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요  약  본 연구는 온라인 맞춤형 광고의 효용과 비용에 대한 소비자 인식을 살펴보고, 이에 따라 소비자가 어떻게 
유형화되며 유형별 특성은 어떠한지 분석하는 것을 목적으로 한다. 이를 위해 20대에서 40대 일반소비자 1,000명을 
대상으로 온라인 설문조사를 실시하였다. 본 연구의 결과를 요약하면 첫째, 온라인 맞춤형 광고의 효용과 비용에 대
한 인식에 따라 군집분석을 실시한 결과, ‘효용지각형’, ‘비용지각형’, ‘효용비용지각형’, ‘무관심형’의 4가지 소비자유
형이 분류되었다. 둘째, 소비자유형별로 광고 관련 변수, 프라이버시 관련 변수, 기술 관련 변수의 유의한 차이가 나
타났다. 셋째, 소비자유형을 종속변수로 다항 로지스틱 회귀분석을 실시한 결과, ‘효용비용지각형’은 ‘효용지각형’에 
비해 자기정보통제권 인식이 높고 기술에 대한 불편감이 높으며 연령이 높다는 점에서 차별화되며, ‘비용지각형’에 
비해 OBA 경험과 광고 관여도, 사업자 신뢰가 높고, 기술에 대해 낙관적이며, 여성의 비중이 많다는 점에서 차별화
되는 것으로 나타났다. 

주제어 : 온라인 맞춤형 광고, 효용․비용 인식, 소비자 유형화, 프라이버시, 융복합 광고

Abstract  This study aims 1) to identify distinctive consumer groups according to their perception of benefits 
and costs of Online Behavioral Advertising(OBA), 2) to explore differences among them, and 3) to investigate 
antecedent variables that affect the consumers' perception of OBA. Online survey data collected from 1,000 
online users. The findings of this study are as follows. First, the result of cluster analysis identified four 
distinctive consumer groups according to the levels of perceived benefits and costs of OBA: 'Indifferent group', 
'cost-centered group', 'benefit-centered group', and 'Benefit-cost balanced group'. Second, four consumer groups 
showed differences in their demographics, advertising related variables, privacy related variables, and technology 
related variables. Third, according to multinomial logistic analysis, it was found that there were different factors 
affecting consumers' perception of benefits and costs of OBA.
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1. 서론 

온라인 맞춤형 광고(Online Behavioral Advertising: 

이하 OBA로 지칭함)는 인터넷 이용자에 관한 개인적 혹

은 행태적 정보를 수집하여 해당 이용자의 관심, 흥미 등

을 파악하고, 그에 따라 이용자에게 적합한 광고를 선별

하여 제시하는 광고 방식이다[1]. 기존 광고기법은 매체 

중심으로 이루어지기 때문에 특정 매체를 이용하는 모든 

소비자들을 대상으로 광고를 노출시키는 과정에서 과다

한 비용이 투입되어야 하고 비용대비 효과도 크지 않다. 

하지만 OBA는 정보기술을 활용하여 특정한 광고에 관

심을 가질만한 잠재고객층 혹은 목표고객층을 체계적으

로 유형화하고 이들에게만 선택적으로 광고를 노출시키

기 때문에 광고비용을 획기적으로 감소시키며 높은 광고 

성과를 거둘 수 있다는 점에서 유용한 마케팅 도구로 주

목받고 있다[2].

하지만 OBA는 검색어나 방문사이트 등 소비자의 온

라인 행태정보를 추적하고 수집하며 이를 상업적으로 활

용한다는 점에서 본질적으로 프라이버시 침해 위험을 내

포한다[3]. 보다 정확한 맞춤형 광고와 개인화 서비스를 

제공받기 위해서 소비자는 자신에 관한 보다 많은 개인

정보의 제공이 불가피하다. 따라서 OBA가 제공하는 효

용 요인과 그 효용을 얻기 위해 감수해야 하는 비용 요인

은 소비자 관점에서 역설적으로 인식될 수 있다. OBA에 

대한 인식의 복잡성은 궁극적으로 소비자의 태도와 행동

에 영향을 미칠 수 있기 때문에 소비자 관점에서 OBA가 

어떻게 인식되는가에 대한 보다 정교한 분석과 이해가 

요구된다. 

다수의 선행연구에서 OBA의 효용과 비용에 대한 소

비자 인식이 OBA 수용의도에 각각 정적, 부적 영향을 미

친다는 것이 밝혀졌다[4]. 하지만 이러한 접근은 소비자

가 효용과 비용을 개별적으로 처리한다고 가정하는 것으

로 소비자가 두 요인을 모두 낮게 또는 높게 양가적으로 

인식할 수 있다는 점에 대한 고려가 배제되어 있다. 소비

자를 유형화하는 것은 세분 시장의 파악과 소비자 특성

에 맞는 마케팅 전략의 수립에 있어 매우 유용할 뿐만 아

니라 실제적인 소비자 반응을 파악하는데 효과적이다[5]. 

