변수 간의 관계를 살펴보고자 한다.

2. 후회의 선행변수

1) 제품특성

제품으로서의 의복특성이란 의복을 구성하고 있는 여

러 가지 특성, 즉 의류상품 자체가 가지고 있는 특성이

라 할 수 있다. 소비자가 의류제품을 구매하는 이유는 그

제품을 소비, 사용함으로써 얻게 되는 혜택 때문이며 제

품특성은 이러한 소비자 혜택과 가장 밀접하게 관련되

는 개념이다(Park, 2003).

의류학에서 제품특성은 대부분 의복속성으로 연구되

고 있다. 패션상품에서 속성이란 소비자가 원하는 제품

의 기능을 수행하는데 필요한 제품구성요소로 의류제

품 고유의 객관적인 속성뿐만 아니라 소비자가 인지하

는 주관적인 속성을 포함한 종합적인 개념이다. 이러한

속성은 패션상품의 구매 시 적용되는 구체적인 평가기

준이나 선택기준(Park, 1984) 등과 유사한 의미로 사용

되기도 한다. 패션상품의 속성에 대한 연구는 주로 속성

분류와 관련된 것으로 연구자마다 다양한 변인과 차원

을 사용하고 있지만, 물리적 특성기준에 의한 내재적 차

원과 외재적 차원의 분류가 가장 일반적으로 사용되고

있는 분류체계이다(Zeithaml, 1988). 내재적 차원은 물리

적 특성을 변화시키지 않고는 변화될 수 없는 속성을 의

미하며, 스타일, 색상, 섬유조성, 무늬, 질감 등을 말한

다. 반면 외재적 차원은 물리적 특성이 아닌 생산자나 판

매자에 의해 부가된 속성으로 가격, 상표명, 광고, 포장

등이 포함된다.

패션상품의 소비자들이 중요시하는 의류제품속성을

구체적으로 살펴보면 우선 제품의 가격이 있다. 의류에

서의 가격은 단순히 구매에 대한 지출뿐 아니라, 디자

인, 색채, 유행 등의 감정적인 요소와 결합하여 상징성

과 동조성 등을 나타내는 다차원적인 판매촉진의 개념

이다. 또한 가격은 소비자가 가장 쉽게 접할 수 있는 제

품단서이고, 마케터가 긴 시간과 노력, 비용을 들이지 않

고 가장 손쉽게 이용할 수 있는 촉진수단이기 때문에 적

정 시기에 적당한 소비자를 대상으로 효과 있는 전략을

선택하기 위해서는 가격과 관련된 소비자의 행동을 이

해해야 한다(Park, 2003). Jacoby and Olson(1985)은 동

일하게 제시된 객관적 가격일지라도 소비자, 제품, 구

매상황 및 시기에 따라 다르게 지각될 수 있다고 하여

소비자들이 느끼는 가격의 양면성을 주관적 가격과 객

관적 가격으로 제시하였다. Kim and Lee(1999)에 따르

면 가격은 특히 그 자체만으로 영향력을 발휘하기보다

는 가격과 다른 속성인 상표, 점포 등과 결합되었을 경

우 영향력에 있어 더욱 차이를 보이는데, 특히 소비자의

개인적 특성과 인구통계학적 특성에 따라 각 개인의 가

격에 대한 인식은 매우 다르게 나타났고 동일한 가격자

극에 대해서도 소비자 특성에 따라 서로 다르게 반응한

다고 하였다. 이와 같이 가격과 소비자 행동에 관한 연

구는 소비자가 가격과 품질을 정적으로 인식한다는 견

해와 부적으로 인식한다는 견해로 나누어지지만, 가격

과 지각된 품질의 관계의 형태는 소비자 요인과 제품의

종류, 구매상황 등의 차이에 따라 다양하게 나타난다는

연구(Lichtenstein et al., 1990)가 일반적으로 받아들여지

고 있다. 가격과 관련하여 후회에 대한 선행연구에서 고

가의 제품을 구매한 후 후회를 경험하는 비율이 높다고

하였으며(Patrick et al., 2003), 실제로 비싼 제품과 저렴

한 제품을 구매한 후 소비자가 경험하는 후회에는 차이

가 있을 것으로 예측할 수 있다.

이 밖에도 의류학에서 연구된 제품속성으로 Sproles

(1979)는 의복구매과정에서 제품의 수용과 거부를 결정

하는데 고려되는 기본적이고 결정적인 특성은 스타일과

맞음새이며 가격, 물리적 특성, 상표, 기후, 관리 등도 구

매결정에 영향을 미친다고 하였다. Park and Rhee(1993)

은 의류제품속성을 주관적 혹은 객관적 특성이라고 구

분하여 설명하였는데, 객관적 특성에는 의복의 색채, 스

타일, 섬유, 재단과 재봉 등이 포함되고, 주관적 특성에

는 편리성, 안락감, 안전성 등이 포함된다고 하였다. Kim

and Rhee(1992)는 의복평가기준을 먼저 본질적 평가기

준과 비본질적 평가기준으로 나누고 다시 상품특성의

수준에 따라 평가기준을 분류하여 의복평가기준의 체

계를 설명하였다. 이러한 패션제품 평가속성과 관련된

요인뿐만 아니라, 고가의 제품을 구매한 후 후회를 경험

하는 비율이 높다는 후회연구에서 밝혀진 제품특성 결

과를 통합적으로 고려할 때(Patrick et al., 2003), 실제로

다양한 제품 관련 특성에 대한 평가가 후회에 영향을

미칠 것으로 예측할 수 있다. 이에 본 연구에서는 패션

제품 구매 후 후회에 영향을 미치는 제품특성에 대해

서 밝히고자 한다.
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2) 상황특성

소비자 행동 분야에서 상황의 개념을 처음 제시한 Belk

(1975)는 상황의 개념을 객관적으로 정의하여 ‘상황이

란 개인의 내적 특성이나 외부의 자극특성에서 비롯되

지 않고, 특정한 시간과 장소에서 관찰되며 현재 행동에

명백하고도 체계적인 영향을 미치는 외적인 요인들’이

라고 하였다. 상황특성에 관한 연구들은 Belk(1975)의

상황분류유형에 따라 물리적 환경(장식, 조명, 날씨, 위

치, 음향, 유사한 물리적 자극 등), 사회적 환경(다른 사

람의 존재, 그들의 특성, 뚜렷한 역할, 사람 간의 상호작

용 등), 시간적 관점(하루 중 특정 시간, 시간적 압박, 구

매의 시간적 간격 등), 과업정의(구매나 쇼핑의 원인이

나 목적 등), 선행상태(기분, 신체적 느낌, 현금소지 정도

등)에 대한 것으로 분류될 수 있다.

의류학의 상황에 관한 연구는 크게 의복착용상황, 커

뮤니케이션 상황과 구매상황으로 나누어 진행되고 있다.

