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불확실성이 높은 구매 상황에서 선행적 선택 행동 조작이 

자신감 및 구매의사에 미치는 영향*

 임  미  자†

고려사이버대학교 경영학과 교수

소비자는 종종 높은 전문성이 필요하거나, 어렵고 복잡하며, 가격 평가 및 비교가 어려운 제

품/서비스 구매 상황에 마주친다. 불완전 혹은 비균형적 정보는 불확실성 지각으로 연결된다. 

불확실성이 높은 구매 상황에서 소비자는 선택을 잘 할 자신이 없다고 느끼며, 구매를 망설

이거나 미루게 된다. 본 연구는 이러한 상황에서 제품/서비스에 대한 전문성 정도와 별도로 

의사결정 자신감이 높아지면 구매 의사가 증가할 것이라고 예상하였다. 그리고 구매 전 선행

적인 선택 행동 조작이 의사결정 자신감을 예열하고, 활성화된 자신감은 구매의사를 영향을 

미칠 것이라는 가설을 검증하였다. 이를 위해 불확실성이 높은 제품/서비스(와인, 금융투자상

품)의 구매 시나리오를 이용한 2개의 실험이 진행되었다. 선택 행동 조작에는 경품 응모권을 

직접 선택하게 한 그룹과 수동적으로 주어진 그룹을  비교하였다. 연구 결과, 선택 행동 조

작은 의사결정 자신감에 영향을 주며, 자신감은 제품/서비스에 대한 전문성을 통제한 후에도 

구매의사에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구의 공헌은 불확실성이 높은 구매 상황을 

대상으로 하여 선택 행동의 효과를 다룬 점, 선택 행동 조작이 자신감에 가지는 효과를 새롭

게 밝혔다는 점이다. 

주요어 : 선택, 선택 행동 조작, 자신감, 불확실성, 지각된 위험, 구매 의사
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서  론

소비자는 종종 높은 전문 지식이 필요하거

나, 어렵고 복잡하며, 품질 대비 가격 평가 및 

가격 비교가 어려운 제품/서비스 구매 상황에 

놓이게 된다. 이러한 구매 상황에서 소비자는 

의사결정 및 선택을 잘 할 자신이 없다고 느

끼는 경우가 많다. 예를 들어, 와인이나 오메

가 3 등과 같은 제품을 구매할 때 소비자들은 

선택을 잘 할 자신이 없다거나 잘못된 선택을 

할 것 같아 불안하다고 느낀다. 에어비앤비

(Airbnb) 숙소나 피부관리 서비스처럼 경험해 

보기 전에는 알 수 없음에도 구매가 먼저 이

루어지는 경험서비스(experiential service)도 이러

한 예에 속한다. 서비스 패키지 상품은 다른 

곳과 가격 비교도 어렵다. 금융, 의료, 정비서

비스와 같이 전문성이 요구되는 신용서비스

(credence service)의 구매도 마찬가지다. 선택에 

자신이 없다고 느끼는 경우 소비자들은 종종 

구매를 망설이거나 미룬다. 

불확실성이 높은 상황은 선택 결과에 대해 

특정 예견을 할 수 없는 상황이다(McMullen & 

Shepherd, 2006; Milliken, 1987). 불확실성은 제

품/서비스 자체의 특성(높은 전문성을 요구하

며 가격 비교가 어려운 제품/서비스)때문에 기

인할 수도 있고, 소비자의 제품/서비스에 대한 

정보 및 경험 부족(소비자가 정보를 찾기도 

어렵고, 정보를 들어도 이해하기 어려우며 가

격 비교도 어려운 제품/서비스)과 관련될 수도 

있으며, 소비자의 판매자에 대한 정보 부족(잘 

모르는 판매자가 만든 제품의 경우 판매자에 

대한 정보 부족이 제품으로 전이)에 기인할 

수도 있다. 불완전, 비균형적 정보는 소비자의 

불확실성 지각으로 연결된다(Tellis & Gaeth, 

1990). 불확실성이 높은 구매 상황은 선택 대

안이 너무 많아 고민하거나, 선택 대안 간에 

차이가 별로 없어 선택이 어려운 상황과는 차

이가 있다. 불확실성이 높은 구매 상황은 선

택에 대한 불안함, 지각된 위험(perceived risk)이 

높은 구매 상황이다. 소비자가 느끼는 지각된 

위험은 재무적 위험(재정적 손실에 대한 우려), 

기능적 위험(불만족스러운 결과에 대한 우려), 

사회적 위험 등을 포함한다(Wirtz & Lovelock, 

2016). 지각된 위험은 구매의사에 부정적 영향

을 미친다(e.g., Wirtz & Lovelock, 2016). 지각된 

위험은 온라인상의 제품 구매도 예외가 아니

다. 인터넷상에서 가격 비교를 할 수 있지만 

소비자는 불안함을 느낀다(Kim & Krishnan, 

2015). Bang et al.(2013)은 소셜커머스에서 제품 

구매 시 중요 요인은 가격 할인이 아니라 지

각된 위험이라고 말한다. 불확실성이 높은 구

매 상황에서 소비자는 판매원에게 끌려 다닌

다는 느낌, 구매 상황을 자신이 통제할 수 없

다는 무력감을 느낀다. 

본 연구는 불확실성이 높은 제품/서비스 구

매 상황에서 어떻게 하면 소비자로 하여금 의

사결정 자신감을 갖게 하여 구매를 망설이거

나 미루지 않도록 할 수 있을까 라는 질문에

서 출발하였다. 그리고 소비자 개인이 지닌 

제품/서비스에 대한 전문적 지식 정도와는 상

관없이, 구매 시점에서 선택을 잘 할 자신이 

있다는 지각을 활성화시켜주면 구매의사에 긍

정적 영향을 줄 수 있을 것으로 예상하였다. 

