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Abstract

Service channel environments have changed dramatically with the advent of new, online digital channels. This article 

studies the effects of perceived multi-channel service quality on customer satisfaction and loyalty in the banking in-

dustry and the moderating role of age, which is a characteristic of customers. The objective is to identify the quality 

factors that affect the overall satisfaction and loyalty of a multi-channel customer. A quantitative study was conducted 

on 900 customers, with the main targets being users of the nine primary Korean retail banks. Results show that per-

ceived service quality of the physical environment, human service, Internet banking, mobile banking, and ATM has 

a positive influence on overall satisfaction and loyalty. Age moderates the relationship among physical environment 

quality, human service, and customer loyalty.
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1. 서  론

정보기술의 발달로 전통적인 소매와 인터넷 소매 

간의 경계는 이미 무너진 지 오래다. 이런 변화 덕에 

소매업체들은 소비자와의 상호작용을 위해 다양한 접

점(touch point)을 활용하게 되었으며, 소비자들 역시 

오프라인과 온라인 불문하고 다양한 채널에서, 여러 

정보와 콘텐츠를 시공간의 제약 없이 접할 수 있게 

되었다[20]. 이처럼 최근 소비환경에서 주목할 만한 

추세 중 하나는 다채널(multi-channel) 경로를 활용한 

서비스가 증가하고 있다는 것이다[13, 52, 53]. 정보기

술의 발달로 가속화된 다채널 유통환경은 이제 급속도

로 기업 활동의 새로운 기준이 되고 있다[40, 54]. 

실제로 닐슨코리아의 2014년 하반기 FMCG 트렌

드 리포트에 따르면 국내 3대 대형 할인마트의 온라인 

몰의 매출 비중은 전년 대비 25.5% 상승하였다. 이는 

우리나라와 같은 IT 강국에만 해당되는 특별한 사항

이 아니라, 중국 시장에서도 온라인 몰 이용액이 전년 

비 무려 43%나 증가하였고(전체 매출액 증가 7%), 

미국 역시 온라인 기반 유통업계 성장률이 14.3%로 

유통업계 성장률 5.3%를 상회하였다[1]. 특히 최근 

소비자의 쇼핑행태는 개별 채널로 구분되는 것이 아니

고 다양한 채널로 조합되고 있어 채널 간 경계가 사라

지고 있다[53]. 따라서 급속하게 변화하는 시장 환경

에서 경쟁력을 유지기 위해 기업은 신속하게 채널을 

재정의 하고, 고객이 채널 별로 최적화된 경험을 제공

해 줄 수 있도록 차별화된 관리를 통해 이용 및 구매유

도를 위한 노력이 지속적으로 수반되어야 한다. 

이러한 다채널 경로에서의 고객 경험은 고객과 기

업 간의 상호작용과 전 채널에 걸쳐 고객이 경험하는 

모든 것을 일컫는다[46, 47]. 즉 고객은 지속적으로 

다채널 경로를 활용하여 제품, 서비스에 대한 정보를 

취하고 의사결정을 하게 된다[13]. 이에 성공적인 다

채널 전략을 구사하는 기업은 고객과 보다 다양하게 

연결되는 것이 가능하게 되어 고객만족을 증대시키

고 나아가 지속적인 고객관계를 유지하게 된다[39]. 

이에 따라 기업은 다채널 전 경로에 걸쳐 서비스 품

질과 고객관계 관리에 대한 효과적인 전략을 구사해

야 하는 중요성이 나날이 강조되고 있다[13].

그러나 서비스 품질 관련 연구에서는 다채널 쇼핑 

환경에서의 이런 통합적인 품질에 대한 고객의 필요

성에 비해, 관련된 실증연구가 부족한 실정이다. 무

엇보다 다채널 영향을 모두 고려하며 동시에 각 채널

의 영향력을 상대적으로 비교한 연구는 드문 편이다. 

기본적으로 과거 서비스 품질 관리 연구는 물리적 경

로와 가상의 공간 등 어느 한쪽의 특정 채널에 국한

되어 있거나[14, 44, 56], 오히려 통합된 서비스 품질 

자체만을 논하고 있기 때문이다[39, 51]. 이에 본 연

구에서는 대표적인 다채널 쇼핑환경을 갖고 있는 은

행서비스를 대상으로 채널 별 품질평가가 고객만족

에 미치는 영향이 어떻게 다른지 살펴보고, 나아가 

향후 이용의사, 추천의도와 같은 충성도에 미치는 영

향까지 살펴보고자 한다. 이는 현재 통합적으로 다채

널 별 품질이 고객만족에 미치는 영향을 실증한다는 

점에서 이론적 시사점을 제공해줄 것이다. 

더불어 은행서비스 산업의 특수성을 고려해 고객이 

체험하는 모든 경로를 총망라하고 해당 경로의 품질을 

세분화 해 측정하여 그 영향력을 살펴볼 것이다. 특히 

이는 기업들이 멀티채널 전략을 펼치는데 있어, 주요한 

성공 또는 위험요인으로 균형적인 채널 운영관리의 

중요성을 인식하는 데 도움을 줄 것이다. 동시에 제한된 

자원 하에서 최대의 효율을 거둘 수 있도록 각 채널의 

상대적인 영향력의 차이를 확인하여 효과적인 채널 

관리를 하는 데 도움을 줄 수 있을 것이다. 마지막으로 

대표적인 고객 특성인 연령에 따라, 다채널 별 서비스 

품질 평가가 전체 만족도 및 충성도에 이르는 관계가 

어떻게 다른지를 살펴봄으로써 고객 특성 별 관리 측면

에서 또 다른 시사점을 제공하고자 한다. 

