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Abstract

In this study, the effects of anticipated regret and perceived uncertainty on price 
sensitivity or purchase hesitation in overseas purchasing are analyzed along with the 
effects of price sensitivity on purchase hesitation. The survey was conducted among 
internet fashion consumers with experience in overseas purchasing and 480 responses 
were used in the data analysis. The results showed the psychosocial anticipated regret 
positively influenced the price importance, and the service, product and psychosocial 
anticipated regret positively influenced the price search. The preference and psy-
chology uncertainty positively influenced the price importance, and the information and 
psychology uncertainty positively influenced the price search. The price importance 
positively influenced payment stage hesitation and shopping cart abandonment, and the 
price search positively influenced purchase hesitation in overseas purchasing. The 
functional, service and psychosocial anticipated regret positively influenced payment 
stage hesitation, and the service and psychosocial anticipated regret positively 
influenced shopping cart abandonment and overall purchase hesitation. In addition, the 
perceived uncertainty positively influenced the payment stage hesitation, and the 
information and psychology uncertainty positively influenced the shopping cart 
abandonment and overall purchase hesitation. The results of this study will be helpful 
for developing the marketing strategy for customer relationship management for 
overseas internet shopping web-sites.
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I. Introduction

인터넷 쇼핑에서 해외 직접구매 시장은 2011년 

5,200억원에서 2014년 1조 6,200억원으로 급성장하

였고, 2018년에는 8조원에 이를 것으로 예상되며

(Jeong, 2015), 인터넷 쇼핑 이용자의 54.7%가 해외 

직접구매를 이용한 경험이 있는 것으로 나타났다(Ko, 
2015). 해외 직접구매를 통한 구매상품은 의류․신

발․스포츠용품, 건강 기능식품․식재료, 화장품, 핸

드백․가방․액세서리 등의 순으로 높은 비중을 차

지해(Paik, 2014), 패션상품의 유통에 있어 해외 직접

구매가 중요한 유통채널로 부각되고 있다. 하지만, 해
외 직접구매 시장의 급성장과 비례하여 소비자 피해

도 늘고 있어 2017년 상반기 해외 직접구매 관련 소

비자 불만건수가 총 5천700여건으로 지난해 같은 기

간보다 46% 늘었으며(Park, 2017), 의류․신발 해외

구매 관련 불만 상담은 2012년 762건에서 2014년 

1,520건으로 크게 증가하여 불만 상담 가운데 55%에 

달했다(Ahn, 2015). 이는 해외 직접구매를 이용하는 

과정에서 인터넷 패션 소비자들이 부정적인 감정과 

행동을 보일 수 있음을 의미하며, 해외 직접구매의 경

우 트렌드에 민감하고 합리적인 소비를 지향하는 소

비자들이 많이 이용한다(Kim, 2015)는 점에서 제품의 

디자인이나 성능은 물론 가격에 더욱 민감할 수 있다.
가격은 인터넷 패션 소비자들이 쉽게 인지할 수 있

고, 비교 가능한 단서로 작용하여 구매의사를 결정하

는 기준이 되며, 가격의 지각정도는 소비자 개인별로 

차이가 있을 뿐 아니라, 동일한 가격일지라도 개인의 

평가기준에 따라 지각정도가 다르게 나타난다(Lee, 
2015). 가격을 중요시하고 가격탐색을 많이 하는 소비

자들은 가격민감도가 높음으로써 충성도가 낮아지는 

경향이 있으며(Bowen & Shoemaker, 1998), 가격민감

도로 인해 구매를 망설이거나 연기 혹은 전환하는 행

동을 하기도 한다(Lee & Kim, 2013). 지금까지 가격

민감도에 영향을 미치는 요인으로는 웹사이트 요인

(Ahn, 2012), 가격검색의 용이성(Jiang, 2002), 쇼핑동

기(Lee & Kim, 2013), 정보탐색(Huber, Holerook, & 
Kahn, 1986), 지각된 품질위험(Kwon, 2011; Park & 
Chung, 2016), 쇼핑가치(Nam & Lee, 2009a) 등이 다

루어져 왔지만, 가격민감도를 높이는 부정적인 감정

으로 예상된 후회와 지각된 불확실성에 대한 분석은 

미비한 실정이므로 이를 고려한 가격민감도 연구가 

요구된다.
인터넷 소비자의 부정적인 감정으로는 위험지각과 

죄책감(Egeln & Joseph, 2012; Jang & Park, 2013; 
Park & Kim, 2016), 지각된 불확실성(Lee & Jung, 
2013; Nam & Noh, 2010), 예상된 후회 및 선택의 어

려움(Lee, 2013; Zeelenberg & Pieters, 2007) 등이 있

으며, 패션상품의 구매과정에서 인터넷 소비자들이 

후회를 예상하거나 불확실성을 인지할 경우 부정적인 

구매행동을 할 가능성이 높아질 수 있다. 부정적 구매

행동은 구매결정을 연기하거나, 전환 및 이탈하는 행

동, 구매에 불만족하여 재구매를 하지 않는 행동 등을 

포함하며(Oh, 2008), 인터넷 소비자들이 구매결정을 

미루거나 회피하고 포기하려는 구매 망설임 또한 부

정적 행동으로 간주할 수 있다. 구매 망설임에 관한 

연구(Cho, Kang, & Cheon, 2006)에서는 인터넷 소비

자들이 구매의사를 결정하면서 전반적으로 망설이거

나 쇼핑카트 포기, 최종 결제 단계에서의 망설임을 경

험할 수 있다고 하였으며, 구매 망설임의 요인으로 상

황적 요인과 지각된 불확실성, 소비자 특성요인 등의 

중요성을 강조하였다(Kim & Suh, 2014). 이러한 구매 

망설임은 인터넷 패션 소비자들이 해외 직접구매를 

하는 과정에서도 경험할 수 있는 것이며, 해외 직접구

매에 대한 연구들이 현황이나 소비자 특성(Cho, Kim, 
& Byun, 2014; Cho & Lee, 2016), 행동의도 요인

(Kim, Park, & Park, 2014), 기술수용모델(Lee, Ryu, 
& Lee, 2015), 쇼핑가치 및 만족도(Kim, 2016) 등에 

집중되어 있는데 반해, 해외 직접구매를 통해 나타날 

수 있는 예상된 후회나 지각된 불확실성, 가격민감도 

및 구매 망설임에 대한 분석은 이루어지지 않고 있어, 
이에 관한 연구가 필요하다.

따라서 본 연구는 해외 직접구매를 중심으로 인터

넷 패션 소비자의 예상된 후회와 지각된 불확실성이 

가격민감도 및 구매 망설임에 미치는 영향과 가격민

감도가 구매 망설임에 미치는 영향을 분석하고자 한

다. 이 결과는 인터넷 패션 소비자의 부정적인 감정과 

행동에 관한 분석을 통해 해외 직접구매에 대한 실증

적인 자료를 제공함으로써 해외 구매대행 사이트나 

배송대행업체 및 직접배송업체 등의 마케팅 전략 수

립에 도움이 될 수 있다. 뿐만 아니라 예상된 후회와 

지각된 불확실성을 가진 해외 직접구매 소비자들의 
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가격 민감도를 낮추고, 구매 망설임 요인들을 최소화

하여 구매결정을 높일 수 있는 방안을 제시할 것이다.

