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Ⅰ. 서 론

일반적으로 소비자가 경험한 구매결과는 동일한 

상표 및 제품에 대한 후속 구매결정과정에 영향을 

주게 된다. 그런데 소비자 행동의 경험적 측면에서 

볼 때, 성공 혹은 실패한 구매경험의 회상은 동일한 

제품에 대한 후속 구매결정뿐 아니라 관련성이 없는 

다른 제품이나 서비스의 구매결정에도 영향을 주는 

경우가 있다. 이를테면 구두를 구매할 때 예전에 옷

을 한 벌 잘못 샀던 경험이 떠오르거나 새로 나온 비

누를 선택하려는 순간에 신제품으로 출시된 화장품

성공 혹은 실패한 구매경험이 관련성 없는 제품의 
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………………………………………………………………………………
소비자 구매 후 행동에 대한 기존연구에서는 과거 구매경험이 동일한 상표 및 제품에 대한 후속 구매결정과정에 주는 영

향에 연구초점을 둔 것에 비해 본 연구에서는 성공 혹은 실패한 구매경험의 회상이 관련성 없는 제품에 대한 후속 구매결

정과정에 미치는 영향을 탐구했다. 본 연구에서는 성공 혹은 실패한 구매경험은 관련성이 없는 제품에 대한 후속 구매결

정과정에서 소비자의 자아 효능감(self-efficacy) 및 자신이 선택한 대안에 대한 지불용의가격(willingness to pay) 측

면에서 전이효과(spill-over effect)가 나타날 수 있다는 점을 제안했다. 특히, 소비자가 구매경험에 대한 정보처리를 할 

때 과거 자아보다는 미래 자아가 활성화되어 정보처리의 준거점으로 사용되는 경우에 구매경험 회상에 의한 전이효과가 

발생한다는 점을 주장했다. 

첫 번째 실험 결과, 참가자들의 (과거 자아가 활성화된 경우 혹은 시간적 자아가 활성화되지 않은 경우에 비해) 미래 자

아가 활성화 된 경우, 실패한 구매경험에 비해 성공한 구매경험을 회상한 참가자들이 관련성 없는 제품에 대한 후속 구매

결정과정에서 자아 효능감이 더 높게 형성되는 것으로 나타났다. 두 번째 실험에서는 과거 자아에 비해 미래 자아가 활성

화된 경우, 실패한 구매경험에 비해 성공한 구매경험을 회상한 참가자들이 관련성 없는 후속 구매결정에서 자신이 선택한 

대안에 대해 더 높은 가격을 지불할 용의가 있는 것으로 나타났다. 

주제어: 자아 효능감, 지불용의가격, 구매경험, 시간적 자아, 전이효과
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을 잘못 선택해서 낭패를 보았던 기억이 떠오르면 

비록 관련성 없는 제품일지라도 구매에 대한 자신

감이 떨어지거나 자신이 선택한 상표에 대해 많은 

돈을 지불하지 않고 싶은 경우가 있다. 즉, 성공 혹

은 실패한 구매경험은 관련성 없는 제품의 구매결

정에 대해서는 무관한 정보이지만 일종의 맥락정보

(contextual information) 역할을 하면서 구매결

과에 대한 자신의 구매결정 능력이나 결과에 대한 

기대감의 형성에 있어 동화효과와 유사한 현상을 보

이는 경우가 있다. 혹은 이와 반대로 소비자가 실패

한 구매경험을 회상하더라도 전혀 상관없는 제품에 

대한 구매결정에 대해서는 오히려 낙관적인 기대를 

할 수도 있다. 특히 소비자가 과거에 수행한 구매경

험을 후속 구매결정과정에 확장하지 않고 별개의 의

사결정 사안 혹은 과제로 구분하여 인식할 때는 이

처럼 대조효과와 유사한 현상을 보이는 경우가 있다.

소비자 만족/불만족과 관련한 연구들은 제품에 대

한 만족/불만족 즉, 특정 제품의 사용결과에 대한 

종합적 판단은 동일한 제품에 대한 후속 구매결정에

서 해당 상표에 대한 재 구매 및 상표 전환의사에 영

향을 미친다는 점을 이미 잘 보여주었다(Fournier 

and Mick 1999; Szymanski and Hernard 

2001). 그렇지만 만족/불만족을 포함하여 소비자 

구매 후 행동을 탐구한 기존연구에서는 성공 혹은 

실패한 구매경험으로 인해 관련성 없는 다른 제품에 

대한 후속 구매결정과정에서 전이효과(spill-over 

effect)가 발생하는지에 대해서는 연구결과를 제시

하지 않고 있다. 본 연구는 성공 혹은 실패한 구매경

험의 회상이 관련성 없는 제품 및 서비스에 대한 후

속 구매결정과정에 미치는 영향을 탐구하는 데 연구

목적을 두고 있다. 본 연구에서는 특히, 후속 구매결

정과정에서 소비자 자신의 구매능력에 대한 평가와 

관련하여 자아 효능감(self-efficacy)에 미치는 영

향과 자신이 선택한 대안에 대한 가치평가와 관련하

여 지불용의가격(willingness-to-pay amount)에 

미치는 영향을 탐구하려고 한다. 

자아 효능감은 원하는 결과를 이끌어내기 위해 필

요한 일련의 행동을 계획하고 실행할 수 있는 자신

의 능력에 대한 신념을 의미한다(Bandura 1997). 

자아 효능감은 때로 개인의 기질적 특성을 가리키는 

개념으로 간주되기도 하지만(Chen, Gully, and 

Eden 2001; Judge, Erez, and Bono 1998), 

Bandura (1977)는 특정한 과업의 수행능력에 대

한 신념으로서 기질적 개념(trait construct)보다는 

과제의 영역에 따라 정도를 달리하는 상황적 개념

(situational construct)으로 간주하는 것이 적합

하다는 점을 주장했다. 상황적 개념으로서 자아 효

능감을 탐구한 기존 연구들은 학문적 성취에서 판매

원의 성과에 이르기까지 다양한 영역에서 자아 효능

감이 높을수록 과업수행에 대한 몰입도가 높아지고 

기대하는 성과뿐 아니라 실제의 성과도 향상될 수 

있다는 점을 밝힌 바 있다(Bandalos, Yates, and 

Thorndike-Christ 1995; Chowdhury 1993; 

Chemers, Hu, and Garcia 2001; Compeau and 

Higgins 1995; Elias, Barney, and Bishop 

2013; Fu et al. 2010; Moritz et al. 2000; 

Schmitz and Ganesan 2014). 소비자 행동과 관

련한 기존 연구에서는 구매결정에 대한 소비자의 자

아 효능감 혹은 자신감이 높을수록 자신이 선택한 

상표에 대한 심리적 애착 및 수요가 강화된다는 점

을 밝힌 바 있다(Fuchs, Prandelli, and Schreier 

2010; Mochon, Norton, and Ariely 2012; 

Pierce, Kostova, and Dirks 2003). 

자아 효능감 향상의 결과에 대해서 비교적 풍부한 

연구가 수행된 반면에 자아 효능감의 형성경로에 대

해서는 상대적으로 연구관심이 부족하며 특히, 소비
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자 자아 효능감의 형성경로에 대해서는 연구가 매우 

미흡하다. 예외적으로 Park and John(2014)의 

연구에서는 상표에 대한 광고메시지를 통해 상표 사

용자의 자아 효능감이 달라질 수 있다는 점을 밝힌 

바 있다. 그렇지만 자아 효능감 형성에 영향을 미치

는 많은 요인들 가운데 가장 중요한 것은 자신이 수

행한 행위를 통해 실제로 원하는 결과를 이끌어내

는 데 있어 성공 혹은 실패한 경험임에도 불구하고

(Bandura 1997, p. 80), 소비자 자신의 구매경험

이 후속 구매결정과정에서 자아 효능감에 주는 영향

에 대해서는 연구가 수행되지 않았다. 

한편, 후회에 대한 기존 연구에서는 의사결정의 

과정 및 결과 측면에서 실패한 경험은 사안과 영역

을 달리하는 후속 의사결정에서도 향후 발생할 수 

있는 결과에 대한 기대치를 낮추고 위험을 회피하는 

의사결정방법을 선택한다는 점을 보인 바 있다(Cooke, 

Meyvis, and Schwartz 2001; Humphrey 2004; 

Raeva, Mittone, and Schwarzbach 2010; Raeva, 

van Dijk, and Zeelenberg 2011). 이 연구들은 

성공 혹은 실패한 구매경험의 회상이 관련성 없는 

제품에 대한 후속 구매결정에서 선택한 대안에 대한 

가치평가 즉, 지불용의가격에 영향을 미칠 수 있다

는 점을 시사한다. 그렇지만 소비자 만족/불만족에 

대한 연구자들이 해당 상표에 대한 충성도, 구전, 그

리고 상표전환 및 재 구매의사 측면에서 만족/불만

족의 효과를 풍부히 탐구한 반면에 해당 상표에 대

한 지불용의가격의 형성에 미치는 영향에 대해서는 

예외적인 연구를 제외하고는 체계적인 탐구를 수행

하지 않았다(Homburg, Koschate, and Hoyer 

2005). 특히, 구매경험의 성공 및 실패가 관련성 없

는 제품의 후속 구매결정에서 선택한 대안에 대한 가

치평가 즉, 지불용의가격에 영향을 미칠 수 있는지

에 대해서는 아무런 연구결과를 제시하지 않고 있다. 

