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A B S T R A C T

As social commerce has rapidly grown, there has been little attempts to examine why individuals 
continue to use the social commerce even though they have felt regret on using it. In this study, we 
draw upon both integrate regret theory to escalation theory to explain why social commerce users have 
willingness to continue to use. Drawing on the theoretical views from both regret and escalation, this 
study develops and tests a research model of an individual's escalation by mediating their regret in 
social commerce settings. Survey data collected from 169 users who have feelings on regret after 
purchasing items in social commerce was used to test model using PLS(partial least square) techniques. 
According to our results, sunk cost was found to have significant impacts on both regret and willingness 
to continue use. We also found that the effect of sunk cost on willingness to continue use is positively 
mediated by regret. The contribution for research is that it develops and tests a integrative model of 
understanding individuals' regret and escalation behavior by employing both regret and escalation theory.  
In addition, our attempts can help many of social commerce firms to understand the mechanism of 
user's purchasing decision and also find why they continually tend to use social commerce. Our findings 
can also provide firms with alternative arrangement to overcome the limitation of potential growth in 
social commerce industry. 
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1. 서 론

최근까지 소셜커머스의 성장은 가히 폭발적이었

으며, 소셜커머스 업체간의 경쟁 역시 매우 치열하

게 전개되어 왔다. 소셜커머스 업체 수가 증가하면

서 피해를 당하는 소비자와 벤더(판매업체) 또한 

많아지고 있다. 소비자들은 자신이 생각했던 상품

의 기대품질에 비해 현저히 낮은 수준의 상품이나 

서비스를 제공받을 때, 소셜커머스 환경에서의 상

품 및 서비스 구입을 위한 거래 행동에 대해 후회

를 느끼게 된다[1]. 소셜커머스 이용에 대한 소비자

들의 불만과 이로 인한 후회의 원인은 다양하다. 

소셜커머스 및 제휴 판매 업체에 대한 불신, 구입

한 제품 및 서비스에 대한 불확실성, 구매 이후 제

품 및 서비스 이용 과정에서 발생하는 문제점, 구

매 이후 제품 및 서비스 이용이 불가할 경우에 발

생하는 손실 등이 대표적인 예이다[1, 2].

소비자들의 불만이 높아지고 구매후 후회를 느

끼고 있음에도 불구하고, 소셜커머스를 지속해서 

이용하는 이유는 무엇일까? 본 연구에서는 이러한 

이유를 소셜커머스 소비자들의 구매의사결정에서 

발생하는 비합리적인 의사결정, 즉 의사결정 오류 

신드롬(syndrome of decision errors)에서 찾고자 한

다. 의사결정 오류 신드롬은 의사결정자가 대안을 

잘못 선택했다는 점을 인지했음에도 불구하고 이

미 투입된 자원이 너무 많았다는 이유로 이를 그

대로 밀고 나가는 행동을 의미한다[3].

한편, 의사결정오류 신드롬은 후회이론(regret 

theory) 및 에스컬레이션 이론(escalation theory)과 

접목될 수 있다. 후회이론은 소비자 의사결정과 이

로 인해 유발되는 결과에 대한 만족/불만족의 후회

정도를 설명하고 있다. 또한, 에스컬레이션 이론은 

후회했음에도 불구하고 계속적으로 이용하고자 하

는 의지와 관련된 것이라 하겠다.

 두 이론은 개인의 비합리적이면서 비경제적 행

동을 설명하는데 유용한 행동경제학 관점의 이론

적 틀이라 할 수 있다. 이에 본 연구에서는 후회이

론과 에스컬레이션의 통합적 관점에서 소셜커머스

이용자의 행동을 설명해 보고자 한다.

본 연구의 시도는 소셜커머스 환경에서 소비자

들의 구매의사결정 메커니즘을 이해하고, 어떠한 

요인들로 인해 사용자들이 부정적인 인식을 가지

고 있음에도 사용을 지속하고 있는지를 파악할 수 

있다. 본 연구 결과는 향후 소셜커머스 시장의 성

장 한계를 극복할 수 있는 대안 마련에 기여할 수 

있다고 판단된다. 이상의 내용을 바탕으로 본 연구

는 다음과 같이 구성하였다. 2장에서는 도출된 연

구변수들의 준거이론들을 살펴보고, 3장에서는 연

구모형과 가설을 설정하였다. 4장에서는 연구방법 

및 분석결과를 제시하고, 5장에서는 결론 및 향후 

연구방향을 제시하였다.

2. 이론적 배경 및 선행연구

2.1 소셜커머스 

소셜커머스는 음식, 공연 등의 서비스와 더불어 

물리적 상품을 대폭 할인하여, 판매하는 전자상거

래 서비스를 말한다[1]. 또한 소셜 네트워크 상에서 

추천을 받아 소비자들이 특정제품이나 서비스를 

판매하는 판매자와 연결하는 상거래로도 소개되고 

있다[4]. 