Ⅱ. Review of Literature

1. Anticipated regret and perceived uncertainty

예상된 후회는 실제로 경험한 후회를 말하는 것이 

아니라, 소비자들이 구매과정에서 구매 이후에 느끼

게 될 후회를 사전에 예상하는 것을 뜻하며(Simon-
son, 1992), 의사결정 과정에서 선택한 제품이 선택하

지 않은 제품과 비교하여 실망스런 결과를 줄 것이라

는 예상을 통해 후회가 발생(Chang, 2013)하므로 구

매 상황에서 위험을 인지하는 것과는 다른 개념이다. 
예상된 후회에 관한 기존의 연구(Ha & Lee, 2011; 
Inman & Zeelenberg, 2002)들은 소비자들이 특정 상

황에서 느끼게 될 후회를 사전에 예측하여 피하고자 

한다는 사실을 밝혀냈으며, Lee(2013)는 인터넷 패션 

소비자의 경우 제품의 선택만이 아니라, 품질이나 사

이즈, 세탁 및 관리, 자신과의 어울림, 쇼핑몰의 서비

스 정책에 대한 후회를 예상한다고 하면서 제품과 기

능, 사회심리 및 서비스 측면에서 예상된 후회를 분류

하였다. 이러한 예상된 후회는 해외 직접구매를 하는 

패션 소비자에게도 나타날 것으로 예측되며, 예상된 

후회가 구매연기의도에 영향을 미치고, 충동구매로 인

한 후회감이 가격민감도와 관련이 있다는 선행연구

(Ha & Lim, 2011; Lee, 2016)를 고려하면 해외 직접구

매 패션 소비자들이 인지하는 예상된 후회는 가격민감

도와 부정적 구매행동에 영향을 미치는 요인이라 할 

수 있다.
지각된 불확실성은 소비자들이 지식이 부족하거나, 

의사결정의 결과를 확신할 수 없는 상황(Das & Teng, 
2004)에서 발생하며, 전자상거래는 전자적 수단과 기

술을 이용하여 가상공간에서 거래가 이루어지므로 전

통적인 거래에 비해 불확실성이 더 높게 나타난다

(Lee, 2002). 소비자들은 구매결정을 포함한 모든 의

사결정의 상황에서 미래에 대한 정보수준 혹은 예측

능력에 따라 불확실성과 위험을 인지할 수 있는데, 불
확실성이 의사결정으로 인한 미래의 결과에 완전 무

지한 경우에 발생하는 반면, 위험은 의사결정 결과를 

어느 정도 예측할 수 있을 때 발생한다는 점에서 두 

개념은 구별된다(Park, 1998). Ju, Koo, and Lee(2012)

에 따르면 소비자의 불확실성이 구매 후의 감정으로

서 후회를 일으키는 요인이 될 수 있으나, 구매 후에 

발생하는 경험된 후회와 달리 예상된 후회는 구매의

사결정과정에서 지각된 불확실성과 동시에 발생할 수 

있다. Lee, Lee, and Lim(2007)은 서비스 제공자의 기

회주의와 소비자의 지식, 서비스 제품 자체의 특성이 

불확실성의 원천이라고 하였고, Nam and Noh(2010)
는 정보 및 품질에 대한 불확실성과 생산자 신뢰에 대

한 불확실성이 있다고 하였으며, Cho et al.(2006)은 

제품에 대한 지식이 부족하거나 비교 쇼핑을 필요로 

해서 발생하는 절차적 불확실성을 경험하기 때문에 

인터넷에서 구매지연이 발생한다고 하였다. Kim and 
Suh(2014)는 인터넷 소비자의 지각된 불확실성을 정

보, 심리 및 선호 불확실성으로 구분하고, 이러한 불

확실성이 구매지연의 원인이라고 하였으며, Buhr and 
Dugas(2002)는 시장의 정보가 불확실하고 구체화되

지 않을 경우 소비자들은 스트레스를 인지하고 불확

실성을 회피하려 할 뿐 아니라, 불확실한 상황에서는 

어떤 일을 수행하는 것을 어려워한다고 하였다. 다시 

말해, 지각된 불확실성이 높을수록 구매를 망설이거

나 구매결정을 지연하는 정도가 높아진다고 할 수 있

으며, 의사결정과정에서 소비자가 경험하는 불확실성

이 가격 정보에 대한 위험을 높일 뿐 아니라, 제품의 

가격이나 정보 탐색에 영향을 미친다는 연구결과

(Lee, 2014; Yu, 2016)를 고려하면 지각된 불확실성은 

가격민감도에도 영향을 미칠 수 있다.
본 연구는 해외 직접구매를 통한 인터넷 패션 소비

자의 예상된 후회를 선행연구(Ha & Lee, 2011; Lee, 
2013)를 근거로 하여 제품과 서비스, 사회 심리 및 기

능적 측면에서 접근하였으며, 지각된 불확실성은 선

행연구(Cho et al., 2006; Kim & Suh, 2014; Nam & 
Noh, 2010)의 연구를 토대로 하여 정보와 선호 및 심

리 불확실성으로 구성된 개념으로 보았다. 또한 예상

된 후회와 지각된 불확실성이 가격 민감도를 높이고, 
구매 망설임을 일으키는 요인으로 파악하여 예상된 

후회와 지각된 불확실성이 가격민감도와 구매 망설임

에 미치는 영향을 분석하고자 하였다.

2. Price sensitivity

가격정보의 탐색 비용이 상대적으로 낮은 온라인

에서는 모니터 상으로 본 제품과 실물과의 차이는 물
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론 배송, 반품, 환불 등의 문제로 인해 소비자들의 가

