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            Abstract
          
        

        
          모바일 결제 서비스란 모바일 기기를 통하여 유형이나 무형의 재화에 대한 결제를 지원해 주는 서비스를 말한다. 이에 본 연구는 선행연구의 주장을 근거로 모바일 결제 서비스 이용 가치에 대해 쾌락적, 실용적 가치로 분류한 다음 모바일 결제 서비스 이용가치가 혁신저항, 지속적 이용의도에 미치는 영향에 대해 알아보고자 한다. 연구의 주요결과를 살펴보면 첫째, 모바일 결제 서비스 이용가치로서 실용적 가치와 쾌락적 가치는 모바일 결제 서비스에 대한 혁신저항에 부정적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 모바일 결제 서비스에 대한 혁신저항은 모바일 결제 서비스를 지속적으로 이용하여 보고자 하는 의도에 부정적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로, 이와 같은 결과를 마케터들에게 이론적, 실무적 시사점과 향후 연구 방향에 대해서도 기술하였다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Mobile payment service is a service that supports payment of goods through mobile devices. this study classified mobile payment service using value as rational and hedonic value based on previous studies. And we examine the effect of mobile payment service using value(utility, hedonic) on innovation resistance and continuous use intention. The following are main results of this study. First, utility value and hedonic value have a significant effects on innovation resistance. Second, innovation resistance of mobile payment service have a positive effect on continuous use intention. Third, this study suggested to marketing practitioners the need for different approach by a variety seeking.
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      Ⅰ. 서  론
      오늘날 시장은 스마트폰의 기능이 발전함에 따라 급격하게 변화하고 있다. 특히 우리 주위의 소비문화 역시 급변하고 있는데 그중에 모바일 결제 시장을 눈여겨 볼 수 있다. 모바일 통신기술과 스마트폰의 발전은 결제방식을 크게 변화시켰다. 기술에 대한 태도, 소비자들의 인식 전환, 소비 방식의 변화, 관리제도의 변화 등이 종합적으로 이루어져 새로운 모바일 결제 방식이 등장하게 되었다

      특히 과거 PC중심의 소비문화에서 최근에는 스마트폰의 확산에 따라 모바일 사회로 변화하는 것도 간과해서는 안될 중요한 점이다. 통계청(2017)에 따르면 한국의 스마트폰 이용자 수는 2016년말 기준으로 4,600만명 가량이며, 이는 인구 100명당 90명의 수준이다. 이와 같은 급격한 스마트폰의 보급과 더불어 모바일 기술은 현재 모바일 결제 서비스까지 발달하여 현금이나 카드 서비스를 대처하고 있다. 따라서 이러한 모바일 결제 서비스와 관련하여 실무적 시사점을 제공할 만한 연구의 필요성이 대두되고 있다.

      이에 따라 본 연구에서는 Babin, Darden and Griffin[1]의 연구를 따라 모바일 결제 서비스에 대해 소비자들이 지각하는 가치를 실용적, 쾌락적 가치로 구분하여 보고자 한다. 먼저 실용적 가치는 현실적 혜택이나 대가를 기대함으로 인한 전반적 접근 또는 평가로, 소비자들이 판매자의 위치, 가격, 품질을 비교함에 따라 실질적인 소요 금액과 절약된 시간을 경제적으로 판단함에 따라 판단하는 가치이다[2-6]. 또한 쾌락적 가치는 현실도피 또는 오락과 같은 경험을 통한 전반적 평가로 정의되며, 각 개인의 경험에 따라 주관적이며 재미(fun), 환상(fantasy)등과 연관이 있다.

