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As mobile distribution environment is changing rapidly and competition is more intensive in businesses today, 

technology based self service have been changed and developed. Among the change, financial institutes and consumers 

are interested in mobile banking services. 

This study attempted to investigate the impact of service convenience value on customer satisfaction and re-usage 

intention, and investigated the moderate effect of technology anxiety in the relationship between service convenience 

value and mobile banking service usage. For this study, data were gathered from respondents who have experience 

using mobile banking service and analyzed by structural equation model. 

A convenience value affected consumer satisfaction and re-usage intention toward mobile banking service. Also, 

this study found that the more technology anxiety, the less re-usage intention. 

The results show that management and investment to improve convenience value and to reduce technology anxiety 

make consumers’ satisfaction and re-usage intention toward mobile banking service.
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1. 서  론

급격하게 변화하는 사회와 심화된 경쟁 때문에 

그에 맞춰 사람들의 생활은 보다 효율적이고 편리

함을 추구하게 되었다. 사람들의 소비생활도 빠른 

IT기술의 발전으로 인해 효율성과 편리함에 대한 

소비자들의 니즈와 욕구는 더욱 가속화되고 있으

며, 결과적으로 IT기술의 발전이 사회전반적인 변

화의 속도를 더욱 빠르게 견인하고 있는 것이다. 

이러한 기술을 기반으로 많은 서비스들이 ATM, 

호텔의 자동화된 체크아웃 시스템, 모바일 뱅킹 등 

많은 서비스들이 IT기술을 기반으로 빠르게 셀프

서비스화되어 가면서 서비스의 전달방법 또한 급

격히 변화되어가고 있다. 즉, 기술은 고객에게 서

비스를 전달하는데 매우 중요한 역할을 하고 있으

며 이러한 변화는 서비스 본질의 기본적인 변화가 

되고 있다(Parasuraman, 1996). 

이러한 배경 속에서 기술기반 셀프서비스에 대한 

학계와 업계의 관심이 증대되면서 이와 관련하여 서

비스품질 및 고객의 기술기반 셀프서비스의 수용의도

에 대한 서비스관련 연구들이 활발히 이루어지고 있다.

기술기반 셀프서비스의 도입과 이용이 증가되고 

이로 인해 생활이 편리해지면서, 소비자들이 서비

스의 품질을 평가하는데 있어서도 편의적 가치가 

중요한 선택요인으로 작용하고 있다. 예를 들어, 

모바일 서비스의 견인차라 할 수 있는 이동통신서

비스를 살펴보면, 다양한 서비스의 제공만큼이나 

속도전쟁에 열을 올리고 있는 것을 알 수 있다. 아

날로그 방식의 1세대 이동통신에서 현재 4세대 

LTE-Advanced와 Wibro-Evolution까지 숨 가쁘

게 발전해왔고 이동통신사들의 광고도 여기에 초

점을 맞춰 짧은 시간에 많은 정보를 막힘없이 이

용할 수 있음을 광고하고 있다. 적은노력과 시간

을 들여 비금전비용을 줄이는 것이 바로 편의성의 

본질이기 때문에 기술기반 셀프서비스에 있어서 편

의성은 소비자들에게 매우 중요한 가치이며 선택

요소라 할 수 있겠다. 

이러한 기술기반 셀프서비스 중에서도 모바일 뱅

킹 서비스는 기존의 온라인 뱅킹보다도 시간과 장

소의 제약 없이 언제, 어디서든지 사용할 수 있다는 

유비쿼터스적 장점을 더 많이 가지고 있기 때문에 

금융기관에서도 모바일 뱅킹 서비스 활성화하기 

위해서 각종 이벤트와 수수료면제 및 금리우대 등

의 프로모션을 통해 많은 노력을 기울이고 있다. 

하지만 이러한 금융기관의 모바일 뱅킹 서비스 

활성화 노력에도 불구하고 아직까지 모바일 뱅킹 

서비스가 비대면 서비스에서 차지하고 있는 비중은 

그리 크지 않으며 지금까지 학계의 연구들을 살펴

보면 IT기술에 대한 개인 수용의도에 관한 연구는 

많이 있지만 모바일 뱅킹 서비스에 대한 연구는 부

족하다(Kim et al., 2008). 또한 모바일 인터넷 서비

스성과의 품질요인 및 만족에 관련된 연구(Jin and 

Kim, 2008)는 존재하지만 정보기술에 대한 사용자 

저항에 관한 연구는 아직 미비한 실정이다(Kim et 

al., 2012). 

그러므로 본 연구에서는 모바일 뱅킹 서비스를 

선택하여 기술기반 셀프서비스의 만족과 이용에 

대한 긍정적인 영향을 줄 수 있는 측면으로 편의

적 가치를 살펴보고 더불어 활성화를 저해하는 요

인으로 기술우려감을 고려하였다. 즉, 기술의 편리

함이 항상 만족을 가져오는가? 좀 더 구체적으로, 

소비자들이 기술에 대한 우려감이 있다면 편리함

이라는 가치가 필연적으로 해당 서비스에 대한 태

도와 이용의도에 긍정적인 영향을 가져올 것인지

를 알아보고자 한다. 

따라서 본 연구는 앞에서 언급한 편리함이라는 

가치에 대한 의문을 바탕으로 셀프서비스의 편의

적 가치가 서비스 만족과 재이용 의도에 미치는 영

향에 대해 살펴보았다. 또한 셀프서비스의 편의적 

가치가 만족과 재이용의도에 영향을 미치는 인과

관계 속에서 기술 우려감의 조절효과를 살펴보았다.

