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자본시장통합법이 본격적으로 시행됨에 따라 국내 금융 시장은 과거와 다른 새로운 환경에 직면하

고 있다. 이런 변화는 금융 상품의 일반 고객인 소비자의 태도 및 행동에도 큰 변화를 가져올 것으로 

예상할 수 있다.

금융 산업과 관련된 연구는 주로 재무적인 측면에서 이루어져 왔으며, 소비자 측면의 마케팅적 접

근은 상대적으로 소홀하게 취급되어 왔다. 본 연구에서는 금융 서비스를 대상으로 소비자들이 지각하

는 전반적 품질에 영향을 미치는 요인은 무엇이며, 이러한 요인들이 어떻게 마케팅 성과로 이어지는

가를 실증적으로 분석하였다. 

이론적 고찰을 바탕으로 통합적 연구 모델을 제시하였는데, 소비자 특성 차원 요인으로서 자기 효

능감과 자아-브랜드 이미지 일치성을, 상품 차원 요인으로 금융 상품 매력성을, 기업 차원 요인으로

는 금융 기업 명성을 주요 독립 변수로 설명하였고, 성과를 결정하는 매개 변수로는 지각된 전반적 

품질을 제시하였다. 성과 변수로는 태도 변수인 브랜드 애호도와 행동 변수인 이용 의도가 포함되었다.

실증 분석 결과, 자아-브랜드 이미지 일치성, 상품 매력성, 명성이 지각된 전반적 품질에 긍정적 영

향을 미치며, 이는 브랜드 애호도에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 자기 효능감

이 지각된 전반적 품질에 미치는 영향과, 지각된 전반적 품질이 이용 의도에 미치는 영향은 유의하지 

않은 것으로 나타났다.

핵심개념: 금융 서비스, 선택행동, 자본시장 통합법, 지각된 전반적 품질, 브랜드 애호도, 이용 의도

*    상명대학교 국제통상학과 교수(sthong@smu.ac.kr), 교신저자

**   청주대학교 경영학부 조교수(marketing@cju.ac.kr)

***  상명대학교 경영학박사(chong96@dreamwiz.com)

**** 상명대학교 국제통상학과 조교수(bjkim@smu.ac.kr)



192  한국마케팅저널 제13권 제4호 2012년 1월

I. 서 론

글로벌 시장 개방 및 시장 참여 기업의 증가

로 인하여 산업 전 분야에서 경쟁이 가속화되

는 동시에 고객의 구매의사결정 역시 점차 까

다로워지고 있다. 그러나 과거 오랫동안 사실상 

소수 기업의 독과점 형태가 유지되어 온 금융 

서비스 업종은 비교적 이런 큰 변화의 흐름 속

에서도 예외적인 안정적 시장 구도를 장기간 

유지해 온 것이 사실이다. 비경쟁적인 시장 구

도와 더불어 사실상 금융 상품에 대한 고객의 

니즈 역시 다양하지 않았던 것도 경쟁이 비교

적 심하지 않았던 이유일 것이다(천성용 2010).  

그러나 2009년 도입된 자본시장통합법은 금융

사간 경쟁의 양상을 급격하게 변화시키면서, 최

종 소비자인 고객에게까지도 큰 영향을 미치고 

있다. 자본시장통합법의 취지가 세계 금융시장

의 트렌드로 자리 잡고 있는 금융기관의 대형

화, 겸업화, 세계화 추세에 대응하기 위한 것인 

만큼 금융 상품은 물론이고 고객의 이용 행동

에까지 광범위한 영향을 미치는 것은 자연스러

운 현상이다. 자본시장통합법의 도입으로 맞춤

형 금융 상품의 개발이 가능해지면서 고객이 

선택할 수 있는 투자 상품과 관련된 파생 상품

의 종류가 극적인 증가를 보이고 있기 때문이다.

고객의 입장에서 선택의 폭이 증가하였다는 

것은 이제는 금융 상품의 생산자 입장에서 고

객에게 어떤 서비스를 제공할 것인가의 문제를 

넘어서, 소비자 입장에서 고객이 어떤 반응을 

보일 것인가에 대하여 심도 있는 연구가 필요

하다는 것을 의미한다. 이러한 시장 변화에도 

불구하고 기존의 관련 연구 성과는 이에 부합

하지 못하였다. 그 주요한 원인 중 하나는 금융

과 관련된 기존 연구들의 주된 관심이 주로 이

자율, 수익률, 배당률과 같은 재무적 성과 지표

인 반면, 소비자 품질 지각, 브랜드 애호도, 관

계 자산 등 마케팅 측면에서 주목받아야 할 성

과 지표들은 상대적으로 주목받지 못하였기 때

문이다. 이런 기존 금융 상품 연구의 제한성을 

고려할 때, 금융 상품 고객에 대한 분석을 바탕

으로 고객의 욕구에 적합한 서비스를 개발하고 

이들의 만족도를 제고하는 것은 금융 산업 종

사자 모두에게 시급한 과제일 것이다.

본 연구는 금융 소비자인 고객의 입장에서 지

각되는 금융 상품의 품질에 영향을 미치는 요

인을 규명하고, 이것이 관계 자산인 소비자의 

브랜드 애호도와 이용 의도에 영향을 미치는 

인과 관계를 연구함으로써, 이론적 및 실무적 

시사점 도출을 통해 국내 금융기관의 경쟁력 

제고에 기여하고자 한다. 이를 위하여 구체적으

로는 첫째, 국내 금융시장의 기존 마케팅 패러

다임의 변화를 촉진하는 금융시장의 환경 변화

를 살펴보고, 둘째, 이러한 변화 속에서 기대되

는 소비자 행동 변화, 마케팅 중요성의 제고 등

과 관련된 기존 연구 성과들을 고찰한다. 셋째, 

이런 연구 결과들을 바탕으로 금융 기관과 소

비자 간의 관계 관점에서 금융 상품 선택 행동 

모형을 도출하고 검증하고자 한다. 이런 일련의 

과정을 통하여 금융 기관의 마케팅 역량을 강

화할 수 있는 이론적 및 실무적 시사점을 도출

하고자 한다.
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Ⅱ. 이론적 배경

2.1 금융시장 환경변화

국내 금융 시장의 국제화는 1980년대 들어서 

주요 선진국들이 외환 및 자본 자유화를 시행

하고 국경 없는 금융거래가 실질적으로 가능해

지면서 시작되었다. 금융시장의 글로벌 개방으

로 인하여 전 세계 주요 금융 기업 간 인수 및 

합병이 본격화되었으며, 국내 금융기업들 역시 

국경을 넘는 해외 진출과 투자를 시도하였다.

최근 2009년 2월 본격적으로 시행된 자본시장

통합법은 이런 변화를 더욱 가속화시키고 있다. 

자본시장통합법은 자본 시장과 관련 금융 산업

의 성장을 도모하기 위하여 제약이 되었던 기

본 법률을 보완함으로써 금융 산업의 개혁과 

경쟁 및 발전을 촉진하려는 취지에서 탄생하였

다. 자본의 원활한 공급이 이루어지지 못하여 

금융 시장 내 순수 자본 시장의 비중이 감소하

고 있는 추세에서, 실물 경제의 활성화를 목표

로 새로운 자본시장통합법 도입의 필요성이 제

기되었던 것이다. 

자본시장통합법 도입 이전의 국내 금융시장의 

가장 큰 특징은 인위적으로 제한된 금융 기관

의 겸업 금지로 특징지워진다. 각 금융 기관별

로 허용된 고유의 업무를 제외한 기타 다른 업

무는 취급하지 못하도록 법으로 규정되어 왔는

데, 이런 제도는 기존 금융 기관의 제공 상품과 

마케팅 활동의 다양성을 저해하여 왔을 뿐만 

아니라 시장을 경직시키는 주요한 원인이 되어

왔다(김혜경과 이근창 2009; 남현주 2007).