첫째, 사용상황에 해당되는 착용상황이 소비자 행동 및

사회 심리적 과정에 미치는 영향력에 관한 연구를 들 수

있다. Park and Rhee(1993)는 착용상황을 독립적으로 분

리하여 개념적 구조를 연구하였으며, 연구결과 의복구

매과정에서 구매 여부에 직접적인 영향을 미치는 변수

가 구매상황과 의도되는 착용상황임을 밝혔다. 둘째, 의

복구매와 관련한 커뮤니케이션 상황은 소비자의 정보탐

색 혹은 정보원 활용과 관련된 것으로 대부분의 경우 의

복의 용도나 연구대상에 따라 상점의 진열, 대중매체 및

관찰 등의 정보원 활용이 달라진다는 것이다. 셋째, 소

비자 행동에서 구매상황은 구매결정이 이루어지는 시점

에서 관련되는 변수 및 구매행위에 영향을 미치는 환경

적 요소들로 정의되며 구매시점상황(상점분위기, 날씨,

시간적 여유, 기분), 제품특성, 디스플레이나 쇼핑동반자

의 영향을 포함하는 개념이다.

이 중 여러 상황요인 중에서 패션제품 소비자의 구매

후 후회와 관련 있는 상황요인을 살펴보면 우선 가격할

인이 있을 수 있다. 의류학에서의 가격할인에 대한 연구

를 살펴보면, 대부분의 연구에서 가격할인의 폭이 클수

록 구매의도가 더욱 증가한다는 결과를 보이고 있다

(Moon, 2004). 둘째, 패션제품 구매 후 후회와 관련되는

상황특성으로 시간압박을 살펴보면, 이는 대체적으로 개

인이 주관적으로 지각하는 변수로 개념화되었는데, Wo-

ng and Sheth(1985)은 구매 및 소비행동에서 요구되는

행동을 수행하기 위해 소비자가 필요로 하는 시간의 부

족상태라고 정의하였다. Babin et al.(1994)은 시간압박

을 받는 소비자가 제품구매에 필요한 충분한 시간을 갖

지 못하기 때문에 시간압박이 증가할수록 쾌락적 가치

는 낮아지고 의사결정을 후회하는 것으로 밝혔다. Mar-

morstain et al.(1992)은 시간압박을 받는 소비자가 계획

구매를 많이 하는 것에 비해 시간압박을 받지 않는 소

비자는 시간소비적인 쇼핑이나 점포 내 브라우징에 더

많은 시간을 보내는 것을 발견하였다. 이는 시간압박을

받는 소비자가 정보탐색, 구매, 구매 후 활동에 소비하는

시간을 감소시키기 위한 노력으로 해석된다. 또한 Park

et al.(1989)는 구매상황으로서 상점지식과 시간압박의

두 가지 상황변수를 이용, 시간압박은 과거에 인지하지

못한 욕구의 발생을 감소시킨다고 주장하였으며 반면,

상점지식이 적고 시간압박이 없는 경우에 충동구매행동

의 발생빈도는 상대적으로 높아진다고 주장하였다. 셋

째, 패션제품 구매 후 후회와 관련되는 또 다른 상황특

성으로 충동구매를 살펴보면, Rook and Hoch(1985)은

충동구매에 관한 소비자 경험을 조사한 결과 가장 빈번

한 충동구매제품은 여성의류제품이라고 하였다. 이러

한 결과에 대하여 연구자들은 구매상황의 영향 때문에

충동구매의 발생율이 높게 나타났다고 설명하였다. 충동

구매의 원인으로 구매상황의 영향이 나타났는데, 이는

심리상태와 금전상태로 구성된 소비자의 상황요인, 제

품 관련 상황요인, 저가/가격인하, 점포/전시이미지, 재

고고갈 가능성, 판매원 권유의 마케팅 자극상황요인, 친

구(가족)권유, 제품위험의 기타 상황요인으로 구성되었

으며, 이러한 다양한 요인이 충동구매에 영향을 미쳤다.

이를 종합하면 가격인하, 점포/전시이미지, 재고고갈

가능성, 판매원의 권유의 마케팅 자극요인, 상점분위기,

날씨, 시간적 여유, 기분, 점포특성, 디스플레이나 쇼핑동

반자의 영향(Park & Rhee, 1993) 등이 소비자의 패션제

품 구매행동에 영향을 미치는 상황특성으로 밝혀졌으며

이러한 상황특성이 소비감정, 만족 및 불만족과 재구매

의도에 영향을 미칠 것이라고 예측할 수 있다. Patrick et

al.(2003)의 탐색적 연구에서도 후회한 제품의 구매상황

과 관련해서 충동적으로 구매가 이루어진 경우(42.0%),

가격세일(32.0%)이었을 경우, 혹은 항상 구매를 원해왔

던 상품일 경우에 구매 후 후회를 느꼈으며 기타 이유로

는 시험 삼아 구매한 경우(19.0%), 점원에게 설득당한 경

우(10.0%) 등으로 나타났다. 또한 구매 후 후회를 느낀

이유는 구매한 제품이 유용하지 않아서(74.0%), 값어치

가 없어서(35.5%) 혹은 사용하지 않아서(16.0%)로 나타

났다. 이상의 연구결과들을 정리해 보면, 구매상황은 쇼

핑시점 및 점포 내 자극 등 많은 유형들로 구성되어 있

으며, 이들 상황유형들이 여러 가지 효과를 유발함으로
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써 패션상품 구매행동에 영향을 미칠 것으로 생각된다.

이에 본 연구에서는 구매 관련 상황들 중 후회와 관련하

여 구매시점에 신중한 의사결정을 저해하는 상황특성을

밝히고, 이러한 요인들이 후회에 미치는 영향을 알아보

고자 한다.

3. 후회의 결과변수

1) 불만족

여러 선행연구에서 후회는 불만족의 선행변수로 연구

되었으며, 구체적으로 후회는 불만족에 직접적인 영향을

주어, 후회가 증가하면 만족은 감소하게 된다(Inman &

Zeelenberg, 2002; Oliver, 1997; Tsiros & Mittal, 2000).

또한 Son(2006)은 부적 정서가 불만족을 매개한다는 것

을 밝혔으며, Yi and Cha(2005)는 고객만족에 영향을 미

치는 부정적 소비감정으로 후회감, 실망감을 연구하였

는데, 후회감과 실망감의 선행변수로 브랜드 명성, 의견

선도성, 귀인을 투입하여 모델적합도 검증을 실시하여

구매 후 과정에서 만족을 설명하기 위한 매개감정으로

써 후회를 살펴보았다. 이러한 선행연구를 바탕으로 본

연구는 소비자의 부정적 감정인 후회와 불만족의 인과

관계를 실증적으로 검증해보고자 한다.

2) 후회해소노력

후회를 경험한 소비자의 부정적인 감정은 만족불만

족 및 재구매의도와 같은 결과변수에 그대로 전이되어

부정적인 영향을 미칠 수도 있지만, 자기 스스로의 해소

과정을 거침으로써 결과변수에 오히려 긍정적인 영향을

미칠 수도 있다(Lee, 2007). 따라서 소비자가 후회해소

노력을 거치느냐 그렇지 않느냐에 따라 결과변수에 미

치는 영향은 달라질 수 있다. 만일 후회해소노력을 거

친다면 후회로 인해 가지게 되는 부정적 영향을 감소시

킬 수 있다. 그리고 후회를 경험하고 이를 해소한 사람

은 자신의 강화된 태도로 인해 이전보다 더욱 호의적인

감정을 가지게 될 수도 있다(Kim & Jeon, 2006).