2. 이론적 배경

2.1 기술기반 셀프서비스

셀프서비스 기술들은 판매자와 구매자 사이에 요

구되는 인적접촉 없이 거래가 이루어지는 것을 의
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미한다. 이러한 셀프서비스 기술은 서비스 제공기

업들이 많이 사용하는 기술적 인터페이스로 고객들

이 대량의 서비스를 낮은 비용으로 고객들 스스로 

생산하고 사용할 수 있도록 해준다(Meuter et al., 

2000; Salomann et al., 2006).

이처럼 기술기반 셀프서비스는 소비자들에게 서

비스를 이용하는데 있어서 시간과 비용을 절약해

주고 서비스를 직접 운용할 수 있다는 데 있어서 소

비자들에게 많은 이점을 제공하고 있으며(Meuter 

and Bitner, 1998), 결과적으로 소비자들에게 편리

함이라는 편의적 가치를 제공해주고 있는 것이다.

기술기반 셀프서비스와 관련하여 연구자들은 기

술에 대한 태도가 소비자와 기술기반 제품 및 서

비스들 간의 상호작용에 어떻게 영향을 주는지에 

대해 지속적인 관심을 가져왔다(Dabholkar, 1996). 

즉, 기술기반 셀프서비스를 이용하는데 있어서 기

술에 대한 소비자들의 태도, 수용의도가 중요한 

관심거리라 할 수 있는 것이다. 

본 연구에서 다루고 있는 모바일 뱅킹 서비스는 

기존의 ATM, 폰뱅킹, 인터넷 뱅킹 등과 같은 비

대면 서비스와 함께 다양한 서비스를 제공하고 있

는 대표적인 기술기반 셀프서비스 중 하나이며, 

기본적으로는 휴대전화의 이동통신서비스를 이용

한 금융 서비스를 의미한다. 인터넷 뱅킹보다 한 

단계 더 발전된 형태로서 이용자는 휴대폰 단말기

를 통해 언제 어디서나 예금과 대출금 조회 및 계

좌이체 등 각종 금융서비스를 사용 할 수 있으며, 

즉시 거래내용을 확인할 수도 있다. 

이동하면서 은행 업무를 볼 수 있기 때문에 기

존의 인터넷 뱅킹보다 시간과 노력을 절약할 수 

있고 무엇보다도 장소의 제약도 상대적으로 덜 받

기 때문에 편의적 가치를 전달해주는 기술기반 셀

프서비스로 볼 수 있다. IT기술의 발전과 스마트

폰의 보급이 늘어나면서 더욱 모바일 뱅킹 서비스

도 활성화되고 있다.

2.2 서비스의 편의적 가치

과거에는 지각된 가치를 투자대비 효익이라는 

개념의 금전적 가치로 평가했으나 심리적 효익이

나 편의성 등의 효익도 지각된 가치를 평가하는데 

사용되어 폭넓은 연구들이 진행되어왔다. 편리함

에서 오는 편의적 가치는 작업관련 시스템을 평가

할 때 실용적 측면에서 편의성이 더욱 중요한 요소

로 대두되어왔으며, 인터넷 환경에서 더욱 그 중

요함이 지지되어왔다(Pihlström and Brush, 2008). 

기본적으로 편리함이란 시간과 노력과 같은 비

금전적 비용을 감소시켜주는 중요한 요인으로 여

겨져 왔다(Kotler and Zaltman, 1971). 또한 Berry 

et al.(2002)은 서비스에서의 편의성을 서비스 구매

를 의사 결정하는 것에서부터 구매 후 사후서비스

를 이용하는데 있어서까지 전반적인 서비스 프로

세스에서 발생하는 시간 및 노력 관련된 비금전적 

비용을 줄여주는 것이라고 정의하였다. 

즉, 서비스를 이용하는 고객이 서비스를 구매하

거나 이용하는데 있어서 시간과 노력 등이 적게 

든다고 느껴 이를 통해 비금전적 비용이 낮다고 

지각할수록 해당 서비스의 편의적 가치가 높다고 

지각하게 되는 것이다.

Heijden(2004)은 소비자들이 사용의 편리함은 그 

서비스를 더욱 유용한 것으로 지각하고 또한 즐거

움을 느끼게 되는 중요한 영향을 주는 선행변수라

고 주장하였다. 즉, 사람들은 정보의 즉각적이고 

편리하게 제공되는 서비스에 더 많은 돈을 지불하

고 있으며, 또한 서비스 사용의 합리적 결과로서 

편의적 가치를 높게 지각할수록 해당 서비스를 사

용하고자하는 행위적 의도가 증가하는 것으로 나

타났다.

이처럼 서비스의 편의적 가치는 IT기술의 발전

과 함께 서비스에 대한 소비자의 태도 및 행위에 중

요한 역할을 하는 것으로 볼 수 있기 때문에 본 연

구에서는 모바일 뱅킹 서비스에 대한 만족과 재이

용의도에 중요한 선행요인으로 고려하게 되었다.