방법론적으로 본 연구는 국내 주요 시중은행 9곳 

의 주거래 고객 900명을 대상으로 하여 연구를 진행하

였다. 특히 스크리닝 질문을 통해 최근 1년 내 3회 

이상 해당 거래 은행 이용객으로 제한하여 응답의 정

확도를 확보하였고, 연령별, 성별 동일 할당을 통해 

전체 고객의 특성이 고루 반영되도록 하였다. 이에 

본 연구는 첫째 이론적 배경 검토를 위해 기존의 다채

널 서비스 품질평가 및 만족도 관련 실증연구를 검토하
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고, 둘째 이를 바탕으로 다채널 서비스 품질, 고객만족, 

행동의도에 대한 가설을 제시하여 검증하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 다채널(Multi-Channel) 통합적 품질

Sousa and Voss[50]는 다채널 경로 품질(multi-

channel service quality)을 “물리적 환경(physical 

environment)과 가상의 경로(virtual channel)에서

의 모든 요소를 아울러 고객이 경험한 전반적 서비스 

품질”로 정의 내린 바 있다. 대표적 물리적 환경 경로

의 예로는 은행지점, 소매점, 호텔 리셉션 데스크 등

이 있고 가상의 경로는 대체로 정보기술의 도움을 바

탕으로 한 것이 일반적인데, 콜 센터, 인터넷 뱅킹, 

은행 자동화기기, 공항 셀프 수속 기기, 나아가 스마

트 폰 앱 등이 여기에 포함된다. 이때 고객은 같은 

기업의 서비스를 이용하면서는 각 채널이 비슷한 수

준의 품질을 제공해주길 기대하게 된다. 또한 각 채

널의 경험을 종합하여 전체 서비스의 품질 및 경험을 

평가하게 된다[49, 50]. 이처럼 최근 급속히 재편된 

멀티채널 환경에서 고객들은 각 채널 별로 일관된 서

비스 품질을 요구하고 있다. 

또한 기업들이 기존의 전통적 오프라인 경로 외에 

온라인과 같은 채널을 추가로 운영하는 것은 기본적

으로 추가 경로들이 고객만족, 충성도와 같은 가치를 

높여 줄 것이라고 기대하는 데 있다[61]. 따라서 일

종의 다채널 간 긍정적인 시너지 효과를 기대하게 되

는데 다채널 통합은 고객가치를 증대시키고[28], 고

객의 혼선과 좌절을 감소시킨다는 연구결과가 있다

[30]. 반면 다채널을 효과적으로 활용하지 못할 경우 

시너지를 기대하지 못하고[27], 한 채널의 부정적 경

험이 다른 채널로까지 이어지게 된다[51]. 따라서 다

채널 통합 관리는 기업에게 말 그대로 기회이자 위협

이 될 수 있다. 

최근 Seck and Philippe[49]가 은행서비스를 대

상으로 물리적 경로와 온라인 경로 품질이 전체 고객 

만족에 미치는 영향을 살펴본 바 있다. 그러나 해당 

연구는 다변화된 채널 환경을 크게 물리적 경로와 온

라인 경로 두 가지로 단순화하였으며, 종속변수로서 

고객만족과 같은 태도 평가에만 그치고, 고객충성도, 

향후 이용의사와 같은 행동의도 측면까지는 살펴보

지 못했다는 한계를 갖고 있다. 

2.2 고객 연령에 따른 품질 지각 차이

연령은 서비스 연구에서 널리 활용된 고객 특성 변수

이다. 고객의 여러 특성 중 연령이나 성별은 서비스 

제공자가 별다른 노력 없이도 쉽게 인지할 수 있는 

부분이기 때문이다. 일찍이 사회심리학 연구에서 고령

층은 의사결정시 더 많은 정보수집 노력을 기울이며

[37], 인지적, 주의집중 능력이 연령이 높아질수록 낮아

진다 한 바 있다[33, 38, 48]. 이에 따라 혁신적 제품이나 

새로운 유통 경로 등을 이용할 때 고령의 소비자는 

더 높은 인지적 자원을 활용해야 하고, 더 높은 위험을 

지각하게 된다. 또한 전통적으로 젊은 층은 중장년층에 

비해 위험에 대한 부담을 덜 느끼는 것으로 나타났고

[36], 신제품 확산을 설명하는 확산이론(Diffusion 

theory)에서도 새로운 기술을 받아들이는 것은 개개인

의 특성에 의해서도 영향을 받는다고 설명하였다[29]. 

이것은 결국 앞서 살핀 기술수용이론과도 맥을 같이 

하는데 지각된 유용성과 위험도가 결국 고객경험과 

연관되기 때문이다[25]. 따라서 동일 기업의 서비스 

내에서도 고객 연령에 따라 어떤 채널의 영향력이 더 

높은 지에는 차이가 있을 것이다.

3. 가설

3.1 은행서비스 품질

은행서비스는 기본적으로 무형성, 비분리성, 이질

성, 소멸성 등과 같은 일반적인 서비스의 특성을 적

용하여 평가할 수 있다. 이에 따라 과거 국내 은행서

비스 품질 관련 연구는 전통적인 서비스 품질 5차원 

모델[42]을 적용하거나, 핵심품질, 관계품질, 유형품

질을 결합하여 고객 만족과 향후 의도와의 관계를 분
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석하였다[9, 10]. 그러나 IT 기술의 발달로 은행서비

스에서 소비자가 이용하는 채널은 현금 자동지급기, 

텔레뱅킹, 인터넷, 모바일 등으로 다각화되고 있다

[2]. 또한 최근에는 그 구조적인 변화가 더 심화되어 

SNS 서비스업체가 은행과 연계하여 금융 서비스를 

제공하기 시작했고, 오프라인 점포가 전혀 없는 새로

운 형태의 디지털 전용 은행도 등장하게 되었다[11]. 

