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국 문 초 록

소비자 프라이버시 역설 경험에 대한 연구

본 연구는 ‘소비자와 사업자 간의 거래 환경에서 발생하는 소비자의

프라이버시 태도와 행동의 불일치’를 ‘소비자 프라이버시 역설’로 재정의

하고자 하며,‘소비자 프라이버시 역설’개념을 토대로 소비자 프라이버

시 역설이 소비자에게 미치는 영향력 확인에서 출발하여 소비자와 사업

자가 상생할 수 있는 시장 환경 조성에 이바지할 수 있는 기초 자료를

제공하고자 한다.‘소비자 프라이버시 역설’은 소비자가 개인정보라는 자

원을 활용하여 시장 환경에서 소비를 하고 효용을 얻는다는 점에서 기존

의 프라이버시 역설과 그 맥을 같이 하지만,소비자에게 미칠 수 있는

영향력과 소비자 경험의 관점에서 프라이버시 역설을 살펴본다는 점에서

차별성을 갖는다.이에 본 연구는 소비자 경험으로서 프라이버시 역설을 살

펴보기 위해 소비자가 소비자 프라이버시 역설을 인지하고 있으며,개인 마다

그 정도에 차이가 있고,서비스 유형에 따라 소비자 프라이버시 역설의 영향

요인과 소비자 반응에 차이가 있을 수 있음을 주요 논점으로 설정하고자 하

였다.

본 연구는 온라인 환경에서 소비자 프라이버시 역설 경험을 살펴보기 위해

동일한 주제를 가지고 질적 연구와 양적 연구를 수행하였다.질적 연구에서는

근거 이론을 토대로 소비자 프라이버시 역설과 관련된 다양한 소비자 경험의

사례를 분석하고,소비자 프라이버시 역설의 패러다임 모형을 제시하고자 하

였다.또한,소비자들의 소비자 프라이버시 역설 경험의 핵심범주를 찾고,핵

심범주를 토대로 소비자를 유형화 하고자 하였다.양적 연구에서는 스마트폰

에서 제공되고 있는 SNS,M-커머스,위치기반 서비스를 중심으로 소비자 프

라이버시 역설을 살펴보고,각 서비스 유형별로 소비자 프라이버시 역설의 영

향 요인과 소비자 반응을 함께 살펴보고자 하였다.

본 연구의 결과들을 토대로 다음과 같은 결론을 도출하였다.

첫째,소비자 프라이버시 역설은 단순한 경험의 유ㆍ무가 아닌 정도

로 측정 될 수 있음이 확인되었다.본 연구는 소비자 프라이버시 역설

을 소비자가 인지하며,그 정도에 대한 주관적 평가가 가능함을 가정하
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였다.본 연구의 질적 연구 결과,소비자들은 개인이 경험한 소비자 프라

이버시 역설의 유형과 정도에 대해서 인지하고 있는 것으로 나타났다.

본 연구의 양적 연구 결과,소비자 프라이버시 역설 정도에 대한 소비자

의 응답 분포도에서 개인에 따라 소비자 프라이버시 역설 정도에 차이가

있음이 확인되었다.이는 소비자가 소비자 프라이버시 역설을 인지하고,

그 정도에 대해서도 주관적인 평가가 가능함을 보여주는 결과라고 할 수

있다.

둘째,소비자 프라이버시 역설은 다양하게 경험될 수 있다.본 연구

의 질적 연구 결과,다양한 소비자 프라이버시 역설 경험이 확인되었으

며,소비자 프라이버시 역설에 대한 전략과 결과에 따라 소비자 경험에

차이가 나타났다.본 연구의 양적 연구 결과,서비스 유형에 따라 소비자

프라이버시 역설 수준에 차이가 있는 것으로 나타났다.이는 소비자 프

라이버시 역설을 살펴보는데 다양성에 대한 고려가 필요함을 보여주는

결과라고 할 수 있다.소비자 프라이버시 역설 경험의 다양성은 이질성

을 가진 소비자들의 공통점과 차이점에 대한 파악을 가능하게 한다.그

러므로 이러한 결과들은 정부의 입장에서는 세분화되고 실효성 있는 프

라이버시 관련 정책이나 기준을 제정하는데 발판이 될 수 있을 것이며,

기업 입장에서는 소비자 프라이버시 역설 경험에 대한 공통점과 차이점

을 이해하는데 기초 자료로 활용될 수 있을 것이다.

셋째,서비스 유형별로 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인에 차이

가 있음이 확인되었다.본 연구의 질적 연구 결과,소비자 프라이버시 역

설을 발생시키는 원인(인과적 조건)중에서 개인정보를 활용하는 이유가

서비스 유형에 따라 다르게 나타났다.SNS 서비스의 경우 즐거움이나

재미를 얻기 위해,프라이버시 우려가 있음에도 개인정보를 제공한다는

응답을 하였고,전자상거래나 위치 관련 서비스는 편리함이나 경제적인

혜택을 얻기 위해 개인정보를 활용한다는 응답을 하였다.본 연구의 양

적 연구 결과,SNS서비스에서는 쾌락적 소비 가치가,M-커머스와 위

치기반 서비스에서는 경제적 소비 가치,쾌락적 소비 가치,사회적

소비 가치가 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 것으로 나

타났다.이러한 결과는 서비스 유형이 소비자 프라이버시 역설에 영향

을 미치는 중요한 요인이 될 수 있음을 시사하며,서비스 유형에 따라

소비자 프라이버시 역설 경험에도 차이가 있을 수 있음을 예측해 볼 수

있다.이는 서비스 차원에서 소비자 프라이버시 역설을 해석하고 이용
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하는데 유용하게 활용 될 수 있을 것이다.

넷째,프라이버시에 대한 개인의 무관심한 태도가 소비자 프라이버시

역설 경험에 영향을 미치는 요인임이 확인되었다.본 연구의 질적 연구

결과,프라이버시에 무관심한 소비자의 경우 개인이 경험한 소비자 프라

이버시 역설의 정도를 낮은 수준으로 평가하고 있었으며,소비자 프라이

버시 역설 발생 이후 부정적 감정 경험을 거의 하지 않는 것으로 나타났

다.본 연구의 양적 연구 결과,SNS서비스에서 프라이버시에 무관심한

소비자 일수록 소비자 프라이버시 역설의 정도가 증가하는 것으로 나타

났다.질적 연구 결과와 양적 연구의 결과가 상반된 것으로 도출되었으

나 이는 프라이버시에 대한 개인의 무관심한 태도가 소비자 프라이버시

역설을 증가시키거나 감소시키는데 영향을 미칠 수 있음을 시사한다.또

한,프라이버시에 대한 개인의 관심 정도가 소비자 프라이버시 역설로

발생될 수 있는 부정적 감정을 조절하는 요인이 될 수 있음을 시사한다.

다섯째,소비자 프라이버시 역설은 소비자의 부정적 감정 반응

에 영향을 미치는 선행요인이 될 수 있음이 확인되었다.본 연구의

질적 연구 결과,소비자들은 소비자 프라이버시 역설로 부정적인

감정을 경험하는 것으로 나타났다.본 연구의 양적 연구 결과,

SNS,M-커머스,위치기반 서비스 모두에서 소비자 프라이버시 역

설이 부정적 감정에 영향을 미치는 것으로 나타났으나 서비스 유

형에 따라 영향의 방향에는 차이가 있었다.이는 소비자 프라이버

시 역설로 소비자들이 부정적 감정을 경험할 수 있음을 의미하며,

소비자 프라이버시 역설로 부정적 감정이 증가하는 서비스들의 경

우 소비자들의 부정적 감정을 감소시켜 줄 수 있는 매개요인이나

조절 요인들에 대한 연구가 요구된다.

여섯째,소비자 프라이버시 역설은 긍정적 반응에 영향을 미칠

수 있는 요인이 될 수 있다.본 연구의 질적 연구 결과,‘자존형’에

속하는 소비자들은 소비자 프라이버시 역설 발생 시,개인의 평소

개인정보 보호 행동과 활용 행동을 되돌아보고,균형적인 개인정보

보호와 활용 행동으로 만족감을 느끼는 것으로 나타났다.본 연구

의 양적 연구 결과,모든 서비스 유형에서 소비자 프라이버시 역설

이 서비스 지속 사용 의도를 증가시키는 것으로 나타났다.하지만,

소비자 프라이버시 역설이 부정적 감정을 매개로 서비스 지속 사

용 의도에 미치는 영향력에서는 SNS를 제외한 M-커머스,위치기
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반 서비스에서만 유의한 것으로 나타났다.이러한 결과는 SNS서비

스의 경우 소비자 프라이버시 역설로 발생될 수 있는 부정적 감정이 서

비스 이용에 영향을 미치지 않을 수 있음을 짐작해볼 수 있다.M-커머

스나 위치기반 서비스에 활용되는 개인정보는 SNS서비스에서 활용되

는 개인정보 보다 더 민감한 정보들이 많기 때문으로 보이며,SNS에서

는 개인정보 제공과 함께 타인의 정보를 확인하고 활용할 수 있기 때문

에 개인정보에 대한 위험성이나 우려의 정도가 낮을 수 있을 것으로 예

측해 볼 수 있다.이는 소비자 프라이버시 역설이 소비자의 긍정적 반응

에도 영향을 미칠 수 있음을 시사한다.하지만,소비자의 긍정적 반응이

지속적인 것이라고 판단하기는 어렵고 다양한 요소들에 의해 영향을 받

을 수 있기 때문에 소비자의 긍정적 반응을 지속시켜 줄 수 있는 요인들

에 대한 연구가 요구된다.

일곱째,소비자들은 다양한 전략을 이용해 소비자 프라이버시 역

설에 대응하고 있음이 확인되었다.본 연구의 질적 연구 결과,소비자들

은 소비자 프라이버시 역설에 안도감 유지,무관심,자기합리화 전략을

활용하고 있는 것으로 나타났다.안도감 유지와 무관심 전략을 사용하는

경우 소비자 프라이버시 역설의 정도가 낮은 편이었으나,자기합리화

전략을 사용하는 경우 소비자 프라이버시 역설의 정도가 큰 것으로 도출

되었다.이는 자기합리화가 소비자 프라이버시 역설의 정도가 높은 소

비자들이 취할 수 있는 전략 중 하나라는 것을 시사한다.자기합리화가

무조건 부정적인 것이라고 볼 수는 없으나 과도한 자기합리화는 어려움

을 순간적으로 피하려는 부정적인 자기 방어가 될 수 있고,외부에 책임

을 전가하여 자신의 의무를 다하지 않는 부작용을 발생시킬 수 있다.따

라서 소비자들이 소비자 프라이버시 역설에 대응하기 위해 취하는 전략

들이 소비자에게 어떠한 영향을 미칠 수 있는지에 대한 추가적인 연구가

필요하며,자기합리화의 정도에 따라 소비자 프라이버시 역설,부정적

반응,그리고 긍정적 반응에 어떠한 차이가 발생하는지 살펴보는 것이

요구된다.

주요어:소비자 프라이버시,소비자 프라이버시 역설,소비자 경험,부정적

반응,긍정적 반응
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제 1장 서론

제 1절 문제제기

가트너(Gartner)가 발표한 2016년 10대 전략기술에 의하면,다양한 정보를

활용하여 맞춤형 서비스를 제공하는 지능형 에이전트가 기반이 된 ‘스마트

기계’가 빠르게 발전할 것을 예측하고 있다.이는 소비자의 개인정보 활용

이 전제 되는 다양한 온라인 서비스가 더욱 약진할 것을 기대하게 한다

(Gartner,2015.10.6).하지만,동시에 Trustee에서 발표한 소비자 조사 결

과에 의하면,프라이버시에 대한 소비자 우려는 매년 증가하고 있으며,소비

자들은 프라이버시 우려를 낮추기 위해 온라인 사용을 자제하거나 스마트폰

에서 앱 사용을 최소화 하는 것으로 나타났다(Trustee,2016.01.28).

이렇게 변화하는 환경 속에서 소비자들은 새로운 선택에 직면하게 된다.

온라인에서 다양한 서비스를 이용하면서 자신의 개인정보를 활용하여 혜택을

얻을 것인지,아니면 기업의 상업적 행위로부터 자신의 프라이버시를 보호할

것인지 스스로 결정하고 선택해야 한다.소비자는 개인정보 활용을 통해 할인

된 가격이나 맞춤화된 서비스 등의 혜택을 누릴 수 있지만,동시에 원하지 않

는 상업적 광고 행위에 노출 되거나 개인정보가 도용되는 등의 비용을 지불

할 수 있다.이와 반대로 소비자가 개인정보를 제공하지 않겠다는 선택을 할

경우,개인 스스로 프라이버시를 보호할 수 있지만,개인정보를 기반으로 한

서비스 사용에 제약이 발생하며,다양한 혜택을 제공받지 못하는 비용이 발생

될 수 있다.이와 같이 소비자가 어떠한 선택을 하던지 간에 개인정보의 보호

와 활용에 대한 선택은 혜택과 비용이 수반 된다.

더 나아가서 소비자의 개인정보 보호와 활용이라는 선택에 있어서,개인정

보 제공으로 얻을 수 있는 혜택과 비용 그리고 위협요인에 대한 정확한 정보

를 얻을 수 없기 때문에,소비자에게 개인정보의 가치를 판단하고,개인정보

를 특정 서비스 환경에서 제공할 것인지,아니면 보호할 것인지를 선택하는
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것은 쉽지 않은 과제라고 할 수 있다.이러한 맥락에서 소비자의 개인정보 제

공과 관련되어서 주목 받고 있는 현상이 ‘프라이버시 역설’이라고 할 수 있다.

프라이버시 역설은 다양한 소비 환경에서 밝혀진 소비자의 태도와 행동의 불

일치가 프라이버시 의사 결정 과정에서도 발생될 수 있음을 보여주는 의미

있는 결과로 주목을 받아왔다(김종기 &김상희,2014;Acquisti&Grossklags,

2007).

지금까지 프라이버시 역설의 연구 경향을 살펴보면,소비자의 개인정

보를 가치로 평가하거나,다양한 서비스 환경에서 프라이버시 역설의 존

재를 확인하고,프라이버시 역설의 원인과 영향 요인을 규명하기 위한

연구들이 다수 진행되어져 왔다.하지만,지금까지 진행된 연구들에서 진

일보하기 위해서는 프라이버시 역설에 대한 다각적인 접근이 필요하다.

그러므로 본 연구는 프라이버시 역설을 유ㆍ무가 아닌 정도의 차원에서

살펴보고자 하며,어떠한 요인들에 의해 프라이버시 역설 정도가 증가하

며,감소할 수 있는지 이를 개인의 차원과 다양한 서비스 차원에서 살펴

보고자 한다.또한,소비자가 프라이버시 역설을 경험하는 것이 소비자와

기업 간의 거래에 어떠한 영향을 미치며,이로 발생 될 수 있는 부정적

결과들에는 어떠한 것들이 있는지,이를 극복할 수 있는 방안들에는 무

엇이 있는지를 함께 살펴보고자 한다.

소비자들은 온라인과 같이 기술이 기반이 된 서비스 환경에서 기술의

특성에 따라 프라이버시 계산 방법을 달리하며(Xuetal.,2011),서비스

유형별로 소비자가 느끼는 프라이버시 혜택과 비용에 차이가 있고(Li,

2011),소비자에게 요구된 개인정보 제공 유형에 따라 프라이버시 태도와

반응에 차이가 발생하기 때문에(이혜인 외,2012;Wang& Petrison,1993;

Phelpsetal.,2000;Li,2011;2012)개인의 차원과 다양한 서비스 차원에서

프라이버시 역설을 살펴보는 것은 소비자들이 경험할 수 있는 다양한 프

라이버시 역설 경험에 대한 이해와 설명을 가능하게 할 것이다

소비자들은 과거 경험을 통해 이익을 얻었다고 생각되거나,충분한 이용

가치가 있다고 판단된 서비스들을 지속적으로 이용하려는 경향을 가진다(이
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두희 & 임승희,2006;김성환,2011;나은영,2013;Schau& Gilly,2003).

이러한 의미에서 과거의 소비자 경험은 현재에 영향을 미칠 수 있으며,현재

의 소비자 경험은 미래의 소비자 경험에 영향을 미치는 중요한 요소로 작용

할 수 있다(Ling,Chai& Piew,2010).그러므로 경험의 관점에서 프라이

버시 역설을 살펴보는 것은 과거와 현재 그리고 미래의 소비자를 예측할

수 있는 기반이 될 수 있는 동시에 소비자 경험을 구성하는 개인의 가치,

인지,행동,감정 등 다양한 요소들에 대한 이해를 가능하게 할 것이다.

본 연구는 소비자 경험의 관점에서 ‘프라이버시 역설은 소비자들에게

어떠한 경험들로 해석될 수 있는가?’라는 의문에서 출발하고자 한다.본

연구는 소비자학 관점에서 프라이버시 역설을 재조명하고,프라이버시

역설을 소비자 지향적인 관점에서 바라보기 위해 소비자 프라이버시 개

념을 기반으로 프라이버시 역설을 살펴보고자 한다.

본 연구는 ‘소비자와 사업자 간의 거래 환경에서 발생하는 소비자의

프라이버시 태도와 행동의 불일치’를 ‘소비자 프라이버시 역설’로 재정의

하고자 하며,‘소비자 프라이버시 역설’개념을 토대로 소비자 프라이버

시 역설이 소비자에게 미치는 영향력 확인에서 출발하여 소비자와 사업

자가 상생할 수 있는 시장 환경 조성에 이바지할 수 있는 기초 자료를

제공하고자 한다.‘소비자 프라이버시 역설’은 소비자가 개인정보라는 자

원을 활용하여 시장 환경에서 소비를 하고 효용을 얻는 다는 점에서 기

존의 프라이버시 역설과 그 맥을 같이 하지만,소비자에게 미칠 수 있는

영향력과 소비자 경험의 관점에서 프라이버시 역설을 살펴본다는 점에서

차별성을 갖는다.

이에 본 연구는 소비자 경험으로서 프라이버시 역설을 살펴보기 위해 소비

자가 소비자 프라이버시 역설을 인지하고 있으며,개인마다 정도에 차이가 있

고,서비스 유형에 따라 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 반응

에 차이가 있을 수 있음을 주요 논점으로 설정하고 소비자 프라이버시 역설

경험을 살펴보고자 한다.
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제 2절 연구목적

본 연구는 다음과 같이 구체적인 목적을 가지고 수행되었다.

첫째,본 연구는 온라인 환경에서 소비자가 경험하는 소비자 프라이버

시 역설을 질적 접근 방법을 통해 탐색하고자 한다.소비자 프라이버시

역설과 관련된 다양한 소비자 경험의 사례를 분석하고,소비자 프라이버

시 역설의 패러다임 모형을 제시하고자 한다.또한,소비자 프라이버시

역설 경험의 핵심범주를 토대로 한 소비자 유형화를 통해 소비자 프라이

버시 역설 경험의 다양한 해석을 제공하고자 한다.

둘째,본 연구는 소비자 조사를 활용한 양적 접근을 통해,모바일 환

경에서의 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 요인들과 소비자 프

라이버시 역설의 결과로서 긍정ㆍ부정적 반응을 모형화 하고,이를 검증

하고자 한다.특히,SNS,M-커머스,위치기반 등 다양한 서비스 유형별

로 소비자 프라이버시 역설 모형을 검증하는 것을 통해 서비스 유형별로

공통점과 차이점을 확인하고,이를 소비자학 관점에서 재조명 하고자 한

다.

궁극적으로 본 연구는 소비자 프라이버시 역설을 선행 요인과 결과가

수반되는 일련의 과정을 포함하는 소비자 경험으로 살펴보고,소비자 프

라이버시 역설 경험이 소비자들에게 미치는 영향력을 확인함으로써 소비

자 프라이버시 역설을 소비자학 관점에서 이해하는 초석을 제공한다는

점에서 의의가 있다.
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제 2장 이론적 배경 및 관련 연구 고찰

본 장에서는 프라이버시 역설을 소비자학 관점에서 재조명하고,선행

연구들을 토대로 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 반응을

함께 살펴보고자 한다.제 1절에서는 프라이버시 역설을 소비자 프라이

버시 역설로 재해석하고,온라인 환경에서 경험으로서 소비자 프라이버

시 역설을 살펴보고자 한다.제 2절에서는 소비자 프라이버시 역설에

영향을 미치는 요인들을 효용과 비용,그리고 소비자 태도 차원에서 살

펴보고자 한다.제 3절에서는 소비자 프라이버시 역설이 소비자에게 미

치는 영향을 살펴보기 위해 귀인과정,심리적 방어기제,부정적 반응,그

리고 긍정적 반응을 함께 살펴보고자 한다.

제 1절 소비자 프라이버시 역설 경험

본 절에서는 소비자 프라이버시의 개념을 살펴보고,이를 토대로 프라

이버시 역설을 소비자 프라이버시의 관점에서 재해석 하고자 한다.

1.소비자 프라이버시 역설

1)소비자 프라이버시의 개념

프라이버시 개념은 “HarvardLaw Review”에서 Warren과 Brandeis에 의

해 처음으로 제시되었다.Warren과 Brandeis(1890)는 프라이버시를 법적인

측면에서 ‘홀로 있을 권리(righttobealone)’로 정의하였으며,공간의 관

점에서 ‘타인으로부터 벗어나는 회피 과정(withdrawalprocess)’을 프라

이버시라고 정의 하였다(Warren& Brandeis,1890;Westin,1968).

프라이버시 초기 개념은 ‘사회가 통제 권한을 가지고 있지 않은 개인

의 영역으로,개인과 관련된 정보들이 공개되어지지 않을 권리(Konvitz,
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1966)’,‘개인 생활 영역 중 하나로 개인에 대한 정보들이 한정되어 있는

영역(Gross,1967)’,‘개인정보에 대한 접근을 통제하는 능력(Fried,1977)’

등으로 다양하게 정의되어져 왔다.초기 프라이버시는 단순히 혼자 있을

권리,재산 침해 방지권 등과 같이 사적인 영역 측면에서 고려되었으며,

이 시기에 프라이버시 정의들은 프라이버시를 권리(right)로 볼 것인지,

이익(interest)으로 볼 것인지,아니면 권리와 이익이라고 볼 것인지에 따

라 다르게 정의되었다(이창범 & 조정현,2003).

정보화 사회에서 프라이버시의 개념은 ‘자기에 대한 접근권의 선택적

통제(Altman,1975;Foxman& Kilcoyne,1993)’,‘자신의 개인정보 통제

력에 대한 믿음(Alge,2001)’,‘타인에게 개인정보가 노출되는 것을 방지

하는 권리(Paineetal.,2007)’등으로 정의 되었다.정보화 사회에서 프

라이버시는 개인정보의 인격화로 개인정보에 대한 자기 통제권을 포함한

개념으로 점차 발전하게 되었다.특히 인터넷은 기존에 논의되어져 왔던

소극적인 측면의 프라이버시 개념을 확장시키는데 많은 영향을 미쳤고

(Austin,2003),개인정보 보호에 초점을 맞춘 정보 프라이버시(Information

Privacy)의 개념을 등장시키는데 큰 영향을 미쳤다(Henderson& Snyder,

1999;PrivacyInternational,2002;Culnan& Bies,2003).

정보 프라이버시는 개인정보에 그 영역을 한정하고,정보 유형에 따라

차별적인 보호가 필요함을 강조한 새로운 개념의 프라이버시라고 할 수

있다(김범수,2009).정보 프라이버시는 전통적인 프라이버시에 비해 통

제하기 어려운 특징을 가지며(손상영,유지연 & 오태원,2013),전자 거

래 상황에서 개인 정보에 대한 수집,사용 그리고 교환을 통제할 수 있

는 개인의 권리라고 할 수 있다(Bélanger& Crossler,2011).정보 프라

이버시는 개인이 타인과 커뮤니케이션을 하기 위해 언제,어떻게,어느

정도 범위의 개인정보를 제공할 것인지를 결정하는 적극적인 권리의 개

념을 의미하며(한국정보보호진흥원,2006),프라이버시의 하부 개념이 아

닌 고유 영역을 가진 프라이버시로 자기정보통제권,자기정보결정권으로

도 설명될 수 있다(이인호,2001;박영균 외,2005).

정보 프라이버시 환경에서 소비자들의 프라이버시는 마케터들이 누릴
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수 있는 혜택과 권리의 충돌로 크게 관심을 받지 못했다(Goodwin,1991;

Jones,1991;Foxman& Kilcoyne,1993;Milne& Gordon,1993).하지

만,상업적인 개인정보 수집이 증가함에 따라 소비자들의 권리를 강화해

야 한다는 목소리가 높아지면서,소비자 프라이버시의 개념이 등장하게

되었다(남지연 & 나종연,2009).

소비자 프라이버시(ConsumerPrivacy)는 [그림 1]과 같이 시장 환경

에서의 소비자와 사업자 관계에 정보 프라이버시 개념을 적용시킨 것으

로 소비자와 사업자 간의 상호작용,그리고 소비 활동 시 보장받아야 하

는 소비자의 권리라고 할 수 있다(Goodwin,1991;Foxman& Kilcoyne,

1993;Lanier& Saini,2008).소비자 프라이버시는 ‘거래나 소비 행동을

하는 동안 타인의 존재를 통제하고,거래와 행동 관련 정보들이 유출되

는 것을 통제하는 능력(Goodwin,1991)’,‘자기에 대한 접근의 선택적 통

제(Foxman& Kilcoyne,1993)’,‘전자상거래 환경에서 소비자와 관련된

모든 활동(Wangetal.,1998)’으로 정의되고 있다.본 연구에서는 선행

연구들의 정의 내용을 토대로 ‘소비와 관련된 모든 정보에 대한 자기정

보결정권’으로 소비자 프라이버시를 정의하고자 한다.

소비자 프라이버시는 소비자가 타인으로부터 프라이버시를 어떻게 통

제할 것인가에 관심을 가져왔다(Lanier& Saini,2008).소비자 프라이버

시에서 소비자들의 통제권은 ‘사회적 통제’와 ‘정보 통제’라는 두 가지 차

원에서 고려되었다.하지만,소비자의 통제권에 대한 관심이 고조되면서

‘완전 통제(totalcontrol)’,‘환경 통제(environmentcontrol)’,‘유출 통제

(disclosurecontrol)’,‘통제권의 부재(nocontrol)’라는 네 가지 통제 상황

으로 그 범위가 확대되었다(Goodwin,1991).‘완전 통제(totalcontrol)’는

통제의 수준에서 가장 높은 단계로 타인으로부터 개인의 정보를 통제하

고 그들의 개인정보 사용에 대해서도 통제하는 단계를 의미하며,‘환경

통제(environmentcontrol)’는 완전 통제보다는 낮은 차원의 통제로 타인

으로부터 개인정보에 대한 통제권을 갖는 것을 의미한다.‘유출 통제

(disclosurecontrol)’는 타인의 개인정보 사용에 대한 통제권을 의미하며,
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‘통제권의 부재(nocontrol)’는 가장 낮은 수준의 통제로 타인으로부터 개

인정보에 대한 통제권과 개인정보 사용에 대한 통제권이 모두 존재하지

않는 것을 의미한다(Goodwin,1991).

개인정보 통제권의 개념에서 출발하였던 소비자 프라이버시는 소비자

들의 권리가 강화되기 위해서 어떠한 개인정보들이 기업에 의해 수집되

고,사용되어지는지에 대한 지식적 고려가 필요하다는 주장들이 제기되었

다(Malhotra,Kim & Agarwal,2004).소비자 프라이버시에서 지식은 사

업자에 의해 수집된 개인정보들은 무엇인지,어떻게 사용될 것인지 등에

대한 소비자들의 인지 정도를 의미한다.소비자들의 개인 정보가 기업들

의 데이터베이스에 저장된다는 사실을 인지하고,이에 대한 지식을 가지

고 있을 때,프라이버시 우려 수준이 낮아질 수 있고,프라이버시에 대한

소비자들의 권리가 향상될 수 있다고 하였다(Malhotra,Kim & Agarwal,

2004).

소비자 프라이버시는 관점에 따라 다르게 해석될 수 있으며,소비자

관점,기업 관점,중도적 관점으로 나누어 살펴 볼 수 있다(Culnanet

al.,2003).첫째,소비자 관점에서 소비자 프라이버시는 소비자의 모든

개인정보가 별다른 제약이나 규제 없이 활용된다면,프라이버시 피해로

사회적 비용이 증가한다는 관점이다.사회적 비용 감소를 위해서라도 소

비자의 개인정보 통제에 대한 권리가 확보되어야 하며,이는 사회적 비

용을 감소시키는데 긍정적 영향을 미칠 수 있다고 보고 있다.둘째,기업

관점에서 소비자 프라이버시는 개인정보 활용에 제약을 가져오는 것으로

해석 될 수 있다.기업의 관점에서 개인정보 활용에 대한 규제는 시장의

효율성을 저해시키며,기업 발전에 걸림돌이 될 수 있기 때문에 개인정

보 제공을 활성화해야 한다고 보는 관점이다.셋째,중도적 관점에서 소

비자 프라이버시를 보호의 대상이자,활용의 대상으로 바라보는 관점이

다.개인정보는 보호와 활용이라는 양면적 속성을 가지고 있으므로 올바

른 활용과 보호의 균형이 필요하며,개인정보 제공이나 활용에 대한 소

비자의 선택권 확대가 필요하다고 보는 관점이다(김범수 외,2009).
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소비자 프라이버시는 시장 환경에서 소비자의 권리를 강화하기 위한

목적을 가지고 소비자 지향적인 관점에서 출발하였지만,현재 소비자 프

라이버시는 중도적 관점에서 보호와 활용의 균형이 강조되고 있다(개인

정보보호위원회,2012).시장 환경에서 소비자들의 개인정보 활용은 향상

된 서비스와 새로운 가치를 제공 받을 수 있다는 혜택의 측면에서 긍정

적으로 작용할 수 있지만,무분별한 개인정보 활용은 소비자 프라이버시

보호 비용을 증가시킬 수 있으므로(신영진,2011),소비자 프라이버시 권

리가 확보되고 기업과 소비자가 상생하기 위해서는 개인정보 활용과 보

호의 균형이 요구된다고 할 수 있다.

[그림 1]정보 프라이버시와 소비자 프라이버시의 위계

2)소비자 프라이버시 역설

프라이버시 역설(PrivacyParadox)은 Barnes(2006)에 의해 처음으로

언급되었다.Barnes(2006)는 SNS환경에서 프라이버시 우려가 높음에도

개인정보를 제공하는 개인들의 모순된 행동을 발견하고,이를 프라이버

시 역설이라고 명명하였다.Norberg외(2007)는 Barnes(2006)가 언급한

프라이버시 역설의 개념을 정착화 하기 위해 실험연구를 실시하였다.실
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험 연구 결과,프라이버시 우려가 높음에도 개인정보를 제공하는 소비자

들의 모순적인 행동이 발견되었고,Norberg외(2007)의 연구 결과는 프

라이버시 역설의 개념을 명확화 하는데 기여하였다(Dienlin& Trepte,

2015;Kokolakis,2015).

선행 연구들에서 많이 언급되었던 대표적인 프라이버시 역설의 정의

는 ‘프라이버시에 대한 우려가 있음에도 타인에게 개인정보를 제공하는

행동’으로 프라이버시에 대한 태도와 행동이 불일치하는 것이다(Awad

& Krishnan,2006;Holland,2009;Pavlou,2011).하지만,프라이버시 우

려와 정보 제공 행동 간의 불일치만이 프라이버시 역설을 의미하는 것은

아니며,다양한 차원에서 프라이버시 역설이 발생될 수 있다는 연구 결

과들이 제시되고 있다.

새롭게 언급되어지고 있는 프라이버시 역설에 대한 정의들은 다음과

같다.‘자신이 가지고 있는 개인정보에 대하여 더 높은 가치를 부여하는

소유 효과의 역설(Egelmanetal.,2009)’,‘개인의 정보 통제력을 확대

해석 하여 개인정보를 제공하는 행동(Brandimarteetal.,2010)’,‘개인정

보가 중요하다고 생각하지만 작은 이익에도 개인정보를 제공하는 행동

(Xuetal.,2011)’,‘프라이버시에 대한 우려 수준이 높음에도 개인정보

보호를 하지 않는 행동’(김종기 & 김상희,2013)’,‘개인정보에 대한 통제

권이 중요하다고 인식하지만,개인정보를 통제하지 않는 행동(Brandimarte

etal.,2013)’,‘개인화와 프라이버시 간의 긴장(tension)상태(Sutantoet

al.,2013)’,‘프라이버시 우려와 프라이버시 행동 간에는 관련이 없는 현

상(Dienlin& Trepte,2015)’등 다양한 차원에서 프라이버시 역설의 정

의가 논의 되었다.

프라이버시의 개념이 시대에 따라 변화하여 왔듯이 프라이버시 역설

의 정의도 시대의 흐름에 따라 점차 변화하고 있다.초기에는 온라인 환

경에서 소비자의 전반적인 프라이버시 태도와 행동에 초점을 둔 정의들

이 등장하였지만,개인정보의 경제적 가치가 증가하고 활용도가 높아지

면서 다양한 서비스 유형을 중심으로 새롭게 정의되고 있다.

본 연구는 다양하게 정의되고 있는 프라이버시 역설을 소비자학 관점
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에서 재조명 하고자 한다.앞에서 언급된 ‘소비자 프라이버시’의 개념을

적용하여 기존의 프라이버시 역설을 보다 더 구체적이고 소비자 지향적

인 관점에서 프라이버시 역설을 바라보고자 한다.본 연구에서 소비자

프라이버시 역설은 소비자가 개인정보라는 자원을 활용하여 소비를 하고

효용을 얻는 다는 점에서 기존의 프라이버시 역설과 그 맥을 같이 하지

만,소비자에게 미칠 수 있는 영향력을 함께 살펴본다는 점에서 기존 연

구들과의 차별성을 갖는다.

지금까지 밝혀진 프라이버시 역설 중에서 사업자와 소비자의 거래 환

경에서 밝혀진 프라이버시 역설들은 ‘소비자 프라이버시’의 개념을 적용

하였을 때,소비자들의 효용과 비용을 계산하는 과정이나 개인정보를 활

용한 소비 관련 행동들에 대한 구체적인 설명이 가능하며,소비자 지향

적 관점에서 프라이버시 역설에 대한 해석과 이해를 증진시킬 수 있을

것이다.

추후 소비자의 개인정보를 기반으로 한 서비스들이 다각화 될 경우

지금보다 더 많고 다양한 프라이버시 역설의 개념과 정의들이 등장하게

될 것이다.지금까지 소비자 프라이버시 역설의 연구 경향을 살펴보면,

프라이버시 역설의 존재를 확인하기 위한 실증 연구들이 진행되어져 왔

으며,다양한 맥락에서 그 존재가 확인되었다.본 연구는 지금까지 진행

된 연구들에서 진일보하기 위해서 프라이버시 역설에 대한 다각적인 접

근이 필요하며,소비자 프라이버시 역설이 소비자들과 기업에게 어떠한

의미로 해석될 수 있는지를 파악하고,이에 대한 대처 방안을 모색하는

것이 필요하다고 보인다.그러므로 본 연구는 ‘소비자와 사업자 간의 거

래 환경에서 발생하는 소비자의 프라이버시 태도와 행동의 불일치’를 ‘소

비자 프라이버시 역설’로 재정의 하고자 하며,‘소비자 프라이버시 역설’

의 새로운 정의를 토대로 소비자 프라이버시 역설이 소비자에게 미치는

영향력에 대한 확인에서 출발하여 소비자와 사업자가 상생할 수 있는 시

장 환경 조성에 이바지할 수 있는 기초 자료를 제공하고자 한다.
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2.온라인 환경에서 소비자 프라이버시 역설 경험

1)소비자 경험

‘소비자 경험(ConsumerExperience)’은 Holbrook과 Hirschman(1982)의

고객 경험(customerexperience)에 기반을 두고 있으며,다양한 학자들에

의해 연구되어져 왔다(Holbrook& Hirschman,1982;Berry,Carbone&

Haeckel,2002;Gentileetal.,2007;Meyer& Schwager,2007).소비자

경험이 소비자 삶에 어떠한 영향력을 미치는지에 대한 관심은 Pine&

Gilmore(1999)가 ‘경험 경제(ExperienceEconomy)’에서 소비자 경험의 중요

성을 강조하면서,서비스(Wallsetal.,2011),관광(Quan& Wang,2004;

Mollen& Wilson,2010),기술(Cainetal.,2000;최아영,2014)등 다양

한 분야에서 연구되어져 왔다.

소비자 경험의 정의들을 살펴보면 ‘상품과 서비스를 매개로 한 다양한

주체들 간의 상호작용(Pine& Gilmore,1999)’,‘개인을 둘러싼 환경,상

품과 서비스 구매,소비와 관련된 경험들의 총제적인 결과(Lewis&

Chambers,2000)’,‘사업자가 제공하는 다양한 요소들과의 상호작용으로

지식이나 감동 등을 얻게 될 때 발생하는 것(Gupta& Vajic,2000)’,‘기

업과의 접촉에서 발생하는 주관적인 반응(Meyer& Schwager,2007)’,

‘기업에 대한 인지적,감정적,사회적 행동 반응(Verhoefetal.,2009)’으

로 정의 되고 있다.본 연구에서는 선행 연구들의 내용을 바탕으로 소비

자 경험을 ‘소비와 관련된 다양한 요소들의 상호작용과 그로 발생되는

다양한 소비자 반응’으로 정의하고자 한다.

‘소비자 경험’은 많은 학자들에 의해 언급된 ‘소비 경험(consumption

experience)’과는 구별되는 개념이라고 할 수 있다(Edgell,Hetherington

& Wrade,1997).‘소비 경험’은 개인이 가지고 있는 문제를 해결하고 욕

구를 충족하기 위한 것(Hirschman& Holbrook,1982)에 초점을 두고 있

는 반면,‘소비자 경험’은 개인이 제품이나 서비스를 접하면서 얻게 되는

다차원적인 인지나 감정과 같은 중요한 인상(takeawayimpression)과 소
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비자 행동에 초점을 두고 있다(Hirschman& Holbrook,1982;Kumar&

Karande,2000;Lewis& Chamners,2000).또한,소비자 경험은 인지적

가치와 감성적 가치가 반영된 것으로(Walls,2009),소비자들의 마음 상

태와 상황적 요소들에 의해 소비자 경험에 차이가 있을 수 있음을 가정

하고 있다(Mossberg,2007).

소비자 경험에 대한 논의는 소비자 경험이 긍정적인 것인지 부정적인

것인지에 대한 논의와,소비자 경험을 발생시키는 주체에 대한 논의로

나누어 볼 수 있다.소비자 경험이 긍정적인 것인지,부정적인 것인지에

대한 논의를 살펴보면,소비자 경험을 연구한 초기 학자들은 경험을 ‘긍

정적인 것’,‘즐거운 이벤트나 느낌’이라고 정의해 왔고,부정적 경험의

측면은 간과되어져 왔다(Lashley,2008;Ray,2008).하지만,소비자 경험

은 그것이 부정적인 것인지,긍정적인 것인지와 관계없이 상품,서비스,

또는 소비자와 관련된 소비자 접점(consumerencounter)에 항상 존재한

다는 주장들이 받아들여지면서(Oh,Fiore& Jeong,2007),현재는 긍정

적 경험과 부정적 경험에 대한 연구들이 함께 진행되어져 오고 있다.

소비자 경험의 주체에 관한 논의들을 살펴보면,크게 두 가지 관점으

로 정리해볼 수 있다(Walls,2009).첫째,소비자가 소비자 경험의 주체

라고 보는 관점으로 주로 마케팅 측면에서 소비자 경험을 바라보는 시각

이다.소비자 경험은 소비자들의 의지와 선택에 달려있기 때문에 소비자

들이 제품이나 서비스 선택을 통해 경험을 감소시키거나 증가시킬 수 있

다고 보는 관점이다.소비자 경험은 기업들에 의해 강요되어질 수 없으

므로,개인의 목적,의지,그리고 성향에 따라 변화할 수 있고,개인의 가

치,인식,감정,직관 등이 소비자 경험에 영향을 미칠 수 있다고 보고

있다.둘째,기업이 소비자 경험의 주체라고 보는 관점으로 이는 기업의

측면에서 소비자 경험을 바라보는 시각이다.기업이 소비자에게 제공하

는 물리적 환경,감정,상호작용에 의해 소비자들은 경험을 할 수 있으

며,기업은 소비자들에게 의미 있는 소비 경험을 제공함으로서 소비 가

치,만족도,재 구매 등에 영향을 미치는데 그 목적을 두고 있다는 관점

이다.
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소비자 경험 주체에 대한 논의는 경험 관련 연구들에서 경험의 주체

에 대한 논의가 지속되어져 왔기 때문으로 보인다.경험 관련 연구들에

서 주장되었던 경험의 주체에 대한 논의들을 살펴보면,경험은 개인의

의지와 선택에 의해서 발생 된다는 논의와,경험은 특정 단계에서 발생

되는 반응으로 외부적 요소에 의해 경험이 발생될 수 있다는 논의들로

분류 할 수 있다(Schmitt,1999;Walls,2009).개인의 의지와 선택에 의

해서 경험이 발생된다는 관점은 경험에 영향을 미치는 주요 요인으로 상

황적 요소와 개인의 성향에 주목하고 있다(Wallsetal.,2011).개인의

외부적 요소들에 의해 경험이 발생된다는 관점은 제품이나 서비스 카테

고리에 따라 경험의 차원이 달라 질 수 있음을 강조하고 있다.이는 개

인이 접하는 상품이나 서비스가 기능 지향적인 것인지,혜택 지향적인

것인지,경험 지향적인 것인지에 따라 경험의 정도가 달라질 수 있다고

보고 있다(Day,2000;Quan& Wang,2004).

소비자 경험과 경험 관련 연구들에서 제시되었던 논의들을 정리해보

았을 때,기업에 의해 제공된 상황과 환경,그리고 제품이나 서비스가 가

진 특성에 따라 소비자 경험이 달라질 수 있지만,경험을 만드는 것은

소비자의 의지와 선택에 달려 있으므로(Janiszewski,2009),소비자 경험

을 이해하기 위해서는 소비자의 내적 요소와 외적 요소들이 함께 고려되

어져야 함을 알 수 있다.

(1)온라인 환경에서 소비자 경험

온라인을 기반으로 한 서비스들이 증가하면서,소비자 경험은 ‘온라인

구매 경험(onlineshoppingexperience)’,‘웹 경험(webexperience)’,‘온

라인 고객 경험(onlinecustomerexperience)’과 같이 다양한 형태의 개

념들을 등장시키고 있다(Constantinides,2004;Becker,2012;Lorenzo-

Romeroetal.,2013;Abdallahetal.,2014).온라인 경험이 주목을 받게

된 이유에는 온라인 환경에서 개인의 경험은 오프라인 경험보다 복잡한

단계로 구성되어 있으며(Constantinides,2004),기존의 마케팅 전략으로
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온라인 소비자의 경험을 이해하는데 한계가 있었기 때문이다(Constantinides,

2002;2004).

온라인 경험과 관련된 개념들을 살펴보면,Watchfirewhitepaperseries

(2000)는 ‘웹 경험(webexperience)’을 ‘온라인 기업들에 대한 총제적인

인상’이라고 정의하고 있으며,탐색,찾기,선택,타협,평가,상호작용 등

이 웹 경험을 구성하는 요소가 될 수 있다고 하였다.Mohammed외

(2003)는 ‘온라인 경험(onlineexperience)’을 ‘소비자가 인터넷으로 연결

된 가상공간에서 마케팅 자극을 오감을 통해 받아들이고 느끼는 체험의

총체’라고 정의하고 있으며,Tamimi외(2003)는 ‘웹 경험(webexperience)’을

‘온라인 거래에서 소비자들의 경험’으로 정의하였고,웹 경험을 홈페이지,

제품 카탈로그,제품 주문 형식,고객 서비스의 네 가지 차원으로 분류하

였다.

온라인의 등장과 함께 소비자 경험은 오프라인 소비자 경험과 온라인

소비자 경험으로 구분되고 있다.온라인과 오프라인 소비자 경험의 차이

점은 첫째,‘대인 간의 상호작용’,둘째,‘정보’,셋째,‘시간’이라는 요소에

의해 구분될 수 있다.첫째,‘대인 간 상호작용’은 오프라인은 면대면 환

경으로 대인 간의 상호작용이 활발한 반면,온라인에서는 면대면 거래가

이루어지기 어렵다는 차이점을 갖는다.둘째,‘정보’측면에서 차이를 살

펴보면,오프라인은 다양한 매체에 의해 소비자에게 정보가 제공되며,매

체의 특성에 따라 제공되는 정보 특성 또한 다양하게 나타날 수 있다.

하지만,온라인의 경우 제공되는 매체와 상관없이 제공되는 정보의 양이

오프라인에 비해 상대적으로 많으며,제공되는 정보 또한 구체적이라고

할 수 있다.셋째,‘시간’측면에서 차이점은 오프라인은 사업자가 정한

영업시간에 맞춰 소비자가 움직여야 하는 반면,온라인은 소비자에 의해

언제,어디서나 물품이나 서비스에 대한 접근이 가능하다는 차이점이 있

다(Rose,Hair& Clark,2012).온라인 환경에서 ‘시간’적 요인은 소비자

들이 구매 환경에서 손쉽게 벗어나거나 손쉽게 접근할　수 있는 기회를 제

공한다는 측면에서 차이를 가진다(Wolfinbarger& Gilly,2001).최근 스마트

기기의 확대로 ‘시간’요인이 온라인 소비자 경험에 영향을 미치는 중요
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한 요소로 부각되고 있다.온라인은 개인의 니즈가 발생된 시점에 즉각

적인 욕구 해결을 가능하게 하며,시간적 요소에 개인의 위치라는 공간

정보가 결합될 경우 소비자들은 온라인에서 더 큰 가치와 경험을 제공

받을 수 있기 때문에(유재현 & 박철,2009;이재영 & 김승인,2011),‘시

간’요소는 오프라인과 온라인 소비자 경험의 차이점을 가장 잘 설명해

줄 수 있는 중요한 요인이라고 할 수 있다.

(2)온라인 소비자 경험 영향 요인에 관한 연구

온라인 소비자 경험에 영향을 미치는 요인들은 긍정적 요인과 부정

적 요인으로 나누어 볼 수 있다.온라인 소비자 경험에 긍정적인 영향을

미치는 요인들을 살펴보면,‘사이트 이용의 편리성’,‘인터넷 사용 능력’,

‘인지된 개인의 통제력’으로 나누어 볼 수 있다(Chen& Dubinsky,2003;

Cheungetal.,2005).‘사이트 이용의 편리성’은 소비자들의 접근성과 용

이성 정도를,‘인터넷 사용 능력’은 개인이 인터넷을 얼마나 능숙하게 잘

사용할 수 있는지 정도를,‘지각된 통제력’은 소비자가 스스로 원하는 정

보를 찾거나 개인의 행동을 통제할 수 있다고 인지하는 정도를 의미한다

(Novaketal.,2000;Klein& Ford,2002;Roseetal.,2012).‘사이트 이

용의 편리성’,‘인터넷 사용 능력’,‘인지된 개인의 통제력’이 온라인 소비

자 경험에 긍정적 영향을 미치는 이유는 소비자들은 편안하고,즐길 수

있는 환경에서 긍정적 경험을 할 가능성이 높으며,특히 개인 스스로 통

제할 수 있다는 자유로운 느낌을 가질 때 긍정적 경험의 가능성이 높아

지기 때문이다(Wolfinbarger& Gilly,2001).

온라인 소비자 경험에 부정적인 영향을 미치는 요인은 ‘부정적 구전’

과 ‘인지된 비용’으로 나누어 볼 수 있다.부정적 구전의 측면에서 살펴

보면,온라인에서는 개인의 의견을 자유롭게 공유하는 플랫폼이 존재하

기 때문에 타인의 부정적 의견은 소비자들에게 실망감을 안겨주거나

(Luo,2009),제품이나 특정 브랜드의 가치를 오인하게 하는 부정적 요소

로 작용 될 수 있다(Bambauer-Sachse& Mangold,2011;Verhagen,
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Nauta& Feldberg,2013).온라인 환경에서 소비자들은 타인의 의견을

통해 제품이나 서비스에 대한 간접 경험을 할 수 있기 때문에,부정적

구전은 소비자에게 직접 또는 간접적으로 부정적 영향을 미칠 수 있는

요소라고 할 수 있다.

인지된 비용 측면에서 온라인 환경은 소비자가 제품을 직접 확인할

수 없다는 취약점과(Lee& Turban,2001),제품 배송의 오류,결제 관련

정보의 유출 등 다양한 위험들이 존재한다(Bhatnagaretal.,2000).이러

한 요소들은 소비자들의 인지된 위험을 증가시키거나 걱정이나 불안 등

의 부정적 감정을 발생시킬 수 있다.온라인 환경에서 소비자가 인지하

는 비용은 소비자의 가치 인식과 연결되어 있기 때문에 경험에서 매우

중요한 요소라고 할 수 있다(Chen& Dubinsky,2003).특히,온라인 경

험은 컴퓨터와 같은 기기 사용을 기반으로 하기 때문에,기기 사용에 어

려움을 느낄 경우 온라인 소비자 경험에 부정적인 영향을 미칠 수 있다.

기기를 다루는데 능숙하지 않은 소비자들은 자신의 목표를 달성하지 못

할 수 있다는 불안감과 위험을 느끼기 때문에,이러한 측면에서 인지된

비용들을 소비자가 온라인 활용 시 느낄 수 있는 즐거움을 감소시키고,

온라인과 관련된 활동을 회피하는 결과를 발생시킬 수 있다(Venkatesh,

2000;Pereaetal.,2004).또한,프라이버시에 대한 우려가 소비자의 경

험에 부정적인 영향을 미치는 인지된 비용으로 작용할 수 있다.온라인

에서 소비자들은 개인정보를 활용하여 서비스를 이용하기 때문에 프라이

버시에 대한 걱정과 피해에 대한 우려들은 소비자 경험에 부정적인 영향

을 미칠 수 있다(성낙환,2010;김상희 & 김종기,2013;정하명,2013).

(3)온라인 소비자 경험에서의 소비자 반응

온라인 소비자 행동의 결과 요인에 해당하는 소비자 반응은 크게 만

족도,신뢰도,재 구매 의도로 나누어 볼 수 있다(Szymanski& Hise,

2000;Bansaletal.,2004;Ranaweera,Bansal& Mcdougall,2008;Kim,

Jin& Swinney,2009).온라인에서 소비자 만족과 신뢰,재 구매 의도는
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오프라인에서의 만족,신뢰,그리고 재 구매 의도와 다르게 해석될 수 있

다.선행연구들에 의하면,온라인과 오프라인에서 만족,신뢰,그리고 재 구

매 의도를 구분하기 위해 ‘e-satisfaction(Kim,Jin & Swinney,2009)’,

‘e-trust(Merrilees& Fry,2003)’,‘e-repurchase(Tsai&Huang,2007)’와 같

이 단어 앞에 ‘e’를 붙여 인터넷과 관련된 변수임을 명시하고 있다.이러

한 이유는 온라인 환경과 오프라인 환경에서의 소비자 반응에 차이가 있

으며,동일한 제품과 서비스라고 하더라도 온라인과 오프라인이라는 환

경적 요소에 따라 다양한 반응이 나타날 수 있기 때문이다.

온라인 환경에서 소비자 반응에 영향을 미치는 요인들에 대한 연구들

을 살펴보면,사업자가 제공하는 ‘정보의 특성(Zhangetal.,2000;Park

& Kim,2003)’,‘상품 구색(Szymanski& Hise,2000)’,‘사이트에 대한

보안(Elliot& Fowell,2000)’,‘과거의 경험(Kim,2005;Khalifa& Liu,

2007)’으로 나누어 볼 수 있다.첫째,사업자가 제공하는 정보의 특성에

대한 내용은 다음과 같다.사업자가 사이트에 게재하는 정보들은 이해가

쉬워야 하며,제품과 서비스를 설명하기 위한 최신의 정보여야 하고,소

비자에게 도움이 될 수 있어야 한다(Zhangetal.,2000).사업자가 소비

자에게 제공한 정보는 온라인 환경에서 소비자가 인지하고 있는 위험을

감소시켜 주는 역할을 하며,양질의 정보는 소비자 의사결정에 긍정적인

영향을 미치는 것으로 확인된 바 있다.또한,사업자가 소비자에게 제공

한 정보들은 정보 탐색에 소요되는 소비자의 노력과 시간이라는 거래 비

용을 감소시켜 주기 때문에 최종적으로 소비자 만족도에 영향을 미칠 수

있다(Park& Kim,2003).둘째,풍부한 상품 구색은 소비자의 니즈를 충

족시킬 가능성을 높일 수 있기 때문에 만족도에도 영향을 미칠 수 있다

(Szymanski& Hise,2000).잘 구성된 온라인 인터페이스 체계는 소비

자들의 탐색 비용과 시간을 단축시켜 주며,이는 선택이나 구매 업무에

대한 노력 또한 감소시켜 주기 때문에 소비자 만족도나 재 구매 의도에

영향을 미칠 수 있다.셋째,사이트에 대한 보안은 온라인 환경에서 소비

자가 지각하는 위험과 비용을 감소시켜 만족도나 신뢰도에 긍정적인 영

향을 미칠 수 있다.소비자들은 온라인에서 재무 정보나 건강정보와 같
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이 사적인 개인정보들을 제공하는 것에 우려를 가지고 있다(Gefen,

2000).기업에서 온라인 사이트에 개인정보 보안에 대한 프라이버시 방

침 관련 사항들을 소비자에게 제시할 경우 사이트에 대한 신뢰도를 향상

시킬 수 있으며,소비자들의 지속적 구매 의도와 만족도에 영향을 미칠

수 있다(Elliot& Fowell,2000).넷째,과거의 경험은 만족도와 재 구매

의도에 영향을 미칠 수 있다(Kim,2005;Khalifa& Liu,2007).과거의

소비자 경험은 미래의 온라인 경험에 영향을 미치며(Ling,Chai&

Piew,2010),과거의 만족은 누적되어 하나의 경험을 형성하기 때문에

(Homburg,Koschate& Hoyer,2006),소비자의 과거 경험들은 만족도,

재 구매 의도와 같은 소비자 반응을 포함한 미래 경험에 영향을 미치는

요인들이 될 수 있다.

2)경험으로서 소비자 프라이버시 역설

지금까지 소비자 프라이버시 역설은 다양한 서비스 환경에서 그 존재

가 확인되었으며,소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 요인들에 대

한 연구들도 다수 진행되어져 왔다(Acquisti& Grossklags,2007;Deuker,

2010;Krasnovaetal.,2010;Xuetal.,2011;Flender,2013).하지만,소

비자 프라이버시 역설이 소비자에게 어떠한 의미로 해석될 수 있는지,

소비자 프라이버시 역설이 소비자에게 어떠한 경험을 제공 하는지에 대

한 연구들은 매우 미비한 편이다.

소비자 프라이버시 역설 중에서도 온라인 환경에서의 소비자 프라이

버시 역설은 소비자학 측면에서 더 주의 깊게 살펴보는 것이 필요하다.

소비자 경험 관련 연구들에서 밝혀진 바와 같이,온라인 환경은 소비자

의 니즈가 발생된 시점에 즉각적인 욕구 해결을 가능하게 한다는 점에서

오프라인 소비자 경험과 구별되며,오프라인 경험의 구성요소로 제시되

었던 물리적 환경(physicalenvironment)과 인간 상호작용(humaninteraction)

이외에도 제품/서비스 특성,개인의 특성,반응,행동 등 다양한 요소들이

소비자 경험에 영향을 미치는 동시에 소비자 경험을 구성하는 요인들이
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될 수 있기 때문이다(Kumar& Karande,2000;Lewis& Charmners,

2000;Walls,2009).

그러므로 본 연구에서는 온라인 환경을 중심으로 소비자 경험의 관점

에서 소비자 프라이버시 역설을 살펴보고자 한다.온라인 소비자 경험

관련 연구들을 기반으로 소비자의 내적 요인,외적 요인,서비스 특성,

그리고 소비자의 다양한 반응들이 소비자 프라이버시 역설 경험을 구성

하는 동시에 소비자 경험에 영향을 미칠 수 있음을 가정하고자 한다.

소비자 프라이버시 역설을 경험의 관점에서 살펴볼 경우,소비자 프라

이버시 역설이 소비자들에게 긍정적 경험으로 해석될 수 있는지,아니면

부정적 경험으로 해석 될 수 있는지에 대한 파악을 가능하게 할 것이며,

온라인 환경에서 소비자 프라이버시 역설 경험을 살펴보는 것은 소비자

의 ‘웹 경험(web experience)’,이나 ‘온라인 구매 경험(online shopping

experience)’의 관점에서 온라인 소비자 경험에 대한 이해를 증진시킬 수

있을 것으로 보인다.

이에 본 연구는 소비자 프라이버시 역설은 소비자들이 시장 환경에서

개인정보 활용을 통해 가치와 혜택을 얻고 다양한 반응을 보이는 일상적

인 소비자 경험 중 하나라고 보고,소비자 프라이버시 역설을 선행 요인

과 결과가 수반되는 일련의 과정을 포함하는 소비자 경험(Dewey,1958)

으로 살펴보고자 한다.
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제 2절 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인

본 절에서는 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 요인들을 효용

과 비용,그리고 소비자의 프라이버시 태도 측면에서 살펴보고자 한다.

소비자의 효용 측면에서는 소비 가치에 따른 효용 인식,서비스 유형에

따른 효용의 다양화에 대한 내용으로 선행연구들을 고찰하고,프라이버

시 비용 측면에서는 프라이버시 비용 증가,프라이버시 비용 계산의 어

려움에 대한 내용으로 선행연구를 고찰하였다.

1.소비자의 효용 인식

1)소비자 효용

소비자 효용은 소비자가 시장 환경에서 선택을 통해 얻을 수 있는 가

치이며,소비자의 주관적인 만족이라고 할 수 있다(김기옥 외,2001;이

정실 & 김의근,2003;Westbook,1987).소비자 효용은 소비 가치에서

제시된 다양한 차원의 가치들로 측정될 수 있으며,소비 가치는 상품 효

용에 대한 전반적인 소비자 평가(Zeithaml,1998)를 의미하므로,본 연구

에서는 소비자 효용을 소비 가치의 측면에서 살펴보고자 한다.

소비 가치(consumptionvalue)는 소비자의 의사 결정 과정이나 선택

행동에 중요한 영향을 미치는 요인(Gutman& Vinson,1979)으로 소비

자 효용을 측정하는 요소로 받아들여져 왔다.소비 가치의 정의를 살펴

보면,‘소비 가치는 주어진 것과 희생되는 것의 조합(Rust& Oliver,

1994)’,‘소비자가 인지한 혜택에서 비용을 제외한 것(Day,1999)’,‘소비

자가 인지하는 효용이나 즐거움에 기여하는 것(Afuah,2002)’,‘혜택을 얻

는데 지불한 비용의 대가로 얻는 순 이익(Chen& Dubinsky,2003)’,‘개

인의 구매 의도에 영향을 미치는 요인(Sweeney& Soutar,2001;Cengiz

& Kirkbir,2007)’,‘개인의 일반적 가치와 제품에 대한 소비자의 평가에

사용되는 기준 사이를 연결하기 위한 개념(문희강 & 추호정,2008)’으로
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정의되고 있다.본 연구에서는 선행연구들을 토대로 소비 가치를 ‘이익과

비용의 계산 과정을 통해 도출된 소비자의 인지된 효용’으로 정의하고자

한다.

1960년대 소비 가치는 의사결정에 대한 동기를 설명해주는 요소로만

받아들여져 왔다(Shethetal.,1991;Holbrook,2006).하지만,1980년대

에 와서 소비자의 의사결정 과정은 복잡한 동기로 구성되어 있으며,동

기는 내적 가치와 외적 가치로 구성될 수 있다는 주장들이 제기되면서,

소비 가치에 대한 관심이 고조되기 시작 하였다(Holbrook& Hirschman,

1982).

소비 가치는 단일 차원이라고 보는 관점과,다차원적인 요소들로 구성

되어 있다는 관점으로 나뉜다.단일 차원 관점에서 접근된 연구들은 소

비 가치가 이익과 비용의 비교를 통해 도출된 것으로 경제학적 측면에서

소비 가치를 설명하고 있다.하지만,경제적 효용 추구의 측면에만 중점

을 두고 있어 단일 차원 관점은 가치가 지니고 있는 다양한 요소들에 대

한 설명을 하는데 한계를 가진다(Zeithaml,1988;Sweeney& Soutar,

2001;Sanchezetal.,2006).

다차원적인 관점에서는 소비 가치를 경제적 효용으로만 바라보지 않

고,정서적인 부분과 기능적인 부분까지 고려하여 소비 가치를 설명하고

있다.다차원적인 차원에서 접근된 소비 가치는 ‘위계적 소비 가치(customer

valuehierarchy)’,‘실용적ㆍ쾌락적 가치(utilitarianandhedonicvalue)’,‘가치

론 또는 가치 이론(axiologyorvaluetheory)’,‘소비 가치 이론(consumption

valuetheory)’,‘Holbrook의 소비자 가치 유형(typologyofconsumervalue)’

에 토대를 두고 있다(Sánchez-Fernández& Iniesta-Bonillo,2007).다차원

적 차원에 기반이 된 연구 내용들을 세부적으로 살펴보면,첫째,‘위계적 소

비 가치(customervaluehierarchy)’는 Woodruff와 Gardial(1996)이 제시한

위계적 고객 가치(customervaluehierarchy)에서 시작되었다.위계적 고

객 가치는 제품 속성에 초점이 맞추어져왔던 가치의 개념을 확장시키는

데 기여하였다.위계적 소비 가치는 ‘속성’,‘결과’그리고,‘바람직한 상

태’라는 세 가지 위계에 토대를 두고 있으며(Woodruff& Gardial,1996),
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소비 가치는 특정 상황에서 유발되는 요소들에 의해 판단되어 지는 특성

을 가지고 있다고 가정하고 있다(Parasuraman,1997;VanderHaaret

al,2001)

둘째,‘실용적ㆍ쾌락적 가치(utilitarian andhedonicvalue)’는 Babin

외(1994)가 제시한 가치 척도에 기반을 두고 있다.Babin외(1994)는 소

비 경험에서 간과되어져 왔던 쾌락적 측면을 강조하였고,개인의 소비

활동은 실용적 결과 이외에도 쾌락적 결과를 가져올 수 있음을 주장을

하였다.Babin외(1994)는 실용적ㆍ쾌락적 가치를 기반으로 소비 척도를

제시하였으며,Babin과 Kim(2001),Babin과 Babin(2001),그리고,Chiu

외(2005)의 실증 연구에서 소비자의 실용적 가치와 쾌락적 가치가 측정

될 수 있음이 확인되었다.

셋째,‘소비 가치 이론(consumptionvaluetheory)’은 Sheth,Newman

과 Gross(1991)에 의해 제시된 것이다.Sheth,Newman과 Gross(1991)는

다양한 학문분야에서 다루어지고 있는 소비 모델과 프레임워크를 통합하

여 다차원적인 소비가치 이론(theoryofconsumptionvalues)을 제안하

였다.소비 가치 이론은 ‘시장에서 개인의 선택은 다차원적인 제품 속성

이 아닌 다양한 소비 가치에 의해 결정 된다’는 이론으로 세 가지 가정

을 기본 전제로 하고 있다.첫째,소비자 선택은 다양한 소비 가치들과

관련이 있으며,둘째,소비 가치들은 선택의 상황에 따라 다르게 영향을

미치며,셋째,소비 가치는 독립적인 것이라고 설명하고 있다(Sheth,

Newman& Gross,1991).

Sheth,Newman과 Gross(1991)는 소비 가치를 ‘기능적 가치’,‘감성적

가치’,‘지적 가치’,‘사회적 가치’,‘상황적 가치’라는 다섯 가지 항목으로

나누어 보고 있다.첫째,기능적 가치(functionalvalue)는 경제적 효용

이론에 기반을 둔 가치이다.제품이나 서비스의 특성이나,성과,성능,가

격 등으로부터 도출된 소비 가치로 선택 행동을 유발시키는 가치라고 할

수 있다.둘째,감성적 가치(emotionalvalue)는 제품이나 서비스들이 유

발하는 감정으로 긍정적이거나 부정적인 느낌을 의미한다.셋째,지적 가

치(epistemicvalue)는 특정 제품이나 서비스들이 호기심을 유발하거나
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지식에 대한 욕구에 대한 가치이다.넷째,사회적 가치(socialvalue)는

사회적인 욕구를 충족하거나 제품과 서비스 사용을 통해 타인들과 사회

적 교감과 관련된 가치이다.다섯째,상황적 가치(conditionalvalue)는

소비자가 처한 상황이나 특정 상황에서 발생하고 지각되는 가치이다.다

섯 가지 소비 가치는 상황에 따라 소비자 행동에 미치는 영향 정도에 차

이가 있을 수 있으며,여러 가지 가치들이 복합적으로 소비자 행동에 영

향을 미칠 수 있음이 강조되었다.Sheth,Newman과 Gross(1991)의 소

비 가치는 소비와 관련된 가치들로 구성되어 있다는데 의의가 있으나,

다섯 가지 소비 가치의 개념이 불명확하며,정확한 측정이 어렵다는 한

계점을 가지고 있다.

넷째,‘Holbrook의 소비자 가치 유형(typologyofconsumervalue)’을

살펴보면,Holbrook(1996;1999;2006)은 소비 가치를 개인의 선호로 보

고,소비자가 지불한 비용에 상응하는 만큼 획득하고자 하는 소비자의

효용성에 대한 평가라고 정의하고 있다.Holbrook(1996;1999)은 네 가지

전제를 가지고 소비 가치를 바라보았다.첫째,소비 가치는 상호적이다.

둘째,소비 가치는 주관적인 것이며,상대적인 것이며,상황에 따라 변화

하는 것이다.셋째,소비 가치는 선호를 반영하기 때문에 선택적(preferential)

이다.넷째,소비 가치는 소비 경험으로 설명될 수 있다고 보고 있다.

Holbrook(1996;1999)은 위에 네 가지 전제를 토대로 소비 가치를 8가지

유형으로 분류하였다.분류의 기준은 첫째,소비 가치는 자기 지향적인

것과 타인 지향적인 것으로 분류 될 수 있다.자기 지향적인 가치는 나

에게 미치는 영향력을 중심으로 개인의 반응에 초점을 두며,타인 지향

적인 가치는 타인에게 미치는 영향력에 중점을 두는 것이다.둘째,소비

가치는 내재적 가치와 외재적 가치로 분류 될 수 있다.내재적인 가치는

경험 그 자체를 중요한 것으로 보지만,외재적 가치는 개인의 경험을 목

적 달성을 위한 수단으로 본다.셋째,소비 가치는 능동적인 것과 반응적

인 것으로 분류 될 수 있다.능동적인 가치는 무언가에 의해 조작된 결

과이지만,반응적 가치는 조작되지 않은 개인의 반응이나 평가를 의미한

다.세 가지 기준에 의거해 소비 가치는 효율,오락,우수함,심미,지위,
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윤리,존경,영성으로 세분화 되었으며,후속 연구에서 이를 토대로 경제

적 가치,쾌락적 가치,사회적 가치,이타적 가치로 다시 유형화 되었다

(Holbrook,2006).Holbrook(2006)이 제시한 경제적 가치,쾌락적 가치,사

회적 가치,이타적 가치의 의미를 살펴보면,경제적 가치는 소비와 관련

된 개인의 경험들이 목적의 수단으로 이용되는 것을 의미한다.쾌락적

가치는 개인이 소비 경험을 통해 얻게 되는 즐거움,재미 등을 의미한다.

사회적 가치는 개인의 소비 행동이 타인의 반응과 연관되는 것을 의미한

다.이타적 가치는 윤리적으로 올바른 것으로 소비와 관련된 개인의 행

동이 타인에게 미치는 영향력을 의미한다.

본 연구에서는 소비 가치를 다차원적인 개념으로 보고,Sheth,Newman

과 Gross(1991),Holbrook(2006)이 제시한 소비 가치들을 기반으로 경제

적 가치,쾌락적 가치,사회적 가치를 중심으로 양적 연구에서 인지된 효

용으로 소비 가치를 살펴보고자 한다.

2)소비 가치에 따른 효용 인식

온라인 환경에서 소비자들의 개인정보가 교환 가능한 상품으로 가치

를 지니게 되면서,개인정보는 하나의 자원처럼 활용되어지고 있다(이혜

인 외,2012;Gungor,Lu& Hancke,2010).소비자들은 개인정보를 활용

하기 이전에 개인정보 제공으로 얻을 수 있는 효용과 비용을 계산하며,

효용이 큰 쪽으로 행동하는 특성을 가지고 있다(Laufer& Wolfe,1977).

프라이버시 환경에서 소비자들의 계산 과정은 개인이 인지하는 가치에

따라 그 결과가 달라질 수 있으며(Laufer& Wolfe,1977;Norberget

al.,2007;Pavlou,2011),개인이 얻고자하는 혜택에 따라서도 그 결과가

달라질 수 있다.

소비 가치는 개인이 서비스나 제품을 통해 얻고자 하는 혜택으로

(Day,1999;Chen& Dubinsky,2003),개인의 소비 결정에 중요한 영향

을 미치는 변수로 여겨져 왔다(Kim,Chan& Gupta,2007).소비 가치가

소비자의 행동에 미치는 영향을 살펴 본 연구들에 의하면,소비 가치는
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충동 구매를 촉진하는 요인으로 작용할 수 있으며(장인정 & 엄서호,

2000),소비자 만족이나 재 구매에도 영향을 미치는 선행 요인으로 확인

된 바 있다(김상현 & 오상현,2001).또한 소비 가치는 사업자에 대한

신뢰,충성도에도 긍정적인 영향을 미칠 수 있으며(안준희 & 허원무,

2009),제품이나 서비스에 대한 호감도나 선호도에도 영향을 미친다(박

혜정 & 김혜정,2004).

소비자학 관점에서 소비 가치는 사업자와 소비자의 거래 환경에서 혜

택과 비용 간의 상충 효과로 작용하며,상품이나 서비스에 대한 평가로

해석되어져 왔다(구명진 외,2015).소비 가치는 다양한 시장 환경에서

소비자의 구매 행동,제품 선택 행동 등 다양한 행동을 설명하는데 유용

한 변수로 사용되어져 왔고(박선영 외,2005),개인이 진정으로 원하는

것이 무엇인지를 파악하는데 활용되어져 왔다(Zeithaml,1988;Lai,1995).

이러한 점에서 소비 가치는 소비자들이 개인정보를 제공하거나 보호하는

행동에 대한 설명과 함께 소비자 프라이버시 역설을 발생시키는 원인에

대한 설명을 가능하게 할 수 있을 것이다.

또한,시장 환경에서 소비자의 선택을 결정하는 요인은 품질이나 가격

이 아니며,제품이나 서비스가 가져다주는 소비 가치로 결정된다(김동원,

1994;,이민훈 외,2009).그러므로 소비 가치를 인지된 효용의 관점으로

소비자 프라이버시 역설을 살펴볼 경우,특정 서비스에서 추구되는 소비

가치의 종류와 정도 차이를 살펴보는데 유용하게 활용될 수 있으며,어

떠한 소비 가치에 의해 서비스들이 이용되는지에 대한 해석 또한 가능하

게 할 것이다.

인지된 효용은 소비자들의 정보 제공 행동을 촉진시키는 요인으로 소

비자 프라이버시 역설의 원인이 될 수 있고,프라이버시 우려와 같은 비

용을 상쇄시키는 요인으로 밝혀진 바 있다(Chellappa & Sin,2005;

Hannetal.,2008;Xuetal.,2011).그러므로 본 연구는 소비 가치를 토

대로 양적 연구에서 서비스 유형별 인지된 효용을 살펴보고,어떠한 소

비 가치에 의해 소비자 프라이버시 역설이 증가하고 감소하는지 살펴보

고자 한다.
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3)서비스 유형에 따른 효용의 다양화

소비자 프라이버시 역설 연구의 흐름은 스마트폰 기반의 다양한 서비

스들이 보편화 되면서 변화를 맞이하고 있다.스마트폰은 개인화 된 기

기로 항상 소지가 가능하며,24시간 인터넷 연결이 가능하다.이러한 특

성을 가진 스마트폰은 온라인 환경에서 다각화된 효용을 누릴 수 있는

매개체인 동시에 개인정보를 활용한 서비스들을 창출시키는 촉진제 역할

을 하고 있다(개인정보보호위원회,2012;2013).

현재까지 진행된 소비자 프라이버시 역설 연구들을 살펴보면,2010년

을 기점으로 연구 흐름에 변화가 있음을 확인할 수 있다.2010년 이전의

연구들은 특정 서비스 환경 보다는 온라인 환경에서의 소비자 프라이버

시 역설의 유ㆍ무를 살펴보거나(Chellappa& Shin,2005;Dinev& Hart,

2006;Norbergetal.,2007),비 시장 재화인 개인정보나 개인정보 보호를

화폐 가치로 평가하거나(김정은,2008;Hubermanetal.,2005;Grossklags

& Aquisti,2007),행동경제학 측면에서 소비자 프라이버시 역설의 원인

을 살펴본 연구들(Acquisti& Grossklags,2004)이 주를 이루었다.

하지만,2010년을 기점으로 위치기반 서비스(김종기 & 김상희,2012;

Xu etal.,2010),SNS(Krasnova & Veltri,2012),e-커머스(이진명,

2015;Lietal.,2011;2012),모바일 결제 서비스(Lietal.,2011;2012)

등 특정 서비스 환경에 초점을 둔 소비자 프라이버시 역설 연구들이 진

행되어져 왔으며,소비자 프라이버시 역설 연구가 서비스 중심으로 세분

화 되고 있음을 알 수 있다.

특정 서비스를 기반으로 소비자 프라이버시 역설 연구가 진행된 배경

은 네 가지 이유로 설명될 수 있다.첫째,소비자들은 기술이 기반이 된

서비스 환경에서 기술이 제공하는 속성에 따라 프라이버시 계산 방법을

달리하며(Xuetal.,2011),둘째,서비스 유형별로 소비자가 느끼는 프라

이버시 혜택에 차이가 있고(Li,2011),셋째,서비스 유형별로 소비자가

인지하는 프라이버시 우려나 위험 정도가 다르며(Li,2011),넷째,서비스

마다 활용되는 정보 유형과 범주에 차이가 있기 때문이다(이혜인 외,
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2012;Li,2011;2012).특히 온라인이나 스마트 기기와 같이 기술이 기반

이 된 서비스 환경에서는 기술의 특성이 소비자들의 소비 활동이나 상호

작용에 영향을 미치며(Alam & Perry,2002;Kristenssonetal.,2002),

소비자가 스스로 경험을 창조할 수 있는 기회가 제공되기 때문에(Edvardsson

etal.,2000;Prahalad& Ramaswamy,2004),기술이 기반 된 서비스 환

경에서의 소비자 경험은 개인이 추구하는 가치와 서비스 특성에 따라 달

라질 수 있다(Sandström etal.,2008).

기술이 기반이 된 서비스 환경 중에서 소비자 프라이버시 역설 연구

가 활발히 진행된 서비스들은 SNS,위치기반,전자상거래와 관련된 서

비스가 대표적이다.해당 서비스들에 대한 특성과 관련 연구들을 살펴보

면 다음과 같다.첫째,SNS는 기술 환경에서 중요한 커뮤니케이션 도구

로 인식되어져 왔다(Zlatolasetal.,2015).SNS는 사업자 뿐 만 아니라,

서비스 이용자들에게 개인 정보가 제공되고,개인 또한 타인들의 개인정

보를 얻을 수 있다는 특성을 갖는다.소비자들은 SNS에서 적은 비용으

로 효과적인 소통을 할 수 있으며(주순화,2012),사회적 관계를 유지할

수 있고(김성환,2011),오락과 즐거움(박종철 외,2011)등의 효용을 제

공 받을 수 있다.SNS서비스 이용에 활용되는 소비자들의 개인정보로

는 학력,이름,생일과 같은 프로필 정보,하루 일상이나 개인의 느낌,생

각들을 기록한 정보,사진 및 동영상 등의 이미지 관련 정보들이 이에

포함될 수 있다(Chang& Heo,2014;Zlatolasetal.,2015).SNS에서 소

비자들의 개인정보 제공에 영향을 미치는 요인으로는 인지된 프라이버시

의 가치,친구의 수,인지된 위험,인지된 혜택,SNS활용 시간,즐거움

의 정도,호기심 등으로 나타났다(Special& Li-Barber,2012;Chen,

2013;Chang& Heo,2014;Kwak,Choi& Lee,2014).특히 SNS이용

동기에 따라 소비자들의 개인정보 제공 정도에 차이가 나타났으며(Special

& Li-Barber,2012),SNS활용 정도에 따라서도 제공하는 개인정보에

차이가 있는 것으로 나타났다(이두희 & 임승희,2006;김성환,2011;박

종철 외,2011;Schau& Gilly,2003;Basak& Calisir,2015).

둘째,위치기반 서비스는 소비자들에게 지리적 위치 정보를 기반으로



-29-

부가 가치를 제공하는 서비스이다(Bellavistaetal.,2008).소비자들은

위치 정보를 기반으로 적시적기에 알맞은 서비스를 제공받을 수 있으며,

레스토랑,주유소,마트 등 다양한 서비스들과 결합하여 다각적인 혜택을

제공 받을 수 있다(Mao& Zhang,2014).위치기반 서비스는 개인의 상

황 정보에 대한 예측을 가능하게 하며,개인화를 기반으로 하기 때문에

정보 탐색 비용을 감소시켜주며,서비스 경험을 향상시키는데 긍정적인

영향을 미칠 수 있다(Zhou,2013).소비자들은 위치기반 서비스를 이용하

면서 자주 방문하는 장소,이동 경로,목적지 주소 등의 개인정보를 활용

하고 있는 것으로 나타났으며,위치 정보를 기반으로 편리성,맞춤화,개

인화,경제적,그리고 오락적 가치를 실현하고 있는 것으로 밝혀졌다

(Pura,2005;Atluri& Shin,2007).

셋째,전자상거래는 거래에 사용되는 기기에 따라 e-commerce또는

m-commerce로 불리기도 한다.전자상거래는 저렴한 가격에 물품 구매

가 가능하며(이영철 & 최영재,2012),실시간 상품 검색과 구매가 가능

하다는 특성을 가진다(김규동,유영목 & 김정래,2013).전자상거래에서

는 이름,연락처,배송 주소지 등의 개인 정보와 신용 카드 번호,은행

계좌와 관련된 결제 관련 정보들이 활용되어지고 있는 것으로 나타났다

(최대선 외,2013).소비자들은 오락적 동기,정보성 동기,경제성 동기에

의해 온라인에서 전자상거래를 이용하는 것으로 나타났다(박현희 & 전

중옥,2012;이영철 & 최영재,2012).또한,전자상거래는 다양한 가치에

의해 활용되어지고 있었는데,소비자들은 전자상거래에서 개인정보를 활

용하여 편리성,즉시연결성,개인화,사회적 가치,유희적 가치 등 다양한

가치를 실현하기 위해 전자상거래를 이용 하는 것으로 나타났다(박현희

& 전중옥,2012;이영철 & 최영재,2012;이방형,2013).본 연구에서는

선행연구들을 바탕으로 서비스 유형에 따라 소비자의 경험에 차이가 있

을 것으로 가정하고,SNS,M-커머스,위치기반 등 다양한 서비스를 기

반으로 소비자 프라이버시 역설을 살펴보고자 한다.
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2.소비자의 프라이버시 비용 인식

1)소비자 비용

소비자 비용(consumercosts)에 대한 통합된 하나의 정의는 없지만,

소비자 비용은 거래 환경에서 소비자들이 지불하는 금전적 비용과,비금

전적 비용을 모두 포함하는 개념으로 소비자가 효용을 얻기 위해 희생되

는 것으로 정의될 수 있다(Liang & Huang,1998;Strader& Shaw,

1999).금전적 비용은 화폐를 의미하며,비금전적 비용은 시간 비용,노

력비용,심리적 비용을 포함하는 개념이라고 할 수 있다(Berry etal,

2002;Broekhuizen& Jager,2004).

소비자 비용은 경제학 관점에서 제품의 가격이라는 금전적 비용에 중

점을 두고 연구되어져 왔다.하지만,서비스 이용 측면에서 소비자 비용

은 금전적 비용 뿐 만 아니라,소비자가 서비스 이용을 위해 개인에게

맞는 서비스와 사업자를 찾는데 발생하는 노력과 시간 비용,그리고 서

비스 사용에 익숙해지기 위해 발생하는 노력 비용 등 비금전적 측면에서

추가적인 비용이 발생될 수 있음이 확인되면서 소비자의 비금전적 비용

에 대한 관심이 고조되었다(Klemperer,1987;Nissen,1992;Jonesetal.,

2002;Aydinetal.,2006).

본 연구는 소비자들이 온라인 시장 환경에서 지불해야 하는 비금전적

비용에 초점을 두고 선행연구들을 살펴보았다.온라인 환경에서 소비자

의 비금전적 비용과 관련된 연구를 살펴보면,소비자의 비금전적 비용은

‘학습 비용’과 ‘심리적 비용’으로 크게 나누어 볼 수 있다.첫째,학습비용

은 크게 세 가지 요소로 다시 세분화 될 수 있다.소비자가 서비스를 이

용하면서 익숙해지고 편안해지는데 발생되는 개인의 노력과 시간(Klemperer,

1987;Nissen,1992),대안을 탐색하고 평가하는데 발생하는 노력과 시간

(Jonesetal.,2002),개인에게 맞는 서비스나 사업자를 찾는데 발생하는

노력과 시간 비용(Patterson& Smith,2003)이 이에 해당된다고 할 수

있다.둘째,심리적 비용은 개인이 사업자에 대한 신뢰가 기반 되지 않을
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경우 발생될 수 있는데,심리적 비용은 개인이 서비스를 이용하면서 느

끼는 지각된 위험과 관련된 비용,사업자와의 유대감을 형성하는데 발생

하는 심리적인 비용이 이에 포함된다고 할 수 있다(Jonesetal.,2002;

Aydinetal.,2005).본 연구에서는 소비자가 개인정보 보호나 활용으로

발생되는 금전적 비용보다는 비금전적 비용 측면에 초점을 두고 소비자

프라이버시 역설의 영향 요인들을 살펴보고자 한다.

2)프라이버시 비용 증가

소비자들이 인지하는 프라이버시 비용은 정보통신기술의 발달과 함께

지속적으로 증가하고 있다(Huietal.,2007).프라이버시 비용의 증가 원

인을 살펴보면,첫째,개인정보를 기반으로 한 다양한 서비스들의 증가를

예로 들 수 있다.스마트 기기의 확산은 소비자들의 자발적인 개인정보

활용을 촉진시키며,다양한 범위의 개인정보를 활용하도록 요구하고 있

다.소비자들은 개인정보를 기반으로 길 안내,건강 관리,할인 혜택 등

다각화된 효용을 누리고 있으며,사업자들은 다각화된 서비스 제공을 위해

소비자들의 개인정보 활용 범위를 점차 확대시키고 있다(나은영,2013;매

일경제IoT혁명프로젝트팀,2014;Gungor,Lu& Hancke,2010).

둘째,개인정보의 비 경합성과 소멸되지 않은 개인정보의 특성이 프라

이버시 비용을 증가시키는 원인이라고 할 수 있다.데이터로 저장된 개

인정보는 다양한 사람들에 의해 동시에 사용될 수 있는 비 경합적 특성

을 지닌다.특히 온라인에서 제공된 개인 정보는 전송과 복제가 용이하

기 때문에 유출되거나 제 3자에 의해 사용될 가능성이 높고,개인적으로

보호 하는데 한계를 가진다.개인정보 중에서도 자발적으로 제공된 소비

자들의 개인 정보는 정당한 비용 없이도 사용이 가능하며,한 번의 사용

으로 소멸되지 않는 특성을 가지므로 완벽한 회수가 어렵다.이러한 소

비자의 개인 정보 특성은 프라이버시 비용을 증가시키는 원인으로 작용

하고 있다(개인정보위원회,2012;2013).

