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개인화 광고를 위한 유저의 앱 추적 
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연구는 개인화 광고를 제공받기 위한 유저의 앱 추적 허용 의도에 영향을 미치는 요인을

파악하고자 프라이버시 계산 모델을 적용 및 확장하였다. 개인화 광고의 혜택적 측면인 

인지된 유용성과 손실적 측면인 프라이버시 염려가 앱 추적 허용 의도에 영향을 미치는지 검증

하였으며, 프라이버시 계산 모델을 확장하여 개인화 광고에 대한 짜증이라는 감정적 측면이 앱 

추적 허용 의도에 영향을 미치는지 검증하였다. 또한, 인지된 유용성, 프라이버시 염려, 개인화 

광고에 대한 짜증에 영향을 미치는 선행요인을 파악하여 유저의 앱 추적 허용 의도에 영향을 미

치는 구조적 모형을 확인하였다. 분석 결과, 개인화 광고에 대한 사전태도는 인지된 유용성과 개

인화 광고에 대한 짜증에 유의한 영향을 미쳤고, 사전 프라이버시 침해 경험은 프라이버시 염려

와 개인화 광고에 대한 짜증에 유의한 영향을 미쳤다. 개인정보 보호 효능감은 인지된 유용성과 

프라이버시 염려, 개인화 광고에 대한 짜증에 유의한 영향을 미쳤다. 인지적 측면인 인지된 유용

성과 프라이버시 염려는 앱 추적 허용 의도에 유의한 영향을 미쳤으나, 감정적 측면인 개인화 광

고에 대한 짜증은 앱 추적 허용 의도에 유의한 영향을 미치지 않았다.
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1. 서론

디지털 광고 시대에 접어들며, 광고주는 디지

털 광고의 가장 큰 장점 중 하나인 개인화 타겟

팅을 활용해 그들의 광고 메시지를 효율적으로 

전달하고자 한다. 광고주가 정밀한 타겟팅이 가

능한 플랫폼을 선호하게 됨에 따라 디지털 광고 

시장에서 타겟팅의 고도화는 필연적으로 진행

되어왔다. 고도화된 타겟팅 기법을 활용한 개인

화 광고는 광고주에게 정확한 마케팅 기회를, 

유저에게는 관심사에 맞는 맞춤형 혜택을 제공

받을 기회를 제공해주고 있다(Lee, 2016). 하지

만 개인화 광고에는 보다 자세하고 개인적인 유

저의 온라인 행동 데이터가 활용되기 때문에, 

디지털 광고 시장과 개인화 광고는 프라이버시 

이슈에서 자유로울 수 없다.

최근 구글과 애플은 개인정보 보호 강화 정책

을 발표하여 유저가 직접 앱 데이터 추적 허용 

여부를 선택할 수 있도록 하였다(Chosunbiz, 

2022). 앱 추적 제한 정책 이전에는 유저의 앱 

이용 기록 데이터가 유저의 사전 동의 없이도 개

인화 광고에 활용되었으나, 해당 정책 이후에는 

반드시 유저의 사전 동의가 필요해졌다. 2021년 

4월 27일 애플이 앱 추적 제한 정책이 포함된 

‘앱 추적 투명성(App Tracking Transparency, 

ATT)’ 기능을 도입하였고, 2주 후인 2021년 5월 

9일 기준으로 국내 유저의 37%만이 앱 추적 허

용에 동의한 것으로 확인되었다(Madtimes, 

2021). 개인화 광고는 광고주에게 효율적인 기

능일 뿐 아니라 유저도 불필요한 정보 대신 자신

에게 밀접하게 관련된 정보를 제공받을 수 있다

는 측면에서 유용한 서비스이다(Kang & Ma, 

2020). 이러한 관점에서 개인화 광고를 프라이

버시 침해 서비스로만 바라보는 것보다 유저가 

자신의 개인정보를 제공함으로써 보다 맞춤화되

고 유용한 서비스를 제공받는 기회로 인식하는 

것 또한 중요하다.

Laufer와 Wolfe(1977)는 특정 거래 상황에서 

소비자가 프라이버시 공개에 대한 행동을 계산

한다고 말한다. 프라이버시를 경제적 관점에서 

바라보고, 이를 통해 얻을 수 있는 혜택과 손실

을 계산하여 프라이버시 공개 여부를 결정한다

는 것인데(Campbell & Carlson, 2002), 이러한 

과정은 프라이버시 계산 모델(Privacy Calculus 

Model)로 설명될 수 있다(Culnan & Bies, 2003). 

프라이버시 계산 모델에는 프라이버시를 교환 

가능한 상품으로 바라보는 관점이 잘 드러나 있

다. 프라이버시 계산 모델의 관점을 개인화 광

고에 적용하면 개인화 광고의 노출로 인해 유저

가 인지하는 프라이버시 염려를 손실로, 유저가 

인지하는 유용성을 혜택으로 볼 수 있으며(Choi 

& Cho, 2020), 유저가 인지하는 손실과 혜택에 

따라 자신의 개인정보 제공 의도에 영향을 미칠 

수 있다.

한편, 많은 프라이버시 계산 모델 연구에서는 

사람들의 개인정보 제공 의도에 영향을 주는 요

인으로 인지적 측면의 손실과 혜택에 주목하고 

있다(Lee et al., 2007; Yun & Cho, 2018). 하

지만 유저가 프라이버시 관련 경험과 광고를 경

험하는 과정에서 인지적인 측면 외에 감정적인 

측면을 경험하기도 한다. 프라이버시 침해를 경

험할 때와 원하지 않는 광고를 경험할 때 유저

는 다양한 감정을 경험하지만, 이 두 가지 상황

에서 유저는 공통적으로 짜증이라는 강렬한 부
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정적 감정을 경험하며(Aaker & Bruzzone, 

1985; Choi & Park, 2015; Jun, 2014; Sharma 

et al., 2022), 짜증이라는 부정적 감정은 특정 

행동 의도에 영향을 미칠 수 있다(Yi et al., 

2018). 하여, 본 연구에서는 인지적 측면 외 개

인화 광고에 대한 짜증이라는 감정적 측면의 변

인을 추가하여 유저의 앱 추적 허용 의도에 영

향을 미치는 요인을 파악하고자 한다. 최종적으

로 앱 추적 허용 의도에 영향을 미칠 수 있는 변

인으로 프라이버시 염려, 인지된 유용성 그리고 

개인화 광고에 대한 짜증이라는 세 가지 요인을 

설정하였고, 해당 세 가지 요인에 영향을 미치

는 선행요인으로 개인화 광고에 대한 사전태도, 

개인정보 보호 효능감, 사전 프라이버시 침해 

경험을 설정하였다. 이를 통해 유저의 앱 추적 

허용 의도에 영향을 미치는 요인 구조를 살펴보

고자 한다.

2. 이론적 배경

1) 개인화 광고에서 프라이버시 이슈와 앱 
추적 제한 정책

모바일 광고 시장은 스마트폰의 대중화와 애드

테크(Ad-Tech) 기반 타겟 광고로 약 800억 달러 

규모로 성장하였으나, 유저의 온라인 행동 데이

터를 동의 없이 사용하는 디지털 광고 생태계 프

로세스로 프라이버시 이슈가 꾸준히 제기되어 왔

다(KISA, 2020). 개인화 광고(Personalized 

Advertising)는 유저의 관심사에 밀접하게 연관

된 광고를 제공하는데(Tucker, 2014), 개인화 광

고 제공을 위한 타겟팅 과정에서 유저의 온라인 

행동 데이터가 활용되기 때문에 개인화 광고는 

프라이버시 이슈와 직결된다. 

디지털 광고 시장에서 프라이버시 이슈가 지

속적으로 제기되고 있는 상황에서, 스마트폰 운

영체제 개발사인 애플과 구글은 유저의 개인정

보 보호를 강화하는 방향의 정책을 펼치고 있

다. 애플은 2021년 4월 새로운 앱 추적 투명성 

기능이 적용된 iOS 14.5를 배포하였다. iOS 

14.5에는 앱을 처음 실행할 때 해당 앱이 유저의 

앱 이용 기록을 추적해도 되는지 사전에 유저에

게 묻도록 하는 앱 추적 정책이 포함되어 있다. 