또한 자본시장통합법은 개별적인 자본 시장 

간의 경계를 허물고 하나로 통합하는 효과를 

발생시키는 법으로서, 증권사, 자산 운용사, 신

탁 회사, 선물 회사 등의 다양한 제 영역을 하

나의 시장으로 묶는다. 이를 통하여 과거 금융 

산업별로 시행되었던 규제를 철폐하고, 동일한 

기능을 수행하는 금융 기관에 대해서는 동일한 

규제를 받도록 변경하는 것이다.

자본시장통합법의 도입은 법률적인 이슈를 넘

어서 금융기관의 마케팅에도 큰 영향을 미친다. 

자본시장통합법의 특징은 크게 금융상품 포괄

주의, 기능별 규율체제 도입, 경제적 실질에 따

른 분류, 규제 개편, 업무 범위의 확대, 투자자 

보호제도의 선진화와 같은 주요한 특성으로 요

약될 수 있다(남현주 2007). 이는 세계화, 개방, 

경쟁의 시대에 한국 금융기관의 경쟁력을 높이

자는 취지하에(김혜경과 이근창 2009), 기존의 

다양한 금융기관들이 자신의 고유 사업영역을 

넘나들어 자유롭게 상품을 개발하고 시장에서 

경쟁이 가능한 시스템을 구축하게 됨으로써 본

격적인 소비자 기반의 마케팅의 시대로 들어서

게 됨을 의미하는 것이다.

2.2 금융 서비스 품질

다른 일반적인 서비스 업종과 마찬가지로 금

융 산업에 있어서도 품질의 우월성은 주요한 

차별적 우위이자 경쟁력의 원천이 된다. 금융 

상품에 있어서 서비스 품질의 정의에 대하여서

는 아직 연구자간 합의가 부족한 실정이다. 

일반적인 서비스 품질과 관련하여서 Parasuraman 

et al.(1985, 1988)등은 서비스 품질은 특정 서

비스의 상대적인 우월함과 관련된 전반적인 판

단이나 태도라고 정의하였고, Lewis and Booms 
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(1983)는 전달된 서비스가 고객의 기대와 일치

하는 정도로 정의한 바 있다. 이들 정의는 일반

적으로 모든 제품과 서비스에 걸쳐서 폭 넓게 

지지되고 있지만, 이를 금융 상품에 그대로 적

용하는 데에는 한계가 있다. 금융 상품만의 특

성을 무시하고 기존의 품질 연구를 일반화하기

가 쉽지 않기 때문이다(임용택과 최동오 2007). 

비록 기존의 품질과 관련된 연구 성과가 적지 

않음에도 불구하고, 금융 상품의 품질에 대한 

추가적인 논의가 필요함을 알 수 있다.

금융 상품의 품질에 관한 논쟁은 실제로 유형

적인 특성을 가지고 있지 않은 금융 상품이 

실제적으로 경쟁사와 차별화가 가능한 것인가

에 대한 근본적 의문으로부터 출발한다. 그 중 

Median(1984)은 실질적으로 금융사간 상품 차

이란 거의 존재하지 않는다는 전제하에 금융 

상품의 주요한 특성으로 동질성(lack of special 

identity)을 주장하면서, 상품 브랜드는 금융 기

관간 정책에 따라서 다를 수 있겠지만 투자에 

대한 수익률이 상품이 제공하는 본원적인 가치

인 이상 대부분 상품들의 본질은 유사한 특성

을 가질 수밖에 없음을 강조하고 있으나, 이러

한 주장은 상품의 범위를 지나치게 좁게 인식

한 근시안적 견해라는 비판으로부터 자유로울 

수 없다. 유사한 포트폴리오와 목표 수익률을 

가지고 있는 상품일지라도 소비자의 태도, 판매

원의 자질, 혹은 서비스 제공 프로세스 등 부수

적 요인에 따라서 시장에서의 반응이 달라지는 

현실을 무시하였기 때문이다. 

단순한 수익률의 한계를 넘어서 최종 소비자

의 태도에 영향을 미칠 수 있는 금융 상품의 

특성은 다수 연구자들에 의하여 활발하게 제시

되고 있다. 유재원과 조재림(2000)은 해당 금융 

기관이 고객에게 서비스 제공 과정에서 얼마나 

만족스러운 정보를 제공하고 있는지와 더불어 

판매 실적 및 시장 점유율을 높이기 위한 장기 

지향성, 판매 과정에서의 절차 준수 여부가 실

질적으로 고객 만족의 핵심 요인이 된다고 주

장하였다. 이형석(2003)은 금융서비스 품질 결

정 요인으로서 유형 품질, 핵심 품질, 관계 품

질의 세 가지 요인들을 주장하였는데, 유형 품

질은 은행의 최신 설비, 인테리어, 은행직원의 

복장과 같이 기본적으로 형태를 가지고 있는 

요인들을 말하며, 핵심 품질은 정해진 날짜에 

업무를 이행하는지의 여부, 약속한 시간에 서비

스 제공, 거래 기록의 정확한 유지 등 서비스 

내용에 관한 요인들을 말한다. 관계 품질은 고

객 질문에 답변할 충분한 지식을 종사원들이 

갖추었는가의 여부와 더불어 고객을 기꺼이 도

와줄 준비, 예의바르고 공손함, 고객에 대한 개

별적 관심, 고객의 요구 파악 등 장기적 관계 

구축에 필요한 품질 요인들이다. 또한 Bloemer, 

Ruyter and Peeters(1998)은 은행에 대한 만족

도를 결정하는 가장 중요한 요인은 신뢰성임을 

인정하면서도 신뢰성 이외의 은행의 외부적 단

서(external ques)가 중요한 품질 요인이 될 수 

있음을 주장하였다. 결국 은행도 서비스에 대한 

의존도가 높기 때문에 혁신적 금융상품을 제공

하는지의 여부와 더불어 최신 시설과 설비의 

보유, 업무 처리의 효율성, 대기시간 등이 중요

하다고 주장하였다. 그리고 이런 장점을 알리기 

위한 효과적 커뮤니케이션 노력들이 소비자 애

호도에 깊은 영향을 미친다고 주장하였다. 이들 

만족에 영향을 미치는 연구들은 기본적으로는 

Parasuraman et al.(1988)의 SERVQUAL 모델

을 확장하여 금융 기관 특유의 특성 요인들을 
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반영하고, 금융 상품에 적합하도록 모델의 설명

력을 높이려는 시도로 볼 수 있다.

금융 기관의 특성을 고려한 금융 서비스 품질 

요인에 대한 학문적인 많은 관심과 실무적인 

관심에도 불구하고 일반적으로 고객들이 체감

하는 금융 상품 고객 만족도는 과거와 비교할 

때 오히려 낮아지고 있으며, 애호도 역시 낮아

지고 있는 알려져 있다(임용택과 최동오 2007). 

이런 현상에는 여러 가지 원인들이 작용하고 

있는 것으로 추정된다. 

첫째, IMF 이후 진행되어온 국내 금융 산업

계 전반의 강도 높은 구조 조정으로 인하여 업

무 부담이 가중되고 서비스 제공자 1인당 담당

해야 되는 고객 수가 증대된 점에서 찾아볼 수 

있다. 제한된 시간 내에 처리되어야 하는 업무

량과 고객 수의 증대는 불가피하게 서비스 품

질의 저하를 초래하게 되었다(김민호 외 2002). 

