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본 연구는 소비자의 인지적/정서적 의사결정 방식이 랜덤박스의 구매의도에 미치는 영향을

검증하고자 하였다. 구체적으로 본 연구에서는 개인의 인지적/정서적 의사결정 성향과 광고

메시지로 유도한 인지적/정서적 의사결정 방식이 랜덤박스 구매의도에 미치는 영향을 확인하

고자 하였다. 연구 1 에서는 개인이 지닌 의사결정 성향이 랜덤박스 구매의도에 미치는 영향

을 확인하였다. 81명을 대상으로 한 연구 결과, 정서적 의사결정 성향이 높을수록 랜덤박스

의 불확실성을 긍정적으로 평가하여 더 높은 랜덤박스 구매의도를 보일 것이라는 가설이 지

지되었다. 반면, 개인의 인지적 의사결정 성향이 높을수록 랜덤박스의 위험성을 높게 인식하

여 낮은 랜덤박스 구매의도를 보였다. 연구2에서는 광고메시지를 활용한 점화된 의사결정 방

식이 랜덤박스 구매의도에 미치는 영향을 확인하고 의사결정 방식과 위험성 평가가 랜덤박

스 구매의도에 미치는 영향에 대한 랜덤박스 할인 단서의 조절된 매개 효과를 검증하였다.

연구 결과, 광고메시지 유형이 랜덤박스 구매의도에 미치는 영향에 대한 긍정적 불확실성의

매개효과와 위험성 평가와 할인단서의 조건부 매개효과가 나타났다. 구체적으로 할인단서가

있는 조건에서는 의사결정 방식에 따른 위험성평가와 구매의도의 차이가 줄어들었다. 연구

결과를 바탕으로 한계점 및 추후연구방향과 연구의 시사점을 논의하였다.

주제어 : 긍정적 불확실성, 위험성 평가, 인지적 의사결정 방식, 정서적 의사결정 방식
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소비자들은 종종 불확실한 보상에 대해서도

노력, 시간 금전과 같은 자원을 투자하곤 한

다(Shen, Fishbach, & Hsee, 2015). 불확실한 보상

이 있는 대표적인 제품의 형태는 랜덤박스이

다. 랜덤박스란 다양한 무작위 상품이 들어

있는 박스로 이벤트성 상품의 일종이다. 랜덤

박스의 대표적인 특징은 구매자는 물론 판매

자도 제품 거래 시점에서는 박스 안에 어떤

제품이 들어있을지 모른다는 것이다. 랜덤박

스는 구매의 결과가 주는 효용이 불확실하다

는 점에서 도박과 유사한 점이 있지만 랜덤박

스는 소비자에게 일정 수준 이상의 효용을 보

장하고 그 만큼 위험요소가 적다는 점에서 도

박과는 다른 특수한 형태의 상품으로 볼 수

있다.

랜덤박스는 일반적으로 마케팅 전략으로 쓰

이는 이벤트성 상품이다. 2013년 애플 프리스

비에서는 맥북, 아이패드, 아이팟 등의 애플

상품과 액세서리가 무작위로 들어 있는 럭키

백을 판매하는 이벤트를 진행한 바 있으며(머

니투데이, 2013.01.31), 스타벅스에서는 2007년

부터 매년 텀블러, 머그잔, 커피 쿠폰 등의 무

작위 구성품을 넣은 스타벅스 럭키백을 판매

하고 있다(조선비즈, 2019.01.30). 이렇듯 기업

이 자사 브랜드의 제품을 넣은 박스제품을 만

들어 판매하는 랜덤박스 마케팅은 이미 쉽게

볼 수 있는 현상으로 자리 잡았다. 랜덤박스

는 즐거움을 추구하는 소비자들을 위한 한정

판 마케팅의 일환으로 볼 수 있다(이투데이,

2019.04.15).

10여 년 전부터 지속적으로 시장에서 랜덤

박스를 활용한 마케팅을 하고 있음에도 불구

하고 랜덤박스를 구매하는 소비자의 동기가

무엇인가와 랜덤박스를 어떻게 포지셔닝 하는

것이 소비자로 하여금 랜덤박스를 매력적으로

느끼게 하는가에 대한 논의는 부족한 편이다.

또한 현재 일부 랜덤박스 마케팅은 불확실성

의 트레이드오프로 박스 안에 작은 확률로 고

가의 제품이 들어있는 랜덤박스를 판매하는

전략을 사용하고 있다. 그러나 이러한 랜덤

박스는 소비자의 기대효용을 필요 이상으로

높이고 박스에서 소비자가 원하는 제품이 나

오지 않을 시 소비자에게 실망을 가져다주고

기업에게 소비자를 기만한다는 이미지를 가져

다주는 문제점이 있다(조선비즈, 2018.01.04).

이러한 측면에서 볼 때. 랜덤박스 안에 고가

의 제품이 들어있을 수 있다는 단서가 없어도

소비자가 랜덤박스의 불확실성을 보다 긍정적

으로 바라보게끔 하는 변인을 찾는 것이 소비

자를 기만한다는 비판을 받고 싶지 않으면서

도 랜덤박스를 판매해야 하는 마케터들에게

실무적 함의를 줄 수 있다. 이에 본 연구에서

는 랜덤박스라는 특수한 형태의 제품이 소비

자 개인의 성향과 어떠한 관련성이 있는지,

나아가 어떤 방식으로 랜덤박스 구매의도를

높일 수 있을지 살펴보고자 하였다.

본 연구에서는 불확실성이 랜덤박스의 대표

적인 특징이라는 것에 주목해 소비자가 랜덤

박스의 불확실성을 어떻게 느끼는가에 따라

소비자의 랜덤박스에 대한 구매의도가 다르게

나타날 것인지 검증하고자 하였다. 불확실성

은 일반적인 소비자 입장에서 그다지 바람직

하지 않은 제품 속성이지만 랜덤박스의 불확

실성은 위험이 상대적으로 적은 불확실성이기

때문에 일반적인 제품의 불확실성과 다르게

소비자가 긍정적으로 바라볼 여지가 있다. 마

케팅 상황에서의 불확실성의 영향을 다룬

Laran과 Trios(2013)의 연구는 프로모션의 일환

으로 제공하는 선물의 불확실성이 소비자의

제품 구매의도에 영향을 미치며 소비자는 인
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지적인 의사결정방식을 쓸 경우에는 확실한

선물이 있을 때 더 제품을 선호하며 정서적인

의사결정 방식을 쓸 경우에는 불확실한 선물

이 있을 때 제품을 더 선호한다는 것을 밝힌

바 있다. 소비자가 제품 구매와 관련한 선물

프로모션에서 불확실성을 선호하는 정도가 구

매의사결정을 정서적으로 내리는 가 인지적으

로 내리는 가에 따라 달라진다면 소비자가 제

품 자체가 불확실성을 가지고 있는 랜덤박스

를 인지적으로 생각하는가 또는 정서적으로

생각하는가에 따라 소비자의 랜덤박스에 대한

구매의도가 달라질 것이라고 예측할 수 있다.

이에 본 연구에서는 소비자의 인지적/정서적

의사결정 방식이 불확실한 속성을 가지는 랜

덤박스의 구매의도에 어떤 영향을 미치는지

살펴보고자 하였다. 구체적으로 본 연구에서

는 다음의 세 가지 목적을 가지고 연구를 진

행하였다. 첫째, 인지적/정서적 의사결정을 야

기하는 소비자의 내재적인 성향이 랜덤박스의

불확실성 평가와 랜덤박스 구매의 위험성 평

가, 구매의도에 미치는 영향을 확인하고자 하

였다. 구체적으로 본 연구에서는 정서적 의사

결정 성향과 인지적 의사결정 성향이 각각 긍

정적인 불확실성과 위험성평가를 거쳐 랜덤박

스 구매의도에 영향을 미치는 인과과정을 확

인하고자 하였다. 둘째, 소비자의 광고 메시지

를 통해 유도한 인지적/정서적 의사결정 상황

이 소비자의 랜덤박스의 불확실성 평가와 랜

덤박스 구매의 위험성 평가, 구매의도에 미치

는 영향을 살펴보고자 하였다. 구체적으로 본

연구에서는 정서적 광고메시지 조건에서 인지

적 광고메시지 조건에서보다 높은 랜덤박스

구매의도를 보이는지 확인하고자 하였다. 셋

째, 랜덤박스에 대해 상대적으로 낮은 구매의

도를 보이는 인지적 의사결정자들의 구매의도

를 보다 높일 수 있는 방안을 찾고자 하였다.

구체적으로 본 연구에서는 랜덤박스 구매의

위험성을 낮추는 할인단서의 조절효과를 보고

자 하였다.

이론적 배경

위험을 수반한 불확실성

불확실성은 개인의 판단이나 의사결정에 따

른 결과를 알 수 없는 상태를 뜻한다(Das &

Teng, 2004). 소비자 연구에서 불확실성은 일

반적으로 정보의 부족이나 정보에 대한 이해

의 부족으로 인해 구매결정이나 소비경험의

결과를 구매시점에서 예측하지 못하는 상황으

로 다뤄져 왔다(Tiedens & Linton, 2001). 불확실

성에 대한 일반적인 인식은 사람들이 불확실

성을 꺼린다는 것이다. 기본적으로 사람들이

불확실성을 꺼리는 이유는 불확실성이 주로

불안이나 걱정과 관련이 있고(Buh & Dugas,

2002), 불확실성이 부정적인 결과를 가져올 수

있는 위험을 포함하고 있기 때문이다(Epstein,

1999). 이와 관련하여 Kahneman과 Tversky(1979)

의 전망이론(Prospect Theory)에서는 사람들은

불확실한 보상보다 확실한 보상을 선호하기

때문에 기댓값이 더 작다 하더라도 더 확실한

대안을 선택하는 경향이 있다는 확실성 효과

(certainty effect)를 제시하였다. 불확실성은 소비

자 입장에서도 부정적인 것으로 여겨져 왔다.

