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요  약  최근 국내에서 은행과 같은 금융기관은 인터넷과 스마트폰의 보편화로 인한 영향을 가장 심하게 받고 있다. 
한편 금융기관의 온라인 시스템 이용은 계속 증가추세에 있고, 온라인 서비스의 편리성이 금융고객의 유치와 유지에 
상당한 영향을 주고 있으며, 소비자 욕구도 다양하게 표출되고 있는 상황이다. 본 논문은 이러한 환경에서 선행연구를 
통하여 추론한 온라인 금융의 고객접점인 고객의 신뢰를 증진시키면서 지각된 용이성이 지각된 유용성에 영향을 주고 
이 내부변인들은 만족을 유도하며, 곧 구전과 재구매에 영향을 미치는 중요한 요소임을 가정하여 가설을 세웠고 확장된 
기술수용모형으로써 검증하고자 하였다. 연구자들은 본 연구를 통해 금융기관 서비스 이용방법의 변화 트렌드에 맞춰 
금융기관의 온라인 서비스 품질과 감성적 요인들이 이용자에게 어떤 영향을 주는지 확인하고자 하였으며, 가설이 기각
되지 않음을 확인하였다. 또한 스마트폰 등을 활용한 금융기관 온라인 서비스의 혁신이 오프라인 객장의 감소에도 불구
하고 온·오프라인 양측면의 활성화에 기여 할 수 있을 것으로 보았다. 

주제어 : 금융서비스, 만족, 재구매, 구전, 온라인서비스품질

Abstract  Recently, in Korea, financial institutions such as banks are most severely affected by the 
universalization of the Internet and smartphones. On the other hand, the use of online systems by 
financial institutions keeps increasing; the convenience of online services has a significant influence 
on the attraction and the retention of financial customers; consumer needs are also diversely 
expressed. This paper deduces from the precedent researches a mechanism that online financial system 
enhances the trust of customers –the medium of the online system and other customers– and its 
perceived easiness affects its perceived effectiveness and then all these internal variables induce 
satisfaction. Plus, this paper aims at verification of the hypothesis in terms of an extended technology 
acceptance model, based on the hypothesis that word of mouth and repurchase are significantly linked 
to this mechanism. Through this study, the researchers tried to check how the online service quality 
and emotional factors of financial institutions affect the users in accordance with the trend of changes 
in the service usage method of financial institutions, and confirmed that the hypothesis was not 
rejected. 
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1. 서론

바야흐로 4차 산업시대, 디지털금융시대이다. 최근 국
내에서 은행과 같은 금융기관은 인터넷과 스마트폰의 보
편화로 인한 영향을 가장 심하게 받고 있다. 시중은행들
의 지역 점포는 2019년 6월말 기준 6,743개로 2017년 
7,004개, 2018년 6,779개에 비해 급속하게 감소하고 있
고, 아울러 특화 점포로써 별도의 부가가치를 창출하는 
공간으로 변모하고 있다. 또한 금융기관의 온라인 이용은 
계속 증가하고 있으며, 온라인 서비스의 편리성이 금융고
객의 유치와 유지에 상당한 영향을 주고 있다.

한편, 세계는 급속히 글로벌화로 탈바꿈한지 이미 오
래이며, 현대인은 디지털 기술의 발달이 산업구조의 근간
까지 흔들고 있는 고도 산업화 시대에 살고 있다. 이러한 
시대적 변화 기류는 금융기관에도 예외는 아니다. 인터넷
과 PC, 스마트폰의 보급이 보편화되고 고객들이 온라인 
거래를 통해 발생되는 비용과 시간의 절감, 편의성 등 각
종 혜택을 인식하게 되면서 금융기관 온라인 서비스는 
급격히 대중화, 생활화 되어 가고 있는 추세다. 

새롭게 변혁시기를 맞이하고 있는 금융시장은 대외적
으로 개방화가 심화되고 대내적으로는 금융기관 간 경쟁
이 치열해지고 있는 한편, 그에 걸맞게 소비자 욕구도 다
양하게 표출되고 있는 상황이다. 

금융기관 온라인 시스템을 전략적으로 활용하면서 종
래의 사업구조, 상품구조, 영업전략을 어떻게 추진할 것
인가가 경쟁우위를 결정하는 주요 요소가 되었다. 이러한 
추세 가운데에 온라인 금융의 고객접점인 고객 신뢰와 
만족을 점증 시키면서 연속적인 이용을 유도하는 문제가 
중요한 논점사안으로 부상하고 있는 것은 당연하다. 디지
털경제시대에 국내 금융기관들은 무엇보다도 과거 직접
대면 방식의 오프라인 위주 보수적 영업행태에서 벗어나 
나날이 새로워지는 온라인 시스템 위주 비대면 영업형태
로 변화하는 거래방식 전환의 중요성을 체감하고 있다. 
이러한 체질변화만이 금융기관 상호 간 경쟁체제에서 도
태되지 않게 할 뿐만 아니라 나아가 이용자 만족욕구를 
충족시키고 구전효과의 확장과 지속적 재방문 의도를 촉
진시킴으로써 지속가능한 성장을 기대할 수 있게 될 것
이다. 

연구자들은 상기와 같은 금융기관 서비스 이용방법의 
변화 트렌드에 맞춰 금융기관 온라인 서비스 품질과 감
성적 요인들이 이용자에게 어떤 영향을 주는지 확인하고
자 하였다. 또한 연구자들은 스마트폰시대에 발맞추어  
금융기관 온라인 서비스 혁신이 오프라인 객장의 감소에

도 불구하고 온·오프라인 양측면의 활성화에 기여 할 수 
있을 것으로 보았다.

업무수행이나 특정된 기기 이용 그리고 금융상품 서비
스 이용자들의 감성이 그 이용의사를 결정하는 데에 직
접적 영향을 끼치는 걸로 보고된 다수의 연구[1, 2]는 흥
미롭다. 상당수의 금융소비자들은 온라인시스템 이용을 
심미적으로 긍정적이며 편하게 생각하고 있다고 하는데
[2], 이런 경향이 이용자의 감성적 호감도와 유관한지 연
관성을 살펴보는 것도 상당한 의의가 있을 것이다. 

