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Abstract

요약
ㄴ

인터넷전문은행은 핀테크 산업의 핵심 서비스 분야이다. 2017년 국내에서도 케이뱅크와 카카오뱅크가 영업을 개시

하였다. 특히 대학생을 중심으로 한 젊은 층이 초기 단계에서 인터넷전문은행의 목표고객이 될 것으로 예상된다. 인

터넷전문은행이 영업을 개시한 이 시점에서 그 이용의 동기요인을 분석하여 이론적 관점은 물론이고 실무적 관점에

서 시사점을 이끌어낼 필요가 있다. 따라서 본 연구에서는 대학생을 대상으로 TPB(Theory of Planned Behavior) 모형

을 준용하여 인터넷전문은행의 이용의도에 영향을 미치는 요인을 실증분석한다. 분석결과, 사회적 영향과 편리성이 

인터넷전문은행의 이용의도에 긍정적 영향을 미치고, 프라이버시와 초기 단계에서 검증되지 않은 전문서비스에 대한 

불안과 염려가 부정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 경제적 혜택은 그 이용의도에 유의적 영향을 미치지 

않는 것으로 나타났다. 본 연구에서 왜 편리성과 사회적 영향이 인터넷전문은행의 이용의도에 커다란 영향을 미치는

가에 대해 논의하는데 역점을 두었다.
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1. 서론

2017년 국내에서 케이뱅크와 카카오뱅크가 인터넷

전문은행 서비스를 개시하였다. 금융위원회에서는 

인터넷전문은행 관련 용어를 다음과 같이 정의하고 

있다. “인터넷전문은행은 영업점을 소수로 운영하

거나 영업점 없이 업무의 대부분을 ATM(Automated 

Teller Machine), 인터넷 등 전자매체를 통해 영위하

는 은행을 말한다. 설립 초기에는 완전 무점포 형태

의 온라인 위주로 이루어져 direct bank, pure-play 

Internet bank, Internet-only bank, online-only bank, 

virtual bank 등의 명칭을 쓰고, 이후 오프라인 시설

을 보완적으로 이용하는 경우가 증가하면서 Internet 

primary bank라는 명칭으로도 불린다. 최근에는 모

바일 채널의 등장과 함께 digital bank로 불리기도 

한다. 은행서비스를 인터넷으로 제공하는 영업방식

을 지칭하는 인터넷 뱅킹(Internet banking)과는 법적 

실체에 있어 구분된다.”

인터넷전문은행은 오프라인의 지점이 없이 온라

인만으로도 언제 어디서나 모든 은행 서비스를 편리

하게 제공할 수 있다는 특징이 있다. 또한 인터넷전

문은행은 핀테크(fintech)의 핵심 영역 중의 하나로 

핀테크가 널리 회자되면서 소비자들에게 소개되어왔

다. 

국내에서 인터넷전문은행이 서비스를 개시한 초

기단계에서 그 이용의도에 영향을 주는 요인을 분석

하여 인터넷전문은행의 서비스가 성공적으로 확산할 

수 있는 시사점을 도출할 필요가 있다. 국내의 인터

넷전문은행은 초기 단계에서 기존 은행 서비스와 차

별화된 경험을 제공하기 위해 특히, 젊은 계층을 목

표 고객으로 하고 있다(Hong, 2017). 따라서 본 연구

에서는 대학생들이 인터넷전문은행을 이용고자 하는 

의도에 영향을 주는 요인이 무엇인가를 분석한다. 

본 연구에서는 기술적 관점보다는 서비스 관점에서 

인터넷전문은행의 이용의도에 영향을 주는 요인을 

분석하고자 한다. 기존의 시중은행에서 제공하는 인

터넷뱅킹 서비스가 성숙되어 있는 시점에서 인터넷

전문은행은 목표고객과 서비스의 차별화를 통해 초

기 단계에서 일정 수준 이상의 고객을 확보하는 것

이 중요하다. 따라서 본 연구에서는 초기 단계의 인

터넷전문은행의 목표고객이 될 수 있는 대학생을 중

심으로 표본을 추출하여 그 이용의도에 미치는 영향

을 분석한다. 정보기술 또는 정보시스템의 수용과 

확산에 대한 많은 연구가 진행되어 왔지만, 본 연구

는 서비스 관점에서 어떤 차별화 요인이 인터넷전문

은행의 이용의도에 커다란 영향을 미치는가를 분석

하고 논의하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 인터넷전문은행의 현황과 차별화 서비스

최초의 인터넷전문은행은 1995년 서비스를 개시한 

SFNB(Security First Network Bank)이나, 그 이후 폐

업하였다. 이는 기술적 및 서비스 수요의 관점에서 

그 시기(timing)가 중요하다는 것을 암시해주는 예이

다. <Tab. 2-1>에서는 해외의 몇몇 인터넷전문은행

을 나타내고 있다.

Tab. 2-1. Current Status of Direct Bank

Bank name
Established 

year

Japan

Japan Net Bank 2000

Seven Bank 2001

Daiwa Next Bank 2011

SBI Sumishin Net Bank 2007

Rakuten Bank 2001

Germany Fidor Bank 2009

England
Monzo Bank 2015

Starling Bank 2014

U.S.

SFNB(Security First Network 

Bank)
1995

Ally Bank 2004

Charles Schwab Bank 2003
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케이뱅크는 2017년 4월 3일, 카카오뱅크는 7월 27

일 서비스를 개시하였다. 인터넷전문은행은 금융부

문의 경쟁력 향상과 소비자 편의성을 개선하는데 역

점을 두고 있다(Hong, 2017). Lee(2016)의 연구에서 

미국 38개 인터넷전문은행을 분석한 결과, 무리한 

금리경쟁보다는 차별적인 은행서비스를 제공하여야 

안정적 사업성과를 낼 수 있다고 하였다. 인터넷전

문은행의 차별화된 서비스가 기존 시중은행 고객을 

인터넷전문은행으로 전환시킬 수 있다(Kim and Kim, 

2017). 인터넷 뱅킹과 모바일 뱅킹 등이 확산되어 있

는 오늘날 인터넷전문은행이 기존의 은행과의 경쟁

에서 성공적으로 그 사업을 발전시키기 위해서는 고

객중심의 다양한 차별화 서비스가 요구된다.