이에 따라 모바일 뱅킹과 같은 새로운 서비스 채널에 

대한 연구에서 곽기영, 이유진[3]은 지각된 유용성, 

즉시 접속성 등이 모바일 뱅킹 서비스 품질 지각에 

영향을 미치는 요인이라고 하였다. 또한 오상현, 김

상현[7]은 인터넷 뱅킹 이용의도에 기존의 기술수용

모델(TAM : Technology Acceptance Model)에서 

제안한 유용성, 이용용이성 등이 사용 평가에 영향을 

미치는 영향이라고 실증한 바 있다. 이처럼 다각화되

고 있는 은행서비스 채널을 두고 각 경로 별 평가에 

대한 세부적인 연구가 필요한 시점이다. 이에 본 연

구에서는 현재 은행서비스 이용 시 소비자가 이용하

는 채널을 망라하여, 오프라인, 인터넷, 모바일, 텔레

뱅킹, 자동화기기(이하, ATM) 각 경로 별 서비스 품

질 평가가 고객 만족과 충성도에 미치는 영향을 살펴

보고자 한다. 이 중 오프라인의 경우 그 유형의 자원

에는 물리적 환경품질과 인적 서비스가 공존하는 경

로이기에 이를 세분화하여 살펴볼 것이다.

3.2 각 채널 별 품질 평가가 고객 만족에 미치는 영향

지각된 서비스 품질과 고객 만족은 서비스 마케팅 

분야에서 널리 연구된 주제이다. 이 두 가지의 정의는 

크게 거래 자체에 대한 만족(transaction specific)과 

전체 통합적(global) 만족으로 나뉘게 된다. 거래 자체

의 품질 및 만족은 거래 당시의 제품이나 서비스에 

국한된 것을 말하고[41], 통합적 관점은 거래 당시 뿐 

아니라 소비경험 전 과정에 걸쳐 나타난 평가를 말한다

[12]. 본 연구에서는 다채널 별 품질 평가가 고객 만족 

및 충성도에 미치는 영향을 보고자 한다[6, 32, 60].

많은 연구에서 서비스 품질이 서비스 만족의 선행

변수임이 증명되었다[23]. 그러나 서비스 품질과 만족

의 관계 역시 가상 채널 또는 물리적 채널로 국한되어 

살펴본 경우가 많다. 우선 서비스 품질 평가 척도로 

가장 널리 알려진 SERVQUAL(PZB)[42]은 서비스

품질을 5개의 유형으로 나누었는데(유형성, 확신성, 

응대성, 신뢰성, 공감), 이는 주로 물리적 환경 품질에 

초점을 맞춘 평가 척도이다. 이후 온라인 채널 쇼핑 

환경이 급속도로 증가하면서, e-SERVQUAL이 개

발되었다[8, 25, 44, 58]. 그러나 이 척도는 대체로 정보

접근성, 사용편의성, 보안, 사이트 디자인, 신속성처럼 

온라인 멀티페이스 환경에만 초점을 맞춘 경우가 많다. 

그러나 최근 멀티채널 관련연구에서 고객 경험은 

모든 접점을 통해서 완성된다는 점이 강조되고 있다

[50]. 즉 고객은 서비스를 경험하고 나서 경험 평가를 

할 때 한 채널의 경험에만 국한하지 않고, 그 서비스가 

제공하는 다양한 채널의 경험을 통합하여 평가한다는 

것이다[39, 50, 51]. 결국 한 기업이 제공하는 다양한 

채널은 고객이 통합적인 방식으로 전체 기업의 서비스 

품질을 판단하는데 각각의 역할을 행하게 된다[45]. 

따라서 본 연구에서도 각 채널 별 서비스 품질 평가가 

전체 고객 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이라고 기대

해볼 수 있다.

가설 1 : 은행서비스의 각 채널 별 서비스 품질 평가는 

고객 만족에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

- 이때 채널에는 1) 물리적 환경 품질, 2) 인적 서

비스 품질, 3) 인터넷 뱅킹 서비스 품질, 4) 모바

일 뱅킹 서비스 품질, 5) 텔레뱅킹 서비스 품질, 

6) ATM 서비스 품질이 있다.

3.3 각 채널 별 품질 평가가 고객 만족에 미치는 영향

Van Birgelen et al.[51]은 다양한 채널에서 보여

지는 성과가 서로 상호작용하고 영향을 미침으로써 

고객의 행동의도에 영향을 미친다고 하였다. 이때 고

객 만족은 과거 연구에서 행동의도에 영향을 미친다

고 실증된 바 있다[24, 26, 43]. 고객 충성도는 가장 

널리 알려진 행동의도 중에 하나이다. 특히 유통 서
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비스 환경에서 고객 만족은 서비스 충성도에 주요한 

영향을 미친다. Zeithaml et al.[59]은 서비스 품질과 

고객만족을 증대시킴으로써 결과적으로 고객 충성도

를 가져온다고 한 바 있다. 또한 긍정적인 서비스 품

질과 고객만족은 재구매 의사, 추천의도와 같은 행동

의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것이 실증된 바 있

다[21, 24, 32, 34]. 또한 과거 전통적 브릭앤모르타르 

(bricks and mortar services) 에서는 지각된 서비

스 품질이 긍정적인 행동의도를 증대시키는데 주요한 

요인으로 인식되었다[59]. 그래서 실증된 주요행동

은 충성도였고 지각된 서비스 품질과 충성도는 서로 

긍정적인 관련이 있는 것으로 실증되었다[17, 59]. 

이에 전체 서비스에서 채널 별 품질평가는 고객 충성

도에 영향을 미칠 것이라고 기대해 볼 수 있을 것이다.