소비자가 느끼는 지각된 위험, 불안감은 주관

적 지각에 해당한다. 따라서 상황적 마케팅 

조작에 의해 이를 변화시킬 수 있 있다. 본 

연구는 이러한 상황적 마케팅 조작에 선택 행

동을 이용하였다. 즉, 소비자가 직접 선택하게 

하는 선택 행동 유도가 순간적 의사결정 자신

감을 높여 줄 것이라고 예상하였다. 사람들은 
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자기가 선택할 수 있을 때, 즉 자기 결정권

이 있을 때 더 내적으로 동기 부여를 받는다

(Zuckerman et al., 1978). 선택 행동은 통제감

(sense of control)을 높여준다(Averill 1973; Inesi 

et al., 2011; Lefcourt, 1973). 자신이 환경을 통

제할 수 있다고 믿는 소비자는 선택 과정에서

의 자신의 선택에 대해 더 큰 자신감을 보인

다(Chaxel, 2016). 통제감은 자신감으로 이어진

다(Chaxel, 2016). 선행 연구에 의하면 통제감과 

자신감은 불확실성을 감소시킨다(e.g., Lefcourt, 

1973, Jiang et al., 2021). 선택 자신감은 소비

자의 지불 의향(willingness-to-pay, Thomas and 

Menon, 2007)과 지출 금액(amount of spending, 

Ülkümen et al., 2008)에 영향을 미친다. 선

택 자신감은 구매 결정 지연을 감소시키고

(Greenleaf & Lehmann, 1995), 선택과 관련된 위

험에 대한 인식을 줄이며(Mitchell 1999), 구매 

가능성을 높인다(Bhargave et al., 2016). 

본 연구는 불확실성이 높은 구매 상황에서 

구매 의사결정 전에 선행적으로 이루어지는 

선택 행동 조작이 순간적으로 의사결정 자신

감을 높이는 지, 그리고 자신감을 통해 구매

의사를 높일 수 있는 지에 대한 가설을 검증

한다. 선택 행동 조작에는 경품 응모권이 이

용되었다. 경품 응모권을 직접 선택하게 조작

을 한 후, 불확실성이 높은 구매 시나리오를 

제시하고 의사결정 자신감 예열에 미치는 효

과를 측정하였다. 경품 추첨은 현실의 제품/서

비스 판매에서 자주 사용되는 판촉 방법 중 

하나이며, 연구 결과를 현실의 마케팅에 적용

할 수 있다는 점에서 이용되었다. 경품 응모

권을 직접 선택하게 한 그룹, 경품 응모권이 

수동적으로 주어진 그룹, 그리고 통제 그룹(경

품 추첨 없는 경우)을 구분하고 자신감 및 구

매의사 정도를 비교 분석하였다. 불확실성이 

높은 제품/서비스의 실험 자극으로는 와인과 

금융투자상품이 이용되었으며, 시나리오 기반

의 2개의 실험이 진행되었다. 

그동안 선택 및 통제감을 소비 행동에 접목

시킨 연구가 일부 진행되었으나(e.g., 이선민, 

2017; Botti & Mcgil, 2010; Chang, 2007), 아직 

미미한 수준이다. 또한 불확실성이 높은 구매 

상황을 대상으로 하여 선택 행동의 효과를 다

룬 연구, 선택 행동이 의사결정 자신감에 가

지는 효과를 밝힌 연구는 아직까지 없었다는 

점에서 본 연구의 의미가 있다. 

이론적 배경 및 가설 도출

선택(choice)과 소비자행동

선택은 선호하는 행동을 선택할 수 있는 능

력과 관련된 구성개념(intrapersonal construct) 이

다(Taylor, 1989). Markus와 Schwartz(2010)에 의하

면, 선택 행동은 자유, 자율, 독립의 표현이다. 

선택은 독립적 자아를 표현하며, 운명을 개척

하고 세계에 영향을 줄 수 있는 적극적인 대

리인(agent)으로 보이게 한다(Markus & Schwartz, 

2010). 개인들은 자기가 선택할 수 있을 때, 

즉 자기 결정권이 있을 때 더 내적으로 동기

부여를 받는다 (Zuckerman et al., 1978). 

Langer(1975)는 53명의 직장인을 대상으로 

한 실험에서 1달러 복권을 참가자의 반은 직

접 선택하고, 반은 실험자가 랜덤으로 건네 

준 다음, 며칠 후 복권 추첨 전 얼마를 주면 

가지고 있는 복권을 포기하겠느냐고 묻는다. 

실험 결과 직접 선택한 사람이 랜덤으로 받은 

사람보다 더 높은 금액을 요구하고(8달러 vs. 

2달러), 팔지 않겠다고 한 경우도 더 높게 나



한국심리학회지: 소비자․광고

- 216 -

타났다(10명 vs. 5명). Langer는 이것을 “통제감 

환상(illusion of control)” 이라고 설명한다. 선

택은 자기결정권을 가짐으로써 통제감을 갖

게 한다(Averill 1973; Inesi et al., 2011; Langer, 

1976; Lefcourt, 1973; Zuckerman et al., 1978). 통

제감은 어떤 결과가 자신의 행동과 관련이 있

다고 생각하는 믿음(Lachman, 1986; Lachman & 

Weaver, 1998; Ross, 1999; Rotter, 1966)이며, 주

변 상황을 자신이 원하는 대로, 혹은 원하지 

않는 대로 변화시킬 수 있다는 믿음(Averill, 

1973)으로 정의된다. 어떤 상황에서 통제감을 

갖고자 하는 것은 인간의 근본적인 욕구이다

(Rucker et al., 2012). 통제감은 두려움을 감소

시키며(Lefcourt, 1973), 어떤 고통이나 걱정을 

불러일으키는 자극에 대한 스트레스를 줄인

다(Lefcourt, 1973). 통제감을 상실하면, 사람들

은 다시 복원하려는 시도를 한다(Whitson & 

Galinsky, 2008). Chaxel (2016)은 자신이 환경(내

부 통재 소재)을 통제할 수 있다고 믿는 소비

자는 선택 과정에서의 자신의 선호에 대해 더 

큰 자신감을 보인다고 말한다. 다시 말해, 통

제감이 자신감으로 이어진다는 것을 보여주고 

있다. 

선택과 통제감과 관련하여 소비 행동 맥락

에서는 비교적 최근에 일부 연구가 이루어지

고 있다. 그 예로, Chang(2007)은 서비스 실패 

시 서비스복구 옵션을 소비자가 선택할 수 

있도록 제시하면 소비자의 통제감이 높아지

고 만족도도 높아진다는 것을 밝혔다. Botti와 

Mcgil(2010)은 자신의 결정(self-made decision)은 

내적 귀인을 하게 하여 외부에서 주어진 선택

보다 더 만족을 느끼게 한다고 말한다. 통제

감 결핍 시 희소성이 높은 제품 구매의 보상 

소비가 나타난다는 연구도 진행되었다(이선민, 

2017). 이처럼 선택 및 통제감을 소비 행동에 

접목시킨 연구가 일부 진행되었으나, 아직 미

미한 수준이다. 