둘째, 인터넷과 정보화의 급속한 진전으로 서

비스의 자동화가 급속하게 이루어진 것도 한 

원인이 되고 있다. CD/ATM의 설치, 자동화 

창구 및 무인 점포 확대로 고객들이 직접 창구

에 오지 않더라도 전자적인 수단을 통하여 기

본적인 금융서비스의 이용이 가능하게 되다(박

성희 2001). 이는 결과적으로 서비스의 셀프 서

비스화를 촉진하게 되었으며 금융사로부터 특

별한 서비스를 받는다는 느낌은 오히려 감소하

게 되었다.

셋째, 금융사들의 고객 관리 방침의 변화도 원

인을 제공하고 있다. RFM(Recency, Frequency, 

Monetary value)이나 데이터마이닝과 같은 과

학적 고객 분석이 일반화되면서 기업들은 점차 

수익성 높은 고객을 중심으로 서비스를 집중하

게 되었다(박찬수 2002). 그 결과 일부 우량 고

객은 과거보다 더 나은 서비스 혜택을 누리게 

되었지만 대다수 고객들이 체감하는 서비스 수

준은 하락하게 되었다.

특히 방카슈랑스의 도입이나 자본시장법의 통

합에 따라서 금융 상품은 더욱 복잡해지고 있

고 소비자들의 상품에 대한 이해는 더욱 어려

워지고 있는 상황에서 비용 효율성에 기반을 

둔 서비스 정책은 고객 만족도의 문제뿐만 아

니라 기업의 직접적인 수익성에까지도 영향을 

미치게 될 것으로 예상된다. 

이상의 원인들에서 볼 수 있듯이 기존의 금융 

서비스와 관련된 연구는 고객보다는 기업의 입

장에서 접근되어온 것이 사실이며, 금융 시장 

환경 변화를 고려할 때 금융 서비스의 품질 수

준을 높이고 이를 바탕으로 고객과의 지속적 

관계 구축을 위해서는 고객 기반의 품질 요인

이 무엇인가에 대한 연구가 중요하게 된다. 

2.3 금융 소비자 행동

수익률 추구라는 상품간 공통적 지향점이 내

재되어 있음에도 불구하고 금융 상품은 획일적

인 정의를 내리는 것 역시 쉽지 않을 정도로 다

양한 종류를 가지고 있다(임용택과 최동오 2007). 

은행의 경우는 예금과 대출을 중심으로 외환, 

신탁, 추심 등의 서비스를 제공하고 있으며, 보

험사의 경우는 보험료 수납 및 지급, 사고 처리

를 담당하고 있다. 증권사는 주식, 채권 등 각

종 유가증권의 매입과 매도를 주 업무로 한다.

자본통합법에 의하여 각 금융기관 사업 영역

의 인위적 장벽이 사라지고, 금융기관 규제가 

열거주의에서 포괄주의로 변경됨에 따라 각 금

융기관의 업종에 따라 상품을 분류하고 이해하
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는 것이 더 이상 타당하지 않게 되었다(유지호

와 최원 2008).

이와 같은 금융환경의 변화는 시장 환경에 근

본적인 영향을 미치게 되었다. 그간 정부 규제

의 한 형태로 인위적으로 존재되었던 금융 산

업간 경계가 사실상 제거됨으로써 금융 기관들

은 보다 소비자의 요구와 욕구를 충족시키기 

위한 마케팅 활동에 관심을 가지게 되었고 소

비자들이 금융 상품에 대하여 가지고 있는 태

도가 중요해졌기 때문이다.

이런 변화가 소비자인 고객에게 미치게 된 영

향에 있어서는 기회와 위협 요인이 동시에 존

재하고 있다. 우선 기회 측면에서 금융 기관의 

경쟁적인 신상품 공급으로 인하여 거래 조건이 

보다 소비자에게 유리한 상품들이 다수 등장할 

가능성이 증대되었다. 고객 유치 경쟁 및 고객

의 상품 접근성 강화로 인하여 전반적인 서비

스 수준의 향상도 기대될 수 있다. 더불어 지나

치게 세분화된 상품과 서비스의 세분화로 오히

려 고객들이 상품 정보를 획득하거나 이해하는

데 있어서 어려움이 가중될 위협 요인 또한 존

재한다.

금융 상품은 그 특성상 일반적인 타 상품과 

달리 단순히 상품을 구입하는 행위를 통하여 

금전적인 지출이 발생하거나 개인의 가용 자원

이 즉각적으로 소모되지는 않는다. 오히려 현명

한 상품 선택은 이자나 투자 수익 등 추가적인 

재무적인 이익을 기대하게 한다. 상품 구입을 

위하여 비용을 지불하고, 시간이 지남에 따라 

구매 상품의 가치 하락, 소진이 발생하는 일반

적인 소비 활동과는 근본적인 차이가 존재하는 

것이다. 반면에 소비자의 관여도가 높고 투자에 

따른 손실 가능성도 높기 때문에 안전성이 중

시된다. 금융 상품의 소비자는 상품의 선택을 

위하여 신중하게 가능한 많은 정보를 수집하고, 

다양한 대안들을 비교하며, 전문적인 조언을 신

뢰하는 경향이 있다. 다른 여타 상품들과 비교 

시 상대적으로 합리성이 높은 의사 결정을 하

기 위하여 노력하는 경향이 있기 때문에, 이들

을 설득하는 것은 매우 어려운 과제이다.

특히 금융 소비자 행동과 관련하여 금융 기관 

선택 기준에 대한 이해가 매우 중요하다.  

금융전문조사 기관인 Louis Harris and Association 

(1970)은 미국 금융시장에 대한 조사를 통하여 

거래 은행을 결정하는데 있어서 완전한 서비스 

제공, 위치, 개인적 유대감이 중요하긴 하지만 

기업의 명성이야말로 가장 결정적인 선택 요인

임을 주장하였다. 

Allaire(1970)은 편리성, 보안, 이자율을 가장 

중요한 요소로 지목하였으며, Anderson et al. 

(1976)은 편이성이야말로 가장 중요한 선택 결

정요인이라고 주장하였다. 

그러나 소비자의 특성에 따라서 금융 서비스 

선택은 크게 달라질 수 있기 때문에 이런 성급

한 일반화는 소비자 행동을 이해하는데 오류 요

인이 될 수 있다. 실제로 소득수준이나 직업에 

따라 금융 서비스 선택 기준이 상이함을 주장하

는 다수의 연구들이 존재한다. 일례로 Stanley 

et al.(1980)은 소득 수준에 따라 선택 기준이 

달라질 수 있으며, 특히 고소득층의 경우에는 편

리성 보다는 고도의 맞춤화된 개인 서비스가 더 

중요한 선택요인임을 주장하였다. 반면 Lewis 

(1982)는 직업에 따른 차이를 주장하였는데, 가

정주부의 경우 동료나 친구들의 조언이 가장 

중요한 결정요인임을 주장하였다.

이들 연구에서 밝혀진 바와 같이 금융 서비스
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를 선택하는 기준은 매우 다양하며, 소비자 특

성에 따라서 각 기준의 중요성도 달라짐을 알 

수 있다. 그러나 오늘날의 국내외 금융 시장은 

고도의 불확실성을 내재한 금융 소비자에 대한 

이해가 아직까지 부족한 실정이다. 이제는 보다 

적극적으로 고객 입장에서 이들을 이해하기 위

한 노력을 기울여야 할 것이다.

하홍열과 최창복(2010)은 서비스 기업에게 있

어서 고객 지향성은 매우 중요하며, 은행 서비

스에 있어서도 고객 지향성의 증대를 통해 고

객 애호도를 향상시킬 수 있음을 실증하였다.