이에 본 연구는 OBA의 효용과 비용에 대한 소비자 인식

은 어떠한지 살펴보고, 이를 토대로 소비자유형을 분류

한 후 유형별 특성을 분석하고자 한다. 또한 각 소비자유

형을 차별화하는 요인들을 파악함으로써, OBA가 소비자

와 기업 모두에게 유용한 서비스로 자리매김할 수 있는 

실제적 방안을 모색하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 온라인 맞춤형 광고의 효용과 비용

OBA가 소비자에게 제공하는 효용은 선행연구를 통해 

다양하게 보고되고 있다. OBA는 온라인에서의 검색, 클

릭, 방문사이트 등 실제 이용자의 행태정보에 따라 관심

과 취향에 적합한 광고를 노출하는 광고 방식으로, 일반

적인 랜덤 광고와 비교할 때 광고의 정보적 유용성이 매

우 높다[6]. 또한 OBA는 쇼핑을 위해 정보를 탐색하는 

시간과 노력을 줄여줄 수 있다는 점에서 소비자의 정보

탐색 효율성을 향상시킬 수 있다[7]. 또한 자신의 관심과 

흥미를 반영한 광고를 접하는 것은 그 자체만으로 소비

자에게 환대받는 느낌을 갖게 한다는 점에서 OBA는 일

반 광고보다 재미있고 즐거운 것으로 인식되기도 한다

[8]. OBA가 제공하는 효용 중 개인맞춤성

(personalization)은 OBA를 일반적 광고와 가장 차별화

하는 요소로 꼽힌다. 선행연구에 따르면 소비자들은 자

신과 관련성이 높은 광고일수록 해당 광고와 광고 대상 

제품에 대해 호의적 태도를 가지며[9], 타깃팅을 통해 개

개인에게 가장 적합한 광고를 제공한다는 점을 OBA의 

차별적 효용으로 꼽았다[10]. 

한편, OBA의 비용으로는 프라이버시 위험이 가장 주

된 요인으로 보고되고 있다. TRUSTe의 조사에 따르면 

응답자의 37%는 자신의 행동을 추적하는 것 자체만으로 

OBA를 꺼림칙하게 생각하는 것으로 나타났으며[11], 많

은 연구에서 소비자들이 OBA를 받아들이지 않는 가장 

큰 이유가 프라이버시 우려와 광고 사업자들의 정보관리 

정책을 신뢰하지 않기 때문으로 나타났다[2, 8, 9]. 또한 

OBA와 같은 개인화 서비스는 개인을 맞춤화하는 것의 

부작용으로 다양한 정보에의 접근을 제한하여 정보다양

성이 저해된다는 점에서 부정적으로 인식되며[12], 웹에

서 활동하는 동안 소비욕구가 빈번하게 자극되어 과소비

를 조장할 수 있다는 점도 비용 요인으로 제기된다[13]. 

이상의 선행연구 결과를 고려할 때 OBA의 효용으로

는 정보성, 효율성, 오락성, 개인맞춤성의 네 가지 요인
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이, 비용으로는 프라이버시 위험, 정보 제한성, 과소비 조

장의 세 가지 요인이 대표적임을 알 수 있다.  

2.2 온라인 맞춤형 광고에 대한 소비자 

    인식에 영향을 미치는 요인

OBA는 온라인 이용자의 정보를 활용하는 광고 기법

이자, 특정 광고에 적합한 대상을 정보기술을 통해 체계

적으로 선별하고 그에 따라 맞춤형 광고를 제공하는 타

깃팅 기법이기도 하다. 이러한 특성에 따라 OBA에 대한 

소비자 인식은 광고 관련 변수, 프라이버시 관련 변수, 기

술 관련 변수에 따라 달라질 수 있다. 

선행연구에 따르면 상호작용성이 높은 온라인 광고의 

경우 광고에 대한 관여도가 웹 기반 정보의 회상 및 정보

에 대한 만족도에 유의한 영향을 미치며[14], 소비자의 

광고 관여도가 높을 때 주어진 온라인 광고뿐만 아니라 

상표에 대한 태도 및 구매의도에도 긍정적 영향을 미치

는 것으로 나타났다[15]. 실증연구를 통해 OBA를 실제 

접하고 이를 이용해본 경험이 많을수록 OBA에 대한 태

도와 행동이 긍정적으로 형성되는 것이 입증된 바 있다

[16]. 이에 광고 관여도와 OBA 관련 경험을 소비자의 

OBA 인식에 영향을 미치는 광고 관련 변수로서 채택하

였다.