소셜커머스에 대한 실증연구에서는 주로 소셜커

머스 이용자의 구매 또는 이용의도와 관련된 연구

가 다수 진행되어 왔는데[5,6,7], 이들 연구에서는 

주로 소셜커머스를 판매 채널의 하나로 간주함으

로써 소비자의 구매 또는 이용의도의 영향요인(예, 

비용절감, 충동구매, 사회적 영향 등)들을 도출하고 

있는 것이 특징이다. 소비자의 감정상태를 반영한 

소셜커머스 연구로는 김가영 등[8]의 연구를 들 수 
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있다. 이들의 연구에서는 소셜커머스 소비자들의 

충동구매 또는 비계획적인 구매행동을 자극-유기

체-반응의 이론 메커니즘을 토대로 소셜커머스 구

매의사결정을 설명한 것이 특징이다. 또한 해외 연

구에서는 소셜커머스의 특징 중 하나인 사회적 상

호작용이나 관계 품질에 중점을 두고 사용자의 소

셜커머스 구매의도를 검증한 연구도 존재한다[30, 

31]. 예를 들어, Ng[30]는 신뢰전이이론(trust 

transference theory), 사회적 상호작용(social 

interaction), 그리고 Hofstede의 문화적 차원을 고

려하여, 소셜커머스에서의 상품 구매의도 결정요인

을 검증한 바 있다. 연구결과, 사회적 상호작용과 

소셜커머스 구매의도간의 관계에서 소셜네트워크 

커뮤니티에 대한 신뢰의 매개적 역할과 문화적 차

이의 조절적 효과(동아시아가 남미 지역에 비해 소

셜커머스에 대한 시장진입이 상대적으로 용이함)가 

있음을 밝혀내었다. 또한, Liang et al.[31]은 사회적 

지원(social support)과 관계품질(relation quality)이 

소셜커머스 참여의도에 어떻게 영향을 미치는 지

를 살펴본 바 있다. 연구결과 두 변수들 모두 소셜

커머스 이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 

한편, 소셜커머스를 IT의 관점에서 바라보고 기

술수용모델(technology acceptance model, 이하 

TAM)을 적용하여 사용자의 태도 또는 사용의도를 

살펴본 연구도 존재한다[9,10,11]. 예컨대, 박기호

[12]는 소셜커머스 사이트의 디자인 요소가 소비자

의 구매의사결정에 영향을 미치는지를 검증한 바 

있다. 이들의 연구에서는 TAM의 주요 요소인 사용

용이성이 소셜커머스 사이트 측면에서 사용자의 

의사결정에 영향을 미친다는 점을 밝혀낸 바 있다.

TAM을 적용한 연구들은 주로 소셜커머스 이용

에 대한 유용성과 이용용이성이 사용의도에 영향

을 미치는지에 초점을 두고 있는 것이 특징이다. 

최근까지 소셜커머스 연구들은 소셜커머스를 유통 

채널의 측면 또는 정보시스템의 측면에서 사용자

들이 왜 이용하는지를 규명하는데 초점을 두고 있

다는 공통점이 있다.

본 연구에서는 소셜커머스의 주요 특성 또는 영

향요인과 사용의도간의 관계를 살펴보는 기존 연

구의 접근법에서 탈피하여 사용자의 비합리적 행

동을 설명하는데 초점을 두고 있다. 보다 구체적으

로 설명하면, 본 연구에서는 행동경제학이나 심리

학 분야에서 논의되는 에스컬레이션 이론과 후회

이론을 결합하여 소셜커머스 이용에 따른 불평이

나 불만이 존재함에도 불구하고 지속적으로 사용

하는 이유를 살펴보고자 한다. 이러한 시도는 소셜

커머스와 관련된 사용자의 비합리적인 행동을 설

명함으로써 소비자 행동 연구 관점에서의 학술적, 

실무적 시사점을 제시할 수 있을 것으로 판단된다.

2.2 후회이론

Zeelenberg[13] 에 의하면, 후회(regret)는 “현재 

상황이 더 나은 것이라 인식 또는 상상될 때 경험

하는 것”(p.94)으로  정의하고 있다. 다시 말해, 후

회는 예전의 의사결정 당시에는 적절한 것으로 인

식하였으나, 현재시점에서 당시의 의사결정에 문제

가 있었다고 인식하는 경우 발생하는 감정이라 할 

수 있다. 예를 들어, 주식 A에 투자한 후, 주식 B

의 수익성이 더 높음을 알게 되었을 때 발생되는 

것이라 할 수 있다[14].

즉, 후회는 소비자가 자신이 선택한 결정에 대해 

불만족하고 있음을 의미하며, 의사결정 전 시점으

로 돌아가기를 원하는 감정이다. 그러므로 현재 상

황에 대한 불쾌, 결정에 대한 자책 등 복합적인 요

소들이 후회를 야기하며 이러한 후회는 불평호소, 

지속적인 사용중단 등 불만 후 소비자 행동에 영

향을 미치게 된다[13].