      Rogers[7]에 의하면 혁신이란 신규시장의 생성이 가능하거나, 현재의 경쟁상황이나 소비자 행동을 변화시킬 만한 잠재가치를 소유하고 있는 신제품 또는 신기술이라고 하였다. 이와 같은 혁신의 정의에 따라 모바일 결제 서비스를 통하여 오늘날 경쟁상황이나 소비자 행동의 다양한 변화를 일으킬만한 잠재가치를 보유하고 있기에 혁신적 서비스라고 할 수 있다. 또한 혁신저항이란 Ram[8]에 의하면 변화에 대한 위협을 지각하는 정도로, 소비자는 변화에 직면하였을 경우 심리적으로 변화에 대한 수용과 저항 사이에서 균형을 이루려는 노력을 한다고 하였다. 따라서 본 연구는 혁신적 기술인 모바일 결제 서비스의 경우 이용자들의 실용적, 쾌락적 이용가치와 혁신저항 간 관계를 검증하는 것이 필수적이며, 무엇보다 소비자들의 혁신저항을 감소시키는 것이 중요하다고 판단하여 모바일 결제 서비스 이용가치와 혁신저항 간 관계에 대해 검증하여 보고자 한다.

      한편, 지속적 이용의도란 소비자가 재이용하고 싶은 정도와 다른 사람에게 기업 및 서비스를 이용하도록 권유한 정도로 정의한다[9]. 또한 지속적 이용의도는 사용자와 기업이 지속적으로 관계를 유지하기 위해서 정보시스템 수용과 함께 중요한 개념으로 인식되어진다[10]. 따라서 본 연구는 모바일 결제 서비스에 대한 혁신저항이 모바일 결제 서비스의 지속적 이용의도에 어떻게 영향을 미치는지 알아보고자 한다.

      이와 같은 맥락에서 본 연구의 목적을 정리해 보면 다음과 같다. 첫째, 모바일 결제 서비스 이용가치로서 실용적 가치와 쾌락적 가치가 모바일 결제 서비스에 대한 혁신저항에 미치는 영향을 검증하여 보고자 한다. 둘째, 모바일 결제 서비스에 대한 혁신저항이 모바일 결제 서비스를 지속적으로 이용하여 보고자 하는 의도에 미치는 영향에 대해서도 검증하여 보고자 한다. 마지막으로, 이와 같은 결과를 토대로 이론적, 실무적 시사점을 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경 및 가설의 설정
      
        2-1. 모바일 결제 서비스 이용가치와 혁신저항의 관계
        일반적으로 모바일 결제 서비스란 모바일 기기를 통하여 유형이나 무형의 재화에 대한 결제를 지원해 주는 서비스를 말한다[11]. 이러한 모바일 결제 서비스에 대한 정의는 Butz and Kruger[12]에 의하면 소비자가 온, 오프라인에서 제품이나 서비스에 대한 구매대가로 무선 이동통신장비의 모바일 기기인 PDA, 휴대폰, 개인 휴대정보단말기기를 이용하여 비용을 결제하는 지불서비스라고 하였다. 또한 Dahlberg et al.[13]에 의하면 온라인과 오프라인 상에서 모바일 디바이스를 이용해 재화나 서비스에 대한 대금을 지급하거나 자금 이체를 위한 결제 방식을 의미한다고 하였다.

        한편 본 연구에서는 모바일 결제 서비스에 대한 이용가치를 선행연구에 따라 실용적 가치와 쾌락적 가치로 구분하여 보고자 한다. 먼저 Babin, Darden, and Griffin[1]에 의하면 실용적 가치 성향이 높은 소비자들은 소비행동을 과업이나 일로서 인지하며 구매과정에서의 정보탐색을 실시한다고 하였다. 이와 같은 맥락으로 Hoffman and Novak[14]에 의하면 소비자의 실용적 가치를 높게 지각할 경우 소비를 임무 완수와 성공적으로 성취해야 하는 대상으로 생각하며, 고객의 소비행위를 일(work)의 개념으로 간주하고 있다. Overby와 Lee[5]에 의하면 실용적 가치는 현실적인 효익이나 대가를 기대함으로 인한 전반적 접근 또는 평가라고 정의하였다.

        이와 함께 쾌락적 가치는 소비를 통한 잠재적인 즐거움과 정서적 가치를 통해 자유로움과 환상적인 기분, 해방감을 지각하는 경험을 쾌락적 가치라고 주장하였다[15, 16]. 또한 Overby and Lee[5]에 의하면 쾌락적 가치는 현실도피 또는 오락과 같은 경험을 통한 전반적 평가로 정의되며, Solomon and Stone[6]은 쾌락적 가치란 각 개인의 경험에 따라 주관적이며 재미, 환상등과 연관이 있다고 하였다.

