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근 개인화 서비스를 이용한 마케팅이 각광 받고 있다. 그러나 한편으로 개인화 서비스는

소비자의 개인정보를 활용한다는 점에서 프라이버시 문제를 지적받고 있다. 이에 본 연구

에서는 최근 기업에서 개인화 서비스로서 많이 활용하고 있는 모바일 쿠폰을 통해 개인화 수준

에 따른 소비자의 인식과 수용행동을 살펴보았다. 구체적으로 개인화 수준은 메시지에 포함된 

개인정보의 정도에 따라 고･중･저 세 가지 수준으로 구분했으며, 혜택 측면의 인식은 인지된 유

용성으로, 위험 측면의 인식은 프라이버시 염려로, 수용행동은 수용의도를 통해 알아보았다.

연구결과, 개인화 수준이 높아질수록 인지된 유용성과 프라이버시 염려가 증가하지만, 개인화

수준이 일정 수준을 넘어서면 인지된 유용성은 오히려 감소하여 역 U자형 관계가 성립하는 것으

로 나타났다. 또한 수용의도에 대해 인지된 유용성은 정적인 영향을, 프라이버시 염려는 부적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다.

본 연구는 개인화 서비스의 개인화 수준이 소비자의 인식과 수용행동에 미치는 영향을 규명
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1. 서론

더 이상 개인이 정보를 찾지 않고 정보가 개인

을 찾는 시대이다(Rodgers & Thorson, 2012). 

영화 <마이너리티 리포트>를 보면 주인공이 걸음

을 옮길 때마다 그 주변으로 홀로그램 광고가 뜨

는 장면이 나온다. 이는 주인공의 내외부적 상황

을 분석하여 맞춤 정보를 제공하는 ‘개인화 서비

스’라고 할 수 있다. 개인화 서비스는 기업에게는 

보다 정확한 타깃 마케팅의 기회를, 소비자에게

는 자신의 입맛에 꼭 맞는 맞춤형 혜택을 제공해

줄 수 있다. 그러나 개인화 서비스의 혜택과 함께 

프라이버시 문제에 대한 우려의 목소리도 높아지

고 있다. 개인화 서비스를 제공하기 위해서는 소

비자의 정보를 활용해야하기 때문이다. 실제로 

많은 기업들이 보안 문제 때문에 소비자 정보의 

활용을 망설이는 것으로 나타났다(김진숙, 홍효

진, 2013). 즉, 개인화 서비스는 소비자 입장에서 

맞춤형 혜택으로 인식되어 긍정적 효과를 발휘할 

수도 있으나, 한편으로 소비자의 개인정보 수집

이 불가피하다는 점에서 프라이버시 침해로 인식

되어 부정적 효과를 야기할 수도 있다는 것이다. 

더욱이 이러한 부정적 효과는 예민한 부분인 개

인의 프라이버시 문제에서 기인한다는 점에서 단

기적인 마케팅 활동에 대한 인식에만 그치지 않

고 기업이나 브랜드 자체에 대한 불신으로 이어

질 가능성이 있다.

이와 같은 프라이버시 관련 소비자 행동은 프

라이버시 계산 모형(Privacy Calculus Model)으

로 설명할 수 있다. 프라이버시 계산 모형에 따르

면 소비자는 개인 정보를 제공함으로써 얻을 수 

있는 혜택과 이에 따르는 위험을 비교하여 인식

된 혜택이 클수록 또는 예상되는 위험이 낮을수

록 서비스를 사용할 의도가 높아진다(이동주 외, 

2010). 이러한 관점에서 소비자들은 개인화 서비

스를 사용함으로써 얻을 수 있는 맞춤형 혜택과 

프라이버시 침해로 인한 손실을 비교하여 수용 

여부를 결정할 것으로 예상된다. 따라서 기업이 

개인화 서비스를 제공하기 위해서는 소비자가 혜

택을 크게 느끼고 위험을 낮게 느끼는 가장 효과

적인 수준을 파악할 필요가 있다.

이에 본 연구에서는 개인화 서비스에 대한 소

비자의 인식을 살펴보고자 혜택과 위험 측면에서 

영향을 미칠 수 있는 요소로서 개인화 수준을 상

정하였다. 구체적으로, 개인화 서비스의 개인정

보 포함 정도에 따라 개인화 수준을 세 가지로 구

분하고 이에 따른 소비자의 인식을 실증적으로 

검증하고자 한다. 또한 이러한 인식이 수용 행동

에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 이를 통해 이

론적으로는 광고 및 마케팅 분야에서 개인화 서

비스에 관한 연구에 기여하고 실무적으로는 개인

화 서비스를 활용하는 기업 및 광고 대행사의 마

케팅 활동에 실무적 시사점을 제공할 수 있을 것

으로 기대된다.

2. 이론적 배경 및 연구가설

1) 개인화 서비스에 대한 소비자의 인식

기업 입장에서 개인화 서비스는 소비자의 욕구

를 정확히 충족시킴으로써 경쟁 우위를 차지할 

수 있는 효과적인 마케팅 전략이지만, 그 성공을 

위해서는 반드시 소비자의 수용이 전제되어야 한
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다. 따라서 개인화 서비스의 수용에 있어 소비자

의 인식이 미치는 영향을 이해하는 것이 중요하

다고 할 수 있다. 소비자의 심리적 요인에 대한 

이해가 선행되지 않을 경우 큰 비용을 들여 개인

화 서비스를 실시하더라도 소비자의 수용으로 연

결되지 못할 수 있기 때문이다(방영석 외, 2011).

소비자들의 개인 정보 제공에 대한 의사결정을 

설명하는 프라이버시 계산 모형(Privacy Calculus 

Model)에 따르면 소비자들은 개인 정보를 제공

함으로써 얻을 수 있는 혜택과 잠재적인 위험을 

비교하여 사용 여부를 결정한다(김병수, 2014). 

이러한 관점을 적용하여 소비자들의 수용행동을 

다룬 연구들이 수행되어왔으며(김병수, 2012; 김

병수, 2014; 이동주 외, 2010; 차훈상, 2012; 

Culnan et al., 2003; Dinev & Hart, 2006; 

Krasnova et al., 2012; Li et al., 2011), 연구 

결과 소비자가 인식하는 혜택이 크고 위험이 적

을수록 개인 정보 제공 및 서비스 사용 가능성이 

증가하는 것으로 나타났다. 이러한 맥락에서 볼 

때 개인화 서비스에 대해 소비자가 인지하는 혜

택이 클수록 그리고 프라이버시에 대한 위험이 

낮을수록 해당 서비스를 사용할 가능성이 높아질 

것이다. 

따라서 기업은 소비자가 혜택을 크게 느끼고 

위험을 낮게 느낄 수 있는 가장 효과적인 개인화 

서비스의 수준을 파악할 필요가 있다. 개인화 서

비스의 수준과 관련하여 Sackmann 외(2006)는 

개인화 서비스는 포함된 개인정보에 따라 그 수

준이 다양하며, 소비자에게 가장 효과적인 수준

을 파악하여 이에 맞춘 서비스를 제공해야한다고 

제안한 바 있다. 즉, 개인정보의 포함 정도가 개

인화 서비스에 대한 인식과 수용에 영향을 미친

다는 것이다. 개인화 서비스에 관한 선행 연구를 

살펴보면 개인화 서비스는 소비자들의 호의적인 

반응을 유발하기도 하지만(방영석 외, 2011; 

Komiak & Benbasat, 2006; Thorbjørnsen et 

al., 2002), 오히려 부정적으로 작용한다는 연구 

결과도 존재한다(Awad & Krishnan, 2006; 

Shen & Ball, 2009). 이러한 점에서 개인화 서비

스에 대해 소비자들이 이상적으로 느끼는 최적의 

수준이 있으며, 개인화 수준이 높아짐에 따라 맞

춤형 혜택으로 인식되어 인지되는 유용성이 증가

할 것이나 이상적인 수준을 지나치면 오히려 프

라이버시에 대한 위험을 느껴 효과가 감소할 것

으로 예상된다. 

마케팅 분야에서 소비자에게 개인화된 서비스

를 제공하기 위해 활용되는 개인정보는 개인식별

정보와 개인비식별정보로 구분할 수 있다. 먼저 

개인식별정보(personally identifiable Information)

는 이름, 주소, 주민등록번호 등 그 자체로 개인

을 특정할 수 있는 정보를 말한다. 이는 단일 정

보만으로 개인을 특정할 수 있다는 점에서 개인

화에는 매우 유용한 정보지만 한편으로 프라이버시 

문제와 직결되기 때문에 전통적으로 개인정보와 

관련하여 문제가 되어왔다. 다음으로 개인비식별

정보(personally non-identifiable information)

는 위치정보, 행태정보, 성향정보 등 익명으로 처

리되어 그 자체로는 특정 개인을 식별할 수 없는 

정보를 말한다. 이는 개인식별정보와 함께 효율

적인 마케팅 수단으로서 수집 및 활용되고 있다. 

개인비식별정보는 개인식별정보에 비해 개인의 

기본권에 대한 침해 정도가 작다는 점에서 보안 

수준이 낮지만, 정보기술이 발전함에 따라 이 같

은 정보를 공유 및 결합함으로써 일정부분 개인
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을 식별하는 것이 가능해지면서 프라이버시 문제

를 야기할 수 있다는 지적을 받고 있다(손상영, 

김사혁, 2012; 정상조 외, 2010; Dobbs et al., 

2011).

김우주와 김민준(2015)은 오늘날 개인정보의 

유출 유형을 개인정보의 수준에 따라 4가지 범주

로 구분하였다. 첫 번째 범주는 ‘신분 노출’로 공

개 및 비공개된 개인식별정보가 유출되는 것을 

말한다. 두 번째 범주는 ‘특성 노출’로 개인비식

별정보 중 외부 데이터와 결합하여 일정부분 개

인을 식별할 수 있는 민감한 특성이 유출되는 것

을 말한다. 세 번째 범주는 ‘추정 노출’로 개인의 

신분 및 특성이 노출되지 않더라도 일정 정보를 

통해 새로운 정보를 추론할 수 있는 것을 말한다. 