격민감도가 높아지며, 가격민감도는 소비자들이 가격

에 대해 인식하는 주관적 가치로서 보다 저렴한 가격

을 지불하기 위해 노력하려는 개인의 의지이자 상품 

및 서비스의 가격 변화나 차이를 지각하고 반응하는 

정도를 말한다(Kim & Park, 2003; Wakefield & 
Inman, 2003). 인터넷 소비자의 가격민감도에 관한 

이론을 제시한 Shankar, Rangaswamy, and Pusate-
ri(1999)에 의하면 가격민감도는 가격을 탐색하는 정

도와 다른 속성 대비 가격을 중요시하는 정도를 포함

하며, Shin and Park(2007)은 가격민감도를 가격이 의

사결정 기준으로 사용되는 정도라고 하면서 가격탐색

과 가격중요성으로 분류하였다. 인터넷 패션 소비자를 

대상으로 한 연구(Ahn, 2012; Lee & Kim, 2013)에서

도 가격민감도를 가격탐색과 가격중요성으로 구성하

였으며, Lee(2014)는 해외 인터넷 쇼핑몰을 이용한 소

비자들이 불확실성을 높게 지각할수록 제품에 대한 가

격 정보를 탐색하는 정도가 높아진다고 하였다. 
Lee(2007)는 선택에 대한 불확실성과 후회감에 따라 

소비자들이 가격을 포함한 제품 정보를 탐색하는 정

도가 달라진다고 하였고, Kalra and Goodstein(1998)
은 가격의 중요성에 대한 개인의 지각 정도에 따라 돈

을 지불하고자 하는 의지에 차이가 있다고 하였다. 
이들 연구를 토대로 하여 본 연구는 가격민감도를 

가격탐색과 가격중요성으로 구성되는 개념으로 보

았으며, 소비자들이 구매과정에서 인지하는 불확실

성과 예상된 후회가 가격민감도의 영향요인일 뿐 아

니라, 가격민감도는 구매를 할지, 안할지를 결정하

는 주요 요인이라 할 수 있다.
가격민감도에 관한 연구에서는 소비자 혁신성과 

지각된 위험(Park & Chung, 2016; Song, 2002), 쇼핑

가치(Nam & Lee, 2009a), 웹사이트 요인(Ahn, 2012; 
Shankar et al., 1999) 등을 분석하였고, 가격민감도가 

구매의도나 채널선택, 구매결정연기 및 전환의도와 

같은 긍정적․부정적 구매행동에 영향을 미치는 것으

로 확인되어 왔다(Ahn, Kim, & Lee, 2016; Lee, 2015; 
Lee & Kim, 2013; Park & Noh, 2012). Choi, Kim, 
Kim, and Kim(2006)은 가격민감도의 직․간접적인 

영향요인으로 인터넷 쇼핑몰의 품질과 충성/비충성 

행동을 제시하였고, Kwon(2011)은 소비자의 지각된 

품질위험이 가격중요도에 영향을 주는 요인이나 가격

탐색에는 영향을 미치지 않는다고 하였다. Ahn(2012)
은 인터넷 쇼핑몰의 명성과 신뢰성, 판촉 및 고객서비

스, 제품가격, 제품구색이 패션 소비자의 가격탐색에 

긍정적 영향을 미친다고 하였으며, Park and Noh(2012)
는 가격민감도가 스마트 웨어 구매의도에 부정적인 영

향을 주는 요인이라고 하였다. 또한 인터넷 패션 소비

자의 가격민감도, 즉, 가격탐색과 가격중요도는 구매

결정연기와 전환의도에 영향을 미치는 것으로 나타났

다(Lee, 2015; Lee & Kim, 2013). 따라서 가격민감도

는 부정적인 구매행동에 영향을 미치는 요인이라 할 

수 있으며, 본 연구에서는 해외 직접구매 패션 소비자

의 가격민감도가 구매 망설임에 미치는 영향을 분석

하고자 하였다.

3. Purchase hesitation

소비자들은 인터넷 쇼핑몰에서 제품을 선택한 후

에 바로 구매결정을 하는 것이 아니라, 장바구니에 담

아두고 더 많은 정보를 찾아보는 행동을 하며(Moore 
& Mathews, 2006), 구매 망설임은 소비자가 제품의 

구매를 앞두고 구매에 대한 확신을 가지지 못하는 상

황에서 발생한다. Greenleaf and Lehmann(1995)에 의

하면 시간 압박을 느끼거나 더 많은 정보가 필요하고 

여유가 부족할 뿐 아니라, 사회적/심리적 혹은 제품/
재정적 위험, 불쾌한 쇼핑 등의 이유로 구매 망설임이 

발생하며, 온라인 검색과 비교, 평가의 요인들이 쇼핑 

카트 포기에 크게 작용할 뿐 아니라, 장바구니에 담은 

제품에 대한 지불 단계에서의 구매 포기에 가장 크게 

영향을 주는 요인이 재정적 위험인 것으로 밝혀졌다

(Egeln & Joseph, 2012; Kukar-Kinney & Close, 
2010). Lee and Lee(2017)는 소비자의 심리적, 신체적 

위험지각이 망설임에 높은 영향을 미친다는 사실을 

입증하였고, Kim and Suh(2014)는 인터넷 소비자의 

상황적 요인과 지각된 불확실성이 구매지연에 영향을 

미친다고 하였으며, Cho et al.(2006)은 온라인 소비자

의 전반적인 구매 망설임과 쇼핑 카트 포기, 지불 단

계의 망설임에 영향을 미치는 요인으로 재정적 위험, 
사회적 위험, 심리적 위험, 절차적 불확실성과 시간 

압박, 후회 회피, 부정적 경험 등의 상황적 요인을 제

시하였다. 따라서 인터넷 소비자의 예상된 후회와 선

택의 어려움, 지각된 위험 및 불확실성은 구매를 지연

하거나 망설이는 요인이라 할 수 있다.
패션 분야의 연구로서 Nam and Lee(2009b)는 인
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터넷 소비자가 지각하는 품질, 치수, 어울림, 위조제

품 및 신용거래 위험이 패션상품의 구매결정연기에 

영향을 미친다고 하였고, Kwon(2017)은 패션 소비자

의 판매원에 대한 신뢰가 구매연기를 낮추는 반면, 소
비자의 인지노력은 구매연기를 높이는 요인이라고 하

였다. Kim, Park, and Park(2016)은 구매결정 망설임

을 “소비자가 의사결정과정에서 구매를 할 것인지 말 

것인지를 결정하지 못하고 망설이며 선택을 어려워하

는 정도”(p. 387)라고 정의하고, 패션제품 구매상황에

서 제품 관여도와 정보 필요성, 제품 필요성에 대한 

불확신, 전문가 추천 지향 성향 및 가격지향 성향 등

이 구매결정 망설임에 영향을 미친다고 하였다. Lee 
(2013)는 인터넷 패션 소비자의 예상된 후회와 선택

의 어려움이 구매결정연기에 영향을 미친다고 하였

고, Lee and Jung(2013)은 인터넷 패션 소비자의 정보 

불확실성이 높고, 제품에 대한 후회경험이 많을수록 

구매연기의도가 높아진다고 하였으며, Lee and Kim 
(2013)은 가격민감도인 가격탐색도와 가격중요도가 

부정적 구매행동으로서의 구매연기에 영향을 미치는 

요인이라고 하였다.
이상에서 살펴본 바와 같이 인터넷 쇼핑에서 인지

할 수 있는 예상된 후회와 지각된 불확실성은 가격민

감도 및 구매 망설임에 영향을 미친다고 할 수 있으

며, 가격민감도가 구매연기를 높이고, 가격지향 성향

과 재정적 위험이 구매 망설임에 영향을 미친다는 결

과를 고려하면 가격민감도는 구매 망설임에 영향을 

미치는 요인으로 볼 수 있다. 따라서 본 연구는 해외 

직접구매를 중심으로 인터넷 패션 소비자의 예상된 

후회와 지각된 불확실성, 가격민감도 및 구매 망설임 

간의 영향관계를 분석하고자 다음과 같은 연구가설을 

설정하였다.
․ 연구가설 1. 해외 직접구매를 중심으로 인터넷 패

션 소비자의 (a) 예상된 후회와 (b) 
지각된 불확실성은 가격민감도에 유

의한 영향을 미칠 것이다.
․ 연구가설 2. 해외 직접구매를 중심으로 인터넷 패

션 소비자의 가격민감도는 구매 망설

임에 유의한 영향을 미칠 것이다.
․ 연구가설 3. 해외 직접구매를 중심으로 인터넷 패

션 소비자의 (a) 예상된 후회와 (b) 
지각된 불확실성은 구매 망설임에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