2.3 서비스 만족

만족은 특히 마케팅 분야에서 가장 중점적으로 

연구된 분야로서, 만족의 개념은 행동과학 분야에
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서 인간의 행동을 이해하고 예측하는데 핵심요인

으로 간주되고 있으며. 고객의 만족은 고객충성도

를 선행하고, 이는 궁극적으로 기업의 수익성으로 

이어지게 된다는 연구는 지속적으로 연구되고 증

명되어 왔다(Oliver, 1999). 

기존의 고객만족에 대한 정의를 살펴보면, 고객

이 제품이나 서비스를 사용하고 소비하는 과정에

서의 자신의 경험에 의한 평가, 기대와 실제성과 

차이 에 의한 평가 등으로 다양하게 정의되고 있

다. 특히 Oliver(1999)는 고객의 욕구 충족정도에 

대한 판단이라는 총체적 정의를 제시하였다. 또한 

Boulding et al.(1993)은 고객만족을 좀 더 구체적

으로 거래 중심적 관점에서의 만족과 누적적인 고

객만족으로 나누어 제시하였다. 거래 중심적 관점

에서의 만족은 특정한 거래에 대한 선택 수의 평

가로 볼 수 있으며, 대조적으로 누적적인 고객만

족은 시간의 경과에 따라 제품이나 서비스에 대한 

전체적인 구매와 소비경험에 기초로 하여 이루어

지는 전체적인 평가로 보고 있다. 

기술기반 셀프서비스에 있어서도 만족은 소비자

가 가지는 해당서비스에 대한 욕구충족 정도의 총

제적인 평가로 고려할 수 있다.

2.4 재이용의도

재이용의도는 소비자가 향후에도 현재의 서비스

제공자를 반복적으로 이용할 가능성을 의미한다. 

즉, 기업차원에서의 관심사인 이윤추구와 가장 근

접한 개념으로 서비스 기업의 마케팅적 노력의 궁

극적인 목표는 소비자들의 재이용의도를 늘려 자

사의 고객으로 오래 유지하는 것이라 할 수 있다. 

재이용의도와 관련한 연구들은 주로 재구매 및 

재이용의도에 영향을 미치는 선행변수를 규명하고 

이러한 변수와의 인과관계를 연구하는데 많은 관

심을 기울이고 있다(Hocutt, 1998).

Fishbein and Ajzen(1975)의 이성적 행위이론과 

소비자 행동 모델에서 제시하듯이 구매 및 이용의

도는 소비자들의 실제적인 구매행동과 밀접하게 

관련되어 있기 때문에 마케팅 분야 연구에서는 실

제 구매행동을 대변하는 개념으로 빈번히 사용되

고 있다. 따라서 재이용의도는 장기적 관점에서 

기업의 이윤이나 성과를 지속적으로 창출시키는 

중요한 요인인 고객유지에 있어서 가장 핵심적인 

개념이라 할 수 있다.

이러한 재이용의도는 만족과 함께 여러 산업분

야에서 소비자 태도 및 행동을 연구하는데 다양하

게 사용되고 있다. Oliver(1980)는 고객이 구매한 

제품에 만족하게 되면, 구매 후 태도에 긍정적인 

영향을 미치게 되고, 이러한 태도가 소비자의 재

구매 의도를 통해 지속적인 구매 및 이용이 이루

어진다고 주장하였다. 즉, 고객의 만족 정도가 높

을수록 재이용의도는 증가한다는 것이다.

또한 온라인 및 모바일에서처럼 가상공간에서의 

재이용의도는 무점포 쇼핑몰에 대한 종합적인 평

가를 바탕으로 직접 해당쇼핑몰을 이용하고자 행

동으로 옮기려는 행위적 차원으로 여겨지며, 특히 

가상공간에서의 재방문은 매우 중요한 소비자의 애

호도를 대표하는 개념이다(Hoffman and Novak, 

1996).

2.5 기술우려감

Mick and Fournier(1998)는 기술집약적인 제품 

및 서비스는 소비자들의 소비시간도 줄여주어 편

리함을 제공해주지만 기술에 대한 역설이 존재한

다고 주장하였다. 예를 들어, 기술집약적인 새로운 

시스템을 사용하기 위해서는 그 기술이 숙련될 때

까지의 새로운 시간과 노력이 들게 되고, 이러한 

기술을 효과적으로 사용하기 위해서는 시스템 업

그레이드 등을 통한 또 다른 추가적인 시간과 노

력이 필요하게 된다. 그러므로 효율성을 위해 사

용하려는 기술이 오히려 비효율성을 낳는 경우들

을 존재한다는 것이다.

또한 이러한 기술의 역설은 인간의 심리적 반응
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인 갈등과 동요와 관련되어 있다. 즉, 이러한 갈등

과 동요는 불안과 스트레스를 유발시킨다는 것이다. 

기술관련 문헌들에서 이러한 불안과 스트레스는 

기술에 대한 심리적 반응으로 주로 언급되어 왔다

(Mick and Fournier, 1998; La Porte and Metlay, 

1975).

우리 주변에는 자신을 ‘기계치’라 표현하며 새로

운 시스템에 대한 거부감이나 불안함을 가지는 사

람들을 종종 볼 수 있다. IT기술의 발전으로 인해 

이러한 기술의 편의적 가치를 통해 이익을 누리고 

있지만 종종 그 빠른 변화속도를 맞추지 못하거나 

혹은 그것에 맞추기 위해 더 많은 노력과 시간을 

소비해야 하는 경우 심지어 그 기술에 의해 지치

거나 화가 나는 경우도 있게 된다. 