셋째,잘못된 개인정보 보호로 프라이버시 비용이 증가할 수 있다.소
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비자들은 온라인 환경에서 기업의 접근으로부터 자신을 보호하고,개인

정보의 오ㆍ남용을 막기 위해 사업자에게 허위 정보를 제공하는 것으로

나타났다(Senguptaetal.,2002;Lwin& Williams,2003).소비자들의

허위정보 제공을 통한 개인정보 보호 행동은 일시적인 프라이버시 비용

을 감소시키는데 효과가 있을 수 있다.하지만,기업의 측면에서 허위정

보 제공은 타겟 집단을 잘못 선택하게 하여 높은 마케팅 비용을 초래할

수 있고(Lwin& Williams,2003),정부 규제자나 법률 입법자의 측면에

서도 소비자에 대한 잘못된 정보는 정책을 마련하고 입법을 하는데 부정

적인 영향을 미칠 있다(Hiller& Cohen,2002).즉,소비자가 제공한 허

위 정보는 기업과 정부의 입장에서 비용으로 작용될 수 있고,기업과 정

부에서 발생된 비용은 결국 소비자에게 다시 전가 되어 기존의 프라이버

시 비용을 증가시키는 원인이 될 수 있다(Fox etal.,2000;Lwin&

Williams,2003).

프라이버시에 대한 비용 증가는 소비자들의 프라이버시 의사 결정 과

정에 영향을 미치며,과도한 비용 발생 시 소비자는 개인정보 보호를 포

기하거나 이를 회피하는 결과를 가져올 수 있다.거래 환경에서 소비자

들의 개인정보 제공은 미래에 발생할 부정적인 결과로 인해 피해를 입지

않는 조건 하에 제공되는 것이며(Laufer& Wolfe,1977),시장 자율에

의해 개인정보가 보호되는 것을 기대하며 개인정보를 제공하는 것이므로

(이자복,2000),소비자의 프라이버시 비용을 최소화 시켜 줄 수 있는 방

안 마련이 필요하다.

3)프라이버시 비용 계산의 어려움

소비자들은 특정 상황에서 결정이나 선택을 하기 위해 계산 행동을

하게 된다(Laufer& Wolfe,1977).하지만,항상 올바른 계산을 하는 것

이 아니며,다양한 요인들에 의해 프라이버시 비용과 효용을 계산하는데

오류가 발생할 수 있다(Acquisti& Grossklags,2004;Deuker,2010;

Flender,2013;Sutantoetal.,2013;Baek,2014).
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소비자들의 프라이버시 비용 계산을 어렵게 하는 요인들을 살펴보면,

첫째,불완전한 정보,둘째,장기적 위험 손실 계산의 어려움,셋째,제한

된 합리성으로 나누어 볼 수 있다.첫째,불완전한 정보 측면에서 살펴보

면,시장 환경에서 소비자들은 그들의 개인정보가 어떻게 사용될 것인지,

누구에 의해 활용되는 것인지에 대한 불완전한 정보를 가지게 된다.특

히,쿠키,웹로그와 같은 비자발적 제공 정보들은 소비자들이 정보 제공

사실을 제대로 인지하기 어려우며,한번 제공된 개인정보는 회수가 불가

능하기 때문에 프라이버시 비용에 대한 예측을 어렵게 할 수 있다(Acquisti

& Grossklags,2004;Deuker,2010;Flender,2012;Sutantoetal.,2013;

Baek,2014).

둘째,장기적 위험 손실 계산의 어려움 측면에서 살펴보면,프라이버

시 관련 문제들은 피해가 즉각적으로 가시화되지 않기 때문에 발생 가능

성에 대한 예측이 불가능하다.불확실한 환경에서 소비자들은 프라이버

시 의사결정 과정에서 프라이버시 비용을 정확히 고려하여 선택 행동을

하는 것에 어려움이 느낄 수 있다.특히 소비자들은 즉각적인 위험과 피

해가 아닌 장기적인 위험과 손실을 계산하는데 어려움을 느끼기 때문에

개인정보 노출 위험에 대해서 과대평가하거나 과소평가 할 가능성이 크

다.그러므로 불확실하고,장기적인 프라이버시 비용에 대한 계산은 프라

이버시 의사 결정 과정에서 어려움을 동반할 수밖에 없다(Acquisti&

Grossklags,2004;Deuker,2010;Flender,2012).

셋째,제한된 합리성 측면에서 살펴보면,소비자들이 완벽한 정보를 가지

고 있다고 하더라도 합리적인 행동을 하지 않을 수 있다.이러한 이유는 소

비자들이 가진 합리성은 제한적이기 때문이다.대부분의 소비자들이 프라이

버시 우려를 최소화 하는데 실패하며,프라이버시 보호하는 비용을 프라이

버시 침입을 허가하는 비용보다 높게 책정한다.이러한 현상은 소비자들의

합리성이 제한된 상황에서 나름대로 비용과 효용의 계산을 통해 합리성을

추구하는 행동일 수 있다(Acquisti& Grossklags,2004;Fleder& Muller,

2012).그러므로 프라이버시와 같이 합리성을 추구하기 어려운 의사결정 환

경에서 소비자들은 프라이버시 비용 계산에 어려움을 느낄 수 있다.
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3.소비자의 프라이버시에 대한 태도

1)소비자 태도

태도(attitude)는 특정 대상에 대한 소비자의 호의적 또는 비호의적인

평가로(Fishbein& Ajzen,1975)개인이 가지고 있는 가치관의 주관적

반응(Thomas,1918),개인의 성향,감정,생각(Secord& Backman,1964),

특정 대상에 대한 개인의 정서(Bettman,1979),개인의 경험에 의해 학

습된 것(Lutzeta.,1983)으로 정의될 수 있다.본 연구에서는 선행연구

들의 정의들을 기반으로 소비자 태도를 경험에 의해 학습된 특정 대상에

대한 주관적 반응으로 정의하고자 한다.

소비자 태도에 관한 연구들은 태도의 특성,태도의 구성 요소,태도의

기능을 살펴본 연구들로 나누어 볼 수 있다.소비자 태도의 특성을 살펴

본 연구들에 의하면 태도의 특성은 다섯 가지로 설명될 수 있다.첫째,

태도는 반드시 특정 대상이 존재해야 하며,둘째,정도와 호의적 또는 비

호의적인 방향성을 가진다.셋째,일시적이지 않으며,어느 정도의 일관

성을 지니고,넷째,태도는 학습에 의해 형성되는 것으로 선천적으로 습

득되는 것이 아니다.마지막으로,태도는 개인을 둘러싼 상황에 영향을

받는 것으로 개인의 다양한 외적 요소들에 영향을 받는 것으로 해석해볼

수 있다(손동엽,2011;Day,1971;Fishbein& Ajzen,1975).

태도의 구성 요소들에 대한 연구들은 태도의 구성 요소들이 어떠한

배열을 갖느냐에 따라 다른 견해를 보였다.태도의 구성 요소에 대한 논

의는 태도의 삼각 이론(tripartiteview ofattitude)과 단일 차원 견해

(unidimensionalistview ofattitude),다속성 태도 모델(multi-attribute

model)로 나누어 볼 수 있다.첫째,태도의 삼각 이론(tripartiteview of

attitude)은 개인의 태도를 인지적,감정적,행동적 요소로 구성된다고 보

고 있다.인지적 요소는 특정 대상에 대한 개인의 경험이나 습득된 정보

들을 포함하는 개인의 신념이며,감정적 요소는 특정 대상에 대한 전반

적인 평가로 소비자의 느낌이나 감정라고 볼 수 있다.마지막으로 행동
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적 요소는 특정 대상과 관련한 소비자들의 행동이나 행위에 대한 경향

또는 가능성을 의미한다(Rosenberg&Hovland,1960).둘째,단일 차원 견해

(unidimensionalistview ofattitude)는 태도를 감정적인 측면에서 보고 있

다는 점에서 다른 견해들과 차이가 있다(Richard& Lutz,1981).단일

차원 견해에서 태도는 감정과 동일한 것으로,개인의 신념이 태도에 영

향을 미치며,개인의 태도는 행동에 영향을 미치는 것으로 보고 있다.셋

째,다속성 태도 모델(multi-attributemodel)은 소비자의 태도는 특정 대

상이 가지고 있는 다양한 속성들에 의해 결정되는 것이라고 보았다.다

속성 태도 모델에서는 개인의 태도를 측정하는 계산 방법을 제시하였는

데,특정 대상의 속성에 대한 개인의 신념의 강도와 평가,그리고 신념의

수를 기반으로 개인의 태도가 측정될 수 있다고 하였다(Fishbein,1980).

태도를 기능적 측면에서 살펴본 연구에 의하면,소비자 태도의 기능을

다섯 가지 차원으로 분류하고 있다(Katz,1960).첫째,실용적 기능

(utilitarianfunction)으로 소비자들은 비용 보다 편익을 주는 대상에 대

하여 긍정적인 태도를 유지한다.이는 소비자가 효용은 최대화 하고 비

용을 최소화 하려는 경향에서 기인한 것이라고 볼 수 있다.둘째,자기

방어적 기능(ego-defensivefunction)으로 소비자들의 태도가 외부적인

위협과 내적 불안감으로부터 보호하는 기능을 한다.셋째,가치 표현적

기능(value-expressivefunction)은 자기 방어적 기능과는 상반되는 기능

으로 태도는 소비자들이 가진 가치를 표현하고 자신의 자아개념을 표현

하는데 사용된다.넷째,지식 기능(knowledgefunction)으로 태도는 특정

상황이나 대상을 지각하는데 있어 지침이나 기준을 제시하는 기능을 한

다고 할 수 있다.

소비자 태도 관련 연구들을 살펴보았을 때,태도는 어느 정도의 일관

성과 지속성을 가지며(Day,1971),소비자 자신을 표현하고,방어하며,

삶의 지침이나 기준이 되는 것으로 소비자의 개인적 목표나 욕구를 충족

시키는 기능을 하며(Katz,1960),소비자 행동과 반응을 예측할 수 있는

요인으로 설명될 수 있다.
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2)소비자 프라이버시 태도

프라이버시에 대한 소비자 태도는 프라이버시 역설을 확인하는데 중

요한 변수로 사용되어져 왔다(Norbergetal.,2007;Pavlou,2011;Xuet

al.,2011;Xuetal.,2012).소비자 프라이버시 태도 관련 연구들은 첫째,

프라이버시 우려 관련 연구와 둘째,프라이버시 태도를 중심으로 소비자

를 유형화 한 연구들로 나누어 볼 수 있다.

첫째,프라이버시 우려를 프라이버시 태도로 살펴본 연구들에 의하면,

프라이버시 우려는 정보 프라이버시에서 핵심이 되는 소비자 문제로 여

겨져 왔다(Peslak,2006).프라이버시 우려에 영향을 미치는 요인들에 대

한 연구를 살펴보면,정보의 민감성,정보 요구의 유형,정보 수집,통제

환경,개인적인 성향 등에 따라 프라이버시 우려 수준이 달라질 수 있다

고 하였다(Milne& Gordon,1993;Phelpsetal.2000;Huietal.,2007;

Zukowski& Brown,2007).소비자들은 프라이버시 우려 수준이 높을수

록 정보 공개에 있어서 소극적인 태도를 보이는 것으로 나타났으며,기

업에 대한 신뢰가 높을수록 프라이버시 우려가 낮아져 개인정보 제공 의

도가 높아지는 것으로 나타났다(Sipioretal.2013).

최근에는 프라이버시 우려를 통합적인 시각으로 바라보고자 다양한 프레

임을 제시한 연구들,그리고 프라이버시 우려 관련 연구들에 적용되었던 이

론들을 살펴본 연구들이 진행되었다.Smith(2011)의 프라이버시 우려의 통

합적 프레임워크 모델 APCO(Antecedents-PrivacyConcerns-Outcomes)에

의하면,프라이버시 우려에 영향을 미치는 선행 요인들에는 인구통계학

적 요인,개인적 요인,프라이버시 인식,프라이버시 경험,문화/동조 관

련 요인들이 있으며,규정,행동 반응,신뢰 등은 프라이버시 우려에 선

행과 결과 요인에 모두 영향을 미치는 요인들로 분류될 수 있다고 하였

다.Li(2012)는 프라이버시 우려를 중심으로 진행된 연구들에 적용된 이

론들을 정리하는데,온라인 정보 프라이버시 우려의 기원 측면에서는 대

리인 이론,사회계약 이론이 제시되었으며,온라인 정보 프라이버시 우려

를 계산적 관점에서 다룬 연구들에서는 프라이버시 계산 이론,효용 극
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대화 이론,기대 이론,기대 가치 이론들이 제시되었다.마지막으로 프라

이버시 우려의 행동 결과의 측면에서는 합리적 행동이론,계획된 행동

이론이 프라이버시 우려를 설명하는데 사용되었다고 제시하고 있다(Li,

2012).

둘째,프라이버시 태도를 기반으로 소비자를 유형화 한 연구들을 살펴

보면,프라이버시에 대한 소비자 태도는 개인마다 차이가 있으며,다양한

소비자 유형으로 구분될 수 있음을 제시하고 있다.Westin(1967)은 프라이버시

보호에 대한 태도를 기준으로 ‘프라이버시 무관심자(privacyunconcerned)’,‘프

라이버시 근본주의자(privacyfundamentalists)’,‘프라이버시 실용주의자(privacy

pragmatists)’라는 세 가지 집단으로 소비자들을 유형화 하였다.‘프라이버시

무관심’자 집단은 개인정보 수집에 대한 우려 수준이 낮으며 개인정보를

수집하는 기업들을 신뢰하는 수준이 높은 집단이며,‘프라이버시 근본주

의자’는 개인정보 제공에 대한 우려도가 높으며,프라이버시 관련 법규나

규정에 긍정적인 태도를 가지고 있는 집단이다.‘프라이버시 실용주의자’

는 개인정보에 대한 자기 통제권을 갖기 원하며 다양한 기회와 서비스

혜택을 고려하며 프라이버시 보호 행동을 하는 집단으로 나타났다.김범

수 외(2009)는 Westin(1967)의 소비자 유형 분류를 토대로 국내 소비자

를 유형화 하였는데,국내 소비자들은 ‘적극적 실용주의자’,‘소극적 실용

주의자’,‘적극적 보수주의자’,‘소극적 보수주의자’,‘무관심자’로 유형화

되었고,국내 소비자를 중심으로 소비자 프라이버시 태도에 따라 집단을

유형화 한 기소진 외(2013)의 연구에서도 ‘관심형’,‘프라이버시 무관심

형’,‘프라이버시 걱정형’으로 소비자가 다양하게 유형화 되었다.본 연구

에서는 프라이버시에 대한 소비자 태도가 소비자 프라이버시 역설을 증

가시키거나 감소시키는데 영향을 미칠 수 있으며,소비자 프라이버시 역

설 경험을 설명하는데 중요한 요인이 될 수 있을 것이라고 보았다.
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제 3절 소비자 프라이버시 역설과 소비자 반응

본 절에서는 소비자 프라이버시 역설과 관련된 소비자 반응을 살펴보

기 위하여 귀인 과정,심리적 방어기제,부정적 반응,긍정적 반응에 관

한 연구들을 고찰하였다.

1.귀인 과정과 심리적 방어 기제

1)귀인 과정

귀인(attribution)은 ‘특정 현상에 대한 인과 관계를 추론하는 하나의

심리적 과정이자 행위의 원인을 지각하는 사고의 과정’으로 정의되고 있

다(Kelley& Michela,1980;Weiner,1980).개인이 특정 현상에 대한 귀

인을 하는 이유는 자신의 행동에 대한 원인을 규명하기 위한 것으로,인

과적 설명을 통해 자신의 행동에 대한 원인을 체계화 하고,원인에 대한

추론 과정을 통해 자신의 현재 행위와 미래 행위를 정당화시키기 위한

것이다(Heider,1958).

개인의 귀인 과정은 인과성의 위치(locusofcausality),지속성(stability),

통제 가능성(controllability)에 따라 달라진다(Weiner,1980).첫째,인과성의

위치(locusofcausality)는 소비 상황에서 결과에 대한 책임을 내부(자

신)에 둘 것인지,외부(서비스 제공자,판매자 등)에 둘 것인지에 따라

귀인 과정이 달라질 수 있음을 의미한다.내적 귀인은 개인이 처한 상황

에서 그 상황에 대한 책임을 자신에게 두거나,상황을 통제하려고 하는

경우 발생할 가능성이 크다(문성정,2014).내적 귀인을 하는 소비자들은

외적 귀인을 하는 소비자들보다 후회감과 같은 부정적 감정을 더 많이

경험하며,부정적 감정을 느낀 소비자들의 만족도는 그렇지 않은 소비자

들에 비해 낮은 수준으로 나타났다(강교영,2006).둘째,지속성(stability)

은 행동의 원인이 일시적인 것인지,아니면 지속적인 것인지에 따라 귀

인의 과정이 달라 질 수 있음을 의미한다.개인의 행동이 일시적인 경우
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현재가 미래와 달라질 수 있다는 기대를 가지게 될 수 있다.특정 행동

이나 상황을 개인이 통제 할 수 있다고 인지한다면,이를 지속시키거나

중단하기 위한 노력을 시도하지만,개인이 통제 할 수 없음을 인지할 경

우 외부에 책임을 두고 귀인을 할 가능성이 높아질 수 있다(Weiner,

2000).셋째,통제가능성(controllability)은 자신이 통제 가능한 상황인지,

아니면 특정 상황이나 행동이 사업자가 통제하지 못하여 발생한 것인지

에 따라 귀인의 과정이 다르게 나타날 수 있다.개인은 귀인 과정을 통

해서 행동의 원인이 통제가 가능한 것인지,통제 가능하다면 그 가능성

이 내부 또는 외부에 있는지를 판단을 하게 된다(Smith& Ellsworth,

1985).특정 상황이나 행동의 발생 원인이 외부에 책임이 있고,외부에

의해 통제가 가능하다고 지각된 경우에는 불만이 발생될 수 있으나,내

부에 책임이 있고 통제가 불가능한 상황이었다고 지각될 경우 결과에 대

한 불만 수준이 낮아지는 것으로 나타났다(Wong& Sproule,1984;Hui

& Toffoli,2002).

귀인은 정교한 정보처리 과정을 거치지 않고 직관적으로 발생하며(성

형석 & 한상린,2012),개인의 관여도에 따라 귀인의 정보처리와 의사결

정 과정이 다르게 나타날 수 있다(안광호 & 윤면상,1990).이러한 이유

는 관여도가 높은 상황에서는 개인이 평소에 가지고 있던 신념이 통합되

어 감정이나 태도를 형성한 뒤 행동으로 이어지지만,관여도가 낮은 경

우에는 신념이 통합되는 과정 없이 바로 행동으로 이어지기 때문이다

(Mizerski,1982).그러므로 특정 상황에서 관여도가 높은 소비자들은 귀

인 과정을 거쳐 그것이 재 구매 의도나 행동 반응에 영향을 미칠 수 있

으나,관여도가 낮은 소비자들의 경우 귀인 과정을 겪을 가능성이 낮고

외부에 책임을 전가하는 자기 본위적 편향이 강하게 나타날 수 있다(안

광호 & 윤면상,1990;한상린 & 성형석,2007;Mizerski,1982).

소비자의 감정 그리고,반응의 측면에서 귀인 과정을 살펴보면,귀

인은 귀인(attribution)→ 감정(affect)→행동(behavior)의 과정을 거치며,

만족도에 영향을 미치는 것으로 밝혀진 바 있다(Folks,1984).귀인은 만

족 뿐 만 아니라,소비자의 부정적 감정과 불만족에도 영향을 미칠 수
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있는데(이유재 & 차문경,2005;Manrai& Gadner,1991;Weiner,2000),

개인은 자신의 행동 결과가 긍정적인 경우보다 부정적이라고 인식될 경

우 귀인 과정을 겪을 가능성이 크다.귀인 과정을 경험하게 될 경우 소

비자들은 심리적인 불편함을 느낄 수 있고,부정적 감정은 소비자들의

행동이나 행동 반응에도 영향을 미치는 것으로 나타났다(한상린 & 성형

석,2007).본 연구에서는 소비자 프라이버시 역설을 인지한 소비자들의

경우 프라이버시에 대한 관여도,통제의 위치,그리고 통제 가능성을 기

반으로 자신의 행동에 대한 원인에 대한 추론 과정을 거칠 것으로 가정

해 보았다.

2)심리적 방어 기제

심리적 방어기제는 갈등,불안과 같이 부정적 감정을 해소시킬 수 있

는 심리적인 조작을 의미한다(Freud,1936).개인은 심리적인 부조화를

경험하게 될 경우 이를 해소하고 자아를 보호하기 위해 무의식적으로 방

어 기제를 사용하며,비합리적인 행동을 할 경우 심리적 균형 상태를 유

지하고자 심리적 방어 기제를 사용하게 된다(Tavris& Aronson,2007).

개인이 심리적 방어 기제를 사용하는 이유에는 자신의 행동이 합리적이

기를 바라며,자신이 내린 결정에 대해서 옳다고 믿는 경향이 있기 때문

이다(VanBovenetal.,2003;Sherman& Cohen,2006).하지만,개인의

행동은 항상 합리적일 수 없고,옳지 못한 결과를 발생시킬 수 있으므로

심리적 방어는 소비자의 합리성을 추구하고,개인의 선택을 지지하는데

사용될 수 있다.

특히 두 가지 이상의 대안 중에서 하나를 선택해야 하는 상황에서 개

인은 한 가지를 선택하는 대가로 심리적 비용을 경험하고,선택하지 않

은 대안이 가지고 있는 장점을 포기하여야 한다(Kitayamaetal.,2004).

이러한 상황에서 소비자들은 심리적인 균형 상태를 유지하고 부정적인

감정을 해소시키기 위한 다양한 방어기제를 사용하게 되고,그 중에서

가장 많이 사용되는 심리적 방어기제가 자기합리화라고 할 수 있다.
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자기 합리화는 자신의 행동에 대하여 그럴 듯하게 이치에 닿는 이유

를 내세우는 방어 기제 중 하나로 자신이 바라는 것을 이루지 못했을

때,자신이 바래왔던 것을 평가 절하 하거나 자신이 선택한 대안을 높게

평가하는 것을 의미 한다(이재훈 외,2002).자기합리화가 개인의 심리적

인 갈등을 해소시키는 심리적 방어기제로 사용되는 이유는 한 개인이 긍

정적인 자아감을 유지하는데 개인의 주관적인 부분이 객관적인 부분보다

더 큰 영향을 미치기 때문이다(김명언,1990;Tavris& Aronson,2007).

소비자들이 특정 상황에서 자기를 합리화 하는 것은 개인 내부의 갈

등이나 괴로운 감정 등을 해소시킴으로 정신 건강 유지에 긍정적 영향을

주기 위한 것으로,스트레스나 자아 상실과 같은 것에서 벗어나 자유로

워지는 긍정적 측면이 있지만,지속적인 자기합리화는 과오를 바로 잡는

것을 방해할 수 있으며,현실에 대한 왜곡을 가져올 수 있어 비윤리적

행동들을 예방하는데,어려움을 야기할 수 있다(Tavris & Aronson,

2007).

2.부정적 반응

소비자의 부정적 반응은 불만족,부정적 감정,불평 행동,부정적 구전

등으로 나누어 볼 수 있다(Singh& Wilkes,1996;Laczniak,DeCarlo&

Ramaswami,2001;Kalamas,Laroche& Makdessian,2008).본 연구에

서는 소비자의 다양한 부정적 반응 중에서 감정의 측면에서 부정적 반응

을 살펴보고자 한다.

1)감정 반응

감정은 기분과 정서를 포함하는 개념으로(김문섭 외 2005),주관적인

것이며,행동 반응(Larsen,Diener& Lucas,2002;Weiss,2002),만족도

(Wirtz,Mattila& Tan,2000)등에 영향을 미치는 요인으로 밝혀져 왔

다.1980년대 초반까지는 인지적 반응이 소비자 행동에 영향을 미치는
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중요한 변수로 여겨져 왔다.하지만,감정적 반응이 인지적 반응과 상관

없이 독립적으로 소비자에게 영향을 미치고(Zajonc& Markus,1982;

Cacioppo& Berntson,1994;Larsenetal.,2008),감정이 만족도나 재구

매에 영향을 미친다는 결과들이 제시되면서 감정적 반응에 대한 관심이

증가하게 되었다(강승희,2009;Zajonc& Markus,1982).

감정 반응은 다양한 차원에서 연구되었으며,1차원적 관점,2차원적

관점,3차원적 관점으로 나누어 볼 수 있다.첫째,1차원적 관점은 긍정

적 반응과 부정적 반응이 연속선상에 존재한다고 보는 관점이다.1차원

적 관점은 의미 분화 척도를 토대로 측정되어져 왔으나 긍정적 반응과

부정적 감정을 하나로 통합하여 살펴보았기 때문에 소비자의 향후 행동

을 예측하는데 한계를 가지고 있었다(Havlena & Holbrook,1986;

Westbrook& Oliver,1991;Maute& Dubes,1999).둘째,2차원적 관점

은 1차원적 관점을 보완하기 위한 것으로 긍정적 반응,부정적 반응을

독립적인 것으로 보는 관점이다.2차원적 관점을 적용한 연구들에서는

긍정적 반응과 부정적 반응을 분류하여 측정하였고,긍정적 반응과 부정

적 반응을 상반되는 개념이 아닌 구별되는 개념으로 보았다(Westbrook,

1987;Oliver,1993;Zeelenberg,Inman& Pieters,2001).셋째,3차원적

관점은 긍정적 반응과 부정적 반응 이외에 다른 차원의 반응이 존재할

수 있다고 보는 관점으로,Mehrabian& Russell(1974)의 PAD(pleasure,

arousal,dominance)모형,PANS & PANAS-X 척도(Watson& Clark,

1999)등이 이에 해당된다.3차원적 관점은 다양한 감정 반응에 대한 이

해의 기반을 마련하였으며,해당 척도들은 현재까지 다양한 연구들에서

분석되어지고 있다.본 연구에서는 2차원적 관점에서 소비자의 감정이

긍정적 감정과 부정적 감정으로 나뉜다고 보고,부정적 감정 반응의 측

면에서 소비자 반응을 살펴보고자 한다.

2)부정적 감정 반응

부정적 감정 반응은 죄책감,두려움,짜증,슬픔,놀라움,불안,후회,
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불만족과 같이 다양한 감정을 포괄하는 개념이다.부정적 감정은 결과가

부정적일수록 발생할 가능성이 높으며,결과를 개인 스스로 통제 가능한

것으로 인식할수록 더 많이 발생될 수 있다고 밝혀진 바 있다(김영화,

2005;Cookeetal.,2001;Zeelenberg,2004).부정적 감정은 개인마다 경

험하는 정도에 차이가 있으며,감정의 특성에 따라 소비자에게 미치는

영향력에도 차이가 발생할 수 있다(Zeelenberg& Pieters,2004).특히,

소비자가 소비 과정 중에 경험하게 되는 부정적 감정은 긍정적 감정보다

강한 기억으로 남으며,더 쉽게 회상될 수 있기 때문에(Mano& Oliver,

1993),감정 반응의 측면에서 부정적 감정 반응을 주의 깊게 살펴볼 필

요가 있다.

소비자 입장에서 개인정보와 같이 양립할 수 없는 ‘보호’와 ‘활용’이라

는 두 개의 목표,욕구 등이 한 개인에게 존재하는 경우 소비자들은 어

려움,혼란,갈등과 같은 부정적 감정을 경험할 가능성이 크다(이진명,

2015).소비자는 소비 환경에서 두 가지 이상의 대안 중에서 하나를 선

택해야 하는 상황에 직면할 경우,선택하지 않은 대안이 가지고 있는 장

점을 포기해야 하므로 선택에 소요되는 시간이 길어지게 된다.하지만,

선택에 소요되는 시간이 길어질수록 소비자들은 불안감과 같은 심리적

압박감을 느낄 수 있으며(박호숙,2006;Kitayamaetal.,2004),심리적

압박감은 두 가지 대안을 모두 포기하거나,선택 상황을 회피하게 만드

는 부정적 반응으로 이어 질 수 있다(박중규 & 최정훈,1990;장동운,

1997).

부정적 감정 반응을 기반으로 진행된 소비자 프라이버시 역설 관련

연구들을 살펴보면,이진명(2015)은 개인정보의 보호와 활용이라는 양면

적 속성이 소비자들에게 내적 갈등이라는 부정적 감정을 유발시킬 수 있

으며,부정적 감정이 서비스 만족도에 부정적 영향을 미칠 수 있는 요인

이 될 수 있음을 강조하고 있다.Kehr(2015)와 Morosan(2015)은 소비자

들이 어떠한 감정 상태에 있는지에 따라 프라이버시 위험과 혜택에 대한

인지 수준이 달라질 수 있으며,소비자의 감정 상태는 프라이버시 역설

을 발생시키는 선행요인이 될 수 있다고 가정하고 있다.Kehr(2015)와
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Morosan(2015)의 연구 결과,소비자들은 부정적 감정 상태보다 긍정적

감정 상태일 때 프라이버시 위험을 낮게 인지하게 하는 것으로 나타났으

며,긍정적 감정이 클수록 더 많은 개인정보를 제공하는 것으로 나타났

다.

추가적으로 소비자와 관련된 기타 역설 연구들에 의하면,기술의 역설

에서는 역설을 인지한 소비자가 그렇지 않은 소비자들에 비해 부정적 감

정을 경험할 가능성이 크며,스트레스나 걱정과 같은 부정적인 감정이

발생되었다(전켄트 & 채명신,2008;Mick& Fournier,1998).선택의 역

설 연구들에서도 소비자가 선택의 역설을 인지한 경우 의사 결정 이후에

후회와 같은 부정적 감정이 발생하였으며,이는 현재의 행복이나 만족도

를 방해하는 요인으로 확인되었다(lyengar& Lepper,2000;Schwartz,

2004;Oulasvirta,Hukkinen& Schwartz,2009).본 연구는 선행 연구들

을 토대로 소비자 프라이버시 역설이 소비자의 부정적 감정 반응과 관련

이 있을 것으로 보고,부정적 감정 반응이 소비자 프라이버시 역설에서

어떠한 의미로 해석될 수 있는지 살펴보고자 한다.

3.긍정적 반응

긍정적 반응은 즐거움,흥미,만족,편안함,재 구매 의도 등으로 분류

될 수 있다(이학식 & 이지훈,2002;고동환,2003).본 연구에서는 긍정

적 반응을 만족과 지속적 사용 의도의 측면에서 살펴보고자 한다.

1)만족

만족은 제품 또는 서비스 이용 시 얻을 수 있는 가치에 대한 소비자

의 반응으로,소비자가 제품이나 서비스 이용에 대한 비용을 지불 한 뒤 발

생하는 감정의 평가라고 할 수 있다(Howard& Sheth,1969;Westbrook&

Reilly,1983).만족에 대한 정의는 만족을 어떠한 관점에서 바라보느냐에

따라 그 정의가 달라질 수 있다.첫째,만족을 하나의 과정으로 보는 관
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점,둘째,경험의 결과를 보는 관점,셋째,축적된 경험에 대한 것으로 보

는 관점,넷째,기대불일치에서 오는 관점으로 나누어 볼 수 있다.첫째,

소비 경험의 결과로 소비자 만족을 보는 경우에는 소비자가 지불한 비용

에 대하여 얼마나 적절하게 보상 받았다고 느끼는지에 대한 인지상태

(Howard& SHeth,1969)로 정의 할 수 있다.둘째,결과로서의 소비자

만족은 소비자가 소비를 한 결과로 갖게 되는 감정적인 만족과 불만족의

판단의 기재로 정의 할 수 있다(이유재,1995).셋째,축적된 경험의 관점

에서 소비자 만족은 소비자의 경험들이 축적되고 누적되어 만들어진 전

체적인 평가의 결과로 정의 할 수 있다(Fornelletal.,1996).넷째,기대

불일치의 관점에서 만족은 개인이 물품이나 서비스에 대한 기대와 실제

사용에서 지각되는 제품과 서비스에 대한 차이에 대한 주관적인 느낌으

로 정의될 수 있다(Oliver& Swan,1989).본 연구에서는 만족을 경험의

결과의 관점에서 바라보고자 하며,만족을 제품이나 서비스 구매 이후

발생하는 소비자의 감정적 평가로 정의하고자 한다.

만족은 이를 바라보는 주체의 관점에 따라 다르게 해석될 수 있으며,

만족을 바라보는 주체는 소비자,기업,사회로 나누어 볼 수 있다(Olvier,

2014).첫째,소비자 관점에서 만족은 바람직한 상태로,소비자의 즐거운

경험으로 강화될 수 있다.소비자 관점에서 만족은 복잡한 시장 환경에

서의 목적 달성을 의미하고,개인의 의사 결정 능력을 확인시켜주는 역

할을 한다.둘째,기업 관점에서 만족은 곧 기업의 이익을 의미한다.만

족한 소비자들은 그렇지 않은 소비자들에 비해 반복 구매를 할 가능성이

높고,이는 결과적으로 기업의 이익 창출과 연결되어진다.또한,만족은

설문을 통해 실증적 데이터로 확인이 가능하기 때문에,제품이 가진 영

향력을 파악하는데 유용한 척도로 활용 될 수 있다.셋째,사회적 관점에

서 만족은 개인의 삶의 질과 관련이 있다고 보는 관점이다.사회적 관점

에서는 소비자의 만족을 지속시키는 것은 중요한 목표이자 매우 의미 있

는 일이므로,사회적 관점에서 만족은 특정 제품이 아닌 보안,법률,환

경 등 모든 요소들을 포함하며,개인의 삶의 질을 설명해주는 지표가 될

수 있다.
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본 연구에서는 결과로서 만족을 살펴본 연구들 중에서 소비자 감정

측면에서 진행된 연구들을 중점적으로 살펴보고자 한다.감정과 관련된

만족도 연구를 살펴보면,소비 과정에서 개인이 경험하는 기분이나 감정

은 소비자 만족에 유의한 영향을 미칠 수 있다(Machleit& Mantel,

2001).다양한 감정 중에서도 긍정적 감정은 만족도에 정(+)적인 영향을

미치며(김문섭 외,2006;Levine& Edelstein,2009),긍정적 감정 중에서

도 즐거움은 다양한 연구 분야에서 만족에 긍정적 영향을 미치는 요인으

로 밝혀졌다(Thongetal.,2006).소비자의 긍정적 감정의 정도가 높을

수록 만족의 정도가 증가하는 것으로 나타났으며,긍정적 감정을 통해

형성된 만족은 향후 재 구매 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Suh & Kim,2006).반면,부정적 감정은 만족도에 부정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다(Ponsetal.,2014).부정적 감정은 시장 환경에서

구매를 회피하게 하거나 구매를 연기하는 행동 반응을 초래할 수 있으며

(박경애,2003),특히 부정적 감정 중에서도 후회는 만족을 감소시키는

대표적인 부정적 감정으로 밝혀졌다(이유재 & 차문경,2005;Oliver,

1997).

2)지속사용 의도

지속 사용 의도(continuoususageintention)는 ‘사용자가 미래에 특정

제품 혹은 서비스를 지속적으로 사용하려는 계획이나 정도를 의미한다

(Bhattacherjee,2001).지속 사용 의도는 개인의 행동 의도 차원에서 긍

정적 또는 부정적 측면으로 나누어 볼 수 있다(Yang& Peterson,2004).

긍정적 행동 의도는 주위 사람들에게 긍정적 표현을 하고,지속적으로

제품이나 서비스 등을 이용하는 것을 의미하지만,부정적 행동 의도는

서비스나 품질에 대한 불평을 하거나,더 이상 이용을 하지 않는 등의

행동이라고 할 수 있다(김미정,2013).

긍정적 행동 의도 차원에서 지속 사용 의도의 정의를 살펴보면,지속

사용 의도는 ‘사용자들이 이전 경험과 향후 제품에 대한 기대를 바탕으
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로 지속적으로 이용하거나 다른 사람에게 추천하고자 하는 의도(조남재

외,2001)’,‘과거에 제품이나 서비스를 이용한 경험자가 향후에도 이를

계속 사용할 의사가 있는 정도(권순동 & 윤숙자,2010)’로 정의될 수 있

다.본 연구는 행동 의도의 긍정적 측면에서 지속 사용 의도를 살펴보고

자 하며,지속 사용 의도를 서비스를 지속적으로 사용하고자 하는 의지

로 정의하고자 한다.

본 연구는 지속 사용 의도 관련 연구들 중에서 기술 서비스 사용 측

면에서 지속 사용 의도를 살펴본 연구,소비자 만족이 지속 사용 의도에

미치는 영향을 살펴본 연구,그리고 소비자 감정이 지속 사용 의도에 미

치는 영향을 살펴본 연구들을 중심으로 정리하고자 한다.첫째,기술 서

비스 분야에서 지속 사용 의도를 살펴본 연구들은 다음과 같다.기술 서

비스 측면에서 지속적 사용 의도는 특정 대상이나 서비스에 대한 소비자

들의 태도와 평가를 확인할 수 있는 결정적 변수로 활용되어져 왔다

(Venkatesh& Davis,2000;Bhattacherjee,2001).다양한 서비스 중에서

도 개인정보를 활용하는 SNS,위치기반 서비스 관련 연구들에 의하면,

서비스 제공업자에 대한 소비자의 신뢰도와 프라이버시 우려가 서비스

지속 사용 의도에 영향을 미치는 요인으로 확인되었다.사업자에 대한

신뢰 수준이 높은 소비자의 경우 그렇지 않은 소비자들보다 특정 서비스

에 대한 지속 사용 의도가 높은 것으로 나타났으며(박선화 & 김광용,

2012;Shin,2010),프라이버시 우려가 높은 소비자의 경우 그렇지 않은

소비자들에 비해 서비스 지속 사용 의도가 낮은 것으로 나타났다(박선화

& 김광용,2012;Dwyeretal.,2007).

둘째,지속 사용 의도에 영향을 미치는 요소들 중에서 특정 대상에

대한 소비자 만족은 지속 사용 의도의 선행 변수로 사용되어져 왔다

(Bhattacherjee& Premkumar,2004).다양한 서비스들에서 만족이 지속

사용 의도에 영향을 미치는 것으로 밝혀진 바 있는데,Bhattacherjee(2001)의

연구에서 온라인 뱅킹 서비스에 대한 소비자의 만족은 서비스 지속 사용

의도에 영향을 미치는 것으로 나타났으며,Thong외(2006)의 연구에서

도 모바일 인터넷 서비스에 대한 소비자 만족이 서비스 지속 사용 의도
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에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

셋째,소비자 감정을 중심으로 지속 사용 의도를 살펴본 연구들은 다

음과 같다.시장 환경에서 소비자의 감정은 재 구매 의도나 지속적 사용

의도에 영향을 미칠 수 있다(Isen,1989;Erevelles,1998).특히 소비자의

부정적 감정은 서비스 이용 거부나 중단과 같은 행동 반응을 유발할 수

있으므로(Inman& Zeelenberg,2002;Zeelenberg& Peter,2004),지속

사용 의도의 관점에서 중요한 선행 요인으로 작용할 수 있다.서비스 이

용 시 발생한 부정적 감정은 서비스 이용에 대한 피로감을 증가시키는

것으로 나타났는데,서비스에 대한 피로감의 증가는 서비스 지속 사용

의도를 감소시키며,서비스 이용 경험에 부정적 영향을 미치는 것으로

나타났다(차경진 & 이은목,2014;Holbrook,2001).소비자의 지속적 사

용 의도는 제품과 서비스에 대한 소비자의 태도와 향후 소비자 의사결정

과정을 예측하는데 유용하게 사용될 있으므로,본 연구에서는 지속 사용

의도를 소비자의 긍정적 반응 중 하나로 보고 양적 연구에서 소비자 프

라이버시 역설이 서비스 지속 사용 의도에 미치는 영향력을 살펴보고자

한다.
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제 3장 연구 문제 및 연구 방법

본 장에서는 연구 문제를 도출하고,각 연구의 분석 방법을 살펴보고

자 한다.제 1절에서는 질적 연구와 양적 연구의 연구 문제를 도출하고

자 한다.제 2절에서는 질적 연구 방법과 양적 연구 방법을 제시하고자

하고 각 연구의 자료 수집 방법을 설명하고자 한다.

제 1절 연구 문제

본 연구는 온라인과 모바일 환경에서 ‘소비자 프라이버시 역설 경험’

이라는 하나의 주제를 가지고 질적 연구와 양적 연구를 실시하였다.[연

구문제 1]은 온라인 환경에서 소비자 프라이버시 역설 경험을 탐색하고

자 질적 연구를 수행하였다.[연구문제 2]는 소비자 프라이버시 역설 경

험을 일반화 하고자 양적 연구를 수행하였다.

1.연구 문제

본 연구는 소비자 프라이버시 역설을 소비자가 시장 환경에서 경험

할 수 있는 소비자 경험 중 하나라고 보고,소비자 프라이버시 역설을

선행 요인과 결과가 수반되는 일련의 과정을 포함하는 소비자 경험

(Dewey,1958)으로 살펴보고자 한다.본 연구는 소비자 프라이버시 역설

경험을 살펴보기 위해 두 가지 연구 문제를 구성하였다.[연구문제 1]은

질적 연구 방법을 사용해 소비자 프라이버시 역설 경험을 현상학적으로

탐색하고자 하였다.[연구문제 2]는 스마트폰 환경에서 SNS,M-커머스,

위치기반 서비스에 중점을 두고 소비자 프라이버시 역설 경험을 일반화

하고자 양적 연구를 수행하였다.
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[연구문제 1]소비자 프라이버시 역설 경험은 어떠한가?

1-1.소비자 프라이버시 역설 경험 범주들에는 어떠한 것들이 있는가?

1-2.소비자 프라이버시 역설의 패러다임 모형은 어떠한가?

1-3.소비자 프라이버시 역설 경험의 핵심범주를 토대로 소비자는

어떻게 유형화 되는가?

[연구문제 2]서비스 유형에 따라 소비자 프라이버시 역설의 수준과

영향 요인 그리고 소비자 반응에는 어떠한 차이가 있는가?

2-1.서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설 수준은 어떠한가?

2-2.소비 가치 성향과 프라이버시 성향이 SNS소비자 프라이버시 역설

에 미치는 영향과 역설 후 긍정적ㆍ부정적 반응은 어떠한가?

2-3.소비 가치 성향과 프라이버시 성향이 M-커머스 소비자 프라이버시

역설에 미치는 영향과 역설 후 긍정적ㆍ부정적 반응은 어떠한가?

2-4.소비 가치 성향과 프라이버시 성향이 위치기반 소비자 프라이버시

역설에 미치는 영향과 역설 후 긍정적ㆍ부정적 반응은 어떠한가?

2-5.소비자 프라이버시 역설의 영향요인과 소비자 반응은 서비스 유형

별로 어떠한 차이를 보이는가?
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제 2절 연구 방법 및 자료 수집

본 절에서는 첫째,질적 연구에서 수행한 소비자 심층면접 방법과 자

료 수집 방법을 살펴보고,둘째,양적 연구에서 수행한 소비자 온라인 설

문조사에 대한 분석 방법과 자료 수집 방법 그리고 변수들의 조작적 정

의를 살펴보고자 한다.

1.소비자 심층 면접

본 연구에서는 근거이론을 토대로 질적 연구를 수행하였으며,세부적

인 내용은 다음과 같다.

1)근거이론(GroundedTheory)

근거이론(GroundedTheory)은 사회학자 Glaser과 Strauss(1967)에 의

해 도입되었으며,다양한 질적 연구 방법 중에서도 객관성을 지향하는

연구 방법 중 하나이다(Munhall,2001).근거이론은 기존의 이론들을 수

정하거나 새로운 이론을 찾아내기 위하여 개념과 범주에 따른 인과적 구

조를 찾아내는 연구 방법이다(Suddaby,2006).근거이론에서 말하는 이

론이란 자료에서 추출된 범주들을 체계적으로 관계 지은 틀을 의미하며,

이렇게 구성된 이론은 특정 현상에 대한 맥락적 이해와 새로운 방향의

패러다임을 제시해주는 역할을 한다(최종혁,2009).근거이론은 수집된

자료들에서 새로 출현한 개념들과 이전 개념들을 지속적으로 비교하면서

공통점과 차이점을 발견하고,지속적인 비교방법(constantcomparative method)

을 거쳐 개방코딩(opencoding),축코딩(axialcoding),선택 코딩(selective

coding)으로 분석 내용을 구체화 하는 작업이다(Strauss&Corbin1998).
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(1)개방코딩

개방코딩(open coding)은 질적인 자료에서 중요한 개념을 발견하고

그 개념들의 차원과 속성을 파악하기 위해 실행되는 코딩 방법이다.개

방 코딩은 수집된 방대한 양의 자료들을 의미 있는 작은 단위로 분할하

는 과정이라고 할 수 있다.추상도가 낮은 수준의 개념들을 우선적으로

발견하여 차원을 분류하고,보다 높은 수준의 개념들을 찾아 라벨링 하

는 작업을 통해 인터뷰 내용을 범주화 하는 과정을 의미한다(최종혁,

2009).

(2)축코딩

축코딩(axialcoding)은 개방코딩 과정에서 분할된 작은 단위의 자료

들을 비교하여 새로운 범주로 다시 분류하는 작업이다.축코딩에서는 범

주와 하위범주 간의 관계를 명확히 하는 것이 중요하다.축코딩은 패러

다임 모형에 기초하여 발견한 개념들이 어떠한 상호관계를 형성하는지

맥락적으로 확인하는 단계이다(Flick,2009)([그림 2]참조).즉,범주화 된

개념들이 인과적 조건,맥락적 조건,중심현상,중재적 조건,전략,결과

에 따라 상호 관련성을 가지고 연결되는 과정이라고 할 수 있다(Strauss

& Corbin,1990).

[그림 2]패러다임 모형(Strauss& Corbin,1990)
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(3)선택코딩

선택 코딩(selectivecoding)은 축 코딩을 통해 도출된 범주들을 통합하여

이론의 형태로 변환시키는 과정이라고 할 수 있다.이 단계의 목적은 핵심범

주를 완성시키는 것으로 사례에 관한 간단한 기술적 개요나 이야기를 만들

어야 한다.이야기나 기술적 개요가 만들어지면 그것들에 대해서 하나의 핵

심 범주를 부여한다.핵심 범주들을 상세하게 검토하고 모든 범주와 핵심 범

주와의 관련성을 코딩 패러다임의 일부를 이용해 연결을 시도해본다.지속적

으로 분석한 뒤,더 이상 코딩이나 범주를 검토해도 새로운 발견이 없는 상

태에 도달하면 선택 코딩을 종료하고,핵심범주에 따라 소비자를 유형화 할

수 있다(Flick,2009).

2)자료의 수집

본 연구의 심층인터뷰는 20-40대 소비자 10명을 대상으로 2015년 7월

1일부터 7월 20일까지 진행되었으며,면접 시간은 약 1시간 30분이 소요

되었다.본 연구는 반구조화된 질문지를 중심으로 심층면접을 진행하였

으며,면접 장소는 연구 참여자의 선호와 여건에 따라 학교나 카페 등에

서 진행되었다.연구 참여자 특성에 따라 질문의 순서를 바꾸어 진행하

였으며,연구 참여자들이 편안하게 참여할 수 있도록 분위기를 조성하였

다.심층면접을 진행하기 이전에 연구 참여자에게 연구의 목적,소요 시

간,진행 방식 등을 간략하게 설명하였다.연구 참여자에게 면접 도중 불

편함을 느끼거나 면접을 원하지 않는 경우 언제든 중단 할 수 있음을 설

명하였고,사전 동의를 얻어 인터뷰 내용을 녹취하였다.

3)연구 결과 분석 절차

본 연구에서는 근거이론을 적용하여 자료를 분석하고 인터뷰 내용을

체계화 시켰다.자료 분석은 Strauss와 Corbin(1998)이 제시한 근거이론
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절차에 따라 개방코딩,축코딩,선택코딩의 순으로 분석하였다([그림 3]

참조).첫째,수집한 자료들을 공통적인 속성이나 개념을 가지고 있는 것

들을 묶고 이에 명칭을 부여하는 코딩작업을 실시하였다.이렇게 분류된

개념들 안에서 다시 공통적인 속성을 가진 것을 묶고,상위 범주,중의범

주,하위범주로 나누어 보았다.둘째,개방코딩 이후에 패러다임 모형을

확인하기 위하여 ‘인과적 조건’,‘맥락적 조건’,‘중재적 조건’,‘전략’,‘결과’를

토대로 중심 현상을 연결하는 범주들 간의 관계를 분석하였다.셋째,패

러다임 모형을 토대로 핵심범주를 발견하고 이를 토대로 소비자 유형화

작업을 진행하였다.

[그림 3]자료의 분석 과정

4)연구의 신뢰성 및 타당성 확보

본 연구는 질적 연구의 신뢰성 및 타당성을 확보하기 위하여

Lincoln과 Guba(1985)의 사실적 가치(truthvalue),중립성(neutrality),적

용성(applicability),일관성(consistency)을 평가 기준으로 적용하였다(장

연주 & 최현자,2013;황진주 & 여정성,2014).첫째,사실적 가치는 내

적 타당도를 의미한다.타당도를 높이기 위하여 같은 질문을 다른 형태

로 제시함으로써 반복적으로 연구 참여자의 생각을 확인하였으며,수집

된 자료들을 지속적으로 비교하여 확인 과정을 반복하였다.둘째,중립성

은 객관성에 해당하며,연구의 진행 과정과 결과에서 연구자의 편견이
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배제되어야 함을 의미한다.연구자는 중립성을 유지하기 위하여 본 자료

에 충실하고자 하였으며,지속적인 비교와 객관적인 태도를 유지하면서

본 연구의 엄밀성을 높이고자 노력하였다.셋째,적용성은 외적 타당도에

해당하며 연구에서 도출된 결과들이 다른 맥락에서도 적용 가능한지를

살펴보는 것이다.이를 위하여 각 연구 참여자들의 진술이 반복되어 더

이상 새로운 자료가 발견되지 않을 때 까지 자료를 수집하고 의미를 발

견하는 과정을 거쳤다.넷째,일관성은 신뢰도에 해당하는 부분으로 연구

결과의 일관된 정도라고 볼 수 있다.본 연구에서는 소비자학 박사학위

소지자 3인을 통해 분석 내용에 대한 일관성을 검토 받았다.

5)연구대상자의 특성

질적 연구에서 표본 추출 시 반드시 고려해야 할 두 가지 사항은 충

분성과 적절성이라고 볼 수 있다.충분성은 연구를 시작하기 이전에 연

구자가 탐구하고자 하는 현상들에 대한 충분한 자료를 확보하는 것이며,

적절성은 연구자에게 적합한 정보를 제공해줄 수 있는 연구 참여자를 찾

아내는 것이다(신경림,2004).본 연구에서는 충분성을 고려하기 위하여

소비자 프라이버시 역설과 관련한 선행 연구들을 검토하였으며,적절성

을 고려하기 위하여 의도적 표본 추출을 실시하였다.본 연구의 연구 참

여자는 총 10명으로 20대 4명,30대 4명,40대 2명으로 구성되어 있으며,

실생활에서 스마트폰을 활용하며,온라인 활용에 능숙한 20-40대 소비자

들을 대상으로 진행되었다(한국인터넷진흥원,2013).연구 참여자들의 기

본적인 사항은 <표 1>과 같다.
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<표 1>질적 연구 참여자 기본 사항(총 인원 10명)

연구

참여자
성별 연령 직업 학력

인터넷 평균

사용시간(하루)

A 남 20대 사무직 전문대 졸업 7-8시간

B 남 20대 대학생 고등학교 졸업 4-5시간

C 여 20대 취업 준비생 대학 졸업 3-4시간

D 여 20대 주부 고등학교 졸업 3-4시간

E 남 30대 회계사 대학원 졸업 3-4시간

F 남 30대 공무원 대학 졸업 2-3시간

G 여 30대 웹디자이너 고등학교 졸업 7-8시간

H 여 30대 사무직 대학교 졸업 5-6시간

I 남 40대 연구원 대학원 졸업 2-3시간

J 여 40대 교사 대학 졸업 2-3시간
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2.소비자 온라인 설문조사

본 연구는 스마트폰 환경에서 ‘소비자 프라이버시 역설’경험을 살펴

보기 위하여 양적 연구를 진행하였다.본 연구는 SNS,M-커머스,위치

기반 서비스를 중심으로 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자

반응을 서비스 유형별로 살펴보았다.

스마트폰 환경으로 양적 연구 범위를 한정한 이유는 다음과 같다.첫째,

스마트폰은 개인 단말기로 항상 소지가 가능하고,실시간 인터넷 접속이 가

능하여 자발적인 서비스 이용을 촉진하게 될 것이라고 보았다.둘째,스마

트폰은 소비자가 스스로 필요한 어플리케이션을 설치하여 서비스를 사용하

는 환경 특성을 가지고 있어,소비자의 의무적 사용이 아닌 개인의 선택에

의한 서비스 사용을 제공하기 때문이다.셋째,SNS,M-커머스,위치기반

서비스는 소비자가 정보 공개 범위를 선택할 수 있으며,서비스 유형별로

소비자가 제공하는 정보의 범위가 다양하기 때문에 소비자 프라이버시 역

설을 살펴보는데 유용할 것이라고 판단하였다.

1)자료의 수집 및 분석 방법

(1)조사 대상 및 자료 수집 방법

본 연구는 스마트폰 환경에서 소비자 프라이버시 역설을 분석하기 위

하여 첫째,스마트폰을 이용하고,둘째,SNS,M-커머스,위치기반 서비

스를 사용하는 소비자들을 조사 대상자로 선정하였다.조사대상자의 연

령대는 최신 기술 사용이 용이하고 인터넷 이용이 활발한 20-40대로 한

정하였다.본 조사를 실시하기에 앞서 2015년 9월 1일-20일까지 스마트

폰 이용자 50명을 대상으로 예비조사를 실시하였다.예비조사는 척도의

신뢰성 및 문항의 이해도를 검토하기 위한 것으로 부실 작성된 설문지를

제외한 35부를 분석하여 척도와 설문 문항의 문장을 검증하였다.예비조

사를 통해 이해가 어려운 문항들은 수정 및 보완하였으며,불필요한 단
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어나 문항을 삭제하여 설문지의 질을 높이고자 하였다.

본 조사는 2015년 10월 1일-8일까지 인터넷 리서치 전문업체인 엠브

레인에 조사를 의뢰하였다.조사 대상자들에게 SNS,모바일커머스,위치

기반 서비스를 설명한 후,자기기입식 방법을 통해 온라인 조사를 실시

하였다.20대부터 40대까지의 성인 남녀 840명을 대상으로 설문을 진행

하였으며,부실 작성된 설문을 제외하고,총 833부가 최종적인 결과 분석

에 활용하였다.

(2)자료 분석방법

본 연구는 소비자 프라이버시 역설을 중심으로 선행요인과 소비자 프

라이버시 역설 후 소비자 반응을 함께 살펴보았다.이를 위해 하나의 구

성 요인이 다른 요인의 종속 변인이자 독립 변인이 될 수 있음을 동시에

추정 가능한 AMOS분석 방법(이학식 & 임지훈,2008)을 주요 분석 방

법으로 활용하였고,이에 추가적으로 조사대상자의 일반적 특성과 문항

간 하위 차원 등을 분석하기 위해 SPSS18.0프로그램을 사용하였다.

본 연구의 구체적인 분석 방법은 다음과 같다.

첫째,조사 대상자의 일반적 특성을 파악하기 위하여 빈도 분석,백분

율을 산출하고자 SPSS18.0프로그램을 사용하였다.

둘째,문항 간 하위차원을 파악하기 위하여 베리맥스(Varimax)직교

회전분석을 실시하고,문항 간 신뢰도를 검증하기 위하여 SPSS18.0프

로그램을 사용하였다.

셋째,문항 간 평균과 표준편차를 확인하기 위하여 SPSS18.0프로그

램을 이용하여 기술통계분석을 실시하였다.

넷째,SPSS 18.0프로그램에서 확인되었던 탐색적 요인분석 결과와

신뢰도 검증 내용을 토대로 AMOS19.0프로그램을 이용해 확인적 요인

분석을 실시하였다.이를 토대로 측정 모형의 적합도와 타당도를 검증하

고,최대 우도법을 사용하여 모수를 추정하였다.

다섯째,구조 모형의 적합도를 평가하기 위하여 검증과 GFI,AFGI,
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NFI,RMSEA,RMR의 적합도 지수를 산출하고,변인들의 구조적 관계

를 검증하였다.

여섯째,소비자 프라이버시 역설과 서비스 지속 사용 의도 간의 관계

를 ‘부정적 감정’이 매개하는지 확인하고자,Bootstraping의 검정 방식을

활용하여 매개 효과를 검증하였다.

2)변수의 정의 및 구성

본 연구에서는 소비자 프라이버시 역설(SNS,M-커머스,위치기반),

쾌락적 소비 가치,경제적 소비 가치,사회적 소비 가치,프라이버시 비

용,프라이버시 무관심,서비스 지속 사용 의도,부정적 감정의 10가지

변수를 양적 연구에서 사용하였다(<표 2>참조).쾌락적ㆍ경제적ㆍ사회적

소비 가치는 ‘소비 가치 성향’으로 재구성 하였으며,‘프라이버시 비용’과

‘프라이버시 무관심’은 프라이버시 성향으로 재구성하였다.

(1)소비자 프라이버시 역설

‘소비자 프라이버시 역설’은 ‘프라이버시 침해에 대한 걱정이 있음에도

사업자에게 개인정보를 제공하는 정도’로 정의 한다.본 연구에서는 소비

자 프라이버시 역설을 유·무가 아닌 정도로 측정하고자 하였다.소비자

프라이버시 역설을 정도로 측정한 이유는,소비자 프라이버시 역설에 영

향을 미치는 영향 요인과 소비자 프라이버시 역설이 소비자 반응에 미치

는 영향력을 함께 살펴 볼 수 있기 때문이다.

본 연구는 스마트폰 환경에서 SNS,M-커머스,위치기반 서비스를 중

심으로 소비자 프라이버시 역설의 정도를 살펴보고자 하였다.세 가지

서비스를 함께 살펴보는 이유는 서비스 유형별로 제공되는 개인정보의

종류에 차이가 있기 때문에 소비자가 제공하는 개인정보 종류에 따라 소

비자 프라이버시 역설 정도에 차이가 있을 것이라고 보았다.
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➀ SNS소비자 프라이버시 역설

SNS 소비자 프라이버시 역설은 기소진 & 이수영(2013),Lampinen

외(2009),Chang& Heo(2014),Zlatolas외(2015)의 연구 내용을 토대로

서비스 이용 시 제공되는 개인정보를 신상 정보,사진 및 동영상 정보,

일상 관련 정보로 구성하여 프라이버시 침해에 대한 우려가 있음에도 불

구하고 개인정보를 공개하는 정도를 측정하고자 하였다.SNS소비자 프

라이버시 역설과 관련된 모든 문항은 5점 리커트 척도로 측정하였다.

➁　M-커머스 소비자 프라이버시 역설

M-커머스 소비자 프라이버시 역설은 이동주 외(2010),김규동 외

(2013),최대선 외(2013),Xu외(2010;2011)의 연구 내용을 토대로 서비

스 이용 시 제공하는 개인정보를 사업자가 요청하는 정보,상품 검색 등

의 이용 정보,결제 관련 정보로 구성하여 프라이버시 침해에 대한 우려

가 있음에도 불구하고 개인정보를 제공하는 정도를 측정하고자 하였다.

M-커머스 소비자 프라이버시 역설과 관련된 모든 문항은 5점 리커트

척도로 측정하였다.

➂ 위치기반 소비자 프라이버시 역설

위치기반 소비자 프라이버시 역설은 Smith 외(2011),Zhou(2013),

Mao& Zhang(2014)의 연구 내용을 토대로 개인정보 제공 범위를 거주

지 관련 정보,이동 경로 정보,자주 방문하는 장소 정보로 구성하고,

프라이버시 침해에 대한 우려가 있음에도 불구하고 개인정보를 제공하는

정도를 측정하고자 하였다.위치기반 소비자 프라이버시 역설과 관련된

모든 문항은 5점 리커트 척도로 측정하였다.
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(2)소비 가치 성향

소비 가치 성향은 쾌락적 소비 가치,경제적 소비 가치,사회적 소비

가치로 구성된 문항이다.세부적인 내용은 다음과 같다.

➀ 쾌락적 소비 가치

쾌락적 소비 가치는 ‘오락적이고 즐거운 것을 추구하는 가치’로 정의

한다.쾌락적 가치의 척도는 구명진 외(2015),Sheth,Newman &

GRoss(1991),Hollbrook(1999;2006)의 연구 내용을 토대로 본 연구에 맞

게 수정하였다.쾌락적 소비 가치 문항은 소비 환경에서 재미,오락적인

것,즐거운 것들을 얼마나 중요하게 생각하는지 정도를 5점 리커트 척도

로 측정하였다.

➁ 경제적 소비 가치

경제적 소비 가치는 ‘비용을 최소화 하여 저렴하고 합리적인 가격으로

제품과 서비스를 구매하고자 하는 가치’로 정의 한다.경제적 소비 가치

의 척도는 구명진 외(2015),Sheth,Newman& GRoss(1991),Hollbrook

(1999;2006)의 연구 내용을 토대로 본 연구에 맞게 수정하였다.경제적

소비 가치 문항은 소비 환경에서 저렴한 가격에 물품을 구매하는 것,비

용을 최소화 하는 것,시간을 최소화 하는 것을 얼마나 중요하게 생각하

는지 정도를 5점 리커트 척도로 측정하였다.

➂ 사회적 소비 가치

사회적 소비 가치는 ‘사회적 욕구의 충족이나 사회적 규범 또는 자신

이 속한 집단과 관련된 가치’로 정의 한다.사회적 소비 가치의 척도는

구명진 외(2015),Sheth,Newman& GRoss(1991),Hollbrook(1999;2006)의
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연구 내용을 토대로 본 연구에 맞게 수정하였다.사회적 소비 가치 문항

은 소비 환경에서 나의 소비 행동이 사회적으로 받아들여질 수 있는지,

내가 속한 집단과 잘 어울릴 수 있는지,유행을 따라는 것을 얼마나 중

요하게 생각하는지 정도를 5점 리커트 척도로 측정하였다.

(3)프라이버시 성향

프라이버시 성향은 ‘프라이버시 비용’과 ‘프라이버시 무관심’으로 구성

된 문항이다.세부적인 내용은 다음과 같다.

➀  프라이버시 비용

프라이버시 비용은 ‘개인정보를 보호 하는데 발생하는 비금전적 비용’

으로 정의한다.프라이버시 비용의 척도는 개인정보보호위원회(2012),Berry

외(2002),Broekhuizen외(2004),Youn(2009)의 연구 내용을 토대로 본

연구에 맞게 수정하였다.프라이버시 비용 문항은 개인정보 보호의 어려

움,개인정보 보호로 인한 시간 소요,개인정보 보호의 귀찮은 정도를 5

점 리커트 척도로 측정하였다.

➁ 프라이버시 무관심

프라이버시 무관심은 ‘프라이버시에 대한 개인의 무관심한 정도’로 정

의한다.프라이버시 무관심의 측정은 임명성(2013),정태석 외(2013)의

연구 내용을 토대로 본 연구에 맞게 수정하였다.프라이버시 무관심 문

항은 개인정보 보호에 대해서 얼마나 심각하게 고민하는지,민감한 개인

정보를 입력하는 것을 어떻게 생각하는지,프라이버시 보호에 대한 중요

성 정도를 5점 리커트 척도로 측정하였다.
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(4)부정적 감정

부정적 감정은 ‘서비스 이용 시 개인정보 제공으로 느끼는 심리적 불

편함의 정도’로 정의한다.부정적 감정은 이유재 외(2005),정연수 & 정

대율(2012),Festinger(1957),Tsiros& Mittal(2000)의 척도를 토대로 본

연구에 맞게 수정하였다.부정적 감정 문항은 개인정보 제공으로 마음이

불편한지,불안한지,후회되는지,찝찝한지의 정도를 5점 리커트 척도로

측정하였다.

(5)서비스 지속 사용 의도

서비스 지속 사용 의도는 ‘서비스를 향후 지속적으로 사용하고자 하는

의지 정도’로 정의한다.서비스 지속 사용 의도의 측정은 Oliver(1980),

Venkatesh외(2003)의 척도를 이용하여 본 연구에 맞게 수정하였다.서

비스 지속 사용 의도의 문항은 서비스를 지속적으로 이용할 의향이 있는

지를 5점 리커트 척도로 측정하였다.
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<표 2>변수의 조작적 정의 및 참고 문헌

변수 조작적 정의 참고문헌

소비자

프

라

이

버

시

역

설

SNS

프라이버시에 침해에

대한 우려가 있음에도

개인정보를 제공하는

행동

기소진 & 이수영(2013),

Lampinen외(2009),

Chang& Heo(2014),

Zlatolas외(2015)

M-커머스

이동주 외(2010),

김규동 외(2013),

최대선 외(2013),

Xu외(2010;2011)

위치기반

Smith외(2011),

Zhou(2013),

Mao& Zhang(2014)

쾌락적 소비 가치
오락적이고 즐거운 것을

추구하는 가치

구명진 외(2015),

Sheth외(1991),

Hollbrook(1999;2006)

경제적 소비 가치

비용을 최소화 하여

저렴하고 합리적인

가격으로 제품과

서비스를 구매하고자

하는 가치

구명진 외(2015),

Sheth외(1991),

Hollbrook(1999;2006)

사회적 소비 가치

사회적 규범 또는

자신이 속한 집단과

관련된 가치

구명진 외(2015),

Sheth외(1991),

Hollbrook(1999;2006)

프라이버시 비용
개인정보를 보호 하는데

발생하는 비금전적 비용

개인정보보호위원회(2012),

Berry외(2002),

Broekhuizen외(2004),

Youn(2009),

프라이버시 무관심
프라이버시에 대한

무관심의 정도

정태석 외(2012),

임명성(2013)

부정적 감정
개인정보 제공 시 느끼는

심리적 불편함의 정도

이유재 외(2005),

정연수 & 정대율(2012),

Festinger(1957),

Tsiros& Mittal(2000),

서비스 지속

사용 의도

서비스를 향후

지속적으로 사용하고자

하는 의지 정도

Oliver(1980),

Venkatesh외(2003)
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특성 구분 빈도 %

성별
여성 423 50.8

남성 410 49.2

연령

20대 280 33.6

30대 276 33.1
40대 277 33.3

교육 수준
고졸 78 9.4

대학재학 114 13.7

대졸 641 76.9

월평균 수입

~100만원 미만 175 21.0
100-200만원 미만 224 26.9

200-300만원 미만 207 24.8
300만원 이상 227 27.3

직업

전문직 113 13.6

사무직/관리직 422 50.7
서비스/판매직/생산 85 10.2

학생 117 14.0
기타 96 11.5

총 합계 833명

3)조사 대상자의 특성

(1)사회·인구학적 특성

본 연구의 조사대상자들의 사회·인구학적 특성으로 성별,연령,교육 수준,월

평균 소득,직업을 측정하였다(<표 3>참조).조사 대상자는 총 833명으로 남성

410(49.2%)명,여성 423(50.8%)명으로 각각 할당되었다.조상 대상자의 연령대는

20대 280(33.6%)명,30대 276(33.1%)명,40대 277(33.3%)명으로 비슷한 분포를

보이고 있다.교육 수준은 대졸 641(76.9)명,대학재학 114(13.7%)명,고졸

78(9.4%)명 순으로 대졸이 가장 많았다.월 평균 수입은 300만원 이상

227(27.3%)명,100-200만원 미만 224(26.9%)명,200-300만원 미만 207(24.8%)명,

~100만원 미만 175(21.0%)명 순으로 나타났다.직업으로는 사무직/관리직이

422(50.7%)명,학생 117(14.0%)명,전문직 113(13.6%)명,기타 96(11.5%)명 순으

로 나타났다.

<표 3>조사대상자의 사회·인구학적 특성
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(2)소비 가치 성향 수준

조사 대상자자들의 소비 가치 성향 수준은 <표 4>와 같다.쾌락적

소비 가치 각 문항의 평균 점수는 3.30점 이상으로 나타났으며,전체 평

균은 3.36점으로 나타났다.경제적 소비 가치 각 문항의 평균 점수는

3.70점 이상으로 나타났으며,전체 평균은 3.99점으로 나타났다.사회적

소비 가치 각 문항의 평균점수는 3.10점 이상으로 나타났으며,전체 평균

은 3.21점으로 나타났다.소비가치와 관련된 문항들은 모두 중간 점수 이

상의 경향을 보이고 있었다.

<표 4>쾌락적·경제적·사회적 소비 가치 평균 및 표준편차

항목 문항
평균

(표준편차)

크론바

알파

쾌락적

소비

가치

나는 소비를 할 때,재미를 중요하

게 여긴다.

3.39

(.84)
3.36

(.84)
.83

나는 소비를 할 때,오락적인 것을

중요하게 여긴다.

3.13

(.86)
나는 소비를 할 때,즐거운 것을 중

요하게 여긴다.

3.56

(.82)

경제적

소비

가치

나는 소비를 할 때,저렴한 가격에

물품을 사는 것을 중요하게 여긴다.

4.14

(.83)

3.99

(.87)
.82

나는 소비를 할 때,비용을 최소화

하는 것을 중요하게 여긴다.

4.13

(.82)
나는 소비를 할 때,시간을 최소화

하는 것을 중요하게 여긴다.

3.72

(.95)

사회적

소비

가치

나는 소비를 할 때,사회적으로 받

아들여질 수 있는 것인지를 중요하

게 여긴다.

3.31

(.84)

3.21

(.86)
.68

나는 소비를 할 때,내가 속한 집단

과 잘 어울릴 수 있는 것인지를 중

요하게 여긴다.

3.24

(.85)

나는 소비를 할 때,유행을 따르는

것을 중요하게 여긴다.

3.10

(.88)
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(3)프라이버시 성향 수준

조사 대상자들의 프라이버시 비용,프라이버시 무관심 수준은 <표

5>와 같다.프라이버시 비용 각 문항의 평균 점수는 2.70점 이상으로 나

타났으며 전체 평균은 3.17점으로 나타났다.프라이버시 무관심 각 문항

의 평균점수는 2.02점 이상으로 나타났으며 전체 평균은 2.27점으로 나타

났다.프라이버시 비용 관련된 문항들은 중간 점수 이상으로 나타났으나,

프라이버시 무관심의 일부 문항은 중간 점수 이하의 경향을 보이고 있었

다.

<표 5>프라이버시 성향 평균 및 표준편차

항목 문항
평균

(표준편차)

크론
바
알파

프라이버시
비용

나의 개인정보를 보호하는 것은
어렵다고 생각한다.

3.58
(.97)

3.17

(.98)
.81

나의 개인정보를 보호하기 위한
행동들은 불편하고 귀찮다고 생
각한다.

2.73
(1.01)

나의 개인정보를 보호하기 위한
행동들은 많은 시간이 소요된다
고 생각한다.

3.21
(.94)

프라이버시
무관심

나의 개인정보를 보호하는 것은
나에게 중요하지 않다.

2.02
(.94)

2.27

(.99)
.85

나의 민감한 개인정보를 입력하
는 것에 대해 크게 신경 쓰지
않는다.

2.36
(1.02)

개인정보 유출이나 도용 등 프
라이버시 관련 피해에 대해 크
게 신경써본 적이 없다.

2.45
(1.01)
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(4)서비스 유형별 부정적 감정 수준

➀  SNS서비스 부정적 감정 수준

조사 대상자들의 SNS서비스의 부정적 감정 수준은 <표 6>과 같다.

SNS서비스의 부정적 감정 각 문항의 평균점수는 3.36점 이상으로 나타

났으며,전체 평균은 3.38점으로 나타났다.SNS부정적 감정 관련 문항

들은 모두 평균 이상의 경향을 보이고 있었다.찝찝한 마음이 든다는 응

답이 평균 3.42점으로 가장 높게 나타났으며,마음이 불편하다(3.37점),

불안하다(3.36점),후회된다(3.00점)순으로 나타났다.

<표 6>SNS서비스 부정적 감정 평균 및 표준편차

항목 문항 평균
(표준편차)

크론
바
알파

SNS

부정적

감정

SNS를 할 때,나의 개인정보

(신상정보, 사진, 일상정보

등)를 제공하고 나면 마음이

불편하다.

3.37

(1.06)

3.28

(1.05)
.93

SNS를 할 때,나의 개인정보

(신상정보, 사진, 일상정보

등)를 제공하고 나면 마음이

불안하다.

3.36

(1.04)

SNS를 할 때,나의 개인정보

(신상정보, 사진, 일상정보

등)를 제공하고 나면 무언가

찝찝한 마음이 든다.

3.42

(1.05)

SNS를 할 때,나의 개인정보

(신상정보, 사진, 일상정보

등)를 제공하고 나면 후회하

는 마음이 든다.

3.00

(1.02)
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➁ M-커머스 서비스 부정적 감정 수준

조사 대상자들의 M-커머스 서비스의 부정적 감정 수준은 <표 7>과

같다.M-커머스 서비스의 부정적 감정 각 문항의 평균 점수는 3.44점

이상으로 나타났으며,전체 평균은 3.46점으로 나타났다.M-커머스 부정

적 감정 관련 문항들은 모두 평균 이상의 경향을 보이고 있었다.불안하

다가 평균 3.49점으로 가장 높은 것으로 나타났으며,찝찝한 마음이다

(3.46점),후회된다(3.46점),마음이 불편하다(3.44점)순으로 나타났다.

<표 7>M-커머스 서비스 부정적 감정 평균 및 표준편차

항목 문항
평균

(표준편차)
크론바
알파

M-커머스

부정적
감정

M-커머스를 할 때,나의 개인

정보(이용 정보,결제정보 등)

를 제공하고 나면 마음이 불편

하다.

3.44

(1.03)

3.46

(1.05)
.93

M-커머스를 할 때,나의 개인

정보(이용 정보,결제정보 등)

를 제공하고 나면 마음이 불안

하다.

3.49

(1.00)

M-커머스를 할 때,나의 개인

정보(이용 정보,결제정보 등)

를 제공하고 나면 무언가 찝찝

한 마음이 든다.

3.46

(1.00)

M-커머스를 할 때,나의 개인

정보(이용 정보,결제정보 등)

를 제공하고 나면 후회하는 마

음이 든다.

3.46

(.97)
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➂ 위치기반 서비스 부정적 감정 수준

조사 대상자들의 위치기반 서비스의 부정적 감정 수준은 <표 8>과

같다.위치기반 서비스 각 문항의 평균 점수는 3.12점 이상으로 나타났으

며,전체 평균은 3.13점으로 나타났다.위치기반 부정적 감정 관련 문항

들은 모두 평균 이상의 경향을 보이고 있었다.마음이 불편하다/찝찝한

마음이 든다가 평균 3.14점으로 가장 높게 나타났으며(3.46점),불안하다

(3.12점),후회된다(2.84점)순으로 나타났다.

<표 8>위치기반 서비스 부정적 감정 평균 및 표준편차

항목 문항
평균

(표준편차)

크론
바
알파

위치기반

부정적
감정

위치기반 서비스를 이용할 때,
나의 개인정보(주소지,이동경
로,자주 방문하는 장소 등)를
제공하고 나면 마음이 불편하
다.

3.14

(.98)

3.06

(1.06)
.94

위치기반 서비스를 이용할 때,
나의 개인정보(주소지,이동경
로,자주 방문하는 장소 등)를
제공하고 나면 마음이 불안하
다.

3.12

(1.06)

위치기반 서비스를 이용할 때,
나의 개인정보(주소지,이동경
로,자주 방문하는 장소 등)를
제공하고 나면 무언가 찝찝한
마음이 든다.

3.14

(1.05)

위치기반 서비스를 이용 할

때,나의 개인정보(주소지,이

동경로,자주 방문하는 장소

등)를 제공하고 나면 후회하

는 마음이 든다.

2.84

(1.01)
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(5)서비스 지속 사용 의도 수준

조사 대상자들의 서비스 유형별 지속 사용 의도 수준은 <표 9>와 같

다.서비스 유형별 서비스 지속 사용 의도 수준을 살펴보면 다음과 같다.

위치기반 서비스의 평균 점수는 3.67점으로 가장 높게 나타났으며,M-

커머스 3.63점,SNS3.53점 순으로 나타났다.

<표 9>서비스 유형별 지속사용 의도 평균 및 표준편차

항목 문항
평균

(표준편차)

SNS

서비스

지속 사용

의도

나는 내가 이용하고 있는 SNS서비

스를 지속적으로 이용할 의향이 있

다.

3.53

(.78)

M-커머스

서비스

지속 사용

의도

나는 내가 이용하고 있는 M-커머스

서비스를 지속적으로 이용할 의향이

있다

3.63

(.76)

위치기반

서비스

지속 사용

의도

나는 내가 이용하고 있는 위치기반

서비스를 지속적으로 이용할 의향이

있다

3.67

(.82)
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제 4장 소비자 프라이버시 역설 패러다임 모형

도출 및 소비자 유형화

본 장에서는 근거 이론을 토대로 소비자 심층 면접 결과 내용을 분석

하고자 한다.제 1절에서는 소비자 프라이버시 역설 경험과 관련한 범

주들을 도출하고,이를 개괄 및 정리하고자 한다.제 2절에서는 범주들

을 토대로 소비자 프라이버시 역설 패러다임 모형을 도출하고,이에 대

한 속성과 차원을 살펴보고자 한다.제 3절에서는 소비자 프라이버시

역설 패러다임 모형을 중심으로 핵심 범주를 도출하고,핵심 범주에 따

라 소비자를 유형화 하고자 한다.

제 1절 소비자의 프라이버시 역설 경험 개괄

본 절에서는 심층 면접에서 도출된 온라인 환경에서의 소비자 프라이

버시 역설 경험 관련 범주들을 도출하고 이를 개괄하여 정리하고자 한

다.

1.소비자 프라이버시 역설 경험 관련 범주 도출

소비자 프라이버시 역설 경험과 관련된 범주들을 도출하기 위하여 개

방코딩을 실시하였다.개방 코딩 결과,최종적으로 60개의 개념과 35개의

범주,그리고 16개의 하위 범주가 도출되었다.세부적인 내용은 다음과

같다.

1)스마트 기기 사용

연구 참여자들 모두 스마트폰을 사용하고 있었으며,노트북,태블릿,

스마트 워치 등 다양한 스마트 기기들을 함께 사용하고 있는 것으로 나
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타났다.연구 참여자들은 스마트 기기가 삶의 많은 부분을 차지하고 있

으며,특히 스마트폰은 개인들에게 많은 것을 제공해주는 대상으로 인식

되고 있었다.이는 스마트 기기가 확산되면서 스마트 기기가 소비자들의

일상생활에 많은 변화를 가져오고 있으며,소비자와 스마트 기기의 상호

작용이 증가하고 있음을 의미한다(한국정보화진흥원,2010).

A : 스마트폰 쓰고 나서 모든 것이 스마트폰 중심이 되었다고 해야 하나? 

배터리가 얼마 안 남았거나, 안 가지고 나오면 불안하고..... 스마트

폰 안하고 있으면 괜히 지루한 것 같고..... 근데 그럴 수밖에 없는 

것이 스마트폰이 TV도 되고, 카메라도 되고, 시계도 되고, 음악도 들

을 수 있고, 안 되는 것이 거의 없으니까..... 뭔가 의존하게 되는 느

낌.....

F : 요즘은 노인 분들도 스마트폰 사용하시는 분들이 많아진 것 같아요. 

카페, 음식점, 버스, 지하철 할 것 없이 스마트폰 안 들고 있는 사람 

찾는 것이 더 힘든 것 같아요.  

C : 스마트폰은 내가 혼자 있어도 뭔가 외롭지 않다고 느끼게 해주고, 스

마트폰만 있으면 모르는 사람들 사이에 있어도 어색하지 않을 수 있

고..... 모르는 길도 걱정 없이 갈 수 있고.....

B : 스마트 워치, 스마트폰, 패드 사용하고 있어요. 온라인 접속이 안 되

면 불안해서 egg도 쓰고 있어요. 제 주변에는 노트북이랑 스마트폰 

같이 쓰거나, 스마트폰이랑 태블릿 같이 쓰거나, 동시에 여러 가지 

같이 사용하는 사람들이 많아요.

2)온라인 접속 기회 증가

연구 참여자들은 통신 환경이 개선되면서 실시간 온라인 접속이 가능

하게 되었고,온라인에서 보내는 시간이 증가하고 있음을 느끼고 있었다.

연구 참여자들은 지하철,카페,도서관 등 다양한 공간에서 인터넷을 사
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용하고 있는 것으로 나타났으며,필요 이상으로 인터넷 사용을 하게 된

다는 응답들이 발견되었다.이는 정보통신기술의 발달로 소비자들이 실

시간으로 온라인에 참여할 수 있는 기회와,시장에 참여할 수 있는 기회

가 확대 되고 있음을 의미한다고 할 수 있다(한국정보화진흥원,2010).

G : 인터넷을 굳이 하지 않아도 되는데, 어딜 가든지 인터넷이 되니까.... 

무의식적으로 인터넷을 하게 되는 것 같기는 해요. 

I : 실시간으로 인터넷 접속이 되니까.... 버스 타고 가다가 물건도 사고, 

   동영상도 보고.... 그런데, 인터넷이 항상 되니까, 물건도 생각 없이 더 

   많이 사게 되는 것 같고, SNS도 더 많이 하게 되는 것 같고, 내 의지

   와 상관없이 계속 인터넷으로 무언가 하고 있죠.

B : 틈만 나면 인터넷 하게 되는 것 같아요. 딱히 할 것도 없는데.... 인

터넷 안 하면 뭔가 지루하고, 괜히 불안하고... 무료로 WiFi 되는 곳

이 많다보니..... 친구들하고 이야기 하면서도 SNS 들여다보고, 지하

철 타고 가면서 카독도 하고, TV 보면서도 컴퓨터나 스마트폰으로 

인터넷 하고..... 

3)자동화된 의사 결정

연구 참여자들은 자동 로그인,자동 결제 서비스 등이 활성화 되면서

손쉽고 빠르게 물품 구매나 서비스 이용이 가능하게 되었다고 인식하고

있었다.연구 참여자들은 자동 로그인이나 결제 서비스가 활성화 되면서,

이전보다 신속하게 의사 결정이 이루어지는 장점이 있으나,신중하게 생

각할 수 있는 시간이 단축되고 있는 것 같다고 느끼고 있었다.이는 소

비자들이 개인정보를 활용하여 이전보다 더욱 손쉽고,편리하게 시장 참

여가 가능해졌음을 의미하며(매일경제IoT혁명프로젝팀,2014),의사 결정

과정 시간의 단축으로 비용과 효용을 계산하는 시간 또한 단축 될 수 있

음을 의미하는 결과이다.
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E : 스마트폰에 카드번호 저장해놓으면 다음에 결제할 때 편하거든요.... 

그런데, 좋은 것만은 아닌 것 같아요. 예전에는 뭐 살 때, 카드 번호, 

주소 입력하면서 진짜 나한테 필요한 건가? 하고 다시 생각 해봤던 

것 같은데.... 요즘은 일단 사고 나중에 생각하자는 마음이 더 큰 것 

같아요. 

B : 스마트폰 처음 사용할 때 신용카드 정보, 주소 같은 것을 스마트폰에 

입력해야 하잖아요. 아무래도 카드 정보가 입력되어 있으니까 앱 같

은 것 살 때도 비밀번호만 치면 바로 살 수 있으니까..... 살까? 말

까? 망설이는 시간이 없어진 것 같아요. 

C : 자주 이용하는 사이트나 앱은 자동 로그인 해두면, 매번 아이디하고 

비번 입력 하지 않아도 되니까, 좋은 것 같아요. 즐겨찾기 해놓거나 

앱은 누르기만 하면 바로 사용할 수 있으니까...... 