소비자는 불확실성 보다는 확실성을 선호하며

제품이나 서비스를 구매하는 것의 효용이 알

려지지 않았거나 불확실할 경우 제품구매 자

체를 꺼리거나 지연시키려 하는 모습을 보인

다(Weinberg, 200l). 또한 Gneezy, List와 Wu
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(2006)는 개인이 불확실한 보상을 특정 사건에

서 얻을 수 있는 최악의 보상보다 더 낮게 평

가한다는 것을 밝혔다.

불확실성의 존재는 행동 자체의 지연을 야

기하기도 한다. Dahr(1997)은 소비자가 자신의

결정에 불확실성을 느낄 경우 선택 자체를 연

기하거나 포기하는 경향이 있음을 보였다.

Tversky와 Shafir(1992)는 이와 유사하게 개인이

사건의 결과에 대한 불확실성을 느끼는 상황

에서 선택 자체를 하지 않는 모습을 보이는

것을 밝혔다. 개인이 이렇게 불확실성 상황에

서 선택을 포기하거나 연기하는 것은 결과의

불확실성 상황에서는 어떤 대안을 선택할 이

유가 명확하지 않게 되는 것에 기인한다.

Shafir(1993)는 ‘이유에 근거한 선택’을 이야기

하면서 판단과 의사결정에 미치는 중요한 요

인이 ‘이유’라는 주장을 하였다. Tversky와

Shafir(1992)의 연구에서 피험자들은 자신이 치

룬 시험의 결과를 알고 있는 상황에서보다 알

지 못하는 상황, 즉 불확실한 상황에서 하와

이로 크루즈 여행을 가는 선택을 하지 않는

경향을 보였다. 이는 자신의 시험 결과를 알

고 있는 상황에서는 상대적으로 여행을 가는

것에 대한 이유를 부여하기 쉽기 때문이다.

즉 시험 결과가 합격일 경우에는 크루즈여행

이 자신에게 주는 보상이 될 수 있고 시험결

과가 불합격일 경우에는 크루즈여행이 자신에

게 주는 일종의 위로가 될 수 있기 때문에 의

사결정을 내리기 쉽지만 시험결과를 모를 경

우에는 여행을 할 이유가 명확하지 않기 때문

에 결정을 보류하게 되는 것이다. 이와 같은

연구결과들을 통해 알 수 있는 것은 소비자가

제품이나 서비스에 대해서 불확실한 부분을

마주할 때, 이러한 결과의 불확실성 하에서는

이유에 기반한 선택을 하기 어렵기 때문에 소

비자들이 선택 자체를 포기하거나 미룬다는

것이다. 이처럼 불확실성은 일반적으로 소비

자들에게 회피의 대상으로 여겨지지만 불확실

성과 관련한 보다 최근의 연구들은 불확실성

이 항상 부정적인 것만은 아니며 불확실성이

긍정적일 수 있다는 것을 밝히고 있다(Lee &

Qiu, 2009; Wilson et al., 2005).

긍정적인 불확실성(Positive Uncertainty)

불확실성이 언제나 소비자에게 부정적인 느

낌을 가져다주는 것은 아니다. 불확실성은 특

정 조건 하에서는 소비자에게 오히려 긍정적

으로 다가오기도 한다. 사람들이 불확실성을

회피하고자 하는 것은 불확실성이 위험을 포

함하고 있기 때문이다(Epstein, 1999). 그러나

위험이 없거나 낮은 상황에서는 불확실한 보

상이 오히려 효과적일 수 있다. 이와 관련해

Dhar, González와 Soman(1999)은 소비자의 위험

이 낮은 할인 프로모션 상황에서 제품의 할인

율을 불확실하게 제시하는 것이 제품의 할인

율을 확실하게 제시하는 것보다 오히려 더 소

비자의 제품에 대한 관심을 높인다는 것을 밝

혔다. 따라서 제품의 할인 프로모션 상황에서

제품의 할인율을 단순히 50% 할인이라고 제

시하는 것 보다는 ‘최대 50%할인’이라고 제시

하는 것이 더 효과적인 전략이 될 수 있다.

이와 유사하게 보다 최근의 연구에서는 소비

자들은 할인율이 불확실한 경우 확실한 경우

보다 더 높은 재구매의사를 보이는 것이 나타

났다(Alavi & Wieske, 2015).

불확실성은 사람들로 하여금 더 행동에 더

큰 동기를 부여하는 요인이 될 수도 있다.

Amir와 Ariely(2008)의 연구에서는 간단한 과제

에 불확실성을 부여하는 것이 개인의 동기를
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높이고 더 뛰어난 성과를 가져온다는 것을 밝

혔다. 이와 관련해 목표달성과 관련한 불확실

성을 다룬 Shen 등(2015)의 연구에서는 개인이

목표를 달성함으로서 얻을 수 있는 보상보다

목표의 달성과정에 집중한 경우 불확실한 보

상이 확실한 보상보다 더욱 매력적이게 된다

는 것을 보여주었다.

불확실성은 긍정적인 상황에서는 확실성보

다 더 긍정적인 느낌을 가져올 수 있다. Clore

와 Colcombe(2003)의 연구에 따르면 긍정적인

정서를 야기한 대상에 대한 불확실성이 전반

적으로 건강하고 행복한 느낌을 가져온다. 불

확실성이 확실성보다 더 매력적일수도 있다는

Wilson(2005)의 연구에서는 개인이 긍정적인

보상을 받았을 때 그 보상의 출처가 확실한

경우보다 불확실한 경우 보상에 대해 느끼는

긍정적인 정서가 더 높게 나타나며 또한 이러

한 긍정적인 정서가 불확실한 상황에서 더 오

래 지속된다는 것을 밝혔다. 예를 들어 자신

이 최고의 친구가 될 수 있을 것이라는 칭찬

을 받은 개인은 누가 칭찬을 했는지 확실한

경우보다 불확실한 경우에 긍정적인 정서를

더 높게 느끼고 더 오랫동안 긍정적인 정서를

느끼는 것으로 나타났다. Lee와 Qiu(2009)는 긍

정적인 결과가 보장된 행운의 뽑기 상황에서

나올 수 있는 제품의 경우의 수를 한정할 때

보다 제품의 경우의 수를 늘리는 방식으로 불

확실성을 줄 때 긍정적인 정서가 더 오래 지

속된다는 것을 밝혔다.

불확실성이 긍정적일 수 있다는 보다 최근

의 연구들은 구매에 대한 대가로 일종의 사은

품을 주는 프로모션 상황에서의 불확실성을

주로 다루고 있다. Goldsmith와 Amir(2010)의

연구에 따르면 사람들은 프로모션 상황에서

나올 수 있는 가능한 최고의 결과를 기대하기

때문에 불확실한 보상이 주어지는 프로모션

상황에서도 확실한 보상이 주어지는 프로모션

상황만큼 호의적인 모습을 보이는 것이 나타

났다. 예를 들어 소비자들은 고급 초콜릿이나

일반 초콜릿 중 하나를 무작위로 받는 프로모

션 상황을 고급 초콜릿을 확정적으로 받는 프

로모션 상황만큼이나 긍정적으로 평가하는 모

습을 보였다. 소비자가 더 확실하고 더 기댓

값이 높은 대안만큼이나 불확실한 대안에 대

해서 높은 매력도를 느끼는 이유는 소비자의

타고난 낙관주의가 소비자로 하여금 불확실한

결과를 가지는 대안에 대해 긍정적인 반응

을 보이게 하기 때문이다(Bar-Hille & Budescu

1995; Goldsmith & Amir, 2010; Krizan &

Windschitl, 2007). 선물 프로모션 상황에서 불

확실성의 영향을 다룬 보다 최근의 연구에서

는 소비자들이 정서적인 의사결정 방식으로

선물 프로모션을 바라볼 때 불확실한 선물을

더 선호하는 모습을 보이는 것이 나타났다

(Laran & Trios, 2013). 앞서 언급한 연구들을

종합하여 생각해 보면 알 수 있는 것은 불확

실성은 개인의 소비나 행동을 꺼리게 하는 요

인이 되기도 하지만 특정 상황에서는 반대로

소비나 행동을 촉진하는 요인이 될 수 있다는

것이다.

지금까지의 선행연구들을 종합해서 생각해

보면 개인에게 어떤 사건이나 결과의 불확실

성이 긍정적인 영향을 줄 수 있는 경우는 개

인이 특정 사건에 기대하는 결과가 부정적인

것이 아닐 경우, 즉, 긍정적인 결과나 최소한

부정적이지는 않은 결과를 기대하는데 그게

뭔지 모를 경우 이다. 본 연구에서는 불확실

성에 대한 기존연구의 정의를 바탕으로 이러

한 긍정적인 불확실성을 ‘부정적이지 않은 결

과가 보장된 상황에서의 결과의 예측을 못하
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는 상황’으로 보고자 한다.

이를 바탕으로 생각해보면 랜덤박스에서 긍

정적인 불확실성을 느끼는 소비자들은 박스에

서 긍정적인 결과가 나올 것을 이미 기대하는

상황에 놓인 소비자들일 것이다. 이와 같은

소비자들이 랜덤박스를 구매하는 것의 위험은

도박보다 상대적으로 적은 편이고 이런 사람

들의 불확실성은 ‘박스를 열었을 때 마음에

들지 않는 제품이 나올 수 있다’의 불확실성

이 아니라 ‘박스를 열면 분명히 마음에 드는

것이 나올 텐데 그게 뭔지 모른다’의 불확실

성일 것이다. 예를 들어 스타벅스를 좋아하는

소비자에게 자신이 좋아하는 스타벅스의 무작

위 제품을 평소보다 저렴한 가격에 구매할 수

있는 기회가 주어진다면 그러한 소비자는 어

떤 제품이 나올지 모른다는 불확실성을 어느

정도 감수하고서라도 그런 기회를 놓치지 않

고자 할 것이다. 또한 브랜드에 대한 선호가

아니더라도 소비자의 의사결정 방식과 같은

개인의 성향이 동일한 랜덤박스 구매상황에서

소비자로 하여금 랜덤박스의 불확실성을 더

긍정적으로 보게끔 하는 변인이 될 수 있다.