가설 2 : 은행서비스의 각 채널 별 품질 평가는 고

객 충성도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

- 이때 채널에는 1) 물리적 환경 품질, 2) 인적 서

비스 품질, 3) 인터넷 뱅킹 서비스 품질, 4) 모바

일 뱅킹 서비스 품질, 5) 텔레뱅킹 서비스 품질, 

6) ATM 서비스 품질이 있다.

3.4 고객 연령에 따른 차이

많은 서비스 관련 연구에서 고객 연령 세분화를 Y

세대이냐 아니냐로 구분하고 있다. Y세대는 1981년 

이후 출생한 세대로, 1961～1980년 세대를 X세대로 

일컫던 것에 새롭게 추가된 개념이다[16, 18]. 이들 

젊은 층은 그 전 세대에 비해 태어나서 줄곧 디지털 

기반의 환경에 노출되어 자라왔고, 정보기술은 그들

의 삶 전반에 지대한 영향을 미쳐왔다. 따라서 그들

의 주요한 쇼핑 기반 역시 온라인 플랫폼이라고 볼 

수 있다[15, 55]. 이에 따라 젊은 층은 상대적으로 중

장년층에 비해 가상의 서비스 공간에 친숙하다. 반면 

중장년층은 상대적으로 인터넷 뱅킹, 모바일 뱅킹 등

과 같은 새로운 유통 경로를 이용할 때 더 높은 인지

적 자원을 활용해야 하고, 더 높은 위험을 지각하게 

된다[7]. 따라서 해당 연령층은 여러 쇼핑 환경 중 상

대적으로 인터넷, 모바일과 같은 가상공간에 비해 오

프라인 공간을 더 친숙하게 느끼고 상대적으로 더 쉽

게 이용할 가능성이 있다. 따라서 각 채널 별 서비스 

품질 평가나 고객 만족과 충성도에 미치는 영향이 연

령에 따라 다를 것이라고 예측 가능하다. 

연령 구분은 보통 주로 고용정책에 대한 연구들에

서 사용되고 있는데, 개별연구자들에 따라 그 조작적 

정의는 상당히 다양한 편이다[4, 5]. 예컨대, 청년층은 

대략 20대까지를 포함하기도 하고 넓게 30대까지를 

포함하기도 한다. 중년층도 30대에서 50대 중반의 

범위에서 다양하게 정의되고 있다. 장년층은 50대～

60대를 주로 지칭한다. 본 연구에서는 선진적인 국내 

IT기술의 변화 속도가 상당히 빠르고 이에 따라 연

령별 사용 경험에도 차이가 현저할 것이라고 판단하

여, 청년층은 좁게 20대로 하고, 중장년층을 30대 이

상으로 구분하여 그 차이를 살펴보고자 한다.

가설 3 : 은행서비스의 각 채널 별 품질평가가 고

객 만족에 미치는 영향은 연령(청년층 vs 

중장년층)에 따라 다르게 나타날 것이다.

가설 4 : 은행서비스의 각 채널 별 품질평가가 고객 

충성도에 미치는 영향은 연령(청년층 vs 

중장년층)에 따라 다르게 나타날 것이다.

4. 연구방법

4.1 표본추출 및 자료수집

본 연구는 시중은행 9개사의 주거래 고객 총 900

명을 대상으로 온라인 설문조사 하였다. 9개 은행은 

2014년 금융감독원 통계 기준 순위로 선정하였다. 

해당 은행은 KB국민은행, 신한은행, 우리은행 등 총 

9개사이다.1) 온라인 패널 전문조사기관인 T사에 의

뢰하여 응답자 스크리닝 과정을 거쳤다. 주거래 고객

으로 대상을 제한하기 위해, 최근 1년 내 3회 이상 

1) 신한은행, 외환은행, 우리은행, 하나은행, 스탠다드차

타드은행(구. SC제일은행), IBK기업은행, KB국민은

행, NH농협, 씨티은행.
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구성개념 측정항목 출처

물리적 환경품질 
이 은행은 최신식 설비를 갖추고 있다.

Parasuraman et al.[42]
이 은행의 시설은 시각적으로 보기에 좋다.

인적서비스 품질 

이 은행의 직원들은 고객에게 즉각적이고 신속하게 서비스를 제공해준다.

Parasuraman et al.[42]

이 은행 직원들은 항상 자발적으로 고객을 돕는다.

이 은행 직원들은 바쁠 때에도 고객의 요구에 신속하게 대응한다. 

이 은행 직원의 업무수행 능력을 신뢰할 수 있다.

이 은행 직원들은 전문적인 지식이 뛰어나 고객의 어떠한 질문에도 잘 답해준다.

이 은행 직원들은 고객의 욕구를 잘 이해한다. 

인터넷 뱅킹 
서비스 품질

이 은행의 인터넷 뱅킹사이트는 유용한 예금상품 정보를 제공한다.
Sousa and Voss[50], 

이문규[8]
이 은행의 인터넷 뱅킹사이트는 편리하게 이용할 수 있다.

이 은행의 인터넷 뱅킹사이트에서의 거래는 믿을만하다. 

모바일 뱅킹 
서비스 품질

이 은행의 모바일 뱅킹서비스는 유용한 예금상품 정보를 제공한다.
Sousa and Voss[50], 
곽기영, 이유진[3]

이 은행의 모바일 뱅킹서비스는 편리하게 이용할 수 있다.

이 은행의 모바일 뱅킹서비스 거래는 믿을만하다. 

텔레뱅킹 
서비스 품질

이 은행의 텔레뱅킹은 이용하기 쉽다.
고화정, 정순희[2],
곽기영, 이유진[3]

이 은행의 상담직원과의 연결은 신속하다.

이 은행의 상담직원의 지식과 전문성은 충분하다.