네 번째 범주는 ‘모형 노출’로 집단에 대한 정보를 

통해 집단에 속한 개인의 속성을 추론하는 것을 

말한다. 이들은 데이터 개방을 완전히 막지 않는 

한 추정 및 모형 노출을 모두 확인하는 것은 불가

능에 가까우며, 따라서 신분 노출(개인식별정보

의 유실)과 특성 노출(개인비식별정보의 유실)에 

주목할 필요가 있다는 점을 제안하였다.

이러한 논의를 바탕으로, 본 연구에서는 개인

화 수준을 개인정보 포함 정도에 따라 세 가지로 

구분하였다. 구체적으로, 개인식별정보와 개인

비식별정보가 모두 포함된 메시지를 가장 높은 

개인화 수준으로, 개인비식별정보만 포함된 개인

화 서비스를 중간 수준으로, 아무런 개인정보도 

포함되지 않은 메시지를 가장 낮은 수준으로 설

정하였다. 이를 통해 프라이버시 계산 모형을 바

탕으로 혜택과 위험 측면에서 소비자가 인식하는 

가장 효과적인 개인화 수준이 어느 정도인지를 

파악하고자 한다.

2) 개인화 서비스의 혜택 측면

최근 많은 기업들이 소비자의 개인정보를 활용

한 개인화 서비스를 제공하고 있다(손상영, 

2013). 이를테면 2013년 롯데카드는 25세부터 

39세 여성 고객 중 6개월 내 롯데 계열 쇼핑몰에

서 영유아 관련 제품을 구매한 고객에게 영유아 

상품 할인 쿠폰을 발송하였다. 그 결과 쿠폰을 받

은 고객이 실제 상품을 구입하는 비율인 마케팅 

반응 비율이 마트는 47.7%에서 65.9%로, 백화점

은 30.8%에서 36.1%로, 홈쇼핑은 11%에서 

15.1%로 크게 올랐으며, 이 중 장난감 매출은 전

년 동기 대비 7배 상승했다(한우신, 2013). 또한 

최용석(2011)에 따르면 유럽의 한 광고 회사의 조

사에서 사람들은 스팸 메시지는 받고 싶어 하지 

않지만 자신의 취향을 고려하여 제공되는 할인 

쿠폰에 대해서는 매우 우호적인 것으로 나타났

다. 개인화를 활용한 마케팅은 소비자로 하여금 

맞춤형 혜택이라는 느낌을 주는 동시에 마구잡이

로 전달되는 메시지에 대한 성가심을 줄여준다는 

점에서 효과적이라는 것이다. 즉, 개인화 서비스

는 소비자에게 혜택으로 인식되는 경우 긍정적으

로 작용할 수 있다. 이에 본 연구에서는 기술의 

긍정적인 측면을 통한 수용 과정을 설명한 기술

수용모델(조성도, 고준, 2008)의 변인인 인지된 

유용성을 통해 혜택 측면에서의 소비자 인식을 

살펴보고자 한다.

기술수용모델은 특정한 혁신에 대해 조직 구성

원이 가지고 있는 신념, 태도, 수용의도와 실제 

수용 간의 인과관계를 밝히고, 그 과정에 영향을 

미치는 외부 요인을 발견하는데 초점을 맞추고 

있으며(Davis et al., 1989), 태도의 결정요인으
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로 인지된 유용성(perceived usefulness)과 인지

된 이용 용이성(perceived ease of use)을 제안

한다(Davis, 1989). 먼저 인지된 유용성은 ‘정보

기술 시스템을 이용함으로써 자신의 업무 성과가 

개선될 것이라고 믿는 정도’로, 기술 수용 시 얻

을 수 있는 혜택을 의미한다. 다음으로 인지된 이

용 용이성은 ‘정보기술 시스템을 이용하기 위해 

많은 노력이 필요하지 않는다고 믿는 정도’로, 장

애나 어려움이 없이 기술을 사용할 수 있는지 여

부를 의미한다(Davis, 1989). 이에 따르면 소비

자는 새로운 기술을 받아들이는 것이 자신에게 

유용하다고 인식할수록(인지된 유용성) 또한 새

로운 기술을 이용했을 때 현재보다 자신의 노력

이 적게 들 것이라고 인식할수록(인지된 이용 용

이성) 새로운 기술을 채택할 가능성이 높아진다.

그러나 인지된 이용 용이성이 수용의도에 미치

는 영향은 인지된 유용성이 미치는 영향보다 미

미한 것으로 나타났다(Davis et al., 1989). 이와 

관련하여 Keil(1995)은 인지된 유용성의 중요성

을 강조하며, 인지된 이용 용이성은 인지된 유용

성을 대체하지 못한다고 주장한 바 있다(Keil, 

1995; 유일 외, 2005에서 재인용). 이러한 점에

서 인지된 이용 용이성 변인을 배제하여 연구모

형을 설정하기도 하며(성동규, 2009; 이준기 외, 

2007), 특히 맞춤형 서비스의 경우 일방적 제공

이라는 특성 상 수용자의 노력이 거의 들어가지 

않기 때문에 인지된 이용 용이성이 수용의도에 

유의미한 영향을 미치지 않는 것이 확인된 바 있

다(김상훈, 임수현, 2011). 즉, 개인화 서비스는 

일방적으로 제공된다는 점에서 수신자의 노력이 

크게 필요하지 않기 때문에 인지된 용이성에 대

한 지각 자체가 크지 않을 것으로 판단된다. 이에 

본 연구에서는 기술수용모델의 변인 중 인지된 

유용성을 통해 혜택 측면의 소비자의 인식을 살

펴보고자 하였다.

인터넷 이용자를 대상으로 웹 사이트의 개인화 

서비스에 대한 인식을 살펴본 IntelliQuest의 조

사결과 응답자의 과반수가 웹 사이트의 가장 큰 

방문 동기로 자신에게 맞춤화된 개인화 서비스 제

공을 꼽았으며, 개인화 서비스에 대해 자신에게 

필요한 정보가 맞추어 제공된다는 점에서 유용하

다고 인식하는 것으로 나타났다(이준기 외, 2007

에서 재인용). 즉, 소비자가 개인화 서비스를 수용

하기 위해서는 혜택을 인식하는 것이 중요하며, 

개인화 서비스의 가장 주요한 혜택은 소비자에게 

맞춤화된 서비스라는 것이다. 한편 개인화 서비스

는 소비자의 정보를 모으고 이를 통해 소비자에게 

알맞은 서비스를 제공해주는 것(조용하 외, 2006)

이라는 점에서 소비자에게 보다 맞춤화된 서비스

를 제공하기 위해서는 그만큼의 소비자 정보가 요

구된다고 할 수 있다. 이와 관련하여 Sackmann 

외(2006)는 개인화 서비스는 포함된 개인정보에 

따라 그 수준이 다양하며, 소비자에게 가장 효과

적인 수준을 파악하여 이에 맞춘 서비스를 제공할 

필요가 있다는 점을 지적하였다. 이러한 맥락에서 

개인화 수준은 혜택 인식 측면에서 인지된 유용성

에 영향을 미칠 것으로 예상된다. 

기술을 사용함으로써 업무 성과가 개선될 것이

라고 믿는 정도를 의미하는 인지된 유용성은 개

인화 서비스를 통해 기존 서비스가 전달해줄 수 

없었던 가치를 제공 받음으로써 인식되는 혜택으

로 볼 수 있다. 따라서 개인화 수준이 높아질수록 

소비자에게 더욱 맞춤화된 혜택을 제공할 수 있

다는 점에서 인지된 유용성이 높아질 것으로 예
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상된다. 그러나 개인화 서비스가 소비자들에게 

항상 긍정적으로 작용하는 것은 아니다. 이상적

인 수준의 자극은 긍정적으로 작용하지만 그에 

못 미치거나 지나치면 부정적으로 작용할 수 있

다(이성원 외, 2011; Raju, 1980; Raju & 

Venkatesan, 1980). 이러한 관점에서 관련 선행

연구결과를 살펴보면 개인화 서비스는 소비자

들의 호의적인 반응을 유발하기도 하지만(방

영석 외, 2011; Komiak & Benbasat, 2006; 

Thorbjørnsen et al., 2002), 오히려 부정적으

로 작용한다는 연구결과도 존재한다(Awad & 

Krishnan, 2006; Shen & Ball, 2009). 이와 관

련하여 김나영(2014)은 개인화 서비스를 제시되

는 콘텐츠 범위에 따라 직접적 개인화와 간접적 

개인화로 구분하고 이에 따른 소비자의 인지와 

행동을 살펴본 바 있다. 이에 따르면 간접적 개인

화가 직접적 개인화보다 인지된 개인화가 높은 

것으로 확인되었으며, 인지된 개인화가 높을수록 

유용성 및 가치에 대한 인식이 높아지는 것으로 

나타났다. 즉, 간접적인 개인화 광고가 직접적인 

개인화 광고보다 소비자의 인지 및 행동에 긍정

적인 영향을 미친다는 것이다.

이상의 논의를 바탕으로 했을 때 개인화 수준

이 높아질수록 소비자 입장에서 맞춤형 혜택으로 

인식되어 인지된 유용성이 증가할 것이나, 프라

이버시 문제로 직결될 수 있는 높은 수준의 개인

정보가 포함되는 경우 이러한 효과가 감소할 것

으로 예상된다. 이에 따라 다음과 같은 가설을 도

출하였다. 

H1: 개인화 수준이 높아질수록 인지된 유용성이 높아지나, 일

정 수준을 넘어서면 오히려 감소할 것이다.

  H1-1: 개인화 수준이 낮은 경우보다 중간인 경우 인지된 

유용성이 높게 나타날 것이다.

  H1-2: 개인화 수준이 높은 경우보다 중간인 경우 인지된 

유용성이 높게 나타날 것이다.

기술수용모델에서는 인지된 유용성을 새로운 

기술에 대한 태도의 결정요인으로 제안하고 있

다. 인지된 유용성이 높을수록 새로운 기술을 채

택할 가능성이 높아진다는 것이다. 이러한 맥락

에서 인지된 유용성은 개인화 서비스에 대한 소

비자의 수용행동에 영향을 미칠 것으로 예상된

다. 이에 따라 다음과 같은 가설을 도출하였다. 