이러한 의미에서 기술우려감은 IT기술을 기반

으로 하는 기술집약적 모바일 뱅킹 서비스에 대한 

고객들이 느끼는 심리적 공포 및 우려감의 정도를 

의미한다고 할 수 있다.

Meuter et al.(2003)는 기술우려감이라는 개념을 

통해 기존의 연구들에서 고려되어진 컴퓨터우려감

을 보다 일반화된 기술들에 있어서도 쉽게 적용시

킬 수 있다고 주장했다. 즉, 컴퓨터우려감이 개인용 

컴퓨터의 사용과 관련된 두려움에 중점을 둔 반면, 

기술우려감은 보편적인 기술도구들에 대한 사용의 

심리상태를 다루고 있다는 점에서 기술기반 셀프서

비스가 활성화되고 있는 현재 시점에서 스마트폰

을 이용한 모바일 뱅킹 서비스 이용 상황에 고려해 

보아야할 적합한 심리변수라 할 수 있다.

또한 기술우려감은 기존에 새로운 기술의 수용

과 관련된 연구들에서 많이 언급된 기술준비도와

도 다르다. 기술준비도는 새로운 기술의 사용에 

있어서 선구자가 되기 위한 성향과 숙련도 및 혁

신성과 같은 개념에 중점을 둔 상대적으로 포괄적

인 개념이다. 하지만 기술우려감은 기술관련 도구

들을 사용하는 능력과 의지에 대한 사용자의 심리

적 마음 상태에 특히 중점을 둔 개념이다(Meuter 

et al., 2003).

3. 연구모형 및 가설

3.1 서비스의 편의적 가치와 만족

모바일 서비스 환경에서 시간과 장소의 편의성은 

소비자들이 서비스를 구매하는데 있어서 모바일이

라는 유통경로를 선택한 것이 가치 있는 일이라는 

인식을 증대시켜주는 중요한 요인이다(Kleijnen et 

al., 2007). 실제로 고객들이 단순히 저렴한 가격 때

문만이 아닌 더 많은 편리함을 얻기 위해서 오프

라인에서 온라인으로 거기에 더불어 모바일로 이

동하고 있는 현상을 보면 알 수 있다(Lee, 2013). 

Zhang and Prybutok(2005)은 기술기반 온라인 

서비스의 중요한 성공요인이 편의성이라고 주장하

였으며, Meuter et al.(2000)은 간단하고 명확한 사

용법과 처리 과정 등의 편의성이 서비스 이용자들

의 만족을 증진시켜주는 중요한 역할을 한다고 주

장하였다.

또한 Reichheld and Schefter(2000)는 소비자들

이 단순히 저렴한 가격이라는 경제적 가치 때문이 

아니라 더 많은 편리함이라는 편의적 가치를 얻기 

위해서 오프라인에서 온라인으로 이동하고 있다고 

주장하였다. 즉, 온라인 및 모바일 서비스를 이용하

는 이유를 흔히 경제적 가치 때문이라 생각할 수 

있지만 이와 마찬가지로 편의적 가치가 온라인 및 

모바일 서비스를 선택하는 중요한 요인임을 의미

하고 있는 것이다.

Colwell et al.(2008)은 핸드폰과 인터넷서비스 

사용자 환경에서 서비스의 편의성이 서비스 만족에 

긍정적인 영향을 주는 선행 변수임을 실증하였다. 

이러한 연구들을 토대로 서비스의 편의적 가치

가 모바일 뱅킹 서비스에 대한 만족에 긍정적인 영

향을 줄 것이라는 연구가설을 도출하였다. 

가설 1：모바일 뱅킹 서비스의 편의적 가치는 서비

스 만족에 긍정적 영향을 줄 것이다.

3.2 서비스 만족과 재이용의도

인터넷이나 모바일 상에서의 제품과는 다르게 
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<Figure 1> Research Model

모바일 뱅킹 서비스는 경쟁자와의 가격차별화가 

어렵고, 서비스의 이용과 이탈이 상대적으로 자유

롭기 때문에 앞으로 고객의 재이용의도에 단순한 

프로모션들은 주요 결정 요인이 되지 못할 것이다. 

그러므로 고객만족과 같은 요인들이 재이용의도에 

영향을 주는 중요한 요인이 될 것이다.

일반적으로 만족은 고객이 서비스를 다시 구매

할 것이라는 가능성을 설명하는데 고려되고 있다 

(Szymanski and Henard, 2001). 즉, 해당서비스에 

불만족한 고객들이 그 서비스를 절대로 다시 사용

하지 않고 다른 기업의 서비스로 전환하기 때문이

다. 반대로 고객이 특정고객이 특정 서비스 제공

자에게 만족할수록 재이용의도는 더욱 높아지게 

된다(Anderson and Fornell, 1994).

이처럼 서비스에 대한 소비자의 만족은 이용 후 

소비자의 태도뿐 아니라 재이용하려는 의도와의 

관계에서도 기존 연구들은 고객만족과 재이용의도

와의 인과관계가 대체로 긍정적이라는 것을 보여

주고 있다(Cronin and Taylor, 1992). 즉, 서비스에 

대한 만족이 구매 후 태도에 영향을 미치며 이러

한 태도는 계속해서 재이용의도에 영향을 미친다

는 것이다. 