인지부조화가 소비자 행동에 미치는 영향에 관한 연

구에서 소비자의 구매에 대한 인지적인 재평가는 대개

결정에 대한 정당화 혹은 결과를 바탕으로 하는 배움의

두 가지 방법을 통해 이루어지며, 일반적으로 소비자는

실수에서 배우기보다는 정당화나 합리화를 통해 같은

행동을 할 가능성이 높다는 것을 밝혔다(Cohen & Gold-

berg, 1970). 또한 후회해소노력의 일환으로 태도와 행

동을 일치시키기 위해 제품에 대한 태도를 변화시키고,

자신의 행동에 대한 정당성을 부여하기 위해 주변 사람

들에게 자신의 선택에 대한 확신을 주기 위한 노력을 하

게 된다(Lee, 2009). 한편 후회해소노력이 긍정적 구매

행동의도인 반복구매와 부정적 구매행동의도인 전환구

매의도에 미치는 영향을 알아보는 연구에서 후회를 해

소한 소비자들은 자신이 한때 구매를 후회했던 제품이

나 브랜드에 대한 반복구매의도가 높은 것으로 나타났

으며, 이와 함께 전환구매의도는 낮게 나타났다(Kim &

Jeon, 2006). 이러한 연구결과들을 바탕으로 후회해소노

력이 후회와 구매 후 행동 사이의 중요한 역할을 할 수

있다는 것을 예측할 수 있다. 이와 같이 소비자의 후회

후 행동과 관련하여 후회해소노력 혹은 후회해소과정이

선행연구에서 다루어지긴 했지만, 의류학 분야에서 후

회를 경험한 소비자를 대상으로 한 연구는 미흡하며, 이

에 패션제품을 구매하고 실제로 후회를 경험한 소비자

는 후회를 해소하기 위한 어떠한 노력을 하는지 살펴보

고, 후회해소노력이 재구매의도에 어떤 영향을 미치는

지 고찰할 필요가 있을 것이다.

3) 재구매의도

재구매의도(repurchase intention)는 소비자가 현재 이

용 중인 기업의 제품이나 서비스를 다시 구매하고자 하

는 의지로 Tsiros and Mittal(2000)은 후회와 만족이 재구

매의도 및 불평의도에 미치는 영향을 밝혀 소비자 의사

결정에서의 후회모형을 제시하였다. 재구매의도는 계속

해서 관계를 유지하겠다는 것을 의미하므로 관계마케팅

과 관련지어 고려될 수 있는데, 여러 선행연구에서 재구

매의도는 만족의 영향을 받는다는 결과를 제시하였으

며(Oliver, 1997; Parasuraman et al., 1994), 재구매의도를

통해 소비자의 재구매행동이나 관계지속행위를 예측할

수 있고(Ajzen & Fishbein, 1980), 고객이 관계를 지속할

것인지, 멈출 것인지에 대한 잠재성을 평가하는데 있어

고객의 미래행동의도는 중요하다고 하였다(Morgan &

Hunt, 1994). 이에 본 연구에서는 후회, 불만족, 후회해소

노력이 재구매의도에 미치는 영향을 고찰하고자 한다.

의류제품에서 재구매는 동일 아이템이나 스타일 또는

상표에 대한 재구매로 분류할 수 있는데, 내의나 양말류

와 같은 제품은 동일한 아이템과 스타일에 대한 반복구

매가 자주 일어나지만 다른 의류제품의 경우에는 매 시

즌마다 스타일이 변하기 때문에 동일 제품에 대한 재구

매보다는 동일 상표에 대한 재구매가 일어날 것이다. 본

연구에서는 비슷한 스타일에 대한 재구매의도, 동일 브

랜드에 대한 재구매의도, 동일 점포에 대한 재구매의도
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를 고려하고자 한다.

III. 연구방법

1. 연구가설 및 연구모형

본 연구는 패션제품 구매 후 후회에 영향을 미치는

제품특성 및 상황특성을 규명하고 후회에 따른 불만족,

후회해소노력 및 재구매의도의 관계를 밝히고자 다음

과 같은 연구가설 및 모형을 설정하였다(Fig. 1).

가설 1: 패션제품특성에 대한 부정적 평가는 패션제

품 구매 후 후회에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

가설 2: 패션제품 구매 시 신중한 의사결정을 저해하

는 상황특성은 패션제품 구매 후 후회에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 패션제품 구매 후 후회는 불만족에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

가설 4: 패션제품 구매 후 후회는 후회해소노력에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 5: 패션제품 구매 후 후회는 재구매의도에 부

(−)의 영향을 미칠 것이다.

가설 6: 패션제품 구매 후 불만족은 재구매의도에 부

(−)의 영향을 미칠 것이다.

가설 7: 패션제품 구매 후 후회해소노력은 재구매의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2. 측정도구 및 분석

후회에 영향을 주는 제품특성 및 상황특성을 파악하

기 위하여 초점집단면접 및 예비조사를 거쳐 문항을 추

출하였다. 첫 번째 단계로 초점집단면접에서는 20~40대

여성 22명을 대상으로 패션제품 구매 후 후회한 경험에

대하여 이야기 나누도록 하여 패션제품 구매 후 후회에

영향을 미치는 요인에 대하여 1차 분석에서 559개 요인,

2차 분석에서 126개 요인을 추출하였다. 이를 바탕으로

문항을 구성하여 의류학 전공 대학원생 28명을 대상으

로 1차 문항적합도 검사에서는 85개 문항, 2차 문항적

합도 검사에서는 제품 관련 46개 문항, 상황 관련 21개

문항을 추출하였다. 그리고 20~40대 여성 60명을 대상

으로 한 파일럿 테스트(pilot test)를 통해 SPSS를 통한

신뢰도 분석 및 요인분석으로 통하여 제품특성 20개 문

항, 상황특성 12개 문항을 최종 확정하였다. 본 조사는

제품특성은 가치가격 관련 6문항, 기대차이 관련 5문항,

디자인 및 코디 관련 4문항, 사이즈 및 착용감 관련 3문

항과 품질 관련 2문항으로 총 20개 문항으로 측정하였

고, 상황특성은 세일 및 비구매 관련 후회 5문항, 시간

압박 및 쇼핑동반자 관련 5문항, 충동구매 2문항의 총

12개 문항으로 측정되었다. 후회는 Inman and Zeelen-

berg(2002), Tsiros and Mittal(2000)를 바탕으로 7개 문

항으로 측정하였다. 후회의 결과변수로 불만족은 Oli-

ver(1997), Zeelenberg and Pierters(2007)의 연구를 바탕

으로 예비조사를 거쳐 본 연구에 맞게 수정하여 3개 문

항으로 측정하였다. 후회해소노력은 Kim(2008)의 연구

를 바탕으로 초점집단면접 및 예비조사를 거쳐 추출된

총 5개 문항으로 구성되었다. 재구매의도는 Park(2003)

의 연구를 바탕으로 본 연구에 맞게 보완하여 3문항이

사용되었다. 모든 문항은 5점 리커트 척도를 사용하여

측정되었다.

