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지속 사용 의도에 대한 연구

: 소비자 감정의 다중 매개 효과 분석
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--------------------------------------------------------------------------------------------------------
<Abstract>

This study uses S-O-R framework to examine the relationships among consumers' perception of economic benefits, useful-

ness, privacy risks, switching cost, and emotions and continued intention usage. Results from an online survey of 324 qualified

respondents were analyzed using the structural equation model. The results of the survey showed that first, perceived econom-

ic benefits and perceived usefulness has a positively effect on consumers' positive emotions. Second, perceived privacy risks

have a negative effect on consumers' positive emotions. Third, perceived usefulness has a negative effect on consumers' neg-

ative emotions. Fourth, perceived switching cost has a positive effect on consumers' negative emotions. Fifth, consumers' pos-

itive and negative emotions have an effect on continuous usage intention. Sixth, consumers' positive and negative emotions

have a mediating effect. The S-O-R model can explain consumer's continued intention to use mobile payment services. The

study analyzed the emotional elements of mobile payment services. Emotional elements through mobile payment services can

be applied to other financial services. Therefore, this study can guide emotional related practices with various future consumer

electronic services.

--------------------------------------------------------------------------------------------------------
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emotions), 부정적 감정(negative emotions)

Ⅰ. 서론

모바일을 기반으로 한 금융 거래가 증가하고, 공인인증

서의 의무적 사용이 2015년 4월 폐지되면서, 모바일 간편

결제 서비스 시장이 확대되고 있다. 모바일 간편 결제 서

비스는 결제에 소요되는 시간과 노력 비용을 절약 시켜주

며, 수수료 면제 혜택을 제공하고 있어 소비자들에게 다

각적인 효용을 제공하고 있다. 하지만, 다양한 효용에도

불구하고 모바일 간편 결제 서비스는 개인의 금융정보들

이 서비스에 이용되기 때문에 프라이버시 침해 위험이 높

고, 통합적인 법조항이나 정책들이 미비하다는 문제점을

가지고 있다(Y. A. Au & R. J. Kauffman, 2008; T.
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Dahlberg, N. Mallat, J. Ondrus & A. Zmijewska,

2008; D. Dennehy & D. Sammon, 2015).

모바일 간편 결제 서비스를 포함한 금융 관련 서비스에

대한 수용 의도나 지속 사용 의도는 경제학적 관점에서

해석되어져 왔다. 경제학에서는 인간을 합리적인 의사결

정을 하는 이성적인 존재로 가정하고 있으며, 개인의 감

정보다는 인지의 측면에서 소비자의 행태나 의사결정 과

정을 설명하고 있다(Y. S. Jung, Y. D. Cho, & H. J.

Park, 2013). 모바일 간편 결제 서비스에 대한 다수의 선

행연구들 또한 인간이 합리적이라는 가정에 기반을 둔 기

술수용모델(TAM, Technology Acceptance Model)을 적

용하고 있다(T. Dahlberg et al., 2015; P. G. Schierz, O.

Schilke & B. W. Wirtz, 2010; T. Zhou, 2013). 하지만,

소비자들이 언제나 반드시 합리적인 의사결정을 하는 것

은 아니며(M. Kim & H. Chae, 2012), 기술 수용과 서비

스 지속 사용 의도의 측면에서 개인의 감정이 중요한 영

향을 미칠 수 있다는 논의들이 제시되면서 인지적 요소와

감정적 요소가 함께 고려되어야 한다는 논의들이 제기 되

었다(V. Venkatesh, 2000).

모바일 간편 결제 서비스의 중요한 요소인 스마트폰은

소비자들에게 심리적인 즐거움을 제공하며, 소비자들이

감성적 이익을 추구하기 위한 도구로 인식되고 있다(S.

Mahlke, 2008). 스마트폰을 매개로 제공되는 서비스들은

소비자들에게 긍정적인 감정을 유발시킬 수 있고, 스마트

폰 이외에도 모바일 간편 결제 서비스를 구성하는 다양한

기술과 기기들에 의해서도 다양한 감정이 발생될 수 있다

(J. Park & J. Ko, 2013). 최근 등장하는 신기술들은 기존

의 기술들에 비해 다차원적이고 복잡한 특성을 가지므로

(H.-J. Yoo, 2009), 신기술 사용의 측면에서 인지 요소들

뿐 만 아니라 기술사용으로 발생될 수 있는 감정적 요소

들을 함께 살펴보는 것이 필요하다(A. Beaudry & A.

Pinsonneault, 2001).

소비자들은 서비스 이용 중에 자신이 이용하고 있는 서

비스가 유용하다고 느껴지거나 경제적 혜택을 제공 받고

있다고 인지할 경우 편안함이나 즐거움과 같은 긍정적인

감정을 경험할 수 있다(S. E. Beatty & M. E. Ferrell,

1996; N.-H. Choi, A.-Y. Lim & L. An, 2013; J. M.

Lee, 2012; J. S. Lee, 2011; N. Mallat, M. Rossi, V. K.

Tuunainen & A. Öörni, 2009). 하지만, 이와 반대로 개

인 정보를 기반으로 제공되는 서비스를 이용 하거나 프라

이버시 위험이 인지될 경우 불안감이나 걱정과 같은 부정

적인 감정들이 함께 발생할 수 있다(J. H. Kim, B. Sung

& S. Boo, 2010; R. Raghunathan, M. T. Pham & K.

P. Corfman, 2006).

모바일 간편 결제 서비스는 소비자의 다양한 감정을 유

발시킬 수 있는 스마트폰과 인터넷 기술이 접목된 서비스

이며, 다양한 혜택을 제공하는 동시에 프라이버시 위험과

같은 비용을 동반한 서비스이다. 이러한 관점에서 모바일

간편 결제 서비스는 다양한 측면에서 소비자의 감정을 유

발 시키는 요소들을 가진 서비스라고 할 수 있다. 그러므

로 현재 지속적으로 확대되고 있는 모바일 간편 결제 서

비스에 대한 소비자들의 지속 사용 의도를 정확히 파악하

기 위해서는 인지적 차원 뿐 만 아니라 소비자의 감정 차

원에서 접근이 요구된다고 할 수 있다(A. Duhachek &

D. Iacobucci, 2005; J. H. Kim et al., 2010; S. Yi & H.

Baumgartner, 2004).

소비자들은 제품이나 서비스 이용 시, 기능적 니즈

(needs)가 충족되고 나면, 그 이후에 사용성에 대한 니즈

가 발생하고, 두 가지 니즈가 모두 해소되면, 감성적 이익

을 추구하게 된다(S. E. Beaudry et al., 2001; P. W.

Jordan, 2002). 모바일 간편 결제 서비스 이용자들 중에는

기능적 니즈를 추구하는 단계에 머물러 있는 소비자, 사

용성 니즈 단계에 있는 소비자, 감성적 이익 추구 단계에

있는 소비자들이 모두 존재할 것이다. 하지만, 중요한 것

은 어느 단계에 있든지, 소비자들이 최종적으로 추구하는

것은 감성적인 이익이므로 모바일 간편 결제 서비스가 확

산되고 있는 현 시점에서 소비자들의 지속적인 서비스 사

용 의도를 파악하고, 모바일 간편 결제 서비스가 소비자

들에게 긍정적인 경험이 되기 위해서는 감정적인 측면에

대한 이해가 요구된다.

그러므로 본 연구는 모바일 간편 결제 서비스 이용 시

소비자가 인지하는 다양한 자극들과 감정 요인들을 토대

로 모바일 간편 결제 서비스의 인지적 요소, 감정적 요소

그리고 모바일 간편 결제 서비스의 지속 사용 의도 간의

관계를 살펴보고자 한다. 또한, 소비자가 모바일 간편 결

제 서비스 이용 시 경험한 감정들이 다양한 자극을 매개

하여 지속 사용 의도에 영향을 미치는지 추가적으로 확인

하고자 한다. 본 연구는 모바일 간편 결제 서비스의 지속

사용 의도를 소비자의 인지와 감정의 측면에서 살펴보았

다는 점에서 다른 연구들과의 차별성을 가지며, 모바일

간편 결제 서비스 지속 사용 의도에 감정이 미칠 수 있는

영향력을 확인하였다는 점에서 학문적인 의의를 갖는다.