해당 iOS 버전은 광고주용 식별자인 IDFA 

(Identifier For Advertising)에 접근하려는 앱

을 실행하면 팝업 창을 띄워 그 앱이 IDFA에 접근

해도 될지 유저가 승인하도록 한다(Chosunbiz, 

2021). 애플에 이어 구글은 2022년 2월 16일 

‘프라이버시 샌드박스’를 통해 앱 개발자와 유저

의 데이터 공유를 제한하고, 앱 개발자가 그동

안 타겟팅 광고에 사용해왔던 유저의 광고 ID를 

단계적으로 폐지할 것이라고 밝혔다(Dongailbo, 

2022). 결국, 애플과 구글의 새로운 정책은 개

인화 광고에 활용되었던 유저의 온라인 행동 데

이터에 대한 접근 장벽을 높였다. 모바일 광고 

플랫폼 사업자들은 유저의 온라인 행동 데이터

에 대한 접근이 어려워지며 개인화 광고 제공에

도 큰 타격을 입게 된 것이다.

앱 추적 제한 정책은 유저의 프라이버시를 보

호하고 개인정보 제공에 대한 주도권을 유저에

게 부여했다는 긍정적인 측면이 존재한다. 하지

만 해당 정책은 개인화 광고를 프라이버시 침해 

서비스라는 부정적인 측면으로만 바라본다는 
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한계를 지닌다. 모바일 환경에서 개인화 광고는 

개별 유저가 어떤 앱을 방문하여 앱 내에서 어

떤 페이지를 둘러보고, 어떤 상품을 구매하였는

지에 대한 온라인 행동 데이터를 수집 및 분석

하여 개별 유저에게 최적화된 정보인 개인화 광

고를 제공한다(You et al., 2015). 이러한 개인

화 광고를 통해 유저는 불필요한 광고를 사전에 

차단하고 유저와 밀접하게 연관된 광고를 제공

받을 수 있다는 긍정적인 측면이 존재한다. 개

인화 광고를 통해 유저의 정보탐색 비용은 줄어

들고 유용한 정보를 효율적으로 얻을 수 있는 

사용의 편의성이 높아지는 것이다(Lee et al., 

2007). 개인화 광고의 긍정적인 측면과 부정적

인 측면을 모두 고려할 때, 앱 추적 제한 정책 

하에서 유저가 무조건적으로 앱 추적을 제한하

는 선택은 합리적인 선택이 아닐 수 있다. 오히

려 유저가 개인화 광고를 유용한 정보라고 인지

할 경우 앱 추적을 허용함으로써 자신의 개인정

보를 기꺼이 제공하고 자신에게 필요한 광고를 

제공받는 선택을 할 수 있다. 하여, 유저의 개인

정보 보호에 초점을 둔 앱 추적 제한 정책 하에

서 유저의 개인정보 제공 의도에 영향을 주는 

핵심 요인이 무엇인지 프라이버시 계산 모델

(Privacy Calculus Model)을 기반으로 파악하

고자 한다. 

2) 프라이버시 계산 모델과 감정적 측면

(1) 프라이버시 계산 모델

프라이버시 계산 모델(Privacy Calculus 

Model)은 Laufer와 Wolfe(1977)가 제시한 행

동의 계산(Calculus of the Behavior)이라는 

개념으로부터 발전되었다. 사람들이 개인정보 

공개에 관한 행동을 결정할 때 기대되는 혜택과 

기대하지 않는 상황의 발생은 개인정보 제공 행

동에 주요한 영향을 미치는 요인이라는 것이다

(Dinev & Hart, 2006). 이후 프라이버시 관련 

연구에서는 온라인 환경에서 사람들이 자신의 

개인정보가 중요하고 공개되지 않기를 바라면

서도, 자발적으로 자신의 개인정보를 노출하는 

현상을 프라버시 역설(Privacy Paradox)이라 

정의하였다(Barnes, 2006). 프라이버시 역설은 

현재 개인이 가장 중요하게 여기는 가치가 무엇

이고, 최종 결정으로 어떠한 혜택을 얻을 수 있

는지 계산하는 과정을 통한 의사결정과도 연관

이 있다(Park & Kwahk, 2018). 결국, 프라이

버시와 관련된 사람들의 상반된 행동은 개인정

보 제공으로써 얻을 수 있는 혜택과 잃을 수 있

는 손실 중 개인에게 더 중요한 것이 무엇인지

에 따라 결정하게 되는데, 프라이버시 계산 모

델을 통해 이러한 의사결정 과정을 설명할 수 

있다(Dinev et al., 2008).

온라인 환경에서 유저의 개인정보가 요구되

는 서비스가 증가함에 따라 많은 연구에서는 프

라이버시 계산 모델을 통해 온라인 환경에서 유

저의 개인정보 제공 행동을 설명해왔다(Chae et 

al., 2016; Dinev & Hart, 2006; Kim, 2014; 

Kim & Kim, 2017). 특히, 디지털 광고 시장에

서 유저의 온라인 데이터를 이용한 광고가 널리 

활용됨에 따라 해당 광고 서비스와 관련된 유저

의 개인정보 제공 행동을 설명할 때도 프라이버

시 계산 모델이 적용되고 있다(Lee & Moon, 

2021; Yun & Cho, 2018). 프라이버시 계산 모

델에 따르면 유저가 특정 서비스로부터 혜택을 
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얻기 위해서는 개인정보를 제공함으로써 발생

할 수 있는 위험을 감수해야 한다(Lee & Moon, 

2021). 만약, 유저가 해당 위험을 피하고 싶다

면 특정 서비스로부터 얻을 수 있는 이득을 포

기해야 한다(Awad & Krishnan, 2006). 이를 

개인화 광고 서비스에 적용한다면, 유저가 자신

에게 유용한 정보인 개인화 광고를 제공받기 위

해서는 자신의 온라인 행동 데이터 정보를 제공

함으로써 발생할 수 있는 위험을 감수해야 한

다. 만약 개인정보를 보호하고 싶다면 유저는 

자신에게 연관성 높은 개인화 광고 서비스를 제

공받는 혜택을 포기해야 한다. 결국, 유저는 자

신에게 맞춤화된 정보 대신 불필요한 정보를 받

게 될 확률이 높아지는 것이다.

유저가 개인정보를 제공함으로써 얻을 수 있

는 혜택적 측면으로 다양한 변인이 다루어지고 

있는데, 그 중 인지된 유용성은 프라이버시 계

산 모델에서 혜택적 측면으로 많이 논의되어 왔

다(Choi & Cho, 2020; Kim et al., 2018; Lee 

& Moon, 2021; Li et al., 2010). 인지된 유용

성이란 유저가 특정 서비스를 이용할 때 자신의 

성과를 향상시킬 수 있다고 기대하는 정도를 의

미한다(Davis et al., 1989). 유저의 개인정보를 

활용한 다양한 서비스에서 개인정보 제공에 대

한 혜택으로 인지된 유용성의 역할이 확인되어

왔으며, 유저가 개인정보를 제공함으로써 얻게 

되는 혜택인 인지된 유용성이 높을수록 서비스

에 대한 행동 의도나 수용 의도가 증가한다는 

것이 밝혀졌다(Li et al., 2010). 하여, 이를 앱 

추적 허용 의도에 적용하면 개인화 광고에 대한 

인지된 유용성이 높을수록 유저의 온라인 행동 

데이터를 제공하는 행동인 앱 추적 허용에 대한 

의도가 높아질 수 있다. 하여, 다음과 같은 연구 

가설을 제시한다.

연구 가설 1 : 개인화 광고에 대한 인지된 유용성이 높을수록 

앱 추적 허용 의도가 높아질 것이다.

한편, 유저는 자신의 개인정보가 제공되고 활

용되는 것에 대해 걱정하며, 프라이버시 침해 

문제가 발생할 수 있다는 위험을 인지한다(Choi 

& Cho, 2020). 유저가 개인정보 제공으로 인해 

인지하는 프라이버시 침해에 대한 걱정을 프라

이버시 염려라고 하는데(Lee, 2016), 프라이버

시 염려는 개인정보 제공으로 유저에게 발생할 

수 있는 손실적 측면이다. 

