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Abstract

요 약
ㄴ

본 연구는 소비자의 인저적 자원 소모 여부가 한정제품 구매의도에 미치는 영향력을 살펴보고자 한 연구로 개

인의 인지 특성으로 인지적 종결욕구 변인을 적용하여 조절효과에 따른 차이를 살펴보고자 한다. 소비자의 인지

적 자원은 많은 정보를 처리할 때 많이 소모되며 이를 확인하기 위해 소비자들이 많이 접하는 쇼핑환경을 적용하

여 변인들 사이에 미치는 영향력 및 효과 차이를 확인하였다. 연구에서는 소비자의 인지적 자원 소모 수준에 따

른 한정제품에 대한 행동적 차이를 살펴보고 이를 변인의 영향력에 있어 개인의 인지적 종결욕구 성향의 차이를 

살펴보고자 하였다. 첫 번째, 인지적 자원 수준에 따른 한정제품 구매의도는 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타

났고 인지적 자원 수준이 고갈 되었을 때 보다 비고갈 되었을 때 한정제품에 대한 구매의도가 높게 나타났다. 두 

번째, 인지적 종결욕구의 조절효과에 따른 차이는 인지적 종결욕구가 낮을 때 한정제품 구매의도가 높게 나타났

다. 실증분석 결과를 바탕으로 인구통계학적 변인인 성별, 연령, 소득에 따라 집단별 소비자들의 인지적 자원과 

개인의 인지적 종결욕구가 가지고 있는 특성 및 요인들을 고려하여 제품 유형에 맞는 전략 등 상품 관리자에게 

실무적 시사점을 제안한다.
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사람은 환경의 지배를 받는 동물이라고 이야기할 

정도로 주변 환경에 의해 민감하게 반응하고 느끼는 

감정이나 성향에 따라 태도나 행동 또는 신념도 달

라진다. 최근 개인의 인지에 관한 정보처리 및 의사

결정 과정에 영향을 확인한 연구 분야는 심리학, 마

케팅, 행동경제학 등 다양한 분야에서 연구되고 있

다. 사람의 인지 자원은 일상에서 매 순간 노출되는 

다양한 정보들을 처리하기 위해 사용되며 소비자들

은 자신들이 필요한 정보를 찾아 습득 및 판단해야 

하며 제공되는 정보들과 외·내부적으로 상황적인 

요인들을 가지고 있는 인지적 자원과 시스템을 사용

하여 정보를 판단하고 평가하는 과정 거치게 되며 

이를 통해 대상에 대한 선택의 차이를 보이게 된다. 

이때 처리해야 할 정보량에 따라서 인지적 자원의 

소모 정도가 정해지게 되는데 인지적 자원의 소모는 

상황에 따라 다르게 나타나며 상황적 측면에서 보면 

개인적인 여가시간을 보낼 때 나 다른 사람과 대화 

할 때, 쇼핑할 때 등과 같이 평소 일상에서도 상황

에 따라서 사용되는 인지적 자원이 사용하여 소모되

는 정도의 차이를 보이게 되며 이에 따라서 판단이

나 결정을 다르게 하기도 한다. 그리고 특정 대상에 

대한 관심 정도에 따라서 정보처리 및 의사결정에 

인지적 자원의 투입은 많아질 수도 적게 소모될 수

도 있다. 사람의 정보처리와 의사결정에는 다양한 

인지적, 심리적, 상황적 요인들에 의해 영향을 받아 

차이를 나타내며 심리적 기제는 하나의 요인에 의해 

영향을 받는 것이 아닌 많은 인지적 요인(Cognitive 

factor)에 의해 수집된 정보에 따라서 단순하게 또는 

복잡하게 처리되기도 하는 것이다. 최근 사회적인 

큰 변화(Covid 19)로 인해 비대면 채널인 온라인을 

통한 소비가 급격하게 증가하였고 기술의 발달로 과

거와는 다르게 현재는 넘쳐나는 정보들을 수용하고 

판단하기 위해 소비자들의 인지적 노력은 많이 필요

하다. 그러나 개인이 가지고 있는 인지적 자원의 보

유량은 한정적이므로 사용할수록 소모가 되며 자원

의 소모로 인해 정신적으로 피로함을 쉽게 느끼게 

하고 생각하는 시간을 단축시켜 행동적으로 충동적

이나 빠른 선택을 하게 한다. 소비자들의 자원 소모

는 일상생활에서 상황에 따라서 빈번하게 나타나며 

이는 쇼핑 상황에서 수 많은 상황적 요소와 정보를 

접하게 되었을 때 이를 습득하거나 처리하기 위해 

소모하게 된다. 

  온라인 쇼핑 시장의 경쟁은 더욱 심화되고 있

다. 온라인 구매상황에서 차별화를 위한 판매 전략

이나 판촉 전략이 소비자의 평가나 선택에 많은 영

향을 미치고 있고 구매를 유도하기 위한 기업의 노

력은 지속되고 있다. 특히 소셜커머스나 온라인 쇼

핑몰에서는 ‘시간을 한정하는 또는 수량을 한정’

하는 등의 한정메시지를 제시하여 구매를 유도하는 

전략을 주로 사용하고 있는데 소비자들은 온라인 쇼

핑할 때 한정메시지를 쉽게 접할 수 있다. “제품 

및 서비스 공급이 부족하면 사람들은 더 가치 있게 

느낀다(Cialdini 1993; Sharma and Alter, 2012). 이처

럼 제품의 희소(Product Scarcity)하는 것은 제품가치

를 지각하는 것에 있어 많은 영향을 미치는 것을 이

전 연구들의 결과를 통해 확인할 수 있다. 