4)개인정보의 자원화

연구 참여자들은 온라인에서 개인정보를 기반으로 다양한 서비스를 이용

하고 있는 것으로 나타났다.회원 가입을 통해 물품 구매 시 할인 혜택이나

적립금을 받거나,위치 정보 등을 활용하여 개인화 서비스를 제공 받고 있

었다.또한,개인과 관련된 사진 정보나 일상 정보를 게시하거나 개인정보

를 기반으로 타인들과 소통하는데 활용하고 있었다.소비자들이 이용하는 서

비스 유형에 따라 인지하는 효용에 차이가 있는 것으로 나타났는데,위치기반

이나 전자상거래와 관련된 서비스에서는 경제적 혜택이나 편리함을 얻기 위

하여 개인정보를 자원화하며,SNS의 경우에는 즐거움이나 재미를 위하여 개

인정보를 활용하는 것으로 나타났다.이는 소비자들이 소비 환경에서 개인정

보를 하나의 자원처럼 활용하며,혜택을 얻고자 개인정보를 활용하는 사례가

빈번해지고 있음을 확인할 수 있다(개인정보보호위원회,2012;이혜인 외,

2012;나은영,2013).향후 소비자들은 다양한 효용을 얻기 위해 개인정보를

자원처럼 활용하는 사례가 증가할 것이며,소비자들이 제공하는 개인정보의

양과 범위에 따라 제공받을 수 있는 서비스에도 차이가 발생할 수 있음을 예
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측해 볼 수 있다(매일경제IoT혁명프로젝팀,2014).

(1)혜택을 위한 개인정보 활용

연구 참여자 대부분이 개인정보를 활용하여 맞춤화/개인화 서비스 혜

택을 받고 있었다.위치 정보를 활용하여 대중교통 정보나 길 안내 서비

스를 받거나 신상 정보를 이용하여 할인 혜택을 받고 있는 것으로 나타

났다.

D : 회원 가입하면 생일 때 쿠폰도 받을 수 있고, 적립금도 쌓이잖아요. 

어차피 비회원으로 거래해도 사업자한테 주소나 전화번호는 제공을 

해야 하니까.... 아예 회원가입하고 혜택 받는 것이 나은 것 같아요. 

C : 시간이랑 위치 설정하면, 지하철이 몇 시에 오는지, 얼마나 걸리는지 

알 수 있어요.... 시간도 절약하고, 기다리지 않아도 되고....

I : 제가 자주 다니는 지역이랑 카드 번호 등록해 놓으면, 10초 안에 기

차표 예매 할 수 있어요. 빨리 표 사야 할 때는 진짜 좋은 것 같아

요. 

(2)즐거움과 재미를 위한 개인정보 활용

연구 참여자들은 즐거움과 재미를 얻기 위해 개인정보를 활용하고 있

는 것으로 나타났다.연구 참여자 중 SNS에서 재미와 즐거움을 얻고,

타인들과 정보를 공유하기 위해 자신의 얼굴을 프로필 사진으로 설정하

거나 직장,학력 정보 등을 제공하고 있는 것으로 나타났다.

B : SNS에 맛있는 것 있으면 사진 찍어 올리고, 친구들하고 잘 나온 사진

들 있으면 태그해서 올리고.... 나 이렇게 살고 있다. 보여주는 거죠. 

재미있잖아요.... 만나기 어려운 친구들 소식도 듣고, 외국인 친구들도 

사귀고.....
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E : 가끔 제 직장명이나 학교 이름 보고 학생들이 조언을 구하는 메시지를 

보내 왔던 적도 있고, 연락 끊겼던 옛날 친구들이 제 프로필 사진보고 

연락해오는 경우도 있고...... 저 사람은 저렇게 생겼구나, 어디 학교를 

나왔구나, 저런 일들을 하는구나..... 온갖 다양한 사람들을 구경할 수 

있는...... 재미있는 온라인 놀이터죠.   

(3)사회적 흐름에 적응하기 위한 개인정보 활용

소비자를 둘러 싼 시장 환경이 개인정보 활용을 유도하고 있다고 인

식하고 있었다.개인정보를 활용하지 않을 경우 거래에 제약이 있을 수

있으며,사람들과의 소통에서 불편함을 겪어야 하기 때문에 시대의 흐름

에 적응하기 위해 개인정보를 활용하고 있는 것으로 나타났다.

F : SNS 이용할 때도 그렇고, 물건 살 때도 그렇고... 제 정보 안 주면 

아무것도 할 수 없게 변하는 것 같아요. 온라인에서는 서로 못 보니

까, 신뢰라고 해야 하나? 안심시켜 줄 수 있는 뭔가를 제공해 줘야 

하는데, 그것이 개인정보 인거죠. 서로 믿고 거래를 하기 위한 최소

한의 수단.....

I : 90%는 인터넷에서 물건을 사는 것 같아요. 매장 가서 사는 것 보다 

온라인이 세일 폭도 크고, 프로모션도 많이 하고... 온라인에서 제대

로 찾아보지도 않고 매장 가서 제 돈 주고 사면 바보 취급 받죠.

5)개인정보 보호 비용 증가

연구 참여자들은 개인정보를 제공하는 상황이 보편화 될수록 개인정

보 보호의 필요성을 느끼는 동시에 보호에 대한 어려움을 느끼고 있었

다.또한,개인정보를 보호할 경우 포기해야 하는 서비스 혜택들에 대한

아쉬움을 표현했고,개인정보 보호는 혼자서 해결할 수 없는 문제라는

인식 때문에 보호에 대한 어려움이 증가하는 것으로 인식하고 있었다.

이는 개인정보 활용이 기반이 된 서비스가 증가함과 동시에 프라이버시
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보호 비용이 증가될 수 있음을 의미한다(Huietal.,2007).개인정보 보

호 비용의 증가는 프라이버시 효용과 비용을 계산하는데 장애물이 될 수

있으며,프라이버시 역설을 발생시키는 직접적인 원인이 될 수도 있다

(Acquisti&Grossklags,2004).

(1)타인에 의한 개인정보 피해 증가

A : 페이스북 하다보면 남의 사진 도용하고 학력 허위로 표시해놓고 다른 

사람 행세하는 경우가 많은데...... 무섭죠. 누가 제 사진 퍼가서 프로

필에 사진 걸어놓고 저 인척 한다고 생각해봐요. 보호해야 겠다는 생

각은 드는데.... 내가 보호하면 뭐해요. 다른 사람들이 내 정보 유출

하면 그만인데...

F : 저는 옥션, 롯데마트도 그렇고 정보 유출된 건이 좀 많은데, 그 뒤로 

광고 전화가 너무 많이 와서 엄청 시달린 것 같아요.... 전 대기업들

은 좀 다를 것이라고 생각했는데.... 솔직히 사업자들에 대한 신뢰가 

점점 없어지고 보호하는 것에 대해 포기하게 되는 것 같아요. 

E : 나 스스로 조심해도 기업에서 내 정보 가져다 팔고 유출시키는데..... 

이 상황에서 무엇을 할 수 있겠어요. 그리고 내 정보들이 어디서 어

떻게 사용되는지 전혀 알 수가 없는데.... 어떻게 보호를 해요.

(2)개인정보 보호의 어려움

개인정보를 제공해야 서비스 이용이 가능한 환경이 조성되고 있기 때

문에 개인정보를 보호하고 혜택을 포기하는 것이 쉽지 않으며,이미 많

은 사업자들에게 개인정보가 제공된 상태로 혼자서 개인정보를 관리하고

통제하는 것이 불가능한 상황이라고 느끼고 있었다.

F : 어떻게 보호해야 하는지도 사실 모르겠고, 어디까지 보호해야 하는지

도 모르겠고..... 보호하기에는 이미 늦은 것 같아요. 내가 누구한테 
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무슨 정보 제공했는지 적어놓는 것도 아니고..... 

G : 개인정보 보호 하는 것이 당연하다고 생각하는데, 그럼 포기해야 하

는 서비스 혜택이 너무 많잖아요..... 제대로 보호하려면 당장 스마트

폰도 안 쓰고, 컴퓨터도 안하고, 인터넷도 안하고 살아야 하는데... 

현실적으로 불가능하지 않아요?. 

I : 제가 한 사람하고만 거래를 한 것도 아니고 못해도 수십개 업체들하고 

거래를 했을 텐데..... 그것을 어떻게 일일이 확인해요. 업체들이 저한테 

당신이 준 정보 이렇게 사용했다고 알려줘도 귀찮아서 확인 안 할 판인

데....

6)소비자 프라이버시 역설

연구 참여자들은 다양한 온라인 서비스 유형에서 소비자 프라이버시

역설을 경험하고 있는 것으로 나타났다.특히,스마트폰 환경에서 소비자

프라이버시 역설을 경험한 참여자들이 많았는데,이러한 이유는 스마트

폰은 개인화된 기기로 항상 소지하고 다니기 때문으로 보인다.본 연구

에서 도출된 소비자 프라이버시 역설은 크게 여섯 가지로 분류해 볼 수

있다.첫째,사업자를 신뢰하지 않음에도 개인정보를 제공하는 행동,둘

째,사업자를 신뢰하지 않음에도 이용 약관에 동의하는 행동,셋째,거래

환경에서 신뢰를 중요하게 생각하고 있음에도 사업자에게 허위정보를 제

공하는 행동,넷째,프라이버시 우려가 높음에도 사업자에게 개인정보를

제공하는 행동,다섯째,프라이버시 우려가 높음에도 개인정보를 보호하

지 않는 행동,여섯째,개인정보를 중요하게 생각하지만 개인정보를 보호

를 하지 않는 행동으로 나타났다.

이는 서비스 환경에 따라 소비자가 느끼는 프라이버시 혜택과 비용에

차이가 있으며(Li,2011),소비자에게 요구된 개인정보 제공 유형에 따라

프라이버시 태도와 반응에 차이가 발생할 수 있기 때문에(이혜인 외,2012;

Wang&Petrison,1993;Phelpsetal.,2000;Li,2011;2012),다양한 소비자

프라이버시 역설이 발생될 수 있음을 의미한다.
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(1)사업자에 대한 신뢰와 개인정보 제공 행동의 불일치

연구 참여자들은 사업자에 대한 신뢰가 없음에도 불구하고 서비스 이

용 시 개인정보를 제공하는 소비자 프라이버시 역설을 경험하고 있었다.

C : 스마트폰 앱 사용하려고 하면 위치정보 활성화 시키라고 나오거든요. 

좀 뭔가 꺼림직하죠. 내 위치정보가 계속 활성화되고 있다는 것

이..... 근데 위치정보 활성화 안 시키면 앱 사용 못하니까 사실 앱 

제공자에 대한 신뢰가 없어도 자주 사용하는 것들은 계속 활성화시

켜놓죠. 

(2)사업자에 대한 신뢰와 약관 동의 행동의 불일치

연구 참여자들은 사업자에게 대한 신뢰가 없음에도 불구하고 사업자

가 제공한 서비스 이용 약관에 무조건적으로 동의하는 소비자 프라이버

시 역설을 경험하고 있었다.

F : 사이트 가입하거나 서비스 이용할 때 약관에 동의해야 하잖아요. 어

떻게 보면 기업들이 내가 니 정보 이렇게 보호할거야 라고 신뢰감을 

주려고 약관 같은 것도 제시하는 것 같은데.... 사실 어떻게 믿어요. 

그냥 시간 걸리고 할 수 없으니까 무조건 동의하는 거죠.

(3)사업자에 대한 신뢰와 허위 정보 제공 행동의 불일치

연구 참여자들은 온라인 거래에서 신뢰를 중요하게 생각하는데도 불

구하고 사업자에게 개인정보를 허위로 제공하는 소비자 프라이버시 역설

을 경험하고 있었다.

D : 전자상거래는 얼굴을 서로 안보고 하는 거래잖아요. 서로 믿고 하는 

것인데..... 저는 온라인에서 물건 살 때 제 이름 안 써요. 가명 써요. 

제 이름 상대방이 알고 있는 것이 싫고, 제가 물품 구매한 기록이 나

중에 검색될까봐.... 그런 것들이 무섭고 싫어서...
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(4)프라이버시 우려와 개인정보 제공 행동의 불일치

연구 참여자들은 프라이버시에 대한 우려가 있음에도 개인정보를 제

공하는 소비자 프라이버시 역설을 경험하고 있었다.

B : 소개팅 하게 되면 만나기전에 그 사람 SNS 찾아서 어디 출신인지, 

학교가 어딘지, 어떻게 생겼는지 다 찾아보는 편인데.... 나도 이렇게 

그 사람 허락 없이 개인정보를 검색해보는데.... 누군가 내 사진이나 

학력 정보를 확인할 수 있겠다는 생각이 들 때에는 걱정 되니까 비

공개로 해야지 마음을 먹었다가도 몇 일 지나면 SNS에 글 올리고, 

사진 올리고.... 제가 원하는 저하고 현실의 저하고 다른 거죠 뭐.....

C : 제가 스마트폰에서 가장 자주 사용하는 것이 적립카드를 하나로 모

아놓은 앱 인데..... 제가 뭐 사먹고, 돈은 얼마나 썼고, 이런 정보들

을 누가 보는 것도 걱정되고, 나중에 그 정보들이 쌓여가지고 뭔가 

나의 행동을 예측 할 수 있을까봐 두려운데... 솔직히 편하니까....지

갑 안가지고 다녀도 되고... 

(5)프라이버시 우려와 개인정보 보호 행동의 불일치

연구 참여자들은 프라이버시에 대한 우려가 있음에도 개인정보를 보

호하지 않는 소비자 프라이버시 역설을 경험하고 있었다.

H : 은행 사이트는 돈하고 직결되니까 유출되거나 해킹당하면 돈 다 날

라 갈수도 있잖아요. 그래서 사용할 때마다 걱정이 되기는 하는

데..... 비밀번호 안 바꿔요. 인증서 비밀번호도 모든 은행을 똑같이 

써요. 귀찮죠. 비밀번호 잊어버리면 또 인증서 받고 하는 것이... 

(6)개인정보에 대한 중요성과 개인정보 보호 행동의 불일치

연구 참여자들은 자신의 개인정보가 중요하다는 태도를 가지고 있음
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에도 불구하고 개인정보 보호를 하지 않는 소비자 프라이버시 역설을 경

험하고 있었다.

C : 제 개인정보 중요하죠. 솔직히 누가 내 허락 없이 내 정보를 사용하

거나, 내가 알려주지 않은 나의 정보에 대해서 알고 있다면 화가 날 

것 같아요. 나한테는 중요하니까..... 근데.... 생각해보니 중요하다고 

하면서 정작 보호 행동은 거의 안하고 있는 것 같네요. 

7)피해 발생 가능성

피해 발생 가능성이란 개인에게 프라이버시 관련 피해들이 발생할 가

능성을 의미하는데,피해발생 가능성은 두 가지 양상으로 나타났다.하나

는 자신에게 개인정보 유출이나 침해 관련 피해가 발생할 가능성을 높게

인지하는 하는 경우와 다른 하나는 개인정보 관련 피해들이 자신에게 발

생할 가능성이 낮다고 인지하는 경우이다.피해의 발생 가능성을 높게

인지하는 참여자들은 피해 당사자에 자신이 포함될 수 있음을 인지하고

있었으며,자신이 직접 피해를 경험하였거나 지인들이 피해 입은 상황을

목격한 경우가 이에 속하는 것으로 나타났다.이는 소비자들의 부정적인

경험은 긍정적인 경험보다 강한 기억으로 남아 더 쉽게 회상 될 수 있고

(Mano& oliver,1993),과거의 경험은 현재의 소비자 경험에 영향을 미

칠 수 있음을 의미한다(Ling,Chai& Piew,2010).과거의 프라이버시와

관련된 직·간접적인 피해 경험은 현재 소비자들의 프라이버시에 대한 태

도나 신념에 영향을 미칠 수 있음을 보여주는 결과이다.

E : 언제든 피해자가 될 수 있다고 생각하죠. 제가 SNS에 올린 사진 도

용당했던 적이 있었는데..... 겪고 나니까 내가 전혀 생각지도 못했던 

곳에서 이런 일이 벌어지니까...... 

B: 개인정보 유출된 경험이 몇　차례 있었는데, 그 이후로 이상한 스팸 

메일이 엄청 나게 오고...... 언제 어떻게 발생할지 모르는 것이 개인
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정보 문제 인 것 같아요. 경험을 해서 그런지 피해의 가능성은 항상 

하고 살죠.   

G : 저한테 피해가 발생할 것이라고 생각해 본적 없는 것 같아요. 예전에 

친구가 옥션에서 정보 유출되었다고 걱정하던데 지금까지 아무 일 

없이 잘 살던데요...... 

J : 이미 충분히 보호 행동을 잘하고 있기 때문에 피해 발생 가능성이 

1% 미만이라고 생각해요.  

8)개인정보 보호 책임소재

개인정보 보호의 책임이 개인에게 있다고 응답한 참여자들도 있었지

만,온라인 환경에서는 기업들의 요구에 의해 개인정보를 제공하는 경우

가 대부분이기 때문에 기업들이 개인정보 보호를 위해서 힘써야 한다고

응답한 참여자들도 있었다.기업에게 개인정보 보호의 책임이 있다고 응답한

참여자 중에서는 물품이나 서비스 구매 시 개인정보를 보호하는 비용이 포함

되어 있기 때문에 기업에게 책임이 크다고 응답한 경우도 있었다.이는 개인

정보 보호 책임 소재를 개인에게 있다고 보는 관점과 외부에 책임 있다

고 보는 관점에 따라 개인의 행동에 원인을 규명하는 방법에 차이가 있

을 수 있음을 시사하는 내용이다(Heider,1994).개인정보 보호에 대한

책임이 자신에게 있다고 보는 소비자들은 내적 귀인을 할 가능성이 크

며,귀인 과정 이후에 후회와 같은 부정적 감정을 경험할 가능성이 크다.

또한 외부에 책임이 있다고 보는 소비자들은 외적 귀인을 할 가능성이

크며,귀인 과정에서 불만족과 같은 부정적 감정을 경험할 가능성이 있

다(이유재 & 차문경,2005;강교영,2006).

E : 개인정보 보호 책임의 50% 이상은 나한테 있다고 생각해요. 물론 나 

스스로 개인정보를 보호하는 것도 중요하지만, 혼자 할 수 있는 문제

는 아닌 것 같아요. 기업, 정부도 나의 개인정보 보호에 대한 책임이 

있지 않나요?
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D : 개인정보 보호에 대한 책임은 70% 정도가 개인에게 있는 것 같아요. 

개인>기업>정부 순으로 보호에 대한 책임을 져야 된다고 생각해요.  

F : 보호의 책임은 기업에게 있는 것 아니에요? 기업들이 내 정보를 원한

다고 해서 줬으니까 자기들이 알아서 잘 관리해야줘. 기업한테 제일 

큰 책임이 있고, 그 다음이 나 인 것 같아요. 

H : 사업자가 나한테 개인정보를 요청한 것이니까 사업자가 알아서 잘 

관리해야하지 않아요? 내가 제공한 정보들이 사업자 서버에 저장되

어 있을 텐데 그 서버에 들어가서 내가 뭘 어떻게 할 수는 없잖아요. 

9)무관심

‘무관심’은 프라이버시와 관련된 사항에 대해서 개인 스스로 관심을

가지지 않는 상태를 의미한다.프라이버시 관련 문제들은 관심을 가지고

있어도 해결되는 문제가 아니기 때문에 관심이 없다는 응답과,프라이버

시 이외에도 신경 쓸 일들이 많기 때문에 프라이버시에 관심을 가질 여

력이 없다는 인식을 하고 있었다.이는 프라이버시 성향을 유형화한 연

구들에서 밝혀진 프라이버시 무관심자의 태도와 동일하거나 비슷한 것으

로 볼 수 있다(기소진,2013;Westin,1967).하지만,이러한 무관심이 개

인의 지속적인 태도나 성향이 아닌 상황을 회피하기 위한 심리적인 방어

기제 일 수 있다는 점을 간과해서는 안 되며,현재 프라이버시에 대한

무관심이 일관적이고 지속성을 가진 것이라면 태도라고 볼 수 있지만(손

동엽,2011;Day,1971;Fishbein& Ajzen,1975),일시적인 것이라면 심리

적인 방어기제의 하나로 볼 수 있으므로 주의 깊은 관찰이 필요한 부분

이라고 할 수 있다.

G : 귀찮아서 이 부분에 대해서 생각하고 싶지 않아요. 생각한다고 해결

되는 문제도 아니고.... 다른 일로도 충분히 피곤해주겠는데 이런 것

까지 신경 쓰고 싶지 않아요. 
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10)안도감 유지

안도감을 유지하는 참여자는 자신 스스로 개인정보 보호 행동을 잘

하고 있기 때문에 프라이버시와 관련된 사항들에 대해서는 안도감을 가

지려고 노력한다고 응답하였다.이는 소비자 프라이버시 역설이 부정적

인 결과 뿐 만 아니라 긍정적인 결과를 가져올 수 있음을 시사하는 내용

으로 볼 수 있다.소비자들은 자신의 태도와 행동이 균형을 이룬다고 느

낄 때 안정감을 느끼며,자신의 의사 결정에 확신을 갖는 경우 안도감과

같은 긍정적인 상태를 유지할 수 있다(황유선,2013;임충혁 & 이영일,

2014).

J : 개인정보는 정말 필요한 때에만 제공하고, 보호 행동도 잘하고 있기 

때문에 마음 편해요. 걱정 되는 것도 없고, 제가 생각한대로 충분히 

잘 하고 있으니까.... 

11)자기 합리화

자기 합리화는 자신의 행위나 태도 등을 합리화 하는 것을 의미한

다.연구 참여자들 중 일부는 소비자 프라이버시 역설을 경험하면서 자

기 합리화를 하기 위하여 상황을 회피하거나,혜택을 확대 인식하거나,

통제력을 외부에 전가하거나,결과의 영향력을 축소 인식 하여 자기 스

스로를 합리화를 하고 있는 것으로 나타났다.자기 합리화는 개인 내부

의 갈등이나 괴로운 감정 등을 해소시키고자 하는 행동으로 정신 건강

유지에 긍정적 영향을 줄 수 있으며,자아 상실감에서 자유로워 질 수

있다는 장점이 있다(Freud,1936).하지만,과도한 자기합리화는 자신의

과오를 바로 잡는 것을 방해할 수 있고,현실에 대한 왜곡을 가져올 수

있다다는 점을 간과해서는 안 된다(Tavris& Aronson,2007).

* 상황의 회피

A : 어차피 지금 제가 이 상황에서 할 수 있는 것은 없잖아요. 피해가 발

생하면 그 때 생각하면 되죠 뭐. 
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* 혜택의 확대 인식

B : 내가 편리하게 사용했고, 혜택 봤으면 된 거잖아요.....

* 통제력 외부에 전가

D : 기업이 알아서 잘 보호해 주겠죠. 내가 내 정보 관리하는 것도 아닌데요..  

* 결과의 영향력 축소 인식

I : 솔직히 저한테 피해가 발생할 것이라고 생각 안하죠. 개인정보 노출되

거나 판매 되서 피해 본 사람 없을 것이라고 생각하고 말아요.

* 보호 행동의 의미 축소

C : 나 혼자 보호 하려고 노력해봤자 아무 소용이 없다고 생각해요.

E : 제가 하는 보호 행동에는 한계가 있다고 느끼죠. 내가 해봤자 뭐 얼마나 

보호 되겠어? 라고 생각해요. 

12)무반응

‘무반응’은 개인정보 제공이나 보호 행동에 대해서 평소에 관심의 정

도가 매우 낮은 상태이며,프라이버시와 관련된 사안에 대해서 어떠한

반응도 하지 않는 것을 의미한다.이는 개인의 힘으로 해결하기 어려운

문제들과 마주하거나,개인이 선택하지 않은 대안들이 비교 불가능한 차

별성을 가지고 있는 경우에는 이를 외면하거나 자신에게 중요하지 않은

것으로 생각해버리고자 하는 심리가 반영된 것이라고 예측해 볼 수 있다

(박세범 & 박종오,2009;Guadangno& Cialdini,2010)

G : 정말 아무 생각도 느낌도 없어요. 어떻게 되겠지 하는 걱정도 없고, 

그렇다고 만족스럽거나 그런 것도 없고... 진짜 그냥 이 문제에 대해

서 아무 생각 없어요. 
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13)만족

‘만족’은 개인 스스로 생각하는 정보 제공 행동의 수준과 보호 행동의

수준에 맞게 평소에 행동을 하고 있기 때문에 현재 상태에 대해서 만족

하고 있는 것으로 나타났다.

J : 나는 충분히 잘하고 있으니까......  그냥 지금 상태에 계속 만족해요. 

그리고 제가 혜택 받고 싶어서 개인정보 제공한 것이니까...... 그리

고 평소에 보호를 잘하고 있어서... 부정적인 생각보다는 만족스러운 

느낌...... 

14)변화에 대한 다짐

‘변화에 대한 다짐’은 다음 기회에 자신의 행동에 변화를 일으켜 좋은

쪽으로 행동하겠다는 내용을 나타내고 있다.이는 소비자가 스스로 소비

자 프라이버시 역설을 인지하고,향후 자신의 행동을 긍정적으로 개선하

고자 하는 것을 의미한다고 할 수 있다.

E : 약관 같은 것 읽을 때..... 사실 귀찮기도 하고 동의 안하면 실행이 

안 되니까 그냥 넘어가기는 하지만..... 나중에 내가 동의한 약관 때

문에 피해가 발생할 수도 있다는 생각도 하죠. 그럼 다음번에는 자세

히 잘 읽어보자 하는...... 나만의 다짐 같은 것을 할 때가 있죠.

15)부정적 감정 경험

‘부정적 감정’은 소비자 프라이버시 역설 이후 발생되는 것으로 연구

참여자들은 불안감,걱정,불편함,혼란,찝찝함,짜증,답답함을 경험하고

있는 것으로 나타났다.이는 기타 역설 관련 연구들에서 밝혀진 바와 같

이 소비자들이 역설을 인지할 경우 그렇지 않은 소비자들에 비해 부정적

감정을 경험할 가능성이 크다는 연구 결과와 동일한 것이라고 볼 수 있
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으며(전켄트 & 채명신,2008;Schwartz,2004),소비자 프라이버시 역설

이 소비자에게 부정적으로 영향을 미칠 수 있음을 시사하는 결과라고 할

수 있다.

    

A : 선택권이 없는 상황이라고 머리로는 이해하는데.... 사실 내 정보가 

유출되지 않을까 계속 불안하죠.

D : 개인정보 보호와 활용 중 어떠한 것을 우선시해야 하는지에 대한 혼

란이 생기죠. 

C : 내가 인터넷에 개인 정보를 제공한 사실을 알고 있고, 얼마나 많이 

인터넷에서 뿌리고 다녔는지 잘 아는데..... 사실 찝찝하죠. 
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범주 패러다임 요소

개인 정보의 자원화
인과적 조건

개인정보 보호 비용 증가
스마트 기기 사용

맥락적 조건온라인 접속 기회 증가
자동화된 의사 결정

소비자 프라이버시 역설 중심 현상
개인정보 보호 책임소재

중재적 조건
피해발생가능성

안도감 유지
전략무관심

자기합리화
만족

결과
변화에 대한 관심

무반응

부정적 감정 경험

제 2절 소비자 프라이버시 역설의 패러다임 모형 도출

본 절에서는 제 1절에서 도출된 범주들을 토대로 패러다임 모형의

요소인 ‘인과적 조건’,‘맥락적 조건’,‘중심 현상’,‘중재적 조건’,‘전략’,

‘결과’에 따라 범주화 하고,이를 토대로 패러다임 모형을 도출하고자 한

다.도출된 패러다임 모형을 토대로 각 요소들의 의미를 살펴보고,요소

들의 속성과 차원을 분류하고자 한다.

1.패러다임 모형 도출

패러다임 요소에 따라 <표 10>과 같이 범주화 될 수 있으며,이는

[그림 4]와 같이 패러다임 모형으로 구성될 수 있다.각 범주들에 대한

세부 사항은 부록에 제시하였다(<부록 2>참조).

<표 10>패러다임 요소들의 범주화
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[그림 4]소비자 프라이버시 역설의 패러다임 모형
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1)패러다임 모형 요소들의 속성과 차원

소비자 프라이버시 역설 패러다임 모형에서 도출된 요소들의 개념과

속성과 차원의 세부적인 내용은 다음과 같다.

(1)인과적 조건

인과적 조건은 특정 현상이 발생하도록 이끄는 일이나 사건들로 원인

이나 조건을 설명해 주는 과정을 의미한다(Strauss& Corbin,1998).본

연구에서 인과적 조건은 첫째,‘개인정보 자원화’,둘째,‘개인정보 보호

비용 증가’로 범주화 되었다.‘개인정보 자원화’의 속성은 ‘정도’이며,개인

정보를 온라인에서 자원으로 활용하여 혜택을 얻거나 즐거움을 등을 얻는

경우에는 ‘큼’으로 구분되며,온라인에서 개인정보를 자원으로 활용하는 경

우가 적은 경우 ‘적음’으로 차원화 될 수 있다.‘개인정보 보호 비용 증가’

속성은 ‘정도’이며,개인정보 보호에 대한 비용을 크게 느낄수록 ‘높음’,개

인정보 보호에 대한 비용을 낮게 느끼는 경우 ‘낮음’으로 나타났다(<표 11>

참조).

<표 11>인과적 조건의 속성과 차원

범주 속성 차원

개인정보 자원화 정도 큼 -적음

개인정보 보호 비용 증가 정도 높음 -낮음

(2)맥락적 조건

맥락적 조건은 인과적 조건을 발현시키거나 중심 현상이 발생하게

되는 사회적이고 문화적인 상황들을 의미한다(Strauss& Corbin,1998).

맥락적 조건은 첫째,‘스마트 기기 사용’,둘째,‘온라인 접속 기회 증가’,

셋째,‘자동화된 의사결정’이라는 세 가지 범주로 구성되었다.첫째,‘스마

트 기기 사용’의 속성은 ‘정도’로 스마트폰과 같은 스마트 기기를 많이
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사용하는 경우 ‘많음’,스마트 기기 사용이 적은 경우 ‘적음’으로 차원이

구분될 수 있다.둘째,‘온라인 접속 기회 증가’의 속성은 ‘정도’이며,온

라인 접속 기회가 많은 경우에는 ‘많음’,접속의 기회가 증가하지 않았을

경우에는 ‘적음’으로 나타났다.셋째,‘자동화된 의사결정’의 속성은 ‘정도’

이며,자동 로그인이나 결제 정보를 이용하는 경우 ‘높음’으로,회원가입

등을 하지 않아서 온라인에서 사이트를 이용하거나 물품을 구매하는데

오랜 시간이 걸리는 경우에는 ‘낮음’으로 나타났다(<표 12>참조).

<표 12>맥락적 조건의 속성과 차원

범주 속성 차원

스마트 기기 사용 정도 많음 -적음

온라인 접속 기회 증가 정도 많음 -적음

자동화된 의사결정 정도 높음 -적음

(3)중심 현상

중심현상은 참여자의 전략에 의해 조절되는 사건이나 중심 생각을 의

미한다(Strauss& Corbin,1998).연구 참여자들은 온라인 환경에서 개

인의 태도와 행동이 불일치하는 ‘소비자 프라이버시 역설’을 경험하고 있

는 것으로 나타났다.이에 대한 속성은 ‘수’와 ‘정도’로 나누어 볼 수 있

는데,‘수’는 개인이 경험한 중심 현상에 대한 개수로 많음-적음으로 차

원화 할 수 있으며,‘정도’는 중심 현상에 대한 정도로 큼-적음으로 차원

화 할 수 있다(<표 13>참조).

<표 13>중심현상의 속성과 차원

범주 속성 차원

소비자 프라이버시

역설

수 많음 -적음

정도 큼 -적음
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(4)중재적 조건

‘중재적 조건’은 ‘전략’에 영향을 미치며,‘인과적 조건’이 ‘중심 현상’에

미치는 영향력을 완화하거나 강화시키는 조건들이다(Strauss& Corbin,

1998).본 연구에서 중재적 조건은 첫째,‘피해발생 가능성’,둘째,‘개인

정보 보호의 책임소재’로 나타났다.첫째,‘피해발생 가능성’의 속성은 ‘정

도’로 프라이버시 피해 발생 가능성이 있다고 생각하는 경우 ‘높음’,피해

발생 가능성을 낮다고 인지하는 경우 ‘낮음’으로 차원이 구분될 수 있다.

둘째,‘개인정보 보호 책임 소재’의 속성은 ‘태도’이며,개인 정보 보호의

책임이 개인 스스로에게 있다고 생각하는 경우에는 ‘내부’,개인정보 보

호 책임이 기업에게 있다고 생각하는 경우 ‘외부’라는 차원으로 구분될

수 있다(<표 14>참조).

<표 14>중재적 조건의 속성과 차원

범주 속성 차원

피해발생 가능성 정도 높음 -낮음

개인정보 보호책임 소재 태도 내부 -외부

(5)전략

‘전략’은 ‘중심 현상’에 대한 반응으로 개인이 중심 현상을 경험하고

나서 취하는 행동이나 반응 의미한다(Strauss& Corbin,1998).본 연구

에서의 ‘전략’은 첫째,‘안도감 유지’,둘째,‘무관심’,셋째,‘자기 합리화’의

세 가지 항목으로 구분될 수 있다.첫째,‘안도감 유지’의 속성은 ‘정도’이

며,소비자 프라이버시 역설 이후 마음이 편하다고 생각하는 경우 ‘높음’,

불일치 현상을 경험한 이후에 안도감을 느끼지 못할 경우 ‘낮음’으로 차

원화 될 수 있다.둘째,‘무관심’의 속성은 ‘정도’이며,‘소비자 프라이버시

역설 이후에 온라인에서 개인정보를 활용하고 보호하는 것에 대한 관심

이 적은 경우 ‘큼’,개인정보를 활용하고 보호하는 것에 대한 관심이 있
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는 경우 ‘적음’으로 차원화 될 수 있다.셋째,‘자기 합리화’의 속성은 ‘정

도’이며,소비자 프라이버시 역설 이후에 자신의 태도나 행동에 대해서

정당화 하고자 하는 욕구나 경향이 높은 경우 ‘강함’,정당화 하고자 하

는 욕구나 경향이 적은 경우 ‘약함’으로 차원화 될 수 있다(<표 15>참

조).

<표 15>전략의 속성과 차원

범주 속성 차원

안도감 유지 정도 높음 -낮음

무관심 정도 큼 -적음

자기합리화 정도 강함 -약함

(6)결과

‘결과’는 특정 현상에 대처하기 위하여 개인이 취한 전략에 따라 나타

나는 행동,감정 등을 의미한다(Strauss& Corbin,1998).‘전략’을 토대

로 나타나는 ‘결과’는 첫째,만족,둘째,변화에 대한 다짐,셋째,무반응,

넷째,부정적 감정 경험으로 범주화 되었다.첫째,‘만족’은 자신의 태도

나 행동이 흡족하게 느껴질 경우 ‘큼’,흡족하게 느껴지지 않을 경우 ‘적

음’으로 차원화 될 수 있다.둘째,‘변화에 대한 다짐’은 현재 자신의 태

도나 행동을 개선하고자 하는 ‘의지’로 ‘큼’,‘적음’으로 차원화 될 수 있

다.셋째,‘무반응’의 속성은 ‘정도’이며,자신의 태도나 행동에 대한 반응

이 없을 경우 ‘큼’,반응이 있을 경우 ‘적음’으로 차원화 될 수 있다.넷

째,‘부정적 감정 경험’은 자신의 태도나 행동으로 인해 느낄 수 있는 감

정으로 속성은 두 가지로 나누어 볼 수 있다.‘정도’의 경우에는 부정적

인 감정을 많이 느끼는 경우 ‘큼’,부정적인 감정을 거의 느끼지 못할 경

우 ‘적음’으로 차원화 될 수 있으며,‘수’의 경우에는 다양한 부정적 감정

을 경험할 경우 ‘많음’,제한적인 부정적인 감정을 느끼는 경우 ‘적음’으
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로 차원화 될 수 있다(<표 16>참조).

<표 16>결과의 속성과 차원

범주 속성 차원

만족 정도 큼 -적음

변화에 대한 다짐 의지 강함 -약함

무반응 정도 큼 -적음

부정적 감정 경험
정도

수

큼 -적음

많음 -적음
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제 3절 핵심범주 도출과 소비자 유형화

본 절에서는 제 2절에서 도출된 소비자 프라이버시 역설 패러다임

모형,그리고 각 요소별 속성과 차원에 따라 소비자 프라이버시 역설 경

험에 대한 핵심 범주를 도출하고,핵심 범주에 따라 소비자를 유형화 하

였다.

1.핵심 범주 도출

근거 이론의 마지막 단계인 선택 코딩의 목적은 핵심범주를 완성시키

는 것이며,핵심범주의 기능은 형성된 범주를 통합하고 정리하는 것이다.

핵심범주는 본 연구의 중심 주제로 ‘본 연구가 무엇에 관한 것’인지를 알

려주는 핵심적인 단어로 표현된 것이라고 볼 수 있다.핵심범주는 범주

들 간의 변화를 설명할 수 있어야 하며,기타 모든 주요 범주가 그것과

관련이 있어야 하기 때문에 매우 중심적이어야 한다(Strauss& Corbin,

1998).

온라인 환경에서 소비자 프라이버시 역설 경험을 개방코딩과 축코딩

을 토대로 분석한 결과로 다음과 같은 이야기 개요를 도출할 수 있다.

연구 참여자들은 온라인 서비스가 확대 되면서 인터넷을 사용하는 시간

이 증가하게 되었으며,스마트폰의 사용으로 실시간 인터넷 접속이 가능

하게 되었다.이러한 요소들은 인터넷 활용에 투입되는 시간과 기회를

증가시키게 되었으며,자동 로그인과 자동 결제 서비스들이 활성화되면

서 물품을 구매나 서비스를 이용하는 것에 대한 필요성을 생각해보는 시

간이 단축되고 있음을 느끼고 있었다.

이러한 사회적 환경 속에서 연구 참여자들은 개인정보에 기반한 앱이

나 온라인 서비스들을 통해 다양한 혜택을 누리고자 개인정보를 자원화

하고 있었다.연구 참여자들은 위치정보를 활용한 개인화 서비스를 활용

하고 있었으며,개인정보를 제공하지 않고는 살아가기 어려운 환경이 조

성되어 시대에 적응하기 위해 개인정보를 활용하고 있다고 응답하였다.
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하지만,자신의 개인정보들이 원치 않게 타인에 의해 유출되면서,기업에

대한 불신이 증가하는 것으로 나타났다.연구 참여자들은 점차 스스로

개인정보를 보호하는 것에 대한 어려움을 느끼게 되었으며,이로 인해

프라이버시 보호에 대한 비용을 높게 인지하게 된 것으로 보고 있다.

연구 참여자 모두가 온라인 환경에서 개인의 태도와 행동이 불일치

하는 소비자 프라이버시 역설을 경험하고 있는 것으로 나타났다.소비자

프라이버시 역설은 다양한 서비스 환경에서 다양한 형태로 도출되었으

며,여섯 가지 현상으로 정리해 볼 수 있다 첫째,사업자를 신뢰하지 않

음에도 개인정보를 제공하는 행동,둘째,사업자를 신뢰하지 않음에도 이

용 약관에 동의하는 행동,셋째,거래 환경에서 신뢰를 중요하게 생각하

고 있음에도 사업자에게 허위 정보를 제공하는 행동,넷째,프라이버시

우려가 높음에도 사업자에게 개인정보를 제공하는 행동,다섯째,프라이

버시 우려가 높음에도 개인정보를 보호하지 않는 행동,여섯째,개인정보

를 중요하게 생각하지만 개인정보를 보호하지 않는 행동으로 나타났다.

연구 참여자들은 자신의 소비자 프라이버시 역설 정도에 대한 주관적

평가를 하고 있었으며,스스로 소비자 프라이버시 역설을 인지하고 있는

것으로 나타났다.소비자 프라이버시 역설은 프라이버시 피해 발생 가능

성을 높게 인지할수록,개인정보 보호에 대한 책임 소재가 자기 자신에

게 있다고 인지할수록 소비자 프라이버시 역설의 정도가 높은 것으로 나

타났으며,소비자 프라이버시 역설의 개수도 많은 것으로 나타났다.

연구 참여자들 중 일부는 소비자 프라이버시 역설 이후에 자신의 행

동을 정당화 시키거나,안도감을 가지거나,무관심 하려는 전략을 펼치고

있는 것으로 나타났다.자기를 정당화 시키는 전략을 사용하는 경우에는

문제 상황을 회피하거나 피해에 대한 영향력을 축소해서 인식하거나 외

부에 책임을 전가하는 방식으로 소비자 프라이버시 역설에 대응하고 있

었으며,안도감을 느끼는 참여자들은 자신이 현재 자신이 가지고 있는

프라이버시 보호에 대한 기준에 일치하는 프라이버시 행동을 하고 있다

는 생각을 토대로 안도감을 유지하려고 한다고 응답하였다.무관심 전략

을 사용한 소비자들은 현재 개인정보와 관련된 문제 상황이 자신이 처한
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현실에서 중요한 부분을 차지하는 사안이 아니라는 태도를 유지하려고

하였다.

소비자 프라이버시 역설에 무관심 전략을 이용한 연구 참여자들은 소

비자 프라이버시 역설을 비롯한 프라이버시 관련 문제에 대해서 지속적

으로 무반응 하는 결과를 보였으며,안도감 유지 전략으로 활용한 연구

참여자들은 현재 상태에 대한 만족감을 드러냈다.마지막으로 자기 합리

화 전략을 활용한 연구 참여자들은 자기를 합리화 한 이후에도 일정 수

준의 불안함,혼란,답답함 등과 같은 부정적인 감정을 경험하거나 부정

적인 감정을 느낌과 동시에 태도 변화에 대한 다짐을 하는 것으로 나타

났다.

본 연구의 이야기 개요를 살펴본 결과,연구 참여자들의 특성과 차

이점을 가장 잘 나타내 줄 수 있는 핵심 범주는 ‘소비자 프라이버시 역

설의 전략과 결과’로 도출될 수 있다.이러한 핵심 범주가 도출된 이유는

<표 17>에 제시된 바와 같이 소비자들은 소비자 프라이버시 역설 이후

개별적으로 사용하는 전략에 차이가 있으며,전략에 따라 소비자들이 경

험할 수 있는 반응이 다양한 차원으로 분류되어 소비자의 내부적인 차이

가 극명하게 드러나는 부분이기 때문이다.

2.소비자 유형화

본 연구에서 도출된 핵심 범주인 ‘소비자 프라이버시 역설의 전략과

결과’를 토대로 소비자를 세 가지 집단으로 유형화 할 수 있다.첫째 ‘자

기 합리화 형’은 소비자 프라이버시 역설에 자신을 합리화 하는 ‘전략’을

사용하고,‘결과’에서 부정적 감정을 느끼거나 변화에 대한 다짐을 하거

나 현재 상태에 만족을 느끼는 다양한 결과를 보이는 집단이다.둘째,

‘무관심형’은 대체적으로 개인정보와 관련된 사항들에 대해서 무관심하며,‘결

과’에서도 무반응을 보이는 유형이다.셋째,‘자존형’은 개인 스스로 소비자

프라이버시 역설에 안도감을 유지하는 ‘전략’을 사용하고 자신의 행동에 만족

하는 유형이며,세부적인 내용은 다음과 같다.
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1)자기 합리화형

‘자기 합리화형’에 해당하는 연구 참여자들은 A,B,C,D,E,I로 그

특성을 살펴보면 다음과 같다.‘자기 합리화형’은 스마트폰,패드 등 다양

한 스마트 기기를 사용하고 있었으며,다른 참여자들에 비해 하루 평균

온라인에 접속하는 시간이 많은 것으로 나타났다.‘자기 합리화형’은 개

인정보를 활용하여 대중교통 검색,맛 집 추천 등 다양한 서비스 활용하

고 있었으며,반면에 개인정보 보호에 대한 필요성도 높게 인지하고 있

는 유형이다.

‘자기 합리화형’은 개인정보를 활용하여 서비스에서 다양한 효용을 누

리고 있었으나,직접 또는 간접적인 개인정보 관련 피해 경험들을 통해

개인정보를 보호하고자 하는 욕구를 가지고 있는 집단이다.하지만,실제

생활에서는 개인정보를 보호하고자 하는 자신의 기대 수준과는 다르게

개인정보보호 보다는 활용에 초점을 두고 개인정보를 활용하고 있다.

이러한 특성들로 인해 ‘자기 합리화형’은 다른 집단들과 비교해 보았

을 때,다양한 소비자 프라이버시 역설을 경험하고 있는 것으로 나타났

다.자기 합리화형에 해당하는 연구 참여자 모두가 3개 이상의 서비스

환경에서 소비자 프라이버시 역설 경험이 있었으며,스스로 인지하고 있

는 소비자 프라이버시 역설의 정도 또한 큰 것으로 나타났다.또한,프라

이버시와 관련된 피해발생 가능성에 대해서 높게 인지하고 있는 것으로

나타났으며,개인정보 보호의 책임소재에 대해서는 대부분이 자기 자신

에게 있다고 느끼고 있었으나 이중 한 명은 외부에 책임 소재가 있다고

응답하였다.

‘자기 합리화형’은 소비자 프라이버시 역설 이후 자기 정당화 전략을

취하고 있었다.책임소재를 자신에 두고 있는 경우에는 그들은 현재 상

황을 스스로 해결할 수 없음을 인식하고 상황의 회피하거나,자신이 개

인정보 제공을 통해 얻은 혜택을 확대 인식하는 등의 이유를 통해 부정

적인 감정들을 감소시키고 있었으며,책임 소재를 기업(외부)에 두고 있

는 경우에는 외부에 책임을 전가하는 형식의 자기 정당화 전략을 취하고
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있었다.‘자기 합리화형’은 다양한 ‘결과’가 도출되었는데,일부 소비자들

은 자기 합리화 이후에 부정적 감정을 경험하거나,변화에 대한 다짐을

하거나,일부 소비자는 부정적 감정을 느끼는 동시에 변화에 대한 다짐

을 하는 것으로 나타났다.

2)무관심형

‘무관심형’에 해당하는 연구 참여자들은 F,G,H로 그 특성을 살펴보

면 다음과 같다.‘무관심형’은 스마트 기기 사용시간과 온라인 이용 시간

이 보통으로 나타났다.온라인을 활용하여 다양한 서비스를 이용하고 있

었으며,개인정보의 보호에 대한 필요성에 대한 인식은 하고 있었지만,

대체적으로 프라이버시와 관련된 문제에 대해서 무관심한 것으로 나타났

다.‘무관심형’은 프라이버시와 관련한 사항들에 대해서 무관심한 태도를

유지하였으며,‘전략’에 대해서도 무관심을 보였고,소비자 프라이버시 역

설에 대해서 누구나 겪는 당연한 문제라고 생각하고 있었다.

개인의 삶에서 프라이버시 보다 다른 중요한 사안들이 더 많기 때문

에 개인정보와 관련한 문제나 사안에 대해서 관심을 가질 겨를이 없다고

응답 하였다.개인정보와 관련한 사항들에 대해서는 생각하기도 귀찮고,

개인의 삶에서 우선순위를 두고 생각할 만큼 소비자 프라이버시 역설이

중요한 부분이 아닌 것 같다고 인식하고 있었다.‘무관심형’은 다른 유형

들과 달리 부정적 감정이나 긍정적 감정을 경험하는 것이 아니라 ‘결과’

에서 아무런 반응을 느끼지 못하는 무반응의 결과를 보이고 있었다.

3)자존형

‘자존형’에 해당하는 연구 참여자는 J로 그 특성을 살펴보면 다음과

같다.‘자존형’의 주요 온라인 접속 기기는 스마트폰과 노트북이었으며,

다른 유형들에 비해 스마트 기기 사용 시간과 온라인 사용 시간이 적은

것으로 나타났다.온라인에서도 특정 사이트만 이용하고 있었으며,개인



-101-

정보 보호를 위하여 무료 앱 사용을 자제하고,다양한 백신 프로그램 사

용하고 있었다.또한,SNS사용을 최소하거나 아이핀을 사용하는 등 개

인정보 보호를 위한 활동을 적극적으로 하고 있는 유형으로 나타났다.

‘자존형’의 경우 평소에 자기가 생각하는 개인 정보 보호에 대한 태도

와 행동 수준이 거의 일치하고 있었으나,전자상거래나 SNS에서 혜택이

주어지는 경우 평소에 자신이 생각하고 있던 개인정보 제공 수준 보다

더 많은 개인정보를 제공하고 있는 것으로 나타났다.하지만,스스로 정

보를 잘 보호하고 있기 때문에 피해를 입을 가능성이 매우 낮은 편이라

는 인식과 개인정보 보호의 책임 소재에 대해서는 현재 자신 스스로는

책임을 다하고 있기 때문에 외부에 책임이 있다고 인식하고 있었다.

‘자존형’은 소비자 프라이버시 역설 ‘전략’으로 안도감을 유지하고 있

었는데,그 이유로는 그들은 자신이 생각하는 수준의 개인정보 보호와

활용 행동을 실천하고 있기 때문에 걱정스러운 마음이나 부정적인 감정

보다는 안도감을 느끼며,현재 상태에 대한 만족감하는 ‘결과’로 나타났

다.
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<표 17>패러다임 모형 속성과 차원에 따른 소비자 유형화

패러다임 요소 속성

자기

합리화

형

무

관심형
자존형

중심

현상

소비자 프라이버시

역설

수

정도

많음

큼

적음

적음

적음

적음

인과적

조건

개인정보 자원화 정도 큼 큼 적음

개인정보 보호 비용

증가
정도 높음 높음 낮음

맥락적

조건

스마트 기기 사용 정도 많음 많음 적음

온라인 접속

기회 증가
정도 많음 많음 많음

자동화된 의사결정 정도 높음 높음 적음

중재적

조건

피해발생 가능성 정도 높음 낮음 높음

개인정보

보호 책임 소재
태도 내부 외부 외부

전략

무관심 정도 적음 큼 적음

안도감 유지 정도 낮음 낮음 높음

자기 합리화 정도 강함 약함 약함

결과

무반응 정도 적음 큼 적음

변화에 대한 다짐 행위 중간 약함 약함

부정적 감정 경험
정도

수

큼

많음

적음

적음

적음

적음

만족 정도 중간 적음 큼
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제 4절 소결

본 연구는 근거이론을 토대로 개념을 범주화하고,소비자 프라이버시

역설의 패러다임 모형을 도출하였다.패러다임 모형에서의 핵심범주를

도출하고,핵심범주 내용을 토대로 소비자를 유형화 하였다.

본 연구의 결과와 시사점은 다음과 같다.

첫째,소비자 프라이버시 역설의 패러다임 모형이 도출되었다.‘중심

현상’인 소비자 프라이버시 역설의 ‘인과적 조건’으로는 개인정보의 자원

화,개인정보 보호 비용 증가가 도출되었다.‘맥락적 조건’으로는 스마트

기기 사용,온라인 접속 기회 증가,자동화된 의사결정이 도출 되었다.

소비자 프라이버시 역설의 ‘중재적 조건’으로는 프라이버시 피해 발생 가

능성,개인정보 보호 책임 소재에 대한 내용이 도출되었다.‘전략’에서는

안도감 유지,무관심,자기합리화가 도출 되었고,‘결과’에서는 만족,변화

에 대한 다짐,무반응,부정적 감정 경험이 도출되었다.이러한 결과는

소비자 프라이버시 역설은 외부적인 요소와 내부적인 요소들에 의해 영

향을 받을 수 있고,소비자 프라이버시 역설이 소비자 반응에도 영향을

미칠 수 있는 중심 현상이 될 수 있음을 시사한다.

둘째,소비자 프라이버시 역설에 대응하기 위해 소비자들은 자기를

합리화하거나 무관심 또는 안도감을 유지하는 세 가지 형태의 전략을 사

용하고 있었다.일부 소비자들 소비자 프라이버시 역설 이후 자기를 합

리화 하거나 안도감을 유지하려고 노력하는 것으로 나타났다.하지만 일

부 소비자들은 소비자 프라이버시 역설에 대해 인지하고 있음에도 크게

관심을 두지 않고 무관심으로 일관하고 있었다.이러한 결과는 소비자들

은 소비자 프라이버시 역설에 다양한 ‘전략’을 활용하여 이에 대응하고

있음을 시사한다.

셋째,피해 발생 가능성,개인정보 보호에 대한 책임 소재가 소비자

프라이버시 역설을 중재하는 요인으로 나타났다.피해 발생 가능성을 낮

게 인지한 소비자의 경우 소비자 프라이버시 역설로 인한 부정적 감정을
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거의 느끼지 못하는 것으로 나타났다.또한,개인정보 보호에 대한 책임

소재를 내부에 두는 경우 그렇지 않은 소비자들보다 부정적 감정을 경험

할 가능성이 높은 것으로 나타났다.이는 내부 귀인을 하는 경우 부정적

감정을 경험할 가능성이 크다는 귀인 관련 연구들의 결과와 맥을 같이

하는 것이다.또한,개인의 특성에 의해 소비자 프라이버시 역설이 중재

될 수 있으며,소비자 프라이버시 역설의 대응 전략에도 영향을 미칠 수

있음을 시사한다.

넷째,소비자 프라이버시 역설로 발생된 ‘결과’는 무반응,만족,변화

에 대한 다짐,부정적 감정 경험의 네 가지 형태로 나타났다.본 연구에

서는 소비자 프라이버시 역설이 소비자들에게 반드시 부정적인 감정을

경험하게 하는 것이 아니며,현실에서 만족감을 느끼거나,태도를 수정하

기 위해 변화에 대한 다짐을 하는 등의 긍정적인 영향도 미칠 수 있음을

시사한다.

다섯째,소비자 유형에 따라 소비자 프라이버시 역설에 대응하는 전

략에 차이가 있는 것으로 나타났다.‘자기합리화형’은 현재 상태를 합리

화하여 자신의 선택에 문제가 없었음을 스스로 각인시키는 방법으로 프

라이버시 역설에 대응하는 전략을 활용하고 있었다.‘자존형’은 평소에

과도한 개인정보를 활용을 자제하고 다양한 방법을 통해 개인정보 보호

를 실천하고 있음을 되돌아보았고,스스로 충분히 잘하고 있음에 안도감

을 느끼고 있었다.‘무관심형’은 프라이버시에 대한 사항들이 자신의 인

생에 영향을 미칠 만큼 중요한 사안이 아니므로 관심이 없음을 일관되게

유지하는 전략을 사용하고 있었다.이러한 결과는 소비자 프라이버시 역

설이 개인의 특성에 따라 다양한 경험으로 설명 될 수 있음을 시사한다.
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제 5장 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과

소비자 반응

본 장에서는 제 3장에서 제시한 [연구문제 2]를 해결하기 위하여 소

비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 요인과 소비자 프라이버시 역설

이 ‘부정적 감정’과 ‘서비스 지속 사용 의도’에 미치는 영향 요인에 대해

서 살펴보고자 양적 연구를 진행하였다.제 1절에서는 서비스 유형별

소비자 프라이버시 역설의 수준을 살펴보고,제 2절에서는 SNS소비

자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 프라이버시 역설이 소비자 반

응에 미치는 영향력을 살펴보았다.제 3절에서는 M-커머스 소비자 프

라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 프라이버시 역설이 소비자 반응에

미치는 영향력을,제 4절에서는 위치기반 소비자 프라이버시 역설의 영

향 요인과 소비자 프라이버시 역설이 소비자 반응에 미치는 영향력을 살

펴보았다.마지막으로 제 5절에서는 서비스 유형별 소비자 프라이버시

영향 요인과 소비자 반응에 미치는 영향력의 차이를 분석하였다.

제 1절 소비자 프라이버시 역설의 전반적 경향

본 절에서는 서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설의 수준과,서비

스 유형별 소비자프라이버시 역설의 응답 분포를 살펴보고자 한다.

1.서비스 유형별 프라이버시 역설 수준의 차이 분석

서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설 수준을 살펴보면 <표 18>과

같다.SNS소비자 프라이버시 역설 평균은 2.76점,M-커머스 소비자 프

라이버시 역설 평균 3.55점,위치기반 소비자 프라이버시 역설 평균 3.52

점으로 나타났다.M-커머스 소비자 프라이버시 역설의 정도가 가장 큰

것으로 나타났으며,서비스 유형별로 소비자 프라이버시 역설 정도에 차
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<표 18>서비스 유형별 프라이버시 역설 수준

항목 문항
평균

(표준편차)

소비자

프라이버시

역설

SNS소비자 프라이버시 역설 2.76(1.08)

M-커머스 소비자 프라이버시 역설 3.55(.91)

위치기반 소비자 프라이버시 역설 3.52(.98)

이가 있는 것으로 나타났다.이는 서비스 유형에 따라 소비자가 인지하

는 소비자 프라이버시 역설의 정도에 차이가 있을 수 있음을 의미하며,

소비자 프라이버시 역설은 정도로 측정될 수 있음이 확인되었다.

SNS,M-커머스,위치기반 서비스 중에서 M-커머스의 소비자 프라이

버시 역설 수준이 가장 높게 나타난 이유는 M-커머스의 경우 서비스

이용 시 개인의 실제 주소지 정보나,결제 관련 정보를 제공하여야 하기

때문에 다른 서비스들에 비해 프라이버시 역설의 정도가 높은 것으로 짐

작해 볼 수 있다.

2.서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설 응답 점수 분포

서비스 유형별로 소비자 프라이버시 역설 관련 문항들의 응답 점수

분포를 그래프로 살펴보았다.소비자 프라이버시 역설을 정도를 측정하

기 위해 각 서비스 유형별로 세 가지 문항의 소비자 프라이버시 역설 문

항을 구성하였다.서비스 유형별로 소비자 프라이버시 역설을 구성하는

세 가지 문항의 평균 응답 분포를 살펴보면 [그림 5],[그림 6],[그림 7]

과 같이 평균 점수의 빈도와 분포를 확인할 수 있다.

SNS소비자 프라이버시 역설의 경우 서비스 이용 시 프라이버시 침해에

대한 우려가 있음에도 개인의 신상정보,사진이나 동영상 관련 정보,개인의

일상과 관련된 정보들을 얼마나 공개하는지를 정도를 측정하였고,세 문항의
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평균 응답 분포를 살펴보면 [그림 5]와 같다.SNS소비자 프라이버시 역설

의 평균 응답 분포는 2-4점대에 넓게 집중적으로 분포되어 있음을 확인할

수 있다.

M-커머스 소비자 프라이버시 역설의 경우 서비스 이용 시 프라이버시

침해에 대한 우려가 있음에도 사업자가 요청하는 정보,자동 로그인을 통한

서비스 이용 정보,결제 관련 정보들을 얼마나 제공하는지를 정도로 측정하

였고,세 문항의 평균 응답 분포를 살펴보면 [그림 6]과 같다.M-커머스 소

비자 프라이버시 역설의 평균 응답 분포는 4점대에 집중되어 있음을 확인할

수 있다.

위치기반 소비자 프라이버시 역설의 경우 서비스 이용 시 프라이버시 침

해에 대한 우려가 있음에도 나와 관련된 주소지나 위치 정보,이동 경로 정

보,자주 방문하는 장소 정보들을 얼마나 제공하는지를 정도로 측정하였고,

세 문항의 평균 응답 분포를 살펴보면 [그림 7]과 같다.위치기반 소비자 프

라이버시 역설의 평균 응답 분포는 4점대에 집중되어 있음을 확인할 수 있

다.

이러한 결과들은 소비자 프라이버시 역설에 대한 소비자들의 주관적 평

가가 가능하며,소비자 프라이버시 역설이 정도로 측정 가능함을 보여주는

결과라고 할 수 있다.서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설의 수준이 높은

수준으로 나타나지는 않았지만,M-커머스와 위치기반 서비스의 소비자 프

라이버시 역설의 평균 응답 분포가 4점대에 집중되어 있는 것으로 보아 소

비자 프라이버시 역설의 정도가 높은 소비자들이 존재함을 확인할 수 있다.

또한,서비스 유형에 따라 소비자 프라이버시 역설의 정도와 응답 분포가 다

르게 나타나 서비스 유형에 따라 소비자들이 인지하는 소비자 프라이버시

역설 정도에 차이가 있음을 나타내주는 결과라고 할 수 있다.
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[그림 5]SNS소비자 프라이버시 역설 응답 분포

[그림 6]M-커머스 소비자 프라이버시 역설 응답 분포
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[그림7]위치기반 소비자 프라이버시 역설 응답 분포
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제 2절 SNS소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과

소비자 반응

본 절에서는 SNS 서비스를 중심으로 확인적 요인분석과 구조

모형 분석 결과를 살펴보고자 한다.확인적 요인 분석 결과에서는

모형의 적합도,요인적재량 그리고 타당도 등을 살펴보고자 한다.

구조 모형 분석 결과에서는 구조 모형의 적합도와 함께 소비자 프

라이버시 역설의 영향 요인과,소비자 프라이버시 역설이 부정적

감정,지속적 사용 의도에 미치는 영향력을 살펴보고자 한다.

1.측정 모형 분석

모형의 적합도를 확인하기 위하여 값과 적합지수들을 함께 살

펴보았다.값의 경우 표본 수에 영향을 받기 때문에,표본 수에

영향을 덜 받는 적합지수(CFI,AGFI,NFI,RMSEA,RMR)들을

함께 살펴보는 것이 요구된다.값의 경우 p-value가 0.5보다 낮을

경우 모형이 적합하지 않다고 해석할 수 있지만,이는 표본 수에 영향을

받기 때문에 값을 자유도로 나눈 Q값(/자유도=2.94)이 3보다 작을

수록 모형의 적합도가 어느 정도 확보되었다고 해석해 볼 수 있다.그러

므로 본 연구에서는 값과 Q값(/자유도=2.94),그리고 적합지수(CFI,

AGFI,NFI,RMSEA,RMR)들을 토대로 모형의 적합도를 확인하

고자 하였다.

SNS소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 영향요인과 소비

자 프라이버시 역설이 소비자 반응에 미치는 영향력을 살펴보기

위하여 확인적 요인분석을 실시하였으며,분석 결과는 <표 19>와

같다.=550.06(df=187,p=.000)으로 p-value가 0.5보다 낮아 수용 기준

에 미치지 못하는 것으로 나타났다.하지만,Q값(/자유도=2.94)이 3보

다 작으며,모형의 적합도를 나타내는 적합지수 GFI(.94),AGFI(.92),

NFI(.93),RMSEA(.04),RMR(.04)이 모두 바람직하게 나타나 측정 모형
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의 적합도는 만족스러운 것으로 확인되었다.

확인적 요인 분석의 요인적재량은 모든 항목에서 0.6이상으로 나타났으

며,통계적으로 유의한 t값을 가지고 있어 각 구성 개념 간의 집중타당성과

판별타당성이 확보된 것으로 판단할 수 있다.각 변수들에 대한 개념 신뢰도

(CompositeReliability:CR)와 평균분산추출값(AverageVarianceExtracted

:AVE)을 살펴보면,CR 값은 모든 항목에서 0.7이상으로 나타났으며,

AVE값도 모든 항목에서 0.5이상으로 나타나 측정항목들의 개념 신뢰도

(수렴타당도)가 확보되었다고 할 수 있다.

판별타당도를 확인하기 위하여 잠재변수들 간의 상관계수를 살펴보면,

프라이버시 비용과 프라이버시 무관심 간의 상관관계가 .44로 가장 높게 나

타났다.판별타당도의 기준이 될 수 있는 결정계수(.44제곱 값)를 확인한

바,.19로 나타났으며,각 잠재 변수들 간에 도출된 AVE값이 결정계수 .19

보다 크게 나타나 판별 타당도가 확보되었다고 할 수 있다(<부록 3참조>).
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<표 19>CFA에 의한 SNS서비스 개념 신뢰도와 타당도 분석

변수명
측정

항목

표준

적재
치

표준

오차
t값 p값 CR AVE

쾌락적

소비가치

쾌락1 .81 - - -

.87 .70쾌락2 .81 .04 22.35 ***

쾌락3 .74 .04 21.10 ***

경제적

소비가치

경제1 .89 - - -

.86 .69경제2 .89 .03 26.50 ***

경제3 .69 .04 17.90 ***

사회적

소비가치

사회1 .63 - - -

.77 .53사회2 .84 .10 12.56 ***

사회3 .61 .07 11.92 ***

프라이버시

비용

비용1 .71 - - -

.77 .53비용2 .61 .76 3.41 ***

비용3 .62 .49 4.08 ***

프라이버시
무관심

무관심1 .74 - - -

.81 .58무관심2 .87 .05 23.53 ***

무관심3 .81 .05 22.42 ***

SNS소비자
프라이버시
역설

S역설1 .64 - - -

.71 .51S역설2 .84 .07 17.00 ***

S역설3 .67 .07 16.38 ***

부정적 감정

S부정적감정
1 .84 - - -

.90 .76

S부정적감정
2 .89 .03 32.85 ***

S부정적감정
3 .87 .03 31.82 ***

S부정적감정
4 .75 .03 25.24 ***

적합도 =550.06(df=187,p=.000),/자유도(Q값)=2.94

GFI=.94,AGFI=.92,NFI=.93,RMSEA=.04RMR=.04

※ *p<.05,**p<.01,***p<.001
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2.구조 모형 분석

본 연구의 구조 모형의 적합도를 확인하기 위하여 값과 Q값

(/자유도),그리고 적합지수들을 살펴보았으며,이는 <표 20>과 같

다.=623.46(df=210,p=.000)으로 p-value가 0.5보다 낮아 수용 기준에 미

치지 못하는 것으로 나타났다.하지만,Q값(/자유도)이 2.99로 3보다 작

고,모형의 적합도를 나타내는 GFI(.93),AGFI(.91),NFI(.92),RMSEA (.04),

RMR(.04)의 적합지수들이 바람직하게 나타나 측정 모형의 적합도는 만

족스러운 것으로 확인되었다.

SNS소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 프라이버시 역설

이 부정적 감정과 서비스 지속 사용 의도에 미치는 영향력은 [그림 8]과

같다.SNS소비자 프라이버시 역설의 영향 요인을 살펴본 결과,‘쾌

락적 소비 가치(경로계수=.26,t값=5.81,p=.001)’와 ‘프라이버시 무

관심(경로계수=.34,t값=7.67,p=.001)’이 SNS 소비자 프라이버시 역

설에 영향을 미치는 영향 요인으로 나타났다.

SNS 소비자 프라이버시 역설의 소비자 반응을 살펴본 결과,소

비자 프라이버시 역설이 ‘부정적 감정(경로계수=-.32,t값=-7.80,p=.001)’과

‘SNS서비스 지속 사용 의도(경로계수=.32,t값=7.80p=.001)’에 영향을 미치

는 것으로 나타났다.

‘부정적 감정’을 매개로 ‘소비자 프라이버시 역설’이 ‘SNS 지속

사용 의도’에 미치는 영향을 파악하기 위하여 ‘부정적 감정’이

‘SNS 서비스 지속 사용 의도’에 미치는 영향을 살펴보았다.그 결

과 유의하지 않은 것으로 나타났으며,‘부정적 감정’이 SNS소비자

프라이버시 역설과 ‘SNS지속 사용 의도’에 미치는 영향력에 대한

매개 효과에 대한 검증이 어려운 것으로 확인되었다.

마지막으로 각 변수들의 설명력을 살펴보면,SNS소비자 프라이

버시 역설에 대한  은 30%,부정적 감정에 대한  은 20%,SNS

지속 사용 의도에 대한  은 41%로 확인되었다.
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<표 20>SNS소비자 프라이버시 역설의 구조 모형 분석 결과

경로
경로

계수
t값 p값 R2

쾌락적 소비 가치

→ SNS소비자 프라이버시 역설
.26 5.81 ***

.30

경제적 소비 가치

→ SNS소비자 프라이버시 역설
.01 .47 .58

사회적 소비 가치

→ SNS소비자 프라이버시 역설
.02 .64 .74

프라이버시 비용

→ SNS소비자 프라이버시 역설
.06 .28 .45

프라이버시 무관심

→ SNS소비자 프라이버시 역설
.34 7.67 ***

SNS소비자 프라이버시 역설

→ 부정적 감정
-.32 -7.84 *** .20

SNS소비자 프라이버시 역설

→ SNS지속적 사용 의도
.32 7.80 ***

.41
부정적 감정

→ SNS지속적 사용 의도
-.06 -1.65 .09

적합도 =623.46(df=210,p=.000),/자유도(Q값)=2.99

GFI=.93,AGFI=.91,NFI=.92,RMSEA=.04,RMR=.04

※ *p<.05,**p<.01,***p<.001

[그림 8]SNS소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 반응
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제 3절 M-커머스 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인

과 소비자 반응

본 절에서는 M-커머스 서비스를 중심으로 확인적 요인분석과

구조모형 분석 결과를 살펴보고자 한다.확인적 요인 분석 결과에

서는 모형의 적합도,요인적재량 그리고 타당도 등을 살펴보고자

한다.구조 모형 분석 결과에서는 구조 모형의 적합도와 함께 소비

자 프라이버시 역설의 영향 요인과,소비자 프라이버시 역설이 부

정적 감정,지속적 사용 의도에 미치는 영향력을 살펴보고자 한다.

1.측정 모형 분석

측정 모형의 적합도를 확인하기 위하여  값,Q값(/자유도),그

리고 적합지수들을 살펴보았으며,자세한 내용은 <표 21>과 같다.

M-커머스 측정 모형의 =567.33(df=245,p=.000)으로 p-value가 0.5

보다 낮아 수용 기준에 미치지 못하는 것으로 나타났다.하지만,Q값(

/자유도)이 3.00으로 3보다 크지 않고,모형의 적합도를 나타내는 적합지

수 GFI(.94),AGFI(.91),NFI(.92),RMSEA(.04),RMR(.04)이 바람직하게

나타나 측정 모형의 적합도는 만족스러운 것으로 확인되었다.

확인적 요인 분석의 요인 적재량은 모든 항목에서 0.6이상으로 나타났으

며,통계적으로 유의한 t값을 가지고 있어 각 구성 개념 간의 집중타당성과

판별타당성이 확보된 것으로 판단할 수 있다.각 변수들에 대한 개념 신뢰도

(CompositeReliability:CR)와 평균분산추출값(AverageVarianceExtracted

:AVE)을 살펴보면,모든 변수들의 CR값은 0.7이상으로 나타났으며,AVE

값도 0.5이상으로 나타나 측정항목들의 개념신뢰도(수렴타당도)가 확보되었

다고 할 수 있다.

판별타당도를 확인하기 위하여 잠재변수들 간의 상관계수를 살펴보면,

쾌락적 소비 가치와 사회적 소비 가치 간의 상관관계가 .33으로 가장 높게

나타났다.판별타당도의 기준이 될 수 있는 결정계수(.33의 제곱 값)을 확인
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한 결과,.10으로 나타났으며,각 잠재 변수들 간에 도출된 AVE값이 결정

계수 .10보다 크게 나타났으므로 판별 타당도가 확보되었다고 할 수 있다

(<부록 3참조>).
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<표 21>CFA에 의한 M-커머스 서비스 개념 신뢰도와 타당도 분석

변수명
측정

항목

표준

적재치

표준

오차
t

유
의
도

CR AVE

쾌락적

소비가치

쾌락1 .81 - - -

.87 .70쾌락2 .81 .04 22.32 ***

쾌락3 .75 .04 21.20 ***

경제적

소비가치

경제1 .89 - - -

.86 .69경제2 .89 .03 26.47 ***

경제3 .61 .04 18.37 ***

사회적

소비가치

사회1 .62 - - -

.77 .53사회2 .85 .09 12.60 ***

사회3 .61 .73 11.92 ***

프라이버시

비용

비용1 .71 - - -

.77 .53비용2 .64 .76 3.41 ***

비용3 .62 .49 4.08 ***

프라이버시
무관심

무관심1 .74 - - -

.81 .58무관심2 .87 .05 23.53 ***

무관심3 .81 .05 22.42 ***

M-커머스
소비자
프라이버시
역설

M역설1 .64 - - -

.85 .65M역설2 .71 .09 12.82 ***

M역설3 .67 .09 11.93 ***

부정적 감정

부정적감정1 .89 - - -

.92 .80
부정적감정2 .92 .02 42.06 ***

부정적감정3 .90 .02 40.14 ***

부정적감정4 .71 .03 25.15 ***

적합도 =567.33(df=187,p=.000),/자유도(Q값)=3.00

GFI=.94,AGFI=.91,NFI=.92,RMSEA=.04RMR=.04

※ *p<.05,**p<.01,***p<.001
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2.구조 모형 분석

본 연구의 구조 모형의 적합도를 확인하기 위하여 값과 Q값

(/자유도),그리고 적합지수들을 살펴보았으며,이는 <표 22>와

같다.=652.93(df=207,p=.000)으로 p-value가 0.5보다 낮아 수용 기준

에 미치지 못하는 것으로 나타났다.하지만,Q값(/자유도)이 3.15로 3

에 가깝고 모형의 적합도를 나타내는 적합지수인 GFI(.93),AGFI(.91),

NFI(.92),RMSEA(.05),RMR(.04)이 바람직하게 나타나 측정 모형의 적

합도는 만족스러운 것으로 확인되었다.

M-커머스 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 반응을

살펴본 결과 [그림 9]와 같다.M-커머스 소비자 프라이버시 역설의 영향

요인을 살펴보면,‘쾌락적 소비 가치(경로계수=.14,t값=3.55,p=.001)’,‘프

라이버시 무관심(경로계수=.30,t값=6.74,p=.001)’,‘사회적 소비 가치(경로

계수=.12,t값=2.97,p=.05)’,‘프라이버시 비용(경로계수=.02,t값=1.17,

p=.05)’이 M-커머스 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 선행요

인으로 나타났다.

M-커머스 소비자 프라이버시 역설이 소비자 반응 요인에 미치

는 영향력을 살펴본 결과,M-커머스 소비자 프라이버시 역설이

‘부정적 감정(경로계수=.16,t값=3.92,p=.001)’과 ‘M-커머스 지속 사

용 의도(경로계수=.47,t값=10.16,p=.001)’에 영향을 미치는 것으로

확인되었다.

‘부정적 감정’을 매개로 ‘M-커머스 소비자 프라이버시 역설’이 ‘M-커

머스 지속 사용 의도’에 미치는 영향을 파악하기 위하여 ‘부정적 감정’이

‘M-커머스 지속 사용 의도’에 미치는 영향을 살펴보았다.그 결과 유의한

것으로 나타났으며(경로계수=-.18,t값=5.27,p=.001),부(-)적 영향을 미치

는 것으로 나타났다.

각 변수의 설명력을 살펴보면,M-커머스 소비자 프라이버시 역설에 대

한  은 21%,부정적 감정에 대한  은 34%,M-커머스 지속 사용 의도

에 대한  은 23% 로 확인되었다.
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<표 22>M-커머스 소비자 프라이버시 역설의 구조 모형 분석 결과

경로
경로

계수
t

유의
도

R2

쾌락적 가치

→ M-커머스 소비자 프라이버시 역설
.14 3.55 **

.21

경제적 가치

→ M-커머스 소비자 프라이버시 역설
.30 6.74 ***

사회적 가치

→ M-커머스 소비자 프라이버시 역설
.12 2.97 *

프라이버시 비용

→ M-커머스 소비자프 라이버시 역설
.02 1.17 *

프라이버시 무관심

→ M-커머스 소비자 프라이버시 역설
.03 1.28 .42

M-커머스 소비자 프라이버시 역설

→ 부정적 감정
.16 3.92 *** .34

M-커머스 소비자 프라이버시 역설

→ M-커머스 지속 사용 의도
.47 10.16 ***

.23
부정적 감정

→ M-커머스 지속 사용 의도
-.18 -5.27 ***

적합도 =652.93(df=207,p=.000),/자유도(Q값)=3.15

GFI=.93,AGFI=.91,NFI=.92,RMSEA=.05RMR=.04

※ *p<.05,**p<.01,***p<.001

3.매개 효과

본 연구에서는 ‘M-커머스 소비자 프라이버시 역설’이 ‘부정적 감

정’을 매개로 하여 ‘M-커머스 지속적 사용 의도’에 미치는 영향을

파악하기 위하여 부트스트래핑법(Bootstrappingmethod)을 사용하

여 매개 효과를 검증하였다.분석 결과는 <표 23>과 같다.분석
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<표 23>Bootstrapping방법에 의한 매개 효과 분석(M-커머스)

항목
간접

효과
유의도

M-커머스 소비자 프라이버시 역설

→ 부정적 감정

→ M-커머스 지속 사용 의도

-.03 *

※ *p<.05,**p<.01,***p<.001

결과 ‘부정적 감정’의 매개 효과는 유의한 것으로 났으며,부정적

감정을 매개로 소비자 프라이버시 역설이 M-커머스 지속 사용 의

도에 부(-)적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

[그림 9]M-커머스 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 반응
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제 4절 위치기반 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인

과 소비자 반응

본 절에서는 위치기반 서비스를 중심으로 확인적 요인분석과 구

조모형 분석 결과를 살펴보고자 한다.확인적 요인 분석 결과에서

는 모형의 적합도,요인적재량 그리고 타당도 등을 살펴보고자 한

다.구조 모형 분석 결과에서는 구조 모형의 적합도와 함께 소비자

프라이버시 역설의 영향 요인과,소비자 프라이버시 역설이 부정적

감정,지속적 사용 의도에 미치는 영향력을 살펴보고자 한다.

1.측정 모형 분석

위치기반 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 영향 요인과

소비자 반응을 살펴보기 위하여 확인적 요인분석을 실시하였다.모

형의 적합도를 확인하기 위하여 값과 Q값(/자유도),그리고 적합

지수들을 함께 살펴보았으며,이는 <표 24>와 같다.

=541.89(df=187,p=.000)으로 p-value가 0.5보다 낮아 수용 기준에

미치지 못하는 것으로 나타났다.하지만,Q값(/자유도)이 2.89로 3보다

작고, 모형의 적합도를 나타내는 적합지수인 GFI(.94), AGFI(.92),

NFI(.94),RMSEA(.04),RMR(.04)이 바람직하게 나타나 측정 모형의 적

합도는 만족스러운 것으로 확인되었다.

확인적 요인 분석의 요인적재량은 모든 항목에서 0.6이상으로 나타났으

며,통계적으로 유의한 t값을 가지고 있어 각 구성 개념 간의 집중타당성과

판별타당성이 확보된 것으로 판단할 수 있다.각 변수들에 대한 개념 신뢰도

(CompositeReliability:CR)와 평균분산추출값(AverageVarianceExtracted

:AVE)을 살펴보면,모든 변수의 CR 값은 0.7이상으로 나타났으며,AVE

값도 0.5이상으로 나타나 측정 항목들의 개념신뢰도(수렴타당도)가 확보되

었다고 할 수 있다.

판별타당도를 확인하기 위하여 잠재변수들 간의 상관계수를 살펴보면,쾌
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락적 소비 가치와 사회적 소비 가치의 상관계수가 .34로 가장 높게 나타났

다.판별타당도의 기준이 될 수 있는 결정계수(.34의 제곱 값)를 확인한 바,

결정계수는 .11로 나타났다.각 잠재 변수들 간에 도출된 AVE값이 결정계

수 .11보다 크게 나타났으므로 판별 타당도가 확보되었다고 할 수 있다(<부

록 3참조>).
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<표 24>CFA에 의한 위치기반 개념 신뢰도와 타당도 분석 결과

변수명
측정

항목

표준

적재
치

표준

오차
t

유의
수준 CR

AV
E

쾌락적

소비가치

쾌락1 .82 - - -

.87 .70쾌락2 .80 .04 22.38 ***

쾌락3 .74 .04 21.21 ***

경제적

소비가치

경제1 .89 - - -

.86 .69경제2 .89 .03 26.05 ***

경제3 .61 .04 18.32 ***

사회적

소비가치

사회1 .64 - - -

.77 .53사회2 .83 .09 11.40 ***

사회3 .62 .73 12.96 ***

프라이버시

비용

비용1 .71 - - -

.77 .53비용2 .61 .76 1.91 ***

비용3 .62 .35 5.16 ***

프라이버시
무관심

무관심1 .75 - - -

.81 .58무관심2 .87 .05 23.62 ***

무관심3 .81 .05 22.58 ***

위치기반
소비자
프라이버시
역설

L역설1 .76 - - -

.82 .90L역설2 .88 .05 21.83 ***

L역설3 .70 .04 19.54 ***

부정적
감정

L부정적감정1 .90 - - -

.93 .92
L부정적감정2 .95 .02 47.37 ***

L부정적감정3 .89 .02 40.96 ***

L부정적감정4 .80 .27 31.60 ***

적합도 =541.89(df=187,p=.000),/자유도(Q값)=2.89

GFI=.94,AGFI=.92,NFI=.94,RMSEA=.04RMR=.04

※ *p<.05,**p<.01,***p<.001
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2.구조 모형 분석

본 연구의 구조 모형의 적합도를 확인하기 위하여 값,Q값(

/자유도),그리고 적합지수들을 살펴보았으며,이는 <표 25>와 같다.

=596.88(df=209,p=.000)로 p-value가 0.5보다 낮아 수용 기준에 미치지

못하는 것으로 나타났다.하지만,Q값(/자유도)이 3.00으로 3과 같고,

모형의 적합도를 나타내는 적합 지수인 GFI(.93),AGFI(.91),NFI(.93),

RMSEA(.04),RMR(.04)이 바람직하게 나타나 측정 모형의 적합도는 만

족스러운 것으로 나타났다.

위치기반 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 반응을

살펴본 결과 [그림 10]과 같다.위치기반 소비자 프라이버시 역설

의 영향요인을 살펴본 결과,‘쾌락적 소비 가치(경로계수=.19,t값=4.48,

p=.001)’,‘경제적 소비 가치(경로계수=.16,t값=4.07,p=.001)’,‘사회적 소

비 가치(경로계수=.17,t값=3.91,p=.001)’가 위치기반 소비자 프라이

버시 역설에 영향을 미치는 선행요인으로 나타났다.

위치기반 소비자 프라이버시 역설이 부정적 감정과 서비스 지속

사용 의도에 미치는 영향력을 살펴본 결과,위치기반 소비자 프라

이버시 역설이 ‘부정적 감정(경로계수=.14,t값=3.77,p=.001)’과 ‘위

치기반 지속 사용 의도(경로계수=.41,t값=11.33,p=.001)’에 영향을

미치는 것으로 나타났다.

‘부정적 감정’을 매개로 ‘위치기반 소비자 프라이버시 역설’이

‘위치기반 지속 사용 의도’에 미치는 영향을 파악하기 위하여 ‘부정

적 감정’이 ‘위치기반 지속 사용 의도’에 미치는 영향을 살펴보았

다.그 결과 유의한 것으로 나타났으며(경로계수=-.19 t값=-5.95

p=.001),부(-)적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

위치기반 소비자 프라이버시 역설에 대한  은 21%,부정적 감

정에 대한  은 23%,위치기반 지속 사용 의도에 대한  은 47%

로 확인되었다.
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<표 25>위치기반 소비자 프라이버시 역설의 구조 모형 분석 결과

경로
경로

계수
t

유의
수준

R2

쾌락적 가치

→ 위치기반 소비자 프라이버시 역설
.19 4.48 ***

.21

경제적 가치

→ 위치기반 소비자 프라이버시 역설
.16 4.07 ***

사회적 가치

→ 위치기반 소비자 프라이버시 역설
.17 3.91 ***

프라이버시 비용

→ 위치기반 소비자 프라이버시 역설
.02 .99 .32

프라이버시 무관심

→ 위치기반 소비자 프라이버시 역설
-.03 -.94 .34

위치기반 소비자 프라이버시 역설

→ 부정적 감정
.14 3.77 *** .23

위치기반 소비자 프라이버시 역설

→ 위치기반 지속 사용 의도
.41 11.33 ***

.47
부정적 감정

→ 위치기반 지속 사용 의도
-.19 -5.95 ***

적합도 =596.88(df=209,p=.000),/자유도(Q값)=3.00

GFI=.93,AGFI=.91,NFI=.93,RMSEA=.04,RMR=.04

※ *p<.05,**p<.01,***p<.001

3.매개 효과

본 연구에서는 위치기반 소비자 프라이버시 역설이 ‘부정적 감

정’을 매개로 하여 ‘위치기반 지속 사용 의도’에 미치는 영향을 파

악하기 위하여 부트스트래핑법(Bootstrappingmethod)을 사용하여

매개 효과를 검증하였다.분석 결과,<표 26>과 같이 ‘부정적 감

정’의 매개 효과는 유의한 것으로 나타났으며,부정적 감정을 매개

로 위치기반 소비자 프라이버시 역설이 서비스 지속 사용 의도에
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<표 26>Bootstrapping방법에 의한 매개 효과 분석(위치기반)

항목
간접

효과
P값

위치기반 소비자 프라이버시 역설

→ 부정적 감정

→ 위치기반 지속 사용 의도

-.04 *

※ *p<.05,**p<.01,***p<.001

부(-)적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

[그림 10]위치기반 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 반응
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제 5절 서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설의

영향 요인과 소비자 반응 차이 분석

첫째,서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인에 대한 차이를

분석하고,둘째,서비스 유형별로 소비자 프라이버시 역설이 부정적 감정과

서비스 지속 사용 의도에 미치는 영향력을 함께 살펴보았다.또한,서비스

유형별로 부정적 감정이 소비자 프라이버시 역설과 서비스 지속 사용 의도

의 매개 효과를 가지는지 살펴보았다.