        쾌락적 가치에 영향을 미치는 요인은 Arnold and Reynolds[17]에 의하면 모험(adventure), 만족감(gratification), 역할(role), 가치(value), 사회성(social), 개념(idea)의 여섯 가지 요인을 쾌락적 가치 동기 요인으로 제안하였으며, 군집분석(cluster analysis)를 통해 미니멀리스트(Minimalists), 수집가(Gatherers), 제공자(Providers), 열성팬(Enthusiasts), 전통주의자(Traditionalist)적 동기의 다섯 가지 요인으로 주장하였다. 또한 To, Liao, and Lin[18]에 의하면 권위, 도덕, 지위에 대하여 쾌락적 가치에 영향을 미치는 요인으로 주장하였다.

        이에 본 연구에서는 선행연구에 따라 모바일 결제 서비스를 혁신적 서비스라고 간주하며 이러한 혁신적 모바일 결제 서비스 이용가치를 실용적, 쾌락적 가치로 구분하여 보고자 한다. 또한 모바일 결제 서비스의 실용적, 쾌락적 이용가치는 혁신적 모바일 결제 서비스를 이용하고자 하는 저항에 부정적으로 영향을 미칠 것이라 추론한다. 이에 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
가설 1 : 실용적 가치는 혁신저항에 대해 음(-)의 영향을 미칠 것이다.
가설 2 : 쾌락적 가치는 혁신저항에 대해 음(-)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2-2. 혁신저항과 지속적 이용의도의 관계
        혁신이란 신규시장의 생성이 가능하거나, 현재의 경쟁상황이나 소비자 행동을 변화시킬 만한 잠재가치를 소유하고 있는 신제품 또는 신기술이다[7]. 이와 같은 혁신의 정의에 따라 모바일 결제 서비스를 통하여 오늘날 경쟁상황이나 소비자 행동의 다양한 변화를 일으킬만한 잠재가치를 보유하고 있기에 혁신적 서비스라고 할 수 있다.

        Moore and Benbasat[19]에 의하면 특정 개인이 새로운 변화에 노출될 경우 변화를 받아들일 수도 있으나, 변화의 불확실, 의심과 같은 요인으로 인해 저항할 수도 있다며 혁신 저항을 소개하였다. 한편, 혁신저항이란 변화에 대한 위협을 지각하는 정도로, 소비자는 변화에 직면하였을 경우 심리적으로 변화에 대한 수용과 저항 사이에서 균형을 이루려는 노력을 한다고 하였다[8]. 마지막으로 Sheth and Stellner[20]에 의하면 혁신저항이란 혁신에 대해 수용하지 않고자 하는 성향이며, 특정 개인이 새로운 변화에 직면하였을 경우 일반적이며 정상적인 반응이라고 주장하였다. 또한 이러한 혁신저항은 새로운 변화의 불확실로 인한 두려움을 지각하기에 일어난다고 하였다[7]. 이와 함께 Schiffman and Kanuk[21]에 의하면 기존 제품과 비교하여 소비자에게 제공하는 혜택이 낮을 경우 소비자들이 지각하는 상품의 매력도가 떨어져 소비자들의 혁신저항이 일어난다고 하였다.

        한편 지속적 이용의도란 소비자가 이용하는 서비스에 대한 현재시점의 평가를 기준으로 미래시점의 서비스 이용여부를 결정하는 것을 의미하며[22], 소비자가 재이용하고 싶은 정도와 다른 사람에게 기업 및 서비스를 이용하도록 권유한 정도로 정의한다[9]. 지속적 이용의도는 제품이나 서비스를 지속적으로 이용 할 것인지에 대해 판단함에 따라 미래 행동의 예측이 가능하다[23]. 이는 제품 및 서비스에 대한 구전, 재구매 의도등의 소비자만족 결과를 설명하는 포괄적인 개념이며[24], 어떠한 행동을 실시하기 이전에 선행적으로 유발되는 요인이다[25]. 또한 사용자와 기업이 지속적으로 관계를 유지하기 위해서 정보시스템 수용과 함께 중요한 개념으로 인식되며[10], 온라인과 모바일 환경에서 정보탐색 및 기술서비스 등 여러 변수에 의해 영향을 받는다[26].

