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Ⅰ. 서 론

  

  국내 금융시장에서 금융자산(예금, 주식, 채권, 펀드 등을 합친 금액) 10억 이상을 보유한 

거액 자산가는 2009년 11만 4,000명에서 2012년말 기준 15만 6천명1)으로 최근 3년새 1.4배나 

늘었다(하나금융경영연구소 2013.4). 이렇듯 프라이빗뱅킹 시장은 질적, 양적으로 비약적인 

성장을 하고 있는데 그동안 금융업에서는 주로 보험과 은행의 일반고객, 인터넷뱅킹시스템 

등에 대한 연구는 활발히 진행되어 왔으나 프라이빗뱅킹의 고객만족과 고객충성도에 관한 

연구는 매우 미미한 실정이다. 

  은행의 프라이빗뱅킹 사업은 일반 은행고객에 비해 고객과의 관계가 더욱 중요하다. 고객

과의 좋은 관계는 고객만족을 가져오고 만족한 고객은 충성도가 높아져 추가구매와 구전효

과로 이어져 Private Banker의 성과에도 긍정적인 영향을 미치게 되는데 고객과의 좋은 관계 

유지를 위해서는 프라이빗뱅킹 고객에게 적합한 서비스 품질에 대해 인식할 필요가 있다. 

  서비스 기업이 매출을 늘리고 시장점유율을 높이기 위해서는 신규고객의 확보와 더불어 

기존의 고객을 우수한 충성고객으로 전환시켜 장기적인 관계를 강화하는 것이 중요하다. 이

렇듯 고객충성도의 중요성이 기업의 주요 관심사로 대두되고 고객충성도와 선행변수 간의 

관계를 규명하려는 연구 또한 증가하고 있다.

  본 연구는 프라이빗뱅킹의 서비스 품질과 고객충성도의 관계에 관한 연구로서 은행이미지

를 조절 변수로 한 서비스 품질이 프라이빗뱅킹 고객의 만족과 충성도에 미치는 영향을 분

석하고자 한다. 이를 위해 부산·경남지역의 하나은행, 신한은행, 외환은행, 우리은행 PB센터

와 PB영업점을 이용하는 고객들로부터 서비스 품질, 은행이미지, 프라이빗뱅킹 고객만족 및 

고객충성도에 관한 설문을 하고2) 구조방정식 모형(Structural Equation Modeling) 분석을 통하

여 연구결과를 해석하였다. 본 연구는 모두 5장으로 구성되었으며 서론에서는 연구목적과 연

구내용을 서술하였고 2장에서는 프라이빗뱅킹의 서비스 품질과 은행이미지, 고객만족, 고객

충성도에 대한 선행연구를 통해 분석모델 및 가설 설정의 근거를 살펴보았다. 3장에서는 연

구모형 및 방법론을 설정하고, 변수의 정의 및 측정방법을 제시하였고 기술통계 결과에 대한 

적합도지수와 신뢰도 및 타당성 분석을 제시하였다. 4장에서는 분석을 통하여 검증결과를 해

석하였고 마지막 5장에서는 연구결과를 요약하고 실무에 활용 가능한 마케팅방안을 제시하

였다.  

1) Cap gemini 등 국내외 많은 조사기관들이 한국의 금융자산 10억원 이상인 부자들의 수가 대략 10~15만
명이라고 발표한 바 있으나, 추정 근거에 신뢰성이 부족하거나 구체적인 통계 방법론이 제시되지 않아 
하나금융경영연구소에서 로렌츠 곡선 추정 방법으로 추정하여 발표한 수치이다.

2) 설문의 정확도를 높이기 위하여 하나은행을 거래하는 20명의 고객을 대상으로 Pre test를 먼저 진행하였
다. 설문지 300부를 목표로 400부를 배포하여 280부를 회수하였으며 이 중 253개의 유효데이트를 확보
하였다.
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Ⅱ. 이론적 배경 및 선행연구

  금융 분야에서 서비스 품질에 대한 연구는 다양한 접근이 이루어져 왔으나 프라이빗뱅킹 

고객에게 가장 적합한 서비스 품질로 Brady and Cronin(2001)의 3차원 모델(결과 품질, 상호

작용 품질 및 물리적 환경 품질)이 적합한 것으로 나타나(Horn and Rudolf 2011) 이러한 3차

원의 서비스 품질이 Private Banker의 전문성 및 고객과의 커뮤니케이션이 더 강조되는 프라

이빗뱅킹의 특성에 적합하다고 보고 이를 본 연구에 활용하였다. 

  본 연구는 금융서비스 품질에서 출발하고자한다. 이미 Bloemer et al.(1998), 유재원·조재

림(2000), 이형석(2003), 하홍열·최창복(2010), 현용호·홍경완(2012), 홍성태 외(2012) 등의 선

행연구가 있으며, 프라이빗뱅킹에서 서비스 품질 측정 모델을 적용한 연구로 Lassar et 

al.(2000), Mihelis et al.(2001), Dorota(2010), Horn and Rudolf(2011), 성준경(2004), 원연식(2010)

등의 연구가 있다. 