소비자의 구매 의사결정 과정에서도 후회라는 
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감정은 쉽게 찾아볼 수 있다. 예컨대, 특정제품 구

입에 대한 결정을 보류하였다가, 해당제품의 가격

이 높아지게 됨을 알게 되었다면, 소비자들은 후회

를 느끼게 되는 이치이다[15]. 이러한 연구들은 사

람들이 자신이 선택한 결정의 결과물이 선택하지 

않았던 결과물과 종종 비교할 때 발생되는 사례들

이다. 

후회이론(regret theory)의 핵심 내용 중 하나는 

대부분의 사람들이 후회를 유발하는 선택을 피하

고자하는 후회 회피성향을 보인다는 것이다[16, 

17]. 구매 의사결정 과정에서의 후회이론은 후회의 

종류로 세 가지를 제시하고 있는데, 첫째, 구매하

지 말았어야 하는데 이미 구매해 버린 후에 느끼

는 후회, 둘째, 구매했어야 하는데 아직 구매하지 

못한 것에 대한 후회, 셋째, 여러 대안 중에서 잘

못된 것을 선택한 것으로부터 발생하는 후회가 그

것이다[18]. 

한편, 마케팅 및 소비자 행동 분야에서는 후회를 

소비자가 의사결정하기 위해, 여러 대안을 비교하

면서 발생되는 감정 혹은 의사결정이 이미 내려진 

후 자신이 선택하지 않은 대안과 비교하는 경우에 

야기되는 감정으로 제시되고 있다[19]. 즉, 후회는 

소비자가 자신이 선택한 결정에 대해 불만족하고 

있음을 의미하며, 의사결정 전 시점으로 돌아가기

를 원하는 감정이라 볼 수 있다. 그러므로 현재 상

황에 대한 불쾌, 결정에 대한 자책 등 복합적인 요

소들이 후회를 야기하며 이러한 후회는 불평호소, 

지속적인 사용중단 등 불만 후 소비자 행동에 영

향을 미치게 된다[19].

본 연구에서는 소셜커머스 이용에 따른 후회가 

있었음에도 불구하고, 소셜커머스 이용자들이 계속

해서 소셜커머스를 이용하는 이유를 살펴보고자 

한다. 보다 구체적으로 소셜커머스 이용자의 후회

가 이들의 에스컬레이션 행동(즉, 후회했음에도 불

구하고, 소셜커머스를 계속 이용하려는 의지)에 어

떻게 영향을 미치는지를 검증하고자 한다.

2.3 프로스펙트 이론과 에스컬레이션

프로스펙트 이론(prospect theory)은 에스컬레이

션 현상을 잘 설명하는 이론이다[20]. 프로스펙트 

이론은 인간의 의사결정 상황에서 자신의 의사결

정 틀(framing)에 의해 판단과 결정을 내린다는 가

정을 내포하고 있다[21]. 여기서 의사결정 틀이란 

특정한 선택과 관련된 결과를 인지하는 방식으로, 

이 방식이 바뀌면 위험에 대한 개인의 태도나 선

호도가 바뀔 수 있다. 

프로스펙트 이론에서 인간은 자신의 프레이밍에 

따라 위험을 선택하기도 하고, 위험을 회피하려는 

행동을 보일 수도 있다는 것을 의미한다. 이러한 

관점은 소셜커머스에서 사용자가 이용하여 얻게 

되는 혜택보다는 이용하지 못해 느끼게 되는 잠재

적 손실에 대한 가치를 더 크게 느낄 수 있다는 것

으로 설명가능하다. 따라서 이용자들은 소셜커머스

를 이용하지 않음으로써 발생하는 잠재적 손실에 

대한 가치를 더 인식하기 때문에 역설적으로 소셜

커머스를 계속해서 이용한다고 볼 수 있다. 

이러한 과정이 지속된다는 것은 심리적 매몰비

용이 존재하기 때문이다. 여기서의 매몰비용은 

‘금전․노력․시간의 투자가 발생하면서 계속해서 노

력을 할 경향이 더 커지는 상황’을 의미한다[22]. 

Garland[23]는 특정 과업실행에 대한 과정을 포기

할지 아니면 지속할지를 결정하는 데 있어, 매몰비

용에 대한 영향정도를 조사한 바 있다. 실험 결과, 

이미 조직에 투입된 예산을 토대로 매몰비용의 효

과가 나타나는 것으로 나타났는데, 높은 수준의 매

몰비용이 실행과정을 지속하려는 의지에 상당한 

영향을 미침을 밝혀내었다. 

즉, 매몰비용은 과거 이용자들이 소셜커머스에 

투자했었던 시간이나 자신의 노력의 양을 토대로 
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소셜커머스 이용에 대해 심리적으로 계속 관여함

을 의미한다. 그러므로 후회는 에스컬레이션 주요

예상할 수 있다[19]. 또한, 이 과정에서 매몰비용은 

소셜커머스 이용자의 에스컬레이션 행동을 강화시

킨다고 볼 수 있다[22,24,25]. 결국 소셜커머스 맥락

에서도 이용자들은 소셜커머스 이용에 투자했던 

시간이나 노력 등에 의해 매몰비용이 발생됨으로 

인해, 소셜커머스를 후회함에도 불구하고 이용지속 

의지를 보인다고 할 수 있을 것이다. 