소비자 자신감(consumer confidence)

자신감은 어떤 일을 해낼 수 있다는 주관적 

확신이다(Locander & Hermann, 1979). 자신감이 

높은 개인은 자신의 선택에 대해 확신을 갖는 

반면, 자신감이 낮은 개인은 자신의 선택에 

대해 불확실성을 느낀다 (Chuang et al. 2013; 

Tormala, Rucker, and Seger 2008). 선택 자신감

(choice confidence)은 소비자가 여러 제품 대안 

중에서 자신의 선택에 대해 갖는 주관적인 확

신감 혹은 확실성으로 정의된다(Rucker et al. 

2014). 

Bearden et al.(2001)은 소비자 자신감 측정 

척도를 개발하여 6가지 측면으로 제시하고 있

다: 1)필요한 정보 획득 자신감(예. ‘필요한 정

보를 잘 찾을 수 있다’), 2)고려 셋 구성 자신

감(‘고려 대안을 구성할 수 있다’), 3)개인적 성

과 의사결정 자신감(‘나는 종종 내가 내리는 

구매 결정에 대해 의구심을 갖는다’, ‘나는 무

엇을 사야 할지 자주 고민한다’, ‘내가 올바른 

구매 선택을 했는지 종종 궁금하다’, ‘나는 결

코 나에게 딱 맞는 것을 사지 않는 것 같다’, 

‘내가 사는 물건이 만족스럽지 못한 경우가 

너무 많다’), 4)사회적 성과 의사결정 자신감

(‘내 친구들은 내가 만족스러운 구매를 하는 

능력에 깊은 인상을 받는다’, ‘나는 내가 구매

한 제품으로 사람들에게 좋은 인상을 준다’), 

5)설득 지식 자신감(‘영업사원에게 설득 당하

지 않는다’, ‘영업사원의 전술(tactic)을 눈치챌 

수 있다’), 6)상호작용 자신감(‘종업원에게 no라

고 말하는 것이 어렵지 않다’, ‘쇼핑동안 문제

를 일으키는 것에 소심하다’, ‘쇼핑동안 무엇
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을 물어보는 것에 주저하지 않는다’). 

자신감은 소비자의 태도, 행동, 심리적 웰

빙을 형성하는 데 중요한 변수로 작용한다

(Simintiras et al., 2014; Tormala 2016; Tormala & 

Petty, 2015, 2018). 예를 들어, 선택 자신감은 

소비자의 지불 의향(willingness-to-pay, Thomas 

and Menon, 2007)과 지출 금액(amount of 

spending, Ülkümen et al., 2008)에 영향을 미친

다. 또한 선택 자신감은 구매 결정 지연을 감

소시키고(Greenleaf & Lehmann, 1995), 선택과 

관련된 위험에 대한 인식을 줄이며(Mitchell, 

1999), 구매 가능성을 높인다(Bhargave et al., 

2016). 

Olsen et al.(2003)은 소비자들이 와인을 선택

하는 능력에 대한 자신감이 부족하며, 따라서 

마케터가 소비자 자신감이 수행하는 역할을 

이해하는 것은 중요하다고 말한다. 그들에 의

하면, 자신감이 있는 소비자는 혼자 마시는 

상황에서 새로운 와인을 더 시도한다(Olsen et 

al., 2003). Hattula et al.(2023)은 물리적 터치 

욕구가 강한 소비자는 터치스크린으로 제품 

이미지를 보고 만지게 되면 자신의 선택에 더 

자신감을 갖고 위험을 덜 고려하며, 구매 결

정을 내릴 가능성이 더 높아진다고 말한다. 

자신감은 선호 불확실성(preference uncertainty)

을 감소시킨다(Jiang et al., 2021). 선호 불확실

성은 여러 대안 중 어떤 대안을 선호하는지 

또는 어느 정도까지 선호하는지 확신할 수 없

을 때 발생한다(Fischer et al., 2000; Kahn and 

Meyer, 1991). 자신감이 높은 개인은 결정을 내

릴 때 더 큰 확신을 가지며, 위험을 감수하는 

데 더 매력을 느끼고, 이로 인해 광범위한 선

택 셋에서 안전한 옵션이나 중간 옵션을 선택

할 가능성이 낮다(Chuang et al., 2013). Jiang et 

al.(2021)에 의하면, 소비자는 자신이 매력적이

라고 느끼면 자신감이 향상되고 선호 불확실

성이 줄어들어서 선택 상황에 대한 의존도가 

낮아지고, 타협/평균/기본 옵션에 덜 의존한다. 

영업사원의 칭찬, 날씬한 거울, 전략적인 조명 

배치 등 다양한 방법을 활용해 소비자가 자신

이 아름답다고 지각하게 하면 소비자는 자신

감을 가지며, 이 자신감은 메타 인지적 정보

로 작용하여 선호 불확실성 감소 및 호의적 

구매로 연결된다는 것이다(Jiang et al., 2021). 

그동안 고객의 기분을 좋게 하는 영업 전술은 

자신감 조작 효과라는 분석에 기반 하지 않고

도 직감적 통찰에 의존했던 고객 대응 방식이

었던 셈이다. 

가설 도출

본 연구는 선행 연구와 다르게 또 다른 영

업 전략으로서 영업 사원의 칭찬 대신 선택 

행동 조작이 자신감을 예열할 수 있을 것이라

는 가설을 제안한다. 나아가 선행 연구에서 

다루지 않았던 불확실성이 높은 구매 상황을 

대상으로 하여 선택 행동 조작과 자신감의 효

과를 다룬다. 자신감은 상황에 따라 유발되는 

자신감과 개인의 지속적 특성으로서의 자신감

으로 구성될 수 있다(Hisrich, Dornoff, & Kernan, 

1972; Locander & Hermann, 1979; Taylor, 1974). 

본 연구는 순간적으로 활성화된 선택 자신감

을 다룬다. 

선행 연구에 의하면, 선택은 통제감을 갖

게 하며 불안함이나 불확실성 지각을 줄인다

(Averill 1973; Inesi et al., 2011; Langer, 1976; 

Lefcourt, 1973; Zuckerman et al., 1978). 자신이 

통제할 수 있다고 믿는 소비자는 더 큰 자신

감을 보인다(Chaxel, 2016). 선택 자신감은 소비

자의 지불의향(willingness-to-pay)에 영향을 미친
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다(Thomas and Menon, 2007). 이와 같은 선행 

연구를 기반으로 본 연구는 구매 의사결정 전 

선행적으로 이루어지는 선택 행동 조작이 불

확실성에 대한 두려움을 줄이고 순간적 자신

감을 활성화시켜 구매의사에 긍정적 영향을 

미칠 것이라는 가설을 도출하였다.  