특히 스마트폰 이용 확산에 따른 금융소비자의 신뢰와 
감성적 가치인식 요인의 연계가 선행변인으로 작용하여 
감성적 가치가 사용자를 더욱 온라인 서비스에 집중하도
록 한다는 것과 아울러 금융서비스의 혁신이 금융소비자
의 감성적 인식을 변화시키는데 더욱 영향을 미칠 것으
로 보아 이를 검증하고 이론화함으로써 금융사업자의 사
업 활성화 및 금융소비자의 활용도를 넓히는 것에 이바
지하고자 하는 데에 이 연구의 목적과 필요성을 두고 있다. 

여기서 또 한가지 간과할 수 없는 것은 우리 사회에 
만연한 오랜 세월 금융소비 관행에서 형성된 금융기관과 
소비자간, 혹은 세대간, 계층간 일정한 시차와 간극이 분
명히 존재한다는 것이다. 이제 금융권에서는 빠르게 변화
하는 디지털금융시대에 느리게 반응하며 따라오는,  때로
는 답답해 보이기도 하지만 결코 무시하지는 못할 아날
로그 소비층과의 제반 차이를 쉽게 극복하고 간극을 좁
혀 주는 데에, 효율적인 해결점은 없을까? 디지털과 아날
로그 양 소비층을 한 방향으로 모으면서 금융소비자가 
더욱 효율적이고 편리하게 이용할 수 있도록 디지털 앱
의 개발과 그에 걸맞는 서비스 혁신을 이루는 것도 중요
하지만 그 과정에 감성적 요인들의 작용과 융합이 그에 
못지않게 필요하다는 이론적 접점을 세운 점이 이전 연
구에서 미처 취급하지 않았던, 한걸음 더 나아간 본 연구
가 가지는 학술적 차원의 차이라고 할 수 있다.  

이 연구는 이러한 일련의 현상을 심도 있게 분석하고 
체계적으로 이론화하여 금융사업자와 금융소비자 모두의 
행동요인에 총체적으로 적용할 수 있다는 것을 이론적 
공헌점이라고 보는데에서 출발한다. 

2. 이론적 배경  

종래의 금융기관 이용방식은 금융소비자가 금융기관 
점포를 직접 방문하여 거래하는 직접 대면식 거래가 주 
패턴이었다. 특히 다른 금융기관에 비해 상대적으로 노령
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층 소비고객이 많은 새마을금고 등 소위 협동조합형 서
민금융기관들은 이들 이용고객층이 온라인 거래가 주는 
이용방법의 어려움, 습관성 행태에서 비롯된 낯선 거리
감, 직접대면거래의 친근성 등 이런 저런 이유로 직접 방
문 거래방법인 오프라인 거래를 선호해 왔으나 디지털 
금융시대, 시대 상황의 흐름변화에 따라, 점차 그 이용의 
편리성, 신속성 등을 인식하면서 온라인 거래 쪽으로 그 
거래 이용 축이 옮겨 오는 추세에 있다.  본 연구는 그동
안 금융기관들이 변화하는 시대 트렌드에 맞추어 고객 
만족수준을 높이기 위해서는 어떠한 마켓팅 전략을 수립
하고 어떻게 대응방안을 모색해왔는지 인터넷, 스마트폰 
앱 이용 등 금융 온라인 서비스 시스템 이용행태에 초점
을 두고 그 지향점 변화를 이론적 배경으로 했다.

이에 따라 기존 연구들의 이론적 내용을 바탕으로 연
구모형 및 연구가설을 세우고 이러한 연구가설에 대한 
실증적 검증을 거쳐 몇몇 내용을 구체적으로 파악하고자 
하였다. 

2.1 금융서비스의 신뢰 
온라인 시스템 서비스는 디지털시대, 4차 산업혁명시

대를 맞이하여 지속적으로 진화하고 있다. 금융기관들은 
연관된 시장과의 동적인 관계 속에서 수익성 향상과 이
용고객확장을 위해 지속적으로 신규서비스를 창출하게 
되며 고객 욕구를 충족시키기 위해 노력하게 될 것이다. 
고객이 금융기관 온라인 시스템 서비스에 대해 만족하면 
할수록 기존 이용고객의 타인에 대한 추천 의도는 더욱 
증가하게 될 것이다. 일단 금융시장에서 온라인 시스템 
서비스의 호감도가 형성되면 처음시기 수용계층의 흡수
는 더욱 쉽게 되고 이는 곧 새로운 서비스에 대한 수요를 
이끌어내어 앞당기는 효과로 연계될 수 있을 것이다.

본 연구는 금융온라인 서비스에서 신뢰가 가장 중요한 
독립변수로 영향을 주는 것을 비롯하여 신뢰는 반응성 
및 감성적 요인인 친근감과 심미적 가치에 영향을 미치
고 반응성 및 심미적 가치는 각각 인지된 유용성 및 인지
된 용이성에 영향을 줄 것이라고 보았다. 또한 인지된 용
이성은 인지된 유용성에 영향을 주고 이들 요소는 공히 
만족에 영향을 주게 되며 만족은 구전효과에 영향을 미
치게 되고, 아울러 구전효과는 지속사용의도로 유의미한 
영향을 미치는지에 대한 여러 가설을 설정하고 유의미한 
결과를 도출하고자 하였다.

2.2 기술수용모형과 확장모델
정보기술을 다양하게 이용하는 이용자를 상대로 이용

행동을 설명하고 미리 짐작해보기 위하여 시스템적으로 
개발된 단순하고 설득력이 높은 모형이 기술수용모형
(TAM: Technology acceptance model)이다. 이 모형
은 정보기술 수용여부를 설명하고 예상하기 위해 확대된 
모형이라고 볼 수 있다. TRA를 기반으로 하며[4], 지각
된 유용성(perceived usefulness), 지각된 용이성
(perceived ease of use), 태도(attitude), 행동의도
(behavioral intention)로 짜여 있다. 정보기술분야를 
비롯한 다양한 연구에서 기술수용모형을 사용하고 있는
데 이는 측정도구로서 그 타당성이 검증되기 때문일 것
이다[6, 7].

기술수용모형에서는 정보기술의 이용자 수용에 영향
을 미치는 요인으로 지각된 용이성과 지각된 유용성이라
는 두 가지 신념변수를 사용하여 이 두 변수가 이용자의 
정보기술 수용태도와 이용의도에 영향을 주면서 종국적
으로 이용의도가 이용행동을 결정하게 만든다고 한다[7].

만족은 어떠한 대상을 이용한 뒤에 느끼는 감정적 반
응이다. 또 다른 견해로 Oliver[17]에 따르면 만족이란 
이용자가 사전에 가졌던 기대와 제품 혹은 서비스 이용 
후 경험을 비교하여 가지는 감정 상태라고 하였다[9].