분석은 SPSS 14.0을 사용하여 빈도분석, 기술통계,

신뢰도 분석, 탐색적 요인분석을 실시하였고, LISREL

8.50를 확인적 요인분석과 구조방정식 모형분석을 실시

하였다.

Fig. 1. Research model.
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3. 자료수집 및 표본특성

본 연구의 자료수집은 2010년 3월 18일부터 3월 25일

까지 20~40대의 서울 및 수도권에 거주하는 여성 중 패

션제품 구매 후 후회한 경험이 있는 소비자를 대상으로

하였다. 여성소비자는 일반적으로 남성소비자에 비해 자

신이 사용하는 패션제품을 구매하는 비율이 높기 때문

에 후회에 대한 경험이 더 많은 것으로 판단하여 여성

소비자로 연구대상을 한정하였다. 온 ·오프라인을 포함

하여 최근 구매한 패션제품 중 가장 후회한 제품을 상기

하여 응답하도록 하였다. 패션제품은 의류, 섬유 잡화,

핸드백류 및 신발류를 포함하는 것으로 설문에 명시하

였다. 자료수집은 온라인 서베이를 통해 이루어졌으며,

642명의 유효데이터가 최종 분석에 사용되었다. 응답자

는 20대가 33.5%, 30대가 33.5%, 40대가 33.0%, 결혼은

기혼이 55.5%, 미혼이 44.5%이었다. 직업은 전업주부가

전체의 31.0%로 가장 높은 비율을 차지하였으며, 소득

은 400만 원 이상 500만 원 미만이 21.2%로 가장 많았

고, 400만 원 미만까지의 비율이 전체의 55.1%였다. 월

평균 의복지출비는 20만 원 미만이 전체의 68.3%로 가

장 높은 비율을 차지했다.

IV. 연구결과

1. 신뢰도 및 타당도 분석

본 연구에서는 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석

을 통해 구성개념의 타당도를 검증하였다. 우선 패션제

품 구매 후 경험하는 후회에 영향을 미치는 제품요인의

차원을 확인하기 위한 탐색적 요인분석 결과 제품요인

은 ‘가치가격에 대한 부정적 평가’, ‘기대차이에 대한 부

정적 평가’, ‘디자인/코디용이성에 대한 부정적 평가’, ‘사

이즈/착용감에 대한 부정적 평가’, ‘품질에 대한 부정적

평가’의 다섯 가지 요인으로 도출되었으며, 요인들이 설

명한 총 변량은 71.25%였고, 신뢰도는 모두 0.82 이상

으로 나타났다(Table 1). 요인 1은 가격대비 사용기간,

활용도 및 구매 후 더 저렴하게 판매하는 매장 발견과

관련되어 ‘가치가격에 대한 부정적 평가’ 요인으로 명

명하였고, 요인 2는 체형 커버 및 인터넷 쇼핑몰 사진과

의 차이로 ‘기대차이에 대한 부정적 평가’로 명명하였

으며, 요인 3은 디자인 및 소유하고 있는 다른 의복과의

코디의 어려움과 관련된 요인으로 ‘디자인/코디용이성

에 대한 부정적 평가’로 명명하였다.

요인 4는 사이즈가 잘 맞지 않고 착용감이 불편한 것

과 관련된 요인으로 ‘사이즈/착용감에 대한 부정적 평

가’로 명명하였고, 요인 5는 제품의 내구성 및 가격대비

품질과 관련된 요인으로 ‘품질에 대한 부정적 평가’로

명명하였다.

상황의 차원을 확인하기 위한 요인분석 결과, 상황은

‘세일/비구매’, ‘시간압박/쇼핑동반자’, ‘충동구매’의 세

가지 요인으로 도출되었으며, 이 요인들이 설명한 총 변

량은 67.93%, 각 요인의 신뢰도는 0.77 이상으로 나타났

다(Table 2). 요인 1은 세일 중에 구매하거나 마음에 들

었지만 바로 사지 않고 나중에 사려고 하였으나 품절되

어 사지 못한 것과 관련되어 ‘세일/비구매’로 명명하였

고, 요인 2는 시간압박성 및 쇼핑동반자 권유로 구매한

상황과 관련되어 ‘시간압박/쇼핑동반자’로 명명하였으

며, 요인 3은 신중하게 생각하지 않고 구매하거나 계획

에 없던 제품을 충동적으로 구매한 상황과 관련되어 ‘충

동구매’로 명명하였다.

후회, 불만족, 후회해소노력, 재구매의도에 대한 탐색

적 요인분석 결과는 <Table 3>과 같으며, 모두 단일차원

으로 판명되었다.

신뢰성 분석과 탐색적 요인분석에 이어 확인적 요인

분석을 실시하였다. 구체적으로 측정모형에 대한 전반

적 적합성은 표본크기에 비종속적인 대표적 적합지수인

CFI(Comparative Fit Index)를 통해 파악하였는데, 모든

관측변수 항목들이 잠재 변수에 대해 좋은 요인부하량

(λ>0.40)을 보여주고 있어 잠재변수를 설명하는 관측변

수(observed variable)가 잠재변수를 잘 반영하고 있다고

말할 수 있다. 또한 t값이 모두 1.965 이상으로 유의적인

것으로 나타나 <Table 4>에서 제시되고 있는 것처럼 외

생 및 내생 이론변수에 단일차원을 가정한 모형적합도

가 비교적 양호한 것으로 파악되었다.

확인적 요인분석을 통한 단일차원성과 관련하여 판별

타당성을 확보하기 위하여 Dunn et al.(1994)는 잠재변수

간의 상관관계와 이론적인 모델 간의 상관관계 간에 비

교과정이 있어야 하고, 카이자승 분석(Chi-square test)을

통하여 이를 통계적으로 검정해야 한다고 했다. 구성개

념 간의 판별타당성을 검토하기 위하여 각각의 구성개

념의 상관관계를 1로 제약을 둔 모형과 그렇지 않은 모

형 간의 카이제곱 차이 검증을 실시하였고, 본 연구의 모

든 이론변수의 쌍에서 제약모형과 비제약모형 간의 χ
2

차이 값이 자유도가 1차이 날 때, 임계치 χ
2
=3.84를 모두

넘는 것을 확인하였다(Hair et al., 2005). 또한 <Table 5>

와 같이 대상이 되는 두 잠재변수 각각의 AVE값과 그 두
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잠재변수 간의 상관계수의 제곱값이 AVE값보다 모두

낮게 나타나 판별타당성이 있음을 재차 확인하였다.