1. 모바일 간편 결제 서비스

글로벌 모바일 결제 시장은 2015년 431조원, 2017년에

는 약 798조원으로 지속적인 성장세를 보일 것으로 전망

하고 있다. 198개 국가에 약 1억 명 이상이 회원을 보유
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Figure 1. S-O-R model(Mehrabian, A. & Russell, J. A., 1974)

하고 있는 페이팔(Paypal)에 의하면 연간 약 200조원이

모바일로 결제되고 있으며, 중국의 대표적인 결제 업체인

알리페이(Alipay)는 중국인들의 하루 소비액 중 17%(약 1

조원)를 차지하는 금액이 모바일로 결제되었다고 보고하

였다(G. S. Jeong, 2015; J. H. Kim, 2015).

모바일 간편 결제 서비스는 핀테크(Fin-tech) 서비스의

한 종류로 모바일 기기를 이용하여 결제하는 행위를 의미

한다(D.-Y. Lee, 2013). 모바일 간편 결제 서비스 형태는

온라인에서 결제하는 방식과 오프라인에서 NFC를 활용

하여 현장 결제하는 방식으로 크게 나누어 볼 수 있다.

온라인 결제 방식은 온라인에서 구매한 제품의 물품 대금

을 결제하는 방식으로 카카오페이, 네이버페이 등이 있으

며, 오프라인에서는 NFC를 기반으로 결제하는 방식으로

삼성페이, 애플페이가 대표적인 서비스라고 할 수 있다.

모바일 간편 결제 서비스는 별도의 실물 카드나 현금

없이도 소비자가 손쉽게 결제 가능한 서비스를 제공한다

는 특성을 지니며, 개인의 금융 관련 정보를 1회 입력해

놓으면 별도의 인증 절차 없이 비밀번호나 SMS를 이용하

여 간단하게 결제가 이루어지기 때문에 소비자들에게 유

용한 서비스로 자리매김 하고 있다(S. H. Noh & T. K.

Gwon, 2014). 본 연구는 모바일 간편 결제 서비스 중에

서 스마트폰 어플리케이션을 활용하여 온라인에서 물품이

나 서비스 비용을 지불하는 간편 결제 서비스를 중심으로

연구를 진행하고자 한다.

2. S-O-R 모델

S(stimulus)-O(organism)-R(response) 모델은 A. Mehrabian

and J. A. Russell(1974)이 제안한 모델로 개인을 둘러싼

다양한 자극들이 개인의 감정적 상태에 영향을 미치며,

결과적으로 이러한 요소들이 개인의 소비 행동에 영향을

미친다는 가정을 하고 있다(<Figure 1> 참조). Stimulus

(자극)는 개인을 둘러싼 환경적 자극을 의미하며, 다양한

자극 요소들이 개인의 내적 상태에 영향을 미친다고 가정

하고 있다(S. A. Eroglu, K. A. Machleit & L. M.

Davis, 2001). Organism(유기체)은 개인의 내부에서 일어

나는 것으로 느낌, 감정 그리고 생각하는 활동이 이에 포

함되며(R. P. Bagozzi, 1986), Response(반응)는 접근이나

회피와 같은 개인의 반응으로 만족도, 구매, 재방문 의도와

같이 능동적인 결과 요소들을 의미한다. A. Mehrabian

and J. A. Russell(1974)은 Organism(유기체)을 PAD

(pleasure-arousal-dominance) 모델로 측정하였으며, 특

정 대상에 대한 개인의 반응에 영향을 미치는 중요한 요

소 중 하나라고 보았다.

S-O-R 모델은 쇼핑, 유통, 온라인 서비스 등 다양한 연

구 분야에서 적용 되었으며, 최근에는 Organism(유기체)을

PAD 모델에 국한하지 않고, 특정 대상에 대한 태도 관련

변수로 측정하거나 긍정 또는 부정적인 감정으로 나누어

측정하고 있다(T. Verhagen & W. van Dolen, 2011).

S-O-R 모델을 활용한 선행연구들을 토대로 Stimulus(자극),

Organism(유기체), Response(반응) 요인들이 어떠한 변수

들로 측정되었는지 살펴보면 다음과 같다. 첫째, Stimulus

(자극)에 사용된 변수들을 살펴보면, 오프라인 관련 연구들

에서는 조명, 음악, 색상 등과 같은 환경적 요인들이 주로

사용되었으며(J. Baker, A. Parasuraman, D. Grewal &

G. B. Voss, 2002; M. J. Bitner, 1992; A. M. Fiore & J.

Kim, 2007; L. W. Turley & R. E. Milliman, 2000), 온라

인 관련 연구들에서는 색상, 반응 속도, 웹 디자인, 인지된

혜택, 몰입도, 정보의 구성이나 구조와 같은 요인들이 사용

되었다(J. Éthier, P. Hadaya, J. Talbot & J. Cadieux,

2008; H. Kim & S. J. Lennon, 2010; S. Rose, M. Clark,

P. Samouel & N. Hair, 2012; V. Mummalaneni, 2005).

둘째, Organism(유기체)에 사용된 변수들을 살펴보면,

오프라인 관련 연구들에서는 인지, 감정, 매장 선택 기준,

가치, 구매 경험 등이 사용되었으며(J. Éthier et al., 2008;

S. Rose et al., 2012; H. Kim et al., 2010; A. Mollen et

al., 2010; V. Mummalaneni, 2005), 온라인 관련 연구들

에서는 즐거움, 자극, 인지적 평가, 인지된 위험, 상호 작

용성, 만족도, 인지, 감정 등이 사용되었다(J. Baker et al,,

2002; M. J. Bitner, 1992; A. M. Fiore et al., 2007; L.

W. Turley et al., 2000).

셋째, Response(반응)에 사용된 변수들을 살펴보면, 오
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프라인 관련 연구들에서는 매장에서 보내는 시간, 매장에

서 지출한 비용, 만족도, 충성도, 감정, 구매 의도, 재방문

의도, 신뢰도 등이 연구에 사용되었으며(J. Éthier et al.,

2008; H. Kim et al., 2010; A. Mollen et al., 2010; S.

Rose et al., 2012; V. Mummalaneni, 2005), 온라인 관

련 연구들에서는 회피 반응, 접근 반응, 즐거움, 습득한

정보, 구매 여부, 만족도, 상호 작용, 지출한 비용, 충성도,

만족도 등이 사용되었다(J. Baker et al., 2002; M. J.

Bitner, 1992; A. M. Fiore et al., 2007; L. W. Turley et

al., 2000).

본 연구는 모바일 간편 결제 서비스의 다양한 자극 요

소와 소비자 감정 그리고 지속 사용 의도 간의 관계를 파

악하고자 S-O-R 모델을 적용하였다. 모바일 간편 결제 서

비스의 지속 사용 의도를 살펴본 다수의 선행 연구들은 기

술수용모델(TAM)을 기반으로 지속 사용 의도에 미치는

영향 요인들을 살펴보고 있다(P. G. Schierz et al., 2010;

F. Liébana-Cabanillas, J. Sánchez- Fernández & F.

Muñoz-Leiva, 2014; E. Slade, M. Williams, Y. Dwivedi

& N. Piercy, 2014; R. Thakur & M. Srivastava, 2014).

하지만, 기술 수용 모델은 소비자의 인지적 요소가 지속

사용 의도에 미치는 영향력에 중점을 두고 있어 감정적인

요소들을 설명하는데 한계를 가지고 있으며(V. Venkatesh,

2000), 인지적 요소들이 소비자 감정에 매개되어 지속 사

용 의도에 어떠한 영향을 미치는지를 확인하기 위해서는

S-O-R 모델이 더 적합하다고 판단하였다.

본 연구는 선행연구들을 토대로 모바일 간편 결제 서비

스의 Stimulus(자극) 요인을 인지적 차원에서 살펴보고자

한다. 선행연구에서 소비자 감정을 유발시키거나 감정에

미치는 영향력이 확인된 요인들을 중심으로 모바일 간편

결제의 인지된 경제적 혜택, 인지된 유용성, 인지된 프라

이버시 위험, 인지된 전환 비용을 자극 요인으로 선택하

였다. Organism(유기체)은 모바일 간편 결제 서비스 이용

시 소비자가 느끼는 감정을 긍정적 감정과 부정적 감정으

로 나누어서 살펴보았다. 긍정적 감정과 부정적 감정은

R. A. Westbrook and R. L. Oliver(1991)의 연구 내용을

토대로 서로 상반되는 감정이 아닌 각각 독립된 감정으로

보았다. 마지막으로 Response(반응)는 개인의 의지가 포

함된 개념이며(F. Kawaf & S. Tagg, 2012), 재구매 의도

나 재방문 의도와 같이 개인의 향후 의지가 포함된 개념

으로(S. Rose, M. Clark, P. Samouel & N. Hair, 2012)

모바일 간편 결제 서비스의 지속 사용 의도를 Response

(반응)로 살펴보고자 하였다. 다양한 요인들 중에서 간편

결제 서비스의 지속 사용 의도를 Response(반응)로 살펴

본 이유는 개인의 긍정적 감정이 특정 행동을 지속시키는

역할을 하는 반면, 부정적 감정은 특정 행동을 지속시키

는데 아무런 영향을 미치지 못한다는 K. Oatley and P.