성공 혹은 실패한 구매경험이 관련성 없는 제품

에 대한 후속 구매결정과정에서 보이는 전이효과 

즉, 과거 자아가 경험한 구매결과가 미래 자아가 경

험하게 되는 구매결정에서 자아 효능감이나 결과에 

대한 기대감의 형성에 영향을 미칠 수 있는지에 대

해서 미리 단언하기는 어렵다고 본다. 시간적 자아

(temporal-self) 및 시간적 불연속성(temporal 

discontinuity)을 탐구한 기존연구에 따르면 사람

들은 미래의 삶이 과거보다 더 나아질 것이라는 낙관

적 기대감을 갖는 경향이 있다(Bruehlman-Senecal 

and Zyduk 2015; Peterson 2000; Robinson 

and Ryff 1999). 더불어 미래는 과거의 단순한 연

장선에 있지 않으며 특히 과거에 경험한 사건 가운

데 부정적인 사건은 미래에는 더 이상 반복되지 않

을 것으로 믿는 경향이 있다(De Brigard and 

Giovanello 2012). 기억(memory)에 대한 연구에

서도 부정적 사건에 대한 정보는 해당 사건에 고유

한 맥락(context)과 관련된 구체적인 정보를 포함

하고 있기 때문에 관련성 없는 영역으로 일반화되기

에는 장애요인이 존재한다는 점을 제안하고 있다

(Unkelbach et al. 2008). 이런 연구들은 소비자

가 성공 혹은 실패한 구매경험을 미래의 영역으로 

확장하지 않고 과거의 영역에 국한시킬 경우에는 구

매경험의 회상이 관련성 없는 제품의 후속구매과정

에서 자아 효능감 및 선택한 대안에 대한 지불용의

가격에 영향을 주지 않을 수 있다는 점을 시사한다.

이런 시각에서 볼 때, 성공 혹은 실패한 구매경험

의 회상으로 인해 후속 구매결정과정에서 소비자의 

자아 효능감 및 선택 대안에 대한 지불용의가격 형

성 측면에서 나타나는 전이효과에 대한 연구에서는 

전이효과의 발생에 영향을 주는 조절변수의 역할을 

탐구할 필요성이 제기된다. 본 연구에서는 특정한 

제품에 대한 구매경험의 회상이 관련성 없는 제품에 
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대한 후속 구매결정과정에서 자아 효능감 및 선택한 

대안에 대한 지불용의가격에 영향을 미치게 되는 전

이효과는 구매경험에 포한된 정보가 갖는 정보의 진

단력(diagnositicity)에 의해 결정된다는 점을 제안

하려고 한다. 즉, 소비자가 회상한 성공 혹은 실패한 

구매경험이 관련성 없는 제품에 대한 구매결정과정

에서 자신의 구매결정 능력을 평가하고 선택한 대안

에 대한 가치를 평가하는 데 있어 진단력 있는 정보

를 함축하는 경우에 비로소 구매경험의 전이효과가 

발휘될 수 있다는 점을 제안하고, 구매경험의 정보 

진단력은 소비자가 구매경험을 회상하는 시점에 활

성화되어 있는 시간적 자아에 따라 달라질 수 있다

는 점을 제안하려고 한다. 특히, 구매경험을 회상

하는 시점에서 과거 자아(past-self)에 비해 미래 

자아(future-self)가 활성화되어 구매경험에 대한 

자아 준거적 정보처리(self-referencing)의 준거점

으로 사용되는 상황에서 구매경험은 진단력 있는 정

보가 되어 후속 구매결정과정에 전이효과를 발휘하

게 된다는 점을 주장하려고 한다. 이 주장에 바탕을 

두고 성공 혹은 실패한 구매경험이 후속 구매결정과

정에서 자아 효능감과 지불용의가격에 미치는 전이

효과는 곧, 시간적 자아 (미래 자아 vs. 과거 자아)

의 활성화 여부에 의해 조절된다는 점을 가설로 설

정하고 실험을 통해 검증하려고 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 구매경험의 전이효과

사람들이 주어진 상황에서 적절한 행위적 대응을 

준비할 때는 자신이 선택하는 행위가 초래할 결과를 

예견하게 되는데 그 예견은 자신이 과거에 선택했던 

행위의 결과에 영향을 받게 된다(Bandura 1989). 

즉, 과거의 경험은 미래 사건의 결과를 예측하고 적

절한 행위적 선택을 통해 환경에 대한 적응력을 확

보하는 데 있어 유용한 정보를 제공한다. 그리고 과

거의 경험이 미래의 행위적 선택에 있어 유용한 정

보를 제공하는 것은 동일한 영역이나 맥락에 국한되

지 않는다. 사람들이 환경에 대한 적응력을 갖는 것

은 똑같은 상황에서 겪은 경험의 산물이라기보다는 

다양한 삶의 영역에서도 공통적으로 발생하는 요소

들에 대해 반복적으로 대응해온 경험에 바탕을 두고 

있기 때문이다(Tooby and Cosmides 1990). 

과거의 경험이 행위적 선택을 하는 데 있어서 해

당 영역을 가로질러 유용한 정보를 제공하게 되는 

까닭은 자서전적 기억(autobiographical memory)

이 갖는 특성과도 관련이 있다. 사람은 동물과 달리 

과거와 미래를 드나들면서 마음속의 시간여행을 할 

수 있는 인지적 능력을 갖고 있는데, 이런 시간여행

을 통해 과거의 사건을 마음속으로 다시 경험할 뿐 

아니라 그 사건의 결과에 바탕을 두고 향후 벌어질 

상황을 예상하고 또 적응할 준비를 할 수 있다

(Tulving 2001). 그런데 사람들이 과거에 경험한 

사건을 기억할 때는 마치 해당 사건을 복제하듯이 

세세한 정보를 그대로 인출하기보다는 사건의 요점

을 중심으로 요약하여 기억하는 성향이 있으며, 이

렇게 요약된 정보는 해당 영역뿐 아니라 일상생활의 

다양한 영역에서 행위적 선택을 할 때 유용한 정보

적 가치를 갖게 된다(Schacter and Addis 2007; 

Tulving 2002). 사람들이 기억하는 경험적 정보가 

특정한 삶의 영역에 국한되지 않고 일반화될 수 있

다는 점은 소비자가 구매경험을 회상하면서 기억한 

정보 또한 제품 영역을 가로질러 후속 구매결정과정

에 영향을 미칠 수 있다는 것을 추론하게 한다. 특
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히, 소비자가 수행하는 많은 구매결정은 매우 예외

적인 경우를 제외하고는 반복적으로 이루어지는 일

상화된 작업이라는 시각에서 볼 때(Bazerman 2001), 

과거 구매경험을 회상하면서 기억한 내용은 다른 제

품에 대한 후속 구매결정과정에서도 정보적 가치를 

발휘할 수 있다. 

구매경험에 함축된 정보는 향후 구매결정을 수행

하는 데 필요한 능력에 대한 자신의 평가에 영향을 

미칠 수 있을 뿐 아니라 구매결정의 결과에 대한 기

대감 즉, 자신이 선택한 대안의 가치를 평가하는 데 

있어 영향을 미칠 수 있다. 이를테면, 소비자들은 어

떤 제품영역에서 구매결정을 수행하든지 자신의 인

지적 노력을 최소화하면서 원하는 결과를 낳을 수 

있는 대안의 선택이라는 목표를 달성하기 위해서 과

거 성공적인 구매결정에서 사용했던 의사결정방법은 

지속적으로 사용하는 반면에 실패한 구매결정에서 

사용했던 의사결정방법에는 변화를 주려는 성향을 

갖고 있다(Payne et al. 1993). 이것은 곧, 소비

자가 과거 구매에서 자신이 원하는 결과를 이끌어내

는 데 있어 성공 혹은 실패했는지 여부에 따라 자신

이 수행한 구매결정과정에 대한 평가를 달리함으로

써 다른 제품에 대한 후속 구매결정과정에서도 그에 

대응하는 전략을 사용할 수 있다는 것을 의미한다. 

즉, 과거 구매경험의 결과에 따라 후속 구매결정과

정에서 필요한 능력에 대한 평가와 관련하여 소비자 

자아 효능감이 달라질 수 있다는 것을 의미한다. 한

편, 사람들은 과거에 경험한 사건이 낳은 결과를 통

해 미래에 벌어질 사건의 결과를 예측하고 기대감을 

형성할 때 사건의 영역이나 맥락의 차이를 고려하지 

않고 단순히 이미 발생한 결과를 확장(extrapolation)

하는 성향을 갖고 있다(Suddendorf and Busby 

2005). 이런 성향은 곧, 소비자가 회상한 구매경험

의 결과에 따라 제품 영역을 달리하는 후속 구매결

정에서도 구매결과에 대한 기대감이 달라질 수 있다

는 점을 의미한다. 즉, 후속 구매결정에서 자신이 선

택하는 대안으로부터 실현되는 가치에 대한 평가와 

관련하여 지불용의가격이 달라질 수 있다는 점을 시

사한다.       