향후 금융 시장의 성패는 적절한 소비자에 대

한 이해와 대응에 달려 있다고 해도 과언이 아

닐 것이다.

Ⅲ. 연구 모형 및 가설

 

3.1 연구 모형

금융 시장의 변화는 소비자의 금융 상품 선택 

행동에도 영향을 미치게 된다. 기존의 소비자의 

상품 선택 및 확산과 관련된 연구들은 오랫동

안 주요한 연구 관심사로서 다양하게 수행되어 

왔다. 그중 대표적인 예로 Ajzen(1987), Davis 

et al.(1989)의 합리적 행동이론(TRA: Theory 

of Reasoned Action)이나 Harrison et al.(1997)

의 계획적 행동이론(TPB: Theory of Planned 

Behavior), Venkatesh and Davis(2000)의 기술

수용모델(TAM: Technology Acceptance Model), 

Rogers(1995), Moore and Benbasat(1991)의 

혁신확산이론(Innovation Diffusion Theory) 등

이 존재한다. 이들 모형들은 금융 상품을 도입

하거나 선택하는 소비자들의 행동을 설명하기 

위한 목적으로도 사용되어져 왔다. 일례로 김현

철 외(2007)는 인터넷 뱅킹, 모바일 금융, 자동

화 서비스 등의 소비자 행동을 혁신 확산으로 

설명할 수 있다고 주장한 바 있다. 그러나 이런 

일련의 모델들은 그 유용성에도 불구하고 복잡

한 금융 상품의 수용을 결정하는 복잡한 소비

자의 선택 행동의 설명에는 한계가 있다. 

특히 금융 상품은 그 특성상 투자 경험이나 

금리 변동과 같이 과거의 소비 경험이 현재의 

금융 상품 선택에 중대한 영향을 미치는 특성

이 있기 때문에 소비자 개인이 자신의 경험을 

어떻게 이해하는가와 같은 심리적인 변수들이 

강조된다. 이와 같은 인식에 근거하여 소비자들

의 금융서비스 선택 행동에의 영향 요인을 소

비자 특성 요인, 상품 요인, 그리고 기업 차원

의 요인으로 구분하여 살펴보고, 각 요인간 영

향 관계를 살펴보고자 한다. 

소비자 특성 요인으로는 자기 효능감과 자아-

브랜드 이미지 일치성을 선정하였다. 금융 상품

은 본질적으로 무형의 서비스이며, 또한 자본시

장통합법 이후 다양한 많은 금융 기관들이 다

양하고 복잡한 금융 상품을 출시함에 따라 소

비자들이 금융 기관 및 금융 상품 선택 이후에 

본인의 선택에 만족을 느끼는 것이 힘든 것이 

사실이다. 이러한 경우 중시될 수 있는 개념이 

자기 효능감이다. 또한 금융 상품의 경우 상품

의 본질적이고 기능적인 측면에서의 차별화가 

쉽지 않음에 비추어 볼 때, 금융 기관이 주는 

이미지와 자아 이미지간에 일치성이 어떠한가

는 금융 기관과의 관계에서 느끼는 품질 만족

에 큰 영향을 줄 수가 있다. 상품 요인에 있어
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서는 상품이 제공하는 가치에 대한 전반적인 

인식을 대표하는 변수이자, 금융 상품의 특성

인 다양성, 수익성, 안전성을 포함하는 금융 상

품 매력성을 택하였고, 기업 차원의 변수로는 

Mylonakis, Malliaris, and Siomkos(2011) 등이 

금융기관 선택의 핵심 요인으로 지목한 금융 

기업 명성을 사용하였다. 이러한 요인들이 금융 

서비스의 전반적 품질 지각에 영향을 미친다고 

보았고, 지각된 전반적 품질이 브랜드 애호도와 

이용 의도에 직접적인 영향을 미칠 것이라고 

가정하였다.

3.2 가설 수립

3.2.1 금융 서비스 선택 영향 요인과 지각된 

전반적 품질

개인이 자신의 능력에 대하여 갖고 있는 주관

적인 평가라고 할 수 있는 자기 효능감이 높을

수록 효율적인 과제 수행 능력을 보이게 되며, 

자기 효능감은 결과에 대한 기대와 긍정적 상

관 관계가 있다고 한다(Nahl 1996). Hsu and 

Chiu(2004)는 인터넷 환경 하에서 자기 효능감

은 전반적인 태도 및 서비스 사용에 대해서 긍정

적인 영향을 미치게 됨을 실증한 바 있다. 조직 

행동 분야에 관한 많은 연구들에서도 자기 효능

감이 업무 숙련도 및 성과에 긍정적인 영향을 

미침을 보여주고 있다(Lightsey and Christopher 

1997).

금융 상품은 본질적으로 선택에 있어서 리스

크를 지니게 된다. 자본시장통합법 도입 이후에 

다양하고 복잡한 금융 상품이 도입됨으로 인해 

소비자가 느끼는 리스크는 더욱 커질 수밖에 

없게 된다. 이를 고려할 경우 소비자들이 금융 

상품에 대해서 지니고 있는 자기 효능감은 상

품의 평가에 큰 영향을 미치게 될 것이다.

이상의 연구 결과들을 종합할 때, 자기 효능

감이 높은 소비자는 금융 상품을 보다 잘 이해

할 것이며 구매의 결과에 대하여 긍정적인 기

대를 형성하게 됨으로써, 금융 상품의 전반적 

품질에 대하여 보다 만족감을 나타낼 가능성이 

높을 것이다. 위와 같은 내용을 바탕으로 다음

과 같은 가설 1을 수립하였다.

가설 1: 자기 효능감이 높을수록 지각된 전반

적 품질에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

제품 및 서비스에 대해서 브랜드-자아간 지각

하는 이미지의 일치성이 높아지게 되면 소비자

는 해당 제품 및 서비스에 대한 기능적 편익뿐

만이 아니라 상징적 편익까지도 증대되는 등 

지각된 편익과 가치가 증가하게 된다(Ericksen 

1996). 이를 통해 소비자의 제품 선호와 그들의 

구매 의도와 같은 긍정적 태도에 영향을 미칠 

수 있으며(Ericksen 1996; Mehta 1999), 아울

러 구매나 구전과 같은 긍정적 행위까지 촉진

하게 된다(Ericksen 1996; Sirgy 1985; Sirgy 

et al. 1997). 

높은 자아 이미지 일치성은 소비자의 제품 평

가에도 직접적이며 긍정적 영향을 미치게 된다

(Graeff 1996). 자신과 유사하다고 지각할수록 

해당 상품에 대해 좋은 평가를 하게 되고 이는 

자신의 이미지를 강화하는 효과가 있는 것이다.

비록 Median(1984)이 언급한 것과 같이 금융 

상품이 본질적으로 동질하다는 것은 올바른 견

해가 아닐지라도 현재 금융 시장은 치열한 경
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쟁으로 말미암아 상품이 가져다주는 기능적 측

면에 있어서의 차별화는 힘들어지고 있으며, 또

한 금융 상품이 서비스 상품으로서 지니고 있

는 무형적 특성은 이를 더욱 어렵게 만드는 요

인이 된다. 이러한 점을 고려할 경우 금융 상품

에 있어서도 기능적 측면에서의 차별화 못지않

게 정서적, 자기 표현적 측면에서의 차별화가 

중요해지게 된다. 정서적, 자기 표현적 가치를 

전달하는 주요한 수단으로써 많이 이용되는 무

형 자산이 곧 브랜드이며, 목표 고객의 자아 이

미지와 부합될 수 있는 브랜드 이미지 구축을 

통해 기업은 자사 상품 및 서비스의 전반적 품

질 수준을 높일 수 있게 된다.