H1: 불확실성이 높은 제품/서비스상품 구매 

상황에서 선택 행동 조작 그룹의 의사결정 자

신감이 비선택행동 그룹/통제그룹보다 더 높

을 것이다. 

H2: 불확실성이 높은 제품/서비스상품 구매 

상황에서 의사결정 자신감은 구매의사에 긍정

적 영향을 미칠 것이다. 

H3: 불확실성이 높은 제품/서비스상품 구매 

상황에서 선행적으로 이루어지는 선택 행동 

조작은 의사결정 자신감을 매개로 구매의사에 

영향을 미칠 것이다. 

연구 방법 및 연구 결과

실험 1: 불확실성이 높은 제품(와인) 구매 시

나리오

실험 디자인 및 조사 대상

실험은 마케팅 조사회사를 통해 온라인 조

사로 이루어졌다. 본 연구는 일반인을 대상으

로 하여 전 연령대를 아우를 수 있도록 실험

을 진행할 필요가 있었으며, 이런 이유로 온

라인상의 실험이 진행되었다.

선행적 선택 행동 조작에는 경품 판촉 행사 

상황이 이용되었다. 선택 조작 그룹에게는 경

품 응모권을 본인이 직접 선택하게 하고, 비

선택 조작 그룹에게는 경품 응모권이 수동적

으로 주어지게 하였다. 참가자들에게 ‘주말 파

티를 위해 와인을 구매하러 스토어를 방문하

였는데 경품 이벤트가 진행되고 있는 상황이

다’라는 설명이 제시되었다. 선택 조작 그룹에

게는 ‘경품 응모권은 당신이 직접 선택할 수 

있다’라는 문구를 제시하고, ‘1부터 100사이 

숫자 중 하나를 선택하여 적도록 하였다.’1) 추

첨은 1~100 사이에서 하나를 뽑아 당신이 선

택한 것과 동일한 숫자가 나오면 상금이 지급

된다는 설명이 제시되었다. 선택한 숫자를 적

은 후에 다음 페이지로 넘어갈 수 있도록 실

험이 설계되었다. 다음 페이지에서는 앞에서 

참가자가 선택한 숫자가 다시 보여지도록 프

1) 현실의 경품 행사에서 경품 응모권을 줄 때 랜

덤 번호가 찍혀 있는 응모권을 이용하는 경우가 

많으므로 이를 반영하였다.

그림 1. 연구 모델 개요
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로그래밍 되었다. 비선택행동 그룹에게는  ‘영

업사원이 응모권을 준다’는 문구가 제시되고, 

그 다음 페이지에 1~100사이의 번호가 랜덤

으로 제시되도록 디자인되었다. 

그 다음 와인 구매 상황의 시나리오가 제시

되었다. 와인은 비교적 높은 전문 지식을 필

요로 하며, 품질 평가 및 가격 비교가 어려운 

상품이다(Olsen, 2003). 앞서 경품 이벤트 소개 

시 ‘와인을 구매하러 스토어를 방문한 상황’이

라는 것을 고지하였는데 여기에서는 불확실성

이 높은 구매 상황에 대한 구체적인 묘사가 

제시되었다. 제시된 시나리오는 다음과 같다: 

‘귀하는 주말 파티를 위해 와인을 구매하러 

와인 가게에 와 있는 상황이다. 가게에는 포

도의 품종, 빈티지, 원산지, 포도 맛에 따라 

너무나 다양한 브랜드의 와인들이 진열되어 

있다’. 방문한 와인가게와 주변 가게는 가격 

및 구색이 크게 다르지 않다는 가정 문구가 

함께 제시되었다. 상품이 복잡한 경우 소비자

들은 가격이나 브랜드 등의 주변 정보를 가지

구분
실험 1 실험 2

남성 여성 남성 여성

연령별

20대

30대

40대

50대

48 (24.0)

52 (26.0)

48 (24.0)

52 (26.0)

52 (26.0)

48 (24.0)

52 (26.0)

48 (24.0)

37 (24.3)

39 (25.7)

37 (24.3)

39 (25.7)

39 (25.7)

37 (24.3)

39 (25.7)

37 (24.3)

교육수준별

고졸이하

대학재학중

대학졸업

대학원졸이상

24 (12.0)

16 (8.0)

127 (63.5)

33 (16.5)

31 (15.5)

13 (6.5)

143 (71.5)

13 (6.5)

16 (10.5)

9 (5.9)

107 (70.4)

20 (13.2)

28 (18.4)

10 (6.6)

104 (68.4)

10 (6.6)

소득수준별

100만원미만

100~200만원미만

200~300만원미만

300~400만원미만

400~500만원미만

500~600만원미만

600~700만원미만

700~800만원미만

800~900만원미만

900~1000만원미만

1000만원이상

8 (4.0)

12 (6.0)

29 (14.5)

39 (19.5)

28 (14.0)

28 (14.0)

15 (7.5)

10 (5.0)

11 (5.5)

6 (3.0)

14 (7.0)

11 (5.5)

10 (5.0)

38 (19.0)

29 (14.5)

23 (11.5)

17 (8.5)

18 (9.0)

18 (9.0)

10 (5.0)

12 (6.0)

14 (7.0)

6 (3.9)

10 (6.6)

23 (15.1)

29 (19.1)

21 (13.8)

19 (12.5)

18 (11.8)

9 (5.9)

4 (2.6)

4 (2.6)

9 (5.9)

12 (7.9)

9 (5.9)

29 (19.1)

24 (15.8)

15 (9.9)

14 (9.2)

18 (11.8)

14 (9.2)

5 (3.3)

2 (1.3)

10 (6.6)

합계
200명 200명 152명 152명

400명 304명

주: 단위 명.  (  )은 해당 cell의 열 내에서의 비중 %을 나타냄.

표 1. 응답자 인구통계 특성
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고 의사결정을 하는 경우가 있다. 따라서 본 

실험에서는 가격 및 브랜드에 대한 언급을 하

지 않았다. 그런 다음 참가자들에게 의사결정 

자신감, 구매 의사, 와인 전문성, 제품 불확실

성 지각 등에 대한 문항에 답변하도록 하였다. 

