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Abstract

This research analyzes the factors that affect the consumers’ participation of the internet-only banks,

and suggests effective financial sales strategies and methods to attract more users. Through prior research

review and interviews with experts, the factors affecting the consumers to sign up for the internet banks

are identified. The actual user data from the internet banks are used for the analysis, providing more

systematic and credible results.

The research shows that social media buzz positively affects the user growth, proving Granger

Causality relation of increasing social media buzz on K Bank increases K Bank users. The research

also shows that marketing activities noticeably impacts K Bank’s positive user growth. On the other

hand, the event of Kakao Bank’s grand opening shows negative effect.

The results from the research validates the need for periodical monitoring process of social media

buzz. Moreover, the research proves that the integrated analysis of social media buzz and marketing

effect is also essential.
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1. 서 론

1.1 연구의 목적 및 내용

2017년 한국에 2개의 새로운 은행이 탄생하였다.

케이뱅크은행(이하 케이뱅크)과 한국카카오은행(이하

카카오뱅크)은 1992년 평화은행에 이어 무려 25년

만에 나온 제1금융권 은행이자, 국내 최초의 인터넷전

문은행이다. 전자 금융의 방법으로 은행업을 영위하는

인터넷전문은행은 이미 해외에선 낯설지 않은 형태의

은행이다. 비대면 은행은 1995년 미국에서 처음 등장

한 바 있고, 2000년대 중반 이후엔 유럽, 일본 등에서

다수가 운영 중에 있다. 국내 금융 환경보다 낙후된 것

으로 알려진 중국조차 2015년에 인터넷전문은행이 탄

생한 것을 감안하면, 한국은 다소 늦은 감이 있다[옥

성환, 황경태, 2017].

인터넷전문은행의 본질은 100% 비대면 채널이라

는 점인데, 이와 같은 특성으로 인해 인터넷전문은행

은 기존 은행과는 다른 영업 전략을 필요로 한다. 즉,

기존 은행의 대면 점포에 기반한 밀어내기식 매스 마

케팅 전략보다는 앱 등 온라인 기반 비대면 특성을 따

르는 디지털 방식의 개인화된 접근이 필요할 것이다.

또한 검색과 공유를 중요시 하는 최근 소비자들의 니

즈에 대한 적극적인 고려가 필요할 것이다.

이에 따라 본 연구에서는 ‘온라인’이라는 인터넷전

문은행의 채널적 특성에 초점을 맞추어, 어떤 요인들

이 소비자의 인터넷전문은행 가입에 영향을 미쳤는지

를 분석하고, 이를 바탕으로 인터넷전문은행의 효과적

인 금융 영업 전략 및 가입자 모집 방식에 참고할 수

있는 정보와 전략을 제시하고자 한다. 특히, 금융권 전

반에 걸쳐 실행되고 있는 디지털 트랜스포메이션

(Digital Transformation)1) 트렌드와 함께, 코로

나 바이러스 감염병의 전 세계적 대유행과 같은 환경

적 요인에 따른 비대면 언택트(Untact)2) 소비 트렌

1) 새로운 디지털 기술의 혁신에 따른 프로세스 및 제품의
변화로, ICT 기업에서부터 전통적인 제조업에 이르기
까지 전 산업 분야에서 AI, 클라우드 컴퓨팅, 빅데이터
등 다양한 디지털 기술을 활용하여 기존의 전통적인 운
영 방식과 서비스를 혁신하려는 움직임을 말한다.

2) 접촉을 뜻하는 contact에 반대를 뜻하는 언(un)을 붙여
‘접촉하지 않는다’라는 의미로, 만남을 대체하는 기술을
의미한다. 코로나 바이러스 감염병의 대유행 등을 계기
로 온라인상거래를 포함하여 거의 모든 산업 영역에서
비대면 서비스의 움직임이 증가하고 있다.

드의 확산으로 온라인 등 비대면 채널의 활용과 중요

성이 더욱 강조되고 있는 바, 실효성 있는 온라인 채널

의 효과적 활용 방안은 인터넷전문은행 뿐만 아니라

금융 산업 전반에 걸쳐 중요한 기회 요인이자 지렛대

가 될 것이다.

이러한 연구 목적을 달성하기 위하여 본 연구에서

는 선행 연구와 전문가 면담 등을 통해 인터넷전문은

행의 가입에 영향을 미칠 수 있는 요인들을 식별하고,

이러한 요인들이 소비자들의 인터넷전문은행의 가입

에 실제로 미치는 영향을 분석하고자 한다. 본 연구에

서는 가입자 수에 대한 요인들의 영향을 분석함에 있

어서 대부분의 기존 연구에서 시도한 가입 의향이나

의도와 같은 대리(proxy) 변수3)를 활용한 분석보다

는, 실제로 영업을 개시한 인터넷전문은행을 대상으로

일정 기간 동안의 실제 고객 수 데이터를 기반으로 분

석을 수행함으로써, 보다 직접적이고 실증적인 결과의

도출을 시도한다.

이처럼 본 연구에서는 인터넷전문은행의 가입 증감

요인에 대한 분석을 통해, 기존 대면 점포 중심의 영업

환경과는 달리 비교와 공유가 용이한 온라인 환경에서

의 인터넷전문은행은 물론, 온라인․모바일뱅킹 서비

스를 제공 중인 기존 은행 관점에서 효과적인 가입자

확보를 위한 유의미한 시사점을 제시하고자 한다. 특

히, 현재 영업 중이거나 신규 인가 신청을 준비 중인

한국형 인터넷전문은행 관련 이해관계자들이 효과적

인 고객 확보 및 이에 기반한 지속가능한 성장을 위한

전략적 방향성을 도출하는데 참고가 될 수 있을 것으

로 기대된다.

1.2 연구의 차별성

본 연구에서는 혁신적인 금융의 형태로 설립된 인

터넷전문은행의 등장이라는 소비자 금융 거래 환경의

변화에 따라 달라진 사용자들의 가입 성향을 분석하고

자 한다. 본 연구는 이 분야의 기존 연구들과 비교할

때 다음과 같은 차별성을 가지고 있다.

첫째, 기존 연구에서는 주로 인터넷․모바일뱅킹을

온라인과오프라인으로구분을하지않고일원화된금융

3) 대리변수란어떤특정한변수에대해직접적으로획득이
곤란하거나 사용이 어렵거나, 반영이 제대로 이루어지
지 않는 경우, 원래 변수를 대신하여 사용되는 변수를
의미한다.
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거래의 일환으로 보면서, 고객의 모집 및 관리라는 기

존의 맥락 하에서 연구를 진행하였으나, 본 연구는 온

라인상의 거래라는 점에 초점을 맞추어 최근 소비자의

성향과 행동양식을 실제적으로 반영한다는 점에서 차

별성을 가진다.

둘째, 본 연구는 분석에 사용된 변수의 특성 및 측

정 방법에 있어 기존 연구와 달리 실제 데이터를 사용

한다는 점에서 차별점이 있다. 기존 연구들은 주로 인

터넷․모바일뱅킹 및 인터넷전문은행의 수용, 가입 및

이용 의도 등 가입자 변수, 가입 비율 및 이용자 수 등

의 실제적인 변수 대신 대리 변수를 종속 변수로 활용

하였고, 이러한 변수는 설문 조사를 통해 응답자들의

인식을 바탕으로 측정되었다. 이러한 대리 변수 활용

의 가장 큰 문제점 중의 하나는 설문 응답을 통해 조사

된 가입 의향 또는 의도가 실제적인 가입으로 이어지

는지를 입증하기는 어렵다는 점이다. 즉, 설문 조사를

통해 조사된 의향이 곧바로 기업의 실적으로 연결된다

고 보기는 어려운 문제를 가지고 있다. 반면, 본 연구

에서는 종속 변수로 인터넷전문은행의 실제 가입자 수

를 채택하고, 변수의 측정 방법도 설문 조사 방식이 아

닌 실제 인터넷전문은행의 영업 데이터를 활용한다.

마지막으로, 분석 방법에 있어서 대부분의 기존 연

구에서는 회귀분석 또는 구조방정식 모형 등이 주로

활용되었으나, 본 연구에서는 빅데이터 기반의 분석과

시계열 분석 방법을 활용한 점 또한 방법론 측면에서

기존 연구들과 차별성을 가진다.

1.3 논문의 구성

본 논문은 다음과 같이 구성된다. 먼저, 제 1장은

서론으로서, 본 연구의 목적 및 내용, 기존 연구와의

차별성, 논문의 구성 등에 대해 설명한다.

제 2장에서는 인터넷전문은행의 가입자 수에 영향

을 미칠 수 있는 요인들을 식별하기 위해 관련 분야의

선행 연구들을 분석한 내용을 정리한다. 인터넷전문은

행 관련 선행 연구를 분석한 분야에는 기존의 인터넷

전문은행에 직접 관련된 연구들뿐만 아니라, 인터넷전

문은행에 관련된 연구가 풍부하지 못한 관계로 인터

넷․모바일 뱅킹의 가입과 관련된 선행 연구들이 포함

된다. 관련 선행연구를 분석한 후 그 결과를 바탕으로

도출한 시사점을 제시한다.

제 3장에서는 선행 연구 분석을 통해 식별한 요인들

로 구성된 연구 모형을 제시하고, 이를 바탕으로 검정

할 연구 가설을 제시한다. 또한 연구의 절차 및 방법에

대해 설명한다. 먼저, 데이터 분석 및 결과 평가 등의

연구절차를설명하고, 다음으로본연구의분석에사용

되는 주요한 기법인 벡터 자기회귀(Vector Autore-

gression : VAR) 모형에 대해 기술한다.

제 4장에서는 연구 모형의 실증 분석 결과를 제시한

다. 분석에 사용된 데이터의 특성에 대한 설명과 함께

가입자의 증감을 설명하는 요인에 대한 분석 결과를

제시한다.

마지막으로, 제 5장에서는 본 연구의 주요 결과를

요약하고, 본 연구의 한계점과 이를 보완하고 발전시

키기 위한 향후 연구 방향을 제시한다.

2. 이론적 배경

본 장에서는 인터넷전문은행의 가입에 영향을 미치

는 요인들을 식별하기 위해 인터넷전문은행의 도입 및

사용에 관련된 선행 연구들을 분석한다. 이외에도 인

터넷전문은행과 유사한 특성을 지닌 인터넷 뱅킹4)과

모바일 뱅킹5)의 도입 및 활용에 관한 연구와 보다 일

반적인 온라인 서비스의 수용에 관한 연구들도 선행

연구의 범위에 포함된다. 이것은 인터넷전문은행에 관

련된 기존 연구는 인터넷전문은행의 역사가 매우 짧은

관계로 자료가 부족한 실정이며, 대부분의 연구가 법

규제 등과 관련한 것이기 때문이다.

위에서 언급한 선행 연구들을 크게 구분해보면, 소

비자 관점의 연구, 공급자 관점의 연구, 외부 상황요인

관점의 연구로 나누어볼 수 있다.