3. 연구모형 및 가설

3.1 연구모형

본 연구는 소셜커머스 환경에서 사용자들이 후

회를 느꼈음에도 불구하고 지속적으로 소셜커머스

를 이용하는 행동을 설명하기 위해, 심리학과 조직

학 등에서 원용되고 있는 후회이론, 프로스펙트 이

론 및 에스컬레이션 이론을 토대로 각각 후회, 매

몰비용, 이용지속의지 변수를 도출하였다. <그림 

1>은 지금까지 제시한 연구가설을 도식화한 본 연

구의 연구모형이다. 

그림 1. 연구모형
Figure. 1. Research Model

3.2 연구가설

에스컬레이션 선행연구에서는 전형적인 에스컬

레이션 현상을 다음의 세 가지로 정의하고 있다

[25, 26]. 첫째, 많은 양의 자원(예, 시간, 노력, 금

전 등)이 이미 투입된 경우에 발생할 수 있으며, 

둘째, 원래 의도했던 행동이 성공하지 못했을 경우

(예, 부정적인 피드백)에도 발생가능하다. 마지막으

로 에스컬레이션 현상은 의사결정자가 이전의 비

용을 복구하거나 기존의 행동을 철회하기 위한 시

도의 일환으로 현재보다 더 많은 투자를 유도할 

때 발생할 수 있다. 

매몰비용은 과거 행동에 투입된 시간, 노력, 금

전 등으로 설명가능하며, 매몰비용이 높을수록 개

인의 후회성향은 높아진다[19]. 본 연구의 맥락에서 

본다면, 매몰비용은 소셜커머스를 이용하지 말아야 

했는데, 이미 이용하고 있는 것에 대한 후회와 이

용했어야 하는데, 이용하지 않은 것에 대한 후회에 

영향을 미칠 것으로 판단된다. 이에 본 연구에서는 

매몰비용과 후회간의 다음과 같은 가설을 제안할 

수 있다.

H1: 매몰비용은 후회에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다. 

에스컬레이션 연구에서 매몰비용은 주로 금전, 

노력, 시간의 투자가 발생하면서 계속해서 노력을 

해야 하는 상황이 점차 커지는 현상을 의미한다

[22]. 즉, 매몰비용은 이미 지출되었기 때문에 회수

가 불가능한 비용을 의미하는데, 이미 지출되었기 

때문에 합리적인 선택을 위해서는 고려해서는 안

되는 비용이라 할 수 있다. 예컨대, 영화관람표를 

이미 지불한 상태에서 아직 영화를 보지 않았다면, 

해당 영화관람료는 매몰비용에 해당한다.

본 연구에서 제시하고 있는 매몰비용은 사용자
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들이 소셜커머스 이용을 위해 투자했던 시간이나 

적절한 서비스 및 상품을 찾기 위해서 투자한 자

신의 노력의 양으로 정의할 수 있다. 과거부터 현

재까지 존재하고 있는 매몰비용(예, 자신의 투입한 

노력 또는 시간)이 소셜커머스 이용에 계속해서 영

향을 미치게 되어, 자신의 에스컬레이션 행동에 영

향을 미치게 된다[22, 24, 25,27]. 매몰비용과 에스

컬레이션 행동간의 관계를 실증연구한 Park et 

al.[27]의 연구에서도 온라인 경매에서 이용자의 매

몰비용은 에스컬레이션 행동을 대표하는 입찰지속

의지에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 밝혀낸 바 

있다. 선행연구에서는 에스컬레이션 행동을 특정행

동에 대한 지속의지를 변수로 제시하고 있으며, 대

표적으로 Keil et al.[3]에서는 프로젝트 지속의지, 

Park et al.[27]에서는 입찰지속의지로 에스컬레이

션 행동을 측정하고 있다. 이에 본 연구에서는 에

스컬레이션 측면에서 매몰비용이 높을수록 이용자

의 소셜커머스 이용 지속의지는 높아질 것으로 예

상할 수 있다. 이에 다음과 같은 가설을 제안할 수 

있다.

H2: 매몰비용은 이용지속의지에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다. 

Brockner[25]의 연구에서 살펴볼 수 있듯이, 에

스컬레이션 현상은 다음의 세 가지 상황에서 발생 

가능한 것으로 분석되고 있다[25]. 첫째, 자원이 과

다 투입된 경우, 둘째, 기존 선택 행동이 성공하지 

못했을 경우, 셋째, 이전의 비용을 복구하거나 기

존의 행동을 철회하기 위한 시도의 일환으로 현재

보다 더 많은 투자를 유도할 때 발생할 수 있다.

한편, 후회이론은 의사결정자가 에스컬레이션 상

황에서 행동을 지속할지 여부를 결정하는 중요한 

요인으로 간주되는데, 후회는 앞서 언급한 에스컬

레이션이 발생 가능한 세 번째 상황에서 설명가능

하다.