인지적 반응은 특정 대상 혹은 특정 상황에 

대한 믿음(beliefs)과 지식(knowledge)을 의미

하며(Holbrook, 1978; Ward & Russell, 1981), 

이해득실 판단 혹은 산술적 계산이 유도된 반응

이다(Lee, 2010). 프라이버시 염려는 프라이버

시 침해 상황으로 인해 개인이 자신에게 발생할 

손실을 고려하여 발생하는 반응으로 인지적 측

면에 속한다. 또한, 본 연구에서 프라이버시 염

려는 유저가 개인화 광고를 접할 때 해당 사이

트가 개인정보에 얼마나 많이 접근하고, 어떻게 

사용하는지에 대한 개인의 믿음이기 때문에 인

지적인 반응으로 분류할 수 있다. 프라이버시 

염려에 관한 선행연구에서 또한 해당 개념을 기

업의 개인정보 수집에 관한 지각으로 정의하며 

인지적 요인으로 구분하고 있으며(Malhotra et 

al., 2004), 이외 다수의 연구에서도 프라이버시 

염려를 인지적 요인으로 활용하고 있다(Jung & 

Namn, 2011; Ki & Lee, 2013; Kim & Kim, 
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2017).

프라이버시 염려는 유저가 인지하는 위험과 

같은 신념을 형성할 때 중요한 역할을 하며

(Kim & Kim, 2017), 서비스 수용 의도에 직접

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Lee et 

al., 2007). 이러한 선행연구 결과를 본 연구에 

적용하면 프라이버시 염려가 높을수록 개인화 

광고 서비스 수용 의도가 낮아질 수 있다. 유저

가 개인화 광고 서비스를 받는 것보다 개인정보 

보호 행동을 할 의도가 더욱 높아지기 때문에 

유저의 앱 추적 허용 의도가 낮아질 수 있으므

로 다음과 같은 연구 가설을 제시한다.

연구 가설 2 : 개인화 광고에 대한 프라이버시 염려가 낮을수

록 앱 추적 허용 의도가 높아질 것이다.

(2) 프라이버시 계산 모델과 개인화 광고에 대한 

짜증

광고에 대한 짜증이란 광고에 대한 부정적인 

감정 반응으로, 광고에 대한 비호감보다 더 강렬

한 부정적 반응으로 정의한다(Thota & Biswas, 

2009). 기존 프라이버시 계산 모델에서는 개인의 

개인정보 보호 관련 행동에 대한 인지적 측면의 

효과를 규명하는 연구가 대부분이었지만, 인지

적 측면 외에 감정적 측면 또한 개인정보 보호 

관련 행동에 영향을 줄 수 있다.

Jun(2014)은 소비자가 개인정보 침해 경험을 

할 때 짜증, 분노, 당황 등 16가지 부정적인 감

정을 느낀다는 것을 밝혔다. 이는 사람들이 개

인정보가 침해되는 경험을 할 때 인지적 측면뿐 

아니라 감정적 측면도 경험한다는 것을 의미한

다. 또한, 사람들은 개인정보와 관련된 경험뿐 

아니라 광고를 경험할 때에도 부정적 감정을 경

험한다. 소비자들은 원치 않는 광고를 접할 때 

짜증이라는 감정을 경험하며, 결국 짜증이라는 

감정은 부정적인 결과를 초래한다는 것이 선행

연구를 통해 밝혀졌다(Aaker & Bruzzone, 

1985; Yi et al., 2018). 더불어, 디지털 광고 중

에서도 특히 개인화 광고는 개인정보가 활용되

어 유저에게 노출된다는 측면에서 유저가 단순

한 부정적인 감정을 넘어서는 강렬한 감정적 반

응을 느낄 수 있다(Morimoto, 2017). 

개인화 광고는 다른 광고 형식과 달리 유저의 

개인정보에 대한 접근이 필수적으로 필요한 광

고이다. 이러한 개인화 광고의 특성을 고려한다

면, 유저가 광고를 겪을 때 경험할 수 있는 감정 

그리고 개인정보 침해 경험 중 겪을 수 있는 공

통적인 감정을 고려해야 한다. 유저는 개인화 

광고를 접할 때 짜증 이외에 다양한 부정적 감

정을 겪을 수 있다. 하지만 위와 같은 선행연구 

결과를 고려하면, 개인정보 침해와 관련된 경험 

그리고 광고를 경험하는 과정에서 유저는 공통

적으로 짜증이라는 부정적 감정을 느낀다. 더불

어, 다양한 감정 중 짜증이라는 감정은 상대적

으로 강렬한 부정적 감정이며, 짜증 감정이 원

인이 되어 유저는 짜증의 원인이 되는 서비스를 

거부할 가능성이 높다(Choi & Park, 2015; Yi 

et al., 2018).

하여, 본 연구에서는 유저의 개인정보 제공 

행동에 영향을 주는 요인으로 인지적 측면만을 

고려했던 프라이버시 계산 모델을 확장하여, 개

인화 광고에 대한 짜증이라는 감정적 측면 또한 

유저의 개인정보 제공 행동 의도에 영향을 주는

지 확인하고자 한다. 개인화 광고에 대한 짜증
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은 해당 서비스에 대해 유저가 느끼는 강렬한 

부정적 감정이기 때문에, 유저가 개인화 광고를 

제공받기 위해 자신의 온라인 행동 데이터를 제

공할 의도에 부정적인 영향을 미칠 것이라고 예

상하고 다음과 같은 연구 가설을 제시한다.

연구 가설 3 : 개인화 광고에 대한 짜증이 낮을수록 앱 추적 

허용 의도가 높아질 것이다.

3) 개인화 광고에 대한 사전태도

특정 서비스에 대한 사전태도란 해당 서비스

에 대해 유저가 기존에 가지고 있는 호의적이거

나 비호의적인 반응이다(Wixom & Todd, 

2005). Kim과 Jung(2015)는 유저가 지니고 있

는 인터넷 쇼핑에 대한 사전태도가 긍정적일수

록 리타겟팅 광고의 지각된 유용성이 증가했다

는 것을 밝혔다. 또한 Um(2019)은 유저의 모바

일 광고에 대한 사전태도가 긍정적일수록 모바

일 광고 수용에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 

확인하였다. 이러한 선행연구를 통해 유저가 지

니고 있는 특정 서비스에 대한 사전태도는 이와 

연관된 서비스의 지각된 유용성 혹은 수용 의도

에 유의미한 영향을 미치는 변인이라는 것을 확

인할 수 있다. 이와 같은 선행연구 결과를 본 연

구에 적용한다면, 유저의 개인화 광고에 대한 

사전태도가 긍정적일수록 개인화 광고를 통한 

혜택적 측면인 인지된 유용성이 높을 수 있으

며, 손실적 측면인 프라이버시 염려가 낮을 수 

있다. 더불어, 개인화 광고에 대한 사전태도의 

정의를 고려했을 때, 개인화 광고에 대한 사전

태도가 긍정적이라는 의미는 유저가 개인화 광

고에 노출되었을 때 호의적인 반응을 보인다는 

것으로 해석될 수 있다. 하여, 개인화 광고에 대

한 사전태도가 긍정적일수록 개인화 광고에 대

한 부정적인 감정인 짜증을 적게 느낄 것으로 

판단하여 다음과 같은 연구 가설을 제시한다.

연구 가설 4-1 : 개인화 광고에 대한 사전태도가 긍정적일수

록 개인화 광고에 대한 인지된 유용성이 증

가할 것이다.

연구 가설 4-2 : 개인화 광고에 대한 사전태도가 긍정적일수

록 프라이버시 염려가 감소할 것이다.

연구 가설 4-3 : 개인화 광고에 대한 사전태도가 긍정적일수록 

개인화 광고에 대한 짜증이 감소할 것이다.