N. Johnson-Laird(1987)의 연구 내용을 토대로 긍정적 감

정과 부정적 감정이 모바일 간편 결제 서비스 지속 사용

의도에 미치는 영향력을 확인하고자 하였다.

Ⅱ. 연구 설계와 연구방법

1. 연구 모형의 설정

본 연구의 연구 모형은 <Figure 2> 와 같다. 본 연구

는 첫째, 소비자들이 모바일 간편 결제 서비스를 이용하

면서 인지된 경제적 혜택, 인지된 유용성, 인지된 프라이

버시 위험, 인지된 전환 비용을 자극 요소로 보고, 자극

요소들이 소비자 감정과 지속 사용 의도에 어떠한 영향을

미치는지 파악하고자 한다. 둘째, 모바일 간편 결제 서비

스 이용 중 경험한 소비자의 긍정적 감정과 부정적 감정

이 서비스 지속 사용 의도에 어떠한 영향을 미치는지 파

악하고자 한다. 셋째, 소비자의 긍정적 감정과 부정적 감

정의 매개 효과를 확인 하고자 한다.

2. 가설 설정

1) 인지된 경제적 혜택과 소비자 감정

모바일 간편 결제 서비스는 소비자들에게 다양한 혜택

을 제공하고 있다(Y. A. Au et al., 2008; T. Dahlberg et

al., 2007; D. Dennehy et al., 2015). 소비자는 특정 상황

에서 비용이나 시간 등을 절감할 수 있을 것이라고 느끼

는 경우 경제적 혜택을 인지하게 된다(S. E. Beatty et

al., 1996). 소비자가 제품이나 서비스를 이용하면서 인지

한 경제적 혜택의 정도는 소비자 반응에 다양한 영향을

미칠 수 있다. 소비자가 인지한 혜택의 정도가 높을수록

긍정적 반응이 나타날 가능성이 크며, 소비자의 긍정적

반응에 정(+)적인 영향을 미칠 수 있다(J. S. Lee, 2011; J.

S. Seo, J. J. Yang & Y. K. Lee, 2014). 또한, 인지된 혜

택은 소비자의 불안감과 같은 부정적 감소를 해소시키는

역할을 하며(Y. Grégoire, T. M. Tripp & R. Legoux,

2009; K. P. Gwinner, D. D. Gremler & M. J. Bitner,

1998), 인지된 혜택이 낮을수록 소비자들은 부정적인 감

정을 경험할 가능성이 크다(M. Tsiros & V. Mittal,

2000). 이와 같은 내용을 토대로 다음과 같은 가설을 구

성하였다.
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Figure 2. Research model

<가설 1> 모바일 간편 결제 서비스의 인지된 경제적

혜택은 긍정적 감정에 정(+)적인 영향을 미

칠 것이다.

<가설 2> 모바일 간편 결제 서비스의 인지된 경제적

혜택은 부정적 감정에 부(-)적인 영향을 미

칠 것이다.

2) 인지된 유용성과 소비자 감정

인지된 유용성은 특정 서비스를 사용하여 업무의 성과

를 향상시킬 수 있을 것이라는 개인의 주관적 확률이다(F.

D. Davis, 1989). 특정 서비스에 대한 유용성이 인지될

경우 즐거움과 같은 긍정적인 감정이 증가할 수 있다(J.

M. Lee, 2012; R. L. Wakefield, K. L. Wakefield, J.

Baker & L. C. Wang, 2007). 또한 인지된 유용성은 소

비자의 감정 뿐 만 아니라 긍정적 반응에 긍정적 영향을

미칠 수 있다(S. Kwon & S. Yun, 2010; N. Mallat et

al., 2009). 이와 같은 내용을 토대로 다음과 같은 가설을

구성하였다.

<가설 3> 모바일 간편 결제 서비스의 인지된 유용성은

긍정적 감정에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다.

<가설 4> 모바일 간편 결제 서비스의 인지된 유용성은

부정적 감정에 부(-)적인 영향을 미칠 것이다.

3) 인지된 프라이버시 위험과 소비자 감정

인지된 프라이버시 위험은 소비자 감정과 관련이 있다

(F. Kehr, T. Kowatsch, D. Wentzel & E. Fleisch,

2015). 소비자가 특정 상황에서 위험을 인지할 경우 소비

자의 감정이나 기분에 영향을 미칠 수 있는데, 소비자가

인지하는 위험이 높을수록 즐거움과 같은 긍정적 감정이

감소하는 것으로 나타났으며(D.-H. Ha, M.-S. Chnn &

S.-K. Oh, 2008; A. Yüksel & F. Yüksel, 2007), 부정적

인 감정이나 반응에는 정(+)적인 영향을 미치는 것으로

확인되었다(D.-H. Ha et al., 2008; J. Kim et al., 2010).

또한, 소비자가 인지한 손실에 대한 위험이 증가할수록

스트레스와 같은 부정적인 감정을 발생할 가능성이 크다

(E. J. Kim, 2013; R. B. Schafer, K. A. Wickrama & P.

M. Keith, 1996). 모바일 간편 결제 서비스의 경우 개인

의 금융 정보가 서비스에 활용되기 때문에 개인 정보나

재무적 손실에 대한 위험이 증가할 수 있다. 모바일 간편

결제 서비스는 개인 정보가 유출될 경우 발생한 피해에

대한 원상회복이 불가능하며, 온라인에 항상 연결되어 있

는 모바일 기기를 기반으로 제공되는 서비스이기 때문에

소비자들에게 높은 프라이버시 위험을 안겨줄 수 있다.

소비자들은 의사결정의 결과를 스스로 책임져야 하거나,

피해 발생 시 원상회복이 어려운 상황에서 부정적인 감정

을 경험할 가능성이 높으며(R. E. Guadagno & R. B.

Cialdini, 2010; S. Park & J. Park, 2009), 오프라인보다
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온라인 환경에서 위험에 대한 인식이 더 높게 나타날 수

있다(S. Forsythe, C. Liu, D. Shannon & L. C.

Gardner, 2006). 이와 같은 내용을 토대로 다음과 같은

가설을 구성하였다.

<가설 5> 모바일 간편 결제 서비스의 인지된 프라이버

시 위험은 긍정적 감정에 부(-)적인 영향을

미칠 것이다.

<가설 6> 모바일 간편 결제 서비스의 인지된 프라이버

시 위험은 부정적 감정에 정(+)적인 영향을

미칠 것이다.

4) 인지된 전환 비용과 소비자 감정

전환 비용은 소비자가 기존에 사용하고 있던 서비스를

대체할 새로운 서비스를 선택하면서 감수해야 하는 비용

을 의미한다(T. A. Burnham, J. K. Frels & V. Mahajan,

2003). 소비자들은 자신이 이용하던 기존의 서비스에서

다른 서비스로 옮겨야 할 때, 희생이나 불이익을 받은 것

같은 느낌을 경험할 수 있으며, 이로 인해 걱정이나 불편

함과 같은 부정적 감정이 발생되거나 증가될 수 있다(M.

A. Jones, K. E. Reynolds, D. L. Mothersbaugh & S.

E. Beatty, 2007). 선행연구들에서는 전환 비용을 소비자

들이 시장에서 공급자를 변경할 때 발생하는 1회적인 비

용(one-time cost)으로(T. A. Burnham et al., 2003; M.

E. Porter, 1980), 시간, 금전, 노력 등이 동반되는 비용이

라고 설명하고 있으며, 전환 비용은 소비자의 긍정적 감

정 뿐 만 아니라 만족, 충성도와 같은 긍정적 반응을 감

소시키는 요인이 될 수 있다고 설명하고 있다(M. A.

Jones, D. L. Mothersbaugh & S. E. Beatty, 2000; J.

Lee et al., 2001; C. Ranaweera & J. Prabhu, 2003). 이

와 같은 내용을 토대로 다음과 같은 가설을 구성하였다.

<가설 7> 모바일 간편 결제 서비스의 인지된 전환 비

용은 긍정적 감정에 부(-)적인 영향을 미칠

것이다.