또한 구전은 만족의 결과로 나타날 수 있는 소비자의 
행동이며, 구전 이후의 재구매 또는 재이용 의도는 현재
와 미래의 서비스 수용자에게 긍정적인 신호를 주는 변
인이라고 볼 수 있다[8, 10]. 

본 연구에서 적용된 기술수용모형은 기존의 모형에서 
신뢰와 감성요인이 결합된 확장된 개념이며, 종속변인이 
만족, 구전과 지속 이용이라는 후기 기술수용모형을 적용
한 모형으로 설계하였다. 연구자들은 이점이 본고의 차별
화된 공헌점이라고 보았다. 

3. 연구 방법 및 가설

3.1 연구모형 
전장의 이론적 배경에 따라 연구자들은 아래 그림과 

같이 연구모형을 도식화하였다. 가설도출 과정은 다음 장
에서 기술하도록 한다.

3.2 연구가설 
3.2.1 금융서비스의 신뢰와 반응성 
오가영, 김용영 등 선행연구[3] 및 오랜 동안 경험되고 

축적된 금융소비시장의 경험칙에 따르면, 금융기관을 이
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Fig. 1. Research Model

용하는 이용자 심리의 핵심은 신뢰에 그 가치를 두고 있
다고 해도 과언이 아닐 만큼 절대적인 것으로 보인다. 그
렇기 때문에 모든 금융소비자들은 신뢰에 무게중심을 두
고 민감하게 반응할 것으로 어렵지 않게 추정해 볼 수 있
다. 반응성에 대해서는 이용자가 이용중인 온라인 사이트 
접촉시 관련 항목에 작동 클릭하면 잘 반응하는 편인지, 
이용중인 온라인 사이트가 업데이트는 잘 되는지, 이용중
인 온라인 사이트가 전반적으로 잘 반응하는 편인지 등
을 분석하였다. 따라서 신뢰에 대한 측정항목은 선행연구
들을 참고하여 연구목적에 맞게 수정하고 3문항을 7점 
척도로 측정하였다. 또한, 신뢰로부터 영향을 받는 반응
성에 대한 측정항목은 3문항을 7점 척도로 측정하였다. 

H1. 금융 온라인 서비스 시스템에서 신뢰성은 반응성
에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 신뢰와 감성요인
McCracken의 견해에 따르면 신뢰는 이용자가 지각

하는 정보가 정보 제공자의 해당 주제나 이슈에 대한 생
각과 의견 등을 진솔하게 보여준다고 느끼는 것이다[3]. 

종래에는 감성적 요인들을 인지적 요인들에 비해 곁가
지 요인에 지나지 않는 것으로 보던 시각이 압도적으로 
많았다. 그러나 최근 다양한 학문분야에서 감성이 이용자
의 행위를 상당부분 설명한다는 점이 주장되어 왔으며, 
사람행위의 탐구과정에 감성적 차원을 포함함으로써 연

구 범위를 확대하고 있다[3]. 사람의 행위는 의도를 형성
하는 신뢰를 통해 행위가 예측될 수 있다는 가정에 기반
을 두고 있다. 즉 신뢰에서 의도, 의도에서 행위로 나아간
다는 관점에서 볼 때 의도는 행위를 형성하고 차례로 신
뢰는 의도를 구성하기 때문에 신뢰를 통해 행위 예측이 
된다고 보는 것이다. Traiandis는 행위 설명에 인지적 
요소 뿐만 아니라 감성적 요소의 중요성도 강조하였다
[3].  또 다른 선행연구에 따르면 어떠한 사건에 대한 가
치의 판단 혹은 자신의 생각에서 나오는 마음의 즉각적
인 상태로 감성을 정의할 수 있다고 한다[1]. 

스마트폰의 사용은 감성적 자극의 속도를 더하게 되고 
그로 인해 편리하게 접속하면서 몰입도 깊이가 깊어진다
고도 한다[2].

다수의 금융소비자들은 온라인시스템 이용을 심미적
으로 긍정적이며 편하게 생각하고 있다고 하는 선행연구 
견해에 따라 감성은 주어진 행위 곧, 본 연구의 경우 금
융기관 온라인 서비스를 이용하면서 이용자들이 보여주
는 감성적 반응을 나타내는 것으로 본다.

선행연구[1, 2]는 커뮤니티 이용자 또는 서비스 이용
자들의 정서적 우호관계를 감성요인으로 정리하였는데 
감성적 가치의 구성개념으로 정서적 애착과 심미적 가치
를 제시하고 심미적 가치는 외관적 미(美)에 대한 기준이
며 디자인 색상 외관 따위의 정서적 판정기준이라고 한
다. 한편, 정서적 애착은 발달심리학의 애착이론에서 개
념화한 감성적 요인으로 정리할 수 있다고 한다.
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정서적 애착에 대한 측정항목은 선행연구들을 참고하
여 연구목적에 맞게 수정하고 3문항을 7점 척도로 측정
하였다.

H2. 금융 온라인 서비스 시스템에서 신뢰성은 감정적 
요소 중 정서적 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이
다. 

H3. 금융 온라인 서비스 시스템에서 정서적 애착은 
심미적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.3 기술수용모형의 선행요인 
한편 근래의 이 분야 연구경향을 보면, 감정 애착이 대

인관계는 물론이고 특정 제품이나 브랜드에 대해서도 형
성될 수 있으며, 특정 제품이나 브랜드에 대한 감정적 애
착은 그 제품 또는 브랜드에 대한 충성도에 직접인 영향
을 준다는 연구 결과들이 나타나고 있다.

금융소비자의 행동에 금융기관 온라인 시스템이 잘 반
응하게 되면 지각된 용이성과 지각된 유용성에도 영향을 
미치게 됨은 다음 설명에서 넉넉히 유추해 볼 수 있다. 
감성요인인 정서적 애착도 역시 서비스 혁신이나 친밀감
이 조성되면 사용이 익숙해지고 저절로 유용성과도 연결
되게 될 것이다. 

Davis(1989)는 지각된 유용성(PU : Perceived 
Usefulness)은 어떤 사안 또는 행동의 유용성을 인지하
는 정도를 의미하며,  개인이 자신의 특정업무를 잘 수용
할 수 있다는 신뢰 정도로 정의하였다[5]. 이는 이용자의 
행위의도에도 긍정적인 영향을 준다는 것이다. 또한 
Rogers(1995)는 이용자에게 전달해 주는 가치가 이미 
경험한 제품이나 서비스보다 우수한 것으로 지각되는 정
도라고 한다[7]. 