  국내연구로 성준경(2004)은 Cronin and Tayler(1992)의 SERVPERF 모델3)을 이용하여 서비

스 품질 개념을 통한 은행의 일반고객과 프라이빗뱅킹 고객의 비교를 통하여 서비스 품질 

요인과 기업이미지가 프라이빗뱅킹 시스템의 성과에 미치는 영향을 분석하였다. 한편, 원연

식(2010)은 서울 지역의 은행 및 증권사 PB센터를 거래하는 고객을 대상으로 프라이빗뱅킹 

고객의 충성도 결정요인을 살펴보았는데 프라이빗뱅킹 서비스 품질 요인으로 PB고객신뢰성

과 PB고객지향성을 중심으로 고객만족과 고객충성도를 가져오는 요인을 분석하였다

  PB센터를 선택한 동기로 은행의 브랜드이미지, 다음으로 편리한 위치와 시설, 자산관리의 

전문성의 순으로 나타나듯이(하나금융경영연구소 2013) 프라이빗뱅킹 고객은 일반 은행고객

에 비해 은행이미지에 더욱 민감한 것으로 보인다. Grӧnroos(1984)는 이미지를 기업에 대해

서 고객들이 가지는 생각으로 정의하였으며, 고객이 만족하면 기업이미지가 향상하게 되며

(Fornell 1992) 만족한 고객은 가격 민감도와 신규 고객 유치비용이 감소하고, 충성도와 기업

의 평판 즉, 기업이미지가 높아져 성과가 향상된다. 또한 Dutton and Dukerich (1991)는 경쟁

자들에 비해 고객을 더 만족시키면 지속적인 경쟁우위 획득과 더불어 구전효과 등으로 기업

이미지가 제고된다고 주장하였다. 따라서 선행연구를 종합하여 은행이미지를 신뢰성이미지, 

서비스이미지, 장래성이미지, 사회공헌이미지의 4가지 요인으로 구성하였다. 또한 기업에 대

한 좋은 이미지가 고객만족과 고객충성도에 긍정적인 영향을 미친다는 성준경(2004), 차민규

(2011) 등의 연구결과에 따라 본 연구에서는 은행이미지를 조절변수로 하여 서비스 품질이 

프라이빗뱅킹의 고객만족 및 고객충성도에 어떠한 영향을 미치는지를 파악하고자 한다. 

  고객만족은 소비자가 제품이나 서비스를 구매 또는 소비함으로써 필요와 욕구가 기대 이

3) Cronin and Tayler(1992)에 의해 개발된 서비스 품질 측정 모델로 SERVQUAL과 달리 서비스 성과만을 
서비스 품질 측정 수단으로 사용해야한다는 개념이다.
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상으로 충족되어 해당 거래 및 상대방에게 긍정적인 감정을 갖게 되는 것으로 서비스를 이

용하기 전이나 후 또는 이용하는 동안 서비스에 대해 판단하는 가치 기준이다. 이에 대한 다

수의 선행연구가 있다(Oliver 1993; Westbrook and Reilly 1983; Singh 1991). 

  고객충성도에 관한 연구로 Zeithaml et al(1996)은 특정기업과 계속 거래하고자 하는 고객

의 의향으로 정의하였으며, Lovelock and Wirtz(2004)는 고객이 특정기업과 지속적으로 거래 

관계를 유지하고 제품과 서비스를 다른 사람에게 추천하는 것으로 정의하였다. 그동안 여러 

학자들의 연구에 의하면 고객충성도는 고객만족의 개념보다 보다 넓은 포괄적인 개념으로 

여겨지고 있으나 아직까지 관련 연구 분야와 특성의 차이로 인하여 명확하고 통일된 개념적 

정의가 내려지지 않고 있다. 선행연구들은 업종, 지표, 연구방법 등에 따라 다양한 연구결과

가 도출되었으나 대체적으로 고객만족은 고객충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다(Bowen and Chen 2001; Jacoby and Chestnut 1978; Jones and Sassers 1995; Fornell and 

Wemerfelt 1987; Rust and Zahorik 1993; Parasuraman et al. 1988; Woodside et al. 1989; 

Reichheld 1996; 박무현·전옥자 2008; 이유재 2009). 

  서비스 품질과 고객만족에 관련된 연구로서 Lewis and Soureli(2006)는 소매은행의 상관관

계 분석에서 서비스 품질과 고객만족이 서로 유의적인 영향을 주고 있으며, Mylonakis(2009)

는 프라이빗뱅킹 분석을 통하여 프라이빗뱅킹 고객은 일반적인 은행의 고객 서비스와는 다

른 서비스에 대한 기대를 가지고 있음을 밝혔다. 또한 Ravichandran et al.(2010)은 

SERVQUAL의 5개 서비스 품질 차원(유형성, 신뢰성, 반응성, 확신성, 공감성) 중 반응성이 고

객만족을 예측하는 중요한 변수임을 밝혔다. 이외에도 Durvasula et al.(2004)은 생명보험 산

업을 대상으로 서비스 품질과 고객만족의 관계를 연구한 결과 서비스 품질이 고객만족에 직

접적인 영향 뿐만 아니라 고객가치를 통해 간접적인 영향도 주고 있는 것으로 파악되었다.   

  만족한 고객은 재구매를 통해 단골고객이 되고, 구전효과를 통해 신규고객을 창출하지만 

만족하지 못한 고객은 본인 뿐만 아니라 주위의 잠재 고객도 잃게 만든다. 따라서 기업에서

는 고객만족과 불만족의 영향을 체계적으로 이해하고 고객만족을 통하여 충성도를 높이는 

방안을 마련하여야 한다. Lassar et al(2000)은 고객만족이 고객충성도의 주춧돌을 형성한다고 

주장하였으며, 여러 연구에서 고객만족 수준이 높을수록 고객충성도가 제고된다는 연구결과

가 제시되었으나(Oliver 1980; Bearden and Teel 1983; LaBarbera and David 1983; Oliver and 

Swan 1989; Bolton and Drew 1991; Fornell 1992; Anderson and Sullivan 1993) 금융에서 고객

만족 및 고객충성도에 관한 연구는 연구자에 따라 그 결과가 다르게 나타나 본 연구에서 프

라이빗뱅킹의 고객충성도 측정 지표를 개발하여 프라이빗뱅킹 고객만족과의 관계를 검증하

고자 한다.

  서비스 품질 및 고객만족, 고객충성도에 관한 선행연구를 살펴보면 Ravichandran et 

al.(2010), 최창복(2009), 채규진(2011), 조선배·현성협·손일락(2011), 김기진·한상일·양정미
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가설 내용

  H1  서비스 품질은 PB고객만족에 정(+)의 영향을 미친다.

   1-1    결과 품질은 PB고객만족에 정(+)의 영향을 미친다.

   1-2    상호작용 품질은 PB고객만족에 정(+)의 영향을 미친다.

   1-3    물리적 환경 품질은 PB고객만족에 정(+)의 영향을 미친다.

  H2  은행이미지가 좋을수록 서비스 품질이 PB고객만족에 미치는 영향이 크다.

   2-1    은행의 신뢰성이미지가 좋을수록 서비스 품질이 PB고객만족에 미치는 영향이 크다.    