2.1.1 성공/실패 구매경험이 자아 효능감에 미치는 

영향

자아 효능감은 때로 개인의 기질적 특성을 가리키

는 개념으로 간주되기도 하는데 일반적 자아 효능감

(generalized self-efficacy)이 이에 해당된다(Chen, 

Gully, and Eden 2001; Judge, Erez, and 

Bono 1998). 그렇지만 연구자들은 자아 효능감을 

기질적 개념(trait construct)보다는 상황적 개념

(situational construct)으로 간주하는 것이 적합하

다는 점을 제안하면서 컴퓨터 사용 능력(Compeau 

and Higgins 1995), 학문적 성취(Bandalos, Yates, 

and Thorndike-Christ 1995; Chemers, Hu, 

and Garcia 2001), 운동선수의 성과(Moritz et al. 

2000), 직장에서 업무성과(Elias, Barney, and 

Bishop 2013), 판매원의 마케팅 성과 (Chowdhury 

1993; Fu et al. 2010; Schmitz and Ganesan 

2014), 그리고 소비자 자아 효능감(Park and John 

2014) 등과 같이 특정 과업의 수행과 관련한 상황

적 자아 효능감을 탐구대상으로 삼고 있다. 실증적 

분석을 수행한 연구에 따르면 특정 과업의 수행과 

관련한 상황적 자아 효능감은 일반적 자아 효능감과 

대체로 긍정적인 상관관계를 갖는 경향이 있다(Chen 

et al. 2000; Elias, Barney, and Bishop 2013). 

그러나 상황적 자아 효능감은 한 개인이 특정 과업

을 수행하면서 상황적으로 요구되는 사항들을 해결

하기 위해 자신의 동기수준, 인지적 자원, 그리고 행
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위적 선택을 해당 과제에 맞게 조율할 수 있는 능력

을 가리킨다는 점에서 일반적 자아 효능감과 구분된

다(Wood and Bandura 1989). 

소비자 행동과 관련하여 Park and John(2014)

은 상표에 대한 광고를 통해 소비자로 하여금 해당 

상표를 사용함으로써 특정 과업의 수행에 대한 자아 

효능감을 향상시킬 수 있다는 점을 밝힌 바 있다. 이 

연구결과는 곧, 외부의 설득에 의해 소비자의 자아 

효능감이 달라질 수 있다는 것을 의미한다. 특정 과

업의 수행과 관련한 자아 효능감은 외부의 설득이나 

사회적 영향뿐 아니라 생리적 상태와 감정적 상태에 

따라 달라지며, 해당 과업에서 타인 혹은 자신이 경

험한 결과에 의해서도 달라질 수 있다(Bandura 

1997). 그런데 Bandura(1997, p. 80)는 자기가 

직접 경험한 결과는 원하는 결과를 이끌어낼 수 있

는 자신의 능력을 평가하는 데 있어 가장 강력한 증

거가 될 수 있기 때문에 성공 혹은 실패한 경험이 자

아 효능감 형성에 가장 직접적인 역할을 한다는 점

을 주장하고 있다. 같은 맥락에서 White(1959)는 

사람들이 자신을 둘러싸고 있는 환경 속에서 어떤 

행위를 한 후 그 행위로 인해 자신이 원하는 방향으

로 환경의 변화가 생겼을 때, 자율성 동기(autonomy 

motivation)가 충족되고 자아 효능감의 향상과 같

은 심리적 경험을 하게 된다는 점을 이미 지적한 바 

있다. 이와 같은 논의는 결국, 한 개인이 과거에 수

행한 과업의 결과는 향후 과업수행에서 자신이 원하

는 결과를 이끌어낼 수 있는 능력에 대한 평가와 관

련한 정보적 의미를 함축하고 있으며 이것은 곧, 후

속 과업수행과 관련한 자아 효능감 형성에 영향을 

미칠 수 있다는 점을 의미한다.  

이런 시각에서 볼 때, 소비자가 성공 혹은 실패

한 구매경험을 회상하면서 단순히 긍정적 혹은 부

정적 감정을 경험하는 데 그치지 않고 자신의 구매

결정 능력에 대한 평가와 관련하여 정보의 진단력

(diagnositicity)를 인식하는 경우, 실패한 구매경

험에 비해 성공한 구매경험의 회상은 자신의 구매결

정 능력에 대한 긍정적 평가를 촉진할 것으로 보인

다. 상황적 자아 효능감에 대한 앞서의 논의에 따르

면 소비자 자아 효능감은 구매결정과정에서 요구되

는 인지적 자원을 활용하고 적절한 선택을 함으로써 

구매목표를 달성할 수 있는 자신의 능력에 대한 평

가에 의해 결정된다. 따라서 구매경험의 회상이 소

비자 자신의 구매결정 능력과 관련하여 진단력 있는 

정보를 함축하는 경우, 실패한 구매경험에 비해 성

공한 구매경험의 회상은 자신의 구매결정 능력에 대

한 긍정적 평가 측면에서 자아 효능감의 향상을 촉

진한다는 점을 제안할 수 있다.   

 

2.1.2 구매경험이 지불용의가격에 미치는 영향

일반적으로 지불용의가격은 소비자가 선택한 제품

에 대해 지불할 용의가 있는 가장 높은 가격을 의미

하는데, 제품의 소비 및 사용을 통해 자신이 기대하

는 결과에 대한 주관적 가치평가를 반영하고 있다

(Homburg, Koschate, and Hoyer 2005). 소비

자가 구매결정과정에서 선택한 대안의 가치를 평가

할 때는 과거 유사한 구매경험을 통해 축적한 정보

를 새로운 구매결정에 고유한 상황적 요인에 대한 

정보와 통합하는 과정을 거치는 것이 일반적인 현상

이라고 할 수 있다. 즉, 구매결정의 대상 제품이나 

맥락이 상이할수록 과거 구매경험에 의해 형성된 기

존정보가 새로운 구매결정과정에서 선택한 대안에 

대한 가치평가에 미치는 영향이 제한될 수밖에 없

다. 이것은 곧, 소비자가 회상하는 구매경험의 성공 

혹은 실패는 관련성 없는 제품에 대한 후속 구매결

정에서 자신이 선택하는 대안에 대한 가치평가에 직
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접적인 영향을 미치지 않을 수 있다는 것을 의미한다. 

그렇지만, 사람들은 미래에 발생할 사건의 결과와 

그와 관련한 가치를 예측할 때 과거에 실현된 결과

를 단순히 확장(extrapolation)하는 성향도 갖고 

있다. 미래 결과의 가치를 예측하는 데 있어 과거의 

결과를 단순 확장하는 것은 미래에 발생하는 사건에 

고유한 상황적 요인을 고려하지 않고 과거 경험에 

함축된 정보의 진단력을 가정하면서 쉽게 사용할 수 

있는 예측기법으로서 비단 지식이 부족한 일반인

(layperson)뿐 아니라 주식시장 분석가와 같은 전

문가들도 흔히 사용하고 있다(Slovic 1974). 

과거 결과를 단순 확장하여 미래 결과의 가치를 

예측하는 경우에는 과거에 경험한 일련의 결과 이를

테면, 기저비율(base rate)에 바탕을 두게 되지만 

현저한 정보가 추가적으로 제공된 경우에는 기저비

율을 무시하고 현저한 정보가 함축하는 결과를 단순 

확장하게 된다(Andreassen 1990). 소비행동 영역

으로 논의를 확장하면, 소비자가 구매결정의 결과를 

예측할 때는 과거에 누적된 구매경험에 바탕을 두고 

단순 확장을 하게 되지만 때로는 누적된 경험보다는 

가장 현저한 구매경험 즉, 최근 구매경험 혹은 구매

결정 시점에서 기억한 특정 구매경험에 바탕을 두고 

단순 확장을 할 수 있다는 것을 의미한다. 특히, 소

비자가 구매결정 시점에서 회상한 구매경험이 후속 

구매결정과 관련하여 진단력 있는 정보를 함축하고 

있다는 인식을 하게 되는 경우, 성공 혹은 실패한 구

매경험의 회상에 의해 후속 구매결정과정의 선택 대

안에 대한 가치평가가 달라질 가능성을 추론할 수 

있다. 후회에 대한 기존 연구결과는 성공 혹은 실패

한 구매경험이 맥락과 상황적 요인을 달리하는 후속 

구매결정과정에서도 결과에 대한 기대감 형성에 영

향을 미칠 수 있다는 추론을 뒷받침하고 있다. 즉, 

소비자들은 구매 혹은 사용 후에 제품의 성과에 대

해 부정적 평가를 하는 경우에는 실망이라는 측면

에서 제품 자체에 대한 부정적 감정경험을 하는데 

반해서 자신이 수행한 구매결정의 과정과 결과에 

대해 부정적 평가를 하는 경우에는 후회와 같이 자

신을 향한 부정적 감정을 경험하게 된다(Tsiros & 

Mittal 2000; Zeelenberg and Pieters 2007). 

그런데, 특정 사안에 대한 의사결정을 수행한 후에 

후회를 경험하게 되면 후속 의사결정에서는 설령 

의사결정의 사안과 영역이 다르더라도 향후 발생할 

결과에 대한 기대감이 낮아지면서 후회나 위험을 

예방할 수 있는 의사결정방법을 선택하는 경향을 

보인다(Cooke, Meyvis, and Schwartz 2001; 

Humphrey 2004; Raeva, Mittone, and 

Schwarzbach 2010; Raeva, van Dijk, and 

Zeelenberg 2011). 