  상품이나 서비스 구매에 대한 소비자들의 판단

과 선택에 있어 개인이 가지고 있는 인지적 요인(자

아조절자원, 자기통제, 인지적 종결욕구, 인지욕구 

등)을 통한 의사결정과 그러한 의사결정을 위해 정

보처리에 필요한 개인의 인지적 역량의 정도 차이가 

발생할 수 있으며 인지적 요소에 영향을 미치는 상

황적 요인들에 의해 다른 행동을 보일 수도 있다. 

따라서 본 연구에서는 온라인 쇼핑 상황에서 한

정판매가 제시된 상품을 구매상황에서의 인지적 자

원 소모에 따른 행동적 차이를 살펴보고, 인지적 종

결욕구 성향에 따라서 한정제품 구매의 차이가 있는

지 각각의 요인들의 관계에서 어떠한 차이를 나타내

는지 실증적으로 분석하고자 한다. 본 연구의 연구

결과를 통해 이론적, 실무적 시사점을 제공하고자 

한다. 
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2. 이론적 배경 및 가설 설정

2.1 한정메시지 

  한정메시지(Scarcity Message)는 소비자에게 상

품구매에 대한 가능성(Availability)이 제한됨을 메시

지로 알려 심리적 압박감을 유발시켜 행동을 촉진시

키려는 목적으로 사용되는 판매 메시지 전략을 말한

다(Brock, 1968). 기업에서 의도적으로 소비자들의 

구매를 촉진하기 위해 구매상황에서의 시간이나 판

매 수량을 제한하여 한정 상황을 만들어 촉진전략으

로 흔하게 사용되고 있다. 특히, 온라인 쇼핑몰과 소

셜커머스에서는 ‘투데이 특가’, ‘핫딜’, ‘브랜

드 데이’ 등과 같은 한정적 이벤트 문구를 사용하

여 소비자가 원하는 다양한 상품의 품목들에 적용하

여 전략적으로 판매를 촉진하는 것을 쉽게 볼 수 있

다. 이렇듯 한정효과의 기존연구들은 행동적 측면에 

있어 영향을 주는 주요한 변인이며 한정 메시지가 

적용된 대상에 대한 평가 및 태도에 긍정적 영향을 

준다고 하였다(Inman et al., 1997). 이는 한정효과가 

소비자에게 노출되는 정보에 대한 ‘심리적 저항’

과 ‘휴리스틱’의 역할(Cialdini, 2008)을 하게 하여 

구매 촉진에 효과적이기 때문이다. 다시 말해 구매

상황에서 한정메시지에 노출되었을 때 소비자는 구

매에 대한 자유가 제한되어 심리적 저항을 느끼게 

되며 위협받은 자신의 자유를 회복하기 위해 획득하

려는 욕구가 높아지게 된다는 것이다(Brehm, 1966). 

한정메시지 제품에 노출된 소비자는 한정적인 시간

과 수량이 제한되어 있는 상품에 대한 가치를 높게 

평가하여 호의적인 판단을 하고 휴리스틱한 정보처

리와 구매결정을 하게 된다는 것이다. 기존 문헌의 

한정메시지 효과는 구매의도(Aggarwal et al., 2011), 

자아조절자원(Park & Kim, 2019), 통제수준과 지각된 

품질(Lee & Chun, 2016), 충동구매와 인지적 종결욕

구(Jeon et al., 2013)등에 영향을 주는 것으로 확인

되었다. 한정메시지 전략은 시간보다는 수량을 한정

할 때 더 효과적이라고 하였는데 이는 수량한정 메

시지를 접한 소비자는 다른 구매자를 자신의 경쟁상

대로 생각하여 다른 사람이 한정된 상품을 다 구매

하기 전에 구매하려고 하는 경쟁 심리를 자극하게 

된다는 것이다(Jun et al., 2004); Jeon et al., 2013; 

Aggarwal et al., 2011). 앞서 살펴본 선행 연구의 이

론적 논점들을 바탕으로 한정메시지는 구매를 촉진

하는 주요한 변인이며 소비자의 구매행동에 있어 행

동을 촉진하는 요인으로 확인하였다. 본 연구에서는 

한정메시지를 많이 사용하는 쇼핑 상황에서 소비자

들이 수량 한정 메시지에 노출되었을 때 인지적 자

원의 소모 여부에 따른 행동적 차이와 또한, 구매에 

대한 경쟁심리를 촉진하게 되어 이때 느끼는 조급

함, 성급함의 감정을 줄이기 위한 노력(Fishbach et 

al., 2006)을 하게 될 것이며 이때, 가지고 있는 인지

적 자원을 사용하게 되고 자원을 소모하게 되어 행

동에 영향을 미칠 것이라 예상한다.