이러한 연구들을 토대로 모바일 뱅킹 서비스에 

대한 만족이 재이용의도에 긍정적인 영향을 줄 것

이라는 가설을 도출하였다. 

 

가설 2：모바일 뱅킹 서비스에 대한 만족은 재이

용의도에 긍정적인 영향을 줄 것이다. 

3.3 서비스의 편의적 가치-만족-재이용의도：

기술우려감의 조절효과

기술 우려감과 고객의 사용, 경험 간의 관계를 

연구한 Meuter et al.(2003)은 기술 우려감이 셀프

서비스 사용과 경험에 부정적인 영향을 준다고 주

장했다. 이 연구에서는 셀프서비스 경험이라는 개

념 하에 전반적인 만족과 재구매의도, 구전효과 

등을 고려하여 기술 우려감과 전반적인 만족에 대

한 관련성을 입증하였다.

선험적인 연구에서는 기술 우려감과 전반적인 만

족에 대한 직접적인 인과관계를 설명하였으나 본 

연구에서는 Meuter et al.(2003)의 연구를 토대로 

기술 우려감이 모바일 뱅킹 서비스의 편의적 가치

와 서비스만족 및 재이용의도의 관계에 있어서 조

절효과가 있을 것이라는 연구가설을 도출하였다. 

가설 3：기술 우려감이 높은 경우, 모바일 뱅킹 서

비스의 편의적 가치가 만족에 미치는 영

향이 적을 것이다.

가설 4：기술 우려감이 높은 경우, 모바일 뱅킹 서

비스에 대한 만족이 재이용의도에 미치

는 영향이 적을 것이다.

따라서 본 연구에서는 위와 같은 이론적 배경을 

바탕으로 모바일 뱅킹 서비스의 편의적 가치가 서

비스만족을 매개로 모바일 뱅킹 서비스의 재이용의

도에 어떠한 영향을 미치게 되는지를 살펴보고, 고
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객의 기술에 대한 우려감이 이러한 인과관계에 어

떠한 조절효과를 가치는지를 살펴보고자 다음의 

연구모형을 제시한다.

4. 실증 분석

4.1 표본설계 및 자료수집

본 연구에서 설정된 연구 가설과 연구모형을 검

증하기 위하여 모바일 뱅킹을 이용한 경험이 있는 

소비자를 대상으로 조사하였다. 조사 방법으로는 설

문조사를 이용하였으며, 1차 예비조사를 실시하고, 

이에 따라서 수정, 보완된 설문문항으로 본 조사를 

수행하였다. 본 조사는 조사원에 의한 직접 면접

(70부)과 동일한 질문의 온라인 설문지를 작성하여 

온라인 커뮤니티 6곳을 대상으로 설문조사(160부)

를 병행한 결과 230매의 설문지가 회수되어 불성

실한 응답을 제외한 최종 226매가 분석에 사용되었

다. 본 연구에 사용된 표본의 특성은 남자가 58.4% 

(132명), 여자가 41.6%(94명)이었으며, 연령은 20

대 이하 21.2%(48명), 30대 37.2%(84명), 40대 29.2% 

(66명), 50대 이상이 12.4%(28명)이였다. 학력은 고

졸 17.3%(39명), 대학교 재학 중이거나 졸업한 응

답자가 76.2%(172명)으로 대부분을 차지하였고 대

학원졸업 4.4%(10명), 기타가 2.2%(5명)으로 나타

났다.

4.2 측정도구 및 분석방법

본 연구에서는 기존연구들을 바탕으로 서비스의 

편의적 가치를 서비스 구매와 사용에 있어서 고객들

의 지각된 시간과 노력의 지출 정도로 정의하였다. 

측정항목은 Pihlström and Brush(2008)의 연구를 

바탕으로 ‘모바일 뱅킹 서비스를 이용하는 것이 자신

의 시간과 노력을 절약해주는지’, ‘모바일 뱅킹 서비

스를 이용하는 것은 쉽기 때문에 가치가 있다’, ‘모

바일 뱅킹 서비스를 이용하는 것은 내 생활을 편하

게 만든다’, ‘모바일 뱅킹 서비스를 이용하는 것은 

내시간을 관리하는 효율적인 방법이다’의 4가지 항

목으로 구성되었다. 

기술우려감은 IT기술을 기반으로 하는 기술집약

적 모바일 뱅킹 서비스에 대한 고객들이 느끼는 심

리적 공포 및 우려감의 정도로 정의하였다. Meuter 

et al.(2005)의 연구를 바탕으로 ‘IT기술을 사용하

는데 있어서 불안함을 느끼는지’, ‘IT기술용어들이 

자신에게 혼란으로 느껴지는지’, ‘친숙하지 못해 

IT기술을 멀리하는지’, ‘내가 제대로 사용하지 못

할까 하는 두려움 때문에 대부분의 IT기술을 사용

하는 것을 주저하는지’의 4가지 항목으로 구성되

었다.

서비스 만족은 모바일 뱅킹에 대해 고객들이 느

끼는 만족의 정도로 정의하였다. 이를 측정하기 위

해서 Olive(1980)와 Szymanski and Hise(2000)의 

연구를 바탕으로 ‘모바일 뱅킹 서비스에 대한 긍정

적인 감정’, ‘모바일 뱅킹 서비스에 대한 기분 좋은 

정도’, ‘모바일 뱅킹 서비스에 대한 전반적인 만족’, 

‘모바일 뱅킹 서비스업체에 대한 만족’의 4개 항목

을 사용하였다. 