   2-2    은행의 서비스이미지가 좋을수록 서비스 품질이 PB고객만족에 미치는 영향이 크다.     

   2-3    은행의 장래성이미지가 좋을수록 서비스 품질이 PB고객만족에 미치는 영향이 크다.

   2-4    은행의 사회공헌이미지가 좋을수록 서비스 품질이 PB고객만족에 미치는 영향이 크다.

  H3  PB고객만족은 PB고객충성도에 정(+)의 영향을 미친다.

(2011), 최종필(2011), 이덕성·임소연(2012), 강찬호(2012) 등에서 서비스 품질과 고객만족 및 

고객충성도의 인과관계에 대해 부분적 또는 전반적으로 긍정적인 영향을 미치는 것으로 파

악되었다. 

 Ⅲ. 연구의 설계

1. 연구모형 및 가설의 설정 

  본 연구에서는 은행을 이용하는 프라이빗뱅킹 고객을 대상으로 은행이미지를 조절변수로 

한 서비스 품질과 프라이빗뱅킹 고객만족 및 고객충성도의 영향력을 검증하고자 선행연구를 

종합하여 다음과 같이 연구모형과 가설을 설정하였다. 

<그림 1> 연구모형

 <표 1> 연구가설
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변수 요인 관련 연구

서비스 품질
결과 품질

상호작용 품질  
물리적 환경 품질

Bitner and Hubbert(1994)
Horn and Rudolf(2011)

원연식(2010)
홍성수(2011)

은행이미지

신뢰성이미지 
서비스이미지 
장래성이미지 
사회공헌이미지

Barich and Kotler(1991)
성준경(2004)

홍재원·옥경영·류주연(2011)
구경영·김청수(2012)

PB
고객만족

전반적인 만족
직원 서비스 만족 
기대 수준 만족 

다른 은행 대비 만족

Anderson and Srinivasan(2003)
권민택(2008)
하홍열(2011)
강찬호(2012)

PB
 고객충성도

계속 거래
PB전용상품 추가 가입 

예금 비중 확대 
지인 추천

Lovelock and Wirtz(2004)
이동철·최성대·김병숙(2009)

최창복(2009)
이덕성·임소연(2012)

  설문의 구성은 서비스 품질을 결과 품질, 상호작용 품질, 물리적 환경 품질로 구분하고 

각각 5개 문항씩 15개 문항으로 구성하였으며, 은행이미지는 은행의 특성에 맞는 요인을 추

출하여 신뢰성이미지 4개, 서비스이미지 4개, 장래성이미지 5개, 사회공헌이미지 4개 문항씩 

17개 문항으로 구성하였다. PB고객만족은 Anderson and Srinivasan(2003)의 정의를 프라이빗

뱅킹의 특성에 맞게 수정·보완하여 4개 문항으로 구성하였으며 고객충성도는 은행에서 실

제로 Private Banker의 성과지표로 사용하고 있는 PB전용상품 추가 가입 의향 의향을 추가

하여 4개 문항으로 구성하였다. 

  본 연구에서 변수의 조작적 정의는 Bitner and Hubbert(1994), Barich and Kotler(1991), 

Anderson and Srinivasan(2003), Lovelock and Wirtz(2004)의 정의를 프라이빗뱅킹의 특성에 

맞게 수정·보완하여 <표 2>과 같이 정의하였다.

 <표 2> 변수의 조작적 정의

  

   본 연구의 분석은 AMOS(Analysis of Moment Structures)4)를 활용한 구조방정식 모형(SEM: 

Structural Equation Modelling)분석 방법을 사용하였다. 구조방정식모형은 요인분석과 다중회

귀분석을 결합한 다변량 통계기법으로 잠재요인과 잠재요인 간의 관계뿐만 아니라 잠재요인

과 측정변수 간의 인과관계를 밝혀 현상을 설명하는 모형을 구축한다. 먼저, 선행연구를 바

탕으로 서비스 품질 요인 3개, 은행이미지 요인 4개, PB고객만족, PB고객충성도로 나누어 설

4) AMOS는 LISREL(LInear Structural RELations), EQS(EQuationS) 등과 함께 사회과학 분야에서 구조방정식
모형(SEM) 자료 분석에 많이 사용되는 통계패키지로 사용자들이 친숙한 Excel, SPSS 등의 스프레드시트 
프로그램들과 완벽한 호환을 이루고 있으며, LISREL 사용자들의 어려움인 프로그래밍의 문제를 그래픽
으로 해결할 수 있어 사용이 매우 편리한 장점으로 인해 구조방정식모형 통계패키지 시장에서 점유율이 
점차 높아지고 있다.
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구분 빈도 비중(%)

성별
남 123 48.6

여 130 51.4

연령

30대 이하 13 5.1

40대 60 23.7
50대 87 34.4

60대 59 23.3

70대 이상 34 13.4

연간 소득

1 억  미만 70 27.7

3 억  미만 107 42.3
5 억  미만 41 16.2

10억  미만 21 8.3
10억  이상 14 5.5

보유자산

10억  미만 34 13.4
30억  미만 109 43.1

50억  미만 57 22.5
100억 미만 40 15.8

100억 이상 13 5.1

직업

전  문  직 38 15.0
회사원·공무원 24 9.5

사업·자영업 74 29.2
임  대  업  26 10.3

주      부 64 25.3
기      타 27 10.7

학력
고 졸 이 하 36 14.2

전문대 졸업 28 11.1

문을 작성하고 Pre test를 시행하여 최종 설문서를 작성하고5) 통계적 분석 절차를 거쳤다.6) 

2. 연구자료 및 통계적 분석 

  1) 기술통계분석  

 

  설문에서 분석된 표본의 인구통계학적 특성을 살펴보기 위하여 빈도분석(Frequency 

Analysis)을 실시한 결과는 <표 3>과 같다.  

 <표 3> 표본의 인구통계학적 특성

5) 본설문 전에 2012년 12월 10일 ~ 2012년 12월 18일까지 9일간 하나은행을 거래하는 프라이빗뱅킹 고객 
20명을 대상으로 Pre test를 실시하여 설문 구성의 신뢰도를 측정하였다.

