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            Abstract
          
        

        
          본 논문은 타인의 선택 정보가 탐색재를 구매하려는 소비자의 인지 및 정서적 정보 처리 과정에 어떻게 영향을 미치는지를 규명하는 연구로서, 국내 직장인을 대상으로 신용카드 발급 과정에서 실험을 실시하고 결과를 분석하였다. 신용카드를 선택할 때 소비자의 정보 처리는 카드의 혜택, 부가 서비스, 연회비 등 경제적 요인의 득실을 비교하는 인지적 정보 처리와, 카드의 색상, 디자인, 브랜드 등과 연관된 정서적 정보 처리로 구분될 수 있다. 신용카드는 쾌락적 소비 보다는 실용적 소비에 가까운 탐색재이기 때문에, 복잡한 다수의 대안을 소비자에게 제시할 경우 높은 수준의 정보 과부하를 경험함에 따라, 정서적 정보 처리보다 인지적 정보 처리에서 타인의 선택 정보를 더 많이 수용하는 현상을 확인하였다. 또 소비자가 의사 결정 시 느끼는 어려움과 다수의 선택을 따르는 행동에는 양의 상관 관계가 나타났으며, 정서적 정보 처리보다 인지적 정보 처리에서 그 상관성이 더 강함을 밝혔다. 실험 및 분석 결과를 토대로, 신용카드를 발급 시 기능적인 면을 부각할 때는 다수 소비자의 선택 사실을, 정서적 면을 부각할 때는 개개인의 취향에 기반한 추천을 제공할 경우 실무적으로 효과적일 것이다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Based on the Dual Process Theory, the information processing of consumers is composed of cognitive processing and affective processing when making a purchase decision. Because credit cards are closer to the utilitarian products rather than the hedonic products, information overload occurs when a consumer faces a lot of alternatives. In order to identify the impact of others' choices when consumers are choosing a credit card, we conducted experiments for office workers. This study identifies a positive correlation between the difficulty consumers feel in decision making processes and the degree to which they follow the choice of other consumers. Moreover, the correlation appears more strongly in the cognitive processing for the economic benefit of credit card than in the affective processing for the design of credit card. The results show when highlighting the product benefits it is effective to say that the credit card is a good seller, but when highlighting the emotional aspect of product it will be effective to match personalized preferences.
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      Ⅰ. 서 론
      소비자는 구매 의사 결정에서 투입해야 하는 인지적 노력(Cognitive Effort)을 줄이거나 잘못된 구매로 인해 직면할 위험을 회피하기 위해, 또는 신제품이나 상품에 대한 정보가 부족할 때 타인의 의견을 구하게 된다[1]. 또 의사 결정이 어려운 상황에서 특정 제품을 선택하는 행동에 대한 정당성과 자기 확신을 얻기 위해서[2], 즉 선택 안을 사실상 정한 상태에서 자신의 선택과 일치하는 추천 정보를 탐색하기도 한다. 타인의 정보나 추천을 구하고 이를 수용하는 과정을 인지적 노력의 경감 등 정보 처리의 관점이 아니라, 많은 사람들이 선택한 것을 일종의 준거로 보고 이를 모방하려는 본능, 또는 어떤 것을 많이 선택한 집단과 동조화하기 위해 그들의 선택에 합류하는 사회적 영향(Social Influence)의 맥락으로 보는 견해[3]도 있다. 물론 다수가 선택하는 것은 통상적으로 좋은 선택일 가능성이 높다는 견지에서, 많은 소비자가 선택한 제품을 구매하는 행동은 인지적 노력의 투입과 잘못된 선택의 위험을 줄이려는 정보 처리 과정의 일환으로 볼 수 있고, 또는 다수를 따라가려는 모방과 사회적 동조화 행동으로 볼 수도 있는데 이는 연구의 관점에 따라 다양한 해석이 가능하다. 본 논문에서는 구매 결정에서 다수가 선택했다는 사실을 인지하고 이에 따라 대안을 선택하는 행동을 사회적 영향에 따른 모방으로 보기 보다는, ‘다른 소비자의 추천에 대한 수용’으로 보고 연구를 진행하고자 한다.

