
23.	
  	
   The	
  „Shaken	
  Self“:	
  Product	
  Choices	
  as	
  a	
  Means	
  of	
  Restoring	
  
Self-­‐View	
  Confidence	
  
	
  
by	
  Leilei	
  Gao,	
  S.	
  Christian	
  Wheeler	
  &	
  Baba	
  Shiv	
  
	
  
	
  
Vroegere	
  studies	
  zijn	
  ervan	
  uitgegaan	
  dat	
  consumenten	
  graag	
  producten	
  kopen	
  
die	
   voor	
  beelden	
   staan	
  die	
  met	
  hun	
   zelfbeeld	
  overeenstemmen.	
  Dit	
   kon	
  echter	
  
niet	
  voldoende	
  bewezen	
  worden.	
  
	
  
In	
   deze	
   studie	
   wordt	
   verondersteld,	
   dat	
   de	
   bepalende	
   factor	
   voor	
   die	
  
overeenstemming	
   tussen	
   het	
   imago	
   van	
   het	
   product	
   en	
   het	
   eigen	
   imago	
   de	
  
zelfzekerheid	
  over	
  het	
  eigen	
  imago	
  (the	
  self-­‐view	
  confidence)	
   is.	
  Dat	
  betekent	
  
dus,	
   dat	
   bedreigingen	
   voor	
   een	
   imago	
   een	
   onzeker	
   worden	
   over	
   dit	
   imago	
  
(shaken	
  zelf-­‐view)	
  met	
  zich	
  meebrengen	
  wat	
  in	
  een	
  keuze	
  voor	
  producten	
  die	
  
het	
   vertrouwen	
   in	
  dat	
   imago	
  weer	
  herstellen	
   resulteert.	
   Personen	
   zijn	
   geneigd	
  
om	
  op	
  een	
  bedreiging	
  van	
  hun	
  zelfbeeld	
  actief	
  te	
  reageren.	
  	
  
	
  
De	
  onderzoekers	
  Zhong	
  en	
  Liljenquist	
  hebben	
  ook	
  ontdekt,	
  dat	
  de	
  herstelling	
  van	
  
morele	
  waarden	
  niet	
  alleen	
  direct	
  door	
  morele	
  gedachten	
  kan	
  hersteld	
  worden	
  
maar	
   ook	
   door	
   fysieke	
   acties	
   zoals	
   zijn	
   handen	
   te	
  wassen.	
   De	
   gevonden	
   effect	
  
wordt	
  Macbeth-­‐effect	
  genoemd.	
  
	
  
In	
  dit	
  onderzoek	
  wordt	
  getoond	
  dat	
  een	
  bedreiging	
  van	
  een	
  belangrijke	
  waarde	
  
in	
   het	
   zelfbeeld	
   (1)	
   tot	
   tijdelijke	
   twijfels	
   over	
   deze	
   waarde	
   leidt	
   en	
   (2)	
   eruit	
  
verschillende	
  reacties	
  om	
  deze	
  waarde	
  weer	
  te	
  herstellen	
  resulteren.	
  	
  
Specifiek	
   wordt	
   er	
   getoond	
   dat	
   de	
   effecten	
   van	
   een	
   verslapt	
   zelfbeeld	
   op	
   de	
  
consumenten-­‐keuze	
   verwijderd	
   kunnen	
   worden	
   door	
   zowel	
   een	
   directe	
   steun	
  
strategie	
   (het	
   vertrouwen	
   in	
   die	
   waarde	
   weer	
   herstellen)	
   van	
   de	
   bedreigde	
  
waarde	
   	
   als	
   een	
   ondirecte	
   strategie	
   (het	
   zelfvertrouwen	
   in	
   een	
   andere	
  waarde	
  
steunen).	
  Bovendien	
  wordt	
   er	
   getoond	
  dat	
  niet	
   slechts	
  duidelijke	
  bedreigingen	
  
(zoals	
  zich	
  aan	
  een	
  immoreel	
  gedrag	
  te	
  herinneren	
  als	
  het	
  erover	
  gaat	
  of	
  men	
  een	
  
goeie	
   mens	
   is)	
   tot	
   een	
   veronzekering	
   in	
   het	
   zelfbeeld	
   leiden	
   maar	
   ook	
   heel	
  
subtiele	
   acties	
   (zoals	
   met	
   zijn	
   „verkeerde“	
   hand	
   een	
   essay	
   over	
   zijn	
  
gezondheidsbewustzijn	
  schrijven).	
  