6) 첫째, 내적일관성이 있는 결과를 도출하기 위한 신뢰도 측정을 위하여 크론바하알파(Cronbach ɑ)계수를 
산출하였다. Cronbach ɑ계수는 통계학에서 신뢰도를 검정하는데 있어 내적일관성을 측정하는 도구로 가

장 널리 사용되고 있으며 0~1의 값을 갖는데 값이 높을수록 신뢰도가 높다. 둘째, 프라이빗뱅킹의 서비
스 품질 수준을 측정하기 위한 변수가 다양하기 때문에 이들의 상관관계를 파악하여 영향력이 큰 요인
을 분류하기 위하여 요인분석(Factor Analysis)을 실시하였다. 요인분석은 어떤 변수들 간의 잠재요인이 
있어 개별 변수들을 설명하고 있음을 통계적으로 도출하는 분석으로 탐색적 요인분석과 확인적 요인분
석을 통하여 측정변수를 추출한다. 마지막으로 구조방정식모형(SEM)을 실시하여 측정모형 간의 영향 관
계를 분석하였다. 
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대학교 졸업 157 62.1

대학원 이상 32 12.6

변수
표본수 평균

표준
편차

왜도 첨도
잠재변수

측정
변수

서비스
품질
(SER)

결과
품질
(SER1)

C1 253 3.74 .815 -.587 .666

C2 253 4.16 .603 -.191 .118

C3 253 4.06 .658 -.151 -.383

C4 253 4.02 .660 -.183 -.160

C5 253 4.14 .639 -.133 -.590

상호작용
품질
(SER2)

C6 253 4.16 .674 -.205 -.807

C7 253 4.54 .607 -.965 -.076

C8 253 4.40 .619 -.520 -.622

C9 253 4.29 .691 -.460 -.849

C10 253 4.31 .650 -.413 -.714

물리적
환경품질
(SER3)

C11 253 4.21 .708 -.871 2.014

C12 253 4.11 .753 -.242 -1.028

C13 253 3.79 .676 .120 -.552

C14 253 3.91 .681 -.189 -.095

C15 253 3.26 .960 -.209 -.456

은행
이미지
(IMA)

신뢰성
이미지
(IMA1)

D1 253 4.40 .599 -.426 -.664

D2 253 4.30 .627 -.328 -.660

D3 253 4.34 .633 -.434 -.670

D4 253 4.27 .678 -.543 -.109

서비스
이미지
(IMA2)

D5 253 4.17 .674 -.379 -.171

D6 253 4.08 .703 -.249 -.499

D7 253 4.11 .649 -.107 -.634

D8 253 4.11 .710 -.162 -1.000

장래성
이미지
(IMA3)

D9 253 3.99 .693 -.056 -.696

D10 253 3.84 .746 .157 -.949

D11 253 3.79 .729 .036 -.558

D12 253 4.11 .626 -.084 -.477

D13 253 3.79 .659 -.006 -.282

사회공헌
이미지
(IMA4)

D14 253 3.87 .690 .025 -.571

D15 253 3.97 .654 .032 -.643

D16 253 3.94 .652 -.031 -.397

D17 253 3.81 .702 -.071 -.322

PB고객만족
(SAT)

F1 253 4.26 .621 -.350 -.116

F2 253 4.38 .568 -.218 -.765

F3 253 4.15 .700 -.210 -.948

F4 253 4.28 .677 -.418 -.809

PB고객충성도 G1 253 4.28 .567 -.062 -.511

  

  다음으로 <표 4>에서 개별 연구대상 변수의 기술통계량을 살펴보면 개별 측정변수들은 정

규분포를 가지며 이상치가 없는 것으로 볼 수 있다.

 <표 4> 개별 측정변수의 기술통계량
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(ROY)

G2 253 4.05 .643 -.137 -.257

G3 253 4.05 .694 -.135 -.682

G4 253 4.12 .668 -.381 .147

은행
이미지

항목 평균
표준
편차

수정된 
항목전체 
상관관계

Cronbach ɑ계수
항목
제거시

전체

신뢰성
이미지

D1. 고객정보 보안 4.40 .599 .650 .871

.876
D2. 거래은행 정직성 4.30 .627 .740 .838
3. 고객 약속 이행 4.34 .633 .843 .796
D4. 믿고 신뢰 4.27 .678 .707 .853

서비스
이미지

D5. 쾌적하고 산뜻한 이미지 4.17 .674 .569 .780

.805
D6. 상품·서비스 신뢰 4.08 .703 .655 .739
D7. 고객만족 노력 4.11 .649 .682 .728
D8. 다른 은행 대비 만족 4.11 .710 .581 .776

장래성
이미지

D9. 비전과 목표로 미래 준비 3.99 .693 .590 .791

.820
D10. 산업전체 선도은행 3.84 .746 .689 .761
D11. 변화 리드 은행 3.79 .729 .663 .769

D12. 대외 이미지·평판 우수 4.11 .626 .514 .812

서비스
품질

항목 평균
표준
편차

수정된 
항목전체 
상관관계

Cronbach ɑ계수

항목
제거시

전체

결과
품질

C1. 다양한 금융상품 보유 3.74 .815 .412 .788

.772

C2. 고객 이해 4.16 .603 .628 .705

C3. 내게 적합한 포트폴리오 4.06 .658 .600 .711

C4. 부가·자문서비스 충실 4.02 .660 .532 .734

C5. 상품 설명 만족 4.14 .639 .597 .713

상호
작용 
품질

C6. 직원의 전문 지식 4.16 .674 .507 .740

.770

C7. 직원이 공손하고 예의바름 4.54 .607 .493 .743

C8. 업무처리가 신속. 효율적 4.40 .619 .543 .727

C9. PB센터 직원과 친밀 4.29 .691 .574 .716

C10. 자발적으로 고객 돕기 4.31 .650 .588 .711

물리적
환경
품질

C11. 실내의 쾌적하고 여유로움 4.21 .708 .483 .705

.742

C12. 편리한 위치 4.11 .753 .567 .674

C13. 최신 시스템 보유 3.79 .676 .634 .655

C14. 적절한 업무시설 배치 3.91 .681 .596 .667

DC15. 주차이용 편리 3.26 .960 .335 .784

2) 신뢰도 분석

  서비스 품질을 측정하기 위하여 설정한 설문항목 및 신뢰도 분석 결과는 <표 5>와 같다. 