본 연구에서 지각된 유용성은 금융기관 온라인 시스템 
서비스 요인을 수용하는 것이 개인자신에게 도움이 되거
나 이익이 된다고 지각하는 정도로 정의한다.

지각된 유용성에 대한 측정항목은 Davis 등 선행연구
들[5]을 참고하여 연구목적에 맞게 수정하였고 3문항을 
7점 척도로 측정하였다.

지각된 용이성(PEOU : Perceived Ease of Use)은 
이용자가 특정 기술을 쉽게 이용할 수 있을 것이라 생각
하는 정도이며, 이는 이용자가 새로운 기술 및 서비스를 
무난히 사용할 때 지각하게 되는 개념이다[3, 5, 7, 9].

본 연구에서 지각된 용이성은 온라인 시스템 서비스 
요인을 별다른 노력 없이도 쉽게 잘 다룰 수 있는 정도라
고 정의한다.

지각된 용이성에 대한 측정항목은 Davis와 이웅규 등 
선행연구들[5, 8, 11-13]을 참고하여 연구목적에 맞게 
수정하였고 3문항을 7점 척도로 측정하였다.

H4. 반응성은 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다. 

H5. 반응성은 지각된 용이성에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다. 

H6. 심미적 가치는 지각된 용이성에 정(+)의 영향을 
미칠 것이다. 

3.2.4 기술수용모형의 요인관계 
기술수용모형에서 인지된 유용성이 인지된 용이성보

다 이용행위와 더 큰 상호연관관계를 가짐으로써, 인지된 
용이성이 인지된 유용성의 앞선 행동 요인으로 직접적인 
영향을 미친다고 하는 것이 선행연구 사례들의 견해다. 
이는 특정기술이 이용하기 쉬울수록 더욱 유용하게 인식
되므로 지각된 용이성은 지각된 유용성에 유의미한 영향
을 미친다는 Davis(1989)의 설명과도 일맥상통한다[5, 
7, 11]. 

다수의 선행연구에서 지각특성은 만족에 유의미한 영
향을 미치는 것으로 드러났다[4, 5, 14]. 인지된 용이성
은 인지된 유용성을 연결 변수로 하여 만족이나 이용의
도와 행위에 영향을 주게 되는 것이다[15]. 

따라서 본 연구에서는 선행 연구를 바탕으로 다음과 
같은 가설을 설정하였다.

H7. 인지된 용이성은 인지된 유용성에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다. 

H8. 인지된 용이성은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다. 

H9. 인지된 유용성은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다. 

3.2.5 후기 기술수용모형의 만족과 구전
만족은 어떠한 대상을 이용한 뒤에 느끼는 감정적 반

응이다. 또 다른 견해로 Oliver[17]에 따르면 만족이란 
이용자가 사전에 가졌던 기대와 제품 혹은 서비스 이용 
후 경험을 비교하여 가지는 감정 상태라고 하였다[9]. 본 
연구에서 만족은 금융기관 온라인 서비스 이용 후 이용
자가 느끼는 전반적인 만족 정도라고 정의한다[16].

만족에 대한 측정항목은 선행연구들을 참고하여 연구
목적에 맞게 수정하고 12문항을 7점 척도로 측정하였다. 



한국융합학회논문지 제11권 제8호188

구전은 상품 및 서비스에 대한 소비자들 사이의 직·간
접적인 경험 또는 정보를 교환하는 비공식적 상호작용이
다. 오늘날 온라인 환경에서는 개인 소비와 관련한 경험
을 신속하고 유의미하게 전달 할 수 있기 때문에 전자적 
구전정보(e-WOM)도 나타나 이용되고 있다[10].

본 연구에서 구전은 금융기관 온라인 서비스를 경험한 
후 상품 및 서비스에 대하여 다른 사람에게 조언하고 싶
어 하는 정도라고 정의한다.

구전에 대한 측정항목은 선행연구들을 참고하여 연구
목적에 맞게 수정했고 3문항을 7점 척도로 측정하였다. 

따라서 본 연구에서는 선행 연구를 바탕으로 다음과 
같은 가설을 설정하였다.

H10. 만족은 구전에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.6 구전과 지속사용
구전은 마케팅 분야에서 지속적인 커뮤니케이션 방법

으로 소비자 행동에 강한 영향을 미치는 요인이라고 할 
수 있다[8].

제품구매 유경험 이용자로부터의 제품을 대상으로 한 
추천 및 의견이라고 불리는 구전(Word-of-mouth)에 
따라 만들어진 정보는 이용자들이 찾게 되는 정보가 되
었으며, 특히, 온라인 등을 통한 제품의 구전정보는 미래
의 이용자에게 중요한 정보가 되고 있다[10]. 

재구매의도(Repurchase intentions)는 이용자가 미
래에도 계속하여 지금의 서비스 공여자를 반복적으로 이
용할 가능성이며, 또한 종래의 경험과 앞날에 대한 기대
에 기반하여 지금의 상품 또는 서비스를 다음에도 구매․
이용코자 하는 의도라고 정의하였다. 이용자 구매행동 예
측과 이용객 유지에 커다란 의미를 갖고 있다.

소비자만족(Consumer satisfaction)이란 소비자가 
상품이나 서비스를 구매․사용한 후 형성됨으로써 재구매
의도에 중요한 결정 변수라고 하였다[17].

선행연구를 참조하건대, 서비스 만족여부가 지속사용
에 모두 정의 요인으로 작용하는 것으로 실험결과 드러
나 만족도를 상향시키는 것이 소셜 미디어에서도 또한 
중요하게 다뤄질 수 있을 것으로 추단할 수 있다고 한다
[15]. 소비자 만족은 구전과 연결된다는 다수의 선행연구 
견해에 따르면 이 흐름은 자연스러워 보이고 구전을 통
해 지속사용으로 확장되는 선순환의 고리도 역시 자연스
런 흐름으로 볼 수 있다.

지속사용에 대한 측정항목은 선행연구들을 참고하여 
연구목적에 맞게 수정하였고 3문항을 7점 척도로 측정하

였다. 