프라이버시 민감도와 사업자에 대한 신뢰는 OBA에 

대한 소비자 반응에 각각 부적, 정적 영향을 미치는 요인

으로 연구되어 왔다[4, 10, 11]. 소비자 입장에서 OBA를 

긍정적으로 인식하고 수용한다는 것은 OBA에 관련된 

위험성을 감수하는 행동이므로 OBA 사업자는 소비자의 

프라이버시 민감도를 낮추거나 또는 사업자에 대한 신뢰 

수준을 높이는 전략을 취함으로써 소비자의 OBA 수용

을 높일 수 있다[17]. 카네기멜론 대학의 싸이랩(CyLab) 

연구에서도 프라이버시 민감도와 광고 사업자에 대한 친

숙성과 신뢰도에 따라 OBA에 대한 소비자의 태도가 달

라지는 것으로 나타났다[8]. 또한 자기에 관한 정보가 수

집 및 이용되는 과정을 인지하고 이를 정보주체로서 스

스로 결정하고 통제하는 권리에 대한 인식은 OBA와 같

이 개인정보를 활용하는 서비스 이용의도에 유의한 영향

을 미치는 요인으로 보고되고 있다[18]. 이에 프라이버시 

관련 변수로는 프라이버시 민감도, 사업자 신뢰, 자기정

보 통제권 인식을 선정하였다. 

마지막으로 기술 관련 변수로는 기술준비도

(Technology Readiness)를 적용해볼 수 있다. 기술준비

도는 기술에 대한 소비자의 정신적 성향을 측정하는 것

으로 기술 수용을 촉진하는 요인으로서의 기술 낙관성과 

혁신성, 기술 수용을 방해하는 요인으로서의 기술 불편

감과 불안감으로 구성된다. 기술 준비도는 모바일 앱, 온

라인 뉴스서비스, 개인화 서비스 등 기술이 활용된 혁신

제품 수용에 유의한 영향을 미치는 요인으로 다양하게 

연구되고 있다[19].

3. 연구방법

3.1 연구문제

본 연구의 주된 목적은 OBA의 효용과 비용 인식에 따

른 소비자유형별 특성을 탐색하고, OBA의 효용과 비용 

인식에 영향을 미치는 요인을 밝히는 것이다. 연구목적

을 달성하기 위해 설정한 연구문제는 다음과 같다.

연구문제 1. OBA의 효용과 비용에 대한 소비자 인식

은 어떠한가?

연구문제 2. OBA 효용․비용 인식에 따라 소비자는 

어떻게 유형화되며, 유형별 특성은 어떠

한가?

연구문제 3. OBA 효용․비용 인식에 영향을 미치는 

요인은 무엇인가?

3.2 자료수집 

본 연구는 OBA에 대한 소비자 인식과 행태를 살펴보

기 위해서 인터넷을 이용하는 20대에서 40대까지의 일반 

소비자를 조사대상으로 선정하였다. 본조사에 앞서 작성

된 문항의 신뢰도 및 문항 양호도를 검증하기 위해 2012

년 8월 서울 소재의 대학 학부생 35명을 대상으로 예비조

사를 실시하였다. 이를 통해 척도의 신뢰성을 검증하고 

설문문항을 수정 및 보완하여 최종 설문지를 작성하였다. 

본조사는 2012년 9월 12일부터 17일까지 총 6일간 전

문 리서치업체(www.embrain.com)의 온라인 패널을 대

상으로 자기기입식 온라인 설문지를 이용해 실시하였다. 

조사대상자는 성별, 연령대에 따라 할당하여 표집하였다. 

본조사에서 수집된 1,007명의 데이터 중 부실기재된 7명

을 제외하고, 총 1,000명의 자료가 본 연구에 사용되었다. 

통계처리는 SPSS 18.0 프로그램을 이용하였다. 
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3.3 측정도구

본 연구에 사용된 설문지는 인구통계적 특성, OBA의 

효용과 비용 요인, 광고 관련 변수로서 OBA 경험과 광고 

관여도, 프라이버시 관련 변수로서 프라이버시 민감도, 

사업자 신뢰도, 자기정보통제권 인식, 기술 관련 변수로

서 기술에 대한 낙관성, 혁신성, 불편성, 불안감의 기술 

준비도 측정 문항으로 구성되었다. 

OBA의 효용과 비용 요인은 Ducoffe(1996)의 웹광고 

효과 모델의 척도를 토대로 남기화․여정성(2011), 김재

휘 외(2010)의 연구에서 사용된 문항을 수정하여 구성하

였다[20, 21, 6]. OBA 경험은 TRUSTe(2011) 보고서에서 

사용된 문항을 사용하여 OBA 용어를 들어본 경험, OBA

를 실제 본 경험, OBA를 실제 클릭한 경험의 3개 문항으

로 구성하였다[11]. 광고 관여도는 McGrath & 

Mahood(2004)의 연구에서 사용한 척도를 사용하였다

[22]. 프라이버시 민감도는 박찬욱(2005)의 연구[23], 사

업자 신뢰도는 남지연․나종연(2009)의 연구[24], 자기정

보통제권 인식은 김재휘 외(2010)에서 사용된 척도를 

OBA 맥락에 맞게 수정하여 활용하였다[6]. 기술 준비도

는 Parasuraman(2000)의 원 문항 중 일부를 수정하여 사

용하였다[25]. 모든 변수는 5점 리커트 척도(1=전혀 아니

다 - 5=매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다. 