ATM 
서비스 품질

이 은행 내에는 충분한 수의 자동화기기가 마련되어 있다.
고화정, 정순희[2], 
곽기영, 이유진[3]

이 은행 밖의 자동화기기는 접근이 용이하다.

이 은행의 자동화기기 서비스는 편리하게 이용할 수 있다.

고객 만족도

나는 이 은행서비스에 대하여 전반적으로 만족한다.

Oliver[41]이 은행을 선택한 건 현명한 판단이었다.

나는 이 은행서비스를 기분 좋게 이용하였다.

고객 충성도
나는 이 은행을 다음 번에 다시 이용하고 싶다.

Zeithaml et al.[59]
이 은행서비스를 다른 사람들에게 추천할 것이다. 

<표 1> 연구 측정항목

은행 거래를 한 고객으로 제한하였다. 또한 은행 별

로 동일한 할당인원을 설정하여, 각 은행 당 100명의 

주거래 고객을 대상으로 진행하여 자칫 일부 은행 주

거래 고객 위주로 응답자가 편중되는 것을 방지하였다. 

이는 은행서비스 산업 전반의 소비자 다채널 서비스 

이용행태를 파악하고 일반화된 실증조사 결과를 확

보하기 위함이다. 설문은 총 일주일에 걸쳐 진행되었다. 

4.2 각 변수의 정의 및 측정

본 연구에 사용된 연구도구는 총 8개 구성개념이다. 우선 

물리적 환경 품질과 인적 서비스 품질은 Parasuraman 

et al.[42]에서 해당 측정항목을 활용하였다. 인터넷 

뱅킹 서비스 품질은 Sousa and Voss[8, 50]를 참조하

여, 정보의 유용성, 사용 편의성, 신뢰성 총 3가지 항목

을 측정하였다. 모바일 뱅킹의 경우에도 관련 문헌을 

참조하여, 인터넷 뱅킹 서비스 품질과 유사한 항목을 

측정하였다. 텔레뱅킹 서비스 품질과 ATM서비스 품

질의 경우에는 고화정, 정순희[2], 곽기영, 이유진[3]

을 참조하고 동시에 소비자의 실질적인 이용행태를 

파악하여, 접근의 용이성 항목도 포함하였다. 고객 만

족과 충성도는 각각 서비스 관련 연구에서 널리 활용

되는 Oilver[41]과 Zeithaml et al.[59]의 것을 활용하

였다. 모든 항목은 5점 리커드 척도(1 = 전혀 그렇지 

않다, 5 = 매우 그렇다)로 측정하였다. 본 연구에 활용

된 모든 측정항목은 <표 1>에 정리되어 있다.
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　 1 2 3 4 5 6 7 8

물리적 환경품질 1 　 　 　 　 　 　 　

인적 서비스 품질 .678
**

1 　 　 　 　 　 　

인터넷 뱅킹서비스 품질 .517
**

.601
**

1 　 　 　 　 　

모바일 뱅킹서비스 품질 .484
**

.566
**

.716
**

1 　 　 　 　

텔레뱅킹 서비스 품질 .499
**

.631
**

.602
**

.593
**

1 　 　 　

ATM 서비스 품질 .466
**

.536
**

.569
**

.525
**

.541
**

1 　 　

고객 만족도 .555
**

.666
**

.576
**

.554
**

.509
**

.500
**

1 　

고객 충성도 .558
**

.669
**

.538
**

.539
**

.498
**

.503
**

.786
**

1

Correlation(S.E), 
**
 p < .01.

<표 4> 구성개념 간 상관관계

5. 연구결과

5.1 응답자 특성

시중 9개 은행 별로 최근 1년 내 3회 이상 사용한 

고객을 대상으로 하였다. 은행 별로 각 100명씩 동일 

할당하여 최종 유효 응답자는 모두 900명이다. 연령대 

역시 동일 할당하여 20대부터 60대까지 각 180명, 25% 

비율로 분포되어 있다. 성별 역시 남녀 동일하게 각 

450명으로 50%이다. 이는 <표 2>에 정리되어 있다.

항목 구 분 빈도 비율

성별

남성 450 50.0

여성 450 50.0

합계 900 100.0

연령

20대 180 20.0

30대 180 20.0

40대 180 20.0

50대 180 20.0

60대 180 20.0

합계 900 100.0

<표 2> 응답자 특성

5.2 측정변수 신뢰성과 타당성

본 연구에서는 2개 이상의 문항들로 구성된 항목들 

간의 내적 일관성이 존재하는지를 확인하기 위해 

Cronbach’s 를 이용해서 신뢰성을 측정하였다. <표 

3>에서 알 수 있듯이 모든 요인들의 Cronbach’s 값

이 0.7 이상으로 도출되었다. <표 4>는 구성개념들 

간의 상관관계를 보여주고 있는데, 1을 포함하지 않

는 것을 알 수 있다. 이러한 기준에 따르면 본 연구 

자료는 판별 타당성을 확보하고 있다고 할 수 있다. 