	
  
Theoretische	
  achtergrond	
  
	
  
The	
  Shaken	
  Self	
  	
  
	
  
Onzekerheden	
   over	
   het	
   eigen	
   zelfbeeld	
   kunnen	
   door	
   subtiele	
   factoren	
  
veroorzaakt	
  worden,	
  zoals	
  bijvoorbeeld	
  door	
  een	
  vertrouwde	
  en	
  geroutineerde	
  
opdracht	
   op	
   een	
   nieuwe,	
   vreemde	
  manier	
   uit	
   te	
   oefenen.	
  Het	
  meta-­‐bewustzijn	
  
signaleert	
   dat	
   er	
   „iets“	
   niet	
   in	
   orde	
   is	
   waardoor	
   er	
   twijfels	
   over	
   de	
  
oorspronkelijke	
   gedachten	
   ontstaan.	
   Als	
   men	
   bvb	
   een	
   tekst	
   over	
   zijn	
   eigen	
  
intelligentie	
  met	
  zijn	
  niet-­‐overheersende	
  hand	
  moet	
  schrijven,	
  gaat	
  men	
  erover	
  
onzeker	
  raken	
  of	
  de	
  gedachten	
  over	
  de	
  intelligentie	
  wel	
  juist	
  zijn.	
  
	
  
	
  



Direct	
  Means	
  of	
  Recovering	
  from	
  a	
  Shaken	
  Self	
  
	
  
Producten	
   worden	
   niet	
   slechts	
   omwille	
   van	
   hun	
   functionele	
   waarde	
   gekozen	
  
maar	
  ook	
  omwille	
  van	
  hun	
  symbolische	
  waarde.	
  Consumptie	
  van	
  producten	
  kan	
  
de	
   impressie	
   van	
   een	
   bepaalde	
   zelf-­‐karakterschets	
   	
   tegenover	
   anderen	
   en	
  
zichzelf	
   geven.	
  Consumptie	
  van	
  symbolische	
  producten	
  kan	
  helpen	
   twijfels	
  aan	
  
een	
  zelfbeeld	
  te	
  overkomen	
  door	
  direct	
  een	
  bewijs	
  van	
  het	
  zelfbeeld	
  te	
  leveren.	
  	
  
Zelfbevestiging	
   kan	
   ook	
   indirect	
   gebeuren,	
   door	
   een	
   „fluid	
   compensation“.	
   Dat	
  
betekent,	
  dat	
  het	
  zelfbewustzijn	
  ook	
  weer	
  kan	
  hersteld	
  worden	
  door	
  een	
  andere	
  
belangrijke	
  zelfwaarde	
  dan	
  de	
  direct	
  bedreigde	
  te	
  bevestigen.	
  	
  
	
  
Experiment	
  1	
  
	
  	
  
De	
   hypothese	
   van	
   experiment	
   1	
   was	
   dat	
   subtiele	
   manipulatie	
   de	
   keuze	
   van	
  
zelfbeeld-­‐steunende	
   producten	
   kan	
   verhogen	
   en	
   dat	
   zulke	
   producten	
   het	
  
geschudde	
  zelfbeeld	
  weer	
  kunnen	
  herstellen.	
  
	
  
81	
   personen	
   werden	
   in	
   2	
   (met	
   zijn	
   overheersende	
   hand/met	
   de	
   niet	
  
overheersende	
   hand	
   schrijven)	
   x	
   2	
   (mogelijkheid	
   tot	
   zelfrecuperatie	
   ja/nee)	
  
ingedeeld.	
  De	
   testpersonen	
  moesten	
  elk	
  drie	
  karaktrekken	
  opschrijven	
  die	
  hun	
  
als	
  intelligente	
  persoon	
  kenbaar	
  maken.	
  	