1.서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인 차이 분석

서비스별 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 선행요인들

의 차이를 살펴보면 다음과 같다([그림 11]참조).

첫째,소비자 프라이버시 역설에 가장 크게 영향을 미치는 변수

는 서비스 유형에 따라 다르게 나타났다.SNS서비스의 경우 프라

이버시 무관심(=.34),M-커머스 서비스의 경우 경제적 소비 가치

(=.30),위치기반 서비스의 경우 쾌락적 소비 가치(=.19)가 소비

자 프라이버시 역설에 미치는 영향이 가장 큰 것으로 나타났다.

둘째,소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 소비 가치 변수

는 서비스 유형에 따라 다르게 나타났다.SNS서비스의 경우 쾌락

적 소비 가치(=.26)만 소비자 프라이버시 역설에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다.M-커머스 서비스의 경우 경제적 소비 가

치(=.30),쾌락적 소비 가치(=.14),사회적 소비 가치(=.12)순으

로 M-커머스 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 것으로 나

타났다.위치기반 서비스의 경우 쾌락적 소비 가치(=.19),사회적

소비 가치(=.19),경제적 소비 가치(=.16)순으로 위치기반 소비

자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

셋째,소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 프라이버시 성

향 변수는 서비스 유형에 따라 다르게 나타났다.SNS서비스의 경
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우 프라이버시 무관심(=.34)이 SNS소비자 프라이버시 역설에 영

향을 미치는 것으로 나타났으며,M-커머스의 경우 프라이버시 비

용(=.02)이 M-커머스 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는

것으로 나타났다.

2.서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설의 소비자 반응 차이 분석

서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설이 부정적 감정과 서비스

지속사용의도에 미치는 영향력의 차이를 살펴보면 [그림11]과 같

다.

첫째,모든 서비스 유형에서 소비자 프라이버시 역설이 ‘부정적

감정’에 영향을 미치는 것으로 나타났으나 방향성에는 차이가 있었

다.SNS 소비자 프라이버시 역설은 ‘부정적 감정’에 부(-)적인 영

향력을 미치고 있는 것으로 나타났으나,M-커머스와 위치기반 서

비스에서는 소비자 프라이버시 역설이 ‘부정적 감정’에 정(+)적인

영향을 미치는 것으로 나타나 방향성에 차이가 있는 것으로 나타

났다.

둘째,모든 서비스 유형에서 소비자 프라이버시 역설이 ‘서비스

지속 사용 의도’에 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

셋째,소비자 프라이버시 역설이 ‘부정적 감정’을 매개하여 ‘지속

사용 의도’에 미치는 간접 효과를 파악하기 위하여 부정적 감정이

‘지속 사용 의도’에 미치는 영향력을 함께 살펴보았다.SNS를 제외

한 M-커머스,위치기반 서비스 유형에서 부정적 감정이 지속 사용

의도에 부(-)적인 영향력을 미치는 것으로 나타났다.

3.매개 효과

본 연구는 서비스 유형별로 ‘부정적 감정’이 소비자 프라이버시

역설과 서비스 지속 사용 의도 관계의 매개 효과를 살펴보면 [그
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림 11]과 같다.SNS 서비스를 제외한,M-커머스(=-.03),위치기

반(=-.04)에서 소비자 프라이버시 역설이 ‘부정적 감정’을 매개로

지속 사용 의도에 유의한 부(-)적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

[그림 11]서비스 유형별 영향 요인과 소비자 반응 차이 분석
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제 6장 결론 및 제언

본 연구는 온라인 및 모바일 환경에서의 소비자 프라이버시 역설의

다양한 내용을 탐구하고,소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 요

인을 탐색하고,소비자 프라이버시 역설에 대한 소비자의 대응과 이에

대한 결과로서의 부정적 감정 및 서비스 지속 사용 의도를 함께 살펴보

았다.이러한 접근은 소비자 프라이버시 역설을 소비자 경험으로 해석

한다는데 있어서 기존의 연구와 차별화 되며,의의를 갖는다고 할 수

있다.

제 1절 요약 및 결론

본 연구는 소비자 프라이버시 역설 경험을 살펴보기 위해 질적 연구

와 양적 연구를 실시하였다.

본 연구의 질적 연구 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째,다양한 소비자 프라이버시 역설 현상이 확인되었다.온라인 환

경에서 소비자들이 경험한 소비자 프라이버시 역설은 여섯 가지 현상으

로 나타났다.첫째,사업자를 신뢰하지 않음에도 개인정보를 제공하는 행

동,둘째,사업자를 신뢰하지 않음에도 이용 약관에 동의하는 행동,셋째,

거래 환경에서 신뢰를 중요하게 생각하고 있음에도 사업자에게 허위정보

를 제공하는 행동,넷째,프라이버시 우려가 높음에도 사업자에게 개인정

보를 제공하는 행동,다섯째,프라이버시 우려가 높음에도 개인정보를

보호하지 않는 행동,여섯째,개인정보를 중요하게 생각하지만 개인정보

를 보호하지 않는 행동으로 나타났다.

둘째,소비자 프라이버시 역설을 발생시키는 원인(인과적 조건)과,사

회ㆍ문화적인 요인(맥락적 조건),중재적 요인,전략,결과가 도출되었다.
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개인정보 자원화와 개인정보 보호의 비용 증가가 소비자 프라이버시 역

설을 발생시키는 원인으로 도출되었으며,소비자 프라이버시 역설을 발

생시키는 사회ㆍ문화적 요인으로는 스마트 기기 사용,온라인 접속 기회

증가,자동화된 의사 결정이 도출되었다.중재적 조건으로는 피해 발생

가능성과 개인정보 보호 책임 소재가 도출되었다.소비자 프라이버시 역

설에 대한 전략은 안도감 유지,무관심,자기합리화가 도출 되었으며,결

과는 만족,변화에 대한 다짐,무반응,부정적 감정 경험으로 도출되었다.

셋째,소비자 프라이버시 역설 경험은 세 가지 유형으로 도출되었다.

‘자기합리화형’은 다양한 유형의 소비자 프라이버시 역설을 경험하고 있

다고 인지하고 있으며,인지하고 있는 소비자 프라이버시 역설의 정도

또한 큰 것으로 나타났다.자기합리화형은 소비자 프라이버시 역설 발생

이후,혜택을 확대 인식하거나,통제력을 외부에 전가하거나,결과의 영

향력을 축소하는 등의 전략을 사용하고 있었으며,부정적 감정을 경험하

거나 변화에 대한 다짐을 하는 것으로 나타났다.‘자존형’은 소비자 프라

이버시 역설을 경험한 개수와 정도가 적은 것으로 나타났으며,평소 개

인정보 보호와 활용을 균형 있게 하고 있어 소비자 프라이버시 역설 이

후 안도감을 유지하는 전략을 사용하며,만족을 느끼는 것으로 나타났다.

마지막으로 ‘무관심형’은 프라이버시와 관련된 사항들에 대해서 무관심한

태도를 보이고 있었고,소비자 프라이버시 역설 발생에도 무반응을 유지

하는 것으로 나타났다.

넷째,소비자 유형에 따라 소비자 프라이버시 역설에 대응하는 전략

과 결과에 차이가 나타났다.‘자기합리화형’은 자신의 상태를 합리화하여

자신의 선택에 문제가 없었음을 스스로 각인시키는 전략을 활용하고 있

었으며,소비자 프라이버시 역설로 부정적 감정을 경험하거나,현재 모습

에서 변화하고자 하는 다짐을 하는 결과를 보이고 있었다.‘자존형’은 평

소에 과도한 개인정보 활용을 자제하고,개인정보 보호를 실천하고 있음

을 되돌아보면서 안도함을 유지는 전략을 사용하고 만족감을 느끼는 것

으로 나타났다.‘무관심형’은 프라이버시에 관한 사항들이 자신의 인생에
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영향을 미칠 만큼 중요한 사안이 아니며,관심이 없음을 일관되게 유지

하는 무관심 전략을 사용하고,소비자 프라이버시 역설에 무반응 하는

결과를 보이고 있었다.

다섯째,소비자 프라이버시 역설 ‘결과’는 다양한 반응으로 나타났다.

소비자 프라이버시 역설 발생 이후 소비자들은 만족,변화에 대한 다짐,

무반응,부정적 감정 경험의 네 가지 형태로 나타났다.본 연구에서는 소

비자 프라이버시 역설이 소비자들에게 반드시 부정적인 감정을 경험하게

하는 것이 아니며,현실에서 만족감을 느끼거나,태도를 수정하기 위해

변화에 대한 다짐을 하는 등의 긍정적인 영향도 미칠 수 있음을 시사한

다.

본 연구의 양적 연구 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째,서비스 유형별로 소비자 프라이버시 역설 수준에 차이가

발견되었다.SNS소비자 프라이버시 역설 평균은 2.76점,M-커머스 소

비자 프라이버시 역설 평균 3.55점,위치기반 소비자 프라이버시 역설 평

균 3.52점으로 나타났다.M-커머스 소비자 프라이버시 역설의 정도가

가장 큰 것으로 나타났으며,서비스 유형에 따라 소비자가 인지하는 소

비자 프라이버시 역설의 정도에 차이가 있을 수 있음이 확인되었다.

둘째,소비자 프라이버시 역설에 가장 크게 영향을 미치는 변수

는 서비스 유형에 따라 다르게 나타났다.SNS의 경우 ‘프라이버시

무관심(=.34)’,M-커머스의 경우 ‘경제적 소비 가치(=.30)’,위치

기반의 경우 ‘쾌락적 소비 가치(=.19)’가 소비자 프라이버시 역설

에 미치는 영향이 가장 큰 것으로 나타났다.

셋째,소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 소비 가치 변수

는 서비스 유형에 따라 다르게 나타났다.SNS의 경우 ‘쾌락적 소

비 가치(=.26)’만 소비자 프라이버시 역설에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다.M-커머스의 경우 ‘경제적 소비 가치(=.16)’,

‘쾌락적 소비 가치(=.16)’,‘사회적 소비 가치(=.12)’순으로 소비

자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 것으로 나타났다.위치기반의
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경우 ‘쾌락적 소비 가치(=.20)’,‘사회적 소비 가치(=.18)’,‘경제적

소비 가치(=.16)’순으로 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치

는 것으로 나타났다.

넷째,소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 프라이버시 성

향 변수는 서비스 유형에 따라 다르게 나타났다.SNS의 경우 ‘프

라이버시 무관심(=.34)’이 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치

는 것으로 나타났으며,M-커머스의 경우 ‘프라이버시 비용(=.0)’

이 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

다섯째,모든 서비스 유형에서 ‘소비자 프라이버시 역설’이 ‘부정

적 감정’에 영향을 미치는 것으로 나타났으나 방향성에 차이가 있

는 것으로 나타났다.M-커머스와 위치기반에서는 ‘소비자 프라이

버시 역설’이 ‘부정적 감정’에 정(+)적 영향을 미치는 것으로 나타

났으나,SNS의 경우 ‘소비자 프라이버시 역설’이 ‘개인정보 제공

후 부정적 감정’에 부(-)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

여섯째,SNS를 제외한 M-커머스,위치기반에서 소비자 프라이

버시 역설이 ‘부정적 감정’을 매개로 ‘서비스 지속 사용 의도’에 부

(-)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

본 연구의 결과들을 토대로 다음과 같은 결론을 도출하였다.

첫째,소비자 프라이버시 역설은 단순한 경험의 유ㆍ무가 아닌 정도

로 측정 될 수 있음이 확인되었다.본 연구는 소비자 프라이버시 역설

을 소비자가 인지하며,그 정도에 대한 주관적 평가가 가능함을 가정하

였다.본 연구의 질적 연구 결과,소비자들은 개인이 경험한 소비자 프라

이버시 역설의 유형과 정도에 대해서 인지하고 있는 것으로 나타났다.

본 연구의 양적 연구 결과,소비자 프라이버시 역설 정도에 대한 소비자

의 응답 분포도에서 개인에 따라 소비자 프라이버시 정도에 차이가 있음

이 확인되었다.이는 소비자가 소비자 프라이버시 역설을 인지하고,그

정도에 대해서도 주관적인 평가가 가능함을 보여주는 결과라고 할 수 있

다.

둘째,소비자 프라이버시 역설은 다양하게 경험될 수 있다.본 연구
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의 질적 연구 결과,다양한 소비자 프라이버시 역설 경험이 확인되었으

며,소비자 프라이버시 역설에 대한 대응 전략과 결과에 따라 소비자의

경험에 차이가 나타났다.본 연구의 양적 연구 결과,서비스 유형에 따라

소비자 프라이버시 역설 수준에 차이가 있는 것으로 나타났다.이는 소

비자 프라이버시 역설을 살펴보는데 다양성에 대한 고려가 필요함을 보

여주는 결과라고 할 수 있다.소비자 프라이버시 역설 경험의 다양성은

이질성을 가진 소비자들의 공통점과 차이점에 대한 파악을 가능하게 한

다.그러므로 이러한 결과들은 정부의 입장에서는 세분화되고 실효성 있

는 프라이버시 관련 정책이나 기준을 제정하는데 발판이 될 수 있을 것

이며,기업 입장에서는 소비자 프라이버시 역설 경험에 대한 공통점과

차이점을 이해하는데 기초 자료로 활용될 수 있을 것이다.

셋째,서비스 유형별로 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인에 차이

가 있음이 확인되었다.본 연구의 질적 연구 결과,소비자 프라이버시 역

설을 발생시키는 원인(인과적 조건)중 개인정보를 활용하는 이유가 서비

스 유형에 따라 다르게 나타났다.SNS서비스의 경우 즐거움이나 재미

를 얻기 위해,프라이버시 우려가 있음에도 개인정보를 제공한다는 응답

을 하였고,전자상거래나 위치 관련 서비스는 편리함이나 경제적인 혜택

을 얻기 위해 개인정보를 활용한다는 응답을 하였다.본 연구의 양적 연

구 결과,SNS서비스에서는 쾌락적 소비 가치가,M-커머스와 위치기반

서비스에서는 경제적 소비 가치,쾌락적 소비 가치,사회적 소비 가

치가 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이러한 결과는 서비스 유형이 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는

중요한 요인이 될 수 있음을 시사하며,서비스 유형에 따라 소비자 프라

이버시 역설 경험에도 차이가 있을 수 있음을 예측해 볼 수 있다.이는

서비스 차원에서 소비자 프라이버시 역설을 해석하고 이용하는데 유용

하게 활용 될 수 있을 것이다.

넷째,프라이버시에 대한 개인의 무관심한 태도가 소비자 프라이버시

역설 경험에 영향을 미치는 요인임이 확인되었다.본 연구의 질적 연구

결과,프라이버시에 무관심한 소비자의 경우 개인이 경험한 소비자 프라
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이버시 역설의 정도를 낮은 수준으로 평가하고 있었으며,소비자 프라이

버시 역설 발생 이후 부정적 감정 경험을 거의 하지 않는 것으로 나타났

다.본 연구의 양적 연구 결과,SNS서비스에서 프라이버시에 무관심한

소비자 일수록 소비자 프라이버시 역설의 정도가 증가하는 것으로 나타

났다.질적 연구 결과와 양적 연구의 결과가 상반된 것으로 도출되었으

나 이는 프라이버시에 대한 개인의 무관심한 태도가 소비자 프라이버시

역설을 증가시키거나 감소시키는데 영향을 미칠 수 있음을 시사한다.또

한,프라이버시에 대한 개인의 관심 정도가 소비자 프라이버시 역설로

발생될 수 있는 부정적 감정을 조절하는 요인이 될 수 있음을 시사한다.

다섯째,소비자 프라이버시 역설은 소비자의 부정적 감정 반응

에 영향을 미치는 선행요인이 될 수 있음이 확인되었다.본 연구의

질적 연구 결과,소비자들은 소비자 프라이버시 역설로 부정적인

감정을 경험하는 것으로 나타났다.본 연구의 양적 연구 결과,

SNS,M-커머스,위치기반 서비스 모두에서 소비자 프라이버시 역

설이 부정적 감정에 영향을 미치는 것으로 나타났으나 서비스 유

형에 따라 영향의 방향에는 차이가 있었다.이는 소비자 프라이버

시 역설로 소비자들이 부정적 감정을 경험할 수 있음을 의미하며,

소비자 프라이버시 역설로 부정적 감정이 증가하는 서비스들의 경

우 소비자들의 부정적 감정을 감소시켜 줄 수 있는 매개 요인이나

조절 요인들에 대한 연구가 요구된다.

여섯째,소비자 프라이버시 역설은 긍정적 반응에 영향을 미칠

수 있는 요인이 될 수 있다.본 연구의 질적 연구 결과,‘자존형’에

속하는 소비자들은 소비자 프라이버시 역설 발생 시,개인의 평소

개인정보 보호 행동과 활용 행동을 되돌아보고,균형적인 개인정보

보호와 활용 행동으로 만족감을 느끼는 것으로 나타났다.본 연구

의 양적 연구 결과,모든 서비스 유형에서 소비자 프라이버시 역설

이 서비스 지속 사용 의도를 증가시키는 것으로 나타났다.하지만,

소비자 프라이버시 역설이 부정적 감정을 매개로 서비스 지속 사

용 의도에 미치는 영향력에서는 SNS를 제외한 M-커머스,위치기
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반 서비스에서만 유의한 것으로 나타났다.이러한 결과는 SNS서비

스의 경우 소비자 프라이버시 역설로 발생될 수 있는 부정적 감정이 서

비스 이용에 영향을 미치지 않을 수 있음을 짐작해볼 수 있다.M-커머

스나 위치기반 서비스에 활용되는 개인정보는 SNS서비스에서 활용되

는 개인정보 보다 더 민감한 정보들이 많기 때문으로 보이며,SNS서비

스에서는 개인정보 제공과 함께 타인의 정보를 확인하고 활용할 수 있기

때문에 개인정보에 대한 위험성이나 우려의 정도가 낮을 수 있을 것으로

예측해 볼 수 있다.이는 소비자 프라이버시 역설이 소비자의 긍정적 반

응에도 영향을 미칠 수 있음을 시사한다.하지만,소비자의 긍정적 반응

이 지속적인 것이라고 판단하기는 어렵고 다양한 요소들에 의해 영향을

받을 수 있기 때문에 소비자의 긍정적 반응을 지속시켜 줄 수 있는 요인

들에 대한 연구가 요구된다.

일곱째,소비자들은 다양한 전략을 이용해 소비자 프라이버시 역

설을 대응하고 있음이 확인되었다.본 연구의 질적 연구 결과,소비자들

은 소비자 프라이버시 역설에 안도감 유지,무관심,자기합리화 전략을

활용하고 있는 것으로 나타났다.안도감 유지와 무관심 전략을 사용하는

소비자들의 소비자 프라이버시 역설의 정도가 낮은 편이었으나,자기합

리화의 경우 역설의 정도가 큰 것으로 도출되었다.이는 자기합리화가

소비자 프라이버시 역설의 정도가 높은 소비자들이 취할 수 있는 전략

중 하나라는 것을 시사한다.자기합리화가 무조건 부정적인 것이라고 볼

수는 없으나 과도한 자기합리화는 어려움을 순간적으로 피하려는 부정적

인 자기 방어가 될 수 있고,외부에 책임을 전가하여 자신의 의무를 다

하지 않는 부작용을 발생시킬 수 있다.따라서 소비자들이 소비자 프라

이버시 역설에 대응하기 위해 취하는 전략들이 소비자에게 어떠한 영향

을 미칠 수 있는지에 대한 추가적인 연구가 필요하며,자기합리화의 정

도에 따라 소비자 프라이버시 역설,부정적 반응,그리고 긍정적 반응에

어떠한 차이가 발생하는지 살펴보는 것이 요구된다.
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제 2절 제 언

본 연구의 결론을 바탕으로 정책적 제언,산업적 제언,그리고

후속 연구에 대한 제언을 하고자 한다.

1.정책적 제언

본 연구의 정책적 제언은 다음과 같다.

첫째,개인정보 활용과 보호에 대한 균형적인 정책 마련이 필요하다.

온라인에서 제공되고 있는 서비스의 대부분은 소비자의 자발적인 정보

제공을 유도하고 있다.산업의 발전을 위해 소비자의 활발한 서비스 이

용이 기반이 되어야 하지만,서비스 이용과 함께 소비자들의 권리가 보

호되어 질 수 있는 개인정보 보호 정책 및 법안의 보완이 필요하다.이

를 통해 한쪽으로 치우쳐진 정책이 아닌 사업자와 소비자가 모두 혜택을

누릴 수 있는 기반이 마련되어야 할 것이다.

둘째,서비스 유형에 따른 차별적인 프라이버시 정책이 필요하다.온

라인에서 제공되고 있는 서비스 유형별로 소비자들이 제공하는 개인정보

종류와 범위에 차이가 있다.모든 개인정보가 중요하게 다루어져야 하지

만,서비스 유형에 따라 제공되는 필수적인 개인 정보에 대한 중점적인

보호가 필요하며,서비스 이용에 불필요한 개인정보의 수집을 제한하는

차별화된 정책이나 기준 마련이 필요하다.최근 들어 서비스 이용과 관

계없는 소비자들의 로그데이터,쿠기 정보 등이 사업자에 의해 수집되는

사례가 증가하고 있다.이러한 비자발적 제공 정보들은 소비자가 자신이

정보 제공을 하고 있다는 사실을 제대로 인지하지 못하는 경우가 대다수

이다.그렇기 때문에 서비스 이용에 불필요한 개인정보 수집 시 일회적

인 동의 절차가 아닌 추가적이고 반복적인 동의 절차에 대한 기준이나

방안들이 마련되어야 할 것이다.

셋째,프라이버시에 대한 관심의 정도가 낮은 소비자들의 인식 제고

가 필요하다.프라이버시에 무관심한 소비자들의 경우 피해 발생 시,이
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를 제대로 인지하지 못하거나 회피할 가능성이 크다.이러한 경우 소비

자 피해에 대한 정확한 파악이 어렵고,보호 받아야 할 자신의 권리를

제대로 행사하기 어려울 수 있다.그러므로 정부는 소비자가 스스로 자

신의 프라이버시에 대한 중요성을 인식하고,개인정보 보호와 활용에 대

한 책임감을 심어 주기 위한 교육 등의 지원이 필요하다.이를 통해 소

비자의 역량을 강화시키고 자신의 프라이버시에 대한 책임감을 심어주어

야 할 것이다.

2.산업적 제언

본 연구의 산업적 제언은 다음가 같다.

첫째,소비자들에게 개인정보 제공으로 얻을 수 있는 혜택과 비용에

대한 정확한 정보 전달이 요구된다.소비자들은 개인이 제공한 정보들을

토대로 어떠한 혜택을 제공 받을 수 있는지,또한,개인이 제공한 개인정

보들이 언제,어떠한 방법으로 수집되고 활용되는지에 대한 내용을 정확

히 파악하기 어렵다.이러한 정보의 비대칭성은 소비자가 서비스를 이용

하는데 비용으로 작용할 수 있으므로,기업의 차원에서 소비자가 자신의

개인정보 활용으로 얻을 수 있는 혜택과 비용을 구체적으로 제시하여 주

는 것이 필요하다.이를 위해서 기업은 소비자의 개인정보를 수집하고

활용하는 것에 대한 투명성이 확보되어야 하며,소비자들의 개인정보 활

용의 비용을 낮추기 위해 소비자의 개인정보 수집을 최소화 하는 것이

요구된다.

둘째,소비자의 개인정보 보호에 대한 기업의 책임 의식 강화가 요구

된다.소비자들의 개인정보는 기업의 입장에서 소비자에게 새로운 가치

를 제공할 수 있는 자원이자,이익을 창출하는 원동력이 될 수 있다.그

러므로 기업들은 소비자 개인정보 보호에 대한 강한 책임 의식을 가지

고,소비자와 함께 개인정보 보호에 힘써야 한다.개인정보 보호에 대한

기업의 책임 의식이 기반이 될 때,소비자의 신뢰가 증가할 수 있으며,

신뢰가 기반이 된 서비스는 소비자의 지속 사용 의도나 정보 제공 의도
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를 증가시킬 수 있어 결과적으로 기업에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다.

넷째,소비자 프라이버시 역설에 의한 소비자들의 부정적 감정의 해

결 방안 모색이 필요하다.소비자들이 개인정보를 제공하는 것을 통한

기업 활동이 활성화 되는 것은 기업의 입장에서는 긍정적인 결과로 해석

될 수 있다.하지만,본 연구 결과 소비자가 프라이버시에 대한 우려를

가지고 있음에도 개인정보를 제공하게 되면,소비자 입장에서는 부정적

인 감정을 느낄 수 있고,이는 궁극적으로 소비자 만족을 저해하는 매개

요인이 될 수 있음이 확인되었다.따라서 기업의 차원에서 소비자들이

서비스 이용을 위해 개인정보를 제공한 이후에 어떠한 종류의 감정들이

발생할 수 있는지에 대한 관심이 필요하며,부정적인 감정의 정도가 높

은 소비자들의 경우 이를 낮춰 주기 위한 노력과 방안 마련이 필요하다.

3.후속 연구의 제언

후속 연구에 대한 제언은 다음과 같다.

첫째,소비자 프라이버시 역설이 소비자의 감정이나 만족도 등

에 미치는 영향력에 대한 지속적인 연구들이 요구된다.현재까지의

프라이버시 역설 연구들은 개념 정립이나 프라이버시 역설의 존재

를 확인하는 차원에서 접근되었고,소비자에게 어떠한 의미로 해석

될 수 있는지에 대한 접근이 이루어지지 못했다.하지만,본 연구

에서 확인된 바,소비자 프라이버시 역설은 소비자에게 긍정적 또

는 부정적 영향을 미칠 수 있는 요인이므로 소비자 프라이버시 역

설이 소비자학 관점에서 어떠한 의미로 해석될 수 있는지에 대한

후속연구가 진행되어야 할 것이다.또한,감정 측면에서 더 나아가

소비자 프라이버시 역설이 소비자의 행복과 삶의 질에 어떠한 영

향을 미치는지에 대한 후속 연구가 진행되어야 할 것이다.

둘째,소비자들의 부정적 감정을 감소시키고 서비스 지속 사용

의도를 향상 시켜 줄 수 있는 매개요인이나 조절 요인들에 대한

후속 연구가 요구된다.본 연구 결과 중 일부 서비스에서 부정적
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감정을 매개로 소비자 프라이버시 역설이 서비스 지속 사용 의도

에 부(-)적 영향력을 미치는 것으로 나타났다.부정적 감정이 서비

스 지속 사용 의도를 넘어서 서비스 만족도를 감소시키는 매개 요

인으로 작용할 수 있기 때문에 부정적 감정을 감소시켜 줄 수 있

는 매개나 조절 요인들에 대한 연구가 요구된다.
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전혀
그렇지
않다

매우
그렇
다

①···②····③···④···⑤

SNS를 할 때,프라이버시 침해가 걱정되지

만,나의 신상정보(주소지,학력,취미,생일

등)를 공개하는 편이다.

① ② ③ ④ ⑤

SNS를 할 때,프라이버시 침해가 걱정되지

만,나와 관련된 사진이나 동영상 정보를 공

개하는 편이다.

① ② ③ ④ ⑤

SNS를 할 때,프라이버시 침해가 걱정되지

만,나의 일상과 관련된 정보(오늘 한일,방

문한 곳,생각 등)를 공개하는 편이다.

① ② ③ ④ ⑤

SNS를 할 때,나의 개인정보(신상정보,사

진,일상정보 등)를 제공하고 나면 마음이

불편하다.

① ② ③ ④ ⑤

스마트폰에서 SNS를 할 때,나의 개인정보

(신상정보,사진,일상정보 등))를 제공하고

나면 마음이 불안하다.

① ② ③ ④ ⑤

SNS를 할 때,나의 개인정보(신상정보,사

진,일상정보 등)를 제공하고 나면 무언가

찝찝한 마음이 든다.

① ② ③ ④ ⑤

SNS를 할 때,나의 개인정보(신상정보,사

진,일상정보 등)를 제공하고 나면 후회스러

운 마음이 든다.

① ② ③ ④ ⑤

나는 내가 이용하고 있는 SNS서비스를 지

속적으로 이용할 의향이 있다.
① ② ③ ④ ⑤

다음은 스마트폰 환경에서 귀하의 SNS서비스 이용에 관한 문항입니다.

귀하의 생각과 가장 가까운 곳에 체크해주시기 바랍니다.
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전혀
그렇지
않다

매우
그렇
다

①···②····③···④···⑤

모바일 커머스를 할 때,프라이버시 침해가 걱

정되지만,사업자가 요청하는 나와 관련된 정

보들을 모두 제공하는 편이다.

① ② ③ ④ ⑤

모바일 커머스를 할 때,프라이버시 침해가 걱

정되지만,자동로그인 기능을 통해 상품 검색

등 나의 이용 정보를 제공하는 편이다.

① ② ③ ④ ⑤

모바일 커머스를 할 때,프라이버시 침해가 걱

정되지만,자동결제서비스를 이용해 결제 관련

정보(신용카드,계좌번호 등)를 제공하는 편이

다.

① ② ③ ④ ⑤

모바일 커머스를 할 때,나의 개인정보(이용

정보,결제정보 등)를 제공하고 나면 마음이

불편하다.

① ② ③ ④ ⑤

모바일 커머스를 할 때,나의 개인정보(이용

정보,결제정보 등)를 제공하고 나면 마음이

불안하다.

① ② ③ ④ ⑤

모바일 커머스를 할 때,나의 개인정보(이용

정보,결제정보 등)를 제공하고 나면 무언가

찝찝한 마음이 든다.

① ② ③ ④ ⑤

모바일 커머스를 할 때,나의 개인정보(이용

정보,결제정보 등)를 제공하고 나면 후회스러

운 마음이 든다.

① ② ③ ④ ⑤

나는 내가 이용하고 있는 모바일 커머스를 지

속적으로 이용할 의향이 있다.
① ② ③ ④ ⑤

다음은 스마트폰 환경에서 귀하의 모바일커머스 서비스 이용에 관한 문

항입니다.귀하의 생각과 가장 가까운 곳에 체크해주시기 바랍니다.
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전혀
그렇지
않다

매우
그렇
다

①···②····③···④···⑤

위치기반 서비스를 이용할 때,프라이버시 침

해가 걱정되지만,나와 관련된 주소지나 위치

정보를 제공하는 편이다.

① ② ③ ④ ⑤

위치기반 서비스를 이용할 때,프라이버시 침

해가 걱정되지만,나와 관련된 이동 경로를

제공하는 편이다.

(집에서 회사까지의 이동 경로,목적지까지 최

단거리 이동 경로 등)

① ② ③ ④ ⑤

위치기반 서비스를 이용할 때,프라이버시 침

해가 걱정되지만,자주 방문하는 장소의 정보

를 제공하는 편이다.

(자주 이용하는 버스 정류장,거주지 등)

① ② ③ ④ ⑤

위치기반 서비스를 이용할 때,나의 개인정보

(주소지,이동경로,자주 방문하는 장소 등)를

제공하고 나면 마음이 불편하다.

① ② ③ ④ ⑤

위치기반 서비스를 이용할 때,나의 개인정보

(주소지,이동경로,자주 방문하는 장소 등)를

제공하고 나면 마음이 불안하다.

① ② ③ ④ ⑤

위치기반 서비스를 이용할 때,나의 개인정보

(주소지,이동경로 등)를 제공하고 나면 무언

가 찝찝한 마음이 든다.

① ② ③ ④ ⑤

스마트폰 위치기반 서비스를 이용할 때,나의

개인정보(주소지,이동경로등)를 제공하고 나

면 후회스러운 마음이 든다.

① ② ③ ④ ⑤

나는 내가 이용하고 있는 위치기반 서비스를

지속적으로 이용할 의향이 있다.
① ② ③ ④ ⑤

다음은 스마트폰 환경에서 귀하의 위치기반 서비스 이용에 관한 문항입

니다.귀하의 생각과 가장 가까운 곳에 체크해주시기 바랍니다.
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전혀
그렇
지
않다

매우
그렇
다

①····②····③····④····⑤

나는 소비를 할 때,재미를 중요하게 여긴다. ① ② ③ ④ ⑤

나는 소비를 할 때,오락적인 것을 중요하게

여긴다.
① ② ③ ④ ⑤

나는 소비를 할 때,즐거운 것을 중요하게 여

긴다.
① ② ③ ④ ⑤

나는 소비를 할 때,저렴한 가격에 물품을 사

는 것을 중요하게 여긴다.
① ② ③ ④ ⑤

나는 소비를 할 때,비용을 최소화 하는 것을

중요하게 여긴다.
① ② ③ ④ ⑤

나는 소비를 할 때,시간을 최소화 하는 것을

중요하게 여긴다.
① ② ③ ④ ⑤

나는 소비를 할 때,사회적으로 받아들여질

수 있는 것인지를 중요하게 여긴다.
① ② ③ ④ ⑤

나는 소비를 할 때,내가 속한 집단과 잘 어

울릴 수 있는 것인지를 중요하게 여긴다.
① ② ③ ④ ⑤

나는 소비를 할 때,유행을 따르는 것을 중요

하게 여긴다.
① ② ③ ④ ⑤

다음은 귀하의 소비 가치에 관한 문항입니다.귀하의 생각과 가장 가까

운 곳에 체크해주시기 바랍니다.
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전혀
그렇지
않다

매우
그렇
다

①···②···③···④···⑤

나의 개인정보를 보호하는 것은 나에게 중요

하지 않다.
① ② ③ ④ ⑤

나의 민감한 개인정보를 제공하는 것에 대해

크게 신경 쓰지 않는다.
① ② ③ ④ ⑤

개인정보 유출이나 도용 등 프라이버시 관련

피해에 대해 크게 신경써본 적이 없다.
① ② ③ ④ ⑤

나의 개인정보를 보호하는 것은 어렵다. ① ② ③ ④ ⑤

나의 개인정보를 보호하기 위한 행동들은 불

편하고 귀찮다
① ② ③ ④ ⑤

나의 개인정보를 보호하기 위한 행동들은 많

은 시간이 소요 된다
① ② ③ ④ ⑤

다음은 온라인 환경에서 귀하의 평소 프라이버시 태도에 관한 문항입니

다.귀하의 생각과 가장 가까운 곳에 체크해주시기 바랍니다.
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다음은 귀하의 인적 특성에 대한 문항입니다.답변은 본 연구에서 통계
의 목적으로만 사용되오니,정확한 연구결과를 위해 성의 있는 답변
부탁 드립니다.

1.귀하의 성별은 무엇입니까?

① 남 ② 여

2.귀하의 연령은 어떻게 되십니까? 만 ________세

3.귀하의 최종 학력은 무엇입니까?

① 중졸이하 ② 고졸 ③ 대학재학 ④ 대졸

⑤ 대학원재학 ⑥ 대학원졸

4.귀하의 월 평균 개인소득은 어떻게 되십니까? 만원

(수입이 없으신 분께서는 월평균 용돈을 기준으로 응답해주시면 됩니

다)

5.귀하의 직업은 무엇입니까?

① 전문직 ② 사무/관리직 ③ 서비스/판매직 ④ 생산관련직

⑤ 학생 ⑥ 주부 ⑦ 기타__________

6.귀하의 거주지 규모는 어떻습니까?

① 서울특별시 ② 6대 광역시(부산,대구,광주,대전,인천,울산)

③ 시 단위 중소도시 ④ 군 단위
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<부록 2>패러다임 개념 및 범주화

<표 27>근거이론 패러다임에 따른 개념 및 범주화

개념 하위범주 범주
패러

다임
개인정보의 양과 범위에 따른 차

별적 서비스 증가 사회적

흐름에

적응하기

위한

개인정보

활용
개인정보

자원화

인과적

조건

개인정보는 온라인 서비스 이용

을 위한 필수 제공 정보
개인정보를 활용한 타인과의 관

계 추구 증가

전자상거래와 같은 비대면 거래

증가로 서로를 신뢰할 수 있는

정보의 필요성 증가
맞춤화/개인화 서비스로 편리함 혜택을 위한

개인정보

활용

개인정보 제공 시 혜택 제공

(할인,쿠폰,적립금 등)

개인정보 공유로 인한 재미 추구
즐거움을

위한

개인정보

활용

개인정보 제공을 통한 소통의 즐

거움

기업에 의한 개인정보 유출 및

오남용
타인에 의한

개인정보

피해 증가
개인정보

보호

비용

개인정보 제 3자에게 판매

내가 제공한 개인정보가 어디까

지 사용되고 있는지 확인 불가

개인정보 제공에 대한 통제가 불

가능한 환경 개인정보

보호의

어려움

개인정보 보호로 인한 서비스 혜

택 포기

개인이 혼자서 해결하기 불가능

한 문제



-183-

<표 27>근거이론 패러다임에 따른 개념 및 범주화_계속

개념
하위범

주
범주

패러

다임

스마트폰의 보편화
스마트

기기

스마트

기기

사용

맥락

적

조건

다양한 형태의 스마트 기기 등장

확대된 무선 인터넷 서비스

인터넷

서비스

확대

온라인

접속

기회

증가

무료 인터넷 서비스 환경

실시간으로 온라인 접속이 가능한 스마

트 기기 사용

자동 로그인

자동화

의사

결정

자동화자동 결제 시스템

프라이버시 관련 피해를 입을까봐 두렵

지만 개인정보 제공 우려

vs

정보

제공

행동 소비자

프라이

버시

역설

중심

현상

개인정보가 도용되거나 악용되는 것이
두렵지만 개인정보 제공

나의 개인정보가 제공되는 것이 걱정되
지만,항상 위치 정보를 켜둠

프라이버시 관련 침해가 발생할까봐 두

렵지만,모든 사이트 비밀번호를 동일하

게 사용

우려

vs

비보호

행동
걱정은 되지만,비밀번호 변경을 미루는

행동
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<표 27>근거이론 패러다임에 따른 개념 및 범주화_계속

개념 하위범주 범주
패러

다임

나의 개인정보가 중요하지만

개인정보 보호를 하지 않음

중요

vs

비보호

소비자

프라이버시

역설

중심

현상

사업자에 대한 신뢰가 없지만,이

용 약관에 무조건 동의

신뢰

vs

약관 동의

전자상거래에서 신뢰가 우선이지만

가명으로 물품을 구매하는 행동

신뢰

vs

허위

정보 제공

사업자를 신뢰하지 않지만,개인정

보를 제공하여 서비스 이용

신뢰

vs

정보 제공

사업자 요청에 의해 개인정보를 제

공한 것이니 사업자가 개인정보를

보호해야 할 의무가 있음
사업자

책임

개인정보

보호의

책임소재

중재적

조건

개인정보 보호는 기업이 우선적으

로 나서서 해결해줘야 함

개인정보 보호에 대한 책임은 개인

에게 있음
개인의

책임
개인정보 보호에 대한 책임이 개인

과 기업 모두에게 있음.하지만 개

인의 책임이 더 큼

나에게 개인정보 관련 피해가 발생

할 것이라고 인지

잠재적

피해
피해

발생

가능성
현재 개인정보와 관련된 피해를 경

험하고 있으므로 앞으로 피해 가능

성이 있다고 인지

피해 경험
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<표 27>근거이론 패러다임에 따른 개념 및 범주화_계속

개념 하위범주 범주
패러

다임

개인정보 보호가 잘 되고 있을 것이라고

인식

상황의

회피

자기

합리화

전략

내가 한 선택이 최선이었다는 인식

나의 행동들이 남에게 피해를 주는 행동

이 아니므로 괜찮다고 생각

피해가 발생하면 그 때 생각하고 다음에

잘 하면 된다는 인식

개인정보 제공으로 얻은 혜택의 정도가

크다고 인식
혜택 확대

인식기업들이 제공하는 혜택에 상응하는 개인

정보를 제공한 것이므로 win-win이라고

인식

기업이 나의 정보를 알아서 잘 보호해 줄

것이라고 생각

통제력

외부 전가

나에게 피해가 발생하지 않을 것이라고

생각

결과의

영향력축소

나 혼자 보호하려고 노력해봐야 소용없다

고 생각
보호

행동의

의미 축소

내가 하는 보호 행동에는 한계가 있다고

생각

개인정보 보호를 안 하는 것이 불법 행위

는 아니니 괜찮다는 인식

개인정보 제공으로 인한 혜택이나 피해

등에 대해서 아무 생각이 없음

아무 생각

없음
무관심

현재 충분히 잘하고 있다는 생각 편안함
안도감

유지
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<표 27>근거이론 패러다임에 따른 개념 및 범주화_계속

개념 하위범주 범주
패러

다임

내 개인정보가 유출될 것에 대한

불안감
불안감

부정적

감정 경험

결 과

잠재적인 피해에 대한 걱정 걱정

내가 생각한 기준에 미치지 못하는

나의 보호행동에 대한 심리적 불편
불편함

개인정보 보호와 활용 중 어떠한 것

을 우선시해야 하는지에 대한 혼란
혼란

혹시라도 오늘 내가 한 행동으로 조

금이라도 피해가 발생하지 않을까
찝찝함

이미 되돌릴 수 없는 상황에 대한

짜증
짜증

무언가 해결되지 않은 답답함 답답함

잘하고 있다는 안도감 안도감 만족

다음 기회에는 심도 있는 의사결정

을 해야겠다는 다짐
다짐

변화에

대한 다짐

아무 생각이 없음
관심

없음
무반응

생각하고 싶지 않음



-187-

<표 28>SNS구성개념 간의 판별타당성 분석표(상관관계와 AVE값)

구분

쾌락적

소비

가치

경제적

소비

가치

사회적

소비

가치

프라이

버시

비용

프라이

버시

무관심

SNS

프라이버시

역설

부정적

감정

쾌락적

소비가치
.70

경제적

소비가치
.18 .69

사회적

소비가치
.34 .11 .53

프라이버시

비용
.07 .02 .05 .53

프라이버시

무관심
.14 -.14 .14 .44 .58

SNS

프라이버시

역설

.31 .01 .18 .18 .38 .51

부정적

감정
-.01 .08 .10 -.04 -.21 -.32 .62

※ 대각선 진한 부분은 AVE값임.상관계수는 p=0.01수준에서 유의함.

<부록 3>구성개념 간의 판별 타당도 분석표

<표 29>M-커머스 구성개념 간의 판별타당성 분석표(상관관계와 AVE값)

구분

쾌락적

소비

가치

경제적

소비

가치

사회적

소비가치

프라이버시

비용

프라이버시

무관심

M-커머스

프라이버시

역설

부정적

감정

쾌락적

소비가치
.70

경제적

소비가치
.18 .69

사회적

소비가치
.33 .11 .53

프라이버시

비용
.04 -.00 .03 .53

프라이버시

무관심
.13 -.15 .13 .31 .58

M커머스

프라이버시

역설

.20 .30 .17 .05 .06 .65

부정적

감정
.06 .10 .10 -.04 -.24 .16 .63

※ 대각선 진한 부분은 AVE값임.상관계수는 p=0.01수준에서 유의함.
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<표 30>위치기반 구성개념 간의 판별타당성 분석표(상관관계와 AVE값)

구분

쾌락적

소비

가치

경제적

소비

가치

사회적

소비

가치

프라이

버시

비용

프라이

버시

무관심

위치기반

프라이

버시

역설

부정적

감정

쾌락적

소비가치
.70

경제적

소비가치
.18 .69

사회적

소비가치
.34 .12 .53

프라이버시

비용
.04 -.01 .03 .53

프라이버시

무관심
.13 -.15 .14 .31 .58

위치기반

프라이버시

역설

.27 .21 .26 .02 -.00 .90

부정적

감정
-.03 .03 .06 -.01 .10 .14 .60

※ 대각선 진한 부분은 AVE값임.상관계수는 p=0.01수준에서 유의함.
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<부록 4>서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설 구조 모형

[그림 12]SNS소비자 프라이버시 역설 구조 모형

[그림 13]M-커머스 소비자 프라이버시 역설 구조 모형
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[그림 14]위치기반 소비자 프라이버시 역설 구조 모형
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Abstract

A StudyontheConsumerPrivacyParadox

Kim,Hyo-Jung

Dept.ofConsumerScience

TheGraduateSchool

SeoulNationalUniversity

Inthisstudy,weaim toexaminetheprivacyparadoxinamore

specific and consumer-oriented way by applying the conceptof

"consumerprivacy."Weredefinethe"consumerprivacyparadox"asa

"discrepancybetweenconsumerprivacyattitudesandbehaviorsthat

occurintransactionsbetweenconsumersandbusiness,"andonthe

basisoftheconceptofthe"consumerprivacyparadox,”beginning

withinvestigatingitsimpactonconsumerstoprovidebasicdatathat

willbehelpfulintheconstructionofamarketenvironmentinwhich

consumersandbusinesscanco-exist.

The main points of the discussion in this study are that

consumersareawareoftheconsumerprivacyparadox,thatthereis

anindividualdifferenceinthatawareness,andthatdifferencesexist

infactorsinfluencing theprivacyparadox andconsumerresponses

depending on thetypeofservice.Additionally,thestudy aimsto

investigate,ontheassumptionthattheconsumerprivacyparadoxis

oneoftheexperiencesconsumershaveinamarketenvironment,how

theconsumerprivacyparadoxisinterpretedbyconsumersfrom the

perspectiveoftheconsumerexperience.In thepresentstudy,the

consumerprivacyparadoxissimilartothe‘privacyparadox,inthat

consumption ismadeand utility isobtained by utilizing personal

information,butwe take a step furtherto examine its potential
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impactonconsumers.

Qualitativeandquantitativemethodswereemployedinthestudy

toinvestigatetheconsumerexperienceoftheprivacyparadoxinan

online environment.The goals ofthe qualitative study were to

identify factors influencing the consumer privacy paradox, to

understandhow consumersrespondtoit,andtosegmentconsumers

on thebasisofinternaldifferenceswith regard to theconsumer

privacyparadox.Thegoalsofthequantitativestudyweretofocus

onSNS,M-Commerce,andlocation-basedservice(LBS),whichare

providedthroughsmartphoneapps,toexaminefactorsinfluencingthe

consumerprivacyparadoxandconsumers'responsesbyservicetype,

andtoanalyzecommonalitiesanddifferencesinthedifferenttypesof

services.

Themainfindingsoftheresearcharesummarizedbelow.

First,aparadigmaticmodelofthe“consumerprivacyparadox”was

derived.Specifically,for"causalconditions"ofthe"centralphenomenon,"

thatis,the “consumerprivacy paradox,” the utilization ofpersonal

informationasaresourceandanincreaseincosttoprotectpersonal

information werededuced.For"contextualconditions,"the use ofa

smartphone,anincreaseinonlineaccess,andautomateddecision-making

processeswerededuced.Regardingthe"interventionalconditions"ofthe

“consumerprivacyparadox,”thepossibilityofprivacyviolationsandthe

issueofwithwhom theresponsibilityliestoprotectpersonalinformation

werededuced.Regarding"strategies,"thisstudydeducedthemaintenance

ofcomfort,indifference,andself-rationalization.Finally,regarding"consequences,"

thisstudydeducedsatisfaction,promisetochange,unresponsiveness,andnegative

emotion.

Second,threestrategieswereidentifiedthatconsumersusedto

dealwiththeconsumerprivacyparadox,includingself-rationalization,

indifference,and maintenance of comfort.Consumers rationalized

themselvesortriedtomaintaincomfortafteranexperienceofthe

consumerprivacyparadox.However,someconsumersdidnottake
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much interestand consistently showed indifference,although they

wereawareofthe“consumerprivacyparadox.”

Third,therewerefourtypesofconsequencesoftheexperience

with the “consumer privacy paradox” including unresponsiveness,

satisfaction,promisetochange,andnegativeemotion.Thefindingsof

thestudy suggestthatthe“consumerprivacy paradox”may not

necessarilyinvokenegativeemotioninconsumers,andcanhavea

positiveimpactsuchasafeeling ofsatisfaction andpromising to

makeachangeinattitudes.

Fourth,there were differences in the manner in which the

“consumer privacy paradox” was handled and the associated

consequencesdependingonconsumertype.The"self-rationalization"

type dealtwith the privacy paradox by using the strategy of

rationalizing the currentsituation and reassuring themselves that

therewasnoproblem intheirdecisions.The"self-confident"type

usuallylimitedanexcessiveuseofpersonalinformation,checkedover

theprotectionofpersonalinformationthroughvariousmethods,and

feltassuredthattheyweredoingtheirbest.The"indifferent"type

dealtwiththe“consumerprivacyparadox”byconsistentlypayingno

attentionbecauseprivacyitemswerenotsocriticalastoinfluence

theirlives.

Fifth,thefactorsmostinfluentialinthe“consumerprivacyparadox”

variedaccordingtodifferentservicetypes."Indifferencetoprivacy(=.34),"

"economicconsumptionvalue(=.30),"and"pleasureconsumptionvalue(

=.19)"werethemostinfluentialfactorsintheconsumerprivacyparadoxin

theareasofSNS,M-Commerce,andLBS,respectively.

Sixth,theconsumptionvaluevariablesthatinfluencedthe“consumer

privacyparadox”werealsodifferentdependingonservicetype.Inthecase

ofSNS,"pleasureconsumption value(=.26)"influenced the“consumer

privacyparadox.”InthecaseofM-Commerce,"economicconsumption

value(=.16)","pleasureconsumptionvalue(=.16)",and"socialconsumption

value(=.12)"influencedthe“consumerprivacy paradox,”in descending
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order.InthecaseofLBS,“pleasureconsumptionvalue(=.20)”,“social

consumption value(=.18)”, and “economic consumption value(=.16)”

influencedthe“consumerprivacyparadox,”indescendingorder.

Seventh,differentprivacy-related variables influenced the “consumer

privacyparadox”indifferentservicetypes."Indifferencetoprivacy(=.34)"

influencedthe“consumerprivacyparadox”inSNS,and"privacycost(=.02)"

influenceditinM-Commerce.

Eighth,in allservicetypes,the"consumerprivacy paradox"influenced

"negativeemotion,"butthedirectionofinfluencewasdifferent.InM-Commerce

andLBS,the"consumerprivacyparadox"hadapositive(+)impacton"negative

emotion,"whereasinSNS,the"consumerprivacyparadox"hadanegative(-)

impacton"negativeemotionafterprovidingpersonalinformation."

Ninth,inM-CommerceandLBSbutnotinSNS,the“consumerprivacy

paradox”wasfoundtohaveanegative(-)impactonthe"intentiontocontinuously

usetheservice,"mediatedby"negativeemotion."

Basedonthefindingsofthestudy,thefollowingfurtherconclusions

aremade.

First,the“consumerprivacy paradox”can beinterpreted asa

diverseconsumerexperience.Thisstudy began with thequestion,

"whatisthesignificanceoftheprivacyparadoxfrom theperspective

of consumer behavior?" The study also aimed to address the

question,“whatimpactdoestheconsumerprivacyparadoxhaveon

consumers?"Itwasdeducedbasedonthefindingofthequalitative

studythatthe“consumerprivacyparadox”isacentralphenomenon

that can be a dependent variable,and at the same time an

independent variable.The quantitative study confirmed that the

consumerprivacyparadoxisinfluencedbyavarietyoffactorsand

alsoinfluencesconsumers'positiveandnegativeresponses.

Second,itwasconfirmedthatthe“consumerprivacyparadox”can

bemeasured.Inthestudy,weassumedthataconsumerisawareof

the“consumerprivacyparadox”andthatitispossibletosubjectively
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evaluate differentlevels ofthe “consumerprivacy paradox.”The

resultsofthestudydemonstratethattheassumptionswereindeed

correctin thatconsumers were aware ofthe “consumerprivacy

paradox”andthatitwasquantitativelymeasured.

Third,itwasconfirmedthatconsumerscanbesegmentedintodifferent

typesonthebasisofthe“consumerprivacyparadox’s”"strategies,"and

the "consequences,"and group differences existing between segments.

Basedonthefindingsofthequalitativestudy,threeconsumertypeswere

derived: self-rationalization, self-confidence, and indifference. Group

differenceswerefoundbasedontheattributesanddimensionsofthe

paradigmaticmodel.Thetypology ofconsumersmakesitpossibleto

understand the similarities and dissimilarities between heterogeneous

consumers.From theviewpointofgovernment,thiscan bebasedon

establishingdetailedandeffectiveprivacy-relatedpoliciesorcriteria;from

the viewpoint of business,this can be utilized as basic data in

understanding the similarities and differences between groups in

experiencingthe“consumerprivacyparadox.”

Fourth,itwasconfirmedthatvarious"strategies"areusedforthe

consumerprivacyparadox.Thequalitativestudyshowedthatconsumers

usedastrategyofcomfort,indifference,orself-rationalizationtodealwith

the“consumerprivacyparadox.”Inthecasesofcomfortandindifference,

thelevelofthe“consumerprivacyparadox”wasrelativelylow,whereasin

thecaseofself-rationalization,theleveloftheparadox washigh.

Thisfindingsuggeststhatself-rationalizationcanbeastrategyfor

consumerswithahighlevelofthe“consumerprivacyparadox”to

adopt.Although self-rationalization cannotbe viewed as negative

withoutquestion,excessiveself-rationalization can beanegatively

functioningself-defensemechanism tomomentarilyavoidadifficulty,

andcanhavethesideeffectofnotperformingone'sresponsibilityas

aconsumerbyshiftingblameonexternalsources.

Fifth,itwasconfirmedthatthe“consumerprivacyparadox”can

beaprecedentfactorthatimpactsconsumers'emotionsinanegative
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manner.The qualitative study showed thatconsumers experience

negative emotions due to the “consumer privacy paradox.” The

quantitativestudyalsoconfirmedthefindingandfurthershowedthat

thedirectionofinfluencediffereddependingonthetypeofservices.

Sixth,itwasconfirmedthatthe“consumerprivacyparadox”isa

potentialfactor increasing the intention to continuously use the

service.Inthestudy,itwasshownthatinallservicetypes,the

“consumerprivacy paradox”increasedtheintentiontocontinuously

use the service.However,the impactofthe “consumerprivacy

paradox,”throughanegativeemotionasamediatorontheintention

tocontinuouslyusetheservice,wassignificantinM-Commerceand

LBS,butnotinSNS.

Seventh,consumerexperiences ofthe privacy paradox can be

differentiateddependingontheservicetype.Inthequalitativestudy,

itwas shown thatconsumers experienced the“consumerprivacy

paradox”in diverseprocessesfordifferentservicetypes,and the

quantitativestudyalsodemonstratedthatinfluentialfactorsforthe

“consumerprivacy paradox”varied according to differentservices

types.Thefindingsuggeststhatservicetypemaybeanimportant

factortoinfluencethe“consumerprivacyparadox,”andthatitcanbe

expected thattheremay bedifferencesin individuals'experiences

withthe“consumerprivacyparadox”dependingonservicetype.

Keyword:consumerprivacy,consumerprivacyparadox,consumerexperience,

negativeresponse,positiveresponse

StudentNumber:2012-31095
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국 문 초 록

소비자 프라이버시 역설 경험에 대한 연구

본 연구는 ‘소비자와 사업자 간의 거래 환경에서 발생하는 소비자의

프라이버시 태도와 행동의 불일치’를 ‘소비자 프라이버시 역설’로 재정의

하고자 하며,‘소비자 프라이버시 역설’개념을 토대로 소비자 프라이버

시 역설이 소비자에게 미치는 영향력 확인에서 출발하여 소비자와 사업

자가 상생할 수 있는 시장 환경 조성에 이바지할 수 있는 기초 자료를

제공하고자 한다.‘소비자 프라이버시 역설’은 소비자가 개인정보라는 자

원을 활용하여 시장 환경에서 소비를 하고 효용을 얻는다는 점에서 기존

의 프라이버시 역설과 그 맥을 같이 하지만,소비자에게 미칠 수 있는

영향력과 소비자 경험의 관점에서 프라이버시 역설을 살펴본다는 점에서

차별성을 갖는다.이에 본 연구는 소비자 경험으로서 프라이버시 역설을 살

펴보기 위해 소비자가 소비자 프라이버시 역설을 인지하고 있으며,개인 마다

그 정도에 차이가 있고,서비스 유형에 따라 소비자 프라이버시 역설의 영향

요인과 소비자 반응에 차이가 있을 수 있음을 주요 논점으로 설정하고자 하

였다.

본 연구는 온라인 환경에서 소비자 프라이버시 역설 경험을 살펴보기 위해

동일한 주제를 가지고 질적 연구와 양적 연구를 수행하였다.질적 연구에서는

근거 이론을 토대로 소비자 프라이버시 역설과 관련된 다양한 소비자 경험의

사례를 분석하고,소비자 프라이버시 역설의 패러다임 모형을 제시하고자 하

였다.또한,소비자들의 소비자 프라이버시 역설 경험의 핵심범주를 찾고,핵

심범주를 토대로 소비자를 유형화 하고자 하였다.양적 연구에서는 스마트폰

에서 제공되고 있는 SNS,M-커머스,위치기반 서비스를 중심으로 소비자 프

라이버시 역설을 살펴보고,각 서비스 유형별로 소비자 프라이버시 역설의 영

향 요인과 소비자 반응을 함께 살펴보고자 하였다.

본 연구의 결과들을 토대로 다음과 같은 결론을 도출하였다.

첫째,소비자 프라이버시 역설은 단순한 경험의 유ㆍ무가 아닌 정도

로 측정 될 수 있음이 확인되었다.본 연구는 소비자 프라이버시 역설

을 소비자가 인지하며,그 정도에 대한 주관적 평가가 가능함을 가정하
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였다.본 연구의 질적 연구 결과,소비자들은 개인이 경험한 소비자 프라

이버시 역설의 유형과 정도에 대해서 인지하고 있는 것으로 나타났다.

본 연구의 양적 연구 결과,소비자 프라이버시 역설 정도에 대한 소비자

의 응답 분포도에서 개인에 따라 소비자 프라이버시 역설 정도에 차이가

있음이 확인되었다.이는 소비자가 소비자 프라이버시 역설을 인지하고,

그 정도에 대해서도 주관적인 평가가 가능함을 보여주는 결과라고 할 수

있다.

둘째,소비자 프라이버시 역설은 다양하게 경험될 수 있다.본 연구

의 질적 연구 결과,다양한 소비자 프라이버시 역설 경험이 확인되었으

며,소비자 프라이버시 역설에 대한 전략과 결과에 따라 소비자 경험에

차이가 나타났다.본 연구의 양적 연구 결과,서비스 유형에 따라 소비자

프라이버시 역설 수준에 차이가 있는 것으로 나타났다.이는 소비자 프

라이버시 역설을 살펴보는데 다양성에 대한 고려가 필요함을 보여주는

결과라고 할 수 있다.소비자 프라이버시 역설 경험의 다양성은 이질성

을 가진 소비자들의 공통점과 차이점에 대한 파악을 가능하게 한다.그

러므로 이러한 결과들은 정부의 입장에서는 세분화되고 실효성 있는 프

라이버시 관련 정책이나 기준을 제정하는데 발판이 될 수 있을 것이며,

기업 입장에서는 소비자 프라이버시 역설 경험에 대한 공통점과 차이점

을 이해하는데 기초 자료로 활용될 수 있을 것이다.

셋째,서비스 유형별로 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인에 차이

가 있음이 확인되었다.본 연구의 질적 연구 결과,소비자 프라이버시 역

설을 발생시키는 원인(인과적 조건)중에서 개인정보를 활용하는 이유가

서비스 유형에 따라 다르게 나타났다.SNS 서비스의 경우 즐거움이나

재미를 얻기 위해,프라이버시 우려가 있음에도 개인정보를 제공한다는

응답을 하였고,전자상거래나 위치 관련 서비스는 편리함이나 경제적인

혜택을 얻기 위해 개인정보를 활용한다는 응답을 하였다.본 연구의 양

적 연구 결과,SNS서비스에서는 쾌락적 소비 가치가,M-커머스와 위

치기반 서비스에서는 경제적 소비 가치,쾌락적 소비 가치,사회적

소비 가치가 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 것으로 나

타났다.이러한 결과는 서비스 유형이 소비자 프라이버시 역설에 영향

을 미치는 중요한 요인이 될 수 있음을 시사하며,서비스 유형에 따라

소비자 프라이버시 역설 경험에도 차이가 있을 수 있음을 예측해 볼 수

있다.이는 서비스 차원에서 소비자 프라이버시 역설을 해석하고 이용
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하는데 유용하게 활용 될 수 있을 것이다.

넷째,프라이버시에 대한 개인의 무관심한 태도가 소비자 프라이버시

역설 경험에 영향을 미치는 요인임이 확인되었다.본 연구의 질적 연구

결과,프라이버시에 무관심한 소비자의 경우 개인이 경험한 소비자 프라

이버시 역설의 정도를 낮은 수준으로 평가하고 있었으며,소비자 프라이

버시 역설 발생 이후 부정적 감정 경험을 거의 하지 않는 것으로 나타났

다.본 연구의 양적 연구 결과,SNS서비스에서 프라이버시에 무관심한

소비자 일수록 소비자 프라이버시 역설의 정도가 증가하는 것으로 나타

났다.질적 연구 결과와 양적 연구의 결과가 상반된 것으로 도출되었으

나 이는 프라이버시에 대한 개인의 무관심한 태도가 소비자 프라이버시

역설을 증가시키거나 감소시키는데 영향을 미칠 수 있음을 시사한다.또

한,프라이버시에 대한 개인의 관심 정도가 소비자 프라이버시 역설로

발생될 수 있는 부정적 감정을 조절하는 요인이 될 수 있음을 시사한다.

다섯째,소비자 프라이버시 역설은 소비자의 부정적 감정 반응

에 영향을 미치는 선행요인이 될 수 있음이 확인되었다.본 연구의

질적 연구 결과,소비자들은 소비자 프라이버시 역설로 부정적인

감정을 경험하는 것으로 나타났다.본 연구의 양적 연구 결과,

SNS,M-커머스,위치기반 서비스 모두에서 소비자 프라이버시 역

설이 부정적 감정에 영향을 미치는 것으로 나타났으나 서비스 유

형에 따라 영향의 방향에는 차이가 있었다.이는 소비자 프라이버

시 역설로 소비자들이 부정적 감정을 경험할 수 있음을 의미하며,

소비자 프라이버시 역설로 부정적 감정이 증가하는 서비스들의 경

우 소비자들의 부정적 감정을 감소시켜 줄 수 있는 매개요인이나

조절 요인들에 대한 연구가 요구된다.

여섯째,소비자 프라이버시 역설은 긍정적 반응에 영향을 미칠

수 있는 요인이 될 수 있다.본 연구의 질적 연구 결과,‘자존형’에

속하는 소비자들은 소비자 프라이버시 역설 발생 시,개인의 평소

개인정보 보호 행동과 활용 행동을 되돌아보고,균형적인 개인정보

보호와 활용 행동으로 만족감을 느끼는 것으로 나타났다.본 연구

의 양적 연구 결과,모든 서비스 유형에서 소비자 프라이버시 역설

이 서비스 지속 사용 의도를 증가시키는 것으로 나타났다.하지만,

소비자 프라이버시 역설이 부정적 감정을 매개로 서비스 지속 사

용 의도에 미치는 영향력에서는 SNS를 제외한 M-커머스,위치기
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반 서비스에서만 유의한 것으로 나타났다.이러한 결과는 SNS서비

스의 경우 소비자 프라이버시 역설로 발생될 수 있는 부정적 감정이 서

비스 이용에 영향을 미치지 않을 수 있음을 짐작해볼 수 있다.M-커머

스나 위치기반 서비스에 활용되는 개인정보는 SNS서비스에서 활용되

는 개인정보 보다 더 민감한 정보들이 많기 때문으로 보이며,SNS에서

는 개인정보 제공과 함께 타인의 정보를 확인하고 활용할 수 있기 때문

에 개인정보에 대한 위험성이나 우려의 정도가 낮을 수 있을 것으로 예

측해 볼 수 있다.이는 소비자 프라이버시 역설이 소비자의 긍정적 반응

에도 영향을 미칠 수 있음을 시사한다.하지만,소비자의 긍정적 반응이

지속적인 것이라고 판단하기는 어렵고 다양한 요소들에 의해 영향을 받

을 수 있기 때문에 소비자의 긍정적 반응을 지속시켜 줄 수 있는 요인들

에 대한 연구가 요구된다.

일곱째,소비자들은 다양한 전략을 이용해 소비자 프라이버시 역

설에 대응하고 있음이 확인되었다.본 연구의 질적 연구 결과,소비자들

은 소비자 프라이버시 역설에 안도감 유지,무관심,자기합리화 전략을

활용하고 있는 것으로 나타났다.안도감 유지와 무관심 전략을 사용하는

경우 소비자 프라이버시 역설의 정도가 낮은 편이었으나,자기합리화

전략을 사용하는 경우 소비자 프라이버시 역설의 정도가 큰 것으로 도출

되었다.이는 자기합리화가 소비자 프라이버시 역설의 정도가 높은 소

비자들이 취할 수 있는 전략 중 하나라는 것을 시사한다.자기합리화가

무조건 부정적인 것이라고 볼 수는 없으나 과도한 자기합리화는 어려움

을 순간적으로 피하려는 부정적인 자기 방어가 될 수 있고,외부에 책임

을 전가하여 자신의 의무를 다하지 않는 부작용을 발생시킬 수 있다.따

라서 소비자들이 소비자 프라이버시 역설에 대응하기 위해 취하는 전략

들이 소비자에게 어떠한 영향을 미칠 수 있는지에 대한 추가적인 연구가

필요하며,자기합리화의 정도에 따라 소비자 프라이버시 역설,부정적

반응,그리고 긍정적 반응에 어떠한 차이가 발생하는지 살펴보는 것이

요구된다.

주요어:소비자 프라이버시,소비자 프라이버시 역설,소비자 경험,부정적

반응,긍정적 반응
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제 1장 서론

제 1절 문제제기

가트너(Gartner)가 발표한 2016년 10대 전략기술에 의하면,다양한 정보를

활용하여 맞춤형 서비스를 제공하는 지능형 에이전트가 기반이 된 ‘스마트

기계’가 빠르게 발전할 것을 예측하고 있다.이는 소비자의 개인정보 활용

이 전제 되는 다양한 온라인 서비스가 더욱 약진할 것을 기대하게 한다

(Gartner,2015.10.6).하지만,동시에 Trustee에서 발표한 소비자 조사 결

과에 의하면,프라이버시에 대한 소비자 우려는 매년 증가하고 있으며,소비

자들은 프라이버시 우려를 낮추기 위해 온라인 사용을 자제하거나 스마트폰

에서 앱 사용을 최소화 하는 것으로 나타났다(Trustee,2016.01.28).

이렇게 변화하는 환경 속에서 소비자들은 새로운 선택에 직면하게 된다.

온라인에서 다양한 서비스를 이용하면서 자신의 개인정보를 활용하여 혜택을

얻을 것인지,아니면 기업의 상업적 행위로부터 자신의 프라이버시를 보호할

것인지 스스로 결정하고 선택해야 한다.소비자는 개인정보 활용을 통해 할인

된 가격이나 맞춤화된 서비스 등의 혜택을 누릴 수 있지만,동시에 원하지 않

는 상업적 광고 행위에 노출 되거나 개인정보가 도용되는 등의 비용을 지불

할 수 있다.이와 반대로 소비자가 개인정보를 제공하지 않겠다는 선택을 할

경우,개인 스스로 프라이버시를 보호할 수 있지만,개인정보를 기반으로 한

서비스 사용에 제약이 발생하며,다양한 혜택을 제공받지 못하는 비용이 발생

될 수 있다.이와 같이 소비자가 어떠한 선택을 하던지 간에 개인정보의 보호

와 활용에 대한 선택은 혜택과 비용이 수반 된다.

더 나아가서 소비자의 개인정보 보호와 활용이라는 선택에 있어서,개인정

보 제공으로 얻을 수 있는 혜택과 비용 그리고 위협요인에 대한 정확한 정보

를 얻을 수 없기 때문에,소비자에게 개인정보의 가치를 판단하고,개인정보

를 특정 서비스 환경에서 제공할 것인지,아니면 보호할 것인지를 선택하는
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것은 쉽지 않은 과제라고 할 수 있다.이러한 맥락에서 소비자의 개인정보 제

공과 관련되어서 주목 받고 있는 현상이 ‘프라이버시 역설’이라고 할 수 있다.

프라이버시 역설은 다양한 소비 환경에서 밝혀진 소비자의 태도와 행동의 불

일치가 프라이버시 의사 결정 과정에서도 발생될 수 있음을 보여주는 의미

있는 결과로 주목을 받아왔다(김종기 &김상희,2014;Acquisti&Grossklags,

2007).

지금까지 프라이버시 역설의 연구 경향을 살펴보면,소비자의 개인정

보를 가치로 평가하거나,다양한 서비스 환경에서 프라이버시 역설의 존

재를 확인하고,프라이버시 역설의 원인과 영향 요인을 규명하기 위한

연구들이 다수 진행되어져 왔다.하지만,지금까지 진행된 연구들에서 진

일보하기 위해서는 프라이버시 역설에 대한 다각적인 접근이 필요하다.

그러므로 본 연구는 프라이버시 역설을 유ㆍ무가 아닌 정도의 차원에서

살펴보고자 하며,어떠한 요인들에 의해 프라이버시 역설 정도가 증가하

며,감소할 수 있는지 이를 개인의 차원과 다양한 서비스 차원에서 살펴

보고자 한다.또한,소비자가 프라이버시 역설을 경험하는 것이 소비자와

기업 간의 거래에 어떠한 영향을 미치며,이로 발생 될 수 있는 부정적

결과들에는 어떠한 것들이 있는지,이를 극복할 수 있는 방안들에는 무

엇이 있는지를 함께 살펴보고자 한다.

소비자들은 온라인과 같이 기술이 기반이 된 서비스 환경에서 기술의

특성에 따라 프라이버시 계산 방법을 달리하며(Xuetal.,2011),서비스

유형별로 소비자가 느끼는 프라이버시 혜택과 비용에 차이가 있고(Li,

2011),소비자에게 요구된 개인정보 제공 유형에 따라 프라이버시 태도와

반응에 차이가 발생하기 때문에(이혜인 외,2012;Wang& Petrison,1993;

Phelpsetal.,2000;Li,2011;2012)개인의 차원과 다양한 서비스 차원에서

프라이버시 역설을 살펴보는 것은 소비자들이 경험할 수 있는 다양한 프

라이버시 역설 경험에 대한 이해와 설명을 가능하게 할 것이다

소비자들은 과거 경험을 통해 이익을 얻었다고 생각되거나,충분한 이용

가치가 있다고 판단된 서비스들을 지속적으로 이용하려는 경향을 가진다(이
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두희 & 임승희,2006;김성환,2011;나은영,2013;Schau& Gilly,2003).

이러한 의미에서 과거의 소비자 경험은 현재에 영향을 미칠 수 있으며,현재

의 소비자 경험은 미래의 소비자 경험에 영향을 미치는 중요한 요소로 작용

할 수 있다(Ling,Chai& Piew,2010).그러므로 경험의 관점에서 프라이

버시 역설을 살펴보는 것은 과거와 현재 그리고 미래의 소비자를 예측할

수 있는 기반이 될 수 있는 동시에 소비자 경험을 구성하는 개인의 가치,

인지,행동,감정 등 다양한 요소들에 대한 이해를 가능하게 할 것이다.

본 연구는 소비자 경험의 관점에서 ‘프라이버시 역설은 소비자들에게

어떠한 경험들로 해석될 수 있는가?’라는 의문에서 출발하고자 한다.본

연구는 소비자학 관점에서 프라이버시 역설을 재조명하고,프라이버시

역설을 소비자 지향적인 관점에서 바라보기 위해 소비자 프라이버시 개

념을 기반으로 프라이버시 역설을 살펴보고자 한다.

본 연구는 ‘소비자와 사업자 간의 거래 환경에서 발생하는 소비자의

프라이버시 태도와 행동의 불일치’를 ‘소비자 프라이버시 역설’로 재정의

하고자 하며,‘소비자 프라이버시 역설’개념을 토대로 소비자 프라이버

시 역설이 소비자에게 미치는 영향력 확인에서 출발하여 소비자와 사업

자가 상생할 수 있는 시장 환경 조성에 이바지할 수 있는 기초 자료를

제공하고자 한다.‘소비자 프라이버시 역설’은 소비자가 개인정보라는 자

원을 활용하여 시장 환경에서 소비를 하고 효용을 얻는 다는 점에서 기

존의 프라이버시 역설과 그 맥을 같이 하지만,소비자에게 미칠 수 있는

영향력과 소비자 경험의 관점에서 프라이버시 역설을 살펴본다는 점에서

차별성을 갖는다.

이에 본 연구는 소비자 경험으로서 프라이버시 역설을 살펴보기 위해 소비

자가 소비자 프라이버시 역설을 인지하고 있으며,개인마다 정도에 차이가 있

고,서비스 유형에 따라 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 반응

에 차이가 있을 수 있음을 주요 논점으로 설정하고 소비자 프라이버시 역설

경험을 살펴보고자 한다.
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제 2절 연구목적

본 연구는 다음과 같이 구체적인 목적을 가지고 수행되었다.

첫째,본 연구는 온라인 환경에서 소비자가 경험하는 소비자 프라이버

시 역설을 질적 접근 방법을 통해 탐색하고자 한다.소비자 프라이버시

역설과 관련된 다양한 소비자 경험의 사례를 분석하고,소비자 프라이버

시 역설의 패러다임 모형을 제시하고자 한다.또한,소비자 프라이버시

역설 경험의 핵심범주를 토대로 한 소비자 유형화를 통해 소비자 프라이

버시 역설 경험의 다양한 해석을 제공하고자 한다.

둘째,본 연구는 소비자 조사를 활용한 양적 접근을 통해,모바일 환

경에서의 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 요인들과 소비자 프

라이버시 역설의 결과로서 긍정ㆍ부정적 반응을 모형화 하고,이를 검증

하고자 한다.특히,SNS,M-커머스,위치기반 등 다양한 서비스 유형별

로 소비자 프라이버시 역설 모형을 검증하는 것을 통해 서비스 유형별로

공통점과 차이점을 확인하고,이를 소비자학 관점에서 재조명 하고자 한

다.

궁극적으로 본 연구는 소비자 프라이버시 역설을 선행 요인과 결과가

수반되는 일련의 과정을 포함하는 소비자 경험으로 살펴보고,소비자 프

라이버시 역설 경험이 소비자들에게 미치는 영향력을 확인함으로써 소비

자 프라이버시 역설을 소비자학 관점에서 이해하는 초석을 제공한다는

점에서 의의가 있다.
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제 2장 이론적 배경 및 관련 연구 고찰

본 장에서는 프라이버시 역설을 소비자학 관점에서 재조명하고,선행

연구들을 토대로 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 반응을

함께 살펴보고자 한다.제 1절에서는 프라이버시 역설을 소비자 프라이

버시 역설로 재해석하고,온라인 환경에서 경험으로서 소비자 프라이버

시 역설을 살펴보고자 한다.제 2절에서는 소비자 프라이버시 역설에

영향을 미치는 요인들을 효용과 비용,그리고 소비자 태도 차원에서 살

펴보고자 한다.제 3절에서는 소비자 프라이버시 역설이 소비자에게 미

치는 영향을 살펴보기 위해 귀인과정,심리적 방어기제,부정적 반응,그

리고 긍정적 반응을 함께 살펴보고자 한다.

제 1절 소비자 프라이버시 역설 경험

본 절에서는 소비자 프라이버시의 개념을 살펴보고,이를 토대로 프라

이버시 역설을 소비자 프라이버시의 관점에서 재해석 하고자 한다.

1.소비자 프라이버시 역설

1)소비자 프라이버시의 개념

프라이버시 개념은 “HarvardLaw Review”에서 Warren과 Brandeis에 의

해 처음으로 제시되었다.Warren과 Brandeis(1890)는 프라이버시를 법적인

측면에서 ‘홀로 있을 권리(righttobealone)’로 정의하였으며,공간의 관

점에서 ‘타인으로부터 벗어나는 회피 과정(withdrawalprocess)’을 프라

이버시라고 정의 하였다(Warren& Brandeis,1890;Westin,1968).

프라이버시 초기 개념은 ‘사회가 통제 권한을 가지고 있지 않은 개인

의 영역으로,개인과 관련된 정보들이 공개되어지지 않을 권리(Konvitz,
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1966)’,‘개인 생활 영역 중 하나로 개인에 대한 정보들이 한정되어 있는

영역(Gross,1967)’,‘개인정보에 대한 접근을 통제하는 능력(Fried,1977)’

등으로 다양하게 정의되어져 왔다.초기 프라이버시는 단순히 혼자 있을

권리,재산 침해 방지권 등과 같이 사적인 영역 측면에서 고려되었으며,

이 시기에 프라이버시 정의들은 프라이버시를 권리(right)로 볼 것인지,

이익(interest)으로 볼 것인지,아니면 권리와 이익이라고 볼 것인지에 따

라 다르게 정의되었다(이창범 & 조정현,2003).

정보화 사회에서 프라이버시의 개념은 ‘자기에 대한 접근권의 선택적

통제(Altman,1975;Foxman& Kilcoyne,1993)’,‘자신의 개인정보 통제

력에 대한 믿음(Alge,2001)’,‘타인에게 개인정보가 노출되는 것을 방지

하는 권리(Paineetal.,2007)’등으로 정의 되었다.정보화 사회에서 프

라이버시는 개인정보의 인격화로 개인정보에 대한 자기 통제권을 포함한

개념으로 점차 발전하게 되었다.특히 인터넷은 기존에 논의되어져 왔던

소극적인 측면의 프라이버시 개념을 확장시키는데 많은 영향을 미쳤고

(Austin,2003),개인정보 보호에 초점을 맞춘 정보 프라이버시(Information

Privacy)의 개념을 등장시키는데 큰 영향을 미쳤다(Henderson& Snyder,

1999;PrivacyInternational,2002;Culnan& Bies,2003).

정보 프라이버시는 개인정보에 그 영역을 한정하고,정보 유형에 따라

차별적인 보호가 필요함을 강조한 새로운 개념의 프라이버시라고 할 수

있다(김범수,2009).정보 프라이버시는 전통적인 프라이버시에 비해 통

제하기 어려운 특징을 가지며(손상영,유지연 & 오태원,2013),전자 거

래 상황에서 개인 정보에 대한 수집,사용 그리고 교환을 통제할 수 있

는 개인의 권리라고 할 수 있다(Bélanger& Crossler,2011).정보 프라

이버시는 개인이 타인과 커뮤니케이션을 하기 위해 언제,어떻게,어느

정도 범위의 개인정보를 제공할 것인지를 결정하는 적극적인 권리의 개

념을 의미하며(한국정보보호진흥원,2006),프라이버시의 하부 개념이 아

닌 고유 영역을 가진 프라이버시로 자기정보통제권,자기정보결정권으로

도 설명될 수 있다(이인호,2001;박영균 외,2005).

정보 프라이버시 환경에서 소비자들의 프라이버시는 마케터들이 누릴
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수 있는 혜택과 권리의 충돌로 크게 관심을 받지 못했다(Goodwin,1991;

Jones,1991;Foxman& Kilcoyne,1993;Milne& Gordon,1993).하지

만,상업적인 개인정보 수집이 증가함에 따라 소비자들의 권리를 강화해

야 한다는 목소리가 높아지면서,소비자 프라이버시의 개념이 등장하게

되었다(남지연 & 나종연,2009).

소비자 프라이버시(ConsumerPrivacy)는 [그림 1]과 같이 시장 환경

에서의 소비자와 사업자 관계에 정보 프라이버시 개념을 적용시킨 것으

로 소비자와 사업자 간의 상호작용,그리고 소비 활동 시 보장받아야 하

는 소비자의 권리라고 할 수 있다(Goodwin,1991;Foxman& Kilcoyne,

1993;Lanier& Saini,2008).소비자 프라이버시는 ‘거래나 소비 행동을

하는 동안 타인의 존재를 통제하고,거래와 행동 관련 정보들이 유출되

는 것을 통제하는 능력(Goodwin,1991)’,‘자기에 대한 접근의 선택적 통

제(Foxman& Kilcoyne,1993)’,‘전자상거래 환경에서 소비자와 관련된

모든 활동(Wangetal.,1998)’으로 정의되고 있다.본 연구에서는 선행

연구들의 정의 내용을 토대로 ‘소비와 관련된 모든 정보에 대한 자기정

보결정권’으로 소비자 프라이버시를 정의하고자 한다.

소비자 프라이버시는 소비자가 타인으로부터 프라이버시를 어떻게 통

제할 것인가에 관심을 가져왔다(Lanier& Saini,2008).소비자 프라이버

시에서 소비자들의 통제권은 ‘사회적 통제’와 ‘정보 통제’라는 두 가지 차

원에서 고려되었다.하지만,소비자의 통제권에 대한 관심이 고조되면서

‘완전 통제(totalcontrol)’,‘환경 통제(environmentcontrol)’,‘유출 통제

(disclosurecontrol)’,‘통제권의 부재(nocontrol)’라는 네 가지 통제 상황

으로 그 범위가 확대되었다(Goodwin,1991).‘완전 통제(totalcontrol)’는

통제의 수준에서 가장 높은 단계로 타인으로부터 개인의 정보를 통제하

고 그들의 개인정보 사용에 대해서도 통제하는 단계를 의미하며,‘환경

통제(environmentcontrol)’는 완전 통제보다는 낮은 차원의 통제로 타인

으로부터 개인정보에 대한 통제권을 갖는 것을 의미한다.‘유출 통제

(disclosurecontrol)’는 타인의 개인정보 사용에 대한 통제권을 의미하며,
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‘통제권의 부재(nocontrol)’는 가장 낮은 수준의 통제로 타인으로부터 개

인정보에 대한 통제권과 개인정보 사용에 대한 통제권이 모두 존재하지

않는 것을 의미한다(Goodwin,1991).

개인정보 통제권의 개념에서 출발하였던 소비자 프라이버시는 소비자

들의 권리가 강화되기 위해서 어떠한 개인정보들이 기업에 의해 수집되

고,사용되어지는지에 대한 지식적 고려가 필요하다는 주장들이 제기되었

다(Malhotra,Kim & Agarwal,2004).소비자 프라이버시에서 지식은 사

업자에 의해 수집된 개인정보들은 무엇인지,어떻게 사용될 것인지 등에

대한 소비자들의 인지 정도를 의미한다.소비자들의 개인 정보가 기업들

의 데이터베이스에 저장된다는 사실을 인지하고,이에 대한 지식을 가지

고 있을 때,프라이버시 우려 수준이 낮아질 수 있고,프라이버시에 대한

소비자들의 권리가 향상될 수 있다고 하였다(Malhotra,Kim & Agarwal,

2004).

