
1. 서론

현대 경제생활 속에서 소비자는 어떤 재화를 구매

하고자 할 때 해당 재화의 이미지뿐 아니라 그 재화

를 생산, 판매하는 기업의 이미지를 함께 떠올린다.

그리고 그 이미지는 실제 재화를 구매하는 데 상당한

영향을 미치고, 재화 구매 후에는 재화에 대한 만족

감이 다시 해당 재화와 기업 이미지로 투영되어 다음

구매 결정에 반영된다.

이에 따라 기업은 어떻게 하면 소비자에게 기업이미

지를 좋게 안착시킬 것인가라는 중대 경영과제를 안게

되었다[1]. 더욱이 신뢰가 기업의 경영성과를 높이는 데

한 요인임이 많은 연구에서 제시되고 있음을 감안하면

기업에게 신뢰는 더 중요해지는 양상이다[2,3].

이러한 추세는 금융업에서도 여실히 나타나고 있다.
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실제 국내 금융소비자만 보더라도 특정 금융회사, 특정

금융상품에 대해 평소 느끼던 친근감과 믿음의 정도가

최종 금융거래 결정에 미치는 영향은 계속 커지고 있다.

특히, 금융상품이 복잡다단해지고 있는 데다 상품 간 비

교 또한 명료하지 않아 금융회사와 금융상품 선택에 소

비자는 줄곧 혼란스러운 상황에 부딪힌다. 이때 소비자

가 무의식적으로 동원하는 것이 바로 금융회사에 대한

신뢰와 금융상품에 대한 믿음이라 할 것이다.

따라서 금융회사는 이러한 시대 변화와 소비자 행동

변화를 직시해 어떻게 하면 금융소비자 나아가 사회적

신뢰를 공고히 구축할 것이냐를 두고 깊이 고심하지 않

으면 안 된다. 특히, 재화의 형태를 눈으로 확인할 수 없

을수록 신뢰는 거래에 따른 불확실성과거래리스크를 상

쇄시키는 요인으로 더 크게 작용한다[4].

그러하기에 무형인 금융상품을 다루는 금융회사일수

록 신뢰 구축은 매우 중요하며, 무엇보다 무형의 특성뿐

아니라 소비자와 맞대면이 아닌 온라인상에서 금융거래

가 모두 이뤄지는 인터넷전문은행의 경우는 그 어떤 금

융회사보다 소비자 신뢰 구축이 훨씬 더 긴요하다 하겠다.

따라서이에 비추어 볼때 지난해 처음 국내 금융시장

에 첫발을 디딘 인터넷전문은행이 앞으로시장에 안착해

착실히 성장해 나가려면 우선적으로 금융소비자 신뢰를

쌓아야 한다는 당위성을 여기서 찾을 수 있다[5]. 그러나

그렇게 하기 위해서는 무엇보다 금융소비자가 인터넷전

문은행에 대해 느끼는 신뢰가 어떤 요인에 의해 결정되

는지를 먼저 알아야 한다.

그러므로 이 연구는 선행연구인 Nam(2018)을 이어인

터넷전문은행에 대한 국내 금융소비자의 신뢰 결정요인

을 보다 촘촘히 분석하고자 하였다. 특히, 이 연구는

Nam(2018)와 차별화해 성별 기준으로 금융소비자를 두

그룹으로 분류해 남녀 간 신뢰 결정요인의 차이 여부를

잠재평균 비교와 다집단 경로 분석을 통해 분석하였다.

그럼으로써 인터넷전문은행의 소비자 신뢰 결정요인을

면밀히 살펴 향후 인터넷전문은행이 소비자신뢰를 구축

하기 위한 우선순위와 경영전략 수립 방향의 실마리를

제시하고는 하는 것이 이 연구의 목적이다.

2. 연구방법

2.1 연구문제

선행연구인 Nam(2018)에 적시되어 있듯이 신뢰에 관

한 그간의 선행연구를 보면, 우선 신뢰는 거래 상대방이

의무를 성실하게 이행하리라는 믿음 또는 거래 상대방의

약속에 대한 믿음, 또 신뢰를 기꺼이 상대방에게 의존할

수 있다는 마음 그리고 상대방의 신용에 대한 자각 등으

로 다양하게 정의되고 있다[6-9].