  
De	
   helft	
   van	
   de	
   testpersonen	
   mocht	
   erna	
   een	
   cadeau	
   dat	
   met	
   intelligentie	
  
geassocieerd	
  wordt	
   (National	
  Geographics	
  Magazine,	
  Rubik’s	
   cube,	
  Mozart	
   CD)	
  
kiezen,	
   de	
   andere	
   helft	
   had	
   de	
   keuze	
   uit	
   producten	
   die	
   neutraal	
   tegenover	
  
intelligentie	
   stonden	
   (People	
   magazine,	
   Magic	
   8	
   Ball,	
   pop	
   muziek	
   CD).	
   De	
  
deelnemers	
  moesten	
  dan	
  nog	
  de	
  PANAS	
  (Positive	
  And	
  Negative	
  Affect	
  Schedule)	
  
mood	
  scale	
  invullen.	
  
Uiteindelijk	
  mochten	
  alle	
  deelnemers	
  nog	
  een	
  cadeau	
  kiezen,	
  een	
  vulpen	
  of	
  een	
  
pakje	
   snoep.	
   Een	
   pre-­‐test	
   toonde,	
   dat	
   een	
   vulpen	
   meer	
   met	
   intelligentie	
  
geassocieerd	
   wordt	
   en	
   dus	
   een	
   keuze	
   is	
   die	
   een	
   geschud	
   zelfbeeld	
   weer	
   kan	
  
herstellen.	
  	
  
	
  
De	
   resultaten	
   toonden	
  aan	
  dat	
   er	
   een	
  belangrijk	
   effect	
   van	
  de	
  mogelijkheid	
   tot	
  
zelf-­‐recuperatie	
   was.	
   Nog	
   belangrijker	
   was	
   het	
   effect	
   van	
   de	
   vertwijfeling,	
  
mensen	
  die	
  met	
  hun	
  niet-­‐overheersende	
  hand	
  moesten	
  schrijven	
  kozen	
  met	
  een	
  
grotere	
  waarschijnlijkheid	
  uiteindelijk	
  voor	
  de	
  vulpen.	
  



	
  
De	
   resultaten	
   ondersteunen	
   de	
   hypothese,	
   dat	
   tijdelijke	
   onzekerheid	
   over	
   het	
  
zelfbeeld	
   tot	
   een	
   grotere	
   neiging	
   leidt	
   een	
   zelfbeeld-­‐ondersteunend	
   product	
   te	
  
kiezen.	
   Dit	
   betekent	
   dat	
   een	
   zelfbeeld-­‐ondersteunend	
   product	
   gebruikt	
   kan	
  
worden	
  om	
  het	
  zelfbewustzijn	
  weer	
  te	
  herstellen.	
  
	
  
Experiment	
  2	
  
	
  
De	
   hypothese	
   van	
   experiment	
   2	
   was	
   dat	
   volgend	
   uit	
   de	
   „fluid	
   compensation“	
  
theorie	
   de	
   effecten	
   van	
   een	
   vertwijfeld	
   zelfbeeld	
   geringer	
   zouden	
   zijn,	
   als	
   de	
  
testpersonen	
  voor	
  hun	
  uiteindelijke	
  keuze	
  een	
  mogelijkheid	
  hadden	
  zichzelf	
   in	
  
een	
  belangrijke	
  maar	
  niet	
  bedreigde	
  zelfwaarde	
  te	
  versterken.	
  	
  
	
  
130	
   deelnemers	
   werden	
   weer	
   in	
   2	
   (schrijven	
   met	
   overheersende	
   hand/niet-­‐
overheersende	
   hand)	
   x	
   2	
   (zelfbevestigen	
   ja/nee)	
   groepen	
   ingedeeld.	
   De	
  
manipulatie	
  was	
  gelijkaardig	
  aan	
  deze	
  uit	
  experiment	
  1.	
  De	
  deelnemers	
  moesten	
  
eerst	
  een	
  korte	
  tekst	
  schrijven	
  over	
  hun	
  gezondheidsbewust	
  gedrag.	
  	
  
Daarna	
  moest	
  de	
  helft	
  van	
  de	
  deelnemers	
  over	
  de	
  meest	
  belangrijke	
  waarde	
   in	
  
hun	
  leven	
  schrijven	
  en	
  hoe	
  ze	
  deze	
  waarde	
  tot	
  uiting	
  brengen	
  en	
  de	
  andere	
  helft	
  
had	
  evenveel	
  tijd	
  om	
  een	
  „filler	
  task“	
  te	
  doen.	
  
