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[Abstract]

As the use of mobile devices such as PDAs and smart-phones increases, the Mobile Payment 

System(MPS) is widely used as a new payment method. Accordingly, domestic and foreign MPS users 

can conveniently purchase or use the products and services they want, free from the constraints of time 

and space. In this situation, the study was to investigate how the perception of MPS value varies 

depending on the characteristics of MPS users(demographic characteristics, MPS usage characteristics), 

and to analyze whether the perception of MPS value ultimately has a significant effect on user 

satisfaction. To accomplish these research purposes, the study conducted a statistical analysis using a 

questionnaire for people with experience using MPS in Korea. The analysis results of the study could 

be useful in seeking ways to successfully spread of MPS at home and abroad and improve user 

satisfaction in the future. 

▸Key words: Mobile payment system, Perceived value, Demographic characteristics, 

Usage characteristics, User satisfaction

[요   약]

PDA와 스마트폰 등의 모바일 단말기 사용이 증가됨에 따라 새로운 결제수단으로서 모바일결제

시스템(Mobile Payment System, MPS)이 많이 활용되고 있다. 이에 따라, 국내외 MPS 사용자들은 

시공간의 제약에서 벗어나 본인이 원하는 제품 및 서비스를 편리하게 구매 혹은 이용할 수 있게 

되었다. 이러한 상황에서, 본 연구는 MPS 사용자들의 특성(인구통계적 특성, MPS 이용 특성)에 

따라 MPS의 가치에 대한 인식도가 어떻게 달라지는가를 파악하고자 하였으며, 이에 더하여 MPS

의 가치에 대한 인식도가 궁극으로 사용자 만족도에 유의미한 영향을 미치는가를 파악하고자 하

였다. 연구목적을 달성하기 위해서, 본 연구에서는 국내에서 MPS 이용 경험자들을 대상으로 배포

한 설문지를 이용하여 다양한 통계분석을 수행하였다. 본 연구에서 제시된 실증적 분석결과는 향

후 국내외에서 MPS의 성공적 확산 및 사용자 만족도 제고방안을 모색하는데 있어서 유용하게 활

용될 수 있다고 판단된다.

▸주제어: 모바일결제시스템, 지각된 가치, 인구통계적 특성, 이용 특성, 사용자 만족도
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I. Introduction

스마트폰과 태블릿 PC 등의 모바일 단말기 보급이 확대

되면서 우리의 일상생활을 포함하여 기업의 업무처리 환경

이 급속히 변화하고 있다. 특히, 스마트폰의 대중화로 인해 

일반 사람들은 모바일 환경에서 생활, 여가, 교육, 레저 등

의 다양한 분야에서 자신이 원하는 제품 및 서비스 구매 

혹은 이용을 위한 결제를 진행할 수 있게 되었다[1-2]. 이

러한 모바일결제시스템(Mobile Payment System, MPS)

은 사용자들의 입장에서 편리성, 효율성, 경제성 등의 매우 

다양한 가치(value)를 제공하고 있기 때문에 최근에는 핀

테크(FinTech) 기반의 간편결제서비스(e.g., 카카오페이, 

삼성페이, 페이팔 등)로 발전하고 있는 중이다[3].

MPS는 스마트폰 등의 모바일 단말기를 이용하여 사용

자가 원하는 제품 및 서비스를 구매(이용)하는데 있어서 

간단한 인증절차를 통해 간편하게 결제할 수 있도록 지원

하는 시스템을 의미한다[4]. 최근까지 MPS와 관련하여 

진행된 연구들은 주로 MPS가 갖추어야 하는 특성, MPS

와 같은 정보기술의 활용에 따르는 사용자 만족도, 개인

의 특성에 따른 MPS 수용의도 차이 등을 파악하는데 초

점을 두고 있다[5-14]. 

한편, MPS 사용자들이 어떠한 가치(value)를 중요하

게 인식하고 있으며, 나아가 이러한 MPS의 가치에 대한 

인식도가 사용자 만족도에는 의미 있는 영향을 미치는가

를 분석한 연구는 부족하다고 판단된다. 특히, 사용자들

의 다양한 특성(성, 연령대, MPS 이용횟수, MPS 이용장

소)에 따라 MPS의 가치에 대한 인식도가 어떻게 달라지

는가를 실증적으로 비교 분석한 연구는 전무한 실정이다.

