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The purpose of this study is to examine the relationship between customer participation, internal 

attribution, pride, psychological ownership, and customer behavior in a successful purchase situation. 

This study intends to discuss that the higher the customer participation in the purchase success 

situation, the higher the effort attribution to find the cause of success in one's own effort than the ability 

attribution to find the cause in one's own ability. And this study suggest that the degree of authentic 

pride and hubristic pride experienced due to these efforts and ability attribution is different. In addition, 

this study will examine the effects of authentic pride and hubristic pride on psychological ownership and 

the effects of psychological ownership on word-of-mouth and repurchase intentions. As a result of the 

study, it was found that in the purchase success situation, customer participation made more effort 

attribution than ability attribution, effort attribution experienced more authentic pride, and ability 

attribution experienced more hubristic pride. And authentic pride raises psychological ownership, but 

hubristic pride lowers psychological ownership, and this psychological ownership increases word of mouth 

and repurchase.
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Ⅰ. 서 론

일반적으로 개인은 일상생활에서 많은 과제에 직

면하며 이러한 과제수행의 결과로부터 그 원인을 밝

히려는 귀인과정에 착수하게 된다(Hastie, 1984; 

Weiner, 1985). 과제수행의 결과는 성공 혹은 실

패이며 개인은 이에 대한 원인을 탐색하고자 한다. 

개인은 실패시 외적귀인을, 성공시 내적귀인을 하게 

되며 이러한 현상을 자기편향적 귀인(self-serving 

bias)이라 한다. 이는 개인이 상황을 자신에게 유리

하게 귀인하여 긍정적 자기평가를 얻고자 하는 욕구 

때문이다. 이러한 자기편향적 귀인으로 인해 개인은 

과업이 성공을 했을 때 자신의 노력이나 능력으로 귀

인하고 실패했을 때 운이나 과업의 어려움으로 귀인

하게 된다(Cristofaro & Giardino, 2020; Moon, 

2003; Sedikides et al., 1998). 

기업들은 고객이 구매행위를 통해 원하는 결과를 

얻기를 바라며 이를 통해 미래에도 재구매, 재방문

을 해주기를 바란다. 즉 긍정적 결과는 긍정적 행위

로 이어질 것으로 믿고 있다. 그러나 비록 고객은 

자신의 구매가 성공했다하더라도 기업에게 모두 유

리한 방향으로 행동하는 것은 아니다. 이러한 이유

는 자신의 구매성공을 무엇으로 귀인하는가에 따라 

감정적, 심리적, 행동적 반응이 달라지기 때문이다

(Penrod, 1984; Raven & Rubin, 1983). 많은 

귀인이론들(Gardner et al., 2019; Grawitch, 

Block, & Ratner, 2005; Penrod, 1984; Raven 

& Rubin, 1983; Russell & McAuley, 1986; 

Weiner, 1985)은 귀인에 따른 상이한 감정적 반응

에 대해 제시하고 있고 이러한 감정적 반응이 개인

의 행동에 미치는 영향에 대해 언급하고 있다. 고객

은 구매성공상황에서 성공의 원인을 탐색하고자 하

며 그 원인을 무엇으로 규정하는가에 따라 경험하는 

감정적 반응이 상이하다. 그리고 이러한 감정적 반

응은 심리적, 행동적 반응에 영향을 미치게 된다. 

귀인과 감정적 반응의 관계에 있어 성공에 대한 

내적귀인을 통해 경험하는 대표적인 감정이 자부심

이다(Williams & DeSteno, 2008). 이는 성공의 

내적귀인은 자아에 대한 긍정적 평가 및 인정이며 

이로 인해 자부심을 경험하게 된다. 자부심에 관한 

선행연구들(Carver, Sinclair, & Johnson, 2010; 

Manika, Gregory‐Smith, & Antonetti, 2017; 

Tracy & Robins, 2007; Van Osch, Zeelenberg, 

& Breugelmans, 2018; Williams & DeSteno, 

2008; Wubben, Cremer, & van Dijk, 2012)

은 자부심 유형을 2가지로 구분하고 있는데 진정자

부심(authentic pride)과 오만자부심(hubristic 

pride)이 그것이다. 진정자부심은 성공의 결과를 노

력의 행위에 기반을 두는 반면 오만자부심은 역할이

나 기여에 관계없이 자신의 타고난 능력에 기반을 

둔다(Fitch, 1970; Miller, 1976). 이 두 가지 감

정은 자의식과 관련된 감정이라는 것과 그리고 귀인

의 소재가 내부라는 것에서는 유사하지만, 안정성과 

통제가능성에서 상이하다. 이러한 안정성과 통제가

능성에 있어서의 차이는 개인으로 하여금 상이한 반

응을 유도한다. 고객이 구매성공상황에서 성공의 원

인을 노력 혹은 능력으로의 귀인하는가에 따라 진정

자부심 혹은 오만자부심을 경험하게 된다. 노력이 

진정자부심을 유발한다면 능력은 오만자부심을 유발

한다. 진정자부심은 긍정적 고객반응을 유발하지만 

오만자부심은 부정적인 고객반응을 유발하며 이로 

인해 노력으로의 귀인은 기업에게 더 긍정적이다. 

이는 노력과 능력이 비록 소재면에서 동일하나 안정

성과 통제가능성에 있어 상이하며 고객행동에 상이

한 영향을 미치기 때문이다.  
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그렇다면 구매성공상황에서 고객으로 하여금 노력

으로 귀인하게 할 수 있는 선행요인은 무엇인가? 본 

연구는 이러한 요인으로 구매과정에서의 고객참여를 

제시하고자 한다. 고객참여는 고객이 생산 혹은 구

매과정에서의 노동력을 제공하는 것이며 이는 가치

의 공동창출(value co-creation)을 위한 행위이다. 

이러한 고객참여는 인터넷을 비롯한 커뮤니케이션 

도구의 발달로 더 다양한 방식으로 더 적극적으로 

이루어지고 있다(Christodoulides, 2009; Quinton, 

2013; Ye & Kankanhalli, 2020). 최근의 연구들

은 참여하는 고객을 일하는 고객(working customer)

이라 언급하며 제품 및 브랜드에 대해 더 큰 의미와 

가치를 부여하고 보다 더 건설적으로 행동한다고 제

시하였다(Auh et al., 2019; Chan & Taylor, 

2016; Cova & Dalli, 2009; Yoo, Chen, & 

Frankwick, 2021). 이는 고객이 구매과정에서 노

동의 투입을 통해 성공적 결과를 달성했을 때 자신

에 대해 더 긍정적으로 평가하고 이를 통해 자부심

을 경험하며 이러한 자부심은 더 적극적으로 브랜드

와 관련된 활동을 하도록 만들기 때문이다. 이러한 

의미에서 고객참여는 이타적이며 경험적 행위로 언

급된다(Hu, Zhao, & Cheng, 2012). 이처럼 고

객참여는 단순한 고객노동력의 이용이 아닌 구매성

공상황에서 고객의 긍정적인 심리적 반응과 행동적 

반응에 영향을 미칠 수 있는 중요한 요소이다. 고객

참여는 이케아 효과(IKEA effect)로 설명할 수 있듯

이 고객노력의 투입을 통해 제품에 대한 가치를 높

이게 된다(Mochon, Norton, & Ariely, 2012). 

이로 인해 고객참여는 고객이 구매에 성공했을 때 

기업에게 유리한 방향으로 귀인 할 수 있는 중요한 

선행요소가 될 수 있다. 즉, 고객참여는 구매성공시 

노력으로의 귀인을 촉진하며 이러한 노력귀인은 진

정한 자부심을 높이고, 이러한 자부심은 브랜드에 대

한 심리적 주인의식을 높이게 된다. 이는 궁극적으로 

기업에게 유리한 긍정적 고객행동을 촉진할 수 있다. 

따라서 본 연구는 구매성공시 고객의 인과귀인, 

심리적 반응, 행동적 반응에 대해 우선적으로 검토

하여 구매성공상황에서 내적귀인(노력, 노력), 자부

심(진정자부심, 오만자부심), 심리적 주인의식, 그

리고 구전 및 재구매의도의 프로세스를 살펴보고자 

한다. 이러한 검토 후 구매과정에서의 인과귀인의 

선행요인으로 고객참여를 제시하고 고객참여가 노력

과 능력귀인에 미치는 영향력을 비교하고자 한다. 

다시 말해 구매과정에서의 고객참여가 구매성공상황

에서 노력귀인을 능력귀인보다 더 많이 하게 하는 

주요한 요소로 제시하고자 한다. 이러한 연구는 구

매성공상황에서 인과귀인의 과정에 대해 살펴봄으로

써 기업측면에서 긍정적인 고객귀인에 대한 메커니

즘을 고찰할 수 있는 기회를 제공한다.   

Ⅱ. 이론적 고찰 및 가설설정

2.1 구매성공상황에서 고객귀인과정: 연구의 개념적 틀

본 연구는 귀인이론을 토대로 이를 마케팅 상황에 

적용시켜 연구의 개념적 틀을 구성하고자 한다. 귀

인의 대표적 이론은 Weiner의 귀인이론이다. 이 이

론에 의하면 개인은 과제를 수행하고 난 뒤의 성취

결과, 즉 성공과 실패에 대한 원인을 탐색하게 되는

데 이러한 과정을 귀인이라 제시한다. 이것은 수행

결과, 수행결과이전의 선행요인, 인과귀인, 감정적 

반응, 차후의 행동반응의 관계에 대한 인과관계를 

설정하고 있다(Weiner, 1985, 2010). 귀인모형이 

가지는 핵심은 성공 혹은 실패시 그 원인을 무엇으
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로 돌리는가에 따라 정서와 행동수행에 미치는 영향

이 상이하다는 것이다. 마케팅 측면에서 고객이 구

매성취결과를 가져온 원인을 무엇으로 귀인하는가에 

대한 고객귀인은 고객의 감정적 반응 및 행동적 반

응에 미치는 영향이 상이할 가능성이 있다는 측면에

서 중요하게 다루어져야 할 연구주제이다. 