Uiteindelijk	
  mochten	
  de	
  deelnemers	
  kiezen	
   tussen	
  een	
  gezonde	
   (appel)	
   en	
  een	
  
ongezonde	
  (M&Ms)	
  snack.	
  
	
  
De	
  resultaten	
  ondersteunden	
  de	
  hypothese.	
   In	
  de	
  proefsituatie	
  waarbij	
  mensen	
  
met	
   hun	
   niet-­‐overheersende	
   hand	
   moesten	
   schrijven	
   en	
   erna	
   geen	
  
zelfbevestiging	
  konden	
  bewerkstelligen	
  	
  werd	
  na	
  de	
  test	
  het	
  vaakst	
  voor	
  de	
  appel	
  
gekozen	
   (66%),	
   de	
   andere	
   testgroepen	
   verschilden	
   niet	
   echt	
   van	
   elkaar.	
   Dus,	
  
schrijven	
  met	
   de	
   niet-­‐overheersende	
   hand	
   leidde	
   slechts	
   dan	
   tot	
   de	
   zelfbeeld-­‐
herstellende	
  keuze	
  als	
  de	
  deelnemers	
  geen	
  mogelijkheid	
  hadden	
  eerst	
  over	
  een	
  
andere	
  belangrijke	
  zelfwaarde	
  te	
  schrijven.	
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FIGURE 1

CHOICE OF THE “INTELLIGENT” OPTION (FOUNTAIN PEN):
EXPERIMENT 1

National Geographic magazine, Rubik’s cube, and Mozart
CD); another group was presented with lottery choices that
contained no products related to intelligence (i.e., AMC
movie theater gift certificate, People magazine, Magic 8
Ball, and Now 19 pop music CD). A pretest conducted with
a separate sample from the same population ( ) in-n p 40
dicated that the intelligent products in each category were
rated significantly more related to intelligence than the non-
intelligent products ( ).p’s ! .001

All participants then completed the 20-item PANAS (Pos-
itive and Negative Affect Schedule) mood scale (Watson,
Clark, and Tellegen 1988) and rated their self-esteem using
a one-item self-esteem scale (“I have high self-esteem,”
where very true of me; true of me; Rob-1 p not 5 p very
ins, Hendin, and Trzesniewski 2001). These measures served
to reduce the viability of alternative accounts related to
mood and self-esteem.

Finally, as our key dependent measure, participants chose
between two gift options—a fountain pen or a pack of
M&Ms candies—as an additional reward for having taken
part in the study. A pretest conducted with a separate sample
from the same population ( ) indicated that a fountainn p 49
pen was rated as significantly more related to intelligence
than was a pack of candy ( , ) and,F(1, 49) p 94.80 p ! .001
thus, constitutes an intelligence-bolstering choice. The
candy and pen did not bear any similarity to the options
presented in the intervening task, and so the choice of items
in the previous task should not affect the desirability of these
items, except for their common intelligence-related associ-
ations. To control for social and normative factors, which
could have otherwise influenced participants’ decisions (see
Ratner and Kahn 2002; West and Broniarczyk 1998), the
final choice task occurred completely out of sight and ear-
shot of the other respondents and the experimenters.

Results
A logistic regression revealed a main effect of the oppor-

tunity-for-self-recovery factor ( , ). More2x p 4.56 p ! .03
important, the analysis revealed a main effect of the hand-
edness factor ( , ) such that writing with2x p 3.57 p p .05
the nondominant hand about their intelligence increased par-
ticipants’ likelihood of choosing the fountain pen (65% vs.
39% in the nondominant and dominant hand conditions,
respectively) as their take-home gift. Consistent with pre-
dictions, the logistic regression also revealed a marginally
significant handedness # opportunity-for-self-recovery in-
teraction ( , ). A planned comparison2x p 2.64 p p .10
showed that the choice of the fountain pen (the intelligent
option) was higher in the nondominant hand/no-self-restor-
ing-opportunity condition (78%) than in the other three con-
ditions (the average choice share was 45%; ,b p 1.49 p !

). Participants’ likelihood of choosing the fountain pen.02
in the other three conditions did not differ from each other
( ; see fig. 1). These results suggest that writingp’s p NS
with the nondominant hand led to a higher likelihood of
choosing self-view-bolstering products only when partici-
pants did not previously have an opportunity to restore their

self-view confidence. Once participants in the nondominant
hand conditions had the opportunity to bolster their self-
view in an intervening task, they were no more likely than
those in the dominant hand conditions to choose the intel-
ligent gift.