Ⅲ. Methods

1. Research object

본 연구의 대상은 남성 238명(49.6%), 여성 242명

(50.4%)이었고, 연령은 20~29세 156명(32.5%), 30~39
세 164명(34.2%), 40~49세 160명(33.3%)이었다. 이들 

중 미혼이 253명(52.7%), 기혼이 227명(47.3%)이었으

며, 학력은 대학교 졸업이 320명(66.7%)으로 가장 높

게 나타났다. 직업은 회사원 239명(49.8%), 대학생 혹

은 대학원생 83명(17.3%), 주부/무직 71명(14.8%) 등
의 순이었으며, 월평균 가구소득은 300만원 미만 85
명(17.7%), 300만원~500만원 미만 189명(39.4%), 500
만원~700만원 미만 125명(26.1%), 700만원~1,000만

원 미만 52명(10.8%), 1,000만원 이상 29명(6.0%)이
었다. 해외 직접구매를 통해 패션상품 구입 시 가장 

많이 이용하는 방법은 해외사이트 직접구매 204명

(42.5%), 구매대행 사이트 이용 193명(40.2%), 배송/
결제대행 사이트 이용 83명(17.3%)의 순으로 나타났

고, 1회 평균 구매금액은 5만원~10만원 미만 145명

(30.2%), 10만원~20만원 미만 204명(42.5%)으로 

72.7%가 5만원~20만원 미만이라고 응답을 하였다. 
요약하면, 본 연구의 대상은 성별과 연령, 결혼 여

부에서는 비교적 고른 분포를 보였고, 학력은 대학교 

졸업이 가장 많았으며, 직업은 회사원이 가장 높은 결

과를 나타냈다. 또한 월 평균 가구소득은 300만

원~700만원 미만이 전체의 65.5%였으며, 해외사이트 

직접구매와 구매대행 사이트를 이용하여 1회 평균 20
만원 미만에서 패션상품을 구입하는 특성을 보였다.

2. Measurement instruments

본 연구의 설문지는 선행연구를 참조하여 문항을 

개발한 후 예비조사를 통한 수정, 보완을 거쳐 패션 

소비자의 해외 직접구매 과정에서의 예상된 후회, 지
각된 불확실성, 가격민감도 및 구매 망설임에 관한 문

항과 인구통계학적 특성, 구매특성에 관한 문항으로 구

성하였다. 예상된 후회는 Pieters and Zeelenberg(2007)
의 개념을 토대로 하고, Ha and Lim(2011), Lee(2013) 
등의 연구를 참조하여 해외 직접구매를 통해 패션상

품을 구매하는 과정에서 예상할 수 있는 제품, 서비
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스, 기능 및 심리적 후회에 관한 16문항으로 구성하였

다. 지각된 불확실성은 선행연구(Cho et al., 2006; 
Kim & Suh, 2014; Nam & Noh, 2010)를 참고하여 

문항을 구성하였고, 패션 소비자들이 해외 직접구매

를 통해 상품을 구매하는 과정에서 지각할 수 있는 정

보와 선호, 심리적 불확실성에 관한 12문항으로 측정

하였다. 가격민감도는 Shankar et al.(1999)이 제시한 

개념을 토대로 하고, Park and Noh(2012), Lee and 
Kim(2013), Lee(2015) 등의 연구를 참고하여 해외 직

접구매를 통해 패션상품을 구매하는 과정에서의 가격

탐색과 가격중요도에 관한 9문항으로 구성하였다. 구
매 망설임은 구매결정연기나 구매지연, 연기의도 등

에 관한 선행연구(Cho et al., 2006; Kim & Suh, 
2014; Lee & Jung, 2013)를 토대로 하여 해외 직접구

매 시 전반적인 구매지연, 결제단계 지연 및 장바구니 

포기에 관한 12문항으로 구성하였다. 이들 문항은 모

두 예비조사를 통해 수정, 보완하였으며, ‘전혀 그렇

지 않다’를 1점, ‘매우 그렇다’를 5점으로 하는 Likert 
척도로 측정하였다. 마지막으로, 인구통계학적 특성

인 성별, 연령, 결혼여부, 학력, 직업, 월평균 가구소득

과 함께 해외 직접구매 이용방법과 구매금액에 관한 

문항은 명목척도로 측정하였다.

3. Data collection and analysis

본 연구는 자료 수집을 위하여 조사 시점에서 1년 

내에 패션상품을 해외 직접구매한 경험이 있는 서울 

수도권 지역의 20∼40대 인터넷 소비자를 대상으로 

설문조사를 실시하였다. 예비조사는 해외 직접구매 

경험이 있는 패션 소비자 100명에게 실시하였고, 결

과를 반영하여 응답자들이 이해하기 힘들거나 적합하

지 않은 문항을 수정 및 보완하였다. 본 조사는 편의

표집방식에 의해 서울 수도권에 거주하는 20~40대의 

해외 직접구매 경험이 있는 패션 소비자를 대상으로 

하였고, 2016년 5월 1일부터 6월 30일까지 약 2개월 

동안 진행하였다. 또한 온라인 설문조사를 통한 자료

수집을 실시한 후 보다 많은 자료를 취합하기 위해 설

문조사 기관을 이용한 자료수집을 병행하여 총 500부

의 자료를 수집하였으며, 수집된 자료 중 결측값이 있

거나 응답이 불성실한 20부를 제외하고 480부를 분석

에 사용하였다. 자료 분석은 SPSS 프로그램(Ver.21)
을 이용하여 연구대상의 인구통계학적 특성은 빈도분

석을 실시하였고, 측정도구의 타당성과 신뢰성은 요

인분석과 신뢰도 분석을 실시하였으며, 예상된 후회

와 지각된 불확실성, 가격민감도 및 구매 망설임의 영

향관계는 각 요인의 평균값을 이용한 회귀분석을 실

시하였다.

Ⅳ. Results and Discussion

1. Validity and reliability analysis

본 연구는 측정도구의 타당성과 신뢰성 분석을 위

해 탐색적 요인 분석과 신뢰도 분석을 실시하였다. 탐
색적 요인 분석에서는 최대우도법을 이용한 분석을 

실시하였고, 신뢰성 분석에서는 내적일관성이 확보될 

수 있도록 Cronbach’s α계수를 산출하였다.

1) Anticipated regret

인터넷 패션 소비자들이 해외 직접구매 시 인지할 

수 있는 예상된 후회에 관한 요인분석 결과에서는 

<Table 1>과 같이 4개의 요인이 도출되었다. 요인 1은 

구매변경이나 취소, 반품, 교환 및 환불 등의 서비스 

관련 후회를 예상하는 것으로서 ‘서비스적 예상후회’
라 하였고, 요인 2는 제품의 성능이나 기능, 세탁 및 

관리 등에 관한 후회를 예상하는 것으로서 ‘기능적 예

상후회’라 하였다. 요인 3은 자기 이미지나 사회적 지

위, 다른 상품과의 어울림 등에 대한 후회를 예상하는 

것으로서 ‘사회심리적 예상후회’라 하였으며, 요인 4
는 제품 관련 후회를 예상하는 것으로서 ‘제품적 예상

후회’라 명명하였다. 이는 인터넷 패션 소비자의 예상

된 후회를 제품과 기능, 사회심리 및 서비스 측면에서 

제시한 Lee(2013)의 연구와 일관된 결과였으며, 
Cronbach’s α계수의 경우 기능적 예상후회 .837, 서비

스적 예상후회 .799, 사회 심리적 예상후회 .724, 제품

적 예상후회 .682로서 신뢰할 수 있는 수준이었다.