 표본 모집에는 성별과 연령을 반영한 ‘할당

표본추출방법’(남/여; 20대, 30대, 40대, 50대)이 

이용되었다. 조사 참가자 인구통계 특성은 표 

1과 같다(남성=200명: 평균연령=39.84세, 여성

=200명: 평균연령=39.34세). 참가자들은 선택

과 비선택 조작에 랜덤하게 배정되었다(선택 

조건= 200명, 비선택조건=200명).

변수의 정의 및 측정

분석에 사용된 변수는 아래 표 2와 같은 방

법으로 측정되었다. 

연구 결과

와인에 대한 불확실성 지각 정도는 7점 

척도 중 5.10 (S.D.=1.10)으로 나타났다. 척도 

중립점과 비교 분석 결과 유의하게 높았다

(mean=5.10 vs. scale midpoint=4.0, t(399)=20.06, 

p<0.001). 

선택 행동 조작이 의사결정 자신감에 가지

는 효과에 관한 가설(H1)을 검증하기 위해서 

공분산분석(ANCOVA)을 실시하였다. 통제변수

로 와인 전문성 및 소득이 포함되었다.2) 분석 

2) 표본 모집 시 성별과 연령을 반영한 할당표본추

출이 이용되었으며, 참가자들은 선택 vs. 비선택 

조작에 랜덤으로 분류되었으므로 성별과 연령은 

통제 변수에서 제외되었다. 소득은 보너스, 이자

소득, 임대소득을 포함한 월 가처분소득 기준으

로 측정되었다(주부는 배우자의 소득을 기준으

로, 학생은 용돈과 기타 소득을 기준으로 응답하

도록 하였다). 

변수 측정 방법

의사결정 자신감

Bearden et al.(2001)의 소비자 자신감 척도 중 의사결정 자신감 측정 문

항을 인용하였다. ‘판단을 잘 할 자신이 있다’, ‘좋은 선택을 할 내 능력

에 확신이 있다’의 두 문항을 7점 리커트 척도로 측정하고 그 평균을 

변수로 사용하였다(Pearson r=0.79, p<0.001).

구매의사
선행연구(e.g., Song & Im, 2017; Yi, 1993)를 참조하여 ‘이 가게에서 와인

을 구매할 의사가 있는가’를 7점 리커트 척도로 측정하였다. 

제품전문성a

선행연구(e.g., Chu et al., 2014)를 인용하여 ‘와인은 친숙하다’, ‘와인에 

대해 많이 알고 있다’의 두 문항을 7점 리커트 척도로 측정하고 두 문

항의 평균을 변수로 사용하였다(Pearson r=0.89, p<0.001).

제품에 대한 불확실성 지각b

선행 연구(Li et al., 2020)를 참조하여 문항이 개발되었다. ‘와인은 다른 

제품에 비해 복잡하다’, ‘와인은 가격 비교가 어렵다’, ‘와인은 품질 대

비 가격이 적정한 지 판단하기 어렵다’의 세 문항을 7점 리커트 척도로 

측정하였으며, 그 평균을 변수로 사용하였다(Cronbach’s alpha=0.84).

a: 통제변수

b: 실험 자극 선정의 적절성 확인 변수

표 2. 변수의 정의 및 측정 방법
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결과, 표 3과 같이 경품 응모권을 직접 선택한 

그룹의 의사결정 자신감이 경품 응모권이 수

동적으로 주어진 그룹의 자신감보다 높았으며, 

한계적으로 유의하게(marginally significant) 나

타났다(Mchoice=3.78 vs. Mno-choice=3.51, F(1,399)= 

3.263, p=0.071). 

선택 행동 조작이 구매의사에 직접적으로 

영향을 미치는 지를 조사하기 위해 같은 방식

으로 공분산분석(ANCOVA)을 실시하였다. 분

석 결과, 선택 행동 조작 그룹의 구매의사가 

더 높았으나, 통계적으로는 유의하지는 않았

다(Mchoice=3.94 vs. Mno-choice=3.71, F(1,399)=2.55, 

p=0.111). 

그 다음, 의사결정 자신감이 구매의사에 

미치는 영향을 검증하기 위해 단계적 방법

(stepwise method)을 이용한 회귀분석을 실시

Source Type III Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Intercept

전문성

소득

그룹 차이

257.16

139.85

0.41

5.12

1

1

1

1

257.16

139.85

0.41

5.12

163.89

89.13

0.26

3.26

0.000

0.000

0.610

0.071

표 3. 와인상품에서 선택 조작 여부가 의사결정 자신감에 미치는 영향: 공분산분석(ANCOVA)

Independent variables

Unstandardized 

coefficients

Standardized 

coefficients t Sig.

Beta Std. error Beta

  Step1

  Constant  

  의사결정자신감

 

2.978

0.336

 

0.167

0.042

 

-

0.375

 

17.879

8.062

 

0.000

0.000

  Step 2

Constant

의사결정자신감

와인전문성

 

2.843

0.275

0.156

 

0.169

0.045

0.046

 

-

0.307

0.171

 

16.822

6.141

3.421

 

0.000

0.000

0.000

  Step 3

Constant

의사결정자신감

와인전문성

소득

 

2.593

0.277

0.145

0.036

 

0.210

0.045

0.046

0.018

 

-

0.309

0.159

0.092

 

12.369

6.198

3.168

2.002

 

0.000

0.000

0.002

0.046

Step 1: Model fit F=64.998, R2=0.140, Step 2: Model fit F=39.224, R2=0.165, Step 3: Model fit F=27.683, 

R2=0.173

표 4. 와인상품에서 의사결정 자신감이 구매의사에 미치는 영향: 단계적 회귀분석(Stepwise Regression 

Analysis)
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하였다. 선택 조작 여부를 더미변수화 하여 

독립변수로 포함하고 구매의사를 종속변수로 

하고, 와인전문성, 소득, 연령을 통제변수로 

포함한 후 분석이 이루어졌다. 분석 결과, 

표 4와 같이 의사결정 자신감이 구매의사에 

가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다

시 말해 의사결정 자신감은 와인전문성을 통

제하고서도 구매의사에 영향을 미치는 것으

로 분석되었다. 이는 구매 상황에서의 일시적 

의사결정 자신감을 높여주는 마케팅 조작이 

구매의사를 끌어 올릴 수 있다는 점을 시사

한다. 

실험 2: 불확실성이 높은 서비스상품(금융투

자상품) 구매 시나리오

실험 디자인 및 조사 대상

실험 2는 금융투자상품을 실험 자극으로 하

여 이루어졌다. 실험 1과 실험 2는 시차를 두

고 별개의 실험으로 진행되었다. 선행 연구에 

따르면 금융투자상품은 비교적 높은 전문 지

식을 요구하는 상품에 해당한다(e.g., Calcagnini 

& Salrari, 2000). 전 연령의 일반인을 포함하기 

위해 마찬가지로 마케팅 조사회사를 통해 온

라인 실험이 실시되었다.