이런 시각에서 볼 때, 소비자가 구매결정과정에서 

회상한 구매경험 속에서 구매결정의 결과에 대한 기

대 즉, 자신이 선택한 대안의 가치평가와 관련하여 

정보의 진단력을 인식하는 경우, 실패한 구매경험에 

비해 성공한 구매경험의 회상은 선택대안의 가치평

가에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 보인다. 제품의 

소비 및 사용을 통해 실현할 수 있을 것으로 기대하

는 가치가 선택대안에 대한 지불용의가격을 결정한

다는 측면에서 볼 때, 구매경험의 정보 진단력이 인

식되는 경우, 실패한 구매경험에 비해 성공한 구매

경험의 회상은 후속 구매결정과정에서 선택대안에 

대한 지불용의가격에 긍정적인 영향을 미친다는 점

을 제안할 수 있다.     

2.2 시간적 자아의 조절 효과

앞서의 논의를 종합하면, 소비자가 구매결정 시점

에서 회상한 성공 혹은 실패한 구매경험은 관련성 
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없는 제품의 후속 구매결정과정에서 자아 효능감 

및 선택대안에 대한 지불용의가격 형성에 영향을 

미칠 수 있는 것은 후속 구매결정과 관련하여 구매

경험에 함축된 정보적 의미 때문이라는 점으로 요

약할 수 있다. 즉, 소비자가 회상한 구매경험이 후

속 구매결정과 관련하여 진단력 있는 정보를 함축

할 때, 구매경험의 성공과 실패 여부가 자아 효능감 

및 선택대안에 대한 지불용의가격에 영향력을 발휘

하게 된다는 점으로 요약된다. 그런데 성공 혹은 실

패한 구매경험이 함축하고 있는 정보에 대하여 제

품 영역 및 구매결정 상황을 가로질러 후속 구매결

정과 관련한 정보 진단력을 인식하게 되는 것은 구

매경험에 대한 정보처리 과정에서 제품 자체를 준

거점으로 삼은 정보처리보다는 구매결정자로서 자

신을 준거점으로 삼는 정보처리 즉, 자아 준거적 정

보처리(self-referencing)의 산물이라고 할 수 있

다. 구매결정 시점에서 소비자의 자아가 활성화 되

어 있을수록 해당 시점에서 처리되는 정보들은 자아 

준거적 정보처리의 대상이 될 가능성이 높아지는데, 

자아의 다면적 특징을 고려할 때 정보처리의 준거점

으로 사용되는 자아는 구매결정 시점에서 활성화된 

상황적 자아(situational self)라고 할 수 있다

(Markus and Nurius 1986). 이를테면, 광고의 

문구 혹은 판매원의 설득에 따라 실제 자아(actual 

self)나 이상적 자아 혹은 규범적 자아 가운데 어느 

한 단면의 자아가 특히 활성화되면 해당 자아가 상

황적 자아로서 소비자의 구매결정과정을 이끌어가게 

된다. 그런데 자아의 다면성을 탐구한 연구에서는 

시간적 측면에서 미래 자아와 과거 자아가 구분된다

는 점을 잘 밝힌 바 있다(Jamison and Wegener 

2010; Markus and Nurisu 1986; Markus and 

Wurf 1987). 자아 준거적 정보처리와 관련한 소비

자 행동 연구에서도 미래 자아를 준거점으로 사용하

는 기대적 자아준거(anticipatory self-referencing)

와 과거 자아를 준거점으로 사용하는 회고적 자아준거

(retrospective self-referencing) 간 구분의 필요

성을 제기한 바 있다(Krishnamurthy and Sujan 

1999). 

시간적 자아에 대한 기존 연구에 따르면 개인이 

시간적 자아의 연속성을 인식하는 경우, 자아의 응

집력이 높아지면서 환경 적응력이 향상된다고 한다

(Chandler 1994; Sadeh and Karniol 2012; 

Weinstein, Deci, and Ryan 2011). Bluck and 

Liao(2013)의 연구에서는 사람들이 과거 경험을 

회상하면서 시간적 자아를 중심으로 정보를 처리하

고 또 과거 자아와 미래 자아 간 연속성을 인식하는 

경우, 과거 경험은 향후 환경 대응능력을 높이는 데 

공헌할 수 있다는 점을 보였다. 소비자 행동에 대한 

연구에서도 소비자들이 자신의 과거 자아를 미래로 

연장할 때, 과거에 경험했던 제품에 대한 평가적 판

단이 향후 유사한 상황에서 평가적 판단에 영향을 

미친다는 점을 보인 바 있다(Zhang and Aggarwal 

2015). 이런 연구들은 과거 자아와 미래 자아가 서

로 연속성을 유지한다는 인식이 형성되어 있는 경우, 

과거 경험의 결과는 향후의 상황적 요구에 대한 대

응방법 결정에 있어 영향을 준다는 점을 시사한다. 

그렇지만, 개인마다 기질적 차이는 있을지라도 시

간적 자아는 종종 연속적이기보다는 불연속적인 것

으로 인식되곤 한다(Ersner-Hershfield et al. 

2009; Hershfield, Cohen, and Thompson 2012; 

Röcke and Lachman 2008; Strahan and 

Wilson 2006). 기존연구에서는 특히 현재 자아 및 

과거 자아에 비해 미래 자아의 단절로 인해 시간적 

자아의 불연속성을 인식할 가능성이 높다는 점을 지

적하고 있다. 이를테면, 삶의 만족도와 행복감에 대

한 평가와 관련하여 과거 자아와 현재 자아에 대한 
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평가는 비교적 높은 상관관계를 갖는 반면에 미래 

자아에 대한 평가는 일치하지 않는 것으로 나타났다

(Robinson and Ryff 1999). 미래 자아의 단절은 

뇌 과학 연구에 의해서도 밝혀진 바 있다. Jamison 

and Wegener(2010)의 연구에서는 사람들이 자신

의 미래 자아를 상상할 때 나타나는 뇌의 변화는 다

른 사람의 생각과 욕구를 떠올리고 모방할 때 나타

나는 변화와 일치한다는 것을 밝혔는데 이것은 곧, 

미래 자아가 마치 다른 사람처럼 인식될 수 있다는 

것을 의미한다(Jamison and Wegener 2010). 

시간적 자아가 불연속적인 것으로 인식될 수 있다

는 것은 결국, 자신의 경험에 대한 자아 준거적 정보

처리를 하면서 준거점으로 사용하는 상황적 자아가 

과거 자아인 경우와 미래 자아인 경우 간 정보처리

의 결과가 달라질 수 있다는 점을 의미한다. 준거점

으로 사용되는 시간적 자아와 관련하여 Markus 

and Nurius(1986)는 여러 단면의 자아 중에서 특

정 시점에 단기 기억장치(short-term memory)에 

활성화 되어 있는 자아(working self)가 접근 가능

성이 가장 높기 때문에 정보처리과정에 가장 큰 영

향을 주게 된다고 주장한 바 있다. 이것은 곧 소비자

가 회상한 구매경험에 대해 정보처리를 진행하는 시

점에서 활성화되어 있는 자아가 과거 자아인 경우와 

미래 자아인 경우 간 구매경험에 함축된 정보의 의

미가 달라질 수 있다는 것을 의미한다. 이를테면, 과

거 자아가 활성화된 경우, 소비자가 회상한 구매경

험은 과거 자아의 구매결정 능력에 대한 평가와 과

거 자아가 경험한 구매결과에 대한 평가 측면에서 

정보적 의미를 갖는 반면에 미래 자아가 활성화된 

경우, 소비자가 회상한 구매경험은 미래 자아의 구

매결정 능력에 대한 평가와 미래에 발생할 결과에 

대한 가치를 평가하는 데 있어 정보적 의미를 갖게 

된다. 이런 시각에서 볼 때, 소비자가 구매경험을 회

상하는 시점에서 과거 자아가 활성화된 경우에 비해 

미래 자아가 활성화된 경우에 성공 혹은 실패한 구

매경험은 후속 구매결정과정과 관련해 진단력 높은 

정보적 의미를 함축하게 되고 이것은 곧, 자아 효능

감 및 선택한 대안에 대한 지불용의가격의 형성 측

면에서 후속 구매결정과정에 영향을 미칠 가능성이 

높아진다는 점을 추론할 수 있다.  

2.3 가설 설정

본 논문에서는 소비자가 회상한 구매 경험은 동일

한 제품 영역이 아니더라도 후속 구매결정과정에서 

자아 효능감 및 선택한 대안에 대한 지불용의가격에 

영향을 미치는 전이 효과의 발생 가능성에 대해 논

의했다. 이 논의를 시간적 자아의 역할에 대한 논의

와 통합하여 소비자가 구매경험을 회상하는 시점에

서 과거 자아가 활성화되어 있는 경우에 비해 미래 

자아가 활성화되어 있는 경우에 성공 혹은 실패한 

구매경험의 회상으로 인한 전이효과가 발생할 가능

성이 높다는 주장으로 요약된다. 본 연구에서는 성

공 혹은 실패한 구매경험의 회상으로 인해 자아 효

능감 및 선택 대안에 대한 지불용의가격 측면에서 

나타나는 전이효과와 관련하여 다음과 같이 시간적 

자아의 조절효과를 가설로서 제시한다. 