      Dual Process Theory(이중 정보 처리 과정 이론)에 따르면 인간의 정보 처리가 직감적인 부분과 분석적 부분으로 구분되며 이를 기반으로 정보를 어떻게 처리하고 의사결정 하는가를 설명하는데[4], 이 이론은 Elaboration Likelihood Model, Heuristic Systemic Model, Affective-Cognitive Theory[5] 등 이후 소비자 행동과 정보 처리 과정을 설명하는 다양한 이론적 모델에 영향을 미쳤다. 본 논문은 Affective-Cognitive Theory에 기반하여, 온라인 상의 신용카드 선택에 있어서 추천 정보가 소비자의 의사 결정에 어떠한 영향을 미치는지 규명하는 실험 연구이다. 소비자의 신용카드 선택은 통상적으로 “발급”, “신청” 등으로 표현되나, 이는 본질적으로 금융 상품에 대한 구매 행위로 볼 수 있다. 과거에는 은행 및 카드사의 영업점(지점)을 통한 신용카드 신청이 많았으나, 최근에는 카드사 홈페이지 상에서 인터넷을 통한 카드 신청이 보편화되고 있는데, 본 논문은 온라인 상의 신용카드 선택 및 발급 과정에 다른 소비자의 추천 정보가 구매자의 정서적 정보 처리와 인지적 정보 처리 과정에 어떻게 다른 영향을 미치는지 연구하고자 한다.

      추천은 불특정 다수(대중)에 의한 추천, 지인에 의한 추천으로 나눌 수 있으며[6], 그밖에 제3의 전문가에 의한 추천, 기업 및 판매자에 의한 추천 등이 있다. 본 연구는 불특정 다수의 소비자에 의한 추천과 그 수용을 연구 대상으로 한다. 신용카드는 탐색재(search goods)이자, 실용적 욕구 충족을 주 목적으로 하는 상품이므로, 본 실험 연구를 통해 실용적 목적의 탐색재 선택 과정에서 다른 구매자의 추천 정보가 소비자의 의사결정 과정에서 어떠한 영향을 미치는지 확인할 수 있을 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 선행 연구 및 이론적 배경
      
        2-1 추천의 수용
        추천의 형태는 추천 상품을 명시적으로 제시하는 경우, 해당 상품의 추천수를 표시하거나 구매자의 만족도를 지수화하는 경우가 있다. 또한 구매자의 만족도와 경험을 텍스트 형태로 담은 사용 후기도 넓은 의미의 추천이라고 할 수 있다. 추천의 형태가 어떻든 간에 추천 정보가 해당 제품에 대해 우호적인 내용을 내포하거나 높은 만족도를 제시하는 경우, 그리고 전문가나 유명인의 추천이 소비자의 추천 수용과 신속한 구매 의사 결정에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 점은 직관적으로도 유추가 가능하며, 실제 이를 뒷받침하는 선행 연구가 다수 존재한다. 추천은 통상적으로 적거나 많음, 약하거나 강함, 즉 0에서 양의 방향으로 움직이는데, 사용 후기의 경우 긍정적 내용은 물론 부정적 내용도 담을 수 있기 때문에 해당 제품에 대한 구매 의사 결정에 양방향(유도하거나 저해하는)으로 영향을 미칠 수 있는 점이 특징이다. 온라인 쇼핑에서 활용되는 추천 시스템(Recommender Systems)에 대한 선행 연구[7]에 따르면 그 적용 유형에 따라 “일반 추천과 개인화 추천”, 정보 제공의 형태에 따라 “Push 방식과 Pull 방식”, 그리고 입력되는 정보 형태가 “명시적인지 아닌지(implicit 또는 explicit)", 제공 형태에 따라 “추천, 점수(ratings), 글(comments), 예측(prognose)” 등으로 분류하고 있다.