4) 사전 프라이버시 침해 경험

사전 프라이버시 침해 경험이란 개인이 개인

정보 유출과 관련되어 겪은 과거의 부정적 경험

을 의미한다(Smith et al., 1996). 사전 개인정

보 침해 경험이 프라이버시 염려에 유의미한 영

향을 미치는 요인 중 하나라는 것은 선행연구를 

통해 밝혀졌다(Hong et al., 2021). Park과 

Kwahk(2018)의 연구에서는 SNS 사용 환경에

서 유저의 사전 프라이버시 침해 경험이 프라이

버시 염려와 지각된 위험성에 유의미한 영향을 

미쳤다는 것을 밝혔다. 개인화 광고가 유저의 

온라인 행동 데이터를 추적하여 제공되는 서비

스라는 점을 고려하면, 유저가 개인화 광고를 

접할 때 자신의 온라인 개인정보가 침해되었다

고 느낄 수 있다. 하여, 유저가 이전에 개인화 

광고를 통해 경험했던 프라이버시 침해 경험이 

높을수록 프라이버시 염려가 증가되어 개인정
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보 제공을 통한 혜택적인 측면을 적게, 손실적

인 측면을 더욱 강하게 인지할 수 있다. 더불어, 

Jun(2014)의 연구를 통해 유저가 프라이버시 

침해 경험을 할 때 짜증을 포함한 다양한 부정

적 감정을 느낄 수 있다는 것이 밝혀졌다. 해당 

선행연구 결과를 참고할 때, 유저의 사전 프라

이버시 침해 경험이 높을수록 개인화 광고에 대

한 짜증이 증가할 수 있기 때문에 사전 프라이

버시 침해와 관련하여 다음과 같은 연구 가설을 

제시한다.

연구 가설 5-1 : 사전 프라이버시 침해 경험이 높을수록 개인

화 광고에 대한 인지된 유용성이 감소할 것

이다.

연구 가설 5-2 : 사전 프라이버시 침해 경험이 높을수록 프라

이버시 염려가 증가할 것이다.

연구 가설 5-3 : 사전 프라이버시 침해 경험이 높을수록 개인

화 광고에 대한 짜증이 증가할 것이다.

5) 개인정보 보호 효능감

자기효능감이란 자신이 주어진 과업을 수행

할 수 있는 충분한 기술과 능력을 지니고 있다

는 개인의 믿음이다(Bandura & Watts, 1996). 

즉, 특정 과업을 수행할 수 있는지에 대해 자신 

스스로 인지하는 긍정적 믿음의 종류라 할 수 

있다. 이와 같은 효능감의 개념을 개인정보 보

호 과업에 적용한다면 다음과 같이 정의할 수 

있다. 개인정보 보호 효능감이란 개인정보 유출

을 예방하기 위해 자신이 충분한 기술과 능력을 

지니고 있다고 믿는 자신의 인지된 지식 및 능

력이다(Jang & Choi, 2014). 즉, 개인정보 보호 

효능감이 높다는 것은 개인이 자신의 개인정보

를 잘 관리할 능력과 자원이 있고, 이를 통해 개

인정보 유출을 스스로 예방할 수 있다고 믿는 

것을 의미한다. Park과 Lee(2014)는 온라인 상

에서 개인정보 보호 행동에 영향을 미치는 주요 

요인으로 자기 효능감의 역할을 밝힌 바 있다. 

개인정보 보호에 대한 자기 효능감이 높을수록 

정보보안의 중요성을 높게 인지하고, 개인정보 

유출 예방 행동이 높아진다는 것이 여러 선행연

구를 통해 밝혀졌다(Bulgurcu et al., 2010; 

Jang & Choi, 2014; Johnston & Warkentin, 

2010; Siponen et al., 2014). 이를 통해, 개인

정보 보호에 대한 자기 효능감이 높을 경우 평

소에 개인정보 관리에 더 많은 관심과 주의를 

기울이고 개인정보 보호에 더 철저히 임한다는 

것을 확인할 수 있다. 

 이와 같은 선행연구 결과를 본 연구에 적용

하면, 유저의 개인정보 보호 효능감이 높을수록 

개인화 광고 서비스에 제공되는 온라인 행동 데

이터 보안의 중요성을 높게 인지할 것이다. 이

는 유저가 개인화 광고를 제공받음으로써 얻는 

혜택적 측면보다는 자신의 개인정보를 보호하

는 즉, 손실을 최소화하는 측면을 더 중요하게 

인지한다고 해석할 수 있다. 따라서 개인정보 

보호 효능감이 높을수록 개인화 광고에 대한 유

용성은 상대적으로 낮게 인지하는 반면, 프라이

버시 염려는 높게 인지하여 자신의 온라인 데이

터 보호 행동 의도를 높일 수 있다.

한편, 위험 커뮤니케이션에서 자기효능감은 

사람들이 위험 상황에서 특정 행동을 취하는데 

결정적인 역할을 하는 변인으로 다루어진다

(Witte, 1994). 분노나 두려움 같은 감정적 측면
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의 변인이 특정 행동의 동기를 유발하기도 하지

만 자신이 겪는 위험 상황에 어떻게 행동할 것

인지는 자기효능감에 따라 결정된다는 것이다

(Ki & Lee, 2013). 이는 감정적 요인과 자기효

능감이 특정 행동 의도에 독립적인 영향을 미친

다고 해석할 수 있다. 따라서 개인정보 보호 효

능감이 직접적으로 개인화 광고에 대한 짜증이

라는 감정적 측면에 영향을 주지 않을 것이라 

판단할 수 있다. 하여, 다음과 같은 연구 가설을 

제시한다.

연구 가설 6-1 : 개인정보 보호 효능감이 높을수록 개인화 광

고에 대한 인지된 유용성이 감소할 것이다.

연구 가설 6-2 : 개인정보 보호 효능감이 높을수록 프라이버

시 염려가 증가할 것이다.

3. 연구 문제 및 연구 모형

앞서 살펴본 선행연구를 토대로 본 연구에서

는 인지된 유용성, 프라이버시 염려 그리고 개인

화 광고에 대한 짜증이 앱 추적 허용 의도에 영향

을 미치는지 파악하고자 한다. 더불어, 개인화 

광고에 대한 사전태도, 사전 프라이버시 침해 경

험, 개인정보 보호 효능감이 인지된 유용성, 프

라이버시 염려, 개인화 광고에 대한 짜증에 어떠

한 영향을 미치는지까지 검증한다. 이를 다음과 

같은 연구 모형으로 제시한다(<Figure 1> 참조).

4. 연구방법

1) 연구 대상 및 조사방법

본 연구는 개인화 광고 제공을 위한 앱 추적 

허용 의도에 영향을 미치는 선행요인을 파악하

고자 설문조사를 진행하였다. 앱 추적 허용 의

도에 관한 연구라는 목적에 맞게 연구 대상은 

모바일 디바이스 유저로 설정하고, 온라인 서베

이를 진행했다. 온라인 서베이 참여자는 편의 

<Figure 1> Research model
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표집 방식으로 모집했으며 구글 서베이를 통해 

2022년 6월 2일부터 2022년 6월 6일까지 약 5

일에 걸쳐 진행하였다. 온라인 서베이 참가자들

을 대상으로 본 연구에서 설정된 7개 변인에 대

한 설문이 이루어졌다. 개인화 광고에 대한 사

전태도, 프라이버시 염려, 인지된 유용성, 개인

화 광고에 대한 짜증, 앱 추적 허용 선택 의도에 

대한 질문에는 참가자들의 이해를 돕기 위해 개

인화 광고에 대한 간단한 설명이 제공되었다. 

이후 참가자들의 인구통계학적 정보와 현재 참

가자가 사용하는 모바일 디바이스 운영체제가 

무엇인지에 대한 질문이 이루어졌다. 설문 중 

불성실한 응답과 자료의 이상 값이 포함된 2가

지를 제외하고 나머지 232개의 설문이 최종 분

석에 사용되었다. 

설문 대상자의 남성과 여성 비율은 균등하게 

분포되어 있으며 구체적으로 남성이 120명

(51.7%), 여성이 112명(48.3%)으로 나타났다. 

설문 참가자 연령은 20세에서 63세로 분포되어 

있으며, 평균 연령은 31세로 나타났다(SD = 

9.00). 본 연구 대상의 인구통계학적 특성은 

<Table 1>에서 자세히 제시하였다.