소비자 프라이버시는 관점에 따라 다르게 해석될 수 있으며,소비자

관점,기업 관점,중도적 관점으로 나누어 살펴 볼 수 있다(Culnanet

al.,2003).첫째,소비자 관점에서 소비자 프라이버시는 소비자의 모든

개인정보가 별다른 제약이나 규제 없이 활용된다면,프라이버시 피해로

사회적 비용이 증가한다는 관점이다.사회적 비용 감소를 위해서라도 소

비자의 개인정보 통제에 대한 권리가 확보되어야 하며,이는 사회적 비

용을 감소시키는데 긍정적 영향을 미칠 수 있다고 보고 있다.둘째,기업

관점에서 소비자 프라이버시는 개인정보 활용에 제약을 가져오는 것으로

해석 될 수 있다.기업의 관점에서 개인정보 활용에 대한 규제는 시장의

효율성을 저해시키며,기업 발전에 걸림돌이 될 수 있기 때문에 개인정

보 제공을 활성화해야 한다고 보는 관점이다.셋째,중도적 관점에서 소

비자 프라이버시를 보호의 대상이자,활용의 대상으로 바라보는 관점이

다.개인정보는 보호와 활용이라는 양면적 속성을 가지고 있으므로 올바

른 활용과 보호의 균형이 필요하며,개인정보 제공이나 활용에 대한 소

비자의 선택권 확대가 필요하다고 보는 관점이다(김범수 외,2009).
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소비자 프라이버시는 시장 환경에서 소비자의 권리를 강화하기 위한

목적을 가지고 소비자 지향적인 관점에서 출발하였지만,현재 소비자 프

라이버시는 중도적 관점에서 보호와 활용의 균형이 강조되고 있다(개인

정보보호위원회,2012).시장 환경에서 소비자들의 개인정보 활용은 향상

된 서비스와 새로운 가치를 제공 받을 수 있다는 혜택의 측면에서 긍정

적으로 작용할 수 있지만,무분별한 개인정보 활용은 소비자 프라이버시

보호 비용을 증가시킬 수 있으므로(신영진,2011),소비자 프라이버시 권

리가 확보되고 기업과 소비자가 상생하기 위해서는 개인정보 활용과 보

호의 균형이 요구된다고 할 수 있다.

[그림 1]정보 프라이버시와 소비자 프라이버시의 위계

2)소비자 프라이버시 역설

프라이버시 역설(PrivacyParadox)은 Barnes(2006)에 의해 처음으로

언급되었다.Barnes(2006)는 SNS환경에서 프라이버시 우려가 높음에도

개인정보를 제공하는 개인들의 모순된 행동을 발견하고,이를 프라이버

시 역설이라고 명명하였다.Norberg외(2007)는 Barnes(2006)가 언급한

프라이버시 역설의 개념을 정착화 하기 위해 실험연구를 실시하였다.실
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험 연구 결과,프라이버시 우려가 높음에도 개인정보를 제공하는 소비자

들의 모순적인 행동이 발견되었고,Norberg외(2007)의 연구 결과는 프

라이버시 역설의 개념을 명확화 하는데 기여하였다(Dienlin& Trepte,

2015;Kokolakis,2015).

선행 연구들에서 많이 언급되었던 대표적인 프라이버시 역설의 정의

는 ‘프라이버시에 대한 우려가 있음에도 타인에게 개인정보를 제공하는

행동’으로 프라이버시에 대한 태도와 행동이 불일치하는 것이다(Awad

& Krishnan,2006;Holland,2009;Pavlou,2011).하지만,프라이버시 우

려와 정보 제공 행동 간의 불일치만이 프라이버시 역설을 의미하는 것은

아니며,다양한 차원에서 프라이버시 역설이 발생될 수 있다는 연구 결

과들이 제시되고 있다.

새롭게 언급되어지고 있는 프라이버시 역설에 대한 정의들은 다음과

같다.‘자신이 가지고 있는 개인정보에 대하여 더 높은 가치를 부여하는

소유 효과의 역설(Egelmanetal.,2009)’,‘개인의 정보 통제력을 확대

해석 하여 개인정보를 제공하는 행동(Brandimarteetal.,2010)’,‘개인정

보가 중요하다고 생각하지만 작은 이익에도 개인정보를 제공하는 행동

(Xuetal.,2011)’,‘프라이버시에 대한 우려 수준이 높음에도 개인정보

보호를 하지 않는 행동’(김종기 & 김상희,2013)’,‘개인정보에 대한 통제

권이 중요하다고 인식하지만,개인정보를 통제하지 않는 행동(Brandimarte

etal.,2013)’,‘개인화와 프라이버시 간의 긴장(tension)상태(Sutantoet

al.,2013)’,‘프라이버시 우려와 프라이버시 행동 간에는 관련이 없는 현

상(Dienlin& Trepte,2015)’등 다양한 차원에서 프라이버시 역설의 정

의가 논의 되었다.

프라이버시의 개념이 시대에 따라 변화하여 왔듯이 프라이버시 역설

의 정의도 시대의 흐름에 따라 점차 변화하고 있다.초기에는 온라인 환

경에서 소비자의 전반적인 프라이버시 태도와 행동에 초점을 둔 정의들

이 등장하였지만,개인정보의 경제적 가치가 증가하고 활용도가 높아지

면서 다양한 서비스 유형을 중심으로 새롭게 정의되고 있다.

본 연구는 다양하게 정의되고 있는 프라이버시 역설을 소비자학 관점



-11-

에서 재조명 하고자 한다.앞에서 언급된 ‘소비자 프라이버시’의 개념을

적용하여 기존의 프라이버시 역설을 보다 더 구체적이고 소비자 지향적

인 관점에서 프라이버시 역설을 바라보고자 한다.본 연구에서 소비자

프라이버시 역설은 소비자가 개인정보라는 자원을 활용하여 소비를 하고

효용을 얻는 다는 점에서 기존의 프라이버시 역설과 그 맥을 같이 하지

만,소비자에게 미칠 수 있는 영향력을 함께 살펴본다는 점에서 기존 연

구들과의 차별성을 갖는다.

지금까지 밝혀진 프라이버시 역설 중에서 사업자와 소비자의 거래 환

경에서 밝혀진 프라이버시 역설들은 ‘소비자 프라이버시’의 개념을 적용

하였을 때,소비자들의 효용과 비용을 계산하는 과정이나 개인정보를 활

용한 소비 관련 행동들에 대한 구체적인 설명이 가능하며,소비자 지향

적 관점에서 프라이버시 역설에 대한 해석과 이해를 증진시킬 수 있을

것이다.

추후 소비자의 개인정보를 기반으로 한 서비스들이 다각화 될 경우

지금보다 더 많고 다양한 프라이버시 역설의 개념과 정의들이 등장하게

될 것이다.지금까지 소비자 프라이버시 역설의 연구 경향을 살펴보면,

프라이버시 역설의 존재를 확인하기 위한 실증 연구들이 진행되어져 왔

으며,다양한 맥락에서 그 존재가 확인되었다.본 연구는 지금까지 진행

된 연구들에서 진일보하기 위해서 프라이버시 역설에 대한 다각적인 접

근이 필요하며,소비자 프라이버시 역설이 소비자들과 기업에게 어떠한

의미로 해석될 수 있는지를 파악하고,이에 대한 대처 방안을 모색하는

것이 필요하다고 보인다.그러므로 본 연구는 ‘소비자와 사업자 간의 거

래 환경에서 발생하는 소비자의 프라이버시 태도와 행동의 불일치’를 ‘소

비자 프라이버시 역설’로 재정의 하고자 하며,‘소비자 프라이버시 역설’

의 새로운 정의를 토대로 소비자 프라이버시 역설이 소비자에게 미치는

영향력에 대한 확인에서 출발하여 소비자와 사업자가 상생할 수 있는 시

장 환경 조성에 이바지할 수 있는 기초 자료를 제공하고자 한다.
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2.온라인 환경에서 소비자 프라이버시 역설 경험

1)소비자 경험

‘소비자 경험(ConsumerExperience)’은 Holbrook과 Hirschman(1982)의

고객 경험(customerexperience)에 기반을 두고 있으며,다양한 학자들에

의해 연구되어져 왔다(Holbrook& Hirschman,1982;Berry,Carbone&

Haeckel,2002;Gentileetal.,2007;Meyer& Schwager,2007).소비자

경험이 소비자 삶에 어떠한 영향력을 미치는지에 대한 관심은 Pine&

Gilmore(1999)가 ‘경험 경제(ExperienceEconomy)’에서 소비자 경험의 중요

성을 강조하면서,서비스(Wallsetal.,2011),관광(Quan& Wang,2004;

Mollen& Wilson,2010),기술(Cainetal.,2000;최아영,2014)등 다양

한 분야에서 연구되어져 왔다.

소비자 경험의 정의들을 살펴보면 ‘상품과 서비스를 매개로 한 다양한

주체들 간의 상호작용(Pine& Gilmore,1999)’,‘개인을 둘러싼 환경,상

품과 서비스 구매,소비와 관련된 경험들의 총제적인 결과(Lewis&

Chambers,2000)’,‘사업자가 제공하는 다양한 요소들과의 상호작용으로

지식이나 감동 등을 얻게 될 때 발생하는 것(Gupta& Vajic,2000)’,‘기

업과의 접촉에서 발생하는 주관적인 반응(Meyer& Schwager,2007)’,

‘기업에 대한 인지적,감정적,사회적 행동 반응(Verhoefetal.,2009)’으

로 정의 되고 있다.본 연구에서는 선행 연구들의 내용을 바탕으로 소비

자 경험을 ‘소비와 관련된 다양한 요소들의 상호작용과 그로 발생되는

다양한 소비자 반응’으로 정의하고자 한다.

‘소비자 경험’은 많은 학자들에 의해 언급된 ‘소비 경험(consumption

experience)’과는 구별되는 개념이라고 할 수 있다(Edgell,Hetherington

& Wrade,1997).‘소비 경험’은 개인이 가지고 있는 문제를 해결하고 욕

구를 충족하기 위한 것(Hirschman& Holbrook,1982)에 초점을 두고 있

는 반면,‘소비자 경험’은 개인이 제품이나 서비스를 접하면서 얻게 되는

다차원적인 인지나 감정과 같은 중요한 인상(takeawayimpression)과 소
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비자 행동에 초점을 두고 있다(Hirschman& Holbrook,1982;Kumar&

Karande,2000;Lewis& Chamners,2000).또한,소비자 경험은 인지적

가치와 감성적 가치가 반영된 것으로(Walls,2009),소비자들의 마음 상

태와 상황적 요소들에 의해 소비자 경험에 차이가 있을 수 있음을 가정

하고 있다(Mossberg,2007).

소비자 경험에 대한 논의는 소비자 경험이 긍정적인 것인지 부정적인

것인지에 대한 논의와,소비자 경험을 발생시키는 주체에 대한 논의로

나누어 볼 수 있다.소비자 경험이 긍정적인 것인지,부정적인 것인지에

대한 논의를 살펴보면,소비자 경험을 연구한 초기 학자들은 경험을 ‘긍

정적인 것’,‘즐거운 이벤트나 느낌’이라고 정의해 왔고,부정적 경험의

측면은 간과되어져 왔다(Lashley,2008;Ray,2008).하지만,소비자 경험

은 그것이 부정적인 것인지,긍정적인 것인지와 관계없이 상품,서비스,

또는 소비자와 관련된 소비자 접점(consumerencounter)에 항상 존재한

다는 주장들이 받아들여지면서(Oh,Fiore& Jeong,2007),현재는 긍정

적 경험과 부정적 경험에 대한 연구들이 함께 진행되어져 오고 있다.

소비자 경험의 주체에 관한 논의들을 살펴보면,크게 두 가지 관점으

로 정리해볼 수 있다(Walls,2009).첫째,소비자가 소비자 경험의 주체

라고 보는 관점으로 주로 마케팅 측면에서 소비자 경험을 바라보는 시각

이다.소비자 경험은 소비자들의 의지와 선택에 달려있기 때문에 소비자

들이 제품이나 서비스 선택을 통해 경험을 감소시키거나 증가시킬 수 있

다고 보는 관점이다.소비자 경험은 기업들에 의해 강요되어질 수 없으

므로,개인의 목적,의지,그리고 성향에 따라 변화할 수 있고,개인의 가

치,인식,감정,직관 등이 소비자 경험에 영향을 미칠 수 있다고 보고

있다.둘째,기업이 소비자 경험의 주체라고 보는 관점으로 이는 기업의

측면에서 소비자 경험을 바라보는 시각이다.기업이 소비자에게 제공하

는 물리적 환경,감정,상호작용에 의해 소비자들은 경험을 할 수 있으

며,기업은 소비자들에게 의미 있는 소비 경험을 제공함으로서 소비 가

치,만족도,재 구매 등에 영향을 미치는데 그 목적을 두고 있다는 관점

이다.
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소비자 경험 주체에 대한 논의는 경험 관련 연구들에서 경험의 주체

에 대한 논의가 지속되어져 왔기 때문으로 보인다.경험 관련 연구들에

서 주장되었던 경험의 주체에 대한 논의들을 살펴보면,경험은 개인의

의지와 선택에 의해서 발생 된다는 논의와,경험은 특정 단계에서 발생

되는 반응으로 외부적 요소에 의해 경험이 발생될 수 있다는 논의들로

분류 할 수 있다(Schmitt,1999;Walls,2009).개인의 의지와 선택에 의

해서 경험이 발생된다는 관점은 경험에 영향을 미치는 주요 요인으로 상

황적 요소와 개인의 성향에 주목하고 있다(Wallsetal.,2011).개인의

외부적 요소들에 의해 경험이 발생된다는 관점은 제품이나 서비스 카테

고리에 따라 경험의 차원이 달라 질 수 있음을 강조하고 있다.이는 개

인이 접하는 상품이나 서비스가 기능 지향적인 것인지,혜택 지향적인

것인지,경험 지향적인 것인지에 따라 경험의 정도가 달라질 수 있다고

보고 있다(Day,2000;Quan& Wang,2004).

소비자 경험과 경험 관련 연구들에서 제시되었던 논의들을 정리해보

았을 때,기업에 의해 제공된 상황과 환경,그리고 제품이나 서비스가 가

진 특성에 따라 소비자 경험이 달라질 수 있지만,경험을 만드는 것은

소비자의 의지와 선택에 달려 있으므로(Janiszewski,2009),소비자 경험

을 이해하기 위해서는 소비자의 내적 요소와 외적 요소들이 함께 고려되

어져야 함을 알 수 있다.

(1)온라인 환경에서 소비자 경험

온라인을 기반으로 한 서비스들이 증가하면서,소비자 경험은 ‘온라인

구매 경험(onlineshoppingexperience)’,‘웹 경험(webexperience)’,‘온

라인 고객 경험(onlinecustomerexperience)’과 같이 다양한 형태의 개

념들을 등장시키고 있다(Constantinides,2004;Becker,2012;Lorenzo-

Romeroetal.,2013;Abdallahetal.,2014).온라인 경험이 주목을 받게

된 이유에는 온라인 환경에서 개인의 경험은 오프라인 경험보다 복잡한

단계로 구성되어 있으며(Constantinides,2004),기존의 마케팅 전략으로
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온라인 소비자의 경험을 이해하는데 한계가 있었기 때문이다(Constantinides,

2002;2004).

온라인 경험과 관련된 개념들을 살펴보면,Watchfirewhitepaperseries

(2000)는 ‘웹 경험(webexperience)’을 ‘온라인 기업들에 대한 총제적인

인상’이라고 정의하고 있으며,탐색,찾기,선택,타협,평가,상호작용 등

이 웹 경험을 구성하는 요소가 될 수 있다고 하였다.Mohammed외

(2003)는 ‘온라인 경험(onlineexperience)’을 ‘소비자가 인터넷으로 연결

된 가상공간에서 마케팅 자극을 오감을 통해 받아들이고 느끼는 체험의

총체’라고 정의하고 있으며,Tamimi외(2003)는 ‘웹 경험(webexperience)’을

‘온라인 거래에서 소비자들의 경험’으로 정의하였고,웹 경험을 홈페이지,

제품 카탈로그,제품 주문 형식,고객 서비스의 네 가지 차원으로 분류하

였다.

온라인의 등장과 함께 소비자 경험은 오프라인 소비자 경험과 온라인

소비자 경험으로 구분되고 있다.온라인과 오프라인 소비자 경험의 차이

점은 첫째,‘대인 간의 상호작용’,둘째,‘정보’,셋째,‘시간’이라는 요소에

의해 구분될 수 있다.첫째,‘대인 간 상호작용’은 오프라인은 면대면 환

경으로 대인 간의 상호작용이 활발한 반면,온라인에서는 면대면 거래가

이루어지기 어렵다는 차이점을 갖는다.둘째,‘정보’측면에서 차이를 살

펴보면,오프라인은 다양한 매체에 의해 소비자에게 정보가 제공되며,매

체의 특성에 따라 제공되는 정보 특성 또한 다양하게 나타날 수 있다.

하지만,온라인의 경우 제공되는 매체와 상관없이 제공되는 정보의 양이

오프라인에 비해 상대적으로 많으며,제공되는 정보 또한 구체적이라고

할 수 있다.셋째,‘시간’측면에서 차이점은 오프라인은 사업자가 정한

영업시간에 맞춰 소비자가 움직여야 하는 반면,온라인은 소비자에 의해

언제,어디서나 물품이나 서비스에 대한 접근이 가능하다는 차이점이 있

다(Rose,Hair& Clark,2012).온라인 환경에서 ‘시간’적 요인은 소비자

들이 구매 환경에서 손쉽게 벗어나거나 손쉽게 접근할　수 있는 기회를 제

공한다는 측면에서 차이를 가진다(Wolfinbarger& Gilly,2001).최근 스마트

기기의 확대로 ‘시간’요인이 온라인 소비자 경험에 영향을 미치는 중요
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한 요소로 부각되고 있다.온라인은 개인의 니즈가 발생된 시점에 즉각

적인 욕구 해결을 가능하게 하며,시간적 요소에 개인의 위치라는 공간

정보가 결합될 경우 소비자들은 온라인에서 더 큰 가치와 경험을 제공

받을 수 있기 때문에(유재현 & 박철,2009;이재영 & 김승인,2011),‘시

간’요소는 오프라인과 온라인 소비자 경험의 차이점을 가장 잘 설명해

줄 수 있는 중요한 요인이라고 할 수 있다.

(2)온라인 소비자 경험 영향 요인에 관한 연구

온라인 소비자 경험에 영향을 미치는 요인들은 긍정적 요인과 부정

적 요인으로 나누어 볼 수 있다.온라인 소비자 경험에 긍정적인 영향을

미치는 요인들을 살펴보면,‘사이트 이용의 편리성’,‘인터넷 사용 능력’,

‘인지된 개인의 통제력’으로 나누어 볼 수 있다(Chen& Dubinsky,2003;

Cheungetal.,2005).‘사이트 이용의 편리성’은 소비자들의 접근성과 용

이성 정도를,‘인터넷 사용 능력’은 개인이 인터넷을 얼마나 능숙하게 잘

사용할 수 있는지 정도를,‘지각된 통제력’은 소비자가 스스로 원하는 정

보를 찾거나 개인의 행동을 통제할 수 있다고 인지하는 정도를 의미한다

(Novaketal.,2000;Klein& Ford,2002;Roseetal.,2012).‘사이트 이

용의 편리성’,‘인터넷 사용 능력’,‘인지된 개인의 통제력’이 온라인 소비

자 경험에 긍정적 영향을 미치는 이유는 소비자들은 편안하고,즐길 수

있는 환경에서 긍정적 경험을 할 가능성이 높으며,특히 개인 스스로 통

제할 수 있다는 자유로운 느낌을 가질 때 긍정적 경험의 가능성이 높아

지기 때문이다(Wolfinbarger& Gilly,2001).

온라인 소비자 경험에 부정적인 영향을 미치는 요인은 ‘부정적 구전’

과 ‘인지된 비용’으로 나누어 볼 수 있다.부정적 구전의 측면에서 살펴

보면,온라인에서는 개인의 의견을 자유롭게 공유하는 플랫폼이 존재하

기 때문에 타인의 부정적 의견은 소비자들에게 실망감을 안겨주거나

(Luo,2009),제품이나 특정 브랜드의 가치를 오인하게 하는 부정적 요소

로 작용 될 수 있다(Bambauer-Sachse& Mangold,2011;Verhagen,
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Nauta& Feldberg,2013).온라인 환경에서 소비자들은 타인의 의견을

통해 제품이나 서비스에 대한 간접 경험을 할 수 있기 때문에,부정적

구전은 소비자에게 직접 또는 간접적으로 부정적 영향을 미칠 수 있는

요소라고 할 수 있다.

인지된 비용 측면에서 온라인 환경은 소비자가 제품을 직접 확인할

수 없다는 취약점과(Lee& Turban,2001),제품 배송의 오류,결제 관련

정보의 유출 등 다양한 위험들이 존재한다(Bhatnagaretal.,2000).이러

한 요소들은 소비자들의 인지된 위험을 증가시키거나 걱정이나 불안 등

의 부정적 감정을 발생시킬 수 있다.온라인 환경에서 소비자가 인지하

는 비용은 소비자의 가치 인식과 연결되어 있기 때문에 경험에서 매우

중요한 요소라고 할 수 있다(Chen& Dubinsky,2003).특히,온라인 경

험은 컴퓨터와 같은 기기 사용을 기반으로 하기 때문에,기기 사용에 어

려움을 느낄 경우 온라인 소비자 경험에 부정적인 영향을 미칠 수 있다.

기기를 다루는데 능숙하지 않은 소비자들은 자신의 목표를 달성하지 못

할 수 있다는 불안감과 위험을 느끼기 때문에,이러한 측면에서 인지된

비용들을 소비자가 온라인 활용 시 느낄 수 있는 즐거움을 감소시키고,

온라인과 관련된 활동을 회피하는 결과를 발생시킬 수 있다(Venkatesh,

2000;Pereaetal.,2004).또한,프라이버시에 대한 우려가 소비자의 경

험에 부정적인 영향을 미치는 인지된 비용으로 작용할 수 있다.온라인

에서 소비자들은 개인정보를 활용하여 서비스를 이용하기 때문에 프라이

버시에 대한 걱정과 피해에 대한 우려들은 소비자 경험에 부정적인 영향

을 미칠 수 있다(성낙환,2010;김상희 & 김종기,2013;정하명,2013).

(3)온라인 소비자 경험에서의 소비자 반응

온라인 소비자 행동의 결과 요인에 해당하는 소비자 반응은 크게 만

족도,신뢰도,재 구매 의도로 나누어 볼 수 있다(Szymanski& Hise,

2000;Bansaletal.,2004;Ranaweera,Bansal& Mcdougall,2008;Kim,

Jin& Swinney,2009).온라인에서 소비자 만족과 신뢰,재 구매 의도는
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오프라인에서의 만족,신뢰,그리고 재 구매 의도와 다르게 해석될 수 있

다.선행연구들에 의하면,온라인과 오프라인에서 만족,신뢰,그리고 재 구

매 의도를 구분하기 위해 ‘e-satisfaction(Kim,Jin & Swinney,2009)’,

‘e-trust(Merrilees& Fry,2003)’,‘e-repurchase(Tsai&Huang,2007)’와 같

이 단어 앞에 ‘e’를 붙여 인터넷과 관련된 변수임을 명시하고 있다.이러

한 이유는 온라인 환경과 오프라인 환경에서의 소비자 반응에 차이가 있

으며,동일한 제품과 서비스라고 하더라도 온라인과 오프라인이라는 환

경적 요소에 따라 다양한 반응이 나타날 수 있기 때문이다.

온라인 환경에서 소비자 반응에 영향을 미치는 요인들에 대한 연구들

을 살펴보면,사업자가 제공하는 ‘정보의 특성(Zhangetal.,2000;Park

& Kim,2003)’,‘상품 구색(Szymanski& Hise,2000)’,‘사이트에 대한

보안(Elliot& Fowell,2000)’,‘과거의 경험(Kim,2005;Khalifa& Liu,

2007)’으로 나누어 볼 수 있다.첫째,사업자가 제공하는 정보의 특성에

대한 내용은 다음과 같다.사업자가 사이트에 게재하는 정보들은 이해가

쉬워야 하며,제품과 서비스를 설명하기 위한 최신의 정보여야 하고,소

비자에게 도움이 될 수 있어야 한다(Zhangetal.,2000).사업자가 소비

자에게 제공한 정보는 온라인 환경에서 소비자가 인지하고 있는 위험을

감소시켜 주는 역할을 하며,양질의 정보는 소비자 의사결정에 긍정적인

영향을 미치는 것으로 확인된 바 있다.또한,사업자가 소비자에게 제공

한 정보들은 정보 탐색에 소요되는 소비자의 노력과 시간이라는 거래 비

용을 감소시켜 주기 때문에 최종적으로 소비자 만족도에 영향을 미칠 수

있다(Park& Kim,2003).둘째,풍부한 상품 구색은 소비자의 니즈를 충

족시킬 가능성을 높일 수 있기 때문에 만족도에도 영향을 미칠 수 있다

(Szymanski& Hise,2000).잘 구성된 온라인 인터페이스 체계는 소비

자들의 탐색 비용과 시간을 단축시켜 주며,이는 선택이나 구매 업무에

대한 노력 또한 감소시켜 주기 때문에 소비자 만족도나 재 구매 의도에

영향을 미칠 수 있다.셋째,사이트에 대한 보안은 온라인 환경에서 소비

자가 지각하는 위험과 비용을 감소시켜 만족도나 신뢰도에 긍정적인 영

향을 미칠 수 있다.소비자들은 온라인에서 재무 정보나 건강정보와 같
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이 사적인 개인정보들을 제공하는 것에 우려를 가지고 있다(Gefen,

2000).기업에서 온라인 사이트에 개인정보 보안에 대한 프라이버시 방

침 관련 사항들을 소비자에게 제시할 경우 사이트에 대한 신뢰도를 향상

시킬 수 있으며,소비자들의 지속적 구매 의도와 만족도에 영향을 미칠

수 있다(Elliot& Fowell,2000).넷째,과거의 경험은 만족도와 재 구매

의도에 영향을 미칠 수 있다(Kim,2005;Khalifa& Liu,2007).과거의

소비자 경험은 미래의 온라인 경험에 영향을 미치며(Ling,Chai&

Piew,2010),과거의 만족은 누적되어 하나의 경험을 형성하기 때문에

(Homburg,Koschate& Hoyer,2006),소비자의 과거 경험들은 만족도,

재 구매 의도와 같은 소비자 반응을 포함한 미래 경험에 영향을 미치는

요인들이 될 수 있다.

2)경험으로서 소비자 프라이버시 역설

지금까지 소비자 프라이버시 역설은 다양한 서비스 환경에서 그 존재

가 확인되었으며,소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 요인들에 대

한 연구들도 다수 진행되어져 왔다(Acquisti& Grossklags,2007;Deuker,

2010;Krasnovaetal.,2010;Xuetal.,2011;Flender,2013).하지만,소

비자 프라이버시 역설이 소비자에게 어떠한 의미로 해석될 수 있는지,

소비자 프라이버시 역설이 소비자에게 어떠한 경험을 제공 하는지에 대

한 연구들은 매우 미비한 편이다.

소비자 프라이버시 역설 중에서도 온라인 환경에서의 소비자 프라이

버시 역설은 소비자학 측면에서 더 주의 깊게 살펴보는 것이 필요하다.

소비자 경험 관련 연구들에서 밝혀진 바와 같이,온라인 환경은 소비자

의 니즈가 발생된 시점에 즉각적인 욕구 해결을 가능하게 한다는 점에서

오프라인 소비자 경험과 구별되며,오프라인 경험의 구성요소로 제시되

었던 물리적 환경(physicalenvironment)과 인간 상호작용(humaninteraction)

이외에도 제품/서비스 특성,개인의 특성,반응,행동 등 다양한 요소들이

소비자 경험에 영향을 미치는 동시에 소비자 경험을 구성하는 요인들이



-20-

될 수 있기 때문이다(Kumar& Karande,2000;Lewis& Charmners,

2000;Walls,2009).

그러므로 본 연구에서는 온라인 환경을 중심으로 소비자 경험의 관점

에서 소비자 프라이버시 역설을 살펴보고자 한다.온라인 소비자 경험

관련 연구들을 기반으로 소비자의 내적 요인,외적 요인,서비스 특성,

그리고 소비자의 다양한 반응들이 소비자 프라이버시 역설 경험을 구성

하는 동시에 소비자 경험에 영향을 미칠 수 있음을 가정하고자 한다.

소비자 프라이버시 역설을 경험의 관점에서 살펴볼 경우,소비자 프라

이버시 역설이 소비자들에게 긍정적 경험으로 해석될 수 있는지,아니면

부정적 경험으로 해석 될 수 있는지에 대한 파악을 가능하게 할 것이며,

온라인 환경에서 소비자 프라이버시 역설 경험을 살펴보는 것은 소비자

의 ‘웹 경험(web experience)’,이나 ‘온라인 구매 경험(online shopping

experience)’의 관점에서 온라인 소비자 경험에 대한 이해를 증진시킬 수

있을 것으로 보인다.

이에 본 연구는 소비자 프라이버시 역설은 소비자들이 시장 환경에서

개인정보 활용을 통해 가치와 혜택을 얻고 다양한 반응을 보이는 일상적

인 소비자 경험 중 하나라고 보고,소비자 프라이버시 역설을 선행 요인

과 결과가 수반되는 일련의 과정을 포함하는 소비자 경험(Dewey,1958)

으로 살펴보고자 한다.
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제 2절 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인

본 절에서는 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 요인들을 효용

과 비용,그리고 소비자의 프라이버시 태도 측면에서 살펴보고자 한다.

소비자의 효용 측면에서는 소비 가치에 따른 효용 인식,서비스 유형에

따른 효용의 다양화에 대한 내용으로 선행연구들을 고찰하고,프라이버

시 비용 측면에서는 프라이버시 비용 증가,프라이버시 비용 계산의 어

려움에 대한 내용으로 선행연구를 고찰하였다.

1.소비자의 효용 인식

1)소비자 효용

소비자 효용은 소비자가 시장 환경에서 선택을 통해 얻을 수 있는 가

치이며,소비자의 주관적인 만족이라고 할 수 있다(김기옥 외,2001;이

정실 & 김의근,2003;Westbook,1987).소비자 효용은 소비 가치에서

제시된 다양한 차원의 가치들로 측정될 수 있으며,소비 가치는 상품 효

용에 대한 전반적인 소비자 평가(Zeithaml,1998)를 의미하므로,본 연구

에서는 소비자 효용을 소비 가치의 측면에서 살펴보고자 한다.

소비 가치(consumptionvalue)는 소비자의 의사 결정 과정이나 선택

행동에 중요한 영향을 미치는 요인(Gutman& Vinson,1979)으로 소비

자 효용을 측정하는 요소로 받아들여져 왔다.소비 가치의 정의를 살펴

보면,‘소비 가치는 주어진 것과 희생되는 것의 조합(Rust& Oliver,

1994)’,‘소비자가 인지한 혜택에서 비용을 제외한 것(Day,1999)’,‘소비

자가 인지하는 효용이나 즐거움에 기여하는 것(Afuah,2002)’,‘혜택을 얻

는데 지불한 비용의 대가로 얻는 순 이익(Chen& Dubinsky,2003)’,‘개

인의 구매 의도에 영향을 미치는 요인(Sweeney& Soutar,2001;Cengiz

& Kirkbir,2007)’,‘개인의 일반적 가치와 제품에 대한 소비자의 평가에

사용되는 기준 사이를 연결하기 위한 개념(문희강 & 추호정,2008)’으로
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정의되고 있다.본 연구에서는 선행연구들을 토대로 소비 가치를 ‘이익과

비용의 계산 과정을 통해 도출된 소비자의 인지된 효용’으로 정의하고자

한다.

1960년대 소비 가치는 의사결정에 대한 동기를 설명해주는 요소로만

받아들여져 왔다(Shethetal.,1991;Holbrook,2006).하지만,1980년대

에 와서 소비자의 의사결정 과정은 복잡한 동기로 구성되어 있으며,동

기는 내적 가치와 외적 가치로 구성될 수 있다는 주장들이 제기되면서,

소비 가치에 대한 관심이 고조되기 시작 하였다(Holbrook& Hirschman,

1982).

소비 가치는 단일 차원이라고 보는 관점과,다차원적인 요소들로 구성

되어 있다는 관점으로 나뉜다.단일 차원 관점에서 접근된 연구들은 소

비 가치가 이익과 비용의 비교를 통해 도출된 것으로 경제학적 측면에서

소비 가치를 설명하고 있다.하지만,경제적 효용 추구의 측면에만 중점

을 두고 있어 단일 차원 관점은 가치가 지니고 있는 다양한 요소들에 대

한 설명을 하는데 한계를 가진다(Zeithaml,1988;Sweeney& Soutar,

2001;Sanchezetal.,2006).

다차원적인 관점에서는 소비 가치를 경제적 효용으로만 바라보지 않

고,정서적인 부분과 기능적인 부분까지 고려하여 소비 가치를 설명하고

있다.다차원적인 차원에서 접근된 소비 가치는 ‘위계적 소비 가치(customer

valuehierarchy)’,‘실용적ㆍ쾌락적 가치(utilitarianandhedonicvalue)’,‘가치

론 또는 가치 이론(axiologyorvaluetheory)’,‘소비 가치 이론(consumption

valuetheory)’,‘Holbrook의 소비자 가치 유형(typologyofconsumervalue)’

에 토대를 두고 있다(Sánchez-Fernández& Iniesta-Bonillo,2007).다차원

적 차원에 기반이 된 연구 내용들을 세부적으로 살펴보면,첫째,‘위계적 소

비 가치(customervaluehierarchy)’는 Woodruff와 Gardial(1996)이 제시한

위계적 고객 가치(customervaluehierarchy)에서 시작되었다.위계적 고

객 가치는 제품 속성에 초점이 맞추어져왔던 가치의 개념을 확장시키는

데 기여하였다.위계적 소비 가치는 ‘속성’,‘결과’그리고,‘바람직한 상

태’라는 세 가지 위계에 토대를 두고 있으며(Woodruff& Gardial,1996),
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소비 가치는 특정 상황에서 유발되는 요소들에 의해 판단되어 지는 특성

을 가지고 있다고 가정하고 있다(Parasuraman,1997;VanderHaaret

al,2001)

둘째,‘실용적ㆍ쾌락적 가치(utilitarian andhedonicvalue)’는 Babin

외(1994)가 제시한 가치 척도에 기반을 두고 있다.Babin외(1994)는 소

비 경험에서 간과되어져 왔던 쾌락적 측면을 강조하였고,개인의 소비

활동은 실용적 결과 이외에도 쾌락적 결과를 가져올 수 있음을 주장을

하였다.Babin외(1994)는 실용적ㆍ쾌락적 가치를 기반으로 소비 척도를

제시하였으며,Babin과 Kim(2001),Babin과 Babin(2001),그리고,Chiu

외(2005)의 실증 연구에서 소비자의 실용적 가치와 쾌락적 가치가 측정

될 수 있음이 확인되었다.

셋째,‘소비 가치 이론(consumptionvaluetheory)’은 Sheth,Newman

과 Gross(1991)에 의해 제시된 것이다.Sheth,Newman과 Gross(1991)는

다양한 학문분야에서 다루어지고 있는 소비 모델과 프레임워크를 통합하

여 다차원적인 소비가치 이론(theoryofconsumptionvalues)을 제안하

였다.소비 가치 이론은 ‘시장에서 개인의 선택은 다차원적인 제품 속성

이 아닌 다양한 소비 가치에 의해 결정 된다’는 이론으로 세 가지 가정

을 기본 전제로 하고 있다.첫째,소비자 선택은 다양한 소비 가치들과

관련이 있으며,둘째,소비 가치들은 선택의 상황에 따라 다르게 영향을

미치며,셋째,소비 가치는 독립적인 것이라고 설명하고 있다(Sheth,

Newman& Gross,1991).

Sheth,Newman과 Gross(1991)는 소비 가치를 ‘기능적 가치’,‘감성적

가치’,‘지적 가치’,‘사회적 가치’,‘상황적 가치’라는 다섯 가지 항목으로

나누어 보고 있다.첫째,기능적 가치(functionalvalue)는 경제적 효용

이론에 기반을 둔 가치이다.제품이나 서비스의 특성이나,성과,성능,가

격 등으로부터 도출된 소비 가치로 선택 행동을 유발시키는 가치라고 할

수 있다.둘째,감성적 가치(emotionalvalue)는 제품이나 서비스들이 유

발하는 감정으로 긍정적이거나 부정적인 느낌을 의미한다.셋째,지적 가

치(epistemicvalue)는 특정 제품이나 서비스들이 호기심을 유발하거나
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지식에 대한 욕구에 대한 가치이다.넷째,사회적 가치(socialvalue)는

사회적인 욕구를 충족하거나 제품과 서비스 사용을 통해 타인들과 사회

적 교감과 관련된 가치이다.다섯째,상황적 가치(conditionalvalue)는

소비자가 처한 상황이나 특정 상황에서 발생하고 지각되는 가치이다.다

섯 가지 소비 가치는 상황에 따라 소비자 행동에 미치는 영향 정도에 차

이가 있을 수 있으며,여러 가지 가치들이 복합적으로 소비자 행동에 영

향을 미칠 수 있음이 강조되었다.Sheth,Newman과 Gross(1991)의 소

비 가치는 소비와 관련된 가치들로 구성되어 있다는데 의의가 있으나,

다섯 가지 소비 가치의 개념이 불명확하며,정확한 측정이 어렵다는 한

계점을 가지고 있다.

넷째,‘Holbrook의 소비자 가치 유형(typologyofconsumervalue)’을

살펴보면,Holbrook(1996;1999;2006)은 소비 가치를 개인의 선호로 보

고,소비자가 지불한 비용에 상응하는 만큼 획득하고자 하는 소비자의

효용성에 대한 평가라고 정의하고 있다.Holbrook(1996;1999)은 네 가지

전제를 가지고 소비 가치를 바라보았다.첫째,소비 가치는 상호적이다.

둘째,소비 가치는 주관적인 것이며,상대적인 것이며,상황에 따라 변화

하는 것이다.셋째,소비 가치는 선호를 반영하기 때문에 선택적(preferential)

이다.넷째,소비 가치는 소비 경험으로 설명될 수 있다고 보고 있다.

Holbrook(1996;1999)은 위에 네 가지 전제를 토대로 소비 가치를 8가지

유형으로 분류하였다.분류의 기준은 첫째,소비 가치는 자기 지향적인

것과 타인 지향적인 것으로 분류 될 수 있다.자기 지향적인 가치는 나

에게 미치는 영향력을 중심으로 개인의 반응에 초점을 두며,타인 지향

적인 가치는 타인에게 미치는 영향력에 중점을 두는 것이다.둘째,소비

가치는 내재적 가치와 외재적 가치로 분류 될 수 있다.내재적인 가치는

경험 그 자체를 중요한 것으로 보지만,외재적 가치는 개인의 경험을 목

적 달성을 위한 수단으로 본다.셋째,소비 가치는 능동적인 것과 반응적

인 것으로 분류 될 수 있다.능동적인 가치는 무언가에 의해 조작된 결

과이지만,반응적 가치는 조작되지 않은 개인의 반응이나 평가를 의미한

다.세 가지 기준에 의거해 소비 가치는 효율,오락,우수함,심미,지위,
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윤리,존경,영성으로 세분화 되었으며,후속 연구에서 이를 토대로 경제

적 가치,쾌락적 가치,사회적 가치,이타적 가치로 다시 유형화 되었다

(Holbrook,2006).Holbrook(2006)이 제시한 경제적 가치,쾌락적 가치,사

회적 가치,이타적 가치의 의미를 살펴보면,경제적 가치는 소비와 관련

된 개인의 경험들이 목적의 수단으로 이용되는 것을 의미한다.쾌락적

가치는 개인이 소비 경험을 통해 얻게 되는 즐거움,재미 등을 의미한다.

사회적 가치는 개인의 소비 행동이 타인의 반응과 연관되는 것을 의미한

다.이타적 가치는 윤리적으로 올바른 것으로 소비와 관련된 개인의 행

동이 타인에게 미치는 영향력을 의미한다.

본 연구에서는 소비 가치를 다차원적인 개념으로 보고,Sheth,Newman

과 Gross(1991),Holbrook(2006)이 제시한 소비 가치들을 기반으로 경제

적 가치,쾌락적 가치,사회적 가치를 중심으로 양적 연구에서 인지된 효

용으로 소비 가치를 살펴보고자 한다.

2)소비 가치에 따른 효용 인식

온라인 환경에서 소비자들의 개인정보가 교환 가능한 상품으로 가치

를 지니게 되면서,개인정보는 하나의 자원처럼 활용되어지고 있다(이혜

인 외,2012;Gungor,Lu& Hancke,2010).소비자들은 개인정보를 활용

하기 이전에 개인정보 제공으로 얻을 수 있는 효용과 비용을 계산하며,

효용이 큰 쪽으로 행동하는 특성을 가지고 있다(Laufer& Wolfe,1977).

프라이버시 환경에서 소비자들의 계산 과정은 개인이 인지하는 가치에

따라 그 결과가 달라질 수 있으며(Laufer& Wolfe,1977;Norberget

al.,2007;Pavlou,2011),개인이 얻고자하는 혜택에 따라서도 그 결과가

달라질 수 있다.

소비 가치는 개인이 서비스나 제품을 통해 얻고자 하는 혜택으로

(Day,1999;Chen& Dubinsky,2003),개인의 소비 결정에 중요한 영향

을 미치는 변수로 여겨져 왔다(Kim,Chan& Gupta,2007).소비 가치가

소비자의 행동에 미치는 영향을 살펴 본 연구들에 의하면,소비 가치는
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충동 구매를 촉진하는 요인으로 작용할 수 있으며(장인정 & 엄서호,

2000),소비자 만족이나 재 구매에도 영향을 미치는 선행 요인으로 확인

된 바 있다(김상현 & 오상현,2001).또한 소비 가치는 사업자에 대한

신뢰,충성도에도 긍정적인 영향을 미칠 수 있으며(안준희 & 허원무,

2009),제품이나 서비스에 대한 호감도나 선호도에도 영향을 미친다(박

혜정 & 김혜정,2004).

소비자학 관점에서 소비 가치는 사업자와 소비자의 거래 환경에서 혜

택과 비용 간의 상충 효과로 작용하며,상품이나 서비스에 대한 평가로

해석되어져 왔다(구명진 외,2015).소비 가치는 다양한 시장 환경에서

소비자의 구매 행동,제품 선택 행동 등 다양한 행동을 설명하는데 유용

한 변수로 사용되어져 왔고(박선영 외,2005),개인이 진정으로 원하는

것이 무엇인지를 파악하는데 활용되어져 왔다(Zeithaml,1988;Lai,1995).

이러한 점에서 소비 가치는 소비자들이 개인정보를 제공하거나 보호하는

행동에 대한 설명과 함께 소비자 프라이버시 역설을 발생시키는 원인에

대한 설명을 가능하게 할 수 있을 것이다.

또한,시장 환경에서 소비자의 선택을 결정하는 요인은 품질이나 가격

이 아니며,제품이나 서비스가 가져다주는 소비 가치로 결정된다(김동원,

1994;,이민훈 외,2009).그러므로 소비 가치를 인지된 효용의 관점으로

소비자 프라이버시 역설을 살펴볼 경우,특정 서비스에서 추구되는 소비

가치의 종류와 정도 차이를 살펴보는데 유용하게 활용될 수 있으며,어

떠한 소비 가치에 의해 서비스들이 이용되는지에 대한 해석 또한 가능하

게 할 것이다.

인지된 효용은 소비자들의 정보 제공 행동을 촉진시키는 요인으로 소

비자 프라이버시 역설의 원인이 될 수 있고,프라이버시 우려와 같은 비

용을 상쇄시키는 요인으로 밝혀진 바 있다(Chellappa & Sin,2005;

Hannetal.,2008;Xuetal.,2011).그러므로 본 연구는 소비 가치를 토

대로 양적 연구에서 서비스 유형별 인지된 효용을 살펴보고,어떠한 소

비 가치에 의해 소비자 프라이버시 역설이 증가하고 감소하는지 살펴보

고자 한다.
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3)서비스 유형에 따른 효용의 다양화

소비자 프라이버시 역설 연구의 흐름은 스마트폰 기반의 다양한 서비

스들이 보편화 되면서 변화를 맞이하고 있다.스마트폰은 개인화 된 기

기로 항상 소지가 가능하며,24시간 인터넷 연결이 가능하다.이러한 특

성을 가진 스마트폰은 온라인 환경에서 다각화된 효용을 누릴 수 있는

매개체인 동시에 개인정보를 활용한 서비스들을 창출시키는 촉진제 역할

을 하고 있다(개인정보보호위원회,2012;2013).

현재까지 진행된 소비자 프라이버시 역설 연구들을 살펴보면,2010년

을 기점으로 연구 흐름에 변화가 있음을 확인할 수 있다.2010년 이전의

연구들은 특정 서비스 환경 보다는 온라인 환경에서의 소비자 프라이버

시 역설의 유ㆍ무를 살펴보거나(Chellappa& Shin,2005;Dinev& Hart,

2006;Norbergetal.,2007),비 시장 재화인 개인정보나 개인정보 보호를

화폐 가치로 평가하거나(김정은,2008;Hubermanetal.,2005;Grossklags

& Aquisti,2007),행동경제학 측면에서 소비자 프라이버시 역설의 원인

을 살펴본 연구들(Acquisti& Grossklags,2004)이 주를 이루었다.

하지만,2010년을 기점으로 위치기반 서비스(김종기 & 김상희,2012;

Xu etal.,2010),SNS(Krasnova & Veltri,2012),e-커머스(이진명,

2015;Lietal.,2011;2012),모바일 결제 서비스(Lietal.,2011;2012)

등 특정 서비스 환경에 초점을 둔 소비자 프라이버시 역설 연구들이 진

행되어져 왔으며,소비자 프라이버시 역설 연구가 서비스 중심으로 세분

화 되고 있음을 알 수 있다.

특정 서비스를 기반으로 소비자 프라이버시 역설 연구가 진행된 배경

은 네 가지 이유로 설명될 수 있다.첫째,소비자들은 기술이 기반이 된

서비스 환경에서 기술이 제공하는 속성에 따라 프라이버시 계산 방법을

달리하며(Xuetal.,2011),둘째,서비스 유형별로 소비자가 느끼는 프라

이버시 혜택에 차이가 있고(Li,2011),셋째,서비스 유형별로 소비자가

인지하는 프라이버시 우려나 위험 정도가 다르며(Li,2011),넷째,서비스

마다 활용되는 정보 유형과 범주에 차이가 있기 때문이다(이혜인 외,
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2012;Li,2011;2012).특히 온라인이나 스마트 기기와 같이 기술이 기반

이 된 서비스 환경에서는 기술의 특성이 소비자들의 소비 활동이나 상호

작용에 영향을 미치며(Alam & Perry,2002;Kristenssonetal.,2002),

소비자가 스스로 경험을 창조할 수 있는 기회가 제공되기 때문에(Edvardsson

etal.,2000;Prahalad& Ramaswamy,2004),기술이 기반 된 서비스 환

경에서의 소비자 경험은 개인이 추구하는 가치와 서비스 특성에 따라 달

라질 수 있다(Sandström etal.,2008).

기술이 기반이 된 서비스 환경 중에서 소비자 프라이버시 역설 연구

가 활발히 진행된 서비스들은 SNS,위치기반,전자상거래와 관련된 서

비스가 대표적이다.해당 서비스들에 대한 특성과 관련 연구들을 살펴보

면 다음과 같다.첫째,SNS는 기술 환경에서 중요한 커뮤니케이션 도구

로 인식되어져 왔다(Zlatolasetal.,2015).SNS는 사업자 뿐 만 아니라,

서비스 이용자들에게 개인 정보가 제공되고,개인 또한 타인들의 개인정

보를 얻을 수 있다는 특성을 갖는다.소비자들은 SNS에서 적은 비용으

로 효과적인 소통을 할 수 있으며(주순화,2012),사회적 관계를 유지할

수 있고(김성환,2011),오락과 즐거움(박종철 외,2011)등의 효용을 제

공 받을 수 있다.SNS서비스 이용에 활용되는 소비자들의 개인정보로

는 학력,이름,생일과 같은 프로필 정보,하루 일상이나 개인의 느낌,생

각들을 기록한 정보,사진 및 동영상 등의 이미지 관련 정보들이 이에

포함될 수 있다(Chang& Heo,2014;Zlatolasetal.,2015).SNS에서 소

비자들의 개인정보 제공에 영향을 미치는 요인으로는 인지된 프라이버시

의 가치,친구의 수,인지된 위험,인지된 혜택,SNS활용 시간,즐거움

의 정도,호기심 등으로 나타났다(Special& Li-Barber,2012;Chen,

2013;Chang& Heo,2014;Kwak,Choi& Lee,2014).특히 SNS이용

동기에 따라 소비자들의 개인정보 제공 정도에 차이가 나타났으며(Special

& Li-Barber,2012),SNS활용 정도에 따라서도 제공하는 개인정보에

차이가 있는 것으로 나타났다(이두희 & 임승희,2006;김성환,2011;박

종철 외,2011;Schau& Gilly,2003;Basak& Calisir,2015).

둘째,위치기반 서비스는 소비자들에게 지리적 위치 정보를 기반으로
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부가 가치를 제공하는 서비스이다(Bellavistaetal.,2008).소비자들은

위치 정보를 기반으로 적시적기에 알맞은 서비스를 제공받을 수 있으며,

레스토랑,주유소,마트 등 다양한 서비스들과 결합하여 다각적인 혜택을

제공 받을 수 있다(Mao& Zhang,2014).위치기반 서비스는 개인의 상

황 정보에 대한 예측을 가능하게 하며,개인화를 기반으로 하기 때문에

정보 탐색 비용을 감소시켜주며,서비스 경험을 향상시키는데 긍정적인

영향을 미칠 수 있다(Zhou,2013).소비자들은 위치기반 서비스를 이용하

면서 자주 방문하는 장소,이동 경로,목적지 주소 등의 개인정보를 활용

하고 있는 것으로 나타났으며,위치 정보를 기반으로 편리성,맞춤화,개

인화,경제적,그리고 오락적 가치를 실현하고 있는 것으로 밝혀졌다

(Pura,2005;Atluri& Shin,2007).

셋째,전자상거래는 거래에 사용되는 기기에 따라 e-commerce또는

m-commerce로 불리기도 한다.전자상거래는 저렴한 가격에 물품 구매

가 가능하며(이영철 & 최영재,2012),실시간 상품 검색과 구매가 가능

하다는 특성을 가진다(김규동,유영목 & 김정래,2013).전자상거래에서

는 이름,연락처,배송 주소지 등의 개인 정보와 신용 카드 번호,은행

계좌와 관련된 결제 관련 정보들이 활용되어지고 있는 것으로 나타났다

(최대선 외,2013).소비자들은 오락적 동기,정보성 동기,경제성 동기에

의해 온라인에서 전자상거래를 이용하는 것으로 나타났다(박현희 & 전

중옥,2012;이영철 & 최영재,2012).또한,전자상거래는 다양한 가치에

의해 활용되어지고 있었는데,소비자들은 전자상거래에서 개인정보를 활

용하여 편리성,즉시연결성,개인화,사회적 가치,유희적 가치 등 다양한

가치를 실현하기 위해 전자상거래를 이용 하는 것으로 나타났다(박현희

& 전중옥,2012;이영철 & 최영재,2012;이방형,2013).본 연구에서는

선행연구들을 바탕으로 서비스 유형에 따라 소비자의 경험에 차이가 있

을 것으로 가정하고,SNS,M-커머스,위치기반 등 다양한 서비스를 기

반으로 소비자 프라이버시 역설을 살펴보고자 한다.
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2.소비자의 프라이버시 비용 인식

1)소비자 비용

소비자 비용(consumercosts)에 대한 통합된 하나의 정의는 없지만,

소비자 비용은 거래 환경에서 소비자들이 지불하는 금전적 비용과,비금

전적 비용을 모두 포함하는 개념으로 소비자가 효용을 얻기 위해 희생되

는 것으로 정의될 수 있다(Liang & Huang,1998;Strader& Shaw,

1999).금전적 비용은 화폐를 의미하며,비금전적 비용은 시간 비용,노

력비용,심리적 비용을 포함하는 개념이라고 할 수 있다(Berry etal,

2002;Broekhuizen& Jager,2004).

소비자 비용은 경제학 관점에서 제품의 가격이라는 금전적 비용에 중

점을 두고 연구되어져 왔다.하지만,서비스 이용 측면에서 소비자 비용

은 금전적 비용 뿐 만 아니라,소비자가 서비스 이용을 위해 개인에게

맞는 서비스와 사업자를 찾는데 발생하는 노력과 시간 비용,그리고 서

비스 사용에 익숙해지기 위해 발생하는 노력 비용 등 비금전적 측면에서

추가적인 비용이 발생될 수 있음이 확인되면서 소비자의 비금전적 비용

에 대한 관심이 고조되었다(Klemperer,1987;Nissen,1992;Jonesetal.,

2002;Aydinetal.,2006).

본 연구는 소비자들이 온라인 시장 환경에서 지불해야 하는 비금전적

비용에 초점을 두고 선행연구들을 살펴보았다.온라인 환경에서 소비자

의 비금전적 비용과 관련된 연구를 살펴보면,소비자의 비금전적 비용은

‘학습 비용’과 ‘심리적 비용’으로 크게 나누어 볼 수 있다.첫째,학습비용

은 크게 세 가지 요소로 다시 세분화 될 수 있다.소비자가 서비스를 이

용하면서 익숙해지고 편안해지는데 발생되는 개인의 노력과 시간(Klemperer,

1987;Nissen,1992),대안을 탐색하고 평가하는데 발생하는 노력과 시간

(Jonesetal.,2002),개인에게 맞는 서비스나 사업자를 찾는데 발생하는

노력과 시간 비용(Patterson& Smith,2003)이 이에 해당된다고 할 수

있다.둘째,심리적 비용은 개인이 사업자에 대한 신뢰가 기반 되지 않을
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경우 발생될 수 있는데,심리적 비용은 개인이 서비스를 이용하면서 느

끼는 지각된 위험과 관련된 비용,사업자와의 유대감을 형성하는데 발생

하는 심리적인 비용이 이에 포함된다고 할 수 있다(Jonesetal.,2002;

Aydinetal.,2005).본 연구에서는 소비자가 개인정보 보호나 활용으로

발생되는 금전적 비용보다는 비금전적 비용 측면에 초점을 두고 소비자

프라이버시 역설의 영향 요인들을 살펴보고자 한다.

2)프라이버시 비용 증가

소비자들이 인지하는 프라이버시 비용은 정보통신기술의 발달과 함께

지속적으로 증가하고 있다(Huietal.,2007).프라이버시 비용의 증가 원

인을 살펴보면,첫째,개인정보를 기반으로 한 다양한 서비스들의 증가를

예로 들 수 있다.스마트 기기의 확산은 소비자들의 자발적인 개인정보

활용을 촉진시키며,다양한 범위의 개인정보를 활용하도록 요구하고 있

다.소비자들은 개인정보를 기반으로 길 안내,건강 관리,할인 혜택 등

다각화된 효용을 누리고 있으며,사업자들은 다각화된 서비스 제공을 위해

소비자들의 개인정보 활용 범위를 점차 확대시키고 있다(나은영,2013;매

일경제IoT혁명프로젝트팀,2014;Gungor,Lu& Hancke,2010).

둘째,개인정보의 비 경합성과 소멸되지 않은 개인정보의 특성이 프라

이버시 비용을 증가시키는 원인이라고 할 수 있다.데이터로 저장된 개

인정보는 다양한 사람들에 의해 동시에 사용될 수 있는 비 경합적 특성

을 지닌다.특히 온라인에서 제공된 개인 정보는 전송과 복제가 용이하

기 때문에 유출되거나 제 3자에 의해 사용될 가능성이 높고,개인적으로

보호 하는데 한계를 가진다.개인정보 중에서도 자발적으로 제공된 소비

자들의 개인 정보는 정당한 비용 없이도 사용이 가능하며,한 번의 사용

으로 소멸되지 않는 특성을 가지므로 완벽한 회수가 어렵다.이러한 소

비자의 개인 정보 특성은 프라이버시 비용을 증가시키는 원인으로 작용

하고 있다(개인정보위원회,2012;2013).

셋째,잘못된 개인정보 보호로 프라이버시 비용이 증가할 수 있다.소
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비자들은 온라인 환경에서 기업의 접근으로부터 자신을 보호하고,개인

정보의 오ㆍ남용을 막기 위해 사업자에게 허위 정보를 제공하는 것으로

나타났다(Senguptaetal.,2002;Lwin& Williams,2003).소비자들의

허위정보 제공을 통한 개인정보 보호 행동은 일시적인 프라이버시 비용

을 감소시키는데 효과가 있을 수 있다.하지만,기업의 측면에서 허위정

보 제공은 타겟 집단을 잘못 선택하게 하여 높은 마케팅 비용을 초래할

수 있고(Lwin& Williams,2003),정부 규제자나 법률 입법자의 측면에

서도 소비자에 대한 잘못된 정보는 정책을 마련하고 입법을 하는데 부정

적인 영향을 미칠 있다(Hiller& Cohen,2002).즉,소비자가 제공한 허

위 정보는 기업과 정부의 입장에서 비용으로 작용될 수 있고,기업과 정

부에서 발생된 비용은 결국 소비자에게 다시 전가 되어 기존의 프라이버

시 비용을 증가시키는 원인이 될 수 있다(Fox etal.,2000;Lwin&

Williams,2003).

프라이버시에 대한 비용 증가는 소비자들의 프라이버시 의사 결정 과

정에 영향을 미치며,과도한 비용 발생 시 소비자는 개인정보 보호를 포

기하거나 이를 회피하는 결과를 가져올 수 있다.거래 환경에서 소비자

들의 개인정보 제공은 미래에 발생할 부정적인 결과로 인해 피해를 입지

않는 조건 하에 제공되는 것이며(Laufer& Wolfe,1977),시장 자율에

의해 개인정보가 보호되는 것을 기대하며 개인정보를 제공하는 것이므로

(이자복,2000),소비자의 프라이버시 비용을 최소화 시켜 줄 수 있는 방

안 마련이 필요하다.

3)프라이버시 비용 계산의 어려움

소비자들은 특정 상황에서 결정이나 선택을 하기 위해 계산 행동을

하게 된다(Laufer& Wolfe,1977).하지만,항상 올바른 계산을 하는 것

이 아니며,다양한 요인들에 의해 프라이버시 비용과 효용을 계산하는데

오류가 발생할 수 있다(Acquisti& Grossklags,2004;Deuker,2010;

Flender,2013;Sutantoetal.,2013;Baek,2014).
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소비자들의 프라이버시 비용 계산을 어렵게 하는 요인들을 살펴보면,

첫째,불완전한 정보,둘째,장기적 위험 손실 계산의 어려움,셋째,제한

된 합리성으로 나누어 볼 수 있다.첫째,불완전한 정보 측면에서 살펴보

면,시장 환경에서 소비자들은 그들의 개인정보가 어떻게 사용될 것인지,

누구에 의해 활용되는 것인지에 대한 불완전한 정보를 가지게 된다.특

히,쿠키,웹로그와 같은 비자발적 제공 정보들은 소비자들이 정보 제공

사실을 제대로 인지하기 어려우며,한번 제공된 개인정보는 회수가 불가

능하기 때문에 프라이버시 비용에 대한 예측을 어렵게 할 수 있다(Acquisti

& Grossklags,2004;Deuker,2010;Flender,2012;Sutantoetal.,2013;

Baek,2014).

둘째,장기적 위험 손실 계산의 어려움 측면에서 살펴보면,프라이버

시 관련 문제들은 피해가 즉각적으로 가시화되지 않기 때문에 발생 가능

성에 대한 예측이 불가능하다.불확실한 환경에서 소비자들은 프라이버

시 의사결정 과정에서 프라이버시 비용을 정확히 고려하여 선택 행동을

하는 것에 어려움이 느낄 수 있다.특히 소비자들은 즉각적인 위험과 피

해가 아닌 장기적인 위험과 손실을 계산하는데 어려움을 느끼기 때문에

개인정보 노출 위험에 대해서 과대평가하거나 과소평가 할 가능성이 크

다.그러므로 불확실하고,장기적인 프라이버시 비용에 대한 계산은 프라

이버시 의사 결정 과정에서 어려움을 동반할 수밖에 없다(Acquisti&

Grossklags,2004;Deuker,2010;Flender,2012).

셋째,제한된 합리성 측면에서 살펴보면,소비자들이 완벽한 정보를 가지

고 있다고 하더라도 합리적인 행동을 하지 않을 수 있다.이러한 이유는 소

비자들이 가진 합리성은 제한적이기 때문이다.대부분의 소비자들이 프라이

버시 우려를 최소화 하는데 실패하며,프라이버시 보호하는 비용을 프라이

버시 침입을 허가하는 비용보다 높게 책정한다.이러한 현상은 소비자들의

합리성이 제한된 상황에서 나름대로 비용과 효용의 계산을 통해 합리성을

추구하는 행동일 수 있다(Acquisti& Grossklags,2004;Fleder& Muller,

2012).그러므로 프라이버시와 같이 합리성을 추구하기 어려운 의사결정 환

경에서 소비자들은 프라이버시 비용 계산에 어려움을 느낄 수 있다.



-34-

3.소비자의 프라이버시에 대한 태도

1)소비자 태도

태도(attitude)는 특정 대상에 대한 소비자의 호의적 또는 비호의적인

평가로(Fishbein& Ajzen,1975)개인이 가지고 있는 가치관의 주관적

반응(Thomas,1918),개인의 성향,감정,생각(Secord& Backman,1964),

특정 대상에 대한 개인의 정서(Bettman,1979),개인의 경험에 의해 학

습된 것(Lutzeta.,1983)으로 정의될 수 있다.본 연구에서는 선행연구

들의 정의들을 기반으로 소비자 태도를 경험에 의해 학습된 특정 대상에

대한 주관적 반응으로 정의하고자 한다.

소비자 태도에 관한 연구들은 태도의 특성,태도의 구성 요소,태도의

기능을 살펴본 연구들로 나누어 볼 수 있다.소비자 태도의 특성을 살펴

본 연구들에 의하면 태도의 특성은 다섯 가지로 설명될 수 있다.첫째,

태도는 반드시 특정 대상이 존재해야 하며,둘째,정도와 호의적 또는 비

호의적인 방향성을 가진다.셋째,일시적이지 않으며,어느 정도의 일관

성을 지니고,넷째,태도는 학습에 의해 형성되는 것으로 선천적으로 습

득되는 것이 아니다.마지막으로,태도는 개인을 둘러싼 상황에 영향을

받는 것으로 개인의 다양한 외적 요소들에 영향을 받는 것으로 해석해볼

수 있다(손동엽,2011;Day,1971;Fishbein& Ajzen,1975).

태도의 구성 요소들에 대한 연구들은 태도의 구성 요소들이 어떠한

배열을 갖느냐에 따라 다른 견해를 보였다.태도의 구성 요소에 대한 논

의는 태도의 삼각 이론(tripartiteview ofattitude)과 단일 차원 견해

(unidimensionalistview ofattitude),다속성 태도 모델(multi-attribute

model)로 나누어 볼 수 있다.첫째,태도의 삼각 이론(tripartiteview of

attitude)은 개인의 태도를 인지적,감정적,행동적 요소로 구성된다고 보

고 있다.인지적 요소는 특정 대상에 대한 개인의 경험이나 습득된 정보

들을 포함하는 개인의 신념이며,감정적 요소는 특정 대상에 대한 전반

적인 평가로 소비자의 느낌이나 감정라고 볼 수 있다.마지막으로 행동
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적 요소는 특정 대상과 관련한 소비자들의 행동이나 행위에 대한 경향

또는 가능성을 의미한다(Rosenberg&Hovland,1960).둘째,단일 차원 견해

(unidimensionalistview ofattitude)는 태도를 감정적인 측면에서 보고 있

다는 점에서 다른 견해들과 차이가 있다(Richard& Lutz,1981).단일

차원 견해에서 태도는 감정과 동일한 것으로,개인의 신념이 태도에 영

향을 미치며,개인의 태도는 행동에 영향을 미치는 것으로 보고 있다.셋

째,다속성 태도 모델(multi-attributemodel)은 소비자의 태도는 특정 대

상이 가지고 있는 다양한 속성들에 의해 결정되는 것이라고 보았다.다

속성 태도 모델에서는 개인의 태도를 측정하는 계산 방법을 제시하였는

데,특정 대상의 속성에 대한 개인의 신념의 강도와 평가,그리고 신념의

수를 기반으로 개인의 태도가 측정될 수 있다고 하였다(Fishbein,1980).

태도를 기능적 측면에서 살펴본 연구에 의하면,소비자 태도의 기능을

다섯 가지 차원으로 분류하고 있다(Katz,1960).첫째,실용적 기능

(utilitarianfunction)으로 소비자들은 비용 보다 편익을 주는 대상에 대

하여 긍정적인 태도를 유지한다.이는 소비자가 효용은 최대화 하고 비

용을 최소화 하려는 경향에서 기인한 것이라고 볼 수 있다.둘째,자기

방어적 기능(ego-defensivefunction)으로 소비자들의 태도가 외부적인

위협과 내적 불안감으로부터 보호하는 기능을 한다.셋째,가치 표현적

기능(value-expressivefunction)은 자기 방어적 기능과는 상반되는 기능

으로 태도는 소비자들이 가진 가치를 표현하고 자신의 자아개념을 표현

하는데 사용된다.넷째,지식 기능(knowledgefunction)으로 태도는 특정

상황이나 대상을 지각하는데 있어 지침이나 기준을 제시하는 기능을 한

다고 할 수 있다.

소비자 태도 관련 연구들을 살펴보았을 때,태도는 어느 정도의 일관

성과 지속성을 가지며(Day,1971),소비자 자신을 표현하고,방어하며,

삶의 지침이나 기준이 되는 것으로 소비자의 개인적 목표나 욕구를 충족

시키는 기능을 하며(Katz,1960),소비자 행동과 반응을 예측할 수 있는

요인으로 설명될 수 있다.
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2)소비자 프라이버시 태도

프라이버시에 대한 소비자 태도는 프라이버시 역설을 확인하는데 중

요한 변수로 사용되어져 왔다(Norbergetal.,2007;Pavlou,2011;Xuet

al.,2011;Xuetal.,2012).소비자 프라이버시 태도 관련 연구들은 첫째,

프라이버시 우려 관련 연구와 둘째,프라이버시 태도를 중심으로 소비자

를 유형화 한 연구들로 나누어 볼 수 있다.

첫째,프라이버시 우려를 프라이버시 태도로 살펴본 연구들에 의하면,

프라이버시 우려는 정보 프라이버시에서 핵심이 되는 소비자 문제로 여

겨져 왔다(Peslak,2006).프라이버시 우려에 영향을 미치는 요인들에 대

한 연구를 살펴보면,정보의 민감성,정보 요구의 유형,정보 수집,통제

환경,개인적인 성향 등에 따라 프라이버시 우려 수준이 달라질 수 있다

고 하였다(Milne& Gordon,1993;Phelpsetal.2000;Huietal.,2007;

Zukowski& Brown,2007).소비자들은 프라이버시 우려 수준이 높을수

록 정보 공개에 있어서 소극적인 태도를 보이는 것으로 나타났으며,기

업에 대한 신뢰가 높을수록 프라이버시 우려가 낮아져 개인정보 제공 의

도가 높아지는 것으로 나타났다(Sipioretal.2013).

최근에는 프라이버시 우려를 통합적인 시각으로 바라보고자 다양한 프레

임을 제시한 연구들,그리고 프라이버시 우려 관련 연구들에 적용되었던 이

론들을 살펴본 연구들이 진행되었다.Smith(2011)의 프라이버시 우려의 통

합적 프레임워크 모델 APCO(Antecedents-PrivacyConcerns-Outcomes)에

의하면,프라이버시 우려에 영향을 미치는 선행 요인들에는 인구통계학

적 요인,개인적 요인,프라이버시 인식,프라이버시 경험,문화/동조 관

련 요인들이 있으며,규정,행동 반응,신뢰 등은 프라이버시 우려에 선

행과 결과 요인에 모두 영향을 미치는 요인들로 분류될 수 있다고 하였

다.Li(2012)는 프라이버시 우려를 중심으로 진행된 연구들에 적용된 이

론들을 정리하는데,온라인 정보 프라이버시 우려의 기원 측면에서는 대

리인 이론,사회계약 이론이 제시되었으며,온라인 정보 프라이버시 우려

를 계산적 관점에서 다룬 연구들에서는 프라이버시 계산 이론,효용 극



-37-

대화 이론,기대 이론,기대 가치 이론들이 제시되었다.마지막으로 프라

이버시 우려의 행동 결과의 측면에서는 합리적 행동이론,계획된 행동

이론이 프라이버시 우려를 설명하는데 사용되었다고 제시하고 있다(Li,

2012).

둘째,프라이버시 태도를 기반으로 소비자를 유형화 한 연구들을 살펴

보면,프라이버시에 대한 소비자 태도는 개인마다 차이가 있으며,다양한

소비자 유형으로 구분될 수 있음을 제시하고 있다.Westin(1967)은 프라이버시

보호에 대한 태도를 기준으로 ‘프라이버시 무관심자(privacyunconcerned)’,‘프

라이버시 근본주의자(privacyfundamentalists)’,‘프라이버시 실용주의자(privacy

pragmatists)’라는 세 가지 집단으로 소비자들을 유형화 하였다.‘프라이버시

무관심’자 집단은 개인정보 수집에 대한 우려 수준이 낮으며 개인정보를

수집하는 기업들을 신뢰하는 수준이 높은 집단이며,‘프라이버시 근본주

의자’는 개인정보 제공에 대한 우려도가 높으며,프라이버시 관련 법규나

규정에 긍정적인 태도를 가지고 있는 집단이다.‘프라이버시 실용주의자’

는 개인정보에 대한 자기 통제권을 갖기 원하며 다양한 기회와 서비스

혜택을 고려하며 프라이버시 보호 행동을 하는 집단으로 나타났다.김범

수 외(2009)는 Westin(1967)의 소비자 유형 분류를 토대로 국내 소비자

를 유형화 하였는데,국내 소비자들은 ‘적극적 실용주의자’,‘소극적 실용

주의자’,‘적극적 보수주의자’,‘소극적 보수주의자’,‘무관심자’로 유형화

되었고,국내 소비자를 중심으로 소비자 프라이버시 태도에 따라 집단을

유형화 한 기소진 외(2013)의 연구에서도 ‘관심형’,‘프라이버시 무관심

형’,‘프라이버시 걱정형’으로 소비자가 다양하게 유형화 되었다.본 연구

에서는 프라이버시에 대한 소비자 태도가 소비자 프라이버시 역설을 증

가시키거나 감소시키는데 영향을 미칠 수 있으며,소비자 프라이버시 역

설 경험을 설명하는데 중요한 요인이 될 수 있을 것이라고 보았다.
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제 3절 소비자 프라이버시 역설과 소비자 반응

본 절에서는 소비자 프라이버시 역설과 관련된 소비자 반응을 살펴보

기 위하여 귀인 과정,심리적 방어기제,부정적 반응,긍정적 반응에 관

한 연구들을 고찰하였다.

1.귀인 과정과 심리적 방어 기제

1)귀인 과정

귀인(attribution)은 ‘특정 현상에 대한 인과 관계를 추론하는 하나의

심리적 과정이자 행위의 원인을 지각하는 사고의 과정’으로 정의되고 있

다(Kelley& Michela,1980;Weiner,1980).개인이 특정 현상에 대한 귀

인을 하는 이유는 자신의 행동에 대한 원인을 규명하기 위한 것으로,인

과적 설명을 통해 자신의 행동에 대한 원인을 체계화 하고,원인에 대한

추론 과정을 통해 자신의 현재 행위와 미래 행위를 정당화시키기 위한

것이다(Heider,1958).

개인의 귀인 과정은 인과성의 위치(locusofcausality),지속성(stability),

통제 가능성(controllability)에 따라 달라진다(Weiner,1980).첫째,인과성의

위치(locusofcausality)는 소비 상황에서 결과에 대한 책임을 내부(자

신)에 둘 것인지,외부(서비스 제공자,판매자 등)에 둘 것인지에 따라

귀인 과정이 달라질 수 있음을 의미한다.내적 귀인은 개인이 처한 상황

에서 그 상황에 대한 책임을 자신에게 두거나,상황을 통제하려고 하는

경우 발생할 가능성이 크다(문성정,2014).내적 귀인을 하는 소비자들은

외적 귀인을 하는 소비자들보다 후회감과 같은 부정적 감정을 더 많이

경험하며,부정적 감정을 느낀 소비자들의 만족도는 그렇지 않은 소비자

들에 비해 낮은 수준으로 나타났다(강교영,2006).둘째,지속성(stability)

은 행동의 원인이 일시적인 것인지,아니면 지속적인 것인지에 따라 귀

인의 과정이 달라 질 수 있음을 의미한다.개인의 행동이 일시적인 경우
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현재가 미래와 달라질 수 있다는 기대를 가지게 될 수 있다.특정 행동

이나 상황을 개인이 통제 할 수 있다고 인지한다면,이를 지속시키거나

중단하기 위한 노력을 시도하지만,개인이 통제 할 수 없음을 인지할 경

우 외부에 책임을 두고 귀인을 할 가능성이 높아질 수 있다(Weiner,

2000).셋째,통제가능성(controllability)은 자신이 통제 가능한 상황인지,

아니면 특정 상황이나 행동이 사업자가 통제하지 못하여 발생한 것인지

에 따라 귀인의 과정이 다르게 나타날 수 있다.개인은 귀인 과정을 통

해서 행동의 원인이 통제가 가능한 것인지,통제 가능하다면 그 가능성

이 내부 또는 외부에 있는지를 판단을 하게 된다(Smith& Ellsworth,

1985).특정 상황이나 행동의 발생 원인이 외부에 책임이 있고,외부에

의해 통제가 가능하다고 지각된 경우에는 불만이 발생될 수 있으나,내

부에 책임이 있고 통제가 불가능한 상황이었다고 지각될 경우 결과에 대

한 불만 수준이 낮아지는 것으로 나타났다(Wong& Sproule,1984;Hui

& Toffoli,2002).

귀인은 정교한 정보처리 과정을 거치지 않고 직관적으로 발생하며(성

형석 & 한상린,2012),개인의 관여도에 따라 귀인의 정보처리와 의사결

정 과정이 다르게 나타날 수 있다(안광호 & 윤면상,1990).이러한 이유

는 관여도가 높은 상황에서는 개인이 평소에 가지고 있던 신념이 통합되

어 감정이나 태도를 형성한 뒤 행동으로 이어지지만,관여도가 낮은 경

우에는 신념이 통합되는 과정 없이 바로 행동으로 이어지기 때문이다

(Mizerski,1982).그러므로 특정 상황에서 관여도가 높은 소비자들은 귀

인 과정을 거쳐 그것이 재 구매 의도나 행동 반응에 영향을 미칠 수 있

으나,관여도가 낮은 소비자들의 경우 귀인 과정을 겪을 가능성이 낮고

외부에 책임을 전가하는 자기 본위적 편향이 강하게 나타날 수 있다(안

광호 & 윤면상,1990;한상린 & 성형석,2007;Mizerski,1982).

소비자의 감정 그리고,반응의 측면에서 귀인 과정을 살펴보면,귀

인은 귀인(attribution)→ 감정(affect)→행동(behavior)의 과정을 거치며,

만족도에 영향을 미치는 것으로 밝혀진 바 있다(Folks,1984).귀인은 만

족 뿐 만 아니라,소비자의 부정적 감정과 불만족에도 영향을 미칠 수
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있는데(이유재 & 차문경,2005;Manrai& Gadner,1991;Weiner,2000),

개인은 자신의 행동 결과가 긍정적인 경우보다 부정적이라고 인식될 경

우 귀인 과정을 겪을 가능성이 크다.귀인 과정을 경험하게 될 경우 소

비자들은 심리적인 불편함을 느낄 수 있고,부정적 감정은 소비자들의

행동이나 행동 반응에도 영향을 미치는 것으로 나타났다(한상린 & 성형

석,2007).본 연구에서는 소비자 프라이버시 역설을 인지한 소비자들의

경우 프라이버시에 대한 관여도,통제의 위치,그리고 통제 가능성을 기

반으로 자신의 행동에 대한 원인에 대한 추론 과정을 거칠 것으로 가정

해 보았다.

2)심리적 방어 기제

심리적 방어기제는 갈등,불안과 같이 부정적 감정을 해소시킬 수 있

는 심리적인 조작을 의미한다(Freud,1936).개인은 심리적인 부조화를

경험하게 될 경우 이를 해소하고 자아를 보호하기 위해 무의식적으로 방

어 기제를 사용하며,비합리적인 행동을 할 경우 심리적 균형 상태를 유

지하고자 심리적 방어 기제를 사용하게 된다(Tavris& Aronson,2007).

개인이 심리적 방어 기제를 사용하는 이유에는 자신의 행동이 합리적이

기를 바라며,자신이 내린 결정에 대해서 옳다고 믿는 경향이 있기 때문

이다(VanBovenetal.,2003;Sherman& Cohen,2006).하지만,개인의

행동은 항상 합리적일 수 없고,옳지 못한 결과를 발생시킬 수 있으므로

심리적 방어는 소비자의 합리성을 추구하고,개인의 선택을 지지하는데

사용될 수 있다.

특히 두 가지 이상의 대안 중에서 하나를 선택해야 하는 상황에서 개

인은 한 가지를 선택하는 대가로 심리적 비용을 경험하고,선택하지 않

은 대안이 가지고 있는 장점을 포기하여야 한다(Kitayamaetal.,2004).

이러한 상황에서 소비자들은 심리적인 균형 상태를 유지하고 부정적인

감정을 해소시키기 위한 다양한 방어기제를 사용하게 되고,그 중에서

가장 많이 사용되는 심리적 방어기제가 자기합리화라고 할 수 있다.
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자기 합리화는 자신의 행동에 대하여 그럴 듯하게 이치에 닿는 이유

를 내세우는 방어 기제 중 하나로 자신이 바라는 것을 이루지 못했을

때,자신이 바래왔던 것을 평가 절하 하거나 자신이 선택한 대안을 높게

평가하는 것을 의미 한다(이재훈 외,2002).자기합리화가 개인의 심리적

인 갈등을 해소시키는 심리적 방어기제로 사용되는 이유는 한 개인이 긍

정적인 자아감을 유지하는데 개인의 주관적인 부분이 객관적인 부분보다

더 큰 영향을 미치기 때문이다(김명언,1990;Tavris& Aronson,2007).

소비자들이 특정 상황에서 자기를 합리화 하는 것은 개인 내부의 갈

등이나 괴로운 감정 등을 해소시킴으로 정신 건강 유지에 긍정적 영향을

주기 위한 것으로,스트레스나 자아 상실과 같은 것에서 벗어나 자유로

워지는 긍정적 측면이 있지만,지속적인 자기합리화는 과오를 바로 잡는

것을 방해할 수 있으며,현실에 대한 왜곡을 가져올 수 있어 비윤리적

행동들을 예방하는데,어려움을 야기할 수 있다(Tavris & Aronson,

2007).

2.부정적 반응

소비자의 부정적 반응은 불만족,부정적 감정,불평 행동,부정적 구전

등으로 나누어 볼 수 있다(Singh& Wilkes,1996;Laczniak,DeCarlo&

Ramaswami,2001;Kalamas,Laroche& Makdessian,2008).본 연구에

서는 소비자의 다양한 부정적 반응 중에서 감정의 측면에서 부정적 반응

을 살펴보고자 한다.

1)감정 반응

감정은 기분과 정서를 포함하는 개념으로(김문섭 외 2005),주관적인

것이며,행동 반응(Larsen,Diener& Lucas,2002;Weiss,2002),만족도

(Wirtz,Mattila& Tan,2000)등에 영향을 미치는 요인으로 밝혀져 왔

다.1980년대 초반까지는 인지적 반응이 소비자 행동에 영향을 미치는



-42-

중요한 변수로 여겨져 왔다.하지만,감정적 반응이 인지적 반응과 상관

없이 독립적으로 소비자에게 영향을 미치고(Zajonc& Markus,1982;

Cacioppo& Berntson,1994;Larsenetal.,2008),감정이 만족도나 재구

매에 영향을 미친다는 결과들이 제시되면서 감정적 반응에 대한 관심이

증가하게 되었다(강승희,2009;Zajonc& Markus,1982).

감정 반응은 다양한 차원에서 연구되었으며,1차원적 관점,2차원적

관점,3차원적 관점으로 나누어 볼 수 있다.첫째,1차원적 관점은 긍정

적 반응과 부정적 반응이 연속선상에 존재한다고 보는 관점이다.1차원

적 관점은 의미 분화 척도를 토대로 측정되어져 왔으나 긍정적 반응과

부정적 감정을 하나로 통합하여 살펴보았기 때문에 소비자의 향후 행동

을 예측하는데 한계를 가지고 있었다(Havlena & Holbrook,1986;

Westbrook& Oliver,1991;Maute& Dubes,1999).둘째,2차원적 관점

은 1차원적 관점을 보완하기 위한 것으로 긍정적 반응,부정적 반응을

독립적인 것으로 보는 관점이다.2차원적 관점을 적용한 연구들에서는

긍정적 반응과 부정적 반응을 분류하여 측정하였고,긍정적 반응과 부정

적 반응을 상반되는 개념이 아닌 구별되는 개념으로 보았다(Westbrook,

1987;Oliver,1993;Zeelenberg,Inman& Pieters,2001).셋째,3차원적

관점은 긍정적 반응과 부정적 반응 이외에 다른 차원의 반응이 존재할

수 있다고 보는 관점으로,Mehrabian& Russell(1974)의 PAD(pleasure,

arousal,dominance)모형,PANS & PANAS-X 척도(Watson& Clark,

1999)등이 이에 해당된다.3차원적 관점은 다양한 감정 반응에 대한 이

해의 기반을 마련하였으며,해당 척도들은 현재까지 다양한 연구들에서

분석되어지고 있다.본 연구에서는 2차원적 관점에서 소비자의 감정이

긍정적 감정과 부정적 감정으로 나뉜다고 보고,부정적 감정 반응의 측

면에서 소비자 반응을 살펴보고자 한다.

2)부정적 감정 반응

부정적 감정 반응은 죄책감,두려움,짜증,슬픔,놀라움,불안,후회,
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불만족과 같이 다양한 감정을 포괄하는 개념이다.부정적 감정은 결과가

부정적일수록 발생할 가능성이 높으며,결과를 개인 스스로 통제 가능한

것으로 인식할수록 더 많이 발생될 수 있다고 밝혀진 바 있다(김영화,

2005;Cookeetal.,2001;Zeelenberg,2004).부정적 감정은 개인마다 경

험하는 정도에 차이가 있으며,감정의 특성에 따라 소비자에게 미치는

영향력에도 차이가 발생할 수 있다(Zeelenberg& Pieters,2004).특히,

소비자가 소비 과정 중에 경험하게 되는 부정적 감정은 긍정적 감정보다

강한 기억으로 남으며,더 쉽게 회상될 수 있기 때문에(Mano& Oliver,

1993),감정 반응의 측면에서 부정적 감정 반응을 주의 깊게 살펴볼 필

요가 있다.

소비자 입장에서 개인정보와 같이 양립할 수 없는 ‘보호’와 ‘활용’이라

는 두 개의 목표,욕구 등이 한 개인에게 존재하는 경우 소비자들은 어

려움,혼란,갈등과 같은 부정적 감정을 경험할 가능성이 크다(이진명,

2015).소비자는 소비 환경에서 두 가지 이상의 대안 중에서 하나를 선

택해야 하는 상황에 직면할 경우,선택하지 않은 대안이 가지고 있는 장

점을 포기해야 하므로 선택에 소요되는 시간이 길어지게 된다.하지만,

선택에 소요되는 시간이 길어질수록 소비자들은 불안감과 같은 심리적

압박감을 느낄 수 있으며(박호숙,2006;Kitayamaetal.,2004),심리적

압박감은 두 가지 대안을 모두 포기하거나,선택 상황을 회피하게 만드

는 부정적 반응으로 이어 질 수 있다(박중규 & 최정훈,1990;장동운,

1997).