3.4 조사대상자의 인구통계학적 특성

본 연구는 성별과 연령대에 따라 할당하여 표집하여 

남성과 여성이 각각 50%를 차지하였고, 20대와 30대 응

답자가 각각 35%, 40대 응답자가 30%를 차지하였다. 조

사대상자의 59.9%가 대학졸업 집단이며, 대학 재학집단

이 7.9%, 고졸 이하 집단이 15.2%, 대학원 이상 집단이 

7.9% 순이었다. 작업은 사무/관리직이 41.3%로 가장 많

았으며, 학생/기타 21.9%, 전문직 13.3%, 서비스/판매/생

산직 12.6% 순으로 나타났다. 가계의 월평균 소득으로 

측정한 평균 소득은 418.2만원으로 나타났다. 

4. 연구결과

4.1 온라인 맞춤형 광고의 효용․비용에 대한 

소비자 인식

OBA의 효용과 비용에 대한 요인분석, 신뢰도 분석 및 

기술통계 분석 결과는 <Table 1>과 같다. 

Categories
Factor

Loading
Alpha Mean

Overall Benefits 3.33

Informative

ness

OBA is a good source of 

product information 
.767 .782 3.28

OBA provides timely information .726

OBA provides accurate product 

information
.699

Efficiency

OBA allow me to accomplish 

my task more quickly
.794 .883 3.43

OBA enhance my effectiveness 

in shopping
.791

Entertainme

nt

OBA is entertaining .734 .836 3.31

OBA is enjoyable .719

OBA is exciting .649

Personalizat

ion

OBA provides customized 

advertising to me
.804 .896 3.31

OBA is customized to my needs .803

OBA provides advertising 

tailored to my situation
.772

Overall Costs 3.56

Privacy risk

It  would be risky to disclose 

my personal information to 

OBA providers

.838 .885 3.90

There  would be high potential 

for loss with disclosing  my 

personal information to OBA 

providers

.843 .788 3.57

Providing OBA providers with 

my personal  information would 

involve many unexpected 

problems

.805 .913 3.20

Limited

Information

The amount of information that 

provides OBA is more 

restrictive than general 

advertising

.642 .788 3.57

OBA only shows the same 

information repeatedly
.548

Fostering

overspending

OBA promote unnecessary 

spending
.947 .913 3.20

OBA makes me overspending .942

<Table 1> Consumers' Perceived Costs and
            Benefits of OBA               (N=1,000)

요인분석 결과, OBA 효용은 정보성, 효율성, 오락성, 

개인맞춤성의 네 가지 요인으로 분류되었으며, OBA 비

용은 프라이버시 위험, 정보제한성, 과소비 조장의 세 가

지 요인으로 분류되었다. 이는 선행연구의 결과로부터 

예측했던 요인의 구성과 일치하는 결과이다.

기술통계 분석 결과, 소비자들은 OBA의 비용(3.56)을 

효용(3.33)보다 다소 높게 인식하고 있는 것으로 나타났

다. 하위차원별 소비자인식을 조사한 결과, 효율성, 오락
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성과 개인맞춤성, 정보성의 순으로 나타나, 소비자들은 

정보탐색의 효율성이 증가되는 것을 OBA의 가장 큰 효

용으로 인식하는 것으로 나타났다. OBA 비용의 하위차

원별 소비자 인식을 조사한 결과 프라이버시 위험, 정보

제한성, 과소비조장 순으로 나타났다. 소비자들은 프라이

버시가 침해되는 것에 대한 위험성을 OBA의 가장 큰 비

용으로 인식하고 있음을 알 수 있다. OBA의 효용과 비용 

요인 측정문항 간 신뢰도를 살펴본 결과, Cronbach's α 

값이 모두 0.7이상인 것으로 나타나 신뢰도는 적절한 수

준이었다.

4.2 온라인 맞춤형 광고의 효용․비용 인식에 

따른 소비자 유형화 

본 연구에서는 OBA에 대한 효용과 비용 인식에 따라 

소비자 집단이 어떻게 유형화되는지 알아보기 위해 소비

자의 효용․비용 인식을 기준으로 군집 분석(K-means 

cluster)을 실시하였다. 분석 결과, 소비자유형을 가장 적

절하게 설명할 수 있는 군집의 수는 4개인 것으로 판단되

었다. 각 소비자유형별 비중 및 최종 군집 중심 값은 

<Table 2>에 제시되어 있다.