이처럼 기존연구에서는 학자에 따라 신뢰를 조금씩

달리 해석하고 있으나, 이를 통틀어 집약하면 신뢰는 상

대방에 대한 공고한 믿음이라할 수 있다. 그리고이러한

신뢰는 앞서 언급한 바대로, 금융업 특히 온라인상에서

의 비대면 거래가 주인 인터넷전문은행에게는 더욱 중요

한 사안으로, 이는 Nam(2018)에 정리된 바와 같이 인터

넷전문은행의 신뢰에 대한 기존 연구의 공통된 결론이기

도 하다.

이러한 점에서 이 연구에서는 금융소비자의 신뢰 결

정요인 분석에 있어 성별 특성을 반영하기 위해 분석그

룹을 남녀그룹으로 구분하고, 각 그룹의 인터넷전문은행

에 대한 신뢰 결정요인을판별하고, 그차이 유무를 확인

하고자 하였다. 이는남녀 간 금융행태가 다를 뿐아니라

리스크 대응 성향도 차이가 난다는 데서 출발하며, 이를

위한 연구문제는 다음 3가지이다.

연구문제 1. 인터넷전문은행에 대한 금융소비자 신뢰

결정요인은 남녀 간 차이가 나는가?

연구문제 2. 남녀 소비자 간 신뢰 결정요인에 차이가

있다면, 그 차이는 어느 정도인가?

연구문제 3. 남녀 소비자 간 신뢰 결정요인의 차이는

있다면, 어느 경로에 의해 나타나는가?

실증 분석을위한 기본 모형은선행연구인 Nam(2018)

과 동일하다. 다만, 이 연구에서는 신뢰 결정요인의 남녀

간 차이를 다집단 분석모형으로써 경로계수의 차이 유의

미성 그리고 잠재평균을 비교하는 방법으로 분석하였다.

이를 위한 설문 문항은 기 7점 리커드 척도로 기존 연

구들을 토대로선정하였다[10-18]. 설문조사는 전국 금융

소비자를 대상으로 하여 실시하였고, 최종 유효 응답지

수는 부실응답지를 제외하고 총 415부였다. 성별 유효설

문응답지 수는 남성 215부, 여성 200부였고, 설문응답 결

과의 기술 통계량은 다음 Table 1과 Table 2와 같다.
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Table 1. Descriptive Statistics : Male Group