        추천의 대상이나 프로세스를 보다 세분화할 경우, 추천이 소비자의 추천 수용과 제품의 구매 결정에 부정적인 영향을 미칠 수 있다는 견해도 있다. 예를 들어 소비자가 구매하려는 제품의 대체재(Substitute Good)를 추천하는 경우, 보완재(Complementary Good) 추천과 달리, 정보 과부하를 더 많이 경험하여 오히려 추천 수용에 부정적인 영향을 미친다는 연구[8]가 있으며, 온라인에서 특정 제품이 추천 받는 횟수는 판매량과 양의 상관 관계가 있으나 소비자의 평가 점수(Consumer ratings)는 판매량과 별다른 상관 관계가 없다는 연구[9]도 있다. 특히 고관여 제품은 긍정적 사용 후기 보다 부정적 사용 후기에 대한 추천 수용도가 높게 나타남을 증명한 연구[10]가 있는데, 이는 고관여 제품의 경우 우수한 대안을 선택하려는 욕구보다 잘못된 선택에 따른 위험을 회피하려는 경향이 더 크게 작용한 것으로 해석 할 수 있다. 물론 타인의 의견이나 추천 정보를 참조하는 것은 고관여 제품을 구매하는 상황에서만 나타나지 않는다. 중요하지 않은 의사 결정이 반복될 경우, 인지적 노력을 투입할 필요성이 낮다고 판단되는 경우에도 타인의 의견을 그대로 따르기도 한다. 추천인의 특성에 따른 추천 효과에 대한 연구도 다수 있는데, 정보 처리 과부하 상황에서 추천인의 전문성을 신뢰하는 경우 추천 의견을 더 잘 수용한다는 견해가 많으나, 제품의 유형에 따라 전문가 보다는 연예인 등 유명인의 추천이 더 효과적이라는 연구도 있다[11].

        한편 추천의 효과에 있어서 조절 변수의 역할에 관한 연구는 상대적으로 많지 않았으나, 제품이 가지고 있는 구매 위험(category risk), 제품의 복잡성(product complexity), 소비자의 제품 지식(customer category knowledge)을 조절 변수로 보고 이들이 추천 효과에 긍정적 영향을 미침을 증명한 연구[12]가 있다. 그밖에 최근의 추천에 대한 연구 동향은 추천의 수용을 소비자 행동 및 심리학적 관점에서 분석하는 연구 보다, Collaborative Filtering 등 어떻게 하면 소비자에게 보다 개인화된 최적의 추천을 제공할 것인가와 같은 계량적 기법에 대한 연구[13]가 많다. 그러나 소비자의 의사 결정 이론 중 널리 알려진 이중 정보 처리 이론을 추천에 관한 연구에 접목한 경우는 많지 않았다.

        이중 정보처리 이론은 그동안 다양한 관점에서 연구되어 왔는데 그 개념과 용어는 (표 1)과 같다(Evans[14]가 정리한 것에 연구자가 일부 내용을 추가함). 보통 정서적 태도는 대상에 대한 느낌이나 감정을 의미하며, 인지적 태도는 대상에 대한 이성적 생각을 의미한다[4]. 물론 이 두 영역의 정보 처리가 완전히 단절적으로 작동하는 것이 아니라, 서로 상호 작용하는 것으로 보는 견해도 다수 있다[15].

        
          Table 1. 
				
          

          
            Terms of Dual Process Theory studies
          
          

        

        
          
            
              	References
              	Term1
              	Term2
            

          
          
            	Fodor (1983, 2001)
            	Input modules
            	Higher cognition
          

          
            	Schneider & Schiffrin (1977)
            	Automatic
            	Controlled
          

          
            	Epstein (1994), Epstein & Pacini
            	Experiential
            	Rational
          

          
            	Chaiken (1980), Chen & Chaiken
            	Heuristic
            	Systematic
          

          
            	Reber (1993), Evans & Over (1996)
            	Implicit/tacit
            	Explicit
          

          
            	Evans (1989, 2006)
            	Heuristic
            	Analytic
          

          
            	Sloman (1996), Smith & DeCoster
            	Associative
            	Rule based
          

          
            	Hammond (1996)
            	Intuitive
            	Analytic
          

          
            	Stanovich et al. (2004)
            	System 1 (TASS)
            	System 2 (Analytic)
          

          
            	Nisbett et al. (2001)
            	Holistic
            	Analytic
          

          
            	Wilson (2002)
            	Adaptive unconscious
            	Conscious
          

          
            	Lieberman (2003)
            	Reflexive
            	Reflective
          

          
            	Toates (2006)
            	Stimulus bound
            	Higher order
          

          
            	Strack & Deustch (2004)
            	Impulsive
            	Reflective
          

          
            	Shiv et al. (1999)
            	Affective
            	Cognitive
          

        

