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ABSTRACT1)

The purpose of this study is to find out the various impulse buying factors which influence 
the emotion of regret in the internet purchase of fashion products and to measure the differ-
ences of regret solution efforts according to impulse buying consumer types. This study surveyed 
females in their 20s～40s for empirical analysis in August 2012, and it targeted women who have 
experienced impulse buying of fashion products in the internet mall. 297 subjects were collected 
for the data, and they were subjects who were selected through online convenience sampling. 
This study surveyed females in their 20s～40s for empirical analysis in August 2012 who have ev-
er experienced impulse buying of fashion products in the internet mall. Data were collected for 
297 subjects who were selected through online convenience sampling. For statistical analysis, de-
scriptive statistics, factor analysis, regression analysis, cluster analysis, and ANOVA were carried 
out using SPSS for Windows 12.0. The results of this study are as follows. First, it was identified 
that impulse buying by refreshing, accidental, promotion, recommendation stimulus have sig-
nificant influence on the regret of consumer after impulse buying. Second, there are significant 
differences in the factors of impulse buying which influence the regret according to the impulse 
buying products and the shopping malls. Third, there are significant differences in regret reliev-
ing behavior according to the impulse buying consumer types. This study will help internet shop-
ping malls to find out the action plans to handle consumers' regret from impulse buying.
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Ⅰ. 서론
소비자의 제품 구매의사결정과정을 주로 경제적

효율성과 합리적 관점에서 접근하던 과거에 비해 근

래에는 소비 그 자체를 하나의 욕구충족 과정 혹은

쾌락의 도구로 보는 경험적, 쾌락적 관점이 강해지고

있다. 이는 소비자들이 전보다 이성보다는 감성이나

순간적 쾌락에 의해 구매결정을 내리는 경향과 관련

된 것으로, 이러한 성향은 충동구매와 같은 비합리적

소비행동을 증가시키는 요인으로 작용하고 있다.1) 지

금도 많은 소비자들이 충동구매를 통해 제품과 서비

스를 구매하고 있는 현상과 관련하여, 서문식 외2)는

앞으로도 충동구매가 증가할 것으로 내다보며 그 이

유를 다음과 같이 제시하였다. 즉 현대의 소비자들은

첫째, 귀차니즘(인터넷 전문 용어로 ‘귀찮다’와 ‘ism’

을 합성한 말) 경향이 있어 가치를 꼼꼼히 따져보지

않고 좀 더 쉽고 편하게 의사결정을 내리는 경향이

크며 둘째, 정보과부화로 인하여 오히려 충동구매와

같은 단순한 의사결정을 선호하는 경향이 높아지고

있고 셋째, 자신의 불편한 감정을 해소하기 위해 쾌

락적 가치로 대표되는 충동구매를 즐기는 계획적 충

동구매가 증가하고 있다고 하였다. 박한내, 남인우3)

는 오늘날 소비문화에서 충동구매가 만연하게 된 데

는 소비자의 소비 욕구에 의한 것이라고 하며, 소비

자는 구매하는 물품이 무엇이냐 보다도 소비행위 자

체로 욕구를 충족하려고하기 때문이라고 하였다. 또

한 이들은 제품이 본인에게 필요치 않다는 것을 알

면서도 구매하는 비논리적인 현상은 소비자의 소비

욕구가 논리가 아니라 열정이나 애착으로 설명할 수

있다고 하였다.

충동구매는 오프라인보다 온라인 구매에서 더 활

발하게 나타나고 있다. 변현수, 김진화4)는 이러한 현

상에 대하여 인터넷 공간이 갖는 쇼핑의 편리함과

활동성으로 인해 쇼핑 기회가 비약적으로 증가하고

기격 비교와 같은 구매 보조 수단도 많아졌기 때문

이라고 하였다. 현재의 소비자들은 인터넷 구매 방식

에 익숙해지고 인터넷 쇼핑 정보를 더 많이 갖게 되

었으며 실시간으로 자신의 관심 제품을 검색하며 전

세계의 다양한 제품을 구입하고 있다. 또한 인터넷

업체들은 진보된 IT 기술을 이용하여 제품 진열 및

디스플레이에서 흥미와 편리함을 더해주고 있으며

자유로운 교환과 반품, 빠른 상품 업데이트, 다양하

고도 경쟁적인 판촉 등으로 소비자들의 구매 욕구를

불러일으켜 계획에 없는 충동구매를 자극하고 있다.5)

충동구매에 관한 여러 선행연구에서6)7)8) 소비자는

충동구매를 할 때 감정적으로 흥분된 상태이고 인지

적으로 통제가 어려우며, 이때의 구매 행동은 거의

자동적으로 일어나는 것으로 보고되고 있다. 이로 인

해 소비자들은 제품 특성을 인지적으로 평가하거나

구매 후 발생하게 될 결과를 충분히 고려하지 못한

채 구매하게 되어 구매한 제품이나 혹은 구매 행위

자체에 대하여 후회하는 경우가 많이 생긴다. 또한

소비자는 후회하는 감정이 생기게 되면 자신의 심리

적인 불편 상태인 인지부조화를 해소하기 위해 일련

의 행동을 취하려고 한다. 선행연구들에서9)10)11) 제품

을 구매한 후 후회를 경험한 소비자들은 스스로 바

람직하지 않은 결과를 없앰으로써 자신이 초래한 후

회를 해소하려는 노력을 하는 것으로 나타났다.