H2: 인지된 유용성은 개인화 서비스에 대한 수용의도에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

3) 개인화 서비스의 위험 측면

개인화 서비스를 활용한 마케팅이 주목을 받으

면서 일각에서는 프라이버시의 문제를 지적하고 

있다. 기업에서 다양한 수단을 통해 소비자의 수

많은 개인정보를 수집하고 처리한다는 점에서

(Taylor et al., 2009), 소비자 입장에서는 개인 

정보를 제공함으로써 얻을 수 있는 혜택에 대한 

불확실성과 이에 따른 프라이버시 손실에 대한 

위험을 느낄 수 있다. 이러한 위험 요인은 소비자

의 수용에 대한 장애요인으로 작용한다(Xu et 

al., 2010).

각종 맞춤 서비스는 각 기업이 축적해 온 방대

한 사용자 정보에 기반을 두어 발전해왔다. 특히 

인터넷 기업의 주된 수입원은 광고로, 다양한 개

인정보를 잘 조합하면 이용자가 인터넷에 접속할 



개인화 수준이 소비자의 인식과 수용의도에 미치는 영향

27권7호(2016년 10월 15일)   37

시 해당 이용자에게 꼭 맞는 광고를 내보낼 수 있

다. 그러나 문제는 이들이 수집한 정보를 부당하

게 활용할 가능성이 있으며, 해킹을 당할 위험도 

크다는 것이다(이나리, 2011). 이처럼 소비자의 

데이터를 활용하는데 있어 개인정보 처리가 필요

한 분야는 많으나 규제 측면에서 논란이 되는 분

야는 마케팅 분야에 불과하다. 특히 모바일 광고 

제공 사업자들은 소비자에게 맞춤형 광고를 제공

하기 위해 프로파일링을 하는 것의 위법성에 대

해 염려하고 있는 것이 업계의 현실이다(손상영, 

2013).

이를테면 미국의 할인매장 타겟(Target) 사는 

2012년 한 남성 고객으로부터 항의를 받았다. 타

겟 사가 고등학생인 딸에게 출산 관련 용품의 할

인쿠폰을 보냈기 때문이다. 고객들의 구매이력을 

분석한 타겟 사는 임산부는 주로 임신 초기에는 

영양제, 중기에는 로션, 말기에는 유아용품을 구

매한다는 패턴을 발견했고, 해당 여고생이 영양

제를 구입하고 얼마 후 로션을 구입하자 출산 관

련 용품 할인쿠폰을 발송한 것이다. 당시 매니저

는 마케팅팀의 실수로 생각하고 사과했으나 한 

달 뒤 해당 여고생이 진짜 임신 중이었던 것으로 

밝혀졌다. 또한 동성애자임을 숨기고 살아온 한 

남성의 경우 페이스북에 “커밍아웃? 도움이 필요

하세요?”라는 스폰서 스토리가 떴다. 페이스북

이 사용자의 연동 댓글을 분석하여 해당 남성이 

동성애자임을 알아낸 것이다. 해당 남성은 동성

결혼 관련 기사에 댓글 2개를 단 것으로 알려졌

다. 즉, 여고생과 동성애자 남성이 숨기고자 했던 

사실이 타의에 의해, 기업의 소비자 데이터 분석

으로 밝혀진 것이다(김우주, 김민준, 2015).

개인화 서비스 관련 선행연구들을 살펴보면 프

라이버시 문제를 가장 큰 위험 요인으로 제시하

고 있다(김병수, 2012; 김병수, 2014; 김선경, 

2014; 김진숙, 홍효진, 2013; 박지애, 2014; 손

상영, 2013; 손상영, 김사혁, 2012; 이동주 외, 

2010; 이환수 외, 2013; 차훈상, 2012; Culnan 

et al., 2003; Dinev & Hart, 2006; Krasnova 

et al., 2012; Li et al., 2011; Sutanto et al., 

2013; Xu et al., 2010). 기업이 소비자에게 개인

화 서비스를 제공하면서 이를 위해 소비자의 개

인정보를 활용함으로써 야기되는 개인화와 프라

이버시 간의 긴장 상태로 인해 ‘개인화-프라이버

시 패러독스’가 발생한다는 것이다(Sutanto et 

al., 2013). 또한 Mason(1986)은 정보화 시대에 

고려해야할 4가지 주요 윤리적 문제로 PAPA 

(privacy, accuracy, property, accessibility)

를 지적한 바 있다 많은 실증 연구를 통해 각 문제

에 대한 중요성이 검증되었으나, 그 중에서도 현

대 정보기술 환경에서 가장 중요한 문제로 프라

이버시가 주목받고 있다(Peslak, 2006).

프라이버시는 외부상황 혹은 심리적 요인에 의

해 변화하는 개념으로 다양한 환경에서 여러 의

미로 사용되기 때문에 명확한 정의를 내리는 것

은 매우 어렵다(유일 외, 2008). 사회학자들은 프

라이버시를 홀로 남을 권리(Westin, 1967; 최혁

라, 신정신, 2007에서 재인용)로서, 자신의 정보

를 노출할 것인가를 스스로 결정할 수 있는 권리

(Westin, 1967; 유일 외, 2008에서 재인용) 혹은 

타인이 자신에 관해서 알거나 타인에 의해 이용

되는 정보를 제한할 수 있는 권리(Miller, 1971; 

유일 외, 2008에서 재인용)로 표현하였다. 반면 

MIS(management information system) 분야

의 학자들은 보다 정보적인 측면을 강조하여 개



38   광고학연구 The Korean Journal of Advertising

인이 자신에 관한 정보의 수집 및 사용을 통제할 

수 있는 권리로 정의하고 있다(최혁라, 신정신, 

2007). 이처럼 프라이버시는 처음에는 개인의 인

격권이자 재산권으로서 소극적으로 ‘홀로 남을 

권리’를 의미했으나 정보화 시대에 들어서면서 

점차 적극적으로 ‘자신의 정보를 관리 및 통제할 

수 있는 권리’를 의미하는 정보 프라이버시

(information privacy)의 개념으로 진화하였다. 

즉, 개인이 정보 프라이버시 권리를 갖는다는 것

은 개인이 자신의 정보를 언제, 어떻게, 어느 정

도로 타인에게 유통시키는가를 직접 결정할 수 

있어야 한다는 것을 의미한다(손지연, 2014). 

프라이버시 문제는 주로 위험과 염려의 개념으

로 구분된다. 먼저 프라이버시 위험(privacy 

risk)은 개인정보가 공개됨으로써 발생할 수 있

는 통제력의 상실 가능성을 의미한다. 즉, 발생 

가능한 실제적인 위험 상황과 이에 대한 신념을 

말한다(Featherman & Pavlou, 2003; Sheng et 

al., 2008). 반면 프라이버시 염려(privacy concern)

는 자발적 혹은 비자발적으로 개인정보가 노출됨

으로써 발생하는 프라이버시 상실 가능성에 대한 

염려로, 개인의 입장에서 판단하는 위험에 대한 

평가 또는 성향 정도를 의미한다(Dinev & Hart, 

2006). 즉, 프라이버시 염려는 개인의 주관적인 

개념으로 볼 수 있다.

기존의 몇몇 연구에서는 두 개념을 혼용하여 

사용하는 경우도 있으나 대체로 구분하여 사용하

고 있으며, 개인화-프라이버시 패러독스 관련 연

구에서는 실제적 상황에 대한 일반적인 신념인 

프라이버시 위험보다는 주로 개인이 인식하는 주

관적 개념인 프라이버시 염려에 초점을 맞추고 

있다(김선경, 2014). 이와 관련하여 Ki와 Lee 

(2011)는 정보 프라이버시 관련 정책을 수립하기 

위해서는 소비자가 인식하는 프라이버시 염려 수

준을 고려할 필요가 있으며, 프라이버시 염려는 

소비자가 체감하는 프라이버시 문제의 핵심이라

고 지적하였다(Ki & Lee, 2011; 손지연, 2014에

서 재인용). 이에 본 연구에서는 개인화 서비스에 

대한 위험 측면에서 프라이버시 염려를 통해 소

비자의 인식을 알아보고자 한다. 

이와 관련하여 손지연(2014)은 스마트폰 사용

자들의 정보 프라이버시 염려에 대해 살펴보았

다. 연구결과 응답자의 70% 이상이 스마트폰 이

용 과정에서 프라이버시 침해 위험을 느낀 반면 

자신의 정보 프라이버시 관리 역량에 대해서는 

70% 이상이 부정적으로 응답한 것으로 나타났

다. 그 외 설문결과를 종합해보았을 때 대체적으

로 소비자들은 민감한 개인정보를 분석 및 활용

에 사용하는 것에 대해 부정적인 입장을 지닌 것

으로 나타났다. 손지연(2014)은 이 같은 연구결

과에 대해 소비자가 원하는 적절한 프라이버시 

보호의 수준을 파악하여 이에 맞는 프라이버시 

보호 정책을 수립할 필요가 있다는 점을 제안하

였다. 이러한 맥락에서 프라이버시 문제와 직결

되는 민감한 개인정보일수록 프라이버시 염려가 

증가할 것으로 예상하고 다음과 같은 가설을 설

정하였다.

H3: 개인화 수준이 높아질수록 프라이버시 염려가 증가할 것

이다.

한편, 소비자가 인식하는 프라이버시 염려 수

준이 높아질수록 개인정보를 활용하는 것에 대한 

소비자의 태도는 부정적인 방향으로 형성된다(손
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지연, 2014). 이와 관련하여 이미나 외(2014)는 

페이스북 이용자의 개인정보 공개 범위에 영향을 

미치는 요인을 분석한 바 있는데, 연구결과 프라

이버시 염려 수준이 높을수록 개인정보 공개 범

위를 축소하려는 경향이 있는 것으로 나타났다. 

또한 Cespedes와 Smith(1993)에 따르면 기업이 

활용하는 소비자의 개인정보는 프라이버시를 침

해할 가능성이 있으며, 프라이버시 침해에 대한 

우려 정도가 큰 사람일수록 자신의 정보를 타인

이 사용하는 것을 원치 않는 것으로 나타났다.

프라이버시 염려가 소비자의 행동에 미치는 부

정적인 영향은 보호동기이론을 통해 설명된다. 