이상의 내용을 통해 다음과 같은 가설 2를 수

립할 수 있을 것이다.

 

가설 2: 자아-브랜드 이미지 일치성이 높을

수록 지각된 전반적 품질에 긍정적 

영향을 미칠 것이다.

금융 상품 마케팅을 통한 서비스 선택과 관련

하여 가장 기본이 되는 것은 상품의 매력적인 

특성이다. 마케팅 관리자의 입장에서 상품은 이

를 구성하고 있는 여러 속성들의 단순한 집합

체 이상을 의미하며, 고객들은 그들의 욕구를 

만족시키는 속성들의 합으로 상품을 인식하게 

된다. 금융 상품의 특성을 고려할 경우 고객은 

안심하고 위험으로부터 안전한 거래를 보장해 

줄 수 있는지를 우선적으로 고려하게 된다. 고

객은 다양한 금융 거래를 통하여 자신의 자산

을 증대시키고자 하며, 금융 기관은 더 많은 이

익과 혜택을 고객에게 되돌려 줌으로써 경쟁력

을 갖게 된다. 자본시장통합법의 시행 이후에 

한 곳의 금융 기관에서 금융 상품에 대한 다양

한 욕구를 원스톱으로 해결하고자 하는 소비자

의 니즈가 존재함을 고려하여 상품의 다양성을 

확보하는 것도 해당 금융 기관에 대한 소비자

들의 품질 평가에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

우체국 금융 이용자를 대상으로 한 김미순(2007)

의 조사에서도 고객들이 우체국 금융을 선택하

는 이유로 안전성(65.7%), 수익성(9.3%), 서비

스의 다양성(3.8%)을 언급하였다.

이상의 내용을 바탕으로 다음과 같은 가설 3

을 수립하였다.

가설 3: 금융 상품 매력도가 높을수록 지각

된 전반적 품질에 긍정적 영향을 미

칠 것이다.

소비자가 특정 상품이나 서비스를 평가할 때, 

브랜드의 명성은 주요한 내재적 단서로 사용되

는 경향이 있다(이승연 2010). 금융 기관이 가

지고 있는 명성은 가치 있는 브랜드의 자산으

로 높은 명성을 가진 브랜드 구매자는 항상 명

망 있는 기업은 정직하고 신뢰할 만하다고 믿

는다. Ganesan(1994)은 유통 기관을 대상으로 

한 연구에서, 명성이란 특정 브랜드의 점포가 

공정, 정직하며 상대방의 니즈에 관심이 있다고 

지각하는 정도라고 정의하였다. 금융 상품 및 

서비스에 대해서 소비자들은 높은 신뢰와 안전

성을 기대하기 때문에 금융 기관 선택 시 해당 

기관의 명성은 중요한 역할을 하게 될 것이다. 

소비자에게 널리 알려진 금융 기관의 경우 해

당 금융 기관과의 관계에 있어서 소비자들은 

편안함과 안정감을 느끼게 되고 이는 곧 품질

에 대한 만족으로 이어질 것이다. Jarvenpaa et 
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al.(2000)은 전자 소매상의 인지된 명성은 온라

인 쇼핑에서 신뢰의 가장 중요한 결정요소 중 

하나라고 하였다. 이승연(2010)은 명성이 품질

에 대한 기대 수준을 형성할 수 있다고 하였다. 

선행 연구를 바탕으로 다음과 같은 가설 4를 

수립할 수 있을 것이다.

가설 4: 금융 기업 명성이 높을수록 지각된 

전반적 품질에 긍정적 영향을 미칠 

것이다.

3.2.2 지각된 전반적 품질과 브랜드 애호도 

및 이용의도

서비스 품질은 고객 만족이나 애호도 구축과 

같은 긍정적인 태도를 형성하는 주요 동인이며, 

지각된 품질은 고객 만족의 중요한 선행 변수

이고, 지각된 품질이 높을수록 마케팅 성과가 

높아진다는 사실은 기대와 불일치 패러다임을 

비롯한 여러 실증 연구를 통하여 지지되어 왔

다(Churchill and Surprenant 1982; Cronin and 

Tayler 1992; Hellier et al. 2003). 

장형유와 정기한(2007)은 소매 금융서비스 산

업을 대상으로 한 연구에서 지각된 품질과 고

객 만족, 고객 신뢰간의 영향 관계를 실증적으

로 보인 바 있는데, 지각된 품질은 고객 신뢰에 

긍정적인 영향을 주게 된다고 주장하였다. 높은 

품질에 대한 만족은 일반적으로 기업에 대한 

고객의 애호도를 제고시키는 것으로 알려져 있

다(Fornell 1992; Oliver 1997). 

다양한 연구를 통하여 구매 의도의 주요한 선

행 경로로서 품질에 대한 만족이 제시되어져 

왔다. 품질에 대해 만족한 고객은 구매 의도나 

재구매 의도가 높다는 것은 비교적 폭넓게 받

아들여지고 있다(Mansfield and Warwick 2002; 

박진용 2007).

일반적으로 소비자의 호의적인 태도는 구매 의

도나 이용 의도에도 긍정적인 영향을 주는 것으

로 알려져 있다. Davis et al.(1999)은 사용자의 

상품이나 기술과 관련된 태도가 소비자의 사용이

나 행위에 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 

이상의 연구를 종합할 때, 높은 품질의 서비

스는 브랜드 애호도 증대 및 이용 의도 증대에 

영향을 미칠 수 있게 된다. 브랜드 애호도 증대

는 높은 이용 의도로 연결될 수 있으며, 이를 

바탕으로 다음과 같은 가설 5, 6, 7을 수립하였다.

가설 5: 지각된 전반적 품질은 브랜드 애호

도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

가설 6: 지각된 전반적 품질은 이용 의도에 

긍정적 영향을 미칠 것이다.

가설 7: 브랜드 애호도는 이용 의도에 긍정

적 영향을 미칠 것이다.

이상에서 설정된 가설들을 토대로 본 연구의 

모형을 나타내면 <그림 1>과 같다.

Ⅳ. 실증 분석

4.1 조사 대상 및 표본 특성

본 연구의 목적은 금융 서비스 선택 행동에 

영향을 미치는 요인을 도출하고 이러한 요인들

이 지각된 전반적 품질을 매개로 브랜드 애호
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<그림 1> 연구의 모형 

도, 이용 의도에 미치는 영향을 확인하고자 하

는 것이다. 본 연구를 위한 자료 수집은 최근에 

금융 서비스 구매 경험이 있는 사람들을 대상

으로 하였다. 본 연구에서 다루고 있는 금융 서

비스는 은행 및 농협, 보험사, 중권사, 신용카드

사, 우체국, 투자신탁사를 포함하고 있다. 여러 

금융 서비스 중에서 최근 3년간 가장 많이 이

용하였던 금융 서비스를 대상으로 설문 항목에 

응답하게 하였다. 가장 많이 이용한 금융 서비

스로는 은행 및 농협이 72.6%로 가장 많았으

며, 증권사(13.2%), 신용카드사(10.2%), 보험사

(1.7%), 우체국(1.4%), 투자신탁회사(0.9%)의 

순으로 나타났다. 조사 기간은 2009. 12월 ~ 

2010. 1월에 걸쳐 이루어졌으며, 조사 지역은 

수도권 소비자들을 대상으로 하였다. 조사 방법

은 사전에 교육을 받은 면접원이 직접 응답자

에게 설문을 받는 면대면 방식으로 하였다.

