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요  약 디지털 광고 시장의 성장과 함께 개인정보 보호에 대한 소비자들의 우려가 증가하고 있다. 따라서, 본 연구는 

디지털 맞춤형 광고와 개인정보보호에 대한 대학생들의 인식과 행동을 심층 인터뷰를 통해 밝혀내고자 했다. 연구결과, 

개인정보보호 중요성에 대한 인식이 높은 것으로 나타났으며, 개인정보보호를 위해 개인, 기업, 그리고 정부 모두 나서

야 한다는 의견이 제시 되었다. 대학생들의 개인정보 보호를 위한 행동들의 수준은 크게 무대응 단계, 소극적 대응단계, 

그리고 적극적 대응단계로 나누어 볼 수 있다. 디지털 맞춤형 광고에 대한 대학생들의 태도는 긍정적 그리고 부정적 

측면이 공존하고 있다. 마지막으로, 대학생들은 기업들의 디지털 맞춤형광고 집행 등과 같은 마케팅 활동을 위해 개인정

보 수집 및 사용에 대한 부정적인 태도보다는 오히려 긍정적인 태도를 가지고 있다는 것이 밝혀졌다. 본 연구는 토의를 

통해 디지털 리터러시 교육의 필요성을 제시하고 있으며, 기업들에게 개인정보 수집 및 절차에 대한 실무적인 함의를 

제공하고 있다. 
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Abstract  As digital advertising industry grows, consumers’ concerns over personal information protect 

also rise. Thus, the current study is designed to explore college students’ perspectives on digital 

behavioral advertising and personal information protection through in-depth interviews. According to 

study results, importance of personal information protection is highly regarded among college students 

and interviewees suggest individuals, companies, and government organizations work together to 

protect personal information. College students’ behavioral level of personal information protection can 

be divided into three levels such as 1) no-action taken, 2) passive response, and 3) active response. The 

study found that college students’ attitude toward digital behavioral advertising is positive and also 

negative at the same time. Lastly, the study suggests that college students have positive attitude toward 

companies’ personal information collection and use for the marketing purpose such as digital 

behavioral advertising. At the discussion section this study puts emphasis on the need for digital media 

literacy education and suggests practical implications for personal information collection and its 

procedures. 
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1. 서론

코로나 팬데믹이 본격적으로 시작된 2020년 초반 이

후, 전세계적으로 비대면 커뮤니케이션이 중심으로 떠오

르면서 언택트 마케팅이 트렌드가 되었다. 소비자들의 외

부 활동이 줄어든 반면 집에서 보내는 시간이 증가함에 

따라 넷플릭스 (Netflix)와 같은 OTT (over-the-top) 

서비스의 국내 시장 점유율이 확대되었다. 코로나 19로 

인해 전체적인 광고 시장이 위축되었지만 소비자들의 인

터넷 사용 시간이 증가함에 따라 디지털 광고비는 지속

적인 상승세를 보였다. 디지털 광고의 성장세를 주도하고 

있는 것은 모바일이라고 할 수 있다. 국내 스마트폰 보급

률은 76.5%로 약 3천9백2십만명이 스마트폰을 사용하

고 있는 것으로 나타났다[1]. (Global Mobile Market 

Report, 2021). 모바일 광고 분야를 주도하고 있는 것은 

개인 맞춤형 광고와 디지털 동영상 등을 포함하는 모바

일 디스플레이 광고라고 할 수 있다. 

디지털 맞춤형 광고는 소비자 개인의 관심과 취향을 

분석해 개인화된 광고를 제공하는 기술을 사용한다. 이러

한 디지털 맞춤형 광고는 정보 과잉의 시대, 소비자들에

게 관련 있는 또는 관심있는 광고를 노출시켜 광고 회피

를 줄임과 동시에 주목도를 높일 수 있는 대안으로 발전 

그리고 진화하고 있다. 개인의 웹사이트 방문 이력, 앱 사

용 이력, 구매 및 검색 이력 등 이용자 관심, 흥미, 기호 

및 성향 등을 파악하고 분석 할 수 있는 온라인상의 이용

자 활동정보가 디지털 맞춤형 광고로 사용되고 있다. 소

비자들의 온라인 행태 데이터를 분석, 결합해 맞춤형 광

고의 정확성과 효율성을 높일 수 있다는 장점이 있지만, 

이러한 소비자들의 행태 정보를 수집, 활용을 통한 디지

털 맞춤형 광고는 개인정보 침해 우려와 함께 개인정보 

수집 및 보호에 대한 부정적인 여론이 거세지고 있는 추

세다. 