<그림 1>은 Weiner의 귀인모형동기화과정 프로

세스이다. 이에 의하면 인간은 특정한 결과가 발생

했을 때 그러한 이유를 탐색하고자 하며 이를 통해 

상황을 이해하고자 한다. 귀인과정은 완결된 사건의 

결과에서부터 시작되는데, 그것은 성공일수도 있고 

실패일 수도 있다. 성공일 경우 성공의 원인을, 실

패일 경우 실패의 원인을 탐색하게 되는데 이것을 

인과조사의 착수라고 한다. 결과의 원인들은 많겠지

만 이들 중 몇 개만이 지배적이다(Weiner, 1979, 

1986). 즉 능력, 노력, 과제의 난이도, 그리고 운이 

그것이다. 이들 4가지 중에서 어디에 귀인하는가 하

는 것은 그 결과가 발생하기 이전의 개인의 행위 및 

경험 등에 의해 결정된다. 예를 들어 학생이 중요한 

시험에 실패했을 경우 그러한 실패의 원인을 무엇으

로 돌릴 것인가 하는 것은 그 학생의 실패이전의 행

위에 달려 있다. 만약 시험공부보다는 파티를 즐겼

다고 한다면(수행결과 이전의 선행요인) 이 학생은 

실패의 원인을 파티를 즐기느라 노력하지 않았기 때

문으로 귀인하게 된다. 반대로 학생이 중요한 시험

에 성공했을 경우 성공이전의 행위가 자신이 열심히 

공부를 한 것이라면 열심히 공부를 했기 때문으로 

귀인하게 된다. 즉 결과의 성공과 실패의 인과귀인

은 성공과 실패가 발생하기 그 이전의 개인의 행위 

및 경험 등에 영향을 받게 된다. 이러한 수행결과 이

전의 선행요인은 인과적 귀인을 결정짓는 요소가 된

다. 인과귀인은 인과적 차원을 가지는데 이는 원인

들에 기저하고 있는 개념적 속성을 의미한다. 이들 

귀인요소들은 소재, 안정성, 통제가능성이라는 세 

가지 인과적 차원으로 위치화 할 수 있다. 소재차원

은 귀인의 출처로서 내적요인과 외적요인으로 구분

된다. 안정성 차원은 지속성 혹은 시간의 경과에 따

른 가변성을 의미하며, 통제가능성 차원은 개인의 

의지로 통제가능한 정도를 말한다. 이에 따르면 능

력은 통제불가능하고 안정적인 요소인데 반해 노력

은 통제가능하며 비안정적인 요소이다. 과제의 난이

도와 운은 모두 외적소재이고 통제불가능하며 비안

정적 요소이다. 이러한 인과귀인 및 인과적 차원이 

무엇인가에 따라 개인의 감정적 반응이 상이해지는

데, 대표적인 감정적 반응은 자부심과 수치심이다. 

성공에 대한 내적귀인은 자부심을 경험하게 하고 실

패에 대한 내적귀인은 수치심을 경험하게 한다. 이 

외에도 희망, 감사, 죄책감, 분노 등의 감정이 제시

되기도 하고 감정적 반응 외에 기대, 혹은 다른 심리

적 반응이 있다. 그리고 이러한 감정적 반응은 선택

행동, 지속행동 등에 영향을 미치게 된다.  

본 연구는 이러한 Weiner의 귀인이론모델을 고객

의 구매성공에 따른 귀인과정에 적용시켜 살펴보고

자 하며 이를 위해 다음과 같은 점을 고려하고자 한

다. 우선 본 연구는 구매성공상황을 전제하고 있기 

때문에 Weiner의 프로세스에서 제시된 수행결과는 

성공으로 제시가 된다. 또한 심리적 결과에 있어 이

를 자부심과 심리적 주인의식으로 제시하고 이들간

의 선후관계를 제안한다. 이러한 이유는 자부심과 

관련된 많은 선행연구들에서 자부심이 심리적 주인

의식과 밀접하게 관련되어 있음을 언급하고 있기 때

문이다(Franke, Schreier, & Kaiser, 2010; 

Kirk, Swain, & Gaskin, 2015). 마케팅 측면에

서 자부심이 기업 혹은 브랜드에 대한 심리적 주인

의식으로 이어질 수 있는가 하는 것은 매우 중요하

다. 심리적 주인의식은 법적 소유와 상관없이 특정
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대상에 대한 소유의 느낌으로 이는 강한 친밀감, 유

대감을 형성하게 한다. 따라서 마케팅 관점에서 고

객의 심리적 주인의식은 브랜드에 대한 친밀함과 유

대감을 강화시켜 긍정적 고객행동을 유발할 수 있다

는 점에서 의미 있는 요소이다. 

<그림 2>는 본 연구의 개념적 틀을 제시하고 있는

데, 고객이 구매를 통해 기대했던 결과를 얻게 되는 

구매성공상황에서 고객은 이것에 대한 원인탐색인 

귀인과정을 착수하게 된다. 우선 구매성공이 이루어

지면 구매성공 이전의 개인행위 및 경험에 의해 인

과적 귀인이 달라진다. 고객참여는 인과귀인의 선행

요인으로서의 고객의 행위이다. 이러한 고객참여는 

고객의 노력의 투입이므로 능력보다는 노력으로의 

귀인을 촉진하게 된다. 노력의 인과적 차원이 내적, 

비안정적, 통제가능성인 반면 능력의 인과적 귀인은 

내적, 안정적, 통제불가능성이다. 이러한 노력과 능

력으로의 귀인으로 인해 경험하는 감정은 자부심이

다. 노력귀인은 진정자부심을 경험하게 하고, 능력

귀인은 오만자부심을 경험하게 한다. 본 연구는 귀

인과정을 통해 경험하는 고객의 심리적 결과로 자부

심 외 심리적 주인의식을 함께 제시하고자 한다. 

Weiner(2010)는 귀인으로 인한 심리적 반응으로 

감정적 반응 외 다양한 심리적 반응이 있음을 제안

하였으며 이를 토대로 심리적 반응간의 인과적 관계

를 제시한 연구들도 있다. 따라서 본 연구는 자부심

과 심리적 주인의식의 인과관계를 설정하고 이러한 

심리적 주인의식이 고객의 긍정적 행동에 미치는 영

향을 살펴보고자 한다.   

본 연구는 가설을 설정함에 있어 우선 인과귀인, 

심리적 반응, 그리고 고객행동의 관계에 대해 살펴

보고 이를 토대로 가설 1, 2, 3을 설정 한 후, 그 다

음으로 인과귀인의 선행요인으로서 고객참여를 가설 

4로 설정하여 살펴보고자 한다. 고객참여는 앞서 언

급하였듯이 수행결과 이전의 선행요인이며 이러한 

요인은 수행결과, 즉 성공시 발생하는 인과귀인에 

영향을 미치게 된다. 노력과 능력으로의 인과귀인이 

심리적, 행동적 반응에 이르는 과정에 대해 우선적

으로 살펴보는 것은 비록 성공했음에도 불구하고 어

떤 귀인이 긍정적 심리적 및 행동적 반응으로까지 

연결되는지를 살펴볼 수 있기 때문이다. 즉 기업관

점에서 긍정적 인과귀인은 무엇이며 부정적 인과귀

인은 무엇인가 하는 것이다. 이러한 검토 후 그렇다

면 고객으로 하여금 기업에게 긍정적인 인과귀인을 

할 수 있도록 하는 수행결과 이전의 선행요인이 무

엇인가 하는 것을 살펴보는 것이 마케팅 측면에서 

더 나은 이해를 가져올 수 있기 때문이다. 본 연구는 

구매성공이 발생한 이전의 선행요인으로 고객참여를 

제시하고 이러한 고객참여가 구매성공상황에서 기업

<Figure 1> Weiner의 귀인모형 동기화과정 프로세스
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에게 긍정적 귀인을 할 수 있도록 하는 요소임을 제

시하고자 한다. 

2.2 구매성공에 따른 인과귀인, 심리적 반응, 그리고 

고객행동

2.2.1 구매성공에 따른 내적귀인(노력, 능력)

개인은 특정과제의 수행결과가 성공 혹은 실패했

을 때 그 원인을 추론하게 된다. 그러나 개인마다 이

러한 원인에 대한 지각은 상이하며 이로 인해 개인

의 감정, 심리, 그리고 행동 등과 같은 반응은 상이

하게 나타난다. 이러한 현상을 설명하는 이론이 바

로 귀인이론이다(Kelley, 1973). 귀인이론은 개인

의 반응은 결과의 성공과 실패가 아니라 이를 무엇

으로 귀인하는가에 따라 상이하다고 제시하고 있다

(Gardner et al., 2019; Grawitch, Block, & 

Ratner, 2005; Moon, 2003; Russell & McAuley, 

1986). 따라서 특정개인이 결과를 어떻게 해석하

는지를 알게 되면 앞으로의 반응을 예측할 수 있게 

된다(Penrod, 1984; Raven & Rubin, 1983; 

Weiner, 1985). 소비자행동 측면에서 고객이 제품 

및 서비스구매 후 그 결과에 대한 성공과 실패를 무

엇으로 귀인하는가에 따라 고객의 감정적, 심리적, 

행동적 반응이 상이하다. 따라서 귀인이론은 제품 및 

서비스구매에 따른 성공과 실패에 대한 고객의 반응

을 이해하는데 유용한 이론이다(Richins, 1983). 

귀인과정은 특정사건이 완결된 후 그 결과로부터 시

작되는데, 그 결과의 성패에 대한 인과탐색(causal 

search)의 착수이다. 즉 목표달성의 여부가 바로 귀

인과정 착수에 있어 필요한 동인이다. 개인은 자신

이 바라는 결과를 얻지 못했을 경우 혹은 얻었을 경

우 이러한 이유를 찾고자 하며 그 원인을 탐색하고

자 한다(Hastie, 1984). 결과의 원인은 크게 두 가

<Figure 2> 연구의 개념적 틀
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지로 구분되는데 내적귀인과 외적귀인이 그것이다

(Heider, 1958). 내적귀인은 개인적 힘(personal 

force)과 관련되며 성공 혹은 실패의 원인을 개인의 

노력과 능력으로 귀결한다. 외적귀인은 환경적 힘

(environmental force)과 관련되며 업무의 어려움

과 운으로 귀결한다. 소비자행동 측면에서 고객의 

성공 혹은 실패에 대한 귀인은 주로 고객노력, 능력

이라는 내적귀인과 제품판매점포, 판매원, 제조업체

와 같은 외적귀인으로 언급되어 왔다(Folkes, 1984; 

Folkes, Koletsky, & Graham, 1987; Russell, 

1982).

고객귀인에 관한 선행연구들은 대체로 결과의 성

공보다 실패에 초점을 맞추어 왔다. 이는 성공했을 

때보다 실패했을 때 개인은 그 원인을 더 많이 탐색

하며 또한 실패했을 때 더 다양한 감정적 반응을 보

이며 행동에 미치는 영향이 더 크다고 여겼기 때문

이다(Carver, 2001). 반면 고객이 구매에 성공했

을 경우 그 원인탐색은 실패시보다 적고 또한 성공

은 그 자체로 긍정적 감정을 경험하도록 만들기 때

문에 당연히 이 이후에 수행되는 행동 또한 긍정적

일 것으로 간주하였다. 이로 인해 귀인과 관련된 많

은 마케팅연구들은 고객의 실패에 초점을 두고 실패

에 대한 귀인, 감정적 반응, 그리고 행동에 대해 파

악하였다. 그러나 이러한 편중된 연구는 고객성공에 

대한 귀인과 감정적 및 행동적 반응에 대한 구체적

인 탐색을 어렵게 하였으며 고객성공이 반드시 기업

에게 긍정적 결과만을 가져다주지 않을 수도 있음을 

간과하게 만들었다(Kim, 2015). 

귀인관련 연구들은 개인은 목표한 결과가 실패했을 

때만이 아니라 성공했을 때에도 귀인을 하며 내적귀

인인가 혹은 외적귀인인가에 따라 상이한 감정을 경

험하고 이러한 감정은 행동반응에 상이한 영향을 미

친다고 언급하고 있다(Folkes, 1988; Gardner et 

al., 2019; Morales, 2005). 개인이 성공시 원인

탐색을 하는 이유는 차후에 유사한 과업이 주어졌을 

때 성공가능성을 높여주기 때문이다(Allen, Jones, 

& Sheffield, 2009). 고객 또한 마찬가지로 구매

성공시 원인의 탐색은 차후의 구매에 반영되어 미래 

구매의 성공가능성을 높여준다. 구매라는 행위는 심

리적, 시간적, 금전적 비용이 수반되는 행위이며 이

를 통해 원하는 목표를 달성하고자 한다. 고객은 미

래에 유사한 과업수행시 현재의 비용 보다 더 적은 

비용투입을 원할 것이며 따라서 효율적인 미래구매

를 위해서는 현재성공의 원인탐색이 필요하다. 그러

므로 실패상황에서뿐만 아니라 성공상황에서도 귀인

은 이루어지며 이러한 귀인으로 인해 감정적 반응을 

경험하게 된다(Kim, 2015).