  

 <표 5> 서비스 품질에 대한 신뢰도 검증 결과

  은행이미지를 측정하기 위하여 설정한 설문항목 및 신뢰도 분석 결과는 <표 6>과 같다. 

 <표 6> 은행이미지에 대한 신뢰도 검증 결과

9

D13. 경영진 우수 3.79 .659 .609 .786

사회
공헌
이미지

D14. 높은 사회 공헌도 3.87 .690 .762 .870

.897

D15. 도덕적인 사회적 행동 3.97 .654 .810 .853

D16. 사회공헌 책임감 보유 3.94 .652 .804 .855

D17. 소외계층 배려 3.81 .702 .713 .889

항목 평균
표준
편차

수정된 
항목전체 
상관관계

Cronbach ɑ계수
항목
제거시

전체

F1. 제공 서비스에 전반적으로 만족 4.26 .621 .648 .788

.829
F2. 직원 서비스 대체로 만족 4.38 .568 .633 .797
F3. 기대한 것만큼 만족 4.15 .700 .682 .774
F4. PB서비스 다른 은행 비해 만족 4.28 .667 .674 .776

항목 평균
표준
편차

수정된 
항목전체 
상관관계

Cronbach ɑ계수
항목
제거시

전체

G1. 거래 PB센터 계속 거래 4.28 .567 .553 .804

.815
G2. PB전용상품 추가 가입 의향 4.05 .643 .608 .780
G3. 예금 비중 확대 4.05 .694 .700 .736
G4. 지인 추천 의향 4.12 .668 .687 .742

요인
측정
항목

탐색적 
요인분석 변수

최종
측정변수

Cronbach ɑ

서비스
품질

결과
품질

SAT1 C1/C2/C3/C4/C5 C2/C3/C4/C5 .789

상호작용 SAT2 C6/C7/C8/C9/C10 C6/C7/C8/C9/C10 .770

    

  PB고객만족을 측정하기 위하여 설정한 설문항목 및 신뢰도 분석 결과는 <표 7>과 같다.  

  <표 7> PB고객만족에 대한 신뢰도 검증 결과

  PB고객충성도를 측정하기 위하여 설정한 설문항목 및 신뢰도 분석 결과는 <표 8>과 같다.

 <표 8> PB고객충성도에 대한 신뢰도 검증 결과

  서비스 품질, 은행이미지, PB고객만족 및 PB고객충성도 모든 항목의 Cronbach ɑ계수가  

Nunnally and Bernstein(1994)이 제시한 기준인 0.7을 상회하고 있어 신뢰도에 문제가 없다고 

판단되어 설문 항목들을 모두 채택하였으나 구조모형 분석을 위한 최종 측정변수는 탐색적 

요인분석과 확인적 요인분석을 통해 요인부하량이 기준치 이하로 나타나거나 다른 요인과 

혼재되어 측정이 곤란한 항목인 C1(다양한 금융상품), C15(주차 시설), D12(은행이미지, 평판), 

D13(경영진)을 제거하고 다음과 같이 산출하였다. 

 <표 9> 요인별 측정변수의 신뢰도 검증 결과
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품질

물리적
환경 품질

SAT3 C11/C12/C13/C14C15 C11/C12/C13/C14 .784

은행
이미지

신뢰성
이미지

IMA1 D1/D2/D3/D4 D1/D2/D3/D4 .876

서비스
이미지

IMA2 D5/D6/D7/D8 D5/D6/D7/D8 .805

장래성
이미지

IMA3
D9/D10/D11
D12/D13

D9/D10/D11 .791

사회공헌
이미지

IMA4 D14/D15/D16/D17 D14/D15/D16/D17 .897

PB고객만족 SAT F1/F2/F3/F4 F1/F2/F3/F4 .829

PB고객충성도 ROY G1/G2/G3/G4 G1/G2/G3/G4 .815

요인 측정변수
표준화

요인부하량
신뢰성
(CR)

평균분산추출
(AVE)

결과 품질

고객 이해 .701

.902 .697
내게 적합한 포트폴리오 .688

부가·자문서비스 충실 .669

상품 설명 만족 .728

상호작용 직원의 전문 지식 .731 .884 .606

 3) 타당성 분석

  본 연구에서는 타당성을 분석하기 위하여 탐색적 요인분석(EFA: Exploratory Factor 

Analysis)과 확인적 요인분석(CFA: Confirmatory Factor Analysis)을 실시하였으며 잠재요인의 

타당성은 표준화 요인부하량, 신뢰성(CR: Construct Reliability), 평균분산추출값(AVE: 

Average Variance Extracted)으로 파악하였다. 가설검증에서 경로계수는 AMOS Output의 

Regression Weights에서 제시되는 Estimate, C.R값, p값을 확인하고, 각 잠재요인 간 경로계

수의 크기는 AMOS Output의 Standardized Regression Weights에서 제시하는 표준화 요인부

하량을 비교하였다. 표준화 요인부하량은 계수의 상대적 중요성을 결정하는 데 이용할 수 있

으며 표본 간 비교가 불필요한 일반적 분석에서는 표준화 요인부하량을 이용하는 것이 바람

직하다. 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석을 통해 생성된 요인을 기준으로 측정변수의 신

뢰도를 검증한 결과 Cronbach ɑ계수가 모두 0.7이상으로 각 요인의 신뢰도가 확보되었다.  

   타당성은 잠재변수와 측정변수 간의 일치성의 정도에 관한 것으로 집중타당성, 판별타당

성, 법칙타당성으로 평가할 수 있다. 서비스 품질, PB고객만족, PB고객충성도의 표준화 요인

부하량, CR값, AVE값을 살펴보았을 때 <표 10>에서 보는바와 같이 전체 잠재변수와 측정변

수간의 집중타당성이 확보되었다.