2) 조작적 정의 및 측정

(1) 인지된 유용성

본 연구에서 인지된 유용성은 유저가 개인에

게 맞춤화된 개인화 광고를 제공받음으로써 자

신의 성과를 향상시킬 수 있다고 기대하는 정도

로 정의한다(Davis, 1989). 인지된 유용성은 기

존 선행연구(Davis, 1989; Joo & Park, 2006; 

Kim & Lim, 2011)에서 사용한 문항을 본 연구

에 맞게 적용 및 변형하여, 총 4개 문항을 7점 

리커트 척도(1: 전혀 그렇지 않다, 7: 매우 그렇

다)로 측정하였다. 구체적인 측정항목은 다음과 

같다. ‘나에게 맞춤화 된 개인화 광고는 내게 필

요한 정보를 얻는데 필요한 수고를 덜게 해준

다’, ‘나에게 맞춤화 된 개인화 광고는 일상생활

에 필요한 것들에 도움을 준다’, ‘나에게 맞춤화 

된 개인화 광고는 적절한 시기에 내게 필요한 

정보를 제공해 준다’, ‘나에게 맞춤화 된 개인화 

광고는 상품 정보 획득에 도움을 준다’.

(2) 프라이버시 염려

본 연구에서 프라이버시 염려는 개인화 광고

를 접했을 때 개인정보 수집, 개인정보 무단 사

<Table 1> Demographic characteristics of respondents

Variables N Percentage (%)

Total 232 100.0

Gender
Male 120 51.7

Female 112 48.3

Age

20-29 142 61.2

30-39 66 28.4

40-49 5 2.2

50-59 9 3.9

60-69 10 4.3
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용, 개인정보 처리 오류 및 개인정보에 대한 부

적절한 접근과 같은 개인정보 관행에 대한 개인

의 걱정과 개인화 광고로 인한 개인정보 침해 

가능성에 대한 염려로 정의한다(Lee, 2016; 

Smith et al., 1996). 프라이버시 염려는 기존 

선행연구(Sheng et al., 2008)에서 사용된 문

항을 본 연구에 맞게 적용 및 변형하여, 총 4개 

문항을 7점 리커트 척도(1: 전혀 그렇지 않다, 

7: 매우 그렇다)로 측정하였다. 구체적인 측정

항목은 다음과 같다. ‘나는 나에게 맞춤화된 개

인화 광고를 보면 해당 사이트가 나에 대한 정

보를 추적하는 것 같다’, ‘나는 나에게 맞춤화된 

개인화 광고를 보면 해당 사이트가 나에 대한 

정보를 너무 많이 가지고 있는 것 같다’, ‘나는 

나에게 맞춤화된 개인화 광고를 보면 해당 사이

트가 나에 대한 정보에 접근하는 것 같다’, ‘개인

화 광고에 쓰인 내 정보가 내가 예상하지 못하

는 방법으로 사용될까 염려된다’.

(3) 개인화 광고에 대한 짜증

본 연구에서 개인화 광고에 대한 짜증은 유저

가 개인화 광고에 대해 보이는 부정적 감정 반

응 또는 개인화 광고에 대한 비호감보다 더 강렬

한 부정적 반응으로 정의한다(Thota & Biswas, 

2009). 개인화 광고에 대한 짜증은 기존 선행연

구(Thota & Biswas, 2009)에서 사용된 문항을 

본 연구에 맞게 적용 및 변형하여, 총 4개 문항

을 7점 리커트 척도(1: 전혀 그렇지 않다, 7: 매

우 그렇다)로 측정하였다. 구체적인 측정항목은 

다음과 같다. ‘나는 나에게 맞춤화된 개인화 광

고를 보는 것이 짜증난다’, ‘나는 나에게 맞춤화

된 개인화 광고를 보는 것이 성가시다’, ‘나는 나

에게 맞춤화된 개인화 광고를 보는 것이 신경에 

거슬린다’, ‘나는 나에게 맞춤화된 개인화 광고

를 보는 것이 강압적이라고 느낀다’. 

(4) 개인화 광고에 대한 사전태도

본 연구에서 개인화 광고에 대한 사전태도는 

개인화 광고에 대해 개인이 가지고 있는 호의적

이거나 비호의적인 반응의 정도라 정의한다

(Wixom & Todd, 2005). 개인화 광고에 대한 

사전태도는 기존 선행연구(Choi et al., 2018; 

Wixom & Todd, 2005)에서 사용된 문항을 본 

연구에 맞게 적용 및 변형하여, 총 4개 문항을 

7점 리커트 척도(1: 전혀 그렇지 않다, 7: 매우 

그렇다)로 측정하였다. 구체적인 측정항목은 다

음과 같다. ‘나는 나의 관심사에 맞춤화된 광고

를 제공해주는 개인화 광고에 만족한다’, ‘관심

사에 맞춤화된 개인화 광고를 제공받는 것은 나

에게 즐거운 경험이다’, ‘나는 나에게 맞춤화된 

광고를 제공해주는 개인화 광고에 호감이 간

다’, ‘나는 나에게 맞춤화된 광고를 제공해주는 

개인화 광고에 만족한다’.

(5) 사전 프라이버시 침해 경험

본 연구에서 사전 프라이버시 침해 경험은 개

인화 광고 환경에서 개인이 개인정보 유출과 관

련되어 겪은 과거의 부정적인 경험으로 정의한

다(Smith et al., 1996). 사전 프라이버시 침해 

경험은 기존 선행연구(Smith et al., 1996 ; Xu 

et al., 2011)에서 사용된 문항을 본 연구에 맞

게 적용 및 변형하여, 총 3개 문항을 7점 리커트 

척도(1: 전혀 그렇지 않다, 7: 매우 그렇다)로 측

정하였다. 구체적인 측정항목은 다음과 같다. 
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‘나는 나에게 맞춤화된 개인화 광고를 경험할 

때 개인정보 유출 피해자라고 느낀다’, ‘최근 1

년동안 나는 개인화 광고와 관련하여 개인정보 

데이터 사용 및 오용에 대한 정보를 들었다’, ‘나

는 나의 개인정보가 허가 없이 개인화 광고에 

사용된 경험을 자주 하였다’.

(6) 개인정보 보호 효능감

본 연구에서 개인정보 보호 효능감은 개인화 

광고 환경에서 개인정보 유출을 예방하기 위해 

자신이 가지고 있는 지식 및 능력으로 정의한다

(Jang & Choi, 2014). 개인정보 보호 효능감은 기

존 선행연구(Jang & Choi, 2014; Van Beuningen 

et al., 2009)에서 사용된 문항을 본 연구에 맞게 

적용 및 변형하여, 총 5개 문항을 7점 리커트 척도

(1: 전혀 그렇지 않다, 7: 매우 그렇다)로 측정하

였다. 구체적인 측정항목은 다음과 같다. ‘나는 

개인화 광고 환경에서 개인정보가 유출되지 않도

록 잘 관리할 자신이 있다’, ‘나는 개인화 광고 

환경에서 개인정보가 유출되면 이를 파악하고 이

에 상응하는 조치를 할 능력이 있다’, ‘나는 개인

화 광고 환경에서 개인정보 보호 정책을 잘 따를 

수 있다’, ‘나는 개인화 광고 환경에서 개인정보 

유출 예방을 위해 내가 할 수 있는 일들이 많이 

있다고 생각한다’, ‘나는 개인화 광고 환경에서 

개인정보 유출 예방 방법이 실천하기 쉽다고 생

각한다’.