그렇다면 성공시 개인은 주로 어디에 귀인 할 가능

성이 높은가? 많은 연구들(Bradley, 1978; Fiske 

& Taylor, 1991; Miller, 1976; Miller & Ross, 

1975; Schlenker, Weigold, & Hallam, 1990; 

Sedikides et al., 1998)은 인간은 결과 실패시 외

적귀인을 하고, 성공시 내적귀인을 할 가능성이 높다

고 제시하고 있다. 이것은 자기편향적(self-serving 

bias) 귀인으로 개인은 성공시 그 원인을 자신의 능

력이나 노력과 같은 내적요인으로 귀인하는 반면 실

패시 그 원인을 운이나 과업의 어려움과 같은 외적

요인으로 귀인하는 경향이 높다는 것이다(Cristofaro 

& Giardino, 2020; Moon, 2003; Williams & 

DeSteno, 2008). 귀인이론의 대표적 학자인 Weiner 

(1985)는 개인이 성공상황에서 이루어지는 대부분의 

인과귀인은 노력과 능력이라고 제시하였다. 이러한 

이유는 다양하겠지만 동기적 측면에서 살펴보면 자

기존중고양동기와 자기제시동기 때문이다. 우선, 자

기존중고양동기에 따르면 실패를 자신이 아닌 상황 

때문으로 해석하고 성공을 개인적인 힘, 즉 노력이
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나 능력으로 해석할 경우 이는 자신을 고양시킬 수 

있다. 이로 인해 실패상황이든 성공상황이든 자신은 

가치 있고 능력 있는 사람으로 스스로를 간주하여 자

존감을 지킬 수 있다(Fitch, 1970; Miller, 1976). 

자기편향이 발생하는 또 다른 이유는 자기제시동기

이다. 이것은 사회적 상황에서 타인에게 자신을 좋

게 보이기 위한 것으로 성공을 자신의 노력이나 능

력으로, 실패를 개인적인 것이 아닌 상황 및 환경

과 같은 외적요인으로 귀인을 하게 된다는 것이다

(Bradley, 1978). 자기존중고양동기가 타인의 시

선과 관계없는 스스로 자아에 대한 인정을 통해 높

은 자존감을 경험하고 이를 통해 자신을 가치 있는 

사람으로 존중하고자 하는 동기라면, 자기제시동기

는 타인에 의해 자신이 긍정적으로 평가되고 가치 

있는 사람으로 보이고자 하는 동기라는 측면에서 차

이가 있다. 고객 또한 마찬가지로 구매성공과 실패

상황에서 자기편향적 귀인이 발생하게 된다. 구매행

위가 개인이 수행해야 하는 일상적 과업의 하나라고 

한다면 고객 또한 구매라는 과업의 결과에 대해 자

신의 가치를 높이고, 자부심을 경험하고, 타인에게 

긍정적으로 평가받기 위해 자기편향적 귀인을 할 가

능성이 높다. 따라서 고객 구매성공시 이러한 성공

에 대한 원인은 자신의 능력이나 노력으로 귀인하는 

내적귀인이 유발될 가능성이 높다. 

2.2.2 구매성공에 대한 내적귀인과 자부심(진정

자부심과 오만자부심)

심리학자들은 오래전부터 자부심이 내적귀인에 의

해 발생한다는 사실을 언급하여 왔다(Ellsworth & 

Smith, 1988; Lewis, 2000). 또한 귀인과 관련

된 연구들은 고객이 내적귀인을 할 때 경험하는 대

표적인 감정으로 자부심(pride)을 제시하고 있다. 

자부심은 자아에 대한 긍정적 평가에 의해 활성화 되

는 감정적 반응이다(Carver, Sinclair, & Johnson 

2010). 자부심은 수치심, 죄책감과 더불어 자의식

(self-conscious)관련 감정이며 자아에 대한 인정을 

경험할 때 발생한다(Bodolica & Spraggon, 2011; 

Manika, Gregory‐Smith, & Antonetti, 2017; 

Tracy & Robins, 2004; Van Osch, Zeelenberg, 

& Breugelmans, 2018; Williams & DeSteno, 

2008). 자부심은 그 동안 심리학, 철학, 종교에서 

많은 관심을 가져온 감정이다. 철학자들과 종교학자

들은 사회에 있어 자부심의 역할이 두 갈래로 나누

어 질수 있다고 제시하였다. 하나는 ‘너의 일에 자부

심을 가져라(take pride in your work)’라고 언급

하면서 자부심이 일을 하는데 있어 하나의 동기부여 

요소로 작용한다는 것이다. 다른 하나는 ‘자부심은 

패망의 선봉(pride goeth before a fall)’이라는 것

으로 자부심은 가져서는 안 되는 부정적 의미이며 

부정적 역할을 하게 된다는 것이다(Kirk, Swain, 

& Gaskin, 2015). 이처럼 자부심에 대해서는 지

금까지 두 가지 상반된 역할들이 제시되어 왔다. 이러

한 자부심의 역할에 대해 Tracy & Robins(2007)

는 자부심모델을 제시하면였는데, 이는 A/H 모델

(authentic/hubristic pride Model)로 자부심을 

진정자부심(authentic pride)과 오만자부심(hubristic 

pride)으로 구분하고 있다. 진정자부심은 자신의 가

치에 대해 높은 평가를 하고 내면적 자아성장을 이

끌어 주는 자부심이다. 이러한 자부심은 깊이 있는 진

정한 자존감의 개발에 공헌하며 사회관계속에서 적

응적 행동유발 등의 긍정적 역할을 한다(Bodolica & 

Spraggon, 2011; Herrald & Tomaka, 2002). 

반면 오만자부심은 나르시시즘과 관련되고 사회적 관

계속에서 오만함으로 여겨질 수 있으며 이로 인해 원

활한 사회적 관계를 하지 못하게 한다(Bodolica & 
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Spraggon, 2011; Lewis, 2000). 즉 대인관계에

서 문제를 유발하고, 적대감, 관계갈등, 다수의 부적

응적 행동과 관련된다(Bodolica & Spraggon, 

2011; Bushman & Baumeister, 1998; Morf 

& Rhodewalt, 2001). 이들은 이 두 가지 자부심

의 경험은 귀인의 원천에 따라 상이하다고 제시하였

다. 진정한 자부심은 성공의 결과를 노력에 귀인할 

때 경험하는 반면 오만한 자부심은 성공의 결과를 

타인과 비교시 뛰어난 자신의 능력(예: 나는 머리가 

똑똑하다)에 귀인할 때 경험하게 된다. 진정한 자부

심은 자부심을 느낄만한 행동에 기반을 두는 반면 

오만한 자부심은 긍정적 역할이나 기여에 관계없이 

자신이 선천적으로 가지고 있는 자원에 기반을 둔다. 

진정한 자부심은 불안정하고, 통제가능한 원천에서 

비롯되는 반면 오만한 자부심은 안정적이며, 통제불

가능한 원천에서 비롯된다. 따라서 노력은 진정한 

자부심의 대표적 원천이며, 능력은 오만한 자부심의 

대표적 원천이다(Holbrook, Piazza, & Fessler, 

2014; Tracy & Robins, 2007; Wubben, Cremer, 

& van Dijk, 2012).

 능력과 노력은 모두 인과소재에 있어 내적요인이

지만 통제가능성과 안정성에 있어 상이하다. 능력은 

통제불가능하며 안정적인 반면 노력은 통제가능하며 

비안정적이다(Russell & McAuley, 1986; Weiner, 

Russell, & Lerman, 1978, 1979). 이러한 차이

로 인해 성공상황에서 개인의 노력귀인과 능력귀인

은 개인으로 하여금 상이한 반응을 유발한다. 성공

의 원인을 노력으로 귀인하는 것은 지금의 성공이 

자신의 지속적인 시간과 에너지의 투자에 의한 결과

라 여기는 것으로 이는 결과가 발생한 그 이전부터

의 개인의 노력을 전제하고 있다. 따라서 지금의 성

공은 미래의 불확실성과 위험을 감소하기 위한 개인

이 지속적인 노력의 결과라 여기기 때문에 자신의 노

력에 대해 자부심을 가지게 된다(Mochon, Norton, 

& Ariely, 2012; Tracy & Robins, 2007). 반

면 능력은 타고난 것이며 시간의 흐름에도 변하지 

않는 지속적인 것이다. 따라서 능력은 통제불가능한 

요인이므로 성공에 대한 원인을 자신의 타고난 능력

으로 귀인할 경우 오만자부심을 경험한다(Tracy & 

Robins, 2007). 즉 능력은 노력처럼 성공을 위한 

에너지와 시간의 투입이 아닌 비교적 선척적인 것

이고 또한 안정적인 것이므로 성공을 능력으로 귀

인시킬 경우 개인은 타고난 능력을 가진 자신에 대

해 높은 자부심을 경험하게 된다. 그러므로 노력과 

능력은 모두 자부심을 유발하지만 성공의 원인을 

어디에서 찾는가에 따라 경험하는 자부심의 유형은 

상이하다. 

고객이 구매성공을 능력으로 귀인 할 경우 이는 

지금의 구매성공이 자신의 타고난 능력 때문이라 여

기며, 자신의 타고난 능력에 대한 긍정적 평가는 오

만한 자부심을 경험하게 한다. 반면 고객이 구매의 

성공원인을 노력으로 귀인 할 경우 현재의 구매성공

은 자신의 부단한 노력에 대한 결과라 여기며 성취

감을 경험하게 된다. 또한 현재의 성공은 자신이 노

력을 통해 문제의 위험과 불확실성을 감소시킨 결과

이며 성공은 이러한 노력에 대한 보상이라 여긴다. 

이는 진정한 자부심을 경험하게 한다. 이처럼 성공

에 따른 내적귀인은 자부심을 경험하게 하지만 그 

성공에 대한 원인을 노력으로 귀인하는가 혹은 능력

으로 귀인하는가에 따라 자부심의 유형은 상이하다. 

따라서 구매성공시 노력귀인은 진정자부심을, 능력

귀인은 오만자부심을 경험하게 할 것이다. 

가설 1-1: 구매성공시 노력귀인은 진정자부심을 

증가시킬 것이다. 
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가설 1-2: 구매성공시 능력귀인은 오만자부심을 

증가시킬 것이다. 

2.2.3 자부심(진정자부심, 오만자부심)과 심리적 

주인의식

그렇다면 자부심의 유형이 제품 및 브랜드에 대한 

심리적 주인의식에 상이한 영향을 미칠 수 있을 것

인가 하는 것으로 진정자부심과 오만자부심이 고객

의 심리적 반응에 어떠한 영향을 미치는가에 대해 

살펴볼 필요가 있다. 자부심과 관련된 확장된 연구

들은 자부심이 심리적 주인의식과 밀접하게 연관되

어 있음을 주장하고 있다(Franke, Schreier, & 

Kaiser, 2010; Kirk, Swain, & Gaskin, 2015). 