먼저, 소비자 관점의 연구들은 소비자들이 해당 기

술이나 서비스가 혁신적이라고 받아들이는 생각이나,

이를 사용함으로 인해서 새로운 성과를 향유한다는 기

대감과 같은 요인들이 고객의 가입 및 이용 의향에 미

치는 영향을 분석하는 연구들이다. 둘째로 공급자 관

점의 연구는 공급자가 해당 기술이나 서비스를 도입하

거나 활용하는 이용자의 수를 증가시키기 위해 직접적

으로 진행하는 마케팅 활동이 미치는 영향 등을 분석

4) 인터넷 뱅킹은컴퓨터통신망인인터넷을이용하여은행
업무를 처리하는 금융 서비스를 의미한다.

5) 모바일 뱅킹은 모바일 뱅킹은 인터넷 접속이 가능한 스
마트폰과 태블릿 등 모바일기기를 사용하여 은행 업무
를 처리하는 금융 서비스를 의미한다.
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하는 연구이다. 셋째로 소비자와 공급자 요인 이외에

규제, 이벤트 등과 같은 외부의 상황적 요인이 해당 기

술이나 서비스를 도입하거나 사용하는데 미치는 영향

을 분석하는 연구들로 볼 수 있다.

이하에서는 소비자 관점의 연구, 공급자 관점의 연

구, 외부 상황요인 관점의 세 가지 관점에서 관련 선행

연구들의 주요한 내용을 분석한 결과를 정리한다.

2.1 소비자 관점의 연구

소비자 관점의 연구의 초점은 고객의 가입 및 이용

의도에 영향을 미치는 요인들을 분석하는 것이다. 이러

한 연구의 대부분은 행동이론(Theory of Planned

Behavior : TPB), 합리적행동이론(Theory of Rea-

soned Action : TRA), 혁신확산이론(Innovation

Diffusion Theory : IDT), 사회인지이론(Social

Cognitive Theory : SCT), 기술 수용모델(Tech-

nology Acceptance Model : TAM), 통합이론(Uni-

fied Theory of Acceptance and Use of Tech-

nology : UTAUT) 등의 이른바 기술수용 이론들을

토대로 소비자의 해당 서비스 수용에 영향을 미치는 선

행요인들을 규명하는데 초점을 두고 있다.

이 중 지금까지가장널리활용되어온모형은 TAM

[Davis, 1989]이지만, TAM이 다양한 외생변수의

영향을충분히고려하지못한다는한계점이있어, 이러한

한계점을 보완하기 위한 다양한 연구가 시도되어 왔다.

UTAUT[Venkatesh et al., 2003]는신기술의수용

및사용의도에영향을미치는변수로성과기대(Perfor-

mance Expectancy),노력기대(Effort Expectancy),

사회적 영향(Social Influence) 및촉진조건(Facili-

tating Conditions)을 제시하고 있다. 이 모델은 특

히 기술 변화의 속도가 빠르고 새로운 상품이나 서비스

가 빈번히 출현하는 모바일 및 핀테크 분야에서 많이

활용되고 있다[김석환, 박동규, 2017]. 예를 들면, 스

마트폰 기반의 모바일 뱅킹서비스 수용 의도에 관한 연

구[최재용, 홍일유, 2014], 인터넷전문은행의 수용 및

저항에 영향을 미치는 요인을 분석한 연구[김효정, 나

종연, 2018] 등을 들 수 있다.

소비자의 가입 및 이용 의향에 대한 기존 연구들은

이러한 소비자들의 의도를 설문을 통해 조사하고 있

다. 그러나 이러한 방법은 고객의 서비스 인지 상태를

정확하게 측정하기 어려운 측면이 있기 때문에, 대안

적인 방법들이 고려되고 있다.

특히, 가입 의도를 측정하는 대안적인 방법으로 빅

데이터를 활용한 방법이 최근 주목을 받고 있다. 예를

들면, 소셜미디어 구전량이 기업 성과에 미치는 영향

을 분석한 연구를 들 수 있다[Colicev et al., 2018;

이중원, 박철, 2019]. 이들 연구에서는 소셜미디어 구

전량을 페이스북에 게시된 기업관련 콘텐츠의 전체 좋

아요 수를 통해 측정하였으며, 검증 결과 소셜미디어

구전량이 소비자의 의사결정 과정에서 인지도 및 구매

의도를높임으로써기업의성과에유의한긍정적인영향

을 미치는 것으로 나타났다. 또 다른 연구[Chevalier

and Mayzlin, 2006]에서는 아마존(Amazon)과

반스앤노블(Barnes&noble)의 온라인 스토어의 판

매 실적과 리뷰에 대한 시계열 분석을 통해, 온라인상

의 구전량이 많아질수록 판매 실적이 증가한다는 것을

확인하였다.

한편, 온라인상의 언급량 뿐만 아니라 언급된 내용

의 정성적 특성, 즉 긍정적 또는 부정적 언급이 기업의

실제 실적에 미치는 영향을 분석한 연구들도 있다. 온

라인상의 리뷰가 실제 기업의 판매 실적에 미치는 영

향을 분석하기 위해 온라인 리뷰의 정량적(Quanti-

tative)인 효과와 정성적(Qualitative)인 효과를 모

두 포함하여 분석한 연구가 있다(Nan Hu et al,,

2008). 이 연구에서는 2005년～2006년까지 미국의

전자상거래 플랫폼인 아마존(Amazon)의 책, DVD,

비디오의 판매량에 대한 장기간의 시계열 데이터를 분

석하였다. 분석 결과, 온라인상의 리뷰의 정성적 특성,

즉, 긍정․부정적 리뷰에 대해 소비자는 긍정적인 언

급과 부정적인 언급의 차이를 구분하여 각각에 따라

행동의 차이를 보인다는 것이 확인되었다. 즉, 긍정적

인 언급에 속하는 그룹의 실적은 증가한 반면, 부정적

인 언급에 속하는 그룹의 실적은 감소하는 것으로 나

타났다.

2.2 공급자 관점의 연구

기업은 매출 향상을 위해 다양한 마케팅 활동을 수

행한다. 이러한 인위적인 마케팅 활동이 얼마나 가입

자 증대 등 기업의 실적에 기여하였는지를 분석하는

공급자 관점의 연구들이 다수 수행되고 있다.

한연구에서는신용카드고객들을대상으로시행한이

메일 마케팅 활동이 기업의 마케팅 성과에 미친 영향을
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분석하였다(신성훈 등, 2009). 신용카드 결제 시 할인

쿠폰 제공, 포인트 추가 적립, 무이자 할부, 경품 제공

등과 같은 프로모션을 제공하는 이메일 마케팅 캠페인

의 효과를 실증적으로 분석한 결과, 마케팅에 대한 반

응률이 높았던 캠페인의 경우 실제 신용카드 매출액이

증가하는 것으로 나타났다.

금융기관을 대상으로 한 사례 분석을 통해 은행산

업의 디지털 금융 마케팅 전략을 분석한 연구들도 있

다. 한 연구에서는 특정 금융기관의 마케팅 분야의 성

공 사례로 스마트폰 전용 금융 상품을 분석하고 있는

데, 성공 요인으로 선도적인 시장 진입을 통한 네트워

크 효과의 활용, 딱딱한 금융 상품에 게임과 같은 재미

의 접목 등을 들고 있다(천성용, 2015).

제2금융권을 대상으로 수행된 한 연구에서는 제2금

융권의 프라이빗 뱅킹 사업 활성화를 위한 마케팅 전

략을 제시하고 있다(이상희 등, 2018). 이 연구에서

는 금융기관이 추진하는 프로모션 유형(쿠폰가치, 사

은품 중요성, 이벤트 다양성)이 로열티와 호감도를 매

개로 프라이빗 뱅킹 상품의 구매 의도에 미치는 영향

을 실증분석 하였다. 연구 결과, 3가지 프로모션 유형

중에서 쿠폰 가치만이 구매 의도에 직접적인 영향을

미치는 반면, 기타 유형들은 매개변수를 통해 구매의

도에 간접적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러

한 연구 결과는 금융기관들이 시행하는 다양한 프로모

션 활동을 제대로 이해하고 실시하는 것이 중요하다는

점을 시사하고 있다.

또 다른 연구에서는 고객의 금융상품 선택에 있어서

금융기관이 실시하는 프로모션 요인과 그로 인해 감정

이 유발되는 구조적 과정을 검증하였다(허정옥, 김윤

정, 2014). 금융상품의 프로모션 요인은 금융상품 판

매를 위해 사용되는 구전, 광고, 판매원 추천으로 구성

하고, 각 요인의 관계감정과 금융상품 선택과의 관계를

분석하였다. 연구 결과, 금융상품의 프로모션 요인 중

광고만 관계감정에 유의한 영향을 미치고, 금융상품 선

택에는 구전과 판매원 추천이 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 또한 관계감정은 금융상품 선택에 유의

한 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

또 한 연구에서는 한 금융기관이 추진하고 있는 빅

데이터를 활용한 마케팅 전략에 대한 사례를 제시하고

있다(이유재 등, 2014). 이 기관에서는 빅데이터와 결

합된 실시간 마케팅을 위한 시스템을 통해 다양한 실시

간 기반 마케팅 이벤트들을 전면적으로 시행하고 있다.

이 시스템은 고객의 생활주기를 바탕으로 280여 종의

다양한 시나리오로 구성되어, 다양한 고객층의 실시간

수요를 충족시키려고 노력하고 있다.

마케팅 활동이 판매 실적에 미치는 영향을 분석한

한 연구[Dekimpe and Hanssens, 1995]는 마케

팅 비용 지출과 판매 실적에 관한 시계열 자료에 대해

벡터자가회귀(Vector Autoregression : VAR) 모

형을 적용하여 마케팅의 효과를 분석하였다. 특히, 다

양한 채널을 이용한 마케팅 활동의 장기적인 영향을

파악하기 위해 다변량 VAR 모형을 이용하여 분석을

수행하였다. 다변량 VAR 모형 분석 결과, 광고 등의

마케팅 활동이 기업의 실제 실적에 있어 장기간에 걸

쳐 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이와 유사한 마케팅 활동이 기업의 실적 등에 미치

는 영향을 체계적으로 파악하기 위한 효과적인 분석

방법에 대한 연구도 있다[Pauwels et al., 2004].

이 연구에 의하면, 마케팅 활동의 효과 분석에 있어서

시계열 분석을 통해 마케팅 활동의 동적인 상호작용

(dynamic interaction)을 확인할 수 있고, 특히

VAR 모형을 효과적인 분석 방법으로 제시하고 있다.

2.3 외부 상황적 요인 관점의 연구

대부분의 혁신 수용 연구에서는 위에서 언급한 소

비자 관점(고객의 혁신에 대한 태도)과 공급자 관점

(공급자의 마케팅 활동)에 초점을 맞추었고, 고객의

혁신 수용과 활용에 중대한 영향을 미칠 수 있는 상황

적 요인에 대한 연구는 상대적으로 미흡하지만, 고객

들의 수용이나 활용에 상당한 영향을 미친다는 결과를

제시하는 연구들이 등장하고 있다(Collier et al,,

2015).