2. 연구모형 검증

본 연구의 가설에 의한 전체적인 구조모형에 대한 분

석을 실시한 결과 적합도 지수는 χ
2
=3465.59(p=.000), df

=1748, GFI=.85, CFI=.93, NNFI=.92, IFI=.93, RMSEA=

.04로 나왔다. 본 연구는 표본의 크기가 크고 자유도가

높기 때문에 적합도지수(CFI)와 비표준적적합지수(NN-

FI)를 보고 적합도를 평가하였는데, 지표값이 각각 .93과

.92로 나타나 모델적합도는 만족할 만한 수준으로 평가

할 수 있다(Bagozzi & Yi, 1988). 또한 개략오차평균제곱

의 제곱근(RMSEA)은 .04로 연구모형의 적합도는 수용

Table 1. Exploratory factor analysis of product characteristics

Factor Item
Factor

loading

Eigen

value

Variance

Explained %

(Cumulative

variance %)

Cronbach's α

Negative

evaluation for

value price

1
I bought the products expensively but have not worn them

for a long time.
.75

7.02
35.09

(35.09)
.87

2
I wore the products with satisfaction after purchasing but

have not worn for a long time.
.77

3
I bought the expensive products for a special day but have

not used them after.
.81

4
Though it was an expensive product, the period of use

was shorter than I expected, so it was not worth it.
.80

5
I bought the products at the regular price, but found the

same products at an outlet store.
.69

6
I found another store later that sold the same products at

a cheaper price.
.64

Negative

evaluation for

expectation

difference

1 It did not make me look slim when wearing. .58

2.47
12.34

(47.43)
.87

2 The products did not cover the shortcomings of my body. .53

3
The photos on the online shopping mall were luxurious

but the actual products were not.
.82

4
There was a difference in the pictures on the online shop-

ping mall and the actual products.
.84

5

I bought the products due to the product image with the

model on the online shopping mall; however, it was dif-

ferent from the image of myself.

.77

Negative

evaluation for

design/

coordination

1 I regret buying the products due to the design. .80

1.93
09.66

(57.09)
.85

2
The image at the store was different from wearing at

home.
.78

3
It is difficult to coordinate with other products that I

have.
.67

4 It is difficult to match with other clothes to wear. .67

Negative

evaluation for

size/fitting

1 The size is not right for each body part. .75

1.50
07.49

(64.58)
.82

2 It is uncomfortable to wear. .89

3
The products was not comfortable when wearing for a

long time.
.85

Negative

evaluation for

quality

1 Durability of the product was not good. .83
1.34

06.67

(71.25)
.83

2 The products did not provide a high quality for its price. .80
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가능한 수준이라 할 수 있어 설정된 이론변수들과 측정

변수들 간 관계가 실제 자료와 잘 부합되어 연구개념들

의 인과관계를 설명할 수 있는 수준으로 판단할 수 있

다(Hair et al., 2005).

본 연구에서 설정한 가설들을 검증하기 위하여 공분

산 구조모형분석(covariance structure analysis)을 통해 분

석한 결과는 <Fig. 2>와 같다. 실선은 통계적으로 유의

한 영향을 미치고 있음을 나타내며, 유의한 경로에 대

하여 표준화 경로계수를 밝혔다.

가설 1은 패션제품특성에 대한 부정적 평가가 후회에

미치는 영향을 검증하는 것이다. 첫째, 가치가격에 대한

부정적 평가(0.18, t=2.18, p<.05)는 후회에 정의 영향을

미치는 것으로 나타났다. 둘째, 기대차이에 대한 부정적

평가(0.12, t=1.95)는 통계적으로 유의하지 않았다. 셋째,

디자인/코디용이성에 대한 부정적 평가(0.49, t=6.10, p<

.05)는 후회에 미치는 정의 영향이 확인되었다. 넷째, 사

이즈/착용감에 대한 부정적 평가(0.41, t=6.68, p<.05)는

후회에 통계적으로 유의한 영향을 미쳤다. 다섯째, 품질

에 대한 부정적 평가(0.12, t=2.86 p<.05) 역시 후회에 정

의 영향을 미치는 것으로 나타나 기대차이를 제외한 가

치가격, 디자인/코디용이성, 사이즈/착용감, 품질에 대한

부정적 평가가 모두 후회에 통계적으로 유의한 영향을

미치는 것으로 밝혀졌다. 그러므로 패션제품 구매 후 후

회와 관련하여 제품요인이 후회에 주요한 영향을 미치

고 있음을 확인하였다. 유의하게 나온 제품요인의 후회

에 대한 영향력은 디자인/코디용이성, 사이즈/착용감, 가

치가격, 품질에 대한 부정적 평가의 순으로 나타났다.

가설 2는 패션제품 구매 시 신중한 의사결정을 저해하

는 상황특성이 후회에 미치는 영향을 검증하는 것이다.

세일/비구매(0.11, t=1.67)와 시간압박/쇼핑동반자(0.01,

t=0.15)가 후회에 미치는 영향은 통계적으로 유의하지 않

았다. 이는 시간압박이나 쇼핑동반자의 영향이 후회에

직접적인 영향을 주지 않는다는 것을 의미한다. 한편, 시

간압박성과 후회를 살펴본 선행연구(Yoon, 2009)에서는

Table 2. Exploratory factor analysis of situational characteristics

Factor Item
Factor

loading

Eigen

value

Variance

Explained %

(Cumulative

variance %)

Cronbach's α

Sale/inaction

1 I bought the products because they were on sale. .56

5.23
43.60

(43.60)
.83

2
I bought the products immediately upon sale as it was

what I would like to purchase.
.70

3
I bought the unplanned products because it seemed to

save money when I buy something on sale.
.60

4

I like the product but delayed purchasing; however, I

could not buy it because it was sold out when going

back to the store.

.84

5
I carefully considered buying for a long time; however,

the products were sold out when going back the store.
.85

Time pressure/

shopping

companion

1
I purchased the products without thinking carefully bec-

ause I did not have enough time.
.69

1.85
15.39

(58.99)
.84

2
I bought the products urgently because I did not have

time to compare elsewhere.
.74

3
I made decision to buy the products urgently due to time

pressure.
.81 

4
I bought the products because my shopping companion

liked them.
.70 

5
I bought the products because my shopping companion

recommended purchasing.
.67

Impulsive

buying

1 I purchased the products without thinking carefully. .83
1.07

08.94

(67.93)
.77

2 I purchased the products impulsively. .80
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신발 구매상황의 시나리오법을 사용하여 구매시점에서

소비자가 지각하는 시간압박성의 수준이 높을수록 후회

를 더 많이 예상한다는 것을 밝혔다. 이와 같이 동일한

상황요인인 구매시점의 시간압박성에 대해 결과가 다르

게 나타난 것은 선행연구는 구매상황을 가정한 시나리

오를 통해 예상되는 후회에 대한 연구인 반면, 본 연구

는 실제 구매한 제품에 대한 후회경험을 연구했다는 점

에서 상이한 결과가 나왔을 것으로 생각된다. 즉, 구매

시점의 시간압박성이 있으면 구매 후 후회를 예상했을

때, 후회의 정도가 높을 것이라고 생각되지만 실제로 후

회한 제품을 대상으로 측정했을 때, 시간압박이라는 상

황 자체가 후회에 직접적인 영향은 미치지 않는 것으로

설명될 수 있을 것이다. 마지막으로 충동구매(0.17. t=

2.82, p<.05)는 후회에 정의 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 결국 상황요인에서는 충동구매만이 후회에 영향