여러 연구들에서12)13)14) 충동구매가 후회에 영향을

미치는 것으로 밝혀졌지만, 인터넷 쇼핑몰에서의 패

션제품 충동구매는 소비자의 일시적 기분이나 쇼핑

몰 업체의 판촉, 제품 특성이 주는 자극과 같은 다양

한 요인에 의해 보다 쉽게 일어날 수 있으므로 본

연구에서는 기존 연구에서 미흡하게 다루어진 이들

다양한 충동구매요인이 후회에 미치는 영향을 파악

하고자 한다. 구체적으로는 충동구매 제품 유형에 따

라 그리고 충동구매 시 이용 한 쇼핑몰 유형에 따라

후회에 미치는 충동구매요인의 영향의 차이를 밝히

고자 한다. 또한 충동구매요인에 따라 소비자들을 유

형화하여 이들 소비자유형 따라 충동구매 후 후회를

해소하는 행동에 차이가 있는 지를 밝히고자 한다.

이를 통해 쇼핑몰 운영자들이 소비자의 충동구매 후

후회에 미치는 판매자 측의 충동구매요인을 조절하

고 소비자의 후회해소행동에 대한 대응 전략을 마련

하는데 정보를 제공하고자 한다.
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Ⅱ. 이론적 배경
1. 충동구매와 후회
충동구매는 구매에 대한 구체적인 계획이 없는 상

태에서 어떤 자극이나 상황에 노출되었을 때 자발적

인 구매 충동에 의해 제품을 구매하게 되는 현상이

다.15) Hawkins et al.16)은 충동구매에 대하여, 사전에

제품 구매 의사나 욕구가 없었음을 강조하였고 점포

에 진입한 후 특정 자극에 의해 구매가 이루어진 경

우로 제한하였다. 누구나 한번쯤은 경험하게 되는 충

동구매의 영향 요인을 밝히려는 많은 연구들이 진행

되었다. 박한내17)는 선행연구들에서 나타났던 충동구

매 요인을 제품 관련 요인, 구매 시점 상황 요인, 소

비자 특성 요인으로 구분하고, 제품 요인으로는 가격

프로모션, 제품의 기능, 디자인 및 색상, 유행성 및

희귀성 등을, 구매 시점 상황 요인으로는 제품 진열

방식, 구매 시점 광고, 판매원과 점포 분위기 등을,

소비자 변인으로는 구매충동성, 자기통제성, 혁신성,

쾌락성, 최적 자극수준 등을 제시하였다. 김연경18)은

충동구매를 자극하는 마케팅 요인으로 디자인이 세

련되었거나 독특한 제품, 유행 스타일의 제품, 한정

수량 제품, 가격이 저렴한 경우, 평소 고가였던 제품

이 할인된 경우, 하나 가격으로 두 가지 제품을 구입

할 수 있는 경우, 사은품 증정, 남은 수량 제시, 경품

추첨, 쿠폰/적립금, 무이자 할부와 같은 신용카드 관

련 서비스, 빠른 배송, 무료 배송 문구 등을 꼽았다.

Gardner, Rook19)은 충동구매 요인을 소비자의 정신

적, 심리적 측면에서 찾았는데 다른 사람에게 과시하

고 싶거나 우울함, 욕구 불만, 지루함 등의 기분 상

태를 제거하거나 스트레스를 해소하기 위해 충동구

매를 한다고 하였다.

충동구매를 한 후에 소비자들은 필요하지 않은 제

품을 충동적으로 구매를 했다는 것을 깨닫고 후회하

는 경우가 많다.20) Rook, Hoch21)의 충동구매행동에

관한 연구에서 충동구매를 한 소비자 중 80% 이상

은 충동구매로 인한 부정적인 결과를 경험한 것으로

나타났다. 이와 같이 소비자들은 많은 경우 충동구매

를 한 이후에 충동구매 행위 자체나 충동구매한 제

품에 대해 후회하는 마음을 갖는다. Zeelenberg,

Pieters22)는 소비자의 후회 감정을 소비자가 현재 소

비 결과와 다른 선택을 했을 경우 예상되는 결과를

비교 상상하여 자신의 현재 결정에 대해 자책하는

감정이라고 정의하였고, 진현정23)은 만약 과거에 다

르게 결정했다면 현재의 상황이 더 나았을 것이라고

깨닫거나 상상할 때 경험하는 정서라고 하였다. 또한

차인숙, 이경희24)는 소비자가 경험하는 다양한 감정

중 후회는 사전에 계획 없이 충동구매를 하고 제품

을 인수한 후 제품에 대해 만족감을 얻지 못했을 때

일어나는 부정적 감정이라고 하였다.

후회 감정을 유발하는 요인들에 대한 여러 탐색적

연구들이 있었는데, Patrick et al.25)은 제품 구매 시

소비자가 후회하게 되는 상황에 대하여 충동적으로

구매가 이루어진 경우, 가격 세일 시 구입한 경우,

시험 삼아 구매한 경우, 점원에게 설득당한 경우 순

이었다고 하였으며 조남혜, 박수경26)은 패션제품 구

매 후 경험하는 후회 감정에 대한 연구에서 후회의

구매 상황 요인으로 충동구매, 시간압박, 매장의 조

명이나 디스플레이, 재고 고갈 가능성, 카드결제 요

인, 비구매, 세일/사은품의 영향 등을 꼽았다. 손영화
27)는 고객 만족/불만족 귀인이 불평행동에 미치는

효과에 관한 연구에서 귀인에 따라 유발되는 정서인

분노와 후회감에 대하여 충동성과 성급함은 후회감

을 낳고 외적 귀인인 기업의 서비스 태만과 거짓말

은 분노를 낳는다고 하였다.