Categories
[T1]

Indifferent

[T2]

cost-cent

ered

[T3]

benefit-ce

ntered

[T4]

Benefit

-cost 

balanced

N=153 N=115 N=337 N=395

Informativeness 2.88 b 2.11 a 3.52 c 3.58 c

Efficiency 2.84 b 2.10 a 3.70 c 3.82 c

Entertainment 2.88 b 2.19 a 3.54 c 3.59 c

Personalization 2.66 b 1.99 a 3.63 c 3.66 c

Privacy risk 2.96 a 4.46 d 3.77 b 4.22 c

Limited

Information 
2.83 a 4.03 d 3.46 b 3.82 c

Fostering 

overspending
2.75 b 3.07 c 2.53 a 3.98 d

<Table 2> Consumer Typology based on Perceived
Benefits and Costs of OBA

[유형 1]은 모든 효용과 비용 요인에 대한 인식이 평균 

이하를 보였기 때문에 ‘무관심형’으로 명명하였으며, 전

체 응답자의 15.3%를 차지하였다. [유형 2]는 효용보다는 

비용을 높게 지각하는 것으로 나타나 ‘비용 지각형’으로 

명명하였고, [유형 3]은 반대로 비용보다는 효용을 높게 

지각하는 것으로 나타나 ‘효용 지각형’으로 명명하였다. 

각각은 전체 응답자의 11.5%, 33.7%를 차지하였다. [유형 

4]는 OBA에 대한 효용과 비용을 모두 높게 지각하는 집

단으로 ‘효용․비용 지각형’으로 명명하였으며, 전체 응

답자의 39.5%를 차지하는 것으로 나타났다. 본 연구는 

OBA의 효용과 비용을 모두 높게 지각하기 때문에 곧 

OBA에 대해 양면적인 태도를 가지고 있다고 볼 수 있는 

[유형 4]의 특성에 초점을 맞추어 이후의 분석을 진행하

고자 한다. 

4.3 소비자유형별 특성 분석

4.3.1 인구통계학적 변수의 집단별 차이

OBA의 효용과 비용 인식에 따른 소비자유형별 특성

의 차이룰 알아보기 위해 교차분석 및 분산분석을 실시

하고 그 결과를 <Table 3>에 제시하였다. 사후분석으로

는 Scheffe 검정을 실시하였다.

Categories

[T1]

Indiffer

ent

[T2]

cost-cent

ered

[T3]

benefit-c

entered

[T4]

Benefit

-cost 

balanced

χ2, F

N=153 N=115 N=337 N=395

Male 99(19.8) 69(13.8) 168(33.6) 164(32.8)
29.20***

Female 54(10.8) 46(9.2) 169(33.8) 231(46.2)

Age 32.67 34.44 32.93 33.94 1.937

Ad 

involvement
2.90 b 2.59 a 3.11 bc 3.22 c 21.03

***

OBA 

experience
2.91 b 2.55 a 3.04 b 3.06 b 17.07***

Privacy 

sensitivity
3.49 a 3.87 c 3.61 b 3.65 b 17.98***

Trust 2.31 b 1.71 a 2.32 b 2.21 b 12.25
***

Perceived PI 

control right
3.89 a 4.66 d 4.25 b 4.45 c 36.30***

Optimism 3.54 a 3.58 a 3.83 b 3.98 b 16.70
***

Innovativeness 3.17 3.09 3.24 3.24 1.33

Discomfort 3.13 3.27 3.00 3.24 2.94*

Insecurity 3.03 3.01 2.85 2.91 2.39
* p<0.05, *** p<0.001 (abc=Scheffe's post hoc test)

<Table 3> Characteristics by Consumer Types

먼저 인구통계학적 변수의 차이를 살펴본 결과 성별

을 제외하고는 연령, 교육수준, 소득수준, 직업 모두에서 

유의미한 차이가 나타나지 않았다. 이러한 결과는 OBA

에 대한 긍정적 태도 및 행동이 젊은층, 고소득자, 학생층

일수록 높다는 선행연구의 결과와 일치하지 않는다[26]. 
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따라서 OBA가 다양한 연령대 및 사회집단들에서 보편

적으로 인식되고 있다는 것을 알 수 있다. 성별로는 ‘무관

심 집단’의 남성 비중과 ‘효용․비용 지각형’의 여성 비중

이 상대적으로 높은 것으로 나타났다. 

4.3.2 광고 관련 변수의 집단별 차이

분산분석 결과, OBA 효용과 비용 인식에 따른 소비자

유형별로 광고에 대한 관여도 및 OBA 경험에 유의한 차

이가 나타났다. 광고에 대한 관여도는 ‘효용․비용 지각

형’에서 유의하게 높게 나타났으며, ‘비용 지각형’은 가장 

낮았다. 기존에 OBA를 접해보거나 클릭해본 경험은 ‘효

용․비용 지각형’과 ‘효용 지각형’이 높은 것으로 나타나 

새로운 서비스에 대한 경험 정보의 중요성이 확인되었다. 

4.3.3 프라이버시 관련 변수의 집단별 차이

프라이버시 관련 변수로 구성한 세 변수 모두 집단 간 

유의한 차이가 나타났다. 프라이버시에 민감한 정도는 

‘비용 지각형’이 가장 높고 ‘무관심형’이 가장 낮은 것으

로 나타났으며, OBA 사업자에 대한 신뢰는 전반적으로 

보통 이하 수준이었으며 ‘비용 지각형’이 가장 낮았다. 