보호동기이론(Protection Motivation Theory)

은 기대가치이론(Expectancy-value theory)과 

인지적 정보처리 이론(Cognitive processing 

theory)을 기반으로 건강에 대한 태도 및 행동 변

화과정을 설명하기 위해 개발되었다(Ifinedo, 

2012). 이에 따르면 개인이 위험으로부터 자신을 

보호하고자 하는 동기는 개인의 심리적 요인에 

의해 형성되며 이는 행태에 영향을 미친다(김선

경, 2014; 김종기, 김상희, 2013a; 김종기, 김상

희, 2013b; Ifibedo, 2012). 즉, 개인이 위험에 

대해 느끼는 두려움이 행동에 영향을 미칠 수 있

다는 것이다. 이에 따라 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

H4: 프라이버시 염려는 개인화 서비스에 대한 수용의도에 부

정적인 영향을 미칠 것이다.

3. 연구 방법

1) 실험 설계

본 연구에서는 개인화 서비스의 개인화 수준에 

따른 소비자의 인식을 살펴보고자 하였다. 이를 

위해 개인화 수준은 개인정보 포함 정도에 따라 

세 가지 유형으로 조작했으며, 표본은 각 유형에 

무작위로 할당되었다. 다음으로 소비자 인식은 

혜택 측면으로 인지된 유용성을, 위험 측면으로 

프라이버시 염려를 측정하였다. 마지막으로 소비

자의 수용행동은 수용의도를 측정하였다. 관련 

선행연구를 바탕으로 각 변인 간 관계를 상정한 

연구 가설을 도출(<표 1> 참조)하였으며, 이에 따

른 연구모형은 <그림 1>과 같다.

연구가설의 검증을 위해 서울 소재 대학교의 학

부생을 대상으로 실험을 통한 설문조사를 실시했

으며, 이를 통해 수집된 데이터는 SPSS 21을 이용

하여 공분산분석(ANCOVA) 및 다중회귀분석

(Multiple regression Analysis)을 수행하였다.

2) 실험 자극물

본 연구에서는 개인화 수준에 따른 소비자의 

인식을 알아보기 위한 실험물로서 소비자 지향적

인 판촉수단 중에서도 가장 많이 사용되는 쿠폰

(김영구, 유성진, 2002), 그 중에서도 최근 기업

에서 개인화 서비스로서 많이 활용하고 있는 모

바일 쿠폰을 선정하였다. 모바일 쿠폰은 개별 소

비자의 디바이스를 통해 맞춤화된 혜택을 제공할 

수 있으며 이동성과 즉시접속의 편리성을 갖추고 

있다는 점에서 오늘날 기업에게 매력적인 쿠폰 

제공 매체로써 각광받고 있다(정성민, 2011).
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번호 내용

1 개인화 수준이 높아질수록 인지된 유용성이 높아지나, 일정 수준을 넘어서면 오히려 감소할 것이다.

1-1 개인화 수준이 낮은 경우보다 중간인 경우 인지된 유용성이 높게 나타날 것이다.

1-2 개인화 수준이 높은 경우보다 중간인 경우 인지된 유용성이 높게 나타날 것이다.

2 인지된 유용성은 개인화 서비스에 대한 수용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3 개인화 수준이 높아질수록 프라이버시 염려가 증가할 것이다.

4 프라이버시 염려는 개인화 서비스에 대한 수용의도에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

<표 1> 연구 가설 종합

<그림 1> 연구모형

다음으로 제품군은 커피로 선정하였다. 커피

는 한국인의 절반이 매일 2잔 이상씩 마시는 것으

로 알려져 있으며(최이락, 2014), 최근 조사 결과 

주당 한국인이 가장 자주 먹는 식품으로 선정되

었다(농림축산식품부, 2015). 또한 대학생 10명 

중 6명이 1일 1회 이상 음료를 사 마시며 그 중에

서도 커피(31%)를 가장 선호하는 것으로 나타났

다(대학내일 20대연구소, 2012). 본 연구는 20대 

대학생을 대상으로 실험을 진행한다는 점에서 실

험 제품군으로서 적절하다고 판단하였다.

마지막으로 브랜드는 이디야 커피(EDIYA 

COFFEE)로 선정하였다. 본 연구에서는 개인화 

수준 조작을 위해 개인비식별정보인 위치정보를 

활용하며, 실제 실험대상자의 모바일 디바이스로 

쿠폰을 발송한다. 따라서 실험상황의 인위성을 

감소시키기 위해 실험 장소에서 가까운 실제 커

피 전문점 브랜드를 사용하였다. 이에 따라 가외

변인으로 작용할 수 있는 이디야 커피에 대한 사

전브랜드태도를 측정한 후 통제하였다.

3) 변인의 측정

각 변인의 조작적 정의 및 측정도구는 관련 선

행연구를 참고하여 본 연구에 맞게 수정 및 보완

하였다(<표 2> 참조). 통제변인인 사전브랜드태

도를 제외한 모든 문항은 7점 리커트 척도를 이용

하여 측정했으며, 1점 ‘전혀 그렇지 않다’에서부

터 7점 ‘정말 그렇다’로 구성하였다.
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조작점검 조작적 정의 및 측정항목 출처

개인화 수준

개인화 서비스에 포함된 개인정보의 수준을 지각하는 정도

Sheng et al. (2008) 
나의 개인정보를 기반으로 서비스를 제공하는 것 같다

나의 위치정보를 기반으로 서비스를 제공하는 것 같다

이 쿠폰은 나에게 개인화된 서비스를 제공하는 것 같다

통제변인 조작적 정의 및 측정항목 출처

사전브랜드

태도

이디야 커피에 대한 사전 브랜드 태도

이종민(2000)마음에 들지 않는다 / 마음에 든다

싫어한다 / 좋아한다

변인 조작적정의 및 측정항목 출처

인지된 유용성

개인화 서비스를 사용함으로써 얻는 혜택의 정도

김상훈, 임수현(2011),

허서정 외(2015)

이 쿠폰을 사용하면 나는 경제적 혜택을 얻을 수 있다고 생각한다

이 쿠폰을 사용하면 나에게 유용한 정보를 제공한다

이 쿠폰은 나에게 적절한 시기에 필요한 정보를 제공하고 있다

이 쿠폰은 전반적으로 나에게 유용하다고 생각한다

프라이버시 염려

개인화 서비스로 인한 프라이버시 상실 가능성에 대한 염려

Sheng et al. (2008) 

이 쿠폰을 보면 이디야 커피가 나에 대한 정보를 추적하는 것 같다

이 쿠폰을 보면 이디야 커피가 나에 대한 정보를 너무 많이 가지고 있는 것 같다

이 쿠폰을 보면 이디야 커피가 나에 대한 정보에 접근하는 것 같다

이 쿠폰에 쓰인 내 정보가 내가 예상하지 못하는 방법으로 사용될까 염려된다

수용의도

개인화 서비스에 대한 수용의도

김상훈, 임수현(2011)

내가 받은 이 쿠폰을 전반적으로 호의적으로 생각한다

내가 받은 이 쿠폰이 나에게 필요하다고 생각한다

내가 받은 이 쿠폰은 나쁜 점보다 좋은 점이 더 많다고 생각한다

내가 받은 이 쿠폰을 적극적으로 이용할 것이다

<표 2> 변인의 조작적 정의 및 측정문항

4) 개인화 수준의 조작 및 사전조사

마케팅 분야에서는 소비자에게 개인화된 서비

스나 광고를 실행하기 위해 개인정보를 활용하고 

있다(Dobbs et al., 2011). 소비자 정보는 개인식

별정보와 개인비식별정도로 대별되는데, 이 중 

개인식별정보는 이름, 주소, 전화번호 등 그 자체

로 개인을 특정하는 정보로서 프라이버시 문제와 

직결된다(손상영, 김사혁, 2012). 이에 본 연구에

서는 개인식별정보를 가장 높은 개인화 수준으로 

보았다. 또한 개인비식별정보 역시 정보기술의 

발전에 따라 조합 및 가공 시 일정부분 개인 식별

이 가능하다는 점에서 프라이버시 문제로부터 자

유롭지 못한 상황이다(손상영, 김사혁, 2012). 특

히 비식별정보 중 위치정보는 개인의 행동양식과 

생활패턴을 알려주는 민감한 정보로서 식별정보 

이상으로 개인을 재식별할 수 있을 것으로 예상

되는 정보로 지적 받고 있다(한국정보화진흥원, 

2014). 그러나 한편으로는 마케팅 분야에서 데이

터 분석을 통해 가치를 창출할 수 있는 정보로 부

상하고 있으며, 그 중에서도 소비자가 특정 업소 

근처에 있을 때 해당 업소의 할인 쿠폰을 스마트
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개인화 수준

수준 고 중 저

포함 정보
이름(개인식별정보) &

위치정보(개인비식별정보)
위치정보(개인비식별정보) 없음

메시지

[이디야 커피] ○○○(실제 수신인 이름)

님을 위한 커피 30% 할인쿠폰이 도착했

습니다.

현재 ○○○님의 위치에서 가장 가까운 

지점은 [이디야 커피 정릉3동점 : ○○대학

교 5분 거리]입니다. 이외 모든 지점에서 

사용 가능합니다.

본 메시지를 점원에게 제시해주시면 모든 

커피를 할인된 가격에 즐기실 수 있습니다.

[이디야 커피] 고객님을 위한 커피 30% 

할인쿠폰이 도착했습니다.

현재 고객님의 위치에서 가장 가까운 지

점은 [이디야 커피 정릉3동점 : ○○대학교 

5분 거리]입니다. 이외 모든 지점에서 사용 

가능합니다.

본 메시지를 점원에게 제시해주시면 모든 

커피를 할인된 가격에 즐기실 수 있습니다.

[이디야 커피] 고객님을 위한 커피 30% 

할인쿠폰이 도착했습니다.

이디야 커피 모든 지점에서 사용 가능합

니다.

본 메시지를 점원에게 제시해주시면 모든 

커피를 30% 할인된 가격에 즐기실 수 있습

니다.

<표 3> 개인화 수준에 따른 모바일 쿠폰

폰으로 발송함으로써 구매를 촉진할 수 있는 수

단으로 주목받고 있다(Dobbs et al., 2011).