부정적 감정 반응을 기반으로 진행된 소비자 프라이버시 역설 관련

연구들을 살펴보면,이진명(2015)은 개인정보의 보호와 활용이라는 양면

적 속성이 소비자들에게 내적 갈등이라는 부정적 감정을 유발시킬 수 있

으며,부정적 감정이 서비스 만족도에 부정적 영향을 미칠 수 있는 요인

이 될 수 있음을 강조하고 있다.Kehr(2015)와 Morosan(2015)은 소비자

들이 어떠한 감정 상태에 있는지에 따라 프라이버시 위험과 혜택에 대한

인지 수준이 달라질 수 있으며,소비자의 감정 상태는 프라이버시 역설

을 발생시키는 선행요인이 될 수 있다고 가정하고 있다.Kehr(2015)와
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Morosan(2015)의 연구 결과,소비자들은 부정적 감정 상태보다 긍정적

감정 상태일 때 프라이버시 위험을 낮게 인지하게 하는 것으로 나타났으

며,긍정적 감정이 클수록 더 많은 개인정보를 제공하는 것으로 나타났

다.

추가적으로 소비자와 관련된 기타 역설 연구들에 의하면,기술의 역설

에서는 역설을 인지한 소비자가 그렇지 않은 소비자들에 비해 부정적 감

정을 경험할 가능성이 크며,스트레스나 걱정과 같은 부정적인 감정이

발생되었다(전켄트 & 채명신,2008;Mick& Fournier,1998).선택의 역

설 연구들에서도 소비자가 선택의 역설을 인지한 경우 의사 결정 이후에

후회와 같은 부정적 감정이 발생하였으며,이는 현재의 행복이나 만족도

를 방해하는 요인으로 확인되었다(lyengar& Lepper,2000;Schwartz,

2004;Oulasvirta,Hukkinen& Schwartz,2009).본 연구는 선행 연구들

을 토대로 소비자 프라이버시 역설이 소비자의 부정적 감정 반응과 관련

이 있을 것으로 보고,부정적 감정 반응이 소비자 프라이버시 역설에서

어떠한 의미로 해석될 수 있는지 살펴보고자 한다.

3.긍정적 반응

긍정적 반응은 즐거움,흥미,만족,편안함,재 구매 의도 등으로 분류

될 수 있다(이학식 & 이지훈,2002;고동환,2003).본 연구에서는 긍정

적 반응을 만족과 지속적 사용 의도의 측면에서 살펴보고자 한다.

1)만족

만족은 제품 또는 서비스 이용 시 얻을 수 있는 가치에 대한 소비자

의 반응으로,소비자가 제품이나 서비스 이용에 대한 비용을 지불 한 뒤 발

생하는 감정의 평가라고 할 수 있다(Howard& Sheth,1969;Westbrook&

Reilly,1983).만족에 대한 정의는 만족을 어떠한 관점에서 바라보느냐에

따라 그 정의가 달라질 수 있다.첫째,만족을 하나의 과정으로 보는 관
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점,둘째,경험의 결과를 보는 관점,셋째,축적된 경험에 대한 것으로 보

는 관점,넷째,기대불일치에서 오는 관점으로 나누어 볼 수 있다.첫째,

소비 경험의 결과로 소비자 만족을 보는 경우에는 소비자가 지불한 비용

에 대하여 얼마나 적절하게 보상 받았다고 느끼는지에 대한 인지상태

(Howard& SHeth,1969)로 정의 할 수 있다.둘째,결과로서의 소비자

만족은 소비자가 소비를 한 결과로 갖게 되는 감정적인 만족과 불만족의

판단의 기재로 정의 할 수 있다(이유재,1995).셋째,축적된 경험의 관점

에서 소비자 만족은 소비자의 경험들이 축적되고 누적되어 만들어진 전

체적인 평가의 결과로 정의 할 수 있다(Fornelletal.,1996).넷째,기대

불일치의 관점에서 만족은 개인이 물품이나 서비스에 대한 기대와 실제

사용에서 지각되는 제품과 서비스에 대한 차이에 대한 주관적인 느낌으

로 정의될 수 있다(Oliver& Swan,1989).본 연구에서는 만족을 경험의

결과의 관점에서 바라보고자 하며,만족을 제품이나 서비스 구매 이후

발생하는 소비자의 감정적 평가로 정의하고자 한다.

만족은 이를 바라보는 주체의 관점에 따라 다르게 해석될 수 있으며,

만족을 바라보는 주체는 소비자,기업,사회로 나누어 볼 수 있다(Olvier,

2014).첫째,소비자 관점에서 만족은 바람직한 상태로,소비자의 즐거운

경험으로 강화될 수 있다.소비자 관점에서 만족은 복잡한 시장 환경에

서의 목적 달성을 의미하고,개인의 의사 결정 능력을 확인시켜주는 역

할을 한다.둘째,기업 관점에서 만족은 곧 기업의 이익을 의미한다.만

족한 소비자들은 그렇지 않은 소비자들에 비해 반복 구매를 할 가능성이

높고,이는 결과적으로 기업의 이익 창출과 연결되어진다.또한,만족은

설문을 통해 실증적 데이터로 확인이 가능하기 때문에,제품이 가진 영

향력을 파악하는데 유용한 척도로 활용 될 수 있다.셋째,사회적 관점에

서 만족은 개인의 삶의 질과 관련이 있다고 보는 관점이다.사회적 관점

에서는 소비자의 만족을 지속시키는 것은 중요한 목표이자 매우 의미 있

는 일이므로,사회적 관점에서 만족은 특정 제품이 아닌 보안,법률,환

경 등 모든 요소들을 포함하며,개인의 삶의 질을 설명해주는 지표가 될

수 있다.
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본 연구에서는 결과로서 만족을 살펴본 연구들 중에서 소비자 감정

측면에서 진행된 연구들을 중점적으로 살펴보고자 한다.감정과 관련된

만족도 연구를 살펴보면,소비 과정에서 개인이 경험하는 기분이나 감정

은 소비자 만족에 유의한 영향을 미칠 수 있다(Machleit& Mantel,

2001).다양한 감정 중에서도 긍정적 감정은 만족도에 정(+)적인 영향을

미치며(김문섭 외,2006;Levine& Edelstein,2009),긍정적 감정 중에서

도 즐거움은 다양한 연구 분야에서 만족에 긍정적 영향을 미치는 요인으

로 밝혀졌다(Thongetal.,2006).소비자의 긍정적 감정의 정도가 높을

수록 만족의 정도가 증가하는 것으로 나타났으며,긍정적 감정을 통해

형성된 만족은 향후 재 구매 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Suh & Kim,2006).반면,부정적 감정은 만족도에 부정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다(Ponsetal.,2014).부정적 감정은 시장 환경에서

구매를 회피하게 하거나 구매를 연기하는 행동 반응을 초래할 수 있으며

(박경애,2003),특히 부정적 감정 중에서도 후회는 만족을 감소시키는

대표적인 부정적 감정으로 밝혀졌다(이유재 & 차문경,2005;Oliver,

1997).

2)지속사용 의도

지속 사용 의도(continuoususageintention)는 ‘사용자가 미래에 특정

제품 혹은 서비스를 지속적으로 사용하려는 계획이나 정도를 의미한다

(Bhattacherjee,2001).지속 사용 의도는 개인의 행동 의도 차원에서 긍

정적 또는 부정적 측면으로 나누어 볼 수 있다(Yang& Peterson,2004).

긍정적 행동 의도는 주위 사람들에게 긍정적 표현을 하고,지속적으로

제품이나 서비스 등을 이용하는 것을 의미하지만,부정적 행동 의도는

서비스나 품질에 대한 불평을 하거나,더 이상 이용을 하지 않는 등의

행동이라고 할 수 있다(김미정,2013).

긍정적 행동 의도 차원에서 지속 사용 의도의 정의를 살펴보면,지속

사용 의도는 ‘사용자들이 이전 경험과 향후 제품에 대한 기대를 바탕으
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로 지속적으로 이용하거나 다른 사람에게 추천하고자 하는 의도(조남재

외,2001)’,‘과거에 제품이나 서비스를 이용한 경험자가 향후에도 이를

계속 사용할 의사가 있는 정도(권순동 & 윤숙자,2010)’로 정의될 수 있

다.본 연구는 행동 의도의 긍정적 측면에서 지속 사용 의도를 살펴보고

자 하며,지속 사용 의도를 서비스를 지속적으로 사용하고자 하는 의지

로 정의하고자 한다.

본 연구는 지속 사용 의도 관련 연구들 중에서 기술 서비스 사용 측

면에서 지속 사용 의도를 살펴본 연구,소비자 만족이 지속 사용 의도에

미치는 영향을 살펴본 연구,그리고 소비자 감정이 지속 사용 의도에 미

치는 영향을 살펴본 연구들을 중심으로 정리하고자 한다.첫째,기술 서

비스 분야에서 지속 사용 의도를 살펴본 연구들은 다음과 같다.기술 서

비스 측면에서 지속적 사용 의도는 특정 대상이나 서비스에 대한 소비자

들의 태도와 평가를 확인할 수 있는 결정적 변수로 활용되어져 왔다

(Venkatesh& Davis,2000;Bhattacherjee,2001).다양한 서비스 중에서

도 개인정보를 활용하는 SNS,위치기반 서비스 관련 연구들에 의하면,

서비스 제공업자에 대한 소비자의 신뢰도와 프라이버시 우려가 서비스

지속 사용 의도에 영향을 미치는 요인으로 확인되었다.사업자에 대한

신뢰 수준이 높은 소비자의 경우 그렇지 않은 소비자들보다 특정 서비스

에 대한 지속 사용 의도가 높은 것으로 나타났으며(박선화 & 김광용,

2012;Shin,2010),프라이버시 우려가 높은 소비자의 경우 그렇지 않은

소비자들에 비해 서비스 지속 사용 의도가 낮은 것으로 나타났다(박선화

& 김광용,2012;Dwyeretal.,2007).

둘째,지속 사용 의도에 영향을 미치는 요소들 중에서 특정 대상에

대한 소비자 만족은 지속 사용 의도의 선행 변수로 사용되어져 왔다

(Bhattacherjee& Premkumar,2004).다양한 서비스들에서 만족이 지속

사용 의도에 영향을 미치는 것으로 밝혀진 바 있는데,Bhattacherjee(2001)의

연구에서 온라인 뱅킹 서비스에 대한 소비자의 만족은 서비스 지속 사용

의도에 영향을 미치는 것으로 나타났으며,Thong외(2006)의 연구에서

도 모바일 인터넷 서비스에 대한 소비자 만족이 서비스 지속 사용 의도
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에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

셋째,소비자 감정을 중심으로 지속 사용 의도를 살펴본 연구들은 다

음과 같다.시장 환경에서 소비자의 감정은 재 구매 의도나 지속적 사용

의도에 영향을 미칠 수 있다(Isen,1989;Erevelles,1998).특히 소비자의

부정적 감정은 서비스 이용 거부나 중단과 같은 행동 반응을 유발할 수

있으므로(Inman& Zeelenberg,2002;Zeelenberg& Peter,2004),지속

사용 의도의 관점에서 중요한 선행 요인으로 작용할 수 있다.서비스 이

용 시 발생한 부정적 감정은 서비스 이용에 대한 피로감을 증가시키는

것으로 나타났는데,서비스에 대한 피로감의 증가는 서비스 지속 사용

의도를 감소시키며,서비스 이용 경험에 부정적 영향을 미치는 것으로

나타났다(차경진 & 이은목,2014;Holbrook,2001).소비자의 지속적 사

용 의도는 제품과 서비스에 대한 소비자의 태도와 향후 소비자 의사결정

과정을 예측하는데 유용하게 사용될 있으므로,본 연구에서는 지속 사용

의도를 소비자의 긍정적 반응 중 하나로 보고 양적 연구에서 소비자 프

라이버시 역설이 서비스 지속 사용 의도에 미치는 영향력을 살펴보고자

한다.
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제 3장 연구 문제 및 연구 방법

본 장에서는 연구 문제를 도출하고,각 연구의 분석 방법을 살펴보고

자 한다.제 1절에서는 질적 연구와 양적 연구의 연구 문제를 도출하고

자 한다.제 2절에서는 질적 연구 방법과 양적 연구 방법을 제시하고자

하고 각 연구의 자료 수집 방법을 설명하고자 한다.

제 1절 연구 문제

본 연구는 온라인과 모바일 환경에서 ‘소비자 프라이버시 역설 경험’

이라는 하나의 주제를 가지고 질적 연구와 양적 연구를 실시하였다.[연

구문제 1]은 온라인 환경에서 소비자 프라이버시 역설 경험을 탐색하고

자 질적 연구를 수행하였다.[연구문제 2]는 소비자 프라이버시 역설 경

험을 일반화 하고자 양적 연구를 수행하였다.

1.연구 문제

본 연구는 소비자 프라이버시 역설을 소비자가 시장 환경에서 경험

할 수 있는 소비자 경험 중 하나라고 보고,소비자 프라이버시 역설을

선행 요인과 결과가 수반되는 일련의 과정을 포함하는 소비자 경험

(Dewey,1958)으로 살펴보고자 한다.본 연구는 소비자 프라이버시 역설

경험을 살펴보기 위해 두 가지 연구 문제를 구성하였다.[연구문제 1]은

질적 연구 방법을 사용해 소비자 프라이버시 역설 경험을 현상학적으로

탐색하고자 하였다.[연구문제 2]는 스마트폰 환경에서 SNS,M-커머스,

위치기반 서비스에 중점을 두고 소비자 프라이버시 역설 경험을 일반화

하고자 양적 연구를 수행하였다.
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[연구문제 1]소비자 프라이버시 역설 경험은 어떠한가?

1-1.소비자 프라이버시 역설 경험 범주들에는 어떠한 것들이 있는가?

1-2.소비자 프라이버시 역설의 패러다임 모형은 어떠한가?

1-3.소비자 프라이버시 역설 경험의 핵심범주를 토대로 소비자는

어떻게 유형화 되는가?

[연구문제 2]서비스 유형에 따라 소비자 프라이버시 역설의 수준과

영향 요인 그리고 소비자 반응에는 어떠한 차이가 있는가?

2-1.서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설 수준은 어떠한가?

2-2.소비 가치 성향과 프라이버시 성향이 SNS소비자 프라이버시 역설

에 미치는 영향과 역설 후 긍정적ㆍ부정적 반응은 어떠한가?

2-3.소비 가치 성향과 프라이버시 성향이 M-커머스 소비자 프라이버시

역설에 미치는 영향과 역설 후 긍정적ㆍ부정적 반응은 어떠한가?

2-4.소비 가치 성향과 프라이버시 성향이 위치기반 소비자 프라이버시

역설에 미치는 영향과 역설 후 긍정적ㆍ부정적 반응은 어떠한가?

2-5.소비자 프라이버시 역설의 영향요인과 소비자 반응은 서비스 유형

별로 어떠한 차이를 보이는가?
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제 2절 연구 방법 및 자료 수집

본 절에서는 첫째,질적 연구에서 수행한 소비자 심층면접 방법과 자

료 수집 방법을 살펴보고,둘째,양적 연구에서 수행한 소비자 온라인 설

문조사에 대한 분석 방법과 자료 수집 방법 그리고 변수들의 조작적 정

의를 살펴보고자 한다.

1.소비자 심층 면접

본 연구에서는 근거이론을 토대로 질적 연구를 수행하였으며,세부적

인 내용은 다음과 같다.

1)근거이론(GroundedTheory)

근거이론(GroundedTheory)은 사회학자 Glaser과 Strauss(1967)에 의

해 도입되었으며,다양한 질적 연구 방법 중에서도 객관성을 지향하는

연구 방법 중 하나이다(Munhall,2001).근거이론은 기존의 이론들을 수

정하거나 새로운 이론을 찾아내기 위하여 개념과 범주에 따른 인과적 구

조를 찾아내는 연구 방법이다(Suddaby,2006).근거이론에서 말하는 이

론이란 자료에서 추출된 범주들을 체계적으로 관계 지은 틀을 의미하며,

이렇게 구성된 이론은 특정 현상에 대한 맥락적 이해와 새로운 방향의

패러다임을 제시해주는 역할을 한다(최종혁,2009).근거이론은 수집된

자료들에서 새로 출현한 개념들과 이전 개념들을 지속적으로 비교하면서

공통점과 차이점을 발견하고,지속적인 비교방법(constantcomparative method)

을 거쳐 개방코딩(opencoding),축코딩(axialcoding),선택 코딩(selective

coding)으로 분석 내용을 구체화 하는 작업이다(Strauss&Corbin1998).
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(1)개방코딩

개방코딩(open coding)은 질적인 자료에서 중요한 개념을 발견하고

그 개념들의 차원과 속성을 파악하기 위해 실행되는 코딩 방법이다.개

방 코딩은 수집된 방대한 양의 자료들을 의미 있는 작은 단위로 분할하

는 과정이라고 할 수 있다.추상도가 낮은 수준의 개념들을 우선적으로

발견하여 차원을 분류하고,보다 높은 수준의 개념들을 찾아 라벨링 하

는 작업을 통해 인터뷰 내용을 범주화 하는 과정을 의미한다(최종혁,

2009).

(2)축코딩

축코딩(axialcoding)은 개방코딩 과정에서 분할된 작은 단위의 자료

들을 비교하여 새로운 범주로 다시 분류하는 작업이다.축코딩에서는 범

주와 하위범주 간의 관계를 명확히 하는 것이 중요하다.축코딩은 패러

다임 모형에 기초하여 발견한 개념들이 어떠한 상호관계를 형성하는지

맥락적으로 확인하는 단계이다(Flick,2009)([그림 2]참조).즉,범주화 된

개념들이 인과적 조건,맥락적 조건,중심현상,중재적 조건,전략,결과

에 따라 상호 관련성을 가지고 연결되는 과정이라고 할 수 있다(Strauss

& Corbin,1990).

[그림 2]패러다임 모형(Strauss& Corbin,1990)
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(3)선택코딩

선택 코딩(selectivecoding)은 축 코딩을 통해 도출된 범주들을 통합하여

이론의 형태로 변환시키는 과정이라고 할 수 있다.이 단계의 목적은 핵심범

주를 완성시키는 것으로 사례에 관한 간단한 기술적 개요나 이야기를 만들

어야 한다.이야기나 기술적 개요가 만들어지면 그것들에 대해서 하나의 핵

심 범주를 부여한다.핵심 범주들을 상세하게 검토하고 모든 범주와 핵심 범

주와의 관련성을 코딩 패러다임의 일부를 이용해 연결을 시도해본다.지속적

으로 분석한 뒤,더 이상 코딩이나 범주를 검토해도 새로운 발견이 없는 상

태에 도달하면 선택 코딩을 종료하고,핵심범주에 따라 소비자를 유형화 할

수 있다(Flick,2009).

2)자료의 수집

본 연구의 심층인터뷰는 20-40대 소비자 10명을 대상으로 2015년 7월

1일부터 7월 20일까지 진행되었으며,면접 시간은 약 1시간 30분이 소요

되었다.본 연구는 반구조화된 질문지를 중심으로 심층면접을 진행하였

으며,면접 장소는 연구 참여자의 선호와 여건에 따라 학교나 카페 등에

서 진행되었다.연구 참여자 특성에 따라 질문의 순서를 바꾸어 진행하

였으며,연구 참여자들이 편안하게 참여할 수 있도록 분위기를 조성하였

다.심층면접을 진행하기 이전에 연구 참여자에게 연구의 목적,소요 시

간,진행 방식 등을 간략하게 설명하였다.연구 참여자에게 면접 도중 불

편함을 느끼거나 면접을 원하지 않는 경우 언제든 중단 할 수 있음을 설

명하였고,사전 동의를 얻어 인터뷰 내용을 녹취하였다.

3)연구 결과 분석 절차

본 연구에서는 근거이론을 적용하여 자료를 분석하고 인터뷰 내용을

체계화 시켰다.자료 분석은 Strauss와 Corbin(1998)이 제시한 근거이론
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절차에 따라 개방코딩,축코딩,선택코딩의 순으로 분석하였다([그림 3]

참조).첫째,수집한 자료들을 공통적인 속성이나 개념을 가지고 있는 것

들을 묶고 이에 명칭을 부여하는 코딩작업을 실시하였다.이렇게 분류된

개념들 안에서 다시 공통적인 속성을 가진 것을 묶고,상위 범주,중의범

주,하위범주로 나누어 보았다.둘째,개방코딩 이후에 패러다임 모형을

확인하기 위하여 ‘인과적 조건’,‘맥락적 조건’,‘중재적 조건’,‘전략’,‘결과’를

토대로 중심 현상을 연결하는 범주들 간의 관계를 분석하였다.셋째,패

러다임 모형을 토대로 핵심범주를 발견하고 이를 토대로 소비자 유형화

작업을 진행하였다.

[그림 3]자료의 분석 과정

4)연구의 신뢰성 및 타당성 확보

본 연구는 질적 연구의 신뢰성 및 타당성을 확보하기 위하여

Lincoln과 Guba(1985)의 사실적 가치(truthvalue),중립성(neutrality),적

용성(applicability),일관성(consistency)을 평가 기준으로 적용하였다(장

연주 & 최현자,2013;황진주 & 여정성,2014).첫째,사실적 가치는 내

적 타당도를 의미한다.타당도를 높이기 위하여 같은 질문을 다른 형태

로 제시함으로써 반복적으로 연구 참여자의 생각을 확인하였으며,수집

된 자료들을 지속적으로 비교하여 확인 과정을 반복하였다.둘째,중립성

은 객관성에 해당하며,연구의 진행 과정과 결과에서 연구자의 편견이
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배제되어야 함을 의미한다.연구자는 중립성을 유지하기 위하여 본 자료

에 충실하고자 하였으며,지속적인 비교와 객관적인 태도를 유지하면서

본 연구의 엄밀성을 높이고자 노력하였다.셋째,적용성은 외적 타당도에

해당하며 연구에서 도출된 결과들이 다른 맥락에서도 적용 가능한지를

살펴보는 것이다.이를 위하여 각 연구 참여자들의 진술이 반복되어 더

이상 새로운 자료가 발견되지 않을 때 까지 자료를 수집하고 의미를 발

견하는 과정을 거쳤다.넷째,일관성은 신뢰도에 해당하는 부분으로 연구

결과의 일관된 정도라고 볼 수 있다.본 연구에서는 소비자학 박사학위

소지자 3인을 통해 분석 내용에 대한 일관성을 검토 받았다.

5)연구대상자의 특성

질적 연구에서 표본 추출 시 반드시 고려해야 할 두 가지 사항은 충

분성과 적절성이라고 볼 수 있다.충분성은 연구를 시작하기 이전에 연

구자가 탐구하고자 하는 현상들에 대한 충분한 자료를 확보하는 것이며,

적절성은 연구자에게 적합한 정보를 제공해줄 수 있는 연구 참여자를 찾

아내는 것이다(신경림,2004).본 연구에서는 충분성을 고려하기 위하여

소비자 프라이버시 역설과 관련한 선행 연구들을 검토하였으며,적절성

을 고려하기 위하여 의도적 표본 추출을 실시하였다.본 연구의 연구 참

여자는 총 10명으로 20대 4명,30대 4명,40대 2명으로 구성되어 있으며,

실생활에서 스마트폰을 활용하며,온라인 활용에 능숙한 20-40대 소비자

들을 대상으로 진행되었다(한국인터넷진흥원,2013).연구 참여자들의 기

본적인 사항은 <표 1>과 같다.



-56-

<표 1>질적 연구 참여자 기본 사항(총 인원 10명)

연구

참여자
성별 연령 직업 학력

인터넷 평균

사용시간(하루)

A 남 20대 사무직 전문대 졸업 7-8시간

B 남 20대 대학생 고등학교 졸업 4-5시간

C 여 20대 취업 준비생 대학 졸업 3-4시간

D 여 20대 주부 고등학교 졸업 3-4시간

E 남 30대 회계사 대학원 졸업 3-4시간

F 남 30대 공무원 대학 졸업 2-3시간

G 여 30대 웹디자이너 고등학교 졸업 7-8시간

H 여 30대 사무직 대학교 졸업 5-6시간

I 남 40대 연구원 대학원 졸업 2-3시간

J 여 40대 교사 대학 졸업 2-3시간
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2.소비자 온라인 설문조사

본 연구는 스마트폰 환경에서 ‘소비자 프라이버시 역설’경험을 살펴

보기 위하여 양적 연구를 진행하였다.본 연구는 SNS,M-커머스,위치

기반 서비스를 중심으로 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자

반응을 서비스 유형별로 살펴보았다.

스마트폰 환경으로 양적 연구 범위를 한정한 이유는 다음과 같다.첫째,

스마트폰은 개인 단말기로 항상 소지가 가능하고,실시간 인터넷 접속이 가

능하여 자발적인 서비스 이용을 촉진하게 될 것이라고 보았다.둘째,스마

트폰은 소비자가 스스로 필요한 어플리케이션을 설치하여 서비스를 사용하

는 환경 특성을 가지고 있어,소비자의 의무적 사용이 아닌 개인의 선택에

의한 서비스 사용을 제공하기 때문이다.셋째,SNS,M-커머스,위치기반

서비스는 소비자가 정보 공개 범위를 선택할 수 있으며,서비스 유형별로

소비자가 제공하는 정보의 범위가 다양하기 때문에 소비자 프라이버시 역

설을 살펴보는데 유용할 것이라고 판단하였다.

1)자료의 수집 및 분석 방법

(1)조사 대상 및 자료 수집 방법

본 연구는 스마트폰 환경에서 소비자 프라이버시 역설을 분석하기 위

하여 첫째,스마트폰을 이용하고,둘째,SNS,M-커머스,위치기반 서비

스를 사용하는 소비자들을 조사 대상자로 선정하였다.조사대상자의 연

령대는 최신 기술 사용이 용이하고 인터넷 이용이 활발한 20-40대로 한

정하였다.본 조사를 실시하기에 앞서 2015년 9월 1일-20일까지 스마트

폰 이용자 50명을 대상으로 예비조사를 실시하였다.예비조사는 척도의

신뢰성 및 문항의 이해도를 검토하기 위한 것으로 부실 작성된 설문지를

제외한 35부를 분석하여 척도와 설문 문항의 문장을 검증하였다.예비조

사를 통해 이해가 어려운 문항들은 수정 및 보완하였으며,불필요한 단
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어나 문항을 삭제하여 설문지의 질을 높이고자 하였다.

본 조사는 2015년 10월 1일-8일까지 인터넷 리서치 전문업체인 엠브

레인에 조사를 의뢰하였다.조사 대상자들에게 SNS,모바일커머스,위치

기반 서비스를 설명한 후,자기기입식 방법을 통해 온라인 조사를 실시

하였다.20대부터 40대까지의 성인 남녀 840명을 대상으로 설문을 진행

하였으며,부실 작성된 설문을 제외하고,총 833부가 최종적인 결과 분석

에 활용하였다.

(2)자료 분석방법

본 연구는 소비자 프라이버시 역설을 중심으로 선행요인과 소비자 프

라이버시 역설 후 소비자 반응을 함께 살펴보았다.이를 위해 하나의 구

성 요인이 다른 요인의 종속 변인이자 독립 변인이 될 수 있음을 동시에

추정 가능한 AMOS분석 방법(이학식 & 임지훈,2008)을 주요 분석 방

법으로 활용하였고,이에 추가적으로 조사대상자의 일반적 특성과 문항

간 하위 차원 등을 분석하기 위해 SPSS18.0프로그램을 사용하였다.

본 연구의 구체적인 분석 방법은 다음과 같다.

첫째,조사 대상자의 일반적 특성을 파악하기 위하여 빈도 분석,백분

율을 산출하고자 SPSS18.0프로그램을 사용하였다.

둘째,문항 간 하위차원을 파악하기 위하여 베리맥스(Varimax)직교

회전분석을 실시하고,문항 간 신뢰도를 검증하기 위하여 SPSS18.0프

로그램을 사용하였다.

셋째,문항 간 평균과 표준편차를 확인하기 위하여 SPSS18.0프로그

램을 이용하여 기술통계분석을 실시하였다.

넷째,SPSS 18.0프로그램에서 확인되었던 탐색적 요인분석 결과와

신뢰도 검증 내용을 토대로 AMOS19.0프로그램을 이용해 확인적 요인

분석을 실시하였다.이를 토대로 측정 모형의 적합도와 타당도를 검증하

고,최대 우도법을 사용하여 모수를 추정하였다.

다섯째,구조 모형의 적합도를 평가하기 위하여 검증과 GFI,AFGI,
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NFI,RMSEA,RMR의 적합도 지수를 산출하고,변인들의 구조적 관계

를 검증하였다.

여섯째,소비자 프라이버시 역설과 서비스 지속 사용 의도 간의 관계

를 ‘부정적 감정’이 매개하는지 확인하고자,Bootstraping의 검정 방식을

활용하여 매개 효과를 검증하였다.

2)변수의 정의 및 구성

본 연구에서는 소비자 프라이버시 역설(SNS,M-커머스,위치기반),

쾌락적 소비 가치,경제적 소비 가치,사회적 소비 가치,프라이버시 비

용,프라이버시 무관심,서비스 지속 사용 의도,부정적 감정의 10가지

변수를 양적 연구에서 사용하였다(<표 2>참조).쾌락적ㆍ경제적ㆍ사회적

소비 가치는 ‘소비 가치 성향’으로 재구성 하였으며,‘프라이버시 비용’과

‘프라이버시 무관심’은 프라이버시 성향으로 재구성하였다.

(1)소비자 프라이버시 역설

‘소비자 프라이버시 역설’은 ‘프라이버시 침해에 대한 걱정이 있음에도

사업자에게 개인정보를 제공하는 정도’로 정의 한다.본 연구에서는 소비

자 프라이버시 역설을 유·무가 아닌 정도로 측정하고자 하였다.소비자

프라이버시 역설을 정도로 측정한 이유는,소비자 프라이버시 역설에 영

향을 미치는 영향 요인과 소비자 프라이버시 역설이 소비자 반응에 미치

는 영향력을 함께 살펴 볼 수 있기 때문이다.

본 연구는 스마트폰 환경에서 SNS,M-커머스,위치기반 서비스를 중

심으로 소비자 프라이버시 역설의 정도를 살펴보고자 하였다.세 가지

서비스를 함께 살펴보는 이유는 서비스 유형별로 제공되는 개인정보의

종류에 차이가 있기 때문에 소비자가 제공하는 개인정보 종류에 따라 소

비자 프라이버시 역설 정도에 차이가 있을 것이라고 보았다.
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➀ SNS소비자 프라이버시 역설

SNS 소비자 프라이버시 역설은 기소진 & 이수영(2013),Lampinen

외(2009),Chang& Heo(2014),Zlatolas외(2015)의 연구 내용을 토대로

서비스 이용 시 제공되는 개인정보를 신상 정보,사진 및 동영상 정보,

일상 관련 정보로 구성하여 프라이버시 침해에 대한 우려가 있음에도 불

구하고 개인정보를 공개하는 정도를 측정하고자 하였다.SNS소비자 프

라이버시 역설과 관련된 모든 문항은 5점 리커트 척도로 측정하였다.

➁　M-커머스 소비자 프라이버시 역설

M-커머스 소비자 프라이버시 역설은 이동주 외(2010),김규동 외

(2013),최대선 외(2013),Xu외(2010;2011)의 연구 내용을 토대로 서비

스 이용 시 제공하는 개인정보를 사업자가 요청하는 정보,상품 검색 등

의 이용 정보,결제 관련 정보로 구성하여 프라이버시 침해에 대한 우려

가 있음에도 불구하고 개인정보를 제공하는 정도를 측정하고자 하였다.

M-커머스 소비자 프라이버시 역설과 관련된 모든 문항은 5점 리커트

척도로 측정하였다.

➂ 위치기반 소비자 프라이버시 역설

위치기반 소비자 프라이버시 역설은 Smith 외(2011),Zhou(2013),

Mao& Zhang(2014)의 연구 내용을 토대로 개인정보 제공 범위를 거주

지 관련 정보,이동 경로 정보,자주 방문하는 장소 정보로 구성하고,

프라이버시 침해에 대한 우려가 있음에도 불구하고 개인정보를 제공하는

정도를 측정하고자 하였다.위치기반 소비자 프라이버시 역설과 관련된

모든 문항은 5점 리커트 척도로 측정하였다.
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(2)소비 가치 성향

소비 가치 성향은 쾌락적 소비 가치,경제적 소비 가치,사회적 소비

가치로 구성된 문항이다.세부적인 내용은 다음과 같다.

➀ 쾌락적 소비 가치

쾌락적 소비 가치는 ‘오락적이고 즐거운 것을 추구하는 가치’로 정의

한다.쾌락적 가치의 척도는 구명진 외(2015),Sheth,Newman &

GRoss(1991),Hollbrook(1999;2006)의 연구 내용을 토대로 본 연구에 맞

게 수정하였다.쾌락적 소비 가치 문항은 소비 환경에서 재미,오락적인

것,즐거운 것들을 얼마나 중요하게 생각하는지 정도를 5점 리커트 척도

로 측정하였다.

➁ 경제적 소비 가치

경제적 소비 가치는 ‘비용을 최소화 하여 저렴하고 합리적인 가격으로

제품과 서비스를 구매하고자 하는 가치’로 정의 한다.경제적 소비 가치

의 척도는 구명진 외(2015),Sheth,Newman& GRoss(1991),Hollbrook

(1999;2006)의 연구 내용을 토대로 본 연구에 맞게 수정하였다.경제적

소비 가치 문항은 소비 환경에서 저렴한 가격에 물품을 구매하는 것,비

용을 최소화 하는 것,시간을 최소화 하는 것을 얼마나 중요하게 생각하

는지 정도를 5점 리커트 척도로 측정하였다.

➂ 사회적 소비 가치

사회적 소비 가치는 ‘사회적 욕구의 충족이나 사회적 규범 또는 자신

이 속한 집단과 관련된 가치’로 정의 한다.사회적 소비 가치의 척도는

구명진 외(2015),Sheth,Newman& GRoss(1991),Hollbrook(1999;2006)의
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연구 내용을 토대로 본 연구에 맞게 수정하였다.사회적 소비 가치 문항

은 소비 환경에서 나의 소비 행동이 사회적으로 받아들여질 수 있는지,

내가 속한 집단과 잘 어울릴 수 있는지,유행을 따라는 것을 얼마나 중

요하게 생각하는지 정도를 5점 리커트 척도로 측정하였다.

(3)프라이버시 성향

프라이버시 성향은 ‘프라이버시 비용’과 ‘프라이버시 무관심’으로 구성

된 문항이다.세부적인 내용은 다음과 같다.

➀  프라이버시 비용

프라이버시 비용은 ‘개인정보를 보호 하는데 발생하는 비금전적 비용’

으로 정의한다.프라이버시 비용의 척도는 개인정보보호위원회(2012),Berry

외(2002),Broekhuizen외(2004),Youn(2009)의 연구 내용을 토대로 본

연구에 맞게 수정하였다.프라이버시 비용 문항은 개인정보 보호의 어려

움,개인정보 보호로 인한 시간 소요,개인정보 보호의 귀찮은 정도를 5

점 리커트 척도로 측정하였다.

➁ 프라이버시 무관심

프라이버시 무관심은 ‘프라이버시에 대한 개인의 무관심한 정도’로 정

의한다.프라이버시 무관심의 측정은 임명성(2013),정태석 외(2013)의

연구 내용을 토대로 본 연구에 맞게 수정하였다.프라이버시 무관심 문

항은 개인정보 보호에 대해서 얼마나 심각하게 고민하는지,민감한 개인

정보를 입력하는 것을 어떻게 생각하는지,프라이버시 보호에 대한 중요

성 정도를 5점 리커트 척도로 측정하였다.
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(4)부정적 감정

부정적 감정은 ‘서비스 이용 시 개인정보 제공으로 느끼는 심리적 불

편함의 정도’로 정의한다.부정적 감정은 이유재 외(2005),정연수 & 정

대율(2012),Festinger(1957),Tsiros& Mittal(2000)의 척도를 토대로 본

연구에 맞게 수정하였다.부정적 감정 문항은 개인정보 제공으로 마음이

불편한지,불안한지,후회되는지,찝찝한지의 정도를 5점 리커트 척도로

측정하였다.

(5)서비스 지속 사용 의도

서비스 지속 사용 의도는 ‘서비스를 향후 지속적으로 사용하고자 하는

의지 정도’로 정의한다.서비스 지속 사용 의도의 측정은 Oliver(1980),

Venkatesh외(2003)의 척도를 이용하여 본 연구에 맞게 수정하였다.서

비스 지속 사용 의도의 문항은 서비스를 지속적으로 이용할 의향이 있는

지를 5점 리커트 척도로 측정하였다.
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<표 2>변수의 조작적 정의 및 참고 문헌

변수 조작적 정의 참고문헌

소비자

프

라

이

버

시

역

설

SNS

프라이버시에 침해에

대한 우려가 있음에도

개인정보를 제공하는

행동

기소진 & 이수영(2013),

Lampinen외(2009),

Chang& Heo(2014),

Zlatolas외(2015)

M-커머스

이동주 외(2010),

김규동 외(2013),

최대선 외(2013),

Xu외(2010;2011)

위치기반

Smith외(2011),

Zhou(2013),

Mao& Zhang(2014)

쾌락적 소비 가치
오락적이고 즐거운 것을

추구하는 가치

구명진 외(2015),

Sheth외(1991),

Hollbrook(1999;2006)

경제적 소비 가치

비용을 최소화 하여

저렴하고 합리적인

가격으로 제품과

서비스를 구매하고자

하는 가치

구명진 외(2015),

Sheth외(1991),

Hollbrook(1999;2006)

사회적 소비 가치

사회적 규범 또는

자신이 속한 집단과

관련된 가치

구명진 외(2015),

Sheth외(1991),

Hollbrook(1999;2006)

프라이버시 비용
개인정보를 보호 하는데

발생하는 비금전적 비용

개인정보보호위원회(2012),

Berry외(2002),

Broekhuizen외(2004),

Youn(2009),

프라이버시 무관심
프라이버시에 대한

무관심의 정도

정태석 외(2012),

임명성(2013)

부정적 감정
개인정보 제공 시 느끼는

심리적 불편함의 정도

이유재 외(2005),

정연수 & 정대율(2012),

Festinger(1957),

Tsiros& Mittal(2000),

서비스 지속

사용 의도

서비스를 향후

지속적으로 사용하고자

하는 의지 정도

Oliver(1980),

Venkatesh외(2003)
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특성 구분 빈도 %

성별
여성 423 50.8

남성 410 49.2

연령

20대 280 33.6

30대 276 33.1
40대 277 33.3

교육 수준
고졸 78 9.4

대학재학 114 13.7

대졸 641 76.9

월평균 수입

~100만원 미만 175 21.0
100-200만원 미만 224 26.9

200-300만원 미만 207 24.8
300만원 이상 227 27.3

직업

전문직 113 13.6

사무직/관리직 422 50.7
서비스/판매직/생산 85 10.2

학생 117 14.0
기타 96 11.5

총 합계 833명

3)조사 대상자의 특성

(1)사회·인구학적 특성

본 연구의 조사대상자들의 사회·인구학적 특성으로 성별,연령,교육 수준,월

평균 소득,직업을 측정하였다(<표 3>참조).조사 대상자는 총 833명으로 남성

410(49.2%)명,여성 423(50.8%)명으로 각각 할당되었다.조상 대상자의 연령대는

20대 280(33.6%)명,30대 276(33.1%)명,40대 277(33.3%)명으로 비슷한 분포를

보이고 있다.교육 수준은 대졸 641(76.9)명,대학재학 114(13.7%)명,고졸

78(9.4%)명 순으로 대졸이 가장 많았다.월 평균 수입은 300만원 이상

227(27.3%)명,100-200만원 미만 224(26.9%)명,200-300만원 미만 207(24.8%)명,

~100만원 미만 175(21.0%)명 순으로 나타났다.직업으로는 사무직/관리직이

422(50.7%)명,학생 117(14.0%)명,전문직 113(13.6%)명,기타 96(11.5%)명 순으

로 나타났다.

<표 3>조사대상자의 사회·인구학적 특성
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(2)소비 가치 성향 수준

조사 대상자자들의 소비 가치 성향 수준은 <표 4>와 같다.쾌락적

소비 가치 각 문항의 평균 점수는 3.30점 이상으로 나타났으며,전체 평

균은 3.36점으로 나타났다.경제적 소비 가치 각 문항의 평균 점수는

3.70점 이상으로 나타났으며,전체 평균은 3.99점으로 나타났다.사회적

소비 가치 각 문항의 평균점수는 3.10점 이상으로 나타났으며,전체 평균

은 3.21점으로 나타났다.소비가치와 관련된 문항들은 모두 중간 점수 이

상의 경향을 보이고 있었다.

<표 4>쾌락적·경제적·사회적 소비 가치 평균 및 표준편차

항목 문항
평균

(표준편차)

크론바

알파

쾌락적

소비

가치

나는 소비를 할 때,재미를 중요하

게 여긴다.

3.39

(.84)
3.36

(.84)
.83

나는 소비를 할 때,오락적인 것을

중요하게 여긴다.

3.13

(.86)
나는 소비를 할 때,즐거운 것을 중

요하게 여긴다.

3.56

(.82)

경제적

소비

가치

나는 소비를 할 때,저렴한 가격에

물품을 사는 것을 중요하게 여긴다.

4.14

(.83)

3.99

(.87)
.82

나는 소비를 할 때,비용을 최소화

하는 것을 중요하게 여긴다.

4.13

(.82)
나는 소비를 할 때,시간을 최소화

하는 것을 중요하게 여긴다.

3.72

(.95)

사회적

소비

가치

나는 소비를 할 때,사회적으로 받

아들여질 수 있는 것인지를 중요하

게 여긴다.

3.31

(.84)

3.21

(.86)
.68

나는 소비를 할 때,내가 속한 집단

과 잘 어울릴 수 있는 것인지를 중

요하게 여긴다.

3.24

(.85)

나는 소비를 할 때,유행을 따르는

것을 중요하게 여긴다.

3.10

(.88)
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(3)프라이버시 성향 수준

조사 대상자들의 프라이버시 비용,프라이버시 무관심 수준은 <표

5>와 같다.프라이버시 비용 각 문항의 평균 점수는 2.70점 이상으로 나

타났으며 전체 평균은 3.17점으로 나타났다.프라이버시 무관심 각 문항

의 평균점수는 2.02점 이상으로 나타났으며 전체 평균은 2.27점으로 나타

났다.프라이버시 비용 관련된 문항들은 중간 점수 이상으로 나타났으나,

프라이버시 무관심의 일부 문항은 중간 점수 이하의 경향을 보이고 있었

다.

<표 5>프라이버시 성향 평균 및 표준편차

항목 문항
평균

(표준편차)

크론
바
알파

프라이버시
비용

나의 개인정보를 보호하는 것은
어렵다고 생각한다.

3.58
(.97)

3.17

(.98)
.81

나의 개인정보를 보호하기 위한
행동들은 불편하고 귀찮다고 생
각한다.

2.73
(1.01)

나의 개인정보를 보호하기 위한
행동들은 많은 시간이 소요된다
고 생각한다.

3.21
(.94)

프라이버시
무관심

나의 개인정보를 보호하는 것은
나에게 중요하지 않다.

2.02
(.94)

2.27

(.99)
.85

나의 민감한 개인정보를 입력하
는 것에 대해 크게 신경 쓰지
않는다.

2.36
(1.02)

개인정보 유출이나 도용 등 프
라이버시 관련 피해에 대해 크
게 신경써본 적이 없다.

2.45
(1.01)
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(4)서비스 유형별 부정적 감정 수준

➀  SNS서비스 부정적 감정 수준

조사 대상자들의 SNS서비스의 부정적 감정 수준은 <표 6>과 같다.

SNS서비스의 부정적 감정 각 문항의 평균점수는 3.36점 이상으로 나타

났으며,전체 평균은 3.38점으로 나타났다.SNS부정적 감정 관련 문항

들은 모두 평균 이상의 경향을 보이고 있었다.찝찝한 마음이 든다는 응

답이 평균 3.42점으로 가장 높게 나타났으며,마음이 불편하다(3.37점),

불안하다(3.36점),후회된다(3.00점)순으로 나타났다.

<표 6>SNS서비스 부정적 감정 평균 및 표준편차

항목 문항 평균
(표준편차)

크론
바
알파

SNS

부정적

감정

SNS를 할 때,나의 개인정보

(신상정보, 사진, 일상정보

등)를 제공하고 나면 마음이

불편하다.

3.37

(1.06)

3.28

(1.05)
.93

SNS를 할 때,나의 개인정보

(신상정보, 사진, 일상정보

등)를 제공하고 나면 마음이

불안하다.

3.36

(1.04)

SNS를 할 때,나의 개인정보

(신상정보, 사진, 일상정보

등)를 제공하고 나면 무언가

찝찝한 마음이 든다.

3.42

(1.05)

SNS를 할 때,나의 개인정보

(신상정보, 사진, 일상정보

등)를 제공하고 나면 후회하

는 마음이 든다.

3.00

(1.02)
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➁ M-커머스 서비스 부정적 감정 수준

조사 대상자들의 M-커머스 서비스의 부정적 감정 수준은 <표 7>과

같다.M-커머스 서비스의 부정적 감정 각 문항의 평균 점수는 3.44점

이상으로 나타났으며,전체 평균은 3.46점으로 나타났다.M-커머스 부정

적 감정 관련 문항들은 모두 평균 이상의 경향을 보이고 있었다.불안하

다가 평균 3.49점으로 가장 높은 것으로 나타났으며,찝찝한 마음이다

(3.46점),후회된다(3.46점),마음이 불편하다(3.44점)순으로 나타났다.

<표 7>M-커머스 서비스 부정적 감정 평균 및 표준편차

항목 문항
평균

(표준편차)
크론바
알파

M-커머스

부정적
감정

M-커머스를 할 때,나의 개인

정보(이용 정보,결제정보 등)

를 제공하고 나면 마음이 불편

하다.

3.44

(1.03)

3.46

(1.05)
.93

M-커머스를 할 때,나의 개인

정보(이용 정보,결제정보 등)

를 제공하고 나면 마음이 불안

하다.

3.49

(1.00)

M-커머스를 할 때,나의 개인

정보(이용 정보,결제정보 등)

를 제공하고 나면 무언가 찝찝

한 마음이 든다.

3.46

(1.00)

M-커머스를 할 때,나의 개인

정보(이용 정보,결제정보 등)

를 제공하고 나면 후회하는 마

음이 든다.

3.46

(.97)
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➂ 위치기반 서비스 부정적 감정 수준

조사 대상자들의 위치기반 서비스의 부정적 감정 수준은 <표 8>과

같다.위치기반 서비스 각 문항의 평균 점수는 3.12점 이상으로 나타났으

며,전체 평균은 3.13점으로 나타났다.위치기반 부정적 감정 관련 문항

들은 모두 평균 이상의 경향을 보이고 있었다.마음이 불편하다/찝찝한

마음이 든다가 평균 3.14점으로 가장 높게 나타났으며(3.46점),불안하다

(3.12점),후회된다(2.84점)순으로 나타났다.

<표 8>위치기반 서비스 부정적 감정 평균 및 표준편차

항목 문항
평균

(표준편차)

크론
바
알파

위치기반

부정적
감정

위치기반 서비스를 이용할 때,
나의 개인정보(주소지,이동경
로,자주 방문하는 장소 등)를
제공하고 나면 마음이 불편하
다.

3.14

(.98)

3.06

(1.06)
.94

위치기반 서비스를 이용할 때,
나의 개인정보(주소지,이동경
로,자주 방문하는 장소 등)를
제공하고 나면 마음이 불안하
다.

3.12

(1.06)

위치기반 서비스를 이용할 때,
나의 개인정보(주소지,이동경
로,자주 방문하는 장소 등)를
제공하고 나면 무언가 찝찝한
마음이 든다.

3.14

(1.05)

위치기반 서비스를 이용 할

때,나의 개인정보(주소지,이

동경로,자주 방문하는 장소

등)를 제공하고 나면 후회하

는 마음이 든다.

2.84

(1.01)
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(5)서비스 지속 사용 의도 수준

조사 대상자들의 서비스 유형별 지속 사용 의도 수준은 <표 9>와 같

다.서비스 유형별 서비스 지속 사용 의도 수준을 살펴보면 다음과 같다.

위치기반 서비스의 평균 점수는 3.67점으로 가장 높게 나타났으며,M-

커머스 3.63점,SNS3.53점 순으로 나타났다.

<표 9>서비스 유형별 지속사용 의도 평균 및 표준편차

항목 문항
평균

(표준편차)

SNS

서비스

지속 사용

의도

나는 내가 이용하고 있는 SNS서비

스를 지속적으로 이용할 의향이 있

다.

3.53

(.78)

M-커머스

서비스

지속 사용

의도

나는 내가 이용하고 있는 M-커머스

서비스를 지속적으로 이용할 의향이

있다

3.63

(.76)

위치기반

서비스

지속 사용

의도

나는 내가 이용하고 있는 위치기반

서비스를 지속적으로 이용할 의향이

있다

3.67

(.82)
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제 4장 소비자 프라이버시 역설 패러다임 모형

도출 및 소비자 유형화

본 장에서는 근거 이론을 토대로 소비자 심층 면접 결과 내용을 분석

하고자 한다.제 1절에서는 소비자 프라이버시 역설 경험과 관련한 범

주들을 도출하고,이를 개괄 및 정리하고자 한다.제 2절에서는 범주들

을 토대로 소비자 프라이버시 역설 패러다임 모형을 도출하고,이에 대

한 속성과 차원을 살펴보고자 한다.제 3절에서는 소비자 프라이버시

역설 패러다임 모형을 중심으로 핵심 범주를 도출하고,핵심 범주에 따

라 소비자를 유형화 하고자 한다.

제 1절 소비자의 프라이버시 역설 경험 개괄

본 절에서는 심층 면접에서 도출된 온라인 환경에서의 소비자 프라이

버시 역설 경험 관련 범주들을 도출하고 이를 개괄하여 정리하고자 한

다.

1.소비자 프라이버시 역설 경험 관련 범주 도출

소비자 프라이버시 역설 경험과 관련된 범주들을 도출하기 위하여 개

방코딩을 실시하였다.개방 코딩 결과,최종적으로 60개의 개념과 35개의

범주,그리고 16개의 하위 범주가 도출되었다.세부적인 내용은 다음과

같다.

1)스마트 기기 사용

연구 참여자들 모두 스마트폰을 사용하고 있었으며,노트북,태블릿,

스마트 워치 등 다양한 스마트 기기들을 함께 사용하고 있는 것으로 나
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타났다.연구 참여자들은 스마트 기기가 삶의 많은 부분을 차지하고 있

으며,특히 스마트폰은 개인들에게 많은 것을 제공해주는 대상으로 인식

되고 있었다.이는 스마트 기기가 확산되면서 스마트 기기가 소비자들의

일상생활에 많은 변화를 가져오고 있으며,소비자와 스마트 기기의 상호

작용이 증가하고 있음을 의미한다(한국정보화진흥원,2010).

A : 스마트폰 쓰고 나서 모든 것이 스마트폰 중심이 되었다고 해야 하나? 

배터리가 얼마 안 남았거나, 안 가지고 나오면 불안하고..... 스마트

폰 안하고 있으면 괜히 지루한 것 같고..... 근데 그럴 수밖에 없는 

것이 스마트폰이 TV도 되고, 카메라도 되고, 시계도 되고, 음악도 들

을 수 있고, 안 되는 것이 거의 없으니까..... 뭔가 의존하게 되는 느

낌.....

F : 요즘은 노인 분들도 스마트폰 사용하시는 분들이 많아진 것 같아요. 

카페, 음식점, 버스, 지하철 할 것 없이 스마트폰 안 들고 있는 사람 

찾는 것이 더 힘든 것 같아요.  

C : 스마트폰은 내가 혼자 있어도 뭔가 외롭지 않다고 느끼게 해주고, 스

마트폰만 있으면 모르는 사람들 사이에 있어도 어색하지 않을 수 있

고..... 모르는 길도 걱정 없이 갈 수 있고.....

B : 스마트 워치, 스마트폰, 패드 사용하고 있어요. 온라인 접속이 안 되

면 불안해서 egg도 쓰고 있어요. 제 주변에는 노트북이랑 스마트폰 

같이 쓰거나, 스마트폰이랑 태블릿 같이 쓰거나, 동시에 여러 가지 

같이 사용하는 사람들이 많아요.

2)온라인 접속 기회 증가

연구 참여자들은 통신 환경이 개선되면서 실시간 온라인 접속이 가능

하게 되었고,온라인에서 보내는 시간이 증가하고 있음을 느끼고 있었다.

연구 참여자들은 지하철,카페,도서관 등 다양한 공간에서 인터넷을 사
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용하고 있는 것으로 나타났으며,필요 이상으로 인터넷 사용을 하게 된

다는 응답들이 발견되었다.이는 정보통신기술의 발달로 소비자들이 실

시간으로 온라인에 참여할 수 있는 기회와,시장에 참여할 수 있는 기회

가 확대 되고 있음을 의미한다고 할 수 있다(한국정보화진흥원,2010).

G : 인터넷을 굳이 하지 않아도 되는데, 어딜 가든지 인터넷이 되니까.... 

무의식적으로 인터넷을 하게 되는 것 같기는 해요. 

I : 실시간으로 인터넷 접속이 되니까.... 버스 타고 가다가 물건도 사고, 

   동영상도 보고.... 그런데, 인터넷이 항상 되니까, 물건도 생각 없이 더 

   많이 사게 되는 것 같고, SNS도 더 많이 하게 되는 것 같고, 내 의지

   와 상관없이 계속 인터넷으로 무언가 하고 있죠.

B : 틈만 나면 인터넷 하게 되는 것 같아요. 딱히 할 것도 없는데.... 인

터넷 안 하면 뭔가 지루하고, 괜히 불안하고... 무료로 WiFi 되는 곳

이 많다보니..... 친구들하고 이야기 하면서도 SNS 들여다보고, 지하

철 타고 가면서 카독도 하고, TV 보면서도 컴퓨터나 스마트폰으로 

인터넷 하고..... 

3)자동화된 의사 결정

연구 참여자들은 자동 로그인,자동 결제 서비스 등이 활성화 되면서

손쉽고 빠르게 물품 구매나 서비스 이용이 가능하게 되었다고 인식하고

있었다.연구 참여자들은 자동 로그인이나 결제 서비스가 활성화 되면서,

이전보다 신속하게 의사 결정이 이루어지는 장점이 있으나,신중하게 생

각할 수 있는 시간이 단축되고 있는 것 같다고 느끼고 있었다.이는 소

비자들이 개인정보를 활용하여 이전보다 더욱 손쉽고,편리하게 시장 참

여가 가능해졌음을 의미하며(매일경제IoT혁명프로젝팀,2014),의사 결정

과정 시간의 단축으로 비용과 효용을 계산하는 시간 또한 단축 될 수 있

음을 의미하는 결과이다.
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E : 스마트폰에 카드번호 저장해놓으면 다음에 결제할 때 편하거든요.... 

그런데, 좋은 것만은 아닌 것 같아요. 예전에는 뭐 살 때, 카드 번호, 

주소 입력하면서 진짜 나한테 필요한 건가? 하고 다시 생각 해봤던 

것 같은데.... 요즘은 일단 사고 나중에 생각하자는 마음이 더 큰 것 

같아요. 

B : 스마트폰 처음 사용할 때 신용카드 정보, 주소 같은 것을 스마트폰에 

입력해야 하잖아요. 아무래도 카드 정보가 입력되어 있으니까 앱 같

은 것 살 때도 비밀번호만 치면 바로 살 수 있으니까..... 살까? 말

까? 망설이는 시간이 없어진 것 같아요. 

C : 자주 이용하는 사이트나 앱은 자동 로그인 해두면, 매번 아이디하고 

비번 입력 하지 않아도 되니까, 좋은 것 같아요. 즐겨찾기 해놓거나 

앱은 누르기만 하면 바로 사용할 수 있으니까...... 

4)개인정보의 자원화

연구 참여자들은 온라인에서 개인정보를 기반으로 다양한 서비스를 이용

하고 있는 것으로 나타났다.회원 가입을 통해 물품 구매 시 할인 혜택이나

적립금을 받거나,위치 정보 등을 활용하여 개인화 서비스를 제공 받고 있

었다.또한,개인과 관련된 사진 정보나 일상 정보를 게시하거나 개인정보

를 기반으로 타인들과 소통하는데 활용하고 있었다.소비자들이 이용하는 서

비스 유형에 따라 인지하는 효용에 차이가 있는 것으로 나타났는데,위치기반

이나 전자상거래와 관련된 서비스에서는 경제적 혜택이나 편리함을 얻기 위

하여 개인정보를 자원화하며,SNS의 경우에는 즐거움이나 재미를 위하여 개

인정보를 활용하는 것으로 나타났다.이는 소비자들이 소비 환경에서 개인정

보를 하나의 자원처럼 활용하며,혜택을 얻고자 개인정보를 활용하는 사례가

빈번해지고 있음을 확인할 수 있다(개인정보보호위원회,2012;이혜인 외,

2012;나은영,2013).향후 소비자들은 다양한 효용을 얻기 위해 개인정보를

자원처럼 활용하는 사례가 증가할 것이며,소비자들이 제공하는 개인정보의

양과 범위에 따라 제공받을 수 있는 서비스에도 차이가 발생할 수 있음을 예
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측해 볼 수 있다(매일경제IoT혁명프로젝팀,2014).

(1)혜택을 위한 개인정보 활용

연구 참여자 대부분이 개인정보를 활용하여 맞춤화/개인화 서비스 혜

택을 받고 있었다.위치 정보를 활용하여 대중교통 정보나 길 안내 서비

스를 받거나 신상 정보를 이용하여 할인 혜택을 받고 있는 것으로 나타

났다.

D : 회원 가입하면 생일 때 쿠폰도 받을 수 있고, 적립금도 쌓이잖아요. 

어차피 비회원으로 거래해도 사업자한테 주소나 전화번호는 제공을 

해야 하니까.... 아예 회원가입하고 혜택 받는 것이 나은 것 같아요. 

C : 시간이랑 위치 설정하면, 지하철이 몇 시에 오는지, 얼마나 걸리는지 

알 수 있어요.... 시간도 절약하고, 기다리지 않아도 되고....

I : 제가 자주 다니는 지역이랑 카드 번호 등록해 놓으면, 10초 안에 기

차표 예매 할 수 있어요. 빨리 표 사야 할 때는 진짜 좋은 것 같아

요. 

(2)즐거움과 재미를 위한 개인정보 활용

연구 참여자들은 즐거움과 재미를 얻기 위해 개인정보를 활용하고 있

는 것으로 나타났다.연구 참여자 중 SNS에서 재미와 즐거움을 얻고,

타인들과 정보를 공유하기 위해 자신의 얼굴을 프로필 사진으로 설정하

거나 직장,학력 정보 등을 제공하고 있는 것으로 나타났다.

B : SNS에 맛있는 것 있으면 사진 찍어 올리고, 친구들하고 잘 나온 사진

들 있으면 태그해서 올리고.... 나 이렇게 살고 있다. 보여주는 거죠. 

재미있잖아요.... 만나기 어려운 친구들 소식도 듣고, 외국인 친구들도 

사귀고.....
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E : 가끔 제 직장명이나 학교 이름 보고 학생들이 조언을 구하는 메시지를 

보내 왔던 적도 있고, 연락 끊겼던 옛날 친구들이 제 프로필 사진보고 

연락해오는 경우도 있고...... 저 사람은 저렇게 생겼구나, 어디 학교를 

나왔구나, 저런 일들을 하는구나..... 온갖 다양한 사람들을 구경할 수 

있는...... 재미있는 온라인 놀이터죠.   

(3)사회적 흐름에 적응하기 위한 개인정보 활용

소비자를 둘러 싼 시장 환경이 개인정보 활용을 유도하고 있다고 인

식하고 있었다.개인정보를 활용하지 않을 경우 거래에 제약이 있을 수

있으며,사람들과의 소통에서 불편함을 겪어야 하기 때문에 시대의 흐름

에 적응하기 위해 개인정보를 활용하고 있는 것으로 나타났다.

F : SNS 이용할 때도 그렇고, 물건 살 때도 그렇고... 제 정보 안 주면 

아무것도 할 수 없게 변하는 것 같아요. 온라인에서는 서로 못 보니

까, 신뢰라고 해야 하나? 안심시켜 줄 수 있는 뭔가를 제공해 줘야 

하는데, 그것이 개인정보 인거죠. 서로 믿고 거래를 하기 위한 최소

한의 수단.....

I : 90%는 인터넷에서 물건을 사는 것 같아요. 매장 가서 사는 것 보다 

온라인이 세일 폭도 크고, 프로모션도 많이 하고... 온라인에서 제대

로 찾아보지도 않고 매장 가서 제 돈 주고 사면 바보 취급 받죠.

5)개인정보 보호 비용 증가

연구 참여자들은 개인정보를 제공하는 상황이 보편화 될수록 개인정

보 보호의 필요성을 느끼는 동시에 보호에 대한 어려움을 느끼고 있었

다.또한,개인정보를 보호할 경우 포기해야 하는 서비스 혜택들에 대한

아쉬움을 표현했고,개인정보 보호는 혼자서 해결할 수 없는 문제라는

인식 때문에 보호에 대한 어려움이 증가하는 것으로 인식하고 있었다.

이는 개인정보 활용이 기반이 된 서비스가 증가함과 동시에 프라이버시
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보호 비용이 증가될 수 있음을 의미한다(Huietal.,2007).개인정보 보

호 비용의 증가는 프라이버시 효용과 비용을 계산하는데 장애물이 될 수

있으며,프라이버시 역설을 발생시키는 직접적인 원인이 될 수도 있다

(Acquisti&Grossklags,2004).

(1)타인에 의한 개인정보 피해 증가

A : 페이스북 하다보면 남의 사진 도용하고 학력 허위로 표시해놓고 다른 

사람 행세하는 경우가 많은데...... 무섭죠. 누가 제 사진 퍼가서 프로

필에 사진 걸어놓고 저 인척 한다고 생각해봐요. 보호해야 겠다는 생

각은 드는데.... 내가 보호하면 뭐해요. 다른 사람들이 내 정보 유출

하면 그만인데...

F : 저는 옥션, 롯데마트도 그렇고 정보 유출된 건이 좀 많은데, 그 뒤로 

광고 전화가 너무 많이 와서 엄청 시달린 것 같아요.... 전 대기업들

은 좀 다를 것이라고 생각했는데.... 솔직히 사업자들에 대한 신뢰가 

점점 없어지고 보호하는 것에 대해 포기하게 되는 것 같아요. 

E : 나 스스로 조심해도 기업에서 내 정보 가져다 팔고 유출시키는데..... 

이 상황에서 무엇을 할 수 있겠어요. 그리고 내 정보들이 어디서 어

떻게 사용되는지 전혀 알 수가 없는데.... 어떻게 보호를 해요.

(2)개인정보 보호의 어려움

개인정보를 제공해야 서비스 이용이 가능한 환경이 조성되고 있기 때

문에 개인정보를 보호하고 혜택을 포기하는 것이 쉽지 않으며,이미 많

은 사업자들에게 개인정보가 제공된 상태로 혼자서 개인정보를 관리하고

통제하는 것이 불가능한 상황이라고 느끼고 있었다.

F : 어떻게 보호해야 하는지도 사실 모르겠고, 어디까지 보호해야 하는지

도 모르겠고..... 보호하기에는 이미 늦은 것 같아요. 내가 누구한테 
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무슨 정보 제공했는지 적어놓는 것도 아니고..... 

G : 개인정보 보호 하는 것이 당연하다고 생각하는데, 그럼 포기해야 하

는 서비스 혜택이 너무 많잖아요..... 제대로 보호하려면 당장 스마트

폰도 안 쓰고, 컴퓨터도 안하고, 인터넷도 안하고 살아야 하는데... 

현실적으로 불가능하지 않아요?. 

I : 제가 한 사람하고만 거래를 한 것도 아니고 못해도 수십개 업체들하고 

거래를 했을 텐데..... 그것을 어떻게 일일이 확인해요. 업체들이 저한테 

당신이 준 정보 이렇게 사용했다고 알려줘도 귀찮아서 확인 안 할 판인

데....

6)소비자 프라이버시 역설

연구 참여자들은 다양한 온라인 서비스 유형에서 소비자 프라이버시

역설을 경험하고 있는 것으로 나타났다.특히,스마트폰 환경에서 소비자

프라이버시 역설을 경험한 참여자들이 많았는데,이러한 이유는 스마트

폰은 개인화된 기기로 항상 소지하고 다니기 때문으로 보인다.본 연구

에서 도출된 소비자 프라이버시 역설은 크게 여섯 가지로 분류해 볼 수

있다.첫째,사업자를 신뢰하지 않음에도 개인정보를 제공하는 행동,둘

째,사업자를 신뢰하지 않음에도 이용 약관에 동의하는 행동,셋째,거래

환경에서 신뢰를 중요하게 생각하고 있음에도 사업자에게 허위정보를 제

공하는 행동,넷째,프라이버시 우려가 높음에도 사업자에게 개인정보를

제공하는 행동,다섯째,프라이버시 우려가 높음에도 개인정보를 보호하

지 않는 행동,여섯째,개인정보를 중요하게 생각하지만 개인정보를 보호

를 하지 않는 행동으로 나타났다.

이는 서비스 환경에 따라 소비자가 느끼는 프라이버시 혜택과 비용에

차이가 있으며(Li,2011),소비자에게 요구된 개인정보 제공 유형에 따라

프라이버시 태도와 반응에 차이가 발생할 수 있기 때문에(이혜인 외,2012;

Wang&Petrison,1993;Phelpsetal.,2000;Li,2011;2012),다양한 소비자

프라이버시 역설이 발생될 수 있음을 의미한다.
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(1)사업자에 대한 신뢰와 개인정보 제공 행동의 불일치

연구 참여자들은 사업자에 대한 신뢰가 없음에도 불구하고 서비스 이

용 시 개인정보를 제공하는 소비자 프라이버시 역설을 경험하고 있었다.

C : 스마트폰 앱 사용하려고 하면 위치정보 활성화 시키라고 나오거든요. 

좀 뭔가 꺼림직하죠. 내 위치정보가 계속 활성화되고 있다는 것

이..... 근데 위치정보 활성화 안 시키면 앱 사용 못하니까 사실 앱 

제공자에 대한 신뢰가 없어도 자주 사용하는 것들은 계속 활성화시

켜놓죠. 

(2)사업자에 대한 신뢰와 약관 동의 행동의 불일치

연구 참여자들은 사업자에게 대한 신뢰가 없음에도 불구하고 사업자

가 제공한 서비스 이용 약관에 무조건적으로 동의하는 소비자 프라이버

시 역설을 경험하고 있었다.

F : 사이트 가입하거나 서비스 이용할 때 약관에 동의해야 하잖아요. 어

떻게 보면 기업들이 내가 니 정보 이렇게 보호할거야 라고 신뢰감을 

주려고 약관 같은 것도 제시하는 것 같은데.... 사실 어떻게 믿어요. 

그냥 시간 걸리고 할 수 없으니까 무조건 동의하는 거죠.

(3)사업자에 대한 신뢰와 허위 정보 제공 행동의 불일치

연구 참여자들은 온라인 거래에서 신뢰를 중요하게 생각하는데도 불

구하고 사업자에게 개인정보를 허위로 제공하는 소비자 프라이버시 역설

을 경험하고 있었다.

D : 전자상거래는 얼굴을 서로 안보고 하는 거래잖아요. 서로 믿고 하는 

것인데..... 저는 온라인에서 물건 살 때 제 이름 안 써요. 가명 써요. 

제 이름 상대방이 알고 있는 것이 싫고, 제가 물품 구매한 기록이 나

중에 검색될까봐.... 그런 것들이 무섭고 싫어서...
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(4)프라이버시 우려와 개인정보 제공 행동의 불일치

연구 참여자들은 프라이버시에 대한 우려가 있음에도 개인정보를 제

공하는 소비자 프라이버시 역설을 경험하고 있었다.

B : 소개팅 하게 되면 만나기전에 그 사람 SNS 찾아서 어디 출신인지, 

학교가 어딘지, 어떻게 생겼는지 다 찾아보는 편인데.... 나도 이렇게 

그 사람 허락 없이 개인정보를 검색해보는데.... 누군가 내 사진이나 

학력 정보를 확인할 수 있겠다는 생각이 들 때에는 걱정 되니까 비

공개로 해야지 마음을 먹었다가도 몇 일 지나면 SNS에 글 올리고, 

사진 올리고.... 제가 원하는 저하고 현실의 저하고 다른 거죠 뭐.....

C : 제가 스마트폰에서 가장 자주 사용하는 것이 적립카드를 하나로 모

아놓은 앱 인데..... 제가 뭐 사먹고, 돈은 얼마나 썼고, 이런 정보들

을 누가 보는 것도 걱정되고, 나중에 그 정보들이 쌓여가지고 뭔가 

나의 행동을 예측 할 수 있을까봐 두려운데... 솔직히 편하니까....지

갑 안가지고 다녀도 되고... 

(5)프라이버시 우려와 개인정보 보호 행동의 불일치

연구 참여자들은 프라이버시에 대한 우려가 있음에도 개인정보를 보

호하지 않는 소비자 프라이버시 역설을 경험하고 있었다.

H : 은행 사이트는 돈하고 직결되니까 유출되거나 해킹당하면 돈 다 날

라 갈수도 있잖아요. 그래서 사용할 때마다 걱정이 되기는 하는

데..... 비밀번호 안 바꿔요. 인증서 비밀번호도 모든 은행을 똑같이 

써요. 귀찮죠. 비밀번호 잊어버리면 또 인증서 받고 하는 것이... 

(6)개인정보에 대한 중요성과 개인정보 보호 행동의 불일치

연구 참여자들은 자신의 개인정보가 중요하다는 태도를 가지고 있음
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에도 불구하고 개인정보 보호를 하지 않는 소비자 프라이버시 역설을 경

험하고 있었다.

C : 제 개인정보 중요하죠. 솔직히 누가 내 허락 없이 내 정보를 사용하

거나, 내가 알려주지 않은 나의 정보에 대해서 알고 있다면 화가 날 

것 같아요. 나한테는 중요하니까..... 근데.... 생각해보니 중요하다고 

하면서 정작 보호 행동은 거의 안하고 있는 것 같네요. 

7)피해 발생 가능성

피해 발생 가능성이란 개인에게 프라이버시 관련 피해들이 발생할 가

능성을 의미하는데,피해발생 가능성은 두 가지 양상으로 나타났다.하나

는 자신에게 개인정보 유출이나 침해 관련 피해가 발생할 가능성을 높게

인지하는 하는 경우와 다른 하나는 개인정보 관련 피해들이 자신에게 발

생할 가능성이 낮다고 인지하는 경우이다.피해의 발생 가능성을 높게

인지하는 참여자들은 피해 당사자에 자신이 포함될 수 있음을 인지하고

있었으며,자신이 직접 피해를 경험하였거나 지인들이 피해 입은 상황을

목격한 경우가 이에 속하는 것으로 나타났다.이는 소비자들의 부정적인

경험은 긍정적인 경험보다 강한 기억으로 남아 더 쉽게 회상 될 수 있고

(Mano& oliver,1993),과거의 경험은 현재의 소비자 경험에 영향을 미

칠 수 있음을 의미한다(Ling,Chai& Piew,2010).과거의 프라이버시와

관련된 직·간접적인 피해 경험은 현재 소비자들의 프라이버시에 대한 태

도나 신념에 영향을 미칠 수 있음을 보여주는 결과이다.

E : 언제든 피해자가 될 수 있다고 생각하죠. 제가 SNS에 올린 사진 도

용당했던 적이 있었는데..... 겪고 나니까 내가 전혀 생각지도 못했던 

곳에서 이런 일이 벌어지니까...... 

B: 개인정보 유출된 경험이 몇　차례 있었는데, 그 이후로 이상한 스팸 

메일이 엄청 나게 오고...... 언제 어떻게 발생할지 모르는 것이 개인
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정보 문제 인 것 같아요. 경험을 해서 그런지 피해의 가능성은 항상 

하고 살죠.   

G : 저한테 피해가 발생할 것이라고 생각해 본적 없는 것 같아요. 예전에 

친구가 옥션에서 정보 유출되었다고 걱정하던데 지금까지 아무 일 

없이 잘 살던데요...... 

J : 이미 충분히 보호 행동을 잘하고 있기 때문에 피해 발생 가능성이 

1% 미만이라고 생각해요.  

8)개인정보 보호 책임소재

개인정보 보호의 책임이 개인에게 있다고 응답한 참여자들도 있었지

만,온라인 환경에서는 기업들의 요구에 의해 개인정보를 제공하는 경우

가 대부분이기 때문에 기업들이 개인정보 보호를 위해서 힘써야 한다고

응답한 참여자들도 있었다.기업에게 개인정보 보호의 책임이 있다고 응답한

참여자 중에서는 물품이나 서비스 구매 시 개인정보를 보호하는 비용이 포함

되어 있기 때문에 기업에게 책임이 크다고 응답한 경우도 있었다.이는 개인

정보 보호 책임 소재를 개인에게 있다고 보는 관점과 외부에 책임 있다

고 보는 관점에 따라 개인의 행동에 원인을 규명하는 방법에 차이가 있

을 수 있음을 시사하는 내용이다(Heider,1994).개인정보 보호에 대한

책임이 자신에게 있다고 보는 소비자들은 내적 귀인을 할 가능성이 크

며,귀인 과정 이후에 후회와 같은 부정적 감정을 경험할 가능성이 크다.

또한 외부에 책임이 있다고 보는 소비자들은 외적 귀인을 할 가능성이

크며,귀인 과정에서 불만족과 같은 부정적 감정을 경험할 가능성이 있

다(이유재 & 차문경,2005;강교영,2006).

E : 개인정보 보호 책임의 50% 이상은 나한테 있다고 생각해요. 물론 나 

스스로 개인정보를 보호하는 것도 중요하지만, 혼자 할 수 있는 문제

는 아닌 것 같아요. 기업, 정부도 나의 개인정보 보호에 대한 책임이 

있지 않나요?
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D : 개인정보 보호에 대한 책임은 70% 정도가 개인에게 있는 것 같아요. 

개인>기업>정부 순으로 보호에 대한 책임을 져야 된다고 생각해요.  

F : 보호의 책임은 기업에게 있는 것 아니에요? 기업들이 내 정보를 원한

다고 해서 줬으니까 자기들이 알아서 잘 관리해야줘. 기업한테 제일 

큰 책임이 있고, 그 다음이 나 인 것 같아요. 

H : 사업자가 나한테 개인정보를 요청한 것이니까 사업자가 알아서 잘 

관리해야하지 않아요? 내가 제공한 정보들이 사업자 서버에 저장되

어 있을 텐데 그 서버에 들어가서 내가 뭘 어떻게 할 수는 없잖아요. 

9)무관심

‘무관심’은 프라이버시와 관련된 사항에 대해서 개인 스스로 관심을

가지지 않는 상태를 의미한다.프라이버시 관련 문제들은 관심을 가지고

있어도 해결되는 문제가 아니기 때문에 관심이 없다는 응답과,프라이버

시 이외에도 신경 쓸 일들이 많기 때문에 프라이버시에 관심을 가질 여

력이 없다는 인식을 하고 있었다.이는 프라이버시 성향을 유형화한 연

구들에서 밝혀진 프라이버시 무관심자의 태도와 동일하거나 비슷한 것으

로 볼 수 있다(기소진,2013;Westin,1967).하지만,이러한 무관심이 개

인의 지속적인 태도나 성향이 아닌 상황을 회피하기 위한 심리적인 방어

기제 일 수 있다는 점을 간과해서는 안 되며,현재 프라이버시에 대한

무관심이 일관적이고 지속성을 가진 것이라면 태도라고 볼 수 있지만(손

동엽,2011;Day,1971;Fishbein& Ajzen,1975),일시적인 것이라면 심리

적인 방어기제의 하나로 볼 수 있으므로 주의 깊은 관찰이 필요한 부분

이라고 할 수 있다.

G : 귀찮아서 이 부분에 대해서 생각하고 싶지 않아요. 생각한다고 해결

되는 문제도 아니고.... 다른 일로도 충분히 피곤해주겠는데 이런 것

까지 신경 쓰고 싶지 않아요. 
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10)안도감 유지

안도감을 유지하는 참여자는 자신 스스로 개인정보 보호 행동을 잘

하고 있기 때문에 프라이버시와 관련된 사항들에 대해서는 안도감을 가

지려고 노력한다고 응답하였다.이는 소비자 프라이버시 역설이 부정적

인 결과 뿐 만 아니라 긍정적인 결과를 가져올 수 있음을 시사하는 내용

으로 볼 수 있다.소비자들은 자신의 태도와 행동이 균형을 이룬다고 느

낄 때 안정감을 느끼며,자신의 의사 결정에 확신을 갖는 경우 안도감과

같은 긍정적인 상태를 유지할 수 있다(황유선,2013;임충혁 & 이영일,

2014).

J : 개인정보는 정말 필요한 때에만 제공하고, 보호 행동도 잘하고 있기 

때문에 마음 편해요. 걱정 되는 것도 없고, 제가 생각한대로 충분히 

잘 하고 있으니까.... 

11)자기 합리화

자기 합리화는 자신의 행위나 태도 등을 합리화 하는 것을 의미한

다.연구 참여자들 중 일부는 소비자 프라이버시 역설을 경험하면서 자

기 합리화를 하기 위하여 상황을 회피하거나,혜택을 확대 인식하거나,

통제력을 외부에 전가하거나,결과의 영향력을 축소 인식 하여 자기 스

스로를 합리화를 하고 있는 것으로 나타났다.자기 합리화는 개인 내부

의 갈등이나 괴로운 감정 등을 해소시키고자 하는 행동으로 정신 건강

유지에 긍정적 영향을 줄 수 있으며,자아 상실감에서 자유로워 질 수

있다는 장점이 있다(Freud,1936).하지만,과도한 자기합리화는 자신의

과오를 바로 잡는 것을 방해할 수 있고,현실에 대한 왜곡을 가져올 수

있다다는 점을 간과해서는 안 된다(Tavris& Aronson,2007).

* 상황의 회피

A : 어차피 지금 제가 이 상황에서 할 수 있는 것은 없잖아요. 피해가 발

생하면 그 때 생각하면 되죠 뭐. 
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* 혜택의 확대 인식

B : 내가 편리하게 사용했고, 혜택 봤으면 된 거잖아요.....

* 통제력 외부에 전가

D : 기업이 알아서 잘 보호해 주겠죠. 내가 내 정보 관리하는 것도 아닌데요..  

* 결과의 영향력 축소 인식

I : 솔직히 저한테 피해가 발생할 것이라고 생각 안하죠. 개인정보 노출되

거나 판매 되서 피해 본 사람 없을 것이라고 생각하고 말아요.

* 보호 행동의 의미 축소

C : 나 혼자 보호 하려고 노력해봤자 아무 소용이 없다고 생각해요.

E : 제가 하는 보호 행동에는 한계가 있다고 느끼죠. 내가 해봤자 뭐 얼마나 

보호 되겠어? 라고 생각해요. 

12)무반응

‘무반응’은 개인정보 제공이나 보호 행동에 대해서 평소에 관심의 정

도가 매우 낮은 상태이며,프라이버시와 관련된 사안에 대해서 어떠한

반응도 하지 않는 것을 의미한다.이는 개인의 힘으로 해결하기 어려운

문제들과 마주하거나,개인이 선택하지 않은 대안들이 비교 불가능한 차

별성을 가지고 있는 경우에는 이를 외면하거나 자신에게 중요하지 않은

것으로 생각해버리고자 하는 심리가 반영된 것이라고 예측해 볼 수 있다

(박세범 & 박종오,2009;Guadangno& Cialdini,2010)

G : 정말 아무 생각도 느낌도 없어요. 어떻게 되겠지 하는 걱정도 없고, 

그렇다고 만족스럽거나 그런 것도 없고... 진짜 그냥 이 문제에 대해

서 아무 생각 없어요. 



-87-

13)만족

‘만족’은 개인 스스로 생각하는 정보 제공 행동의 수준과 보호 행동의

수준에 맞게 평소에 행동을 하고 있기 때문에 현재 상태에 대해서 만족

하고 있는 것으로 나타났다.

J : 나는 충분히 잘하고 있으니까......  그냥 지금 상태에 계속 만족해요. 

그리고 제가 혜택 받고 싶어서 개인정보 제공한 것이니까...... 그리

고 평소에 보호를 잘하고 있어서... 부정적인 생각보다는 만족스러운 

느낌...... 

14)변화에 대한 다짐

‘변화에 대한 다짐’은 다음 기회에 자신의 행동에 변화를 일으켜 좋은

쪽으로 행동하겠다는 내용을 나타내고 있다.이는 소비자가 스스로 소비

자 프라이버시 역설을 인지하고,향후 자신의 행동을 긍정적으로 개선하

고자 하는 것을 의미한다고 할 수 있다.

E : 약관 같은 것 읽을 때..... 사실 귀찮기도 하고 동의 안하면 실행이 

안 되니까 그냥 넘어가기는 하지만..... 나중에 내가 동의한 약관 때

문에 피해가 발생할 수도 있다는 생각도 하죠. 그럼 다음번에는 자세

히 잘 읽어보자 하는...... 나만의 다짐 같은 것을 할 때가 있죠.

15)부정적 감정 경험

‘부정적 감정’은 소비자 프라이버시 역설 이후 발생되는 것으로 연구

참여자들은 불안감,걱정,불편함,혼란,찝찝함,짜증,답답함을 경험하고

있는 것으로 나타났다.이는 기타 역설 관련 연구들에서 밝혀진 바와 같

이 소비자들이 역설을 인지할 경우 그렇지 않은 소비자들에 비해 부정적

감정을 경험할 가능성이 크다는 연구 결과와 동일한 것이라고 볼 수 있
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으며(전켄트 & 채명신,2008;Schwartz,2004),소비자 프라이버시 역설

이 소비자에게 부정적으로 영향을 미칠 수 있음을 시사하는 결과라고 할

수 있다.

    

A : 선택권이 없는 상황이라고 머리로는 이해하는데.... 사실 내 정보가 

유출되지 않을까 계속 불안하죠.

D : 개인정보 보호와 활용 중 어떠한 것을 우선시해야 하는지에 대한 혼

란이 생기죠. 

C : 내가 인터넷에 개인 정보를 제공한 사실을 알고 있고, 얼마나 많이 

인터넷에서 뿌리고 다녔는지 잘 아는데..... 사실 찝찝하죠. 
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범주 패러다임 요소

개인 정보의 자원화
인과적 조건

개인정보 보호 비용 증가
스마트 기기 사용

맥락적 조건온라인 접속 기회 증가
자동화된 의사 결정

소비자 프라이버시 역설 중심 현상
개인정보 보호 책임소재

중재적 조건
피해발생가능성

안도감 유지
전략무관심

자기합리화
만족

결과
변화에 대한 관심

무반응

부정적 감정 경험

제 2절 소비자 프라이버시 역설의 패러다임 모형 도출

본 절에서는 제 1절에서 도출된 범주들을 토대로 패러다임 모형의

요소인 ‘인과적 조건’,‘맥락적 조건’,‘중심 현상’,‘중재적 조건’,‘전략’,

‘결과’에 따라 범주화 하고,이를 토대로 패러다임 모형을 도출하고자 한

다.도출된 패러다임 모형을 토대로 각 요소들의 의미를 살펴보고,요소

들의 속성과 차원을 분류하고자 한다.

1.패러다임 모형 도출

패러다임 요소에 따라 <표 10>과 같이 범주화 될 수 있으며,이는

[그림 4]와 같이 패러다임 모형으로 구성될 수 있다.각 범주들에 대한

세부 사항은 부록에 제시하였다(<부록 2>참조).

<표 10>패러다임 요소들의 범주화
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[그림 4]소비자 프라이버시 역설의 패러다임 모형
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1)패러다임 모형 요소들의 속성과 차원

소비자 프라이버시 역설 패러다임 모형에서 도출된 요소들의 개념과

속성과 차원의 세부적인 내용은 다음과 같다.