2) Perceived uncertainty

지각된 불확실성에 대한 요인분석 결과에서는 

<Table 2>와 같이 3개의 요인이 도출되었다. 요인 1은 

좋은 품질의 상품 선택과 평가의 어려움에 의해 불확

실성을 인지하는 것으로서 ‘선호 불확실성’이라 하였

고, 요인 2는 상품이나 가격 등에 관한 정보의 불확실

성을 인지하는 것으로서 ‘정보 불확실성’이라 하였으
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<Table 1> Factor and reliability analysis for anticipated regret

Factors Measured items
Factor loadings

1 2 3 4

Service
anticipated 

regret 

I had anticipated to regret of the difficulties of order change or 
cancel in overseas purchasing of fashion items.   .844

I had anticipated to regret of the difficulties of refund in overseas 
purchasing of fashion items.   .668

I had anticipated to regret of the annoyance of exchange or return 
in overseas purchasing of fashion items.   .657

I had anticipated to regret of the error of size mark in overseas 
purchasing of fashion items.   .388

Functional 
anticipated 

regret

I had anticipated to regret of the bad quality of fashion items in 
overseas purchasing.   .900

I had anticipated to regret of the poor function of fashion items 
in overseas purchasing.   .827

I had anticipated to regret of defective fashion items(stain, hole, 
etc.) and unclean sewing of finishing in overseas purchasing.   .418

I had anticipated to regret of the difficulties of washing and 
management of fashion items in overseas purchasing.   .326

Psychosocial 
anticipated 

regret

I had anticipated to regret of the unsuitability for a individual 
image in overseas purchasing of fashion items.   .825

I had anticipated to regret of the disharmony for other fashion 
items in overseas purchasing.   .540

I had anticipated to psychosocial regret of the purchasing of 
fashion items in overseas purchasing.   .455

Product
anticipated 

regret

I had anticipated to regret of the repurchase in the internet 
shopping mall experienced a regret and complaint of fashion 
products in overseas purchasing.

  .685

I had anticipated to regret of the purchase for fashion products of 
bad reviews in overseas purchasing.   .645

Cumulative variance(%) 36.583 46.220 50.846 54.219

Rotated Eigen value  3.721  3.674  2.175  2.973

Cronbach’s α   .799   .837   .724   .682

며, 요인 3은 심리적으로 구매결정에 대한 불확실성

을 인지하는 것으로서 ‘심리 불확실성’이라 명명하였

다. 이는 인터넷 소비자의 불확실성을 정보, 심리 및 

선호 불확실성으로 분류한 Kim and Suh(2014)의 연

구와 일관된 결과였으며, Cronbach’s α계수의 경우 

선호 불확실성 .844, 정보 불확실성 .768, 심리 불확실

성 .636으로서 신뢰할 수 있는 수준이었다.

3) Price sensitivity

가격민감도에 관한 요인분석 결과에서는 <Table 3>
에서 알 수 있듯이 2개의 요인이 도출되었다. 요인 1
은 가격 관련 혜택을 받거나 보다 저렴한 가격으로 제

품을 구매하기 위해 가격을 탐색하는 정도로서 ‘가격

탐색’이라 하였고, 요인 2는 제품의 품질이나 디자인,
색상, 브랜드 등에 관한 정보보다 가격을 중요시하는 
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<Table 2> Factor and reliability analysis for perceived uncertainty

Factors Measured items
Factor loadings

1 2 3

Preference 
uncertainty

In overseas purchasing, it is difficult to choose good quality products for me.   .776

I am not sure of the quality of fashion products in overseas purchasing.   .743

It is difficult to evaluate a fashion product in overseas purchasing.   .707

I do not trust a products or brands in overseas purchasing of fashion items.   .619

I have no professional knowledge of the fashion products in overseas 
purchasing.   .570

Information 
uncertainty

I want to know the information of cheap shopping mall in overseas 
purchasing of fashion items.   .765

I want to know the price of several shopping malls in overseas 
purchasing of fashion items.   .724

I want to know the prices of offline retail stores in overseas purchasing 
of fashion items.   .662

I want to do comparison shopping in overseas purchasing of fashion items.   .634

Psychology 
uncertainty

I made the wrong purchase decision in overseas purchasing of fashion items.   .602

I have been thinking that if I buy this product now from overseas 
purchasing, I might ship a better product later on.   .409

I want to choose fashion products that can enhance my social status or 
image in overseas purchasing.   .388

Cumulative variance(%) 28.497 43.477 47.708

Rotated Eigen value  3.059  2.263  1.868

Cronbach’s α   .844   .768   .636

정도로서 ‘가격중요도’라 명명하였다. 이는 가격민감

도를 가격탐색과 가격중요성으로 분류한 선행연구

(Lee & Kim, 2013; Shankar et al., 1999; Shin & 
Park,2007)와 유사한 결과였으며, Cronbach’s α계수

는 가격중요도 .822, 가격탐색도 .836로서 신뢰수준이 

높게 나타났다.

4) Purchase hesitation

구매 망설임에 관한 요인분석 결과에서는 <Table 
4>와 같이 3개의 요인이 도출되었다. 요인 1은 최종적

인 결제단계에서의 구매 망설임으로써 ‘결제단계 망

설임’이라 하였고, 요인 2는 장바구니 상품의 포기를 

통한 구매 망설임으로써 ‘장바구니 포기’라 하였으며, 
요인 3은 쇼핑과정에서 나타나는 전반적인 구매 망설

임으로써 ‘전반적 구매망설임’이라 명명하였다. 이 결

과는 온라인 소비자의 구매 망설임의 요소로서 전반

적인 구매 망설임과 쇼핑 카트 포기, 지불 단계의 망

설임을 제시한 Cho et al.(2006)의 연구와 유사하였으

며, Cronbach’s α계수는 결제단계 망설임 .854, 장바

구니 포기 .818, 전반적 구매망설임 .812로서 신뢰수

준이 높게 나타났다.