심리적 주인의식은 특정 대상에 대한 소유의 느낌을 

말하며 이는 실제 법적소유여부와는 관계없이 경험

한다(Kirk, Peck, & Swain, 2018; Pierce & 

Jussila, 2010; Sharma, Tully, & Cryder, 

2021; Van Dyne & Pierce, 2004; Vandewalle, 

Van Dyne & Kostova, 1995). 심리적 주인의식

은 비록 법적 소유가 이루어지지 않았다하더라도 개

인은 특정대상에 대해 소유의 느낌을 경험할 수 있

으며 이로 인해 친밀함과 유대감을 형성할 수 있다. 

소유에 대한 느낌은 다양한 대상을 통해 경험할 수 

있는데, 이는 인간이 가진 본질적인 측면이며 인간

내면에 내재된 공통적인 심리이다. 인간은 특정대상

에 대해 시간과 노력을 투자하게 되면 높은 친밀함

을 경험하게 된다(Pierce, Kostova, & Dirks, 

2001; Shu & Peck, 2011). 

고객은 기업에 대해 다양한 긍정적 행동을 표출할 

수 있는데, Heskett(2002)는 이를 다섯 단계 위계

적 행동으로 제시하고 있다. 그는 연구에서 만족이 

가장 낮은 단계이며, 그 다음 단계가 반복적 구매라 

언급하고 있다. 반복적 구매에 내포된 의미는 고객 

자신의 반복적 행위만을 의미하고 다른 고객의 기업

유인, 제품 및 서비스에 관한 새로운 제안, 아이디어

의 제공을 의미하지는 않는다. 반복적 구매 다음으

로 높은 단계는 몰입의 단계로 몰입된 고객은 충성

스러운 고객일 뿐만 아니라 다른 고객에게 자신의 

만족스러운 결과를 말하는 바이럴 마케팅을 하는 고

객이다. 몰입 다음으로 높은 단계는 사도자와 같은 

행위(apostle-like)를 하는 것으로 이들은 마치 기

업에서 파견된 판매원처럼 스스로 다른 고객에게 바

이럴 할 뿐만 아니라 설득하는 행위까지 한다. 그 다

음 가장 높은 단계가 바로 주인의식으로 주인의식은 

만족, 반복적 구매, 몰입, 그리고 사도자와 같은 행

위 모두를 포함하며 그에 추가하여 기업에 대한 책

임의식을 가지고 마치 자신의 소유인 것처럼 지속적 

기업성공을 위해 제품 및 서비스에 관한 아이디어 

및 개선점을 제안한다. 이로 인해 고객이 기업에게 

할 수 있는 가장 최고 단계의 긍정적 행위로 심리적 

주인의식을 제시하고 있다. 오늘날의 시장환경은 매

우 복잡하며 경쟁 또한 치열하다. 고객은 여러 브랜

드에 대해 얕은 충성심을 가지며 쉽게 스위칭을 결

정한다. 이러한 상황에서 기업은 여러 곳에 충성심을 

걸치고 있는 고객으로는 충분하지 않다(Heskett, 

2002). 기업을 마치 고객 자신의 것으로 여기고 책

임감을 가지고 지속적 성공을 위해 노력하는 고객을 

많이 확보할수록 기업의 경쟁우위는 높아지게 된다. 

고객이 기업 혹은 브랜드에 대해 심리적 주인의식을 

가지게 될 경우 이를 자신의 것으로 여기며, 책임의

식을 가지게 되고 기업이 비록 부정적 상황일 때조

차 비난하거나 비판하기보다 현재의 잘못된 상황과 

관련된 문제해결책, 개선안, 효율적 업무처리에 대

한 방안에 대한 아이디어를 제안하게 된다. 이는 심

리적 주인의식이 자부심과도 연관이 되기 때문에 어
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떠한 상황에서도 책임을 다하고 더 높은 수준의 긍

정적 행동을 수행하도록 자극하기 때문이다(Sharma, 

Tully, & Cryder, 2021; Vandewalle, Van 

Dyne, & Kostova, 1995). 

성취로부터의 고객의 자부심은 심리적 주인의식의 

주요한 선행요소이다(Kirk & Swain, 2013). 그

러나 자부심과 심리적 주인의식의 관계는 자부심의 

유형에 따라 상이하다. 진정자부심은 고객이 특정브

랜드를 성공적으로 구입하기 위해 자신의 시간과 노

력을 투입한 결과 경험하는 감정적 반응이므로 이러

한 감정을 경험하게 한 특정 대상, 즉 브랜드에 대한 

심리적 주인의식을 가지게 된다. 이는 진정자부심이 

자신의 성장, 충족, 성취와 관련되며 이러한 자아의 

성장은 이를 가져다준 대상에 대한 심리적 주인의식

을 높이게 된다(Kirk, Swanin, & Gaskin, 2015; 

Mochon, Norton, & Ariely, 2012). 즉 개인에게 

성공을 가져다 준 대상은 자신의 노력의 결과이며 

이로 인해 경험하는 감정이므로 그 대상이 나 자신의 

확장이라 여기게 된다(Kirk, Swanin, & Gaskin, 

2015; Leary, 2007). 반면 오만자부심은 이러한 

성공의 결과가 특정대상에 대한 노력과 시간의 투입

이 아닌 선천적인 자신의 능력으로 인해 경험하는 

감정적 반응이므로 이러한 경우 그 특정대상이 아니

더라도 성공을 했을 것으로 여긴다(Kirk, Swanin, 

& Gaskin, 2015). Williams & Desteno(2008)

는 자부심의 동기적 역할에 대해 언급하면서 오만자

부심은 본질적으로 부정적인 사회적 결과를 초래할 

수 있는 자신에 대한 무조건적인 긍정적인 견해이며 

자신 외에 특정대상이 존재하지 않는다는 인식이라

고 제시하였다. 이러한 이유로 오만자부심은 나르시

시즘과 밀접한 관련이 있음을 지적하고 있다(Tracy 

et al., 2009). 나르시시즘(narcissism)은 자기중심

적이며, 자신에 대한 극단적 과대평가, 특권의식, 타

인에의 무관심함으로 나타난다(Buffardi & Campbell, 

2008; Morf, Weir, & Davidov, 2000; Tracy 

et al., 2009). 또한 나르시시즘은 대인관계에 있어 

자기표현에 완벽한 통제를 가지고 얕은 관계를 만들

고자 한다(Sheldon & Bryant, 2016). 이러한 것

으로 유추해 볼 때 나르시시즘과 밀접한 관련을 가

진 오만자부심은 타인에 대해 관심이 없으며 자기중

심적이고, 자신에 대한 높은 평가의 특징을 가진다. 

또한 사회적 관계속에서 깊은 관계보다는 얕은 관계

를 선호할 것으로 유추할 수 있다. 따라서 고객의 오

만자부심은 기업이나 브랜드와의 관계에서도 깊은 

관계보다는 얕은 관계를 선호하고 이러한 이유는 심

리적 주인의식은 낮아지게 된다. 

심리학자들은 자부심은 다양한 심리적 결과와 연

결되어 있는데, 특히 다른 사람 혹은 대상과의 관계

에 중요한 영향을 미친다고 제시하였다. 이들은 진

정자부심은 관계를 긍정적으로 만드는데, 이는 진정

자부심이 친사회적이며 이타심을 증가시켜 타인과 

밀접하고 친밀한 관계를 형성할 수 있다고 지적하고 

있다. 반면 오만자부심은 자기확대적이며, 자기중심

적이고 반사회적이며, 공격적이므로 부정적 대인관계

를 형성할 가능성이 높다고 제시하였다(McFerran, 

Aquino, & Tracy, 2014; Tracy & Robins, 2007; 

Tracy et al., 2009). 또한 오만자부심은 대상에 

대한 집중이 아닌 자아에 집중하며 자아성취와 관련

되고 타인과의 독립, 자율성과 연계된 감정이며 특

정대상에 집중하기 보다는 관심의 범위를 넓히고 다

양성을 높인다(Louro, Pieters, & Zeelenberg, 

2005). 이로 인해 특정 브랜드에 대한 강한 애착과 

몰입이 형성되지 못하고 심리적 주인의식은 낮아지

게 된다. 심리적 주인의식은 자신이 아닌 다른 대상

을 자아의 일부로 간주하는 것이므로 자아의 투입이 

필요하고 깊은 관계를 맺게 되는 심리적 반응이다. 
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따라서 자아에 대한 투입이 이루어지는 진정자부심

은 심리적 주인의식이 높지만 그렇지 않은 오만자부

심은 깊은 관계를 형성하지 못하고 반사회적, 공격

적인 특성으로 인해 부정적인 사회적 관계를 형성하

게 되며 심리적 주인의식은 낮아지게 된다.  

가설 2-1: 진정자부심은 심리적 주인의식을 증가

시킬 것이다. 

가설 2-2: 오만자부심은 심리적 주인의식을 감소

시킬 것이다.    

2.2.4 심리적 주인의식과 고객행동

많은 선행연구들(Brasel & Gips, 2013; Danckwerts 

& Kenning, 2019; Fuchs, Prandelli, & 

Schreier, 2010; Lessard-Bonaventure & 

Chebat, 2015; Li & Atkinson, 2020; Peck & 

Shu, 2009; Shu & Peck, 2011)은 심리적 주인

의식이 긍정적인 고객행동을 촉진시킬 수 있는 강력

한 요소로 제시하여 왔다. 심리적 주인의식이 높아

지면 그 대상의 성공과 실패에 지속적으로 관심을 

가지게 된다. 따라서 심리적 주인의식이 높은 경우 

브랜드의 성공을 위해 긍정적 구전과 재구매하고자 

하는 의도가 높아진다. 심리적 주인의식은 역할 외 

행동을 증가시키는데 특정 역할에서 기대되는 구조

화된 행동이 아닌 보상을 기대하지 않는 자유재량적 

행동을 높인다(Danckwerts & Kenning, 2019; 

Jami, Kouchaki, & Gino, 2021; Li & Atkinson, 

2020; Vandwell, Van Dyne, & Kostova, 1995). 

심리적 주인 의식이 높은 고객은 구매자로서의 기대

된 역할의 범위를 넘어서 보상을 기대하지 않고 역

할 이상의 행동을 수행하게 된다. 또한 특정 대상에 

대한 높은 소유감과 책임감은 조직의 성공적 변화를 

위한 행동으로 표출되게 된다(Jami, Kouchaki, & 

Gino, 2021). 이는 고객이 기업에게 개선안과 문

제를 해결할 수 있는 다양한 방안들을 제시하는 형

태로 나타나게 된다. 또한 심리적 주인의식은 그 

대상에 대한 관여를 높여 자발적 기여를 유발하게 

된다(Danckwerts & Kenning, 2019; Li & 

Atkinson, 2020; Pendleton, Wilson, & Wright, 

1998). 이로 인해 심리적 주인의식이 높은 고객은 

기업, 제품 및 서비스에 대한 관여가 높아지고 기업

의 성공을 위해 다른 고객에게 구전하거나 재구매할 

가능성이 높다. 

가설 3-1: 심리적 주인의식은 구전의도를 증가시

킬 것이다. 

가설 3-2: 심리적 주인의식은 재구매의도를 증가

시킬 것이다.