        

      

      
        2-2 탐색재와 경험재, 실용적 소비와 쾌락적 소비
        불확실성 감소 이론(Uncertainty Reduction Theory)에 따르면, 사람들은 불확실한 상황을 줄이기 위해서 특정 대상과 주변에 대한 정보를 추구하는 행위를 한다[16]. 소비자는 일반적으로 탐색재 보다 경험재(Experience Goods)의 구매 상황에서 타인의 추천을 더 잘 따르는데 경험재는 소비자가 구매하고 직접 사용을 해봐야만 그 정확한 가치를 알 수 있기 때문이다. 경험재에 대한 소비자의 만족도는 저마다 다를 수 있으며, 심지어 같은 사람이 동일한 제품을 재구매하는 상황에서도 매번 그 가치를 상이하게 느끼고 만족도가 달라질 수 있다. 따라서 영화, 음식, 와인, 여행, 의료 서비스 등 경험재의 구매 의사결정에 있어서 먼저 경험을 해본 소비자의 제품 리뷰는 가장 신뢰할 만한 수단 중의 하나이다[17]. 이처럼 경험재가 구매 의사 결정에서의 불확실성이 높은데 반해, 탐색재는 외형적으로 표시한 가격, 사양, 성능 등을 기반으로 비교적 일관되고 예측 가능한 가치를 제공한다. 따라서 탐색재는 꼭 경험을 해봐야만 그 가치를 알 수 있는 것이 아니며, 구매 과정에서 객관적인 비교와 예상이 가능한 편이다.

        한편 인간의 소비 행위는 크게 실용적(utilitarian) 욕구와 쾌락적(hedonic) 욕구의 충족을 목적으로 한다[18]. 실용적 소비는 제품의 기능이나 목표를 지향하는 수단으로 정의되며, 쾌락적 소비는 아름다움, 재미, 정서, 그리고 감각과 같은 경험으로 정의 할 수 있다. 국내 최대 신용카드 전문 포탈 사이트의 조사(카드고릴라, 2016)에 따르면 소비자가 신용카드를 선택할 때 가장 중요하게 생각하는 요인으로 “카드 사용시 혜택(65%)”을 꼽았으며, “카드 신규 신청 시 리워드”가 11.1%, 연회비가 7.1%였다. 카드 디자인을 보고 선택한다는 고객은 5.5%에 불과했다. 즉 본 연구 대상인 신용카드의 경우 제품상의 특성은 “hedonic”보다 “utilitarian”에 가깝다고 볼 수 있을 것이다. 본 논문은 경제 생활을 하는 현대인의 필수품이자, 대표적인 탐색재라 할 수 있는 신용카드의 선택에 있어서, 타인의 선택 정보가 소비자의 정서적 정보 처리 과정과 인지적 정보 처리 과정에 어떻게 다른 영향을 미치는지 규명하고자 한다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 가설
      소비자는 신용카드를 선택할 때 크게 두 가지 영역에서 고민을 하게 되는데, 카드의 혜택, 부가 서비스, 연회비등 경제적 요인에서의 득실을 비교하는 인지적 정보 처리, 그리고 카드의 색상, 디자인, 브랜드 등 정서적, 미적 요인에 대한 정보를 처리하는 정서적 정보 처리로 구분할 수 있다. 앞서 언급한 바와 같이 신용카드는 실용적 제품에 가깝기 때문에, 소비자는 신용카드를 선택하는데 있어서 정서적 정보 처리 보다 더 많은 자원을 인지적 정보 처리에 투입할 가능성이 크다. 따라서 정보 과부하에 직면한 소비자가 타인의 선택 정보를 참고하고 이를 수용하는 경향은 정서적 정보 처리 보다 인지적 정보 처리에서 강할 것이다.