        이에 본 연구에서는 선행연구에 따라 혁신적 모바일 결제 서비스를 이용하고자 하는 혁신저항은 모바일 결제 서비스를 지속적으로 이용하여 보고자 하는 의도에 부정적으로 영향을 미칠 것이라 추론한다. 이에 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
가설 3 : 혁신저항은 지속적 이용의도에 대해 음(-)의 영향을 미칠 것이다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구모형
      
        3-1 연구모형
        본 연구의 구성개념 간 구조적 관계를 규명하기 위해 소비자가 지각하는 모바일 결제 서비스 이용 가치의 실용적 가치와 쾌락적 가치가 혁신저항과 지속적 이용의도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 이에 아래의 연구모형과 같이 설계하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Framework
          
          

          

        

      

      
        3-2. 변수의 개념적 정의와 측정항목
        본 연구에서 사용된 변수들의 조작적 정의는 서비스의 제공자가 모바일 결제 서비스라는 점에 대해 고려한 다음, 다음과 같이 정의하였다. 먼저, 모바일 결제 서비스 이용가치를 실용적 가치와 쾌락적 가치로 구분한 다음, 개념적 정의와 측정을 실시하였다. 모바일 결제 서비스 이용가치 중 실용적 가치는 모바일 결제 서비스에서 이용자들이 서비스를 비교함에 따라 실질적인 소요 금액과 절약 시간을 경제적으로 판단하고자 하는 가치이며, 쾌락적 가치는 모바일 결제 서비스에서 이용자들이 현실 도피나 오락과 같은 경험에 대한 전반적인 접근이나 평가하고자 하는 가치로 정의한다. 모바일 결제 서비스 이용가치(실용적 가치, 쾌락적 가치)에 대한 측정항목은 기존의 선행연구를 바탕으로 본 연구에 맞게 재구성하였다[1, 27]. 구체적으로 실용적 가치에 대해서는 “나는 이 모바일 결제 서비스를 통하여 시간과 노력이 절약된다, 나는 이 모바일 결제 서비스를 통하여 단기간에 다양한 서비스를 제공받을 수 있다, 나는 이 모바일 결제 서비스를 통하여 상당히 경제적인 소비를 할 수 있다, 나는 이 모바일 결제 서비스를 통하여 제품을 보다 효율적으로 구매할 수 있다”의 4가지 문항을 7점 리커트 척도를 사용하여 측정하였다. 쾌락적 가치에 대해서는 “나는 이 모바일 결제 서비스를 통한 소비 자체가 흥미롭다, 나는 이 모바일 결제 서비스를 통해 소요되는 시간이 아깝지 않다, 나는 이 모바일 결제 서비스의 이용을 통하여 기분전환이 가능하다, 나는 모바일 결제 서비스의 이용이 즐겁다”의 4가지 문항을 7점 리커트 척도를 사용하여 측정하였다.

        다음으로 혁신저항은 소비자들이 새로운 변화에 대면하였을 경우 과거의 상태를 유지하려고 하는 행위라고 정의한다. 혁신저항에 대한 측정항목은 Marakas and Hornik[28], Ram[8]의 연구를 참조하여 본 연구의 목적에 맞추어 수정한 뒤 “나는 이 모바일 결제 서비스에 대해 거부감을 느낀다, 나는 이 모바일 결제 서비스의 이용이 두렵다, 나는 이 모바일 결제 서비스를 이용하고 싶은 충동이 크게 느껴지지 않는다, 나는 모바일 결제 서비스에 대해 주변 지인들이 이용 여부를 문의할 경우 권유보다는 반대를 할 것이다”의 4가지 문항을 7점 리커트 척도를 사용하여 측정하였다.