2.3 구매성공시 긍정적 내적귀인의 선행요인: 고객참여

그렇다면 구매성공 후 그러한 성공을 노력으로 귀

인시킬 수 있는 선행요소는 무엇인가? 본 연구는 이

러한 요소로 고객참여를 제시하고자 한다. 오늘날 

고객들은 다양한 생산 및 서비스 활동에 참여하고 

있다. 기술의 발전은 기업과 고객의 소통수단의 다

양화를 가져왔다. 또한 고객은 사회적 네트워크 시

스템(SNS)을 통해 더 다양하며 더 많은 정보를 획

득하고 공유하게 되었고 고객의 행동양상 또한 적극

적으로 변해가고 있다. 고객의 욕구 또한 갈수록 다

양해지고 있으며 이러한 상황에서 기업은 고객의 세

분화되고 다양해지는 욕구를 모두 충족시키기기 어

렵다(Suh, Yoo, & Rho, 2015). 이로 인해 고객

은 자신의 욕구를 충족시키기 위해 더욱 적극적으로 

제품이나 서비스의 전달과정에 참여하게 된다(Auh 
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et al., 2019; Chan & Taylor, 2016; Vargo & 

Lusch, 2004; Ye & Kankanhalli, 2020; Yi & 

Gong, 2013; Yoo, Chen, & Frankwick, 2021). 

그렇다면 일하는 고객은 자신이 투입한 노동에 대

해 어떠한 의미를 부여하며 참여를 통한 구매성공시 

고객은 그 성공의 원인을 어디에 귀인 할 것인가? 

이에 대한 해답은 마케팅에서 매우 중요하다. 이러

한 이유는 고객참여가 고객으로 하여금 기업에게 긍

정적인 방향으로 귀인할 수 있는 인과귀인의 선행요

인이 될 수 있기 때문이다. 고객참여는 고객이 제품 

혹은 서비스의 생산과 전달에 필요한 정신적 혹은 

물리적 노력과 관여의 정도로 정의한다(Auh et 

al., 2019; Chan & Taylor, 2016; Larsson & 

Bowen, 1989; Silpakit & Fisk, 1985; Ye & 

Kankanhalli, 2020). 따라서 참여한 고객을 부분

종업원(Kelley, Donnelly, & Skinner, 1990; Mills 

& Morris, 1986; Yoo, Chen, & Frankwick, 

2021), 협조적 참여자(Lengnick-Hall, Claycomb, 

& Inks, 2000), 기여자(Bitner et al., 1997; 

Lengnick-Hall, Claycomb, & Inks, 2000)로 

명명하고 있다. 고객참여의 주요한 특성은 제품 

혹은 서비스전달과정에서 고객이 다양한 투입을 

하는 것인데, 정신/정보투입(mental/information 

input), 물리적 투입(physical input), 감정적 투

입(emotional input)이 그것이다. 정신/정보투입

은 정신적 노력의 투입을 말하며, 물리적 투입은 노

동의 투입, 감정적 투입은 서비스접점이 원활하게 

이루어지도록 긍정적 감정을 표현해야 하는 것과 관

련된다. 고객은 제품 및 서비스전달과정에서 이러한 

투입을 하게 되고 이것이 바로 고객참여이다. 높은 

수준의 고객참여는 고객이 단순히 현장에 존재하는 

것만이 아니라 종업원과 함께 좋은 결과를 얻기 위

해 함께 창출하는 것을 의미한다. 이때 고객은 결과

에 영향을 미칠 수 있는 주요한 생산자로서의 역할

을 수행하고 성공적인 결과를 얻기 위해서 고객 스스

로 열심히 노력한다(Auh et al., 2019; Silpakit 

& Fisk, 1985; Ye & Kankanhalli, 2020).

귀인과정에서 수행결과 이전의 선행요인으로서 고

객참여는 노력과 시간의 투입을 요구하며 이로 인해 

구매성공시 능력보다 노력으로의 귀인을 유발하게 

된다. 고객참여는 고객이 자발적으로 에너지, 시간 

등을 투입하는 것으로 이러한 투입은 성공적 결과 

발생시 노력으로의 귀인을 유발하고 이는 그 대상에 

대한 강한 애착을 보이게 하는 원인이 된다(Norton, 

Mochon, & Ariely, 2012). Norton, Mochon, 

& Ariely(2012)는 고객의 노동이 브랜드에 대한 

사랑으로 바뀔 수 있다는 연구에서 이케아 효과

(IKEA effect)를 제시하였다. 이케아 효과는 소비

자가 자신이 노동을 투입하여 만든 제품에 더 많은 

가치를 부여하고 더 높게 평가하는 현상이다. 이러

한 이케아 효과는 고객이 시간과 노동을 투입하여 노

력한 결과가 성공적일 때 이러한 성공적 결과가 자

신의 참여 때문이라 여기고 성공적 결과물에 대해 

더 많은 가치를 부여하고 더 많은 자부심을 경험하

게 된다는 것이다. 이러한 현상은 노동의 합리화

(effort justification)과정으로 원하는 것을 얻기 

위해 더 많은 노력을 투입할수록 성공의 결과가 자

신의 노력의 결실이라 여기게 되며 더 많은 가치를 

부여하게 된다(Festinger, 1957). 따라서 구매상

황에서 성공적인 제품구매를 위한 고객참여는 성공

의 원인을 자신의 타고난 능력이 아닌 투입한 노력 

때문이라 여길 가능성이 높다. 노력으로의 귀인은 

능력으로의 귀인과 비교시 자신의 자원을 더 많이 

투입한 것이며, 능력은 타고난 것이므로 자원의 투

입이 상대적으로 적다. 고객참여는 정신적, 물리적, 

감정적 투입이 이루어져야 하는 것이므로(Auh et 
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al., 2019; Silpakit & Fisk, 1985) 참여를 통해 

성공적 결과를 성취했을 경우 능력이 아닌 노력으로 

귀인시킬 가능성이 높다. 그러므로 구매과정에서 고

객참여가 높을수록 구매성공상황에서 노력귀인을 능

력귀인보다 더 많이 할 가능성이 높다.  

가설 4: 구매과정에서의 고객참여는 구매성공시 

노력귀인을 능력귀인보다 더 많이 할 것

이다.    

Ⅲ. 연구설계

3.1 연구모형

본 연구는 구매가 이루어진 후인 구매성공상황에

서 내적귀인, 자부심, 심리적 주인의식, 고객행동의 

관계에 대해 살펴보고, 그리고 구매과정에서 고객참

여가 구매 후 성공상황에서 고객의 노력과 능력귀인

에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 구체적으로 살

펴보면 다음과 같다. 첫째, 내적귀인과 자부심의 관

계이다. 내적귀인은 노력귀인과 능력귀인으로 구분

하고, 자부심은 진정자부심과 오만자부심으로 구분

한다. 노력귀인은 진정자부심에 영향을 미치고 능력

귀인은 오만자부심에 영향을 미친다. 둘째, 자부심

과 심리적 주인의식의 관계이다. 노력귀인으로 인한 

진정자부심은 심리적 주인의식을 높이고 능력귀인으

로 인한 오만자부심은 심리적 주인의식을 낮춘다. 

셋째, 심리적 주인의식과 고객행동의 관계이다. 심

리적 주인의식은 구전의도와 재구매의도에 긍정적 

영향을 미친다. 넷째, 수행결과이전의 선행요인으로 

고객참여를 제시하고 고객참여와 내적귀인의 관계에 

대해 살펴보고자 한다. 즉, 구매과정에서의 고객참

여가 구매성공상황에서 노력과 능력귀인 중 노력귀

인을 더 많이 유발할 것이라고 제시하고 이에 대해 

검토하고자 한다. 이를 종합한 연구모형은 <Figure 

3>과 같다. 

3.2 조사대상 및 자료수집 방법

본 연구에서 제시한 가설을 검증하기 위하여 선행

<Figure 3> 연구모형
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연구를 검토하였으며 이를 통해 설문지를 작성하였

다. 설문은 판매원과의 상호작용이 발생할 수 있는 

물리적 공간에서의 제품구매상황으로 한정지어 일반

소비자를 대상으로 이루어졌다. 본 연구는 Chan, 

Yim, & Lam(2010)의 연구에서 제시된 고객참여

의 조작적 정의를 참조하여 고객참여를 물리적 공간 

내 구매가 이루어지는 과정에서 고객이 정보를 제공 

및 공유하고, 제안을 하며, 의사결정에 참여하는 정

도로서 개념화 하였다. 본 연구의 조사진행 과정을 

구체적으로 제시하면 다음과 같다. 첫째, 자부심, 내

적귀인과 관련된 변수들의 신뢰성과 타당성 확보를 

위해 대학생 50명을 대상으로 사전조사를 실시하였

다. 이러한 이유는 진정자부심과 오만자부심의 개념

적 구분에 대한 마케팅적 선행연구가 부족하고, 또

한 노력귀인과 능력귀인이 교육 심리학분야에서 주

로 다루어져 그 내용이 일반 개인에 초점이 맞추어

져 있기 때문이다. 따라서 소비자관점에서 본 연구

에서 사용되고 있는 개념들의 신뢰성과 타당성 확보

차원에서 사전조사를 실시하였고, 이를 통해 본조사

에 활용할 최종 문항을 확보하였다. 둘째, 본조사를 

위한 조사대상자는 최근 구매성공상황을 경험한 적

이 있는 20대 이상의 성인으로 편의추출방법을 활

용하여 자기평가기입법을 통해 이루어졌다.  

본 연구에 제시된 구매성공상황은 구매 전에 고객

이 기대했던 결과를 얻은 상황으로 제시하였다. 설

문은 가장 최근에 성공한 구매상황을 5분정도 회상

하도록 하였으며, 회상 후 그 내용을 간략히 기록해 

줄 것을 요청하였다. 이러한 내용으로는 6하 원칙에 

따라 응답자 본인이, 언제, 어디서, 무엇을(제품과 

브랜드), 어떻게, 왜 구입하였는지를 작성하게 하였

다. 그리고 해당 구매가 성공이라고 생각하는 이유

에 대해 작성하도록 하였다. 그러한 다음 고객참여, 

노력귀인, 능력귀인, 진정자부심, 오만자부심, 심리

적 주인의식, 그리고 구전의도와 재구매의도에 대해 

응답하게 하였다. 응답자들이 작성한 간략한 기록에 

대한 검토결과 응답자들이 주로 구입한 제품군은 의

류(패션, 스포츠), 가방, 화장품, 신발, 주방용품, 

전자제품 등이었고, 쇼핑장소로는 약 70%가 백화

점인 것으로 나타났다. 그리고 구매가 성공이라고 

여기는 주요이유로 구매결과가 기대한 것과 유사하

거나 더 높은 것이라는 응답을 한 응답자들이 전체 

90%였으며 나머지 10%는 긍정적 내용과 부정적 

내용이 공존하고 있어 성공과 실패에 대한 모호한 

답변으로 인해 제외 시켰다. 

이러한 과정을 거친 설문지 272부 중에서 쇼핑경

험시점이 한 달이 넘은 53부와 불성실한 응답 5부

를 제외한 214부가 연구를 위해 이용되었다. 한 달 

이상의 쇼핑경험을 제외한 이유는 경험이 너무 오래

되었을 경우 본 연구의 주요한 개념인 감정적 심리

적 항목에 대한 정확한 응답이 어려울 수 있기 때문

이다. 주요 인구 통계적인 특징은 남성이 99명으로 

46.3%를 차지하고 있으며, 여성이 115명으로 53.7%

를 차지하여 여성이 남성보다 조금 더 많은 것으로 

나타났다. 연령은 20대가 84명으로 39.3%, 30대

가 63명으로 29.4%, 40대가 41명 19.2%, 50대 

이상 26명으로 12.1%를 차지하여, 20대-30대가 

68.7%인 것으로 나타났다. 