 <표 10> 전체 잠재요인 CFA모형의 타당성 분석 결과
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품질

직원이 공손하고 예의바름 .540

업무처리가 신속. 효율적 .593

PB센터 직원과 친밀 .609

자발적으로 고객 돕기 .638

물리적
환경 품질

실내의 쾌적하고 여유로움 .633

.881 .651
편리한 위치 .695

최신 시스템 보유 .712

적절한 업무시설 배치 .732

PB
고객만족

제공 서비스에 전반적으로 만족 .747

.922 .751
직원 서비스 대체로 만족 .691

기대한 것만큼 만족 .762

PB서비스 다른 은행 비해 만족 .767

PB
고객충성도

거래 PB센터 계속 거래 .690

.917 .733
PB전용상품 추가가입 의향 .693

예금 비중 확대 .743

지인 추천 의향 .782

PB고객충성도 PB고객만족 결과품질 상호작용품질 물리적 환경 품질

PB고객충성도 1

PB고객만족 .701 1

결과 품질 .614 .626 1

상호작용 품질 .473 .642 .555 1

물리적 환경 품질 .340 .438 .343 .434 1

   

  다음으로 판별타당성과 법칙타당성을 평가하기 위하여 잠재요인 간 상관관계를 분석하였

다. 판별타당성을 평가하는 엄격한 방법으로 AVE값이 각 잠재변수들 간 상관관계의 제곱을 

상회하는지 여부를 통해 검토하는 방법이 있는데 전체적으로 각 잠재요인의 AVE값이 각 잠

재요인 간의 결정계수보다 크게 나타나 판별타당성이 확보되었다. 법칙타당성은 각 잠재변수 

간에 정(+)의 상관관계가 있는 것으로 기존 연구에서 밝혀지거나 논리적으로 수용되는 경우, 

각 잠재변수의 측정도구들 간의 상관관계가 정(+)의 방향으로 나타난다면 그 측정도구들은 

법칙타당성을 갖는다(이학식·임지훈 2011). 따라서 본 연구모형에서는 각 측정변수 간의 상

관관계가 모두 정(+)의 방향으로 나타나 법칙타당성이 확보되었다.

 <표 11> 잠재요인 간 상관관계

   

  또한 <표 12>에서 보는 바와 같이 요인부하량(비표준화계수)의 경로 부호가 가설화된 방향

과 같게 나타나고 물리적 환경 품질이 PB고객만족에 영향을 미치는 요인을 제외한 나머지 

요인은 1% 수준에서 통계적으로 유의하게 나타나 연구모형의 타당성은 수용할 만한 수준으

로 평가된다. 
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요인 <-- 측정변수
요인부하량

(비표준화계수)
S.E

C.R
(t값)

p값
표준화

요인부하량
R²

결과
품질

C2 1.000 - - - .701 .492

C3 1.066 .112 9.515 *** .685 .470

C4 1.048 .112 9.341 *** .671 .450

C5 1.100 .110 10.012 *** .728 .530

상호작용 
품질

C6 1.000 - - - .721 .520

C7 .672 .087 7.725 *** .538 .289

C8 .761 .089 8.536 *** .596 .356

C9 .866 .100 8.697 *** .608 .370

C10 .860 .094 9.166 *** .643 .414

물리적 
환경
품질

C11 1.000 - - - .634 .401

C12 1.168 .138 8.438 *** .696 .485

C13 1.069 .125 8.537 *** .709 .503

C14 1.111 .128 8.695 *** .732 .536

PB
고객만족

F1 1.000 - - - .758 .574

F2 .836 .071 11.710 *** .693 .480

F3 1.132 .086 13.188 *** .761 .579

F4 1.085 .083 13.042 *** .754 .569

PB고객
충성도

G1 1.000 - - - .696 .484

G2 1.128 .101 11.201 *** .692 .479

G3 1.295 .107 12.079 *** .736 .542

G4 1.324 .102 13.008 *** .782 .612

PB고객
충성도

PB고객만족 .713 - - *** .850 .723

PB
고객만족

결과품질 .484 .112 4.306 *** .434 .751

상호작용
품질

.479 .099 4.821 *** .494 .751

물리적
환경품질

- - - - - -

 <표 12> 연구모형의 요인부하량

 *** p<.01수준에서 유의함.

Ⅴ. 분석결과 및 해석 

  본 연구가설의 지지여부는 구조방정식에 따른 경로계수의 방향성과 통계적 유의성이다. 

  첫째, 서비스 품질과 PB고객만족의 관계는 아래 <표 13>에서 보듯이 결과 품질과 상호작

용 품질이 PB고객만족에 정(+)의 영향을 주는 것으로 나타났으며 99%수준에서 통계적으로 

유의하게 나타났다. PB고객만족에 대한 표준화 요인부하량을 비교해 보면 결과 품질의 경로

계수가 .434, 상호작용 품질의 경로계수는 .494로 나타나 상호작용 품질이 결과 품질에 비해 

PB고객만족에 더 큰 영향을 주고 있는 것으로 나타났다. 
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신뢰성이미지(HIGH그룹) 신뢰성이미지(LOW그룹)

   서비스 품질
 -> PB고객만족

경로계수 t값 p값 경로계수 t값 p값

PB고객만족
결과품질 .273 2.155 ** .467 2.218 **

상호작용품질 .487 3.206 *** .451 2.547 **

장래성이미지(HIGH그룹) 장래성이미지(LOW그룹)

   서비스 품질
 -> PB고객만족

경로계수 t값 p값 경로계수 t값 p값

PB고객만족
결과품질 .344 2.854 *** .750 3.068 **

상호작용품질 .615 4.046 *** .118 .558 .577

가설(경로) 경로계수 t값 p값 채택여부

가설H1 : 서비스 품질->PB고객만족 부분채택

    (결과 품질->PB고객만족) .434 4.306 *** 채택

    (상호작용 품질->PB고객만족) .494 4.821 *** 채택

    (물리적 환경 품질->PB고객만족) - - - 기각

 <표 13> 서비스 품질과 PB고객만족의 관계

 *** p<.01수준에서 유의함.

 

  둘째, 은행이미지 조절 효과 검증을 위하여 유효데이터 253개의 설문 중 은행이미지에 대

한 만족도가 높다고 응답한 HIGH그룹과 만족도가 낮다고 응답한 LOW그룹으로 구분하여 각 

120개의 설문을 나누어 분석하였다. 분석결과 상호작용 품질은 신뢰성이미지, 서비스이미지, 

장래성이미지, 사회공헌이미지 모두 은행이미지가 좋을수록 PB고객만족에 더 큰 영향을 미

치는 것으로 파악되었다. 