710명의 응답자 중 불성실한 응답을 한 12명

을 제외하고 698명의 응답자 설문을 최종분석

에 사용하였다. 응답자들의 성별은 남자 58.9%, 

여자 41.1%로 나타났다. 연령별로 보면 금융 기

관을 이용한 경험이 있을 것을 요구하였기 때문

에 30대에서 50대의 응답자들이 거의 대부분을 

차지하고 있으며, 구체적으로는 30대가 45.5%, 

40대가 30.1%, 50대가 23.5%의 비중을 보였다.

4.2 구성 개념의 조작적 정의 및 측정

본 연구에서 사용, 측정된 구성 개념들은 기

존 선행 연구에서 신뢰성과 타당성이 검증된 

측정항목을 사용하는 것을 원칙으로 하여 7점 

리커트 척도로 측정하였다. 다만 금융 상품에 

대한 조사라는 점과 필요에 따라 기존 항목의 

수정 및 조정이 이루어졌다.

4.3 실증 분석 결과

본 연구에서는 금융기관의 서비스와 관련된 

추상적 개념들을 측정하기 위해 다항목으로 이

루어진 척도를 사용하였으며, 자료의 분석에 앞

서 측정 항목을 선별하고 정교화하는 신뢰성 

분석 및 타당성 분석을 수행하였다.
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개념변수 조작적 정의 및 척도 관련 연구

자기

효능감

“해당 금융기관 및 금융상품을 이용함에 있어서 본인의 능력에 대

하여 자신하는 정도”

  ∙다른 사람과 비교 시 금융상품을 잘 이용하고 있다

  ∙구매 시 수립한 목표를 잘 달성할 수 있다

Ryckman et al.(1982)

자아-브랜드

이미지

일치성

“해당 금융기관과 본인의 이미지가 유사하다고 느끼는 정도”

  ∙내가 생각하는 나의 모습과 유사하다

  ∙나와 많이 닮았다고 생각한다

  ∙거울에 비친 내 이미지와 흡사하다

Sirgy et al.(1997)

금융

상품

매력성

“해당 금융기관이 제공하는 상품이 매력적이라고 생각하는 정도”

  ∙다양한 상품을 제공하였다

  ∙수익성이 높은 상품을 제공하였다

  ∙안전성이 높은 상품을 제공하였다

Berthon et al.(2005)

금융

기업

명성

“해당 금융기관이 신뢰할만하며, 좋은 기업이라고 생각하는 정도”

  ∙최고의 기업이라고 생각한다

  ∙신뢰할 만하다

  ∙좋은 평판을 가지고 있다

Ganesan(1994)

지각된

전반적

품질

“해당 금융기관이 제공하는 서비스 상품의 전반적인 품질에 대한 

지각된 인식”

  ∙고객들이 좋은 접대를 기대하게 한다

  ∙고객 개개인에게 관심을 쏟아준다

  ∙높은 수준의 서비스를 제공한다 

Dabholkar et al.(1996)

브랜드

애호도

“해당 금융기관의 기업 브랜드에 대한 소비자의 지속적이며 긍정적

인 태도”

  ∙현재 가입한 금융사는 최상의 서비스를 제공한다

  ∙현재 가입한 금융사가 최고라고 생각한다

  ∙다른 금융사와 비교하더라도 현재 금융사가 좋다

Bloemer and 

Kasper(1995)

이용

의도

“해당 금융기관의 서비스를 이용하려는 의도”

  ∙이 금융사를 지속적으로 이용할 것이다

  ∙이 금융사를 주위사람들에게 권유할 것이다

  ∙이 금융사의 서비스를 우선적으로 이용할 것이다 　

Kalwani and 

Silk(1982)

<표 1> 조작적 정의 및 측정 

4.3.1 신뢰성 분석

다항목으로 측정된 이론 변수는 인과 관계의 

분석 전에 이를 구성하는 측정 항목들이 해당 

이론 변수를 적절하게 반영하였는가를 측정하

기 위하여 신뢰도를 평가하여야 한다(Churchill 

1979). 본 연구에서는 우선 일반적으로 신뢰성 

검증에 사용되는 Cronbach a 계수를 통해 신뢰

성 분석을 실시하였는데, 본 연구의 실증 연구

에 사용된 이론 변수들은 자기 효능감(.925), 

자아-브랜드 이미지 일치성(.919), 상품의 매력

성(.779), 명성(.941), 지각된 전반적 품질(.936), 

브랜드 애호도(.932), 이용 의도(.923)로서, 모

두 Cronbach alpha 값이 기준치인 0.7을 상회
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개념

변수

측정

항목

성분 설명된

분산비율요인 1 요인 2 요인 3 요인 4

금융

기업

명성

a2 .853 .241 .238 .244

 * 총분산

   : 83.94%

 - 요인1

   : 52.18%

 - 요인2

   : 14.35%

 - 요인3

   :  8.89%

 - 요인4

   :  8.51%

a1 .851 .201 .252 .217

a3 .844 .231 .286 .208

자기

효능감

b2 .164 .913 .142 .085

b3 .190 .890 .151 .127

b1 .214 .877 .124 .159

자아-브랜드

이미지

일치성

c3 .198 .155 .898 .172

c2 .291 .172 .862 .227

c1 .470 .178 .701 .255

금융

상품

매력성

d1 .225 .173 .146 .805

d3 .294 .102 .097 .783

d2 .062 .093 .427 .717

<표 2> 탐색적 요인분석 결과  

하는 것으로 나타났다(Nunnally 1967).  

4.3.2 타당성 분석

본 연구에서는 타당성을 검증하기 위해 추가

적으로 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석을 

실시하였다. 우선 탐색적 요인분석은 외생변수

를 대상으로 Varimax 회전 방법으로 실시되었

으며, 요인은 아이겐 값 1.0 이상을 기준으로 

추출하도록 지정한 결과 총 4개의 요인이 도출

되었으며 설명된 분산 비율은 83.9%였다. 

탐색적 요인분석을 통하여 수렴 타당성과 판

별 타당성이 어느 정도 확인되었지만, 추가로 

연구에 사용된 외생변수와 내생변수를 대상으

로 확인적 요인분석을 실시한 결과는 <그림 2>

와 같다. 

<그림 2>에서 보는 바와 같이 전반적으로 모

델의 적합도가 수용할 만한 수준인 것으로 나

타났다. 비록 측정모형에 대한 값이 유의하

게 나타나고 있으나(p< 0.01), 이는 표본 크기와 

모델 복잡성에 민감하기 때문에 GFI(goodness- 

of-fit index), CFI(comparative fit index), NNFI 

(nonnormed fit index) 등으로 모델 적합도를 

평가하는 것이 적절한 것으로 알려져 있는데

(Bagozzi and Yi 1988), 전반적으로 이런 적합

도 지표들이 만족스러운 수준인 것으로 나타났

다. 이러한 결과는 따라서 구성 개념과 측정 항

목간의 관계가 실제 자료와 부합됨을 확인하여 

주는 것이다.

실증 연구에 사용된 구성 개념간의 상관관계

를 보여주는 계수의 신뢰구간(즉, ±)에 

1.0이 포함되지 않았는지 여부를 중심으로 판별 

타당성을 평가하였다(Anderson and Gerbing 

1988). <표 3>의 결과를 살펴보면 모든Φ계수의 

신뢰구간에 1.0이 포함되고 있지 않으므로, 구

성 개념들 간에 판별 타당성이 존재한다고 볼 
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금융기업
명성

자기
효능감

자아-브랜드이
미지일치성

금융상품
매력성

지각된
전반적품질

브랜드
애호도

이용
의도

금융기업
명성

.263 .430 .389 .582 .661 .573

자기
효능감

.513
(.040)

.181 .168 .209 .228 .248

자아-브랜드이
미지일치성

.656
(.032)

.425
(.045)

.399 .634 .588 .557

금융상품
매력성

.624
(.039)

.410
(.051)

.632
(.039)

.484 .446 .370

지각된
전반적품질

.763
(.024)

.457
(.043)

.796
(.022)

.696
(.035)

.691 .596

브랜드
애호도

.813
(.021)

.477
(.042)

.767
(.024)

.668
(.037)

.831
(.019)

.846

이용
의도

.757
(.025)

.498
(.041)

.746
(.026)1

.608
(.041)

.772
(.024)

.920
(.012)

주) 대각선 아래쪽은 구성 개념간 상관계수(괄호안의 숫자는 표준오차), 위쪽은 구성 개념간 상관 자승치임

<표 3> 구성 개념간의  행렬

<그림 2> 확인적 요인분석 결과

수 있다.