일반적으로 사람들은 특정 행동에 대한 후회를 

최소화하기 위해, 후회를 회피하려 행동을 한다

[17]. 즉, 특정 행동을 지속함으로 인해 발생하는 

예상 후회(anticipated regret about persistence)와 

특정행동을 철회해서 발생하는 예상 후회

(anticipated regret about withdrawal)를 비교하여 

후회가 최소화되는 방향으로 의사결정을 한다는 

것이다[19]. 이는 개인의 후회가 에스컬레이션 행동

과 관련이 있음을 의미한다. 

같은 맥락에서 소셜커머스 환경에서도 후회는 

소비자의 지속의지에 영향을 미칠 수 있다. 소비자

들이 상품 및 서비스를 저렴하게 구매했지만, 다른 

쇼핑몰이나 다른 소셜커머스 업체에서 비슷한 가

격이나 더 싼 가격에 판매될 경우, 소비자들은 후

회를 할 수 있다. 또한 구매할 당시, 필요한 물품

이라고 생각하였지만 향후 구매한 상품들이 꼭 구

매할 필요가 없는 상품이라고 판단이 들 때도 후

회라는 감정이 형성될 수 있다. 소셜커머스를 이용

하여 발생하는 후회는 이용하지 않아서 발생하는 

후회와 이용하여서 나타나는 후회의 두 가지 경우

로 형성되고, 이러한 후회가 이용의지의 지속성에 

영향을 주게 된다고 볼 수 있다. 결국 소셜커머스 

이용 측면에서 사용자의 후회는 이용하지 않아 느

끼게 되는 후회보다 그 효과가 크기 때문에, 역설

적으로 소셜커머스 이용을 지속하는 의지에 긍정

적인 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다. 이에 다

음과 같은 가설을 제시할 수 있다. 

H3: 후회는 이용지속의지에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다. 

3.3 변수의 조작적 정의 및 측정문항

본 연구에서는 인구통계 문항을 제외한 모든 연

구변수의 측정문항은 리커트(Likert) 7점 척도를 활
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용하여 측정하였다. 에스컬레이션 주요 변수인 매

몰비용과 이용지속의지는 Park et al.[27]과 Keil et 

al.[3]의 설문문항을 본 연구의 맥락에 맞게 일부 

수정하여 활용하였으며, 후회는 Wong and 

Kwong[19]의 연구에서 활용된 후회의 개념을 설문

문항으로 활용하였다. 

우선, 매몰비용은 Keil et al.[3]과 Park et al.[27]

의 연구를 바탕으로 소셜커머스 이용에 투입된 기

존의 노력과 시간의 정도로 조작화하였다. 다음으

로, 후회는 소셜커머스를 이용하지 않아서 느끼는 

후회정도로 조작화하였으며, 마지막으로 에스컬레

이션 행동을 설명하는 지속이용의지 변수는 기존 

연구[3,27]에서 원용한 측정변수를 소셜커머스 맥락

에 맞게 수정하였고, 소비자가 소셜커머스에 대한 

실망을 인지하였음에도 불구하고, 계속 사용하고자 

하는 의지 정도로 조작화하였다. 상기 내용을 바탕

으로 연구 변수들의 측정 문항은 <표 1>과 같이 제

시하였다. 

연구
변수

문항 설문 문항 연구자

매몰
비용

SC1
제품을 구입하기 위해 소셜커머스에 많은 시간을 할애

하는 편이다. Keil et 

al.[3]

Park et 

al.[27]

SC2
제품을 구입하기 위해 소셜커머스에 많은 노력을 할애

하는 편이다

SC3
전반적으로 나는 소셜커머스에 많은 노력과 시간을 투

자하는 편이다.

지속
이용
의지

WU1 후회하여도 계속 방문하였다.

Park et 

al.[27]

WU2 나는 계속해서 방문할 의지가 있다.

WU3 당시 실망하였어도 계속해서 방문할 의도가 있었다.

WU4
당시에 원하는 제품이 없더라도 다음번에 다시 와야겠

다고 생각했었다.

후회

RT1
쇼셜커머스에서 물건(e.g. 서비스 이용)을 사지 않아 후

회한 적이 있다.

Wong and 

Kwong[19]
RT2

소셜커머스를 이용하지 않고, 다른 곳에서 물건을 구입

한 것에 후회한 적이 있다.

RT3
소셜커머스가 아닌 일반구매를 통해 손실을 본 것 같

아 후회한 적이 있다.

표 1. 연구 변수의 측정 문항
Table 1. Measurement items of each construct

4. 실증분석

4.1 연구방법, 자료 수집 및 표본특성

본 연구는 측정문항의 신뢰성 및 타당성 검증과 

함께 제안한 가설을 검증하기 위한 목적으로 최소

자승추정법(PLS: partial least square)에 근거하여 

개발된 PLSgraph 2.0 프로그램을 이용하여 측정모

델과 구조모델 분석 방법을 활용하였다. 