을 미치는 것으로 나타났는데 이는 충동적으로 구매한

제품의 경우 후회하는 정도가 더 높음을 의미하며 이는

신중하지 못한 구매로 인한 제품의 부정적 결과에서 기

인한다고 생각할 수 있다. 이로써 일상생활에서 충동적

으로 제품을 구매했을 시 후회하는 경우가 많을 것이라

는 예측이 실증적으로 확인된 것이다. 결국 상황특성과

관련한 결과는 세일이라서 구매했다거나, 시간압박으로

급하게 구매했다거나, 쇼핑동반자의 영향으로 구매했다

고 해서 제품실패 시 후회의 정도가 높아지는 것은 아

님을 의미한다. 이는 후회가 자기책임성 및 자기비난성

을 바탕으로 유발되는 감정이기 때문에(Zeelenberg et al.,

2001), 세일이나 시간압박 및 쇼핑동반자와 같은 외부의

상황요인이 아니라 스스로 행한 충동구매만이 후회에

영향을 미치는 것이라고 생각할 수 있다.

가설 3에서는 패션제품 구매 후 후회가 불만족에 정

Table 3. Exploratory factor analysis of outcome variables

Factor Item
Factor

loading

Eigen

value

Variance

Explained %
Cronbach's α

Regret

1 I should not have chosen this fashion item. .85

5.06 72.28 .94

2 I regret choosing this fashion item. .86

3 I regret not thinking more thoroughly before purchasing. .82

4
I regret not buying the other fashion item instead of the

one I bought.
.85

5
In retrospect, the other fashion item might have been the

better choice.
.84

6 I would choose the other fashion items if I could. .88

7
I would not choose the fashion item if I could re-pur-

chase.
.87

Dissatisfaction

1 The purchased products were overall unsatisfactory. .84

2.43 81.00 .882
I feel that buying the fashion product was the wrong de-

cision.
.94

3 Buying that fashion product was not a sensible choice. .92

Regret solving

effort

1
I continuously wear the fashion products despite regrett-

ing the choice.
.72

2.37 59.20 .77

2
I tried the item on a few more times even after regretting

the purchase.
.74

3 I barely wore the fashion items that I regretted buying. .86

4
I felt better after hearing positive remarks on the fashion

item I regretted buying.
.74

5
Though regretting the purchase, I reformed the fashion

item in an attempt to wear it.
.58

Repurchase

intention

1 I will buy similar style products. .64

1.93 64.42 .712 I will buy products of the same brand again. .89

3 I will use the same store again. .86
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Table 4. The result of confirmatory factor analysis

Construct Item
Standardized

factor loading
t-value Cronbach's α AVE CR

Product

characteristics

Negative evaluation for

value price

1 .83 -

0.87 .50 .98

2 .73 19.12***

3 .83 21.78***

4 .52 13.14***

5 .50 11.89***

6 .51 12.76***

Negative evaluation for

expectation difference

1 .75 -

0.87 .56 .97

2 .94 24.99***

3 .93 24.83***

4 .47 11.84***

5 .51 12.76***

Negative evaluation for

design/coordination

1 .60 -

0.85 .60 .93
2 .95 17.28***

3 .94 17.27***

4 .50 14.42***

Negative evaluation for

size/fitting

1 .84 -

0.82 .65 .952 .97 22.39***

3 .56 15.31***

Negative evaluation for quality
1 .88 -

0.83 .72 .93
2 .81 15.19***

Situational

characteristics

Sale/inaction

1 .93

.83 .50 .99

2 .92 29.54***

3 .49 12.98***

4 .50 13.41***

5 .47 12.84***

Time pressure/

shopping companion

1 .52

.84 .51 .94

2 .47 16.42***

3 .89 13.75***

4 .86 13.60***

5 .72 12.55***

Impulsive buying
1 .79 -

.77 .58 .86
2 .73 13.28***

Regret

1 .82 -

.94 .68 1

2 .83 25.60***

3 .78 23.26***

4 .81 24.57***

5 .80 23.91***

6 .86 26.77***

7 .85 26.57***

***p<.001
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의 영향을 줄 것이라고 하였는데 이 관계를 나타내는 경

로계수는 0.55(t=13.67, p<.05)이고 통계적으로 유의하여

채택되었다.

가설 4에서는 패션제품 구매 후 후회가 후회해소노

Table 4. Continued

Construct Item
Standardized

factor loading
t-value Cronbach's α AVE CR

Dissatisfaction

1 .71 -

.88 .73 .932 .94 30.34***

3 .90 28.72***

Regret solving effort

1 .61 -

.77 .42 .98

2 .64 16.32***

3 .85 23.24***

4 .62 15.96***

5 .43 12.34***

Repurchase intention

1 .42 -

.71 .52 .842 .89 20.50***

3 .77 18.09***

***p<.001

Table 5. The squared correlations and AVE of variables

Factor

Product characteristics Situational characteristics

Regret
Dissatis-

faction

Regret

solving

effort

Repur-

chase

inten-

tion

Value

price

Expec-

tation

differ-

ence

Design/

coordi-

nation

Size/

fitting
Quality

Sale/

inaction

Time

pressure/

shopping

compa-

nion

Impulsive

buying

Product

charac-

teristics

Value price .45
a

Expectation

difference
.04

b
.56

Design/

coordination
.10 .30 .60

Size/fitting .09 .19 .13 .65

Quality .03 .19 .15 .13 .72

Situational

charac-

teristics

Sale/inaction .01 .13 .05 .05 .12 .50

Time

pressure/

shopping

companion

.03 .04 .10 .04 .24 .16 .51

Impulsive

buying
.01 .09 .01 .01 .24 .2 .27 .58

Regret .07 .20 .05 .11 .04 .12 .01 .06 .68

Dissatisfaction .14 .26 .11 .17 .03 .10 .00 .03 .33 .73

Regret solving effort .05 .14 .10 .05 .20 .12 .20 .17 .16 .04 .42

Repurchase intention .01 .04 .01 .02 .01 .02 .01 .00 .11 .09 .00 .52

a: Average Variance Extracted (AVE) for constructs are displayed on the diagonal.

b: Numbers below the diagonal are squared correlation estimates of two variables.