본 연구에서는 소비자가 랜덤박스의 불확실성

을 긍정적으로 느낄 경우 랜덤박스에 대한 구

매의도가 높아질 것이라 보고 소비자가 어떤

상황에서 랜덤박스의 불확실성을 긍정적으로

느끼는 지 살펴보고자 하였다.

의사결정 방식: 정서적/인지적 의사결정

의사결정의 방식은 크게 정서적 의사결정과

인지적 의사결정의 두 가지로 나뉜다. 대상에

대한 평가와 의사결정과 관련한 많은 초기 연

구들은 인지적 의사결정의 형태에 집중해왔다

(Bettman, Luce & Payne, 1998; Fishbein & Ajzen,

1975). 인지적 의사결정은 이유에 기반한 평가

(reason-based assessment)이며(Bettman, 1998), 사

람들은 인지적 의사결정 하에서 감정의 영향

을 받기보다 필요한 정보를 얻는 것에 집중하

는 경향을 보인다(Pham et al., 2001).

정서적 의사결정은 의사결정 과정상에서 정

서의 영향을 보다 강하게 받는다는 점에서 인

지적 의사결정과 차이가 있다. 정서는 느낌과

기분을 포함하는 내적인 감정 상태를 의미한

다(Cohen, Pham, & Andrade, 2008; Russell &

Carrol, 1999). 대상에 대한 평가와 관련한 보다

최근의 연구들은 대상에 대한 태도나 의사결

정에 영향을 미치는 이와 같은 정서의 영향을

밝히고 있다(Schwarz & Clore, 1996, Pham et al.,

2001). Schwarz와 Clore(1996)은 개인의 대상에

대한 평가과정에서의 대상에 대한 느낌이 대

상에 대한 태도 형성과 평가에 영향을 준다는

정보로서의 느낌(feeling as information)을 제안

하였다. 대상에 대한 느낌은 위험 감수 대안

에 대한 선호(Raghunathan & Pham, 1999)나 지

각된 위험 수준에 영향을 미치기도 한다(Lerner

& Keltner, 2000). 이러한 정서적 의사결정 연

구들이 공통적으로 이야기하고 있는 것은 개

인이 종종 대상에 대한 일시적인 감정에 근거

하여 대상에 대한 평가를 내리고 태도를 형성

한다는 것이다(Pham et al., 2001; Rottenstreich

& Hsee, 2001).

소비자의 구매의사결정은 정서적이게 될 수

도 있고 인지적이게 될 수도 있다(Laran &

Trios, 2013). 이와 같은 정서적인 의사결정과

인지적인 의사결정은 개인의 현재 정서상태

(Schwartz & Clore, 1983)나 개인의 성향과 같은

내적인 요인과 구매맥락과 같은 외적인 요인

모두에 의해 나타날 수 있다.

소비자의 정서적/인지적 의사결정을 야기
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하는 내적인 요인은 의사결정 성향(Decision-

Making Style)이다. 의사결정 성향은 의사결정

상황을 인지하고 대응하는 개인의 특징적인

방식을 의미한다(Harren, 1979). 의사결정 성향

은 개인의 특질이나 성격이 아니라 의사결정

상황에서의 습관적인 행동반응이며(Scott &

Bruce, 1995) 개인의 인지적 능력과는 관련이

없다(Thunholm, 2004).

Hamilton(2016)에 따르면 개인의 의사결정

방식은 System 1에 기반한 직관적(intuitive) 의

사결정 성향과 System 2에 기반한 이성적 의사

결정 성향(rational)으로 나뉜다. 직관은 빠르고

무의식적이며 총체적인 연합을 통해 발생하는

일종의 정서적인 판단이며(Dane & Pratt, 2007),

따라서 직관적인 의사결정 성향이 높을수록

경험과 정서에 기반한 의사결정을 하고자 하

는 반면 이성적 의사결정 성향이 높은 개인은

상대적으로 느리지만 분석적이고 규칙에 기반

하며 논리적으로 타당한 의사결정을 하고자

한다. 이와 같은 두 의사결정 성향의 특징에

근거하면 개인의 의사결정 성향에 따라 랜덤

박스 구매에 대한 의사결정 방식이 달라질 것

으로 추론할 수 있다. 구체적으로 직관적 의

사결정 성향이 높을수록 랜덤박스에 대한 의

사결정이 보다 정서적일 것이고 이성적 의사

결정 성향이 높을수록 랜덤박스에 대한 의사

결정이 보다 인지적일 것이다. 이와 같은 추

론을 바탕으로 본 연구에서는 직관적 의사결

정 성향을 ‘정서적 의사결정 성향으로’, 이성

적 의사결정 성향을 ‘인지적 의사결정 성향’으

로 보고 연구를 진행하였다.

소비자 구매의사결정 상황에서 정서적 의사

결정이나 인지적 의사결정을 야기하는 외적인

요인은 크게 두 가지이다. 하나는 제품의 광

고메시지 유형이다. 예를 들어 마케터가 특정

제품에 대해 “이 제품을 즐겨보세요!”와 같은

광고메시지를 작성했다면 이는 제품에 대해

정서적인 메시지를 전달함으로써 소비자로 하

여금 제품에 대해 정서적인 의사결정을 하게

끔 유도한 것이라고 볼 수 있다. 반대로 마케

터가 같은 제품에 대해 “이 제품을 사는 것을

고려해보세요!”라는 메시지를 전달한다면 이는

제품에 대해 인지적인 메시지를 전달함으로써

소비자에게 인지적인 의사결정을 유도한 것이

다. 이러한 인지적인 의사결정 상황 하에서

소비자는 현재의 정서보다는. 소비자의 의사

결정 방식에서 차이를 줄 수 있는 또 다른 요

인은 소비자가 구매하고자 하는 재화의 유형

이다. 기존연구에 따르면 쾌락재는 소비자에

게 감각적 만족을 제공하고 심리적, 상징적

가치와 관련이 있으며 소비하며, 실용재는 문

제해결과 기능적 가치와 관련이 있다(Park,

Jaworski, & Mclnnis, 1986). 또한 쾌락재는 주로

제품의 상징적인 의미와 관련한 정서적 정보

처리 과정을 거친다. 반면 실용재는 더 인지

적이고, 분석적인 정보처리 과정을 거치게 된

다(Holbrook & Hirschamn, 1982). 이와 같은 기

존연구 결과에 근거에서 생각하면 소비자는

쾌락재를 구매하는 상황에서 보다 정서적인

의사결정을 하는 반면 실용재를 구매하는 상

황에서 보다 인지적인 의사결정을 할 것으로

예상할 수 있다.

본 연구에서는 지금까지의 논의를 바탕으로

정서적 의사결정 성향과 인지적 의사결정 성

향과 같은 개인의 내적인 성향이 야기하는 정

서적/인지적 의사결정 방식과 광고메시지 형

태와 같은 외적인 요인이 야기하는 정서적/인

지적 의사결정방식이 소비자의 랜덤박스 평가

에 미치는 영향을 확인하고자 하였다.
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의사결정 방식과 불확실성

사람들은 정서적인 의사결정을 할 때와 인

지적인 의사결정을 할 때에 따라 불확실성을

대하는 태도에 차이를 보인다. Laran과 Trios

(2013)는 선물 프로모션 상황에서 소비자가 정

서적인 의사결정을 할 경우에는 불확실성에

좀 더 관대해지는 모습을 보이는 반면 인지적

인 의사결정을 할 경우에는 불확실성보다는

확실성을 더 선호하는 모습을 보이는 것을 발

견했다. 예를 들어 특정 제품을 구매한 것의

사은품으로 매력도가 동일한 두 개의 제품 중

하나를 무작위로 받을 수 있는 프로모션 상황

이 있다고 가정한다면 소비자는 인지적인 의

사결정을 할 때는 둘 중 어느 제품을 받을지

확실한 경우를 둘 중 어느 제품을 받을지 구

매시점에서 불확실한 경우 보다 선호하지만

정서적인 결정을 할 때는 둘 중 어느 제품을

받을지 불확실한 경우를 더 선호하는 모습을

보였다.

개인이 대상에 대해 가지고 있는 태도와 일

치하는 설득방식이 대상에 대한 관심을 유도

하는 데 효과적이라는 선행연구에 기반해서

생각해보면(Edward, 1990), 소비자의 의사결정

성향이 인지적인가 정서적인가 또는 소비자로

하여금 랜덤박스에 대해 인지적인 결정을 하

게 유도하는가 정서적인 결정을 하게 유도하

는가가 소비자의 랜덤박스의 불확실성에 대한

평가에 영향을 줄 것이라고 예상할 수 있다.

이러한 접근은 개인이 의사결정에 접근하는

프레임과 일치하는 제품의 특징이 의사결정

과정에서 더 많은 가중치를 받는다는 조화가

설(compatibility hypothesis)과도 부합하는 접근이

다(Tversky, Sattath, & Slovic, 1988; Slovic, Griffin

& Tversky, 1990). 추가적으로 이러한 접근은

쾌락재냐 실용재냐의 제품유형에 따라서 소비

자가 선호하는 프로모션의 형태가 달라진다는

연구결과와도 일치한다(Kivetz, 2005; Chandon,

Wansink, & Laurent, 2000).