Alternative Accounts. An alternative explanation to our
findings is that participants might have chosen exciting prod-
ucts not as a means to restore self-confidence but instead
as a means of either boosting their lowered self-esteem or
liberating themselves from a negative mood state as a result
of writing with the nondominant hand. We reduced the vi-
ability of this account in two ways. First, the interactive
pattern of results on participants’ final choices reduces the
viability of the mood account. If the mood account had been
valid, one ought to have observed only a main effect of the
handedness factor on the dependent measure. Second, we
examined participants’ responses to the 20-item PANAS
scale (Watson et al. 1988). We observed a marginal main effect
of the handedness factor on negative affect ( ,F(1, 76) p 3.62

), but importantly, the handedness # opportunity-for-p p .06
self-recovery interactions on both positive and negative af-
fect were not significant ( ). Additionally, neither pos-p’s 1 .30
itive nor negative affect was correlated with choice ( ).p’s 1 .20

To examine whether an explanation related to self-esteem
could account for the findings, we examined participants’
responses to the self-esteem measure. Participants’ self-es-
teem scores did not differ across the four conditions (p’s 1

), thereby reducing the viability of this alternative account..25

Discussion

The findings of experiment 1 suggest that writing an essay
with one’s nondominant hand about how intelligent one is
results in a greater likelihood of choosing intelligence-re-
lated products in a subsequent unrelated task. Because writ-
ing with one’s nondominant hand has been previously
shown to reduce participants’ self-view confidence (Briñol
and Petty 2003), these results provide initial support for our



	
  
	
  
Experiment	
  3	
  
	
  
In	
  experiment	
  3	
  werd	
  er	
  geprobeerd	
  de	
  effecten	
  van	
  experiment	
  1	
  en	
  2	
  nog	
  eens	
  
te	
  herhalen	
  maar	
  andere	
  methoden	
  ervoor	
  te	
  gebruiken.	
  
De	
  deelnemers	
  moesten	
  2	
  teksten	
  schrijven.	
  De	
  helft	
  van	
  de	
  deelnemers	
  moest	
  in	
  
de	
   eerste	
   tekst	
   over	
   twee	
   ervaringen	
   schrijven	
   waarin	
   ze	
   zich	
   heel	
   onzeker	
  	
  
voelden,	
  de	
  andere	
  helft	
  over	
  twee	
  ervaringen	
  waarin	
  ze	
  zich	
  heel	
  sterk	
  en	
  zeker	
  
voelden.	
  In	
  de	
  tweede	
  tekst	
  moesten	
  de	
  deelnemers	
  over	
  twee	
  situatie	
  schrijven	
  
waar	
  ze	
  zich	
  of	
  een	
  heel	
  opwindende	
  of	
  een	
  heel	
  bekwaam	
  persoon	
  voelden.	
  
Er	
  werd	
  verwacht	
  dat	
  deelnemers	
  hun	
  algemeen	
  van	
  gevoel	
  van	
  zelfvertrouwen	
  
of	
   twijfel	
   veroorzakt	
   door	
   de	
   eerste	
   tekst	
   zouden	
   toeschrijven	
   aan	
   het	
  
vertrouwen	
  of	
  de	
  twijfel	
  aan	
  de	
  specifieke	
  zelfreflectie	
  waarover	
  ze	
  in	
  de	
  tweede	
  
tekst	
  schreven.	
  Direct	
  na	
  de	
  tweede	
  tekst	
  moesten	
  de	
  deelnemers	
  aangeven	
  hoe	
  
zeker	
  ze	
  waren	
  een	
  opwindende/bekwame	
  persoon	
  te	
  zijn.	
  
Na	
   die	
   teksten	
   moest	
   er	
   van	
   alle	
   deelnemers	
   een	
   lijst	
   worden	
   ingevuld	
   over	
  
welke	
  producten	
  ze	
  als	
  loterijprijs	
  aantrekkelijker	
  zouden	
  vinden.	
  Er	
  waren	
  van	
  
elk	
   product	
   twee	
   merken	
   waaruit	
   men	
   de	
   keuze	
   had,	
   één	
   dat	
   een	
   spannend	
  
imago	
  had	
  en	
  één	
  dat	
  een	
  solide	
  (bekwaam)	
  imago	
  had.	
  