– 421 –



14 한국의류학회지 Vol. 40 No. 3, 2016

력에 정의 영향을 미칠 것이라고 하였는데 이 관계를 나

타내는 경로계수는 −0.39, t값은 −8.78로 그 값이 음수이

기 때문에 가설과는 반대 방향으로 나왔으나, 통계적으

로는 유의하게 나타나 후회의 수준이 높을수록 후회해

소노력의 수준이 낮아짐을 확인하였다. 이는 선행연구

(Kim & Jeon, 2006; Kim, 2008)에서 후회해소노력이 후

회를 감소시키고, 긍정적 구매 후 행동에 영향을 준다는

결과와 상반되는 것이다. 패션제품의 특성상 일단 후회

한 제품은 쉽게 착용하지 않게 되며, 또한 앞의 선행연

구에서의 후회해소요인인 구매 후 정보탐색이나 광고

가 패션제품의 후회해소에는 적용되기 어렵다는 점에서

이러한 결과가 나온 것으로 생각된다.

가설 5에서는 패션제품 구매 후 후회가 재구매의도

에 부의 영향을 미칠 것이라고 하였는데 이 관계를 나

타내는 경로계수는 −0.06(t=−1.97, p<.05)이고 통계적으

로 유의하여 채택되었다.

가설 6에서는 패션제품 구매 후 불만족이 재구매의도

에 부의 영향을 미칠 것이라고 하였는데, 이 관계를 나

타내는 경로계수는 −0.10(t=−2.66, p<.05)이고 통계적으

로 유의미하여 채택되었다. 이와 같이 후회가 불만족 및

재구매의도에 미치는 영향은 Yoon(2009) 등의 선행연구

결과와 일치하는 것이다.

가설 7에서는 패션제품 구매 후 후회해소노력이 재구

매의도에 정의 영향을 미칠 것이라고 하였는데 이 관계

Fig. 2. Results of the structure model.
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를 나타내는 경로계수는 0.04(t=1.24)이고 통계적으로 유

의하지 않아 기각되었다.

이러한 결과는 패션제품 소비자의 구매 후 행동에서

후회라는 변수가 매우 설명력이 있음을 말해준다. 기존

의 구매 후 행동연구는 소비자의 구매 후 평가를 기준으

로 만족/불만족 요인을 밝히고 이에 영향을 미치는 다양

한 요인을 밝히고자 하였는데(Cha, 2005), 본 연구에서

는 이에서 더 나아가 패션제품 구매 후 만족/불만족 요

인에 선행하는 후회변수를 밝혔다는 의의를 가진다. 이

러한 후회와 불만족 및 재구매의도와의 관계는 기존의

후회 관련 선행연구에서 계속적으로 확인되었으며(Tsi-

ros & Mittal, 2000; Yi & Cha, 2005; Yoon, 2009), 본 연

구에서도 이를 지지하는 결과를 나타내었다.

V. 결 론

본 연구는 후회에 관한 선행변수와 후회와의 관계를

검증하기 위해 패션제품특성 및 패션제품 구매 시 상황

특성이 선행변수로서 미치는 영향을 살펴보고 요인들 간

의 관계를 파악하고자 하였다. 또한 후회에 대한 결과변

수와 후회와의 관계를 검증하여 후회와 불만족, 후회해

소노력 및 재구매의도의 관계를 알아보고자 하였다. 그

결과 제품특성에서는 기대차이를 제외한 가치가격, 디자

인/코디용이성, 사이즈/착용감, 품질에 대한 부정적 평가

의 4가지 요인 모두 후회에 정의 영향을 미치는 것을 확

인하였다. 상황특성에서는 세일/비구매, 시간압박/쇼핑

동반자, 충동구매의 3개 요인 중 충동구매만이 후회에

미치는 영향이 유의하게 나타났다.

결국 상황특성에서는 충동구매만이 후회에 유의한 영

향을 미쳤으나, 제품특성에서는 가치가격, 디자인/코디

용이성, 사이즈/착용감, 품질에 대한 부정적 평가의 4개

요인이 후회에 영향을 미쳤다. 따라서 패션제품 구매 후

후회와 관련해서는 패션제품 구매 시의 상황특성보다는

제품특성이 다양한 측면에서 영향을 미칠 수 있음을 알

수 있다. 이는 Park and So(2003)의 패션제품 소비감정

연구에서 패션제품 구매 후 후회는 제품의 성능에 의해

유발되는 감정이라는 결과에 의해서도 지지된다. 또한

Cha and Lee(2004)의 홈쇼핑에서 패션제품 구매 후 감

정에 대한 연구에서도 제품이 마음에 들지 않거나 제품

에 대한 만족감을 얻지 못한 경우 후회감을 느낀다는 결

과를 얻어 본 연구의 결과를 지지하며, 결국 패션제품

구매 후 후회에 주된 영향을 미치는 것은 제품 관련 요

인임을 확인할 수 있다.

후회와 결과변수와의 관계에서는 후회가 불만족, 후

회해소노력 및 재구매의도에 미치는 영향과 불만족이

재구매의도에 미치는 영향을 확인하였다. 우선 후회가

클수록 불만족 정도가 높아지고 결국 재구매의도가 낮

아짐을 알 수 있었다. 그러나 후회가 클수록 후회해소노

력을 덜 하는 것으로 나타나 통계적으로는 유의하나 후

회가 클수록 후회해소노력을 더 많이 할 것이라는 가설

과는 반대 방향으로 결과가 도출되었다. 이를 통해 후회

해소노력이 재구매의도에 미치는 영향은 유의하지 않아

후회해소노력을 통해 후회가 감소되고 결국 긍정적 구

매 후 행동으로 이어진다는 선행연구(Kim & Jeon, 2006;

Kim, 2008)의 결과가 패션제품에는 적용되지 않음을 알

수 있었다. 따라서 패션제품은 소비자들이 일단 후회를

하게 되면 제품을 수선하거나 주변의 긍정적인 반응이

있다 하더라도, 후회가 해소되지 않으면 결국 착용을 중

지하게 되는 것이다. 이는 패션제품은 자아의 연장선으

로 소비자가 구매 후 후회한 제품을 착용했을 경우 자신

의 이미지 손상 및 타인들로부터의 부정적 평가와 같은

심리적, 사회적 위험에 대해 민감하게 인지하는 제품군

이기 때문인 것으로 해석할 수 있다.

이러한 결과를 바탕으로 한 본 연구의 제안점은 다음

과 같다.