        마지막으로 지속적 이용의도는 소비자가 재이용하고 싶은 정도와 다른 사람에게 기업 및 서비스를 이용하도록 권유한 정도로 정의한다. 지속적 이용의도에 대한 측정항목은 Cao et al.[29]의 연구를 참조하여 본 연구의 목적에 맞추어 수정한 뒤 “나는 이 모바일 결제 서비스를 지속적으로 이용할 의향이 있다. 나는 이 모바일 결제 서비스를 미래에도 자주 이용할 것이다, 나는 결제시 모바일 결제 서비스 이용을 우선적으로 고려할 것이다, 나는 이 모바일 결제 서비스를 주변인에게 긍정적으로 이야기할 것이다.”의 4가지 문항을 7점 리커트 척도를 사용하여 측정하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 실증분석
      설문조사는 2018년 3월 19일부터 3월 23일까지(5일간), 부산 지역의 실제 모바일 결제 서비스에 대한 이용경험이 있는 이용자를 대상으로 진행되었다. 설문지는 전문적으로 교육된 조사관에 의해서 배포되었으며, 설문 내용을 충분히 설명한 뒤 설문을 실시하였다. 그 결과, 배포된 설문지 250부 중 응답의 실효성을 판단할 수 없는 설문지 9부를 제외한 241부가 본 연구에 사용되었다. 마지막으로, 설문의 응답자들에게는 소정의 사례가 지급되었다.

      
        4-1. 표본의 일반적 특성
        표본의 특성은 전반적으로 다양한 연령층의 모바일 결제 서비스 이용자들을 대상으로 자료가 수집되었다. 한편, 응답자에 대한 표본의 특성은 다음과 같다. 성별로는 남성이 148명 (61.4%), 여성이 93명 (38.6%)이며, 연령별로는 19세~29세가 65명(27.0%), 30세~39세가 93명(38.6%), 40~49세가 64명(26.6%), 50세 이상이 19명(7.9%)이다. 직업은 공무원이 10명(4.1%), 대학(원)생이 53명(22.0%), 자영업은 23명(9.5%), 전문직/기술직이 60명(25.9%), 주부가 23명(6.0%), 회사원이 72명 (29.9%)이다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            The Descriptive Statistics
          
          

        

        
          
            
              	Demographic
              	Category
              	Sample
              	Percentage
            

          
          
            	Gender
            	male
            	148
            	61.40%
          

          
            	female
            	93
            	38.60%
          

          
            	Age
            	19~29
            	65
            	27.00%
          

          
            	30~39
            	93
            	38.60%
          

          
            	40~49
            	64
            	26.60%
          

          
            	over 50
            	19
            	7.90%
          

          
            	Occupation
            	public servant
            	10
            	4.10%
          

          
            	student
            	53
            	22.00%
          

          
            	Selfemployed
            	23
            	9.50%
          

          
            	profession
            	60
            	25.90%
          

          
            	housewife
            	23
            	6.00%
          

          
            	business person
            	72
            	29.90%
          

        

        

      

      
        4-2. 신뢰성 및 타당성 검증
        본 연구의 연구 개념들(실용적 가치, 쾌락적 가치, 혁신 저항, 지속적 이용의도)은 반영적 지표(reflective indicators)로 사용되었다. 이에 연구 개념의 확인을 위해 내적 일관성의 Cronbach's α값을 계산하였다. 그 결과 4개의 연구 개념에 대한 Cronbach's α값 모두가 0.9를 넘고 있어 측정도구의 신뢰성이 갖추어진 것으로 확인되었다. 다음으로 각 측정항목에 대한 구성개념을 잘 설명하는지의 확인을 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 탐색적 요인분석으로서는 VARIMAX 회전 방식을 실시했으며, 요인분석과정을 통해 고유값(eigenvalue)이 3.0 이상의 요인에 한해 요인부하량이 0.8이상으로 탐색되었다. 추가적 타당성의 검증을 위해 확인적 요인분석(confirmatory factor analysis: CFA)을 실시하였다. 확인적 요인분석을 실시한 결과, 전반적 적합도에 대한 평가기준을 만족시켰다. 전반적 모델 적합도는 X2= 175.42(df=98, p=0.000), GFI= 0.919, AGFI= 0.888, CFI= 0.984, NFI= 0.966, TLI= 0.981, RMSEA= 0.057으로 확인되었으며, 각 구성개념에 대한 요인부하량의 t값이 유의하게 나타났다(t값>22.0). 이에 연구 개념들(실용적 가치, 쾌락적 가치, 혁신 저항, 지속적 이용의도)에 대한 측정항목들이 각 구성개념에 대한 집중타당성을 가지고 있다는 것이 확인되었다.