Uiteindelijk	
  moesten	
  de	
  deelnemers	
  nog	
  aangeven	
  hoezeer	
  ze	
  zichzelf	
  in	
  verband	
  
brachten	
   met	
   verschillende	
   karaktertrekken,	
   waaronder	
   opwindend	
   en	
  
bekwaam,	
  en	
  hoe	
  zeker	
  ze	
  in	
  hun	
  keuze	
  waren.	
  
Er	
   werd	
   verwacht	
   dat	
   de	
   manipulatie	
   van	
   twijfels	
   tot	
   een	
   verminderde	
  
zelfzekerheid	
   vóór	
   de	
   keuze-­‐opdracht	
   zou	
   leiden	
   maar	
   geen	
   effecten	
   op	
   de	
  
zelfzekerheid	
  erna	
  zou	
  hebben.	
  
	
  
De	
   resultaten	
   toonden	
   dat	
   de	
   manipulatie	
   succesvol	
   de	
   zelfzekerheid	
   van	
   de	
  
deelnemers	
  voor	
  de	
  keuze	
  verminderde.	
  
Bij	
   de	
   keuze-­‐opdracht	
   verhoogde	
   een	
   twijfelconditie	
   in	
   verband	
   met	
  
bekwaamheid	
  de	
  keuze	
  van	
  bekwame	
  producten	
  met	
  17.6%.	
  De	
   twijfelconditie	
  
in	
  verband	
  met	
  spanning	
  verhoogde	
  de	
  spannende	
  productkeuze	
  met	
  11.4%.	
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FIGURE 2

CHOICE OF THE “HEALTHY” OPTION (APPLE): EXPERIMENT 2

in the dominant hand conditions. The results suggest that
an indirect self-view-bolstering strategy, namely, affirming
an important but unrelated self-value, could be another
means of coping with a shaken self-concept, thereby atten-
uating the effect of lowered self-confidence on product
choice.

Mediation Analysis. To provide further support for a
trait-specific shaken-self account, we conducted a moderated
mediation analysis. Based on a recent work by Preacher,
Rucker, and Hayes (2007, model 3), a moderated mediation
hypothesis is supported if the path from the independent
variable to the mediator is significant, and the effect of the
mediator on the outcome variable depends on the level of
a moderator variable. Hence, we expected a significant effect
of the handedness manipulation on thought confidence and
a thought -affirmation interaction on choice.confidence # self
However, the moderated mediation analysis did not succeed.
Although the confidence manipulation significantly predicted
participants’ thought confidence ( , ), theb p !.646 p ! .05
interaction term was not significant ( , ). Web p 1.40 p ! .2
elaborate on this result in the discussion of this experiment.

Alternative Accounts Related to Mood and Self-Es-
teem. As in experiment 1, neither the mood nor the self-
esteem account seems to be a viable alternative account to
our findings. First, only a marginally significant effect of
the affirmation factor on positive affect was observed
( , ). Second, the handedness # self-F(1, 120) p 3.84 p ! .06
affirmation interactions on both positive and negative affect
were nonsignificant ( ). Additionally, neither posi-p’s 1 .65
tive nor negative affect were correlated with choice (p’s 1

). Similarly, the independent variables had no significant.35
effects on self-esteem ( ).p’s 1 .65

Discussion

Experiment 2 provides further support that subtle situa-
tional factors such as writing with the nondominant hand
can shake self-confidence and lead to self-view-bolstering

product choices. It also suggests that a direct-bolstering strat-
egy as in experiment 1 need not be the only way individuals
cope with a shaken self-view; individuals can also recover
from a shaken self-view through an indirect-bolstering strat-
egy by affirming another important value related to the self.

One notable finding in experiment 2 was that the medi-
ation analysis conducted using participants’ thought confi-
dence (i.e., confidence toward their written thoughts) as the
mediator, although in the predicted pattern, was not signif-
icant. One possible reason for this is that, conceptually, con-
fidence in one’s self-view, rather than confidence in one’s
written thoughts, ought to be a stronger mediator and more
precise test of our hypotheses. Therefore, in the next exper-
iment, we measured both self-view confidence and thought
confidence and tested them separately as mediators.