      노트북의 구매 상황을 예로 든다면, CPU의 처리 속도, 하드 메모리의 용량, 노트북의 무게 등은 제품의 기능, 사양에 대해 객관적 비교 검토가 가능한 내용으로서 인지적 정보 처리 영역에서 정보가 처리된다. 그리고 이 영역에 대한 타인의 추천이 우호적이고 강한 추천일수록 제품의 기능 및 성능이 더 우수함을 암시하여 구매 결정에 보다 긍정적인 영향을 미칠 가능성이 크다. 반면 노트북의 색상, 디자인 등은 정서적 정보 처리 영역에서 처리되고 개인의 주관적인 선호, 미적 취향이 반영되므로 타인의 강력한 추천에 영향을 덜 받을 가능성이 있다.

      
H1: 소비자가 신용카드 발급 의사 결정 과정에서 다른 소비자 다수의 선택을 따르는 경향은 정서적 정보 처리 보다 인지적 정보 처리에서 더 강하게 나타날 것이다.

      여신금융협회의 통계(2017년 8월)에 따르면 국내 경제 활동 인구는 2,741만명이며, 발급되어 사용 가능한 신용카드는 9,649만장으로서, 경제 활동 인구 인당 평균 3.5장의 신용카드를 소지하고 있는 것으로 나타났다. 신용카드는 상품에 따라 매우 다양한 부가 서비스와 서로 다른 혜택 수준을 제시하고 있으며 저마다 책정한 가격(연회비)도 차이가 있는데, 선택할 대안이 무수히 많고 그 대안 간에 장단점을 비교하기 어려울 때 구매 의사 결정에 직면한 소비자는 고민을 할 수 밖에 없다. 카드사는 상품별로 명시한 혜택을 카드 발급 후 약속대로 제공하기 때문에 신용카드는 탐색재에 해당된다. 즉 경험을 꼭 해봐야만 그 가치를 알 수 있는 것이 아니며 제품 탐색 단계에서 제시된 내용 그대로 가치를 제공 받는다. 그러나 신용카드의 종류와 서비스는 상당히 방대하고 복잡하여 소비자는 탐색 과정에서부터 어려움과 정보 처리의 과부하를 겪게 되며, 타인의 선택 정보, 즉 어떠한 카드가 많이 선택되었는지를 참고하려는 경향이 정서적 정보 처리 보다 인지적 정보 처리 과정에서 강하게 나타날 가능성이 크다.

      
H2 (a) : 신용카드 발급을 위한 의사결정 과정에서 소비자 본인이 느끼는 선택의 어려움과 다수 소비자의 선택을 따르는 경향 간에는 양의 상관관계가 있을 것이다.

      
H2 (b) : 신용카드 발급을 위한 의사 과정결정에서 소비자 본인이 느끼는 선택의 어려움과 소비자 다수의 선택을 따르는 경향 간에 양의 상관관계는 정서적 정보 처리보다 인지적 정보 처리에서 더 강할 것이다.

    

    

  
    
      Ⅳ. 실험 설계 및 결과
      본 연구는 신용카드 디자인과 혜택에 대한 소비자의 보편적인 선호를 파악하기 위한 1차 선호도 평가와 연구의 가설을 증명하기 위한 2차 점수 평가로 구분된다. 1차 평가와 2차 평가 대상은 동일한 소비자로서, 최근 5년간 3장 이상의 신용카드를 소지 및 사용한 경험이 있는 국내 30~40대 직장인이다. 총 60명을 대상으로 하였으며 조사는 온라인 설문 방식으로 진행하였다. 또한 신용카드사별 브랜드에 대한 소비자의 선호도 차이를 통제하기 위하여 국내 주요 신용카드사 중 하나인 K카드사의 신용카드 상품에 한하여 실험을 진행하였다.

      
        4-1 1차 선호도 평가
        실험 참여자에게 (그림 1)을 보여주고, “다음 신용카드 디자인 중 가장 마음에 드는 카드”를 1개 선택해달라고 요청했다. 또 두 번째 질문은 (그림 2)와 같이 신용카드 디자인을 배제하고 카드가 제공하는 서비스 내용만을 텍스트로 제시하면서 “혜택과 연회비 등을 고려할 때” 가장 마음에 드는 카드 1개를 선택하도록 하였다. 1차 선호도 평가 결과 디자인은 6번 카드가 가장 마음에 든다고 한 응답자가 12명으로 가장 많았다. 혜택 면에서는 2번 카드가 16명으로 가장 많은 선택을 받았다.
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            The Result of Credit Card Choice
          
          

        