소비자가 정서적인 의사결정에서 랜덤박스

를 바라볼 경우 랜덤박스의 불확실성이 주는

부정적인 영향은 감소될 가능성이 있다. 이는

랜덤박스의 불확실성이 예상 밖의 즐거움을

가져오기 때문이다(Heilman, Nakamoto, & Rao,

2002). 랜덤박스의 불확실성이 소비자에게 예

상 밖의 즐거움으로 다가오는 경우는 랜덤박

스에서 나올 수 있는 가능한 제품들이 소비자

에게 부정적으로 느껴지지 않을 경우이다. 예

상 밖의 즐거움은 인지적인 판단보다는 정서

와 관련이 있으며(Valenzuela, Mellers, & Strebel

2010), 예상 밖의 즐거움을 기대하고 정서적으

로 랜덤박스를 바라보는 소비자에게 랜덤박스

의 불확실성은 소비자에게 부정적으로 다가오

지 않고 오히려 랜덤박스에 대해 흥미를 가지

게 하는 요인이 될 수 있다.

인지적 의사결정이냐 정서적 의사결정이냐

에 따라 랜덤박스의 불확실성의 영향이 다르

게 나타날 수 있다. 구체적으로 인지적 의사

결정일 때 정서적 의사결정일 때보다 랜덤박

스에 대한 긍정적인 불확실성을 덜 느낄 수

있다. 이는 불확실성 하에서는 결정을 내리는

데 필요한 정보를 충분히 얻을 수 없기 때문

이다. 소비자에게 정보 부족은 불편함을 야기

하며 소비자는 의사결정에 필요한 정보를 더

많이 가지고 있는 상황에서 그렇지 않은 상황

보다 긍정적인 반응을 보일 수 있다(Calvo &

Castillo, 2001; Lowenstein, 1994). 인지적인 의사

결정에서 소비자들은 정서적 의사결정에서보

다 의사결정을 내리기 위해 필요한 정보를

찾는 것에 특히 관심을 더 많이 보인다.
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Oliver(1993)는 이와 관련하여 정보를 찾는 것

은 만족스러운 결정의 인지적인 부분이라는

언급을 하였다. 또한 소비자는 기본적으로 스

스로의 의사결정에 대한 근거가 부족하거나

결과가 불확실한 상황에서는 선택 자체를 포

기하거나 선택을 미루려 하는 경향을 보인다

(Dhar, 1997; Tversky & Shafir, 1992).

이와 같은 연구 결과를 바탕으로 생각해보

면 인지적인 의사결정 하에서 소비자들은 이

유에 근거한 의사결정에 보다 동기화되기 때

문에 불확실성 자체를 정보의 부족을 나타내

는 부정적인 특성으로 볼 여지가 있다. 이러

한 소비자들은 랜덤박스에서 나올 수 있는 제

품들이 소비자에게 부정적인 속성을 가지고

있지 않다 하더라도 불확실성을 가진 랜덤박

스를 구매하는 것을 보다 위험하다고 평가할

것이라고 추론할 수 있다.

소비자는 제품에 대한 정보가 충분하지

않더라도 가격 정보를 가치판단의 기준으로

한다는 기존연구(Lichtenstein, Ridgway, &

Netemeyer, 1993)와 소비자 의사결정 과정에서

의 할인단서의 제시가 소비자의 구매를 촉진

한다는 기존연구(Krishna, 1991)에 근거하면 할

인단서가 의사결정 방식이 랜덤박스 평가에

미치는 영향을 조절할 것이라고 예상할 수 있

다. 이와 유사하게 가격 프로모션이 제품이나

브랜드에 대한 구매 경험이 부족한 소비자로

하여금 기존에 구매하지 않던 넓은 영역의

상품을 고려하게 한다는 기존연구(Mulhern &

Padget, 1995)에 근거해서 생각하면 할인단서의

존재로 인해 소비자가 일반적인 제품형태와는

다르기에 소비자에게 있어 생소한 랜덤박스에

대해 보다 호의적으로 반응할 것이라고 추론

할 수 있다. 따라서 소비자들은 인지적인 의

사결정 하에서라도 위험성을 줄여주는 할인단

서가 있는 랜덤박스에 대해 보다 높은 구매의

도를 보일 것이고 그에 따라 의사결정 방식에

따른 랜덤박스 구매의도의 차이가 줄어들 것

이다.

이상의 논의를 바탕으로 생각해보면 정서적

그림 1. 연구 모형
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인 구매의사결정을 하게 할 경우 불확실성이

줄 수 있는 예상 밖의 즐거움에 대한 기대에

집중하기 때문에 랜덤박스의 구매의도가 보다

높아지는 반면, 소비자가 인지적인 구매의사

결정을 하게 할 경우 랜덤박스를 볼 때 불확

실성으로 인한 정보의 부족과 위험성에 집중

하기 때문에 랜덤박스를 덜 매력적으로 느낄

것으로 예상할 수 있다. 하지만 이와 같은 의

사결정 방식에 따른 랜덤박스 구매의도의 차

이는 인지적 의사결정 하에서라도 랜덤박스

의 위험성 자체를 줄여주는 할인단서의 유무

에 따라 달라질 수 있다. 구체적으로 할인단

서가 있는 랜덤박스에서는 인지적 정서적 의

사결정 방식에 따른 구매의도의 차이가 줄어

들 것이다.

연구 1

연구1에서는 인지적 의사결정을 야기하는

개인의 내적인 성향과 정서적 의사결정을 야

기하는 개인의 내적인 성향이 랜덤박스의 불

확실성 평가, 구매의 위험성 평가, 구매의도에

미치는 영향을 확인하고자 하였다. 구체적으

로 정서적 의사결정 성향이 구매의도에 미치

는 영향에 대한 긍정적 불확실성의 매개효과

와 인지적 의사결정 성향이 구매의도에 미치

는 영향에 대한 위험성 평가의 매개효과를 확

인하고자 하였다.

H1: 정서적 의사결정성향이 랜덤박스의 구

매의도에 미치는 영향을 불확실성에 대한 긍

정적 평가가 매개할 것이다. 구체적으로 정서

적 의사결정 성향이 높을수록 랜덤박스의 불

확실성을 긍정적으로 평가할 것이며 이것이

랜덤박스 구매의도를 높일 것이다.

H2: 인지적 의사결정성향이 랜덤박스의 구

매의도에 미치는 영향을 위험성 평가가 매개

할 것이다. 구체적으로 인지적 의사결정 성향

이 높을수록 랜덤박스의 위험성을 높게 평가

할 것이며 이것이 랜덤박스 구매의도를 낮출

것이다.

방 법

연구 대상

미국의 온라인 설문조사 사이트 Amazon

Mechanical Turk(Mturk)에서 남녀 81명

(Mage=36.85, SD=11.3, 남자 46명)을 대상으로

설문을 진행하였다. 81명의 참가자 수는 표본

크기가 너무 작을 경우 통계적으로 유의마한

효과크기가 나타나지 않을 수 있기에 pwr R

패키지를 사용한 검정력 분석(Power Analysis)를

통해 Cohen(1988)의 기준에서 중간수준(0.15)과

높은 수준(0.35) 사이의 효과크기를 도출할 수

있는 표본 수를 계산한 뒤 10%의 데이터손실

을 고려해서 선정하였다(Power=0.8, f=0.15,α

=0.05, Champely, 2013; Friz et al, 2012; Hsieh,

Bloch & Larsen, 1998).

자극 선정

본 연구에서는 가치의 분산이 크지 않고 실

제 시장에서 랜덤박스 형태로 자주 판매되기

때문에(Eaters, 2019.12.10) 소비자에게 보다 친

숙한 과자류를 랜덤박스에 들어가는 제품군으

로 선정하였다. 참가자들은 가상의 과자 브랜
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드의 랜덤박스를 판매하는 것을 본 시나리오

를 읽고 관련된 문항에 응답하였다. 구체적인

시나리오는 다음과 같다.

“Please Imagine that you like a brand named

Lebens and have bought several Lebens snacks,

such as potato chips, crackers, pretzels, chocolate

bars, etc. While looking at the Internet, you saw

the sale of a special box on the Lebens homepage.

This Lebens Special box contains five random

Lebens snacks.”

실험 절차

연구는 단일집단을 대상으로 한 설문 형태

로 진행되었다. 참가자들은 인터넷에서 과자

브랜드의 랜덤박스의 판매를 발견한 가상의

시나리오 상황에서 랜덤박스에 대한 구매의도

와 랜덤박스의 매력도를 7점 척도로 평가한

뒤 랜덤박스의 불확실성이 얼마나 긍정적인지,

해당 랜덤박스를 구매하는 것이 얼마나 위험

한지 평가한 후 의사결정 성향을 측정하는 10

문항에 응답하였다. 이후 참가자들은 인구통

계학적 문항에 답하고 과자에 대한 구매빈도

에 답한 뒤 설문이 종료되었다.

측정 도구

정서적 의사결정 성향

Hamilton과 동료들(2016)의 연구에서 사용한

Intuitive Decision Style 5문항을 사용해 정서적

의사결정 성향을 측정하였다. 구체적인 문항

은 ‘결정을 내릴 때, 나는 주로 내 직감에 의

존한다.’, ‘나는 의사결정을 할 때 첫 번째 예

감을 따르는 편이다.’, ‘나는 직관에 기반해 의

사결정을 내린다’, ‘나는 결정을 내릴때 첫인

상에 의존한다’. ‘나는 의사결정을 내릴 때 분

석보다 직관에 의존한다.’의 5문항으로 구성하

였다. 참가자들은 각 문항에 대해 1점(전혀 동

의하지 않는다)에서 7점(매우 동의한다)까지의

7점 척도로 응답하였다. 본 연구에서 측정한

직관적 의사결정 성향의 내적 신뢰도는 α=.92

으로 나타났다.