이에 본 연구에서는 할인쿠폰의 개인화 수준을 

포함된 개인정보에 따라 세 가지 수준으로 조작

하였다(<표 3>참조). 먼저 낮은 수준의 개인화 메

시지는 개인정보를 포함하지 않으며 수신인은 불

특정 다수의 “고객님”으로 표기하였다. 다음으로 

중간 수준의 개인화 메시지는 낮은 수준과 마찬

가지로 수신인을 “고객님”으로 표기하고 개인비

식별정보인 위치정보를 포함하였다. 위치정보는 

해당 고객의 현재 위치를 기반으로 “현재 고객님

의 위치에서 가장 가까운 지점은 [이디야 커피 정

릉3동점 : ○○대학교 5분 거리]입니다”로 발송

하였다. 마지막으로 높은 수준의 개인화 메시지

는 개인비식별정보인 위치정보와 함께 개인식별

정보인 수신인의 이름을 포함한다. 불특정 다수

를 지칭하는 “고객님”이 아닌 해당 수신인의 실

제 이름으로 “○○○님을 위한”으로 표기되며, 

위치정보 역시 해당 수신인의 현재 위치를 기반

으로 “현재 ○○○님의 위치에서 가장 가까운 지

점은 [이디야 커피 정릉3동점 : ○○대학교 5분 

거리]입니다”로 발송하였다. 이와 같이 본 연구

는 개인화 수준에 따른 소비자의 인식을 알아보

고자 해당 수준에 따라 발송되는 쿠폰의 단어를 

달리했으며, 이외의 문장은 최대한 동일하게 구

성하였다.

개인화 수준이 의도한대로 조작되었는지 점검

하기 위해 서울소재 대학생 87명을 대상으로 사

전조사를 실시하였다. 사전조사 문항은 Sheng 

외(2008)의 측정문항을 본 연구에 맞게 수정 및 

보완하여 사용하였다(<표 2> 참조). 사전조사 결

과 높은 개인화 수신 집단의 평균은 5.8(S.D.=.85, 

N=35), 중간 개인화 메시지 수신 집단의 평균은 

4.5(S.D.=.78, N=31), 낮은 개인화 메시지 수신 

집단의 평균은 2.1(S.D.=.80, N=21)로 나타났으

며 ANOVA와 Scheffé를 통한 사후검증 결과 세 

집단 간 수신 메시지에 대한 개인화 수준 인식에 

유의미한 차이가 있는 것으로 나타나 본 연구를 

위한 실험물로서 적절한 것으로 확인되었다

(F=133.65, d.f.=2, p<.05).

5) 실험 절차

실험 및 설문조사는 서울 소재 대학교에서 이
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루어졌다. 실험물인 모바일 할인 쿠폰을 피험자 

각각의 실제 모바일 기기로 발송하기 위해 실험

이 이루어진 대학교의 교내 통합 메시지 시스템

을 사용하였다. 이 시스템은 ‘Push 치환문자’ 기

능을 사용하면 메시지 내용에 수신자 각각의 이

름이 포함된 메시지를 발송할 수 있으며 수신자

가 보는 발신자의 번호를 임의로 변경할 수 있다.

실험을 위해 먼저 수업이 시작되기 10분 전 메

시지 시스템을 사용하여 세 가지 개인화 수준 메

시지를 무작위로 피험자 각각의 실제 모바일 기

기로 발송하였다. 이후 수업이 시작되었을 때 강

의실에 모인 피험자들에게 설문지를 배포하고 각

자가 수신한 ‘이디야 커피 할인 쿠폰’과 관련하여 

설문에 응답해줄 것을 요청했다.

설문 문항은 수신한 실험물의 개인화 수준에 

대한 확인 문항, 인지된 유용성, 프라이버시 염

려, 수용의도, 실험물의 개인화 수준에 대한 조작 

점검, 사전브랜드태도 순으로 구성되었다. 설문 

시간은 별도로 제한을 두지 않았으며, 설문지를 

모두 수거한 후 피험자들에게 실제 사용 가능한 

모바일 쿠폰이 아닌 연구 목적으로 발송한 실험

물임을 밝혔다.

4. 연구 결과

1) 피험자의 구성

본 연구의 연구가설을 검증하기 위해 서울 소

재 대학교 재학생 150명을 대상으로 설문을 실시

하였다. 이 중 불성실한 응답자 27명을 제외한 

123명이 분석 대상에 포함되었다. 분석에 사용된 

피험자는 남성이 43.9%(N=54), 여성이 46.1% 

(N=69)이며, 평균연령은 22.3세로 나타났다.

2) 조작적 점검 및 신뢰도 분석

본 연구의 독립변인은 개인화 수준이다. 개인

화 수준은 모바일 할인쿠폰 메시지에 포함된 개

인정보에 따라 세 가지 수준(고・중・저)으로 조

작하였으며, 조작점검을 위해 ANOVA 분석을 실

시하였다. 분석 결과, 높은 개인화 집단의 평균은 

5.0(S.D.=1.08, N=40), 중간 개인화 메시지 수

신 집단의 평균은 4.4(S.D.=.71, N=42), 낮은 개

인화 메시지 수신 집단의 평균은 2.5(S.D.=.99, 

N=41)로 나타났으며 Scheffé를 통한 사후검증 

결과 세 집단 간 수신 메시지에 대한 개인화 수준 

인식에 유의미한 차이가 있는 것으로 나타나 실

험물의 조작이 적절한 것으로 확인되었다

(F=80.68, d.f.=2, p<.05).

다음으로 각 변인을 측정하기 위한 항목들이 

적절했는지 알아보기 위해 항목들 간의 신뢰도를 

측정한 결과 Cronbach’s Alpha 계수가 모두 0.8 

이상으로 높게 나타났다. 일반적으로 신뢰도

(Cronbach’s α) 계수가 0.6 이상인 경우 신뢰성 

기준을 충족한 것으로 평가된다. 구체적으로 개

인화 수준을 측정하는 항목들 간 신뢰도는 .87, 

인지된 유용성을 측정하는 항목들 간 신뢰도는 

.91, 프라이버시 염려를 측정하는 항목들 간 신뢰

도는 .96, 수용의도를 측정하는 항목들 간 신뢰

도는 .93, 통제변인인 사전브랜드태도를 측정하

는 항목들 간 신뢰도는 .84로 나타났다.
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집단 사례수(N) 평균 표준편차

높은 개인화 메시지 수신 40 4.55 1.11

중간 개인화 메시지 수신 42 6.03 .66

낮은 개인화 메시지 수신 41 4.35 1.19

<표 4> 개인화 수준에 따른 인지된 유용성에 대한 기술 통계량 (N=123)

source SS d.f. MS F-value

공변량

사전브랜드태도 25.14 1 25.14 30.54***

독립변인

개인화 수준 164.18 2 54.72 66.47***

오차(Within) 97.97 119 .82

Total 3254.87 123

<표 5> 개인화 수준에 따른 인지된 유용성에 대한 ANCOVA 분석결과 (N=123)

Note: p<.05*  p<.01**  p<.001*** 

개인화 수준(I) 개인화 수준(J) 평균차(I-J) 표준오차

높은 개인화 중간 개인화 -1.48* .20

중간 개인화 낮은 개인화 1.68* .20

낮은 개인화 높은 개인화 -.24 .20

<표 6> 집단별 비교 검증 결과

Note: p<.05*  p<.01**  p<.001*** 

3) 연구가설의 검증

가설 1, 1-1, 1-2의 검증을 위해 개인화 수준

을 독립변인으로, 유용성을 종속변인으로 설정한 

공분산분석(ANCOVA)을 실시하였다. 이디야 커

피에 대한 사전브랜드태도를 공변량으로 설정하

여 이에 대한 영향을 통제하였다(F=30.54, 

d.f.=1, p<.001, <표 5> 참조).

먼저 <표 4>의 개인화 수준에 따른 집단별 기

술통계량에 따르면 높은 수준의 개인화 메시지를 

수신한 집단은 40명(M=4.55, S.D.=1.11), 중간 

수준의 개인화 메시지를 수신한 집단은 42명

(M=6.03, S.D.=.66), 낮은 수준의 개인화 메시

지를 수신한 집단은 41명(M=4.35, S.D.=1.19)인 

것으로 나타났다.

이를 바탕으로 한 공분산분석(ANCOVA) 결과, 

모바일 할인쿠폰의 개인화 수준은 소비자의 인지

된 유용성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다(F=66.47, d.f.=2, p<.001, <표 5> 참조). 

구체적으로, <표 6>의 가설 검증을 위한 집단별 

비교 검증 결과 소비자들은 낮은 수준의 개인화 

메시지를 받은 경우(M=4.35)보다 중간 수준의 

개인화 메시지를 받은 경우(M=6.03) 유용성을 

더 높게 인지하는 것으로 나타났다(F=66.47, 

d.f.=2, p<.001). 그러나 높은 수준의 개인화 메

시지를 받은 경우(M=4.55) 중간 수준의 메시지
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<그림 2> 개인화 수준과 인지된 유용성의 관계

집단 사례수(N) 평균 표준편차

높은 개인화 메시지 수신 40 5.40 .84

중간 개인화 메시지 수신 42 3.57 1.21

낮은 개인화 메시지 수신 41 2.27 .87

<표 7> 개인화 수준에 따른 프라이버시 염려에 대한 기술 통계량  (N=123)

source SS d.f. MS F-value

공변량

사전브랜드태도 1.19 1 1.19 1.21

독립변인

개인화 수준 198.75 2 99.38 101.13***

오차(Within) 116.94 119 .98

Total 2026.94 123

<표 8> 개인화 수준에 따른 프라이버시 염려에 대한 ANCOVA 분석결과 (N=123)

Note: p<.05*  p<.01**  p<.001*** 

개인화 수준(I) 개인화 수준(J) 평균차(I-J) 표준오차

높은 개인화 중간 개인화 1.83*** .22

중간 개인화 낮은 개인화 1.30*** .22

낮은 개인화 높은 개인화 -3.13*** .22

<표 9> 집단별 비교 검증 결과

Note: p<.05*  p<.01**  p<.001*** 
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<그림 3> 개인화 수준과 프라이버시 염려의 관계

를 받은 경우보다(M=6.03) 오히려 인지된 유용

성이 감소하는 것을 확인할 수 있다(F=66.47, 

d.f.=2, p<.001). 한편 높은 수준의 개인화 메시

지를 받은 경우(M=4.55)와 낮은 수준의 메시지

를 받은 경우(M=4.35) 인지된 유용성의 차이는 

유의미하지 않은 것으로 나타났다(F=66.47, 

d.f.=2, p>.05).