        
          
            
              	Design Choice
              	Benefit Choice
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              	Persons
              	Card No.
              	Persons
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            	1
            	5
          

          
            	2
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            	2
            	16
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            	4
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            	6
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            	5
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            	10
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            	5
            	9
            	8
          

        

        

      

      
        4-2 가설의 검증
        
          1) 디자인 평가
          1차 선호도 평가에 참여한 동일한 조사 대상에게 1주일 뒤 다시 온라인 설문을 요청하였다. 모든 질문과 응답은 인터넷 상에 별도로 제작한 웹 페이지에서 실행되었다. (그림 3), (그림 4)과 같이 빨간 점은 “다른 응답자가 가장 마음에 든다고 선택한 카드를 표시한 수”라고 설명하고 응답자의 반응을 실험했다. 디자인 1차 선호도 평가에서 실제 6번 카드가 가장 많은 선택을 받았으나, 5번 카드에 빨간 점을 매우 많이 표시하여 가장 많은 선택을 받은 것처럼 표시하고, 9번 카드는 두 번째로 많이 선택된 것처럼 설정하였다. 나머지 카드는 대조적으로 미미하게 1~2개만 선택된 것으로 설정하였다.
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            Fig. 4. 
				
            

            
              Benefit Evaluation
            
            

            

          

          동일한 응답자가 복수의 카드에 대한 평가(1~10점)에 답하는 형태이므로 평가 간 평균 비교를 위해 대응 표본 t 검정(Paired Samples t-test)을 실시하였다. 대응 표본 t 검정은 동일 집단의 서로 다른 두 측정 값 간의 차이를 검정하기 위한 분석 기법이다. 통계 분석은 IBM　SPSS　Statistics 24를 활용하였다. 디자인 2차 평가에서 5번 카드와 9번 카드의 평가 결과에 통계적으로 유의한 차이가 나타났다(p=0.032). 즉 디자인을 평가하는 정서적 정보 처리에서 가장 강한 추천을 받은 카드보다 두 번째로 추천을 많이 받은 카드가 오히려 더 좋은 평가를 받았다. 한편 추천 카드(5번, 9번 카드의 평균)와 비 추천 카드(1,2,3,4,6,7,8번 카드의 평균)로 구분할 경우, 추천 카드의 평균이 5.31, 비 추천 카드의 평균이 4.91의 평가를 받았으나 통계적으로 유의한 차이가 아니었다(p=0.183). 즉 카드 디자인 선택에서 타인의 추천을 많이 받은 카드가 그렇지 않은 카드보다 평가를 더 잘 받는다고 볼 수 없었다.

        

        
          2) 혜택 평가
          혜택에 대한 평가도 디자인과 마찬가지로, 1차 선호도 평가에서 중간 정도의 선호를 받은 카드(1번 카드, 7번 카드)가 많은 추천을 받은 것처럼 설정하고 참여자의 평가를 물었다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              Analysis for The Choice of Credit Card Design 1
            
            

          

          
            
              
                	Analysis
                	Card No. 5
                	Card No. 9
              

            
            
              	Paired t-test
              	mean
              	4.95
              	5.68
            

            
              	N
              	60
              	60
            

            
              	difference
              	mean
              	-0.733
            

            
              	sd
              	2.583
            

            
              	sd of mean
              	0.334
            

            
              	t
              	-2.199
            

            
              	df
              	59
            

            
              	p-value
              	p=0.032**
            

            
              	**p<0.05
            

          

          

          
            Table 4. 
				
            

            
              Analysis for The Choice of Credit Card Design 2
            
            

          

          
            
              
                	Analysis
                	Card No. 5, 9
                	etc.
              

            
            
              	Paired t-test
              	mean
              	5.31
              	4.97
            

            
              	N
              	60
              	60
            

            
              	difference
              	mean
              	0.338
            

            
              	sd
              	1.944
            

            
              	sd of mean
              	0.250
            

            
              	t
              	1.347
            

            
              	df
              	59
            

            
              	p-value
              	p=0.183**
            

            
              	**p<0.05
            

          

          

          실험 결과, 가장 추천을 많이 받은 것처럼 설정한 1번 카드에 대한 평가가 두 번째로 추천을 많이 받은 7번 카드에 대한 평가보다 높았으며 통계적으로 유의한 차이가 나타났다(p=0.004). 또한 추천 카드(1번, 7번 카드의 평균)와 비 추천 카드(2,3,4,5,6,8,9번 카드의 평균) 사이에도 통계적으로 유의한 차이가 나타났다(p=0.001). 즉 인지적 정보 처리에서 구매 의사 결정에 강한 추천이 많은 영향을 미쳤으며, 또 추천 카드가 비 추천 카드보다 더 좋은 평가를 받았다.