선행연구들에서28)29) 충동구매는 쾌락재 성격의 제

품에서 빈번히 일어나고, 특히 패션제품의 충동구매

는 다른 제품들보다 많이 나타나는 것으로 보고되고

있다. 김화동30)은 인터넷 쇼핑에서의 충동구매유형에

관한 연구에서 충동구매가 빈번히 일어나는 제품으

로 의류, 패션잡화, 화장품, 전기/전자 제품 등을 꼽

았고 오종철31)은 충동구매를 일으키는 핵심 요인 중

하나가 제품 특성이라고 하며 주로 외형이 감각적인

제품, 수명주기가 짧은 제품, 디자인이나 포장 등 외

형적 특성이 부각된 제품에서 충동구매가 높게 나타

난다고 하였다. 패션제품 중에서도 충동구매가 빈번

한 품목들을 밝힌 박성희, 홍병숙32)의 연구에서는 속

옷류, 정장, 코트류, 피혁액세서리 순으로 충동구매가
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높았으며 장지연, 이윤정33)의 연구에서는 속옷류, 단

품류(셔츠, 블라우스, 스커트, 바지), 정장류, 잡화류,

외투류, 진/니트류, 운동복, 귀금속, 소품류 순으로

충동구매가 높게 나타났다. 이윤경34)은 의류제품에서

충동구매가 많이 나타나는 이유에 대해 의류제품 소

비는 심리적 경제에 영향을 받는 제품이기 때문에

합리적이고 계획적인 구매보다는 구매 계획없이 충

동적으로 내적 욕구가 발생하여 구매되는 경우가 많

기 때문이라고 하였다.

위와 같이 패션제품을 충동적으로 제품을 구매하

고 난 후에는 후회하는 감정이 발생하는 경우가 많

으며 충동구매요인에 따라 후회에 미치는 영향도 차

이가 있을 것이므로, 본 연구에서는 대표적인 쾌락재

제품인 의류와 패션잡화를 중심으로 후회 감정에 미

치는 다양한 충동구매요인의 영향을 밝히고자 한다.

2. 후회해소행동
제품 구매 후 후회를 경험한 소비자들은 바람직하

지 않은 구매 결과나 후회스런 감정에 대해 불편함

을 느낀다.35) 제품 구매 후 후회는 불만족과는 달리

제품의 하자나 구매과정에서 겪은 부정적 감정이 주

원인이 아니라 자신의 노력이 부족했다던 가 혹은

자신의 의사결정이 옳지 않았다고 생각하는 데서 비

롯되는 특성이 있어서 자신의 결정에 대해 소비자

스스로 자신감을 잃고 책임감을 느끼는 등 일반적인

구매 후 불만족보다 더 큰 후유증을 남긴다.36) 특히

충동구매와 관련해서는 공문성37)의 충동구매 수준에

따른 구매 후 평가 차이에 관한 연구에서와 같이 가

격 할인, 쿠폰 제공 등의 자극에 영향을 받아 충동적

으로 제품을 구매하는 경우에 구매자는 자신의 의사

결정에 대한 후회와 경제적 손실 정도를 더 크게 지

각한다.

후회를 경험한 소비자들은 자신의 심리적 불편 상

태인 인지부조화를 해소하기 위해 다양한 노력을 기

울인다.38) 김은화39)는 소비자들이 후회를 해소하기

위해 어떠한 노력을 하느냐에 따라 결과변수에 긍정

적 혹은 부정적으로 작용할 수도 있다고 하며, 특히

후회를 해소한 사람은 자신의 강화된 태도로 인해

이전보다 더 호의적인 감정을 가질 수도 있다고 지

적하였다. 이와 같이 후회해소노력이란 자신이 선택

한 대안으로 인해 발생한 부정적인 감정을 해소하기

위한 노력으로서40) 이는 다양한 행동으로 나타난다.

즉 자신의 태도와 행동을 일치시키려고 태도를 바꾸

어 자신을 설득하기도 하고, 새로운 정보를 획득하여

자신의 행동에 정당성을 부여하기도 하며, 지각적 방

어를 통해 선택하지 않은 대안의 장점을 무시하거나

회피하여 후회를 회복하려고도 하고41) 보다 적극적

인 방법으로 환불을 요청하는 행동을 하기도 한다.42)