4.3.3 가설의 검증

실증 연구를 위해 설정된 가설들은 공변량 구

조모형 분석을 실시하여 검증하였다. 우선 전반

적 적합도를 살펴보면, =590.992(p=0.000 

df=176), CFI=0.951, NFI=0.933, RMR=0.076, 

RMSEA=0.077로 나타나 대체적으로 만족할 만

한 수준인 것으로 판단되어 가설 검증을 진행

하였다.

가설 검증 결과, p < 0.05 수준에서 전체 7개
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가설
경로계수

(표준화 계수)
S.E P 결과

1. 자기 효능감 →  지각된 전반적 품질 .017 (.017) .033 .615 기각

2. 자아-브랜드 이미지 일치성 →  지각된 전반적 품질 .518 (.434) .055 .000* 채택

3. 금융상품 매력성 →  지각된 전반적 품질 .226 (.193) .056 .000* 채택

4. 금융기업 명성 →  지각된 전반적 품질 .381 (.387) .045 .000* 채택

5. 지각된 전반적 품질 →  브랜드 애호도 .869 (.868) .042 .000* 채택

6. 지각된 전반적 품질 →  이용 의도 .046 (.049) .062 .455 기각

7. 브랜드 애호도 →  이용 의도 .820 (.877) .070 .000* 채택

<표 4> 가설 검증 결과

의 가설 중 자기 효능감이 지각된 전반적 품질

에 미치는 영향과 지각된 전반적 품질이 이용 

의도에 미치는 영향에 관한 가설을 제외하고 

다른 가설들은 모두 채택되었다. 보다 구체적으

로 살펴보면, 금융 서비스 선택 영향 요인 중에

서 자아-브랜드 이미지 일치성과 금융상품 매

력성, 금융기업 명성은 지각된 전반적 품질에 

긍정적 영향을 주고 있다. 경로 계수로 비교해 

보면 자아-브랜드 이미지 일치성이 영향력이 

가장 크고, 금융기업 명성과 금융상품 매력성의 

순으로 영향을 미치고 있다. 또한 지각된 전반

적 품질은 브랜드 애호도에 긍정적 영향을 주

고 있으며, 브랜드 애호도는 금융 서비스 이용 

의도에 영향을 미치고 있다.

Ⅴ. 결론 및 시사점

5.1 연구의 결론

본 연구는 최근 금융 산업과 경영 환경의 변

화를 소비자 관점에서 살펴보고 적극적인 마케

팅 도입의 중요성을 제시함으로써 금융 상품의 

고객 가치를 제고시킬 수 있는 방안을 모색하려

는 목적으로 진행되었다. 전통적으로 금융 상품

은 소비자가 주목하지 않는 비탐색품으로 분류

되어 왔으며, 이에 따라 마케팅 활동 역시 제약

적이었지만(Kotler and Armstrong, 2007), 지금

과 같은 금융시장의 변환기에는 보다 적극적인 

마케팅 노력을 통한 시장 개척 노력이 필요하다.

실증 분석을 통하여 금융기관에 대한 고객의 

서비스 품질 지각을 결정하는 영향 변수들을 

확인하고자 노력했으며, 이들 변수들이 브랜드 

애호도와 이용 의도와 같은 성과 변수에 영향

을 미치는 관계를 규명하고자 하였다. 자아-브

랜드 이미지 일치성, 명성, 상품 매력성은 지각

된 전반적 품질에 긍정적인 영향을 미치고, 이

는 다시 브랜드 애호도와 같은 성과 변수에 긍

정적인 영향을 미침을 알 수 있었다.  

자기 효능감이 전반적 품질에 미치는 영향이

나 전반적 품질이 이용 의도에 미치는 영향은 

유의하지 않은 것으로 나타났다. 우선 자기 효

능감이 유의하지 않은 원인에 대해서는 다각적

으로 해석해 볼 수 있으나, 한 가지 가능한 원

인으로 금융 상품에 대해서는 소비자들이 자신
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이 가지고 있는 효능감의 수준과 무관하게 보

수적인 태도와 함께 지각된 위험에 민감하게 

되는 가능성이 있다. 자신의 상품에 대한 능력

이나 지식이 높더라도 금융 상품의 가입에 따

른 리스크가 너무 크기 때문에 효능감이 유의

한 영향을 주지 못하는 것이다. 소비자들이 금

융사가 제공하는 정보의 질을 확인하기 어려운 

것도 간접적 이유가 될 수 있을 것이다. 이는 

금융 상품 정보의 경우 보통 일반 소비자들이 

이해하기 힘든 전문 용어나 계량적 데이터 등

으로 제시되는 경향이 있기 때문에, 금융 소비

자들이 이를 이해하지 못하고 외면하여 품질 

인식에 영향을 주는 중요한 요인으로 소비자가 

인식하지 못할 가능성이 있다. 

전반적 품질이 브랜드 애호도와 달리 구매 의

도에는 직접적인 영향을 주지 못하는 것은 금

융사간 목표 수익률 외에 별다른 차이점이 존

재하지 않는다는 Median(1984)의 주장이 잘못

되었음을 보여준다. 특히 금융 상품에 대하여 

높은 품질, 즉 높은 수익률을 인식하였다고 하

더라도 브랜드 애호도를 매개로 한 이용 의도

와의 유의한 관계는 존재하지만 직접적인 이용 

의도와의 관계는 존재하지 않는다는 것은 금융 

상품에서도 브랜드 애호도가 소비자 이용 의도 

결정에 중요한 요인임을 나타내고 있다.

연구 결과의 의의를 파악하고 보다 정확한 원

인을 살펴보기 위해서는 금융 서비스 선택 모

형에 긍정적 영향 요인만이 아니라 지각된 위

험 등과 같은 변수를 추가한 통합적 모형을 구

성할 필요가 있으며, Aaker(1991)에서 제시된 

것처럼 지각된 전반적 품질과 브랜드 애호도를 

브랜드 자산의 구성 요소로 하여 금융 서비스 

브랜드 자산의 각 구성 요소가 이용 의도에 미

치는 영향 관계를 파악해 봄으로써 브랜드 애

호도의 역할에 대해서 보다 분명히 확인해 볼 

수 있을 것으로 판단된다.

5.2 연구의 시사점 및 한계

본 연구는 금융 마케팅 활성화와 관련한 다양

한 이론적, 실무적 시사점을 제시하고 있다. 

우선 이론적 시사점을 살펴보면, 첫째 정부 

규제 위주로 관리되어온 금융 시장의 특성상 

그 중요성이 상대적으로 간과되었던 소비자 기

반 마케팅의 중요성을 제시하였다는 점이다. 고

객은 단지 수익률만으로 금융 상품을 평가하는 

제한적, 이성적인 사고의 주체가 아니며, 그 외 

상품 평가와 더불어 금융 기관과 자기 자신에 

대한 주관적인 평가, 그리고 브랜드 애호도와 

같은 마케팅 노력들이 상품 선택에 영향을 미

칠 수 있음을 실증하였다. 이를 통하여 금융 산

업에 있어서도 고객 중심적 접근의 필요성과 

이자율 이외의 상품 특성을 활용한 차별화 가

능성을 강조하였다.