(7) 앱 추적 허용 의도

본 연구에서 앱 추적 허용 의도는 유저가 개

인화 광고를 제공받기 위해 앱에서 요청하는 온

라인 행동 데이터에 대한 추적에서 허용을 선택

할 의도의 정도로 정의한다. 앱 추적 허용 의도

는 기존 선행연구(Bansal et al., 2016; Dinev 

& Hart, 2006; Kim & Oh, 2017)에서 개인정보 

제공 의도에 관한 측정을 할 때 사용되었던 측

정도구를 본 연구에 맞게 적용 및 변형하여, 총 

4개 문항을 7점 리커트 척도(1: 전혀 그렇지 않

다, 7: 매우 그렇다)로 측정하였다. 구체적인 측

정항목은 다음과 같다. ‘나에게 맞춤화된 개인

화 광고를 제공받기 위해 내 온라인 행동 데이

터를 제공할 의도가 있다’, ‘나에게 맞춤화된 개

인화 광고를 제공받기 위해 앱의 온라인 행동 

데이터 추적을 허용할 의도가 있다’, ‘앱에서 나

에게 맞춤화된 개인화 광고 제공을 위해 온라인 

행동 데이터 추적 허용 요청 시 기꺼이 허용을 

선택할 것이다’, ‘앱에서 나에게 맞춤화된 개인

화 광고 제공을 위해 온라인 행동 데이터 추적 

허용 요청 시 허용을 선택할 의향이 있다’.

(8) 통제 변인

앱 추적 허용 의도에 인구통계학적 변인이 잠

재적으로 영향을 미칠 수 있다고 판단하여 성별

과 연령 두 가지 인구통계학적 변인을 통제 변

인으로 투입하였다.

3) 분석 방법

본 연구는 유저의 앱 추적 허용 의도에 영향을 

미치는 선행요인의 구조를 파악하는 것이 핵심이

다. 이를 위해 본 연구에서는 R을 사용하여 연구 

모델의 측정 모형 및 구조 모형 분석을 실시하였

다. 이를 위해 R에서 활용되는 라이브러리 중 

lavaan을 활용하였으며, 해당 라이브러리는 구
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조방정식 모형에서 사용되는 각각의 방정식들을 

지정하는 방식을 통해 구조방정식 모형을 추정한

다(Baek, 2016). 먼저, 232개의 응답 데이터를 

대상으로 확인적 요인분석(Confirmatory factor 

analysis, CFA)을 수행하여 구성 개념의 신뢰도

와 집중 타당도 그리고 판별 타당도를 확인하였

으며, 크론바흐 알파(Cronbach α) 값을 통해 

구성 개념들의 내적 일관성을 확인하여 신뢰도를 

평가하였다. 이후 구조 모형 분석을 통해 구조 

모형의 적합도와 본 연구에서 제시한 가설을 검

증하였다.

5. 연구 결과

1) 측정 모형 검증

본 연구에서 7개의 잠재변수로 구성한 연구 

모형이 데이터 구조와 부합하는지 확인하기 위

해 확인적 요인분석을 시행하였다. 확인적 요인

분석 결과 모형 적합도 지수는 χ2 = 578.64, df 

= 350, χ2/df = 1.65, CFI = .96, RMSEA = .05, 

TLI = .95, SRMR = .05로 나타났다. χ2 값은 

기준치를 충족하지 못하나 해당 통계치는 표본

의 수가 커질수록 제 1종 오류(type 1 error)가 

증가하게 되는 경향이 있다(Baek, 2016). 하여, 

표본의 규모가 커졌을 때는 표본 크기를 조절해 

준 CFI, RMSEA, SRMR 값을 통해 모형 적합도

를 확인하는데, 본 연구의 결과 값들 모두 관례

적으로 수용되는 기준을 충족하고 있어(Hu & 

Bentler, 1999; Kline, 2011, pp.209~210) 측

정 모형의 적합도가 검증되었다는 것을 확인하

였다. 본 연구 모형의 적합도 지수는 <Table 2>

에 자세히 제시하였다.

하기에 제시된 <Table 3>은 확인적 요인분석

을 통해 확인된 연구 변인의 신뢰도 및 타당도 

분석 결과이다. 각 변인들의 내적 일관성을 확

인하기 위해 Cronbach's α 값을 통해 신뢰도를 

평가하였으며, 모든 변수의 Cronbach's α 값

이 권장 임계값인 0.7 이상으로 신뢰도가 확보

된 것을 확인하였다. 측정 모형에 대한 수렴 타당

도는 구성 신뢰도(Composite Reliability, CR) 

값과 개별 잠재변수에서 추출된 평균 분산 추출

값(Average Variance Extracted, AVE)을 통

해 확인하였다. 모든 변인에 대한 CR값이 권장 

임계값인 0.7보다 높으며, AVE 값의 경우 권장 

임계값인 0.5 이상인 것이 확인되어 수렴 타당

도가 확보되었다(Fornell & Larcker, 1981). 

측정 모형의 판별 타당도 분석을 위해 각 잠

재변인의 AVE 제곱근 값과 인접한 다른 변인 

간의 상관계수 값을 비교하였다. 인접한 상관 

계수들의 값보다 각 잠재변인의 AVE 제곱근 값

이 큰 경우 판별 타당도가 확보되었다고 판단한

다. <Table 4>에 제시된 것처럼 잠재변인의 

AVE 제곱근 값이 인접한 변인 간의 상관계수 

값보다 크므로 본 연구의 측정 모형의 판별 타

당도가 확보되었다. 

<Table 2> Fitness of the study model

χ2 df χ2/df CFI RMSEA TLI SRMR

578.64 350 1.65 .96 .05 .95 .05
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2) 구조 모형 검증

측정 모형의 신뢰도 및 타당도 검증 이후 구

조 모형 검증을 통해 본 연구에서 제시한 가설 

검증을 실시하였다. 구조 모형 검증 결과와 본 

연구에서 제시한 가설 검증 결과는 하기 <Table 

<Table 3> The result of reliability and convergent validity test

Latent Variables Observed Variables standard factor loading Cronbach's α CR AVE M SD

Perceived 

Usefulness

PU1 .87

.94 .90 .78 4.09 1.48
PU2 .94

PU3 .89

PU4 .84

Privacy Concern

PC1 .83

.89 .90 .69 5.66 1.18
PC2 .90

PC3 .86

PC4 .74

Irritation in 

Personalized 

Advertising 

PI1 .93

.93 .94 .79 4.14 1.60
PI2 .93

PI3 .90

PI4 .78

Prior attitude on 

Personalized 

Advertising

PA1 .90

.95 .95 .82 4.13 1.61
PA2 .89

PA3 .91

PA4 .93

Prior Privacy 

Invasion Experience

PE1 .82

.82 .82 .60 4.94 1.42PE2 .73

PE3 .76

Efficacy on Privacy 

Protection

EF1 .79

.86 .86 .61 3.09 1.23
EF2 .80

EF3 .76

EF4 .77

Intention to Allow 

App Tracking 

AI1 .80

.94 .94 .80 2.91 1.49
AI2 .93

AI3 .90

AI4 .94

<Table 4> The result of discriminant validity test

　 1 2 3 4 5 6 7

Perceived Usefulness .88 　 　 　 　 　 　

Privacy Concern -.32 .83 　 　 　 　 　

Irritation in Personalized Advertising -.62 .42 .89 　 　 　 　

Prior attitude on Personalized Advertising .76 -.29 -.67 .91 　 　 　

Prior Privacy Invasion Experience -.35 .66 .53 -.35 .77 　 　

Efficacy on Privacy Protection .35 -.33 -.11 .25 -.24 .81

Intention to Allow App Tracking .55 -.37 -.32 .45 -.29 .42 .89
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5>와 <Figure 2>를 통해 제시하였다. 