<가설 8> 모바일 간편 결제 서비스의 인지된 전환 비

용은 부정적 감정에 정(+)적인 영향을 미칠

것이다.

5) 모바일 간편 결제 서비스의 자극 요인들과 서비스

지속 사용 의도

지속 사용 의도는 미래에 특정 서비스를 지속적으로 사

용하려는 정도나 계획을 의미한다(A., Bhattacherjee, 2001).

지속 사용 의도는 기술이 기반이 된 서비스 사용 측면에

서 소비자들의 태도와 평가를 확인하는 변수로 활용되어

져 왔다(V. Venkatesh, M. G. Morris, G. B. Davis & F.

D. Davis, 2003). 개인정보를 활용하는 위치기반 서비스

나 SNS 서비스의 경우 인지된 프라이버시에 대한 우려가

서비스 지속 사용 의도에 영향을 미치는 것으로 확인되었

다(C. Dwyer, S. Hiltz & K. Passerini, 2007; S.-H.

Park, G.-Y. Gim, 2012). 특히 소비자들이 서비스를 이용

하면서 위험을 인지할 경우 서비스 이용에 부정적인 영향

을 미칠 수 있다(J. Aldas-Manzano, C. Lassala-Navarre,

C. Ruiz-Mafe & S. Sanz- Blas, 2009; K. P. Gwinner

et al., 1998). 반면, 소비자가 서비스에서 혜택을 인지할

경우 사용 의도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있으며, 다양

한 혜택 중에서도 인지된 유용성은 지속 사용 의도에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다(A. Bhattacherjee,

2001, M. Limayem, S. G. Hirt & C. M. Cheung,

2007). 이와 같은 내용을 토대로 다음과 같은 가설을 구

성하였다.

<가설 9> 모바일 간편 결제 서비스의 인지된 경제적

혜택은 지속 사용 의도에 정(+)적인 영향을

미칠 것이다.

<가설 10> 모바일 간편 결제 서비스의 인지된 유용성

은 지속 사용 의도에 정(+)적인 영향을 미

칠 것이다.

<가설 11> 모바일 간편 결제 서비스의 인지된 프라이

버시 위험은 지속 사용 의도에 부(-)적인

영향을 미칠 것이다.

<가설 12> 모바일 간편 결제 서비스의 인지된 전환 비

용은 지속 사용 의도에 부(-)적인 영향을 미

칠 것이다.

6) 소비자 감정과 서비스 지속 사용 의도

소비자 감정은 주관적인 개인의 감정으로 소비자 만족

도, 소비자 행동 반응 등에 영향을 미치는 요인으로 확인

되었다(R. J. Larsen, E. Diener & R. E. Lucas, 2002; H.

M. Weiss, 2002; J. Wirtz, A. S. Mattila & R. L. Tan,

2000). 소비자 감정을 2차원적 관점에서 살펴본 연구들은

소비자 감정은 긍정적인 것과 부정적인 것으로 나누어 볼

수 있으며, 두 개의 감정은 독립적인 감정이라고 설명하

고 있다(R. A. Westbrook et al., 1987; R. L. Oliver,

1993).

소비자 감정 증에서도 긍정적 감정은 서비스에 대한 지

속적인 사용에 긍정적인 영향을 미치는 반면, 부정적 감

정은 서비스 이용 중단이나 거부와 같은 부정적인 결과를
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가져오는 것으로 확인되었다(S. Chea & M. M. Luo,

2005; J. J. Inman & M. Zeelenberg, 2002; M.

Zeelenberg & R. Pieters, 2004). 또한, 개인의 긍정적 감

정은 특정 행동을 지속 하려는 결정을 이끌어내는데 중요

한 역할을 하는 반면, 부정적 감정은 특정 행동을 지속시

키는데 중요한 영향을 미치지 못하기 때문에(K. Oatley

& P. N. Johnson-Laird, 1987), 긍정적 감정과 부정적 감

정이 모바일 간편 결제 서비스에 미치는 영향력에도 차이

가 있을 것이다. 이와 같은 내용을 토대로 다음과 같은

가설을 구성하였다.

<가설 13> 모바일 간편 결제 서비스의 긍정적 감정은

지속 사용 의도에 정(+)적인 영향을 미칠

것이다.

<가설 14> 모바일 간편 결제 서비스의 부정적 감정은

지속 사용 의도에 부(-)적인 영향을 미칠

것이다.

7) 소비자 감정의 매개 효과

소비자 감정은 정서와 기분을 포함하는 개념이다(M.

Kim, D. Kim & J. Kim, 2006). 소비자의 감정은 인지적

반응과 독립적인 개념으로 만족도, 재구매 의도, 지속 사

용 의도 등에 영향을 미치는 변수로 사용되어져 왔다(R.

B. Zajonc & H. Markus, 1982). S-O-R 모델을 적용한

선행 연구들에서 소비자 감정이 동기, 가치, 다양한 환경

자극 등을 매개하여 소비자 행동에 영향을 미치는 중요한

변수임이 확인되었다(A. M. Fiore et al, 2007; M. J.

Bitner, 1992; S. Rose et al., 2012; V. Mummalaneni,

2005). 이와 같은 내용을 토대로 다음과 같은 가설을 구

성하였다.

<가설 15> 긍정적 감정은 인지와 반응 간의 관계를 매

개 할 것이다.

<가설 16> 부정적 감정은 인지와 반응 간의 관계를 매

개 할 것이다.

3. 변수의 조작적 정의

본 연구에 사용된 변수들의 조작적 정의와 참고한 선행

연구들을 살펴보면 다음과 같다. 각 설문 문항의 측정 방

법은 리커트 5점 척도를 사용하였고, 각 항목별 세부 문

항 내용은 다음과 같다. 인지된 경제적 혜택은 모바일 간

편 결제 서비스를 이용으로 시간, 금전, 노력이 감소된다

고 인지하는 정도로 정의하였다. 인지된 경제적 혜택 측

정 문항은 총 3문항으로 모바일 간편 결제 서비스 이용으

로 시간 절약, 금전 절약, 노력이 감소되는 정도를 측정하

였고 D. Kim and D. H. Byun(2007), E. Slade et

al.(2014)의 연구를 참고하여 본 논문에 맞게 수정하였다.

인지된 유용성은 모바일 간편 결제 서비스가 결제와 관

련된 업무의 성과를 높여준다고 인지하는 정도로 정의하

였다. 인지된 유용성 측정 문항은 총 3문항으로 결제 업

무의 유용성, 신속한 결제 처리, 결제 관련 업무에 도움이

되는 정도를 측정하였고, F. D. Davis(1989), E. Slade et

al.(2014)의 연구를 참고하여 본 논문에 맞게 수정하였다.

인지된 프라이버시 위험은 개인정보가 노출되거나 타인

에 의해 사용될 위험을 인지하는 정도로 정의하였다. 인

지된 프라이버시 위험은 총 3문항으로 모바일 간편 결제

서비스 이용 시 개인 정보가 제 3자에게 유출될 위험, 해

킹 될 위험, 다른 용도로 활용될 위험 정도를 측정하였고,

H. Xu, H. Teo and B. Tan(2005)의 연구를 참고하여 본

논문에 맞게 수정하였다.

인지된 전환 비용은 서비스를 이용하기 위해 발생되는

비용에 대한 인지 정도로 정의하였다. 인지된 전환 비용

은 총 3문항으로 어플리케이션 설치 과정의 번거로움, 이

용의 어려움, 노력 비용 정도를 측정하였고, M. A. Jones

et al.(2002), B. W. Suh et al.(2012)의 연구를 참고하여

본 논문에 맞게 수정하였다.

긍정적 감정은 서비스 이용 시 느끼는 즐겁고, 흥미로운

긍정적인 감정의 정도로 정의하였다. 긍정적 감정은 총 3

문항으로 이용 과정의 즐거움, 흥미로움, 흡족함 정도를 측

정하였고, A. Mehrabian et al.(1974), T. Verhagen et

al.(2011)의 연구를 참고하여 본 논문에 맞게 수정하였다.

부정적 감정은 서비스 이용 시 느끼는 불안하고 걱정스

러운 부정적 감정의 정도로 정의하였다. 부정적 감정은

총 3문항으로 불안함, 실망스러움, 불편함 정도를 측정하

였고, S. H. Kim(2011), T. Verhagen et al.(2011)의 연구

를 참고하여 본 논문에 맞게 수정하였다.