이와 같은 배경에 따라, 본 연구에서는 국내에서 MPS 

이용 경험자들을 대상으로 배포한 설문지를 이용하여 통

계분석을 실시함으로써 다음과 같은 연구목적을 달성하

고자 한다. 첫째, 본 연구는 사용자 집단을 크게 인구통계

적 특성(성, 연령대)과 MPS 이용 특성(횟수, 장소)에 따

라 구분하고 이들 MPS 사용자 집단에 따라 MPS의 가치

(기능적가치, 감성적가치, 사회적가치, 경제적가치)에 대

한 인식도가 어떻게 달라지는가를 파악하고자 한다. 둘

째, 본 연구에서는 MPS의 가치에 대한 인식도가 궁극으

로 MPS 사용자들의 만족도에 통계적으로 유의한 수준에

서 영향을 미치는가를 파악하고자 한다. 본 연구의 분석

결과는 향후 국내에서 MPS의 확산 및 사용자 만족도 제

고를 위해 사용자들의 특성에 따라 어떠한 접근법을 취해

야 할 것인가와 관련하여 연구자와 실무자들에게 다양한 

시사점을 제공하리라 기대된다.

II. Literature Review

1. Mobile Payment System

인터넷과 정보기술의 발전에 따라 과거 유선인터넷 기

반하의 전자상거래 수준을 넘어서 이제는 전통적 결제방

식보다 훨씬 간편하고 편리한 방식으로 모바일 환경하에

서도 결제를 진행할 수 있게 되었다. 이에 따라, 많은 사

용자들은 모바일 단말기를 이용하여, 시간이나 장소에 구

애되지 않으며, 보다 편리한 방식을 통해, 본인이 원하는 

상품과 서비스를 구매 및 이용할 수 있게 되었다. 이와 

같은 새로운 결제시스템을 지칭하는 MPS는 스마트폰 등

의 모바일 기기를 이용하여 온라인과 오프라인 매장에서 

사용자들이 제품 및 서비스의 구입, 즉 제품 및 서비스의 

구입 혹은 이용을 지원하는 모바일 기반의 애플리케이션 

시스템을 의미한다.

DMC Media[3]는 MPS를 모바일 기기를 활용하여, 한 

번의 사용자 정보 입력을 통해, 추가적인 카드정보 혹은 

공인인증서 등의 설치과정이 없이, 휴대전화와 문자메시

지 등의 간단한 인증절차를 통해 간편하게 결제를 처리할 

수 있는 시스템으로 정의하고 있으며, Butz and 

Kruger[15]는 MPS를 사용자가 온라인 및 오프라인에서 

특정 제품과 서비스를 구매(이용)하고자 할 경우 스마트

폰과 PDA 등을 이용하여 비용을 결제할 수 있는 시스템

으로 정의하고 있다.

최수정·강영선[16]은 MPS 사용자가 모바일 결제 애플

리케이션을 통해 본인의 금융정보의 입력(개인이 소지한 

신용카드 등) 및 본인 확인 절차를 거친 후, 모바일 기기

를 이용하여 재화나 서비스를 구매할 때 이용하는 시스템

으로 정의하고 있으며, Kim et al.[5]은 무선통신네트워

크 등의 모바일 기술을 기반으로 하는 PDA와 스마트폰 

등을 통해 제품, 서비스, 영수증 및 송장 등을 조회 및 처

리할 수 있는 대체 결제수단(alternative payment 

method)으로 MPS를 정의하고 있다.

한편, 은지훈·김상현[9]은 MPS가 갖추고 있는 주요 특

성을 크게 효율성, 반응성, 편재성, 호환성, 경제성 등으

로 구분하여 제시하고 있으며, 진로·이동명[8]은 즉시 접

속성, 경제성, 보안성 등을 제시하고 있다. 이외에도, 이

정우·이제홍[11]은 MPS의 특성을 안정성, 효율성, 경제

성으로 제시하고 있으며, 김은비·양홍석[7]은 사용자 만족

도에 영향을 미치는 MPS의 특성으로서 편의성, 반응성, 

보안성, 경제성 등을 제시하고 있다.
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2. Perceived value of mobile payment system