인지적 의사결정 성향

Hamilton과 동료들(2016)의 연구에서 사용한

Rational Decision Style 5문항을 사용해 인지적

의사결정 성향을 측정하였다. 구체적인 문항

은 ‘나는 의사결정을 내리기 전에 필요한 모

든 정보를 모으는 편이다.’, ‘나는 마지막 결정

을 내리기 전에 모든 대안들을 면밀히 살핀

다.’, ‘의사결정을 할 때, 나는 상황의 위험과

이득을 면밀히 고려하는 편이다.’, ‘사실들을

조사하는 것은 의사결정 과정에서 중요한 부

분이다.’, ‘나는 의사결정을 할 때 많은 요인들

을 고려한다.’의 5문항으로 구성하였다. 참가

자들은 각 문항에 대해 1점(전혀 동의하지 않

는다)에서 7점(매우 동의한다)까지의 7점 척도

로 응답하였다. 본 연구에서 측정한 이성적

의사결정 성향의 내적 신뢰도는 α=.94로 나타

났다.

구매 의도

참가자들은 ‘이 제품을 구매할 가능성이 얼

마나 되십니까?’에 대한 단일문항에 대해 1점

(전혀 구매할 가능성이 없다)에서 7점(매우 구

매할 가능성이 높다)까지의 7점 척도로 응답

하였다.
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매력도 평가

참가자들은 가상의 브랜드의 랜덤박스에 대

해 ‘이 제품의 구매기회가 얼마나 매력적으로

느껴지십니까?’ 라는 단일문항에 대해 1점(전

혀 매력적이지 않다)에서 7점(매우 매력적이

다.)까지의 7점 척도로 응답하였다.

긍정적 불확실성

긍정적 불확실성은 광고를 본 뒤 개인이 느

끼는 긍정적인 불확실성을 측정한 Ketelaar

(2018)의 연구의 불확실성 평가 문항을 본 연

구 목적에 맞게 변형해서 사용하였다. 구체적

으로 본 연구에서는 다음 4문항으로 참가자들

이 랜덤박스의 불확실성을 얼마나 긍정적으로

평가하는지를 측정하였다; ‘이 박스를 구매하

는 것은 일종의 도전처럼 보인다.’, ‘나는 이

박스가 주는 긴장감이 좋다.’, ‘나는 이 박스가

나에게 뭔가 추측할 여지를 주는 것이 좋다.’,

‘나는 이 박스에 무엇이 들어있는 지에 대한

정보를 모두 알 수 없는 것이 흥미로웠다.’ 참

가자들은 각 문항에 대해 1점(전혀 동의하지

않는다)에서 7점(매우 동의한다)까지의 7점 척

도로 응답하였다. 본 연구에서 측정한 긍정적

불확실성의 내적 신뢰도는 α=.78로 나타났다.

위험성 평가

참가자가 랜덤박스를 구매하는 것을 얼마

나 위험하게 평가하는 지를 측정하기 위해

Weber, Blais,와 Betz(2002)의 연구에서 사용한

위험성 평가 단일 문항을 본 연구의 목적에

맞게 변형해서 사용하였다. 구체적으로 참가

자들은 ‘이 랜덤박스를 구매하는 것은 위험하

다.’ 라는 단일문항에 대해 1점(전혀 동의하지

않는다)에서 7점(매우 동의한다)까지의 7점 척

도로 응답하였다.

제품 구매빈도

랜덤박스에 들어있는 과자류 제품에 대한

소비자의 평소 구매 빈도가 소비자의 인지적/

정서적 의사결정 방식이 랜덤박스 구매의도에

미치는 영향에 오염변인으로 작용할 수 있기

때문에 이를 통제하기 위한 문항으로. 참가자

가 평소에 얼마나 자주 과자를 구매하는 지를

물어보았다. 참가자들이 응답한 문항은 ‘절대

구매하지 않는다’, ‘한 달에 한번 미만’, ‘한

달에 몇 번’, ‘일주일에 한번’, ‘일주일에 몇

번 이상’의 5점 척도로 구성되었다.

결 과

가설1을 검증하기 위해 정서적 의사결정 성

향을 독립변인으로 하고, 긍정적 불확실성을

매개변인, 구매의도를 종속변인으로 한 매개

효과 분석을 진행하였다. 과자류 제품에 대한

참가자의 구매빈도가 의사결정 성향에 상관없

이 구매의도에 영향을 미칠 수 있기 때문에

이를 통제하고 분석을 진행하였다. 정서적 의

사결정 성향이 랜덤박스 구매의도에 미치는

직접효과는 통계적으로 유의하지 않았다(β =

.02, p = .85). 간접효과의 회귀계수는 .24고 신

뢰구간(CI = [.11, .39])이 0을 포함하지 않아

정서적 의사결정 성향이 랜덤박스 구매의도에

미치는 영향에 대한 긍정적 불확실성의 매개

효과가 유의하게 나타났다. 즉, 정서적 의사결

정 성향이 높은 개인일수록 랜덤박스의 불확

실성을 보다 긍정적으로 평가하며 이는 보다

높은 랜덤박스 구매의도로 이어졌다.

인지적 의사결정 성향이 소비자의 랜덤박스

평가에 미치는 영향을 확인하기 위해 인지적

의사결정 성향을 독립변인으로 하고 위험성
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평가를 매개변인, 구매의도를 종속변인으로

하여 매개효과 분석을 실시하였다. 과자류 제

품에 대한 참가자들의 기존 구매빈도는 통제

한 뒤 분석을 진행하였다. 분석 결과 인지적

의사결정 성향이 랜덤박스 구매의도에 미치는

직접효과는 유의하게 나타나지 않았다(β =

.08, CI = [-.17, .30]). 경로분석 결과 간접효과

의 신뢰구간이 0을 포함하지 않아 인지적 의

사결정 성향이 위험성 평가를 거쳐 랜덤박스

구매의도에 영향을 미치는 매개효과가 유의하

게 나타났다(β = .16, CI = [-.30, -.036]). 다시

말해, 인지적 의사결정 성향이 높을수록 랜덤

박스 구매를 보다 위험하게 평가하고 이는 랜

덤박스 구매의도에 부적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

논 의

연구1에서는 인지적/정서적 의사결정을 야

기하는 개인의 내적인 성향인 인지적 의사결

정 성향과 정서적 의사결정 성향이 불확실한

속성을 가지는 제품인 랜덤박스에 대한 불확

실성 평가, 위험성 평가, 구매의도에 미치는

영향을 확인하고자 하였다. 연구 결과 정서적

의사결정 성향이 랜덤 박스의 불확실성에 대

한 긍정적인 평가를 거쳐 구매의도에 영향을

미치는 간접효과와 인지적 의사결정 성향이

랜덤 박스 구매의 위험성 평가를 거쳐 구매의

도에 영향을 미치는 간접효과가 유의하게 나

타나 가설1과 가설2가 모두 지지되었다. 연구1

은 랜덤박스에 대한 평가에 영향을 미치는 개

인성향의 영향을 밝혔다는 것과 인지적/정서

적 의사결정 방식이 불확실성을 가지는 제품

의 구매의도에 미치는 영향의 인과과정을 밝

혔다는 의의가 있다. 하지만 연구1은 다음의

두 가지 한계점을 가진다. 첫째, 소비자의 의

사결정 방식은 단지 개인의 성향에 의해서만

나타나는 것이 아니라 제품의 광고 메시지와

같은 외부맥락에서도 야기될 수 있다. 광고

소구 방식은 이성적 소구(rational appeal)와 감

성적 소구(emotional appeal)로 나뉜다. 이성적

소구는 제품의 기능적 속성을 강조하는 반면

감성적 소구는 제품이 주는 감정적인 효용을

보다 강조한다(김형길, 2000). 이와 같은 이성

적 소구 광고와 감성적 소구의 광고 효과는

제품의 특징이나 제품수명주기에 따라 달라질

수 있다(조형오, 2000). 소비자의 제품 프로모

션에 대한 의사결정 방식은 광고메시지 유형

에 따라서 달라질 수 있다는 선행연구(Laran &

Trios, 2013)와 정서적 의사결정 하에서 불확실

성을 가진 제품이나 프로모션에 대해 소비자

들이 보다 관대하다는 지금까지의 논의를 바

탕으로 생각해보면 소비자는 불확실성의 특성

을 가진 랜덤 박스에 대해 인지적 광고메시지

를 통한 이성적 소구를 할 때 보다 정서적 광

고메시지를 통한 감성적 소구를 할 때 보다

랜덤박스에 대한 구매의도가 높아질 것으로

추론할 수 있다. 따라서 개인의 성향이 아닌

광고메시지를 통해 인지적, 정서적 의사결정

방식을 유도했을 때도 연구1에서 나타난 인과

과정이 동일하게 나타나는 지 검증할 필요가

있다. 둘째. 제품을 구매하는 것을 위험하다고

평가하는 것이 인지적 의사결정 하에서 소비

자가 불확실한 제품을 꺼리게 하는 요인이라

면 이러한 위험성을 줄여줄 때 인지적/정서적

의사결정 방식의 차이가 완화될 수 있다. 따

라서 의사결정 방식이 랜덤박스 위험성 평가

에 미치는 영향이 소비자에게 금전적인 이득

을 주는 할인단서유무에 따라 달라지는지 확
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인할 필요가 있다.

이러한 논의를 바탕으로 연구1의 한계를 보

완하기 위해 연구2에서는 개인의 성향이 아닌

광고메시지로 유도한 인지적/정서적 의사결정

랜덤박스의 불확실성 평가와 위험성 평가 및

구매의도에 미치는 영향을 확인하고 의사결정

방식이 랜덤박스의 위험성 평가와 구매의도에

미치는 영향에 대한 할인단서의 조절적 역할

을 확인하고자 하였다.