2. The effects of anticipated regret and per-

ceived uncertainty on price sensitivity

1) The effects of anticipated regret on price 

sensitivity

본 연구의 가설 1a인 해외 직접구매를 통한 인터넷 

패션 소비자의 예상된 후회가 가격민감도에 미치는 

영향을 분석한 결과는 <Table 5>와 같다. 가격탐색에
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<Table 3> Factor and reliability analysis for price sensitivity

Factors Measured items
Factor loadings

1 2

Price 
search

I put in a lot of effort for buying fashion items of cheaper price in 
overseas purchasing.   .786

In overseas purchasing, I search multiple sites in order to find shopping 
malls offering the fashion item at the cheapest price.   .759

In overseas purchasing, I find value in investing time in order to 
purchasing fashion item at cheaper price.   .726

I visit to more than two shopping malls in order to receive price benefits 
(discount coupons, free gifts, etc.) in overseas purchasing.   .724

Price 
importance

In overseas purchasing, the price of the fashion item is more important 
than the design or color information.   .726

In overseas purchasing, the price of the fashion item is more important 
than the service (exchange, shipping, returns).   .718

In overseas purchasing, the price of the fashion item is more important 
than the brand name.   .697

In overseas purchasing, the price of the fashion item is more important 
than the product quality.   .663

In overseas purchasing, the price of the fashion item is more important 
than the after-sales service.   .661

Cumulative variance(%) 32.602 51.809

Rotated Eigen value  2.427  2.572

Cronbach’s α   .836   .822

대해서는 기능적 예상후회를 제외하고 서비스적 예상

후회(β=.264, t=5.146, p<.001), 사회심리적 예상후회

(β=.217, t=4.362, p<.001), 제품적 예상후회(β=.162, 
t=3.345, p<.01)의 순으로 영향을 미치고 있었다. 이는 

해외 직접구매를 통해 패션상품을 구매하는 소비자들

이 제품이나 서비스, 사회 심리적으로 예상된 후회가 

높을수록 가격을 탐색하는 정도가 높아짐을 나타낸

다. 또한 가격중요도에 대해서는 제품적 예상후회, 서
비스적 예상후회, 기능적 예상후회는 영향을 미치지 

않았으나, 사회심리적 예상후회(β=.255, t=4.723, p< 
.001)가 영향을 미치고 있었다. 즉, 해외 직접구매를 

통한 패션상품의 구매과정에서 사회 심리적인 예상후

회가 높을수록 다른 정보보다 가격을 중요시하는 정

도가 높아진다고 할 수 있다.
본 연구에서 가격민감도를 구성하는 가격탐색과 

가격중요도 모두에 영향을 미친 예상된 후회 요인은 

사회심리적 예상후회였으며, 자신의 이미지와 사회적 

지위, 다른 상품과의 어울림 등에 관한 후회를 미리 

예상할수록 가격민감도가 높은 것으로 나타났다. 그

러나 기능적 예상후회는 가격중요도와 탐색에 어떠한 

영향도 미치지 않았는데, 이는 해외 직접구매 시 제품

의 기능이나 성능, 마무리 처리, 세탁 및 관리 등의 후

회를 예상한다고 해서 가격을 탐색하거나 중시하는 

정도가 높아지지는 않는 것으로 해석할 수 있다. 이 

결과는 후회와 가격민감도가 관련성이 있다는 선행연

구(Lee, 2016)와 맥을 같이 하고는 있으나, 모바일 쇼

핑의 항공 및 여행 패키지 상품을 대상으로 한 선행연

구와 달리 해외 직접구매를 통한 패션 소비자의 예상

된 후회와 가격민감도의 영향관계를 밝힌 점에서 본 

연구는 차별된 결과를 보였다.
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<Table 4> Factor and reliability analysis for purchase hesitation

Factors Measured items
Factor loadings

1 2 3

Payment
 stage

hesitation

I spend a lot of time clicking on the payment button for purchasing 
fashion items in overseas purchasing.   .827

I have often hesitated to purchase at the final payment stage for 
purchasing fashion items in overseas purchasing.   .799

I have abandoned final purchase decision at the payment stage for 
purchasing fashion items in overseas purchasing.   .687

I have often delayed the final purchase decision even though fashion 
item is a necessary for me in overseas purchasing.   .392

Shopping
cart

abandonment

I have often abandoned fashion products of shopping cart in overseas 
purchasing.   .836

I have experience deleting the shopping cart’s fashion product for later 
purchase in overseas purchasing.   .742

I have abandoned shopping cart’s fashion product of the shopping mall 
to use other shopping malls in overseas purchasing.   .638

The fashion items stored in the cart have been deleted on over time 
in overseas purchasing.   .588

Overall
purchase
hesitation

I have not bought a fashion product for a few hours in overseas 
purchasing.   .823

I have been hesitant to purchase a favorite fashion items in overseas 
purchasing.   .716

I have been searching for a better product by putting the product on 
the wish list in overseas purchasing.   .490

I have been hesitant more than once to buy fashion items in overseas 
purchasing.   .417

Cumulative variance(%) 47.971 53.586 57.103

Rotated Eigen value  4.845  4.528  4.630

Cronbach’s α   .854   .818   .812

2) The effects of perceived uncertainty on price 

sensitivity

본 연구의 가설 1b인 해외 직접구매를 통한 인터넷 

패션 소비자의 지각된 불확실성이 가격민감도에 미치

는 영향을 분석한 결과는 <Table 6>과 같다. 가격탐색

에 대해서는 선호 불확실성을 제외하고 정보 불확실

성(β=.501, t=12.109, p<.001), 심리 불확실성(β=.114, 
t=2.635, p<.01)의 순으로 영향을 미치고 있었다. 이는 

해외 직접구매를 통해 패션상품을 구매하는 소비자들

이 제품의 정보나 심리적인 측면에서 불확실성이 높

을수록 가격 탐색 정도가 높아진다고 볼 수 있다. 가격

중요도에 대해서는 정보 불확실성을 제외하고, 심리불

확실성(β=.254, t=5.351, p<.001), 선호 불확실성(β
=.144, t=2.964, p<.01)의 순으로 영향을 미치고 있었

다. 즉, 해외 직접구매를 통한 패션상품의 구매과정에

서 심리적 측면이나 선호 불확실성이 높을수록 가격 

중요도가 높아진다고 할 수 있다.
본 연구에서 가격민감도를 구성하는 가격탐색과 

가격중요도 모두에 영향을 미친 지각된 불확실성 요

인은 심리 불확실성이었으며, 이 결과는 소비자들이
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<Table 5> The effects of anticipated regret on price sensitivity

Dependent variable Independent variable β t F R2

Price importance

Service anticipated regret .050  .895

12.545*** .096
Functional anticipated regret .055  .935

Psychosocial anticipated regret .255   4.723***

Product anticipated regret –.016 –.305

Price search

Service anticipated regret .264  5.146***

36.334*** .234
Functional anticipated regret –.027 –.498

Psychosocial anticipated regret .217  4.362***

Product anticipated regret .162 3.345**

** p<.01, *** p<.001

<Table 6> The effects of perceived uncertainty on price sensitivity

Dependent variable Independent variable β t F R2

Price search

Preference uncertainty –.038 –.858

61.040*** .278Information uncertainty .501  12.109***

Psychology uncertainty .114  2.635**

Price importance

Preference uncertainty .144  2.964**

23.766*** .130Information uncertainty .052 1.140

Psychology uncertainty .254   5.351***

** p<.01, *** p<.001

불확실성을 높게 지각할수록 가격 정보에 대한 위험

을 더 높게 지각하고 제품의 가격이나 정보 탐색이 달

라진다는 선행연구(Lee, 2014; Yu, 2016)와 유사한 관

점에서 이해할 수 있다. 따라서 해외 직접구매 시 패

션 소비자들이 자신의 구매결정에 대해 인지할 수 있

는 심리적인 불확실성은 가격민감도에 영향을 미치는 

중요한 요인이라 할 것이다.