　 Mean s.d. Cronbach’s α

물리적 환경 품질 3.54 .667 .914

인적 서비스 품질 3.54 .629 .936

인터넷 뱅킹 서비스 품질 3.69 .604 .842

모바일 뱅킹 서비스 품질 3.51 .631 .856

텔레뱅킹 서비스 품질 3.46 .641 .821

ATM 서비스 품질 3.57 .704 .823

고객 만족도 3.69 .663 .861

고객 충성도 3.62 .692 .781

<표 3> 평균, 표준편차, 내적일관성

5.3 가설 검증

각 독립변수가 고객 만족과 충성도에 영향을 미치

는 지 알아보고, 연령의 조절효과를 알아보기 위해, 

상호작용을 활용한 회귀분석을 실시하였다. 우선, 은

행서비스의 각 채널 별 서비스 품질 평가가 고객 만

족에 긍정적 영향을 미칠 것이라는 가설 1의 검정 결

과, 텔레뱅킹 서비스 품질을 제외하곤 모든 채널의 

서비스 품질 평가가 긍정적 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 즉 물리적 환경 품질, 인적 서비스 품질, 인

터넷 뱅킹 서비스 품질, 모바일 뱅킹 서비스 품질의 

지각된 품질이 높으면 전반적인 고객 만족도도 높아
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종속변수

만족도 충성도 공선성 통계량

독립변수 B Beta 오차 t 값 sig. B Beta 오차 t 값 sig.
공차
한계

VIF

(Constant) .469 　 .112 4.186 .000 .265 　 .117 2.257 .024 　 　

물리적 환경 품질 .121 .121 .032 3.732 .000 .142 .137 .034 4.189 .000 .513 1.950

인적 서비스 품질 .394 .373 .039 10.076 .000 .442 .402 .041 10.787 .000 .393 2.544

인터넷 뱅킹 서비스 품질 .160 .146 .041 3.925 .000 .083 .072 .043 1.929 .054 .395 2.535

모바일 뱅킹 서비스 품질 .134 .128 .037 3.582 .000 .150 .137 .039 3.827 .000 .431 2.319

텔레뱅킹 서비스 품질 .002 .002 .035 .063 .949 -.008 -.008 .037 -.231 .818 .483 2.070

ATM 서비스 품질 .086 .092 .029 2.996 .003 .118 .120 .030 3.908 .000 .581 1.722

R2 .519 .515

　
adj. R2 .515 .510

F 120.372*** 118.061***

Durbin-Watson 1.868 2.002
***
 p < .001.

<표 5> 가설검증 결과

진다는 것을 알 수 있다. 회귀모형 F값이 p <. 001에

서 120.372의 수치를 보이고 있으며, 회귀식에 대한 

R2
 = .519로 51.9%의 설명력을 보이고 있다. 

둘째로 각 채널 별 품질평가가 고객 충성도에 미

치는 영향을 살펴보면, 인터넷 뱅킹 서비스 품질과 

텔레뱅킹 서비스 품질을 제외하고, 물리적 서비스 품

질, 인적 서비스 품질, 모바일 뱅킹 서비스 품질, 

ATM 서비스 품질이 고객 충성도에 긍정적 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이 경우 F값이 p <. 001에서 

118.061의 수치를 보이고 있으며, 회귀식에 대한 R
2 

= .515로 51.5%의 설명력을 보이고 있다. Durbin-

Watson 는 각각 종속변수가 고객 만족, 고객 충성도

인 경우 각각 1.868과 2.002로 잔차들 간에 상관관계

가 없어 회귀모형이 적합한 것으로 볼 수 있다. 또한 

공차한계는 모두 0.1 이상의 수치를 보이기 때문에 

독립변수간 다중공선성에는 문제가 없다.

이때 각 채널 별 서비스 품질의 상대적 영향력 차

이를 비교해보면, 고객 만족도에 미치는 영향에서는 

인적 서비스 품질의 표준화 계수 값이 .373으로 다른 

채널의 표준화 계수 값에 비해 상대적으로 큰 것을 

알 수 있다. 마찬가지로 고객 충성도와의 관계에서도 

역시 인적 서비스 품질의 표준화 계수 값이 .402로 

다른 요인에 비해 높은 수준을 나타냈다. 따라서 급

속히 다각화 되어가는 은행서비스의 다채널 쇼핑 환

경에서도 여전히 전통적인 인적 서비스 품질의 영향

력이 가장 크다고 해석해 볼 수 있겠다. 

5.4 각 채널 별 품질 평가가 고객 만족에 미치는 

영향 : 연령의 조절효과

연령에 따른 차이를 살펴보기 전에 우선 연령별로 

채널 별 서비스 품질 평가와 만족도 충성도의 기술적 

통계분석 결과를 살펴보았다(<표 6> 참조). 이어 전

체 고객 만족도와 충성도에 있어 청년층과 중장년층 

차이를 분석한 결과 연령에 따른 만족도의 차이는 유

효하였고(M청년층 = 3.79, M중장년층 = 3.67, F = 

4.48, p <. 05), 충성도의 차이는 유효하지 않았다(M

청년층 = 3.71, M중장년층 = 3.60, F = 3.77, p >. 05). 

각 채널별 품질 평가가 고객 만족에 미치는 영향

이 연령에 따라 차이가 있는지를 살펴보기 위한 가설

검증을 위해 각 채널 별 서비스 품질 평가와 연령의 

상호작용항을 활용하여 회귀분석을 실시하였다. 우

선 각 채널 별 품질 평가가 고객 만족에 미치는 영향

에서 연령의 조절효과는 유의미하지 않았다(모형 1의 
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　 20대 30대 40대 50대 60대

　 Mean s.d. Mean s.d. Mean s.d. Mean s.d. Mean s.d.