소비자의 행동에 영향을 미치는 요인으로 상황적인

요인의 중요성을 강조하고, 상황적 요인에 대한 체계적

인 개념을 제시한 최초의 연구는 Belk[1975]의 연구

이다. 이 연구에서는 상황적 요인을 물리적 환경(phy-

sical surroundings), 사회적환경(social surroun-

dings), 시간적 관점(temporal perspective), 과업

정의(task definition), 선행상태(antecedent states)

등의 5가지로 정의하였다.

상황적 요인에 관한 연구의 한 예를 들면, 불법복제

방지를위한프랑스의대표적 국가기관이자인터넷상의

지식재산권의 유통과 보호를 위한 기관인 Hadopi의
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단계적 대응(graduated response)법 시행이 온라

인 음악 산업의 영업 실적에 미친 영향을 분석한 연구

를 들 수 있다[Danaher et al,, 2014]. 이 연구에

서는 음악 다운로드 및 스트리밍 서비스를 제공하는

아이튠즈(iTunes) 내에서 네 군데의 주요 음악 레이

블의 주간 영업 실적 데이터를 이용하여 Hadopi가

집행한 법 실행의 효과를 분석하였다. 데이터 분석 결

과, 법 실행이 온라인 음악 판매 실적 증가에 직접적이

고 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

TAM(Technology Acceptance Model)이 도

입된 이후부터 소비자 관점의 사용자 태도 변수들은 혁

신 도입에서 가장 영향도가 높은 요인으로 간주되고 있

다. 그러나 사용자의 태도나 행위는 어떤 경우에는 혁

신 도입에 유의한 요인으로 나타나기도 하고, 어떤 경

우에는 그렇지 못한 결과가 나타나고 있다. 이러한 일

관성이 없는 현상을 보다 잘 이해하기 위해서 한 연구

에서는사회심리학적인관점에서 상황적 요인의영향도

를 분석하였다[Kroenung and Eckhardt, 2015].

이 연구에서는 1989년∼2014년까지저명 IS 학술지에

발간된 14개의 논문을 분석하여, 자발성(voluntari-

ness), 기술의 유형(technology type), 도입의 배경

(adoption context) 등의 세 가지 요인이 IS 도입에

유의한 영향을 미치는 것을 확인하였다.

모바일 대금지불 서비스의 도입을 연구한 한 연구

[Mallat, 2007]에서는 이 서비스의 상대적인 장점은

다른 대금지불 방법의 부재, 긴급성 등과 같은 특정한

상황적 요인에 의해 결정된다는 점을 확인하였다. 또

한 이 서비스의 도입을 저해하는 요인들도 존재하는

데, 여기에는 대금지불 절차의 복잡성, 판매업체들의

광범위한 수용 부재, 인지된 위험 등이 포함된다.

모바일 인터넷의 사용 상황에 대한 하나의 프레임

워크를 제시한 연구도 있다[Lee et al., 2005]. 이

연구의 주요한 결과 중의 하나는 대부분의 모바일 인

터넷 사용자들은 여러 가지 서비스를 탐색하기 보다는

소수의 모바일 서비스만을 사용하고 있다는 것이다.

또한 몇 가지 상황적인 요인들이 특정 모바일 인터넷

서비스의 선택과 매우 높은 상관관계를 가지고 있는

것으로 나타났다. 이 연구는 이러한 분석 결과를 바탕

으로 모바일 인터넷 서비스의 개발자들이 참조할 수

있는 시사점을 제시하고 있다.

상황적 요인이 셀프 서비스 기술에 대한 태도와 사

용의도에 미치는 영향을 분석한 연구도 있다(문천수,

신용호, 2016). 이 연구에서는 상황적 요인으로 물리

적 환경과 관련된 위치 편의성과 사회적 환경과 관련

된 직원의 존재를 채택하였다. 연구 결과, 위치 편의성

은 지각된 유용성에 유의한 영향을 미치지만, 직원의

존재는 예상과 달리 지각된 시간 압박에 부(-)의 영향

을 미치는 것으로 분석되었다. 연구 결과를 통해, 셀프

서비스기술을 도입할 때 고려해야 할 효과적인 전략적

시사점을 제시하고 있다.

2.4 선행연구 분석의 시사점

앞선 인터넷전문은행에 관련된 선행 연구들을 분석

하면서, 선행 연구들을 소비자 관점의 연구, 공급자 관

점의 연구, 외부 상황요인 관점의 연구로 구분하여 살

펴보았다. 이를 통해서 인터넷전문은행의 가입자 수에

영향을 미치는 요인을 식별하는데, 어느 하나의 관점

보다는 이 세 가지 관점을 통합하여 활용하는 것이 더

효과적일 수 있다는 시사점을 도출할 수 있다.

다음에서는 이 세 가지 관점에서 요인들을 식별할

때 고려해야 할 시사점에 대해 설명한다.

먼저, 소비자 관점에서는 전통적으로 성과 기대, 노

력기대, 사회적 영향, 촉진 조건등과 같이 소비자들이

해당 기술이나 서비스에 대한 태도 변수들이 많이 활용

되었다. 그리고 이러한 변수들은 흔히 설문조사를 통해

측정되는데, 소비자들의 주관적인 인지 상태에 의존해

야 하는 단점이 있다. 이러한 문제점을 해소하기 위해

최근 들어 빅데이터 활용과 같은 대안적인 방법들이 사

용되고 있다. 예를 들면, 소셜미디어의 구전량과 내용

등을 활용하는 연구들을 들 수 있다 [Chevalier and

Mayzlin, 2006; Colicev, 2018; 이중원, 박철,

2019]. 최근 들어 온라인상의 활동에 대한 사회적인

관심이 높아지고, 온라인상의 타인의 행동과 의견이 소

비자의 기술/서비스의 도입 및 이용에 상당한 영향을

미치는 것으로 나타나고 있다. 특히 본 연구의 주 대상

인 인터넷전문은행은 온라인 환경 하에서만 운용되므

로, 가입자 수에 영향을 미치는 요인을 식별할 때 전통

적인 변수들보다는 소비자들의 온라인 활동에 초점을

맞추는 것이 논리적일 수 있다는 시사점을 도출할 수

있다.

둘째, 공급자관점에서는기술/서비스의공급자가해

당 기술/서비스를 도입이나 사용에 긍정적인 영향을 미

치기위해수행하는활동에초점을맞춘다. 선행 연구를
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살펴보면, 대부분의 연구는 이러한 활동들 중에서 도입

과 사용에 긍정적인 영향을 미치기 위해 직접적으로 추

진하는 마케팅 활동을 분석하고 있다는 것을 확인할 수

있다. 따라서 인터넷전문은행의 가입자에 영향을 미칠

수 있는 공급자 관점의 요인은 인터넷전문은행이 직접

진행하는 마케팅 활동에 초점을 맞추는 것이 효과적일

것으로 판단된다.

셋째, 외부 상황적 요인 또한 소비자와 공급자 관련

요인들만큼 기술/서비스의 도입과 활용에 상당한 영향

을 미친다는 것을 선행 연구를 통해 확인할 수 있다.

본 연구에서도 소비자와 공급자 관점의 요인들뿐만 아

니라 외부 상황적 요인 또한 고려하는 것이 필요하다

고 판단된다.

넷째, 데이터 측정 및 수집 관점에서 살펴보면, 이

분야의 많은 선행 연구들에서는 기술/서비스의 도입

활용 의도나 의향을 종속변수로 채택하고, 설문조사의

방법을 통해 이러한 변수들을 측정하였다. 그런데, 이

러한 방법은 의향이 실제의 행위로 이어진다는 보장이

없고, 설문조사를 통한 소비자의 주관적인 의견을 측

정한다는 문제점이 있다. 따라서 이러한 문제점을 해

소하고, 변수의 보다 객관적인 측정을 위해서는 의도

나 의향과 같은 대리 변수를 사용하기 보다는 인터넷

전문은행의 실제적인 수치 데이터(즉, 실제 가입자

수)를 종속 변수로 채택하고, 해당 은행의 실제 영업

데이터를 통해 측정하는 것이 보다 바람직한 접근방법

이라는 시사점을 도출할 수 있다.

마지막으로, 데이터 분석 관점에서 보면, 이 분야의

대부분의 기존 연구에서는 회귀분석 또는 구조방정식

모형 등을 활용하였다. 본 연구에서는 영향 요인의 발

생이전부터이후까지의변화상태를시계열로분석하는

방법을 활용한다. 따라서 이를 위한 효과적인 분석 방

법으로는 이러한 분석에 Dekimpe and Hanssens

[1995], Pauwels et al.[2004] 등을 통해 효과성이

입증된VAR모형을활용하는것이필요하다고판단된다.

3. 연구 설계

3.1 연구 모형 및 연구 가설

본 연구에서는 최근에 등장하여 은행과 핀테크 사

업을 교차하는 새로운 금융 형태로 금융 산업에서 한

축으로의 역할을 담당할 것이라는 기대를 받고 있는

인터넷전문은행에 대한 소비자의 가입 정도에 영향을

미칠 수 있는 요인들을 식별하고, 이러한 요인들이 소

비자들의 인터넷전문은행의 가입에 실제로 미치는 영

향을 분석하고자 한다.

본 연구가 이 분야 기존 연구와 차별되는 점 중 하

나는 대부분의 기존 연구에서 시도한 가입 의향/의도

와 같은 대리 변수를 활용한 분석보다는 한 인터넷전

문은행의 일정 기간 동안의 실제 고객수 데이터를 기

반으로 분석을 수행하여, 보다 직접적이고 실증적인

결과를 도출하고자 한 것이다.

이를 위해 앞선 선행 연구 결과를 토대로 인터넷전

문은행의 가입 정도에 영향을 미치는 요인들을 소비자

관점, 공급자 관점, 외부 상황적 관점에서 식별하였다.

그리고 각 요인에 관련된 변수와 측정방법은 선행

연구의 결과를 참조할 뿐만 아니라 이 분야 전문가들

의 협의를 통해 결정하였다. 일반적으로 변수와 해당

변수의 측정은 문헌 분석과 이론을 통해 변수를 식별

하여 입증된 측정항목을 도입하여 활용하는 것이 일반

적이다. 그러나 본 연구에서 다루고 있는 변수들은 기

업에서 실제로 활용하고 있는 데이터를 기반으로 하고

있기 때문에, 변수의 식별과 측정은 이론적인 접근보

다는 실무적인 접근이 더 타당하여 해당 기업의 전문

가를 적극 활용한다.

전문가들과의 협의를 위해 먼저 이 분야에 대한 전

문 지식과 경험을 갖춘 전문가를 식별하였다. 주 전문

가로 빅데이터 분석과 CRM(Customer Relation-

ship Management)을 담당하는 팀의 차장급 담당

자를 식별하였다. 이 외에 가입자 모집에 대한 역할과

예산을 집행하는 마케팅 부서의 과장급 1명과 수신, 여

신, 방카, 체크카드 상품별 1명씩의 담당자(과장~대

리) 4명 등 분야별 총 5명의 전문가를 식별하였다. 이

후 1차로 가입 정도에 영향을 미친 사례은행 내 주요

활동들을 취합하였다. 이러한 활동이 모두 유의미하다

고 할 수 없기 때문에, 해당 은행의 홈페이지에서만 진

행한 이벤트는 제외하고, 외부 유료 채널(ex. 네이버

검색 광고 등)을 활용한 유의미한 활동만 추려 내었다.