Measured
Variables Mean Std. Dev Skewness Kurtosis

Security 1 2.949 1.204 0.520 0.158

Security 2 3.088 1.147 0.164 -0.408

Security 3 2.902 1.259 0.356 -0.015

Security 4 2.912 1.167 0.512 0.547

Convenience 1 5.274 1.025 -0.178 -0.523

Convenience 2 5.214 1.111 -0.329 -0.372

Convenience 3 5.358 1.159 -0.423 -0.511

Convenience 4 5.549 1.057 -0.525 -0.287

Benefit 1 4.819 1.018 -0.058 0.638

Benefit 2 5.028 1.027 -0.161 0.328

Benefit 3 5.074 1.002 0.047 -0.630

Benefit 4 5.107 1.082 -0.192 -0.413

Trust 1 4.591 0.881 0.031 -0.162

Trust 2 4.647 0.960 -0.264 0.780

Commitment 1 4.958 1.262 -0.498 0.421

Commitment 2 4.512 1.271 -0.095 -0.035

Table 2. Descriptive Statistics : Female Group

Measured
Variables

Mean Std. Dev Skewness Kurtosis

Security 1 2.645 1.093 0.277 -0.474

Security 2 2.930 1.073 0.510 0.919

Security 3 2.585 1.157 0.606 0.565

Security 4 2.635 1.099 0.329 0.251

Convenience 1 5.180 1.074 -0.439 0.195

Convenience 2 5.040 1.107 -0.372 -0.374

Convenience 3 5.435 1.132 -0.372 -0.358

Convenience 4 5.470 1.065 -0.274 -0.394

Benefit 1 4.505 0.880 -0.418 0.981

Benefit 2 4.675 0.992 0.004 0.395

Benefit 3 4.700 1.017 -0.064 0.547

Benefit 4 4.840 1.039 -0.027 0.166

Trust 1 4.130 1.014 -0.030 0.356

Trust 2 4.285 0.999 -0.110 0.679

Commitment 1 4.545 1.111 -0.425 1.008

Commitment 2 4.165 1.160 0.064 0.461

그리고 설문 결과를 바탕으로 측정변수와 더불어 금

융소비자의 신뢰 결정요인 분석을 위한잠재요인을 추출

하기 위해 여기서도 탐색적 요인분석과확인적 요인분석

을 거쳤다. 그 결과, 금융거래의 편리성(convenience), 보

안성(security), 비용 합리성(benefit)과 같이 3 요인으로

잠재요인을 선정하였다. 다음 Fig. 1은 탐색적 요인 분석

결과로, 3 요인 추출 시 KMO 값은 0.866, Bartlett's test

of sphericity 값은 유의수준 0.000에서 가설 기각으로 나

타났다. 또한, 확인적 요인분석에서 분석모형의 적합도는

(96, N=415) =231.66, p < 0.001, CFI 0.960, IFI 0.969,

TLI 0.961 그리고 RMSEA 0.058로 우수한 것으로 나타

났다.

Fig. 1. Factor Analysis Scree Plot

한편, 각 측정 문항에 대한 응답의 일관성 여부는

Cronback’s α 값을 측정해 살폈고, 그 결과는 다음 Table

3과 같이 Cronback’s α 값이 0.8 이상으로 Nam(2018)과

동일하다.

Table 3. Cronback’s α

Measured

Variables
Cronback’s α

Scale if item deleted

Cronback’s α

Security 1

0.903

0.871

Security 2 0.890

Security 3 0.860

Security 4 0.876

Convenience 1

0.908

0.880

Convenience 2 0.882

Convenience 3 0.879

Convenience 4 0.885

Benefit 1

0.854

0.831

Benefit 2 0.795

Benefit 3 0.792

Benefit 4 0.835

Trust 1
0.857

-

Trust 2 -

Commitment 1
0.837

-

Commitment 2 -

2.2 분석그룹 간 연구모형의 동일성

이 연구의 초점은 인터넷전문은행에 대한 금융소비자

의 신뢰 결정요인을 탐색함에 있어 과연 남녀 소비자 간

차이가 있느냐를 살피는 데 있다. 따라서 남녀 그룹 간

연구모형이 동일해야 한다. 그러므로 실증 분석에 앞서

두 연구모형의 같은지 여부를 형태 동일성 검정모형

(ModelⅠ), 측정변수의 동일성 검정모형(ModelⅡ), 측정

변수의 절편 동일성 검정모형(ModelⅢ) 그리고 잠재변

수의 분산 동일성 검정모형(ModelⅣ)의 적합도를 순차

적으로구한 후각 연구모형 간적합도의 차이값으로가

지고 살펴보았다.

다음 Table 4는 상기 4가지 동일성 검정 분석모형의

적합도와 모형 간 적합도의 차이다.
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Table 4. Model Fit Index

Model   CFI IFI TLI RMSEA

Ⅰ 448.07 194 0.942 0.943 0.919 0.055

Ⅱ 463.37 205 0.941 0.942 0.922 0.054

Ⅲ 513.82 221 0.933 0.934 0.918 0.056

Ⅳ 515.87 224 0.934 0.934 0.919 0.055

이를 보면 각 동일성 검정모형 간  값 차이가 통계

적으로 유의하지 않게 나타났고, 표본 크기의 민감도와

모형의 간명성 등의 모형 적합도 지수가 모두 우수하고,

각각의 적합도 차이도 미미함을 보였다. 다만, 절편 동일

성에서 ∆의 p값이 유의하게 작게 나타났으나, 모형의

적합도가 측정 동일성 검정모형과 비교해나쁘지는 않아

절편 동일성에 문제는 없는 것으로 판정되었다. 그리고

잠재변수의 분산 동일성 또한 ∆과 모형 적합도 지수

검정에서 문제가 없었다.

2.3 분석 방법

실증 분석으로 우선 그룹 간 잠재요인별 잠재평균을

비교하였다. 이어 다집단 경로계수 분석방법으로 집단

간 3가지 잠재요인과 신뢰 그리고 관계몰입으로 연결되

는 각 경로계수의 차이가 유의미한지를 동일성 제약을

가한분석모형과 기저모형 간 값의 차이를 비교하였다.