마지막으로 지속 사용 의도는 서비스를 지속적으로 사

용하고자 하는 의지 정도로 정의하였다. 지속 사용 의도

는 총 4문항으로 향후 모바일 간편 결제 서비스를 향후

사용하려는 의지, 지속적으로 사용하려는 계획, 자주 사용

하려는 정도, 다른 결제 수단 보다 더 활발히 사용하려는

의지 정도를 측정하였다. 측정 문항들은 V. Venkatesh et

al.(2003)의 연구를 참고하여 본 논문에 맞게 수정하였다.

4. 표본의 특성

본 연구 조사대상자의 표본 특성은 <Table 1>와 같다.

성별은 남성이 165명(50.9%), 여성이 159명(49.1%)으로
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Table 1. The democratic and social variables

Variables Frequency %

Gender
Male 165 50.9

Female 159 49.1

Age
20s 133 41.0
30s 128 39.5
40s 63 19.4

Education
High school diploma 95 29.3

College/university student 197 60.8
College/university graduate 32 9.9

Total 324 100

Table 2. The results of exploratory factor analysis and reliability analysis

Variables Factor loading S.E t p-value CR AVE Cronbach's 

Perceived
economic benefits

ECO1 .871 - - -
.830 .631 .750ECO2 .600 .068 8.366 ***

ECO3 .836 .054 17.652 ***

Perceived
usefulness

USE1 .837 - - -
.924 .803 .867USE2 .834 .058 17.570 ***

USE3 .833 .062 17.559 ***

Perceived
privacy risk

PR1 .851 - - -
.893 .770 .839PR2 .893 .066 16.146 ***

PR3 .666 .064 12.656 ***

Perceived
switching

cost

SC1 .604 - - -
.767 .530 .702SC2 .861 .151 9.541 ***

SC3 .642 .110 8.883 ***

Positive
emotions

PE1 .914 - - -
.879 .711 .851PE2 .729 .054 14.965 ***

PE3 .675 .055 13.425 ***

Negative
emotions

NE1 .873 - - -
.870 .697 .839NE2 .932 .056 19.185 ***

NE3 .601 .065 11.726 ***

Continued
usage

intention

CUI1 .871 - - -

.931 .634 .816
CUI2 .795 .068 15.941 ***

CUI3 .781 .066 15.961 ***

CUI4 .820 .075 16.235 ***

χ2=484.325(df=187, p=.000), χ2/df(Q)=2.437, GFI=.880, AGFI=.837, NFI=.900, RMSEA=.050
***p<.001

나타났다. 연령별로는 30세 이하가 133명(41.0%), 30～40

세 128명(39.5%), 41～50세 63명(19.4%)로 나타났다. 교육

수준은 대학교 졸업이 197명(60.8%), 고등학교 졸업 95명

(29.3%), 대학원 졸업이 32명(9.9%) 순으로 나타났다.

5. 분석 방법

본 연구는 예비조사를 통해 수정 및 보완된 설문지를

기반으로 2016년 3월 20~30일까지 온라인 소비자 조사를

실시하였다. 본 연구는 모바일 어플리케이션을 활용한 모

바일 간편 결제를 이용하는 소비자 340명을 대상으로 실

시하였으며, 총 324부가 최종 분석에 활용 되었다. 본 연

구는 기초통계 분석과 가설검증을 하기위해 SPSS 19.0과

AMOS 19.0을 사용하였으며, 통계 분석 방법은 다음과

같다. 첫째, 변수들의 신뢰도와 타당도를 검증하기 위해서

확인적 요인분석(CFA)과 Cronbach's 검증을 실시하였

다. 둘째, 표본과 연구변수에 대한 개별 측정항목의 특성

을 파악하기 위해서 빈도분석과 기술통계분석을 실시하였

다. 셋째, 연구변수에 대한 개념 및 판별타당도를 검증하

기 위해 확인요인분석(CFA)을 적용하였다. 넷째, 가설 검

증을 위해 SEM분석을 적용하였다. 마지막으로, 소비자의

긍정적 감정과 부정적 감정이 매개 효과를 갖는지 확인하

기 위해 팬텀 변수를 이용해 Bootstrapping 방법을 적용

하였다.
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Table 3. Reliability, construct correlations and discriminant validity

ECO USE PR SC PE NE CUI

ECO .631

USE .459 .803

PR .066 .173 .770

SC -.340 -.196 .406 .530

PE .420 .512 -.083 -.322 .711

NE -.465 -.477 .154 .545 -.371 .697

CUI .525 .539 -.068 -.343 .487 -.464 .634

대각선 진한 부분은 AVE값임 2) 모든 상관계수는 p<.01 수준에서 유의함

Ⅳ. 연구 결과

1. 신뢰도와 타당도 분석

본 연구의 신뢰도 분석과 확인요인분석(Confirmatory

Factor Analysis : CFA) 결과는 <Table 2>과 같다. 문항

간 내적 일관성을 조사하기 위해 Cronbach's 계수를

확인한 바, 신뢰도 계수가 모두 0.7 이상으로 나타나 내적

일관성이 확인되었다. 측정 항목의 요인적재량을 살펴보면

모든 항목에서 표준적재치가 모두 0.6 이상으로 나타나

단일차원성이 확보되었다고 할 수 있다. 또한, CR(Composite

Reliability: 합성신뢰도)과 AVE(Average Variance Extracted:

분산추출지수)의 경우 모두 일반적인 임계치인 0.7과 0.5

보다 높게 나타나 구성개념은 집중타당도가 확보되었다고

판단된다.

2. 타당도 분석

본 연구의 판별 타당도는 <Table 3>과 같다. 일반적으

로 두 연구 변수 간에 구한 AVE값이 각 요인의 결정계

수(r2) 보다 크면 두 요인 사이에 판별타당도가 확보되었

다고 할 수 있다. 표에서 가장 높은 상관관계를 보이는

변수는 긍정적 감정과 만족도인데 그 상관계수가 .545이

고, 상관계수의 제곱 값이 .297로 모든 AVE값이 이를 상

회하고 있어 판별타당도가 어느 정도 확보된 것으로 판단

된다.

3. 구조 모형 검증

본 연구의 구조 모형을 검증한 결과는 <Figure 3>,

<Table 4>와 같다. 적합도 지수는 χ2=472.659 (df=187,

p=.000), χ2/df(Q)=2.528, GFI=.900, AGFI=.851, NFI=.912,

RMSEA=.057으로 적합도 지수가 모두 만족스러운 수준

으로 나타나 연구모형의 적합도는 적절한 것으로 판단된

다. 가설 검증 결과, 긍정적 감정에 대한 R2은 .435, 부정

적 감정에 대한 R2은 .565, 지속 사용 의도에 대한 R2은

.683으로 나타나 연구모형의 설명력은 높은 것으로 나타

났다. 구조모형 검증 결과를 살펴보면, 첫째, 인지된 경제

적 혜택이 소비자의 긍정적 감정과 부정적 감정에 미치는

영향력을 확인한 바, 인지된 경제성은 긍정적 감정에 정

(+)의 영향을(경로계수 .270, t값=1.968, p<.05) 미치는 것

으로 확인되었으나, 부정적 감정에는 영향을 미치지 않는

것으로 확인되었다. 둘째, 인지된 유용성이 소비자의 긍정

적 감정과 부정적 감정에 미치는 영향력을 확인한 바, 인

지된 유용성은 긍정적 감정에 정(+)의 영향을 미치며(경

로계수 .493, t값=3.714, p<.001), 부정적 감정에는 부(-)의

영향을 미치는 것으로 확인되었다(경로계수 -.468, t값

=-3.225, p<.01). 셋째, 인지된 프라이버시 위험이 소비자

의 긍정적 감정과 부정적 감정에 미치는 영향력을 확인한

바, 인지된 프라이버시 위험은 긍정적 감정에 부(-)의 영

향을(경로계수 -.161 t값=-2.761, p<.01) 미치는 것으로 확

인되었으나, 부정적 감정에는 영향을 미치지 않은 것으로

나타났다. 넷째, 인지된 전환 비용이 소비자의 긍정적 감

정과 부정적 감정에 미치는 영향력을 확인한 바, 부정적

감정에 정(+)의 영향을(경로계수 .469, t값=5.827, p<.001)

미치는 것으로 나타났으나, 긍정적 감정에는 영향을 미치

지 않는 것으로 확인되었다. 다섯째, 인지된 경제적 혜택,

인지된 유용성, 인지된 프라이버시 위험, 인지된 전환 비

용이 모바일 간편 결제 서비스 지속 사용 의도에 미치는

영향력을 확인한 바, 인지된 유용성이 지속 사용 의도에

정(+)의 영향을(경로계수 .194, t값=2.304, p<.05), 인지된

프라이버시 위험이 지속 사용 의도에 부(-)의 영향을 미치

는 것으로 확인되었다(경로계수 -.184, t값=-2.112, p<.05).