실험의 흐름은 실험 1과 유사하였다. 먼저, 

참가자들에게 ‘금융투자 상품을 구매하려고 

증권사에 방문한 상황’을 상상해보라고 한 후, 

증권사에서 ‘방문 고객을 대상으로 경품 이벤

트를 진행하고 있다’라는 문구가 제시되었다. 

경품 응모권 선택 행동 조작은 실험 1과 같은 

방식이 이용되었다. 선택 행동 조작 후 금융

투자상품 구매 상황 시나리오가 제시되었다. 

제시된 시나리오는 다음과 같다: ‘귀하는 금융

투자상품 구매를 위해 증권사에 와 있는 상황

이다. 증권사에는 수익률, 위험률, 만기에 따

라 다양한 금융 상품들이 출시되어 있다’. 시

나리오를 본 후 참가자들은 의사결정 자신감, 

구매 의사, 금융상품 전문성, 금융투자상품 불

확실성 지각 정도, 위험추구성향 질문 문항에 

응답하였다. 

표본 모집에는 성별과 연령에 따른 할당표

본추출방법(남/여; 20대, 30대, 40대, 50대)이 

이용되었다. 참가자의 인구통계 특성은 표 1

과 같다(남 152명: 평균연령=39.86세, 여성152

명: 평균연령=39.20세). 참가자들은 선택 vs. 

비선택 vs. 통제 그룹에 랜덤하게 배정되었다

(선택 조건=100명, 비선택조건=100명, 통제그

룹=104명). 

실험 2에서는 통제 그룹을 포함하여 실험이 

진행되었다. 통제 그룹에게는 경품 추첨 행사 

시나리오 없이 구매 상황 시나리오만 주어졌

다. 분석 시에는 선택 조작 그룹과 비선택 그

룹, 선택 조작 그룹과 통제 그룹 간의 비교가 

이루어졌다. 선택 조작 그룹과 통제 그룹 간 

비교를 별도로 실시한 이유는 경품 이외의 선

택 조작 경우에도 효과가 나타나는 지를 확인

해보기 위해서였다. 참고로 데이터 분석 시 

실험 1과 실험 2의 결과를 이원분산분석

(two-way ANOVA) 형태로 제시하지 않은 이유

는 다음과 같다. 첫째 분석에 포함되는 통제

변수가 와인과 금융상품에서 약간 달랐다.3) 

둘째 와인과 금융상품의 불확실성 정도가 비

슷하여 상호작용 분석의 필요성이 없었다.  

3) 와인 통제변수로 와인전문성과 소득이 포함되었

다. 금융상품 통제변수로는 금융상품전문성, 소

득, 위험추구성향이 포함되었다. 불확실성 지각

은 7점 척도 중 와인 5.10, 금융상품은 5.18이었

다. 
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변수의 정의 및 측정

분석에 사용된 변수의 측정 방법은 표 5와 

같다. 

연구 결과 

금융투자상품에 대한 불확실성 지각 정도는 

7점 척도 중 5.18(S.D.=1.04)로 와인보다 약간 

더 높았다. 척도 중립점과의 비교 분석 결과 

유의하게 높았다(mean=5.18 vs. scale midpoint= 

4.0, t(199)=22.64, p<0.001). 즉, 참가자들은 금

융투자상품을 다른 제품에 비해 불확실성이 

높은 상품으로 인식하고 있었다.

다음으로 선택 행동 조작이 의사결정 자신

감에 미치는 가설(H1) 검증을 위해 공분산분석

(ANCOVA)를 실시하였다. 통제변수로는 금융

상품 전문성, 소득, 위험추구성향이 포함되었

변수 측정 방법

의사결정 자신감
실험 1과 같은 방법으로 측정되었으며, 두 문항의 평균을 변수로 사용

하였다(Pearson r=0.83, p<0.001).

구매의사
실험 1과 같은 방법이 이용되었다(‘이 증권사에서 금융투자상품을 구매

할 의사가 있는가’).

상품전문성a

실험 1과 같은 방법이 이용되었다. ‘금융투자상품은 친숙하다’, ‘금융투

자상품에 대해 많이 알고 있다’의 두 문항 평균을 변수로 사용하였다

(Pearson r=0.90, p<0.001).

위험추구성향a

Chu et al.(2014)을 인용하여 ‘100만원을 50% 확률로 받거나, 아무것도 못 

받을 확률이 50%인 복권이 있다. 이 복권이 있다면 얼마를 주고 구매할 

의사가 있는가’를 묻고 구매희망가격을 비율 척도를 이용하여 직접 기

재 하도록 하였다. 구매를 원하지 않을 경우 0원을 기재하도록 하였다.

상품에 대한 불확실성 지각b

실험 1과 같은 방법이 이용되었다. ‘금융투자상품은 다른 제품에 비해 

복잡하다’, ‘금융투자상품은 어렵다’, ‘금융투자상품은 가격 비교가 어렵

다’의 세 문항 평균을 변수로 사용하였다(Cronbach’s alpha=0.89).

a: 통제변수

b: 실험 자극 선정의 적절성 확인 변수

표 5. 변수의 정의 및 측정 방법

Source Type III Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Intercept

전문성

소득

위험추구성향

그룹 차이

101.732

106.090

2.736

0.643

12.863

1

1

1

1

1

101.732

106.090

2.736

0.643

12.863

88.294

92.077

2.375

0.558

11.164

0.000

0.000

0.125

0.456

0.001

표 6. 금융투자상품에서 선택 조작 여부가 의사결정 자신감에 미치는 영향: 공분산분석(ANCOVA)
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다. 분석 결과, 표 6과 같이 경품응모권을 직

접 선택한 그룹의 의사결정 자신감이 경품응

모권이 수동적으로 주어진 그룹의 자신감보다 

유의하게 높았다(Mchoice=3.96 vs. Mno-choice=3.38, 

F(1,195)=11.164, p=0.001). 즉, 금융상품에서도 

선택 행동 조작이 의사결정 자신감을 유의하

게 증가시키는 것으로 나타났다.