3. 분석결과

3.1 남녀 그룹의 경로계수

다음Table 5는 남녀 그룹의 모든잠재변수에대해 요

인 적재값을 고정시켜 동일성 제약을 가해 도출한 경로

계수 결과이다.

Table 5. SEM Invariance Constraints Results Summary

Path
Regression Weights1),2)

Male-Group Female-Group

Security → Trust 0.052(0.033) 0.328(0.241)***

Convenience → Trust 0.259(0.169)** 0.173(0.117)**

Benefit → Trust 0.636(0.491)*** 0.705(0.627)***

Trust → Renewal 0.863(1.730)*** 0.903(1.493)***

Trust →
Recommen-

dation
0.717(1.449)*** 0.841(1.450)***

Note: 1) standardized regression weights, ( ) regression weights.

2) *, **, *** means significance at 0.1, 0.05, 0.001 respectively.

하나씩 보면, 우선 금융비용의 합리성, 금융거래의 편

리성과 보안성이라는 3개의 잠재변수가 인터넷전문은행

에 대한 소비자 신뢰가 쌓이게 하는 요인으로 작동함을

확인할 수 있다. 특히, 비용의 합리성은 남녀 공히 신뢰

결정요인으로 통계적으로 매우 유의한 것으로 나타났다.

각각의 경로계수는 여성 소비자 0.705(비표준화 계수

0.627), p<0.001, 남성 소비자 0.636(비표준화 계수 0.491),

p<0.001로 나타났다. 이는 소비자가 바라보는 인터넷전

문은행의 강점인 낮은 수수료와 저렴한 이자 부담이 반

영된 것으로 풀이된다.

이어 금융거래의 편리성도 신뢰 결정요인으로 무척

유의한 의미를 지니는 것으로 확인되었다. 이 또한 남녀

모두 통계적으로 매우 유의한 수준을 보였다. 그리고 금

융 보안성은 여성 소비자의 경우 경로계수가 0.328(비표

준화 계수 0.241), p<0.001로, 신뢰 결정요인으로 유의한

것으로 나타났다. 다만, 남성의 경로계수는 0.052(비표준

화 계수 0.033)로 통계적 유의성을 보이지 못해 여성과

차이를 보였는데, 이는 남성이 금융 보안성보다 비용 부

담과 거래 편의성에 더 민감하게 반응을 보이는 데다 위

험회피성향이 상대적으로 덜 하다는 요소가 반영되었기

때문으로 보인다.

한편, 신뢰가 인터넷전문은행 재이용과 타인 추천 등

관계몰입으로 연결됨이 이 연구에서도 확증되었다. 신뢰

가 관계몰입으로 연결되는 경로계수와 통계적 유의성은

남녀 모두 크게 나타났다. 이러한 결과는 선행연구 결과

를 지지하는 것으로, 소비자 신뢰를 쌓으면 추후 공고한

고객기반이 확보됨을 시사한다.

3.2 남녀 그룹 간 잠재평균 차이

남녀 그룹간 차이가 어떤 정도있지를 잠재평균을통

해 살펴보았다. 잠재평균 비교 방법은 남성 그룹의 잠재

평균을 0으로 설정하고, 여성 소비자의 잠재평균을 측정

해 그룹 간 차를 구하는 방식을 사용하였고, 잠재평균값

의 차이 크기는 Cohen's d 값으로 판정하였다.

분석 결과는 다음 Table 6과같이 비용의 합리성과금

융보안성에서 남녀 간 잠재평균의 차이가 통계적으로 매

우 유의한 것으로 나타났다. 그리고 그 차이는 Cohen's

d 값으로 볼 때 비용의 합리성에서 매우 큰 것으로 나타

났고, 보안성은 상대적으로 작은 차이로 나타났다.
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Table 6. Latent Mean and Cohen's d1), 2)

Latent Mean Gap Variance Cohen's d

Security 0.223** 0.929 0.240

Convenience 0.072 0.939 0.075

Benefit 0.350*** 0.633 0.553

Note: 1) **, *** means significance at 0.05, 0.001 respectively.

2) a means effect size. Cohen defined effect size as "small, d〈 0.2,

medium, d〈 0.5 and large, d 〉0.8".