지각된 가치(perceived value)란 인간의 특정 태도 및 

행동에 영향을 미치는 핵심 요소로서 개인의 경험과 판단

기준, 개인이 속한 조직의 문화, 사회 전반에 걸쳐 있는 

관습 등에 따라 달라질 수 있으며, 철학, 경영학, 사회학, 

심리학 등의 다양한 분야에서 그 사용 범위에 따라 매우 

다양한 측면에서 정의 및 활용되어 왔다[17]. 특히, 경영

학에서는 지각된 가치를 특정의 제품 및 서비스를 이용하

는데 있어서 소비자들이 느끼는 효용감, 즉 소비자들이 

인식하는 느낌 혹은 감정상태로 설명하고 있다[18-19].

Zeithaml[20]은 지각된 가치를 소비자들이 제공한 모

든 것과 받은 모든 것에 기초한 상품의 효용에 대한 전반

적 평가로 정의하고 있으며, Flint et al.[21]은 지각된 가

치를 제품 구매 혹은 서비스 이용 상황에서 판매자로부터 

제공받은 판단이라는 보편적 개념과 고객이 판매자가 제

공하는 제품과 서비스를 중심으로 상호작용하면서 나타

나기 원하는 기대 가치(desired value)로 제안하고 있다.

Woodruff[22]는 지각된 가치를 소비자들이 제품을 소

유하고 사용할 때 지각하는 혜택과 제품을 구매할 때 지

불해야 하는 댓가의 비율로 정의하고 있으며, Kashyap 

and Bojanic[23]는 소비자들이 인식하는 가격지불에 대

한 서비스 가치와 가격 가치를 비교한 결과치를 지각된 

가치로 주장하고 있다.

지각된 가치는 소비자들의 경제적 및 경험적 요소 등

을 포함하는 매우 다차원 개념이기 때문에 연구자들마다 

여러 관점에서 접근하여 그 의미를 설명하고 있다[24]. 

지각된 가치의 측정과 관련하여 금전 가치(value for 

money) 중심의 단일적 차원으로 측정하는게 바람직하다

는 견해가 존재했으나25], 지각된 가치의 복잡한 특성을 

반영하여 다차원적으로 측정하는 것이 바람직하다는 관

점이 점차 설득력을 얻게 되었다. 1990년대 이후 지각된 

가치와 관련한 연구들이 실용적 측면을 포함하여 고객에

게 제공되는 쇼핑의 쾌락적 측면이 주목을 받게 되면서 

실용적 가치와 쾌락적 가치를 포함한 가치를 측정하고자 

하는 연구들이 증가하게 되었다.

이와 관련하여, Sweeney and Soutar[26]는 구매상황

에서 소비자들이 인식하는 가치가 구매 태도 및 행동을 

유도한다고 주장하며 소비자들의 브랜드 결정과정을 설

명하기 위해 감성적가치, 사회적가치, 기능적가치, 경제

적가치를 포함하는 'PERVAL' 모델을 개발 및 제시하고 

있으며, Chen and Hu[27]는 소비자들이 느끼는 지각된 

가치를 크게 감성적 가치, 사회적 가치, 미적 가치, 기능

적 가치, 평판 가치로 구분하여 제시하고 있다.

Sheth et al.[28]은 지각된 가치를 기능적 가치, 사회적 

가치, 인식적 가치, 상황적 가치, 감성적 가치 등으로 구분

하여 제시하고 있으며, Carlson et al.[29]은 온라인 쇼핑

몰에 대한 소비자들의 선호도를 파악하기 위해서 지각된 

가치를 서비스 성능 가치, 감성적 가치, 경제적 가치, 편의

적 가치, 브랜드 가치로 세분화하여 제시하고 있다.

본 연구에서는 위에서 살펴본 연구들에서 제시된 내용

을 토대로 MPS의 가치를 ‘제품 및 서비스의 하나의 종류

로서 MPS를 이용하는 소비자들의 인식도, 즉, MPS를 이

용하면서 느끼는 총체적 효용감’으로 정의하며, 이를 크

게 감성적가치, 사회적가치, 기능적가치, 경제적가치로 

세분화하여 파악한다.