2.2 합리적행동이론, 계획행동이론, 확장형 

TAM, UTAUT 

합리적행동이론(Theory of Reasoned Behavior: 

TRA)과 계획행동이론(Theory of Planned Behavior: 

TPB)은 태도, 행동의도, 행동 간의 관계를 설명하는

데 이용되어 왔다. TRA은 개인이 행동에 앞서 행동

에 대한 태도(attitude for behavior)와 주관적 규범

(subjective norms)을 고려하여 행동의도를 갖고 합

리적으로 행동하는가를 다루었다(Fishbein and 

Ajzen, 2975). TPB는 TRA에 지각된 행동통제 변수를 

추가한 인간 행동을 설명하는 모형으로 널리 이용되

고 있다(Ajzen, 1991). TPB에서 행위에 대한 태도, 

주관적 규범, 지각된 행위통제(perceived behavior 

control)는 이용의도의 주요 선행변수이다. 태도란 행

동에 앞서 개인이 느끼는 호의적 감정 상태를 의미

한다. 주관적 규범이란 주변 사람들이 어떻게 판단

할 것인가에 대한 개인의 인식, 즉 특정 개인이 느

끼는 사회적 압력이나 사회규범을 의미한다. 지각된 

행위통제란 개인이 행동을 통제할 수 있다고 지각하

는 정도이다. 

정보기술수용에 대한 행동의도와 행동에 관한 

TAM(Technology Acceptance Model)과 그 확장형 모

델, 통합기술수용모델(UTAUT:  Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology)은 행동의도와 

그 선행변수 및 행동 간의 관계를 설명하는데 널리 

이용되고 있다(Davis, 1989; Lee & Kim, 2017; 

Venkatesh and Davis, 2000; Venkatesh et al., 2003). 

3. 연구모형 및 가설

3.1 연구모형

기술이나 서비스를 수용하여 이용하기에 앞서 소

비자들은 기술이나 서비스로부터 기대되는 혜택과 

위험을 평가하게 된다. 특히, 기술혁신의 확산과 그 

이용의도와 행동에 미치는 영향에 대한 많은 연구는 

기술확산이론, TRA, TPB, TAM, UTAUT 등에서 오래 

동안 수행되어 오고 있다. 본 연구는 기술적 관점보

다는 소비자들이 인터넷전문은행을 서비스로 이용하

고자 하는 동기가 무엇인가를 파악하기 위해 인터넷

전문은행에서 지각하는 혜택과 위험 요인을 분석하

기 위해 <Fig. 3-1>의 연구모형을 제시한다. 그 이용

의도에 영향을 주는 첫 번째 동기요인은 수수료와 

금리 등의 직접적인 경제적 혜택, 둘째는 기존의 은

행에 비교하여 인터넷전문은행이 제공하는 서비스의 

편리성이다. 또한 소비자들은 인터넷전문은행에서 

지각되는 위험, 즉, 일종의 리스크로서 프라이버시와 

초기 단계의 서비스로서 검증되지 않은 위험 요소를 

인식하게 된다. 

Morganosky(1986)는 소비자의 유형을 비용지향

(cost-oriented)과 편리성 지향(convenience-oriented)

으로 구분하였다. 이는 소비자가 어떤 서비스를 이

용하게 되는 동기는 비용절감과 편리성이라는 요인

으로 구분할 수 있다는 것을 의미한다. 따라서 소비

자의 서비스 이용의도의 동기가 되는 혜택은 비용 

및 가격과 같은 경제적 혜택과 편리성으로 구분될 

수 있다. <Fig. 3-1>에서 경제적 혜택과 편리성은 소
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비자가 인터넷전문은행을 이용하기에 앞서 고려하게 

되는 기대 혜택이다. 한편으로 소비자는 그 서비스

를 이용함으로써 발생가능한 위험을 고려하게 된다.

인터넷전문은행은 그 특성상 기존 은행과 달리 

고유 리스크인, 전략․운영․평판․신용․유동성․

지급결제 리스크를 안고 있다(Hong, 2017). 무점포와 

비대면 서비스라는 측면에서 인터넷전문은행은 프라

이버시와 거래정보에 대한 리스크와 초기 단계에서 

평판이나 신용도 관리 등에 대한 검증되지 않는 리

스크가 존재한다. 따라서 본 연구에서는 프라이버시

와 미검증 위험을 그 이용의도에 부정적 영향을 미

치는 요인으로 고려하였다.

끝으로 TPB에서도 행동의도에 영향을 주는 요인

으로 강조하고 있는 사회적 규범과 같은 사회적 영

향이다. 특히, 핀테크가 4차 산업혁명을 구성하는 중

요한 요소 중의 하나로 수년간 사회적으로 널리 회

자되어 왔다는 점에서 사회적 영향은 인터넷전문은

행의 이용의도에 영향을 주는 중요한 요소라 할 수 

있다.

 

Fig. 3-1. Research Model

<Tab. 3-1>에서는 연구모형의 각 개념에 대한 조

작적 정의를 나타내고 있다.

Tab. 3-1. Operational Definition of Each Construct

Construct Operational definition Source

Perceive 

economic 

benefit

기존 은행과 비교하여 인터넷전문은행에서 소비자가 

지각하는(기대하는) 금전적 혜택의 정도

An and Joo(2017), Joo (2017), 

Lee(2009)

Perceived 

convenience

인터넷전문은행에서 제공하는 서비스에 대해 소비자가 지각하는 

편리성 정도

An and Joo, Joo (2017), Seiders et 

al. (2007)

Perceived 

privacy

인터넷전문은행에서의 개인정보와 거래정보 보호에 대한 염려의 

정도

Lee (2009),

Slade et al. (2015)

Perceived 

unverified risk
검증되지 않은 서비스에 대한 불안과 전문성에 대한 염려 정도 자체 개발

Social influence
주변의 사회적 상황에 맞춰 인터넷전문은행의 이용에 대한 사회적 

영향을 고려하는 정도

An and Joo(2017), Lee (2009)

Slade et al. (2015), Venkatesh et 

al.( 2003)

Intention to use 인터넷전문은행을 이용하고자 하는 의도 및 타인에게의 추천 정도
Joo (2017),

Slade et al. (2015)
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3.2 연구가설

일반적으로 소비자가 서비스로부터 혜택을 받을 

것으로 지각하면, 그 서비스를 이용하게 될 동기를 

갖게 된다(An and Joo, 2017; Joo, 2017). 