 2.2 소비자의 인지적 자원

  인지적 자원(Cognitive Resource)은 개인이 보유

하고 있는 자원으로 자아조절자원(Self-Regulation 

Resource)이라고도 하며 특정 목표를 달성하는 과정 

또는 이상을 추구하는 과정에서 수반되는 자신의 생

각, 행동 반응을 의식적으로 변화시키는 작용을 말

한다(Baumeister & Vohs, 2007; Vohs & Schmeichel, 

2003). 인지적 자원은 사용상황과 처리할 정보 및 대

상에 따라서 자원의 소모 정도가 달라질 수 있으며 

개인에 따라서 보유하고 있는 자원의 양의 차이도 

존재한다. 예를 들면, 어려운 연산 문제를 풀거나 힘

든 과제를 수행 및 처리할 때의 투입되는 인지적 자

원의 양과 간단한 덧셈을 수행하거나 쉬운 과제를 

수행하는 경우에 사용되는 자원의 양은 다르며 정보

의 복잡성과 대안의 크기 정도에 따라서 의사결정 
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과정에 많은 시간과 노력이 요구되는 자원의 양은 

다를 수 있다. 쇼핑을 통한 상품구매를 할 때도 개

인에게 충분한 인지적 자원이 있을 때는 적절한 자

원을 사용하고 정보를 처리하여 합리적인 의사결정 

방식을 통해 평가를 통한 판단으로 구매 결정을 하

게 되지만, 그렇지 못한 경우에는 소수의 대안들만

을 가지고 휴리스틱한 의사결정을 하는 것으로 나타

났다(Vohs et al., 2008). 인지 자원의 양은 제한적인 

것을 전제로 하며 인지적 자원 사용하는 것에 대하

여 사람의 신체의 근육사용에 따른 근력 고갈의 관

계를 적용하여 설명한 자아조절능력모델로 설명이 

가능하다(Kim & Jeong, 2018). 자원을 사용할 때 유

발되는 피곤함은 자원고갈 여부에 따라서 달라지며 

고갈되었을 때가 비고갈 되었을 때 보다 더 크게 나

타나며 자아통제력을 감소시켜 이후 주어지는 과제

를 제대로 수행할 수 없게 된다(Agrawal and Wan, 

2009; Wan ans Agrawal, 2011). 인지 자원 조절에 관

한 기존 문헌에서 자원 고갈에 관한 연구사례를 살

펴보면 다이어트, 금연 등 명확한 목표를 가지고 이

를 달성하기 위해  자기 통제를 통한 자원을 조절하

여 그 효과 차이를 확인한 연구들이 대표적이다. 인

지 자원 사용의 상황적 측면에서 보면 행동적 통제 

상황에서는 찬물에 손 넣고 버티기나 양력기 쥐고 

버티기 그리고 인지적 상황에서는 어려운 수학 문제 

풀기나 영어지문 알파벳 찾기 등을 할 때(Muraven 

et al., 2006), 정신적인 통제 상황에서의 자원 소모

는 집중할 때나 생각을 억압하고 유도할 때

(Baumeister & Newman, 1994), 감정적 통제 상황에

서는 감정을 억압, 과장하는 상황에서(Vohs & 

Heatherton, 2000), 식욕절제나 유혹절제 상황에서

(Baumeister et al., 1998; Vohs & Heatherton, 2000)

도 인지적 자원 소모가 발생하는 것으로 나타났다. 

자원 조절을 실패 했을 때 부정적 감정이 증가하며

(Schmeichel, Vohs, & Baumeister, 2003), 논리적 사

고 능력과 이해 수준이 낮아지며(Schmeichel et al., 

2003), 휴리스틱한 정보처리가 증가하는 것으로 나타

났다(Wheeler et al., 2007). 또한 충동적 행동이 증

가하고 과소비 경향을 보이며 쾌락적 제품을 선택하

는 경향이 높아지는 것으로 나타났다(Vohs & Faber, 

2007:Baumeister, 2002). 인지 자원 사용의 차이는 대

상에 대한 관여도에 따라서 고관여 대상에 대해 중

심경로를 통한 정보처리를 하게 되어 긍정적 태도를 

형성하게 되지만 정보를 처리할 능력이 없는 경우 

정보에 대한 평가가 불가능하여 태도 형성이 어려워

진다. 온라인 쇼핑에서 수많은 쇼핑 정보를 접하고 

탐색하게 되는 소비자는 자원고갈이 이미 이루어진 

상태에서 한정 메시지가 적용된 고관여 제품판매 메

시지에 노출될 경우 대상에 대한 정보처리에 필요한 

자원이 충분하지 않아 부정적 태도를 형성할 가능성

이 높아 질 수 있다고 예상할 수 있다. 하여 다음과 

같은 가설1을 설정하였다.

가설 1. 소비자의 인지적 자원 고갈 수준은 고관

여 한정제품 구매의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이

다.