후회 경험과 후회해소행동과의 관계를 다룬 선행

연구들을 살펴보면, 차문경43)의 부정적 소비 감정이

구매 후 행동에 미치는 영향 연구에서 소비자는 기

업의 서비스 실패로 인해 자신의 선택에 후회감을

느낀 경우 불평하기 보다는 서비스 제공자와의 관계

를 종료하는 행동을 하는 것으로 나타났다. 또한 김

은화44)의 후회해소과정이 구매 후 행동에 미치는 영

향 연구에서는 후회의 정도가 클수록 전환구매의향

은 더 크고 후회해소노력을 많이 하는 소비자일수록

전환구매의향은 낮은 것으로 나타났다. 권희준45)의

후회감이 후회해소과정에 미치는 영향 연구에서 소

비자들은 후회감이 발생하였을 때 정보탐색 노력을

하고 기업의 서비스를 통한 즉각적인 회복 기대를

가지지만 자기설득을 하여 합리화하려는 노력은 하

지 않는 것으로 나타났다. 조남혜46)는 패션제품 구매

후 후회 및 구매 후 행동에 관한 연구에서 후회 수

준이 높을수록 후회해소 수준이 낮게 나타난 결과에

대해, 이는 패션제품 특성 상 후회한 제품은 쉽게 착

용되지 않으며 후회를 해소할 수 있는 요인인 정보

탐색이나 광고가 패션제품의 후회 해소에는 적용되

기 어려운 측면이 있음을 지적하였다. 위와 같은 선

행연구들에 기초하여 본 연구에서는 패션제품을 충

동구매한 후 느끼는 후회 감정을 다스리기 위한 후

회해소행동이 충동구매 소비자유형에 따라 어떠한

차이를 보이는 가를 파악하여 충동구매 소비자들의

구매 후 행동 특성을 밝히고자 한다.
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Ⅲ. 연구방법 및 절차
1. 연구문제
인터넷 패션제품 구매에서 소비자들의 충동구매와

후회행동과의 관계를 파악하기 위해 다음과 같은 연

구문제를 설정하였다.

연구문제1. 소비자의 인터넷 패션제품 충동구매가

후회에 미치는 영향을 알아본다.

연구문제 1-1. 제품 유형별(의류, 패션잡

화)로 인터넷 충동구매가 후회에 미치

는 영향을 알아본다.

연구문제 2-2. 쇼핑몰 유형별(오픈마켓, 종

합쇼핑몰, 패션소호몰)로 인터넷 충동

구매가 후회에 미치는 영향을 알아본다.

연구문제2. 인터넷 패션제품 충동구매 소비자유형

에 따른 후회해소행동 차이를 알아본다.

2. 자료수집 및 측정도구
본 연구문제를 밝히기 위해 인터넷 쇼핑몰에서 패

션제품(의류 및 잡화)을 충동구매 한 경험이 있는

20～40대 여성을 300명을 대상으로 온라인 설문조사

를 하였다. 297명의 자료가 분석되었으며 응답자 분

포는 20대 148명(49.8%), 30대 86명(29.0%), 40대 63

명(21.2%), 미혼 168명(56.6%), 기혼 129명(43.4%),

고졸 46명(15.5%), 대학 재학 41명(13.8%), 대졸 180

명(60.6%), 대학원 이상 30명(10.1%), 소득 200만원

미만 30명(10.1%), 200만원～300만원 미만 54명

(18.2%), 300만원～400만원 미만 84명(28.3%), 400

만원～500만원 미만 66명(22.2%), 500만원 이상 63

명(21.2%) 이었다.

설문지는 가장 최근에 충동구매 한 제품 및 충동

구매 시 이용한 쇼핑몰에 대한 질문 각 1문항, 충동

구매행동 15문항, 후회 5문항, 후회해소행동 7문항으

로 구성되었다. 충동구매행동은 김연경47), 양윤, 이채

희48)의 연구, 후회는 김미희49), 김선영50)의 연구, 후

회해소행동은 권희준51), 김은화52), 조남혜53)의 연구를

바탕으로 연구자가 본 연구에 맞게 수정 보완하였다.

자료분석은 SPSS for Windows 12.0을 이용하여 기

술통계, 신뢰도분석, 요인분석, 회귀분석, 군집분석,

분산분석, Duncan test을 실시하였다.

Ⅳ. 연구 결과
1. 인터넷 패션제품 충동구매가 후회에 미치는
영향

인터넷 구매에서의 패션제품 충동구매가 후회에

미치는 영향을 파악하기 위해 먼저 요인분석을 이용

하여 패션제품 충동구매의 하위 차원을 분석하였다.

그 결과 <표 1>에서와 같이 충동구매는 5개의 하위

차원으로 구분되었으며 전체 분산에 대한 설명력은

70.8%로 나타났다. 요인 1은 충동구매가 기분전환이

나 우울함, 스트레스 해소를 위한 내용을 포함하고

있어 ‘기분전환 요인’이라고 명명하였고 요인 2는 막

연한 구매 욕구에 의해 충동구매가 일어나는 내용을

포함하고 있어 ‘비계획 요인’이라고 명명하였다. 요인

3은 쇼핑몰의 판촉 문구에 자극받아 충동구매가 이

루어지는 내용을 포함하고 있어 ‘판촉자극 요인’이라

고 명명하였고 요인 4는 선행 구매자나 주변의 권유

에 자극받아 충동구매가 일어나는 내용을 포함하고

있어 ‘주변권유 요인’으로, 요인 5는 제품특성에 자극

받아 충동구매를 하게 되는 내용으로 되어 있어 ‘제

품특성 요인’이라고 명명하였다.

다음으로 충동구매 후 후회에 미치는 충동구매 각

요인의 영향을 알아보기 위해 충동구매요인을 독립

변수로, 후회를 종속변수로 회귀분석 하였으며 후회

의 측정 문항은 <표 2>와 같다. <표 3>에서와 같이

각 충동구매요인이 후회에 미치는 영향은 전체 피험

자의 경우, 제품특성에 의한 충동구매를 제외한 다른

모든 충동구매요인이 유의한 영향을 미치는 것으로

나타났다. 즉 소비자들이 구매 후 후회를 하게 되는

데는 기분전환, 비계획, 판촉자극, 주변권유 등과 같

은 충동구매요인이 작용함을 알 수 있다.
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요인 측정 문항
요인

부하량
고유치

변량

(누적변량)