국내에서는 디지털 맞춤형 광고의 무분별한 행태정보 

수집을 금지하기 위해 2017년 방송통신위원회는 ‘맞춤형 

광고 가이드라인’을 처음 제시했다. 하지만, 가이드라인

이 법적 구속력이 없으며, 직접적인 제재나 처벌을 받지 

않기 때문에 큰 실효성은 없다는 평가다 [2]. 2020년 8

월 5일부터 개인정보 범위를 확대해 빅데이터 관련 산업

을 활성화하는 내용의 ‘데이터 3법 (개인정보보호법, 정

보통신망보호법, 신용정보법)이 통과되어 시행 중에 있

다. 하지만 여전히 디지털 맞춤형 광고의 비식별개인정보

의 활용이라는 측면에서 개인정보 침해의 가능성이 존재

한다. 

본 연구에서는 지속적으로 성장하고 있는 디지털 맞춤

형 광고와 개인정보보호에 대한 대학생들의 태도 및 행

태를 살펴 보고자 한다. 보다 구체적으로, ‘개인정보 수집 

및 이용을 위해 개인들의 동의’를 구하는 방식과 개인정

보 보호에 대한 우려 태도를 살펴보고, 개인정보보호를 

위한 어떠한 실제적 행동을 하고 있는지 밝혀 내고자 한

다. 또한 디지털 맞춤형 광고에 대한 태도와 기업들의 디

지털 맞춤형 광고 집행을 위해 개인정보를 사용하는 것

에 대한 태도를 분석하고자 한다. 본 연구는 인터넷 헤비 

유저라 할 수 있는 대학생들의 개인정보보호 및 디지털 

맞춤형 광고에 대한 태도를 살펴봄으로써 향후 디지털 

마케팅의 건강한 에코시스템 구축을 위한 실무적 함의를 

제공하는데 의의가 있다고 할 수 있다. 또한, 본 연구는 

개인정보보호라는 정책적인 측면에서 개인들이 실제 개

인정보보호를 위한 활동을 살펴보고, 개선점을 제안하는

데 의미가 있다. 

2. 문헌연구

2.1 디지털 맞춤형 광고와 개인정보 침해

방송통신위원회는 온라인 맞춤형 광고란 “행태정보를 

처리하여 이용자의 관심, 흥미, 기호 및 성향 등을 분석, 

추정한 후 이용자에게 맞춤형으로 제공되는 광고”라고 

정의한다[3]. 이와 유사하게 미국의 연방거래위원회 

(FTC: Federal Trade Commission)는 “소비자의 관심 

분야에 맞춤화된 광고를 전달하기 위해 소비자의 온라인 

행태를 추적하는 것”으로 정의한다. 이러한 맞춤형 광고

는 맥락형 맞춤형 광고, 프로파일 맞춤형 광고, 그리고 행

동기반 맞춤형 광고로 구분된다. 

첫째, 맥락적 맞춤형 광고는 이용자가 웹사이트나 애

플리케이션과의 상호작용을 통해 얻게 된 정보에 근거해

서 이용자가 사용한 검색어와 관련된 정보를 소비자에게 

보여주는 형식으로 집행된다[4]. 둘째, 프로파일 광고는 

일정 기간에 걸쳐 사용자의 등록 정보와 행태정보를 결

합하여 광고를 전송하는 형태다[4]. 셋째, 행동기반 맞춤

형 광고는 사용자의 온라인 행동 양태에 대한 정보를 저

장, 분석하여 이에 적합한 광고를 노출시키는 형태다. 이

용자의 정보가 구축 되고, 이러한 개인의 행동 데이터가 

광고분석 자료로 사용될 수 있기 때문에 개인정보 침해 

우려가 높다는 점에서 부정적인 측면이 존재한다. 

행동기반 맞춤형 광고는 다시 행동 타겟팅 광고, 검색 

리타겟팅 광고, 리타겟팅 광고로 세분화 된다. 행동 타겟
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팅 광고는 이용자가 방문한 페이지, 검색, 클릭한 링크, 

구매한 상품 등 웹 브라우징 행동에 기반해 고객을 세분

화하며, 위치, 오프매장 구매 이력 등 모바일 디바이스와 

물리적 매장에서의 행동까지 고려 대상에 포함 시킨다. 