Zeithaml(1988)에 따르면, 혜택이란 소비자가 제품을 

사용하기 위해 지불하는 금전적 비용과 정신적 비용

의 합이다. 소비자가 지각하는 경제적 혜택과 기술 

또는 서비스의 이용의도 간의 관계 대한 많은 연구

가 진행되어 왔다(An and Joo, 2017; Joo, 2017; Lee, 

2009).

Tab. 3-2. Comparison of Interest and Transaction 

Fee between Japan Net Bank and Traditional 

Offline Bank

(unit: %)

 Item
Japan 

Net Bank

Average of 

traditional bank

Interest of regular deposit 0.05 0.02

Interest of fixed deposit 0.20 0.07

Bank fee for 

fund transfer 

to/from 

another bank

Over $2,500 1.44 3.61

Below 

$2,500 
2.25 5.41

Bank fee

Internet 

banking
0.45 0.90

Mobile 

banking
0.09 N/A

출처: Jeong, 2006; Japan Net Bank

<Tab. 3-1>에서는 일본 인터넷전문은행의 대표적

인 성공사례인 Japan Net Bank와 기존 은행과의 금

리 및 수수료를 비교하여 나타내고 있는데(일본에서 

인터넷전문은행이 서비스를 개시한 후, 초기 단계인 

2004년의 경우임) 인터넷전문은행이 기존 은행에 비

해 예금 금리는 높고, 수수료는 상대적으로 낮다

(Jeong, 2006). 또한 국내의 케이뱅크와 카카오뱅크의 

경우도 시중은행과 비교하여 정기예금금리가 약간 

높은 편이고, 송금수수료는 낮은 편이다(전국은행인

연합회, 2017년 12월 현재). 이는 소비자들이 인터넷

전문은행의 경제적 혜택을 지각함으로써 긍정적으로 

그 이용의도를 갖게 될 수 있다고 볼 수 있다. 따라

서 경제적 혜택과 이용의도 간의 다음 연구가설이 

제시되었다.

H1: 소비자가 인터넷전문은행에 대해 지각하

는 경제적 혜택은 그 이용의도에 긍정적

인 영향을 미친다.

서비스의 편리성은 서비스 경제에서 중요한 요소

이며, 만족과 서비스 품질 및 공정성 등의 서비스 

평가에 영향을 미친다(Berry et al., 2002). 편리성은 

다양한 차원으로 구성되어 있다. Brown(1990)에 따

르면, 편리성에는 시간(time), 장소(place), 획득

(acquisition), 이용(use), 실행(execution)이라는 다섯 

가지 요소가 있다. Berry et al. (2002)은 서비스의 

편리성을 의사결정(decision), 접근(access), 거래

(transaction), 혜택(benefit), 사후혜택(post- benefit)

으로 구분하였다. 그들의 연구에 따르면, 소비자들은 

서비스를 구매 또는 이용하는데 요구되는 시간과 노

력에 따라 그들이 편리성을 지각하는 정도가 다르다

(Berry et al., 2002). Han and Lee(2011)는 Berry et 

al.(2002)이 제시한 5가지 서비스 편리성과, 관계만족, 

관계성과 간의 관계를 기업 간 서비스 업종을 대상

으로 실증분석하였다. 그들의 연구결과에 따르면, 접

근 편리성을 제외한 나머지 네 가지 편리성을 관계

만족에 긍정적 영향을 주었다.

Jiang et al. (2011)은 e-서비스의 편의성을 접근

(access), 검색(search), 평가(evaluation),거래

(transaction), 소유(possession), 사후(post-purchase) 

편리성으로 구분하였다. Kim(2013)은  Jiang et al. 

(2011)의 서비스 유형에 따라 전자상거래에서 편리성

과 고객만족 및 행동의도 간의 관계를 실증분석하였

다. 그의 연구에 따르면, 소유(배송 관련), 접근, 검
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색 편리성은 고객만족, 그리고 고객만족은 행도의도

에 유의적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

인터넷전문은행은 물리적 공간에 지점이 없는 대

신 24시간 언제 어디서나 서비스를 제공한다는 편리

성이 있다. 소비자들의 시간과 노력 차원에서 강한 

편리성을 제공한다. 따라서 다음의 연구가설이 제시

되었다.

H2: 소비자가 인터넷전문은행에 대해 지각하

는 편리성은 그 이용의도에 긍정적인 영

향을 미친다.

Bauer(1960)는 소비자들은 구매시에 종종 위험을 

지각한다는 지각된 위험에 대한 이론을 제시하였다. 

Khan1 et al. (2015)의 중국의 전자상거래 대한 실증

분석에서 소비자의 지각된 위험을 물리적 위험․재

무적 위험․배송 위험으로 구분하고, 온라인 쇼핑에

서 이들 지각된 위험 모두가 소비자 만족을 통해 재

구매의도에 유의적 영향을 미친다고 하였다. 핀테크

에서 개인정보유출에 대한 우려와 정보프라이버시 

침해 문제가 핀테크 이용에 저항요인으로 작용하고 

있다(Bae, 2017). 

소비자들은 인터넷전문은행의 서비스를 이용할 

경우, 다양한 위험을 지각하게 된다. 특히, 핀테크와 

전자상거래에서와 같이 비대면 관계에서 온라인으로 

거래정보와 개인정보가 제공되기 때문에 소비자들은 

이에 대한 위험을 지각하게 되고, 이러한 프라이버

시 관련 위험은 그 이용의도에 부정적 영향을 미치

게 될 것이다. 따라서 다음의 연구가설이 제안되었

다.