물리적 환경 품질 3.59 .68 3.48 .68 3.51 .60 3.53 .69 3.59 .68

인적 서비스 품질 3.58 .66 3.45 .61 3.48 .61 3.56 .61 3.64 .63

인터넷 뱅킹 서비스 품질 3.69 .64 3.68 .61 3.70 .53 3.71 .61 3.69 .62

모바일 뱅킹 서비스 품질 3.61 .64 3.48 .63 3.48 .56 3.49 .68 3.51 .64

텔레뱅킹 서비스 품질 3.40 .64 3.38 .68 3.44 .61 3.55 .64 3.54 .63

ATM 서비스 품질 3.65 .75 3.47 .77 3.60 .61 3.55 .69 3.59 .68

고객 만족도 3.79 .69 3.62 .67 3.63 .62 3.69 .69 3.73 .62

고객 충성도 3.71 .70 3.57 .69 3.56 .64 3.61 .73 3.65 .69

<표 6> 연령별 지각된 품질, 만족도, 충성도

　

종속변수 : 충성도

1단계 2단계 3단계

B Beta sig. B Beta sig. B Beta sig

(Constant) .360 　 .002 .353 　 .002 .343 　 .007

물리적 환경 품질 .137 .132 .000 .135 .131 .000 .073 .070 .057

인적 서비스 품질 .442 .402 .000 .441 .401 .000 .513 .466 .000

인터넷 뱅킹 서비스 품질 .070 .061 .103 .074 .064 .086 .060 .052 .219

모바일 뱅킹 서비스 품질 .161 .147 .000 .155 .142 .000 .184 .167 .000

텔레뱅킹 서비스 품질 -.011 -.010 .765 -.005 -.005 .886 .002 .002 .961

ATM 서비스 품질 .118 .120 .000 .115 .117 .000 .087 .089 .010

연령 　 　 　 .053 .031 .198 .165 .096 .554

물리적×연령 　 　 　 　 　 　 .262 .555 .002

인적×연령 　 　 　 　 　 　 -.279 -.591 .003

인터넷×연령 　 　 　 　 　 　 .005 .012 .957

모바일×연령 　 　 　 　 　 　 -.092 -.195 .318

텔레뱅킹×연령 　 　 　 　 　 　 -.059 -.118 .500

ATM×연령 　 　 　 　 　 　 .126 .273 .085

R
2

.509 .510 .520

adj. R
2

.506 .506 .513

F change 154.41 1.658 3.122

sig. F change 0 0.198 0.005
**

** p <. 01.

<표 7> 연령에 따른 조절효과

R2 = .518, 모형 2의 R2 = .519(sig. F change = .086), 

모형 3의 R
2 = .525(sig. F change = .092). 반면, 

고객 충성도의 경우, 물리적 환경 품질과 인적 서비

스 품질이 미치는 영향은 연령에 의한 조절효과가 있

는 것으로 나타났다. <표 7>에서 보면 R
2는 모형 1

은 .509, 모형 2는 .510, 모형 3은 .520으로 점점 더 

증가하고 있는 것으로 나타났다. 제3단계에서 유의

확률은 .005로 p <. 01 수준에서 조절효과가 있는 것

으로 해석할 수 있다.

세부적으로 살펴보면, 물리적 환경 품질과 연령의 

상호작용항은 종속변수인 고객 충성도에 표준화 계수 

.555로 강한 정적인 영향력을 미치는 것으로 보인다. 
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청년층(20대)

　 B Std. Error Beta t값 sig.

(Constant) .508 .256 　 1.986 .049

물리적 환경 품질 .335 .075 .325 4.447 .000

인적 서비스 품질 .234 .085 .221 2.758 .006

인터넷 뱅킹 서비스 품질 .066 .091 .060 0.718 .474

모바일 뱅킹 서비스 품질 .092 .082 .083 1.115 .266

텔레뱅킹 서비스 품질 -.057 .079 -.051 -0.721 .472

ATM 서비스 품질 .213 .066 .228 3.211 .002

중장년층(30대～60대)

(Constant) .343 .126 　 2.711 .007

물리적 환경 품질 .073 .038 .070 1.920 .055

인적 서비스 품질 .513 .047 .463 10.950 .000

인터넷 뱅킹 서비스 품질 .060 .049 .052 1.239 .216

모바일 뱅킹 서비스 품질 .184 .045 .168 4.102 .000

텔레뱅킹 서비스 품질 .002 .041 .002 0.049 .961

ATM 서비스 품질 .087 .034 .088 2.586 .010

<표 8> 다채널 별 서비스 품질의 충성도에 대한 영향-연령 집단 별 분석

청년층의 경우 더미변수 1로 처리하였기 때문에 이에 

따라 청년층의 경우에 물리적 환경 품질이 고객 충성도

에 미치는 영향이 더 강해지는 것으로 해석할 수 있다. 

반면 인적 서비스 품질과 연령의 상호작용항은 표준화 

계수 -.591로 오히려 강력한 부적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 따라서 인적 서비스 품질이 고객 

충성도에 미치는 영향은 청년층의 경우에 오히려 약해

지는 것으로 해석해볼 수 있다. 이에 추가적으로 청년

층, 중장년층 각각 두 집단으로 나누어 해당 그룹 내에

서의 채널 별 품질 평가가 고객 충성도에 미치는 영향을 

살펴보았다(<표 8> 참조). 그 결과 앞서 살펴본 대로 

청년층은 중장년층에 비해서 상대적으로 물리적 환경 

품질의 영향력은 강하고, 인적 서비스 품질의 영향력은 

덜 한 경향이 있음을 파악할 수 있다.

6. 결  론

6.1 연구의 시사점

본 연구는 다채널 서비스 환경에서 고객이 지각하

는 채널 별 서비스 품질이 고객 만족과 고객 충성도

에 각각 어떠한 영향을 미치는지 살펴보았다. 또한 

다채널 서비스 환경에서 고객의 행동에 영향을 미치

는 주요한 변수인 연령으로 고객을 분류하여, 크게 

중장년층과 청년층에 따라 앞선 결과가 어떻게 달라

지는지도 확인하였다. 이는 다음의 몇 가지 시사점을 

제공해 준다.

첫째 기존의 서비스 품질과 고객 만족의 관계와 

관련된 이론을 다채널 쇼핑 환경에서 각 채널 별 서

비스 품질 각각이 만족도와 충성도에 미치는 영향을 

살펴보는 것으로 확장시켰다는 데 가장 큰 의의가 있다. 