가설 1: 과거 자아가 활성화되어 있는 경우에 비

해 미래 자아가 활성화되어 있는 경우, 

성공적인 구매경험을 회상한 소비자는 

실패한 구매 경험을 회상한 소비자에 비

해 (구매경험 대상 제품과는) 다른 제품

의 후속 구매결정에서 자아 효능감이 더 

높아진다.  
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가설 2: 과거 자아가 활성화되어 있는 경우에 비

해 미래 자아가 활성화되어 있는 경우, 

성공적인 구매경험을 회상한 소비자는 

실패한 구매경험을 회상한 소비자에 비

해 (구매경험 대상 제품과는) 다른 제품

의 후속 구매결정에서 자신이 선택한 대

안에 대한 지불용의가격이 더 높아진다. 

본 연구에서는 두 개의 연구를 통해 가설을 검증

했다. 첫 번째 연구에서는 세탁 세제를 후속 구매결

정의 대상 제품으로 사용하여 가설 1을 검증했으며, 

두 번째 연구에서는 식당의 메뉴를 후속 구매결정의 

대상 서비스로 사용하여 가설 2를 검증했다.  

Ⅲ. 연구 1

3.1 연구방법

본 연구는 온라인 조사기관을 통해 모집한 151명

의 30, 40대 여성을 대상으로 수행되었으며 참가자

들에게는 해당 조사기관을 통해 보상비를 지급했다. 

연구 참가자들에게는 본 연구가 별도의 목적을 갖는 

두 개의 조사로 구성되어 있으며 하나는 소비자의 

구매경험에 관한 조사이고 또 다른 하나는 신제품에 

대한 소비자 의견 조사라고 설명했다. 첫 번째 조사

는 연구 참가자들의 시간적 자아를 활성화시킨 후 

본인의 구매경험 가운데 성공 혹은 실패한 경험을 

하나 회상하도록 설계했다. 두 번째 조사는 세탁 세

제에 대한 구매결정 과제를 포함하도록 설계했다. 

첫 번째 조사에서는 참가자들을 미래 자아 활성화 

집단, 과거 자아 활성화 집단, 그리고 시간적 자아를 

활성화시키지 않은 집단 등 세 집단 가운데 한 집단

에 무작위로 할당했다. 미래 자아 활성화 집단에 대

해서는 5년 후 자신의 모습에 대하여 짧은 글을 쓰

도록 했으며, 과거 자아 활성화 집단에 대해서는 5

년 전 자신의 모습에 대한 짧은 글을 쓰도록 했다. 

반면, 시간적 자아 비활성화 집단에 대해서는 짧은 

글 쓰기 작업을 요구하지 않았다. 시간적 자아에 대

한 조작 후, 참가자들에게 과거 구매경험을 하나 회

상하도록 했다. 구매경험의 회상에서는 후속 구매결

정 과제의 자극물인 세탁 세제의 상위범주 즉, 비누

/세제 범주에 속하는 제품에 대한 구매경험의 회상

을 요청했다. 참가자들을 성공 혹은 실패 구매경험 

집단에 무작위로 할당한 후, 각 집단에 대하여 자신

이 원했던 결과를 이끌어 내는 데 있어서 성공 혹은 

실패했던 구매경험을 각각 하나 떠올린 후 해당 제

품명 혹은 상표명을 적도록 했다. 이어서 해당 제품 

혹은 상표의 구매경험에 대해 300~500자의 짧은 

글을 작성하도록 요청했는데, 언제, 왜, 그리고 어떻

게 구매하게 되었고 또 어떤 측면에서 해당 구매가 

성공 혹은 실패라고 생각하게 되었는지 등에 대한 

내용을 포함하도록 요청했다. 구매경험의 회상과 관

련한 짧은 글을 살펴본 결과, 실험 참가자 가운데 

22명은 실험 자극물로 사용된 세탁세제에 대한 자

신의 구매경험을 회상한 것으로 나타났기 때문에 이 

참가자들은 분석에서 제외했다. 따라서 본 연구는 

3(시간적 자아 활성화: 미래 자아(N = 48) vs. 과

거 자아(N = 40) vs. 비활성화(N = 41)) * 2(구매 

경험: 성공(N = 68) vs. 실패(N = 61)의 피 실

험자 간 설계(between-subject design)로 진행되

었으며, 총 129명을 분석대상으로 포함하고 있다. 

시각적 자아의 활성화 조작에서 참여자들이 작성

한 짧은 글을 살펴본 결과, 과거 자아 혹은 미래 자

아 활성화 집단에 속한 실험 참가자들의 짧은 글은 
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거의 예외 없이 실험자의 요청에 맞게 자신의 과거 

혹은 미래와 관련된 내용을 포함한 것으로 나타났

다. 반면, 구매 경험에 대한 짧은 글에서는 긍정적인 

내용과 부정적인 내용이 혼재하는 경우가 있었다. 

성공 혹은 실패 구매경험의 회상에 대한 조작검증을 

위해 7점 척도를 사용한 두 개의 질문을 제시했다 

(“앞서 회상한 구매경험은 긍정적이었다,” “앞서 회

상한 구매경험은 부정적이었다”). 두 번째 항목에 대

한 응답 값의 방향을 바꾼 후, 두 항목 값의 평균값

을 구매경험에 대한 성공/실패 평가에 대한 척도로 

사용한 결과(r = 0.81, p < 0.001), 성공 집단의 

평균값이 더 높은 것으로 나타났다(M = 5.99, SD = 

0.83 vs. M = 3.06, SD = 1.43, F(1, 127) = 

207.83, p < 0.001). 더불어 시간적 자아의 조작

에 따라 실험 참가자가 회상한 구매경험에 대하여 

개인적 관련성 즉, 관여도의 차이가 있는지 확인하

기 위하여 7점 척도를 사용한 단일 항목의 질문을 

추가했다(“앞서의 구매경험은 나에게 중요한 것이다 

– 중요하지 않은 것이다”). 그 결과, 세 집단 간 통

계적 의미의 차이는 없는 것으로 나타났다(미래 자아 

집단: M = 5.27, SD = 1.43; 과거 자아 집단: 

M = 4.98, SD = 1.17; 비활성화 집단: M = 

5.37, SD = 1.36; F(2, 126) = 0.96, p = 

0.386). 

두 번째 조사 즉, 후속 구매결정 과제에서는 참가

자들에게 주변 소매점에서 판매할 예정으로 있는 가

상의 세탁 세제 상표를 두 개 제시하고 만일 세탁 세

제를 구매하게 된다면 어떤 상표를 구매하고 싶은지 

하나를 선택하게 했다. 참가자의 선택을 위해 각 상

표에 대해 서로 다른 기능적 효과를 설명하는 정보

를 제시했다. 상표 선택 후, 참가자들은 자아 효능감

을 측정하는 질문에 응답했다. 자아 효능감의 척도

는 Park and John(2014)의 연구에서 사용된 척

도의 자구를 수정하여 두 개의 7점 척도항목을 사용

했고(“이 상표를 선택할 때 나는 선택을 잘 했다는 

자신감이 있었다, “나는 두 상표 간 선택을 하는 데 

있어 관련된 지식과 경험을 갖고 있다고 확신한다”), 

두 항목의 평균값을 자아 효능감의 변수 값으로 사

용했다(r = 0.66, p < 0.001). 

3.2 분석결과

가설 1의 검증을 위해 자아 효능감을 종속변수로 

삼고 구매경험, 시간적 자아, 그리고 두 변수의 상호

작용 항목을 독립변수로 삼아 일반선형모형을 분석

했다(그림 1). 그 결과, 회상한 구매경험의 주 효과

는 통계적 유의수준에 도달하지 않았으며(M = 

5.04, SD = 1.10 vs. M = 4.79, SD = 1.21, 

F(1, 123) = 1.55, p = 0.215), 시간적 자아의 

주 효과도 통계적으로 유의하지 않는 것으로 나타났

다(미래 자아 집단: M = 4.76, SD = 1.34 vs. 

과거 자아 집단: M = 4.92, SD = 1.21 vs. 비활

성화 집단: M = 5.11, SD = 0.84; F(2, 123) 

= 1.12, p = 0.329). 반면, 구매경험과 시간적 

자아 간 상호작용효과는 유의한 것으로 나타났다

(F(2, 123) = 3.10, p = 0.049). 미래 자아가 

활성화된 집단의 경우, 성공한 구매경험을 회상한 

집단이 실패한 구매경험을 회상한 집단에 비해 더 

높은 자아 효능감을 형성한 것으로 나타났다(M = 

5.14, SD = 1.10 vs. M = 4.23, SD = 1.48, 

F(1, 46) = 6.10, p = 0.017). 반면에, 과거 자

아가 활성화된 집단의 경우에는 성공 혹은 실패한 

구매경험에 따른 자아 효능감의 차이가 유의하지 않

았으며(M = 4.81, SD = 1.43 vs. M = 5.0, 

SD = 1.02, F(1, 38) = 0.25, p = 0.619), 시

간적 자아가 활성화되지 않은 집단의 경우에도 성공 
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혹은 실패한 구매경험에 따라 자아 효능감은 유의한 

차이를 보이지 않았다(M = 5.09, SD = 0.80 

vs. M = 5.13, SD = 0.91, F(1, 39) = 0.02, 

p = 0.88). 이 결과는 곧, 실패한 구매경험에 비해 

성공한 구매경험의 회상은 다른 제품의 후속 구매결

정에서 자아 효능감에 긍정적 영향을 줄 수 있는데, 

특히 구매경험을 회상하는 시점에서 미래 자아가 활

성화되어 있을 때 그 영향력이 발휘된다는 것을 의

미한다. 따라서 가설 1은 지지되었다. 