연구 2

연구2는 다음의 두 가지 목적을 가진다. 첫

째 개인의 내적인 성향이 아닌 광고 메시지로

유도한 소비자의 정서적/인지적 의사결정 성

향이 소비자의 랜덤박스에 대한 불확실성 평

가, 위험성 평가 및 구매의도에 미치는 영향

을 확인하여 연구1의 결과를 일반화하는 것이

다. 둘째, 정서적 의사결정방식과 인지적 의사

결정방식의 차이가 랜덤박스의 위험성 평가에

미치는 영향이 할인단서에 의해 조절되는 지

검증하는 것이다. 구체적으로는 정서적 의사

결정방식과 인지적 의사결정방식이 랜덤박스

구매의 위험성 평가를 거쳐 랜덤박스 구매의

도에 미치는 영향이 랜덤박스에서 나올 수 있

는 제품들이 시장가격보다 저렴하다는 할인단

서의 유무에 따라 달라지는 지 검증하는 것이

다. 연구2의 가설은 다음과 같다.

H3: 인지적/정서적 광고메시지 유형이 랜

덤박스 구매의도에 미치는 영향을 불확실성

에 대한 긍정적 평가가 매개할 것이다. 구체

적으로 정서적 광고메시지를 본 집단에서 랜

덤박스의 불확실성을 인지적 광고메시지를

본 집단에서 보다 긍정적으로 평가할 것이고

이것이 랜덤박스에 대한 구매의도로 이어질

것이다.

H4: 할인단서 유무에 따라 인지적/정서적

광고메시지 유형이 위험성 평가를 거쳐 랜덤

박스 구매의도에 미치는 영향이 달라질 것이

다. 즉, 할인단서의 조건부 매개효과가 나타날

것이다.

H4-1: 가격할인단서가 없는 조건에서는 인

지적 광고메시지 조건에서 정서적 광고메시지

조건에서보다 랜덤박스 구매의 위험성을 보다

높게 평가할 것이고 이것이 랜덤박스에 대한

보다 낮은 구매의도로 이어질 것이다.

H4-2: 가격할인단서가 있는 조건에서는 인

지적 의사결정 하에서도 랜덤박스 구매의 위

험성을 보다 낮게 평가할 것이고 따라서 정서

적/인지적 의사결정 하에서의 랜덤박스 구매

의도의 차이가 완화될 것이다.

방 법

연구 대상

미국의 온라인 설문조사 사이트인 Amazon

Mechanichal Turk(Mturk)에서 남녀 210명

(Mage=37.08, SD=11.75, 남자 115명)을 대상으

로 설문을 진행하였다. 210명의 피험자 수는

Cohen(1988)의 효과크기 산출기준에서 중간수

준(0.25)과 높은 수준(0.4) 사이의 효과크기를

고려 해 R패키지인 pwr을 사용해 산출한 결과

를 고려해서 선정하였다(Power=0.8, f=0.25, α
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=0.05, Champely, 2013; Friz et al., 2012; Hsieh,

Bloch, & Larsen, 1998).

실험절차

실험은 2(할인단서: 할인단서 무 vs. 할인단

서 유) × 2(광고 메시지: 정서적 의사결정 vs.

인지적 의사결정)의 네 조건 집단 간 설계로

진행하였다. 참가자들은 무작위로 네 조건 중

하나에 할당되어 설문에 응답하였다. 연구2에

서는 Laran과 Trios(2013)의 연구에서 사용한 광

고메시지의 조작을 통해 참가자의 인지적 의

사결정과 정서적 의사결정을 유도하였다. 구

체적으로 인지적 의사결정을 유도하는 광고자

극에는 “Think about it”이라는 메시지를 넣고

정서적인 광고메시지를 유발하는 광고자극에

는 “Feel the love”라는 메시지를 넣었다.

할인단서 조건에는 랜덤박스를 구매하는 것

이 소비자에게 금전적으로 이득이라는 정보를

주었다. 구체적으로 할인단서가 있는 조건에

서는 랜덤박스에서 나오는 과자들의 시장가격

보다 박스의 가격이 저렴하다는 언급을 하였

지만 할인단서가 없는 조건에서는 이러한 언

급이 없이 5개의 과자가 들어있을 수 있다는

설명만 제시하였다. 할인단서가 있는 랜덤박

스 조건의 구체적인 시나리오는 다음과 같다.

Please Imagine that you like a brand named

Lebens and have bought several Lebens snacks,

such as potato chips, crackers, pretzels, chocolate

bars, etc. While looking at the Internet, you saw

the sale of a special box on the Lebens homepage.

This Lebens Special box contains five Lebens snacks

at random. The price of the box is cheaper than

the market price of total products in the box.

연구1과 마찬가지로 참가자들은 랜덤박스에

대한 구매의도에 응답한 뒤 랜덤박스에 대한

매력도를 평가하는 문항에 응답하였다 이후

참가자들은 지금까지 응답한 결정이 얼마나

정서적 이었는지 묻는 조작점검 문항에 응답

하였다. 이후 참가자들은 연구1에서 측정한

랜덤박스의 불확실성을 얼마나 긍정적으로 평

가하는 지를 묻는 문항(Cronbach’s α = .76).과

위험성 평가 문항에 응답한 뒤 인구통계학적

문항에 답하고 과자 구매빈도에 답한 뒤 설문

이 종료되었다.

결 과

광고메시지 유형이 긍정적 불확실성과 구매의

도에 미치는 영향

가설3을 검증하기 위해 할인단서가 존재하

는 랜덤박스 조건과 할인단서가 없는 랜덤박

스 조건 모두에 대해 독립변인을 광고메시지

유형으로 하고 긍정적 불확실성을 매개변인으

로, 종속변인을 구매의도로 한 매개효과 분석

을 실시하였다. 분석결과 할인단서가 있는 조

건(β = .45, 95% CI = [.02, .93])과 할인단서

가 없는 조건(β = .34, 95% CI = [.06, .64])

모두에서 광고메시지 유형이 구매의도에 미치

는 영향에 대한 긍정적 불확실성의 매개효과

가 유의하게 나타나 가설 3이 지지되었다. 즉,

할인단서에 상관없이 정서적 광고메시지를 본

조건에서 인지적 광고메시지를 본 조건에서보

다 랜덤박스의 불확실성을 보다 긍정적으로

평가했고 이것이 랜덤박스에 대한 보다 높은

구매의도로 이어졌다.
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할인단서의 조건부 매개효과

랜덤박스 구매의도에 영향을 미치는 과자에

대한 구매빈도를 통제한 후 광고 메시지 유형

(인지적 광고메시지=1, 정서적 광고메시지=2)

과 할인단서(할인단서 무=1, 할인단서 유=2)

를 부호화 한 뒤 Hayes(2013)의 SPSS process

macro(model7)를 통해 조절된 매개 분석을 시

그림 2. 광고메시지 유형과 할인단서의 상호작용이 랜덤박스 구매의도에 미치는 영향

위험성 평가 (M)

독립변인 B SE t p 90% CI

광고메시지 유형 -1.74 .92 -1.89 .06 (-3.27, -.21)

할인단서 -1.80 .98 -1.84 .07 (-3.42, -.18)

과자 관여도 -.17 .16 -1.08 .28 (-.43, .09)

광고메시지*할인단서 1.00 .59 1.7 .09 (.02, 1.97)

Constant 7.52 1.69 4.44 <.001 (.47, 10.31)

R2 .03

F-statistic F(4,142) = 1.25, p = .29

구매의도 (Y)

독립변인 B SE t p 90% CI

광고메시지 유형 .85 .20 4.13 <.001 (.51, 1.19)

과자 관여도 .28 .11 2.58 .01 (.10, .47)

위험성 평가 -.27 .06 -4.66 <.001 (-.37, -.17)

Constant 3.37 .59 5.73 <.001 (2.39, 4.34)

R2 .26

F-statistic F(3,143) = 17.01, p < .001

표 1. 할인단서의 조절된 매개효과 모형검증
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행한 결과 할인단서의 조건부 간접효과가 α 

= .10 수준에서 유의하게 나타났다(β = -.27,

90% CI = [-.60, -.01]). 이는 할인단서가 없는

조건에서는 광고메시지 유형에 따라 구매의도

가 통계적으로 유의한 차이를 나타내었으며,

구매 위험성 평가의 차이가 랜덤박스의 구매

의도에 영향을 미치는 매개모형이 한계적인

수준에서 유의하게 나타났다. 그러나 할인단

서가 있는 조건에서는 의사결정 유형에 따른

구매의도 차이가 유의하지 않았으며, 또한 구

매 위험성 평가의 간접 효과 또한 유의하지

않았다. 따라서 간접효과가 유의하게 나타나

지 않았다. 즉, 할인단서가 없을 경우 인지적

광고메시지 조건에서 정서적 광고메시지 조건

에서보다 랜덤박스를 구매하는 것을 보다 위

험하게 평가하기 때문에 랜덤박스의 구매의도

가 낮아지지만 할인단서가 존재할 경우 인지

적 의사결정 하에서도 할인이라는 확실한 이

유에 근거한 의사결정을 할 수 있기에 랜덤박

스를 구매를 덜 위험하다고 생각하며 따라서

정서적/인지적 광고메시지 조건 간 랜덤박스

구매의도의 차이가 줄어든다는 것이다. 따라

서 할인단서가 주어질 경우 정서적/인지적 의

사결정 방식에 따른 랜덤박스 구매의도의 차

이는 줄어든다는 것이 확인되었다.