H11. 구전은 지속사용에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 

3.3 연구방법 
연구가설과 모형을 설정한 이후 연구자들은 은행 등 

제1금융권은 물론, 서민금융기관이라 통칭되는 제2금융
권 등을 이용한 경험이 있는 이용자들을 대상으로 전국
의 이용자패널 중에 수집한 응답결과를 모두 분석에 활
용하였다. 

특히 오늘날은 인터넷, 스마트폰 보편화시대에 살고 
있는 관계로 이용자 패널은 온라인시스템을 이용할 수 
있는 수단을 한가지 이상 보유하고 있는 사람들로 특정
하되, 적어도 스마트폰은 보유하고 있는 사람들로 대상을 
구체화 하였다.

분석결과를 볼 때에도 스마트폰을 이용하여 온라인 금
융거래를 한다는 응답자가 69.2%(태블릿 PC 2% 포함)
로 절대다수를 차지하고 있는 것으로 나타났다. 

분석 시 기존고객의 신뢰와 만족에 따른 구전효과가 
지속사용으로 이어지는 일련의 영향관계에 주목하였다. 

본 연구자들이 선택한 실증적 연구를 위한 연구모형의 
조사 및 검정방법은 각 변인들을 후술하는 바와 같이 조
작적으로 정의하고 설문문항을 구성하였다. 

설문문항의 구성에는 본 논문 주제와 유사분야 연구에
서 밝힌 선행연구자들(곽효수, 금융온라인서비스 만족에 
영향을 미치는 요인과 결과에 관한 연구, 2002, 문창기, 
스마트폰 뱅킹 이용고객의 서비스 만족도에 관한 연구, 
2013) 의 논문 설문을 각각 참조, 분석하여 본 연구주제 
취지에 맞게 간추려 취사·선택하고 연구에 더 필요한 금
융설문 내용을 추가하여 담았다. 

전국적으로 다양한 연령층과 각계각층 금융기관 온라
인 시스템 이용 고객들을 모집단으로 하여 금융기관 온
라인 서비스 이용실태와 신뢰성, 반응성, 감성적 요인, 개
인적 특성, 심미성, 정서적 친밀도, 상징성, 지각된 유용
성, 지각된 용이성과 고객 만족, 구전효과 및 재구매 지속
사용에 관한 태도와 이들 간 상관관계를 조사하였다.

금융기관 온라인 서비스 시스템에 대해 능동적인 수용
행태를 보이는 신뢰성 정도로 금융소비자가 금융기관 온
라인 사이트 커뮤니티 글들의 품질을 신뢰할 수 있는지, 
동 사이트의 게시 글들이 믿음이 가는지, 온라인시스템을 
잘 갖춘 금융기관과 그렇지 않은 금융기관 중 어느 곳이 
더 믿음이 가는지, 금융기관 온라인 사이트를 다른 SNS
에 비해 신뢰하는지 등을 심층 파악하고자 하였고, 반응
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성에 대하여는 소비자가 동 사이트 이용시 새로운 홍보
상품에 즉각 반응하는 편인지, 디자인이나 상품 등 홍보
에 민감하지 않게 반응하는지, 동 사이트 홍보변화에 아
주 느리게 반응하는지, 금융기관 온라인 사이트 서비스에 
반응성과 이용자에게 미치는 영향을 조사하고 분석해 보
았으며, 소비자가 광고 등을 접하고 영향을 받아 금융기
관을 거래하는지, 혹은 주위의 권고로 금융기관을 이용하
는지, 그때그때 직감에 따라 금융기관을 이용하는지, 금
융기관거래가 주관적인지 남의 영향을 받는 것인지 주관
적 규범을 조사 분석하였으며, 소비자가 서비스혁신을 위
해 콘텐츠 서비스의 유·무형 요소를 시각적으로 배열하
고 디자인 하는 심미성을 변인으로 놓고 분석하는 한편, 
아울러 이러한 변인들에 영향을 받아 온라인 서비스가 
생활에 도움이 되고 기존서비스보다 유용한지 지각된 유
용성을 관찰하고 서비스 이용시 새로 제공하는 기능을 
쉽게 이해하고 잘 다룰 수 있는지 서비스의 편리성 즉, 
지각된 용이성을 함께 관찰하였다. 또한 소비자가 금융기
관 온라인 사이트 이용시 제공하는 품질에 대해 전반적
으로 만족하는지, 사이트를 이용하면서 만족도가 증대되
었는지를 파악하는 만족도 분석과 현재 이용하는 사이트
를 지인들에게 추천할 것인지 이 사이트의 장점 및 사용
경험을 지인들에게 전달할 것인지의 구전효과에 미치는 
영향의 조사 분석을 통해 현재 이용중인 금융기관 사이
트를 지속해서 사용하고 재 구매할 이용의도가 있는지 
서비스의 상징성을 잘 이해하고 있으며 이것은 만족과 
구전에 미치는 효과로 어떻게 나타나는지 검증하고자 하
였다.

본 연구의 설문조사기간은 2019년 11월 21일 부터 
2019년 11월 27일 까지 진행하였으며, 전국단위 패널을 
보유한 조사 전문기관에 설문을 의뢰하였다.

설문지를 통해 수집된 자료는 SPSS 버전 18.0 패키지
를 이용하였으며, AMOS 18.0 등을 구조방정식 모형검
정을 위한 프로그램으로 사용하였다. 주요통계처리 분석
방법은 잦기와 교차, 집단분석을 하고 구조방정식 검정을 
위한 확인적 요인분석 및 경로모형 검정을 시행하였다.

4. 연구결과 

4.1 표본의 특성  
전국 각지의 이용자 패널 가운데에서 인터넷으로 모집

된 응답자는 282명이었으며, 응답자가 모두 성실히 답하

여 결측치가 없는 양호한 상태로 답변이 완료되었다고 
보아 모든 응답 결과를 분석에 활용하였다. 표본의 인구
통계학적 특성을 살펴보면 표본 대상의 성별은 남성이 
142명(50.4%), 여성 140명(49.6%)으로 구성되었다. 연
령은 20~29세 23.2%, 30~39세 26.6%, 40~49세 
25.2% 50~59세 25%로 집계되었으며, 평균연령은 39세
로 나타났다. 거주지는 서울, 인천, 경기지역 등 수도권이 
62.8%이고 나머지는 부산 7.5%와 그 밖에 지방에 전국
적으로 고르게 분포하고 있었다. 직종은 사무직 종사자, 
전문직, 기술 및 영업직, 학생, 주부, 자영업, 구직자 등으
로 다양하게 구성되어 있었다.