그 다음, 선택 행동 조작이 의사결정 자신

감을 매개로 하여 구매의사를 높이는 효과에 

대한 가설(H2, H3)을 검증하기 위해 Hayes 

Process(version 4.2) macro model 4를 이용한 

Bootstrapping analysis를 실시하였다. 선택 행동 

조작 변수를 더미 변수화하여 독립변수로 하

고, 통제변수로는 전문성, 소득, 위험추구성향

이 포함되었다. 분석 결과, 표 7과 같이, 선택 

행동 조작과 금융상품 전문성이 의사결정자신

감에 유의하게 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 또한 의사결정자신감의 완전매개효과(full 

mediation effect)가 유의한 것으로 분석되었다. 

즉, 선택 행동 조작 여부는 의사결정자신감

을 매개로 하여 간접적으로 구매의사에 영

향을 미치고 있었다(indirect effect=0.160, 95% 

confidence interval=[0.0332, 0.374]). 나아가 실험 

1과 마찬가지로 의사결정자신감은 전문성보다 

구매의사에 더 큰 영향을 가지는 것으로 분석

되었다. 

실험 2에서는 통제 그룹(control group, N= 

104)을 포함하여 조사가 실시되었다. 선택 조

작 그룹과 통제 그룹 간의 차이를 비교하기 

위해 같은 방식으로 공분산분석이 실시되었다. 

분석 결과, 표 8과 같이 선택 행동 조작 그룹

이 통제 그룹보다 유의하게 더 높은 의사결정 

자신감을 갖는 것으로 나타났다(Mchoice=3.96 vs. 

Mcontrol=3.32, F(1,199)=17.346, p<0.001). 통제 

그룹과 경품 비선택 그룹의 자신감은 비슷한 

수준으로 확인되었다(3.32 vs. 3.38). 선택 조작 

및 경품 추첨과 관련이 없는 통제 그룹과의 

유의한 차이는 본 연구 결과가 현실의 마케팅

 

 

Confidence Purchase Intention

coeff se t p coeff se t p

Constant

Choice

Expertise

Income

Risk-taking tendency

Confidence

2.0643

0.5080

0.5252

-0.0433

0.0000

 

0.2577

0.1520

0.0547

0.0281

0.0000

 

8.0097

3.3412

9.5957

-1.5410

-0.7471

 

0.0000

0.0010

0.0000

0.1249

0.4559

 

1.2538

0.0911

0.1507

0.0573

0.0000

0.3240

0.3187

0.1677

0.0712

0.0303

0.0000

0.0768

3.9345

0.5433

2.1152

1.8883

0.4632

4.2179

0.001

0.5875

0.0357

0.0605

0.6437

0.0000

  Direct Effect of Confidence on Purchase Intention

                       Effect       se         t         p            LLCI          ULCI

                      0.0911    0.1677    0.5433     0.5875        -0.2396         0.4218

  Indirect Effect of Confidence on Purchase Intention

                           Effect           BootSE          BootLLCI          BootULCI

                          0.1646          0.0876           0.0332            0.3744

표 7. 선택 행동 조작이 자신감을 매개로 구매의사에 미치는 영향 분석: Hayes Process Model 4 Analysis
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에 활용될 수 있다는 점을 보여준다. 다시 말

해 경품 추첨 대신 다른 방식의 선택 행동 조

작이 이루어지더라도 자신감 제고에 효과가 

있을 수 있다는 점을 시사해 준다.  

결  론

연구 결과의 요약 및 시사점

불확실성이 높은 구매 상황에서 소비자들은 

구매 위험 지각이 높아지며, 좋은 선택을 할 

자신이 없다고 느끼거나 판매원(협상 상대방)

에게 끌려다닌다는 무력감을 느끼기도 한다. 

그리고 소비자들은 이러한 경우에 구매에 자

신이 없어 구매를 망설이거나 꺼리며 때로는 

구매를 포기하기도 한다. 

본 연구는 불확실성이 높은 구매 상황에서 

선택 행동을 이용한 마케팅 조작을 통해 소비

자의 의사결정 자신감을 순간적으로 활성화시

킬 수 있는 가를 조사하였다. 선행 연구에 따

르면 와인과 금융투자상품은 비교적 높은 

전문 지식을 요구하는 상품에 해당한다(e.g., 

Calcagnini & Salrari, 2000; Olsen et al, 2003). 본 

연구의 분석 결과에서도 참가자들은 와인과 

금융투자상품을 다른 상품에 비해 불확실성이 

높은 상품으로 인식하고 있었다. 가설 검증 

결과, 선택 행동 조작은 의사결정 자신감에 

유의하게 영향을 주는 것으로 나타났다. 이 

결과는 선택 조작 그룹과 비선택 조작 그룹, 

그리고 선택 조작 그룹과 통제 그룹의 비교 

모두에서 동일하게 나타났다. 나아가 선택 행

동 조작은 의사결정 자신감을 매개로 하여 구

매의사에 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 

한편, 의사결정 자신감은 제품/서비스에 대한 

전문성을 통제한 후에도 구매의사에 유의한 

영향을 미치며, 전문성보다 구매의사에 더 큰 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 의사결정 자

신감은 전문성과 별도로 구매의사에 영향을 

미친다는 것을 보여준다. 불확실성이 높은 제

품/서비스는 소비자가 의사결정 자신감을 갖

게 되면 해당 제품/서비스에 대한 전문성이 

낮은 경우에도 구매의사를 제고시키는 효과가 

있을 수 있음을 시사한다. 

본 연구의 이론적 공헌은 다음과 같다. 먼

저 선택 행동 조작이 가지는 또 다른 효과를 

소비 행동 맥락에서 새롭게 조명하였다는 점

이다. 선택 및 자신감을 소비 행동 맥락에서 

설명하고 있는 연구는 최근에 일부 연구가 이

루어지고 있을 뿐이다(이선민, 2017; Botti & 

Mcgil, 2010; Chang, 2007). 본 연구 결과는 기

존 연구의 폭을 확장하였다는 점에서 그 공헌

이 있다. 둘째, 불확실성이 높은 구매 상황을 

대상으로 하여 자신감 예열이 구매의사에 미

Source Type III Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Intercept

전문성

소득

위험추구성향

선택 vs. 통제그룹 차이

44.404

100.186

2.730

0.796

25.149

1

1

1

1

1

44.404

100.186

2.730

0.796

25.149

30.627

69.102

1.883

0.549

17.346

0.001

0.001

0.172

0.460

0.001

표 8. 금융투자상품에서 선택 조작 그룹과  통제그룹의 의사결정자신감 차이 분석: 공분산분석(ANCOVA)
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치는 영향에 대한 연구는 아직까지 이루어지

지 않았다는 점에서도 본 연구의 의미가 있다. 