%

신뢰도

기분전환

․스트레스를 해소하기 위해서

․우울함을 달래기 위해서

․기분을 전환시키기 위해서

․기분이 좋아서

.814

.812

.790

.672

3.276
20.5

(20.4)
0.897

비계획

․당장 필요치 않지만 나중에 쓸데가 있을 거란 생각에

․계획하지 않았지만 살 수 있는 정도라는 생각이 들어서

․갑자기 구매하는 것을 좋아해서

․일단 사고보자는 생각에

.701

.678

.482

.480

2.358
14.7

(35.2)
0.759

판촉자극

․한정 판매라는 말에 자극되어

․곧 품절될 거라는 말에 자극되어

․세일이라는 말에 곧 품절될 것 같은 생각이 들어

.664

.527

.492

2.201
13.7

(48.9)
0.801

주변권유
․다른 구매자들의 긍정적 상품 평가가 있어서

․세련된 친구가 옆에서 구매를 권유해서

.772

.673
1.780

11.1

(60.0)
0.782

제품특성
․제품의 디자인이 색달라서

․제품이 나를 개성 있게 만들 것 같아서

.829

.670
1.728

10.8

(70.8)
0.717

<표 2> 인터넷 패션제품 충동구매 후 후회 측정도구

측정 문항 신뢰도

․이 제품은 나의 기대에 미치지 못했다

․다른 제품을 선택하는 것이 더 좋았을 거란 생각이 들었다

․다시 구입한다면 이 제품을 선택하지 않을 것이다

․이 제품을 선택한 것이 매우 후회스럽다

․이 제품을 구입한 나 자신이 한심스러운 생각이 들었다

0.892

<표 3> 인터넷 패션제품 충동구매가 후회에 미치는 영향

독립변수

(충동구매)
β t F R2

기분전환 .257 4.576*** 20.939*** .066

비계획 .257 4.573*** 20.913*** .066

판촉자극 .260 4.624*** 21.382*** .068

주변권유 .129 2.236* 4.998* .017

제품특성 .096 1.651 2.727 .009

*p<.05, ***p<.001

<표 1> 인터넷 패션제품 충동구매 하위 차원

위에서 소비자의 충동구매 후 후회에 대한 다양

한 충동구매요인의 영향은 구매 제품 및 쇼핑몰 유

형에 따라 차이가 있을 수 있으므로, 이러한 영향 관

계를 제품 유형과 쇼핑몰 유형으로 구분하여 살펴보

았다.

1) 패션제품 유형별 충동구매가 후회에 미치는

영향

제품 유형별로 구매 후 후회에 미치는 충동구매

각 요인의 영향을 살펴보면, <표 4>에서와 같이 의류

의 경우 기분전환에 의한 충동구매, 비계획적 충동구

매, 판촉자극에 의한 충동구매가 유의한 영향을 미치
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제품 유형
독립변수

(충동구매)
β t F R2

의류

기분전환 .226 3.451*** 11.906*** .051

비계획 .204 3.092** 9.959** .041

판촉자극 .257 3.955*** 15.640*** .066

주변권유 .108 1.616 2.612 .012

제품특성 .050 .751 .563 .003

패션잡화

기분전환 .395 3.646*** 13.294*** .156

비계획 .450 4.281*** 18.323*** .203

판촉자극 .286 2.537* 6.435* .082

주변권유 .211 1.829 3.345 .044

제품특성 .265 2.336* 5.458* .070

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 4> 패션제품 유형별 충동구매가 후회에 미치는 영향

고, 패션잡화는 이들 요인 외에도 제품특성 자극에

의한 충동구매가 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 정준호54)는 제품의 디자인이 심미적 경험을 유

발하는 가장 강력한 힘이며 소비자는 제품의 강렬한

미적 경험에 이끌려 충동적으로 제품을 구매하거나

좋은 디자인의 제품을 구매하는 것이 실용적인 측면

에서도 이득이 된다고 생각하여 구매결정을 내린다

고 하였다. 이와 관련해 볼 때 제품특성 자극에 의한

충동구매가 후회로 이어질 가능성은 의류보다는 패

션잡화류가 더 클 것으로 보인다.

의류 및 패션잡화 모두 판촉자극에 의한 충동구매

가 후회에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

김현서55)는 인터넷 업체가 제공하는 판촉은 직접적

인 구매 유인이 되어 단기적 매출을 증대시키는데

유용하지만 소비자의 구매를 자극하고 즉각적인 행

동을 유발하여 충동구매를 부추긴다고 지적하였다.

이와 관련해 볼 때 쇼핑몰 업체들은 판촉이 구매유

발효과 외에 구매 후 후회의 요인도 될 수 있다는

점을 유념하여 소비자의 구매 기대에 부응하는 판촉

을 운용해야 할 것으로 본다. 주변권유에 의한 충동

구매는 의류 및 패션잡화 모두 후회에 유의한 영향

을 미치지 않았는데, 이는 홍병숙 외56)의 인터넷 쇼

핑몰 패션상품 구매후기에 관한 연구에서 구매후기

의 동의성 및 유용성이 만족에 유의한 영향을 미친

결과와도 연결된다. 즉 소비자들은 긍정적 구매후기

를 통한 구매에 대해 만족하는 경향이 있으므로 본

연구에서와 같이 다른 구매자의 긍정적 평가나 추천

을 참고하여 충동적으로 구매한 경우에도 후회로 연

결되기는 어려운 측면이 있는 것으로 보인다.