          
            Table 5. 
				
            

            
              Analysis for The Choice of Credit Card Benefit 1
            
            

          

          
            
              
                	Analysis
                	Card no.1
                	Card no.7
              

            
            
              	Paired t-test
              	mean
              	7.55
              	6.68
            

            
              	N
              	60
              	60
            

            
              	difference
              	mean
              	0.867
            

            
              	sd
              	2.221
            

            
              	sd of mean
              	0.287
            

            
              	t
              	3.463
            

            
              	df
              	59
            

            
              	p-value
              	p=0.004**
            

            
              	**p<0.05
            

          

          

          
            Table 6. 
				
            

            
              Analysis for The Choice of Credit Card Benefit 2
            
            

          

          
            
              
                	Analysis
                	Card No. 1, 7
                	etc.
              

            
            
              	Paired t-test
              	mean
              	7.11
              	5.13
            

            
              	N
              	60
              	60
            

            
              	difference
              	mean
              	1.983
            

            
              	sd
              	1.857
            

            
              	sd of mean
              	0.239
            

            
              	t
              	8.272
            

            
              	df
              	59
            

            
              	p-value
              	p=0.001**
            

            
              	**p<0.05
            

          

          

        

        
          3) 정서적 정보 처리와 인지적 정보 처리의 차이
          실험 참여자의 실제 평가 결과 뿐 아니라, 참여자가 지각하는 추천 수용의 정도를 파악하기 위해 설문 종료 후 평가를 하는 것이 어려웠는지 물었다(1:전혀 힘들지 않았다 ~ 7:매우 힘들었다). 참여자의 응답에 대한 일원배치 분산 분석(One-Way ANOVA) 결과, 디자인 평가는 평균 3.33, 혜택 평가는 평균 4.50으로 나타나, 디자인 평가 보다 혜택 평가를 더 어렵게 느낀 것으로 확인되었다(F(1,118)=10.795, p<0.001). 또 “다른 응답자가 선택한 것을 의미하는 빨간 점이 본인의 의사 결정에 영향을 미쳤는지” 질문(1~7점)하였다. 디자인 평가에서는 평균 2.80, 혜택 평가는 평균 4.22로서, 혜택 평가에서 더 타인의 의견을 참조한 것으로 나타났다 (F(1,118)=14.625, p<0.001). 즉 정서적 정보 처리 보다 인지적 정보 처리에서 타인의 선택 정보를 더 참고한 것으로 나타났는데, 결과적으로 제시된 카드에 대한 실험 참여자의 실제 평가 결과 뿐 아니라, 추천에 대해 참여자가 느끼고 있는 영향의 정도에서도 정서적 정보 처리 보다 인지적 정보 처리에서의 추천 수용이 강하게 나타남을 확인하였다. (H1 채택)

        

        
          4) 선택의 어려움과 “다수의 선택에 대한 수용”의 관계
          실험 참여자가 느낀 “선택의 어려움”과 “추천 수용도” 간의 상관 분석 결과, 전체 상관 계수가 0.515로 양의 상관 관계(p<0.001)가 나타났다. 즉 대안에 대한 선택이 어려울수록 추천에 대한 수용도가 강하다고 볼 수 있다. 한편 디자인 평가와 혜택 평가를 구분하여 상관 분석을 할 경우, 디자인 평가에서는 “선택의 어려움”과 “추천 수용도” 사이의 상관계수가 0.263(p=0.043), 혜택 평가에서는 상관계수 0.665(p<0.001)으로 나타났다. 따라서 소비자가 신용카드 선택 시 ‘의사 결정에서 느끼는 어려움’과 ‘타인의 선택 정보를 참고하는 정도’ 간에는 양의 상관관계가 존재하며, 이러한 관계는 정서적 정보 처리 보다 인지적 정보 처리에서 더 강한 것으로 나타났다. (H2a, H2b 채택)

          
            Table 7. 
				