둘째, 금융서비스의 전반적 품질 지각에 영향

을 미치는 요인들을 상품 요인, 기업 요인, 그리

고 소비자 특성 요인으로 구분하여 모델을 구성

함으로써 금융기관과 소비자간 관계의 다차원적

인 접근 필요성을 제시하였다. 서비스업의 특성

상 기업과 고객간 상호작용의 수준이 고객 만족

에 중요한 역할을 수행함을 고려할 때, 거래 참

여자 각각의 요인을 검토하는 것은 금융 서비스

를 다각적으로 이해하는데 도움이 될 수 있다. 

셋째, 자아-브랜드 이미지 일치성의 효과를 

검증함으로서, 금융 서비스 업종에서의 브랜드

의 중요성을 상기시켰다. 무형적인 서비스로서
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의 성격과 함께 금융 상품의 특성을 고려할 때 

금융 업종에서 상품 차원에서의 차별화는 쉽지 

않은 일이다. 이에 비추어 보면 브랜드 관련 요

소가 소비자가 지각하는 중요한 품질 영향 요

인임을 확인한 것은 의의가 크다 할 수 있다. 

본 연구는 기업의 담당자들이 제고할 만한 다

양한 실무적, 전략적 시사점도 제공하고 있다. 첫

째, 경계 없는 경쟁을 피할 수 없는 다양한 금융 

기관들에게 마케팅 활동의 방향성을 제시하였다. 

성과를 위해서는 고수익률 제시와 같은 단순한 

목표뿐만 아니라, 고객이 경험하는 서비스의 품

질 요인들을 강화하고 이를 바탕으로 브랜드와 

같은 마케팅 자산을 향상시켜야 함을 보여주고 

있다. 이런 변화는 향후 금융 기관들이 현재까지

의 수동적 경영과 영업 방식에서 탈피하여 예측

하기 힘든 고객 변화에 적절히 대응하고 마케팅

과 관련된 자산들을 구축해야 함을 의미한다.  

둘째, 기존의 금융기관의 경영 방식이나 마케

팅은 정부, 법률, 경제 등 거시적 변화를 중심

으로 이루어져 왔으나, 이제는 소비자를 중심으

로 한 미시적인 접근이 중요하게 됨을 주장하

였다. 고객의 욕구 파악, 서비스 품질 개선, 신

뢰 구축 등이 향후 금융 기관의 생존을 결정짓

는 핵심 개념으로 등장할 것이다. 아울러 고객

과의 새로운 관계 형성의 필요성 역시 더욱 강

조되어야 할 것이다. 이의 예로 소비자들의 자

아-브랜드 이미지 일치성은 전반적 품질에 대

한 만족도에 유의한 영향을 주는 것으로 나타

났는데, 적극적인 커뮤니케이션 전략을 통하여 

소비자들이 친근하게 접근할 수 있는 기업의 

이미지를 개발하는 것이 기업의 입장에서도 중

요한 품질 향상 전략 방안이 됨을 알 수 있었다. 

그러나 이런 결론과 시사점에도 불구하고, 본 

연구는 다음과 같은 한계를 가지고 있다. 

첫째, 금융 마케팅에 대한 기존의 누적된 연

구가 다른 산업 분야에 비하여 상대적으로 부

족함에 따라 이론 연구가 다소 부족하게 되었

다. 기존 금융 마케팅의 연구들은 주로 잘 알려

진 SERVQUAL 모델을 응용하거나 마케팅 7P

에 대한 연구를 이론 연구의 근거로 활용하고 

있는데(Bloemer et al. 1998, Lewis 1989), 본 연

구 역시 참고 문헌의 다양성 부족으로 충분한 이

론 연구가 이루어지지 못하였다. 이를 보완하기 

위하여 후속 연구에서는 근거 이론(grounded 

theory) 등 정성적 연구 방법론을 활용하여 새

로운 이론을 발견하고 구축할 수 있는 방안을 

모색해 볼 필요가 있다.

둘째, 금융 기관과 고객 간 관계에 영향을 미

치는 변수는 매우 다양할 수 있지만, 본 연구에

서는 이 가운데에서 상품 매력성, 자기 효능감, 

명성, 자아-브랜드 이미지 일치성과 같은 일부 

제한된 변수만을 고려하였다는 점을 한계로 지

적할 수 있을 것이다. 실제 금융기관과의 거래

에 있어서는 이러한 변수 이외에도 이자율, 점

포의 특성, 정보의 질, 수수료, 특별대우 혜택, 

특수 관계 및 자산 특유성 등과 같은 많은 요

인들이 작용할 수 있을 것인데 이에 대해서 충

분히 고려하지 못하였고, 따라서 이와 같은 변

수를 포함시킨 포괄적인 후속 연구를 시도해 

볼 수 있을 것이다.

셋째, 실증조사에 있어서 여러 금융 업종에 

대해서 조사하였다는 연구의 광범위성은 장점

이 될 수 있으나 연구 대상의 폭이 넒은 나머

지 연구 결과가 명확한 초점을 가지지 못 하고 

각 금융기관의 서비스와 소비자 특성을 반영한 

개별적인 시사점을 제공하지 못하였다는 점에
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서 실무적인 한계를 지니고 있음을 지적할 수 

있을 것이다. 특히 자본시장통합법과 같은 제도

의 시행은 각 금융 업종에 상이한 영향력을 미

칠 것으로 판단할 수 있는데 이러한 점을 고려

한 비교 연구가 필요할 것이다.

넷째, 측정과 관련해서 현대 금융 소비자의 

대부분이 금융 서비스에 대한 충분한 경험이 

없다는 점에 대한 고려가 부족하였다. 최근 보

편적인 금융 서비스 이용 행태로 등장한 인터

넷 뱅킹이나 온라인 증권 거래, ATM의 활발한 

보급으로 인하여 금융 기관과 소비자간의 인적

인 상호작용은 단절되고 있는 실정이다. 따라서 

전반적 품질과 같이 소비자의 경험을 묻는 본 

연구의 일부 측정 항목들이 실제의 경험을 얼

마나 반영하고 있는지, 응답자들이 자신의 경험

을 솔직하게 평가하였는지에 대한 확인이 필요

할 것이다.  

향후 이와 같은 한계와 제약을 극복하고, 보

다 풍부한 이론 연구와 다양한 인과 변수들을 

고려함으로써 보다 충실한 연구가 될 수 있을 

것으로 기대한다.
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Abstract

With the introduction of the Capital Market Integration Act in 2009, the new competitive scope 

and paradigm is opened in Korean financial services market. The change of financial industry and 

institutions will lead to the behavioral change of customers who consume and choose financial services.

While researches from the financial perspective have been conducted, works from the marketing or 

customer oriented approach has long been relatively ignored.

The purpose of this study is to investigate influencing factors and process of financial services 

customers' choice behavior. More specifically, the main theme is how to enhance customer brand 

loyalty and purchase intention through the perception of overall quality of the service product. 

An integrated conceptual model including antecedents, mediating variables and consequences is 

established through comprehensive literature reviews of extant works on environmental change, 

customer behavioral change and choice behaviors. 

Hypothesis testing is done with SEM analysis. According to the results, the attractiveness of 

financial product, the reputation of financial firm, and self-brand image congruence among exogenous 

variables make a positive effect on perceived overall quality. And perceived overall quality has a 

significant effect on brand loyalty.

Key words: Financial Service, Choice Behavior, Capital Market Integration Act, Perceived Overall 

Quality, Brand Loyalty, Purchase Intention
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