다음에서는 각 설명 요인들과 종속 요인에 대한 세

부적인 설명과 이러한 요인들을 구성하는 관련 변수,

변수의 측정 방법, 해당 요인에 관련된 가설 등을 설명

한다.
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3.1.1 가입 정도

본 연구에서는 인터넷전문은행의 가입 정도를 기존

연구에서 흔히 사용하던 가입 의사/의향과 같은 대리

변수 대신에 사례 은행의 가입 정도를 나타내는 실제

데이터를 활용한다. 가입 정도를 나타내는 실제 가입

자 수와 가입자 증가율을 가입 정도의 후보 요인으로

채택하였다.

3.1.2 소비자 관점의 요인 

본 연구에서는 인터넷전문은행의 가입 의도에 미칠

수 있는 여러 가지 소비자 관점의 요인들 중에서 온라

인이라는 비대면 채널만을 사용하는 인터넷전문은행

의 특성을 고려하여, 온라인상에서 사회적인 영향도가

높은 ‘소셜 네트워크상에서의 사례 은행에 대한 언급량

(이하 소셜 언급량)’을 소비자 관점의 영향 요인으로

채택하였다.

소셜 언급량에 관련된 변수의 도출은 앞서 언급한

바와 같이 전문가들의 협의를 통해 식별하였다. 총 12

개의 변수를 식별하였고, 그 결과는 다음의 <Table

1>에 정리되어 있다.

1단계로 일간지 및 인터넷 신문(경향신문, 국민일

보, 동아일보, 매일경제, 문화일보, 서울신문, 세계일

보, 조선일보, 중앙일보, 한국경제, 한겨레, 한국일보

등), 네이버 블로그, 카페, 인터넷 커뮤니티에서 “케이

뱅크”가 언급된 모든 원문을 일단위로 수집하였다. 원

문 수집은 빅데이터 분석 전문회사를 활용하였다. 입수

된 원문을 그대로 활용하지 않고, 전문가 집단이 원문

을 리뷰하며 필터링 룰을 개발하였다. 필터링 기준은

“케이뱅크”가 언급되어 있지만, 주된 언급 내용이 사례

은행에 관한 내용이 아니어서 인지도나 고객들의 가입

의향 증대에 영향을 미치지 못하는 경우이다. 리뷰 결

과를 반영한 뒤 재 리뷰하는 과정을 3회 반복하였다.

- 1차 리뷰 : 물품 판매자가 입금 계좌로 “케이뱅크”

계좌를 게시한 경우와 원문 외에 추천하는 경제 기

사 리스트 제목으로 뜨는 경우 제외

- 2차 리뷰 : “편하다”, “간편하다”, “좋다” 또는 “불편

하다”, “느리다”, “답답하다” 등 전형적인 긍부정 키

워드 외에 금융에 특화된 긍부정 키워드 적용하였

다. 추가된 금융 특화 긍부정 키워드는 (“혜택” and

“많다”), (“포인트” and “많다”), (“대출” and “금리”

and “낮다”), (“예금” and “금리” and “높다”)이다.

실제로 적용 시에는 유사단어까지 확대 적용하였다.

예를 들어, “금리”와 “이자”는 유사한 단어로 (“대출”

and “이자” and “낮다”)도 동일하게 고려할 수 있도

록 진행하였다.

- 3차 리뷰 : 사례 은행의 채용공고 및 대출 광고 글은

제외

Variable name Definition Variable notation

Social mention_all All social mentions on case bank social_cnt

Social mention_positive Positive social mentions on case bank social_positive

Social mention_negative Negative social mentions on case bank social_negative

Social mention_app usability Social mentions of case bank’s app usability social_app

Social mention_loan Social mentions of case bank’s loan products social_ye

Social mention_brand Social mentions of case bank’s brands social_brand

Social mention_remittance/
transfer

Social mentions of case bank’s remittance/transfer services social_send

Social mention_fees Social mentions of case bank’s fees social_soosoo

Social mention_deposit/savings Social mentions of case bank’s deposit/savings products social_su

Social mention_overseas
remittance

Social mentions of case bank’s overseas remittance services social_send_foreign

Social mention_insurance Social mentions of case bank’s Insurance Products social_insur

Social mention_card Social mentions of case bank’s card products social_card

<Table 1> Variables Related to Social Buzz
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신규가입자시계열데이터는주단위의사이클이포착

되었기때문에설명변수로 사용할지표산출역시주차

단위시계열지표를산출하였으며, 전체은행 관련언급

량 대비 사례 은행에 대한 언급량으로 정규화하였다.

소셜미디어의구전량은소비자의의사결정과정에서

인지도 및 구매 의도를 높임으로써 기업의 성과에 유의

한 긍정적인 영향을 미친다(Colicev et al., 2018;

이중원, 박 철, 2019; Chevalier and Mayzlin,

2006) 이에 따라 소셜 언급량에 관련된 연구 가설은

다음과 같이 설정된다.

H1 : 소셜 언급량의 증가는 가입 정도에 정(+)의 영

향을 미친다.

H1a : 사례 은행에 대한 모든 소셜 언급량의증가는

가입 정도에 정(+)의 영향을 미친다.

H1b: 사례은행에대해긍정적인소셜언급량의증

가는 가입 정도에 정(+)의 영향을 미친다.

H1c : 사례은행에대해부정적인소셜언급량의증가

는 가입 정도에 부(-)의 영향을 미친다.

H1d: 사례 은행의 앱사용성에대한소셜언급량의

증가는가입정도에 정(+)의 영향을미친다.

H1e : 사례 은행의 대출 상품에대한소셜언급량의

증가는가입정도에 정(+)의 영향을미친다.

H1f : 사례은행의브랜드에대한소셜언급량의증가

는 가입 정도에 정(+)의 영향을 미친다.

H1g : 사례 은행의 송금/이체 서비스에 대한 소셜

언급량의 증가는 가입 정도에 정(+)의 영향

을 미친다.

H1h: 사례 은행의 수수료에 대한 소셜 언급량의증

가는 가입 정도에 정(+)의 영향을 미친다.

H1i :사례은행의예적금상품에대한소셜언급량의

증가는 가입 정도에 정(+)의 영향을미친다.

H1j : 사례은행의해외송금서비스에 대한 소셜 언

급량의 증가는 가입 정도에 정(+)의 영향을

미친다.

H1k: 사례은행의보험상품에 대한 소셜언급량의

증가는 가입 정도에 정(+)의 영향을미친다.

H1l : 사례은행의카드상품에 대한 소셜언급량의

증가는 정(+)의 영향을 미친다.

3.1.3 공급자 관점

공급자 관점에서 인터넷전문은행의 가입에 영향을

미치는 요인으로, 여러 관련 문헌에서 기업의 성과나

서비스의 사용에 직접적인 요인으로 흔히 사용한 ‘마케

팅 활동의 수행(이하 마케팅 활동)’을 채택하였다.

마케팅 활동에는 온라인상에서 가입자의 유치를 위

한 제휴 채널을 통한 유치나 혜택 제공을 통한 일시적

유입을 유도하는 활동을 포함하였다. 이에 따라 더미

(dummy) 변수로 검증할 수 있는 활동만을 포함하였

고, 인플루언서 마케팅과 같이 소셜 언급량 증대에 간

접적으로 영향을 미칠 수 있는 활동은 포함시키지 않

았다. 예를 들면, 11번가 이벤트 페이지에서 코드를

발급해서 예적금 가입 시 3천원 할인 쿠폰을 제공하거

나, 제휴 체크카드를 사용할 경우 GS팝 카드 홈페이

지에서 5천원 모바일 상품권을 제공하는 등의 활동이

이에 포함된다.

마케팅 활동에 관련된 변수의 도출은 앞서 언급한

바와 같이 전문가들의 협의를 통해 식별하였다. 총 9

개 변수를 식별하였고, 그 결과는 다음의 <Table 2>

에 정리되어 있다.

Variable name Definition Variable notation

Code K Term Deposit Marketing activities related to Code K Term Deposit su_kjungki_yg

Code K Free Installment Marketing activities related to Code K Free Installment su_kjayu_jg_A

Preferential Term Deposit Marketing activities related to Preferential Term Deposit su_jookerae_yg

Plus K Free Installment Marketing activities related to Plus K Free Installment su_plusk_jg

Preferential Free Installment Marketing activities related to Preferential Free Installment su_jookerae_jg

Kbank-Naver(K-Na) Check Card Marketing activities related to K-Na Check Card ca_kene

Happy Point Check Card Marketing activities related to Happy Point Check Card ca_happy

ATM fees Marketing activities related to ATM fees soosoo

Soho K Credit Loan Marketing activities related to Soho K Credit Loan ye_stop

<Table 2> Variables Related to Marketing Activities
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변수의 값은 사례 은행에서 실행한 마케팅 활동별

로 실행한 구간은 1로 정의하고, 그 외의 구간은 0으

로 설정하였다. 예를 들어, ‘코드K자유적금’ 이라는 상

품을 2017년 9월 한 달 동안 실행했으면, ‘코드K자유

적금 ’이라는 변수의 값은 해당 기간에는 1, 나머지 기

간에는 0으로 설정하였다.

기업이 수행하는 마케팅 활동은 가입자 증대를 포함

한마케팅성과, 구매 의도, 판매실적등기업의실적에

긍정적인 영향을 미친다[Dekimpe and Hanssens,

1995; 신성훈 등, 2009; 이상희 등, 2018]. 이에 따

라 마케팅 활동에 관련하여 설정된 연구 가설은 다음과

같다.

H2 : 상품 및 서비스에 대한 마케팅 활동의 수행은 가

입 정도에 정(+)의 영향을 미친다.

H2a : 코드K정기예금 상품에 대한 마케팅 활동 수

행은 가입 정도정(+)의 영향을 미친다.

H2b: 코드K자유적금 상품에 대한 마케팅 활동 수

행은 가입 정도정(+)의 영향을 미친다.

H2c : 주거래우대정기예금상품에대한마케팅활동

수행은가입정도에정(+)의 영향을 미친다.

H2d: 플러스K자유적금 상품에 대한 마케팅 활동

수행은가입정도에정(+)의 영향을 미친다.

H2e : 주거래우대자유적금상품에대한마케팅활동

수행은가입정도에정(+)의 영향을 미친다.

H2f : 케네카드에 대한 마케팅활동수행은가입정

도에 정(+)의 영향을 미친다.

H2g : 해피포인트체크카드에 대한 마케팅 활동 수

행은 가입 정도에 정(+)의 영향을 미친다.

H2h: ATM 수수료에 대한 마케팅 활동 수행은 가

입 정도에 정(+)의 영향을 미친다.