3. The effects of price sensitivity on purchase 

hesitation

본 연구의 가설 2인 해외 직접구매를 통한 인터넷 

패션 소비자의 가격민감도가 구매 망설임에 미치는 

영향을 분석한 결과는 <Table 7>과 같다. 결제단계 망

설임에 대해서는 가격탐색(β=.463, t=11.519, p<.001), 
가격중요도(β=.155, t=3.854, p<.001)의 순으로 영향을 

미치고 있었고, 장바구니 포기에 대해서는 가격탐색(β

=.435, t=10.821, p<.001), 가격중요도(β=.197, t=4.886, 
p<.001)의 순으로 영향을 미치고 있었으며, 전반적 구

매 망설임에 대해서는 가격탐색(β=.564, t=14.599, 
p<.001)이 영향을 미치고 있었다. 특히 가격탐색은 구

매 망설임을 구성하는 모든 요인에 영향을 미치고 있

었으므로 해외 직접구매를 통한 패션 소비자의 구매 

망설임에 있어 가격탐색 정도가 중요하다

고 할 수 있다. 이러한 결과는 가격민감도가 높을수록 

구매연기가 높고 가격지향 성향이 구매결정 망설임에 

영향을 미친다고 밝힌 선행연구(Kim et al., 2016; Lee 
& Kim, 2013)와 유사하였으며, 해외직구 사이트에서 

패션 소비자의 구매 망설임을 낮추기 위해서는 가격

에 대한 충분한 정보를 제공해야 함을 시사하였다.

4. The effects of anticipated regret and per-

ceived uncertainty on purchase hesitation
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<Table 7> The effects of price sensitivity on purchase hesitation

Dependent variable Independent variable β t F R2

Payment stage
hesitation

Price search .463 11.519***

88.312*** .270
Price importance .155  3.854***

Shopping cart
abandonment

Price search .435 10.821***

86.863*** .267
Price importance .197  4.886***

Overall purchase
hesitation

Price search .564 14.599***

114.086*** .324
Price importance .019 .480

*** p<.001

<Table 8> The effects of anticipated regret on purchase hesitation

Dependent variable Independent variable β t F R2

Payment stage
hesitation

Service anticipated regret .206   4.210***

51.650*** .303
Functional anticipated regret .148  2.858**

Psychosocial anticipated regret .328   6.903***

Product anticipated regret –.011 –.227

Shopping cart
abandonment

Service anticipated regret .179  3.433**

31.190*** .208
Functional anticipated regret .073 1.311

Psychosocial anticipated regret .284   5.604***

Product anticipated regret .035  .720

Overall purchase
hesitation

Service anticipated regret .406   8.234***

49.157*** .293
Functional anticipated regret .023  .440

Psychosocial anticipated regret .136  2.838**

Product anticipated regret .090 1.925

** p<.01, *** p<.001

1) The effects of anticipated regret on purchase 

hesitation

본 연구의 가설 3a인 예상된 후회가 구매 망설임에 

미치는 영향을 분석한 결과, <Table 8>과 같이 결제단

계 망설임에 대해서는 제품적 예상후회를 제외하고 

사회심리적 예상후회(β=.328, t=6.903, p<.001), 서비

스적 예상후회(β=.206, t=4.210, p<.001), 기능적 예상

후회(β=.148, t=2.858, p<.01)의 순으로 영향을 미치

고 있었다. 장바구니 포기에 대해서는 기능적, 제품적 

예상후회를 제외하고 사회심리적 예상후회(β=.284, 
t=5.604, p<.001), 서비스적 예상후회(β=.179, t=3.433, 
p<.01)의 순으로 영향을 미치고 있었으며, 전반적 구

매 망설임에 대해서는 기능적, 제품적 예상후회를 제

외하고 서비스적 예상후회(β=.406, t=8.234, p<.001), 
사회심리적 예상후회(β=.136, t=2.838, p<.01)의 순으

로 영향을 미치고 있었다. 이 결과에서는 해외 직접구

매 시 패션 소비자들이 서비스 측면이나 사회 심리적

으로 예상된 후회가 높을수록 결제단계에서의 구매 

망설임과 장바구니 포기, 전반적인 구매 망설임이 높

아짐을 알 수 있다.
이상의 결과에서 전반적 구매 망설임과 결제단계 

망설임, 장바구니 포기 모두에 영향을 미친 예상된 후

회 요인이 서비스적 예상후회와 사회심리적 예상후회

로 확인되었다. 이에 반해 제품적 예상후회는 구매 망

설임에 어떠한 영향도 미치지 않았는데, 이는 제품 자

체에 대한 후회를 예상할지라도 구매를 망설이는 정
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<Table 9> The effects of perceived uncertainty on purchase hesitation

Dependent variable Independent variable β t F R2

Payment stage
hesitation

Preference uncertainty .142   3.163**

54.862*** .257Information uncertainty .322   7.658***

Psychology uncertainty .213   4.853***

Shopping cart
abandonment

Preference uncertainty .072 1.561

42.465*** .211Information uncertainty .288   6.649***

Psychology uncertainty .246   5.436***

Overall purchase
hesitation

Preference uncertainty .003  .072

72.649*** .314Information uncertainty .537  13.323***

Psychology uncertainty .072 1.701

** p<.01, *** p<.001

도가 높아지지는 않는 것으로 해석된다. 이러한 결과

는 예상된 후회와 후회경험이 높을수록 구매연기의도

가 높아진다고 한 선행연구(Ha & Lim, 2011; Lee & 
Jung, 2013)와 유사하였으며, 해외 직접구매에 있어 

패션 소비자의 예상된 후회는 구매 망설임을 유발할 

수 있는 심리적 요인이라 할 것이다.

2) The effects of perceived uncertainty on pur-

chase hesitation

본 연구의 가설 3b인 지각된 불확실성이 구매 망설

임에 미치는 영향을 분석한 결과, <Table 9>와 같이 

결제단계 망설임에 대해서는 정보 불확실성(β=.322, 
t=7.658, p<.001), 심리 불확실성(β=.213, t=4.853, 
p<.001), 선호 불확실성(β=.142, t=3.163, p<.01)의 순

으로 영향을 미치고 있었다. 장바구니 포기에 대해서

는 선호 불확실성을 제외하고 정보 불확실성(β=.288, 
t=6.649, p<.001), 심리 불확실성(β=.246, t=5.436, 
p<.001)의 순으로 영향을 미치고 있었으며, 전반적 구

매 망설임에 대해서는 심리 불확실성과 선호 불확실성

을 제외하고 정보 불확실성(β=.537, t=13.323, p<.001)
이 영향을 미치고 있었다. 따라서 해외 직접구매과정

에서 패션 소비자들이 제품의 정보나 심리적 측면에서 

불확실성을 인지할수록 결제단계 망설임과 장바구니 

포기가 높아지고, 정보 불확실성이 높을수록 장바구니 

포기가 높아지며, 선호불확실성이 높을수록 결제단계 

망설임이 높아진다고 할 수 있다. 이는 지각된 불확실

성이 구매결정의 연기와 회피에 영향을 미친다고 한 

선행연구(Cho et al., 2006; Kim & Suh, 2014)와 유사

한 결과였으며, 특히 정보 불확실성이 구매 망설임으

로 이어지는 중요한 요인으로 나타났으므로 해외 직구 

사이트에서는 제품이나 브랜드에 대한 구체적이면서

도 전문적인 정보를 제공해야 할 것이다.