2.3 인지적 종결욕구

  인지적 종결욕구(Need for Cognitive Closure)는 

개인이 가지고 있는 특성적 인지적 변인으로 어떠한 

문제에 대해 혼동이나 모호함보다는 어떠한 답이든 

확고한 답을 원하는 욕구(Kruglanski & Webster, 

1996), 확실하고 정돈된 상황을 선호하는 개인의 성

향을 나타내는 척도(Kruglanski & Freund, 1983), 신

속하게 결론을 도출하고 문제와 관련한 인지적 정보

처리를 끝내려는 동기(Webster and Kruglanski 1994)

로 인지적 종결욕구는 특정 문제에 대한 모호하고 

불확실한 상황에서 확실한 답을 빠르게 내려 문제해

결을 위한 인지적 사고를 종결하려는 개인의 동기와 

욕구로 정의할 수 있다. 인지차이 선행 연구 중에 

인지적 스타일 연구에 해당하는 인지적 종결욕구 변

인은 그 수준에 따라서 사람의 의사결정과 행동에 
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차이를 보이는데 인지적 종결욕구가 높을 수록 조급

하거나 충동적 특성을 보이며 가능한 불확실하고 불

편한 상황에서 빠르게 벗어나고자 하는 경향이 강하

게 나타나지만 이후 신속한 결정을 한 후에는 안정

적인 상태를 계속 유지하려는 성향을 보이며

(Webster & Kruglanski, 1994: Vermeir & Kenhove, 

2005), 의사결정 할 때 경험에 의존한 결정을 하거나 

상황적 특성보다는 자신이 가지고 있는 선입견이나 

생각을 바탕으로 결정하려는 성향이 높게 나타난다

는 것이다(Kruglanski & Freund, 1983; Kruglanski & 

Mayseless, 1988). 다시말해 종결욕구가 높은 수준에

서 정보처리 및 의사결정에 있어 대상이 되는 문제

나 상황에 대하여 종결에 초점을 두고 신속하게 결

론내리려고 한다는 것이다. 이는 인지적 종결욕구가 

가지고 있는 두가지 성향 긴급성향(Urgency 

Tendency)과 지속성향(Permanency Tendency)으로 

설명할 수 있다. 긴급성향(Urgency Tendency)은 불

확실하고 모호한 상황에 대하여 신속한 종결을 할 

수 있도록 ‘포착(seize)’ 하려는 성향이며, 만약 빠

른 종결을 포착하지 못하게 되면 짜증과 같은 부정

적 경험을 하게 된다. 지속성향(Permanency 

Tendency)은 가지고 있는 기존의 지식을 ‘보존

(Preserving)’, ‘고착(Freezing)’ 시켜 이 후의 지

식을 보호하려는 이중적인 성향으로 종결 상태를 지

속하고자 하는 욕구를 말한다(이성수, 2010). 그러나 

기존연구들과 반대되는 결과의 연구들도 있는데 종

결욕구가 높은 수준에서 대상에 대한 정보탐색 증가 

및 정보를 찾기 위해 더 많은 노력을 하거나 정보에 

대한 단서를 더 많이 이용하는 것으로 나타나거나 

종결욕구가 낮은 수준에서 이슈관련 정보탐색이 증

가하는 것으로 나타나는 결과를 확인 하였다

(Vermeir et al., 2002; Webster, 1994). 이는 인지적 

종결욕구가 상황적 요인에 따라서 다르게 나타날 수 

있다는 것을 의미한다. 상황적 요인은 제품구매상황

에서도 나타날 수 있는데 제품 구매 시 어떤 상품을 

선택할지 또는 어떤 브랜드를 선택하는 것 모두 구

매상황에서의 상황적 요인으로 작용할 수 있다는 것

이다. 기존 연구 결과를 통해 살펴본 인지적 종결욕

구에 대한 개인차는 개인의 쇼핑 상황에서의 제품 

선택이 이루어지는 시점의 주어지는 다양한 판매 전

략과 판촉 전략에 따른 정보 탐색 및 비교 후 선택

하는 과정에서의 의사결정에 영향을 미치고 소비자

의 행동적 반응 차이를 나타나게 할 것이다. 또한 

쇼핑 상황에서 수많은 정보와 혜택들을 비교하는 과

정에서 Vermeir et al, 2002)와 Robertson, Zielinski, 

& Ward, 1984)의 연구에서와 같이 관여도는 소비자

의 정보처리 및 의사결정에 영향을 미치는 요인으로 

나타났고 인지적 종결욕구 수준 또한 제품의 관여도

와 정보탐색양의 차이에 따라 의사결정이 달라진다

는 결과를 나타냈듯이 인지적 종결욕구 수준에 따른 

제품 평가요인들이 행동적 차이를 나타낼 수 있을 

것이라고 예상된다. 소비자는 쇼핑상황에서의 수량 

한정 메시지에 노출되면 심리적 압박과 경쟁심을 느

끼게 되고 이로 인한 인지적 자원의 소모가 클 것이

다. 인지적 자원의 소모는 주어지는 과제 수행을 어

렵게 하게 되고 휴리스틱한 정보처리와 의사결정을 

유발하게 되어 신속한 행동적 반응을 촉진하는 효과

가 있을 것이고 선행연구 결과에서와 같이 인지적 

종결욕구 수준이 인지적 자원이 구매의도와의 관계

에서 차이를 나타나게 할 것이라 예상하여 아래와 

같은 가설을 설정하였다.