        한편 각 척도들이 해당 연구 단위들에 대한 대표성을 갖는지의 평가를 위해 개념 신뢰도와 평균분산추출의 분석을 실시하였다. 각 연구단위의 개념신뢰도는 일반적 추천 기준치인 .90보다 높게 나타났으며, 평균분산추출(AVE)값의 경우 일반적 추천 기준치인 .50보다 높게 나타났다. 따라서 본 연구에 사용된 항목들은 해당 연구단위의 대표성을 지니고 있다는 것이 확인되었다.

        마지막으로 유사한 두 가지의 개념이 명확히 구별되는지를 알아보기 위해 판별타당성에 대한 검증을 실시하였다. 판별타당성의 평가는 각 실용적 가치, 쾌락적 가치, 혁신 저항, 지속적 이용의도의 평균분산추출값이 각 연구 개념들 간 상관계수 제곱값(∅2)보다 높은지의 여부를 통하여 확인된다[30].

        한편 판별타당성 분석결과 각 실용적 가치, 쾌락적 가치, 혁신 저항, 지속적 이용의도의 평균분산추출(AVE)값이 각 연구개념들간 상관계수의 제곱값 보다 높게 확인이 되어 본 연구에 대한 판별타당성이 확보되었다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Validity and Reliability of Items
          
          

        

        
          
            
              	
              	Component
              	
            

            
              	Innovation Residence
              	Use Intention
              	Rational Value
              	Hedonic Value
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	Innovation Residence4
            	.906
            	-.060
            	-.203
            	-.226
            	0.965
          

          
            	Innovation Residence3
            	.905
            	-.041
            	-.191
            	-.230
          

          
            	Innovation Residence1
            	.890
            	-.040
            	-.258
            	-.221
          

          
            	Innovation Residence2
            	.878
            	-.029
            	-.234
            	-.252
          

          
            	Use Intention4
            	-.041
            	.951
            	.114
            	.110
            	0.964
          

          
            	Use Intention2
            	-.019
            	.950
            	.115
            	.112
          

          
            	Use Intention1
            	-.046
            	.948
            	.124
            	.104
          

          
            	Use Intention3
            	-.054
            	.902
            	.100
            	.059
          

          
            	Rational Value2
            	-.232
            	.115
            	.870
            	.254
            	0.959
          

          
            	Rational Value1
            	-.259
            	.171
            	.849
            	.291
          

          
            	Rational Value4
            	-.211
            	.131
            	.846
            	.308
          

          
            	Rational Value3
            	-.270
            	.149
            	.840
            	.328
          

          
            	Hedonic Value3
            	-.256
            	.107
            	.240
            	.874
            	0.961
          

          
            	Hedonic Value4
            	-.267
            	.108
            	.278
            	.865
          

          
            	Hedonic Value1
            	-.238
            	.125
            	.371
            	.829
          

          
            	Hedonic Value2
            	-.276
            	.141
            	.332
            	.826
          

          
            	Eigen Value
            	3.718
            	3.665
            	3.535
            	3.490
            	
          

          
            	Percent of Variance
            	23.236
            	22.908
            	22.091
            	21.811
          

          
            	Cumulative Percent
            	23.236
            	46.143
            	68.234
            	90.046
          

        

        

        
          Table 3. 
				