OBA를 위해 수집, 이용되는 개인정보를 자율적으로 결

정하고 관리할 수 있어야 한다는 자기정보통제권 인식은 

‘비용 지각형’이 가장 높고, ‘효용․비용 지각형’, ‘효용 지

각형’, ‘무관심형’의 순으로 나타났다. 

4.3.4 기술 관련 변수의 집단별 차이

기술준비도의 4개 하위차원 중 낙관성과 불편감에서 

소비자유형별 차이가 나타났다. ‘효용․비용 지각형’과 

‘효용 지각형’은 기술에 대한 낙관성이 다른 두 집단에 비

해 유의하게 높은 것으로 나타났으며, ‘비용 지각형’과 

‘효용․비용 지각형’은 다른 두 집단에 비해 기술에 대한 

불편감을 높게 지각하고 있었다. ‘효용․비용 지각형’은 

낙관성과 불편감이 모두 높다는 점에서 기술에 대해 양

면적인 태도를 가지고 있는 집단이라고 볼 수 있다. 

4.4 온라인 맞춤형 광고에 대한 소비자 

    인식에 영향을 미치는 요인

앞의 군집분석과 단변량 분석을 통해 OBA에 대한 효

용과 비용 인식에 따라 소비자집단을 유형화하고 유형별 

차이를 분석하였다. 단변량 분석을 통해 소비자유형별 

유의한 차이가 나타나는 변인을 확인할 수는 있지만 그 

강도는 파악할 수 없다. 이에 소비자의 OBA 효용․비용 

인식에 영향을 미치는 요인이 무엇인지를 파악하기 위해 

주요 소비자유형을 종속변수로 다항 로지스틱 회귀분석

을 실시하였다. 다항로짓 분석은 하나의 기준집단과 나

머지 집단들을 각각 비교하여 각 변인들이 종속변수에 

유의한 영향을 미칠 승산을 분석하는 것으로 예측 확률

치를 비교함으로써 변인의 증감에 따라 각 집단에 속할 

확률의 증감까지 확인할 수 있다[27]. 

본 연구에서는 뚜렷한 특성이 나타나지 않은 ‘무관심

형’을 제외하고, 가장 많은 비율을 차지하는 ‘효용․비용 

지각형’을 기준그룹으로 선택하여 ‘효용 지각형’과 ‘비용 

지각형’을 종속변수로 다항로짓 분석을 실시하였으며, 그 

결과는 <Table 4>에 제시하였다. 절편만 포함된 기저모

형과 독립변수가 투입된 연구모형의 -2 Log likelihood 

값이 유의수준 <.000에서 χ2 값의 유의한 차이가 나타났

으므로 본 연구모형은 적합도가 우수하여 적절하게 설계

된 연구모형이라고 판단할 수 있다. 

Categories
[T2]

cost-centered

[T3]

benefit-centered

B Sig. Exp(β) B Sig. Exp(β)

Male .907 .000 2.478 .259 .112 1.296

Age .031 .832 1.032 -.203 .035 .817

Ad 

involvement
-.547 .001 .578 -.208 .057 .812

OBA 

experience
-.532 .003 .587 -.046 .709 .955

Privacy 

sensitivity
.477 .189 1.611 .061 .714 1.063

Trust -.638 .001 .529 .165 .131 1.180

Perceived PI 

control right
.160 .476 1.173 -.436 .001 .647

Optimism -.567 .005 .646 -.198 .197 .821

Innovativeness -.019 .900 .919 .030 .802 1.031

Discomfort .120 .557 1.187 -.378 .005 .685

Insecurity .306 .051 1.358 .051 .640 1.052

-2 Log likelihood =2536.03

Chi-square = 231.35 (df=21, p<.000)

Pseudo R2(Cox and Snell) = .207

※ Reference group: [T4] Benefit-cost balanced

<Table 4> Results of Multinomial Logistic Analysis

먼저 ‘효용․비용 지각형’을 기준으로 ‘비용 지각형에 

속할 승산(odds)을 비교해보면, 광고 관여도가 낮을수록, 

OBA 경험이 적을수록, 사업자 신뢰수준이 낮을수록, 기

술 낙관성이 낮을수록 ‘비용 지각형’에 속할 가능성이 높
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은 것으로 나타났다. 또한 여성에 비해 남성일수록 '효

용․비용 지각형‘보다는 ‘비용 지각형’에 속할 가능성이 

더 높았다 변인의 상대적 영향력을 구체적으로 살펴보면, 

‘비용․효용 지각형’ 보다 ‘비용 지각형’에 속할 승산치는 

광고 관여도가 0.58배, OBA 경험이 0.59배, 신뢰가 0.53

배, 기술 낙관성이 0.65배로 나타났다. 이는 곧, OBA의 

비용만을 주로 인식하는 소비자의 효용에 대한 인식을 

높이기 위해서는 OBA를 많이 경험하도록 하고, 사업자

에 대한 신뢰와 기술에 대한 낙관적 태도를 높이는 것이 

필요하다는 것을 시사한다. 