여섯째, 소비자의 긍정적 감정과 부정적 감정이 모바일

간편 결제 서비스 지속 사용 의도에 미치는 영향력을 확
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Table 4. The results of SEM analysis

Paths Factor loading t
<H1> Perceived economic benefits → Positive emotions .270 1.968 *

<H2> Perceived economic benefits → Negative emotions .096 .654 -
<H3> Perceived usefulness → Positive emotions .493 3.714 ***

<H4> Perceived usefulness → Negative emotions -.468 -3.225 **

<H5> Perceived privacy risk → Positive emotions -.161 -2.789 **

<H6> Perceived privacy risk → Negative emotions .036 .577 -
<H7> Perceived switching cost → Positive emotions -.061 -943 -
<H8> Perceived switching cost → Negative emotions .469 5.827 ***

<H9> Perceived economic benefits → Continued usage intention .032 .251 -
<H10> Perceived usefulness → Continued usage intention .194 2.304 *

<H11> Perceived switching cost → Continued usage intention -.015 -.266 -
<H12> Perceived privacy risk → Continued usage intention -.184 2.112 *

<H13> Positive emotions → Continued usage intention .630 6.773 ***

<H14> Negative emotions → Continued usage intention -.145 -2.297 *

χ2=472.659(df=187, p=.000), χ2/df(Q)=2.528, GFI=.900, AGFI=.851, NFI=.912, RMSEA=.057
*p<.05, **p<.01, ***p< .001

Figure 3. Results of structural equation model

인한 바, 긍정적 감정이 지속 사용 의도에 정(+)의 영향을

(경로계수 .630, t값=6.773, p<.001), 부정적 감정이 지속

사용 의도에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다(경

로계수 -.145, t값=-2.297, p<.05).

4. 매개 효과 분석

1) 개별 매개 효과 분석

본 연구는 인지된 경제적 혜택, 인지된 유용성, 인지된

프라이버시 위험, 인지된 전환 비용이 긍정적 감정과 부

정적 감정을 매개로 모바일 간편 결제 서비스 지속 사용

의도에 미치는 영향력을 확인하기 위해 Bootstrapping 검

증 방법을 사용하였다. 본 연구는 긍정적 감정과 부정적

감정이라는 각각 매개 변수의 간접 효과를 검증하기 위해

팬텀 변수(Phantom variable)를 사용하여 분석을 실시하

였다. 팬텀 변수는 각각의 매개변수에 대하여 가상의 변

수를 생성한 뒤, 곱의 형태로 된 간접 효과를 하나의 단

일계수로 표현하여 분석하는 방법이라고 할 수 있다(B.

R. Bae, 2014). 본 연구는 설명력이 낮은 다중 매개의 한

계점을 보완하고자 매개 변수에 오차 공분산을 허용하였
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Table 5. The results of mediating effect of consumer emotions

paths Estimate S.E confidence interval

Mediating
effect of
Positive
emotion

Perceived economic benefits → Positive emotions
→ Continued usage intention(p2)

.209* .051 .242~.415

Perceived usefulness → Positive emotions
→ Continued usage intention(p4)

.221* .046 .247~.425

Perceived privacy risk → Positive emotions
→ Continuous usage intention(p6)

-.054* .051 -.155~-.247

Perceived switching cost → Positive emotions
→ Continued usage intention(p8)

-.066 .052 -.043~.021

Mediating
effect of
Negative
emotion

Perceived economic benefits → Negative emotions
→ Continued usage intention(p10)

-.036 .013 -.005~.079

Perceived usefulness → Negative emotions
→ Continued usage intention(p12)

-.185* .034 -.082~-.098

Perceived privacy risk → Negative emotions
→ Continued usage intention(p14)

-.018 .010 -.044~.003

Perceived switching cost → Negative emotions
→ Continued usage intention(p16)

-.042* .025 -.068~-.095

*p<.05

다. 본 연구는 인지된 경제적 혜택 → 긍정적 감정→ 지

속 사용 의도 경로를 팬텀변수 p2로 설정하고, 인지된 유

용성→ 긍정적 감정→ 지속 사용 의도 경로를 팬텀변수

p4, 인지된 프라이버시 위험 → 긍정적 감정→ 지속 사용

의도를 팬텀변수 p6, 인지된 전환 비용 → 긍정적 감정

→ 지속 사용 의도를 팬텀변수 p8, 인지된 경제성 → 부

정적 감정→ 지속 사용 의도를 팬텀변수 p10, 인지된 유

용성→ 부정적 감정→ 지속 사용 의도를 팬텀변수 p12,

인지된 프라이버시 위험 → 부정적 감정→ 지속 사용 의

도를 팬텀변수 p14, 인지된 전환 비용 → 부정적 감정→

지속 사용 의도를 팬텀변수 p16으로 지정하였다.

연구 모형의 검증 결과 <Table 5>와 같다. 적합도를

살펴보면, χ2=537.601(df=171, p=.000), χ2/df(Q)=3.143,

GFI=.896, AGFI =.861, NFI=.900, RMSEA=.067로 나타

났으며, 매개 효과 분석 결과는 <Table 5>와 같다. 본 연

구는 95% 신뢰구간 값을 중심으로 매개효과를 검증하였

다. 분석 결과, 첫째, 인지된 경제적 혜택 → 긍정적 감정

→ 지속 사용 의도 경로에서 매개효과가 .209로 나타났으

며, 간접 신뢰구간에서 .242~.415로 유의수준 p<.05에서

통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 둘째, 인지된 유용성

→ 긍정적 감정→ 지속 사용 의도 경로에서 매개효과가

.221로 나타났으며, 간접 신뢰구간에서 .247~.425로 유의

수준 p<.05에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 셋

째, 인지된 프라이버시 위험 → 긍정적 감정→ 지속 사용

의도 경로에서 매개 효과가 -.054로 나타났고, 간접신뢰구

간이 -.155~-.247로 유의수준 p<.05에서 통계적으로 유의

한 것으로 나타났다. 넷째, 인지된 유용성→ 부정적 감정

→ 지속 사용 의도 경로에서 매개 효과가 -.185로 나타났

고, 간접신뢰구간이 -.082~ -.098로 유의수준 p<.05에서

통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 다섯째, 인지된 전환

비용 → 부정적 감정 → 지속 사용 의도 경로에서 매개

효과가 -.042로 나타났고, 간접신뢰구간이 -.068~-.095로

유의수준 p<.05에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났다.

p2, p4, p6, p12, p16으로 설정한 다섯 가지 경로 모두

95% 신뢰구간에서 0을 포함하지 않으므로 매개효과는

p<.05수준에서 모두 유의한 것으로 확인되었다. 나머지

경로들은 신뢰 구간 값에서 0이 포함되어 긍정적 감정과

부정적 감정의 매개 효과가 유의하지 않은 것으로 검증되

었다. 그러므로 긍정적 감정과 부정적 감정은 매개효과가

존재하지만, 두 감정이 모든 변수들을 매개하는 것이 아

니며, 일부 변수들에서만 매개 효과가 확인되었다.

매개 효과 검증 결과는 다음과 같다. 첫째, 인지된 경제

적 혜택은 긍정적 감정에 의해 지속 사용 의도에 완전 매

개 됨을 확인할 수 있다. 둘째, 인지된 유용성은 소비자의

긍정적 감정과 부정적 감정에 의해 지속 사용 의도에 부분

매개 될 수 있음이 확인되었다. 셋째, 인지된 프라이버시

위험의 경우 긍정적 감정에 의해 지속 사용 의도에 부분

매개 되는 것으로 나타났다. 넷째, 인지된 유용성은 부정적

감정에 의해 지속 사용 의도에 완전 매개 되는 것으로 나

타났다. 다섯째, 인지된 전환 비용의 경우 부정적 감정에

의해 지속 사용 의도에 완전 매개 됨을 확인할 수 있다.

3) 가설 검증 결과

본 연구는 16개의 가설을 검증하고자 하였으며, 가설검
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Table 6. The result from testing hypotheses.