4.2 실증 모형의 신뢰도와 타당도 분석  
연구자들은 연구모형 검증을 위해 구조방정식 모형의 

신뢰도를 확인하고자 AMOS를 활용하였다. 신뢰도 검증
을 위한 사전 정규성 검증에서는 왜도와 첨도가 모두 절
대값 2.58미만이었으며, 그외 검증에서도 유의하였다.  

하기 Table 1과 같이 확인적 요인분석결과 구조방정
식 모형에 대한 신뢰도와 적합성을 확인할 수 있었다. 모
형의 적합도 결과는 다음과 같다. x²=573.727, df=288, 
p<0.000 , x²/df=1.992 등으로 권고수준에 꼭 알맞은 
결과를 나타내고 있다. 또한 RMR은 0.054로 권고치인 
0.09 이하로 나타났고, RMSEA 역시 0.059로 나타나 
0.09 이하의 적합성을 보였다. GFI가 0.868로 권고치인 
0.9보다 다소 낮게 나왔으나, TLI가 0.950으로 0.9를 상
회하고, IFI가 0.959, CFI가 0.959 등으로 다른 지수가 
0.9 이상으로 나타났다. 간명 적합 지수인 PGFI는 
0.661, PNFI가 0.756,  PCFI가 0.787 등으로 대부분 적
합한 수치인 0.5이상의 범위에 포함되어 있었다. 그리고 
각 요인별 신뢰도를 확인할 수 있는 크론바흐 알파계수
도 모두 0.7이상의 결과를 보여주었다. 그러므로 모형의 
설명력이 꼭 알맞는 수준의 결과치를 확인할 수 있었다. 
덧붙여 표준화 경로계수들도 모두 통계치로 유의미한 t 
값을 보이고 있다.

또한 추가적으로 Table 2와 같이 판별 타당도를 확인
하기 위해 SMC값과 AVE 수치를 비교하였으며, SMC 값
이 AVE 값보다 모두 낮은 값으로 측정되어 판별 타당도
가 확보된 것을 확인하었다. 따라서 모형의 각 구성개념 
단일차원성과 수렴 타당도가 검정되었다.
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Variables of proposed model Standardized item loading T-Value CR AVE Cronbach a

Trust
(TR)

tr1 0.894 -a)

0.910 0.770 0.925tr2 0.895 22.205 *

tr3 0.907 22.796 *

Responsibility
(RE)

re1 0.900 -

0.910 0.771 0.926re2 0.884 21.888 *

re3 0.911 23.342 *

Emotional Attachment
(EA)

ea1 0.832 18.995 *

0.874 0.699 0.912ea2 0.922 23.043 *

ea3 0.899 -

Aesthetic Value (AV)

av1 0.863 -

0.821 0.605 0.891av2 0.884 17.844 *

av3 0.819 16.392 *

Perceived Usefulness
(PU)

pu1 0.814 15.886 *

0.839 0.634 0.876pu2 0.839 -

pu3 0.864 17.239 *

Perceived Ease of Use 
(PE)

pe1 0.833 19.632 *

0.897 0.744 0.913pe2 0.922 -

pe3 0.892 22.596 *

Satisfaction
(SA)

sa1 0.878 20.471 *

0.903 0.756 0.913
sa2 0.878 -

sa3 0.889 20.969 *

WoM (WO)

wo1 0.826 17.269 *

0.869 0.689 0.901wo2 0.933 20.588 *

wo3 0.853 -

Sustainable Use (SU)

su1 0.921 -

0.912 0.777 0.928su2 0.884 22.825 *

su3 0.894 23.419 *

Summary of model fit indices  x²=573.727, df=288, p<0.000 , x²/df=1.992
RMR=0.054, GFI=0.868, PGFI=0.661, IFI=0.959, TLI=0.950, CFI=0.959, PNFI=0.756,  PCFI=0.787, RMSEA=0.059

*p<0.001, a) fixed to 1, ***p<0.001 

Table 1. Results of reliability and validity analysis 

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. RE 0.771*

2. TR 0.587 0.770* 

3. AV 0.052 0.143 0.605* 

4. EV 0.208 0.376 0.233 0.699* 

5. PU 0.413 0.287 0.038 0.141 0.634* 

6. PEU 0.413 0.403 0.120 0.210 0.445 0.744* 

7. SA 0.572 0.612 0.114 0.367 0.582 0.498 0.756* 

8. WO 0.255 0.391 0.159 0.500 0.176 0.300 0.433 0.689* 

9. SU 0.456 0.361 0.044 0.143 0.570 0.353 0.548 0.235 0.777* 
* Values in asterisk (*) along the diagonal indicate the AVE. 

Table 2. AVE and SMC(Squared Multiple Correlations)
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Path of proposed 
model

Standardized 
item loading T-Value Results 

RE ⟵ TR H1 0.214*** 14.579 Support

EA ⟵ TR H2 0.622*** 10.579 Support

AE ⟵ EA H3 0.429*** 7.905 Support

PU ⟵ RE H4 0.378*** 5.966 Support

PE ⟵ RE H5 0.379*** 11.416 Support

PE ⟵ AE H6 0.527*** 4.111 Support

PU ⟵ PE H7 0.689*** 5.282 Support

SA ⟵ PE H8 0.900*** 6.037 Support

SA ⟵ PU H9 0.530*** 7.820 Support

WO ⟵ SA H10 0.884*** 11.577 Support

SU ⟵ WO H11 0.907*** 8.738 Support

Summary of model fit indices  x²=942.715, df=313, p<0.000 , 
x²/df=3.012, RMR=0.206, GFI=0.812 ,PGFI=0.672, IFI=0.910, 
TLI=0.899, CFI=0.910, PNFI=0.777,  PCFI=0.811, RMSEA=0.085
*p<0.1, **p<0.05, ***p<0.001

Table 3. Results of Model estimated by AMOS

4.3 구조모형 가설 검정 
구조 모형의 가설 검정을 위하여 안으로 제시된 구조 

모형 적합도 검정결과는 다음과 같다. 전체적인 모형의 
적합도는 x²=942.715, df=313, p<0.000, x²/df=3.012
로 나타나 전반적으로 적합하였으며, RMR이 0.206으로 
다소 높게 나왔으나 RMSEA가 0.085로 0.09 이하의 권
고치에 적합하였다. 한편 GFI가 0.812, TLI는 0.899에 
0.9이상 권고치에 약간 못 미치는 값이 도출되었다. 그러
나 IFI가 0.910, CFI가 0.910 등으로 0.9를 상회하여 권
고치에 적합하였다. 