본 연구 결과의 관리적 시사점은 다음과 같

다. 불확실성이 높은 구매 상황은 소비자가 

종종 마주하게 되는 상황이다. 본 연구 결과

는 필드의 영업 담당자들이 판매 시점에서 소

비자의 불확실성 지각을 감소시키고 자신감을 

가지도록 도와서 구매를 촉진시킬 수 있는 영

업 팁을 제공한다. 일반적으로 현실의 구매 

상황에서는 선행연구와 같이 소비자의 기분을 

띄우는(e.g., 소비자 자신이 아름답다고 느끼게 

하는) 방식으로 사전 영업이 이루어진다. 본 

연구 결과는 소비자를 즐겁게 혹은 기분 좋게 

하는 방식 이외에도 선택 행동 조작이 영업 

전략으로 이용될 수 있음을 새롭게 제시한다. 

참고로 실제 영업 상황에 적용할 경우, 즉 불

확실성이 높은 제품/서비스 상품 판매 시점에

서 경품 추첨 행사를 선택 조작의 방법으로 

이용할 경우, 추첨권은 선택하는 방식으로만 

진행하고 경품 추첨 결과는 구매 이후에 추후 

공지하는 방식으로 이루어져야 할 것이다. 

연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 연구에서는 불확실성이 높은 구매 상황

에 대한 불확실성 정도를 제품/서비스 상품에 

대한 불확실성 지각으로 측정하였다. 구매 시

나리오에 대한 불확실성 지각은 별도로 측정

되지 않았다. 둘 간에 상관관계가 매우 높을 

것으로 판단되지만 향후 연구에서는 두 가지 

모두 측정해 볼 수 있을 것이다. 그리고 구매 

상황에 불안함(혹은 구매위험 지각)은 본 연구

에서는 측정되지 않았다. 자신감과 구매위험 

지각 측정이 중복된다고 판단해서였다. 향후 

연구에서는 구매위험 지각을 별도로 측정하고 

자신감 정도와 비교해 보는 연구가 이루어지

길 바란다. 

본 연구는 제품과 서비스상품 각각 한 개를 

실험에 포함하였으며, 연구 결과 제품과 서비

스상품에서 가설 검증 결과의 차이는 없었다. 

서비스상품은 무형성(intangibility) 및 경험해보

기 전에는 품질을 알기 어렵다는 특성 때문에 

불확실성이 높은 경우가 많다. 본 연구 결과 

선택 행동 조작이 의사결정 자신감에 미치는 

영향은 와인보다 금융상품에서 약간 더 크게 

나타났다. 다만, 그 이유가 불확실성이 더 높

기 때문인지, 아니면 그 이외의 금융투자상품 

자체의 속성(e.g., 재무적 위험이 더 크다, 더 

고관여 상품이다 등) 때문인지는 본 연구의 

결과만으로는 알기 어렵다. 향후 보다 다양하

고 많은 상품을 대상으로 조사가 실시되어 불

확실성이 높을수록 선택 행동 조작의 효과가 

더 커지는 지에 대해 정확한 분석이 이루어지

기를 바란다. 

본 연구의 실험은 선택 행동 조작이 온라인

상에서 이루어졌다. 선택 행동이 보다 직접적

이고 실제적으로 이루어진다면 선택 지각이 

더 명료해져 본 연구의 효과가 더 커질 것으

로 예상한다. 오프라인 실험에서 직접 선택하

게 하는 선택 조작, 그리고 현실의 구매 상황

을 대상으로 본 연구가 확장된다면 흥미로운 

연구가 될 것으로 생각한다. 

본 연구는 선택 행동 조작에 경품 응모권을 

이용하였다. 향후 연구에서는 경품 추첨 이외

의 다른 선택 조작 방법들에 대한 연구가 추

가적으로 이루어질 수 있을 것이다. 불확실성

이 높은 제품/서비스에서 본질적 특성에 대한 

선택은 어려울 수 있으므로, 비교적 선택이 

쉬운 주변 특성(e.g., 컬러 등)을 소비자가 직접 

선택하도록 유도하는 방법 등은 그러한 예가 
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될 수 있을 것으로 생각한다. 또 선택 조작 

외에 파워 조작이 자신감을 활성화시키는 지

에 대한 연구도 향후 연구 주제들로 제안한다. 

 본 연구는 구매 상황에서 순간적으로 활성화

되는 자신감을 다루고 있다. 자신감은 지속적 

성격 특성으로서의 자신감과 상황에 따라 유

발되는 자신감으로 구분된다. 본 연구는 개인

의 지속적인 성격 특성으로서의 자신감은 다

루지 않았다. 지속적인 자신감의 영향 혹은 

지속적인 자신감을 통제한 후의 순간적 자신

감의 효과에 대해서는 추가적인 연구가 이루

어지길 바란다. 

또한 경품 판촉이 불확실성이 낮은 제품보

다 불확실성이 높은 제품의 판매 시점에서 더 

효과가 있는 지 여부에 대한 연구도 흥미로운 

향후 연구 주제가 될 수 있을 것으로 생각한

다. 
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High Uncertainty Purchase Situations
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Consumers are often faced with purchasing situations for products/services that require expertise, are 

complicated or complex, and are difficult to evaluate and compare prices. Incomplete or unbalanced 

information of consumers leads to perception of uncertainty. In high uncertainty purchase situations, 

consumers feel unsure about making a good choice and thus hesitate or postpone the purchase. This 

paper started from the question of how to make consumers feel more confident in their choice so that 

they do not hesitate to purchase. The study expected that an instantaneous activation of confidence, 

independent of the level of consumer’s expertise in the product/service, would increase purchase intention. 

The paper tested the hypothesis that a pre-purchase manipulation of choice behavior would activate 

decision confidence and that activated confidence would influence purchase intention. Two experiments 

were conducted using purchase scenarios of products/services with high uncertainty (wine and financial 

investment products). For the choice behavior manipulation, a pre-purchase sweepstakes was used. In each 

scenario, the study distinguished between a group that actively chose the sweepstakes entry and a group 

that was passively given the entry and compared their confidence. The results showed that manipulating 

preceding choice behavior affects decision confidence and that confidence affects purchase intention even 

after controlling for product/service expertise. The contribution of this study is that it addresses the effect 

of choice behavior in a high uncertainty purchase situation and sheds new light on the effect of choice 

behavior manipulation on confidence in the context of consumer behavior research.
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