          

          
            Confirmatory Factor Analysis of Items
          
          

        

        
          
            
              	
              	Factor Loadings
              	C.R.
              	Construct reliability
              	AVE
            

          
          
            	Rational Value1
            	1.000
            	
            	0.909
            	0.510
          

          
            	Rational Value4
            	0.962
            	24.795
          

          
            	Rational Value3
            	0.971
            	29.143
          

          
            	Rational Value2
            	0.925
            	25.534
          

          
            	Hedonic Value3
            	1.000
            	
            	0.934
            	0.512
          

          
            	Hedonic Value4
            	0.962
            	25.832
          

          
            	Hedonic Value2
            	0.994
            	25.323
          

          
            	Hedonic Value1
            	0.984
            	25.625
          

          
            	Innovation Residence3
            	1.000
            	
            	0.931
            	0.517
          

          
            	Innovation Residence1
            	0.984
            	28.545
          

          
            	Innovation Residence2
            	0.969
            	26.614
          

          
            	Innovation Residence4
            	0.983
            	29.206
          

          
            	Use Intention2
            	1.000
            	
            	0.920
            	0.553
          

          
            	Use Intention1
            	0.982
            	37.073
          

          
            	Use Intention3
            	0.907
            	22.776
          

          
            	Use Intention4
            	0.998
            	34.975
          

          
            	CMIN= 175.42(df=98, p=0.000), GFI= 0.919, AGFI= 0.888,
CFI= 0.984, NFI= 0.966, TLI= 0.981, RMSEA= 0.057
          

        

        

        
          Table 4. 
				
          

          
            Discriminant Validity of Items
          
          

        

        
          
            
              	
              	Rational Value
              	Hedonic Value
              	Innovation Residence
              	Use Intention
            

          
          
            	Rational Value
            	0.510
            	
            	
            	
          

          
            	Hedonic Value
            	0.478
            	0.512
            	
            	
          

          
            	Innovation Residence
            	0.311
            	0.332
            	0.517
            	
          

          
            	Use Intention
            	0.097
            	0.078
            	0.019
            	0.553
          

        

        

      

      
        4-3. 연구가설의 검정
        본 연구의 가설검증을 위한 구조방정식 모형을 설정한 뒤, AMOS 18.0을 통하여 통계분석을 실시하였다. 먼저 모형의 적합도 분석결과, 자료와 모델간의 적합도는 X2= 196.9(df=100, p=0.000), GFI= .910, AGFI= .878 CFI= .981, NFI= .961, TLI= .977, RMSEA= .064으로 나타났다. 따라서 본 연구에서 제시한 모형이 가설 검증함에 있어 사용하기 충분한 것으로 판단되었다. 실증분석 결과는 아래와 같다.

        가설 1의 실용적 가치는 혁신 저항에 대해 음(-)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증한 결과로서 경로계수 값이 –0.345(P<.01)로 나타남에 따라 가설 1은 지지되었다.

        가설 2의 쾌락적 가치는 혁신 저항에 대해 음(-)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증한 결과로서 경로계수 값이 -0.415(P<.01)로 나타남에 따라 가설 2는 지지되었다.

        가설 3의 혁신 저항은 지속적 이용의도에 대해 음(-)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증한 결과로서 경로계수 값이 -0.133(P<.05)로 나타남에 따라 가설 3은 지지되었다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            The Result of Hypothesis
          
          

        

        
          
            
              	
              	
              	Estimate
              	C.R.
              	result
            

          
          
            	H1
            	rational → innovation resistance
            	-0.345
            	-3.944
            	support
          

          
            	H2
            	hedonic → innovation resistance
            	-0.415
            	-4.727
            	support
          

          
            	H3
            	innovation resistance → continuous use intention
            	-0.133
            	-2.244
            	support
          

          
            	x2= 196.9(df=100, p=0.000), GFI= .910, AGFI= .878
CFI= .981, NFI= .961, TLI= .977, RMSEA= .064
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론
      
        5-1. 연구결과 및 시사점
        오늘날 세계 금융시장은 모바일의 혁명 가운데 있다고 할 수 있다. 이러한 모바일 혁명은 다양한 분야로 확대되어 활용되고 있으며, 이제는 소비에 대한 결제 패러다임도 변화시키고 있다. 이에 모바일 결제 서비스의 활성화 측면에서 소비자 행동에 대한 보다 심도 있는 파악을 위해서 모바일 결제 서비스 이용 가치(실용적, 쾌락적)가 혁신 저항과 지속적 이용의도에 미치는 영향을 파악하는 실증연구를 실시하였다.