H3: 소비자가 인터넷전문은행에 대해 지

각하는 프라이버시 위험은 그 이용의

도에 부정적 영향을 미친다.

인터넷전문은행에서 소비자들이 지각할 수 있는 

또 하나의 독특한 위험이 존재한다. 인터넷전문은행

은 핀테크 산업의 한 유형으로 기존의 금융 서비스

와 다른 특성이 있다. 일반적으로 기존의 금융회사

에서 생산성 및 서비스 개선의 차원에서 정보기술을 

금융에 적용해 온 것을 전통적 핀테크라 하고, 간편

결제서비스와 인터넷전문은행과 같은 경우를 신흥 

핀테크라 한다(Joo, 2017, pp. 302-303). 신흥 핀테크

는 기존 금융 서비스와 비교하여 더욱 고객 중심적

이며, 비금융회사가 주관하고 금융회사가 참여하는 

방식으로 서비스가 제공된다. 따라서 금융에 고객중

심적 혁신이 초래된 결과라 할 수 있다. 이는 금융

전문기관에서 제공하던 기존의 은행 서비스에 비교

하여 상대적으로 전문성이 낮은 정보기술 업체와 같

은 비금융회사가 제공하는 서비스(특히 초기 단계의 

서비스)에 대한 검증되지 않은 것에 대한 위험을 소

비자들이 지각할 수 있다는 의미를 내포하고 있다. 

따라서 다음의 연구가설이 제시되었다.

H4: 소비자가 인터넷전문은행에 대해 지

각하는 검증되지 않는 위험은 그 이

용의도에 부정적 영향을 미친다.

TRA와 TPB에서 "자신의 행동과 관련하여 자신에

게 중요한 사람들이 어떻게 생각할 것인지에 대한 

인식“이라고 할 수 있는 주관적 규범은 태도와 행

동의도에 영향을 주는 요인이다(Fishbein and Ajzen, 

1975). Rice et al.(1990)은 사회적 영향을 “사회적인 

관계 속에서 구성원들이 서로의 행동에 의해 영향을 

주고받는 정도”라 정의하였다. 사회적 영향은 주관

적 규범이나 순응동기 영향을 받고, 사회적 이미지

(social image)를 포괄하는 개념이다. Dholakia et 

al.(2004)는 사회적 영향을 집단규범(group norms)과 

사회적 정체성(social identity)을 포괄하는 개념으로 

보고, 사회적 영향은 의사결정과 참여행동에 영향을 

미친다고 하였다. 소셜미디어가 확산되면서 집단 구

성원들 간에 상호작용하는 영향력이 크게 작용하여 
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사회적 영향이 주는 중요성이 증가한다(Bae, 2017).

  Venkatesh and Morris(2000)는 TAM에 주관적 

규범을 추가하여 사회적 영향이 행동의도에 긍정적 

영향을 준다고 하였다. Kim et al. (2010)는 사회적 

영향을 모바일 서비스의 지속적 사용의도에 긍정적 

영향을 미친다고 하였고, 혁신적인 서비스에서 사회

적 영향이 그 이용의도에 강하게 영향을 미치는 이

유는 기술과 시장의 불확실성이 높기 때문에 소비자

들이 자신들의 판단에 대한 확신이 낮아 다른 사람

들의 정보에 의존하려는 경향이 커지기 때문이라 하

였다. 그 외에도 많은 연구에서 사회적 영향이 기술

의 이용의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Alalwan et al., 2018; Foon and Fah, 2011). An and 

Joo(2017)의 O2O 서비스(카카오택시)에 대한 연구에 

따르면, 사회적 영향은 카카오택시의 이용의도에 유

의적 영향을 미친다. 따라서 다음의 연구가설이 제

시되었다.

H5: 인터넷전문은행에 대한 사회적 영향

은 그 이용의도에 긍정적인 영향을 미친다.

4. 표본설계와 분석

4.1 표본설계와 표본특성

  <Tab. 4-1>에서는 연구모형의 각 변수별 설

문항목을 나타내고 있다. 지각된 경제적 혜택, 지

각된 편리성, 지각된 프라이버시, 사회적 영향, 이

용의도는 선행연구의 설문항목을 참조하여 인터

넷전문은행의 특성에 맞게 수정하였다. 기각된 미

검증위험은 인터넷전문은행의 특성을 고려하여 

본 연구에서 자체 개발하였다. 설문지에 대한 사

전조사를 실시한 후 최종적으로 연구모형과 관련

된 6개 변수에 대한 24개 설문 항목은 리커트

(Likert) 5점 척도로 측정되었다.

Tab. 4-1. Questionnaire items and sources

Variable Symbol Questionnaire items Source

Perceived 

economic 

benefit

(ECO)

eco1
나는 기존 은행에 비하여 인터넷전문은행의 대출 금리가 비교적 낮다고 

생각한다.

Joo(2017),

Lee(2009)

eco2
나는 기존 은행에 비하여 인터넷전문은행의 예금 금리가 비교적 높다고 

생각한다.

eco3 
나는 기존 은행에 비하여 인터넷전문은행의 수수료가 비교적 저렴하다고 

생각한다.

eco4 
나는 인터넷전문은행을 이용하면, 그 주관 및 참여 기업에서 제공하는 

다양한 경제적 혜택(포인트와 할인 등의 혜택)을 받을 수 있다고 생각한다.

Perceived 

benefit  

(CON)

 

con1 나는 인터넷전문은행에서는 신속하게 서비스를 받을 수 있다고 생각한다.

Joo(2017), 

Seiders et al.(2007)

con2 나는 인터넷전문은행의 계좌개설 절차가 간편하다고 생각한다.

con3 
나는 인터넷전문은행은 비대면이라 지점에 가지 않아도 되어서 편리하다

고 생각한다.

con4
나는 인터넷전문은행에서 온라인으로 은행서비스를 이용하는 것이 편리

하다고 생각한다.

con5
나는 언제 어디서나 인터넷전문은행의 서비스를 이용할 수 있어 편리하

다고 생각한다.
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Perceived 

privacy

(PRI)

pri1 나는 인터넷전문은행 이용 시 나의 개인정보가  노출될까 두렵다.