3.3 주요 변수의 측정

  

고객참여는 Chan, Yim, & Lam(2010)의 연구

를 토대로 5개 문항을 이용하여 7점 리커트형 척도

로 측정하였다. 자부심은 Tracy & Robins(2007)

의 연구를 토대로 진정자부심 4개 문항, 오만자부심 

4개 문항을 이용하여 7점 척도로 측정하였다. 노력

귀인과 능력귀인은 Anderson & Williams(1996), 
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Dixon, Spiro, & Jamil(2001), Mohr & Bitner 

(1995)의 연구를 토대로 노력귀인 4개 문항, 능력

귀인 4개 문항을 이용하여 7점 리커트형 척도로 측

정하였다. 구전의도는 Boulding et al.(1993), 

Brady et al.(2008), Geyskens et al.(1996)의 

연구를 토대로 3개 문항을 이용하여 7점 리커트형 척

도로 측정하였다. 재구매의도는 Cronin & Taylor 

(1992), Dodds, Monroe, & Grewal(1991), 

Maxham III & Netemeyer(2002)의 연구를 토

대로 3개 문항을 이용하여 7점 리커트형 척도로 측

정하였다. 

Ⅳ. 연구가설 검증

4.1 신뢰성 및 타당성 검증

각 연구단위들의 측정항목들에 대한 내적 일관성

(internal consistency)의 검정은 Cronbach's α

값으로 하였다. 요인분석 방법은 주성분분석법(principle 

components analysis), 직교회전(varimax)을 사

용하였다. 요인들이 고유치가 1이상인지를 확인하였

고, 요인적재량(factor loading)이 0.5이상이면 유

의한 것으로 간주하였다. 분석결과 변수를 측정했던 

문항들이 8개의 요인들로 적절하게 적재됨을 확인할 

수 있었고 전체 분산의 약 63%를 설명하는 것으로 

나타났다. 따라서 개념타당성이 확보되었다고 판단

되었다. 다음은 측정항목의 집중타당성과 판별타당

성을 검증하기 위해 탐색적 요인분석을 거친 측정항

목에 대하여 전체 연구단위들의 확인요인분석을 실

시하였다. 분석결과 χ2(df=410)=902.64, p= 

.000, GFI=.907, AGFI=.893, NFI=.912, 

RMSEA=.052로 전반적으로 적합도 기준을 충족

시키는 것으로 나타났다. 구성개념의 신뢰도는 모두 

0.7이상의 신뢰수준을 보였고 평균분산 추출값은 

모두 0.5이상을 상회하였다. 또한 모든 항목의 모

수 추정치의 t값이 2보다 큰 값을 나타내어 측정모

델에 대한 수렴타당도가 있는 것으로 판단되었다. 

이러한 결과는 <Table 1>과 같다. 또한 AVE값이 

다른 구성개념간의 상관계수 제곱보다 높게 나타나 

판별타당성이 있는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 

<Table 2>와 같다.  

4.2 가설의 검증 

본 연구에서 설정한 연구 모형의 적합도를 분석한 

결과 χ2(df=425)=981.42, p=.000, GFI=.899, 

AGFI =.873, NFI=.901, RMSEA=.059로 나

타나 대체로 연구모형이 적합한 것으로 나타났다. 

가설에 대한 구체적인 검증결과를 살펴보면 다음과 

같다. 

첫째, H1-1, H1-2는 내적귀인과 자부심의 관계

에 관한 것으로 노력귀인은 진정자부심(경로계수= 

.513, t=6.288, p < .01)에 유의한 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났고, 능력귀인은 오만자부심

(경로계수=.574, t=7.194, p < .01)에 유의한 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 

H1-1, H1-2는 지지되는 것으로 나타났다.

둘째, H2-1, H2-2는 진정자부심, 오만자부심과 

심리적 주인의식의 관계에 관한 것으로 진정자부심

(경로계수=.644, t=7.861, p < .01)은 심리적 주

인의식에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났고, 오만자부심(경로계수=-.387, t=-4.716, 

p < .01)은 심리적 주인의식에 유의한 부(-)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 H2-1, H2-2는
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탐색적 요인분석 확인적 요인분석
factor
loading

eigen
value

%of 
variance

estimate SㆍE t-value

고객참여
(Cronbach's α=.857, Construct reliability=.917, AVEa)=.689)
- 나는 구매과정에 높은 수준으로 참여하였다
- 나는 제품구매동안 판매원에게 나의 욕구와 의견에 관한 정보를 공유하

는데 많은 시간을 할애하였다.
- 나는 제품구매동안 판매원에게 나의 개인적인 욕구를 표현하고 전달하고

자 하였다.  
- 나는 구매결과를 향상시키기 위해 판매원에게 좋은 제안들을 하였다.
- 나는 구매과정동안 서비스가 제공되어지는 방법에 관심을 보였다

.734

.801

.724

.682

.706

3.233 10.43 .933
.877

.759

.741

.827

-
.076

.074

.072

.078

 -
10.27

10.09

11.34
10.83

노력귀인
(Cronbach's α=.881, Construct reliability=.937, AVE=.790)
- 구매를 위해 필요한 노력을 했기 때문이다
- 구매를 위해 열심히 탐색을 했기 때문이다 
- 구매를 위해 집중했기 때문이다
- 구매를 위해 많은 시간을 쏟았기 때문이다.

.753

.749

.696

.704 

2.632  8.49 .974
.847
.901
.826

-
.086
.084
.083

 -
12.16
11.32
11.77

능력귀인 
(Cronbach's α=.878, Construct reliability=.933, AVE=.777)
- 능력이 있었기 때문이다
- 지식이 있었기 때문이다
- 실력이 있었기 때문이다
- 기술이 있었기 때문이다

.733

.709

.731

.683 

2.402 7.74 .911
.875
.902
.835

-
.069
.072
.068

 -
10.28
10.76
  9.94

진정자부심 
(Cronbach's α=.799, Construct reliability=.862, AVEa)=.609)
- 충족감 
- 성취감
- 뿌듯함
- 보람

.705

.682

.624

.635

2.411 7.78 .857
.761 
 .707
.791

-
.075
.073
.079

-
 11.34
 10.57
 10.04

오만자부심
(Cronbach's α=.758, Construct reliability=.893, AVE=.675)
- 우월감
- 우쭐함
- 으쓱함
- 의기양양

.648

.625

.603

.649

2.099 6.77 .842
.864
.772
.806

-
.068
.066
.069

-
11.41
10.79
10.27

심리적 주인의식 
(Cronbach's α=.823, Construct reliability=.889, AVE=.668)
- 이 브랜드의 일원으로서 주인의식을 느낀다
- 이 브랜드는 나의 것처럼 생각된다 
- 이 브랜드에 대해 비난하는 소리를 들으면 기분이 좋지 않다 
- 이 브랜드와 긴밀하게 연결되어 있다고 느낀다

.794

.752

.779

.725

2.948  9.51 .893
.827
.791
.752

-
.101
.093
.095

-
10.03
 9.84
 9.82

구전의도
(Cronbach's α=.802, Construct reliability=.861, AVE=.675)
- 다른 사람들에게 이 브랜드를 추천할 것이다
- 이 브랜드에 대한 나의 경험을 다른 사람에게 이야기 할 것이다.
- 나는 이 브랜드의 좋은 점들을 다른 사람들에게 이야기 할 것이다. 

.697

.713

.688 

1.777  5.73 .879
.813
.769

-
.082
.084

 -
11.32
10.74

재구매의도
(Cronbach's α=.821, Construct reliability=.878, AVE=.707)
 - 미래에 이 브랜드를 계속적으로 구매할 것이다
 - 구매상황발생시 이 브랜드를 구매할 것이다
 - 미래 이 브랜드를 재구매하지 않을 것이다(R)b)

.717

.628

.672 

1.945  6.27 .919
.836
.759

-
.102
.093

 -
10.26
  9.59

(주) a) : Average Variance Extracted   b) : reverse scale로서 역방향으로 recode 하였음

<Table 1> 신뢰성 및 타당성 분석결과
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지지되는 것으로 나타났다. 

셋째, H3-1, H3-2는 심리적 주인의식과 고객행

동(구전의도, 재구매의도)의 관계에 관한 것으로 심리

적 주인의식은 구전의도(경로계수=.402, t=4.952, 

p < .01)와 재구매의도(경로계수=.444, t=5.567, 

p < .01)에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 따라서 H3-1, H3-2는 지지되는 것으로 

나타났다.

넷째, H4는 구매성공상황에서 성공상황이전의 선

행요인인 고객참여가 노력귀인과 능력귀인에 미치는 

상대적 영향력의 차이에 관한 것이다. 고객참여가 

노력귀인과 능력귀인에 미치는 상대적 영향의 차이

를 비교하기 위해 ‘고객참여 → 노력귀인’ 경로계수

와 ‘고객참여 → 능력귀인’ 경로계수가 동일하다는 제

약식을 둔 모형과 두 경로계수를 자유롭게 둔 모형

과의 χ2 값의 차이를 비교하였다. 분석결과 고객참여

는 노력귀인(경로계수=.632, t=7.724, p < .01)

과 능력귀인(경로계수=.157, t=2.215, p < .05)

에 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이들간의 상대적 영향력을 살펴본 결과 고

객참여가 노력귀인에 미치는 경로계수가 고객참여가 

능력귀인에 미치는 경로계수보다 절대적 수치가 더 

크며(고객참여 → 노력귀인=.632 vs 고객참여 → 

능력귀인=.157) 이들 관계에 유의한 차이가 있는 

것으로 나타났다(χ2 d(1)=10.25, p < .01). 따라

서 H4는 지지되는 것으로 나타났다.

이러한 결과는 <Table 3>과 <Figure 4>에 제시

되어 있다. 

4.3 추가분석 

4.3.1 연구모형과 경쟁모형의 비교

본 연구는 귀인이론모델을 토대로 고객참여, 귀인

요인, 자부심, 심리적 주인의식 그리고 고객행동의 

관계 검증을 위해 구조방정식 모형분석을 사용하였

으며, 이를 통해 수용할 만한 적합도를 얻을 수 있었

다. 그러나 Bollen & Long(1992)은 제안된 연구

모형이 최선이 아닐 수 있으므로 경쟁모형과의 비

교를 통해 연구모형을 평가하는 것이 필요하다고 지

적하였다. 따라서 본 연구 또한 경쟁모형을 제시하

여 연구모형을 평가하는 경쟁모형전략(competing 

구분 고객참여 노력귀인 능력귀인
진정

자부심

오만 

자부심

심리적 

주인의식
구전의도 재구의도

고객참여 .689c)

 노력귀인 .521** .790

능력귀인 .209**   .236** .777

진정자부심 .348**   .414** .078 .609   

 오만자부심   .142* -.128*   .512**  .313** .675  

 심리적 주인의식 .334**   .387** -.277**  .358** -.314** .668

구전의도 .458**   .254**  .121*  .359**  .270*  .562** .707

재구매의도 .413**   .346** -.238*  .542** -.337**  .634**   .568** .675
c) : AVE  **: p < .01  *: p < .05

<Table 2> 연구단위들간의 상관관계 행렬
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model strategy) 혹은 대안모형전략(alternative 

model strategy)을 이용하고자 한다. 