            

            
              Summary of Hypothesis Test
            
            

          

          
            
              
                	Hypothesis
                	Results
              

            
            
              	H1
              	Consumers' tendency to follow the choice of many other consumers when choosing a credit card will be stronger in cognitive information processing than in affective information processing.
              	Results of test are consistent with hypothesis
            

            
              	H2
(a)
              	There will be a positive correlation between the difficulty consumers feel when choosing a credit card and the tendency to follow the choice of other consumers.
            

            
              	H2
(b)
              	The positive correlation between the difficulty consumers feel when choosing a credit card and the tendency to follow the choice of other consumers will be stronger in the cognitive information processing than in the affective information processing.
            

          

          

        

      

      
        4-3 조작 점검
        응답자가 타 응답자의 선택 정보(빨간 점)를 실험의 의도대로 인지하였는지 조작 점검을 하기 위해 설문 응답 종료 후 카드 위에 표시된 빨간 점들이 서로 달랐냐고 질문(1~7점) 하였으며, 7(매우 그렇다)이라고 응답한 참여자가 32%, 6이라는 응답은 37%, 5는 21%, 1(매우 그렇지 않다)과 2~4를 택한 응답자는 10%에 불과했다 (전체 평균 5.80, 표준편차 1.25). 즉 본래 실험의 설계 의도대로 실제 실험이 진행된 것이 확인되었다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      본 논문은 소비자의 신용카드 발급 의사 결정 과정에서의 정보 처리를 정서적 정보 처리 과정과 인지적 정보 처리 과정으로 구분하고, 타인의 구매 정보가 이 두 영역에 각각 어떻게 다르게 작용하는지를 규명하였다. 실험 결과, 타인이 선택했던 정보를 소비자에게 제시했을 때, 이 정보를 의사 결정에 참고하고 수용하는 정도가 정서적 정보 처리 보다 인지적 정보 처리 과정에서 더 강하게 나타남을 증명하였다. 또한 구매 의사 결정에서 대안 간의 비교와 선택에 어려움을 겪을수록 타인의 선택을 더 참고하고 수용하였으며, 이러한 현상은 정서적 정보 처리 보다 인지적 정보 처리에서 더 강하게 나타남을 규명하였다.

      본 연구의 결과와 시사점을 신용카드사의 마케팅에 적용할 경우 다음과 같은 효과를 기대할 수 있을 것이다. 먼저 신용카드의 기능적 혜택 측면이 강한 상품을 마케팅 할 때는 “많은 사람들이 선택한”, “제일 많이 판매된” 등과 같이 소비자 다수의 선택과 추천을 부각하면 효과적일 것이며, 카드의 기능이 복잡하게 설계된 상품일수록 그 효과가 더 클 것이다. 반면 카드의 디자인, 정서적 측면에 있어서는 다수의 선택과 추천을 암시하는 메시지보다는 고객 본인에게 특화된, 즉 개인화된 추천을 제시하는 것이 보다 효과적일 것이다.

      이중 정보처리 이론에 기반하여 타인의 선택 정보 및 추천이 소비자의 추천 수용에 어떻게 다르게 작용하는지를 규명했다는 점이 본 연구의 학문적 기여라고 할 수 있다. 그럼에도 불구하고 본 논문은 결론의 일반화에 있어 한계점이 있을 수 있다. 신용카드는 실용적인 제품에 가깝기 때문에, 전형적인 “Hedonic” 제품을 대상으로 실험을 진행한다면 본 연구와 다른 결과가 도출될 가능성이 있다. 다시 말해 본 연구의 결과는 “Utilitarian”에 가까운 제품에 국한하여 해석하는 것이 타당할 것이다. 아울러 타인의 선택에 대한 소비자의 수용과 모방을 초보자와 전문가로 구분하여 비교 분석할 할 경우, 개인의 지식과 전문성이 정서적 정보 처리와 인지적 정보 처리 하의 추천 수용에 어떻게 다른 영향을 미치는지 확인할 수 있는 연구가 될 것이다.
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