첫째, 패션제품특성과 후회와의 관계에서 기존의 의

류제품 평가속성인 가격, 디자인, 코디의 어려움, 사이

즈, 착용감 및 품질요인이 본 연구에서는 후회의 영향

요인으로 확인되었다. 특히 패션제품의 디자인 및 다른

패션제품과의 코디용이성이 후회에 미치는 영향이 가

장 크게 나타나 매장에서 입어봤을 때와 구매 후 착용

시 제품의 이미지가 다른 경우나 소유하고 있는 다른

제품과 맞춰 입기 어려울 때 가장 크게 후회를 느끼는

것으로 나타났다. 이러한 소비자들을 위해 패션기업은

우선 서브스크립션 커머스(subscription commerce)와 같

은 형태의 서비스를 고려해 볼 수 있다. 소비자의 취향

에 맞는 자사의 여러 패션제품들을 하나의 세트로 스

타일링하여 구성하고 이를 소비자에게 제공하는 것이

다. 패션스타일리스트와 같은 패션전문가가 각 소비자

에게 맞는 최적의 제품들을 코디네이션하여 판매함으

로써 디자인 및 코디의 어려움으로 인한 후회를 줄이는

데 도움을 줄 수 있을 것이다. 또한 최근 성장하고 있는

개인 맞춤형 커머스를 패션에 적용하여 ‘일대일 패션컨

설팅 서비스’를 통해 소비자의 패션스타일링, 옷장컨

설팅 및 동행 쇼핑과 같은 전문적인 서비스를 제공하는

것 또한 소비자의 후회를 줄이는 방법이 될 수 있을 것
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이다. 마지막으로 구매한 패션제품의 사이즈와 착용감

에 대한 부정적 평가가 패션제품 구매 후 후회에 미치

는 영향이 두 번째로 큰 것으로 나타나 20~40대 여성을

주요한 소비자층으로 하는 패션기업은 패션제품의 기

획, 생산 및 판매 시 사이즈와 편안한 착용감에 대한 소

비자의 긍정적 평가를 위해 특히 노력을 기울일 필요가

있을 것이다.

둘째, 기존의 의류제품 평가속성이나 패션제품 구매

후 만족 ·불만족 연구에서 심도 있게 고려되지 못했던

가격대비 사용기간 및 활용도, 구매 후에 더 저렴하게 판

매하는 매장을 발견하는 것과 같은 제품특성요인을 확

인하였다. 이는 패션제품을 구매한 소비자의 만족 ·불

만족에 영향을 미치는 요인들이 파악하는 것에 초점을

맞춘 선행연구들과는 달리 본 연구에서는 구매 직후 만

족한 경우라도 시간이 지나면서 가격대비의 가치를 고

려하여 후회를 경험하며 결국 불만족으로 바뀔 수도 있

음을 의미한다. 따라서 패션기업은 제품판매만을 목적

으로 상품기획 및 마케팅을 하는 것에 초점을 맞추기보

다는 한 단계 더 나아가 소비자들이 자사의 브랜드와 자

사의 점포를 계속적으로 구매하고 이용하면서 그 제품

을 구매한 것에 후회하지 않고 만족감을 유지할 수 있도

록 지속적인 고객관계 관리를 할 필요가 있다. 이에 따라

소비자 후회 및 그에 따른 불만족을 방지하기 위해서는

구매시점뿐 아니라 구매 후 일정 기간이 지난 후에 제품

에 대한 소비자 피드백을 받을 수 있는 방법이 모색되어

야 할 것이다. 고객과 기업 간의 쌍방향 수단으로 주목

받고 있는 SNS와 같은 매체를 통해 구매 후 일정 기간

이 지난 후에도 정기적으로 소비자에게 피드백을 받을

수 있도록 하고, 지속적인 사용을 위한 제품수명주기별

수선 서비스와 같은 적극적인 관리가 이루어진다면 소

비자의 후회를 줄이는 데 도움을 줄 수 있을 것이다.

또한 상황특성과 관련해서는 충동구매가 후회에 미

치는 영향을 확인하여 소비자들이 충동적으로 구매한

패션제품일수록 후회하는 경향이 높음을 알 수 있다. 결

국 패션제품 구매 시 충동구매를 유도한 판매가 일시적

인 매출 증대는 가져올 수 있으나 결국 소비자 후회 및

불만족으로 이어져 재구매의도를 감소시키고 장기적인

관점에서 패션기업에 부정적인 결과를 가져오는 것이

다. 특히 패션제품은 사치품의 특성을 가지고 있어 소

비자들이 계획에 없이 구매하는 경우가 적지 않다. 충

동구매로 인한 후회를 막기 위해서는 우선 판매시점의

인적 판매전략이 고려될 수 있다. 패션제품에 대한 객관

적이고 자세한 정보를 제공하여 소비자가 합리적인 구

매의사결정을 할 수 있도록 돕고, 고객에게 피팅 및 스

타일링에 대한 전문적이고 적절한 조언을 제공할 수 있

는 노련한 판매스킬이 패션제품 구매 후 후회를 줄이는

데 필요할 것으로 생각된다.

후회와 불만족 및 재구매의도와의 관계에서 알 수 있

듯이 소비감정이 소비자의 불만족에 영향을 미치며, 후

회를 일단 하게 되면 패션제품의 경우 후회의 정도가 클

수록 후회해소노력을 하지 않는 것으로 나타났다. 결국

패션기업들은 소비자가 자사의 제품에 대해 후회한 이

후에는 이를 해소하기 어려우므로 후회를 미연에 방지

하는 전략에 초점을 맞추는 것이 매우 중요하다.

결론적으로 소비자는 다양한 제품특성 및 상황특성

의 영향으로 패션제품 구매 후 후회를 경험하며, 이는

구매 이후의 불만족 및 재구매의도에까지 부정적인 영

향을 미친다. 따라서 패션기업은 소비자가 경험하는 부

정적인 감정을 파악하고, 이에 적절하게 대응하는 것이

필요할 것이다. 이를 위해서는 무엇보다 소비자와 장기

적인 관계를 맺으며 관리하는 고객관계 관리를 바탕으

로 패션제품 구매시점부터 폐기시점까지 제품의 전수명

주기에 거쳐 지속적인 고객관리가 필요할 것이다.

끝으로 본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지며, 향후

과제를 위한 제언은 다음과 같다. 첫째, 후회의 선행변

수와 관련하여 제품특성의 경우 사용 후 제품의 결과가

부정적일 때 후회를 느낄 수 있지만 상황특성의 경우에

는 구매 직후 바로 후회를 느끼는 경우도 있으므로 두

선행변수가 동일하게 후회에 영향을 미친다고 보기 어

려울 수도 있다. 둘째, 본 연구는 선행연구의 후회모형

을 바탕으로 이를 패션제품에 적용하여 실증적으로 검

증하였다. 그러나 초점집단면접 및 예비조사를 거치면

서 패션제품 구매 후 후회는 기존 후회모형에서와 같이

불만족의 선행요인이 아닌 불만족의 결과변수일 수 있

다는 시사점을 발견하였다. 이러한 측면에서 이를 실증

적으로 검토하기 위해 후회모형에 대한 감정-인지 대 인

지-감정 접근을 통해 이를 검증하고 패션제품에 대한

보다 타당성 있는 수정모형을 제시하는 것도 의의가 있

을 것이다. 마지막으로 본 연구는 초점집단면접을 바탕

으로 최다 언급된 요인 순으로 문항을 뽑아 온라인과 오

프라인 구매자에 대한 별도의 설문을 구성하지 않아 문

항에 온라인/오프라인 구매경로가 모두 포함되어 있어

자신이 구매하지 않은 구매경로에 대하여는 정확한 응

답을 하기 어려웠다는 한계점이 있다. 이후 온라인과 오

프라인으로 이원화하여 설문을 구성하여 각각의 구매

경로 소비자의 후회요인의 차이를 구체적으로 파악하
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는 것도 의의가 있을 것이다.
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