본 연구에서는 자료수집과 관련하여, 소셜커머스

를 이용해 본 경험이 있는 소비자들을 대상으로 

설문을 배포하였다. 총 223명의 자료를 수집하였으

며, 수집된 자료 중에서 후회를 경험해 본 이용자

를 대상으로 설문자료를 필터링함으로써 최종 분

석에 활용된 자료의 수 169개 (응답률: 73.5%)를 확

보하였다. 

한편, 최종 분석에 활용된 169명의 표본 특성에 

대한 결과는 <표 2>와 같다. 전체 표본 중 39.6%인 

65명이 남자(여자: 109명, 59.0%)로 나타났으며, 연

령대는 주로 20-29세 사이가 전체 표본의 85.2%로 

조사되었다. 소셜커머스 시장이 스마트 기기에 친

숙하고 구매력이 있는 20~30대 연령대의 소비자가 

주 소비자인 점을 감안한다면, 본 연구의 표본은 

대표성을 띄고 있다고 볼 수 있다. 

응답자 특성 빈도 비율(%)

성별
남 65 39.6

여 99 60.4

연령

20-29 144 85.2

30-39 20 11.8

40-49 5 0.03

학력

대학 재학 124 73.4

대졸 36 21.3

대학원 재학 1 0.6

대학원졸 이상 8 4.7

표 2. 표본 특성
Table 2. Characteristics of responses 
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연구
변수

평균 표준편차 Cronbach 
Alpha

Composite 
Reliability AVE

매몰비용 2.611 1.371 0.960 0.974 0.926

지속이용의지 3.622 1.540 0.866 0.908 0.713

후회 3.557 1.743 0.829 0.898 0.746

표 4. 변수의 기술적 통계 및 신뢰성
Table 4. Descriptive statistics and reliability of constructs 

 매몰비용 지속이용의지 후회

매몰비용 0.962   

지속이용의지 0.376 0.844  

후회 0.397 0.392 0.864

표 5. AVE를 이용한 판별타당성 검증결과
Table 5. Result of Testing Discriminant Validity using AVE

구성체 문항 매몰비용 지속의지 후회

매몰비용

SC1 0.955 0.387 0.374

SC2 0.975 0.352 0.415

SC3 0.957 0.344 0.355

지속이용
의지

WU1 0.309 0.831 0.367

WU2 0.300 0.860 0.363

WU3 0.344 0.859 0.256

WCU4 0.317 0.826 0.326

후회

RT1 0.330 0.310 0.806

RT2 0.392 0.334 0.892

RT3 0.304 0.371 0.891

표 3. 연구 변수의 요인 및 교차요인 적재값
Table 3. Item-factor loadings and cross-loadings of constructs

4.2 측정모델

일반적으로 측정모델은 수렴타당성과 판별타당

성을 이용하여 평가되며, 본 연구에서는 개별측정

문항의 신뢰성과 구성개념의 신뢰성 검증을 통해

수렴타당성을 확인하였다. 개별측정문항의 신뢰성

은 교차요인분석을 통한 교차요인값(cross-loading)

으로 파악되며, 통상적으로 해당변수에 속하는 요

인 적재량은 0.7이상이어야 한다[28]. <표 3>과 같

이 본 연구에서의 교차요인 적재량은 모두 0.7이상

을 상회하는 것으로 나타났다. 본 연구에서 제안한 

변수들의 요인 적재량이 모두 0.7이상을 상회하고 

있음을 확인할 수 있다. 

다음으로, 구성개념의 신뢰성 검증은 주로 개념

신뢰도(composite reliability), 평균분산추출값(AVE: 

average variance extracted), 크론바하 알파

(Cronbach's alpha)에 의해 평가되는데, 구성개념의 

신뢰성은 0.7이상 경우 신뢰할 만한 것으로 본다

[28]. <표 4>에 의하면, 본 연구에서 제안한 구성개

념의 신뢰성 지표 값들은 모두 0.7이상을 상회하고 

있어, 구성개념의 신뢰성을 확보하였음을 확인할 

수 있다.

한편, 판별타당성 검증을 위해, 본 연구에서는 

교차요인분석과 AVE 값의 제곱근이 구성개념 간 

상관계수 값을 상회하는지 여부를 판정하는 방법

을 채택하였다[28]. 교차요인 분석의 경우, 앞서 제

시한 <표 3>의 결과를 통해 타당성을 확보하였으

며, <표 5>와 같이 AVE값의 제곱근이 구성개념 간 

상관계수를 상회하는 것으로 나타나 판별타당성에

도 문제가 없음을 확인할 수 있다. 