즉, 기업이 소비자의 정보를 기반으로 어느 정

도 맞춤화된 서비스를 제공하게 되면 소비자는 이

를 유용한 것으로 인식하지만, 일정 수준 이상의 

개인정보를 사용하는 경우 오히려 인지된 유용성

이 감소한다는 것이다(<그림 2> 참조). 이에 따라 

개인화 수준과 인지된 유용성 간 역 U자형 관계를 

제안한 가설 1, 1-1, 1-2는 모두 지지되었다.

다음으로 가설 3의 검증을 위해 개인화 수준을 

독립변인으로, 프라이버시 염려를 종속변인으로 

한 공분산분석(ANCOVA)을 실시하였다. 공변량

으로 이디야 커피에 대한 사전브랜드태도를 설정

했으나 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타

났다(F=1.21, d.f.=1, p>.05, <표 8> 참조).

먼저 <표 7>의 개인화 수준에 따른 집단별 기

술통계량은 높은 수준의 개인화 메시지를 수신

한 집단이 40명(M=5.40, S.D.=.84), 중간 수준

의 개인화 메시지를 수신한 집단이 42명

(M=3.57, S.D.=1.21), 낮은 수준의 개인화 메시

지를 수신한 집단이 41명(M=2.27, S.D.=.87)으

로 나타났다.

이에 대한 공분산분석(ANCOVA) 결과, 모바

일 할인쿠폰의 개인화 수준은 소비자의 프라이버

시 염려에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다(F=101.13, d.f.=2, p<.001, <표 8> 참조). 구

체적으로, <표 9>의 가설 검증을 위한 집단별 비

교 검증 결과 소비자들은 낮은 수준의 개인화 메

시지를 받은 경우(M=2.27)보다 중간 수준의 개

인화 메시지를 받은 경우(M=3.57) 프라이버시 

염려가 높은 것으로 나타났다(F=101.13, d.f.=2, 

p<.001). 또한 중간 수준의 개인화 메시지를 받

은 경우(M=3.57)보다 높은 수준의 메시지를 받
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독립변인 B β t-value

상수 1.64 4.38***

인지된 유용성 .75 .78 14.47***

프라이버시 염려 -.13 -.18 -3.5**

<표 10> 수용의도에 대한 Multiple regression analysis (N=123)

Note:  R 2=.69   F(3, 119)=89.49***   Standard Error of Estimate=.67   

p<.01** p<.001***  

은 경우(M=5.40) 프라이버시 염려가 높은 것으

로 나타났다(F=101.13, d.f.=2, p<.001). 마지막

으로 낮은 수준의 개인화 메시지를 받은 경우

(M=2.27)와 높은 수준의 메시지를 받은 경우

(M=5.40)의 차이도 유의미한 것으로 나타났다

(F=101.13, d.f.=2, p<.001). 

즉, 기업이 소비자의 정보를 기반으로 소비자

에게 맞춤화된 서비스를 제공하는 경우 메시지에 

포함된 개인정보가 많을수록 소비자의 프라이버

시에 대한 염려가 증가한다는 것이다(<그림 3> 

참조). 따라서 개인화 수준이 높아짐에 따라 프라

이버시 염려가 높아질 것으로 예상한 가설 3은 지

지되었다.

마지막으로 인지된 유용성과 프라이버시 염려

가 개인화 서비스에 대한 수용의도에 미치는 영

향을 살펴본 가설 2, 4를 검증하기 위해 다중회귀

분석(Multiple regression analysis)을 실시하였

다. 사전브랜드태도의 영향을 통제하기 위해 첫 

번째 블록에서 이디야 커피에 대한 사전브랜드태

도를 공변량으로 설정하였고, 두 번째 블록에 독

립변인을 투입하여 종속변인에 대한 독립변인의 

상대적 기여도를 알아보았다.

분석결과 R2의 값은 .69로 유의한 독립변인이 

수용의도를 69% 설명해주는 것으로 나타났으며, 

이에 대한 F-test 결과 통계적으로 유의미한 것

으로 나타났다(F=89.49, d.f.=3, 119, p<.001).

가설 2에서는 인지된 유용성이 수용의도에 미

치는 영향을 알아보고자 하였다. 독립변인의 표준

화 계수(β)가 유의미한 영향력이 있는지 알아보기 

위한 t-test 결과 인지된 유용성은 유의미한 영향

력이 있는 것으로 나타났다(β=.75, t=14.47, 

p<.001, <표 10> 참조). 즉, 소비자가 개인화 서비

스를 유용한 것으로 인식할수록 개인화 서비스를 

수용하고자하는 의도에 긍정적인 영향을 미친다

는 것이다. 따라서 인지된 유용성이 수용의도에 

미치는 영향을 살펴본 가설 2는 지지되었다.

가설 4에서는 프라이버시 염려가 수용의도에 

미치는 영향을 알아보고자 하였다. 독립변인의 

표준화 계수(β)를 알아보기 위한 t-test 결과 유

의미한 영향력이 있는 것으로 나타났다(β

=-.18, t=-3.5, p<.01, <표 10> 참조). 즉, 소비

자가 개인화 서비스를 제공 받음으로써 발생할 

수 있는 프라이버시 상실 가능성에 대해 염려할

수록 개인화 서비스를 수용하고자하는 의도에 부

정적인 영향을 미친다는 것이다. 따라서 인지된 

유용성이 수용의도에 미치는 영향을 살펴본 가설 

4는 지지되었다.
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5. 결론 및 제언

1) 연구결과의 요약 및 논의

본 연구는 개인화 서비스에 대한 소비자의 인

식 및 행동에 영향을 미칠 수 있는 요소로서 개인

화 수준을 상정하고 이를 실증적으로 검증하는 

것을 목적으로 진행되었다. 이에 관련 선행연구

를 검토하여 이를 바탕으로 개인화 서비스의 개

인화 수준을 메시지에 포함된 개인정보의 포함 

정도에 따라 세 가지 수준(고・중・저)으로 구분

하고, 이에 따라 혜택과 위험 측면에서 소비자의 

인식을 살펴본 후 최종적으로 이러한 인식이 소

비자의 수용의도에 미치는 영향을 알아보았다. 

구체적으로 개인화 수준은 개인정보 포함 정도에 

따라 높은 개인화(이름 및 위치정보 포함), 중간 

개인화(위치정보 포함), 낮은 개인화(개인정보 

미포함)로 조작하여 메시지를 구성하고 실험 집

단에 무작위로 할당하였다. 다음으로 혜택 측면

의 소비자 인식을 살펴보기 위해 기술수용모델의 

인지된 유용성 변인을 활용했으며, 위험 측면의 

인식을 살펴보기 위해 프라이버시 염려 변인을 

활용하였다. 끝으로 수용행동은 기술수용모델의 

수용의도 변인을 통해 알아보았다.

가설 1은 메시지의 개인화 수준이 소비자의 인

지된 유용성 인식에 미치는 영향을 알아보고자 

하였다. 구체적으로 메시지의 개인화 수준이 높

아질수록 인지된 유용성이 높아지지만 일정 수준

을 넘어서면 오히려 유용성 인식이 감소할 것으

로 예상하였다. 즉, 개인화 수준이 낮은 경우보다 

중간인 경우 인지된 유용성이 더 높게 나타나며

(가설 1-1), 개인화 수준이 높은 경우보다 중간인 

경우 인지된 유용성이 더 높게 나타나는(가설 

1-2) 역 U자형 관계를 가질 것으로 제안하였다.

실험 결과, 가설 1은 지지되었다. 세부적으로 

살펴보면 먼저 개인화 수준이 낮은 경우보다 중

간인 경우 인지된 유용성이 높게 나타나 가설 1-1

은 지지되었다. 이러한 결과는 개인화 서비스가 

호의적인 반응을 유발하는 것으로 나타난 관

련 선행연구결과와 일치한다(방영석 외, 2011; 

이준기 외, 2007; Komiak & Benbasat, 2006; 

Thorbjørnsen et al., 2002). 즉, 개인화 수준

이 높아질수록 소비자에게 맞춤형 혜택을 제공해

줄 수 있다는 점에서 개인화 수준이 낮은 경우보

다 중간인 경우가 인지된 유용성이 더 높게 나타

났다.

다음으로 개인화 수준이 높은 경우보다 중간인 

경우 인지된 유용성이 높게 나타나 가설 1-2도 

지지되었다. 이러한 결과는 높은 수준의 개인화 

서비스는 부정적인 반응을 유발하는 것으로 나타난 

선행연구 결과와 일치한다(Awad & Krishnan, 

2006; Shen & Ball, 2009). 즉, 개인화 수준이 

일정 수준 이상으로 높은 경우 소비자에게 오히

려 부정적으로 인식되어 인지된 유용성이 감소한

다는 것이다. 추가적으로, 개인화 수준이 낮은 경

우와 개인화 수준이 높은 경우는 인지된 유용성 

인식에 차이가 없는 것으로 나타났다. 

종합적으로, 가설 1-1과 1-2의 실험결과를 살

펴보면 개인화 서비스의 개인화 수준이 높아짐에 

따라 인지된 유용성이 높아지지만, 개인화 수준

이 일정 수준 이상이 되면 인지된 유용성은 더 이

상 증가하지 않고 오히려 감소하는 효과가 나타

났다. 즉, 개인화 서비스의 개인화 수준과 인지된 

유용성 간에는 역 U자형 관계가 성립한다는 것이다. 
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이러한 결과는 최적자극수준(Optimal Stimulation 

Level) 이론의 이론적 설명과 일치한다. 최적자

극수준 이론에 따르면 특정 수준의 자극은 긍정

적으로 작용하지만, 개인이 이상적으로 느끼는 

수준에 못 미치거나 혹은 그보다 지나치면 부정

적으로 작용할 수 있다(이성원 외, 2011). 이러한 

맥락에서 가설 1의 결과는 개인화 서비스는 소비

자들의 호의적인 반응을 유발하기도 하지만(방영

석 외, 2011; 이준기 외, 2007; Komiak & 

Benbasat, 2006; Thorbjørnsen et al., 2002), 

오히려 부정적으로 작용하는 결과가 나타나기도 

한(Awad & Krishnan, 2006; Shen & Ball, 

2009) 선행연구 결과의 상반된 양상을 설명해줄 

수 있다. 즉, 유용성 인식 측면에서 소비자들이 

개인화 서비스의 대해 호의적인 반응을 일으키는 

최적의 개인화 수준이 있다는 것이다. 이러한 점

에서 본 연구결과는 최적자극수준 이론의 이론적 

설명을 실증적으로 검증한 결과라고 할 수 있다.