본 연구는 경쟁모형으로 두 가지를 제시한다. 우선 

본 연구는 노력귀인이 진정자부심, 능력귀인이 오만

자부심에 미치는 경로만을 제시하고 있다. 그러나 

노력귀인과 오만자부심, 능력귀인과 진정자부심의 

관계에 대한 경로 또한 추정할 수 있다. 따라서 이러

한 경로를 추가하였을 때 연구모형과의 비교를 통해 

더 나은 모형이 어떤 모형인지를 살펴보고자 한다

(경쟁모형1). 다음으로 자부심(진정자부심, 오만자

부심)과 고객행동(구전, 재구매의도)간의 경로를 추

가한 모형을 경쟁모형으로 설정하고 이를 연구모형

과 비교하고자 한다. 그러한 이유는 본 연구의 개념

적 모델의 토대로 활용된 Weiner(2010)의 귀인모

델은 자부심 등의 감정적 반응이 행동에 미치는 영

향에 대해 제시하고 있지만 본 연구는 심리적 자부

<Figure 4> 연구결과

가설  제안된 경로 경로계수 t-value 계수비교

H1-1 노력귀인 → 진정자부심  .513**  6.288

H1-2 능력귀인 → 오만자부심  .574**  7.194

H2-1 진정자부심 → 심리적 주인의식  .644**  7.861

H2-2 오만자부심 → 심리적 주인의식 -.387** -4.716

H3-1 심리적 주인의식 → 구전의도  .402**  4.952

H3-2 심리적 주인의식 → 재구매의도  .444**  5.567

H4
고객참여 → 노력귀인  .632** 7.724 χ2d(1)=10.25

p < .01고객참여 → 능력귀인  .157* 2.215

χ2(df=425)=981.42, p=.000, GFI=.899, AGFI =.873, NFI=.901, RMSEA=.059

**: p < .01  *: p < .05  

<Table 3> 가설검증결과
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심을 매개하여 구전과 재구매에 미치는 영향에 대해 

제시하고 있다. 따라서 자부심이 고객행동에 미치는 

경로를 추가했을 때의 모형과 연구모형을 비교하고

자 한다(경쟁모형2). 

<Table 4>에서 볼 수 있듯이 경쟁모형1의 경우 

연구모형과 비교시 경로 2개를 더 추정(노력귀인→ 

오만자부심(경로계수=-.084, ns), 능력귀인→ 진

정자부심(경로계수=.071, ns)하였으므로 자유도 

차이는 2이다. 자유도 2차이에서 ∆χ2(2)가 5.99

보다 클 경우 자유도가 작은 경쟁모델이 채택되지만 

그렇지 않을 경우 두 모형의 합치도가 유사하다는 

것을 의미하고 ‘간결성의 원칙’에 의해 더 간단한 모

형, 즉 자유도가 더 큰 모형을 채택을 하게 된다

(Lee & Lim, 2015). 연구모형과 경쟁모형1의 비

교결과 카이스퀘어 차이값이 5.47로 유의한 차이가 

나지 않아 연구모형을 채택한다. 다음으로 경쟁모형

2의 경우 연구모형과 비교시 경로 4개를 더 추정(진

정자부심 → 구전(경로계수=.304, p < .01), 오만

자부심 → 구전(경로계수=.025, ns), 진정자부심

→ 재구매(경로계수=.345, p < .01), 오만자부심 → 

재구매(경로계수=-.294, p < .01))하였으므로 자유

도의 차이는 4이다. 자유도 4차이에서 ∆χ2(4)가 

모형  χ2 df GFI AGFI NFI RMSEA

연구모형 981.42 425 .899 .873 .901 .059

경쟁모형 1 975.85 423 .901 .875 .903 .057

경쟁모형 2 972.45 421 .903 .899 .904 .053

<Table 4> 연구모형과 경쟁모형들의 비교

경로  간접효과
95% CI

Lower Upper

고객참여   → 진정자부심  .324  .124  .459

고객참여   → 오만자부심  .090  .022  .199

고객참여   → 심리적 주인의식  .174  .092  .254

고객참여   → 구전  .070  .009  .135

고객참여   → 재구매  .078  .010  .142

노력귀인   → 심리적 주인  .330  .134  .475

노력귀인   → 구전  .133  .072  .216

노력귀인   → 재구매  .147  .087  .247

능력귀인   → 심리적 주인 -.222 -.385 -.104

능력귀인   → 구전 -.089 -.138 -.018

능력귀인   → 재구매 -.099 -.164 -.028

진정자부심 → 구전  .259  .102  .379

진정자부심 → 재구매  .286  .121  .398

오만자부심 → 구전 -.156 -.216 -.065

오만자부심 → 재구매 -.172 -.237 -.087

<Table 5> 간접효과 결과
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9.48보다 클 경우 자유도가 작은 경쟁모델이 채택

되지만 그렇지 않을 경우 자유도가 더 큰 연구모형

을 채택하게 된다. 연구모형과 경쟁모형2의 비교결

과 8.97의 차이로 그 차이가 유의하지 않아 연구모

형을 채택한다.  

4.3.2 간접효과 검증

추가분석으로 고객참여가 고객행동(구전, 재구매)

에 미치는 영향에 있어 인과귀인요소(노력, 능력귀

인), 자부심(진정, 오만), 심리적 주인의식이 매개

되어 순차적으로 영향을 미치는지를 살펴보기 위해 

Bootstrap을 실시하여 간접효과와 그 유의성을 살

펴보았다. <Table 5>에 제시되어 있듯이 15개 경로 

모두 95% 신뢰구간에서 0을 포함하지 않아 유의하

였다. 따라서 고객참여와 고객행동사이에서 인과귀

인요소(노력, 능력귀인), 자부심(진정, 오만), 심리

적 주인의식은 유의한 매개변인임을 확인할 수 있었

다. 이를 통해 수행결과이전의 선행요인인 고객참여

는 인과귀인, 자부심, 심리적 주인의식을 순차적으

로 거쳐 고객행동에 간접적으로 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 

Ⅴ. 요약 및 결론

5.1 연구결과의 요약 및 시사점

5.1.1 연구결과의 요약

본 연구의 연구결과를 요약하면 다음과 같다.  

첫째, 구매성공상황에서 고객의 내적귀인은 자부

심에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 내적귀인 중 

노력귀인은 진정자부심을 경험하고, 능력귀인은 오

만자부심을 경험한다. 노력으로의 귀인은 현재의 구

매성공이 자신의 노력 때문이라는 것이며, 이러한 

노력의 투입에 따른 성과달성은 뿌듯함, 성취감 등

의 진정자부심을 경험하게 한다. 반면 능력으로의 

귀인은 현재의 구매성공이 타고난 우수한 능력 때문

인 것으로 여기며 우월감과 같은 오만자부심을 경험

하게 한다. 따라서 비록 구매에 성공한 상황일지라

도 성공의 원인을 무엇으로 귀인하는가에 따라 고객

이 경험하는 자부심은 상이하다. 

둘째, 자부심이 심리적 주인의식에 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 진정자부심은 심리적 주인의식에 

긍정적 영향을 미치지만 오만자부심은 심리적 주인

의식에 부정적 영향을 미친다. 몇몇의 선행연구들

(Franke, Schreier, & Kaiser, 2010; Kirk & 

Swain, 2013; Vandewalle, Van Dyne, & 

Kostova, 1995)에서도 제시하였듯이 자부심은 심

리적 주인의식의 선행변수가 될 수 있음을 재확인할 

수 있다. 특히 구매성공상황에서 고객이 경험하는 

자부심이 무엇인가에 따라 심리적 주인의식에 다르

게 영향을 미칠 수 있다는 사실은 비록 구매에 성공

했다 하더라도 고객이 경험하는 심리적 주인의식이 

상이할 수 있음을 나타내고 있다. 진정한 자부심은 

선행하는 행위를 기반으로 하지만 오만한 자부심은 

선천적 자원을 기반으로 한다(Tracy & Robins, 

2007; Wubben, Cremer, & van Dijk, 2012). 

노력이라는 행위를 통한 긍정적 성과라는 지각은 진

정자부심을 경험하게 하고, 선천적인 자원인 능력을 

통한 긍정적 성과라는 지각은 오만자부심을 경험하

게 한다. 이러한 진정자부심은 목표달성이 나의 시간, 

에너지, 노력의 투입결과이므로 진정자부심은 나의 

노력을 투입한 그 대상에 대한 주인의식이 높아진
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다. 그러나 오만자부심은 목표달성이 나의 선천적인 

능력 때문이므로 특정 대상에 대한 심리적 주인의식

은 낮아지게 된다.   

셋째, 심리적 주인의식은 고객의 구전의도와 재구

매의도를 높이는 것으로 나타났다. 심리적 주인의식

은 역할 외 행동을 높이는데, 이는 고객으로 하여금 

그 브랜드에 대해 긍정적 방향으로 나아갈 수 있도

록 행동하게 한다. 따라서 심리적 주인의식이 높은 

고객은 대가에 대한 기대 없이 자발적 기여를 하며 

긍정적 구전의도과 재구매의도가 높고 이를 통해 그 

브랜드가 긍정적 결과를 가져올 수 있도록 기여하게 

된다. 

넷째, 구매성공상황에서 결과이전의 선행요인으로

서의 고객참여는 그 성공을 자신의 능력보다 노력으

로 귀인할 가능성을 증가시키는 것으로 나타났다. 

따라서 성공을 노력으로 귀인하도록 만드는 선행요

인 중의 하나가 고객참여인 것으로 나타났다. 고객

참여는 정신, 정보, 물리적, 감정적 투입과 관련되며 

이러한 투입은 구매성공상황에서 성공을 자신의 노

력과 관심의 결과로 인식할 가능성을 높이게 된다.  

 

5.1.2 연구의 시사점

본 연구결과는 이론적· 실무적 측면에서 다양한 

시사점을 제시할 수 있다. 

우선 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구

는 구매성공시 인과귀인의 중요한 선행요인으로서 

고객참여를 제시하여 심리학에서 제시하고 있는 귀

인과정을 마케팅에 적용하여 살펴보고 있다. 고객참

여는 기업에 의해 통제가능한 인과귀인의 선행요소

라는 점에서 전략적인 측면에서 활용가능성이 높다. 

지금까지 귀인관련연구들은 인과귀인의 선행요인으로 

개인의 경험 및 행위를 제시하였지만(Georgiou & 

Tourva, 2007; Nurmi, 1991; Räty & Kasanen, 

2013; Upadyaya, Aunola, & Nurmi, 2009; 

Zhou & Urhahne, 2013) 마케팅 관련 선행연구

들은 이에 대한 탐색이 부족하였다. 본 연구는 구매

성공상황에서 긍정적 귀인을 유발할 수 있는 인과귀

인의 선행요인으로 고객참여를 제시하면서 구매과정

에서의 고객참여가 구매성공시 인과귀인, 심리적 반

응, 그리고 행동으로 어떻게 나아갈 수 있는지에 대

해 살펴보았다. 즉 마케팅측면에서 고객참여를 통한 

귀인과정의 메커니즘을 탐색했다는데 그 의의가 있

다. 둘째, 본 연구는 고객의 구매성공상황에서 귀인

을 통해 경험할 수 있는 감정적 반응으로 자부심을 

제시하고 있다. 자부심은 귀인의존감정으로 성공의 

원인을 내적인 요인으로 귀인 할 경우 경험하게 되는 

대표적인 감정이다. 선행연구들(Carver, Sinclair, 

& Johnson, 2010; Tracy & Robins, 2007; 

Williams & DeSteno, 2008; Wubben, Cremer, 

& van Dijk, 2012)은 성공에 따른 귀인 감정으로 

자부심을 언급하여 왔지만, 자부심의 유형과 이들이 

고객반응에 미치는 영향에 대한 탐색은 부족하였다. 