III. Research Design

1. Research model and hypothesis

본 연구는 MPS 사용자의 특성(인구통계적 특성, MPS 

이용 특성)에 따라 MPS의 가치에 대한 인식도가 어떻게 

달라지는가를 파악하고자 하였다. 이와 함께, 본 연구는 

MPS 가치에 대한 인식도가 사용자 만족도에 유의미한 

수준에서 영향을 미치는가를 분석하고자 하였다. 본 연구

에서는 Fig. 1과 같은 연구모형을 설정함으로써, 선행연

구를 통해 도출한 다양한 연구가설을 검증하고자 하였다.

Demographic 

Characteristic

-Gender

-Age

MPS Usage 

Characteristic

-Frequency

-Place

MPS Value

-Functional

-Emotional

-Social

-Economical

User Satisfaction

Fig. 1. Research model

H1: MPS 가치에 대한 인식도는 사용자의 인구통계적 

특성에 따라 달라질 것이다.

  H1-1: MPS 가치에 대한 인식도는 사용자의 성에 

따라 달라질 것이다.

  H1-2: MPS 가치에 대한 인식도는 사용자의 연령대

에 따라 달라질 것이다.

H2: MPS 가치에 대한 인식도는 사용자의 MPS 이용 

특성에 따라 달라질 것이다.

  H2-1: MPS 가치에 대한 인식도는 사용자의 MPS 

이용횟수에 따라 달라질 것이다.

H1

H2

H3
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  H2-2: MPS 가치에 대한 인식도는 사용자의 MPS 

이용장소에 따라 달라질 것이다.

H3: MPS 가치에 대한 인식도는 사용자 만족도에 정의 

영향을 미칠 것이다.

2. Research variables

Table 1에서 보는 것 처럼, 본 연구에서 이용하고 있

는 MPS 사용자의 인구통계적 특성(성, 연령대)과 MPS 

이용 특성(횟수, 장소)으로 정의하여 이용하였으며, MPS

의 가치는 4가지 특성(기능적가치, 감성적가치, 사회적가

치, 경제적가치)으로 정의하였다. 또한, 사용자 만족도는 

MPS와 같은 정보기술의 활용에 따르는 사용자 만족도를 

중심으로 결제서비스 욕구의 충족 등 5개의 세부항목을 

정의하여 이용하였다[30-32].

Variables Items

Gender Man, Woman

Age Under Thirties, Over Thirties

Frequency
Under 1 time per a month, Over 2 times 

per a month

Place Home/Office/School, On the move

MPS 

Value

Functional

Always easy to use(val1)

More convenient than traditional payment tools(val2)

Available wherever users want(val3)

Offers a wide variety of services(val4)

Provides the latest advanced features(val5)

Emotional

Provides joy and pleasure(val6)

Very attractive(val7)

Provides psychological stability(val8)

Induces positive likes(val9)

Makes me proud(val10)

Social

Makes me socially acceptable(val11)

Provides a socially positive image(val12)

Used by many friends around me(val13)

Makes a good impression on others(val14)

Provides an opportunity to get along with new 

people(val15)

Economical

Helps to reduce the cost of payment(val16)

Provides a lot of help economically(val17)

Offers a variety of additional benefits(val18)

Helps save time on payments(val19)

Offers a high discount(val20)

User Satisfaction

Fulfills need for payment services(sat1)

Very beneficial to me(sat2)

Very necessary for me(sat3)

Effectively supports my payment(sat4)

Brings overall satisfaction in its use(sat5)

Table 1. Research variables

3. Research method and subject

본 연구는 국내에서 MPS를 1회 이상 이용한 경험이 

있는 사용자들을 대상으로 설문지를 배포하였다. 본 연구

에서 이용하고 있는 설문지는 응답자의 특성(명목척도), 

MPS 가치에 대한 인식도(리커드 7점 척도), 사용자 만족

도(리커드 7점 척도) 등을 파악하는데 초점을 두고 있다.

본 연구의 설문지 배포와 회수는 이메일과 직접방문 

방식을 병용하여 2021년 5월 15일부터 9월 30일까지 진

행하였다. 본 연구에서 배포한 설문지는 총240부이며 회

수된 설문지 215개 중에서 불성실하게 응답한 설문지를 

제외한 최종 200부를 대상으로 통계분석도구인 SAS를 

이용하여 다양한 통계분석(타당성 분석, 신뢰성 분석, t-

테스트, 회귀분석 등)과 연구가설을 검증하였다.