3.3 연구 1에 대한 토의 

본 연구에서는 소비자들이 실패한 구매경험에 비

해 성공적인 구매경험을 회상하게 되면 해당 제품과

는 다른 제품에 대한 후속 구매결정과정에서 자아 

효능감 형성에 긍정적인 전이효과가 발생할 수 있는

데 특히, 미래 자아가 활성화된 경우 그 효과가 나타

난다는 점을 보여주었다. 반면, 과거 자아가 활성화

되어 있는 경우 혹은 시간적 자아가 활성화되어 있지 

않은 경우에는 성공 혹은 실패한 구매경험의 회상에 

따른 전이효과가 유의하지 않다는 점을 보여주었다. 

이것은 곧, 소비자가 회상한 구매경험을 시간적 자

아 특히, 미래 자아를 준거점으로 삼아 정보처리를 

수행할 때 전이효과가 나타난다는 점을 의미한다. 

본 연구는 참가자가 회상한 구매경험의 대상 제품

과 후속 구매결정의 대상 제품이 서로 다르지만 동

일한 상위범주에 포함되도록 설계되었으며 세탁 세

제가 갖는 제품 특성을 고려하여 여성 소비자만을 

참가자로 포함하였다. 그렇지만 본 연구결과는 실험

에서 회상한 구매경험의 대상 제품과 후속 구매결정

의 대상 제품이 전혀 무관하지는 않다. 따라서 가설 

2를 검증하기 위한 연구 2에서는 구매경험의 대상 

제품과 후속 구매결정의 대상 제품이 전혀 다른 범

주에 포함될 수 있도록 설계했으며 남녀를 모두 연

구 참가자로 포함했다.  

한편, 본 논문에서는 성공 혹은 실패한 구매경험
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<그림 1> 연구 1 결과 : 구매경험과 시간적 자아의 상호작용 효과
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의 회상에 따라 다른 제품에 대한 후속 구매결정에

서 전이효과가 나타날 수 있는 까닭으로서 구매경험

이 갖는 정보적 가치를 주장한 바 있다. 즉, 소비자

들이 특정한 제품에 대한 구매경험을 회상하면서 미

래 자아를 준거점으로 삼아 정보처리를 하는 경우, 

그 정보에는 해당 제품 및 구매상황에 고유한 정보

뿐 아니라 제품과 구매상황을 가로질러 자신의 구매

결정능력과 관련해서 일반화시킬 수 있는 정보 진단

력 때문이라는 점을 주장했다. 그렇지만 본 연구의 

결과를 소비자의 감정 반응 측면에서 해석한다면, 

성공 혹은 실패한 구매경험의 회상은 각각 긍정적 

혹은 부정적 감정을 유발했고, 긍정적 감정을 경험

한 참가자는 향후 자신에게 다가오는 환경에 대해 

기대감을 높게 형성함으로써(Ilies and Judge 2005; 

Schwarz 1990) 후속 구매결정과정에서 전이효과

를 나타낸 것으로 이해할 수도 있다. 이런 측면에서 

연구 2에서는 구매경험 회상에 따른 실험 참가자의 

감정적 상태를 측정한 후 감정 상태에 의한 효과를 

통제하였다.  

Ⅳ. 연구 2

4.1 연구방법

본 연구는 앞서와 같은 온라인 조사기관에 의해 

모집된 31세 ~ 49세의 성인 남녀 203명을 대상으

로 진행되었으며 참가자들에게는 조사기관을 통해 

보상비가 지급되었다. 참가자들에게는 별도의 목적

을 갖는 두 개의 조사에 참가하게 된다고 설명했다. 

첫 번째 조사는 앞서 연구 1에서와 같이 시간적 자

아의 활성화와 구매경험의 회상을 위한 과제로 설계

되었는데, 시간적 자아의 비활성화 집단을 제외하고 

미래 자아 활성화 집단과 과거 자아의 활성화 집단

으로 구분했으며, 구매경험의 회상은 성공적 구매경

험과 실패한 구매경험에 대한 회상 집단으로 구분했

다. 따라서 본 연구는 2(시간적 자아 활성화: 미래 

자아(N = 100) vs. 과거 자아(N = 103)) * 2(구

매 경험: 성공(N = 102) vs. 실패(N = 101))의 피 

실험자 간 설계(between-subject design)로 구성

되었다. 시간적 자아의 활성화와 구매경험의 회상은 

연구 1과 동일한 방법으로 조작되었지만 앞서 설명

한 것처럼 구매경험을 회상할 때 제품범주와 관련하

여 아무런 제약을 두지 않았다. 참가자들이 구매경

험에 대해 작성한 짧은 글을 살펴본 결과, 후속 구매

결정의 자극물로 사용한 식당 메뉴와 관련된 제품 

및 서비스의 구매경험을 회상한 참가자는 한 명도 

없는 것으로 나타났다. 참가자들이 연구자의 요청에 

맞게 성공 혹은 실패한 구매경험을 회상했는지 확인

하기 위하여 앞서의 연구에서 사용한 두 항목의 7점 

척도를 사용하여 구매경험의 긍정성을 평가했다(r = 

0.81, p < 0.001). 그 결과, 구매경험의 긍정성 평

가는 성공한 구매경험 회상 집단이 실패한 구매경험 

회상 집단에 비해 더 높은 것으로 나타났으며(M = 

5.66, SD = 1.13 vs. M = 3.47, SD = 1.67, 

F(1, 200) = 131.78, p < 0.001), 시간적 자아

의 활성화에 따라서는 통계적 차이가 없는 것으로 

나타났다(F( 1, 200) = 0.03, p = 0.8632). 

두 번째 조사 즉, 후속 구매결정과제에서는 참가

자들에게 거주지 인근 레스토랑에서 새로운 코스메

뉴를 준비하면서 소비자 반응을 알아보려는 목적으

로 수행되는 조사라고 설명했다. 참가자들에게 코스

메뉴를 두 가지 제시한 후, 만일 이 레스토랑에서 식

사를 하게 된다면 어떤 것을 주문하고 싶은지 선택

하게 했다. 참가자들의 선택을 위해 두 메뉴의 주 요
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리는 모두 스테이크와 스파게티로 하고 전식 두 종

류와 후식 두 종류를 서로 다르게 구성했다. 메뉴를 

선택한 후, 실제로 식사를 하게 된다면 자신이 선택

한 메뉴에 대해 얼마를 지불할 의사가 있는지 지불

용의가격을 적도록 요청했는데, 두 메뉴와 유사한 

메뉴의 가격이 통상 20,000원 ~ 40,000원 사이라

고 알려줌으로써 지불용의가격의 준거점을 제시했

다. 참가자들 평균 지불용의가격은 25,531원(SD = 

7410.74)이며 10,000원에서 100,000원 사이에 

분포하는 것으로 나타났다. 가설 검증을 위한 분석

에서는 지불용의가격을 로그 변환시킨 값을 변수 값

으로 사용하였는데, 집단 간 평균값을 비교할 때는 

해석의 편의를 위해 지불용의가격을 그대로 표기했다.

참가자의 메뉴 선택(‘A 코스’ vs. ‘B 코스’)은 성공

적 구매경험을 회상한 집단과 실패한 구매경험을 회

상한 집단 간 차이가 유의하지 않았으며(χ2 = 0.17, 

p = 0.681) 미래 자아 활성화 집단과 과거 자아 

활성화 집단 간 차이도 유의하지 않았다(χ2 = 0.0, 

p = 0.962). 참가자가 회상한 구매경험에 대한 관

여도를 앞서 연구 1에서 사용한 7점 척도의 단일 항

목으로 측정하였는데, 관여도는 성공한 구매경험의 

회상 집단과 실패한 구매 경험의 회상 집단 간 통계

적 차이가 없는 것으로 나타났으며(F(1, 200) = 

0.13, p = 0.721), 미래 자아 활성화 집단과 과거 

자아 활성화 집단 간 통계적 차이도 없는 것으로 나

타났다(F(1, 200) = 0.82, p = 0.366).  

본 연구에서는 실패한 구매경험에 비해 성공한 구

매경험의 회상이 시간적 자아의 활성화에 따라 후속 

구매결정과정에 영향을 미치는 까닭으로서 구매경험

에 대한 정보처리 측면의 인지적 반응에 의한 효과

를 주장했다. 따라서 성공 혹은 실패한 구매경험의 

회상에 의한 감정적 반응에 의한 효과를 통제하기 

위해 참가자들이 구매경험을 회상한 후, 감정 상태

를 측정했다. 7점 척도로 구성된 20 PANAS 척도

(Watson, Clark, and Tellegen 1988)를 사용하

여 감정 상태를 측정하고 부정적 감정을 측정하는 

응답 값의 방향을 바꾸어 20개 항목에 대한 평균값

을 변수 값으로 사용했다(Cronbach's alpha = 

0.89; M = 4.34, SD = 0.82). 감정 상태는 성

공한 구매경험을 회상한 집단과 실패한 구매경험을 

회상한 집단 간 유의한 차이가 나타나지 않았으며

(M = 4.39 vs. 4.28; F(1, 200) = 0.87, p = 

0.352), 미래 자아 활성화 집단과 과거 자아 활성

화 집단 간에도 유의한 차이가 나타나지 않았다(M = 

4.35 vs. 4.33; F(1, 200) = 0.10, p = 0.757). 