논 의

연구2는 연구1에서 나타난 정서적/인지적

의사결정을 야기하는 개인성향이 랜덤박스 평

가에 미치는 영향을 확장하여 광고메시지로

유도한 소비자의 정서적/인지적 의사결정 방

식이 랜덤박스의 불확실성 평가와 구매 위험

성 평가, 구매의도에 미치는 영향을 검증하였

다. 또한 연구2에서는 소비자의 인지적/정서적

의사결정 방식이 랜덤박스 구매 위험성 평가

를 거쳐 구매의도에 미치는 영향에 대한 할인

단서의 조절효과를 확인하였다. 구체적으로

할인단서가 있는 랜덤박스 조건에서는 소비자

가 인지적 의사결정 방식을 사용하더라도 ‘할

인’이라는 금전적인 이득에 근거하여 의사결

정 할 수 있기 때문에 랜덤박스 구매의 위험

성 평가가 보다 낮아지고 따라서 광고메시지

유형에 따른 랜덤박스의 구매의도의 차이가

할인 단서가 없는 조건에서 보다 완화되었다.

즉, 할인 단서의 제시는 위험성 평가에 따른

구매의도 차이를 감소시키는 단서로 기능하였

으며 본 연구에서 확인한 인지적 구매의사 결

정자의 위험성 평가는 할인 단서와 같은 추가

적인 정보가 없는 조건에서만 유의하다는 것

을 확인할 수 있었다. 그러나 연구2에서 광고

메시지 유형과 할인단서의 상호작용이 긍정적

불확실성에 미치는 영향은 유의하게 나타나지

않았다. 즉, 할인단서에 상관없이 인지적 광고

메시지 조건에서보다 정서적 광고 메시지 조

건에서 높은 긍정적 불확실성을 보였으며 이

것이 랜덤박스 구매의도로 이어졌다. 이와 같

은 결과는 다음의 두 가지 가능성에 기인한

것일 수 있다. 첫째, 본 연구에서 측정한 긍정

적 불확실성 문항은 랜덤박스에 대한 전반적

인 태도가 아닌 랜덤박스의 불확실성을 긍정

적으로 보는 정도만 측정하기 때문에 할인단

서로 인하여 인지적 의사결정 하에서의 랜덤

박스의 불확실성에 대한 태도가 달라졌다 할

지라도 본 연구에서 측정한 긍정적 불확실성

문항으로 측정하기 어려웠을 가능성이 있다.

둘째, 정서적 의사결정 하에서는 할인단서에

상관없이 이미 직관적으로 랜덤박스의 불확실

성을 긍정적으로 보기 때문에 할인단서가 의
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사결정 방식에 따른 긍정적 불확실성의 차이

를 좁힐 정도의 영향을 가지지 않을 가능성이

있다. 즉, 할인단서는 랜덤박스 구매의 위험성

을 줄이는 방식으로 의사결정 방식에 따른 랜

덤박스 구매의도의 차이를 줄일 수 있지만 인

지적/정서적 의사결정 하에서의 긍정적 불확

실성의 차이에는 영향을 미치지 않는 것이다.

연구2는 개인의 성향뿐만 아니라 광고메시

지로 유도한 정서적/인지적 의사결정 방식 또

한 소비자의 랜덤박스의 구매의도에 영향을

미치는 것을 확인하였으며 이와 같은 소비자

의 의사결정 방식이 랜덤박스 구매의도에 미

치는 영향에 대한 할인단서의 조절적 역할을

검증했다는 의의가 있다. 연구1과 연구2의 보

다 자세한 논의내용을 종합논의에 제시하였다.

종합논의

본 연구의 목적은 랜덤박스라는 특수한 제

품이 불확실성의 속성을 가졌다는 것에 집중

해 소비자의 의사결정 방식이 랜덤박스라는

불확실한 제품의 평가와 구매의도에 미치는

영향을 확인하는 것이다. 구체적으로 본 연구

에서는 소비자가 정서적/인지적 의사결정 방

식이 소비자의 랜덤박스에 대한 구매의도에

미치는 영향을 확인하고자 하였다. 본 연구에

서는 소비자가 정서적 결정방식을 사용할 때

와 인지적 의사결정방식을 사용할 때의 의사

결정에서의 정서의 개입 정도의 차이로 인해

랜덤박스의 불확실성이 가져오는 예상 밖의

즐거움을 기대하는 정도가 달라질 것이고 따

라서 랜덤박스의 불확실성에 대한 태도가 달

라질 것으로 보았다. 즉, 소비자들이 정서적

의사결정 방식을 사용할 때 인지적 의사결정

방식을 사용할 때보다 랜덤박스의 불확실성에

대해 관대해지고 따라서 랜덤박스에 대한 구

매의도가 올라갈 것이라고 예측하였다. 반면

소비자가 인지적 의사결정 방식을 사용할 경

우 소비자는 이유에 근거한 의사결정에 동기

화되기 때문에 랜덤박스를 구매하는 것을 보

다 위험하게 생각하고 따라서 랜덤박스에 대

한 구매의도가 보다 낮아질 것이라고 예측하

였다. 따라서 연구1에서는 정서적/인지적 의사

결정을 야기하는 개인의 성향에 따라 소비자

의 랜덤박스의 평가가 달라질 것이라는 가설

을 검증하였다. 연구결과 연구1에서는 직관적

의사결정 성향이 랜덤박스 구매의도에 미치는

영향에 대한 긍정적 불확실성의 매개효과(가

설1)와 인지적 의사결정을 야기하는 개인의

성향인 이성적 의사결정 성향이 랜덤박스 구

매의도에 미치는 영향에 대한 구매 위험성 평

가의 매개효과(가설2)를 검증하였다. 연구2에

서는 개인성향이 아닌 외부적인 광고메시지를

통해 유도한 의사결정 방식이 랜덤박스 구매

의도에 미치는 영향에 대한 긍정적 불확실성

의 매개효과(가설3)를 검증하고 랜덤박스의 위

험성을 줄여주는 할인단서와 인지적/정서적

광고 메시지 유형의 상호작용이 랜덤박스 구

매 위험성 평가와 구매의도에 영향을 미치는

조절된 매개모형(가설4)을 확인하였다.

이상의 결과는 다음의 두 가지 이론적 함의

를 가진다. 첫째, 본 연구는 기존연구들을 통

해 일반적인 불확실성과 다른 긍정적인 불확

실성을 정의하고 긍정적인 불확실성을 느끼는

소비자의 의사결정을 다뤘다는 점에서 의의가

있다. 본 연구에서는 불확실성이 주는 위험

(Kahneman & Tversky, 1979)이나 모호성(Elsberg,

1961)에 집중한 선행연구들과는 달리 본 연구

에서는 보다 최근에 다루어지고 있는(Ketelaar,
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2016) 긍정적 불확실성(Positive Uncertainty)의

역할을 보고자 하였다. 구체적으로 본 연구는

소비자의 불확실한 선물 프로모션에 대한

소비자의 정서적/인지적 의사결정 방식이 제

품 구매의도에 미치는 영향을 밝힌 Laran과

Trios(2013)의 연구에서 보다 나아가 소비자의

정서적/인지적 의사결정 방식이 소비자 제품

의 불확실성 자체를 보다 긍정적으로 보게 하

고 이것이 제품 구매의도로 이어지는 인과과

정(Causal Process)에서의 긍정적 불확실성의 매

개효과를 밝힌 것에 의의가 있다. 이와 같은

결과는 추후 랜덤박스와 같이 불확실성을 가

지는 제품에 대한 소비자의 구매동기를 살펴

보는 연구에 있어서 소비자가 제품이 가지는

불확실성 자체를 보다 긍정적으로 바라보게끔

하는 요인의 영향을 확인할 수 있다는 점을

시사한다. 예를 들어 정서적 반응과 인지적

반응의 충돌을 다룬 Shiv와 Fedorikhin(1999)의

연구에서는 개인의 정보처리 용량의 수준에

따라 쾌락재의 선택이 달라진다는 것을 밝힌

바 있다. 이는 사람들은 정서적으로는 긍정적

이지만 건강에 그다지 좋지 않기 때문에 인지

적으로 부정적인 초콜릿 케이크를 선택하는

상황에서 인지용량에 여유가 있을 때는 초콜

릿 케이크를 구매하면 안되는 이유를 떠올리

기 쉽기 때문에, 다시 말해 이유에 근거한 의

사결정을 하기 용이하기 때문에 초콜릿 케이

크를 선택하지 않지만 인지용량에 여유가 없

을 때는 이러한 이유에 근거한 의사결정이 어

렵기 때문에 즉각적인 정서적 반응에 따라 초

콜릿을 선택할 가능성이 높다는 것이다.

이와 같은 연구결과에 근거해서 생각해본다

면 소비자들은 인지적 정보처리 용량에 따라

랜덤박스에 대한 의사결정에 있어서 이유에

근거한 의사결정을 할 수 있는 정도가 다를

것이고 따라서 인지적 고갈상태의 개인은 정

서적 반응에 근거해서 의사결정을 하기 때문

에 랜덤박스의 불확실성을 긍정적으로 보게

되고 따라서 랜덤박스에 대해 보다 높은 구매

의도를 보일 것이라고 추론할 수 있다. 추후

연구에서는 이러한 논의를 바탕으로 소비자의

인지용량의 가용성 여부가 랜덤박스 평가에

미치는 영향을 검증해 볼 수 있을 것이다.