검색 리타겟팅 광고는 사용자가 웹을 둘러볼 때 그 키워

드 검색 행동에 기반해 디스플레이 광고를 표시하는 형

태다. 마지막으로, 리타겟팅 광고는 개인들이 방문한 웹

사이트의 정보를 토대로 관련성이 높은 광고를 선별해 

노출하는 광고 방식을 의미하며, 즉, 사용자가 방문한 사

이트 접속기록이나 관심 분야, 구매내역 등과 같은 정보

를 활용해 사용자가 다른 사이트를 접속할 경우 관심 분

야에 적합한 광고를 보여줌으로써 구매 가능성을 높이는 

것이다. 

리타겟팅 광고에 대한 소비자들의 반응은 긍정적 그리

고 부정적 측면이 동시에 존재한다. 우선 광고주의 관점

에서 리타겟팅 광고는 임의의 사용자에게 광고가 보여지

던 것과 달리 관련 상품에 관심이 있는 사용자에게 광고

가 노출되므로 구매 확률이 높다는 특징이 있어 매출 증

대에 직접적인 도움을 줄 수 있다[5]. 하지만 소비자의 관

점에서 맞춤형 광고에 노출 되었을 때 본인도 모르는 사

이에 개인정보의 수집과 활용이 이루어졌다고 생각하며 

불쾌감, 거부감 같은 부정적인 태도가 형성됨은 물론 프

라이버시가 침해되었다고 인식하며, 광고 피로도로 인해 

광고를 회피하는 경향이 보일 수 있다[6].

2.2 온라인 맞춤형 광고 개인정보보호 가이드라인과 

    개인정보보호법

무작위적인 디지털 맞춤형 광고 실태를 규제하기 위해 

방송통신 위원회와 한국인터넷진흥원은 ‘온라인 맞춤형 

광고 개인정보보호 가이드라인’을 발표했다. 가이드라인

을 통해 행태정보 수집과 이용의 투명성, 이용자의 통제

권 보장, 행태정보의 안전성 확보, 인식확산 및 피해구제 

강화 총 4가지의 온라인 맞춤형 광고 개인정보보호 원칙

을 제시했다[7]. 온라인 맞춤형 광고 개인정보보호 가이

드라인에 따르며, 사용자의 행태정보를 이용한 맞춤형 광

고는 이를 의미하는 표지를 나타내야 하며, 이러한 표지

를 통해 안내 사항을 보여주며, 맞춤형 광고에 대해서 사

용자가 수신 및 차단할 수 있는 통제권을 제공해야 한다. 

더 나아가, 가이드라인은 광고 사업자는 수집한 개인의 

행태정보를 보호하는 기술을 갖춰 관리하고, 목적을 달성

하거나 일정 기간이 지나면 파기하거나 안전하게 저장해

야 한다는 것을 제시하고 있다. 광고로 인한 피해 발생 

시의 개인정보 침해 문제를 처리하기 위해 피해구제 기

능을 운영해야 한다는 것도 가이드라인을 통해 직시하고 

있다. 

급변하는 디지털 환경 변화에 맞게 개인정보보호에 대

한 정책도 변화해야 한다. 2020년 8월 5일부터 시행된 

‘데이터 3법’ (개인정보보호법, 정보통신망법, 신용정보

법)은 기업과 개인이 활용할 수 있는 개인정보 범위를 확

대해 빅데이터 관련 산업을 활성화하는 내용을 담아냈다. 

데이터 3법은 세가지 법안이 따로 따로 시행되는 듯 보

이지만, 개인정보보호법, 정보통신망법, 신용정보호법에 

흩어져 있던 개인정보보호 관련 부문을 떼어내 개인정보

보호법 아래 통합하는 것이며, 이를 통해 분산돼 있던 개

인정보보호 거버넌스 체계를 일원화하겠다는 취지다[8]. 

특히 개인정보보호법에 따르면, “개인정보”란 살아 있는 

개인에 관한 정보로서 성명, 주민등록번호 및 영상 등을 

통하여 개인을 알아볼 수 있는 정보를 의미하며, 해당 정

보만으로는 특정 개인을 알아볼 수 없더라도 다른 정보

와 쉽게 결합하여 알아볼 수 있는 정보를 의미한다[9]. 데

이터 3법은 개인정보 외에도 가명정보와 익명정보를 도

입했다. 가명정보란 개인 정보의 일부를 삭제하거나 일부 

또는 전체를 대체하는 방법으로 추가정보를 사용하지 않

고서는 특정 개인을 식별할 수 없는 정보를 의미하며, 익

명정보는 성명, 생년월일 등 개인을 특정할 수 있는 핵심 

식별 정보를 철저히 제거하여 추가 정보를 사용, 결합해

도 특정 개인을 식별할 수 없는 정보를 일컫는다. 특히 

익명 정보는 개인정보가 아니므로 개인정보보호법의 적

용을 받지 않는다. 