4.2 분석결과

가설 2의 검증을 위해 지불용의가격을 종속변수로 

삼고 감정 상태 외에도 성별과 연령의 효과를 통제

한 상태에서 구매경험(성공 vs. 실패), 시간적 자아

(미래 자아 vs. 과거 자아), 그리고 두 변수의 상호

작용 항목을 독립변수로 삼아 일반선형모형을 분석

했다(그림 2). 남자의 지불용의가격이 여자에 비해 

높았으나 그 차이는 통계적 의미에서 유의하지 않았

으며(남: 26,010원 vs. 여: 25,067원, F(1, 196) 

= 1.51, p = 0.221), 나이와 감정 상태의 효과도 

통계적 의미에서 차이를 보이지 않았다(F < 1.0). 

구매경험의 주 효과는 통계적 유의수준에 도달하지 

않았으며(F(1, 196) = 0.02, p = 0.884), 시간

적 자아의 주 효과에서는 과거 자아 활성화 집단이 

미래 자아 활성화 집단보다 더 높은 것으로 나타났다

(M = 26,844원 vs. M = 24,179원, F(1, 196) 

= 6.23, p = 0.013). 한편, 가설 2의 주장이 예

측하는 것과 같이 구매경험과 시간적 자아 간 상호

작용 효과가 통계적으로 유의한 것으로 나타났다
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(F(1, 196) = 4.88, p = 0.028). 한편, 성별, 

연령, 감정 상태 등의 통제변수를 포함하지 않은 일

반선형모형을 분석할 결과도 앞서의 분석결과와 일

관성을 유지했다. 즉, 구매경험의 주 효과는 유의하

지 않은 반면(F(1, 199) = 0.03, p = 0.864), 

시간적 자아의 주 효과는 유의한 것으로 나타났다

(F(1, 199) = 6.72, p = 0.010). 그리고 두 항

목의 상호작용 효과는 유의한 것으로 나타났다(F(1, 

199) = 4.53, p = 0.025).

구매경험과 시간적 자아 간 상호작용의 방향성을 

확인한 결과, 미래 자아가 활성화된 경우에는 성공적 

구매경험을 회상한 집단이 실패한 구매경험을 회상

한 집단에 비해 지불용의가격이 더 높고 그 차이는 

통계적 의미에서 한계적으로 유의했다(M = 25,044

원 vs. M = 23,526원, F(1, 95) = 2.99, p = 

0.087). 반면에 과거 자아가 활성화 된 경우에는 

실패한 구매경험을 회상한 집단이 성공한 구매경험

을 회상한 집단보다 오히려 더 높은 경향을 보였으

나 유의수준에 도달하지는 않았다(M = 28,363원 

vs. M = 25,711원, F(1, 100) = 2.09, p = 

0.151). 분석결과가 보여주는 상호작용효과의 방향

성은 과거 자아가 활성화되어 있는 경우보다 미래 

자아가 활성화되어 있는 경우에 성공한 구매경험의 

회상은 실패한 구매경험의 회상에 비해 후속 구매결

정에서 지불용의가격이 높다는 것을 의미하며 가설 

2의 주장에 부합한다. 

Ⅴ. 토의 및 결론

자아 효능감에 대한 연구에서는 과거 자신이 수행

한 행위적 경험의 결과는 향후의 행위적 결정과정에

서 자아 효능감 형성의 단서가 될 수 있다는 점을 주

장했으며 후회에 대한 연구에서는 과거 의사결정의 

결과는 후속 의사결정에 대한 기대감 형성에 영향을 
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<그림 2> 연구 2의 결과 : 구매경험과 시간적 자아의 상호작용 효과
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미친다는 점을 밝힌 바 있다. 이에 비해 본 연구에서

는 성공 혹은 실패한 구매경험은 후속 구매결정과정

에서 자아 효능감 및 선택 대안에 대한 지불용의가

격에 영향을 미칠 수 있다는 점을 제안했다. 한편, 

일화적 기억(episodic memory)에 대한 연구에서

는 사람들이 일상적인 사건을 회상하는 것은 해당 

사건을 복제하듯이 기억해내는 것보다는 사건의 요

점에 해당하는 내용을 마치 재구성하듯이 기억하는 

것과 같아서 과거 경험에 함축된 의미는 영역을 가

로질러 일반화될 수 있다는 점을 주장했다(Schacter 

and Addis 2007; Tulving 2002). 이 주장을 확

장하여 본 연구에서는 성공 혹은 실패한 구매경험의 

회상은 관련성 없는 제품에 대한 후속 구매결정과정

에 전이효과를 유발할 수 있다는 점을 제안했다. 더

불어 시간적 자아와 관련한 연구에서 주장한 미래 

자아와 과거 자아간 불연속성에 대한 인식에 바탕을 

두고(Jamison and Wegener 2010; Robinson 

and Ryff 1999; Röcke and Lachman 2008), 

본 연구에서는 구매경험에 대한 회상 시점에서 과거 

자아보다는 미래 자아가 활성화되어 자아 준거적 정

보처리의 준거점으로 사용될 때 성공 혹은 실패한 

구매경험 간 자아 효능감 및 지불용의가격이 달라진

다는 점을 각각 가설로 설정했다. 

첫 번째 연구의 실험 결과, 미래 자아가 활성화된 

상태에서 성공한 구매경험을 회상한 참가자들이 실

패한 구매경험을 회상한 참가자들에 비해 후속 구매

결정과정에서 자아 효능감이 더 높은 것으로 나타났

다. 반면에 과거 자아가 활성화된 상태 혹은 시간적 

자아가 활성화되지 않은 상태에서 구매경험을 회상

한 참가자들은 성공한 구매경험과 실패한 구매경험 

간 자아 효능감의 차이가 없는 것으로 나타났다. 두 

번째 연구의 실험 결과, 과거 자아보다는 미래 자아

가 활성화된 상태에서 성공한 구매경험을 회상한 참

가자들이 실패한 구매경험을 회상한 참가자에 비해 

간 후속 구매결정에서 자신이 선택한 대안에 대한 

지불용의가격이 높은 것으로 나타났다. 

본 연구는 몇 가지 한계점을 갖고 있다. 우선, 실험 

참가자들은 한 가지 구매경험에 대한 명시적 회상을 

요청받았기 때문에 그 시점에서 현저성(salience)

이 가장 높은 구매 경험을 회상했을 가능성이 높다. 

이것은 곧, 회상된 구매경험이 후속 구매결정과정에

서 과도한 영향력을 발휘하게 하는 요인이 될 수 있

다. 실제 소비행동에 있어서는 구매경험의 회상이 

암묵적으로 이루어질 수 있고 또, 복수의 구매경험

에 대한 회상이 혼재할 수 있다. 이런 측면에서 볼 

때, 본 연구 결과에 대한 해석은 현저한 구매경험에 

대한 소비자의 명시적 회상이 후속 구매결정과정에 

미치는 영향으로 한정되어야 할 것으로 본다. 

본 연구에서는 구매경험의 전이효과가 시간적 자

아에 의해 조절되는 까닭으로서 과거 자아에 비해 

미래 자아가 활성화된 상태에서 구매경험이 함축하

고 있는 정보의 의미 즉, 정보 진단력을 제안했다. 

그렇지만 본 연구의 실험에서 시간적 자아의 조절효

과가 구매경험에 함축된 정보의 진단력에 의해 매개

되는 과정을 직접 보이지는 않았다. 본 연구의 결과

를 확장하는 후속 연구를 수행하는 경우, 과거 자아

가 활성화된 경우와 미래 자아가 활성화된 경우 간 

구매경험에 함축된 정보의 진단력 차이를 확인한 

후, 시간적 자아의 조절효과에 대한 매개역할을 밝

힐 필요가 있겠다. 

한편, 성공한 구매경험의 회상이 지불용의가격에 

미치는 영향에 대한 시간적 자아의 조절효과를 유발

하는 또 다른 매개변수로서 자아 효능감을 고려할 

필요가 있다고 본다. 동기부여 측면에서 자아의 역

할을 탐구한 기존 연구에 따르면 다양한 단면의 자

아 중에는 한 개인이 미래에 원하거나 원하지 않는 
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자아의 가능한 상태 즉, ‘가능한 자아’(possible self)

가 있는데, 어떤 과업을 수행하기에 앞서 성공적인 

과업수행 후의 ‘가능한 자아’를 생각하고 상상하는 

것은 곧 과업 수행을 위한 동기부여의 역할을 한다

는 점을 제안하고 있다(Markus and Nuris 1986). 