  한편, 결과 품질과 PB고객만족의 관계는 은행이미지에 대한 만족도가 낮은 LOW그룹의 표

준화 요인부하량이 HIGH그룹보다 더 높게 나타나거나(신뢰성이미지, 서비스이미지, 장래성이

미지) 통계적 유의성이 떨어지는 항목(사회공헌이미지)이 나타나 은행이미지가 좋을수록 서

비스 품질이 PB고객만족에 미치는 영향이 반드시 클 것이라는 예상에 부합하지 못하였다. 

이러한 결과는 향후 은행이미지 조절효과에 대한 다각적인 연구의 필요성과 상호작용 품질

을 향상시킬 수 있는 은행이미지 정립 방안의 필요성을 제시하고 있다. 

 <표 14> 은행이미지 조절 효과(신뢰성이미지)        

 *** p<.01수준에서 유의함.

 <표 15> 은행이미지 조절 효과(장래성 이미지)

 *** p<.01수준에서 유의함.
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가설(경로) 경로계수 t값 p값 채택여부

가설 H3 : PB고객만족->PB고객충성도 .850 9.620 *** 채택

사회공헌이미지(HIGH그룹) 사회공헌이미지(LOW그룹)

   서비스 품질
 -> PB고객만족

경로계수 t값 p값 경로계수 t값 p값

PB고객만족
결과품질 .101 .707 .480 .681 4.427 ***

상호작용품질 .795 4.140 *** .209 1.475 .140

서비스이미지(HIGH그룹) 서비스이미지(LOW그룹)

   서비스 품질
 -> PB고객만족

경로계수 t값 p값 경로계수 t값 p값

PB고객만족
결과품질 .280 2.333 ** .619 3.343 ***

상호작용품질 .546 3.593 *** .317 2.051 ***

 <표 16> 은행이미지 조절 효과(서비스 이미지)

 *** p<.01수준에서 유의함.

 <표 17> 은행이미지 조절 효과(사회공헌이미지)

 *** p<.01수준에서 유의함.

  마지막으로  PB고객만족과 PB고객충성도의 관계를 검증한 결과 ‘PB고객만족은 PB고객충

성도에 정(+)의 영향을 미친다’는 가설이 채택되었으며 채택된 가설은 통계적으로 유의하게 

나타났다. PB고객만족과 PB고객충성도의 경로계수가 .850으로 나타나 PB고객만족이 PB고객

충성도에 높은 영향을 주는 것으로 나타났다. 이는 국내 프라이빗뱅킹에 관한 기존의 연구 

중 원연식(2010)7)과는 상반된 결과이며 성준경(2004)8)의 연구와는 동일한 결과이다. 프라이빗

뱅킹 고객만족과 고객충성도간의 연관성은 향후 연구의 여지를 두고 있으며 양자 간의 연관

성을 높이는 방안에 대한 연구가 필요하다. 

 <표 18> PB고객만족과 PB고객충성도와의 관계

 *** p<.01수준에서 유의함.

   

7) 원연식(2010)은‘프라이빗 고객의 충성도 결정요인에 대한 실증 연구’에서 PB고객만족이 PB고객충성도
에 부정적인 영향을 준다고 주장하였으며 그 이유를 거짓충성도, 인지부조화 이론, 서비스관련 정보 습
득 등으로 설명하고 있다.

8) 성준경(2004)은‘서비스 품질과 기업이미지가 프라이빗뱅킹 시스템의 성과에 미치는 영향’에서 PB고객
의 고객만족이 고객유지 및 재구매 활동에 유의적인 영향을 미치고 있음을 실증분석하였다.
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가설 내용 검증결과

H1 서비스 품질은 PB고객만족에 정(+)의 영향을 미친다. 부분채택

1-1   결과 품질은 PB고객만족에 정(+)의 영향을 미친다. 채택

1-2   상호작용 품질은 PB고객만족에 정(+)의 영향을 미친다. 채택

1-3   물리적 환경 품질은 PB고객만족에 정(+)의 영향을 미친다. 기각

H2
은행이미지가 좋을수록 서비스 품질이 PB고객만족에 미치는 영향이 
크다.

부분채택

2-1
  은행의 신뢰성이미지가 좋을수록 서비스 품질이 PB고객만족에 미치는  
  영향이 크다. 

채택

2-2
  은행의 서비스이미지가 좋을수록 서비스 품질이 PB고객만족에 미치는  
  영향이 크다.    

기각

2-3
  은행의 장래성이미지가 좋을수록 서비스 품질이 PB고객만족에 미치는  
  영향이 크다.

채택

2-4
  은행의 사회공헌이미지가 좋을수록 서비스 품질이 PB고객만족에 
  미치는 영향이 크다.

기각

H3 PB고객만족은 PB고객충성도에 정(+)의 영향을 미친다. 채택

CMIN=445.816(DF=184, p=.000, CMIN/DF=2.423)
NFI=.821, CFI=.884, TLI=.855, RMSEA=.040

  이상의 가설검증 결과를 정리하면 다음 <표 19>와 같다. 

 <표  19> 가설검증결과

Ⅵ. 결 론 

  본 연구에서는 프라이빗뱅킹 고객에게 적합한 서비스 품질 요인과 은행이미지 요인을 도

출하여 은행이미지를 조절변수로 파악하고자 하였으며, 고객충성도 측정에 있어서 실무에서 

Private Banker의 주요 평가 기준으로 사용하고 있는 프라이빗뱅킹 전용상품 가입 의향 지표

를 사용한 것은 프라이빗뱅킹 고객충성도 연구의 새로운 토대를 마련하는 아주 의미 있는 

일이라고 생각한다. 

  본 연구는 은행이미지에 의한 서비스 품질이 프라이빗뱅킹의 고객만족과 고객충성도에 미

치는 영향을 분석하여 프라이빗뱅킹 고객관리의 효율화를 기하고 실무에 활용 가능한 마케

팅방안을 제시함으로써 프라이빗뱅킹 시장의 성장에 기여하고자 하는 목적에서 수행되었다. 