다음으로 ‘효용․비용 지각형’과 ‘효용 지각형’을 차별

화하는 변수는 연령, 자기정보통제권 인식, 기술 불편감

으로 확인되었고, 이 중 자기정보통제권 인식의 영향력

이 가장 높았다. 연령, 자기정보통제권 인식, 기술 불편감

이 낮을수록 효용과 비용을 모두 지각하기보다는 효용만

을 지각할 가능성이 높은 것으로 나타났다. 이러한 결과

를 반대로 해석해보면, 자기정보에 대한 통제권 인식이 

높고, 기술로 인한 불편함을 지각하는 경우 OBA의 긍정

적, 부정적 측면을 통합적으로 인식할 가능성이 높다는 

것을 알 수 있다. 

5. 결론 및 제언

본 연구에서는 정보기술의 발전과 인터넷 환경의 변

화에 따라 그 중요성과 활용성이 점차 높아지는 온라인 

맞춤형 광고에 주목하고, 새로운 기술이 확산되기 위해

서는 대상에 대한 소비자의 다각적 인식과 수용이 요구

된다는 점에서 OBA의 효용과 비용 요인에 대한 소비자 

인식수준을 살펴보고, 이에 따라 소비자를 유형화한 후 

유형별 특성을 단변량 분석 및 다변량 분석을 통해 파악

하고자 하였다. 

본 연구를 통해 밝혀진 결론은 다음과 같다. 

첫째, OBA의 효용과 비용 요인이 소비자 관점에서 어

떻게 인식되는가가 밝혀졌다. 소비자들은 OBA의 다양한 

효용, 즉 정보성, 효율성, 오락성, 개인맞춤성에 대해 비

교적 고른 인식 수준을 보였으며, 특히 정보탐색의 효율

성(3.43)을 가장 큰 효용으로 생각하고 있었다. 하지만 소

비자들은 OBA의 효용보다는 프라이버시 위험(3.90)의 

비용을 상당히 높게 인식하고 있었다. 이러한 결과는 

OBA가 소비자에게 다양한 효용을 제공하지만 동시에 

온라인 행태 정보의 수집과 활용이 소비자로 하여금 개

인화된 서비스의 수용을 저해하는 비용측면으로 인지되

고 있음을 확인시켜 준다. 

OBA의 개념은 점차 확장되고 있다. 기존 PC기반 인

터넷 환경에서의 온라인 행태정보 뿐만 아니라 모바일 

및 사물인터넷 환경의 확산에 따라 폭넓은 개인정보들이 

수집되고 활용될 수 있는 가능성이 높아지고 있다. 이는 

소비자의 관심과 맥락에 보다 정교하게 맞춤화된 서비스

를 제공할 수 있겠으나 동시에 프라이버시 위험을 크게 

증가시킬 수 있다. 따라서 OBA를 통해 궁극적으로 소비

자와 기업 모두의 만족과 효용이 증대될 수 있도록 소비

자의 프라이버시 위험을 감소시키기 위한 전략적 노력이 

요구되며, OBA에 대한 소비자 인식의 긍정적, 부정적 측

면에 대한 지속적 관심을 기울여야 한다. 

둘째, 군집 분석을 통해 OBA의 효용과 비용 인식에 

따라 소비자를 유형화한 결과 네 가지 유형이 도출되었

다. OBA의 효용과 비용을 모두 높게 지각하는 ‘효용․비

용 지각형’, 효용보다는 비용을 높게 지각하는 ‘비용 지각

형’, 비용보다는 효용을 높게 지각하는 ‘효용 지각형’, 마

지막으로 효용과 비용 모두 평균 이하의 지각수준을 보

이는 ‘무관심형’으로 명명하였다. 이중 ‘효용․비용 지각

형’이 39.5%로 가장 많은 비중을 차지하는 것으로 나타

나, 많은 소비자들이 OBA의 긍정적, 부정적 측면을 통합

적으로 인식하고 있다는 것을 확인할 수 있었다. 또한 효

용과 비용의 기술통계 분석결과를 고려할 때, 많은 소비

자들이 OBA에 대해 한쪽으로 치우치지 않은 양면적 태

도를 가지고 있으며, 이에 OBA 수용 의사결정에 있어서 

어려움을 겪을 수 있음을 예측할 수 있다. 유형별 인구통

계학적 차이를 분석한 결과, 성별을 제외하고 소득, 교육

수준, 직업 등의 유의한 차이가 나타나지 않았다. 이러한 

결과는 OBA에 대한 초기 연구와 달리 OBA에 대한 소비

자들의 인식이 보편적으로 확산되었음을 시사한다. 