가설 검증 결과, 인지된 유용성이 앱 추적 허

용 의도에 미치는 영향에 대한 연구 가설 1(경로 

계수 = .39, t = 4.10, p < .001)은 통계적으로 

정(+)적인 유의한 결과를 보였으며, 프라이버시 

염려가 앱 추적 허용 의도에 미치는 영향에 대

한 연구 가설 2(경로 계수 = -.21, t = -2.20, 

p < .05)는 통계적으로 부(-)적인 유의한 결과

를 보였다. 반면, 개인화 광고에 대한 짜증이 앱 

추적 허용 의도에 미치는 영향에 대한 연구 가

설 3(경로 계수 = .05, t = -.75, p = .45)은 

통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 

개인화 광고에 대한 사전태도는 인지된 유용

성에 정(+)적인 영향(경로 계수 = .63, t = 

11.49, p < .001)을 미쳤으며, 개인화 광고에 대

한 짜증에는 부(-)적인 영향(경로 계수 = -.57, 

t = -9.56, p < .001)을 미쳤다. 반면, 개인화 

광고에 대한 사전태도는 프라이버시 염려에 통

계적으로 유의한 영향을 미치지 않았다. 사전 

프라이버시 침해 경험의 경우 인지된 유용성에 

<Table 5> Path Coefficient of Study Model

Path Estimate S.E. t p

H1
Perceived Usefulness 

→ Intention to Allow App Tracking 
.39 .10 4.10 ***

H2
Privacy Concern 

→ Intention to Allow App Tracking 
-.21 .10 -2.20 *

H3
Irritation in Personalized Advertising 

→ Intention to Allow App Tracking 
.05 .08 0.75 .45

H4-1
Prior attitude on Personalized Advertising 

→ Perceived Usefulness
.63 .05 11.49 ***

H4-2
Prior attitude on Personalized Advertising 

→ Privacy Concern
-.04 .05 -0.82 .41

H4-3
Prior attitude on Personalized Advertising 

→ Irritation in Personalized Advertising 
-.57 .06 -9.56 ***

H5-1
Prior Privacy Invasion Experience 

→ Perceived Usefulness
-.07 .06 -1.28 .20

H5-2
Prior Privacy Invasion Experience 

→ Privacy Concern
.56 .07 7.95 ***

H5-3
Prior Privacy Invasion Experience 

→ Irritation in Personalized Advertising 
.46 .07 6.16 ***

H6-1
Efficacy on Privacy Protection 

→ Perceived Usefulness
.24 .07 3.45 ***

H6-2
Efficacy on Privacy Protection 

→ Privacy Concern
-.19 .07 -2.68 **

Efficacy on Privacy Protection 

→ Intention to Allow App Tracking 
.19 .08 2.26 *

Control Variable

Gender 

→ Intention to Allow App Tracking 
.24 .13 1.92 .06

Age 

→ Intention to Allow App Tracking 
-.01 .01 -1.87 .45

***p < .001, **p < .01, *p < .05
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통계적으로 유의한 영향을 미치지 않았으나, 프

라이버시 염려에는 정(+)적으로 유의한 영향(경

로 계수 = .56, t = 7.95, p < .001)을 미쳤고 

개인화 광고에 대한 짜증에도 정(+)적으로 유의

한 영향(경로 계수 = .46, t = 6.16, p < .001)을 

미쳤다. 개인정보 보호 효능감의 경우 연구 가

설 6-1에서 제시한 방향성과 달리 인지된 유용

성에 정(+)적으로 유의한 영향(경로 계수 = 

.24, t = 3.45, p < .001)을 미쳤고, 프라이버시 

염려에 미치는 영향(경로 계수 = -.19, t = 

-2.68, p < .01) 또한 연구 가설 6-2와 반대 방

향으로 유의한 영향을 미쳤다. 더불어, 개인정

보 보호 효능감이 앱 추적 허용 의도에 직접적

인 정(+)의 영향(경로 계수 = .19, t = 2.26, p 

< .05)을 미친다는 추가적인 관계까지 확인하였

다. 통제변수로 설정한 성별과 연령은 앱 추적 

허용 의도에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 

않은 것으로 확인되었다.

6. 결론 및 논의

1) 연구 결과 요약 및 논의

본 연구는 개인화 광고를 위한 유저의 앱 추

적 허용 의도에 영향을 미치는 선행 요인을 구

조적으로 파악하기 위해 프라이버시 계산 모델

을 적용 및 확장하여 본 연구에서 제시한 가설

을 검증하였다. 먼저, 개인화 광고를 통해 얻을 

수 있는 혜택적 측면인 인지된 유용성과 잃을 

수 있는 손실적 측면인 프라이버시 염려는 앱 

추적 허용 의도에 통계적으로 유의한 영향을 미

  Out of parentheses is the Estimate value, and in parentheses is the t value
  ***p < .001, **p < .01, *p < .05

<Figure 2> Result of the Model
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쳤다. 이는 유저가 특정 서비스로부터 얻을 수 

있는 혜택적 측면인 유용성을 높게 인지할수록 

해당 서비스에 대한 수용의도가 증가하기 때문

에(Kim & Kim, 2012; Li et al., 2010) 개인화 

광고를 제공받기 위한 앱 추적 허용 의도가 높

아진 것으로 해석할 수 있다. 더불어, 프라이버

시 염려를 높게 인지할수록 앱 추적 허용 의도

가 낮아지는 결과는 프라이버시 염려가 개인정

보 제공 의도에 부(-)적인 영향을 미친다는 기

존 선행연구 결과와 일치한다(Min & Hwang, 

2016). 앱 추적 허용 의도는 개인정보 제공 형태 

중 하나이기 때문에, 기존 프라이버시 계산 모

델에서 적용된 혜택적 측면과 손실적 측면의 영

향이 앱 추적 허용 의도에도 동일하게 나타난 

것으로 해석할 수 있다. 

본 연구에서는 기존 프라이버시 계산 모델을 

인지적 측면뿐 아니라 감정적 측면까지 확장하

고자 개인화 광고에 대한 짜증이라는 감정적 측

면의 변인이 앱 추적 허용 의도에 영향을 미치

는지 확인하였다. 가설 검증 결과, 개인화 광고

에 대한 짜증은 앱 추적 허용 의도에 유의한 영

향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 하지만, 개

인화 광고에 대한 짜증이 앱 추적 허용 의도에 

유의한 영향을 미치지 않았다고 하여 감정적 측

면이 개인정보 제공 의도에 영향을 미치지 않는

다고 단정할 수 없다. Jun(2014)의 연구에서는 

소비자가 개인정보 침해와 관련된 경험을 할 때 

짜증이라는 감정뿐 아니라 분노, 당황, 두려움, 

걱정, 귀찮음 등의 총 16가지 부정적 감정을 느

낀다는 것이 밝혀졌다. 더불어 개인정보 침해와 

관련하여 겪은 다양한 부정적인 감정별로 부정

적 행동 반응에 미치는 유의한 영향력이 다르다

는 선행연구를 참고한다면(Jun, 2015), 개인화 

광고에 대한 짜증 이외에 다른 감정적 요인이 

앱 추적 허용 의도에 영향을 줄 수 있다는 가능

성을 확인할 수 있다. 짜증이 광고 수용 의도에 

부정적으로 유의한 영향을 미친 기존 선행연구

들의 경우(Choi & Park, 2015; Yi et al., 

2018), 영상 광고 혹은 팝업 광고 서비스와 같이 

단순히 광고를 접했을 때 나타나는 결과였다. 

하지만 본 연구에서는 광고 서비스를 단순히 접

하는 상황을 넘어 개인정보 제공 의사까지 결정

해야 하는 다소 복합적인 맥락이기 때문에 기존 

선행연구와 다른 결과를 나타냈다고 해석할 수 

있다.

개인화 광고에 대한 사전태도는 지각된 유용

성에 유의한 정(+)적 영향을 미친다는 결과는 

특정 서비스에 대한 사전태도가 해당 서비스에 

대한 지각된 유용성을 높인다는 기존 선행연구 

결과와 일치한다(Kim & Jung, 2015). 하지만 

개인화 광고에 대한 사전태도가 프라이버시 염

려에는 유의한 영향을 미치지는 않았다. 개인화 

광고에 대한 사전태도가 형성되는 요인은 다양

할 수 있는데, 프라이버시 염려는 개인정보를 

제공해야 한다는 특정한 면만을 강조한 손실적

인 변인이기 때문에 유의한 영향을 미치지 않은 

것으로 해석할 수 있다. 결과적으로, 개인화 광

고에 대한 사전태도가 혜택적인 측면인 인지된 

유용성에 유의한 영향이 있다는 것을 고려하여, 

개인화 광고에 대한 사전태도를 긍정적으로 증

가시키는 것이 앱 추적 허용 의도를 증가시키는

데 중요하다는 것을 확인할 수 있다. 한편, 사전 

프라이버시 침해 경험이 인지된 유용성에 부(-)