H2i : 소호K신용대출 상품에 대한 마케팅 활동 수

행은 가입 정도에 정(+)의 영향을 미친다.

H2j : 코드K정기예금 상품에 대한 마케팅 활동 수

행은 가입 정도에 정(+)의 영향을 미친다.

3.1.4 외부 상황적 요인

외부상황적 요인이소비자및 공급자관점의 요인만

큼 못지않게 기술/서비스의 도입과 사용에 영향을 미친

다는 점을 관련 문헌을 통해 확인하였다. 그러나 이 요

인에 관련하여 본 연구의 종속 변수인 인터넷전문은행

의가입에영향을 미칠수있는적절한 변수를학술적인

논문으로부터 식별하기는 어려움이 있었다. 그 이유는

일관성 있는 변수들이 존재하지 않고, 제시된 변수들도

소비자들의 인식을 측정하는방법이 일반적이기 때문에

인터넷전문은행에 관하여 실제적이고 객관적인 데이터

를 활용하려는 본 연구의 목적에 부합하지 않았다.

이에 따라 전문가들과의 협의 결과, 상황적인 요인

의 중요성은 인정되지만, 가입자 수에 직접적인 영향

을 미치기 위해서는 일반적인 상황적 요인으로는 부족

하고, 은행 내부 및 외부에서 발생한 충격적인 이벤트

가 적합하다고 판단하였다. 이에 따라 본 연구에서는

‘대내외 충격적 이벤트(이하 충격적 이벤트)’를 외부

상황적 관점의 요인으로 채택하였다.

전문가들과의 협의 과정에서 충격적 이벤트에 관련

된 변수로는 몇 가지가 부상하였으나, 그 중에서 가장

충격적인 내부 이벤트와 외부 이벤트를 하나씩 선정하

였다. 먼저, 내부적으로는 인터넷전문은행 대주주 요

건을 완화하는 법 개정안 통과가 지연되면서 대출영업

이 중단된 사건이다(2017년 7월7일, 2018년 6월21

일). 외부적인 이벤트는 사례 은행이 선발주자로서 선

점하고 있던 인터넷전문은행 분야에 2017년 7월27일

카카오 플랫폼 기반 제2호 카카오뱅크라는 강력한 경

쟁업체의 출범이라는 이벤트이다(<Table 3> 참조).

대내외 충격적 이벤트 역시 더미 변수를 활용하여

측정하였다. 즉, 변수의 값은 해당 이벤트가 발생한 주

차는 1로, 그 외의 구간은 0으로 설정하였다. 예를 들

면, 대출 상품 영업은 2017년 7월 7일~2017년 10

월 15일, 2018년 6월 21일~2018년 7월 7일 중단되

었으므로 이날이 속한 주간의 대출 중단 변수의 값은

1이고, 그 이외에는 0의 값이 부여되었다.

Variable name Definition Variable notation

Stop Loan Stop selling loan products ye_sohok

Kakaobank Open Kakaobank (a competitor) began its business kabank_open

<Table 3> Variables Related to Shocking Events
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사례 은행이 선도 인터넷전문은행으로서 적극적으

로 가입자를 유치하고 있는 상황에서 카카오뱅크라는

강력한 경쟁업체의 출현이라는 이벤트가 발생하게 된

다면, 사례 은행에 가입하려던 고객들이 경쟁업체로

향하게 될 수 있는 개연성이 높아지게 되므로, 사례

은행의 가입자 증가에 부정적인 영향을 미칠 가능성

이 높다. 또한 대출 중단은 신뢰를 근간으로 예금과

대출을 본업으로 영위하는 은행업에서 부정적인 이벤

트이므로 고객의 이탈을 초래할 수도 있다. 이에 따라

충격적 이벤트에 관한 연구 가설은 다음과 같이 설정

된다.

H3 : 대내외의 충격적인 이벤트 발생은 가입 정도에

부(-)의 영향을 미친다.

H3a : 사례 은행의 대출 중단은 가입 정도에 부(-)

의 영향을 미친다.

H3b: 카카오뱅크의 오픈은가입정도에부(-)의 영

향을 미친다.

3.2 분석 방법 및 절차

본 연구에서는 제1호 인터넷전문은행인 케이뱅크가

’17년 4월 출범한 이후 이 은행에 가입한 사람들의 수

에 영향을 미친 요인들을 식별하고 이러한 요인들의

영향도를 분석하고자 한다.

이를 위해 본 연구에서는 다양한 변수들에 대한 인

과성 검정을 통해 종속 변수인 가입자 증가율 변수와

인과 관계를 가지는 변수를 검정하여 가입자 증가율

모형을 설명할 수 있는 VAR 모형을 사용한다. VAR

모형은 하나의 이벤트가 일정 기간 동안 지속되는 시

계열의 특성을 반영하며, 다변량의 관계가 시차를 두고

영향을 미치는 현상을 설명할 수 있다[Sims, 1980].

VAR은 마케팅 활동이 기업 실적에 미치는 영향 등을

분석하는 연구도구로 자주 활용되고 있다[Dekimpe

and Hanssens, 1995; Pauwels et al., 2004].

VAR 모형은 다변량 시계열 분석을 위해 관련 있는

시계열 변수들이 상호간에 영향을 미치는 동적 연립방

정식 형태로 표현하고, 또한 자가회귀(Auto Regre-

ssion : AR) 과정의 연장을 통해 독립변수 벡터를 선

형함수로 표현한 모형이다. 또한, VAR 모형은 특히

외생적 충격이 발생했을 때, 충격 반응 함수를 이용하

여 내생변수의 반응을 분석함으로써 장단기 예측을 할

수 있도록 해준다. 또한 가설과 이론에 기반한 선험적

모형을 가급적 배제하고, 일반화된 모형으로 추정함으

로써 현실을 보다 적절하게 반영할 수 있는 장점을 가

지고 있다[김동환, 2015; 김재경, 2013].

VAR 모형을 활용한 분석은 다음의 <Figure 1>과

같은 절차로 진행된다.

분석 절차의 1단계는 탐색적 데이터 분석 단계로

서, 먼저 후보 변수를 식별한다. 여기에 대해서는 이미

앞선 연구 모형에서 전문가들과의 협의를 통해 식별한

내용을 제시하였다. 정리하면, 소셜 언급량에 대해 12

개, 마케팅 활동에 대해 9개, 충격적 이벤트에 대해 2

개의 후보 변수를 식별하였다.

<Figure 1> Analysis Process
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식별된 변수에 대해서 케이뱅크의 출범일인 2017년

4월 3일∼2018년 9월 30일까지의 데이터를 수집한

다. 2018년 9월까지만 수집하는 이유는 4분기부터는

계획된 자본금 증자가 이루어지지 않아 모든 마케팅

활동이 중지되고, BIS비율 관리를 위해 가입자 증대

를 의도적으로 조절했기 때문이다.

데이터가 수집되면, 데이터의 최대값, 최소값, 편차

등을 살펴보고, 분석 대상 기간 동안 전반에 걸쳐서 신

규 고객 수와 영향 요인들의 관계를 살펴봄으로써, 데

이터의 전반적인 추세를 파악한다.

분석의 제2단계에서는 시계열 변수의 특성을 파악

한다. 일반적인 온라인 서비스 가입자와 달리 인터넷

전문은행 고객은 혜택이나 입소문 등에 민감하게 반응

하는 경향이 있기 때문에, 시계열의 변동 및 안정성을

검토할 필요가 있다. 즉, 시계열 분석에 앞서 가입자가

안정적인(stationary) 시계열 데이터인지의 여부를

판단하기 위하여 Augmented Dickey-Fuller 테스

트[Dickey and Fuller, 1979]를 수행한다. 만일

안정적이지 않은 시계열 데이터를 활용하여 회귀분석

을 진행할 경우에는 가성적(spurious) 회귀가 될 수

있으므로, 이후 분석은 로그차분(log difference) 통

계량을 사용한다[Granger et al., 2001].

그 다음 AR 차수를 결정하기 위하여 자기상관함수

(Auto Correlation Function : ACF)와 부분자기

상관함수(Partial Auto Correlation Function :

PACF)를 검토하여 AR 차수와 최종 VAR 모형을 선

정한다.

제3단계에서는 후보 변수들 중에서 최종 설명 변수

를 선별한다. 이를 위해 먼저 설명 변수와 종속 변수

간의 인과관계를 살펴본다. 단순 상관관계를 넘어서

인과 관계까지 존재하는지 여부를 실증 분석한다. 그

이후 회귀 분석을 진행하기에 앞서 설명 변수를 검토

하는데, 그 이유는 특히 소셜 언급량에 대한 다양한 변

수는 높은 상관관계를 가질 가능성이 있어 다중공선성

(multicollinearity) 문제가 발생할 수 있기 때문이

다. 변수들 간의 상관관계를 검토한 뒤, 상관관계가 높

은 경우 대표 변수를 선정하거나 차수를 줄이는 과정

이 필요하다.

마지막 단계에서는 분석 결과를 도출하고, 모형을

평가하고, 그 결과를 해석한다. VAR 모형을 사용하

여 설명 변수가 종속변수에 미치는 영향을 분석하는

데, 변수들의 p-value를 검토하여 유의미한 변수들

을 선별하여 최종 모형을 결정한다. 마지막으로 결정

된 모형의 의미를 해석한다.

4. 분석 결과

4.1 분석에 사용된 데이터 및 기초 통계량

분석은 2017년 4월 3일(1주차)∽2018년 9월 30

일(79주차)까지의 데이터를 대상으로 수행되었다. 요

일별로 가입자 수의 편차가 존재하기 때문에, 요일 주

기에 의한 편차를 없애기 위하여 시계열 데이터는 주

단위를 활용하였다. 2018년 4분기부터는 자본금 증자

이슈로 모든 마케팅 활동을 중지하고 BIS 비율 관리

를 위하여 가입자 수의 증가를 의도적으로 조절한 관

계로, 데이터의 왜곡이 있을 수 있기 때문에 2018년

분기 이후의 데이터는 사용하지 않았다. 신규 가입자

에 대한 기초 통계량은 <Table 4>와 같다.

Statistic Figures

Number of observations 79 (weeks)

Maximum value 143,665 (persons)

Minimum value 3,455 (person)

Standard deviation 17,342

Maximum/minimum value 41.6 x

<Table 4> Basic Statistics of Observed Time Series

<Table 4>를 보면, 주차별 최대 가입자 수는 143,

665명이며, 최소값은 3,455명으로 최소값 대비 최대

값은 41.6배에 달한다. 이것은 인터넷전문은행 가입

자에 관련된 특성 중의 하나로, 일반 은행과 달리 마케

팅이나 소셜 평판에 따라 매우 큰 변동이 발생할 수 있

음을 보여주는 결과이다.

79주의 기간 동안 사례 은행의 신규 고객 수와 영향

요인들 간의 관계를 살펴보았다(<Figure 2> 참조).