(1)인과적 조건

인과적 조건은 특정 현상이 발생하도록 이끄는 일이나 사건들로 원인

이나 조건을 설명해 주는 과정을 의미한다(Strauss& Corbin,1998).본

연구에서 인과적 조건은 첫째,‘개인정보 자원화’,둘째,‘개인정보 보호

비용 증가’로 범주화 되었다.‘개인정보 자원화’의 속성은 ‘정도’이며,개인

정보를 온라인에서 자원으로 활용하여 혜택을 얻거나 즐거움을 등을 얻는

경우에는 ‘큼’으로 구분되며,온라인에서 개인정보를 자원으로 활용하는 경

우가 적은 경우 ‘적음’으로 차원화 될 수 있다.‘개인정보 보호 비용 증가’

속성은 ‘정도’이며,개인정보 보호에 대한 비용을 크게 느낄수록 ‘높음’,개

인정보 보호에 대한 비용을 낮게 느끼는 경우 ‘낮음’으로 나타났다(<표 11>

참조).

<표 11>인과적 조건의 속성과 차원

범주 속성 차원

개인정보 자원화 정도 큼 -적음

개인정보 보호 비용 증가 정도 높음 -낮음

(2)맥락적 조건

맥락적 조건은 인과적 조건을 발현시키거나 중심 현상이 발생하게

되는 사회적이고 문화적인 상황들을 의미한다(Strauss& Corbin,1998).

맥락적 조건은 첫째,‘스마트 기기 사용’,둘째,‘온라인 접속 기회 증가’,

셋째,‘자동화된 의사결정’이라는 세 가지 범주로 구성되었다.첫째,‘스마

트 기기 사용’의 속성은 ‘정도’로 스마트폰과 같은 스마트 기기를 많이



-92-

사용하는 경우 ‘많음’,스마트 기기 사용이 적은 경우 ‘적음’으로 차원이

구분될 수 있다.둘째,‘온라인 접속 기회 증가’의 속성은 ‘정도’이며,온

라인 접속 기회가 많은 경우에는 ‘많음’,접속의 기회가 증가하지 않았을

경우에는 ‘적음’으로 나타났다.셋째,‘자동화된 의사결정’의 속성은 ‘정도’

이며,자동 로그인이나 결제 정보를 이용하는 경우 ‘높음’으로,회원가입

등을 하지 않아서 온라인에서 사이트를 이용하거나 물품을 구매하는데

오랜 시간이 걸리는 경우에는 ‘낮음’으로 나타났다(<표 12>참조).

<표 12>맥락적 조건의 속성과 차원

범주 속성 차원

스마트 기기 사용 정도 많음 -적음

온라인 접속 기회 증가 정도 많음 -적음

자동화된 의사결정 정도 높음 -적음

(3)중심 현상

중심현상은 참여자의 전략에 의해 조절되는 사건이나 중심 생각을 의

미한다(Strauss& Corbin,1998).연구 참여자들은 온라인 환경에서 개

인의 태도와 행동이 불일치하는 ‘소비자 프라이버시 역설’을 경험하고 있

는 것으로 나타났다.이에 대한 속성은 ‘수’와 ‘정도’로 나누어 볼 수 있

는데,‘수’는 개인이 경험한 중심 현상에 대한 개수로 많음-적음으로 차

원화 할 수 있으며,‘정도’는 중심 현상에 대한 정도로 큼-적음으로 차원

화 할 수 있다(<표 13>참조).

<표 13>중심현상의 속성과 차원

범주 속성 차원

소비자 프라이버시

역설

수 많음 -적음

정도 큼 -적음
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(4)중재적 조건

‘중재적 조건’은 ‘전략’에 영향을 미치며,‘인과적 조건’이 ‘중심 현상’에

미치는 영향력을 완화하거나 강화시키는 조건들이다(Strauss& Corbin,

1998).본 연구에서 중재적 조건은 첫째,‘피해발생 가능성’,둘째,‘개인

정보 보호의 책임소재’로 나타났다.첫째,‘피해발생 가능성’의 속성은 ‘정

도’로 프라이버시 피해 발생 가능성이 있다고 생각하는 경우 ‘높음’,피해

발생 가능성을 낮다고 인지하는 경우 ‘낮음’으로 차원이 구분될 수 있다.

둘째,‘개인정보 보호 책임 소재’의 속성은 ‘태도’이며,개인 정보 보호의

책임이 개인 스스로에게 있다고 생각하는 경우에는 ‘내부’,개인정보 보

호 책임이 기업에게 있다고 생각하는 경우 ‘외부’라는 차원으로 구분될

수 있다(<표 14>참조).

<표 14>중재적 조건의 속성과 차원

범주 속성 차원

피해발생 가능성 정도 높음 -낮음

개인정보 보호책임 소재 태도 내부 -외부

(5)전략

‘전략’은 ‘중심 현상’에 대한 반응으로 개인이 중심 현상을 경험하고

나서 취하는 행동이나 반응 의미한다(Strauss& Corbin,1998).본 연구

에서의 ‘전략’은 첫째,‘안도감 유지’,둘째,‘무관심’,셋째,‘자기 합리화’의

세 가지 항목으로 구분될 수 있다.첫째,‘안도감 유지’의 속성은 ‘정도’이

며,소비자 프라이버시 역설 이후 마음이 편하다고 생각하는 경우 ‘높음’,

불일치 현상을 경험한 이후에 안도감을 느끼지 못할 경우 ‘낮음’으로 차

원화 될 수 있다.둘째,‘무관심’의 속성은 ‘정도’이며,‘소비자 프라이버시

역설 이후에 온라인에서 개인정보를 활용하고 보호하는 것에 대한 관심

이 적은 경우 ‘큼’,개인정보를 활용하고 보호하는 것에 대한 관심이 있
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는 경우 ‘적음’으로 차원화 될 수 있다.셋째,‘자기 합리화’의 속성은 ‘정

도’이며,소비자 프라이버시 역설 이후에 자신의 태도나 행동에 대해서

정당화 하고자 하는 욕구나 경향이 높은 경우 ‘강함’,정당화 하고자 하

는 욕구나 경향이 적은 경우 ‘약함’으로 차원화 될 수 있다(<표 15>참

조).

<표 15>전략의 속성과 차원

범주 속성 차원

안도감 유지 정도 높음 -낮음

무관심 정도 큼 -적음

자기합리화 정도 강함 -약함

(6)결과

‘결과’는 특정 현상에 대처하기 위하여 개인이 취한 전략에 따라 나타

나는 행동,감정 등을 의미한다(Strauss& Corbin,1998).‘전략’을 토대

로 나타나는 ‘결과’는 첫째,만족,둘째,변화에 대한 다짐,셋째,무반응,

넷째,부정적 감정 경험으로 범주화 되었다.첫째,‘만족’은 자신의 태도

나 행동이 흡족하게 느껴질 경우 ‘큼’,흡족하게 느껴지지 않을 경우 ‘적

음’으로 차원화 될 수 있다.둘째,‘변화에 대한 다짐’은 현재 자신의 태

도나 행동을 개선하고자 하는 ‘의지’로 ‘큼’,‘적음’으로 차원화 될 수 있

다.셋째,‘무반응’의 속성은 ‘정도’이며,자신의 태도나 행동에 대한 반응

이 없을 경우 ‘큼’,반응이 있을 경우 ‘적음’으로 차원화 될 수 있다.넷

째,‘부정적 감정 경험’은 자신의 태도나 행동으로 인해 느낄 수 있는 감

정으로 속성은 두 가지로 나누어 볼 수 있다.‘정도’의 경우에는 부정적

인 감정을 많이 느끼는 경우 ‘큼’,부정적인 감정을 거의 느끼지 못할 경

우 ‘적음’으로 차원화 될 수 있으며,‘수’의 경우에는 다양한 부정적 감정

을 경험할 경우 ‘많음’,제한적인 부정적인 감정을 느끼는 경우 ‘적음’으
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로 차원화 될 수 있다(<표 16>참조).

<표 16>결과의 속성과 차원

범주 속성 차원

만족 정도 큼 -적음

변화에 대한 다짐 의지 강함 -약함

무반응 정도 큼 -적음

부정적 감정 경험
정도

수

큼 -적음

많음 -적음



-96-

제 3절 핵심범주 도출과 소비자 유형화

본 절에서는 제 2절에서 도출된 소비자 프라이버시 역설 패러다임

모형,그리고 각 요소별 속성과 차원에 따라 소비자 프라이버시 역설 경

험에 대한 핵심 범주를 도출하고,핵심 범주에 따라 소비자를 유형화 하

였다.

1.핵심 범주 도출

근거 이론의 마지막 단계인 선택 코딩의 목적은 핵심범주를 완성시키

는 것이며,핵심범주의 기능은 형성된 범주를 통합하고 정리하는 것이다.

핵심범주는 본 연구의 중심 주제로 ‘본 연구가 무엇에 관한 것’인지를 알

려주는 핵심적인 단어로 표현된 것이라고 볼 수 있다.핵심범주는 범주

들 간의 변화를 설명할 수 있어야 하며,기타 모든 주요 범주가 그것과

관련이 있어야 하기 때문에 매우 중심적이어야 한다(Strauss& Corbin,

1998).

온라인 환경에서 소비자 프라이버시 역설 경험을 개방코딩과 축코딩

을 토대로 분석한 결과로 다음과 같은 이야기 개요를 도출할 수 있다.

연구 참여자들은 온라인 서비스가 확대 되면서 인터넷을 사용하는 시간

이 증가하게 되었으며,스마트폰의 사용으로 실시간 인터넷 접속이 가능

하게 되었다.이러한 요소들은 인터넷 활용에 투입되는 시간과 기회를

증가시키게 되었으며,자동 로그인과 자동 결제 서비스들이 활성화되면

서 물품을 구매나 서비스를 이용하는 것에 대한 필요성을 생각해보는 시

간이 단축되고 있음을 느끼고 있었다.

이러한 사회적 환경 속에서 연구 참여자들은 개인정보에 기반한 앱이

나 온라인 서비스들을 통해 다양한 혜택을 누리고자 개인정보를 자원화

하고 있었다.연구 참여자들은 위치정보를 활용한 개인화 서비스를 활용

하고 있었으며,개인정보를 제공하지 않고는 살아가기 어려운 환경이 조

성되어 시대에 적응하기 위해 개인정보를 활용하고 있다고 응답하였다.
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하지만,자신의 개인정보들이 원치 않게 타인에 의해 유출되면서,기업에

대한 불신이 증가하는 것으로 나타났다.연구 참여자들은 점차 스스로

개인정보를 보호하는 것에 대한 어려움을 느끼게 되었으며,이로 인해

프라이버시 보호에 대한 비용을 높게 인지하게 된 것으로 보고 있다.

연구 참여자 모두가 온라인 환경에서 개인의 태도와 행동이 불일치

하는 소비자 프라이버시 역설을 경험하고 있는 것으로 나타났다.소비자

프라이버시 역설은 다양한 서비스 환경에서 다양한 형태로 도출되었으

며,여섯 가지 현상으로 정리해 볼 수 있다 첫째,사업자를 신뢰하지 않

음에도 개인정보를 제공하는 행동,둘째,사업자를 신뢰하지 않음에도 이

용 약관에 동의하는 행동,셋째,거래 환경에서 신뢰를 중요하게 생각하

고 있음에도 사업자에게 허위 정보를 제공하는 행동,넷째,프라이버시

우려가 높음에도 사업자에게 개인정보를 제공하는 행동,다섯째,프라이

버시 우려가 높음에도 개인정보를 보호하지 않는 행동,여섯째,개인정보

를 중요하게 생각하지만 개인정보를 보호하지 않는 행동으로 나타났다.

연구 참여자들은 자신의 소비자 프라이버시 역설 정도에 대한 주관적

평가를 하고 있었으며,스스로 소비자 프라이버시 역설을 인지하고 있는

것으로 나타났다.소비자 프라이버시 역설은 프라이버시 피해 발생 가능

성을 높게 인지할수록,개인정보 보호에 대한 책임 소재가 자기 자신에

게 있다고 인지할수록 소비자 프라이버시 역설의 정도가 높은 것으로 나

타났으며,소비자 프라이버시 역설의 개수도 많은 것으로 나타났다.

연구 참여자들 중 일부는 소비자 프라이버시 역설 이후에 자신의 행

동을 정당화 시키거나,안도감을 가지거나,무관심 하려는 전략을 펼치고

있는 것으로 나타났다.자기를 정당화 시키는 전략을 사용하는 경우에는

문제 상황을 회피하거나 피해에 대한 영향력을 축소해서 인식하거나 외

부에 책임을 전가하는 방식으로 소비자 프라이버시 역설에 대응하고 있

었으며,안도감을 느끼는 참여자들은 자신이 현재 자신이 가지고 있는

프라이버시 보호에 대한 기준에 일치하는 프라이버시 행동을 하고 있다

는 생각을 토대로 안도감을 유지하려고 한다고 응답하였다.무관심 전략

을 사용한 소비자들은 현재 개인정보와 관련된 문제 상황이 자신이 처한
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현실에서 중요한 부분을 차지하는 사안이 아니라는 태도를 유지하려고

하였다.

소비자 프라이버시 역설에 무관심 전략을 이용한 연구 참여자들은 소

비자 프라이버시 역설을 비롯한 프라이버시 관련 문제에 대해서 지속적

으로 무반응 하는 결과를 보였으며,안도감 유지 전략으로 활용한 연구

참여자들은 현재 상태에 대한 만족감을 드러냈다.마지막으로 자기 합리

화 전략을 활용한 연구 참여자들은 자기를 합리화 한 이후에도 일정 수

준의 불안함,혼란,답답함 등과 같은 부정적인 감정을 경험하거나 부정

적인 감정을 느낌과 동시에 태도 변화에 대한 다짐을 하는 것으로 나타

났다.

본 연구의 이야기 개요를 살펴본 결과,연구 참여자들의 특성과 차

이점을 가장 잘 나타내 줄 수 있는 핵심 범주는 ‘소비자 프라이버시 역

설의 전략과 결과’로 도출될 수 있다.이러한 핵심 범주가 도출된 이유는

<표 17>에 제시된 바와 같이 소비자들은 소비자 프라이버시 역설 이후

개별적으로 사용하는 전략에 차이가 있으며,전략에 따라 소비자들이 경

험할 수 있는 반응이 다양한 차원으로 분류되어 소비자의 내부적인 차이

가 극명하게 드러나는 부분이기 때문이다.

2.소비자 유형화

본 연구에서 도출된 핵심 범주인 ‘소비자 프라이버시 역설의 전략과

결과’를 토대로 소비자를 세 가지 집단으로 유형화 할 수 있다.첫째 ‘자

기 합리화 형’은 소비자 프라이버시 역설에 자신을 합리화 하는 ‘전략’을

사용하고,‘결과’에서 부정적 감정을 느끼거나 변화에 대한 다짐을 하거

나 현재 상태에 만족을 느끼는 다양한 결과를 보이는 집단이다.둘째,

‘무관심형’은 대체적으로 개인정보와 관련된 사항들에 대해서 무관심하며,‘결

과’에서도 무반응을 보이는 유형이다.셋째,‘자존형’은 개인 스스로 소비자

프라이버시 역설에 안도감을 유지하는 ‘전략’을 사용하고 자신의 행동에 만족

하는 유형이며,세부적인 내용은 다음과 같다.
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1)자기 합리화형

‘자기 합리화형’에 해당하는 연구 참여자들은 A,B,C,D,E,I로 그

특성을 살펴보면 다음과 같다.‘자기 합리화형’은 스마트폰,패드 등 다양

한 스마트 기기를 사용하고 있었으며,다른 참여자들에 비해 하루 평균

온라인에 접속하는 시간이 많은 것으로 나타났다.‘자기 합리화형’은 개

인정보를 활용하여 대중교통 검색,맛 집 추천 등 다양한 서비스 활용하

고 있었으며,반면에 개인정보 보호에 대한 필요성도 높게 인지하고 있

는 유형이다.

‘자기 합리화형’은 개인정보를 활용하여 서비스에서 다양한 효용을 누

리고 있었으나,직접 또는 간접적인 개인정보 관련 피해 경험들을 통해

개인정보를 보호하고자 하는 욕구를 가지고 있는 집단이다.하지만,실제

생활에서는 개인정보를 보호하고자 하는 자신의 기대 수준과는 다르게

개인정보보호 보다는 활용에 초점을 두고 개인정보를 활용하고 있다.

이러한 특성들로 인해 ‘자기 합리화형’은 다른 집단들과 비교해 보았

을 때,다양한 소비자 프라이버시 역설을 경험하고 있는 것으로 나타났

다.자기 합리화형에 해당하는 연구 참여자 모두가 3개 이상의 서비스

환경에서 소비자 프라이버시 역설 경험이 있었으며,스스로 인지하고 있

는 소비자 프라이버시 역설의 정도 또한 큰 것으로 나타났다.또한,프라

이버시와 관련된 피해발생 가능성에 대해서 높게 인지하고 있는 것으로

나타났으며,개인정보 보호의 책임소재에 대해서는 대부분이 자기 자신

에게 있다고 느끼고 있었으나 이중 한 명은 외부에 책임 소재가 있다고

응답하였다.

‘자기 합리화형’은 소비자 프라이버시 역설 이후 자기 정당화 전략을

취하고 있었다.책임소재를 자신에 두고 있는 경우에는 그들은 현재 상

황을 스스로 해결할 수 없음을 인식하고 상황의 회피하거나,자신이 개

인정보 제공을 통해 얻은 혜택을 확대 인식하는 등의 이유를 통해 부정

적인 감정들을 감소시키고 있었으며,책임 소재를 기업(외부)에 두고 있

는 경우에는 외부에 책임을 전가하는 형식의 자기 정당화 전략을 취하고
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있었다.‘자기 합리화형’은 다양한 ‘결과’가 도출되었는데,일부 소비자들

은 자기 합리화 이후에 부정적 감정을 경험하거나,변화에 대한 다짐을

하거나,일부 소비자는 부정적 감정을 느끼는 동시에 변화에 대한 다짐

을 하는 것으로 나타났다.

2)무관심형

‘무관심형’에 해당하는 연구 참여자들은 F,G,H로 그 특성을 살펴보

면 다음과 같다.‘무관심형’은 스마트 기기 사용시간과 온라인 이용 시간

이 보통으로 나타났다.온라인을 활용하여 다양한 서비스를 이용하고 있

었으며,개인정보의 보호에 대한 필요성에 대한 인식은 하고 있었지만,

대체적으로 프라이버시와 관련된 문제에 대해서 무관심한 것으로 나타났

다.‘무관심형’은 프라이버시와 관련한 사항들에 대해서 무관심한 태도를

유지하였으며,‘전략’에 대해서도 무관심을 보였고,소비자 프라이버시 역

설에 대해서 누구나 겪는 당연한 문제라고 생각하고 있었다.

개인의 삶에서 프라이버시 보다 다른 중요한 사안들이 더 많기 때문

에 개인정보와 관련한 문제나 사안에 대해서 관심을 가질 겨를이 없다고

응답 하였다.개인정보와 관련한 사항들에 대해서는 생각하기도 귀찮고,

개인의 삶에서 우선순위를 두고 생각할 만큼 소비자 프라이버시 역설이

중요한 부분이 아닌 것 같다고 인식하고 있었다.‘무관심형’은 다른 유형

들과 달리 부정적 감정이나 긍정적 감정을 경험하는 것이 아니라 ‘결과’

에서 아무런 반응을 느끼지 못하는 무반응의 결과를 보이고 있었다.

3)자존형

‘자존형’에 해당하는 연구 참여자는 J로 그 특성을 살펴보면 다음과

같다.‘자존형’의 주요 온라인 접속 기기는 스마트폰과 노트북이었으며,

다른 유형들에 비해 스마트 기기 사용 시간과 온라인 사용 시간이 적은

것으로 나타났다.온라인에서도 특정 사이트만 이용하고 있었으며,개인
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정보 보호를 위하여 무료 앱 사용을 자제하고,다양한 백신 프로그램 사

용하고 있었다.또한,SNS사용을 최소하거나 아이핀을 사용하는 등 개

인정보 보호를 위한 활동을 적극적으로 하고 있는 유형으로 나타났다.

‘자존형’의 경우 평소에 자기가 생각하는 개인 정보 보호에 대한 태도

와 행동 수준이 거의 일치하고 있었으나,전자상거래나 SNS에서 혜택이

주어지는 경우 평소에 자신이 생각하고 있던 개인정보 제공 수준 보다

더 많은 개인정보를 제공하고 있는 것으로 나타났다.하지만,스스로 정

보를 잘 보호하고 있기 때문에 피해를 입을 가능성이 매우 낮은 편이라

는 인식과 개인정보 보호의 책임 소재에 대해서는 현재 자신 스스로는

책임을 다하고 있기 때문에 외부에 책임이 있다고 인식하고 있었다.

‘자존형’은 소비자 프라이버시 역설 ‘전략’으로 안도감을 유지하고 있

었는데,그 이유로는 그들은 자신이 생각하는 수준의 개인정보 보호와

활용 행동을 실천하고 있기 때문에 걱정스러운 마음이나 부정적인 감정

보다는 안도감을 느끼며,현재 상태에 대한 만족감하는 ‘결과’로 나타났

다.
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<표 17>패러다임 모형 속성과 차원에 따른 소비자 유형화

패러다임 요소 속성

자기

합리화

형

무

관심형
자존형

중심

현상

소비자 프라이버시

역설

수

정도

많음

큼

적음

적음

적음

적음

인과적

조건

개인정보 자원화 정도 큼 큼 적음

개인정보 보호 비용

증가
정도 높음 높음 낮음

맥락적

조건

스마트 기기 사용 정도 많음 많음 적음

온라인 접속

기회 증가
정도 많음 많음 많음

자동화된 의사결정 정도 높음 높음 적음

중재적

조건

피해발생 가능성 정도 높음 낮음 높음

개인정보

보호 책임 소재
태도 내부 외부 외부

전략

무관심 정도 적음 큼 적음

안도감 유지 정도 낮음 낮음 높음

자기 합리화 정도 강함 약함 약함

결과

무반응 정도 적음 큼 적음

변화에 대한 다짐 행위 중간 약함 약함

부정적 감정 경험
정도

수

큼

많음

적음

적음

적음

적음

만족 정도 중간 적음 큼
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제 4절 소결

본 연구는 근거이론을 토대로 개념을 범주화하고,소비자 프라이버시

역설의 패러다임 모형을 도출하였다.패러다임 모형에서의 핵심범주를

도출하고,핵심범주 내용을 토대로 소비자를 유형화 하였다.

본 연구의 결과와 시사점은 다음과 같다.

첫째,소비자 프라이버시 역설의 패러다임 모형이 도출되었다.‘중심

현상’인 소비자 프라이버시 역설의 ‘인과적 조건’으로는 개인정보의 자원

화,개인정보 보호 비용 증가가 도출되었다.‘맥락적 조건’으로는 스마트

기기 사용,온라인 접속 기회 증가,자동화된 의사결정이 도출 되었다.

소비자 프라이버시 역설의 ‘중재적 조건’으로는 프라이버시 피해 발생 가

능성,개인정보 보호 책임 소재에 대한 내용이 도출되었다.‘전략’에서는

안도감 유지,무관심,자기합리화가 도출 되었고,‘결과’에서는 만족,변화

에 대한 다짐,무반응,부정적 감정 경험이 도출되었다.이러한 결과는

소비자 프라이버시 역설은 외부적인 요소와 내부적인 요소들에 의해 영

향을 받을 수 있고,소비자 프라이버시 역설이 소비자 반응에도 영향을

미칠 수 있는 중심 현상이 될 수 있음을 시사한다.

둘째,소비자 프라이버시 역설에 대응하기 위해 소비자들은 자기를

합리화하거나 무관심 또는 안도감을 유지하는 세 가지 형태의 전략을 사

용하고 있었다.일부 소비자들 소비자 프라이버시 역설 이후 자기를 합

리화 하거나 안도감을 유지하려고 노력하는 것으로 나타났다.하지만 일

부 소비자들은 소비자 프라이버시 역설에 대해 인지하고 있음에도 크게

관심을 두지 않고 무관심으로 일관하고 있었다.이러한 결과는 소비자들

은 소비자 프라이버시 역설에 다양한 ‘전략’을 활용하여 이에 대응하고

있음을 시사한다.

셋째,피해 발생 가능성,개인정보 보호에 대한 책임 소재가 소비자

프라이버시 역설을 중재하는 요인으로 나타났다.피해 발생 가능성을 낮

게 인지한 소비자의 경우 소비자 프라이버시 역설로 인한 부정적 감정을
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거의 느끼지 못하는 것으로 나타났다.또한,개인정보 보호에 대한 책임

소재를 내부에 두는 경우 그렇지 않은 소비자들보다 부정적 감정을 경험

할 가능성이 높은 것으로 나타났다.이는 내부 귀인을 하는 경우 부정적

감정을 경험할 가능성이 크다는 귀인 관련 연구들의 결과와 맥을 같이

하는 것이다.또한,개인의 특성에 의해 소비자 프라이버시 역설이 중재

될 수 있으며,소비자 프라이버시 역설의 대응 전략에도 영향을 미칠 수

있음을 시사한다.

넷째,소비자 프라이버시 역설로 발생된 ‘결과’는 무반응,만족,변화

에 대한 다짐,부정적 감정 경험의 네 가지 형태로 나타났다.본 연구에

서는 소비자 프라이버시 역설이 소비자들에게 반드시 부정적인 감정을

경험하게 하는 것이 아니며,현실에서 만족감을 느끼거나,태도를 수정하

기 위해 변화에 대한 다짐을 하는 등의 긍정적인 영향도 미칠 수 있음을

시사한다.

다섯째,소비자 유형에 따라 소비자 프라이버시 역설에 대응하는 전

략에 차이가 있는 것으로 나타났다.‘자기합리화형’은 현재 상태를 합리

화하여 자신의 선택에 문제가 없었음을 스스로 각인시키는 방법으로 프

라이버시 역설에 대응하는 전략을 활용하고 있었다.‘자존형’은 평소에

과도한 개인정보를 활용을 자제하고 다양한 방법을 통해 개인정보 보호

를 실천하고 있음을 되돌아보았고,스스로 충분히 잘하고 있음에 안도감

을 느끼고 있었다.‘무관심형’은 프라이버시에 대한 사항들이 자신의 인

생에 영향을 미칠 만큼 중요한 사안이 아니므로 관심이 없음을 일관되게

유지하는 전략을 사용하고 있었다.이러한 결과는 소비자 프라이버시 역

설이 개인의 특성에 따라 다양한 경험으로 설명 될 수 있음을 시사한다.
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제 5장 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과

소비자 반응

본 장에서는 제 3장에서 제시한 [연구문제 2]를 해결하기 위하여 소

비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 요인과 소비자 프라이버시 역설

이 ‘부정적 감정’과 ‘서비스 지속 사용 의도’에 미치는 영향 요인에 대해

서 살펴보고자 양적 연구를 진행하였다.제 1절에서는 서비스 유형별

소비자 프라이버시 역설의 수준을 살펴보고,제 2절에서는 SNS소비

자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 프라이버시 역설이 소비자 반

응에 미치는 영향력을 살펴보았다.제 3절에서는 M-커머스 소비자 프

라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 프라이버시 역설이 소비자 반응에

미치는 영향력을,제 4절에서는 위치기반 소비자 프라이버시 역설의 영

향 요인과 소비자 프라이버시 역설이 소비자 반응에 미치는 영향력을 살

펴보았다.마지막으로 제 5절에서는 서비스 유형별 소비자 프라이버시

영향 요인과 소비자 반응에 미치는 영향력의 차이를 분석하였다.

제 1절 소비자 프라이버시 역설의 전반적 경향

본 절에서는 서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설의 수준과,서비

스 유형별 소비자프라이버시 역설의 응답 분포를 살펴보고자 한다.

1.서비스 유형별 프라이버시 역설 수준의 차이 분석

서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설 수준을 살펴보면 <표 18>과

같다.SNS소비자 프라이버시 역설 평균은 2.76점,M-커머스 소비자 프

라이버시 역설 평균 3.55점,위치기반 소비자 프라이버시 역설 평균 3.52

점으로 나타났다.M-커머스 소비자 프라이버시 역설의 정도가 가장 큰

것으로 나타났으며,서비스 유형별로 소비자 프라이버시 역설 정도에 차
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<표 18>서비스 유형별 프라이버시 역설 수준

항목 문항
평균

(표준편차)

소비자

프라이버시

역설

SNS소비자 프라이버시 역설 2.76(1.08)

M-커머스 소비자 프라이버시 역설 3.55(.91)

위치기반 소비자 프라이버시 역설 3.52(.98)

이가 있는 것으로 나타났다.이는 서비스 유형에 따라 소비자가 인지하

는 소비자 프라이버시 역설의 정도에 차이가 있을 수 있음을 의미하며,

소비자 프라이버시 역설은 정도로 측정될 수 있음이 확인되었다.

SNS,M-커머스,위치기반 서비스 중에서 M-커머스의 소비자 프라이

버시 역설 수준이 가장 높게 나타난 이유는 M-커머스의 경우 서비스

이용 시 개인의 실제 주소지 정보나,결제 관련 정보를 제공하여야 하기

때문에 다른 서비스들에 비해 프라이버시 역설의 정도가 높은 것으로 짐

작해 볼 수 있다.

2.서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설 응답 점수 분포

서비스 유형별로 소비자 프라이버시 역설 관련 문항들의 응답 점수

분포를 그래프로 살펴보았다.소비자 프라이버시 역설을 정도를 측정하

기 위해 각 서비스 유형별로 세 가지 문항의 소비자 프라이버시 역설 문

항을 구성하였다.서비스 유형별로 소비자 프라이버시 역설을 구성하는

세 가지 문항의 평균 응답 분포를 살펴보면 [그림 5],[그림 6],[그림 7]

과 같이 평균 점수의 빈도와 분포를 확인할 수 있다.

SNS소비자 프라이버시 역설의 경우 서비스 이용 시 프라이버시 침해에

대한 우려가 있음에도 개인의 신상정보,사진이나 동영상 관련 정보,개인의

일상과 관련된 정보들을 얼마나 공개하는지를 정도를 측정하였고,세 문항의
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평균 응답 분포를 살펴보면 [그림 5]와 같다.SNS소비자 프라이버시 역설

의 평균 응답 분포는 2-4점대에 넓게 집중적으로 분포되어 있음을 확인할

수 있다.

M-커머스 소비자 프라이버시 역설의 경우 서비스 이용 시 프라이버시

침해에 대한 우려가 있음에도 사업자가 요청하는 정보,자동 로그인을 통한

서비스 이용 정보,결제 관련 정보들을 얼마나 제공하는지를 정도로 측정하

였고,세 문항의 평균 응답 분포를 살펴보면 [그림 6]과 같다.M-커머스 소

비자 프라이버시 역설의 평균 응답 분포는 4점대에 집중되어 있음을 확인할

수 있다.

위치기반 소비자 프라이버시 역설의 경우 서비스 이용 시 프라이버시 침

해에 대한 우려가 있음에도 나와 관련된 주소지나 위치 정보,이동 경로 정

보,자주 방문하는 장소 정보들을 얼마나 제공하는지를 정도로 측정하였고,

세 문항의 평균 응답 분포를 살펴보면 [그림 7]과 같다.위치기반 소비자 프

라이버시 역설의 평균 응답 분포는 4점대에 집중되어 있음을 확인할 수 있

다.

이러한 결과들은 소비자 프라이버시 역설에 대한 소비자들의 주관적 평

가가 가능하며,소비자 프라이버시 역설이 정도로 측정 가능함을 보여주는

결과라고 할 수 있다.서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설의 수준이 높은

수준으로 나타나지는 않았지만,M-커머스와 위치기반 서비스의 소비자 프

라이버시 역설의 평균 응답 분포가 4점대에 집중되어 있는 것으로 보아 소

비자 프라이버시 역설의 정도가 높은 소비자들이 존재함을 확인할 수 있다.

또한,서비스 유형에 따라 소비자 프라이버시 역설의 정도와 응답 분포가 다

르게 나타나 서비스 유형에 따라 소비자들이 인지하는 소비자 프라이버시

역설 정도에 차이가 있음을 나타내주는 결과라고 할 수 있다.
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[그림 5]SNS소비자 프라이버시 역설 응답 분포

[그림 6]M-커머스 소비자 프라이버시 역설 응답 분포
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[그림7]위치기반 소비자 프라이버시 역설 응답 분포



-110-

제 2절 SNS소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과

소비자 반응

본 절에서는 SNS 서비스를 중심으로 확인적 요인분석과 구조

모형 분석 결과를 살펴보고자 한다.확인적 요인 분석 결과에서는

모형의 적합도,요인적재량 그리고 타당도 등을 살펴보고자 한다.

구조 모형 분석 결과에서는 구조 모형의 적합도와 함께 소비자 프

라이버시 역설의 영향 요인과,소비자 프라이버시 역설이 부정적

감정,지속적 사용 의도에 미치는 영향력을 살펴보고자 한다.

1.측정 모형 분석

모형의 적합도를 확인하기 위하여 값과 적합지수들을 함께 살

펴보았다.값의 경우 표본 수에 영향을 받기 때문에,표본 수에

영향을 덜 받는 적합지수(CFI,AGFI,NFI,RMSEA,RMR)들을

함께 살펴보는 것이 요구된다.값의 경우 p-value가 0.5보다 낮을

경우 모형이 적합하지 않다고 해석할 수 있지만,이는 표본 수에 영향을

받기 때문에 값을 자유도로 나눈 Q값(/자유도=2.94)이 3보다 작을

수록 모형의 적합도가 어느 정도 확보되었다고 해석해 볼 수 있다.그러

므로 본 연구에서는 값과 Q값(/자유도=2.94),그리고 적합지수(CFI,

AGFI,NFI,RMSEA,RMR)들을 토대로 모형의 적합도를 확인하

고자 하였다.

SNS소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 영향요인과 소비

자 프라이버시 역설이 소비자 반응에 미치는 영향력을 살펴보기

위하여 확인적 요인분석을 실시하였으며,분석 결과는 <표 19>와

같다.=550.06(df=187,p=.000)으로 p-value가 0.5보다 낮아 수용 기준

에 미치지 못하는 것으로 나타났다.하지만,Q값(/자유도=2.94)이 3보

다 작으며,모형의 적합도를 나타내는 적합지수 GFI(.94),AGFI(.92),

NFI(.93),RMSEA(.04),RMR(.04)이 모두 바람직하게 나타나 측정 모형
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의 적합도는 만족스러운 것으로 확인되었다.

확인적 요인 분석의 요인적재량은 모든 항목에서 0.6이상으로 나타났으

며,통계적으로 유의한 t값을 가지고 있어 각 구성 개념 간의 집중타당성과

판별타당성이 확보된 것으로 판단할 수 있다.각 변수들에 대한 개념 신뢰도

(CompositeReliability:CR)와 평균분산추출값(AverageVarianceExtracted

:AVE)을 살펴보면,CR 값은 모든 항목에서 0.7이상으로 나타났으며,

AVE값도 모든 항목에서 0.5이상으로 나타나 측정항목들의 개념 신뢰도

(수렴타당도)가 확보되었다고 할 수 있다.

판별타당도를 확인하기 위하여 잠재변수들 간의 상관계수를 살펴보면,

프라이버시 비용과 프라이버시 무관심 간의 상관관계가 .44로 가장 높게 나

타났다.판별타당도의 기준이 될 수 있는 결정계수(.44제곱 값)를 확인한

바,.19로 나타났으며,각 잠재 변수들 간에 도출된 AVE값이 결정계수 .19

보다 크게 나타나 판별 타당도가 확보되었다고 할 수 있다(<부록 3참조>).
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<표 19>CFA에 의한 SNS서비스 개념 신뢰도와 타당도 분석

변수명
측정

항목

표준

적재
치

표준

오차
t값 p값 CR AVE

쾌락적

소비가치

쾌락1 .81 - - -

.87 .70쾌락2 .81 .04 22.35 ***

쾌락3 .74 .04 21.10 ***

경제적

소비가치

경제1 .89 - - -

.86 .69경제2 .89 .03 26.50 ***

경제3 .69 .04 17.90 ***

사회적

소비가치

사회1 .63 - - -

.77 .53사회2 .84 .10 12.56 ***

사회3 .61 .07 11.92 ***

프라이버시

비용

비용1 .71 - - -

.77 .53비용2 .61 .76 3.41 ***

비용3 .62 .49 4.08 ***

프라이버시
무관심

무관심1 .74 - - -

.81 .58무관심2 .87 .05 23.53 ***

무관심3 .81 .05 22.42 ***

SNS소비자
프라이버시
역설

S역설1 .64 - - -

.71 .51S역설2 .84 .07 17.00 ***

S역설3 .67 .07 16.38 ***

부정적 감정

S부정적감정
1 .84 - - -

.90 .76

S부정적감정
2 .89 .03 32.85 ***

S부정적감정
3 .87 .03 31.82 ***

S부정적감정
4 .75 .03 25.24 ***

적합도 =550.06(df=187,p=.000),/자유도(Q값)=2.94

GFI=.94,AGFI=.92,NFI=.93,RMSEA=.04RMR=.04

※ *p<.05,**p<.01,***p<.001
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2.구조 모형 분석

본 연구의 구조 모형의 적합도를 확인하기 위하여 값과 Q값

(/자유도),그리고 적합지수들을 살펴보았으며,이는 <표 20>과 같

다.=623.46(df=210,p=.000)으로 p-value가 0.5보다 낮아 수용 기준에 미

치지 못하는 것으로 나타났다.하지만,Q값(/자유도)이 2.99로 3보다 작

고,모형의 적합도를 나타내는 GFI(.93),AGFI(.91),NFI(.92),RMSEA (.04),

RMR(.04)의 적합지수들이 바람직하게 나타나 측정 모형의 적합도는 만

족스러운 것으로 확인되었다.

SNS소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 프라이버시 역설

이 부정적 감정과 서비스 지속 사용 의도에 미치는 영향력은 [그림 8]과

같다.SNS소비자 프라이버시 역설의 영향 요인을 살펴본 결과,‘쾌

락적 소비 가치(경로계수=.26,t값=5.81,p=.001)’와 ‘프라이버시 무

관심(경로계수=.34,t값=7.67,p=.001)’이 SNS 소비자 프라이버시 역

설에 영향을 미치는 영향 요인으로 나타났다.

SNS 소비자 프라이버시 역설의 소비자 반응을 살펴본 결과,소

비자 프라이버시 역설이 ‘부정적 감정(경로계수=-.32,t값=-7.80,p=.001)’과

‘SNS서비스 지속 사용 의도(경로계수=.32,t값=7.80p=.001)’에 영향을 미치

는 것으로 나타났다.

‘부정적 감정’을 매개로 ‘소비자 프라이버시 역설’이 ‘SNS 지속

사용 의도’에 미치는 영향을 파악하기 위하여 ‘부정적 감정’이

‘SNS 서비스 지속 사용 의도’에 미치는 영향을 살펴보았다.그 결

과 유의하지 않은 것으로 나타났으며,‘부정적 감정’이 SNS소비자

프라이버시 역설과 ‘SNS지속 사용 의도’에 미치는 영향력에 대한

매개 효과에 대한 검증이 어려운 것으로 확인되었다.

마지막으로 각 변수들의 설명력을 살펴보면,SNS소비자 프라이

버시 역설에 대한  은 30%,부정적 감정에 대한  은 20%,SNS

지속 사용 의도에 대한  은 41%로 확인되었다.
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<표 20>SNS소비자 프라이버시 역설의 구조 모형 분석 결과

경로
경로

계수
t값 p값 R2

쾌락적 소비 가치

→ SNS소비자 프라이버시 역설
.26 5.81 ***

.30

경제적 소비 가치

→ SNS소비자 프라이버시 역설
.01 .47 .58

사회적 소비 가치

→ SNS소비자 프라이버시 역설
.02 .64 .74

프라이버시 비용

→ SNS소비자 프라이버시 역설
.06 .28 .45

프라이버시 무관심

→ SNS소비자 프라이버시 역설
.34 7.67 ***

SNS소비자 프라이버시 역설

→ 부정적 감정
-.32 -7.84 *** .20

SNS소비자 프라이버시 역설

→ SNS지속적 사용 의도
.32 7.80 ***

.41
부정적 감정

→ SNS지속적 사용 의도
-.06 -1.65 .09

적합도 =623.46(df=210,p=.000),/자유도(Q값)=2.99

GFI=.93,AGFI=.91,NFI=.92,RMSEA=.04,RMR=.04

※ *p<.05,**p<.01,***p<.001

[그림 8]SNS소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 반응
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제 3절 M-커머스 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인

과 소비자 반응

본 절에서는 M-커머스 서비스를 중심으로 확인적 요인분석과

구조모형 분석 결과를 살펴보고자 한다.확인적 요인 분석 결과에

서는 모형의 적합도,요인적재량 그리고 타당도 등을 살펴보고자

한다.구조 모형 분석 결과에서는 구조 모형의 적합도와 함께 소비

자 프라이버시 역설의 영향 요인과,소비자 프라이버시 역설이 부

정적 감정,지속적 사용 의도에 미치는 영향력을 살펴보고자 한다.

1.측정 모형 분석

측정 모형의 적합도를 확인하기 위하여  값,Q값(/자유도),그

리고 적합지수들을 살펴보았으며,자세한 내용은 <표 21>과 같다.

M-커머스 측정 모형의 =567.33(df=245,p=.000)으로 p-value가 0.5

보다 낮아 수용 기준에 미치지 못하는 것으로 나타났다.하지만,Q값(

/자유도)이 3.00으로 3보다 크지 않고,모형의 적합도를 나타내는 적합지

수 GFI(.94),AGFI(.91),NFI(.92),RMSEA(.04),RMR(.04)이 바람직하게

나타나 측정 모형의 적합도는 만족스러운 것으로 확인되었다.

확인적 요인 분석의 요인 적재량은 모든 항목에서 0.6이상으로 나타났으

며,통계적으로 유의한 t값을 가지고 있어 각 구성 개념 간의 집중타당성과

판별타당성이 확보된 것으로 판단할 수 있다.각 변수들에 대한 개념 신뢰도

(CompositeReliability:CR)와 평균분산추출값(AverageVarianceExtracted

:AVE)을 살펴보면,모든 변수들의 CR값은 0.7이상으로 나타났으며,AVE

값도 0.5이상으로 나타나 측정항목들의 개념신뢰도(수렴타당도)가 확보되었

다고 할 수 있다.

판별타당도를 확인하기 위하여 잠재변수들 간의 상관계수를 살펴보면,

쾌락적 소비 가치와 사회적 소비 가치 간의 상관관계가 .33으로 가장 높게

나타났다.판별타당도의 기준이 될 수 있는 결정계수(.33의 제곱 값)을 확인
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한 결과,.10으로 나타났으며,각 잠재 변수들 간에 도출된 AVE값이 결정

계수 .10보다 크게 나타났으므로 판별 타당도가 확보되었다고 할 수 있다

(<부록 3참조>).
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<표 21>CFA에 의한 M-커머스 서비스 개념 신뢰도와 타당도 분석

변수명
측정

항목

표준

적재치

표준

오차
t

유
의
도

CR AVE

쾌락적

소비가치

쾌락1 .81 - - -

.87 .70쾌락2 .81 .04 22.32 ***

쾌락3 .75 .04 21.20 ***

경제적

소비가치

경제1 .89 - - -

.86 .69경제2 .89 .03 26.47 ***

경제3 .61 .04 18.37 ***

사회적

소비가치

사회1 .62 - - -

.77 .53사회2 .85 .09 12.60 ***

사회3 .61 .73 11.92 ***

프라이버시

비용

비용1 .71 - - -

.77 .53비용2 .64 .76 3.41 ***

비용3 .62 .49 4.08 ***

프라이버시
무관심

무관심1 .74 - - -

.81 .58무관심2 .87 .05 23.53 ***

무관심3 .81 .05 22.42 ***

M-커머스
소비자
프라이버시
역설

M역설1 .64 - - -

.85 .65M역설2 .71 .09 12.82 ***

M역설3 .67 .09 11.93 ***

부정적 감정

부정적감정1 .89 - - -

.92 .80
부정적감정2 .92 .02 42.06 ***

부정적감정3 .90 .02 40.14 ***

부정적감정4 .71 .03 25.15 ***

적합도 =567.33(df=187,p=.000),/자유도(Q값)=3.00

GFI=.94,AGFI=.91,NFI=.92,RMSEA=.04RMR=.04

※ *p<.05,**p<.01,***p<.001
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2.구조 모형 분석

본 연구의 구조 모형의 적합도를 확인하기 위하여 값과 Q값

(/자유도),그리고 적합지수들을 살펴보았으며,이는 <표 22>와

같다.=652.93(df=207,p=.000)으로 p-value가 0.5보다 낮아 수용 기준

에 미치지 못하는 것으로 나타났다.하지만,Q값(/자유도)이 3.15로 3

에 가깝고 모형의 적합도를 나타내는 적합지수인 GFI(.93),AGFI(.91),

NFI(.92),RMSEA(.05),RMR(.04)이 바람직하게 나타나 측정 모형의 적

합도는 만족스러운 것으로 확인되었다.

M-커머스 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 반응을

살펴본 결과 [그림 9]와 같다.M-커머스 소비자 프라이버시 역설의 영향

요인을 살펴보면,‘쾌락적 소비 가치(경로계수=.14,t값=3.55,p=.001)’,‘프

라이버시 무관심(경로계수=.30,t값=6.74,p=.001)’,‘사회적 소비 가치(경로

계수=.12,t값=2.97,p=.05)’,‘프라이버시 비용(경로계수=.02,t값=1.17,

p=.05)’이 M-커머스 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 선행요

인으로 나타났다.

M-커머스 소비자 프라이버시 역설이 소비자 반응 요인에 미치

는 영향력을 살펴본 결과,M-커머스 소비자 프라이버시 역설이

‘부정적 감정(경로계수=.16,t값=3.92,p=.001)’과 ‘M-커머스 지속 사

용 의도(경로계수=.47,t값=10.16,p=.001)’에 영향을 미치는 것으로

확인되었다.

‘부정적 감정’을 매개로 ‘M-커머스 소비자 프라이버시 역설’이 ‘M-커

머스 지속 사용 의도’에 미치는 영향을 파악하기 위하여 ‘부정적 감정’이

‘M-커머스 지속 사용 의도’에 미치는 영향을 살펴보았다.그 결과 유의한

것으로 나타났으며(경로계수=-.18,t값=5.27,p=.001),부(-)적 영향을 미치

는 것으로 나타났다.

각 변수의 설명력을 살펴보면,M-커머스 소비자 프라이버시 역설에 대

한  은 21%,부정적 감정에 대한  은 34%,M-커머스 지속 사용 의도

에 대한  은 23% 로 확인되었다.
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<표 22>M-커머스 소비자 프라이버시 역설의 구조 모형 분석 결과

경로
경로

계수
t

유의
도

R2

쾌락적 가치

→ M-커머스 소비자 프라이버시 역설
.14 3.55 **

.21

경제적 가치

→ M-커머스 소비자 프라이버시 역설
.30 6.74 ***

사회적 가치

→ M-커머스 소비자 프라이버시 역설
.12 2.97 *

프라이버시 비용

→ M-커머스 소비자프 라이버시 역설
.02 1.17 *

프라이버시 무관심

→ M-커머스 소비자 프라이버시 역설
.03 1.28 .42

M-커머스 소비자 프라이버시 역설

→ 부정적 감정
.16 3.92 *** .34

M-커머스 소비자 프라이버시 역설

→ M-커머스 지속 사용 의도
.47 10.16 ***

.23
부정적 감정

→ M-커머스 지속 사용 의도
-.18 -5.27 ***

적합도 =652.93(df=207,p=.000),/자유도(Q값)=3.15

GFI=.93,AGFI=.91,NFI=.92,RMSEA=.05RMR=.04

※ *p<.05,**p<.01,***p<.001

3.매개 효과

본 연구에서는 ‘M-커머스 소비자 프라이버시 역설’이 ‘부정적 감

정’을 매개로 하여 ‘M-커머스 지속적 사용 의도’에 미치는 영향을

파악하기 위하여 부트스트래핑법(Bootstrappingmethod)을 사용하

여 매개 효과를 검증하였다.분석 결과는 <표 23>과 같다.분석



-120-

<표 23>Bootstrapping방법에 의한 매개 효과 분석(M-커머스)

항목
간접

효과
유의도

M-커머스 소비자 프라이버시 역설

→ 부정적 감정

→ M-커머스 지속 사용 의도

-.03 *

※ *p<.05,**p<.01,***p<.001

결과 ‘부정적 감정’의 매개 효과는 유의한 것으로 났으며,부정적

감정을 매개로 소비자 프라이버시 역설이 M-커머스 지속 사용 의

도에 부(-)적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

[그림 9]M-커머스 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 반응
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제 4절 위치기반 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인

과 소비자 반응

본 절에서는 위치기반 서비스를 중심으로 확인적 요인분석과 구

조모형 분석 결과를 살펴보고자 한다.확인적 요인 분석 결과에서

는 모형의 적합도,요인적재량 그리고 타당도 등을 살펴보고자 한

다.구조 모형 분석 결과에서는 구조 모형의 적합도와 함께 소비자

프라이버시 역설의 영향 요인과,소비자 프라이버시 역설이 부정적

감정,지속적 사용 의도에 미치는 영향력을 살펴보고자 한다.

1.측정 모형 분석

위치기반 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 영향 요인과

소비자 반응을 살펴보기 위하여 확인적 요인분석을 실시하였다.모

형의 적합도를 확인하기 위하여 값과 Q값(/자유도),그리고 적합

지수들을 함께 살펴보았으며,이는 <표 24>와 같다.

=541.89(df=187,p=.000)으로 p-value가 0.5보다 낮아 수용 기준에

미치지 못하는 것으로 나타났다.하지만,Q값(/자유도)이 2.89로 3보다

작고, 모형의 적합도를 나타내는 적합지수인 GFI(.94), AGFI(.92),

NFI(.94),RMSEA(.04),RMR(.04)이 바람직하게 나타나 측정 모형의 적

합도는 만족스러운 것으로 확인되었다.

확인적 요인 분석의 요인적재량은 모든 항목에서 0.6이상으로 나타났으

며,통계적으로 유의한 t값을 가지고 있어 각 구성 개념 간의 집중타당성과

판별타당성이 확보된 것으로 판단할 수 있다.각 변수들에 대한 개념 신뢰도

(CompositeReliability:CR)와 평균분산추출값(AverageVarianceExtracted

:AVE)을 살펴보면,모든 변수의 CR 값은 0.7이상으로 나타났으며,AVE

값도 0.5이상으로 나타나 측정 항목들의 개념신뢰도(수렴타당도)가 확보되

었다고 할 수 있다.

판별타당도를 확인하기 위하여 잠재변수들 간의 상관계수를 살펴보면,쾌
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락적 소비 가치와 사회적 소비 가치의 상관계수가 .34로 가장 높게 나타났

다.판별타당도의 기준이 될 수 있는 결정계수(.34의 제곱 값)를 확인한 바,

결정계수는 .11로 나타났다.각 잠재 변수들 간에 도출된 AVE값이 결정계

수 .11보다 크게 나타났으므로 판별 타당도가 확보되었다고 할 수 있다(<부

록 3참조>).



-123-

<표 24>CFA에 의한 위치기반 개념 신뢰도와 타당도 분석 결과

변수명
측정

항목

표준

적재
치

표준

오차
t

유의
수준 CR

AV
E

쾌락적

소비가치

쾌락1 .82 - - -

.87 .70쾌락2 .80 .04 22.38 ***

쾌락3 .74 .04 21.21 ***

경제적

소비가치

경제1 .89 - - -

.86 .69경제2 .89 .03 26.05 ***

경제3 .61 .04 18.32 ***

사회적

소비가치

사회1 .64 - - -

.77 .53사회2 .83 .09 11.40 ***

사회3 .62 .73 12.96 ***

프라이버시

비용

비용1 .71 - - -

.77 .53비용2 .61 .76 1.91 ***

비용3 .62 .35 5.16 ***

프라이버시
무관심

무관심1 .75 - - -

.81 .58무관심2 .87 .05 23.62 ***

무관심3 .81 .05 22.58 ***

위치기반
소비자
프라이버시
역설

L역설1 .76 - - -

.82 .90L역설2 .88 .05 21.83 ***

L역설3 .70 .04 19.54 ***

부정적
감정

L부정적감정1 .90 - - -

.93 .92
L부정적감정2 .95 .02 47.37 ***

L부정적감정3 .89 .02 40.96 ***

L부정적감정4 .80 .27 31.60 ***

적합도 =541.89(df=187,p=.000),/자유도(Q값)=2.89

GFI=.94,AGFI=.92,NFI=.94,RMSEA=.04RMR=.04

※ *p<.05,**p<.01,***p<.001
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2.구조 모형 분석

본 연구의 구조 모형의 적합도를 확인하기 위하여 값,Q값(

/자유도),그리고 적합지수들을 살펴보았으며,이는 <표 25>와 같다.

=596.88(df=209,p=.000)로 p-value가 0.5보다 낮아 수용 기준에 미치지

못하는 것으로 나타났다.하지만,Q값(/자유도)이 3.00으로 3과 같고,

모형의 적합도를 나타내는 적합 지수인 GFI(.93),AGFI(.91),NFI(.93),

RMSEA(.04),RMR(.04)이 바람직하게 나타나 측정 모형의 적합도는 만

족스러운 것으로 나타났다.

위치기반 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 반응을

살펴본 결과 [그림 10]과 같다.위치기반 소비자 프라이버시 역설

의 영향요인을 살펴본 결과,‘쾌락적 소비 가치(경로계수=.19,t값=4.48,

p=.001)’,‘경제적 소비 가치(경로계수=.16,t값=4.07,p=.001)’,‘사회적 소

비 가치(경로계수=.17,t값=3.91,p=.001)’가 위치기반 소비자 프라이

버시 역설에 영향을 미치는 선행요인으로 나타났다.

위치기반 소비자 프라이버시 역설이 부정적 감정과 서비스 지속

사용 의도에 미치는 영향력을 살펴본 결과,위치기반 소비자 프라

이버시 역설이 ‘부정적 감정(경로계수=.14,t값=3.77,p=.001)’과 ‘위

치기반 지속 사용 의도(경로계수=.41,t값=11.33,p=.001)’에 영향을

미치는 것으로 나타났다.

‘부정적 감정’을 매개로 ‘위치기반 소비자 프라이버시 역설’이

‘위치기반 지속 사용 의도’에 미치는 영향을 파악하기 위하여 ‘부정

적 감정’이 ‘위치기반 지속 사용 의도’에 미치는 영향을 살펴보았

다.그 결과 유의한 것으로 나타났으며(경로계수=-.19 t값=-5.95

p=.001),부(-)적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

위치기반 소비자 프라이버시 역설에 대한  은 21%,부정적 감

정에 대한  은 23%,위치기반 지속 사용 의도에 대한  은 47%

로 확인되었다.
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<표 25>위치기반 소비자 프라이버시 역설의 구조 모형 분석 결과

경로
경로

계수
t

유의
수준

R2

쾌락적 가치

→ 위치기반 소비자 프라이버시 역설
.19 4.48 ***

.21

경제적 가치

→ 위치기반 소비자 프라이버시 역설
.16 4.07 ***

사회적 가치

→ 위치기반 소비자 프라이버시 역설
.17 3.91 ***

프라이버시 비용

→ 위치기반 소비자 프라이버시 역설
.02 .99 .32

프라이버시 무관심

→ 위치기반 소비자 프라이버시 역설
-.03 -.94 .34

위치기반 소비자 프라이버시 역설

→ 부정적 감정
.14 3.77 *** .23

위치기반 소비자 프라이버시 역설

→ 위치기반 지속 사용 의도
.41 11.33 ***

.47
부정적 감정

→ 위치기반 지속 사용 의도
-.19 -5.95 ***

적합도 =596.88(df=209,p=.000),/자유도(Q값)=3.00

GFI=.93,AGFI=.91,NFI=.93,RMSEA=.04,RMR=.04

※ *p<.05,**p<.01,***p<.001

3.매개 효과

본 연구에서는 위치기반 소비자 프라이버시 역설이 ‘부정적 감

정’을 매개로 하여 ‘위치기반 지속 사용 의도’에 미치는 영향을 파

악하기 위하여 부트스트래핑법(Bootstrappingmethod)을 사용하여

매개 효과를 검증하였다.분석 결과,<표 26>과 같이 ‘부정적 감

정’의 매개 효과는 유의한 것으로 나타났으며,부정적 감정을 매개

로 위치기반 소비자 프라이버시 역설이 서비스 지속 사용 의도에
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<표 26>Bootstrapping방법에 의한 매개 효과 분석(위치기반)

항목
간접

효과
P값

위치기반 소비자 프라이버시 역설

→ 부정적 감정

→ 위치기반 지속 사용 의도

-.04 *

※ *p<.05,**p<.01,***p<.001

부(-)적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

[그림 10]위치기반 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인과 소비자 반응
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제 5절 서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설의

영향 요인과 소비자 반응 차이 분석

첫째,서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인에 대한 차이를

분석하고,둘째,서비스 유형별로 소비자 프라이버시 역설이 부정적 감정과

서비스 지속 사용 의도에 미치는 영향력을 함께 살펴보았다.또한,서비스

유형별로 부정적 감정이 소비자 프라이버시 역설과 서비스 지속 사용 의도

의 매개 효과를 가지는지 살펴보았다.

1.서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인 차이 분석

서비스별 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 선행요인들

의 차이를 살펴보면 다음과 같다([그림 11]참조).

첫째,소비자 프라이버시 역설에 가장 크게 영향을 미치는 변수

는 서비스 유형에 따라 다르게 나타났다.SNS서비스의 경우 프라

이버시 무관심(=.34),M-커머스 서비스의 경우 경제적 소비 가치

(=.30),위치기반 서비스의 경우 쾌락적 소비 가치(=.19)가 소비

자 프라이버시 역설에 미치는 영향이 가장 큰 것으로 나타났다.

둘째,소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 소비 가치 변수

는 서비스 유형에 따라 다르게 나타났다.SNS서비스의 경우 쾌락

적 소비 가치(=.26)만 소비자 프라이버시 역설에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다.M-커머스 서비스의 경우 경제적 소비 가

치(=.30),쾌락적 소비 가치(=.14),사회적 소비 가치(=.12)순으

로 M-커머스 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 것으로 나

타났다.위치기반 서비스의 경우 쾌락적 소비 가치(=.19),사회적

소비 가치(=.19),경제적 소비 가치(=.16)순으로 위치기반 소비

자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

셋째,소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 프라이버시 성

향 변수는 서비스 유형에 따라 다르게 나타났다.SNS서비스의 경
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우 프라이버시 무관심(=.34)이 SNS소비자 프라이버시 역설에 영

향을 미치는 것으로 나타났으며,M-커머스의 경우 프라이버시 비

용(=.02)이 M-커머스 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는

것으로 나타났다.

2.서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설의 소비자 반응 차이 분석

서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설이 부정적 감정과 서비스

지속사용의도에 미치는 영향력의 차이를 살펴보면 [그림11]과 같

다.

첫째,모든 서비스 유형에서 소비자 프라이버시 역설이 ‘부정적

감정’에 영향을 미치는 것으로 나타났으나 방향성에는 차이가 있었

다.SNS 소비자 프라이버시 역설은 ‘부정적 감정’에 부(-)적인 영

향력을 미치고 있는 것으로 나타났으나,M-커머스와 위치기반 서

비스에서는 소비자 프라이버시 역설이 ‘부정적 감정’에 정(+)적인

영향을 미치는 것으로 나타나 방향성에 차이가 있는 것으로 나타

났다.

둘째,모든 서비스 유형에서 소비자 프라이버시 역설이 ‘서비스

지속 사용 의도’에 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

셋째,소비자 프라이버시 역설이 ‘부정적 감정’을 매개하여 ‘지속

사용 의도’에 미치는 간접 효과를 파악하기 위하여 부정적 감정이

‘지속 사용 의도’에 미치는 영향력을 함께 살펴보았다.SNS를 제외

한 M-커머스,위치기반 서비스 유형에서 부정적 감정이 지속 사용

의도에 부(-)적인 영향력을 미치는 것으로 나타났다.

3.매개 효과

본 연구는 서비스 유형별로 ‘부정적 감정’이 소비자 프라이버시

역설과 서비스 지속 사용 의도 관계의 매개 효과를 살펴보면 [그
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림 11]과 같다.SNS 서비스를 제외한,M-커머스(=-.03),위치기

반(=-.04)에서 소비자 프라이버시 역설이 ‘부정적 감정’을 매개로

지속 사용 의도에 유의한 부(-)적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

[그림 11]서비스 유형별 영향 요인과 소비자 반응 차이 분석
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제 6장 결론 및 제언

본 연구는 온라인 및 모바일 환경에서의 소비자 프라이버시 역설의

다양한 내용을 탐구하고,소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 요

인을 탐색하고,소비자 프라이버시 역설에 대한 소비자의 대응과 이에

대한 결과로서의 부정적 감정 및 서비스 지속 사용 의도를 함께 살펴보

았다.이러한 접근은 소비자 프라이버시 역설을 소비자 경험으로 해석

한다는데 있어서 기존의 연구와 차별화 되며,의의를 갖는다고 할 수

있다.

제 1절 요약 및 결론

본 연구는 소비자 프라이버시 역설 경험을 살펴보기 위해 질적 연구

와 양적 연구를 실시하였다.

본 연구의 질적 연구 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째,다양한 소비자 프라이버시 역설 현상이 확인되었다.온라인 환

경에서 소비자들이 경험한 소비자 프라이버시 역설은 여섯 가지 현상으

로 나타났다.첫째,사업자를 신뢰하지 않음에도 개인정보를 제공하는 행

동,둘째,사업자를 신뢰하지 않음에도 이용 약관에 동의하는 행동,셋째,

거래 환경에서 신뢰를 중요하게 생각하고 있음에도 사업자에게 허위정보

를 제공하는 행동,넷째,프라이버시 우려가 높음에도 사업자에게 개인정

보를 제공하는 행동,다섯째,프라이버시 우려가 높음에도 개인정보를

보호하지 않는 행동,여섯째,개인정보를 중요하게 생각하지만 개인정보

를 보호하지 않는 행동으로 나타났다.

둘째,소비자 프라이버시 역설을 발생시키는 원인(인과적 조건)과,사

회ㆍ문화적인 요인(맥락적 조건),중재적 요인,전략,결과가 도출되었다.
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개인정보 자원화와 개인정보 보호의 비용 증가가 소비자 프라이버시 역

설을 발생시키는 원인으로 도출되었으며,소비자 프라이버시 역설을 발

생시키는 사회ㆍ문화적 요인으로는 스마트 기기 사용,온라인 접속 기회

증가,자동화된 의사 결정이 도출되었다.중재적 조건으로는 피해 발생

가능성과 개인정보 보호 책임 소재가 도출되었다.소비자 프라이버시 역

설에 대한 전략은 안도감 유지,무관심,자기합리화가 도출 되었으며,결

과는 만족,변화에 대한 다짐,무반응,부정적 감정 경험으로 도출되었다.

셋째,소비자 프라이버시 역설 경험은 세 가지 유형으로 도출되었다.

‘자기합리화형’은 다양한 유형의 소비자 프라이버시 역설을 경험하고 있

다고 인지하고 있으며,인지하고 있는 소비자 프라이버시 역설의 정도

또한 큰 것으로 나타났다.자기합리화형은 소비자 프라이버시 역설 발생

이후,혜택을 확대 인식하거나,통제력을 외부에 전가하거나,결과의 영

향력을 축소하는 등의 전략을 사용하고 있었으며,부정적 감정을 경험하

거나 변화에 대한 다짐을 하는 것으로 나타났다.‘자존형’은 소비자 프라

이버시 역설을 경험한 개수와 정도가 적은 것으로 나타났으며,평소 개

인정보 보호와 활용을 균형 있게 하고 있어 소비자 프라이버시 역설 이

후 안도감을 유지하는 전략을 사용하며,만족을 느끼는 것으로 나타났다.

마지막으로 ‘무관심형’은 프라이버시와 관련된 사항들에 대해서 무관심한

태도를 보이고 있었고,소비자 프라이버시 역설 발생에도 무반응을 유지

하는 것으로 나타났다.

넷째,소비자 유형에 따라 소비자 프라이버시 역설에 대응하는 전략

과 결과에 차이가 나타났다.‘자기합리화형’은 자신의 상태를 합리화하여

자신의 선택에 문제가 없었음을 스스로 각인시키는 전략을 활용하고 있

었으며,소비자 프라이버시 역설로 부정적 감정을 경험하거나,현재 모습

에서 변화하고자 하는 다짐을 하는 결과를 보이고 있었다.‘자존형’은 평

소에 과도한 개인정보 활용을 자제하고,개인정보 보호를 실천하고 있음

을 되돌아보면서 안도함을 유지는 전략을 사용하고 만족감을 느끼는 것

으로 나타났다.‘무관심형’은 프라이버시에 관한 사항들이 자신의 인생에
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영향을 미칠 만큼 중요한 사안이 아니며,관심이 없음을 일관되게 유지

하는 무관심 전략을 사용하고,소비자 프라이버시 역설에 무반응 하는

결과를 보이고 있었다.

다섯째,소비자 프라이버시 역설 ‘결과’는 다양한 반응으로 나타났다.

소비자 프라이버시 역설 발생 이후 소비자들은 만족,변화에 대한 다짐,

무반응,부정적 감정 경험의 네 가지 형태로 나타났다.본 연구에서는 소

비자 프라이버시 역설이 소비자들에게 반드시 부정적인 감정을 경험하게

하는 것이 아니며,현실에서 만족감을 느끼거나,태도를 수정하기 위해

변화에 대한 다짐을 하는 등의 긍정적인 영향도 미칠 수 있음을 시사한

다.

본 연구의 양적 연구 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째,서비스 유형별로 소비자 프라이버시 역설 수준에 차이가

발견되었다.SNS소비자 프라이버시 역설 평균은 2.76점,M-커머스 소

비자 프라이버시 역설 평균 3.55점,위치기반 소비자 프라이버시 역설 평

균 3.52점으로 나타났다.M-커머스 소비자 프라이버시 역설의 정도가

가장 큰 것으로 나타났으며,서비스 유형에 따라 소비자가 인지하는 소

비자 프라이버시 역설의 정도에 차이가 있을 수 있음이 확인되었다.

둘째,소비자 프라이버시 역설에 가장 크게 영향을 미치는 변수

는 서비스 유형에 따라 다르게 나타났다.SNS의 경우 ‘프라이버시

무관심(=.34)’,M-커머스의 경우 ‘경제적 소비 가치(=.30)’,위치

기반의 경우 ‘쾌락적 소비 가치(=.19)’가 소비자 프라이버시 역설

에 미치는 영향이 가장 큰 것으로 나타났다.

셋째,소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 소비 가치 변수

는 서비스 유형에 따라 다르게 나타났다.SNS의 경우 ‘쾌락적 소

비 가치(=.26)’만 소비자 프라이버시 역설에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다.M-커머스의 경우 ‘경제적 소비 가치(=.16)’,

‘쾌락적 소비 가치(=.16)’,‘사회적 소비 가치(=.12)’순으로 소비

자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 것으로 나타났다.위치기반의
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경우 ‘쾌락적 소비 가치(=.20)’,‘사회적 소비 가치(=.18)’,‘경제적

소비 가치(=.16)’순으로 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치

는 것으로 나타났다.

넷째,소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 프라이버시 성

향 변수는 서비스 유형에 따라 다르게 나타났다.SNS의 경우 ‘프

라이버시 무관심(=.34)’이 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치

는 것으로 나타났으며,M-커머스의 경우 ‘프라이버시 비용(=.0)’

이 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

다섯째,모든 서비스 유형에서 ‘소비자 프라이버시 역설’이 ‘부정

적 감정’에 영향을 미치는 것으로 나타났으나 방향성에 차이가 있

는 것으로 나타났다.M-커머스와 위치기반에서는 ‘소비자 프라이

버시 역설’이 ‘부정적 감정’에 정(+)적 영향을 미치는 것으로 나타

났으나,SNS의 경우 ‘소비자 프라이버시 역설’이 ‘개인정보 제공

후 부정적 감정’에 부(-)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

여섯째,SNS를 제외한 M-커머스,위치기반에서 소비자 프라이

버시 역설이 ‘부정적 감정’을 매개로 ‘서비스 지속 사용 의도’에 부

(-)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

본 연구의 결과들을 토대로 다음과 같은 결론을 도출하였다.

첫째,소비자 프라이버시 역설은 단순한 경험의 유ㆍ무가 아닌 정도

로 측정 될 수 있음이 확인되었다.본 연구는 소비자 프라이버시 역설

을 소비자가 인지하며,그 정도에 대한 주관적 평가가 가능함을 가정하

였다.본 연구의 질적 연구 결과,소비자들은 개인이 경험한 소비자 프라

이버시 역설의 유형과 정도에 대해서 인지하고 있는 것으로 나타났다.

본 연구의 양적 연구 결과,소비자 프라이버시 역설 정도에 대한 소비자

의 응답 분포도에서 개인에 따라 소비자 프라이버시 정도에 차이가 있음

이 확인되었다.이는 소비자가 소비자 프라이버시 역설을 인지하고,그

정도에 대해서도 주관적인 평가가 가능함을 보여주는 결과라고 할 수 있

다.

둘째,소비자 프라이버시 역설은 다양하게 경험될 수 있다.본 연구
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의 질적 연구 결과,다양한 소비자 프라이버시 역설 경험이 확인되었으

며,소비자 프라이버시 역설에 대한 대응 전략과 결과에 따라 소비자의

경험에 차이가 나타났다.본 연구의 양적 연구 결과,서비스 유형에 따라

소비자 프라이버시 역설 수준에 차이가 있는 것으로 나타났다.이는 소

비자 프라이버시 역설을 살펴보는데 다양성에 대한 고려가 필요함을 보

여주는 결과라고 할 수 있다.소비자 프라이버시 역설 경험의 다양성은

이질성을 가진 소비자들의 공통점과 차이점에 대한 파악을 가능하게 한

다.그러므로 이러한 결과들은 정부의 입장에서는 세분화되고 실효성 있

는 프라이버시 관련 정책이나 기준을 제정하는데 발판이 될 수 있을 것

이며,기업 입장에서는 소비자 프라이버시 역설 경험에 대한 공통점과

차이점을 이해하는데 기초 자료로 활용될 수 있을 것이다.

셋째,서비스 유형별로 소비자 프라이버시 역설의 영향 요인에 차이

가 있음이 확인되었다.본 연구의 질적 연구 결과,소비자 프라이버시 역

설을 발생시키는 원인(인과적 조건)중 개인정보를 활용하는 이유가 서비

스 유형에 따라 다르게 나타났다.SNS서비스의 경우 즐거움이나 재미

를 얻기 위해,프라이버시 우려가 있음에도 개인정보를 제공한다는 응답

을 하였고,전자상거래나 위치 관련 서비스는 편리함이나 경제적인 혜택

을 얻기 위해 개인정보를 활용한다는 응답을 하였다.본 연구의 양적 연

구 결과,SNS서비스에서는 쾌락적 소비 가치가,M-커머스와 위치기반

서비스에서는 경제적 소비 가치,쾌락적 소비 가치,사회적 소비 가

치가 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이러한 결과는 서비스 유형이 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는

중요한 요인이 될 수 있음을 시사하며,서비스 유형에 따라 소비자 프라

이버시 역설 경험에도 차이가 있을 수 있음을 예측해 볼 수 있다.이는

서비스 차원에서 소비자 프라이버시 역설을 해석하고 이용하는데 유용

하게 활용 될 수 있을 것이다.

넷째,프라이버시에 대한 개인의 무관심한 태도가 소비자 프라이버시

역설 경험에 영향을 미치는 요인임이 확인되었다.본 연구의 질적 연구

결과,프라이버시에 무관심한 소비자의 경우 개인이 경험한 소비자 프라
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이버시 역설의 정도를 낮은 수준으로 평가하고 있었으며,소비자 프라이

버시 역설 발생 이후 부정적 감정 경험을 거의 하지 않는 것으로 나타났

다.본 연구의 양적 연구 결과,SNS서비스에서 프라이버시에 무관심한

소비자 일수록 소비자 프라이버시 역설의 정도가 증가하는 것으로 나타

났다.질적 연구 결과와 양적 연구의 결과가 상반된 것으로 도출되었으

나 이는 프라이버시에 대한 개인의 무관심한 태도가 소비자 프라이버시

역설을 증가시키거나 감소시키는데 영향을 미칠 수 있음을 시사한다.또

한,프라이버시에 대한 개인의 관심 정도가 소비자 프라이버시 역설로

발생될 수 있는 부정적 감정을 조절하는 요인이 될 수 있음을 시사한다.

다섯째,소비자 프라이버시 역설은 소비자의 부정적 감정 반응

에 영향을 미치는 선행요인이 될 수 있음이 확인되었다.본 연구의

질적 연구 결과,소비자들은 소비자 프라이버시 역설로 부정적인

감정을 경험하는 것으로 나타났다.본 연구의 양적 연구 결과,

SNS,M-커머스,위치기반 서비스 모두에서 소비자 프라이버시 역

설이 부정적 감정에 영향을 미치는 것으로 나타났으나 서비스 유

형에 따라 영향의 방향에는 차이가 있었다.이는 소비자 프라이버

시 역설로 소비자들이 부정적 감정을 경험할 수 있음을 의미하며,

소비자 프라이버시 역설로 부정적 감정이 증가하는 서비스들의 경

우 소비자들의 부정적 감정을 감소시켜 줄 수 있는 매개 요인이나

조절 요인들에 대한 연구가 요구된다.

여섯째,소비자 프라이버시 역설은 긍정적 반응에 영향을 미칠

수 있는 요인이 될 수 있다.본 연구의 질적 연구 결과,‘자존형’에

속하는 소비자들은 소비자 프라이버시 역설 발생 시,개인의 평소

개인정보 보호 행동과 활용 행동을 되돌아보고,균형적인 개인정보

보호와 활용 행동으로 만족감을 느끼는 것으로 나타났다.본 연구

의 양적 연구 결과,모든 서비스 유형에서 소비자 프라이버시 역설

이 서비스 지속 사용 의도를 증가시키는 것으로 나타났다.하지만,

소비자 프라이버시 역설이 부정적 감정을 매개로 서비스 지속 사

용 의도에 미치는 영향력에서는 SNS를 제외한 M-커머스,위치기
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반 서비스에서만 유의한 것으로 나타났다.이러한 결과는 SNS서비

스의 경우 소비자 프라이버시 역설로 발생될 수 있는 부정적 감정이 서

비스 이용에 영향을 미치지 않을 수 있음을 짐작해볼 수 있다.M-커머

스나 위치기반 서비스에 활용되는 개인정보는 SNS서비스에서 활용되

는 개인정보 보다 더 민감한 정보들이 많기 때문으로 보이며,SNS서비

스에서는 개인정보 제공과 함께 타인의 정보를 확인하고 활용할 수 있기

때문에 개인정보에 대한 위험성이나 우려의 정도가 낮을 수 있을 것으로

예측해 볼 수 있다.이는 소비자 프라이버시 역설이 소비자의 긍정적 반

응에도 영향을 미칠 수 있음을 시사한다.하지만,소비자의 긍정적 반응

이 지속적인 것이라고 판단하기는 어렵고 다양한 요소들에 의해 영향을

받을 수 있기 때문에 소비자의 긍정적 반응을 지속시켜 줄 수 있는 요인

들에 대한 연구가 요구된다.

일곱째,소비자들은 다양한 전략을 이용해 소비자 프라이버시 역

설을 대응하고 있음이 확인되었다.본 연구의 질적 연구 결과,소비자들

은 소비자 프라이버시 역설에 안도감 유지,무관심,자기합리화 전략을

활용하고 있는 것으로 나타났다.안도감 유지와 무관심 전략을 사용하는

소비자들의 소비자 프라이버시 역설의 정도가 낮은 편이었으나,자기합

리화의 경우 역설의 정도가 큰 것으로 도출되었다.이는 자기합리화가

소비자 프라이버시 역설의 정도가 높은 소비자들이 취할 수 있는 전략

중 하나라는 것을 시사한다.자기합리화가 무조건 부정적인 것이라고 볼

수는 없으나 과도한 자기합리화는 어려움을 순간적으로 피하려는 부정적

인 자기 방어가 될 수 있고,외부에 책임을 전가하여 자신의 의무를 다

하지 않는 부작용을 발생시킬 수 있다.따라서 소비자들이 소비자 프라

이버시 역설에 대응하기 위해 취하는 전략들이 소비자에게 어떠한 영향

을 미칠 수 있는지에 대한 추가적인 연구가 필요하며,자기합리화의 정

도에 따라 소비자 프라이버시 역설,부정적 반응,그리고 긍정적 반응에

어떠한 차이가 발생하는지 살펴보는 것이 요구된다.
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제 2절 제 언

본 연구의 결론을 바탕으로 정책적 제언,산업적 제언,그리고

후속 연구에 대한 제언을 하고자 한다.

1.정책적 제언

본 연구의 정책적 제언은 다음과 같다.

첫째,개인정보 활용과 보호에 대한 균형적인 정책 마련이 필요하다.

온라인에서 제공되고 있는 서비스의 대부분은 소비자의 자발적인 정보

제공을 유도하고 있다.산업의 발전을 위해 소비자의 활발한 서비스 이

용이 기반이 되어야 하지만,서비스 이용과 함께 소비자들의 권리가 보

호되어 질 수 있는 개인정보 보호 정책 및 법안의 보완이 필요하다.이

를 통해 한쪽으로 치우쳐진 정책이 아닌 사업자와 소비자가 모두 혜택을

누릴 수 있는 기반이 마련되어야 할 것이다.

둘째,서비스 유형에 따른 차별적인 프라이버시 정책이 필요하다.온

라인에서 제공되고 있는 서비스 유형별로 소비자들이 제공하는 개인정보

종류와 범위에 차이가 있다.모든 개인정보가 중요하게 다루어져야 하지

만,서비스 유형에 따라 제공되는 필수적인 개인 정보에 대한 중점적인

보호가 필요하며,서비스 이용에 불필요한 개인정보의 수집을 제한하는

차별화된 정책이나 기준 마련이 필요하다.최근 들어 서비스 이용과 관

계없는 소비자들의 로그데이터,쿠기 정보 등이 사업자에 의해 수집되는

사례가 증가하고 있다.이러한 비자발적 제공 정보들은 소비자가 자신이

정보 제공을 하고 있다는 사실을 제대로 인지하지 못하는 경우가 대다수

이다.그렇기 때문에 서비스 이용에 불필요한 개인정보 수집 시 일회적

인 동의 절차가 아닌 추가적이고 반복적인 동의 절차에 대한 기준이나

방안들이 마련되어야 할 것이다.

셋째,프라이버시에 대한 관심의 정도가 낮은 소비자들의 인식 제고

가 필요하다.프라이버시에 무관심한 소비자들의 경우 피해 발생 시,이
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를 제대로 인지하지 못하거나 회피할 가능성이 크다.이러한 경우 소비

자 피해에 대한 정확한 파악이 어렵고,보호 받아야 할 자신의 권리를

제대로 행사하기 어려울 수 있다.그러므로 정부는 소비자가 스스로 자

신의 프라이버시에 대한 중요성을 인식하고,개인정보 보호와 활용에 대

한 책임감을 심어 주기 위한 교육 등의 지원이 필요하다.이를 통해 소

비자의 역량을 강화시키고 자신의 프라이버시에 대한 책임감을 심어주어

야 할 것이다.

2.산업적 제언

본 연구의 산업적 제언은 다음가 같다.

첫째,소비자들에게 개인정보 제공으로 얻을 수 있는 혜택과 비용에

대한 정확한 정보 전달이 요구된다.소비자들은 개인이 제공한 정보들을

토대로 어떠한 혜택을 제공 받을 수 있는지,또한,개인이 제공한 개인정

보들이 언제,어떠한 방법으로 수집되고 활용되는지에 대한 내용을 정확

히 파악하기 어렵다.이러한 정보의 비대칭성은 소비자가 서비스를 이용

하는데 비용으로 작용할 수 있으므로,기업의 차원에서 소비자가 자신의

개인정보 활용으로 얻을 수 있는 혜택과 비용을 구체적으로 제시하여 주

는 것이 필요하다.이를 위해서 기업은 소비자의 개인정보를 수집하고

활용하는 것에 대한 투명성이 확보되어야 하며,소비자들의 개인정보 활

용의 비용을 낮추기 위해 소비자의 개인정보 수집을 최소화 하는 것이

요구된다.

둘째,소비자의 개인정보 보호에 대한 기업의 책임 의식 강화가 요구

된다.소비자들의 개인정보는 기업의 입장에서 소비자에게 새로운 가치

를 제공할 수 있는 자원이자,이익을 창출하는 원동력이 될 수 있다.그

러므로 기업들은 소비자 개인정보 보호에 대한 강한 책임 의식을 가지

고,소비자와 함께 개인정보 보호에 힘써야 한다.개인정보 보호에 대한

기업의 책임 의식이 기반이 될 때,소비자의 신뢰가 증가할 수 있으며,

신뢰가 기반이 된 서비스는 소비자의 지속 사용 의도나 정보 제공 의도
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를 증가시킬 수 있어 결과적으로 기업에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다.

넷째,소비자 프라이버시 역설에 의한 소비자들의 부정적 감정의 해

결 방안 모색이 필요하다.소비자들이 개인정보를 제공하는 것을 통한

기업 활동이 활성화 되는 것은 기업의 입장에서는 긍정적인 결과로 해석

될 수 있다.하지만,본 연구 결과 소비자가 프라이버시에 대한 우려를

가지고 있음에도 개인정보를 제공하게 되면,소비자 입장에서는 부정적

인 감정을 느낄 수 있고,이는 궁극적으로 소비자 만족을 저해하는 매개

요인이 될 수 있음이 확인되었다.따라서 기업의 차원에서 소비자들이

서비스 이용을 위해 개인정보를 제공한 이후에 어떠한 종류의 감정들이

발생할 수 있는지에 대한 관심이 필요하며,부정적인 감정의 정도가 높

은 소비자들의 경우 이를 낮춰 주기 위한 노력과 방안 마련이 필요하다.

3.후속 연구의 제언

후속 연구에 대한 제언은 다음과 같다.

첫째,소비자 프라이버시 역설이 소비자의 감정이나 만족도 등

에 미치는 영향력에 대한 지속적인 연구들이 요구된다.현재까지의

프라이버시 역설 연구들은 개념 정립이나 프라이버시 역설의 존재

를 확인하는 차원에서 접근되었고,소비자에게 어떠한 의미로 해석

될 수 있는지에 대한 접근이 이루어지지 못했다.하지만,본 연구

에서 확인된 바,소비자 프라이버시 역설은 소비자에게 긍정적 또

는 부정적 영향을 미칠 수 있는 요인이므로 소비자 프라이버시 역

설이 소비자학 관점에서 어떠한 의미로 해석될 수 있는지에 대한

후속연구가 진행되어야 할 것이다.또한,감정 측면에서 더 나아가

소비자 프라이버시 역설이 소비자의 행복과 삶의 질에 어떠한 영

향을 미치는지에 대한 후속 연구가 진행되어야 할 것이다.

둘째,소비자들의 부정적 감정을 감소시키고 서비스 지속 사용

의도를 향상 시켜 줄 수 있는 매개요인이나 조절 요인들에 대한

후속 연구가 요구된다.본 연구 결과 중 일부 서비스에서 부정적
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감정을 매개로 소비자 프라이버시 역설이 서비스 지속 사용 의도

에 부(-)적 영향력을 미치는 것으로 나타났다.부정적 감정이 서비

스 지속 사용 의도를 넘어서 서비스 만족도를 감소시키는 매개 요

인으로 작용할 수 있기 때문에 부정적 감정을 감소시켜 줄 수 있

는 매개나 조절 요인들에 대한 연구가 요구된다.



-141-

참 고 문 헌

[국내 문헌]

강교영(2006),소비자의 부정적 감정이 고객만족과 구매 후 행동에 미치는 영향

에 관한 연구 :유통업체 브랜드(PB)중심으로,경영학 한양대학교 석사

학위논문.