IV. Statistical Analyses

1. Basic statistics

본 연구의 설문지 응답자들의 인구통계적 특성과 모바

일 결제시스템 이용 특성에 대한 기초통계량을 요약하면 

Table 2, Table 3과 같으며, 설문지 응답자 200명 중에

서 여성이 차지하는 비중이 69.5%(139명)으로 높게 나타

났으며, 응답자의 연령은 30대 이하가 53.5%(107명)를 

차지하고 있음을 알 수 있었다. 또한, MPS 이용 특성 중

에서 이용횟수는 15일에 1회 이상이 59.0%(118명)로 파

악되었으며, 이용장소는 이동중(63.5%, 127명)이 많은 비

중을 차지하고 있음을 알 수 있었다.

Variable Freq.(%)

Gender
Man 61(30.5)

Woman 139(69.5)

Age
Under Thirties 107(53.5)

Over Thirties 93(46.5)

(Note) Total samples: 200

Table 2. Demographic characteristics

Variable Freq.(%)

Frequency
Under 1 time per a month 82(41.0)

Over 2 times per a month 118(59.0)

Place
Home/Office/School 73(36.5)

On the move 127(63.5)

(Note) Total samples: 200

Table 3. MPS Usage characteristics

본 연구의 설문지 응답자들은 MPS의 가치에 대한 인식

도 중에서 MPS의 경제적 도움(val17) 및 부가적 혜택 제

공(val18) 항목은 다른 항목들에 비해 상대적으로 높은 가

치를 부여하고 있는 것으로 파악되었다. 한편, MPS의 간

편한 이용(val1) 및 기존 거래방식 대비 편리성(val2) 항목

의 경우 다른 항목들에 비해 상대적으로 낮게 가치를 인식

하고 있음을 알 수 있었다. 이외에도, 사용자 만족도의 경

우 모든 세부항목들에 있어서 평균 5.72점 이상의 높은 인
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식도를 지니고 있음을 알 수 있었다(Table 4 참조).

MPS Value User Satisfaction

Items Mean(SD) Items Mean(SD) Items Mean(SD)

val1 4.69(1.90) val11 5.72(1.20) sat1 5.85(1.19)

val2 5.28(1.44) val12 5.68(1.33) sat2 5.73(1.27)

val3 5.54(1.28) val13 5.79(1.19) sat3 5.75(1.15)

val4 5.28(1.40) val14 5.69(1.32) sat4 5.72(1.15)

val5 5.59(1.30) val15 5.71(1.20) sat5 5.86(1.16)

val6 5.55(1.16) val16 5.76(1.15)

val7 5.34(1.20) val17 5.88(1.17)

val8 5.25(1.19) val18 5.83(1.10)

val9 5.45(1.20) val19 5.72(1.44)

val10 5.68(1.04) val20 5.79(1.25)

Table 4. Perception of MPS value and user satisfaction

2. Validity and reliability test

본 연구에서 사용하고 있는 측정도구의 타당성을 파악

하기 위해서 아이겐 값 1.0과 요인적재량 0.55를 기준으

로 Varimax방식에 의한 요인분석(factor analysis)을 실

시하였으며, 요인분석을 통해 도출된 세부 요인들의 신뢰

성을 파악하기 위해 크론바하 알파(Cronbach’s α) 분석

을 실시하였다.

본 연구의 주요 연구변수에 대한 요인분석 결과(Table 

5 참조), MPS 가치의 경우 연구설계 초기에 기대했던 것

과 동일하게 기능적가치(val1~val5), 감성적가치

(val6~val10), 사회적가치(val11~val15), 경제적 가치

(val16~val20)로 분류되었으며, 사용자 만족도 역시 연구

설계 초기의 내용대로 1개 요인(sat1~sat5)으로 분류되었

다. 이와 함께, MPS의 가치 및 사용자 만족도의 개별 요

인들의 신뢰도 분석결과는 각기 89.6%, 90.5%, 87.9%, 

83.5%, 그리고 89.5%로 파악되었다. 이러한 분석결과를 

토대로, 본 연구에서 이용하고 있는 연구변수의 타당성과 

신뢰성이 양호하다는 점을 확인하였다[33].