그리고 과업의 수행에 앞서 성공적인 과업수행과 관

련한 ‘가능한 자아’가 활성화되는 경우, 해당 과업의 

수행에 필요한 인지적 능력을 효과적으로 활용하려

는 동기수준이 높아지면서 과업수행 능력에 대한 신

념이 강화되고 더 많은 노력을 지속적으로 기울임으

로써 긍정적인 성과를 낳게 된다고 한다(Ruvolo and 

Markus 1992). 이런 연구들은 소비자 구매결정 

과정에서 과거 자아보다는 미래 자아가 활성화 될 

때, 구매결정과 관련한 동기수준을 높이면서 자아 

효능감을 향상시키고 이것은 곧 구매결과에 대한 기

대감을 높일 수 있다는 점을 시사한다. 즉, 구매경험

의 회상과 시간적 자아가 선택한 대안에 대한 지불

용의가격에 미치는 상호작용효과가 자아 효능감에 

의해 매개될 수 있다는 점을 시사한다. 본 연구의 두 

번째 실험에서 지불용의가격의 형성에 있어 자아 효

능감의 매개효과를 확인해 보았으나 의미 있는 결과

를 발견하지 못했다. 그렇지만 향후 연구에서 구매

경험의 회상이 후속 구매결정과정에서 지불용의가격

에 미치는 영향을 탐구할 때, 시간적 자아의 조절효

과를 유발하는 매개효과와 관련하여 본 연구에서 제안

한 정보 진단력 외에 자아 효능감의 매개역할을 체계

적인 실험설계를 통해 확인할 필요가 있다고 본다. 

본 연구의 또 다른 한계점으로는 결과의 일반화에 

대한 제약을 들 수 있다. 연구 1에서 후속 구매결정 

대상 제품으로서 세탁 세제를 사용하고 연구 2에서

는 식당 메뉴라는 서비스를 사용한 것은 한편으로는 

제품과 서비스를 연구에 함께 포함한 측면이 있지만 

두 연구의 종속변수가 다르기 때문에 본 연구결과의 

적용범위가 각 자극물의 구매결정과정에 한정되었다

는 한계점을 내재하고 있다. 향후 연구에서는 다른 

제품 혹은 서비스를 실험 자극물로 사용하여 일관된 

결과가 도출되는지 확인할 필요가 있다.

본 연구에서 구매경험의 회상에 의한 전이효과를 

자아 효능감과 지불용의가격의 형성 측면에서 탐구

한 것은 소비자 자율성과 관련한 연구에 공헌하는 

점이 있다고 본다. 모든 사람들은 자아 효능감 혹은 

확신감과 같이 자율성을 확보하려는 본질적 욕구를 

갖고 있으며 이 욕구의 충족은 사회적 활동에 영향

을 미칠 수 있다(Ryan and Deci 2000). 소비자행

동에 있어서도 자율성 욕구는 구매동기에 영향을 미

친다. 이를테면 소비자들에게 신제품 개발과정에 참

여할 수 있는 기회를 제공하거나 제품의 선택 과정

에서 통제력을 발휘할 수 있는 기회를 제공할 때 제

품에 대한 소비자의 수요가 증가되는 현상도 자율성

의 효과라고 할 수 있다(Chowdhury 1993; Fuchs 

et al. 2010; park and John 2014). 소비자의 

자율성 욕구 가운데 특히 자아 효능감의 형성에 영

향을 미치는 요인에 대한 연구가 미흡한 가운데 본 

연구에서 소비자 자신의 구매경험 회상이 자아 효능

감에 미치는 전이효과를 탐구한 것은 이론적 의미가 

있다고 본다. 

구매 후 행동에 대한 연구 가운데 만족/불만족에 

대한 많은 연구는 구매경험이 재 구매 혹은 상표전

환에 대한 의사결정에 미치는 영향에 초점을 두었으

며(Szymanski and Henard 2001), 예외적으로 

동일한 제품에 대한 재 구매 시 지불용의가격의 형

성에 대한 연구가 수행되었다(Homburg, Koschate, 

and Hoyer 2005). 결국, 기존연구는 제품에 대한 

만족/불만족이 동일한 상표나 제품에 대한 후속 구

매결정에 미치는 영향을 탐구의 대상으로 삼고 있

다. 이에 반해 본 연구에서는 성공 혹은 실패한 구매
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경험이 기존 구매와 다른 제품에 대한 후속 구매결

정에서 자신이 선택한 대안에 대한 지불용의가격에 

영향을 미칠 수 있다는 점을 제안하고 그 영향이 나

타날 수 있는 조건을 밝혔다. 본 연구에서 제시한 결

과는 구매 후 행동과 관련한 기존연구의 확장 측면

에서 공헌점이 있다고 본다. 

본 연구에서 구매경험이 제품영역을 가로질러 후

속 구매결정과정의 지불용의가격 형성에 나타내는 

전이효과를 탐구한 것은 후회로 인한 전이효과를 탐

구한 연구들과 맥락을 같이 한다(Cooke, Meyvis, 

and Schwartz 2001; Humphrey 2004; Raeva, 

Mittone, and Schwarzbach 2010; Raeva, van 

Dijk, and Zeelenberg 2011). 그렇지만 후회로 

인한 전이효과를 탐구한 기존연구에서는 의사결정 

경험에 대한 감정적 반응의 효과를 강조한 반면에 

본 연구에서는 성공 혹은 실패한 구매경험에 대한 

자기 준거적 정보처리 측면의 인지적 효과를 강조했

으며 그 효과는 감정적 효과에 비해 독립적이라는 

점을 보였다. 특히, 후회에 대한 연구에서는 실패한 

의사결정의 주 효과를 제안한 반면에 본 연구에서는 

성공 혹은 실패한 구매경험이 유발하는 전이효과는 

소비자가 회상한 구매경험을 자신의 미래 자아를 준

거점으로 삼아 정보 처리할 때 발생한다는 점을 제

안했다. 

끝으로 자아와 관련하여 현실적 자아, 이상적 자

아, 개인적 자아, 사회적 자아 등 자아의 다면성에 

대한 많은 연구자의 관심에도 불구하고 시간적 자아 

측면에서 자아의 다면적 특징을 탐구한 연구는 상대

적으로 활발하지 않다. 특히, 예외적인 연구를 제외

하고는 시간적 자아가 소비자 행동에 미치는 영향에 

대해서는 연구관심을 두고 있지 않다. 그렇지만 소

비자의 선택은 과거 경험이나 미래의 결과에 대한 

기대에 의해 일방적으로 좌우되기 보다는 과거 자아

와 미래 자아 간 협상의 산물이라는 점을 고려할 때, 

소비자 구매결정에서 과거 자아와 미래 자아의 상대

적 역할에 대해 연구관심을 둘 필요가 있다고 본다. 

본 연구에서 소비자 구매 후 행동과 관련하여 과거 

자아에 비해 미래 자아의 활성화에 따른 조절효과를 

탐구한 것은 소비자 행동 영역에서 시간적 자아에 

대한 연구의 의미를 부여하는 데 있어 일정 부분 공

헌할 수 있을 것으로 기대한다.    
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Influence of (un)Successful Purchase Experience on the 

Unrelated Purchase Decision: 
Moderating Effect of Temporal-Self on Self-Efficacy and 

Willingness-to-pay Amount

Sena Lee*․Jeeyoon Jeong**․Eun Hye Kime***․Sunkyu Jun****

Abstract

The present study investigates the influence of recollecting a successful versus an unsuccessful 

purchase experience on consumer self-efficacy and willingness-to-pay amount in the subsequent 

purchase decision for an unrelated product. The present study suggests that activation of the 

temporal-self during the recollection of purchase experience serves as a moderator that 

determines the spill-over effect of (un)successful purchase experience on self-efficacy for the 

subsequent purchase and willingness-to-pay amount for the chosen alternative in the subsequent 

purchase decision across purchase domains. Specifically, it is predicted that the recollection of 

successful (vs. unsuccessful) purchase experience improves self-efficacy for the subsequent 

purchase decision and increases willingness-to-pay amount for the chosen alternative in the 

subsequent decision, particularly when the future-self (vs. past-self) is activated and thus is 

used as a referent for processing the purchase experience.

Study one was conducted for testing H1 suggesting the moderating effect of the activation of 

future-self (vs. activation of past-self vs. non-activation of temporal-self) for the spill-over 

effect of recollecting a successful (vs. an unsuccessful) purchase experience on self-efficacy in 

the subsequent purchase decision for an unrelated product. Study two was conducted for 

testing H2 suggesting the moderating effect of the activation of future-self (vs. activation of
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past-self) on the willingness-to-pay amount for the chosen alternative in the subsequent purchase 

decision for an unrelated service. Study one showed that the participants who recollected 

successful (vs. unsuccessful) purchase experiences reported higher levels of self-efficacy in the 

subsequent purchase decision for a laundry detergent when they activated future-selves (vs. 

when they activated past-selves or when they did not activate the temporal-self) during the 

recollection of purchase experience. Study two showed that the participants who recollected 

successful (vs. unsuccessful) purchase experiences reported a greater amount of willingness- 

to-pay for the alternative they chose in the subsequent purchase decision for a prix fix menu 

when they activated future-selves (vs. when they activated past-selves).  

Key words: self-efficacy, willingness-to-pay amount, purchase experience, temporal-self, 

spill-over effect
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