그 결과, 해당 기간 동안 금리 우대, 수수료 면제 등의

마케팅 활동 실행 시 신규 고객 수가 증가하는 양상이

나타남을 확인할 수 있다. 또한 신규 고객 수와 소셜미

디어 상의 언급량이 유사한 움직임을 보이는 것으로

나타났다. 이와 함께 제2호 인터넷전문은행인 카카오

뱅크의 출범 등의 이벤트 발생 시에도 신규 고객 수 및

소셜미디어 상의 언급량이 증가하는 모습이 나타났다.
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4.2 분석 결과

안정적이지 않은 시계열 데이터를 활용하여 회귀

분석을 진행할 경우, 한번 올라가거나 내려온 값들이

다시 되돌아가지 않는다. 이 상태에서 시계열 추정을

할 경우, 가성적(spurious) 회귀가 되어 과적합된 추

정을 하게 된다[Dickey and Fuller, 1979].

시계열 분석에 앞서 가입자 수가 안정적인(statio-

nary) 시계열자료인지여부를판단하기위하여 Aug-

mentedDickey-Fuller테스트[Dickey and Fuller,

1979]를 수행하였다. 이 경우, 귀무가설은 “가입자 수

의 시계열 데이터는 안정적이지 않다”이고, 분석 결과,

신규 가입자 수는 p-value가 0.5789로서, 귀무가설

을 기각하지 못했다. 즉, 가입자 수는 안정적이지 않은

시계열 데이터라는 의미이다.

통상적으로 이러한 경우, 증가율을 기준으로 추정을

하게 된다[Granger et al., 2001]. 가입자 증가율이

안정적인 시계열 자료인지 여부를 판단하기 위하여

Augmented Dickey-Fuller 테스트를 수행하였다.

분석 결과, p-value가 0.01로서, 안정적인 시계열로

판단하여 이후의 분석에서는 가입자 증가율을 중심으

로 진행하였다.

다음으로 AR 차수를 결정하기 위하여 ACF(Auto

Correlation Function)와 PACF(Partial Auto

Correlation Function)를 검토하였다. <Figure 3>

을 보면, ACF는 서서히 증가하는 전형적인 AR 프로

세스의 모습을 보인다. PACF를 검토 결과, Lag =

1까지 유의하며 Lag = 2부터는 유의하지 않다. 따라

서 AR 차수는 1로 결정하였다.

한편, 가입자성장률, 소셜언급량, 마케팅활동수행

여부 등이 포함되는 다변량 모형이므로 VAR 모형을

사용하였으며, VAR차수선택의기준인 AIC(Akaike’s

Information Criterion）검토 결과 동일하게 Lag

= 1이 최적인 것으로 판명되었다. 따라서, VAR(1)

모형을 최종 모형으로 선정하였다.

다음으로는 설명 변수와 종속 변수 간의 인과 관계

를 살펴보았다. 단순 상관관계를 넘어서 인과 관계까

지 존재하는지 여부를 그랜져 인과 관계 테스트를 통

해 검증한다.

그랜져 인과 관계 테스트는 예를 들어, A와 B의

시계열 데이터가 단순한 상관관계를 넘어서 A는 B에

영향을 미치지만, B는 A에 영향을 미치지 않는 단방

향성 인과 관계의 존재 여부를 판단하기 위해 수행한

다. 따라서 테스트는 양방향으로 총 두 번 검토가 되

어야 한다. 즉, 종속 변수 A(t)를 설명하는데 B(t-1)

이 설명 변수로 추가된 경우 설명력이 유의미하게 증

대되느냐와 반대로 B(t)를 설명하는데 A(t-1)이 추

가된 경우 설명력이 유의미하게 증대되는가를 판단

한다.

소셜 언급량은 가입자 증가와 인과 관계가 있지 않

다는(그랜져 인과 관계가 없다는) 귀무가설을 검정하

기 위하여 식 (1)과 식 (2)를 비교하여 추가적인 항들

이 회귀 모형의 설명력을 증대시키는지를 테스트한다.

반대로 가입자 증가는 소셜 언급량과 인과 관계가 있

지 않다는 귀무가설을 검증하기 위해서는 식 (1)과 식

(2)의 지표를 반대로 적용하여 재검증을 수행한다.

<Figure 2> Trends in the Number of New Customers of K Bank
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log(신규가입자t)= log(신규가입자t-1)+ (1)

log(신규가입자t)= log(신규가입자t-1) (2)

+log(소셜언급량t-1)+

<Table 5>에서 볼 수 있는 바와 같이, 소셜 언급량

이 신규 가입자에 영향을 미치지 않는다는 귀무가설은

기각되고, 신규 가입자가 소셜 언급량에 영향을 미치지

않는다는 귀무 가설은 기각되지 않았다. 따라서, 소셜

언급량은 신규 가입자에 영향을 미치지만, 역으로 신규

가입자는 소셜 언급량에 영향을 미치지 않음을 알 수

있다. 이것은 소셜 언급 여부가 실제 가입자 증대와는

연결되지만, 가입자가 증가한다고 소셜 언급량이 증가

하는 것은 아니라는 직관과 일치하는 결과이다.

Null hypothesis F stat. Prob.

Social mentions do not affect new users 3.795 0.027

New users do not affect social mentions 2.064 0.207

<Table 5> Grandeur Causal Test Results

다음으로는 설명 변수들 간의 상관 관계를 검토한

다. 소셜 언급량은 연구 모형에서 설명한 바와 같이,

여러 가지 변수로 측정되었다. 이러한 소셜 언급량에

대한 다양한 변수들은 상관관계가 높을 가능성을 내포

하고 있다. 설명 변수들 간의 상관 관계가 높은 경우

회귀식에서 다중공선성(multicollinearity)의 문제

가 발생할 수 있기 때문에, 분석에 앞서 반드시 이를

검토하여야 한다.

<Figure 3> ACF, PACF of User Growth Rate
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<Figure 4>에는 소셜 언급량에 대한 변수들 간의

상관관계가 정리되어 있다. 소셜 언급량 전체(social_

cnt)는 소셜 언급량_보험(social_insur), 소셜 언급

량_카드(social_card)를 제외한 모든 소셜 언급량 변

수와높은상관관계를가지고있다. 따라서, 전체를대표

할수 있는소셜언급량전체(social_cnt)와 이와 상관

관계가 높지 않은 소셜 언급량_보험(social_insur),

소셜 언급량_카드(social_card)를 설명 변수 후보로

채택하였다.

<Table 6>에는 종속 변수에 대한 설명 변수의 유의

성 검토결과가 정리되어 있다. 유의성 검토 결과, 소셜

언급량_전체, 코드K자유적금 마케팅 실행여부, 카카

오뱅크 오픈 등이 유의미한 설명 변수로 식별되었다.

유의하지 않은 변수의 대표적인 예로는 소셜 언급

량_카드와 대출 중단을 들 수 있다. 우선, 소셜 언급량

_카드의 경우 예금이나 적금이 은행의 핵심 상품으로

서 가입자가 은행을 선택할 때 가장 우선적으로 고려

하는 요소인 반면, 카드는 은행에 맡긴 돈을 잘 사용할

수 있도록 하는 서비스적인 성격이 강하다는 점에서

마케팅 실행 변수로서의 유의성에 차이가 발생했다고

판단된다. 코드K자유적금이라는 마케팅 실행 변수는

유의미한 설명변수였다는 점과 대비해 볼 때, 역시 은

행의 가입자 증가에는 카드 혜택 보다는 예적금 경쟁

력으로 커뮤니케이션하는 것이 보다 직접적이고 유리

하다고 해석할 수 있다.

유의하지않은또 다른 대표적인변수로서대내외이

벤트 중 대출 중단을들 수 있다. 당시 대출이 중단되었

지만 가입자 증가에 영향을 미치지 않았다는 것은 당시

의 대출 중단 이벤트는 BIS 자기자본비율 유지를 위한

일시적 조치였고, 상품의 경쟁력이나 케이뱅크 브랜드

가치에영향을미치지않았으며, 조만간자본금확충이되

고나면 대출이 재개될 것을 기대한 결과로 볼수 있다.

<Figure 4> Correlation between Social Mention Variables
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소셜 언급량_전체는 전체 은행 관련 언급량 대비 사

례 은행에 대한 언급량으로 정규화하였으며, 코드K자
유적금 마케팅 실행여부, 카카오뱅크 오픈은 해당되는

주차에 더미 변수로 반영하였다.

유의한 변수를 고려한 VAR(1) 모형은 아래의 식
(3)과 같이 정리할 수 있다.

cust_gr(t+1) (3)
= A×cust_gr(t)+B×social_cnt(t)
+C×su_kjayu_jg_A(t)+D×kabank_open(t)
+E×t+ε(t)

cust_gr : 가입자 증가율

social_cnt : 은행 전체 언급 대비 사례은행에 대한

소셜 언급량 전체로 나눈 정규화값

su_kjayu_jg_A : 코드K자유적금 마케팅 실행 여부

kabank_open : 카카오뱅크 오픈 여부

E×t : 확정적 트렌드(Deterministic Trend)

ε(t) : 노이즈 항목

채택된 설명 변수들과 종속 변수 간의 회귀 분석 결

과는 다음의 <Table 7>에 정리되어 있다.

Category Variable Notation Variable Name Explanatory variable significance  P-value

Dependent
variable

cust_gr User growth rate -

Social
mentions

social_cnt Social mention_all Significant 8.42e-09

social_app Social mention_app usability
Excluded due to high correlation
with social_cnt

-

social_ye Social mention_loan
Excluded due to high correlation
with social_cnt

-

social_brand Social mention_brand
Excluded due to high correlation
with social_cnt

-

social_send
Social mention_remittance/
transfer

Excluded due to high correlation
with social_cnt

-

social_soosoo Social mention_fees
Excluded due to high correlation
with social_cnt

-

social_su
Social mention_deposit/
savings

Excluded due to high correlation
with social_cnt

-

social_send_
foreign

Social mention_overseas
remittance

Excluded due to high correlation
with social_cnt

-

social_positive Social mention_positive
Excluded due to high correlation
with social_cnt

-

social_negative Social mention_negative
Excluded due to high correlation
with social_cnt

-

social_insur Social mention_insurance
Excluded due to the weekly
average mention of only 11 cases

-

social_card Social mention_card Not significant 0.21

Marketing
execution

su_kjungki_yg Code K Term Deposit Not significant 0.53
su_kjayu_jg_A Code K Free Installment Significant 0.03
su_jookerae_yg Preferential Term Deposit Not significant 0.48
su_plusk_jg Plus K Free Installment Not significant 0.99
su_jookerae_jg Preferential Free Installment Not significant 0.98
ca_kene Kbank-Naver(K-Na) Check Card Not significant 0.55
ca_happy Happy Point Check Card Not significant 0.41
soosoo ATM fees Not significant 0.71
ye_stop Soho K Credit Loan Not significant 0.76

Internal and
external events

ye_sohok Stop Loan Not significant 0.88
kabank_open Kakaobank Open Significant 3.72e-08

<Table 6> Results of Review of Significance of Explanatory Variables
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가입자 증가율의 AR(1) 계수가 0.417로 나타났
다. 차분한 시계열 데이터가 여전히 AR 성격을 가지

고 있다는 것은 외부 충격이 증가율에 지속적으로 영

향을 미친다는 의미이다. 예를 들어, AR(1) 계수가
0.417이라는 것은 t기의 1만큼의 영향이 다음 기에도

0.417 정도 살아남아있다는 것을 의미하고, 긍정적인

마케팅 활동은 일시적이지 않고 지속적으로 효과가 유
지될 수 있다는 긍정적인 신호로 해석된다.