Lee(2009)

Slade et al.(2015)
pri2 나는 인터넷전문은행 이용 시 나의 개인정보가 잘못 이용될까 염려된다.

pri3 나는 인터넷전문은행에서 거래내역이 외부에 노출될까 염려된다.

Perceived 

unverified risk

(IMM)

imm1 나는 인터넷전문은행이 초기 단계로 검증된 바가 적어 불안하다.

자체 개발imm2 
나는 기존 은행에 비해 인터넷전문은행에서는 금융전문가로부터 구체적 상담

을 받기 어렵다고 생각한다.

imm3 나는 인터넷전문은행이 기존 은행보다 금융전문성이 부족하다고 생각한다.

Social 

influence

(SOC)

soc1 내 주변의 사람들이 내가 인터넷전문은행을 이용하는 것이 좋겠다고 말한다.

An and Joo(2017),

Venkatesh et 

al.(2003),

Lee(2009),

Slade et al.(2015)

soc2  나의 친한 사람들은 내가 인터넷전문은행을 이용하는 것이 좋겠다고 말한다.

soc3 
인터넷전문은행을 이용해 본 내 주변 사람들은 인터넷전문은행을 이용하는 것

이 좋다고 나에게 말한다.

soc4 내 주변의 많은 사람들이 인터넷전문은행을 이용하는 것을 보았다.

soc5 요즘 주변에서 인터넷전문은행 이용자를 발견하기 쉽다.

Intention to 

use

(INT)

int1 나는 인터넷전문은행을 이용할 생각이다.

Joo(2017),

Slade et al.(2015)

int2 나는 인터넷전문은행을 이용할 의향이 있다.

int3 나는 인터넷전문은행을 이용할 것이다.

int4 나는 인터넷전문은행을 추천하겠다.

설문조사는 2017년 10월 31일부터 11월 14까지 

구글 독스(google docs)를 이용하여 온라인 방식으

로 진행하였다. 서울, 부산, 경북의 대학에 재학 

중인 학생들을 대상으로 291개의 표본을 수집하

였다. 표본특성에 관한 기술분석과 탐색적 요인분

석을 하기 위해서는 SPSS 23을 이용하였고, 연구

모형과 가설을 검정하기 위해서는 SmartPLS 3.0

을 이용하였다. <표 4>에서는 응답자의 특성을 나

타내고 있다. 남자 응답자 비율이 70.8%로 높은 

편이며, 학년별로는 고른 분포를 나타내고 있다. 

기존 은행서비스에 만족한다는 응답자 비율이 

70.0%로 불만족 응답자보다 높게 나타났다.

Classification Item Frequency Percentage

Gender
Male 206 70.8

Female 85 29.2

Year

Freshman 62 21.3

Sophomore 90 30.9

Junior 71 24.4

Senior 68 23.3

Satisfaction 

of traditional 

bank

Satisfied 230 70.0

Unsatisfied 61 21.0

Internet only 

bank 

account

Opened 101 34.7

No opened 190 65.3

Tab. 4-2. Characteristics of respondents (n=291)
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4.2 신뢰성과 타당성

  연구모형에서 지각된 경제적 혜택은 조형지

표(formative indicators)로 측정되었고, 나머지 5개 

변수는 반영지표(reflective indicators)로 측정되었

다. <Tab. 4-3>에서 변수의 내적일관성을 측정하

는 크론바흐 알파값이 5개 변수 모두에서 0.7 이

상으로 신뢰성이 있는 것으로 나타났다(Nunnally 

and Berstein, 1994). 또한 복합신뢰성을 나타내는 

CR(Composite Reliability)이 5개 변수 모두에서 

0.8 이상이고, 평균표본추출값(AVE: Average 

Variance Extracted)이 0.5 이상으로 집중타당성이 

있는 것으로 나타났다(Hair et al., 2010). <Tab. 

4-3>의 오른 쪽 대각선 칸들의 값인 AVE의 자승

근이 변수 간의 상관계수를 초과하여 판별다탕성

이 있는 것으로 나타났다(Gefen et al., 2000). 

Tab. 4-3. Internal consistency and validity

 AV CA CR AVE ECO CON PRI IMM SOC INT

ECO 3.339 N/A N/A N/A N/A

CON 4.079 0.827 0.880 0.598 N/A 0.773

PRI 2.762 0.941 0.962 0.895 N/A -0.284 0.946

IMM 3.033 0.788 0.877 0.703 N/A -0.264 0.562 0.839

SOC 3.131 0.853 0.895 0.631 N/A 0.384 -0.072 -0.194 0.794

INT 3.533 0.934 0.954 0.838 N/A 0.499 -0.349 -0.369 0.575 0.915

AV: Average, CA: Cronbach’s Alpha, CR: Composite Reliability, AVE: Average Variance Extracted, ECO: 지각된 경제적 혜택, CON: 

지각된 편리성, PRI: 지각된 프라이버시, IMM: 지각된 미검증위험, SOC: 사회적 영향, INT: 이용의도

4.3 가설검정

   Fig. 4-1에 나타낸 바와 같이 5개 변수에서 

모든 반영지표의 적재값은 유의수준 0.000에서 유

의적인 것으로 나타났다. 또한 SRMR=0.081, 

NFI=0.795로 연구모형은 만족스럽다. 6개 독립변

수의 종속변수에 대한 분산량을 나타내는  = 

0.490으로써 설명력도 높은 편이다.

Fig. 4-1. Testing research model and path 

coefficients
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연구가설 H1은 기각되었고, 나머지 4개의 연구 가설, H2, H3, H4, H5는 채택되었다.