둘째, 본 연구는 광고메시지와 제품구매목

적(Laran & Trios, 2013)과 같은 외부 맥락이 아

닌 정서적 의사결정 성향과 인지적 의사결정

성향과 같은 소비자 개인의 성향이 불확실한

제품의 평가에 미치는 영향을 확인했다는 의

의를 가진다. 본 연구에서는 정서적 의사결정

성향과 인지적 의사결정 성향이라는 개인의

정보처리 성향이 불확실한 제품의 평가에 미

치는 영향을 다루었지만 추후 연구에서는 보

다 구체적인 정서와 관련한 개인 성향의 영향

을 검증할 수 있을 것이다. 구체적으로 개인

의 호기심 성향의 영향을 살펴볼 수 있다. 호

기심은 무언가를 알거나 배우고 싶은 욕망이

며(Baxter & Switsky, 2008) 기본적으로 현재

개인이 대상에 대해 알고 있는 정보와 알지

못하는 정보 사이의 정보격차를 해소하는 것

과 관련이 있다(Lowenstein, 1994; Litman &

Jimerson, 2004). 정보격차가 부정적이지 않은

상황에서는 호기심이 일종의 긍정적인 정서로

서 기능하고(Ruan, Hsee & Lu, 2018)이때의 호

기심은 제품에 구매의도에 정적인 영향을 미

친다는(Hill, 2016) 기존연구결과에 근거하면

호기심 성향이 높은 개인은 도박과는 달리 일

정수준의 효용을 보장하며 따라서 정보격차가

소비자에게 치명적이지 않은 랜덤박스를 보다

매력적으로 느낄 것으로 추론할 수 있다. 추

후 연구에서는 의사결정 방식에 상관없이 호
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기심 성향이 높은 개인이 랜덤박스에 대해 높

은 구매의도를 보이는지에 대한 상호작용을

살펴볼 수 있을 것이다.

또한 본 연구에서는 자세히 다루지 않았지

만 정보처리 방식을 야기하는 개인 내적인 성

향과 광고메시지의 상호작용이 랜덤박스에 대

한 소비자의 긍정적 불확실성이나 구매 위험

성 평가, 구매의도에 미치는 영향을 추후연구

에서 살펴 볼 수 있을 것이다.

본 연구는 10년 넘게 마케팅 현장에서 활용

되고 있지만 소비자 심리학 관점에서는 거의

논의되지 않았던 랜덤박스라는 특수한 형태의

제품을 어떻게 제시할 때 소비자가 더 매력을

느끼는가에 대해 살펴본다는 점에서 실무적인

함의를 가진다. 예를 들어, 이벤트 상품으로서

의 랜덤박스를 광고할 때, 인지적인 랜덤박스

의 기대효용을 생각하게 하는 것보다 랜덤박

스가 줄 수 있는 정서적인 예상치 못한 즐거

움에 집중하게 하는 것이 소비자의 랜덤박스

의 구매의도를 높이는 더 나은 전략이 될 수

있다. 또한 정서적 의사결정 하에서 랜덤박스

의 구매의도가 높아진다는 본 연구의 결과는

크리스마스나 연말과 같은 소비자들이 보다

정서적으로 의사결정하기 쉬운 시기에 랜덤박

스를 판매하는 것이 보다 나은 전략이라는 마

케팅적 함의를 줄 수 있다. 이에 더해 소비자

의 정서적 의사결정 방식이 불확실성을 가진

랜덤박스의 구매의도에 미치는 영향을 밝힌

본 연구의 결과는 마케터들이 전략적인 랜덤

박스 프로모션 전략을 세우는 데 도움을 줄

수 있다. 물론 마케터들은 정서적 의사결정을

야기하는 고객들의 직관적 의사결정 성향에

대한 직접적인 정보는 가지고 있지 않지만 제

품구매패턴이나 정서적 의사결정을 야기할 수

있는 선호 브랜드와 같은 소비자의 의사결정

방식을 드러내는 대리적인 지표들을 활용할

수 있을 것이다.

본 연구가 가지는 한계점과 논의되어야 할

추후연구 방향은 다음과 같다. 첫째, 본 연구

에서 사용한 랜덤박스의 종류는 쾌락재인 과

자 랜덤박스였기 때문에 추후연구에서는 문구

류와 같은 실용재 랜덤박스에서도 본 연구에

서 발견한 인지적/정서적 의사결정 방식에 따

른 랜덤박스 구매의도의 차이가 나타날 지 살

펴볼 필요가 있다. 소비자는 쾌락재와 관련해

서 정서적인 정보처리를 하지만 실용재와 관

련해서는 제품이 줄 수있는 기대효용과 관련

한 인지적 정보처리를 하는 경향이 있다

(Holbrook & Hirschamn, 1982). 추후연구에서는

이를 바탕으로 재화의 성격이 가져오는 인지

적/정서적 의사결정 방식과 소비자 개인의 성

향에서 오는 의사결정 방식의 상호작용이 랜

덤박스의 평가와 구매의도에 미치는 영향을

살펴볼 수 있을 것이다. 만약 랜덤박스에 들

어있는 재화의 성격이 의사결정 성향보다 소

비자의 랜덤박스에 대한 의사결정 방식을 결

정하는 데 더 큰 영향을 미치는 변인이라면

추후연구에서는 현재 시장에서 흔히 의류 랜

덤박스와 같이 쾌락재인지 실용재인지 쉽게

범주화하기 어려운 제품이 들어있는 랜덤박스

에 대해서 제품을 어떤 방식으로 포지셔닝하

는 가가 랜덤박스의 구매의도에 영향을 미치

는지 확인할 수 있을 것이다. 쾌락재가 정서

적 의사결정을 야기한다는 기존연구(Holbrook

& Hirschamn, 1982)와 제품 유형의 범주화가

제품 구매의도에 영향을 미친다는 기존연구

(임혜빈, 윤진헌, 이병관, 2018)에 근거한다면

의류 랜덤박스의 경우 제품 포지셔닝에 있어

의류의 필요성과 같은 인지적 효용보다는 패

션과 관련한 정서적인 효용을 강조하는 것이
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보다 더 나은 전략이 될 수 있다.

둘째, 본 연구에서는 주요 관심사로 다루지

않았지만 추후 연구에서는 랜덤박스의 구매의

도에 영향을 미치는 자기해석수준(Self-Construal

Level)의 영향을 다룰 수 있다. Hong과 Chang

(2015)에 따르면 소비자의 자기 해석수준이 의

사결정 과정에서의 주의 수준에 영향을 미치

기 때문에 독립적 자기해석 성향이 높은 개인

은 느낌에 근거한 의사결정을 하는 경향이 있

으며 반대로 자기해석 성향이 높은 개인은 이

유에 의사결정 성향을 하려 하는 경향이 있다.

이러한 기존연구에 근거해서 불확실성 제품을

구매하는 맥락이 개인적이냐 집단적이냐 또한

랜덤박스의 구매의도에 영향을 줄 것으로 예

상할 수 있다.

셋째, 소비자의 조절초점 성향(Higgins, 2001)

이 소비자의 랜덤박스의 구매의도에 영향을

미칠 수 있다. 향상초점이 높은 개인의 경우

긍정적인 결과의 획득에 보다 동기화되기 때

문에 나올 수 있는 제품의 분산이 큰 랜덤박

스를 보다 선호할 것이고 예방초점의 높은 개

인의 경우 부정적인 결과의 회피에 보다 동기

화되기 때문에 나올 수 있는 제품의 분산이

작은 랜덤박스를 보다 선호할 것이라고 추론

할 수 있다. 추후 연구에는 소비자의 조절초

점 성향과 랜덤박스에서 나올 수 있는 제품의

범위의 분산의 상호작용이 소비자의 랜덤박스

구매의도에 미치는 영향을 살펴볼 수 있을 것

이다.

마지막으로 본 연구는 일반화와 변인의 측

정 타당성 측면에서 한계를 가진다. 우선 랜

덤박스의 불확실성을 다룬 선행 연구가 부족

한 상황에서 연구에서 진행한 측정 도구의 타

당성은 추가적인 검토가 필요할 수 있다. 더

불어 본 연구는 가상의 브랜드의 랜덤박스에

대한 시나리오 상황에서의 랜덤박스에 대한

평가와 구매의도를 측정하였기에 실제 상황에

서의 소비자의 구매행동을 모두 반영했다고

보기 어렵다. 따라서 추후연구에서는 소비자

의 브랜드에 대한 태도가 반영될 수 있는 스

타벅스 럭키 꾸러미(엑스포츠뉴스, 19.11.03)와

같이 실재하는 랜덤박스 제품을 대상으로 본

연구의 결과를 검증할 필요가 있다. 마지막으

로 소비자가 높은 관여도를 가지고 있거나 높

은 지식수준을 가지고 있는 제품을 선정하여

본 연구의 결과가 제품의 유형에 따라 달라지

는지를 확인해 볼 필요가 있을 것이다.
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The Effect of Consumer’s Decision Modes

on the Purchase Intention of Random Box:

Focusing on Positive Uncertainty and Risk Assesment

Jin Heon Yoon Hye Bin Rim Byung-Kwan Lee

Department of Industrial Psychology, Kwangwoon University

The purpose of this study was to verify the effect of the decision mode on the consumer's willingness to

buy for Random Box. Specifically, it was intended to identify the effect of individuals' cognitive/affective

decision-making styles and cognitive/affective decision mode induced by advertising messages on their

willingness to purchase random box. Two studies were conducted and study 1 identified the mediating

role of positive uncertainty and risk assessment with the decision-making styles on the willingness to

purchase random box. Study 2 examined the effect of decision mode induced through advertising message

and discount cue on positive uncertainty, risk assessment and willingness to purchase random box. Result

indicated that willingness to purchase random box was mediated by positive uncertainty. Conditional

mediation effect of discount cue and risk assesment were identified. It was found that in the discount cue

condition, the difference between advertising message condition on the risk assessment and the willingness

to purchase random box was reduced. The implications, limitations, and future research directions were

discussed.

Key words : Positive Uncertainty, Risk Assessment, Cognitive Decision Making, Affective Decision Making
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부 록

부록 1. 연구 1 랜덤박스 시나리오

Please Imagine that you like a brand named Lebens and have bought several Lebens snacks, such as

potato chips, crackers, pretzels, chocolate bars, etc. While looking at the Internet, you saw the sale of a

special box on the Lebens homepage. This Lebens Special box contains five random Lebens snacks.