가설 2. 소비자의 인지적 자원 고갈 수준이 고관

여 한정제품 구매의도에 미치는 영향은 인지적 종결

욕구 수준에 따라 다르게 나타날 것이다.

3. 연구방법

3.1 사전조사

 사전조사는 두 개의 실험에 대한 본 조사에 사

용될 자극물(제품)을 선정을 위해 진행하였다. 첫 번
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째 실험의 자극물은 대상에 대한 편향적 감정이 없

고 남녀 구분 없이 선택할 수 있는 친숙한 제품이면

서 온라인 쇼핑몰에서 가격할인 및 한정 메시지를 

제시하여 판매되는 제품 중에서 선정하기 위해 N포

털의 쇼핑 트렌드 검색에서 20세 이상 50세 미만의 

남녀의 쇼핑검색어(디지털 가전) 1위의 노트북 제품

으로 선정하였다. 

 조사에 사용될 변인들의 측정항목에 대하여 인

지적 자원 수준(고갈/비고갈)을 조작하기 위하여 실

험집단과 통제집단으로 구분하고 실험집단에서는 선

행연구에서 많이 사용하는 방법인 영문 뉴스 기사에

서 알파벳‘e'찾기(Baumeister et al., 1998; DeWall, 

Baumeister, Gailliot, & Maner. 2008; Wan & 

Sternthal, 2008; Wheeler et al., 2007)를 본 연구에 

맞게 수정하여 사용하였고 통제집단에서는 두 자리 

숫자 두 개를 더한 값을 

풀어 답을 적는 쉬운 연산문제 풀기 문제를 5개 

제시하여 수행하게 한 후 자원고갈을 조작하였다. 

이 후 실험집단과 통제집단의 조작 검증을 위해 Xu 

et al., (2012)의 연구를 바탕으로 과제 수행 후의 에

너지 소모, 과제 수행 힘듦 정도, 과제 난이도, 피로

도 등에 대하여 응답하게 하였다. 인지적 종결욕구

는(Webster and Kruglanski, 1994)의 연구를 바탕으

로 ‘나는 쇼핑 할 때 예측할 수 없는 상황이 일어

나는 것이 싫다’, ‘나는 제품 구매를 위한 쇼핑을 

할 때 마지막 순간에 내 계획을 변경시키는 것이 정

말 싫다’, ‘나는 제품 구매를 위한 쇼핑을 할 때 

불확실한 상황이 일어나는 것이 싫다’ 3개의 문항

을 사용하였다. 실험의 한정제품 구매의도는 한정메

시지 제품에 대하여 단일항목 문항인 ‘나는 이 제

품을 사고 싶다.’을 제시하여 응답하도록 하였다. 

모든 변인들의 측정항목은 7점 척도로 제시하여 응

답하도록 하였다.

3.2 신뢰성 및 타당성 분석

 본 연구 변인들의 측정항목에 대한 타당성, 신뢰

성 검증결과를 보면 먼저, 인지적 자원 측정항목 4

개의 문항은 α=.968로 나타났다. 다음으로 인지적 

종결욕구 측정항목 3개 문항은 α=.844로 인지적 자

원과 인지적 종결욕구의 측정항목들은 0.8이상의 높

은 Cronbach’s α값을 나타내어 높은 신뢰성을 확

인하였다. 또한 각 변인들에 대한 요인분석 결과 요

인적재량 값이 0.8이상으로 높게 나타나 각 변인들

의 측정항목에 대한 타당성을 확인하였다<Tab. 3-1>.

3.3 본 조사 실험 대상

본 연구의 응답자의 인구통계학적 특징은 20세 ~ 

50세 미만의 일반인을 대상으로 서울, 경기, 인천 지

역에 거주하는 남녀를 대상으로 온라인 서베이로 진

행되었다. 총 202명을 대상으로 실험1은 122명 실험

2는 80명을 대상으로 설문을 진행하였다<Tab. 3-2>. 

변인 요인
요인
적재
량

누적 
분산율

(%)

Cronbach
’s
alpha

인지
적
자원

1 .959

93.592  α=.968
2 .971

3 .935

4 .963

인지
적
종결
욕구

1 .857

76.291  α=.8442 .890

3 .873

Tab. 3-1 Validity and Reliability of 
Constructs

구분 빈도(%) 총계

성별
남자 61(50)

여자 61(50)

거주 서울 62(50.8)

Tab. 3-2 Demographic Characteristics of 
Respondents
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3.4 가설검증 결과

 본 연구의 가설 1, 2에 대한 가설을 검증하기 위

해 통계 패키지 SPSS Ver. 26을 사용하여 분석하였

다.