그간 다채널 쇼핑 환경의 증가에 비해 통합적인 관점

에서 각 채널 별 상대적 영향력의 차이를 살펴본 연

구는 부족한 편이었다. 기본적으로 과거 서비스 품질 

관리 연구는 물리적 경로와 가상의 공간 등 어느 한

쪽의 특정 채널에 국한되어 있거나[14, 44, 56]. 오히

려 통합된 서비스 품질 자체만을 논하고 있는 것이 

사실이다[39]. 

두 번째로 채널을 물리적 환경 품질, 인적 서비스 

품질, 인터넷 뱅킹 서비스 품질, 모바일 뱅킹 서비스 
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품질, 텔레뱅킹 서비스 품질, ATM 서비스 품질로 

세분화하여 소비자의 은행서비스 이용행태를 상세히 

분석하였다는 데 의의가 있다. 기존의 연구에서 채널 

구분방식은 크게 가상의 서비스와 오프라인 서비스 

정도로 분류하는 데 그치고 있다[50]. 이에 비해 은

행서비스 산업의 특수성을 고려하여 고객이 서비스

를 접하는 모든 접점을 망라하고 이를 최대한 세분화

해 측정하여 영향력의 차이를 살펴보았다는데 의의

가 있다. 

셋째, 채널 별로 전체 서비스 품질 지각 및 고객 

충성도 형성 과정에서 연령 간 차이를 살펴보았다는 

데 의의가 있다. 연령은 실무자 입장에서는 가장 쉽

게 파악 가능한 주요한 소비자 특성 중 하나이다. 따

라서 갈수록 급변하는 채널 환경에서 소비자의 연령

에 따른 이용행태, 품질 지각, 태도형성의 상대적 차

이를 파악하는 것은 기업 실무진에게 그 무엇보다도 

중요하다. 이 때 청년층에서는 고객 충성도에 있어 

물리적 환경 품질의 영향력이 인적 서비스 품질에 비

해 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타난 점에 주목할 

필요가 있다.

연구방법에 있어 본 연구는 국내 주요 시중은행 9

곳의 주거래 고객 900명을 대상으로 하여 연구를 진

행하였다. 특히 스크리닝 질문을 통해 최근 1년 내 

3회 이상 해당 거래 은행 이용객으로 제한하여 응답

의 정확도를 확보하였고, 연령별, 성별 동일 할당을 

통해 전체 고객의 특성이 고루 반영되도록 하였다. 

이처럼 일반화 가능성이 높은 샘플을 대상으로 실증

연구를 진행하고 이를 바탕으로 다채널 서비스 품질, 

고객만족, 행동의도에 대한 가설을 제시하여 검증하

였다는 점에서 의의가 크다 하겠다.

실무적으로 본 연구는 기업들이 멀티채널 전략을 

펼치는데 있어, 주요한 성공 또는 위험요인으로 균형

적인 채널 운영관리의 중요성을 확인할 수 있게 해준다. 

특히 고객 만족과 고객 충성도와 같은 주요한 지표에 

각 채널 별 상대적 영향력을 확인할 수 가 있는데 인

적 서비스 품질의 영향력이 상대적으로 강력하다는 

점에 주목해야 한다. IT 기술의 발달로 고객의 쇼핑 

환경은 다각화되어 가고 있지만 여전히 인적 서비스 

품질의 영향력을 간과해서는 안 될 것이다. 한편 이

러한 영향력은 연령에 따라 차이가 있음을 확인할 수 

있는데 청년층의 경우 자신이 이용하는 은행서비스

에 대한 충성도를 형성하는 과정에서 상대적으로 물

리적 환경이 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

따라서 실무진들은 채널 별 영향력의 상대적 차이, 

주요한 고객 특성 중 하나인 연령에 따른 차이 등을 

유념해야 할 것이다. 

마지막으로 최근 급변하는 옴니채널(Omni-chan-

nel) 환경에 맞춰, 채널 간 품질의 일관성, 채널 통합

을 오프라인과 가상의 공간 각각 어디를 기반으로 하

는 것이 성공적인 전략이 될 것인지를 살펴볼 필요도 

있다[31]. 특히 실무진 입장에서는 최근 온라인 중심

으로 재편화되는 다채널 통합적 품질 및 고객충성도 

관리 측면에서 여전히 오프라인 서비스 경험의 중요

성을 간과해서는 안 될 것이다. 지금처럼 온라인 기

반의 쇼핑 환경이 확산되기 이전이긴 하지만, 과거 

연구에서 Wong and Perry[57]은 은행서비스의 고

객관계 관리에 있어 다른 여러 요인들보다 접점 직원

의 역할이 중요하고 결정적 경험을 제공해줄 수 있다

고 한 바 있다. 여전히 현재 다채널 환경에서도 이러

한 직접적인 상호작용 품질의 영향력을 간과해서는 

안 될 것이다. 

6.2 연구의 한계 및 향후 연구방향

고객 특성의 경우 가장 대표적 고객 특성인 연령

에 따른 차이를 살펴보았는데 멀티채널 서비스 환경

에서 영향을 줄 수 있는 고객의 그 밖의 다른 특성들

도 고려하여 연구를 확장하면 좋을 것이다. 예를 들

면, 개인적 특성으로 소셜미디어의 활용도, 고객의 

브랜드 충성도 등에 따라 고객의 인지과정이 어떻게 

다른지 살펴보는 것도 의의가 있을 것이다. 마지막으

로 채널 채택 과정에서 주로 고려되는 온라인 채널에 

대한 위험지각을 직접적으로 측정하여 반영하진 않

았다. 따라서 추후 채널 별 품질지각이 만족도 및 충

성도에 미치는 과정에서 이러한 변수의 역할을 고려

해 볼 필요가 있다. 
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