  주) 대각선 영역: AVE의 제곱근

4.3 구조모델

본 연구에서는 PLS를 활용하여 가설검증을 진행

하였다. PLS를 활용한 구조모델의 검증은 경로변수

의 크기, 부호, 통계적 유의성, 선행변수들로 설명

되는 최종 종속변수의 설명력 등으로 측정되며[29], 

구조모형 검증결과에 따른 모형의 경로계수와 t값

은 다음의 <그림 2>와 같다. 
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 그림 2. 경로분석결과

Figure. 2. Results of Path Analysis

구조모형 분석결과, 모든 선행변수에 의해 설명

되는 종속변수인 이용지속의지의 R2값은 0.211(21.1%)

으로 나타났으며, 후회의 R2값은 0.158(15.8%)으로 

나타났다. 이들 값은 Fornell and Larker[28]가 제시

한 적정 검정력 10%를 상회하고 있기 때문에 연구

모형에 대한 설명력에 있어, 통계적으로 문제가 없

는 것으로 나타났다. 한편, <그림 2>의 경로분석결

과에 의하면, 매몰비용은 후회에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났고(β=0.397, t=7.296), 이용지

속의지에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다(β=0.261, t=4.089). 더불어, 후회가 이용지속의

지에 유의수준 0.001에서 긍정적인 영향이 있음을 

확인하였다(β=0.288, t=4.415). 구조모델 분석을 통

해 본 연구에서 제안한 3개의 가설 모두 유의수준 

0.001에서 지지되었으며, 이상의 결과를 바탕으로 

본 연구의 가설검증 결과는 다음의 <표 6>과 같이 

요약할 수 있다.

가설
번호

가설내용
채택 
여부

H1 매몰비용은 후회에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 채택

H2
매몰비용은 이용지속의지에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다.
채택

H3 후회는 이용지속의지에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 채택

표 6. 가설 검증 결과
Table 6. Hypotheses conclusions 

본 연구에서는 소셜커머스 이용에 따른 후회가 

있었음에도 불구하고, 소셜커머스 이용자들이 계속

해서 소셜커머스를 이용하는 이유를 살펴보기 위

해 에스컬레이션 이론과 후회이론에서 주요 변수

들을 도출하여 이들 간의 관계를 살펴보았다. 보다 

구체적으로, 소셜커머스에 대한 이용자의 매몰비용

은 후회와 이용지속의지에 긍정적인 영향을 미쳤

으며, 후회는 매몰비용을 매개하여서도 이용지속의

지에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

본 연구의 결과는 에스컬레이션 이론을 적용한 

기존 연구[27], 그리고 후회 및 에스컬레이션 간의 

관계를 실증분석한 연구[19]의 연구결과와 유사하

다. 본 연구에서는 소셜커머스에 대한 소비자들의 

불만이 높아지고 구매 후 후회를 느낌에도 불구하

고 소셜커머스를 이용하는 이유를 투입된 기존의 

시간과 노력과 같은 매몰비용이라는 점을 밝혀내

었다. 본 연구의 결과에 의하면, 사용자가 지속적

으로 소셜커머스를 이용하는 이유를 역설적으로 

사용자의 후회나 매몰비용에 있을 수 있음을 시사

한다. 결국 소셜커머스에 대한 이용에 대한 시간 

및 노력에 대한 투자는 소셜커머스를 계속해서 이

용하게 하는 주된 원인이 되며, 이로 인해 발생된 

후회 역시 소셜커머스 이용을 중단하기 보다는 계

속해서 하게 되는 주요 요인이 됨을 확인할 수 있

다. 

 

5. 결 론

5.1 연구 시사점 

본 연구는 소셜커머스 이용자 169명을 대상으로 

설문조사를 실시하여 매몰비용, 후회, 이용지속의

지간의 관계를 실증 분석하였다. 본 연구는 다음과 

같은 학문적 시사점을 갖는다. 

첫째, 본 연구는 소비자의 합리적 의사결정이 아

닌 비합리적 의사결정 측면에서 심리학과 조직학 



- 256 -

Journal of Knowledge Information Technology and Systems(JKITS), Vol. 10, No. 2, pp. 247~259, April 2015

등에서 활용되고 있는 후회이론과 에스컬레이션 

이론을 통합하여 소셜커머스 이용자들의 행동을 

설명하였다는데 학문적 시사점이 있다. 전반적으로 

소셜커머스에 불만이 급증하고, 소셜커머스 업체 

및 제휴 업체에 대한 불신 등이 만연한 상황임에

도 불구하고, 이용객들이 소셜커머스를 계속해서 

찾는 이유를 인간의 본질적 행동에서 찾고자 한 

시도는 본 연구의 주요 학문적 시사점이라 할 수 

있다. 

더불어, 본 연구에서는 소셜커머스에 대한 이용

자의 후회와 이용지속의지간의 관계를 새로운 이

론적 관점에서 살펴보았다. 기존의 유통채널 또는 

정보시스템 수용 관점에서 비합리적 의사결정을 

다루는 행동경제학 관점에서 논의할 수 있는 학술

적 토대를 마련하였다는 점에서 또 다른 의미를 

가질 수 있다. 

학문적 기여도 이외에도 본 연구는 다음과 같은 

실무적 시사점을 제시할 수 있다. 