가설 2에서는 인지된 유용성이 개인화 서비스

의 수용행동에 미치는 영향을 살펴보고자 하였

다. 구체적으로 인지된 유용성은 수용자의 수용

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상하였

다. 즉, 인지된 유용성이 높을수록 수용의도가 높

아질 것으로 보았다.

실험 결과, 가설 2는 지지되었다. 이는 기술수

용모델의 이론적 설명과 일치한다. 기술수용모델

에 따르면 소비자는 새로운 기술을 수용하는 것

이 자신에게 유용하다고 느낄수록 해당 기술을 

채택할 가능성이 높아진다(Davis, 1989). 기술수

용모델을 적용하여 인지된 유용성과 수용의도 간 

관계를 살펴본 관련 선행연구에서도 이 같은 관

계가 검증된 바 있다(김상훈, 임수현, 2011; 이준

기 외, 2007). 즉, 소비자가 개인화 서비스를 얼

마나 유용하게 인식하는가가 수용의도에 영향을 

미친다는 것이다. 이는 또한 프라이버시 계산 모

형의 이론적 설명 중 혜택 부분에 대한 설명과 일

치한다. 프라이버시 계산 모형에 따르면 소비자

는 개인 정보를 제공함으로써 얻을 수 있는 혜택

에 영향을 받으며, 인식하는 혜택이 클수록 서비

스를 사용할 의도가 높아진다(이동주 외, 2010). 

이러한 점에서 본 연구결과는 기술수용모델과 프

라이버시 계산 모형의 이론적 설명을 실증적으로 

검증한 결과라고 할 수 있다.

가설 3에서는 메시지의 개인화 수준이 소비자

의 프라이버시 염려 인식에 미치는 영향을 살펴

보았다. 구체적으로 메시지의 개인화 수준이 높

아질수록 프라이버시 염려가 증가할 것으로 예상

하였다. 실험 결과, 가설 3은 지지되었다. 즉, 소

비자들은 개인화 서비스의 개인정보 포함 정도가 

높을수록 자신의 프라이버시 상실 가능성에 대해 

우려한다는 것이다. 이는 소비자들이 민감한 개

인정보일수록 프라이버시 문제에 대해 부정적인 

입장을 가진다는 관련 보고서 및 선행연구의 주

장(김우주, 김민준, 2015; 손상영, 김사혁, 2012; 

손지연, 2014; 정상조 외, 2010; Dobbs et al., 

2011)을 실증적으로 검증한 결과라고 할 수 있다.

가설 4에서는 프라이버시 염려가 개인화 서비

스의 수용행동에 미치는 영향을 살펴보고자 하였

다. 구체적으로 프라이버시 염려는 수용의도에 

부정적인 영향을 미칠 것으로 예상하였다. 즉, 프

라이버시 염려가 높을수록 수용의도가 감소할 것

으로 보았다.

실험 결과, 가설 4는 지지되었다. 이러한 결과

는 부정적인 인식 측면의 변인으로 프라이버시 염
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려를 설정함으로써 수용자의 수용행동을 살펴본 

선행연구결과와 일치하며(김상훈, 임수현, 2011; 

이동주 외, 2010; 이준기 외, 2007), 보호동기이

론의 이론적 설명이 개인화 서비스 분야에도 적용

된다는 것을 실증적으로 검증한 결과라고 할 수 

있다. 보호동기이론에 따르면 개인이 위험으로부

터 자신을 보호하고자 하는 동기는 개인의 심리적 

요인에 의해 형성되며 이는 행태에 영향을 미칠 

수 있다. 이러한 맥락에서 본 연구결과는 보호동

기이론의 이론적 설명을 뒷받침한다. 한편 이러한 

결과는 프라이버시 계산 모형의 이론적 설명 중 

위험 부분에 대한 설명과도 일치한다. 프라이버시 

계산 모형에 따르면 소비자는 개인 정보를 제공함

으로써 발생할 가능성이 있는 위험에 영향을 받으

며, 인식하는 위험이 클수록 서비스를 사용할 의

도가 낮아진다(이동주 외, 2010). 이러한 점에서 

본 연구결과는 프라이버시 계산 모형의 이론적 설

명을 실증적으로 검증한 결과라고 할 수 있다.

그러나 개인화 서비스의 수용의도에 대한 프라

이버시 염려의 기여도는 상대적으로 혜택 측면의 

인지된 유용성보다 낮은 것으로 나타났다. 즉, 프

라이버시 염려는 개인화 서비스의 수용의도에 영

향을 미치기는 하지만 그 영향력이 인지된 유용

성에 비해 크지 않다는 것이다. 이와 관련하여 

Saakjarvi와 Lampinen(2005)은 소비자들이 혁

신적인 제품을 이용하는 경우 이러한 제품이 제

공하는 장점에 중점을 두는 경향이 있으며 따라

서 위험요소에 대해서는 상대적으로 관대해진다

는 것을 제안한 바 있다(Saakjarvi & Lampinen, 

2005; 김상훈, 임수현, 2011에서 재인용). 특히 

이른바 빅데이터가 사회 전반적으로 활용되고 있

는 현 시점에서는 전반적으로 개인정보를 활용한 

서비스에 대해 소비자가 익숙해지면서 거부감이 

다소 줄어들었고 따라서 개인정보를 활용한 개인

화 서비스에 대한 거부감 역시 예상보다 크지 않

았을 수 있다. 이러한 맥락에서 본 연구에서도 개

인화 서비스의 수용행동에 있어 혜택 측면의 인

식이 미치는 영향에 비해 상대적으로 위험 측면

의 인식이 미치는 영향력이 낮게 나타났을 것으

로 예상해볼 수 있다. 또한 본 연구의 실험 대상

이 새로운 기술 및 제품에 대해 비교적 수용적이

고 실험적인 경향을 가진 20대만으로 구성되어있

다는 점에서 위험 요소에 대해 덜 중요하게 인식

했을 가능성이 있다.

2) 이론적 의의 및 실무적 함의

본 연구의 연구결과가 제공하는 이론적 의의 

및 실무적 함의는 다음과 같다. 첫째, 개인화 서

비스에 대한 소비자의 인식에 영향을 미칠 수 있

는 요소로서 개인화 수준을 상정하고 이를 실증

적으로 검증하였다. 구체적으로, 개인화 서비스

의 개인정보 포함 정도에 따라 개인화 수준을 세 

가지로 구분하고 이에 따른 소비자의 인식을 알

아보았다. 그동안 개인화 서비스에 대한 인식 및 

행동에 영향을 미치는 요소로써 개인화 서비스의 

형태를 살펴본 시도는 있었으나(이준기 외, 

2007), 개인화 서비스에 활용되는 개인정보를 그 

포함 정도에 따라 수준을 구분하고 이에 대한 영

향을 살펴본 연구는 부족하다는 점에서 본 연구

는 차별성을 갖는다. 특히 개인화 서비스의 개인

화 수준이 높아짐에 따라 인지된 유용성이 높아

지지만, 일정 수준 이상이 되면 인지된 유용성은 

더 이상 증가하지 않고 오히려 감소하는 효과가 
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나타났다는 점은 주목할 만하다. 즉, 개인화 수준

과 인지된 유용성 간 역 U자형 관계가 성립한다

는 것이다. 이는 개인화 서비스가 소비자들의 호

의적인 반응을 유발하기도 하지만(방영석 외, 

2011; 이준기 외, 2007; Komiak & Benbasat, 

2006; Thorbjørnsen et al., 2002), 부정적으

로 작용하기도 하는 것으로 나타난(Awad & 

Krishnan, 2006; Shen & Ball, 2009) 선행연구

의 상반된 양상을 설명해줄 수 있다.

개인화 서비스의 경우 개인정보를 기반으로 소

비자에게 맞춤형 서비스를 제공한다는 점에서 기

업 입장에서는 많은 소비자 정보를 투입할수록 

보다 정확한 개인화 서비스를 제공할 수 있다. 그

러나 본 연구결과를 살펴보면 소비자 정보를 무

조건적으로 투입한다고 해서 소비자들이 이를 더 

유용한 것으로 인식하지 않으며 오히려 유용성 

인식이 감소하는 것을 확인할 수 있다. 이러한 소

비자의 인식을 배제한 채로 소비자의 정보를 활

용한다면 오히려 개인화 서비스의 효과가 감소할 

수 있다. 특히 소비자의 개인정보가 일체 포함되

지 않은 낮은 수준의 개인화 서비스 메시지를 수

신한 집단과 개인식별정보와 개인비식별정보가 

모두 포함된 높은 수준의 개인화 서비스 메시지

를 수신한 집단의 유용성 인식에 차이가 없다는 

연구 결과는 큰 비용을 들여 개인화 서비스를 제

공하는 것만이 능사가 아니라는 점을 시사한다. 

즉, 개인화 서비스에 대해 소비자가 유용성을 가

장 크게 느끼는 최적의 개인화 수준이 있으며 따

라서 기업은 개인화 서비스를 제공 시 소비자가 

혜택을 크게 느끼는 가장 효과적인 개인화 수준

을 파악할 필요가 있다는 것이다.

둘째, 보호동기이론의 이론적 설명을 개인화 

서비스에 적용하여 실증적으로 검증하였다. 본 

연구 결과에 따르면 프라이버시 염려는 개인화 

서비스에 대한 소비자의 수용의도에 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이는 두려움이 행태에 영향

을 미칠 수 있다는 보호동기이론의 이론적 설명

을 실증적으로 뒷받침해주는 결과이다.

실무적인 관점에서 이러한 결과는 기업은 소비

자에게 개인화 서비스를 제공할 시 소비자가 느끼

는 프라이버시 상실 가능성에 대한 염려를 고려해

야한다는 점을 시사한다. 특히 본 연구 결과에 따

르면 프라이버시 염려는 개인화 서비스의 개인화 

수준에 영향을 받는다. 구체적으로 개인화 서비

스에 포함된 개인정보의 수준이 높을수록 소비자

는 프라이버시 염려를 크게 느끼는 것으로 나타났

으며 이는 개인화 서비스에 대한 수용의도에 부정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 기

업이 개인화 서비스 제공 시 효과를 제고하기 위

해서는 데이터 분석에 활용되는 개인정보를 세분

화하고 소비자가 민감하게 인식하는 정보가 무엇

인지 파악하여 어떠한 정보를 활용해야할지를 결

정해야할 것이다. 소비자의 인식을 도외시한 채

로 개인화 서비스를 제공한다면 제 아무리 맞춤화

된 서비스라도 소비자 입장에서는 거부감을 가질 

수 있으며, 이는 궁극적으로 해당 서비스에 대한 

수용행동으로 이어질 수 있기 때문이다.