3. Research hypothesis test

3.1 Analysis of MPS value by demographic 

characteristics

본 연구에서는 MPS 사용자들의 성(남자, 여자)과 연령

대(30대 미만, 30대 이상)에 따라 MPS의 가치에 대한 인

식도가 달라지는가를 파악하고자 t-테스트를 실시하였다

(Table 6, Table 7 참조).

MPS 사용자들의 성에 따른 MPS의 가치에 대한 인식

도 차이를 분석한 결과, MPS의 여러 가치 중에서 기능적

가치와 경제적가치의 평균값에 있어서 통계적으로 유의

한 수준에서 차이가 있는 것으로 파악되었다. 이러한 분

석결과는 남성과 여성 집단간에 서로 유사한 수준에서 추

구하는 MPS의 가치(감성적가치, 사회적가치)와 상이한 

MPS Value User Satisfaction

Items Factor1 Factor2 Factor3 Factor4 Items Factor1

val16 82 26 11 1 sat2 88

val18 81 31 9 10 sat3 86

val19 79 22 7 15 sat1 83

val17 78 21 15 0 sat4 83

val20 77 21 14 -2 sat5 80

val15 21 83 19 4

val14 20 83 11 9

val12 23 80 7 16

val11 34 76 18 8

val13 42 72 11 5

val7 12 3 84 13

val10 12 16 83 21

val9 15 10 81 18

val8 8 9 77 13

val6 8 24 66 24

val3 12 12 19 85

val2 9 15 24 85

val4 10 16 28 74

val5 11 .7 29 70

val1 -11 -6 -2 57

Var. Explained by

Each Factor
3.71 3.58 3.49 3.05

Var. Explained by

Each Factor
3.53

Final Communality 

Estimates
13.83

Final Communality 

Estimates
3.53

Cronbach’s α 0.896 0.905 0.879 0.835 Cronbach’s α 0.895

Table 5. Validity and reliability analysis

수준에서 추구하는 MPS의 가치(기능적가치, 경제적가치)

가 각기 다르게 존재하고 있다는 점을 시사해 주고 있다.

또한, MPS 사용자들의 연령대에 따른 MPS의 가치에 

대한 인식도 차이를 분석한 결과, MPS의 여러 가치 중에

서 경제적가치의 평균값에 있어서만 통계적으로 유의한 

수준에서 차이가 있는 것으로 파악되었다. 이러한 분석결

과는 MPS 사용자들의 연령에 따라 경제적가치를 추구하

는 정도가 달라진다는 점을 시사해 주고 있다.

이러한 분석결과를 통해 볼 때, 본 연구에서 설정한 연

구가설 ‘H1: MPS 가치에 대한 인식도는 사용자의 인구

통계적 특성에 따라 달라질 것이다’는 부분적으로 지지되

고 있음을 알 수 있었다.

Freq./Mean/SD Man(61) Woman(139) t-value(Sig.)

FunV 5.47(1.04) 5.19(1.14) 1.72(0.087)*

EmoV 5.46(0.97) 5.45(0.94) 0.06(0.953)

SocV 5.66(0.83) 5.74(1.15) -0.50(0.616)

EcoV 5.62(0.90) 5.87(1.00) -1.77(0.079)*
(Note) *P<0.10, **P<0.05, ***P<0.01

Table 6. Difference analysis of MPS value by gender

Freq./Mean/SD
Under Thirties

(107)

Over Thirties

(93)
t-value(Sig.)

FunV 5.31(1.09) 5.23(1.15) 0.48(0.634)

EmoV 5.46(0.99) 5.45(0.91) 0.11(0.913)

SocV 5.69(1.14) 5.75(0.97) -0.43(0.665)

EcoV 5.89(1.05) 5.48(0.87) 1.79(0.074)*
(Note) *P<0.10, **P<0.05, ***P<0.01

Table 7. Difference analysis of MPS value by age
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3.2 Analysis of MPS value by usage characteristics

본 연구에서는 MPS 사용자들의 이용횟수(1개월에 1회 

이하, 1개월에 2회 이상)와 이용장소(집/사무실/학교, 이동

중)에 따라 MPS의 가치에 대한 인식도가 달라지는가를 파

악하고자 t-테스트를 실시하였다(Table 8, Table 9 참조).