적 영향을 미친다는 연구 가설 5-1은 기각되었
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다. 사전 프라이버시 침해 경험이 프라이버시에 

대한 부정적인 경험인 점을 고려하였을 때, 부

정적인 경험이 적다고 하여 혜택적인 측면인 인

지된 유용성에 긍정적인 영향을 미치는 것은 아

니라고 해석할 수 있다. 프라이버시 염려에는 

정(+)적 영향을 미친다는 연구 가설 5-2는 기

존 선행 연구(Hong et al., 2018)와 일치하는 

유의한 결과를 보였다. 결국, 사전 프라이버시 

침해라는 부정적인 경험을 줄이는 것이 프라이

버시 염려를 감소시켜 앱 추적 허용 의도를 증

가시킬 수 있다는 점을 확인할 수 있다. 개인정

보 보호 효능감과 관련된 연구 가설 6-1과 6-2

는 방향성이 반대 나타나며 통계적으로 유의한 

결과를 보였다. 개인정보 보호 효능감은 인지된 

유용성에 정(+)적으로, 프라이버시 염려에 부

(-)적으로 영향을 미쳤는데, 이는 개인정보 보

호 효능감이 높을수록 정보보안 행동 의도가 증

가한다는 기존 선행 연구(Bulgurcu et al., 2010; 

Johnston & Warkentin, 2010; Siponen et 

al., 2014)와 다른 결과임을 확인할 수 있다. 본 

연구에서는 개인정보 보호에 대한 효능감과 앱 

추적 허용 의도가 개인화 광고라는 특정 맥락에

서 측정되었다. 본 연구에서 개인정보 보호 효

능감은 개인화 광고 환경에서 자신이 개인정보

를 충분히 잘 보호할 수 있다는 믿음으로 정의

하였는데, 자신이 개인정보를 잘 관리할 수 있

다는 긍정적인 인지 요소가 프라이버시 염려라

는 손실적인 측면을 감소시키고 인지된 유용성

이라는 혜택적 측면을 증가시킨 것으로 해석할 

수 있다. 또한, 광범위한 온라인 환경이 아닌 개

인화 광고라는 구체적인 맥락으로 한정했기 때

문에 개인정보 보호 효능감이 보다 강한 긍정적

인 인지적 요인으로 작동한 것으로 파악할 수 

있다. 더불어, 개인정보 보호 효능감은 앱 추적 

허용 의도에도 직접적인 정(+) 영향을 미친다는 

추가적인 결과까지 확인할 수 있었는데, 이는 

개인정보 보호 효능감이 앱 추적 허용 의도를 

증가시키는데 매우 중요한 변인임을 보여주는 

결과이다.

2) 연구 함의 및 한계

본 연구는 다음과 같은 세 가지 측면에서 학

문적 함의를 지닌다. 첫째, 앱 추적 허용이라는 

모바일 앱에 대한 개인정보 제공 의도에 영향을 

미치는 선행요인을 구조적으로 파악하여, 유저

의 앱 추적 허용 의도에 영향을 미치는 구체적

인 변인을 확인하였다. 하여, 앱 추적 정책 하에 

개인정보 제공 과정을 구조적으로 제시하고 검

증했다는 점에서 학문적 의의가 있다. 둘째, 인

지적 변인에 주목했던 기존 프라이버시 계산 모

델을 감정적인 변인까지 확장하고자 시도하였

다. 비록, 본 연구에서 상정했던 개인화 광고에 

대한 짜증이 앱 추적 허용 의도에 유의한 영향

을 미친다는 것을 밝히지 못하였으나, 짜증 이

외의 부정적인 감정이 앱 추적 허용 의도에 영

향을 미칠 수 있다는 것을 고려하여 추가적인 

연구를 시도해 볼 필요성을 제시한다. 마지막으

로 개인정보 보호 효능감이 인지된 유용성과 프

라이버시 염려뿐 아니라 앱 추적 허용 의도에 

직접적인 영향을 미친다는 것을 확인함으로써 

개인정보 보호 효능감의 중요성을 확인했다는 

점에 학문적 의의를 지닌다.

더불어 본 연구는 다음과 같은 실무적 함의 
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또한 지닌다. 디지털 광고 산업에서 앱 추적 제

한 정책은 유저의 온라인 행동 데이터에 대한 

접근 장벽을 높였다. 본 연구에서 확인한 유저

의 앱 추적 허용 의도에 영향을 주는 주요 요인

을 활용한다면, 유저의 앱 추적 허용 의도를 높

이는 실질적인 방안을 마련해 유저의 온라인 행

동 데이터에 대한 접근성을 높일 수 있다. 본 연

구에서는 인지된 유용성을 높이고 프라이버시 

염려를 줄이는 것이 앱 추적 허용 의도를 높인

다는 것을 확인하였다. 이러한 연구 결과는 실

무자가 유저에게 앱 추적 허용을 요청하는 메시

지를 구성할 때, 인지된 유용성을 극대화 시키

고 프라이버시 염려를 최소화시키는 차별화 된 

메시지 전략 수립을 가능하게 한다. 또한, 개인

정보 보호에 대한 효능감이 앱 추적 허용 의도

에 직접적인 영향을 미친다는 본 연구의 결과를 

토대로, 유저의 개인정보 보호 효능감을 높일 

수 있는 메시지를 유저에게 전달하여 유저의 앱 

추적 허용 의도를 높일 수 있는 실질적인 방안

을 마련할 수 있다.

본 연구의 이러한 함의에도 불구하고 다음과 

같은 한계점이 존재한다. 첫째, 본 연구는 연령

대별로 동일한 수의 표본을 확보하지 못하였다. 

본 연구가 모바일 디바이스 이용자를 대상으로 

진행된 연구인만큼 연령대별로 모바일 디바이

스에 대한 친숙도 및 이해도가 다를 수 있다는 

점을 고려할 필요가 있다. 하여 연령대에 따라 

앱 추적 허용 의도에 영향을 주는 요인이 달라

질 수 있으므로, 후속 연구에서는 연령대에 따

른 앱 추적 허용 의도에 영향을 주는 구체적인 

요인을 확인할 필요가 있다. 둘째, 본 연구는 설

문을 통해 유저가 기존에 지니고 있는 특정 요

인을 파악하여 앱 추적 허용 의도에 영향을 주

는 주요 변인을 확인하고 있다. 후속 연구에서

는 유저가 기존에 지니고 있는 요인이 아닌 외

부의 어떠한 요인이 유저의 앱 추적 허용 의도

를 증가시킬 수 있는지 확인할 필요가 있다. 그

리고 마지막으로 앱 추적 허용 의도에 영향을 

줄 수 있는 감정적 측면의 변인을 개인화 광고

에 대한 짜증이라는 변인으로 단순화했다는 한

계를 지닌다. 앞서 언급한 것처럼 후속 연구에

서는 짜증 이외에 다른 다양한 감정적 변인이 

앱 추적 허용 의도에 영향을 줄 수 있다는 것을 

고려하여 더욱 확장된 연구를 진행할 것을 제안

한다.
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A Study on the Precedent Factors 
Influencing User's Intention to Allow 
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study applied and extended the privacy calculus model to identify the factors
affecting the user's intention to allow app tracking to be provided with 

personalized advertisements. We verified whether perceived usefulness, which is a beneficial
aspect of personalized advertisements, and privacy concerns, which are a loss aspect, affect
app tracking acceptance intention, and extended privacy calculus model that focused only 
on cognitive aspects. In addition, we identified prior factors affecting perceived usefulness, 
privacy concerns, and irritation in personalized advertising to identify structural models that
affect users' intention to allow app tracking. As a result, the prior attitude on personalized 
advertising had a significant effect on perceived usefulness and irritation in personalized 
advertising, and the prior privacy invasion experience had a significant effect on privacy 
concerns and irritation in personalized advertising. Efficacy on privacy protection had a 
significant effect on perceived usefulness, privacy concerns, and irritation in personalized 
advertising. The cognitive aspects of perceived usefulness and privacy concerns had a 
significant effect on the intention to allow app tracking, but the effect of irritation on the 
emotional aspect of personalized advertising on the intention to allow app tracking was not 
statistically significant.
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