또한 간명 적합 지수인 PGFI가 0.672, PNFI가 
0.777, PCFI가 0.811 등으로 나타나 전반적인 적합도 
평가에서 무리는 없는 것으로 판단되었다. 

하기 Table 3과 같이 정리된 각 경로별로 설정된 가
설을 검정한 결과는 다음과 같다. 가설 H1은 t 값이 
14.579(p<0.001)로 금융 온라인 서비스 시스템에서 신
뢰성은 반응성에 정(+)의 유의미한 영향을 미치는 것으
로 나타나 가설 H1이 채택되었다. 가설 H2는 t 값이 
10.579(p<0.001)로 금융 온라인 서비스 시스템에서 신
뢰성은 감정적 요소 중 정서적 애착에 정(+)의 유의미한 
영향을 미치는 것으로 나타나 가설 H2는 채택되었다. 가
설 H3은 t 값이 7.905(p<0.001)로 금융 온라인 서비스 
시스템에서 정서적 애착은 심미적 가치에 정(+)의 유의
미한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 H3이 채택되었
다. 가설 H4는 t 값이 5.966(p<0.001)로 반응성은 인지
된 유용성에 정(+)의 유의미한 영향을 미치는 것으로 나

타나 가설 H4는 채택되었다. 가설 H5는 t 값이 
11.416(p<0.001)로 반응성은 인지된 용이성에 정(+)의 
유의미한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 H5는 채택
되었다. 가설 H6은 t 값이 4.111(p<0.001)로 심미적 가
치는 인지된 용이성에 정(+)의 의미있는 영향을 미치는 
것으로 드러나 가설 H6이 채택되었다. 가설 H7은 t 값이 
5.282(p<0.001)로 인지된 용이성은 인지된 유용성에 정
(+)의 의미있는 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 H7이 
채택되었다. 가설 H8은 t 값이 6.037(p<0.001)로 인지
된 용이성은 만족에 정(+)의 유의미한 영향을 미치는 것
으로 나타나 가설 H8이 채택되었다. 가설 H9는 t 값이 
7.820(p<0.001)로 인지된 유용성은 만족에 정(+)의 유의
미한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 H9는 채택되었
다. 가설 H10은 t 값이 11.577(p<0.001)로 만족은 구전
에 정(+)의 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 
H10이 채택되었다. 끝으로 가설 H11은 t 값이 8.738 
(p<0.001)로 구전은 지속사용에 정(+)의 유의미한 영향
을 미치는 것으로 나타나 가설 H11이 채택되었다. 

5. 결론

급격한 금융환경변화에 따른 국내외 금융기관 간 경쟁
이 치열해짐과 더불어 금융소비자의 복잡다양한 욕구가 
크게 늘고 있다. 이들은 자신이 원하는 금융기관을 선택
하면 꾸준히 해당 금융기관 한 곳만 주 거래기관으로 삼
는 충성일변도를 보이는가 하면, 반면에 원하는 상품 또
는 서비스, 친절도 등 이해득실에 따라 거래금융기관을 
옮겨 가는 등 다양한 변화양상을 보이기도 한다.

특히, 디지털금융시대를 맞이하여 점포를 기반으로 이
뤄졌던 금융서비스가 이제 사람을 직접 마주하지 않고도 
온라인 접속을 통해 가능해지는 세상이 되면서 금융기관 
객장 방문에서 ATM 기기, 인터넷뱅킹, 모바일뱅킹, 그리
고 거기에서 한단계 더 발전한 비대면 서비스는 금융거
래의 인식체계를 바꾸고 있다. 굳이 Hello Bank 등 스마
트폰과 태블릿에 특화된 외국의 사례를 들지 않더라도 
우리나라 국내에서도 KB국민은행 등 5대 시중은행을 비
롯해 17개 전 은행권으로 다양한 비대면 금융서비스가 
확대되고 있으며, 국내의 대표적 서민금융기관중의 하나
인 새마을금고는 은행 등 타 금융기관에 비해 비교적 노
령층 이용고객이 많고 줄기차게 오프라인 이용을 선호하
는 고객층이 두터운 편이어서 디지털금융으로의 이용전
환이 좀처럼 쉽지 않을거 같았지만 실제로 인터넷뱅킹, 
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스마트뱅킹, 텔레뱅킹, 상상뱅크 등 비대면 온라인 서비
스 이용고객은 꾸준히 늘고 있는 가운데 2020년 5월말 
현재 기준으로 서비스 가입자 누적 현황이 873만명(데이
터 제공 : 새마을금고중앙회)이나 되는 등 적지 않은 이
용수치의 증가세를 보인다. 급작스런 코로나19 상황을 
맞이하여 대면거래 기피현상이 고조되는 난국에서 온라
인 비대면거래 유인 요인 및 효과성을 살펴보는 것은 앞
으로 갈수록 더욱 늘어날 전망인 이 분야의 발전에 유의
미한 일이 될 것이다. 

이러한 상황 인식하에 연구자들은 상기와 같은 금융기
관 서비스 이용방법의 변화 트렌드에 맞춰 금융기관 온
라인 서비스 품질과 감성적 요인들이 이용자에게 어떤 
영향을 주는지 확인하고자 하였다. 또한 연구자들은 금융
기관 온라인 서비스 혁신이 오프라인 객장의 감소에도 
불구하고 온오프라인 양측면의 활성화에 기여 할 수 있
을 것으로 보았으며, 이에 대한 실증적인 결과를 제시하
기 위해 금융 온라인 서비스의 만족에 영향을 미치는 독
립변수를 선정하고 이 서비스를 직접 이용하는 이용자를 
대상으로 설문조사를 통하여 실증적인 방법으로 본 연구
를 증명하였다. 본 연구결과를 요약하자면 다음과 같다. 

첫째, 이번 연구에서는 금융 고객의 요구가 오프라인 
이용에서 금융 온라인 시스템 쪽으로 주 중심축이 옮겨
가고 있다는 추세를 인식하고 선행연구를 통하여 금융서
비스의 고객 만족요인들을 선정한 후 신뢰도와 감성적 
요인들 즉, 친절도, 심미성 그리고 상품성, 용이성, 유용
성 등에 내재하는 여러 구체적 요인들이 고객만족에 영
향을 주고 또 고객만족은 구전효과 및 지속사용의도에 
긍정적인 영향을 줄 거라는 연구가설을 설정하고 실증분
석과정을 통해 가설이 기각되지 않는다는 결론을 도출하
였다.