Hypothesis Test results

<H1> Perceived economic benefits has a positive effect on positive emotions Accept

<H2> Perceived economic benefits has a negative effect on negative emotions Reject

<H3> Perceived usefulness has a positive effect on positive emotions Accept

<H4> Perceived usefulness has a negative effect on negative emotions Accept

<H5> Perceived privacy risk has a negative effect on positive emotions Accept

<H6> Perceived privacy risk has a positive effect on negative emotions Reject

<H7> Perceived switching cost has a negative effect on positive emotions Reject

<H8> Perceived switching cost has a positive effect on negative emotions Accept

<H9> Perceived economics has a positive effect on continued usage intention Reject

<H10> Perceived usefulness has a positive effect on continued usage intention Accept

<H11> Perceived privacy risk has a negative effect on continued usage intention Accept

<H12> Perceived switching cost has a negative effect on continued usage intention Reject

<H13> Positive emotions has a positive effect on continued usage intention Accept

<H14> Negative emotions has a negative effect on continued usage intention Accept

<H15> Positive emotions has a mediating effect Accept

<H16> Negative emotions has a mediating effect Accept

증 결과는 <Table 6>과 같다. 가설 검증 결과, <가설 1>,

<가설 3>, <가설 4>, <가설 5>, <가설 8>, <가설 10>,

<가설 11>, <가설 13> <가설 14> <가설 15> <가설 16>

이 채택 되었고, <가설 2>, <가설 6>, <가설 7>, <가설

9>, <가설 12>는 기각되었다.

가설 검증 결과의 세부적인 내용은 다음과 같다. 첫째,

인지된 경제적 혜택이 긍정적 감정에 정(+)적인 영향을 미

치는 것을 나타나 <가설 1>이 지지되었다. 하지만, 부정적

감정에는 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 <가설 2>는

기각 되었다. 둘째, 인지된 유용성은 긍정적 감정에 정(+)

적인 영향을 미치는 것으로 나타나 <가설3>이 지지되었고,

부정적 감정에도 부(-)적인 영향을 미치는 것으로 나타나

<가설 4>가 지지되었다. 셋째, 인지된 프라이버시 위험이

긍정적 감정에 부(-)적인 영향을 미치는 것으로 나타나

<가설 5>가 지지되었으나, 부정적 감정에는 영향을 미치

지 않는 것으로 나타나 <가설 6>은 기각되었다. 넷째, 인

지된 전환 비용은 긍정적 감정에 영향을 미치지 않는 것으

로 나타나 <가설 7>이 기각되었으나, 부정적 감정에 정(+)

적인 영향을 미치는 것으로 나타나 <가설 8>은 지지되었

다. 다섯째, 모바일 간편 결제 서비스의 지속 사용 의도에

인지된 유용성과 인지된 프라이버시 위험이 영향을 미치는

것으로 나타나 <가설 10>, <가설 11>이 지지되었으나, 인

지된 경제적 혜택과 인지된 전환 비용은 영향을 미치지 않

는 것으로 나타나 <가설 9>, <가설 12>가 기각되었다. 여

섯째, 소비자의 긍정적 감정과 부정적 감정 모두 지속 사

용 의도에 영향을 미치는 것으로 나타나 <가설 13>, <가

설 14> 모두 지지되었다. 일곱째, 긍정적 감정은 인지된

경제적 혜택, 인지된 유용성, 인지된 프라이버시 위험을 매

개하여 지속 사용 의도에 영향을 미치는 것으로 나타나 매

개 효과가 확인되어 <가설 15>가 지지되었다. 여덟째, 부

정적 감정은 인지된 유용성과 인지된 전환 비용을 매개하

여 지속 사용 의도에 영향을 미치는 것으로 나타나 매개

효과가 확인되어 <가설 16>이 지지되었다.

Ⅴ. 결론 및 제언

본 연구는 모바일 간편 결제 서비스의 인지된 자극 요

인, 소비자 감정, 그리고 지속 사용 의도의 관계를 확인하

고자, 모바일 간편 결제 서비스 이용 경험이 있는 20-40

대 성인 소비자를 대상으로 온라인 조사를 실시하였다.

인지된 자극 요인으로는 인지된 경제적 혜택, 인지된 유

용성, 인지된 프라이버시 위험, 인지된 전환 비용을, 유기

체 요인으로는 소비자 긍정적/부정적 감정, 그리고 반응

요인으로는 모바일 간편 결제 서비스 지속 사용 의도를

측정하였다.

본 연구의 주요 결론과 제언은 다음과 같다.

첫째, 인지된 경제적 혜택이 긍정적 감정을 증가시키는

요인으로 확인되었으나 부정적 감정에는 영향을 미치지

않은 것으로 나타났다. 선행연구에 의하면 소비자가 인지

한 혜택의 정도가 클수록 긍정적 감정이 발생할 가능성이

크며(J. S. Lee, 2011; J. S. Seo et al., 2014), 인지된 혜택
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이 낮을수록 부정적 감정을 경험할 가능성이 크다고 설명

하고 있다(M. Tsiros, 2000). 본 연구의 결과는 연구 대상

자들이 모바일 간편 결제 서비스의 경제적 혜택을 높게

인지하고 있어 인지된 경제적 혜택이 긍정적 감정에만 영

향을 미친 것이라고 예측해 볼 수 있다.

둘째, 모바일 간편 결제 서비스의 인지된 유용성은 긍

정적 감정을 증가시키는 동시에 부정적 감정을 완화 시키

는 요인이 될 수 있다. 선행연구에 의하면 인지된 유용성

이 즐거움과 같은 긍정적 감정을 증가시키는 요인으로 밝

혀졌지만(J. M. Lee, 2014; R. L. Wakefield et al., 2007),

인지된 유용성이 부정적 감정에 미치는 영향을 살펴본 연

구는 거의 없는 편이다. 그러므로 본 연구 결과는 인지된

유용성이 소비자의 부정적 감정에도 중요한 영향을 미치

는 요인이 될 수 있음을 시사하는 결과라고 할 수 있다.

그러므로 이러한 결과는 후속 연구에서 계속적인 검증이

필요할 것으로 판단된다.

셋째, 인지된 프라이버시 위험이 긍정적 감정을 감소시

키지만, 부정적 감정에는 영향을 미치지 않는 것으로 나

타났다. 모바일 간편 결제 서비스는 금융 개인 정보를 기

반으로 서비스가 제공되기 때문에 인지된 프라이버시 위

험은 서비스 이용에 부정적인 영향을 미칠 수 있다. 선행

연구들에 의하면 프라이버시 위험은 부정적인 감정을 동

반하며, 긍정적 감정을 감소시키는 역할을 한다고 보고

있다(D.-H. Ha et al., 2008; J. H. Kim et al., 2010). 본

연구 결과, 인지된 프라이버시 위험이 부정적 감정에 영

향을 미치지 않은 것으로 나타났으나, 긍정적 감정을 감

소시키는 요인으로 확인되었다. 이는 인지된 프라이버시

위험이 높아질수록 긍정적인 감정이 감소할 수 있음을 보

여주는 결과라고 할 수 있다.

넷째, 인지된 전환 비용은 긍정적 감정에는 영향을 미

치지 않지만, 부정적 감정을 증가시키는 요인으로 확인되

었다. 인지된 전환 비용은 소비자들이 특정 서비스 이용

시 걱정이나 불편함과 같은 부정적 감정을 발생시키거나

증가시키며(M. A. Jones et al., 2007), 소비자의 긍정적

감정을 감소시키는 요인이 될 수 있음이 확인되었다(M.

A. Jones et al., 2000; J. Lee et al., 2001; C.

Ranaweera, 2003). 하지만, 본 연구에서 인지된 전환 비

용은 긍정적 감정에는 영향을 미치지 않는 것으로 나타난

반면, 부정적 감정을 증가시키는 것으로 나타났다. 이러한

연구 결과는 인지된 전환 비용이 부정적 감정에 영향을

미칠 수 있는 중요한 변수가 될 수 있음을 시사하며, 긍

정적인 감정의 측면에서는 후속 연구에서 계속적인 검증

이 필요하다.

다섯째, 모바일 간편 결제 서비스의 지속 사용 의도에

인지된 유용성과 인지된 프라이버시 위험이 직접적으로

영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이것은 기술수용모델

을 적용한 다양한 선행연구들에서 확인된 연구 결과들과

맥락을 같이 하는 것이라고 할 수 있다. 이는 S-O-R 모델

을 적용한 연구에서도 인지된 유용성과 인지된 위험이 모

바일 간편 결제라는 서비스 지속 사용 의도에 직접적으로

영향을 미치는 중요한 요인이 될 수 있음을 시사하는 결

과라고 할 수 있다.