EXPERIMENT 3

In experiment 3, we sought to replicate the previous find-
ings by using a manipulation of self-view confidence that
was different than those used in experiments 1 and 2. Spe-
cifically, we directly manipulated self-view confidence with
a priming task adapted from Petty, Briñol, and Tormala
(2002). Participants were instructed to write two essays. The
first essay was designed to engender confidence or doubt in
oneself, at a general level. In the second essay, participants
were asked to write about a particular self-view. Based on
prior findings (Petty et al. 2002), we expected that partici-
pants would attribute the general level of confidence or
doubt induced by the first essay to the confidence or doubt
in the specific self-view they wrote about in the subsequent
essay.

In our previous studies, participants were asked to choose
between products that were either relevant or irrelevant to
a previously written self-view. For example, participants in
experiment 1 chose between a pen and candy after writing
about their intelligence. Although our pretest showed that
a pen is more relevant than candy to intelligence, one could
argue that candy might have been seen as an intelligence-
related product because it contains glucose, which helps in
mental tasks. To rule out any such potential alternative ac-
counts, experiment 3 adopted a fully crossed design such
that participants first received a confidence manipulation in
one of two self-view domains and then chose between prod-
ucts relevant to one or the other self-view. Thus, a particular
product is self-view bolstering when it matches the doubted
self-view and is nonbolstering when it mismatches it.

Another important goal of the present study was to pro-
vide more direct evidence that choosing self-view-bolstering
products can help participants recover from a momentarily
shaken self-view. To this end, we explicitly measured par-
ticipants’ self-view confidence before and after the choice
task. We expected that a doubt prime would lead to a de-
crease in before-choice confidence, but it should not affect
participants’ after-choice confidence.



Zoals	
   verwacht	
   werd	
   er	
   onmiddellijk	
   na	
   de	
   schrijfopdracht	
   een	
   verhoogde	
  
zelfzekerheid	
   gevonden	
   bij	
   de	
   deelnemers	
   die	
   over	
   positieve	
   ervaringen	
  
schreven.	
  Na	
  de	
  keuzeopdracht	
  waren	
  alle	
  deelnemers	
  even	
  zelfzeker.	
  
De	
   resultaten	
   ondersteunen	
   de	
   hypothese	
   dat	
   het	
   kiezen	
   voor	
   een	
  
zelfbeeldondersteunend	
  product	
  kan	
  helpen	
  om	
  van	
  een	
  geschonden	
  zelfbeeld	
  te	
  
recupereren.	
  
	
  
General	
  Discussion	
  and	
  Conclusion	
  
	
  
De	
  drie	
   experimenten	
  hebben	
  aangetoond,	
  dat	
  de	
   zekerheid	
  over	
  het	
   zelfbeeld	
  
van	
  de	
  deelnemers	
  door	
  subtiele	
  manipulatie	
  gekwetst	
  kan	
  worden,	
  wat	
  hen	
  tot	
  
een	
  keuze	
  voor	
  zelfbeeld-­‐herstellende	
  producten	
  (ver)leidt.	
  
Er	
  wordt	
  ook	
  aangetoond,	
  dat	
  deze	
  effecten	
  tenietgedaan	
  kunnen	
  worden	
  als	
  de	
  
testpersonen	
   voor	
   hun	
   uiteindelijke	
   keuze	
   een	
   mogelijkheid	
   hebben	
   hun	
  
zelfbeeld	
   weer	
   te	
   herstellen	
   ofwel	
   direct	
   (door	
   een	
   keuze	
   voor	
   zelfbeeld-­‐
herstellende	
   producten)	
   of	
   indirect	
   (door	
   zelfbevestiging)	
   wat	
   een	
   soepel	
   en	
  
flexibel	
  systeem	
  tegenover	
  bedreigingen	
  van	
  het	
  zelfbeeld	
  suggereert.	
  
Vroegere	
  studies	
  concludeerden	
  dat	
  de	
   individuele	
  zelfbeeld-­‐zekerheid	
  redelijk	
  
stabiel	
   is.	
   Deze	
   studie	
   toont	
   aan,	
   dat	
   dit	
   zelfbeeld	
   door	
   manipulatie	
   tijdelijk	
  
onzeker	
  gemaakt	
  kan	
  worden	
  (en	
  dus	
  niet	
  zo	
  stabiel	
   is	
  als	
  men	
  eerst	
  aannam),	
  
wat	
   een	
   belangrijke	
   impact	
   voor	
   het	
   begrip	
   van	
   consumentengedrag	
  met	
   zich	
  
meebrengt.	
  	