3.3. 남녀 그룹 간 경로계수 차이 분석

잠재변수가 신뢰로 연결되고, 또신뢰가 관계몰입으로

이어지는 경로 중 어디에서 남녀 그룹 간 차이가 유의하

게 일어나는지를 다집단 경로 분석을 통해 살펴보았다.

분석은 기저모형과 경로계수를 제약해 구축한 경로

동일성 모형간  값의 변화도를측정하는방법으로 살

폈다. 다음 Table 7을 보면 남녀 간 가장 큰 차이는 앞의

단순 경로계수 비교에서 보였듯 보안성 요인이 신뢰로

연결되는 경로에서 나타났다. 즉, 보안성이 신뢰로 연결

되는경로의 남녀그룹 간 ∆ 값은 통계적으로 매우 유

의미했다. 또한, 신뢰형성후 추후 주변인 추천으로의 관

계몰입에서도 남녀 소비자 간 차이가 통계적으로 매우

유의미함을 보였다. 따라서 여성 소비자의 신뢰 형성이

상대적으로 남성보다 더 고객기반 확대에 좀 더 유리한

것으로 풀이할 수 있다.

Table 7. The Gap of Model Fit between Base Model 

and Invariance Constraints Model1)

path   IFI TLI

Security → Trust 1 14.314*** 0.003 0.004

Convenience → Trust 1 0.387 0.000 0.001

Benefit → Trust 1 1.260 0.000 0.000

Trust → Renewal 1 1.372 0.000 0.000

Trust → Recommendation 1 65.189*** 0.015 0.019

all constrained 5 18.371** 0.004 0.002

Note: 1) ** and *** means significance at 0.01 and 0.001 respectively.

이상의 분석결과를 집약하면다음 Fig. 2와같다. 여기

서 각 경로계수는 여성 금융소비자 그룹의 수치이고, 보

안성과 추후 타인추천 연결 경로에서 괄호 안 계수는 남

녀 그룹 간 통계적으로 유의한 차이(p<0.001)를 보인 남

성 소비자 그룹의 경로계수이다.

Fig. 2. SEM Invariance Constraints Results

4. 결론

신뢰는 어떤 주체가 특정 대상의 도덕성이나 능력 등

에 대해 느끼는 공고한 믿음이라 하겠다. 이러한 신뢰를

소비자 나아가 일반 대중에게 얻는다는 것은 기업으로서

는 무엇보다 강력한 생존의 열쇠를 가지게 된 것이라 다

름없다.

반면 소비자로부터 신뢰를 잃는다는 것보다 더 한 경

영리스크는 없다. 소비자가 불신하는 기업은 곧바로 시

장에서 퇴출당할 수 있음을 직시해야 할 정도로 시장 조

류는 빠르게 바뀌었고, 이는 금융시장에도 그대로 반영

되고 있다. 무엇보다 소비자가 구매하려는 금융상품의

특성이나 가격 등도 구매 의사 결정에 절대적 영향을 미

치겠지만, 그 이면에서 구매 욕구를 상승시키는 역할은

소비자 신뢰가 맡고 있음이 공고해지고 있다.

이러한 시각에서 이 연구는 인터넷전문은행을 대상으

로 국내 금융소비자의 신뢰 결정요인을 남녀 간 차이를

살피는 데 중점을 두었다. 연구결과, 남녀 금융소비자 간

신뢰 결정요인은 금융비용의 합리성, 거래의 편리성이

공히 같았고, 금융 보안성 요인이 신뢰로 연결되는 영향

은 남녀 간 통계적으로 유의한 수준에서 차이가 남을 보

였다. 또한, 남녀소비자모두신뢰형성이추후관계몰입

으로 진하게 연결됨도 재확인되었다.

한편, 이 연구는 남녀 성별이라는 기준으로 그룹 분류

를 하여 신뢰 결정요인의 차이를 분석하였는바, 다음에

는 리스크 성향 차이에 따른 금융업 신뢰 결정요인을 좀

더 자세히 탐색할 가치가있다 하겠다. 이는 리스크인식

의 차가 금융거래뿐 아니라 금융회사 선택 그리고 금융

회사에 대한 신뢰 결정에 큰 영향을 미치리라는 판단에

따른 것으로, 추후 연구 과제로 남긴다.
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