재이용의도를 본 연구에서는 모바일 뱅킹 서비

스에 대한 지속적 이용의도로 정의하였으며, 이용

자가 향후에 온라인/모바일 기기를 통해 뱅킹 서비

스를 지속적으로 수용하려는 의도의 강도로 측정

하였다. 측정항목은 Davis(1989)와 Davis et al. 

(1989)의 연구를 바탕으로 모바일 뱅킹 서비스에 

대한 향후 이용가능성, 타 모바일 뱅킹 서비스보

다 이 서비스를 우선적으로 선택하는지, 이 서비

스를 주변에 추천할 의향이 있는지의 3개 항목을 

사용하였다.

4.3 측정변수들의 신뢰성과 타당성 분석

각 개념(요인)별로 지시변수들이 각 요인들을 제

대로 나타내고 있는지 측정하기 위하여 탐색적 요

인분석(Exploratory factor analysis)과 확인적 요

인분석(Confirmatory factor analysis)을 실시하였

다. 각 요인 별로 지시변수들의 요인적재량(표준
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<Table 1> Result of Reliability and Validity 

Construct Item 1 2 3 4 α CR AVE

Convenience 
value

Convenience value1 .782

.855 .870 .627
Convenience value2 .806

Convenience value3 .785

Convenience value4 .796

Service 
satisfaction

Service satisfaction1 .820

.962 .899 .691
Service satisfaction2 .830

Service satisfaction3 .838

Service satisfaction4 .837

Re-usage 
intention

Re-usage intention1 .813

.954 .866 .684Re-usage intention2 .824

Re-usage intention3 .844

Technology 
anxiety

Technology anxiety1 .829

.949 .899 .690
Technology anxiety2 .845

Technology anxiety3 .844

Technology anxiety4 .806

Eigenvalues 8.689 1.811 1.145 1.017

% of Variance 57.927 12.071 7.634 6.783

Cumulative % 57.927 69.998 77.632 84.415

  = 56.946(p = 0.05), GFI = .958, AGFI = .932, NFI = .977, RFI = .969 IFI = .993, TLI = .991, CFI = .993, 
RMR = .047

화계수)들의 값이 최소값 0.782로 유의하게 나타났

으며, 또한, 개념신뢰도(CR)들은 최소값 0.866으로 

모두 기준치 0.7 이상이고, 평균 분산추출값(AVE)

들도 최소값 0.627로 기준치인 0.5 이상을 상회하

고 있어 구성개념들의 수렴타당성이 확보되었다. 확

인적 요인분석의 모형 적합도도 Chi-square = 

56.946(p = 0.05), GFI = .958, AGFI = .932, NFI = 

.977, RFI = .969 IFI = .993, TLI = .991, CFI = .993, 

RMR = .047로 모두 양호하게 나타났다. 

다음으로 판별 타당성을 검증하기 위하여 잠재변

수들의 평균 분산추출(AVE)값과 상관관계의 제곱

을 비교하는 방법을 사용하였다(Fornell and Lar-

cker, 1981). 판별타당성을 확보하기 위해서는 각 잠

재변인의 평균 추출분산 값이 그 변인을 포함하고 

있는 모든 상관계수의 제곱 값들(squared correla-

tions)보다 높아야 한다. 분석결과 모든 요인의 평

균 추출분산 값(0.627에서 0.691사이에 분포)들이 

각 변인을 포함하고 있는 모든 변인 간 상관계수의 

제곱 값(0.245에서 0.602사이에 분포)들 보다 높은 

값을 가지므로 판별타당성이 확보된 것으로 나타

났다. 

또한 신뢰성 검증을 위한 크론바하 알파값(Cron-

bach’s alpha)들 역시 모든 값이 최소값 0.855 이

상으로 양호한 수준을 보였다. 따라서 각 차원의 

지시변수들의 타당성 및 신뢰성이 확보되었다고 

볼 수 있다.

4.4 모델분석과 가설검증

모바일 뱅킹 서비스의 편의적 가치-모바일 뱅킹 

서비스에 대한 만족과 재이용의도에 관한 연구가

설과 연구모형을 검증하기 위하여 공분산 구조분
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<Table 2> Correlation and descriptive statistics

Convenience 
value

Service 
satisfaction

Re-usage 
intention

Technology 
anxiety

mean
standard 
deviation

Convenience value 1 4.649 1.072

Service satisfaction .633
**

1 4.925 1.197

Re-usage intention .495
**

.776
**

1 4.756 1.405

Technology anxiety -.449
**

-.607
**

.591
**

1 2.996 1.284

 Note) 
**
p < .01.

<Table 3> Results of Hypothesis Testing

Hypothesis
Standardized

Estimate
t-value

(p)
Result

1 Mobile banking service convenience value → Customer satisfaction(+) .524
6.999
(.000)

Accepted

2 Mobile banking service customer satisfaction → Re-usage intention(+) .694
12.467

(.007)
Accepted

  = 79.494(p = 0.00), df = 42, GFI = .942, AGFI = .908, NFI = .968, IFI = .985, TLI = .980, CFI = .985, 
RMSEA = .063

석을 실시하였다. 또한 본 연구에서는 모바일 뱅

킹 서비스의 편의적 가치가 서비스 만족과 이용의

도에 미치는 영향력이 기술우려감이 낮은 집단과 

높은 집단에 있어서 어떻게 차별적인 효과를 나타

내고 있는지를 다중집단분석(multi-group analy-

sis)을 통해서 검증함으로서 기술에 대한 우려감의 

조절효과를 분석하였다. 다중집단분석을 위하여 집

단을 기술우려감의 평균값을 중심으로 기술우려감

이 높은 집단 105명, 낮은 집단 121명으로 구분하

여 분석하였다.