MPS 이용 특성 중 횟수에 따라 MPS의 가치에 대한 

인식도 차이를 분석한 결과, MPS의 모든 가치에 대해 통

계적으로 유의한 수준에서 차이가 없는 것으로 파악되었

다. 이러한 분석결과는 MPS 이용횟수가 많고 적음 자체

는 MPS 사용자들이 인식하는 가치에 유의미한 수준의 

영향을 미치지 못하고 있다는 점을 시사해 주고 있다.

또한, MPS 이용 장소에 따른 MPS 가치에 대한 인식

도 차이를 분석한 결과, MPS의 여러 가치 중에서 유일하

게 기능적가치의 평균값에 있어서만 통계적으로 유의한 

수준에서 차이가 있는 것으로 파악되었다. 이러한 분석결

과는 MPS 사용자들이 이동 중에 제공되는 다양한 MPS

의 기능에 대해 비교적 높게 가치를 인식하고 있다는 점

을 시사해 주고 있다.

이러한 분석결과를 통해 볼 때, 본 연구에서 설정한 연

구가설 ‘H2: MPS 가치에 대한 인식도는 사용자의 MPS 

이용 특성에 따라 달라질 것이다’는 부분적으로 지지되고 

있음을 알 수 있었다.

Freq./Mean/SD
Under 1 time per 

a month(82)

Over 2 times per 

a month(118)
t-value(Sig.)

FunV 5.35(1.09) 5.22(1.14) -0.84(0.403)

EmoV 5.40(0.96) 5.49(0.93) 0.62(0.534)

SocV 5.80(1.01) 5.66(1.10) -0.92(0.359)

EcoV 5.84(0.97) 5.76(0.98) -0.54(0.589)

(Note) *P<0.10, **P<0.05, ***P<0.01

Table 8. Difference analysis of MPS value by frequency

Freq./Mean/SD
House/Office

/School(73)

On the move

(127)
t-value(Sig.)

FunV 5.13(1.13) 5.56(1.10) 1.70(0.089)*

EmoV 5.41(1.01) 5.48(0.91) -0.52(0.602)

SocV 5.72(1.02) 5.71(1.09) 0.07(0.940)

EcoV 5.76(0.97) 5.81(0.98) -0.36(0.715)
(Note) *P<0.10, **P<0.05, ***P<0.01

Table 9. Difference analysis of MPS value by place

3.3 Analysis of effect of MPS value on user 

satisfaction

본 연구에서는 MPS의 가치에 대한 인식도가 궁극으로 

사용자 만족도에 유의미한 수준에서 영향을 미치는가를 파

악하고자 다중 회귀분석(multiple regression analysis)을 

실시하였다.

Table 10에서 보는 바와 같이, 본 연구의 회귀모형은 

F값=17.16에서 매우 높은 수준의 유의수준을 나타내고 

있었으며, 회귀모형의 설명력을 나타내는 R2는 0.2604로 

나타났다. 또한, 본 연구에서 설정한 MPS 가치의 모든 

세부 요인들이(기능적가치, 정서적가치, 사회적가치, 경

제적가치)가 사용자 만족도에 통계적으로 유의한 수준에

서 정(+)의 영향을 미치고 있음을 알 수 있었다.

이와 함께, 회귀분석 결과의 표준화 계수를 살펴볼 때, 

사용자 만족도에 가장 많은 영향을 미치는 MPS의 가치

가 사회적가치, 감성적가치, 기능적가치, 경제적가치 순

으로 파악되었는데, 이러한 분석결과는 사용자 만족도를 

높이기 위해서는 MPS가 제공하는 여러 가치 중에서도 

사용자들의 정서적 부분을 대변해 주는 사회적가치와 감

성적가치에 대한 체계적 관리가 중요하다는 점을 시사해 

주고 있다고 판단된다.

이러한 분석결과를 종합해 볼 때, 본 연구에서 설정한 

연구가설 ‘H3: MPS 가치에 대한 인식도는 사용자 만족

도에 정의 영향을 미칠 것이다’가 지지되고 있음을 알 수 

있었다.