전체 은행 관련 언급량 대비 사례 은행에 대한 언급

량이 늘어나면 가입자 증가율이 유의미하게 증가하는
것으로 나타났다(B = 0.404). 이 결과는 기간이나

독립 변수의 조합에 관계없이 매우 강건하게(robust)

나타나는 결과이고, 앞서 분석한 바와 같이 이 두 가지
변수 간에는 상관관계가 아니라 인과 관계가 존재한

다. 소셜 버즈(buzz)에 대한 체계적인 관리가 인터넷

전문은행의 가입자 증대에 유리하다는 것을 의미하는
결과이다. 특히 오프라인 영업망이 없는 인터넷전문은

행의 특성상 소셜 언급에 대한 관리가 가입자의 유인

에 매우 중요한 요소임을 알 수 있다.
코드K자유적금에 대한 마케팅 활동은 시계열 상에

서도 가입자 증대에 유효한 효과가 있는 것으로 나타

났는데, 이는 코드K자유적금 상품이 소액을 저축하는
적금 형태의 상품으로서, 자금 운용 관점의 예금 상품

보다 가입 장벽이 낮을 뿐만 아니라, 다양한 제휴처에

서 코드를 받아 혜택을 받는 방식 역시 유효했기 때문
이라고 생각된다.

카카오뱅크오픈이라는외부충격요인은예상한바와

같이 사례 은행의 가입자 증가에 부정적인 영향을 미친
것으로나타났다(D= -0.082). 당시사례은행의가입

자도 함께 늘어났지만, 인터넷 은행이 새롭게 출범하는

비즈니스이고사례은행에대하여폭발적인소셜언급량
도동반되었음을감안해볼 때보다많은고객들이사례

은행으로도 이동했어야 하지만, 카카오뱅크의출범으로

인하여 잠재적인 증가 수준보다는 다소 못 미치는 수준

으로 가입자 증가 수치에 영향을 주었음을 알 수 있다.
전체 트렌드는 음의 값(E = -0.001)으로 가입자

증가율에 부의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이것

은 자본금 부족으로 지속적이며 공격적인 영업 활동을
영위하지 못하여 초반의 폭발적인 증가를 지속적으로

이어나가지 못했던 때문인 것으로 해석할 수 있다.

본 장에서는 가입자의 증가를 설명하는 요인에 대
하여 연구하였다. 특히 선행연구와 달리 설문조사 기

반으로 가입의향을 증대시키는 요인을 조사한 것이 아

닌, 실제 가입자 증가를 일으키는 요인에 대한 실증 분
석을 진행하였다. 이를 위하여 소셜 빅데이터에서 유

의미한 변수를 도출하려고 시도하였다. 분석 결과는

정리해보면 다음과 같다.
첫째, 가입자 증가율은 AR프로세스를 따름을 알

수 있었다. AR(1) 계수는 0.417로써, 예를 들어 이

전 기간 가입자 증가율이 1%p 증가하면 그 영향으로
다음 기간 0.417%p 증가한다.

둘째, 소셜미디어에서 사례 은행 언급량 증가 시 가

입자 증가율이 증가하는데 이는 상관관계가 아닌 그랜
져 인과관계에 있음을 알 수 있었다. 구체적으로는 전

체 은행 기준 케이뱅크 언급량 비중이 1%p 늘어난다

면, 가입자 증가율은 0.4%p 상승한다.
셋째, 소셜 상에서 고객들이 사례 은행의 상품과 서

비스에 대하여 긍정적으로 언급하느냐 부정적으로 언

급하느냐가 가입에 어떠한 영향을 주는지 분석해 보고
자 시도해 보았다. ‘긍정 및 부정 언급량 변수’는 ‘소셜

언급량 전체’ 변수와 상관관계가 각각 0.89 및 0.85로

매우 높게 나타났다. 높은 상관관계를 가진 변수 간에
는 다중공선성 문제가 발생할 수 있기 때문에, 최종적

으로는 가입자 영향요인을 설명할 ‘긍부정 언급량’을

변수에서 제외하고, ‘소셜 언급량 전체’를 대표 변수로
선정하였다. 향후 사례 은행의 고객 규모가 커지고, 인

터넷은행 3사간 경쟁이 치열해 지는 시점이 오면 긍․

부정 언급의 구분이 중요해 질 것으로 생각된다.

Variable Notation Variable Name
Regression
Coefficient

P-value

cust_gr (t) User growth rate in the previous period A = 0.417 < 2e-16

social_cnt(t) Share of K Bank mentions to all bank-related mentions B = 0.404 8.42e-09

su_kjayu_jg_A(t) Code K Free Installment marketing activities C = 0.005 0.08

kabank_open(t) Kakaobank Open D = -0.082 3.72e-08

Trend Definitive trend E = -0.001 2.27e-04

<Table 7> Results of Regression Analysis : Factors Affecting User Growth
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넷째, 경쟁은행출범과같은대내외이벤트나 은행의

핵심상품과 직결된 마케팅 활동(‘코드K자유적금’ 상품

마케팅 활동)도 유의미한 변수가 될 수 있다는 결과가

있었다. 특히 카카오뱅크 출범으로 인한 가입자 증가율

효과는 마이너스가 나왔는데, 이는 그 당시 폭발적인

소셜 언급량 증가를 감안한다면 가입자는 더욱 증가했

어야 하나 경쟁은행이라고 볼 수 있는 카카오뱅크의 출

범으로부정적인영향을받았음을의미한다. 즉, 경쟁은

행 출현이라는 이벤트는 언론의 관심 및 기사 수 증가,

이에 따른 소셜의 언급량 증가 및 인터넷전문은행 업종

자체에 대한 관심도 증가 등을 감안한다면 가입자 증가

율이 상당한 수준으로 나타날 것으로 예측되었지만, 사

례 은행의 자본금 부족과 카카오 뱅크의 출범 마케팅으

로양사동반성장의효과를충분히누리지못한 것으로

분석된다. 이 부분에 대하여는 내년에 토스뱅크가 출현

하는 이벤트를 포함하여 추가로 분석해 본다면, 보다

정교한 결론을 도출할 수 있을 것으로 판단된다.

다섯째, 대출 중단이라는 대내외 이벤트는 가입자

수의 증가율에 음(-)의 영향을 줄 것으로 생각하고 가

설을 수립하였는데, 검정해 보니 P-value가 0.88로

서 귀무가설을 기각하지 못하여 설명변수로서 유의하

지 않다는 결과가 나왔다. 이는 신뢰를 근간으로 하는

은행업에서 대출 중단이라는 부정적 이벤트는 가입자

의 증가에 부정적 영향을 주거나 기존 가입자의 이탈

을 초래할 수도 있다는 직관과 다소 어긋난다. 이는

BIS 자기자본비율 유지를 위하여 사례 은행 스스로

대출 중단이라는 판단을 내렸고, 5천만 원이라는 예금

자 보호제도가 안전망 역할을 한다는 점이 고객에게

충분히 고지되어 있고, 인터넷전문은행이 아직 제로

섬(Zero Sum) 상황이 아닌 성장 분야라는 점을 고

려해 볼 때 충분히 납득이 가능하다고 판단된다.

이러한 분석 결과를 바탕으로 다음과 같은 실무적

인 시사점 및 구체적인 전략 방안을 도출할 수 있다.

소셜미디어 채널 활동은 사례 은행의 가입자 증가에

중요한 요소로 양질의 컨텐츠 생성과 재확산에 기여함

을 알 수 있다. 따라서 소셜 언급의 양과 질에 대한 모

니터링 시스템을 구축하고, 체계적으로 분석할 필요성

이 높다는 것을 확인할 수 있다. 또한 이러한 거시적

관점에서의 소셜 언급량 분석을 마케팅 활동과 연계하

여 분석하는 조직, 인력, 체계 및 인프라를 갖추고, 가

입자 증가에 미치는 영향 정도 측정 및 마케팅 프로그

램의 효과성 평가를 정기적으로 수행하면서, 통합적으

로 관리하는 것이 실무적으로 긴요함을 알 수 있다. 이

를 통하여, 마케팅 프로그램에 대한 언급이 소비자에

게 잘 도달하고 있는지, 경쟁업체와 대비하여 어떻게

평가받고 있는지 등을 파악할 수 있고, 상품, 서비스

및 브랜드를 중심으로 관련 소셜 미디어 대화를 정교

하게 추적함으로써, 새로운 마케팅 프로그램을 수립하

는 가이드라인을 효과적으로 수립할 수 있을 것이다.

5. 결 론

5.1 연구의 주요한 결과 및 시사점

본 연구에서는 인터넷전문은행의 국내외 추진현황

을 살펴보고, 인터넷전문은행의 비즈니스 특성에 대한

이해를 기반으로, 선행 문헌 연구와 전문가들과의 협의

를 통하여 가입자 수 증가에 영향을 미칠 수 있는 요인

을 식별하였다. 이를 바탕으로 연구 모형을 수립하고

검정을 위한 연구 가설을 설정하였다. 데이터 분석 및

결과 평가를 위하여 VAR 모형을 이용하여 다양한 변

수들에 대한 인과성 검증을 하여 결론을 도출하였다.

특히 실증적 데이터에 기반하여 분석을 시도하였으

며, 또한 디지털 시대의 새로운 커뮤니케이션 매개체

로서 관심을 받고 있는 소셜 미디어 플랫폼의 역할에

주목하여, 가입에 영향을 미치는 중요한 요인으로서

소셜미디어의 언급량을 살펴보았다. 또한. 우대금리

제공이나 수수료 면제, 캐시백 제공 등의 마케팅 활동

및 대내외 이벤트 역시 가입자 수 증가에 중요한 영향

을 미칠 것이라는 가설을 수립하고 이를 검증하였다.

이를 위해 마케팅 활동 중, 사례은행 출범 후 총 79

주의 관찰 기간 동안의 가입자 유치 및 혜택 제공을 통

한 가입자 유치 활동 등을 분석 대상으로 하였으며, 대

내외 이벤트 역시 경쟁 은행의 출범 및 대출 중단을 분

석 대상으로 하였다. 소셜미디어의 언급량에 대해서는

사례 은행에 대한 전체 언급량 및 긍정과 부정 언급량,

상품과 서비스 등에 대한 주제별 언급량을 사용하였

다. 분석 방법으로는 가입자 수에 대한 대내외적 요인

의 실제 영향도 분석을 위해 변수들에 대한 그랜저-인

과관계 테스트를 사용하여 독립변수인 가입자 증가율

변수와 인과관계를 가지는 독립변수를 검정하였으며,

VAR 모형을 통해 설명변수가 종속변수에 미치는 영

향을 살펴보았다.