먼저, 가설 1의 소비자의 인지적 자원(자아조절자

원)고갈 수준이 한정제품 구매의도에 미치는 영향에 

대한 분석결과 소비자의 인지적 자원 고갈 수준에 

따라서 한정제품 구매의도에 미치는 영향력은 고갈

일 때(M고갈=2.46, SD=1.444; p<.001), 비고갈일 때(M비

고갈=3.39, SD=1.595; p<.001)로 인지적 자원이 비고갈 

되었을 때 보다 고갈 되었을 때 한정제품 구매의도

에 부(-)의 영향(t=-3.392, p<.001)을 미치는 것을 확

인하였다<Tab. 3>.

a. 종속변수 : 한정제품 구매의도

***: p < .001, **: p<.05 *: p < .01

또한, 인구통계학적 변인 중 성별, 연령, 소득에 

대하여 집단 별 인지적 자원이 구매의도에 미치는 

영향력에 대한 차이를 추가적으로 확인하였다. 성별 

집단에서는 여성집단에서 통계적으로 유의하였고

(p=0.002), 남성집단에서는 유의하지 않은 것으로 나

타났다(p>0.1). 또한 인지적 자원이 고갈된 집단에서

는 남성이 여성보다 구매의도가 높았지만, 비고갈 

집단에서는 여성이 남성보다 구매의도가 높았으나 

유의하지 않았다(p>0.1), <Fig. 3-1>. 

Fig. 3-1 Effects of Cognitive Resources on 
Purchase Intention by Gender

다음으로 연령별 집단에서는 인지적 자원 수준에 

따른 구매의도에 미치는 영향의 차이는 청년층

(20~35세)에서 통계적으로 유의하였고(p=0.007)과 장

년층(36~50세)에서도 통계적으로 유의하게 나타났다

(p=0.015). 인지적 자원 고갈, 비고갈 수준에서 모두 

청년층(20~35세)의 한정제품 구매의도가 장년층

(36~50세)의 구매의도보다 높게 나타났다

(p=0.037)<Fig. 3-2>

지
인천 12(9.8)

n=122

경기도 48(39.3)

직업

회사원 82(67.2)

자영업 6(4.9)

대학(원)

생
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주부 11(9.0)
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소득

200만원 

미만
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200~400

만원 미만
33(27.0)

400~600

만원 미만
33(27.0)

600~800

만원 미만
32(26.2)

800만원 

이상
17(13.9)

변인 수준 평균 SD  t
p-v

alue

인지 고갈 2.46 1.444 -3.3 .001*

Tab. 3 Effect of Cognitive Resources on 
Purchase Intention (H1) 

적 

자원

(CR)

92 **
비고

갈
3.39 1.595
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Fig. 3-2 Effects of Cognitive Resources on 
Purchase Intention by Age

소득별 인지적 자원이 구매의도에 미치는 영향은 

소득 하위 집단(200~400만원)에서는 통계적으로 유의

하였고(p=0.003), 소득 상위 집단(600~800만원)은 유

의하였으나(p=0.043), 소득 중위 집단(400~600만원)에

서는 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났고

(p>0.1) 인지적 자원(자아조절자원)고갈 수준에 따른 

한정제품 구매의도에 미치는 영향력이 인지적 종결

욕구 수준에 따른 차이는 소득상위집단(600~800만원)

에서 한계적으로 유의하였다(p=0.097) <Fig. 3-3>.

Fig. 3-3 Moderating Effect of Need for Cognitive 
Closure on the Effect of Cognitive Resources on 

Purchase Intention

가설 2의 인지적 자원(자아조절자원)고갈 수준에 

따른 한정제품 구매의도에 미치는 영향력이 인지적 

종결욕구 수준에 따른 차이를 나타내는지 확인하였

다. 분석결과, 인지적 종결욕구가 높은 집단에서는 

한정제품 구매의도에 대한 인지적 자원 수준이 고갈

(M고갈=2.26, SD=1.527))일 때보다 비고갈(M비고갈=3.00, 

SD=1.706) 일 때가 더 높게 나타났으나 통계적으로 

유의하지 않았다. 다음으로 인지적 종결욕구가 낮은 

집단에서는 인지적 자원 수준이 고갈(M고갈=2.67, 

SD=1.348) 일 때 보다 비고갈(M비고갈=3.63, SD=1.496)

일 때가 한정제품 구매의도가 높게 나타났고 통계적

으로 유의하였다(p<.05) <Fig.4> <Tab. 3-4>.

Fig. 3-4 Moderating Effect of Need for 
Cognitive Closure on the Effect of Cognitive 

Resources on Purchase Intention

인지적 

종결

욕구

인지적 

자원
Avg SD

p-

value

high
고갈 2.26 1.527

.106
비고갈 3.00 1.706

low
고갈 2.67 1.348

.007**
비고갈 3.63 1.496

Tab. 3-4 Moderating Effect of Need for 
Cognitive Closure on the Effect of Cognitive 

Resources on Purchase Intention (H2)

또한 인지적 자원(자아조절자원)고갈 수준에 따른 

한정제품 구매의도에 미치는 영향이 인지적 종결욕

구 수준에 따른 차이를 집단별로 분석한 결과, 소득

상위집단(600~800만원)에서 한계적으로 유의하였다

(p=0.097).

4. 결론 및 시사점
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  본 연구는 사람의 인지적 자원이 한정메시지 

상품의 구매의도에 미치는 영향에 대하여 개인 특성

인 인지적 종결욕구가 이들 영향력에 있어 어떠한 

차이를 나타내는지 확인하고자 하는 연구이다. 