최종 구조방정식 모형 분석결과는 <Table 3>에 

제시된 것처럼 모바일 뱅킹 서비스의 편의적 차기

와 서비스 만족 및 재이용의도에 대한 연구가설들

은 통계적 유의성과 함께 채택이 되었다. 즉, 모바

일 뱅킹 서비스에 대한 만족 및 재이용의도에 모

바일 뱅킹 서비스가 제공하는 편의적 가치가 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결

과는 해당 모바일 뱅킹 서비스에 있어서 편리한 

서비스의 제공이 해당서비스가 만족스럽다고 인식

하는 데 중요하다는 것을 시사한다. 

본 연구에서는 모바일 뱅킹 서비스의 편의적 가

치-서비스 만족-서비스 재이용의도 간의 경로계수

들이 기술우려감이 높은 집단과 낮은 집단별로 유

의한 차이가 있는지를 검증하기 위해서   차이 

검증을 실시하였다. 모든 경로계수를 자유모수로 

개발한 모델을 기본모델로 설정하여, 각 경로계수

별로 집단 간 경로가 동일하다는 제약식을 부여한 

제약 모델과의 카이자승의 변화 값을 계산하였다. 

차이검증 결과가 <Table 4>에 나타나 있다.

모바일 뱅킹 서비스의 편의적 가치가 서비스 만

족에 이르는 경로는 두 집단 모두에서 유의하였고 

집단 간의 차이가 나타나지 않았다(∆  = .116, 
p = .734). 그러므로 ‘모바일 뱅킹 서비스의 편의적 

가치가 서비스만족에 미치는 영향은 기술우려감이 

높은 집단이 낮은 집단보다 더 클 것이다.’라는 가

설은 기각되었다. 

이러한 결과는 기술우려감이 높은 사람이든 낮

은 사람이든 상관없이 서비스의 편리함이 해당서

비스에 대한 만족감을 가져다주는 것을 알 수 있

으며 서비스의 편의적 가치가 보편적으로 중요함
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<Table 4> Moderating Effect by Technology Anxiety

Hypothesis

Technology 
anxiety ∆ Result

Low High

3 Mobile banking service convenience value → Customer satisfaction(+) .323 .314 .116 Rejected

4 Mobile banking service customer satisfaction → Re-usage intention(+) .381 .631 12.475
*

Accepted

Note) 
*
p < .01.

을 증명해주는 결과라 할 수 있겠다. 

하지만 모바일 뱅킹 서비스에 대한 만족과 서비스

재이용의도 사이의 경로는 기술우려감으로 나눈 집

단 간의 차이가 있는 것으로 나타나 가설 4는 채택

되었다(∆  = 12.475, p = .000). 즉, 기술우려감

이 큰 소비자들은 기술우려감이 적은 집단에 비해 

해당서비스에 대해 만족한 경우라 하더라도 재이용

을 하는 경향이 상대적으로 낮은 것으로 나타났다. 

이러한 결과는 서비스의 편의적 가치가 높아 해

당서비스에 대해 만족하였지만, 여전히 가지고 있

는 기술에 대한 우려감이 재이용을 하는 데는 주

저하게 만든다는 것으로 해석할 수 있겠다.

종합해보면, 모바일 뱅킹을 통한 서비스의 시간적, 

공간적 편리함은 고객들이 원하는 중요한 부분임

에 틀림없으며, 이러한 모바일의 편리함이 고객을 

만족시켜주는 것은 당연하다. 하지만 기술의 우려감

이 있거나 새로운 기술에 대한 두려움이 앞서는 고

객들은 모바일 뱅킹이라는 새로운 기술을 한번 시용

해보고 편리함에 만족감을 느끼더라도 혹시 모를 

오류나 익숙지 않은 이용경험에 재사용을 꺼리게 

된다는 것을 알 수 있다. 

5. 결론 및 시사점

5.1 연구요약 및 논의

IT기술의 발전과 함께 모바일 서비스를 사용하

는 인구가 폭발적으로 증가하고 있으며, 최근에는 금

융기관들을 중심으로 모바일 뱅킹 서비스가 급속

도로 이루어지면서 소비자들의 금융생활의 변화가 

더욱 가속화되고 있다. 이러한 상황에서 금융기관

들은 모바일 뱅킹 서비스를 통해 경쟁적 우위를 점

하기 위한 전략을 수립함에 있어 이용소비자들이 

중요하게 생각하는 요인이 무엇이며 또한 지속적

인 고객유지를 저해하는 요인이 무엇인지를 살펴

보아야할 시점이 되었다. 

그리하여 본 연구는 모바일 뱅킹 서비스의 특성

을 고려하여 서비스의 편의적 가치의 영향력을 제

시하고 구체적으로 기술우려감이라는 심리적 변수

를 이용하여 모바일 뱅킹을 사용하는 소비자들의 만

족과 재이용의도에 이르는 과정을 구체적으로 살

펴보고자 하였다. 