감정에 관한 기존연구들은 감정경험이 결과의 성패

에 의존한다고 제시하고 있지만 감정은 결과의 성패

뿐만이 아니라 성패의 귀인에 따라 경험하기도 한

다. 자부심 또한 단순한 결과의 성공으로 인해 경험

하는 감정이 아닌 귀인에 의해 경험하는 감정이다. 

본 연구는 자부심의 유형을 세부적으로 구분하였고 

이러한 자부심의 유형, 즉 진정자부심과 오만자부심

이 고객의 반응에 미치는 영향이 상이할 수 있음을 

제시하고 있다. 이러한 연구는 특정 감정적 반응이 

모두 동일한 것이 아니며 이에 대한 세부적 측면에

서의 탐색은 고객반응에 대해 더 깊이 이해할 수 있

는 기회가 될 수 있음을 인식시키고 있다. 셋째, 본 

연구는 고객관점에서 긍정적 감정과 기업관점에서 
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긍정적 감정이 상이할 수 있음을 제시하고 있다. 지

금까지 고객의 감정에 대한 연구들은 고객관점에서 

긍정적 감정에 초점을 두어왔고 이들 감정이 긍정적 

고객행동을 유발한다고 제시하여 왔다. 그러나 본 

연구는 고객에게 긍정적 감정일지라도 기업에게 긍

정적이지 아닐 수 있음을 보여 주고 있다. 즉 고객에

게는 비록 긍정적 감정이지만 이러한 감정이 모두 

기업에게 유리한 고객반응을 유발할 수 있는 것은 

아니라는 것이다. 자부심의 경우 지금까지 긍정적 

감정으로 간주되어 왔고, 따라서 긍정적 고객행동을 

유발할 것이라 여겨왔다. 그러나 자부심은 그 내용

에 따라 진정한 자부심과 오만한 자부심으로 구분되

며 어떤 자부심인가에 따라 고객반응에 상이한 영향

을 미칠 수 있음을 본 연구는 제시하였다. 이러한 결

과는 비록 긍정적 감정처럼 보이는 감정도 그 원인

에 따라 기업에게 명과 암의 영향을 미칠 수 있음을 

제시하고 있다. 넷째, 본 연구는 고객 구매성공시 고

객이 이를 무엇으로 귀인하는가에 따라 기업관점에

서 긍정적일수도 혹은 부정적일수도 있음을 제시하

고 있다. 구매에 성공한 상황은 자기편향적 귀인이 

나타나며 이로 인해 내적귀인이 유발된다. 이러한 

내적귀인 중 기업에 긍정적 귀인이 무엇인지에 대해 

본 연구결과는 밝히고 있다. 이는 이론적 측면에서 

고객이 구매를 통해 자신이 원하는 결과를 얻은 상

황임에도 불구하고 기업에게 유리한 행동을 하지 않

는 진정한 이유를 파악할 수 있도록 해준다. 즉 구매

성공시 고객반응은 구매결과의 성공여부에 의해서라

기보다 그 원인에 대한 귀인이 무엇인가에 따라 상

이할 수 있음을 시사하고 있다. 

다음으로 실무적 시사점을 살펴보면 다음과 같

다. 첫째, 본 연구는 고객참여의 유도가 구매성공상

황에서 노력으로 귀인할 수 있는 선행요소가 될 수 

있음을 제시하고 있다. 이러한 결과는 ‘일하는 고객

(working customer)이 자신의 노동을 투입한 제

품이나 서비스에 대해 더 많은 가치를 부여하는가?’

에 대한 질문에 해답을 제공하고 있다. 고객참여는 

자신의 노력과 시간이라는 노동을 투입하는 것이고 

이러한 노동의 투입은 구매성공시 노력으로 귀인하

게 만들며 이는 진정한 자부심을 경험하게 한다. 이

러한 결과는 기업이 고객참여가 가져올 수 있는 긍

정적 효과에 대해 이해하고 고객으로 하여금 구매시

점에서 자발적으로 참여할 수 있도록 하는 다양한 

프로그램 개발의 필요성을 제시하고 있다. 더불어 

기업은 고객에게 구매성공시 성취감, 뿌듯함 등 진

정자부심을 획득할 수 있는 다양한 기회를 제공하고 

이를 통해 궁극적으로 기업의 목표달성에 도움이 되

는 고객행동반응을 유발할 필요가 있음을 시사하고 

있다. 둘째, 본 연구는 고객의 구매성공이 차후 기업

에게 긍정적 행동으로 되돌려 주지 않을 수도 있음

을 시사하고 있다. 즉 고객이 구매에 성공하였을 때 

이러한 성공을 무엇으로 귀인하는가에 따라 긍정적 

구전의도와 재구매의도가 달라질 수 있음을 검토하

였다. 지금까지 기업은 고객의 구매성공이 차후 재

구매, 긍정적 구전을 높일 수 있다고 여겨왔으며 따

라서 고객의 구매성공을 위해 노력해 왔다. 그러나 

구매성공상황에서 고객이 이러한 성공을 무엇으로 

귀인하는가에 따라 기업에게 긍정적 반응을 유발할 

수도 있지만 그렇지 않을 수 있다. 이는 구매에 성공

한 고객이 왜 긍정적 고객행동으로 이어지지 않는지

에 대한 이유를 제공하고 있다. 따라서 기업의 관리

자들은 단순히 고객의 구매성공에 관심을 가질 것이 

아니라 구매성공상황에서 고객의 귀인에 대해 관심

을 가져야 할 것이다. 즉 구매에 성공했을 때 이러한 

성공이 자신의 능력으로가 아닌 노력으로 귀인하게 

될 경우 기업에게 더 긍정적 결과를 가져다 줄 수 있

다. 따라서 성공의 원인을 노력으로 귀인하도록 만
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드는 다양한 전략적 방안에 대한 모색이 필요할 것

이다. 셋째, 지금까지 선행연구들은 고객의 좋은 감

정은 기업에게 유리한 고객행동으로 이어진다고 언

급하여 왔다. 그러나 본 연구는 비록 고객에게 긍정

적 감정이라 하더라도 기업에게 긍정적이지 않을 수 

있음을 이해하고 이에 대한 재고찰의 필요성을 제시

하고 있다. 이러한 결과는 기업이 고객에게 무조건 

긍정적 감정을 경험하도록 만드는 것이 중요한 것이 

아니라 긍정적 감정에 대한 세부적 고찰을 통해 기

업에게 유리한 감정과 불리한 감정에 대한 검토가 

필요함을 제시하고 있다. 즉 고객의 긍정적 감정이 

모두 기업에게 유리한 감정이 아님을 인식하고 실무

적 관점에서 기업에게 유리한 긍정적 감정을 유발시

킬 수 있도록 해야 할 것이다. 이러한 것은 기업이 

이제 단순히 고객의 긍정적 감정에 초점을 두고 이

를 유발하고자 하는 전략이 아니라 보다 더 세부적

인 긍정적 감정의 유형에 초점을 두고 이들에 대한 

심도 있는 고찰이 필요함을 제시하고 있다. 이를 통

해 고객과 기업 모두에게 긍정적인 고객의 감정에 

초점을 두고 이를 경험하도록 유도해야 할 것이다. 

넷째, 본 연구는 자부심이 심리적 주인의식을 높일 

수 있음을 검토하였다. 특히 본 연구는 자부심 중에

서 진정한 자부심이 심리적 주인의식을 높일 수 있

는 감정적 반응임을 제시하고 있다. 심리적 주인의

식은 특정대상에 대한 소유감, 책임감(Danckwerts 

& Kenning, 2019; Jami, Kouchaki, & Gino, 

2021; Li & Atkinson, 2020)이며, 또한 특정대

상과 긴밀한 유대관계(Vandewalle, Van Dyne, 

& Kostova, 1995)를 형성한다. 기업측면에서 고

객의 심리적 주인의식은 그 고객이 기업의 브랜드를 

자신의 것으로 인식하고 동일시하고 긴밀한 관계를 

맺는 것이므로 만족, 충성심 보다 한 차원 높은 반응

이다(Heskett, 2002). 따라서 기업은 심리적 주인

의식이 경쟁우위를 달성할 수 있는 요소임을 인식하

고 치열한 경쟁속에서 고객을 외부고객이 아닌 또 

하나의 내부고객으로 만들 수 있는 중요한 전략임을 

고려해야 할 것이다.   

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 구매성공상황에서 고객참여, 내적귀인, 

자부심, 심리적 주인의식, 그리고 고객행동의 관계

에 관한 다양한 시사점을 제공하고 있지만 다음과 

같은 한계점 및 향후 연구의 필요성을 가지고 있다. 

첫째, 본 연구의 핵심적 개념인 고객자부심 측정도

구는 심리학 연구를 기반으로 활용하였다. 자부심에 

대한 마케팅적 연구가 부족한 상황이므로 이를 고려

한 보다 더 정확한 개념 측정이 이루어지기 위해서

는 차후 마케팅 분야에서 자부심에 대한 측정도구를 

개발하여 정교화 할 필요가 있다. 둘째, 본 연구는 

구매성공상황에서 내적귀인으로 인한 감정적 반응으

로 자부심만을 제시하고 있지만 고객은 이외 다양한 

감정적 반응을 경험할 수 있다. 따라서 자부심외에 

다양한 감정적 반응에 대한 검토가 필요하며 이러한 

감정이 귀인, 심리적 반응과 어떠한 관련성이 있는

지에 대한 추가적인 연구가 필요할 것이다. 셋째, 본 

연구는 자부심이 심리적 주인의식에 미치는 영향을 

검증하고 있지만 이것 외에 다양한 심리적 반응에 

미치는 영향에 대한 검토가 필요하다. 예를 들어 자

부심이 브랜드에 대한 사랑과 같은 심리적 반응에 

영향을 미칠 수 있다. 이는 고객 자신에 대한 긍정적 

감정이 브랜드 혹은 제품에 대한 긍정적 반응으로 

이전될 수 있는가 하는 것으로 이에 대한 검토는 학

문적, 실무적 측면에서 다양한 시사점을 제공할 수 

있다. 넷째, 본 연구의 자료수집은 실제 고객의 경험

을 토대로 회상방식으로 이루어졌다. 실제 쇼핑경험
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을 통한 자료수집 방식은 실제상황에서 이루어지므

로 외적 타당성 높고, 일상생황과 동일한 상황에서 

수행되므로 이론검증 및 현실문제해결에 유용하며 

복잡한 심리적 영향과 과정을 연구하는데는 적절하

다. 그러나 이러한 장점에도 불구하고 실험설계와 

비교시 독립변수의 효과와 외생변수의 효과를 분리

해서 파악하기 힘들고 또한 측정과 외생변수의 통제

가 어려우므로 연구결과의 정밀도가 떨어질 수 있

다. 따라서 차후 연구에서는 이러한 한계점을 반영

하여 외생변수의 영향력에 대한 통제가 이루어져야 

하며 또한 회상방식과 더불어 실험방식을 추가하여 

연구결과를 재검증해야 할 것이다.  
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