  소비자의 인지적 자원은 제한적이며 개인에 따

른 차이가 다르다. 이러한 자원의 사용은 주어진 정

보에 대한 상황, 정보처리과정, 대상에 대한 문제나 

과제(Task)에 따라서 사용되는 자원 정도는 달라지

며 다양한 외부 요인들에 의해서 선택의 차이를 나

타내게 된다. 소비자의 인지적 자원에 있어 영향을 

미치는 요인들을 확인하기 위해 인지적 자원을 활발

하게 활용할 수 있는 환경인 온라인 쇼핑 상황에서

의 한정 메시지가 제시된 제품에 대한 구매행동의 

차이가 어떠한지 알아보고자 하였다. 또한 개인의 

특성인 인지적 종결욕구는 모호하고 불확실한 상황

에서의 신속한 종결 하고자 하는 욕구로 본 연구의 

변인들 사이에서 어떠한 조절적 역할을 하는지 확인

하였다.

  첫째, 인지적 자원(자아조절자원)고갈과 비고갈 

집단에 따라서 한정제품 구매의도에 부(-)의 영향을 

미치는 것을 확인하였다. 기존 문헌(Vohs and Faber, 

2007)결과와는 다른 결과로 이는 대부분의 인지적 

자원 조절이나 한정 메시지 연구에서 자극물로 사용

되는 제품군이 대부분 가격이 저렴하고 쉽게 선택할 

수 있는 의류, 쥐포, 선크림, 향수 등 저관여 제품

(Jun et al., 2004)들로 선정하여 사용하였으나 본 연

구에서 제시된 자극물은 새로운 브랜드의 높은 가

격, 기능적 제품인 고관여 노트북 제품으로 구매상

황에서 대상을 선택하기 위해서는 많은 정보탐색을 

필요로 하고 구매에 대한 위험이 높은 제품으로 기

존 문헌에서와 같이 인지적 자원 고갈 수준이 높은 

집단이 아닌 낮은 집단의 구매의도가 높게 나타난 

것으로 해석할 수 있다. 

  둘째, 인지적 자원(자아조절자원)고갈 수준이 한

정제품 구매의도에 미치는 영향은 인지적 종결욕구 

수준에 따른 차이가 있는 것으로 나타났다. 인지적 

종결욕구가 높을 때 보다 낮을 때 인지적 자원의 고

갈 수준에 따른 차이를 나타냈으며 이는 인지적 종

결욕구의 선행연구 결과들과는 다르게 종결욕구가 

낮은 집단에서 인지적 자원 고갈이 낮은 수준 즉, 

정보처리를 위한 자원을 많이 가지고 있을 경우가 

인지적 자원 고갈되었을 때보다 한정 제품 구매의도

가 높게 나타난 것이다. 

  셋째, 인지적 자원고갈 수준이 한정 제품 구매

의도에 미치는 영향을 인구통계학적 변인인 성별, 

연령, 소득에 따라 차이가 있는지 확인하였다. 성별

에서는 여성 집단에서 인지적 자원 수준에 따라서 

구매의도에 차이가 있는 것으로 나타나 한정 메시지 

상품이 여성 고객을 목표로 하는 경우 인지적 자원 

소모를 발생시키는 소비자 커뮤니케이션 전략과 촉

진 전략이 효과적이라는 점을 시사한다. 다음으로 

연령별 집단에서는 청년층에서 인지적 자원에 따른 

한정 제품 구매의도에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이는 자극물로 사용된 노트북 제품은 40

대~50대보다는 20대~30대의 연령에서 많이 구매하는 

제품으로 제품에 대하여 구매에 있어 상황적 높은 

관여를 형성하고 있다고 판단할 수 있다. 마지막으

로 소득별 구분 집단에서는 인지적 자원고갈 수준이 

한정 제품 구매의도에 미치는 영향이 소득 하위집단

과 상위집단에서 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 인지적 자원고갈 수준에 따른 한정제품 구매

의도에 미치는 영향력이 인지적 종결 욕구 수준에 

따른 차이는 소득 상위집단(600~800만원)에서 조절효

과 감소가 한계적으로 유의하였다.

  본 연구의 검증된 연구결과를 통해 쇼핑 상황

에서의 인지적 자원에 따라서 한정제품 구매의도를 

다르게 한다는 것을 확인하였고 이들의 영향력에서 

인지적 종결욕구 수준에 따른 정보처리와 의사결정

에 차이를 나타낸다는 것을 확인하였다. 또한, 쇼핑 

상황에서의 판매 전략에 대하여 다루고 기존 소비자

의 심리적 요인들의 연구와는 다르게 소비자의 인지
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적 자원과 인지적 특성을 복합적으로 다루어 살펴보

았다는 것이 소비자행동 분야의 연구에 중요한 기여

하였다고 할 수 있다. 