개인정보보호위원회(2012),빅데이터 환경에서 개인정보보호 강화를 위한 법,제

도적 대책 방안 연구.

개인정보보호위원회(2013),개인정보의 가치와 개인정보 침해에 따른 사회적 비

용 분석.

구명진,김난도,김소연,나종연,여정성,& 최현자(2015),소비가치 측정을 위한

척도개발 연구,소비자학연구,2(6),235-266.

권순동,& 윤숙자(2010),이러닝의 특성과 유용성이 지속적 이용의도에 미치는

영향에 관한 연구.Journalofinformationtechnologyapplications&

Management,17(1),35-54.

기소진,& 이수영(2013),프라이버시 염려와 자기효능감에 따른 SNS이용자 유

형에 관한 탐색적 연구.한국언론학보,57(1),81-110.

김기옥,김난도,& 이승신(2001).소비자정보론.시스마프레스,서울.

김규동,유영목,& 김정래(2013),모바일 커머스 특성 인식이모바일 쇼핑 이용의

도에 미치는 영향 연구.한국인터넷방송통신학회 논문지,13(6),297-303.

김동원(1994),소비가치에 관한 연구.서울대학교 대학원 석사학위논문.

김명언(1990),조직현상에서 나타나는 합리성과 정당화의 합류.한국심리학회지:

일반,9(1),134-153.



-142-

김문섭,김동태,& 김재일(2006),연구논문:소비자 감정의 유형 (Valence)이

구매의사결정에 미치는 영향에 관한 연구-감정의 환기수준과 지식수준

의 조절효과를 중심으로.소비자학연구,17(2),35-63.

김미정(2013),항공사 e-서비스품질이 e-고객만족과 e-신뢰 및 행동의도에 미치

는 영향.관광연구,28(4),395-417.

김범수(2009),대국민 정보프라이버시 성향 분석을 위한 도구개발,연세대학교

출판부.

김상현,& 오상현(2002),고객재구매의도,결정요인에 관한 연구.마케팅연구,

17(2),25-55.

김성환(2011),SNS사용에 있어서 프라이버시와 자기노출의 상관관계 분석,연

세대학교.컴퓨터공학 석사학위논문.

김영화(2005),서비스 실패의 심각성이 고객의 회복 공정성 지각,감정반응 및

충성도에 미치는 영향.관광학연구,29(2),383-402.

김정은(2008),소비자의 개인정보 가치평가와 영향요인에 관한 연구,서울대학교

대학원,소비자학과 박사학위논문.

김종기,& 김상희(2013),온라인 사용자의 프라이버시 보호행동에 대한 연구.인

터넷전자상거래연구,13(1),41-64.

김종기,& 김상희(2014),공정성과 프라이버시 계산의 관계가 정보제공의도에

미치는 영향에 관한 연구.인터넷전자상거래연구,14(1),45-67.

김종기,& 김상희(2014),프라이버시 염려와 정보제공행동 간의 프라이버시 역

설에 관한 연구:프라이버시 계산 이론을 중심으로.EntrueJournalof

InformationTechnology,13(3),139-152.

나은영(2013),트위터 이용자의 온라인 자기노출에 영향을 주는 요인들.한국언

론학보,57(4),124-148.



-143-

남지연,& 나종연(2009),소비자의 위치정보 프라이버시 침해에 대한 우려와 위

치기반서비스 사용에 관한 연구.소비자정책교육연구,5(2),81-102.

노진옥(2001),의료서비스가치의 의료소비자만족에 미치는 영향에 관한 실증연

구.경성대학교 대학원 박사학위논문.

매일경제IoT혁명프로젝트팀2014(2014),사물인터넷(2014),매일경제신문사.

문희강,& 추호정(2008),의복소비가치가 양면적 의복소비행동에 미치는 영향.

복식,58(2),1-14.

민진영,& 김병수(2013),프라이버시 계산 모형을 적용한 SNS지속 사용 의도

에 대한 연구 :페이스북과 카카오톡 사례 중심으로,한국경영정보학회,

15(1),105-122.

박선영,신종칠,& 오동훈(2005),소비가치가 주택유형 선택행동에 미치는 영향

에 관한 연구.국토계획,40(1),75-91.

박선화,& 김광용(2012),소셜 네트워크 서비스에서지속사용의도 및 관계 채널

확장에 영향을 미치는 요인에 관한 연구.한국 IT 서비스학회지,11(2),

319-337.

박세범 & 박종오(2009),소비자행동,북넷.

박영균,성윤숙,이인호,& 박용미(2005),청소년 개인정보 보호정책.한국청소년

개발원 연구보고서,1-163.

박종철,전수정,& 이한준(2011),소셜 네트워크 서비스 (SNS)활동이 소비자의

지식창출 및 지속적 사용의도에 미치는 영향.서비스경영학회지,12(4),

201-226.

박중규,& 최정훈(1990),약물사용 청소년의 심리-사회적 특성.소아청소년정신

의학,1(1),130-147.



-144-

박현희,& 전중옥(2012),소셜커머스의 다차원적 소비가치가 태도와 재이용의도

에 미치는 영향:기회 희소성 지각의 조절효과.마케팅관리연구,17(4),

173-196.

박혜정 & 김혜정(2004),패션산업의 문화가치가 소비가치 마케팅과 의류학의 패

션시스템에 대한 거시적 관점의 통합적 접근,학구의류학회지,27(1),

1-11.

박호숙(2006),심리적 갈등의 유형과 관리방법에 관한 연구.한국조직학회보,

3(1),27-62.

서호철,안중호,& 양지윤(2007),헤도닉 정보시스템의 지속적인 사용에 관한 연

구:UCC 를 중심으로.AsiaPacificJournalofInformationSystems,

17(3),25-53.

성낙환(2010),디지털 프라이버시의 미래.LGERI리포트],LGBusinessInsight

(2010.9.1),8-10.

성형석,& 한상린(2010),고객의 자기조절성향이 서비스 실패에 따른 부정적 감

정과 고객반응에 미치는 영향.ASIA MARKETING JOURNAL,12(2),

83-110.

손동엽(2011),화장품전성분표시 정보에 대한 소비자 태도 및 활용의도와 영향

요인 :여성을 대상으로 인하대학교 소비자 아동학 석사학위논문.

손동엽,& 이은희(2013),화장품 전성분 표시정보에 대한 소비자태도 및 활용의

도에 관한 연구:여성소비자를 대상으로.Family and Environment

Research,51(5),513-526.

손상영,유지연,& 오태원(2013),온라인 프라이버시에 대한 철학적 배경과 산업

적 접근,정보통신정책연구원.

신경림(2004),질적 연구 방법론.EwhaWomansUniversityPress.



-145-

신영진(2011),민간분야에서의 개인정보보호에 관한 연구:기업마케팅을 위한 개

인정보의 수집 및 이용,제공 제한을 중심으로.국가정책연구,25(2),

57-80.

안광호,& 윤면상(1990),소비자 만족/불만족에 대한 귀인과정에 있어서의 관여

수준의 조정적 역할.조미자학 연구,1(2),43-59.

안준희,& 허원무(2009),실버소비자의 친환경 제품에 대한 소비가치가 만족도,

신뢰,충성도에 미치는 영향,하이브리드카를 중심으로,한국노년학회지,

29(1),pp.195-213.

유재현,& 박철(2009),"중국 소비자의 모바일 쇼핑 서비스의 수용요인에 관한

연구",인터넷전자상거래연구,9(2),81-106.

이국용(2013),모바일 어플리케이션 지각특성과 경험이 지속이용에 미치는 영향.

e-비즈니스연구,14(3),261-284.

이두희,& 임승희(2006),블로그 이용자의 자발적 자기정보공개의 동기요인과

결과요인에 관한 연구.광고학연구,17(5),227-240.

이민훈,& 하영원(2010),만족도와 재구매 간 관계에 있어서 상황적 영향의 조

절효과에 관한 연구.ASIAMARKETINGJOURNAL,11(4),95-119.

이영철,& 최영재(2012),모바일 커머스 (M-Commerce)대학생 이용자에 관한

탐색적 연구.언론과학연구,12(4),382-418.

이유재,& 차문경(2005),부정적 소비감정의 선행요인과 결과변수에 대한 연구.

소비자학 연구,16(4),103-127.

이인호(2001),개인정보자기결정권의 한계와 제한에 관한 연구,인터넷진흥원.

이자복(2001),인터넷 전자상거래에서의 소비자 프라이버시보호에 관한 연구,전

북대학교 미술 석사학위논문.



-146-

이정실,& 김의근(2003),패밀리 레스토랑의 이미지,고객만족 및 브랜드 충성도

의 관계.관광·레저연구,15(2),99-118.

이재영,& 김승인(2011),스마트 모바일 환경에서 모바일 쇼핑에 대한 소비자의

인식,디지털디자인학연구,29,399-410.

이재훈 외 옮김(2002),정신분석 용어사전.서울:한국심리치료연구소.

이진명(2015),유통환경 변화에 따른 가치 충돌과 소비자 내적 갈등,서울대학교

소비자학과 박사학위논문.

이창범,조정현(2003),APT(Asia-PacificTelecommunity)개인정보 및 프라이

버시 보호 가이드라인 제정 방안 연구,개인정보분쟁조정위원회.

이충훈,맹윤호,& 이중정(2015),프라이버시 패러독스 영향 요인 연구:SNS를

중심으로.EntrueJournalofInformationTechnology,14(2),99-112.

이학식,& 임지훈(2002),소비관련 감정척도의 개발.마케팅연구,17(3),55-91.

이학식 & 임지훈(2008),구조방정식 모형분석과 Amos7.0,법문사.

이혜인,박혜진,배상원,& 김진우(2012),소셜 네트워크 서비스 사용자의 맥락

정보 공유 기준과 전략.한국 HCI학회 논문지,7(1),11-17.

임명성(2013),개인정보 유출 사고 후 웹 사이트 가입 지속 및 프라이버시 무관

심에 영향을 미치는 요인에 관한 연구.디지털융복합연구,11(1),

107-119.

임충혁 & 이영일(2014),구매 후 인지부조화 상황에서 긍정적 사고편향의 역할,

한국경영학회 2014년 통합학술발표논문집,1281-1288.

장동운(1997),갈등관리.서울:무역경영사.

장인정,& 엄서호(2000),연구논문 (ResearchArticles):관광기념품 소비가치가



-147-

충동구매행동에 미치는 영향:주제공원 방문객을 중심으로.관광학연구,

24(2),31-45.

장연주,& 최현자(2013),보험소비자의 의사결정과정에 관한 탐색적 연구.소비

자학연구,24(4),171-204.

전켄트,& 채명신(2008),문화적 차이에 따른 모바일 테크놀로지 패러독스 인식

의 차이에 대한 비교 연구.정보시스템연구,17(4),1-30.

정연수,& 정대율(2012),모바일 앱 (App)의 수용의도 영향요인 및 수용 후 인

지부조화에 관한 연구.한국경영정보학회 학술대회,665-669.

정용길(1997),소비자 만족/불만족에 영향을 미치는 변수에 관한 연구,서울대학

교 경영론집,376-404.

정태석,& 임명성(2012),프라이버시 무관심에 영향을 미치는 요인에 관한 연구.

디지털융복합연구,10(6),49-59.

정하명(2013),스마트폰의 위치정보와 프라이버시보호.공법학연구,14(2),61-85.

조유제,& 최정일(2011),스마트폰 애플리케이션 사용자의 지각된 특성이 지속

사용의도에 미치는 영향에 관한 연구.한국 IT 서비스학회지,10(2),

41-60.

조남재,백승익,& 류경문(2001),온라인게임 충성도에 미치는 영향요인에 관한

연구,한국경영과학회지,26(20),pp.85-97

주순화(2012),SNS활용정도와 화장품 관여도가 SNS화장품 마케팅에 미치는

영향,중앙대학교 의학식품대학원 석사학위 논문.

차경진,& 이은목(2014),부정적 감정요인 관점에서 살펴본 SNS이용중단의도:

사회비교이론 중심으로.한국경영정보학회 학술대회,477-493.

최대선,김석현,조진만,& 진승헌(2013),빅데이터 개인정보 위험 분석 기술.정



-148-

보보호학회지,23(3),56-60.

최아영(2014),스마트기술 경험에서의 소비자 효용ㆍ비효용 연구,서울대학교 소

비자학과 박사학위논문.

최종혁(2009),질적 연구방법론:현상학적 자기평가론,서울:양서원.

한국인터넷진흥원(2013),2013한국인터넷 백서,미래창조과학부.

한국정보보호진흥원(2006),유비쿼터스 프라이버시 보호 종합대책 수립,한국정

보보호진흥원.

한국정보화진흥원(2010),ICT가 변화시키는 트렌드,ICT를 발전시킬 트레드,제

6호,IT& FutureStrategy.

한상린,& 성형석(2007),서비스 실패에 따른 부정적 고객반응에 관한 연구-귀

인과정의 조정역할과 실망,배반,후회의 감정을 중심으로.소비문화연

구,10(2),1-28.

황유선(2013),선택적 노출 행위를 통해 바라본 트위터 공간의 이념적 양극화.

한국언론학보,57(2),58-79.

황진주,& 여정성(2014),근거이론적 접근을 통한 소비자중심경영 연구.소비자

정책교육연구,10(1),47-81.



-149-

[국외 문헌]

Abdallah,S.,& Jaleel,B.(2014).Online Shopping in the United Arab

Emirates:UserWebExperience.InternationalJournalofWebPortals

(IJWP),6(1),1-20.

Acquisti,A.,& Gross,R.(2006,January).Imaginedcommunities:Awareness,

information sharing,and privacy on the Facebook.In Privacy

enhancingtechnologies(pp.36-58).SpringerBerlinHeidelberg.

Acquisti,A.,& Grossklags,J.(2004).Privacyattitudesandprivacybehavior.

InEconomicsofinformationsecurity(pp.165-178).SpringerUS.

Acquisti,A.,& Grossklags,J.(2007).Whatcanbehavioraleconomicsteach

us about privacy. Digital Privacy: Theory, Technologies and

Practices,363-377.

Afuah,A.(2002).Mappingtechnologicalcapabilitiesintoproductmarketsand

competitive advantage:the case of cholesteroldrugs.Strategic

ManagementJournal,23(2),171-179.

Alam,I.,& Perry,C.(2002).A customer-orientednew servicedevelopment

process.JournalofservicesMarketing,16(6),515-534.

Alge,B.J.(2001).Effectsofcomputersurveillanceonperceptionsofprivacy

andproceduraljustice.JournalofAppliedPsychology,86(4),797.

Altman,I.(1975).TheEnvironmentandSocialBehavior:Privacy.Personal

Space,Territory,andCrowding,Brooks/Cole,California,USA.

Anderson,R.E.,& Srinivasan,S.S.(2003).E-satisfactionande-loyalty:a

contingencyframework.PsychologyandMarketing,20(2),123-138.

Atluri,V.,& Shin,H.(2007).Efficientsecurity policy enforcementin a



-150-

locationbasedserviceenvironment.InDataandApplicationsSecurity

XXI(pp.61-76).SpringerBerlinHeidelberg.

Austin,L.(2003).Privacy and the Question ofTechnology.Law and

Philosophy,22(2),119-166.

Awad,N.F.,& Krishnan,M.S.(2006).Thepersonalizationprivacyparadox:

an empirical evaluation of information transparency and the

willingnesstobeprofiledonlineforpersonalization.MIS quarterly,

pp.13-28.

Aydin,S.,& Özer,G.(2006).How switchingcostsaffectsubscriberloyalty

intheTurkishmobilephonemarket:Anexploratorystudy.Journal

of Targeting,Measurement and Analysis for Marketing,14(2),

141-155.

Babin,B.J.,& Babin,L.(2001).Seekingsomethingdifferent?A modelof

schematypicality,consumeraffect,purchaseintentionsandperceived

shoppingvalue.JournalofBusinessresearch,54(2),89-96.

Babin,B.J.,& Kim,K.(2001).Internationalstudents'travelbehavior:a

modelofthetravel-relatedconsumer/dissatisfactionprocess.Journal

ofTravel&Tourism Marketing,10(1),93-106.

Babin,B.J.,Darden,W.R.,& Griffin,M.(1994).Work and/orfun:

measuring hedonic and utilitarian shopping value. Journal of

consumerresearch,644-656.

Bambauer-Sachse,S.,& Mangold,S.(2011).Brandequitydilutionthrough

negativeonlineword-of-mouthcommunication.JournalofRetailing

andConsumerServices,18(1),38-45.

Bansal,H.S.,McDougall,G.H.,Dikolli,S.S.,& Sedatole,K.L.(2004).

Relating e-satisfaction tobehavioraloutcomes:an empiricalstudy.



-151-

JournalofServicesMarketing,18(4),290-302.

Barnes,S.B.(2006).A privacyparadox:SocialnetworkingintheUnited

States.FirstMonday,11(9).

Basak,E.,& Calisir,F.(2015).An empiricalstudy on factorsaffecting

continuance intention of using Facebook.Computers in Human

Behavior,48,181-189.

Becker,B.W.(2012).Theevolution ofthepersonalizedwebexperience.

Behavioral& SocialSciencesLibrarian,31(3-4),184-187.

Bélanger,F.,& Crossler,R.E.(2011).Privacyinthedigitalage:areview

of information privacy research in information systems. MIS

quarterly,35(4),1017-1042.

Bellavista,P.,Kupper,A.,& Helal,S.(2008).Location-basedservices:Back

tothefuture.PervasiveComputing,IEEE,7(2),85-89.

Berry,L.L.,Seiders,K.,& Grewal,D.(2002).Understanding service

convenience.Journalofmarketing,66(3),1-17.

Bettman,J.R.(1979).Aninformationprocessingtheoryofconsumerchoice.

JournalofMarketing.

Bhatnagar,A.,Misra,S.,& Rao,H.R.(2000).Onrisk,convenience,and

Internetshopping behavior.Communications ofthe ACM,43(11),

98-105.

Bhattacherjee,A.(2001).An empiricalanalysis of the antecedents of

electroniccommerceservicecontinuance.Decisionsupportsystems,

32(2),201-214.

Bhattacherjee,A.(2001).Understandinginformationsystemscontinuance:an



-152-

expectation-confirmationmodel.MISquarterly,351-370.

Bhattacherjee,A.,& Premkumar,G.(2004).Understandingchangesinbelief

andattitudetowardinformationtechnologyusage:atheoreticalmodel

andlongitudinaltest.MISquarterly,229-254.

Brandimarte, L., Acquisti, A., & Loewenstein, G. (2013). Misplaced

confidencesprivacyandthecontrolparadox.SocialPsychologicaland

PersonalityScience,4(3),340-347.

Broekhuizen,T.L.,& Jager,W.(2004).A conceptualmodelofchannel

choice:Measuring online and offline shopping value perceptions.

UniversityofGroningen.

Cain,M.M.,Mittman,R.,Sarasohn-Kahn,J.,& Wayne,J.C.(2000).Health

e-people:theonlineconsumerexperience.InstitutefortheFuture.

Carr, C. L. (2002). A psychometric evaluation of the expectations,

perceptions, and difference-scores generated by the IS-adapted

SERVQUALinstrument.DecisionSciences,33(2),281.

Cengiz,E.,& Kirkbir,F.(2007).Customerperceivedvalue:thedevelopment

ofamultipleitem scaleinhospitals.ProblemsandPerspectivesin

Management,5(3(continued)),252.

Chang,C.W.,& Heo,J.(2014).Visiting theories thatpredictcollege

students’self-disclosureonFacebook.ComputersinHumanBehavior,

30,79-86.

Chellappa,R.K.,& Sin,R.G.(2005).Personalizationversusprivacy:An

empiricalexaminationoftheonlineconsumer’sdilemma.Information

TechnologyandManagement,6(2-3),181-202.

Chen,R.(2013).Living a private life in public socialnetworks:An



-153-

exploration ofmember self-disclosure.Decision supportsystems,

55(3),661-668.

Chen,Z.,& Dubinsky,A.J.(2003).A conceptualmodelofperceived

customer value in e‐commerce: A preliminary investigation.

Psychology&Marketing,20(4),323-347.

Cheung,C.M.,Chan,G.W.,& Limayem,M.(2005).A criticalreview of

onlineconsumerbehavior:Empiricalresearch.JournalofElectronic

CommerceinOrganizations,3(4),1-19.

Chiu,C.M.,Hsu,M.H.,Sun,S.Y.,Lin,T.C.,& Sun,P.C.(2005).

Usability, quality, value and e-learning continuance decisions.

Computers&Education,45(4),399-416.

Cohen,R.,& Hiller,J.(2002).Internetlaw and policy.Prentice Hall

ProfessionalTechnicalReference.

Constantinides,E.(2002).The 4S web-marketing mix model.Electronic

commerceresearchandapplications,1(1),57-76.

Constantinides,E.(2004).Influencing theonlineconsumer'sbehavior:the

Webexperience.Internetresearch,14(2),111-126.

Cooke,A.D.,Meyvis,T.,& Schwartz,A.(2001).AvoidingFutureRegretin

Purchase‐Timing Decisions.JournalofConsumerResearch,27(4),

447-459.

Culnan,M.J.,& Bies,R.J.(2003).Consumerprivacy:Balancingeconomic

andjusticeconsiderations.Journalofsocialissues,59(2),323-342.

Day,G.S.(1971).Theories ofattitude structure and change.Graduate

SchoolofBusiness,StanfordUniversity.



-154-

Day,G.S.(2000).Managingmarketrelationships.Journaloftheacademyof

marketingscience,28(1),24-30.

Deuker,A.(2010).Addressing theprivacy paradox by expanded privacy

awareness–theexampleofcontext-awareservices.InPrivacyand

Identity Management for Life (pp. 275-283). Springer Berlin

Heidelberg.

Dewey,J.(1958).Experienceandnature(Vol.1).CourierCorporation.

Dienlin,T.,& Trepte,S.(2015).Istheprivacyparadoxarelicofthepast?

An in‐depth analysisofprivacy attitudesand privacy behaviors.

EuropeanJournalofSocialPsychology,45(3),285-297.

Dinev,T.,& Hart,P.(2006).An extended privacy calculus modelfor

e-commerce transactions. Information Systems Research, 17(1),

pp.61-80.

Dodds,W.B.(1991).In search ofvalue:how price and store name

informationinfluencebuyers'productperceptions.JournalofServices

Marketing,5(3),27-36.

Dwyer,C.,Hiltz,S.,& Passerini,K.(2007).Trustand privacy concern

within socialnetworking sites:A comparison of Facebook and

MySpace.AMCIS2007Proceedings,339.

Edgell,S.,Hetherington,K.,& Warde,A.(1997).Consumptionmatters:the

productionandexperienceofconsumption.Blackwell.

Edvardsson,B.,Gustafsson,A.,Sandén,B.,& Johnson,M.D.(2000).New

servicedevelopmentandinnovationinthenew economy.

Egelman,S.,Tsai,J.,Cranor,L.F.,& Acquisti,A.(2009,April).Timingis

everything?:theeffectsoftimingandplacementofonlineprivacy



-155-

indicators.In Proceedings ofthe SIGCHIConference on Human

FactorsinComputingSystems(pp.319-328).ACM.

Elliot,S.,& Fowell,S.(2000).Expectationsversusreality:asnapshotof

consumerexperienceswithInternetretailing.InternationalJournalof

InformationManagement,20(5),323-336.

Erevelles,S.(1998).Theroleofaffectinmarketing.JournalofBusiness

Research,42(3),199-215.

Fazio,R.H.(1986).How do attitudes guide behavior.Handbook of

motivationandcognition:Foundationsofsocialbehavior,1,204-243.

Fiore,A.M.,Niehm,L.,Oh,H.,Jeong,M.,& Hausafus,C.(2007).

Experience economy strategies: Adding value to small rural

businesses.JournalofExtension,45(2),1-13.

Fishbein,M.,& Ajzen,I.(1975).Belief,attitude,intentionandbehavior:An

introductiontotheoryandresearch.

Flender,C.(2013).OrderEffectsinObservationsofStatedandRevealed

Privacy Preferences.In Collaborative,Trusted and Privacy-Aware

e/m-Services(pp.13-24).SpringerBerlinHeidelberg.

Fornell,C.,Johnson,M.D.,Anderson,E.W.,Cha,J.,& Bryant,B.E.

(1996).TheAmerican customersatisfaction index:nature,purpose,

andfindings.TheJournalofMarketing,7-18.

Fox,S.,Rainie,L.,Horrigan,J.,Lenhart,A.,Spooner,T.,& Carter,C.

(2000).Trustandprivacyonline:WhyAmericanswanttorewritethe

rules.ThePew Internet& AmericanLifeProject.

Foxman,E.R.,& Kilcoyne,P.(1993).Information technology,marketing

practice,and consumerprivacy:ethicalissues.JournalofPublic



-156-

Policy& Marketing,106-119

Freud,A.(1936).TheEgoandtheMechanismsofDefenceLondon.

Fried,C.(1977).Privacy:EconomicsandEthics:A CommentonPosner.Ga.

L.Rev.,12,423.

Gefen,D.(2000).E-commerce:theroleoffamiliarity and trust.Omega,

28(6),725-737.

Gentile,C.,Spiller,N.,& Noci,G.(2007).How tosustain thecustomer

experience::An overview ofexperiencecomponentsthatco-create

value with the customer.European Management Journal,25(5),

395-410.

Goodwin,C.(1991).Privacy:Recognitionofaconsumerright.Journalof

PublicPolicy&Marketing,149-166.

Grewal,D.,Monroe,K.B.,& Krishnan,R.(1998).The effects of

price-comparison advertising on buyers'perceptions ofacquisition

value,transaction value,and behavioralintentions.TheJournalof

Marketing,46-59.

Gross,H.(1967).Conceptofprivacy,the.NYULRev.,42,34.

Grossklags,J.,& Acquisti,A.(2007).When25CentsisTooMuch:An

Experiment on Willingness-To-Sell and Willingness-To-Protect

PersonalInformation.InWEIS.

Guadagno,R.E.,& Cialdini,R.B.(2010).Preferenceforconsistencyand

socialinfluence:A review of current research findings.Social

influence,5(3),152-163.

Gungor,V.C.,Lu,B.,& Hancke,G.P.(2010).Opportunitiesandchallenges



-157-

ofwireless sensornetworks in smartgrid.IndustrialElectronics,

IEEETransactionson,57(10),3557-3564.

Gupta,S.,& Vajic,M.(2000).Thecontextualand dialecticalnatureof

experiences. New service development: Creating memorable

experiences,33-51.

Gutman,J.,& Vinson,D.E.(1979).Valuestructuresandconsumerbehavior.

Advancesinconsumerresearch,6(1).

Hann,I.H.,Hui,K.L.,Lee,S.Y.T.,& Png,I.P.(2007).Overcoming

onlineinformationprivacyconcerns:Aninformation-processingtheory

approach.JournalofManagementInformationSystems,24(2),13-42.

Hann,I.H.,Hui,K.L.,Lee,S.Y.T.,& Png,I.P.(2008).Consumerprivacy

andmarketingavoidance:A staticmodel.ManagementScience,54(6),

1094-1103.

Havlena,W.J.,& Holbrook,M.B.(1986).Thevarietiesofconsumption

experience: comparing two typologies of emotion in consumer

behavior.Journalofconsumerresearch,394-404.

Henderson,S.C.,& Snyder,C.A.(1999).Personalinformation privacy:

implicationsforMIS managers.Information & Management,36(4),

213-220.

Hoffman,D.L.,& Novak,T.P.(2009).Flow online:lessonslearnedand

futureprospects.JournalofInteractiveMarketing,23(1),23-34.

Hoffman,D.L.,Novak,T.P.,& Venkatesh,A.(2004).HastheInternet

becomeindispensable?.CommunicationsoftheACM,47(7),37-42.

Holbrook,M.B.(1996).SpecialSession Summary.Customer Value–A

Framework for Analysis and Research.Advances in consumer



-158-

research,23(2),138-142.

Holbrook,M.B.(1999).Consumervalue:aframework foranalysisand

research.PsychologyPress.

Holbrook,M.B.(2006).Consumption experience,customer value,and

subjectivepersonalintrospection:Anillustrativephotographicessay.

JournalofBusinessResearch,59(6),714-725.

Holbrook,M.B.,& Hirschman,E.C.(1982).Theexperientialaspectsof

consumption: Consumer fantasies,feelings,and fun.Journal of

consumerresearch,132-140.

Holland,H.B.(2009).PrivacyParadox2.0.WidenerLJ,19,893.

Homburg,C.,Koschate,N.,& Hoyer,W.D.(2005).Dosatisfiedcustomers

really pay more? A study ofthe relationship between customer

satisfaction and willingness to pay.JournalofMarketing,69(2),

84-96.

Howard,J.A.,& Sheth,J.N.(1969).Thetheoryofbuyerbehavior(Vol.

14).New York:Wiley.

Huberman,B.,Adar,E.,& Fine,L.R.(2005).Valuatingprivacy.Security

&Privacy,IEEE,3(5),22-25.

Inman,J.J.,& Zeelenberg,M.(2002).Regretin repeatpurchaseversus

switching decisions:Theattenuating role ofdecision justifiability.

JournalofConsumerResearch,29(1),116-128.

Iyengar,S.S.,& Lepper,M.R.(2000).Whenchoiceisdemotivating:Can

onedesiretoomuchofagoodthing?.Journalofpersonalityand

socialpsychology,79(6),995.



-159-

Janiszewski, C. (2009). The consumer experience. In Association for

ConsumerResearch.

Jarvenpaa,S.L.,& Lang,K.R.(2005).Managingtheparadoxesofmobile

technology.InformationSystemsManagement,22(4),7-23.

Jones,M.A.,Mothersbaugh,D.L.,& Beatty,S.E.(2002).Whycustomers

stay:measuring the underlying dimensions ofservices switching

costsandmanagingtheirdifferentialstrategicoutcomes.Journalof

businessresearch,55(6),441-450.

Kalamas,M.,Laroche,M.,& Makdessian,L.(2008).Reachingtheboiling

point:Consumers' negative affective reactions to firm-attributed

servicefailures.JournalofBusinessResearch,61(8),813-824.

Katz,D.(1960).Thefunctionalapproachtothestudyofattitudes.Public

opinionquarterly,24(2),163-204.

Kehr,F.,Wentzel,D.,Kowatsch,T.,& Fleisch,E.(2015,May).Rethinking

Privacy Decisions:Pre-Existing Attitudes,Pre-Existing Emotional

States,and a Situational Privacy Calculus. In Proceedings of

twenty-thirdEuropeanconferenceoninformationsystems.

Kelley,H.H.,& Michela,J.L.(1980).Attribution theory and research.

Annualreview ofpsychology,31(1),457-501.

Khalifa,M.,& Liu,V.(2007).Onlineconsumerretention:contingenteffects

ofonlineshopping habitandonlineshopping experience.European

JournalofInformationSystems,16(6),780-792.

Kim,H.R.(2005).Developing an index ofonlinecustomersatisfaction.

Journaloffinancialservicesmarketing,10(1),49-64.

Kim,H.W.,Chan,H.C.,& Gupta,S.(2007).Value-based adoption of



-160-

mobileinternet:anempiricalinvestigation.DecisionSupportSystems,

43(1),111-126.

Kim,J.,Jin,B.,& Swinney,J.L.(2009).The role ofetailquality,

e-satisfaction and e-trustin online loyalty developmentprocess.

JournalofretailingandConsumerservices,16(4),239-247.

Kitayama,S.,Snibbe,A.C.,Markus,H.R.,& Suzuki,T.(2004).Isthere

any“free”choice?Selfanddissonanceintwocultures.Psychological

Science,15(8),527-533.

Klein,L.R.,& Ford,G.T.(2002).Consumersearchforinformationinthe

digital age: an empirical study of pre-purchase search for

automobiles.AdvancesinConsumerResearch,29(1),100-101.

Klemperer,P.(1987).Marketswithconsumerswitchingcosts.Thequarterly

journalofeconomics,375-394.

Kokolakis,S.(2015).Privacyattitudesandprivacybehaviour:A review of

currentresearchontheprivacyparadoxphenomenon.Computers&

Security.

Konvitz,M.R.(1966).Privacyandthelaw:A philosophicalprelude.Law

andContemporaryProblems,272-280.

Kraiger,K.,Billings,R.S.,& Isen,A.M.(1989).Theinfluenceofpositive

affectivestatesontaskperceptionsandsatisfaction.Organizational

BehaviorandHumanDecisionProcesses,44(1),12-25.

Krasnova,H.,Spiekermann,S.,Koroleva,K.,& Hildebrand,T.(2010).Online

socialnetworks:whywedisclose.JournalofInformationTechnology,

25(2),109-125.

Kristensson,P.,Magnusson,P.R.,& Matthing,J.(2002).Usersasahidden



-161-

resourceforcreativity:Findingsfrom anexperimentalstudyonuser

involvement.Creativityandinnovationmanagement,11(1),55-61.

Kumar,V.,& Karande,K.(2000).Theeffectofretailstoreenvironmenton

retailerperformance.JournalofBusinessResearch,49(2),167-181.

Kwak,K.T.,Choi,S.K.,& Lee,B.G.(2014).SNS flow,SNS

self-disclosureandposthocinterpersonalrelationschange:Focused

on Korean Facebook user.Computers in Human Behavior,31,

294-304.

Laczniak,R.N.,DeCarlo,T.E.,& Ramaswami,S.N.(2001).Consumers’

responsestonegativeword-of-mouthcommunication:Anattribution

theoryperspective.JournalofconsumerPsychology,11(1),57-73.

Lanier,C.D.,& Saini,A.(2008).Understandingconsumerprivacy:Areview

andfuturedirections.AcademyofMarketingScienceReview,12(2),

1-45.

Larsen,R.J.,Diener,E.D.,& Lucas,R.E.(2002).Emotion:Models,

measures,and individualdifferences.Emotions in the workplace:

Understanding thestructureandroleofemotionsinorganizational

behavior,64-106.

Lashley,C.(2008).Marketinghospitalityandtourism experiences.Handbook

ofhospitalitymarketingmanagement,552.

Laufer,R.S.,& Wolfe,M.(1977).Privacyasaconceptandasocialissue:

A multidimensionaldevelopmentaltheory.JournalofsocialIssues,

33(3),22-42.

Lee,Eun-Ju,& Overby,J.W.(2004).Creatingvalueforonlineshoppers:

Implications for satisfaction and loyalty. Journal of Consumer

Satisfaction,Dissatisfactionandcomplainingbehavior,17,54.



-162-

Lee,M.K.,&Turban,E.(2001).A trustmodelforconsumerinternet

shopping.InternationalJournalofelectroniccommerce,6(1),75-91.

Levine,L.J.,& Edelstein,R.S.(2009).Emotionandmemorynarrowing:A

review andgoal-relevanceapproach.CognitionandEmotion,23(5),

833-875.

Lewis,R.C.,& Chambers,R.E.(1999).Marketingleadershipinhospitality:

foundationsandpractices(No.Ed.3).JohnWileyandSons.

Li,Y.(2011).Empiricalstudies on online information privacy concerns:

literaturereview andanintegrativeframework.Communicationsof

theAssociationforInformationSystems,28(1),453-496.

Li,Y.(2012).Theoriesin onlineinformation privacy research:A critical

review and an integrated framework.Decision SupportSystems,

54(1),471-481.

Liang,T.P.,& Huang,J.S.(1998).An empiricalstudy on consumer

acceptance ofproducts in electronic markets:a transaction cost

model.Decisionsupportsystems,24(1),29-43.

Li-Barber,K.T.(2012).Self-disclosure and student satisfaction with

Facebook.ComputersinHumanBehavior,28(2),624-630.

Ling,K.C.,Chai,L.T.,& Piew,T.H.(2010).Theeffectsofshopping

orientations,onlinetrustandprioronlinepurchaseexperiencetoward

customers’onlinepurchaseintention.InternationalBusinessResearch,

3(3),p63.

Lorenzo-Romero,C.,Constantinides,E.,Gomez-Borja,M.A.,Lin,A.,Foster,

J.,& Scifleet,P.(2013).Webexperienceeffectsinavirtualshopping

interaction environment. Consumer information systems and

relationshipmanagement:design,implementation,anduse,136-155.



-163-

Lutz,R.J.,MacKenzie,S.B.,& Belch,G.E.(1983).Attitudetowardthead

as a mediator of advertising effectiveness: Determinants and

consequences.Advancesinconsumerresearch,10(1),532-539.

Lwin, M. O., & Williams, J. D. (2003). A model integrating the

multidimensionaldevelopmentaltheory ofprivacy and theory of

planned behavior to examine fabrication of information online.

MarketingLetters,14(4),257-272.

Machleit,K.A.,& Mantel,S.P.(2001).Emotionalresponseandshopping

satisfaction:moderating effects ofshopperattributions.Journalof

BusinessResearch,54(2),97-106.

Malhotra,N.K.,Kim,S.S.,& Agarwal,J.(2004).Internet users'

informationprivacyconcerns(IUIPC):Theconstruct,thescale,anda

causalmodel.InformationSystemsResearch,15(4),336-355.

Mano,H.,& Oliver,R.L.(1993).Assessingthedimensionalityandstructure

oftheconsumptionexperience:evaluation,feeling,andsatisfaction.

JournalofConsumerresearch,451-466.

Manrai,L.A.,& Gardner,M.P.(1992).Consumerprocessingofsocialideas

advertising:A conceptualmodel.Advancesin ConsumerResearch,

19(1),15-22.

Mao,E.,& Zhang,J.(2014).GenderDifferencesintheEffectofPrivacyon

Location-BasedServicesUseonMobilePhones.

Mathes,E.W.(1982).Peakexperiencetendenciesscaledevelopmentand

theorytesting.JournalofHumanisticPsychology,22(3),92-108.

Maute,M.F.,& Dubés,L.(1999).Patternsofemotionalresponsesand

behavioural consequences of dissatisfaction. Applied Psychology,

48(3),349-366.



-164-

Merrilees,B.,& Fry,M.L.(2003).E-trust:theinfluenceofperceived

interactivityone-retailingusers.MarketingIntelligence& Planning,

21(2),123-128

Meyer,C.,& Schwager,A.(2007).Understanding customerexperience.

Harvardbusinessreview,85(2),116.

Mick,D.G.,& Fournier,S.(1998).Paradoxesoftechnology:Consumer

cognizance,emotions,and coping strategies.JournalofConsumer

Research,25(2),123-143.

Milne,G.R.,& Gordon,M.E.(1993).Directmailprivacy-efficiency

trade-offswithin an impliedsocialcontractframework.Journalof

PublicPolicy&Marketing,206-215.

Mizerski,R.W.(1982).Anattribution explanationofthedisproportionate

influenceofunfavorableinformation.JournalofConsumerResearch,

301-310.

Mohammed,R.,Fisher,R.J.,Jaworski,B.J.,& Paddison,G.(2003).Internet

marketing: Building advantage in a networked economy.

McGraw-Hill,Inc..

Mollen,A.,& Wilson,H.(2010).Engagement,telepresenceandinteractivity

inonlineconsumerexperience:Reconcilingscholasticandmanagerial

perspectives.Journalofbusinessresearch,63(9),919-925.

Monroe,K.B.(1979).Pricing:Makingprofitabledecisions(pp.37-46).New

York:McGraw-Hill

Morosan,C.,& DeFranco,A.(2015).Disclosing personalinformation via

hotelapps:A privacycalculusperspective.InternationalJournalof

HospitalityManagement,47,120-130.



-165-

Mossberg,L.(2007).A marketing approach to the tourist experience.

ScandinavianJournalofHospitalityandTourism,7(1),59-74.

Norberg,P.A.,Horne,D.R.,& Horne,D.A.(2007).Theprivacyparadox:

Personalinformationdisclosureintentionsversusbehaviors.Journalof

ConsumerAffairs,41(1),100-126.

Novak,T.P.,Hoffman,D.L.,& Yung,Y.F.(2000).Measuring the

customerexperiencein onlineenvironments:A structuralmodeling

approach.Marketingscience,19(1),22-42.

Oliver,R.L.(2014).Satisfaction:A behavioralperspectiveontheconsumer.

Routledge.

Oliver,R.L.,& Swan,J.E.(1989).Equityanddisconfirmationperceptions

as influences on merchant and product satisfaction.Journalof

consumerresearch,372-383.

Oliver,R.,& Westbrook,R.(1993).Profiles ofconsumeremotions and

satisfactioninownershipandusage.emotion,6,12-27.

Otnes,C.,Lowrey,T.M.,& Shrum,L.J.(1997).Towardanunderstanding

of consumer ambivalence.Journalof Consumer Research,24(1),

80-93.

Oulasvirta,A.,Hukkinen,J.P.,& Schwartz,B.(2009,July).Whenmoreis

less:theparadoxofchoiceinsearchengineuse.InProceedingsof

the 32nd internationalACM SIGIR conference on Research and

developmentininformationretrieval(pp.516-523).ACM.

Paine,C.,Reips,U.D.,Stieger,S.,Joinson,A.,& Buchanan,T.(2007).

Internetusers’perceptionsof‘privacyconcerns’and‘privacyactions’.

InternationalJournalofHuman-ComputerStudies,65(6),526-536.



-166-

Parasuraman,A.,& Zinkhan,G.M.(2002).Marketing to and serving

customersthroughtheInternet:Anoverview andresearchagenda.

JournaloftheAcademyofMarketingScience,30(4),286-295.

Park,C.H.,& Kim,Y.G.(2003).Identifyingkeyfactorsaffectingconsumer

purchasebehaviorinanonlineshoppingcontext.InternationalJournal

ofRetail& DistributionManagement,31(1),16-29.

Patterson,P.G.,& Smith,T.(2003).A cross-culturalstudyofswitching

barriersandpropensity tostay with serviceproviders.Journalof

retailing,79(2),107-120.

Pavlou,P.A.(2011).Stateoftheinformationprivacyliterature:whereare

wenow andwhereshouldwego?.MISquarterly,35(4),977-988.

Perea.yMonsuwé,T.,Dellaert,B.G.,& DeRuyter,K.(2004).Whatdrives

consumerstoshoponline?A literaturereview.Internationaljournal

ofserviceindustrymanagement,15(1),102-121.

Phelps,J.E.,D'Souza,G.,& Nowak,G.J.(2001).Antecedents and

consequences of consumer privacy concerns: An empirical

investigation.JournalofInteractiveMarketing,15(4),2-17.

Pine,B.J.,& Gilmore,J.H.(1999).Theexperienceeconomy:Work is

theatre&everybusinessastage.HarvardBusinessPress.

Pons,F.,Mourali,M.,& Giroux,M.(2014).The density–satisfaction

relationshiprevisited:Theroleofscarcityandconsumersaffective

reactions in a crowded retailsituation.JournalofRetailing and

ConsumerServices,21(1),54-60.

Prahalad,C.K.,& Ramaswamy,V.(2004).Co-creation experiences:The

nextpractice in value creation.Journalofinteractive marketing,

18(3),5-14.



-167-

PrivacyInternational(2002),PrivacyandHumanRights2002privacysetting

use when personal profiles are constructed? Computers in

privacy-enhancing behavior in Facebook. In E. Mynatt (Ed.),

Proceedings.

Pura,M.(2005).Linking perceived value and loyalty in location-based

mobileservices.ManagingServiceQuality:AnInternationalJournal,

15(6),509-538.

Quan,S.,& Wang,N.(2004).Towardsastructuralmodelofthetourist

experience:Anillustrationfrom foodexperiencesintourism.Tourism

management,25(3),297-305.

Ranaweera,C.,Bansal,H.,& McDougall,G.(2008).Websitesatisfaction

andpurchaseintentions:impactofpersonalitycharacteristicsduring

initialweb site visit.Managing ServiceQuality:An International

Journal,18(4),329-348.

Ray,A.(2008).ExperientialArt:Marketing Imitating ArtImitating Life.

RetrievedAugust15,2008.

Rose,S.,Clark,M.,Samouel,P.,& Hair,N.(2012).Online customer

experience in e-retailing:an empiricalmodelofantecedents and

outcomes.JournalofRetailing,88(2),308-322.

Rosenberg,M.J.,& Hovland,C.I.(1960).Cognitive,affective,and

behavioralcomponentsofattitudes.Attitudeorganizationandchange:

Ananalysisofconsistencyamongattitudecomponents,3,1-14.

Russell,J.A.,& Mehrabian,A.(1977).Evidenceforathree-factortheoryof

emotions.JournalofresearchinPersonality,11(3),273-294.

Rust,R.T.,& Oliver,R.W.(1994).Thedeathofadvertising.Journalof

Advertising,23(4),71-77.



-168-

Sánchez-Fernández,R.,& Iniesta-Bonillo,M.Á.(2007).Theconceptof

perceived value:a systematic review ofthe research.Marketing

theory,7(4),427-451.

Sandström,S.,Edvardsson,B.,Kristensson,P.,& Magnusson,P.(2008).

Valueinusethroughserviceexperience.ManagingServiceQuality:

AnInternationalJournal,18(2),112-126.

Schau,H.J.,& Gilly,M.C.(2003).Wearewhatwepost?Self-presentation

inpersonalwebspace.Journalofconsumerresearch,30(3),385-404.

Schmitt,B.(1999).Experientialmarketing.Journalofmarketingmanagement,

15(1-3),53-67.

Schwartz,B.(2004,January).Theparadox ofchoice:Whymoreisless.

New York:Ecco.

Schwartz,S.H.,& Tessler,R.C.(1972).A testofamodelforreducing

measuredattitude-behaviordiscrepancies.JournalofPersonalityand

socialPsychology,24(2),225.

Secord,P.F.,& Backman,C.W.(1964).An interpersonalapproach to

personality.Progressinexperimentalpersonalityresearch,2,91-125.

Sengupta,J.,& Johar,G.V.(2002).Effects of inconsistent attribute

informationonthepredictivevalueofproductattitudes:Towarda

resolution ofopposing perspectives.JournalofConsumerresearch,

29(1),39-56.

Sheth,J.N.,Newman,B.I.,& Gross,B.L.(1991).Consumptionvaluesand

marketchoices:theoryandapplications(pp.16-74).Cincinnati,OH:

South-WesternPublishingCompany.

Shin,D.H.(2010).Theeffectsoftrust,security and privacy in social



-169-

networking:A security-basedapproachtounderstandthepatternof

adoption.InteractingwithComputers,22(5),428-438.

Singh,J.,& Wilkes,R.E.(1996).Whenconsumerscomplain:apathanalysis

ofthekey antecedentsofconsumercomplaintresponseestimates.

JournaloftheAcademyofMarketingscience,24(4),350-365.

Sipior,J.C.,Ward,B.T.,Connolly,R.,&MacGabhann,L.(2013).Privacyin

OnlineSocialNetworking:Applying aPrivacy CalculusModel.In

PACIS(p.99).

Smith,C.A.,& Ellsworth,P.C.(1985).Patternsofcognitiveappraisalin

emotion.Journalofpersonalityandsocialpsychology,48(4),813.

Strader,T.J.,& Shaw,M.J.(1999).Consumer costdifferences for

traditionalandInternetmarkets.InternetResearch,9(2),82-92.

Sun,Y.,Wang,N.,Shen,X.L.,& Zhang,J.X.(2015).Locationinformation

disclosureinlocation-basedsocialnetworkservices:Privacycalculus,

benefit structure,and gender differences.Computers in Human

Behavior,52,278-292.

Sutanto,J.,Palme,E.,Tan,C.H.,& Phang,C.W.(2013).Addressingthe

personalization-privacyparadox:anempiricalassessmentfrom afield

experimentonsmartphoneusers.MisQuarterly,37(4),1141-1164.

Sweeney,J.C.,& Soutar,G.N.(2001).Consumerperceivedvalue:The

developmentofa multiple item scale.Journalofretailing,77(2),

203-220.

Sweeney,J.C.,Soutar,G.N.,& Johnson,L.W.(1999).The role of

perceivedriskinthequality-valuerelationship:astudyinaretail

environment.Journalofretailing,75(1),77-105.

Szymanski, D. M., & Hise, R. T. (2000). E-satisfaction: an initial



-170-

examination.Journalofretailing,76(3),309-322.

Tamimi,N.,Rajan,M.,& Sebastianelli,R.(2003).The state ofonline

retailing.InternetResearch,13(3),146-155

Tavris,C.& Aronson,E.,(2007).Mistakesweremade(butnotbyme):

Whywejustifyfoolishbeliefs,baddecisions,andhurtfulacts.

Thong,J.Y.,Hong,S.J.,& Tam,K.Y.(2006).The effects of

post-adoption beliefs on the expectation-confirmation model for

information technology continuance. International Journal of

Human-ComputerStudies,64(9),799-810.

Tsai,H.T.,& Huang,H.C.(2007).Determinantsofe-repurchaseintentions:

Anintegrativemodelofquadrupleretentiondrivers.Information&

Management,44(3),231-239.

Van Boven,L.,& Gilovich,T.(2003).Todoortohave?Thatisthe

question.Journalofpersonalityandsocialpsychology,85(6),1193.

VanderHaar,J.W.,Kemp,R.G.,& Omta,O.(2001).Creatingvaluethat

cannotbecopied.IndustrialMarketingManagement,30(8),627-636.

Venkatesh,V.,& Davis,F.D.(2000).A theoreticalextension ofthe

technology acceptance model: Four longitudinal field studies.

Managementscience,46(2),186-204.

Verhagen, T., Nauta, A., & Feldberg, F. (2013). Negative online

word-of-mouth:Behavioralindicatororemotionalrelease?.Computers

inHumanBehavior,29(4),1430-1440.

Verhoef,P.C.,Lemon,K.N.,Parasuraman,A.,Roggeveen,A.,Tsiros,M.,

& Schlesinger, L. A. (2009). Customer experience creation:

Determinants, dynamics and management strategies. Journal of



-171-

retailing,85(1),31-41.

Walls,A.(2009).Anexaminationofconsumerexperienceandrelativeeffects

on consumer values (Doctoraldissertation,University ofCentral

FloridaOrlando,Florida).

Walls,A.,Okumus,F.,Wang,Y.,& Kwun,D.J.W.(2011).Understanding

the consumerexperience:An exploratory study ofluxury hotels.

JournalofHospitalityMarketing& Management,20(2),166-197.

Wang,H.,Lee,M.K.,& Wang,C.(1998).Consumerprivacyconcernsabout

Internetmarketing.CommunicationsoftheACM,41(3),63-70.

Warren,S.D.,& Brandeis,L.D.(1890).Therighttoprivacy.Harvardlaw

review,193-220.

WatchfireWhitepaperSeries(2000),“Badthingsshouldn’thappentogood

Websites:bestpracticesformanagingtheWebexperience”,available

at:www.watchfire.com/resources/search-and-ye-shall-find.pdf

Watson,D.,Clark,L.A.,& Harkness,A.R.(1994).Structuresofpersonality

and their relevance to psychopathology. Journal of abnormal

psychology,103(1),18.

Weiner,B.(1980).MayIborrow yourclassnotes?Anattributionalanalysis

ofjudgments ofhelp giving in an achievement-related context.

JournalofEducationalPsychology,72(5),676.

Weiner,B.(2000).Attributionalthoughtsaboutconsumerbehavior.Journal

ofConsumerresearch,27(3),382-387.

Westbrook,R.A.(1987).Product/consumption-basedaffectiveresponsesand

postpurchaseprocesses.Journalofmarketingresearch,258-270.



-172-

Westbrook,R.A.,& Oliver,R.L.(1991).Thedimensionalityofconsumption

emotion patterns and consumersatisfaction.Journalofconsumer

research,84-91.

Westbrook,R.A.,& Reilly,M.D.(1983).Value-perceptdisparity:an

alternativetothedisconfirmationofexpectationstheoryofconsumer

satisfaction.Advancesinconsumerresearch,10(1),256-261.

Westin,A.F.(1968).Privacy and freedom.Washington and Lee Law

Review,25(1),166.

Wilson,D.,& Valacich,J.S.(2012).Unpacking the privacy paradox:

Irrationaldecision-makingwithintheprivacycalculus.

Wirtz,J.,Mattila,A.S.,& Tan,R.L.(2000).Themoderating roleof

target-arousalontheimpactofaffectonsatisfaction—anexamination

in thecontextofserviceexperiences.JournalofRetailing,76(3),

347-365.

Wolfinbarger,M.,& Gilly,M.C.(2001).Shopping online forfreedom,

control,andfun.CaliforniaManagementReview,43(2),34-55.

Woodruff,R.B.,& Gardial,S.(1996).Know yourcustomer:New approaches

tounderstandingcustomervalueandsatisfaction.Wiley.

Xu,H.,Luo,X.R.,Carroll,J.M.,& Rosson,M.B.(2011).The

personalization privacy paradox:An exploratory study ofdecision

making process for location-aware marketing.Decision Support

Systems,51(1),pp.42-52.

Yang,Z.,& Peterson,R.T.(2004).Customerperceivedvalue,satisfaction,

andloyalty:Theroleofswitchingcosts.Psychology& Marketing,

21(10),799-822.



-173-

Youn,S.(2009).Determinantsofonlineprivacyconcernanditsinfluenceon

privacy protection behaviors among young adolescents.Journalof

ConsumerAffairs,43(3),389-418.

Zajonc,R.B.,& Markus,H.(1982).Affective and cognitive factorsin

preferences.Journalofconsumerresearch,123-131.

Zeelenberg, M., & Pieters, R. (2004). Beyond valence in customer

dissatisfaction:Areview andnew findingsonbehavioralresponsesto

regretand disappointmentin failed services.Journalofbusiness

Research,57(4),445-455.

Zeelenberg,M.,Inman,J.J.,& Pieters,R.G.(2001).Whatwedowhen

decisionsgoawry:Behavioralconsequencesofexperienced regret.

Conflictandtradeoffsindecisionmaking,136-155.

Zeithaml,V.A.(1988).Consumerperceptionsofprice,quality,andvalue:a

means-end model and synthesis of evidence. The Journal of

marketing,2-22.

Zeithaml,V.A.,Bitner,M.J.,& Gremler,D.D.(2006).Servicesmarketing:

Integratingcustomerfocusacrossthefirm.

Zhang,X.,Keeling,K.B.,& Pavur,R.J.(2000,December).Information

qualityofcommericialwebsitehomepages:anexplorativeanalysis.

In Proceedings of the twenty first internationalconference on

Information systems (pp. 164-175). Association for Information

Systems.

Zhou,T.(2013).Anempiricalexaminationofuseradoptionoflocation-based

services.ElectronicCommerceResearch,13(1),25-39.

Zlatolas,L.N.,Welzer,T.,Heričko,M.,& Hölbl,M.(2015).Privacy

antecedents for SNS self-disclosure: The case of Facebook.



-174-

ComputersinHumanBehavior,45,158-167.

Zukowski,T.,& Brown,I.(2007,October).Examining the influence of

demographicfactorsoninternetusers'informationprivacyconcerns.

InProceedingsofthe2007annualresearchconferenceoftheSouth

Africaninstituteofcomputerscientistsandinformationtechnologists

onITresearchindevelopingcountries(pp.197-204).ACM.

[기타 자료]

http://www.gartner.com/newsroom/id/3143521

http://www.truste.com/blog/2016/01/28/state-online-privacy-2016/?utm_source

=rss&utm_medium=rss&utm_campaign=state-online-privacy-2016



-175-

<부 록 1>소비자 온라인 조사 설문지

설 문 지

안녕하십니까?

본 설문지는 스마트폰 환경에서 귀하의 개인정보 제공에 대한 태도와

행동을 파악하기 위해 작성되었습니다.

모든 문항에 정답이 따로 있지 않으니,귀하의 평상시 생각을 자연스

럽게 응답해주시기 바랍니다.

귀하께서 답해주신 모든 내용은 무기명으로 처리되고 학술적인 목적으

로만 사용될 것입니다.

귀한 시간을 내어주셔서 감사드립니다.

서울대학교 소비자정보유통연구실

*본 연구는 서울대학교 생명윤리심의위원회의 심의 면제 승인을 받았습니다.

(IRB접수 번호 :SNU15-06-004,심의 면제 일자 :2015-06-15)



-176-

전혀
그렇지
않다

매우
그렇
다

①···②····③···④···⑤

SNS를 할 때,프라이버시 침해가 걱정되지

만,나의 신상정보(주소지,학력,취미,생일

등)를 공개하는 편이다.

① ② ③ ④ ⑤

SNS를 할 때,프라이버시 침해가 걱정되지

만,나와 관련된 사진이나 동영상 정보를 공

개하는 편이다.

① ② ③ ④ ⑤

SNS를 할 때,프라이버시 침해가 걱정되지

만,나의 일상과 관련된 정보(오늘 한일,방

문한 곳,생각 등)를 공개하는 편이다.

① ② ③ ④ ⑤

SNS를 할 때,나의 개인정보(신상정보,사

진,일상정보 등)를 제공하고 나면 마음이

불편하다.

① ② ③ ④ ⑤

스마트폰에서 SNS를 할 때,나의 개인정보

(신상정보,사진,일상정보 등))를 제공하고

나면 마음이 불안하다.

① ② ③ ④ ⑤

SNS를 할 때,나의 개인정보(신상정보,사

진,일상정보 등)를 제공하고 나면 무언가

찝찝한 마음이 든다.

① ② ③ ④ ⑤

SNS를 할 때,나의 개인정보(신상정보,사

진,일상정보 등)를 제공하고 나면 후회스러

운 마음이 든다.

① ② ③ ④ ⑤

나는 내가 이용하고 있는 SNS서비스를 지

속적으로 이용할 의향이 있다.
① ② ③ ④ ⑤

다음은 스마트폰 환경에서 귀하의 SNS서비스 이용에 관한 문항입니다.

귀하의 생각과 가장 가까운 곳에 체크해주시기 바랍니다.
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전혀
그렇지
않다

매우
그렇
다

①···②····③···④···⑤

모바일 커머스를 할 때,프라이버시 침해가 걱

정되지만,사업자가 요청하는 나와 관련된 정

보들을 모두 제공하는 편이다.

① ② ③ ④ ⑤

모바일 커머스를 할 때,프라이버시 침해가 걱

정되지만,자동로그인 기능을 통해 상품 검색

등 나의 이용 정보를 제공하는 편이다.

① ② ③ ④ ⑤

모바일 커머스를 할 때,프라이버시 침해가 걱

정되지만,자동결제서비스를 이용해 결제 관련

정보(신용카드,계좌번호 등)를 제공하는 편이

다.

① ② ③ ④ ⑤

모바일 커머스를 할 때,나의 개인정보(이용

정보,결제정보 등)를 제공하고 나면 마음이

불편하다.

① ② ③ ④ ⑤

모바일 커머스를 할 때,나의 개인정보(이용

정보,결제정보 등)를 제공하고 나면 마음이

불안하다.

① ② ③ ④ ⑤

모바일 커머스를 할 때,나의 개인정보(이용

정보,결제정보 등)를 제공하고 나면 무언가

찝찝한 마음이 든다.

① ② ③ ④ ⑤

모바일 커머스를 할 때,나의 개인정보(이용

정보,결제정보 등)를 제공하고 나면 후회스러

운 마음이 든다.

① ② ③ ④ ⑤

나는 내가 이용하고 있는 모바일 커머스를 지

속적으로 이용할 의향이 있다.
① ② ③ ④ ⑤

다음은 스마트폰 환경에서 귀하의 모바일커머스 서비스 이용에 관한 문

항입니다.귀하의 생각과 가장 가까운 곳에 체크해주시기 바랍니다.
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전혀
그렇지
않다

매우
그렇
다

①···②····③···④···⑤

위치기반 서비스를 이용할 때,프라이버시 침

해가 걱정되지만,나와 관련된 주소지나 위치

정보를 제공하는 편이다.

① ② ③ ④ ⑤

위치기반 서비스를 이용할 때,프라이버시 침

해가 걱정되지만,나와 관련된 이동 경로를

제공하는 편이다.

(집에서 회사까지의 이동 경로,목적지까지 최

단거리 이동 경로 등)

① ② ③ ④ ⑤

위치기반 서비스를 이용할 때,프라이버시 침

해가 걱정되지만,자주 방문하는 장소의 정보

를 제공하는 편이다.

(자주 이용하는 버스 정류장,거주지 등)

① ② ③ ④ ⑤

위치기반 서비스를 이용할 때,나의 개인정보

(주소지,이동경로,자주 방문하는 장소 등)를

제공하고 나면 마음이 불편하다.

① ② ③ ④ ⑤

위치기반 서비스를 이용할 때,나의 개인정보

(주소지,이동경로,자주 방문하는 장소 등)를

제공하고 나면 마음이 불안하다.

① ② ③ ④ ⑤

위치기반 서비스를 이용할 때,나의 개인정보

(주소지,이동경로 등)를 제공하고 나면 무언

가 찝찝한 마음이 든다.

① ② ③ ④ ⑤

스마트폰 위치기반 서비스를 이용할 때,나의

개인정보(주소지,이동경로등)를 제공하고 나

면 후회스러운 마음이 든다.

① ② ③ ④ ⑤

나는 내가 이용하고 있는 위치기반 서비스를

지속적으로 이용할 의향이 있다.
① ② ③ ④ ⑤

다음은 스마트폰 환경에서 귀하의 위치기반 서비스 이용에 관한 문항입

니다.귀하의 생각과 가장 가까운 곳에 체크해주시기 바랍니다.
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전혀
그렇
지
않다

매우
그렇
다

①····②····③····④····⑤

나는 소비를 할 때,재미를 중요하게 여긴다. ① ② ③ ④ ⑤

나는 소비를 할 때,오락적인 것을 중요하게

여긴다.
① ② ③ ④ ⑤

나는 소비를 할 때,즐거운 것을 중요하게 여

긴다.
① ② ③ ④ ⑤

나는 소비를 할 때,저렴한 가격에 물품을 사

는 것을 중요하게 여긴다.
① ② ③ ④ ⑤

나는 소비를 할 때,비용을 최소화 하는 것을

중요하게 여긴다.
① ② ③ ④ ⑤

나는 소비를 할 때,시간을 최소화 하는 것을

중요하게 여긴다.
① ② ③ ④ ⑤

나는 소비를 할 때,사회적으로 받아들여질

수 있는 것인지를 중요하게 여긴다.
① ② ③ ④ ⑤

나는 소비를 할 때,내가 속한 집단과 잘 어

울릴 수 있는 것인지를 중요하게 여긴다.
① ② ③ ④ ⑤

나는 소비를 할 때,유행을 따르는 것을 중요

하게 여긴다.
① ② ③ ④ ⑤

다음은 귀하의 소비 가치에 관한 문항입니다.귀하의 생각과 가장 가까

운 곳에 체크해주시기 바랍니다.
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전혀
그렇지
않다

매우
그렇
다

①···②···③···④···⑤

나의 개인정보를 보호하는 것은 나에게 중요

하지 않다.
① ② ③ ④ ⑤

나의 민감한 개인정보를 제공하는 것에 대해

크게 신경 쓰지 않는다.
① ② ③ ④ ⑤

개인정보 유출이나 도용 등 프라이버시 관련

피해에 대해 크게 신경써본 적이 없다.
① ② ③ ④ ⑤

나의 개인정보를 보호하는 것은 어렵다. ① ② ③ ④ ⑤

나의 개인정보를 보호하기 위한 행동들은 불

편하고 귀찮다
① ② ③ ④ ⑤

나의 개인정보를 보호하기 위한 행동들은 많

은 시간이 소요 된다
① ② ③ ④ ⑤

다음은 온라인 환경에서 귀하의 평소 프라이버시 태도에 관한 문항입니

다.귀하의 생각과 가장 가까운 곳에 체크해주시기 바랍니다.



-181-

다음은 귀하의 인적 특성에 대한 문항입니다.답변은 본 연구에서 통계
의 목적으로만 사용되오니,정확한 연구결과를 위해 성의 있는 답변
부탁 드립니다.

1.귀하의 성별은 무엇입니까?

① 남 ② 여

2.귀하의 연령은 어떻게 되십니까? 만 ________세

3.귀하의 최종 학력은 무엇입니까?

① 중졸이하 ② 고졸 ③ 대학재학 ④ 대졸

⑤ 대학원재학 ⑥ 대학원졸

4.귀하의 월 평균 개인소득은 어떻게 되십니까? 만원

(수입이 없으신 분께서는 월평균 용돈을 기준으로 응답해주시면 됩니

다)

5.귀하의 직업은 무엇입니까?

① 전문직 ② 사무/관리직 ③ 서비스/판매직 ④ 생산관련직

⑤ 학생 ⑥ 주부 ⑦ 기타__________

6.귀하의 거주지 규모는 어떻습니까?

① 서울특별시 ② 6대 광역시(부산,대구,광주,대전,인천,울산)

③ 시 단위 중소도시 ④ 군 단위



-182-

<부록 2>패러다임 개념 및 범주화

<표 27>근거이론 패러다임에 따른 개념 및 범주화

개념 하위범주 범주
패러

다임
개인정보의 양과 범위에 따른 차

별적 서비스 증가 사회적

흐름에

적응하기

위한

개인정보

활용
개인정보

자원화

인과적

조건

개인정보는 온라인 서비스 이용

을 위한 필수 제공 정보
개인정보를 활용한 타인과의 관

계 추구 증가

전자상거래와 같은 비대면 거래

증가로 서로를 신뢰할 수 있는

정보의 필요성 증가
맞춤화/개인화 서비스로 편리함 혜택을 위한

개인정보

활용

개인정보 제공 시 혜택 제공

(할인,쿠폰,적립금 등)

개인정보 공유로 인한 재미 추구
즐거움을

위한

개인정보

활용

개인정보 제공을 통한 소통의 즐

거움

기업에 의한 개인정보 유출 및

오남용
타인에 의한

개인정보

피해 증가
개인정보

보호

비용

개인정보 제 3자에게 판매

내가 제공한 개인정보가 어디까

지 사용되고 있는지 확인 불가

개인정보 제공에 대한 통제가 불

가능한 환경 개인정보

보호의

어려움

개인정보 보호로 인한 서비스 혜

택 포기

개인이 혼자서 해결하기 불가능

한 문제
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<표 27>근거이론 패러다임에 따른 개념 및 범주화_계속

개념
하위범

주
범주

패러

다임

스마트폰의 보편화
스마트

기기

스마트

기기

사용

맥락

적

조건

다양한 형태의 스마트 기기 등장

확대된 무선 인터넷 서비스

인터넷

서비스

확대

온라인

접속

기회

증가

무료 인터넷 서비스 환경

실시간으로 온라인 접속이 가능한 스마

트 기기 사용

자동 로그인

자동화

의사

결정

자동화자동 결제 시스템

프라이버시 관련 피해를 입을까봐 두렵

지만 개인정보 제공 우려

vs

정보

제공

행동 소비자

프라이

버시

역설

중심

현상

개인정보가 도용되거나 악용되는 것이
두렵지만 개인정보 제공

나의 개인정보가 제공되는 것이 걱정되
지만,항상 위치 정보를 켜둠

프라이버시 관련 침해가 발생할까봐 두

렵지만,모든 사이트 비밀번호를 동일하

게 사용

우려

vs

비보호

행동
걱정은 되지만,비밀번호 변경을 미루는

행동
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<표 27>근거이론 패러다임에 따른 개념 및 범주화_계속

개념 하위범주 범주
패러

다임

나의 개인정보가 중요하지만

개인정보 보호를 하지 않음

중요

vs

비보호

소비자

프라이버시

역설

중심

현상

사업자에 대한 신뢰가 없지만,이

용 약관에 무조건 동의

신뢰

vs

약관 동의

전자상거래에서 신뢰가 우선이지만

가명으로 물품을 구매하는 행동

신뢰

vs

허위

정보 제공

사업자를 신뢰하지 않지만,개인정

보를 제공하여 서비스 이용

신뢰

vs

정보 제공

사업자 요청에 의해 개인정보를 제

공한 것이니 사업자가 개인정보를

보호해야 할 의무가 있음
사업자

책임

개인정보

보호의

책임소재

중재적

조건

개인정보 보호는 기업이 우선적으

로 나서서 해결해줘야 함

개인정보 보호에 대한 책임은 개인

에게 있음
개인의

책임
개인정보 보호에 대한 책임이 개인

과 기업 모두에게 있음.하지만 개

인의 책임이 더 큼

나에게 개인정보 관련 피해가 발생

할 것이라고 인지

잠재적

피해
피해

발생

가능성
현재 개인정보와 관련된 피해를 경

험하고 있으므로 앞으로 피해 가능

성이 있다고 인지

피해 경험
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<표 27>근거이론 패러다임에 따른 개념 및 범주화_계속

개념 하위범주 범주
패러

다임

개인정보 보호가 잘 되고 있을 것이라고

인식

상황의

회피

자기

합리화

전략

내가 한 선택이 최선이었다는 인식

나의 행동들이 남에게 피해를 주는 행동

이 아니므로 괜찮다고 생각

피해가 발생하면 그 때 생각하고 다음에

잘 하면 된다는 인식

개인정보 제공으로 얻은 혜택의 정도가

크다고 인식
혜택 확대

인식기업들이 제공하는 혜택에 상응하는 개인

정보를 제공한 것이므로 win-win이라고

인식

기업이 나의 정보를 알아서 잘 보호해 줄

것이라고 생각

통제력

외부 전가

나에게 피해가 발생하지 않을 것이라고

생각

결과의

영향력축소

나 혼자 보호하려고 노력해봐야 소용없다

고 생각
보호

행동의

의미 축소

내가 하는 보호 행동에는 한계가 있다고

생각

개인정보 보호를 안 하는 것이 불법 행위

는 아니니 괜찮다는 인식

개인정보 제공으로 인한 혜택이나 피해

등에 대해서 아무 생각이 없음

아무 생각

없음
무관심

현재 충분히 잘하고 있다는 생각 편안함
안도감

유지



-186-

<표 27>근거이론 패러다임에 따른 개념 및 범주화_계속

개념 하위범주 범주
패러

다임

내 개인정보가 유출될 것에 대한

불안감
불안감

부정적

감정 경험

결 과

잠재적인 피해에 대한 걱정 걱정

내가 생각한 기준에 미치지 못하는

나의 보호행동에 대한 심리적 불편
불편함

개인정보 보호와 활용 중 어떠한 것

을 우선시해야 하는지에 대한 혼란
혼란

혹시라도 오늘 내가 한 행동으로 조

금이라도 피해가 발생하지 않을까
찝찝함

이미 되돌릴 수 없는 상황에 대한

짜증
짜증

무언가 해결되지 않은 답답함 답답함

잘하고 있다는 안도감 안도감 만족

다음 기회에는 심도 있는 의사결정

을 해야겠다는 다짐
다짐

변화에

대한 다짐

아무 생각이 없음
관심

없음
무반응

생각하고 싶지 않음
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<표 28>SNS구성개념 간의 판별타당성 분석표(상관관계와 AVE값)

구분

쾌락적

소비

가치

경제적

소비

가치

사회적

소비

가치

프라이

버시

비용

프라이

버시

무관심

SNS

프라이버시

역설

부정적

감정

쾌락적

소비가치
.70

경제적

소비가치
.18 .69

사회적

소비가치
.34 .11 .53

프라이버시

비용
.07 .02 .05 .53

프라이버시

무관심
.14 -.14 .14 .44 .58

SNS

프라이버시

역설

.31 .01 .18 .18 .38 .51

부정적

감정
-.01 .08 .10 -.04 -.21 -.32 .62

※ 대각선 진한 부분은 AVE값임.상관계수는 p=0.01수준에서 유의함.

<부록 3>구성개념 간의 판별 타당도 분석표

<표 29>M-커머스 구성개념 간의 판별타당성 분석표(상관관계와 AVE값)

구분

쾌락적

소비

가치

경제적

소비

가치

사회적

소비가치

프라이버시

비용

프라이버시

무관심

M-커머스

프라이버시

역설

부정적

감정

쾌락적

소비가치
.70

경제적

소비가치
.18 .69

사회적

소비가치
.33 .11 .53

프라이버시

비용
.04 -.00 .03 .53

프라이버시

무관심
.13 -.15 .13 .31 .58

M커머스

프라이버시

역설

.20 .30 .17 .05 .06 .65

부정적

감정
.06 .10 .10 -.04 -.24 .16 .63

※ 대각선 진한 부분은 AVE값임.상관계수는 p=0.01수준에서 유의함.
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<표 30>위치기반 구성개념 간의 판별타당성 분석표(상관관계와 AVE값)

구분

쾌락적

소비

가치

경제적

소비

가치

사회적

소비

가치

프라이

버시

비용

프라이

버시

무관심

위치기반

프라이

버시

역설

부정적

감정

쾌락적

소비가치
.70

경제적

소비가치
.18 .69

사회적

소비가치
.34 .12 .53

프라이버시

비용
.04 -.01 .03 .53

프라이버시

무관심
.13 -.15 .14 .31 .58

위치기반

프라이버시

역설

.27 .21 .26 .02 -.00 .90

부정적

감정
-.03 .03 .06 -.01 .10 .14 .60

※ 대각선 진한 부분은 AVE값임.상관계수는 p=0.01수준에서 유의함.
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<부록 4>서비스 유형별 소비자 프라이버시 역설 구조 모형

[그림 12]SNS소비자 프라이버시 역설 구조 모형

[그림 13]M-커머스 소비자 프라이버시 역설 구조 모형
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[그림 14]위치기반 소비자 프라이버시 역설 구조 모형
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Abstract

A StudyontheConsumerPrivacyParadox

Kim,Hyo-Jung

Dept.ofConsumerScience

TheGraduateSchool

SeoulNationalUniversity

Inthisstudy,weaim toexaminetheprivacyparadoxinamore

specific and consumer-oriented way by applying the conceptof

"consumerprivacy."Weredefinethe"consumerprivacyparadox"asa

"discrepancybetweenconsumerprivacyattitudesandbehaviorsthat

occurintransactionsbetweenconsumersandbusiness,"andonthe

basisoftheconceptofthe"consumerprivacyparadox,”beginning

withinvestigatingitsimpactonconsumerstoprovidebasicdatathat

willbehelpfulintheconstructionofamarketenvironmentinwhich

consumersandbusinesscanco-exist.

The main points of the discussion in this study are that

consumersareawareoftheconsumerprivacyparadox,thatthereis

anindividualdifferenceinthatawareness,andthatdifferencesexist

infactorsinfluencing theprivacyparadox andconsumerresponses

depending on thetypeofservice.Additionally,thestudy aimsto

investigate,ontheassumptionthattheconsumerprivacyparadoxis

oneoftheexperiencesconsumershaveinamarketenvironment,how

theconsumerprivacyparadoxisinterpretedbyconsumersfrom the

perspectiveoftheconsumerexperience.In thepresentstudy,the

consumerprivacyparadoxissimilartothe‘privacyparadox,inthat

consumption ismadeand utility isobtained by utilizing personal

information,butwe take a step furtherto examine its potential
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impactonconsumers.

Qualitativeandquantitativemethodswereemployedinthestudy

toinvestigatetheconsumerexperienceoftheprivacyparadoxinan

online environment.The goals ofthe qualitative study were to

identify factors influencing the consumer privacy paradox, to

understandhow consumersrespondtoit,andtosegmentconsumers

on thebasisofinternaldifferenceswith regard to theconsumer

privacyparadox.Thegoalsofthequantitativestudyweretofocus

onSNS,M-Commerce,andlocation-basedservice(LBS),whichare

providedthroughsmartphoneapps,toexaminefactorsinfluencingthe

consumerprivacyparadoxandconsumers'responsesbyservicetype,

andtoanalyzecommonalitiesanddifferencesinthedifferenttypesof

services.

Themainfindingsoftheresearcharesummarizedbelow.

First,aparadigmaticmodelofthe“consumerprivacyparadox”was

derived.Specifically,for"causalconditions"ofthe"centralphenomenon,"

thatis,the “consumerprivacy paradox,” the utilization ofpersonal

informationasaresourceandanincreaseincosttoprotectpersonal

information werededuced.For"contextualconditions,"the use ofa

smartphone,anincreaseinonlineaccess,andautomateddecision-making

processeswerededuced.Regardingthe"interventionalconditions"ofthe

“consumerprivacyparadox,”thepossibilityofprivacyviolationsandthe

issueofwithwhom theresponsibilityliestoprotectpersonalinformation

werededuced.Regarding"strategies,"thisstudydeducedthemaintenance

ofcomfort,indifference,andself-rationalization.Finally,regarding"consequences,"

thisstudydeducedsatisfaction,promisetochange,unresponsiveness,andnegative

emotion.

Second,threestrategieswereidentifiedthatconsumersusedto

dealwiththeconsumerprivacyparadox,includingself-rationalization,

indifference,and maintenance of comfort.Consumers rationalized

themselvesortriedtomaintaincomfortafteranexperienceofthe

consumerprivacyparadox.However,someconsumersdidnottake
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much interestand consistently showed indifference,although they

wereawareofthe“consumerprivacyparadox.”

Third,therewerefourtypesofconsequencesoftheexperience

with the “consumer privacy paradox” including unresponsiveness,

satisfaction,promisetochange,andnegativeemotion.Thefindingsof

thestudy suggestthatthe“consumerprivacy paradox”may not

necessarilyinvokenegativeemotioninconsumers,andcanhavea

positiveimpactsuchasafeeling ofsatisfaction andpromising to

makeachangeinattitudes.

Fourth,there were differences in the manner in which the

“consumer privacy paradox” was handled and the associated

consequencesdependingonconsumertype.The"self-rationalization"

type dealtwith the privacy paradox by using the strategy of

rationalizing the currentsituation and reassuring themselves that

therewasnoproblem intheirdecisions.The"self-confident"type

usuallylimitedanexcessiveuseofpersonalinformation,checkedover

theprotectionofpersonalinformationthroughvariousmethods,and

feltassuredthattheyweredoingtheirbest.The"indifferent"type

dealtwiththe“consumerprivacyparadox”byconsistentlypayingno

attentionbecauseprivacyitemswerenotsocriticalastoinfluence

theirlives.

Fifth,thefactorsmostinfluentialinthe“consumerprivacyparadox”

variedaccordingtodifferentservicetypes."Indifferencetoprivacy(=.34),"

"economicconsumptionvalue(=.30),"and"pleasureconsumptionvalue(

=.19)"werethemostinfluentialfactorsintheconsumerprivacyparadoxin

theareasofSNS,M-Commerce,andLBS,respectively.

Sixth,theconsumptionvaluevariablesthatinfluencedthe“consumer

privacyparadox”werealsodifferentdependingonservicetype.Inthecase

ofSNS,"pleasureconsumption value(=.26)"influenced the“consumer

privacyparadox.”InthecaseofM-Commerce,"economicconsumption

value(=.16)","pleasureconsumptionvalue(=.16)",and"socialconsumption

value(=.12)"influencedthe“consumerprivacy paradox,”in descending
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order.InthecaseofLBS,“pleasureconsumptionvalue(=.20)”,“social

consumption value(=.18)”, and “economic consumption value(=.16)”

influencedthe“consumerprivacyparadox,”indescendingorder.

Seventh,differentprivacy-related variables influenced the “consumer

privacyparadox”indifferentservicetypes."Indifferencetoprivacy(=.34)"

influencedthe“consumerprivacyparadox”inSNS,and"privacycost(=.02)"

influenceditinM-Commerce.

Eighth,in allservicetypes,the"consumerprivacy paradox"influenced

"negativeemotion,"butthedirectionofinfluencewasdifferent.InM-Commerce

andLBS,the"consumerprivacyparadox"hadapositive(+)impacton"negative

emotion,"whereasinSNS,the"consumerprivacyparadox"hadanegative(-)

impacton"negativeemotionafterprovidingpersonalinformation."

Ninth,inM-CommerceandLBSbutnotinSNS,the“consumerprivacy

paradox”wasfoundtohaveanegative(-)impactonthe"intentiontocontinuously

usetheservice,"mediatedby"negativeemotion."

Basedonthefindingsofthestudy,thefollowingfurtherconclusions

aremade.

First,the“consumerprivacy paradox”can beinterpreted asa

diverseconsumerexperience.Thisstudy began with thequestion,

"whatisthesignificanceoftheprivacyparadoxfrom theperspective

of consumer behavior?" The study also aimed to address the

question,“whatimpactdoestheconsumerprivacyparadoxhaveon

consumers?"Itwasdeducedbasedonthefindingofthequalitative

studythatthe“consumerprivacyparadox”isacentralphenomenon

that can be a dependent variable,and at the same time an

independent variable.The quantitative study confirmed that the

consumerprivacyparadoxisinfluencedbyavarietyoffactorsand

alsoinfluencesconsumers'positiveandnegativeresponses.

Second,itwasconfirmedthatthe“consumerprivacyparadox”can

bemeasured.Inthestudy,weassumedthataconsumerisawareof

the“consumerprivacyparadox”andthatitispossibletosubjectively
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evaluate differentlevels ofthe “consumerprivacy paradox.”The

resultsofthestudydemonstratethattheassumptionswereindeed

correctin thatconsumers were aware ofthe “consumerprivacy

paradox”andthatitwasquantitativelymeasured.

Third,itwasconfirmedthatconsumerscanbesegmentedintodifferent

typesonthebasisofthe“consumerprivacyparadox’s”"strategies,"and

the "consequences,"and group differences existing between segments.

Basedonthefindingsofthequalitativestudy,threeconsumertypeswere

derived: self-rationalization, self-confidence, and indifference. Group

differenceswerefoundbasedontheattributesanddimensionsofthe

paradigmaticmodel.Thetypology ofconsumersmakesitpossibleto

understand the similarities and dissimilarities between heterogeneous

consumers.From theviewpointofgovernment,thiscan bebasedon

establishingdetailedandeffectiveprivacy-relatedpoliciesorcriteria;from

the viewpoint of business,this can be utilized as basic data in

understanding the similarities and differences between groups in

experiencingthe“consumerprivacyparadox.”

Fourth,itwasconfirmedthatvarious"strategies"areusedforthe

consumerprivacyparadox.Thequalitativestudyshowedthatconsumers

usedastrategyofcomfort,indifference,orself-rationalizationtodealwith

the“consumerprivacyparadox.”Inthecasesofcomfortandindifference,

thelevelofthe“consumerprivacyparadox”wasrelativelylow,whereasin

thecaseofself-rationalization,theleveloftheparadox washigh.

Thisfindingsuggeststhatself-rationalizationcanbeastrategyfor

consumerswithahighlevelofthe“consumerprivacyparadox”to

adopt.Although self-rationalization cannotbe viewed as negative

withoutquestion,excessiveself-rationalization can beanegatively

functioningself-defensemechanism tomomentarilyavoidadifficulty,

andcanhavethesideeffectofnotperformingone'sresponsibilityas

aconsumerbyshiftingblameonexternalsources.

Fifth,itwasconfirmedthatthe“consumerprivacyparadox”can

beaprecedentfactorthatimpactsconsumers'emotionsinanegative
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manner.The qualitative study showed thatconsumers experience

negative emotions due to the “consumer privacy paradox.” The

quantitativestudyalsoconfirmedthefindingandfurthershowedthat

thedirectionofinfluencediffereddependingonthetypeofservices.

Sixth,itwasconfirmedthatthe“consumerprivacyparadox”isa

potentialfactor increasing the intention to continuously use the

service.Inthestudy,itwasshownthatinallservicetypes,the

“consumerprivacy paradox”increasedtheintentiontocontinuously

use the service.However,the impactofthe “consumerprivacy

paradox,”throughanegativeemotionasamediatorontheintention

tocontinuouslyusetheservice,wassignificantinM-Commerceand

LBS,butnotinSNS.

Seventh,consumerexperiences ofthe privacy paradox can be

differentiateddependingontheservicetype.Inthequalitativestudy,

itwas shown thatconsumers experienced the“consumerprivacy

paradox”in diverseprocessesfordifferentservicetypes,and the

quantitativestudyalsodemonstratedthatinfluentialfactorsforthe

“consumerprivacy paradox”varied according to differentservices

types.Thefindingsuggeststhatservicetypemaybeanimportant

factortoinfluencethe“consumerprivacyparadox,”andthatitcanbe

expected thattheremay bedifferencesin individuals'experiences

withthe“consumerprivacyparadox”dependingonservicetype.

Keyword:consumerprivacy,consumerprivacyparadox,consumerexperience,

negativeresponse,positiveresponse

StudentNumber:2012-31095
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