2) 쇼핑몰 유형별 충동구매가 후회에 미치는 영향

쇼핑몰 유형별로 구매 후 후회에 미치는 충동구매

각 요인의 영향을 살펴보면, <표 5>에서와 같이 오픈

마켓에서는 기분전환에 의한 충동구매, 비계획적 충

동구매, 판촉자극에 의한 충동구매, 제품특성 자극에

의한 충동구매가, 종합쇼핑몰에서는 비계획적 충동구

매, 판촉자극에 의한 충동구매가, 패션소호몰에서는

판촉자극에 의한 충동구매만이 후회에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 한편 패션전문몰은 응답

자가 24명(8.1%)으로 그 수가 적어 쇼핑몰 유형별

분석에서 제외하였다.

위 결과에서 오픈마켓에서는 종합몰이나 패션소호

몰에 비해 다양한 충동구매요인이 후회에 영향을 미

쳤는데 이는 오픈마켓의 특성이 반영된 것으로 보인

다. 즉 오픈마켓에서는 종합몰이나 패션소호몰에 비

해 비교적 저렴한 가격대의 제품들이 판매되고 있고

여기에 개별 판매자들의 경쟁적 판촉이 치열하며, 이

러한 경쟁적 요소가 한 화면에 동시에 노출되어 쉽

게 비교되는 특성이 있어서57) 소비자들은 이들 속성

이 주는 상대적 이점에 이끌려 충동적으로 구매했다

가 구매 후 후회하는 점이 반영된 것으로 보인다. 한

편 판촉자극에 의한 충동구매는 세 쇼핑몰 유형 모
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소비자유형

충동구매

요인

저충동구매형

(n=77)

제품특성

충동구매형

(n=89)

비계획

충동구매형

(n=32)

기분전환

충동구매형

(n=32)

주변권유

충동구매형

(n=67)

F값

기분전환 -.520c .394b .114b 1.218a -.561c 33.930***

비계획 -.265c .514b 1.068a -1.073d -.376c 44.261***

판촉자극 .037b .464a -1.412d -.764c .380a 44.106***

주변권유 -.769d -.214c .638b -.199c .959a 53.782***

제품특성 -.762c .684a -.074b -.172b .084b 30.897***

***p<.001 a, b, c, d는 Duncan의 다중비교검증

<표 6> 인터넷 패션제품 충동구매 소비자유형

쇼핑몰 유형
독립변수

(충동구매)
β t F R2

오픈마켓

기분전환 .322 3.285*** 10.793*** .104

비계획 .269 2.693** 7.250** .072

판촉자극 .248 2.466* 6.081* .061

주변권유 .131 1.276 1.627 .017

제품특성 .230 2.281* 5.201* .053

종합쇼핑몰

기분전환 .192 1.914 3.662 .037

비계획 .249 2.519* 6.343* .062

판촉자극 .260 2.642** 6.980** .068

주변권유 .159 1.580 2.495 .025

제품특성 .160 1.589 .115 .026

패션소호몰

기분전환 .152 1.359 1.848 .023

비계획 .205 1.854 3.437 .042

판촉자극 .253 2.306* 5.316* .064

주변권유 -.001 -.012 .001 .001

제품특성 -.158 -1.414 1.999 .025

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 5> 쇼핑몰 유형별 충동구매가 후회에 미치는 영향

두에서 후회에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이는 노진민58)의 연구에서 인터넷 쇼핑몰 이용자

의 비가격 판촉(경품제공, 추첨행사, 적립금, 마일리

지) 지향성이 후회감에 정적으로 유의한 영향을 미

친 결과와도 연결된다. 또한 공문성59)의 연구에서 가

격할인이나 쿠폰제공 등의 자극을 받아 충동구매하

는 소비자들은 다른 소비자들보다 충동구매 후 의사

결정에 대한 후회와 경제적 손실 정도를 크게 지각

하는 것으로 나타난 결과와도 관련된다. 즉 소비자들

은 제품 본질이 아닌 판촉이 주는 혜택에 자극을 받

아 충동적으로 구매했다가 구매 후 제품이 기대 수

준에 못 미치거나 자신의 구매가 적절하지 못한 것

을 깨닫고 이를 후회하는 것으로 보인다. 이는 판촉

효과가 충동구매에 미치는 영향이 매우 크고 나아가

판촉으로 인한 충동구매는 후회로 쉽게 이어질 수

있는 측면을 나타낸다고 할 수 있다.

2. 인터넷 패션제품 충동구매 소비자유형에
따른 후회해소행동 차이

소비자들의 충동구매유형에 따라 후회스런 마음을

해소하는 행동에 차이가 있는 지를 알아보기 위해,

충동구매요인을 기준으로 소비자들을 유형화한 후

후회해소행동과의 관계를 분석하였다. 군집분석을 이

용하여 분석된 충동구매 소비자유형은 <표 6>에서와
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요인 측정 문항
요인

부하량
고유치

변량

(누적변량)

%

신뢰도

자가

해소

․ 내가 구입한 제품의 장점을 얘기하는 사람들의 말에 귀를

기울인다.

․ 내가 선택한 제품의 장점을 보려고 노력한다.

․ 제품 구입 당시를 생각하며 그 제품을 선택한 것이 잘한

일이라고 위로한다.

․ 구입한 제품에 대해 후회하지 않으려고 노력한다.

.811

.773

.715

.669

2.250
32.1

(32.1)
.735

소극적

표출

․ 쇼핑몰 관리자에게 후회스런 마음을 표현한다.

․ 후회스런 기분이나 마음을 상품후기(혹은 게시판)에 올린다.