Ⅴ. Conclusion and Implication

본 연구는 해외 직접구매를 중심으로 인터넷 패션 

소비자의 예상된 후회와 지각된 불확실성, 가격민감

도 및 구매 망설임에 대해 알아보고, 예상된 후회와 

지각된 불확실성이 가격민감도 및 구매 망설임에 미

치는 영향과 가격민감도가 구매 망설임에 미치는 영

향을 분석하였다. 그 결과를 요약하면, 첫째, 해외 직

접구매에 있어 패션 소비자의 사회심리적 예상후회는

가격중요도에, 제품적, 서비스적, 사회심리적 예상후

회는 가격탐색에 긍정적인 영향을 미치고 있었고, 심
리 불확실성과 선호 불확실성은 가격중요도에, 정보 

불확실성과 심리 불확실성은 가격탐색에 긍정적인 영

향을 미치고 있었다. 둘째, 가격중요도는 결제단계 망

설임과 장바구니 포기에 긍정적인 영향을 미치고 있

었고, 가격탐색은 구매망설임에 긍정적인 영향을 미

치고 있었다. 셋째, 서비스적, 사회심리적, 기능적 예

상후회는 결제단계 망설임에, 서비스적, 사회심리적 

예상후회는 전반적 구매 망설임과 장바구니 포기에, 



14 인터넷 패션 소비자의 예상된 후회와 지각된 불확실성, 가격민감도 및 구매 망설임 복식문화연구

－ 14 －

서비스적, 사회심리적, 기능적 예상후회는 결제단계 

망설임에 긍정적인 영향을 미치고 있었다. 마지막으

로, 정보 불확실성과 심리, 선호 불확실성은 결제단계 

망설임에, 정보 불확실성과 심리 불확실성은 장바구

니 포기에, 그리고 정보 불확실성은 전반적 구매 망설

임에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러

한 결과를 고려하여 본 연구의 의의와 시사점을 제시

하면 다음과 같다.
첫째, 지금까지 해외 직접구매를 이용하는 소비자

를 대상으로 해서는 이용동기나 소비자 특성, 구매의

도 및 만족도 등 긍정적인 관점에서 연구가 이루어져 

왔고, 부정적인 감정이나 행동에 관한 연구가 부족한 

시점에 예상된 후회와 지각된 불확실성, 가격민감도 

및 구매 망설임에 관한 본 연구의 결과는 선행연구와 

차별화된 결과를 제공한 것에 의의가 있다. 본 연구의 

결과는 해외 직접구매를 이용하는 패션 소비자들의 

불평과 불만이 늘어나고, 온라인 경쟁이 심화되고 있

는 추세에 가격민감도와 구매 망설임에 영향을 미치

는 요인들을 밝힘으로써 관련 쇼핑몰의 전략 수립의 

자료로 활용될 수 있다.
둘째, 인터넷 패션 소비자의 경우, 해외 직접구매 

과정에서 자기의 이미지나 다른 상품과의 조화 등을 

고려한 심리적인 후회를 예상하거나 불확실성을 지각

할수록 가격민감도가 높아지고 있었으므로 구매대행 

사이트에서는 가격에 대한 정확한 정보를 제공할 필

요가 있다. 예를 들어, 국내 판매가격과 해외 직접구

매를 통한 가격을 비교할 수 있도록 가격비교정보를 

제공해주는 것도 하나의 방안이 될 수 있으며, 배송

비, 관세, 부가세, 수수료 등에 대한 정보를 구체적으

로 제공한다면 소비자의 가격민감도를 낮출 수 있을 

것이다. 또한 선호 불확실성이 높을수록 가격중요도

가 높아지고 정보 불확실성이 높을수록 가격탐색정도

가 높아진다는 결과를 고려할 때 소비자의 전문지식

을 높일 수 있도록 패션상품의 소재나 품질에 대한 정

보를 제공하고, 최저 가격임을 확인할 수 있는 정보를 

제공하는 것도 좋은 전략이 될 수 있다.
셋째, 해외 직접구매 과정에서 패션 소비자들은 쇼

핑몰의 서비스, 즉, 구매변경이나 주문취소, 반품, 교
환 및 환불 등에 대한 후회를 예상할수록 구매 망설임

이 높아지고 있었으며, 정보에 대한 불확실성이 결제

단계에 구매를 망설이거나 장바구니 포기 및 구매지

연을 하는 이유로 나타났다. 이처럼 정보 불확실성과 

서비스 문제가 구매결정을 지연하는 원인이 되고 있

으므로 구매대행 사이트에서는 비교쇼핑 사이트에 상

품을 등록하거나 교환 및 반품 정책, 주문취소에 관한 

정보를 쉽게 확인할 수 있도록 사이트를 구성해야 할 

것이다. 그리고 해외 사이트에서 직접 구매하는 소비

자의 경우, 패션상품의 가격이나 품질에 대한 정보를 

미리 찾아보고 구매를 할 필요가 있으며, 반품, 교환 

등에 관한 서비스 정책이 정확하게 제시되어 있는 쇼

핑몰을 이용한다면 구매 망설임이 낮아짐으로써 구매

를 위해 소요되는 시간을 단축시킬 수 있을 것이다.
넷째, 해외 직접구매 과정에서 패션 소비자의 가격

민감도가 높을수록 구매 망설임이 높아지고 있었으므

로 가격민감도를 낮추기 위한 전략적 접근이 요구된

다. 예컨대, 구매대행 사이트에서는 패션상품의 가격 

정보 외에도 상품 이미지나 스타일링, 소재 및 품질 

등에 대한 정보를 제공하고, 국내에 소개되지 않은 브

랜드일 경우 브랜드 정보는 물론, 제품에 대한 상세한 

콘텐츠에 중점을 둔 전략을 수립한다면 소비자들의 

가격민감도를 낮추고 신속한 구매결정을 유도할 수 

있을 것이다. 뿐만 아니라 가격할인 혜택을 받을 수 

있는 이벤트를 제공하고 고객 DB를 활용한 세분화 

작업으로 개인화 마케팅을 실시한다면 고객과의 장기

적인 관계를 지속시킬 수 있을 것이다.
본 연구는 해외 직접구매를 이용하는 패션 소비자

의 부정적인 감정과 행동을 분석한 성과가 있으나, 서
울 수도권 지역의 20∼40대 소비자를 대상으로 하였

으므로 조사대상의 지역을 확대하거나 연령별 비교분

석을 실시하는 후속연구가 요구된다. 또한 예상된 후

회와 불확실성에 관한 일부 문항이 본 연구에서 개발

되었으므로 후속연구를 통해 타당성과 신뢰성 검사가 

보다 정밀하게 이루어질 필요가 있으며, 구매 망설임

에 영향을 미치는 요인으로 예상된 후회와 지각된 불

확실성 외에 충동구매성향이나 구매 압박성 등에 관

한 연구도 이루어져야 할 것이다. 이 외에 구매단절을 

유발할 수 있는 구매전환이나 이탈의도에 대한 연구

가 진행된다면 다양한 관점에서 해외 직접구매 소비

자의 부정적인 구매행동을 파악할 수 있을 것이다.
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