둘째, 고객만족의 각 요인별로 신뢰성이 고객만족에 
영향을 미치고 지속적 이용의도에 미치는 영향을 분석한 
결과 유의미한 영향을 주는 것으로 나타났다. 즉, 다른 어
떤 요인보다 우선해서 신뢰감이 금융거래에 밑바탕을 이
룸을 확인할 수 있었다.

셋째, 금융기관에의 반응성은 고객이 접촉하기에 비교
적 잘 반응되는 것으로 확인되며, 심미성이나 친근감은 
금융기관들에게 어느 정도 영향을 미치는 것으로 나타났
다. 상징성은 그에 비해 다소 느슨한 감은 있으나 대체로 
양호한 양상을 띤다.

넷째, 용이성이나 유용성은 당초에 연구자들이 추론한
대로 금융기관을 이용하는 고객들이 선호하는 유의미성
을 나타냈으며, 만족도를 높이는데 영향을 미치는 것으로 

나타났다.
다섯째, 만족에 관한 요인들은 특히 여러 갈래를 제시

하여 조사한 바 문화공간, 객장시설, 친절도, 안내서비스 
제공 등 여러 면에서 금융기관을 선택하여 이용하는 요
소 중 하나로 나타났으며, 심지어 편안함과 익숙함에서도 
영향이 끼쳐지는 것으로 확인됐다.

여섯째, 본 연구자들의 궁극적 관심사안인 이러한 신
뢰성과 만족도에서 파생되는 제반 요인의 영향이 재 구
매, 지속사용에 대한 의지로 유의미하게 연결될 것인가에
서 유의미한 영향을 끼친다는 것을 확인할 수 있었다. 

빠르게 변화하는 시대에 금융산업 뿐만 아니라 어떤 
산업을 막론하고 이용자의 소구를 신속히 파악, 접근하여 
적절히 대응하지 못하는 그 집단은 도태되기 마련이다. 
특히 고도의 신뢰성과 세련된 서비스를 제공해야 하는 
금융서비스 분야라면 이용자를 상대하는 눈높이도 그에 
맞게 상향되어야 하며, 이 디지털시대, 4차 산업혁명시대
에 이용자가 사업자 눈높이를 따라오지 못한다고 해서 
일방적으로 사업자가 정하여 끌고 가겠다는 사고는 소위 
갑질문화의 소산이고 마땅히 버려야 할 그릇된 발상이다. 
이용자 눈높이에 맞는 서비스를 개발하고 신뢰를 쌓아서 
이용자층이 이탈하지 않도록 다잡으며, 이용을 용이하게 
만들어주고 유용하게 해주어야 하는 것은 금융사업자의 
필수덕목이다. 

본 연구성과에서 나타나듯이 이제 금융소비자의 오프
라인에서 온라인 이용으로의 태세전환은 뚜렷해 보인다. 
또한 금융거래 이용자의 정서적 애착과 심미적가치가 가
져다 주는 감성인식은 온라인 금융거래와 밀접한 연관을 
갖는 중요한 변인이라는 시사점을 제시하고 있다. 그렇게 
볼 때 금융사업자는 대 금융소비자관계에서 이 방향으로
의 전환의지에 주안점을 두고 신경 써야 할 중요한 대목
으로 읽힌다. 비교적 쉬운 접근성을 갖는 인터넷, 특히 태
블릿 PC, 스마트폰 기기 등을 이용한 온라인 시스템을 
더욱 용이하고 유용하게 사용케 하는 서비스혁신에 힘써
야 하고 이는 곧 감성적 요인에서 비롯된 일련의 과정을 
통해 소비자층의 고객욕구를 사로잡는 요인이 될 것이다. 

신뢰에서 감성인식, 감성인식에서  정서적 애착, 정서
적 애착은 심미적 가치로 영향을 끼치고 다시 정서적 애
착과 심미적 가치는 지각된 용이성으로, 지각된 용이성은 
지각된 유용성으로 유기적으로 이어지는 순환구조를 이
루는데 주목해야 한다는 것이 본 연구의 기본 요체이다. 

기존 선행연구 중에도 본 연구주제와 유사한 연구가 
없지는 않으나 본 연구의 구성 모형에서 볼 수 있듯이 신
뢰에서 반응성은 물론, 감성적 요인인 정서적 애착과 심
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미적 가치로 가지를 뻗고 이들은 유용성과 용이성에 영
향을 주어서 만족으로 집중되며 여기에서 구전효과로 이
어지는 구도는 기존연구보다 한걸음 더 들어간 다소 차
별화되고 확장된 모델이다. 

이러한 일련의 작용이 이끄는 유의미한 변화는 고객 
만족으로 이어지고 곧 입소문이라는 이용자전파를 타서 
재구매, 지속사용이 이어지게 될 것임은 자명하다. 이용
자 신뢰와 만족, 구전효과 및 재구매 지속사용이 선순환 
구조를 반복하게 될 때 금융기관 이용자의 온라인시스템 
이용은 확장되고 금융산업의 지속성장을 불러올 것이라
고 확신한다. 

끝으로 본 연구과정에서 상기와 같은 결과를 확인하였
음에도 불구하고 다소간의 부족한 점이 있었다. 빠르게 
진화하는 온라인 서비스의 질적, 양적 변화에 시의적절하
게 즉각 대처하여 반응하지 못했을 뿐만 아니라 온라인 
서비스 품목의 분야별 특성을 더욱 디테일하게 파고들지
도 못했음을 고백한다. 짧은 연구기간과 제한된 분량에 
변화의 속도를 제 때에 따라가거나 광범위한 분야 모두
를 담기에는 한계가 있었다. 4차산업혁명시대 모바일뱅
킹, 핀테크, 인공지능(AI) 기반 챗봇(chatbot) 서비스 등 
더욱 심도 있게 연구의 눈을 돌려야 할 곳이 많이 있다. 
변화의 눈높이에 맞추지 못한 이러한 부족부분은 연구자
들이나 후학들의 계속되는 관심과  후속연구를 통해 보
완될 것으로 기대하면서 본 연구가 작지만 그에 대한 동
기유발이나 또 다른 시발점이 되기를 바란다.  
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