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Abstract

This study aims to enhance the understanding of attitudes and behaviors of mobile
banking users. In particular, it assesses how consumers’ perceptions of ease of use and
usefulness, as well as their novelty seeking trait impact their attitudes and their WOM
and switching behavior. Based on services marketing and technology acceptance
literature, we test these relationships on a sample of 581 mobile banking users. Results
show that attitude towards mobile banking mediates the effect of perceived ease of use
and usefulness on WOM, while it does not serve as a mediator at all for the switching
behavior. Surprisingly, inherent novelty seeking is directly and positively related to the
intention to switch. Implications of the findings are considered, and the future research
directions identified.
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