Tab. 4-4. Result of hypothesis test

Hypothesis Path VIF
Path 

coefficient
SD t p Result

H1 ECO→INT 1.380 -0.087 0.112 0.778 0.436 No Supported

H2 CON→INT 1.489 0.211 0.049 4.346 0.000 Supported

H3 PRI→INT 1.532 -0.176 0.058 3.031 0.002 Supported

H4 IMM→INT 1.522 -0.114 0.058 1.960 0.050 Supported

H5 SOC→INT 1.251 0.429 0.051 8.336 0.000 Supported

 

5. 결론 및 논의

본 연구에서 국내에서 실행의 초기 단계에 있는 

인터넷전문은행의 이용의도에 영향을 미치는 요인을 

대학생들을 대상으로 실증분석하였다. 경로분석을 

통한 가설 검정결과, 지각된 경제적 혜택이 인터넷

전문은행의 이용의도에 영향을 준다는 연구가설, H1

은 기각되었다. 실제로 일반 시중은행과 인터넷전문

은행의 정기예금 금리에는 커다란 차이가 없다. 케

이뱅크의 경우 ATM 수수료가 무료이고, 카카오뱅크

의 경우는 5,000불 이하 해외 송금시 수수료가 5,000

원으로 일반 시중은행에 비해 낮은 편이다. 그러나 

시중은행에 비해 인터넷전문은행에서 금리나 수수료

의 뚜렷한 차별성을 찾기 어렵기 때문에 대학생 소

비자들은 인터넷전문은행의 경제적 혜택을 지각하지 

않는 것으로 나타났다. Yu and Cho(2017)의 연구에

서도 경제성(수수료와 연회비, 부가 혜택)은 간편결

제 서비스의 지속적인 사용의도에 유의적인 영향을 

미치지 않는 것으로 나타나 본 연구 결과를 뒷받침

해 준다. 이는 인터넷전문은행이 금리와 수수료 등

의 경제적 혜택을 통해 고객을 확보하는 전략보다는 

다른 차별화 전략이 요구됨을 의미한다.

소비자들이 지각하는 편리성이라는 혜택은 인터

넷전문은행의 이용의도에 유의적인 영향을 미친다. 

편리성은 인터넷전문은행 이용의 중요한 동기요인이

다. 따라서 인터넷전문은행에서는 소비자들에게 편

리성을 제공할 수 있는 다양한 차별화 서비스 전략

을 실행할 필요가 있다. 간편결제 서비스의 지속적 

사용의도에 대한 Yu and Cho(2017)의 연구에서 편리

성이 가장 커다란 영향을 미치는 것으로 나타났다

(그들의 연구에서 선행변수로는 보안성, 편리성, 반

응성, 용이성, 위험성, 유용성, 적합성이 사용되었다). 

몇몇 선행연구와 비교하여 볼 때, 새로운 서비스에 

대해 소비자들이 지각하는 혜택이 그 이용의도에 영

향을 주는 정도는 서비스의 종류에 따라 다른 것으

로 나타나고 있다(Joo, 2017; An & Joo, 2017). <Tab. 

5-1>에서 나타낸 바와 같이, 소비자들이 지각하는 

경제적 혜택은 서비스의 종류에 따라 이용의도에 미

치는 영향이 다르다. O2O 서비스(카카오택시)의 경

우에는 경제적 혜택이 그 이용의도에 긍정적 영향을 

미치는 것으로 나타났지만(An and Joo, 2017), 공유

경제 서비스(쏘카)의 경우는 시간절감이라는 차원에

서 경제적 혜택이 그 이용의도에 긍정적 영향을 미

치나 비용절감의 차원에서는 유의적 영향을 미치지 

않는 것으로 나타났다(Joo, 2017).

편리성이 서비스의 이용의도에 커다란 유의적 영

향을 주는 이유는 무엇인가? 서비스의 기능성, 신뢰

성, 보안성은 기본적으로 제공되어야 하는 요소이다. 
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오늘날 소비자들은 이들 기본 요건 외에 시공간과 

상황 측면에서의 편리함을 요구하고 있다. 서비스품

질 요인으로서 SERVQUAL에 해당하는 유형성

(tangibility), 신뢰성(reliability), 응답성

(responsiveness), 확신성(assurance), 공감성(empathy) 

척도(Parasuraman et al., 1988)는 기본이며. 편리성

이 서비스의 이용의도에 중요한 요소로 작용하고 있

다. 동기부여이론 중의 하나인 허즈버그(Herzberg 

et al., 1959)의 2요인이론에 따르면, 직무에 만족을 

주는 만족요인은 동기유발의 효과를 갖지만, 위생요

인(또는 환경요인)은 만족을 높이지는 못하고 단지 

불만을 감소시키는 효과만을 갖는다(Joo and Han, 

2012). 서비스품질과 보안성 등은 인터넷전문은행에

서 기본적으로 제공되어하는 일종의 환경요인이고, 

그와 더불어 편리한 서비스가 제공되어야 소비자들

은 이를 이용할 강한 의도를 갖게 된다고 해석할 

수 있다.

소비자들이 편리성을 추구하는 경향은 소비문화

의 변화 과정을 통해서도 알 수 있다. Strasser(1999, 

김승진 역, p. 283)는 낭비와 욕망에서 소비사회에서 

“편리함은 효율성을 넘어서 자유의 상징이었다”고 

표현하고 있다. 예를 들어, 기술 발전에 의한 신제품

은 가정에서 주부들의 허드렛일을 들어 주고 노동 

시간을 줄여주어 주부들에게 가정 노동으로부터의 

자유를 제공하였다. 세탁기와 진공청소기 등이 그러

한 제품의 대표적인 예이다. 소비자들이 신제품을 

이용하게 되는 것은 소비에서 편리성을 추구하는 인

간의 욕구에 기인한다. Tierney(1993)는 “편리함은 

기술 문화와 궤를 같이 하고, 편리성은 기술이 현대

성에 대해 갖는 영향력 중에서 핵심이다”라고 하였

다(Strasser, 1999). 공급이 부족한 시대를 넘어 공급

이 수요를 초과하는 소비사회에서 편리성은 기술이

나 제품 및 서비스의 중요한 이용동기가 되어 왔다.

<Tab. 5-1>에서 나타낸 바와 같이 편리성이라는 

혜택은 O2O와 공유경제 서비스 모두에서 유의적 영

향을 미치는 것으로 나타났는데(Joo, 2017; An and 

Joo, 2017), 본 연구와 일치된 결과를 제시하고 있다. 