  연구결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 서비스 품질이 PB고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 

것이라는 가설은 결과 품질과 상호작용 품질이 PB고객만족에 긍정적인 영향을 주는 것으로 

파악되었으나 물리적 환경 품질은 기대했던 것과 다르게 PB고객만족에 유의적인 영향을 주

지 못하는 것으로 나타나 이에 대해서는 보다 면밀한 추가적인 분석이 요구된다. 

  둘째, 서비스 품질의 영향력 크기에서 결과 품질보다 상호작용 품질이 PB고객만족에 더 

큰 영향을 주는 것으로 파악되었다. 상호작용 품질은 Private Banker와 고객과의 커뮤니케이

션 과정이 중요시되는데 향후 금융기관에서는 이러한 영향력의 크기를 비교 분석함으로써 
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서비스 경쟁력을 향상시킬 수 있는 방안의 수립이 필요할 것이다.

  셋째, 은행이미지가 좋을수록 서비스 품질이 PB고객만족에 미치는 영향이 클 것이라는 가

설은 부분 채택되었다. 본 연구에서는 은행이미지로 신뢰성이미지, 서비스이미지, 장래성이미

지, 사회공헌이미지 요인을 적용하였는데, 이러한 이미지를 조절변수로 한 서비스 품질과 PB

고객만족의 관계에서 은행이미지가 높은 그룹이 고객만족에 더 큰 영향을 줄 것으로 예상하

였으나, 분석 결과 상호작용 품질만이 유의적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 결과품질에서

는 일부 이미지의 경우 통계적 유의성이 떨어지거나 오히려 낮은 이미지를 가진 그룹에서 

더 큰 영향을 주는 것으로 나타나 가설이 채택되지 못하였다. 그러나 은행이미지를 조절변수

로 적용하지 않은 기본모형에서 결과 품질과 PB고객만족의 관계가 유의적인 영향을 미치고 

있어 향후 이러한 부문에서 다양한 형태로의 접근이 더 필요할 것으로 보인다. 

  마지막으로 PB고객만족과 PB고객충성도의 경로계수가 매우 높게 나타나 PB고객만족은 PB

고객충성도에 유의적인 영향을 미칠 것이라는 가설은 채택되었다. 향후 PB고객만족도를 높

일 수 있는 방안을 강구함으로써 고객충성도를 향상시킬 수 있도록 하여야 할 것이다. 

  본 연구의 분석결과를 통해 실무에서 활용 가능한 전략적 마케팅 방안을 제시하면 다음과 

같다. 첫째, 금융기관에서는 Private Banker의 경쟁력 제고를 위한 프로그램의 개발과 전문 

인력 육성을 위한 적극적인 지원이 필요하다. 점점 치열해지는 금융 환경에서 Private 

Banker의 차별화 전략은 필수 요소이다. 연구 결과 Private Banker와 고객과의 커뮤니케이션 

과정이 중요시되는 상호작용 품질이 PB고객만족에 유의적인 영향을 주고 있어 Private 

Banker의 자질 향상은 은행의 성과에 긍정적인 영향을 주는 것으로 예측할 수 있다. Private 

Banker 전문 인력의 확보를 위한 인재육성 프로그램의 개발과 지속적인 교육 프로그램의 지

원을 강화하여야 한다.  

  둘째, 국내은행 프라이빗뱅킹은 주로 거래형 모델을 따르고 있는데 이러한 모델에서 수익

성을 제고하기 위해서는 무엇보다 상품의 경쟁력이 중요하다. 결과품질은 금융상품의 다양

성, 부가·자문서비스 등을 제공하는 것인데, 연구 결과 결과품질이 PB고객만족에 유의적인 

영향을 주고 PB고객만족이 다시 고객충성도에 영향을 주고 있다. 차별화된 PB전용상품의 개

발 및 운용 역량 강화를 통한 수익성 제고 방안을 마련하여야 한다.

  셋째, 은행의 브랜드 이미지 제고를 위해 Private Banker의 Philanthropy서비스(자선 활동에 

대한 자문 서비스)의 도입이 필요하다. 기업이미지 요인 중 사회공헌이미지는 여러 연구에서 

공통된 요인으로 나타나고 있으며 금융산업의 환경 변화로 기업의 사회공헌에 대한 관심이 

점차 확대시키고 있다. Philanthropy 서비스는 미국 및 유럽에서는 자산관리의 일부 영역으로 

인식하여 활발하게 이루어지고 있으나 국내에서는 신탁상품 등에서 일부 자산 운용 수익을 

기부하는 형태에 그치고 있다. Philanthropy 서비스 도입을 통하여 고객과의 신뢰 관계 증진 

및 사회공헌 활동에 기여하여야 한다. 
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Analysis of the Effect of Service Quality 

on Customer Loyalty in the Private Banking

ABSTRACT

     ...............................................................................................................................    

  This study aims to estimate the effect of service quality on customer loyalty in the 

private banking using the structural equation model. To achieve the objective the study 

surveyed and analyzed 253 private banking customers in Busan Metropolitan City and 

Gyungnam Province. Main results and implications of the research are as follows.

  First, the estimation result which models bank image as moderating variable shows that 

the effect of service quality on PB customer loyalty varies according to the level of bank 

image. Especially, interaction quality which requires good relationship between private 

banker and customer has a larger positive impact on customer satisfaction in the group 

with higher bank image than in the group with lower bank image.   

  Second, result quality has a statistically significant effect on customer satisfaction in the 

basic model, but not in the moderating variable model of bank image. This estimation 

result implies that bank image may not be an important factor in the relationship between 

result quality and customer satisfaction. However, physical environment quality does not 

provide any statistically significant estimation result in all the models estimated.        

  Third, PB customer satisfaction is found to have a statistically significant positive effect 

on PB customer loyalty. Combined with previous estimation results, this estimation result 

shows that interaction quality and result quality would enhance PB customer loyalty 

through the mediating variable PB customer satisfaction and the effect becomes larger 

with greater bank image. 