Research

Variable

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients
t-value

(Sig.)
B SE β

(Constant) 2.173 0.472 4.60(<.0001)***

FunV 0.142 0.062 0.159 2.28(0.0235)**

EmoV 0.214 0.076 0.203 2.80(0.0057)***

SocV 0.277 0.074 0.296 3.74(0.0002)***

EcoV 0.109 0.079 0.109 1.24(0.0877)*

F-value(Sig.) 17.16***

R2 0.2604

(Note) *P<0.10, **P<0.05, ***P<0.01

Table 10. Effect of MPS Value on Customer Satisfaction

V. Conclusions

본 연구는 국내에서 MPS를 이용한 경험이 있는 사용

자들의 특성을 크게 인구통계적 특성과 MPS 이용 특성

으로 구분하고 이들 MPS 사용자 집단에 따라 MPS의 가

치에 대한 인식도가 달라지는가를 실증적으로 분석하고

자 하였다. 또한, 이러한 MPS의 가치에 대한 인식도가 

궁극으로 사용자 만족도에 유의미한 수준에서 영향을 미

치는가를 파악하고자 하였다. 이러한 연구목적을 달성하

기 위해, 본 연구에서는 국내의 MPS 사용자들을 대상으

로 설문조사와 통계분석을 실시하였다.

본 연구의 주요 분석결과를 요약하면 다음과 같다.
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국내의 MPS 사용자들을 크게 인구통계적 특성(성, 연

령대)과 MPS 이용 특성(횟수, 장소)을 중심으로 분류하여 

이들 세부 집단간에 MPS의 가치에 대한 인식도 차이를 

분석한 결과, 설문지 응답자의 성, 연령대, 이용장소에 따

라 일부 MPS의 가치에 대한 인식도에 있어서 차이가 있

음을 확인할 수 있었다. 이와 함께, MPS의 가치에 대한 

인식도가 사용자 만족도에 유의한 영향을 미치는가를 파

악한 결과, MPS의 세부 가치 중에서 사회적가치와 감성

적가치에 대한 체계적 관리가 굴극으로 사용자 만족도에 

유의한 영향을 미칠 수 있다는 점을 확인할 수 있었다.

본 연구의 학문적 및 실무적 시사점을 제시하면 다음

과 같다.

본 연구는 MPS 사용자들의 다양한 특성 중에서 성, 연

령대, MPS 이용횟수, MPS 이용장소를 중심으로 사용자 

집단을 구분하는 동시에 이들 집단을 중심으로 MPS의 

가치에 대한 인식도에 있어서 어떠한 차이가 존재하는가

를 실증적으로 파악하였다는 점에서 학문적 시사점을 발

견할 수 있다. 이와 함께, 국내에서 MPS의 확산 및 사용

자 만족도 제고를 위해 중장기적으로 어떠한 요소에 초점

을 두어야 할 것인가와 관련하여 유관 분야의 연구자와 

실무자들에게 다양한 시사점을 제공하리라 판단된다.

본 연구의 한계점을 제시하면 다음과 같다.

본 연구는 MPS 사용자들의 다양한 특성 중에서 소수

의 특성에 국한하여 집단을 구분함으로써 MPS에 대한 

인식도 차이를 비교 분석하는데 머물고 있다는 점이다. 

특히, 다소 작은 규모의 샘플사이즈로 인해 MPS 사용자 

집단을 2개 이상의 다수 집단으로 세분화함으로써 보다 

다양한 통계분석을 실시하지 못하였다는 점, t-테스트를 

통한 연구가설 검증에 있어서 보다 엄격한 수준에서 유의

수준을 설정하여 분석결과를 해석하지 못하였다는 점은 

본 연구의 주요 한계점으로 지적될 수 있다고 판단된다. 

따라서, 향후 연구에서는 보다 큰 규모의 샘플사이즈를 

확보하는 동시에 MPS의 가치에 영향을 미치는 보다 다

양한 사용자 특성, 예를 들어 직업, 학력, MPS 수용의도, 

MPS 이용금액, MPS 이용환경 등을 연구에 포함시켜 유

관 변수들간의 관련성을 보다 다각적 측면에서 분석할 필

요성이 있다고 판단된다.
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