본 연구의 결과는 다음과 같다. 첫째, 모바일 뱅

킹서 비스의 편의적 가치는 서비스만족을 통해서 

소비자들의 재이용의도에 긍정적으로 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이는 IT기술의 발전과 기존

의 폰뱅킹이나 온라인 뱅킹보다 편의적 가치가 더 

향상된 모바일 뱅킹이 가져다주는 편리함에 만족하

여 소비자들의 금융생활이 모바일로 급속하게 이

동하고 있음을 보여주고 있다. 그러므로 금융기관

들은 모바일을 통해서 제공하는 보조서비스들을 개

발하는 것 못지않게 안정적인 서비스운영을 통해 

이용자들의 불편함을 개선하고 간략한 모바일 뱅킹 

서비스 프로세스 등을 개발하여 이용자들의 시간과 

노력을 줄여주는 노력이 필요할 것이다. 이를 통해 

타 금융기관의 모바일 결제 등의 이용프로세스의 

편의성을 증대시킬 경우 성공적인 서비스의 차별

화를 이룰 수 있게 되고 궁극적으로는 고객의 유

지율을 높일 수 있게 된다.

둘째, 기술우려감은 모바일 뱅킹 서비스에 대한 
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만족과 재이용의도 간의 인과관계에서 조절효과를 

가지는 것으로 나타났다. 즉, 기술우려감이 높을 

경우 해당서비스에 만족하더라도 재이용을 하려는 

경향이 상대적으로 낮았다.

이러한 결과는 편리한 서비스를 제공하는 것 이

상으로 소비자의 기술우려감을 줄여주는 활동이 

단속적인 만족에 그치지 않고 지속적인 고객유지

에 도움을 준다는 것을 나타내주는 결과라 할 수 

있겠다. 즉, 편리한 서비스를 제공하는 것도 중요

하지만 먼저 고객이 가지는 기술우려감이라는 심

리적 변수가 해당서비스를 재이용하는데 고려되어

져야 한다는 것을 알 수 있다. 이를 통해서 실무적

으로도 서비스 기업들은 고객에 있어서도 기술에 

대해 친숙한 고객과 기술에 대한 두려움을 가진 

고객으로 시장을 세분화하여 차별적으로 관리해야 

함을 알 수 있다. 예를 들어 편리한 서비스는 사용

하는 고객에게 만족을 줄 수는 있지만 일회성으로 

끝나는 경우가 있을 수 있다. 지속적으로 매일 사

용하는 것이 아니기 때문에 익숙해지지 않은 상황

에서 다시 사용하려할 때 생기는 기술에 대한 우

려감이 재사용을 방해할 수도 있다는 것이다. 그

러므로 서비스 제공자는 먼저 기술우려감을 낮춰

줄 수 있도록 누구나 사용할 수 있음을 홍보하고 

숙련되고 친숙해질 때까지 지속적인 홍보와 도움

이 필요할 것이다. 예를 들어, 모바일 뱅킹 서비스

에 대한 설명과 친숙해질 수 있는 기회를 커뮤니

티를 만들거나 모바일 아카데미 등을 통해 늘려나

가는 것으로 모바일 뱅킹 서비스에 대한 참여와 활

용영역을 늘려나가는 것이 좋을 것이다. 또한 기

술우려감을 낮춰주기 위해 간략한 서비스 이용 매

뉴얼 및 컨텐츠를 제작하고 모바일 서비스 이용의 

용이성을 높여주는 UI(user interface) 개발에 노

력해야 할 것이다. 

5.2 연구의 한계점 및 향후연구

본 연구는 다음과 같은 한계점을 지니고 있으므

로, 향후 이러한 한계점을 보완한 추가적인 연구

가 필요하다. 

첫째, 본 연구는 모바일 뱅킹 서비스에 대한 이

용경험이 있는 사람들을 대상으로 진행되었다.. 하

지만, 모바일 뱅킹 서비스를 지속적으로 사용하고 

있는 소비자와 한번이용 후 사용하지 않는 소비자

로 구체적인 구분을 통해 진행하였다 보다 정교한 

연구가 되었을 것이라는 한계점이 있다. 또한 아

직 모바일 뱅킹 서비스를 아직 사용해본 경험이 없

는 사람들을 대상으로 추가적인 연구를 실시하여 

구매경험이 전무한 사람들에게도 모바일 뱅킹 서비

스를 이용하고 싶도록 만드는 매력적인 요인은 어

떤 것인지를 살펴볼 필요가 있겠다. 

둘째, IT기술을 기반으로 하는 셀프서비스로 본 

연구에서는 모바일 뱅킹 서비스를 선택하였으나, IT

기술을 기반으로 하는 셀프서비스는 SNS를 통해

서 여러 유형으로 확대되고 있다. 그러므로 다양한 

새로운 유형의 서비스로 확대하여 추가적인 연구

가 진행된다면 편의적 가치 및 기술우려감에 대하

여 더 보편적인 연구결과를 얻을 수 있을 것이다. 

셋째, 본 연구에서는 소비자조사를 설계할 때, 

조절효과로 기술우려감을 사용하고 있으나 최근에 

생긴 개인정보유출 등의 이슈를 보더라도 정보유

출의 우려감과 같은 좀 더 구체적인 변수들을 고

려하여 모바일 뱅킹 서비스의 이용을 저해하는 요

인들을 고려한 다양한 접근을 통한 다양한 연구가 

가능할 것이다.
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