  
Ten	
  eerste	
  omdat	
  het	
  de	
  scala	
  van	
  oorzaken	
  die	
  tot	
  zelfbeeld-­‐herstellend	
  gedrag	
  
leiden	
   verbreed	
   tot	
   onschuldige	
   gebeurtenissen	
   die	
   normaal	
   niet	
   opgemerkt	
  
zouden	
  worden.	
  	
  
Ten	
   tweede	
   omdat	
   deze	
   bedreigingen	
   zo	
   subtiel	
   zijn	
   dat	
   er	
   moeilijk	
   tegen	
   te	
  
werken	
  valt.	
  Marketeers	
  kunnen	
  dus	
  op	
  verminderd	
  verzet	
  rekenen	
  als	
  ze	
  zulke	
  
methoden	
  gebruiken.	
  	
  
Ten	
   derde	
   ondersteunt	
   deze	
   studie	
   de	
   tegen	
   de	
   intuïtie	
   ingaande	
  
veronderstelling	
   dat	
   producten	
   met	
   een	
   bepaald	
   imago	
   juist	
   door	
   personen	
  
gekozen	
  worden	
  die	
  onzeker	
  zijn	
  dat	
  dit	
  imago	
  bij	
  hen	
  past.	
  	
  
Hoewel	
   vroegere	
   studies	
   aangetoond	
   hebben,	
   hoe	
   zelftwijfels	
  
informatieverwerking	
  en	
  gedrag	
  kunnen	
  beïnvloeden	
  toont	
  deze	
  studie	
  aan	
  dat	
  
zelftwijfels	
  niet	
  slechts	
  leidt	
  tot	
  pogingen	
  om	
  de	
  zelfzekerheid	
  te	
  verhogen	
  maar	
  
ook	
   tot	
   een	
   grotere	
   overeenstemming	
   tussen	
   het	
   zelfbeeld	
   en	
   het	
   gedrag.	
  
Er	
   werd	
   de	
   grootste	
   overeenstemming	
   gevonden	
   tussen	
   het	
   zelfbeeld	
   en	
   de	
  
productkeuze	
  bij	
  personen	
  met	
  een	
  gekwetst	
   zelfbeeld.	
  Maar	
  dat	
  betekent	
  niet	
  
dat	
   mensen	
   met	
   een	
   lage	
   zelfbeeldzekerheid	
   altijd	
   grotere	
   zelfbeeld-­‐
productkeuze	
   overeenstemmingen	
   zouden	
   hebben.	
   Er	
   wordt	
   eerder	
   verwacht	
  
dat	
   mensen	
   met	
   chronische	
   zelfbeeldtwijfels	
   deze	
   niet	
   door	
  
zelfbeeldversterkende	
  producten	
  zouden	
  trachten	
  te	
  compenseren.	
  
In	
   tegenstelling	
   tot	
   vroeger	
   onderzoek	
   werden	
   er	
   geen	
   effecten	
   van	
  
onafhankelijke	
   variabelen	
   op	
   het	
   algemene	
   zelfbeeld	
   gevonden.	
   Een	
  mogelijke	
  
verklaring	
  hiervoor	
   is	
  dat	
   in	
  ons	
  onderzoek	
  maar	
  over	
  één	
  karaktertrek	
  moest	
  
geschreven	
  worden,	
  wat	
  wellicht	
  minder	
  tot	
  algemene	
  zelftwijfels	
   leidt	
  dan	
  het	
  
schrijven	
  over	
  meerdere	
  karaktertreken.	
  
	
  
Tot	
  besluit	
  kan	
  gezegd	
  worden	
  dat	
  het	
  zelfbeeld	
  heel	
  gevoelig	
  is,	
  niet	
  slechts	
  voor	
  
duidelijk	
  nadelige	
  gebeurtenissen	
  maar	
  ook	
  voor	
  eerder	
  alomtegenwoordige	
  en	
  



subtiele	
  bedreigingen	
  en	
  dus	
  voortdurend	
  ontwikkelingen	
  en	
  herontwikkelingen	
  
doormaakt.	
  