.816

.805
1.355

19.4

(51.5)
.704

적극적

해결모색
․ 쇼핑몰 측에 교환/환불을 요구한다. .975 1.012

14.5

(66.0)
-

<표 7> 인터넷 패션제품 충동구매에 따른 후회해소행동 요인분석

같이 저충동구매형, 제품특성 충동구매형, 비계획 충

동구매형, 기분전환 충동구매형, 주변권유 충동구매

형으로 구분되었다.

이들 소비자유형에 따라 후회해소행동에 차이가

있는지를 파악하기 위해, 먼저 요인분석을 이용하여

후회해소행동의 하위 차원을 분석하였다. 그 결과

<표 7>에서와 같이 소비자의 패션제품 구매 후 후회

해소행동은 3가지 하위 차원으로 나타났다. 요인 1은

후회스런 마음을 감소시키기 위해 구입한 제품의 장

점에 의미를 부여하거나 구입 당시의 구매의 당위성

을 생각하며 스스로 위로하는 내용을 포함하고 있어

‘자가 해소 요인’이라고 명명하였다. 요인 2는 후회스

런 기분을 쇼핑몰에 표현하는 내용을 포함하고 있어

‘소극적 표출 요인’이라고 명명하였고, 요인 3은 후회

를 만회하기 위해 적극적으로 쇼핑몰에 제품의 교환

/환불을 요구하는 내용으로 되어 있어 ‘적극적 해결

모색 요인’이라고 명명하였다.

위의 충동구매 소비자유형에 따라 패션제품 구매

후 후회해소행동에 차이가 있는 지를 분산분석을 이

용하여 분석한 결과, <표 8>에서와 같이 자가 해소

및 소극적 표출 행동은 유의한 차이가 있지만 적극

적 해결 모색 행동은 차이가 없는 것으로 나타났다.

즉 자가 해소 형태의 후회해소행동은 제품특성 충동

구매형이 가장 높고 저충동구매형이 가장 낮았으며,

소극적 표출 형태의 후회해소행동은 제품특성 충동

구매형이 가장 높고 기분전환 충동구매형이 가장 낮

았다. 이러한 결과로 볼 때 제품특성에 이끌려 충동

구매를 하는 소비자들은 다른 소비자들에 비해 제품

의 매력성을 스스로 평가한 후 충동구매한 것인 만

큼 이에 대한 후회 해소도 그 제품의 장점을 보고

스스로 위로하거나 쇼핑몰에 단순히 후회스런 마음

을 표현하는 것으로 보인다. 한편 기분전환 충동구매

형은 자신의 기분상태를 전환시키기 위해 충동구매

를 한 것인 만큼 구매가 후회스러워도 이를 쇼핑몰

에 표현하거나 전달하는 경향은 낮은 것으로 보인다.

저충동구매형은 다른 소비자들에 비해 후회해소노력

이 낮은 경향을 보였는데, 이는 조남혜60)의 패션제품

구매 후회와 구매 후 행동에 관한 연구에서 충동구

매성향이 낮은 소비자들이 높은 소비자들보다 후회

해소 수준이 낮게 나타난 결과와 같은 맥락을 갖는

다. 적극적으로 해결을 모색하는 형태의 해소행동이

소비자유형에 따라 유의한 차이가 없게 나타난 결과

는 어떤 형태의 충동구매이든 구매 결정은 소비자

자신의 구매 의지에 의해 이루어진 것인 만큼 이를

교환이나 환불과 같은 형태로 해소하기에는 무리가

있는 점을 반영하는 것으로 보인다. 또한 제품특성

충동구매형은 다른 소비자들에 비해 후회해소행동

모두에서 가장 적극적인 해소 의지를 갖는 것으로

나타났는데, 이는 후회나 후회해소행동을 외부로 표

시하기보다는 그 근거를 제품 특성으로 제기하는 것

이 보다 용이하기 때문으로 보인다.
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소비자유형

후회해소

행동

저충동구매형

(n=77)

제품특성

충동구매형

(n=89)

비계획

충동구매형

(n=32)

기분전환

충동구매형

(n=32)

주변권유

충동구매형

(n=67)