온라인 쇼핑 환경은 수많은 정보를 탐색하고 판

단해야 하며 소비자의 인지적 자원 활용이 많이 사

용되는 곳이다. 그리고 개인차에 따라 다른 성향을 

가지고 있는 인지적 종결욕 구 변인이 정보처리와 

의사결정에 영향을 미치는 요인을 확인하였다는데 

의미가 있다. 또한, 본 연구 결과에서 기존 문헌들과

는 반대되는 결과들로 인지적 자원 고갈 수준이 낮

을 때 한정 메시지 제품의 구매의도가 높게 나타났

다. 이는 소비자의 정보처리에 관한 정교화 가능성 

모델(Petty & Cacioppo, 1986)을 통해 설명이 가능하

다. 실험 자극물인 고관여 노트북 제품에 대한 정보

를 처리할 때 심사숙고하여 처리하는 중심 경로

(central route)를 통한 정보처리를 필요로 하였으나 

인지적 자원이 고갈된 상태에서 자원부족으로 한정 

메시지 판매 상품에 대한 구체적인 정보처리를 할 

수 없어 결국 정보를 처리하는 것을 포기하게 되어 

구매하려고 하지 않았을 것으로 볼 수 있다. 연구의 

실험 자극물로 사용된 노트북 제품에 대한 많은 정

보탐색이 필요함과 지각된 위험이 높아 한정 메시지

로 판매되는 제품이라도 휴리스틱 한 구매에 대한 

의사결정이 어려웠던 것이며 고관여 제품의 알지 못

하는 브랜드를 사용하여 제시함으로써 제품 구매 시 

많은 정보탐색이 필요함과 지각된 구매 위험이 높아 

한정 메시지로 가격 할인을 적용하여 판매되는 제품

이라도 소비자들이 가지고 있는 노트북이라는 제품

군의 스키마를 활용한 정보 활용이 어려워 휴리스틱 

한 구매 의사결정이 어려웠던 것으로 판단할 수 있

다.

  실무적 시사점을 제안하면 쇼핑몰의 상품 마케

팅 담당자는 소비자들의 인지적 자원과 개인의 인지

적 종결욕구가 가지고 있는 특성 및 요인들을 고려

하여 제품 유형에 맞는 마케팅 전략에 사용해야 한

다. 소비자들의 구매행동에 있어 인지적 자원의 합

리적인 활용을 위한 다양한 전략 (단독 상품 판매 

제시 방법, 배너를 활용한 제시방법 등)에 대한 고려

가 필요하다. 이는 소비자의 인지적 자원고갈은 시

끄럽거나, 시각적으로 어지러울 때 많은 자원을 고

갈하게 되므로 쇼핑몰 이용 시 필요 없는 정보를 줄

여 자원고갈을 줄여주는 것도 하나의 방법으로 볼 

수 있다. 성별 인지적 자원이 구매의도에 미치는 영

향이 여성집단에서 유의한 결과는 한정 메시지 상품

이 여성고객을 타겟으로 하는 경우 인지적 자원 소

모를 발생시키는 소비자 커뮤니케이션전략과 촉진전

략이 효과적이라는 점을 시사한다. 연령별 인지적 

자원이 구매의도에 미치는 영향이 특히 청년층

(20~35세)에서 크게 유의한 결과는 한정 메시지 상품

이 청년층 고객을 주요 표적고객으로 하는 것이 적

합하다는 것을 시사한다. 소득별 인지적 자원이 구

매의도에 미치는 영향이 하위집단(200~400만원)과 상

위집단(600~800만원)에서 유의한 결과는 한정 메시지 

상품의 구성에서 중저가 가치형 상품과 고품질 상품

의 구성이 효과적이라는 점을 시사한다. 또한, 판매

되는 제품이 고관여 제품일 경우 핵심적인 기능을 

부각시켜 정보처리에 대한 복잡성을 줄여주는 것이 

소비자들의 인지적 종결욕구에 긍정적인 동기가 되

어 신속한 선택에 있어 효과적일 것이다. 그러나 쇼

핑 상황에서의 구매에 있어 소비자의 의사결정이나 

행동적 반응에 영향을 미치는 요인들이 여러 가지 

존재 할 수 있고 추후 다양한 판매 전략과 판촉 전

략 그리고 소비자의 정보처리, 의사결정에 영향을 

주는 여러 가지 내·외재적인 요인들에 대한 추가연

구가 필요하다. 
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ABSTRACT
ㄴ

This study has examined the effect of cognitive resource on purchase intention of scarcity products 

according to the level of need for cognitive closure. 

 In order to find out the effect on purchase intention for products that are presented a shopping 

environment is supposed, where various timing of consumer promotion reward exist, and where 

consumers can easily access and experience a lot of cognitive changes. the effect of how these two 

influences are adjusted according to the level of need for cognitive closure (NFCC). The study divide 

into two experiments. Research analyzes the behavioral differences of consumers for scarcity message 

products according to cognitive resource level with a moderating effect of NFCC. 

 As a result of the study, Research according to the level of cognitive resource, when applied 

scarcity message product showed a negative effect of the cognitive resource (self-regulating resource) 

depletion level on the purchase intention of high-involvement product with scarcity message 

(Hypothesis 1). Consumers' purchase intention for limited products was higher at the non-depleted level 

than at the cognitive resource depletion level, and this difference was found statistically significant. 

Next, as a result of examining the difference according to the level of NFCC, the difference in the 

influence of cognitive resource level on purchase intention of scarcity products was found to be 

statistically significant where the NFCC was low (Hypothesis 2). 

Key words : Cognitive Resource, Self-Regulatory Resource, Need for Cognitive Closure, Scarcity 

Message, Purchase Intention