이러한 맥락에서 소비자가 자신의 정보에 대한 

결정권을 가질 수 있도록 하고 투명성을 보장하

는 장치가 필요하다. 개인화 서비스는 다양한 소

비자의 정보를 활용한다는 점에서 수집 권한, 활

용 용도의 범위, 저장 가능 기한 등 여러 정책적

이고 현실적인 문제에 직면해 있다. 민감한 데이

터가 기업을 통해 유출되는 경우 심각한 문제가 
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야기될 수 있기 때문이다. 이미 금융권의 개인정

보 유출 사건이 발생해 파장을 일으킨 바 있으며

(전혜영, 2014), 일부 서비스 업체에서는 소비자

의 정보를 상업적으로 재판매하고 있는 실정이

다. 실제로 소비자의 이용행태에 기초한 데이터

를 판매할 수 있도록 하는 프라이버시 정책이 만

들어져 있으나, 대부분의 소비자는 이를 제대로 

인지하지 못하고 있다(신동희, 2015). 소비자가 

차후 이러한 문제에 대해 인지하고 거부감을 갖

게 되는 경우 금융권의 개인정보 유출 사례와 같

이 기업에 대한 신뢰 자체가 무너질 수 있다. 따

라서 소비자 데이터를 마케팅에 적극적으로 활용

함으로써 기업의 혁신을 도모하고 양질의 서비스

를 제공하는 것도 중요하지만, 소비자 정보를 수

집하고 활용함에 있어 투명성이 선행되어야 할 

것이다.

셋째, 프라이버시 계산 모형의 관점에서 혜택

과 위험 측면의 소비자의 인식에 따른 수용행동

을 실증적으로 검증하였다. 프라이버시 계산 모

형에 따르면 소비자는 자신의 프라이버시와 관련

된 서비스로 인해 발생하는 이득과 손실을 비교

함으로써 행위를 결정한다. 이러한 관점에서 본 

연구에서는 개인화 서비스 역시 소비자가 개인 

정보를 제공함으로써 얻을 수 있는 혜택과 이에 

따르는 위험을 비교하여 정보제공 및 수용 여부

를 결정한다는 것을 보여주었다. 

따라서 기업은 소비자들이 인지하는 혜택과 위

험의 요소는 다양하게 존재하지만 개인정보 제공 

및 수용과 관련해서는 유용성과 프라이버시 염려

에 대한 인식이 중요한 요소라는 점을 염두에 두

어야 할 것이다. 구체적으로 개인화 서비스가 제

공하는 유용성이 높을수록, 프라이버시 상실 가

능성에 대한 염려가 낮을수록 소비자가 자신의 

정보를 제공하고 해당 서비스를 수용할 가능성이 

높아진다는 점에서 기업이 소비자의 개인정보 수

집 및 분석을 통해 맞춤화된 개인화 서비스를 제

공하기 위해서는 개인정보에 상응하는 유용한 혜

택을 제공할 필요가 있다.

마지막으로, 실제 모바일 기기와 실제 실험 대

상자 정보를 통해 소비자의 인식을 실증적으로 

검증했다는 점에서 의의를 갖는다. 본 연구에서

는 개인화 서비스에 대한 인식과 행동에 영향을 

미칠 수 있는 요소로 개인화 수준을 상정하고, 메

시지에 포함된 개인정보의 정도에 따라 개인화 

수준을 세 가지로 구분하였다. 구체적으로 개인

식별정보와 개인비식별정보가 모두 포함된 메시

지를 높은 수준의 개인화 메시지로, 개인비식별

정보만 포함된 메시지를 중간 수준의 개인화 메

시지로, 아무런 개인정보도 포함되지 않은 메시

지를 낮은 수준의 개인화 메시지로 구분하였다. 

이에 따라 실험 자극물인 모바일 쿠폰의 메시지 

구성을 위해 개인식별정보로는 실제 수신자의 이

름을, 개인비식별정보로는 실제 수신자의 위치정

보를 활용하였으며 실험 대상자 각각의 실제 모

바일 기기로 세 개 수준의 메시지를 무작위로 발

송하였다. 이처럼 본 연구는 실제 모바일 기기와 

정보를 활용함으로써 실험환경의 인위성을 낮추

고 일반화 가능성을 높였다는 점에서 의의를 갖

는다. 특히 모바일은 개별 소비자의 디바이스를 

통해 맞춤화된 혜택을 제공할 수 있고 이동성과 

편리성을 갖추고 있어 최근 기업에서 각광받고 

있는 매체(정성민, 2011)라는 점에서 매체 전략

을 수립하는 데 있어 본 연구결과가 유용한 가이

드라인을 제공해줄 수 있을 것으로 기대된다.
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3) 연구의 한계점 및 제언

본 연구가 갖는 한계점은 다음과 같다. 첫째, 

본 연구는 개인화 수준을 구분하여 메시지를 구

성하는데 있어 개인식별정보와 개인비식별정보

로 각각 이름과 위치정보만을 활용했으나 실제 

기업에서는 이외에도 다양한 정보를 활용한다. 

이를테면 은행·카드·통신·유통으로 대표되

는 전통 산업 데이터, 네이버·구글 등 주요 포털 

사이트의 검색어, 페이스북·트위터와 같은 소셜 

네트워크 서비스(SNS) 등을 들 수 있다. 향후 이

처럼 다양한 데이터를 고려한 연구가 이루어진다

면 실무적으로 보다 의미 있는 시사점을 제공해

줄 수 있을 것이다.

둘째, 본 연구는 메시지 구성에 있어서 개인화 

수준 외에 다른 메시지 유형에 따른 차이를 고려

하지 못하였다. 할인 쿠폰 메시지는 개인화 수준

만으로 구성되는 것이 아니며, 내용적인 측면에

서 문장을 어떻게 구성하는지에 따라 소비자 인

식에 차이가 있을 수 있다. 이를테면 메시지 내용

이 긍정적 혹은 부정적 프레이밍으로 제시되는

가, 이미지 혹은 텍스트로 제시되는가, 은유적 혹

은 명시적으로 제시되는가에 따라 소비자 인식에 

차이가 있을 수 있다. 향후 연구에서는 이러한 점

을 고려하여 메시지 분류를 보다 정교화 할 필요

가 있다.

셋째, 제품 유형에 따른 차이를 고려하지 못하

였다. 본 연구에서는 실험 자극물을 구성하는데 

있어 실험 대상인 20대에게 적합한 제품군으로 

커피를 선정하였다. 커피는 기호식품으로서 일반

적으로 쾌락재로 분류된다. 즉, 제품 유형에 따른 

차이가 있을 수 있다는 것이다. 제품 유형은 여러 

기준에 따라 쾌락재와 실용재, 고관여 제품과 저

관여 제품, 이성적 제품과 감성적 제품 등으로 분

류되고 있으며 이에 따라 소비자 인식에 차이가 

있을 수 있다. 향후 연구에서는 다양한 제품 유형

을 고려하여 이에 따른 소비자 인식의 차이를 살

펴볼 필요가 있다.

넷째, 다양한 가외변인을 고려하지 못하였다. 

본 연구에서 실험 자극물을 커피로 선정했다는 

점에서 실험 대상자들의 커피에 대한 관여도, 커

피 음용횟수 등이 가외변인으로 작용했을 가능성

이 있다. 향후 연구에서는 여러 측면에서 변인 간 

관계에 영향을 줄 수 있는 가외변인들을 고려하

여 통제할 필요가 있다.

다섯째, 본 연구는 개인화 수준 조작을 위한 개

인정보를 활용하기 위해 실험 대상자를 20대 대

학생으로 한정하였다. 향후 연구에서는 일반화 

가능성을 높이기 위해 다양한 지역, 연령, 직업군

을 고려한 실험이 이루어져야할 것이다.

마지막으로 개인화 서비스에 대한 소비자의 인

식 및 수용행동을 살펴보는데 있어 소비자의 개인 

특성 변인을 고려하지 못하였다. 본 연구에서는 

개인화 수준이 혜택과 위험 측면에서 소비자의 인

식에 미치는 영향과 이러한 소비자 인식이 수용행

동에 미치는 영향을 알아보았으나, 소비자 개개

인의 성향이나 특성이 이러한 효과를 조절할 가능

성이 있다. 특히 본 연구의 실험물이 할인 쿠폰이

라는 점에서 소비자 개인의 쿠폰에 대한 선호 경

향이나 가격 민감 성향 등이 인식 및 행동에 영향

을 미칠 수 있다. 이러한 점에서 향후 연구에서 

효과에 영향을 줄 수 있는 다양한 개인 특성 변인

들을 고려한다면 이론적·실무적으로 더욱 의미 

있는 결과를 도출 할 수 있을 것으로 기대된다.
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marketing is getting attention in the Era of Big Data. On 
the other hand, it raises the privacy concerns due to the 

use of consumers’ personal information. According to Privacy Calculus Model, consumers 
are engaged in the adjustment process in which privacy risks are weighted against 
benefits of information disclosure. Therefore, companies need to identify the most 
appropriate level of personalization. This study examines the effects of the level of 
personalization level on consumer’s perceptions and acceptance behavior. For the 
empirical analyses, personalization is divided into three levels according to the degrees of 
individual information included in the message. The proposed model integrates a 
perceived usefulness factor in the benefit-side and privacy concerns as a factor in the 
risk-side, and examines how these factors influence acceptance behavior.  

The results show that perceived usefulness and privacy concerns increase as the level
of personalization is high. However, when the level of personalization exceeds a certain 
level, perceived usefulness has been decreased. In other words, the relationship between 
the personalizaion level and perceived usefulness is inverted-U shape. Second, perceived 
usefulness has a positive relation to acceptance behavior while privacy concerns has a 
negative relation to it. 

This study provides academic and managerial implications for utilizing Big data in the 
advertising by investigating the effects of the level of personalization on consumer’s 
perception and acceptance behavior.
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