셋째, OBA의 효용과 비용 인식에 따른 소비자유형별 

특성을 살펴본 결과, 광고 관련 변수, 프라이버시 관련 변

수, 기술 관련 변수에서 유의한 차이가 나타났다. ‘효용․

비용 지각형’은 광고에 대한 관여와 OBA 경험, 그리고 

기술에 대한 낙관성이 가장 높은 것으로 나타났다. ‘효용 

지각형’은 사업자에 대한 신뢰가 가장 높고 기술에 대한 

불편감을 가장 낮게 지각하는 것으로 나타났다. ‘비용 지
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각형’은 프라이버시 민감도와 자기정보통제권에 대한 인

식이 가장 높으며, 사업자에 대한 신뢰가 매우 낮은 것이 

특징이었다. 종합해볼 때, 광고에 대한 관여와 경험은 

OBA의 효용 지각 수준을 높이며, 프라이버시 관련 변수

는 OBA의 비용 지각 수준을 높인다고 볼 수 있다. 또한 

남성은 여성에 비해 OBA에 무관심한 특징이 있으며, 여

성은 OBA의 효용과 비용을 모두 높게 지각하는 경향이 

나타났다. ‘효용․비용 지각형’은 기술을 낙관적으로 생

각하는 동시에 불편해하는 것으로 나타나 이 유형에서 

기술에 대한 역설적 태도가 확인되었다. 

넷째, 단변량 분석에서 소비자유형별 유의한 차이가 

나타난 변수들을 독립변수로, 소비자유형을 종속변수로 

다항 로지스틱 회귀분석을 시행하여 ‘효용․비용 지각형’

과 ‘효용 지각형’, ‘비용 지각형’을 차별화하는 변수들과 

그 강도를 파악하였다. 연령이 높고, 자기정보통제권에 

대한 인식이 높고, 기술에 대한 불편감이 높을수록 ‘효용 

지각형’보다는 ‘효용․비용 지각형’에 속할 승산이 높은 

것으로 나타났으며, 이때 가장 영향력이 큰 변수는 자기

정보통제권으로 나타났다. 즉 OBA를 수신하기 위해 자

신의 개인정보를 제공해야 하며, 이러한 정보들에 대한 

통제권이 자기 자신에게 있음을 인식할수록 OBA의 효

용만을 단편적, 맹목적으로 인식하기보다는 OBA로 인해 

감수해야 할 비용측면까지 균형 있게 인식한다는 것을 

알 수 있다. 또한 광고 관여도가 높고, OBA 경험이 많고, 

사업자에 대한 신뢰가 높고, 기술에 대한 낙관성이 높을

수록 ‘비용 지각형’보다는 ‘효용․비용 지각형’에 속할 승

산이 높은 것으로 나타났다. 이때 가장 영향력이 큰 변수

는 성별이었으며, 신뢰의 영향력 또한 높은 것으로 나타

났다. 남성일수록 OBA의 비용을 높게 인식한다는 것은 

남성이 광고 웹사이트의 보안성을, 여성이 광고의 상호

작용성을 중시한다는 안대천, 김상훈(2008)의 연구와 일

치하는 결과이다. OBA 사업자는 사업자에 대한 신뢰가 

OBA에 대한 비용 지각을 매우 유의하게 높인다는 것을 

유념하고 OBA에 대한 소비자의 신뢰를 증대시킬 수 있

는 기술적, 제도적 방안을 적극적으로 모색하는 것이 필

요하다. 

본 연구는 OBA에 대한 소비자 인식을 선행연구에서 

보고된 다양한 효용과 비용 요인을 중심으로 탐색적으로 

살펴본 데 그 의의가 있다. 하지만 OBA에 대한 소비자의 

행동적 반응 및 주요 변수 간의 인과관계를 체계적으로 

밝히지 못했다는 점에서 한계를 지닌다. OBA에 대한 소

비자 인식은 개인정보를 제공하는 행동이나 광고를 클릭

하는 행동, 실제 제품을 구매하는 행동 등으로 이어질 수 

있을 것이다. 따라서 후속 연구에서는 OBA에 대한 소비

자 인식이 어떠한 행동으로 이어지는지, 그리고 그 과정

에서 소비자가 어떠한 긍정적, 부정적 감정을 경험하는

가를 맥락적으로 분석하는 것이 요구된다. 또한 본 연구

에서는 방법론적 한계로 인해 ‘효용․비용 지각형’의 특

성을 일부 변수의 차이로만 설명할 수 있었다. 추후 연구

에서는 효용과 비용을 동시에 설명할 수 있는 변수로서 

소비자 양가성(ambivalence)을 도입함으로써 소비자 인

식을 다각적으로 분석하는 것이 요구된다. 이러한 연구

의 확장을 통해 OBA를 위한 기술의 진보가 소비자의 효

용을 높이고 비용을 감소시킴으로써 궁극적으로 소비자

에게 새롭고 보다 나은 가치를 제공할 수 있도록 지속적 

관심을 기울여야 할 것이다.
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