        연구의 주요결과를 살펴보면 첫째, 모바일 결제 서비스 이용 가치 중 실용적 가치와 쾌락적 가치는 혁신 저항에 부정적으로 유의한 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 이는 많은 소비자들이 온라인 쇼핑몰의 이용 그 자체만으로의 즐거움을 중요시하며 이와 더불어 경제적, 시간적 혜택을 중요한 가치로 여기고 있음을 지각할 경우 혁신적인 모바일 결제 서비스에 대한 저항이 감소하는 것을 알 수 있다.

        둘째, 모바일 결제 서비스에 대한 혁신 저항은 지속적 이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 즉, 소비자들은 혁신적 모바일 결제 서비스에 대한 저항을 낮게 지각할 경우 지속적 이용의도가 낮아지지만 혁신적 모바일 결제 서비스에 대해 저항을 높게 지각할 경우 지속적 이용의도가 높아진다는 것을 알 수 있다.

        한편, 본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 모바일 결제 서비스가 소비자들에게 제공될 경우에는 실용적, 쾌락적 가치를 모두 고려한 서비스가 제공되어야 할 것이다. 즉, 쾌락적 가치인 즐거움과 흥미적 요소, 실용적 가치인 시간과 금전적 혜택에 주의를 기울여 서비스 제공이 필요할 것으로 본 연구에서는 제안한다.

        둘째, 본 연구에서는 혁신저항과 지속적 이용의도간의 부정적인 관계가 나타남에 따라 혁신저항의 관리가 중요한 것을 알 수 있다. 따라서 기업은 모바일 결제 서비스 이용가치의 긍정적 지각을 통해 소비자들의 혁신 저항을 낮게 유도해야 한다는 것을 알 수 있다.

      

      
        5-2. 연구의 한계점 및 향후 연구 방향
        본 연구결과를 도출하는데 있어서 다음의 한계점을 지니고 있으며 이러한 한계점의 극복을 위한 향후의 연구방향을 제시하였다. 먼저 본 연구에서는 모바일 결제 서비스의 실제 이용자를 중심으로 자료를 수집하였다. 즉, 실제 이용한 응답자로 인해 보다 현실적인 상황에서의 자료수집이 이루어졌다는 점은 의미가 있을 수 있다[31]. 하지만 향후 연구에서는 실제 모바일 결제 서비스를 이용하지 않았지만 모바일 결제 서비스에 대한 태도가 형성되어 있는 잠재적 이용자들에 대한 연구도 의미가 있을 것 이라 사료된다.

        둘째, 본 연구에서는 모바일 결제 서비스 이용가치와 혁신저항, 지속적 이용의도의 관계에 대해 국내를 중심으로 연구하였다. 이는 국내 모바일 결제 서비스에 대한 능동적이며 체계적인 마케팅 전략이 필요함에 따름이었다. 하지만 향후 연구에서는 해외 시장을 중심으로 모바일 결제 서비스 시장 분석을 실시하여 굴로벌 시장에서 국내 기업의 보다 현실적이며 유용한 지침서를 제공할 필요가 있다고 사료된다[32].

        셋째, 본 연구에서는 소비자의 개인적 성향으로 혁신 저항이 포함되었다. 즉, 혁신 저항의 경우 혁신적 기술인 모바일 결제 서비스에서 이용자들의 파악을 위해 꼭 필요한 변수임이 틀림없다. 하지만 혁신저항이 소비자의 개인적 성향을 대표하고 있다고 보기는 힘들다[33]. 따라서 보다 포괄적인 연구를 위해서는 다양한 학문분야에서 다루는 소비자의 개인적 성향에 대해서도 파악할 필요가 있겠다.
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