첫째, 진입장벽이 낮아 새로운 경쟁자가 출현하

고, 소비자의 불신이나 불만이 갈수록 높아지고 있

음에도 불구하고, 소비자들이 계속해서 소셜커머스

를 이용하고 있는 이유를 살펴본 점은 현 시점에

서 시의적절하다고 판단된다. 2012년 한국인터넷진

흥원의 조사결과에 의하면, 소셜커머스 이용자의 

58.1%가 소셜커머스를 이용하면서 불편 및 피해를 

경험한 바 있다고 밝힌 바 있다. 이러한 불편 및 

피해 사례는 장기적으로 소셜커머스 이용자들의 

후회를 누적시키는 역할을 할 수 있으며, 나아가 

건전한 사업 환경을 저해하는 요소가 될 수 있다. 

소셜커머스 시장이 확대되고, 소비자들이 늘어나고

는 있지만, 동시에 불만족도 계속해서 높아지는 현

상을 고려해 볼 때, 철저한 품질관리와 소비자들과

의 투명한 의사소통이 중요하다고 볼 수 있다. 

둘째, 대부분의 소비자들은 소셜커머스를 통해 

대폭적인 할인을 받는다는 것이 매우 당연한 것으

로 여기고 있다. 이로 인해 소셜커머스 업체는 소

비자와 판매자를 모두 고려하기 보다는 판매만을 

위한 소비자 중심의 할인방식으로 성장해 왔다. 본 

연구에서 후회변수의 영향력을 살펴본 바,  소셜커

머스 업체는 소비자 중심의 사업 전개를 추진하면

서도 판매자의 권익도 동시에 보호하는 균형 잡힌 

접근이 필요해 보인다.

본 연구의 결과에 의하면, 소비자들은 후회를 하

면서도 소셜커머스를 계속해서 이용하려는 의지를 

보였다. 다양한 유형의 규제를 마련하여 소비자를 

보호하고 있지만, 정작 소비자들은 이에 대한 정보

에 둔감하다. 규제기관의 경우, 소셜커머스 관련 

소비자 상담 및 피해 구제 등의 사후 소비자 문제 

처리중심의 데이터를 수집 및 분석하여, 향후 소비

자들이 신뢰할 수 있는 정보를 확인할 수 있도록 

지원하는 것이 필요할 것이다. 

5.2 연구 한계 및 향후 연구 방향

본 연구는 앞서 제시한 학술적 ․ 실무적 시사점

을 도출했음에도 불구하고, 일부 한계점을 가지고 

있으며, 이를 극복하기 위해 다음과 같은 방향의 

연구가 수반되어야 할 것이다.

우선, 본 연구에서는 소셜커머스의 주요 특징 변

수를 연구모형에 반영하지 못했다. 본 연구가 사용

자의 후회와 에스컬레이션 행동간의 관계 규명을 

기반으로 한 연구모형의 간명성에 초점을 두었지

만, 향후 연구에서는 사용자의 매몰비용과 후회에 

영향을 미치는 소셜커머스의 영향변수를 반영하여 

연구모형을 확장시킬 필요가 있을 것으로 판단된

다. 아울러 표본의 수를 확대하여, CB-SEM(covariate

-based SEM) 방식의 검증을 통해 모델 전반의 적

합도를 살펴볼 필요도 있을 것이다.

또한 연구모형의 확장과 관련하여, 향후 연구에

서는 자기효능감, 혁신성, 위험추구성향 등의 개인
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요  약

본 연구에서는 소셜커머스 이용에 따른 후회가 있

었음에도 불구하고, 소셜커머스 이용자들이 계속해서 

소셜커머스를 이용하는 이유를 살펴보고자 에스컬레

이션 이론과 후회이론에서 주요 변수들을 도출하여 

이들간의 관계를 살펴보았다. 총 169명의 소셜커머스 

이용자들을 대상으로 자료를 수집하고, PLS(partial 

least square)기법을 활용하여 연구모형을 검증한 결

과, 제안한 3개의 연구가설 모두가 통계적으로 유의하

게 나타났다. 보다 구체적으로, 소셜커머스에 대한 이

용자의 매몰비용은 각각 후회와 이용지속의지에 긍정

적인 영향을 미쳤으며, 후회는 매몰비용을 매개하여 

이용지속의지에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 

연구는 소비자의 합리적 의사결정이 아닌 비합리적 

의사결정 측면에서 심리학과 조직학 등에서 활용되고 

있는 후회이론과 에스컬레이션 이론을 통합하여 소셜

커머스 이용자들의 행동을 설명하였다는데 학문적 시

사점이 있다. 특히, 이용객들이 소셜커머스를 계속해

서 찾는 이유를 인간의 본질적 행동에서 찾고자 한 

이론적 시도는 본 연구가 주요 학문적 시사점이라 할 

수 있다. 본 연구의 시도는 소셜커머스 환경에서 소비

자들의 구매의사 결정 매커니즘을 이해하고, 어떠한 

요인들로 인해 사용자들이 부정적인 인식을 가지고 

있음에도 사용을 지속하고 있는지를 파악할 수 있다. 

본 연구의 결과는 향후 소셜커머스의 시장의 성장 가

능성 한계를 극복할 수 있는 대안 마련에 도움을 줄 

수 있을 것으로 판단된다.
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