분석 결과, 소셜미디어 언급량은 가입자 증가율에
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긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 즉, 소셜미디

어에서 케이뱅크에 대한 언급량이 증가할 경우 케이뱅

크의 가입자 증가율이 증가하는 그랜져-인과관계를 가

진 것으로 나타났다. 또한 일부 마케팅 활동 역시 사례

은행의 가입자 증가율 증가에 유의미한 영향을 주는

것으로 나타났다. 하지만 마케팅 활동 중 사례 은행의

주요 예적금 상품 중 하나인 ‘코드K 자유적금’상품의

마케팅 활동만 직접적인 효과를 가지는 것으로 나타났

고, 기타 상품에 대한 마케팅 활동 및 수수료 면제 등

은 유의미한 효과를 보이지 않았다. 한편, 경쟁 은행인

카카오뱅크의 출범이라는 이벤트는 음(-)의 효과를 가

진 것으로 나타났는데, 당시 소셜 언급량의 급증에도

음(-)의 효과가 나타난 것은 사례 은행의 자본금 부족

에 따른 영업 제한으로 가입자 수의 증가를 이어나가

지 못하였음을 의미한다. 한편, 사례 은행의 대출중단

은 가입자 증가율의 증가에 유의미한 효과를 가지지

않는 것으로 나타났다.

결과적으로, 사례 은행의 가입자 증가율에 긍정적

영향을 미친 주요 요인으로는 특정 상품의 마케팅 활

동 및 소셜 언급량을 들 수 있다. 소셜언급량이 가입자

수 증가에 미치는 긍정적 영향은 소셜미디어가 모객을

위한 하나의 효과적 수단이 될 수 있다는 것을 의미한

다. 본 연구에서 활용한 전체 소셜 언급량은 전체 은행

에 대한 언급량 대비 사례 은행에 대한 언급량으로, 이

는 사례 은행에 대한 ‘관심도’의 척도로 볼 수 있다. 또

한 이러한 전체 소셜 언급량의 변수가 가입자 증가에

긍정적인 영향을 보인 것은 이러한 ‘관심’을 적극적으

로 고려하고 활용해야 함을 의미한다. 즉, 인터넷전문

은행이 고객을 확보하기 위해서는 온라인 소비자의 관

심을 유도하고, 이러한 관심이 소셜미디어를 통해 공

유되며, 소셜미디어를 통해 정보를 공유하고 검색하며

정보를 확인한 소비자를 실제 가입으로까지 유도할 수

있도록 커뮤니케이션에 적극 힘써야 할 것이다. 이를

통해 일반 대중을 대상으로 한 대규모 TV 광고 등의

푸시 마케팅(Push Marketing) 대비 효과적인 비용

으로 가입자를 확보하며, 특히 모바일과 온라인에 친

숙한 디지털 향(向) 고객을 적극 확보함으로써 미래

경쟁력을 갖추어 나갈 수 있을 것이다.

2017년 4월 국내 최초의 인터넷전문은행인 케이뱅

크의 정식 영업 시작 및 이후 카카오뱅크의 출범 이후,

4년차를 맞는 국내 인터넷전문은행은 괄목할만한 성장

세를 보여 왔으며, 이러한 과정에서 소비자의 편의성과

효익을 증가시킴과 동시에 기존 은행의 경쟁력을 향상

시키는, 이른바 새로운 ‘옥동자’로서 ‘메기’효과를 증명

해 오고 있다[조선비즈, 2016]. 한 때 인터넷전문은행

대주주 요건을 완화하는 법 개정안 통과가 지연되며 대

출영업 중단 등으로 어려움을 겪었던 사례 은행은

2020년 4월 개정안 통과로 자본금 확충을 통한 영업

정상화 및 제2의 도약을 추진 중이다[현대경제신문,

2020]. 한편, 2017년 출범 이후 폭발적인 성장세를

이어온 카카오뱅크는 출범 후 3년이 채 되지 않은

2020년에 연간 기준 흑자를 달성할 것으로 전망되고,

2021년에는 기업공개 절차인 IPO(Initial Public

Offering)를 추진한다는 계획을 발표하는 등 순항 중

이다[전자신문, 2020]. 또한 무료송금 모델로 1,700

만 가입자를 보유하며 급성장한 토스는 2021년 내에

중신용자, 소상공인을 위한 맞춤형 금융서비스를 지향

점으로 삼는 챌린저 뱅크인 토스뱅크를 출범시키겠다

는 계획을 발표한 바 있다[한국일보, 2019].

국내 인터넷전문은행은 무점포 운영 등에 따르는

비용 절감분을 예금과 대출 금리에 반영하여 소비자에

게 금리 혜택을 제공하고 있으며, 특히 편리한 비대면

금융거래 서비스의 도입과 확대를 통해 은행업권 전반

에 걸쳐 소비자의 편의성 개선 등 긍정적 영향을 미치

고 있다. 내년에 토스뱅크가 출범하게 된다면 새로운

경쟁자가 다른 경쟁자의 잠재력을 끌어 올리는 선순환

효과를 만들어 인터넷은행 3사의 경쟁이 치열해 질 것

이고, 국내 금융산업 전반에 혁신과 활력을 제공해 줄

‘메기’가 것으로 기대된다.

그러나, 저성장․저금리․저물가 국면의 지속으로

인한대출수요감소, 순이자마진(Net InterestMar-

gin : NIM)의 축소 등으로 최근 국내 은행의 영업 여

건이 악화되고 있으며, 특히 수익성 악화에 직면하고

있는 점은 새로운 도전 과제로 보여 진다. 더구나 디지

털화에 따른 빅테크(Big Tech)6) 및 핀테크의 금융

산업 진출로 경쟁 환경 역시 치열해 질 것으로 보인다.

최근 네이버는 금융 계열사인 네이버파이낸셜 설립을

통해 ‘네이버 통장’의 출시 및 주식․보험․예금․적금

서비스 등을 연달아 출시할 계획을 발표한 바 있다. 또

한 간편결제와 간편송금이 장점인 카카오페이는 증권,

6) 인터넷 플랫폼을 기반으로 한 거대 IT 기업을 일컫는
용어로, 구글, 마이크로소프트, 페이스북, 아마존이 대
표적이며, 국내에서는 네이버와 카카오 등의 기업을 예
로 들 수 있다.
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디지털보험회사 등을 넘보며 디지털 금융 영역의 확장

을 시도 중이다[매일경제, 2020].

인터넷전문은행을 포함한 국내 은행은 이러한 경영

환경 악화 속에서 영업 경쟁력의 강화를 통한 수익성

제고 및 안정성 확보를 위한 노력을 필요로 하고 있다.

이와 함께 최근 코로나 바이러스 감염병의 대유행에

따른 경영 환경의 변화에 대응하고, 모바일 환경 속에

서 개인화 되고 있는 고객의 수요를 충족시키기 위한

디지털 경쟁력 강화가 시급한 상황이다. 대면거래 수

요가 기조적으로 축소되어 오던 상황에서, 코로나 바

이러스로 인한 현상은 경제주체의 행태를 더욱 더 구

조적으로 변화시킬 소지가 있으며, 이에 인터넷전문은

행 뿐만 아니라 기존 은행들도 정책적으로 디지털 은

행으로의 변신을 더욱 촉진하고자 할 것이다.

이러한 맥락에서, 본 연구에서 식별된 인터넷전문은

행의 가입 영향들은 인터넷전문은행 뿐만 아니라, 디지

털전환에 힘을쏟고있는기존 은행에게있어서도유의

미한 시사점을 제공할 것이다. 온라인 특성을 활용한

효과적인 마케팅 활동은 디지털 환경에 친숙한 디지털

고객의 확보라는 측면뿐만 아니라, 효과적인 모객 활동

을 통한 비용의 절감으로 수익성 제고라는 중요한 목적

을 달성하는데 기여하는 바가 매우 클 것이다.

5.2 연구의 한계 및 향후 연구 방향

이상의 시사점들에도 불구하고, 본 연구는 다음과

같은 한계점이 있어, 추후 연구 시 이에 대한 고려가

필요할 것으로 보인다.

첫째, 케이뱅크의 자본금 이슈에 따른 영업 제약 상

황으로 인하여 가입자 모집에 제약을 받은 효과를 제

외하기 위해, 관찰 기간을 출범 시점인 2017년 4월 3

일부터, BIS 자기자본비율 유지를 위해 모든 마케팅

활동을 중단한 2018년 9월 30일까지의 기간으로 제

한하였다. 또한, 기업 내부 실적 데이터 확보의 어려움

으로 인하여 카카오뱅크를 제외한 케이뱅크의 데이터

를 이용하여 분석을 수행하였다.

그러나 최근 금융규제 완화 및 정책적 지원 등으로

인한 핀테크와 빅테크 등 기술기반 기업의 금융업 진입

및기존은행들의디지털전환등, 짧은기간에도급변하

는 금융산업의 환경변화 및 세태를 추가로 감안하여 연

구할 필요가 있다. 따라서, 향후 연구에서는 케이뱅크의

영업 정상화 이후 전체 영업 기간을 대상으로 분석을

진행하며, 이와 함께 카카오뱅크와 내년에 출범할 토스

뱅크의 가입자 수를 포함하여 연구를 진행하는 경우 더

욱 유의미한 결과를 얻을 수 있을 것으로 예상된다.

둘째, 향후 연구에서는 소셜미디어 플랫폼 별로 구

분하여 분석해 볼 필요가 있을 것으로 판단된다. 본 연

구에서는 언급량 측정의 어려움으로 인하여 사례 은행

이 제공하는 상품․서비스의 종류에 따라 소셜 언급량

을 구분하여 진행하였다. 하지만. 최근에는 인스타그

램, 페이스북과 같은 모바일 앱을 통한 콘텐츠의 검색

및 확인, 공유와 더불어 유튜브 등의 미디어 채널을 통

한 검색과 공유 역시 활발하게 이루어지고 있다. 따라

서 다양한 소셜미디어 플랫폼의 유형에 따라 비교연구

를 수행한다면 효과적인 마케팅을 위한 소셜미디어 채

널에 대한 시사점 등과 같은 보다 구체적이고 실무적

인 시사점들을 제시할 수 있을 것으로 기대한다.

셋째, 오픈 뱅킹, 마이데이터, 마이페이먼트, 종합

지급결제업 등 디지털 금융정책이 급속도로 재편되고

있다[MBN뉴스, 2020]. 이렇게 더 치열해진 경쟁 환

경에서는 고객에게 최고의 디지털 금융경험과 품질을

빠르게 제공하는 순환체계를 구축하는 기업만이 생존

을 담보할 수 있다. 본 연구에서는 가입자의 증가에 영

향을 미치는 요인들을 집중 분석하였으나, 향후 연구

에서는 유입된 가입자의 활성화, 재방문, 수익화, 추

천 등 고객관리 사이클 전반에 대한 경험의 과정을 종

합적이고 체계적으로 분석한다면 보다 효과적인 시사

점을 얻을 수 있을 것으로 기대된다.
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