이는 소비자들에게 새로운 서비스가 제공하는 혜택

으로 편리성이 중요한 것으로 인식되고 있음을 의미

한다. 복잡한 사회에서 편리성을 추구하는 인간의 

욕구가 표출되고 있다.

Tab. 5-1. Results of previous studies

Type of Service
No. of Samples

(Survey date)

Variable(standardized coefficient)

: result of hypothesis test
Source

Sharing economy service(SoCar) 292(2015. 11-12)

Cost savings(0.028): Rejected

Time Savings(0.186): Accepted

Convenience(0.247): Accepted

Social value(0.039): Rejected

Joo(2017)

O2O Service(Kakaotaxi) 173(2015.11-12)

Economic benefits(0.246): Accepted    

Convenience(0.410): Accepted

Perceived risk(-0.062): Rejected

Social value(0.538): Accepted

An and 

Joo(2017)

인터넷전문은행은 어떻게 서비스의 편리성을 개

선할 수 있는가? 그 하나의 방편은 행동유도성 이론

(affordance theory)을 기반으로 인터넷전문은행의 

인터페이스를 설계하는 것이다. 어포던스(affordance)

란 사람들은 대상(object)을 보기만 해도 어떤 용도

로 사용해하는가를 알아차릴 수 있다. 즉, 대상은 사
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람들로 하여금 적절한 행동을 암시하거나 지각하게 

하는 특성을 드려내고 있다. 어포던스란 대상이 사

람들의 행위를 유도한다는 행동유도성의 의미를 내

포하고 있다(Gibson, 1977; Hartson, 2003). 따라서 향

후에는 인터넷전문은행의 소비자 경험과 인터페이스

를 설계할 때, 소비자의 특성, 예를 들어 노인이나 

장애인은 물론이고 소비자 인지능력의 한계를 고려

하는 방안에 연구를 수행할 필요가 있다. 또한 빅데

이터와 인공지능과 같은 기술을 활용함으로써 소비

자들의 편리성을 개선하게 되면 새로운 서비스를 성

공적으로 확산할 수 있을 것이다. 인공지능이 기반

이 되는 빅데이터 분석을 통해 소비자의 특성에 맞

는 개인화 서비스를 제공함으로써 비대면의 인터넷

전문은행이 차별화될 수 있다.

국내에서 초기 단계에 있는 인터넷전문은행에 대

해 소비자들이 지각하는 위험 요소로써 프라이버시 

문제와 미검증된 서비스에 대한 염려, 둘 다가 그 

이용의도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 첫째로 비록 기존의 은행과 마찬가지로 은행법

의 적용을 받는다할지라도 인터넷전문은행의 경우는 

오프라인의 지점도 없이 순수 온라인으로만 은행서

비스가 제공되기 때문에 개인 및 거래정보의 보호에 

대한 불안과 염려가 소비자들의 사용의도에 부정적 

영향을 미치고 있다. 특히, 인터넷전문은행이 차별화 

서비스와 비용절감이라는 상반관계를 깨는 혁신적 

방안의 일환으로 빅데이터와 인공지능 기술을 활용

하게 되면 프라이버시에 대한 소비자들의 요구는 강

화될 수 있다. 따라서 인터넷전문은행에서는 비대면 

금융서비스에 대한 소비자들의 정보보호 위험에 대

한 지각을 해소하기 위한 노력을 실행해갈 필요가 

있다.

둘째로 인터넷전문은행은 기존의 금융회사보다는 

정보기술 또는 고객접점의 기업이 주관기관의 역할

을 하고 있기 때문에 소비자들은 초기 단계에서 금

융서비스에 대한 불안감을 갖게 된다. 금융전문 서

비스를 개선하여 소비자들의 불안을 해소하기 위해

서는 전문인력을 투입해야하는 이 경우에는 기존 은

행과 비용 차별화의 한계에 직면할 수 있다. 따라서 

인터넷전문은행을 비용구조를 낮추면서 금융전문 서

비스를 강화하는 방안을 강구해야한다. 따라서 빅데

이터와 인공지능 등에 기반을 둔 더욱 정교한 로보

어드바이저(robo-advisor)와 같은 시스템을 통해 고

객의 불안을 해소하면서 편리성을 향상시키는 차별

화 서비스 전략을 실행할 필요가 있다.

사회적 영향은 인터넷전문은행의 이용의도에 가

장 커다란 영향을 미치는 것으로 나타났다. TRA, 

TPB, 확장형 TAM, UTAUT 등에 기반을 둔 많은 연

구에서도 사회적 영향이 행동태도와 의도에 영향을 

미치는 것으로 밝혀져 왔다(Schepers and Wetzels, 

2007). 본 연구에서 사회적 영향의 경로계수는 0.429

이며, <Tab. 5-1>에 나타낸 바와 같이 O2O 서비스에 

대한 연구(An and Joo, 2017)에서도 사회적 영향의 

경로계수는 0.538이다. 왜 국내에서 사회적 영향이 

서비스의 이용의도에 커다란 영향을 미치는 것으로 

나타나는가? 최근 수년간 핀테크, 인터넷전문은행, 

O2O 등은 4차 산업혁명과 함께 우리 사회에서 언론

을 통해 널리 회자되어 왔고, 이들 서비스는 소비자

들에 강한 관심을 끌게 되었다. Bae(2017)의 연구에

서도 주관적 규범이 핀테크 서비스 환경에서 정보보

호행위에 가장 커다란 영향을 미치는 것으로 나타났

다(경로계수 0.638, p=0.000, 지각된 위협이 미치는 

영향에 관한 경로계수는 0.406). 그의 연구에서는 국

내 핀테크 서비스 시장이 초기 단계에 있기 때문에 

핀테크 서비스에 대한 사회적 평판과 긍정적 사회여

론 형성이 커다란 영향을 미치는 것으로 해석하고 

있다. 사회적 영향이 커다란 영향을 미치는 첫 번째 

이유는 4차 산업혁명과 같은 사회 전반의 분위기에

서 찾을 수 있다. 4차 산업혁명의 시대에서 다른 사

람들과 함께 해야 한다는 인식이 작용하는데, 이는 

뒤처지지 않고자 하는 불안 심리와도 관련되어 있

다. 갈 때 함께 가야지 손해를 보지 않고 집단에서 

따돌림을 받지 않고 더불어 살아갈 수 있다는 의식
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이 강하면, 사회적 영향을 더 받게 된다. 물론 불안

심리가 강한 집단에서 사회적 영향이 더 강하게 나

타나는 지에 대한 논리를 뒷받침하기 위해서는 후속 

연구가 수행되어야 한다.