F값

자가 해소 3.104b 3.472a 3.242ab 3.320ab 3.343ab 4.354**

소극적 표출 3.058ab 3.292a 3.125ab 2.937b 3.146ab 2.368*

적극적 해결 모색 2.961 3.225 3.031 3.188 3.104 1.071

*p<.05, **p<.01, 문자 a, b는 Duncan의 다중비교검증

<표 8> 인터넷 패션제품 충동구매 소비자유형에 따른 후회해소행동 차이

Ⅴ. 결론 및 제언
오프라인에 비해 상대적으로 많은 충동구매가 일

어나고 있는 인터넷 쇼핑에서 소비자들은 계획에 없

던 충동구매를 한 후 구매 제품이나 혹은 구매 행위

자체에 대하여 후회하는 경우가 많으며, 이러한 감정

이 생기게 되면 소비자들은 자신의 불편한 심리 상

태를 다스리기 위해 이를 해소하기 위한 노력을 한

다. 본 연구는 소비자들이 인터넷 쇼핑몰에서 패션제

품을 충동구매한 후 충동구매를 일으킨 요인에 따라

후회에 미치는 영향이 차이가 있을 것으로 보고 충

동구매 제품 및 쇼핑몰 유형별로 그 특성을 파악하

고자 하였다. 또한 충동구매 요인에 따라 소비자들을

유형화하여 이들 소비자 유형별로 후회해소행동에

차이가 있는지를 밝히고자 하였다. 이와 같은 목적에

따라 밝혀진 본 연구의 주요 결과는 다음과 같다. 첫

째, 패션제품 구매 후 후회에 미치는 충동구매의 영

향은 제품 및 쇼핑몰 유형에 따라 유의한 차이가 있

는 것으로 나타났다. 제품 유형별로는 의류의 경우

기분전환에 의한 충동구매, 비계획 충동구매, 판촉자

극에 의한 충동구매가, 패션잡화의 경우는 이 요인들

외에도 제품특성에 의한 충동구매가 유의한 영향을

미쳤다. 쇼핑몰 유형별로는 오픈마켓의 경우 기분전

환에 의한 충동구매, 비계획 충동구매, 판촉자극에

의한 충동구매, 제품자극에 의한 충동구매가, 종합쇼

핑몰의 경우 비계획 충동구매 및 판촉자극에 의한

충동구매가, 패션소호몰의 경우는 판촉자극에 의한

충동구매가 유의한 영향을 미쳤다. 둘째, 충동구매

소비자유형에 따라서 자가 해소 및 소극적 표출 형

태의 후회해소행동에 유의한 차이가 있는 것으로 나

타났다. 특히 제품특성 충동구매형 소비자들은 다른

소비자들보다 후회해소 노력을 보다 적극적으로 하

는 가운데, 자가 해소는 저충동구매형 소비자들보다

그리고 소극적 표출 행동은 기분전환 충동구매형 소

비자들보다 높게 나타났다.

본 연구결과에서 제품 구매 후 후회에 영향을 미

치는 충동구매요인이 제품 및 쇼핑몰 유형에 따라

차이가 있고, 특히 충동구매요인 중 판촉자극에 의한

충동구매는 제품 및 쇼핑몰 유형 모두에서 후회에

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 관련하

여 쇼핑몰 업체들은 판촉자극이 구매를 촉진시키는

긍정적 효과 이면에 구매 후 후회를 일으키는 요인

이 될 수도 있는 점을 유념하여 판촉자극의 정도 및

제시 방법을 주의 깊게 사용해야 할 것이다. 또한 판

촉자극으로 인한 구매가 후회로 귀결되지 않도록 판

촉에 영향을 받아 제품을 구매한 소비자들에게는 사

후 그 제품의 장점이나 적절한 선택이었음을 확신시

키는 메시지를 보내는 방법도 활용해 볼 수 있을 것

이다.

쇼핑몰 업체들은 소비자들이 충동구매를 한 이후

만족스럽지 못한 구매결과에 대해 후회를 해소하는

방법으로 자가 해소 이외에 외부로 표출하는 것에

대한 대응 전략이 필요하다. 구매를 후회한 소비자들

이 자신의 후회스런 마음을 쇼핑몰에 글로 남기거나

교환/환불을 요청하는 경우 이는 다른 고객들에게도

알려지게 되어 해당 제품의 판매에 악영향을 미칠

수 있다. 특히 그 원인이 제품 속성으로 제기되는 경

우에는 구매가 소비자 자신의 충동적 결정에 의한

것이라 할지라도 치명적으로 작용할 수 있어 이에

대한 신속한 대처가 필요하다. 또한 소비자 자신이

스스로 후회하지 않으려고 애쓰거나 구입한 제품의

장점을 보려고 노력하는 경우에도 후회 경험은 단순
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히 부정적인 감정을 느끼는 것에 그치지 않고 다음

구매에도 영향을 미칠 수 있다.61) 따라서 쇼핑몰 운

영자는 구매 고객들을 대상으로 만족이나 후회 여부

를 체크하여, 부정적인 반응을 보이는 고객에게는 적

절한 구매였음을 확신시키는 사후 서비스를 제공할

필요가 있다. 쇼핑몰 운영자는 김은화62)의 연구에서

처럼 후회를 경험하지 않은 소비자보다 후회를 경험

하고 나서 자신의 선택을 정당화하고 지각적으로 방

어하는 적극적인 해소노력을 한 소비자들이 결과적

으로 자신이 선택한 제품에 높은 브랜드 충성도를

보인다는 점을 참고하여 소비자의 후회해소노력에

긍정적이고 빠른 대응을 해나갈 필요가 있다.

최근 토탈 코디네이션 경향이 강해짐에 따라 패션

잡화의 중요성이 커지고 있다. 기존에 의류를 전문으

로 하는 쇼핑몰들도 패션잡화류를 대부분 판매상품

군에 포함시키고 있으며 패션잡화 품목도 신발, 액세

서리, 스카프, 가방 등으로 그 범위가 넓어지고 있다.

패션잡화류는 소비자들이 자신의 개성을 살리고 다

양한 스타일을 연출하는데 의류보다 저렴한 비용으

로 활용할 수 있어서 충동구매의 주요 대상이 될 수

있다. 따라서 향후 연구에서는 의류제품보다 미진하

게 다루어진 개별 패션잡화 품목을 대상으로 충동구

매현상을 연구할 필요가 있다. 또한 본 연구에서는

제품 구매 후 후회의 영향 요인으로 충동구매를 다

루었으나 소비자의 후회는 충동구매적 요소뿐만 아

니라 충분히 생각하고 결정한 일반 구매에서도 일어

날 수 있으므로 향후 연구에서는 일반 구매에서의

후회 요인을 파악하여 충동구매의 후회 요인과 비교

해 보는 것도 필요할 것으로 본다.
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