여섯째, 소비자의 긍정적 감정은 지속 사용 의도를 증가

시키는 반면, 부정적 감정은 지속 사용 의도를 감소시키는

것으로 나타났다. 이는 개인의 긍정적 감정이 특정 행동을

지속 하려는 결정을 이끌어내는 역할을 하는 반면, 부정적

감정은 특정 행동을 지속시키는데 영향을 미치지 못한다는

K. Oatley and P. N. Johnson-Laird(1987)의 연구 내용

과 일치하는 결과라고 할 수 있다. 또한, 본 연구에서 긍

정적 감정이 지속 사용 의도에 가장 큰 영향을 미치는 요

인으로 나타났다. 이러한 결과는 긍정적 감정 안에 인지된

경제적 혜택과 인지된 유용성에 의해 발생된 긍정적 감정

들이 포함되어 있어 다른 변수들보다 더 큰 영향을 미쳤을

것으로 예측해 볼 수 있다.

일곱째, 긍정적 감정이 인지된 유용성과 지속 사용 의

도의 관계를 매개하는 것으로 나타났다. 이는 소비자들이

서비스가 유용하다고 인지할 경우 즐거움과 같은 긍정적

인 감정을 경험할 수 있다는 S. E. Beatty et al.(1996),

N. Mallat(2009)의 연구 내용과 맥락을 같이한다고 할 수

있다. 그러므로 인지된 유용성은 긍정적 감정에 의해 부

분 매개되어 지속 사용의도에 영향을 미칠 수 있는 변수

임을 시사하는 결과라고 할 수 있다.

여덟째, 긍정적 감정이 인지된 프라이버시 위험과 지속

사용 의도의 관계를 매개하는 것으로 나타났다. 이는 소

비자가 인지하는 위험의 정도가 높아질수록 긍정적 감정

을 감소시킨다는 연구 내용과 일치하는 것이라고 할 수

있다(D.-H. Ha et al., 2008; A. Yüksel et al, 2007). 모

바일 간편 결제 서비스는 민감한 개인의 금융 정보를 기

반으로 서비스가 제공되기 때문에 인지된 프라이버시 위

험이 높게 인지될 수 있다. 그러므로 본 연구 결과는 인

지된 프라이버시 위험이 긍정적 감정에 의해 부분 매개되

어 지속 사용 의도에 부정적인 영향을 미칠 수 있음을 시

사하는 결과라고 할 수 있다.

아홉째, 부정적 감정은 인지된 유용성과 인지된 전환

비용을 매개하여 지속 사용 의도에 영향을 미치는 것으로

확인되었다. 현재 부정적 감정을 매개로 인지된 유용성과

인지된 비용이 서비스 지속 사용 의도에 미치는 영향력을

살펴본 연구들은 거의 진행된 바가 없다. 대다수의 연구
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들이 서비스 이용 시 경험할 수 있는 소비자들의 긍정적

감정에 중점을 두고 있다. 그러므로 본 연구의 결과는 서

비스 이용 시 소비자들이 경험한 부정적 감정이 다른 요

인들을 매개하여 지속 사용 의도에 부정적인 영향을 미칠

수 있음을 시사하는 결과라고 할 수 있다. 부정적 감정의

매개 효과의 측면에서는 후속 연구에서 계속적인 검증이

필요하다.

본 연구 결과를 토대로 다음과 같은 제언을 할 수 있다.

첫째, 모바일 간편 결제 서비스는 온라인에 항상 연결

되어 있는 모바일 기기를 사용하며, 민감한 금융 개인 정

보를 기반으로 서비스가 제공되고 있기 때문에 프라이버

시 위험이 긍정적 감정을 감소시키는 중요한 요인이 될

수 있다. 모바일 간편 결제 서비스를 제공하고자 하는 사

업자들이 점차 증가하고 있으며, 서비스 또한 다각화 되

어가고 있다. 하지만, 현재까지 모바일 간편 결제 서비스

에 대한 개인정보 보호 기준이나 사업자의 책임의 범위나

개인정보 보호에 대한 의무 사항들이 체계화 되어 있지

못한 실정이다. 그러므로 소비자들이 인지하는 프라이버

시 위험을 감소시켜 주기 위해서는 모바일 간편 결제 서

비스 산업을 제한하지 않으면서 소비자들에게는 안전한

서비스를 제공해 줄 수 있는 실효성 있는 정책이나 기준

들이 제시되어야 할 것이다.

둘째, 소비자들은 모바일 간편 결제 서비스를 이용하면

서 긍정적인 감정과 부정적인 감정을 경험하는 것으로 나

타났다. 이는 소비자들이 모바일 간편 결제 서비스를 이

용하면서, 긍정적이고 부정적인 감정 이외에 더 다양한

차원의 감정을 경험할 수 있음을 시사한다. 선행 연구들

에서 소비자의 감정은 개인의 향후 행동이나 행동 의도에

영향을 미칠 수 있는 중요한 요인으로 밝혀진 바 있다.

그러므로 모바일 간편 결제 서비스에 대한 소비자들의 이

용 행태들을 이해하기 위해서는 소비자가 모바일 간편 결

제 서비스를 이용하면서 경험할 수 있는 다양한 차원의

감정들에 대한 이해가 필요하다.

셋째, 소비자의 감정은 모바일 간편 결제 서비스 지속

사용 의도에 직접적인 영향을 미칠 뿐 만 아니라, 소비자

를 둘러싼 다양한 자극들을 매개하여 모바일 간편 결제

서비스의 지속 사용 의도에 영향을 미치는 것으로 확인되

었다. 이는 다양한 요인들이 소비자 감정에 의해 소비자

행동에 미칠 수 있는 영향력이 변화될 수 있음을 의미한

다. 소비자들에게 긍정적인 자극들이 부정적 감정에 매개

될 경우 소비자 행동에 미칠 수 있는 긍정적 영향력이 감

소하거나, 부정적인 영향으로 변환될 수 있으므로 부정적

감정을 감소시키거나 제거 시켜 줄 수 있는 방안이 무엇

인지 모색하는 것이 필요함을 시사한다.

넷째, 부정적 감정이 모바일 간편 결제 서비스의 지속

사용 의도를 감소시킬 수 있다. 이는 소비자들의 부정적

감정이 모바일 간편 결제 서비스에 대한 혜택을 포기하게

만드는 부정적인 결과를 초래할 수 있음을 의미한다. 그

러므로 소비자가 모바일 간편 결제 서비스를 통해 다양한

혜택을 제공 받을 수 있도록 소비자들의 부정적 감정을

조절 시켜 줄 수 있는 요인들을 찾아내는 것이 필요하다.

본 연구의 한계점과 향후 연구에 대한 제언은 다음과

같다.

첫째, 본 연구는 모바일 간편 결제 서비스 중에서도 온

라인에서 스마트폰 어플리케이션을 활용한 간편 결제 서

비스를 제한적으로 살펴보았다. 현재 다각화 되어 가고

있는 다양한 모바일 간편 결제 서비스에 대한 이해를 증

진시키기 위해서는 온라인에서의 간편 결제 서비스와 오

프라인에서 NFC를 활용한 간편 결제 서비스에 대한 차

이점을 살펴본 연구들이 진행되어야 할 것이다. 둘째, 본

연구는 신기술 이용이 용이한 20-40대로 연구대상자를 한

정하였다. 향후 연구에서는 신기술에 대한 저항을 가지고

있는 소비자 집단이나 신기술 사용에 어려움을 겪는 고연

령층의 소비자에 대한 추가 조사가 필요할 것으로 보인

다. 셋째, 본 연구는 모바일 간편 결제 서비스 이용 시 소

비자가 경험할 수 있는 긍정적 감정과 부정적 감정의 측

면에서만 연구가 이루어 졌다. 모바일 간편 결제 서비스

이용 시 소비자들이 경험할 수 있는 다양한 감정들에 대

한 연구가 필요하며, 긍정적 감정을 증가시켜주고, 부정적

감정을 완화시켜 줄 수 있는 조절 요인들에 대한 연구가

추가적으로 이루어져야 할 것이다.

본 연구는 S-O-R 모델을 기반으로 모바일 간편 결제

서비스의 인지적 차원과 감정적 차원을 토대로 지속 사용

의도를 살펴보았다는 점에서 의의를 가지며, 모바일 간편

결제 서비스에서 소비자들이 경험할 수 있는 감정과 감정

의 매개 효과에 대한 이해를 증진시켰다는 점에서 의의를

갖는다.
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