둘째는 사회적 영향이 미치는 영향의 정도가 나

라의 문화적 요소에 따라 다르게 나타나는가 하는 

점이다. 국외에 비해 국내에서 사회적 영향이 서비

스의 이용의도에 더 커다란 영향을 미칠 수 있다. 

Bandyopadhyay and Fraccastoro (2007)의 정보기술의 

사용자 수용에 대한 문화적 효과에 대한 연구에 따

르면, 정보기술의 수용에 미치는 영향요인은 그 나

라의 문화에 따라 다른 것으로 나타났다. 국내의 어

떤 문화적 요인이 사회적 영향을 통해 서비스의 이

용의도에 강한 영향을 주는가에 대한 향후 연구가 

수행될 필요가 있다.

사회적 영향이 인터넷전문은행의 이용의도에 강

한 영향을 미치는 셋째 이유는 주변 사람, 특히 동

료나 믿을 수 있는 지인들에 대한 신뢰와 관련되어 

있다. McAllister(1995)의 연구에서는 신뢰를 인지적 

신뢰(cognition-based trust)와 정서적 신뢰

(affect-based trust)로 구분하였다. 인지적 신뢰란 필

요한 정보를 지식에 근거하여 계산적 평가과정을 통

해 형성되는 신뢰이다. 이는 상대나 대상의 능력, 성

취도, 신뢰성 등에 대해 느끼는 믿음에 근거하기 때

문에 이성적 판단(head)으로부터 오는 신뢰이다. 한

편, 정서적 신뢰란 상대나 대상이 보여주는 관심과 

배려를 바탕으로 정서적 믿음과 유대감을 통해 형성

되는 신뢰이다. 이는 정서적 친밀감, 공감, 소속감, 

우정 등의 감정적 차원의 마음(heart)으로부터 오는 

신뢰이다. Meyer(2015)의 연구에 따르면, 미국, 덴마

크, 독일, 호주, 영국 등과 같은 더욱 과업 지향적 

나라에서는 인지적 신뢰가 잘 형성되어 있고, 중국, 

브라질, 사우디아라비아, 나이지리아 등에서는 개인

적 연대와 관계에 기반을 둔 정서적 신뢰가 잘 형성

된다고 하였다. 대개 인지적 신뢰와 정서적 신뢰는 

배타적이지 않고 인지적 신뢰가 정서적 신뢰를 형성

하는 필요조건이 되고 상호 영향을 주는 의존적 특

성이 있다(McAllister, 1995; Mishra, 1996; Luhmann, 

1979). 정서적 신뢰가 강한 집단일수록 사회적 영향

이 더 크게 작용할 수 있다. 왜냐 하면, 어떤 서비스

를 이용하고자 하는 의도는 그 서비스의 혜택과 위

험을 따져보고 결정하기 보다는 주변의 믿을 수 있

는 가까운 사람들의 의견이나 의도, 그 집단의 규범

에 따라 발생할 수 있기 때문이다. 물론 정서적 신

뢰와 사회적 영향의 관계에 대한 더 이상의 연구가 

수행되어야 사회적 영향이 인터넷전문은행의 이용의

도에 미치는 영향의 이유가 되는지를 설명할 수 있

을 것이다.

본 연구모델에서는 이용의도의 선행변수로 태도 

요인을 고려하지 않았다는 점이 연구의 한계라 할 

수 있다. 둘째는 가설검정을 위한 자료를 대학생들

만을 대상으로 하였기 때문에 일반화에 한계가 있

다. 예를 들어, 대부분의 대학생들은 부모들로부터 

받은 돈으로 생활하기 때문에 금리나 수수료와 같은 

경제적 혜택이 크게 그 이용의도에 영향을 주지 않

을 수 있기 때문이다. 또한 소득증빙이 어려운 대학

생들의 경우는 금융거래 한도계좌와 같이 금융거래 

금액이 제한된 상태로 거래하는 경우가 상당수 있

다. 30대와 40대 고객이 인터넷전문은행의 높은 비

율을 차지하고 있기 때문에 향후에는 고객 분포에 

비례하는 표본을 추출하여 분석할 필요가 있다. 

인터넷전문은행은 기존의 시중은행과는 차별화된 

서비스로 틈새시장을 확대해가야 한다. 편리성은 이

러한 차별화 서비스의 중요한 요소가 된다. 기존 시

중은행도 인터넷전문은행과 유사한 서비스를 도입하

여 인터넷뱅킹을 강화하고 다각화해가고 있다. 한편, 

고객의 수요변화에 따라 특별한 서비스를 오프라인

에서도 제공하는 시기가 오게 되면, 인터넷전문은행

도 점차 기존 시중은행과의 차별화가 쉽지 않게 될 

수 있다. 결국, 인터넷전문은행이든 기존의 시중은행

이든 지속적인 금융혁신을 통해 서비스를 개선하고 

새로운 서비스를 제공해야 지속가능한 성장을 할 수 
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있다.
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ABSTRACT

Internet-only bank is one of the promising areas of Fintech industry. Kbank and Kakaobank launched 

services since 2017 in Korea. Experts estimated the younger generation including undergraduate students 

as target customers in the initial stage of the Internet-only bank in Korea. Thus, it is necessary to 

investigate factors influencing intention to use the Internet-only bank. Data were collected from 

undergraduate students studying in Seoul, Pusan, and Gyeongbuk province. The empirical study showed 

the evidence that four factors such as convenience, social influence, perceived privacy, and unverified 

risk had a significant influence on intention to use the Internet-only bank. However, economic benefit 

has no significantly influence on the intention. The present study focused on the influence of 

convenience and social influence and discussed the issues regarding convenience and social influence in 

more detail.
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