개인정보보호법 개정안은 개인정보의 개념을 명확히 

해서 혼선을 줄이고, 안전하게 데이터를 활용하기 위한 

방법과 기준 등을 새롭게 정리했다는 것에 의미가 있다. 

데이터를 기반으로 한 새로운 기술•제품•서비스의 개발, 

산업 목적을 포함하는 과학연구, 시장조사, 상업 목적의 

통계작성, 공익 기록보존 등을 위해서 가명정보를 이용할 

수 있도록 했으며, 개인정보처리자의 책임성을 강화하기 

위해 각종 의무를 부과하고, 법 위반 시 과징금 도입 등 

처벌도 강화해서 개인정보를 안전하게 보호할 수 있도록 

제도적 장치를 마련했다. 또한, 개인정보의 오•남용과 유

출 등을 감독할 감독기구는 개인정보보호위원회로 일원

화 했다는 것도 눈 여겨 볼 만 하다[10].

가명처리된 개인정보를 여러 기업•기관에서 결합해 

사용할 수도 있으며, 이 때 반드시 별도의 결합 전문기관

을 통해야 하며, 한 기관의 서로 다른 조직에서 수집한 

정보를 가명처리한 후 결 합할 때 별도의 외부 결합 전문

기관을 거치지 않아도 된다. 
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데이터 3법이 제정된 2020년 8월 이후에도 개인정보

보호에 대한 우려는 지속적으로 제기되고 있다. 기업들이 

비식별개인정보를 마케팅에 적극적으로 활용하는 계획을 

내세우고 있기 때문에 개인정보 유출로 인한 인격권 침

해 가능성 역시 높아질 수 있다. 또한, 정부가 주도하는 

빅데이터 활성화 방안으로 개인정보가 주체 동의 없이 

상업적인 목적으로 사용될 수 있다는 우려도 존재한다

[10]. 정부가 비식별화 처리된 개인정보에 대핸 개인정보 

보호의 예외 조항을 두면서기업은 개인정보를 개인의 동

의 없이 수집하도록 허용하고 있기 때문에 국민의 기본

권이 침해 될 수 있다. 무엇보다도 가명정보와 익명정보

가 결합되면 개인을 명확하게 식별할 수 있는 개인정보

로 사용될 수 있어 소비자들의 우려는 더욱 커지고 있는 

추세다.

3. 방법론 및 연구문제

3.1 방법론

본 연구의 목적은 디지털 맞춤형 광고와 온라인 개인

정보보호 및 사생활 침해에 대한 대학생들의 인식과 행

동 요인들을 살펴보는데 있다. 현재까지 맞춤형광고와 개

인정보보호 관련 대학생들을 대상으로 한 연구가 충분하

지 않기 때문에 본 연구는 탐색적 연구로서 이러한 연구

목적을 달성하기 위해 심층 인터뷰(in-depth interview)

를 통한 질적 연구방법이 사용되었다 [11-12]. 따라서 본 

연구에서는 <표 1>과 같이 대학생 12명을 대상으로 심층 

인터뷰를 진행했다. 인터뷰는 질문, 질문 방법 등의 표준

화를 통해 방법상의 편차들을 제거하거나 통제하고자 구

조화된 질문지를 가지고 진행되었다. 질적 연구방법은 일

반적으로 양적 연구방법에서 주로 쓰이는 타당성

(validity)과 신뢰성(reliability)을 측정할 수 없다는 점

에서 비판을 받고는 한다. 하지만, 링컨과 구바는 연구대

상자 검증(member check)을 질적 연구의 신뢰도를 높

이는 중요한 수단으로 제시하고 있다 [11]. 따라서, 연구 

책임자는 심층 인터뷰에 참여한 12명의 대학생들에게 인

터뷰 결과를 정리한 문서를 전달하고 그 내용을 점검하

게 했으며 내용에 이상이 없음을 확인하여 연구결과의 

신뢰성을 확보하였다. 

3.2 연구문제

연구문제 1) 대학생들의 개인정보보호에 대한 태도는 

어떠한가? 

연구문제 2) 대학생들은 자신들의 개인정보보호를 위

해서 무엇을 하는가? 

연구문제 3) 대학생들의 디지털 맞춤형 광고에 대한 

태도는 어떠한가?

연구문제 4) 대학생들의 기업들의 디지털 맞춤형 광고 

집행을 위한 개인정보를 수집 및 사용에 

대한 태도는 어떠한가? 

4. 인터뷰 결과

4.1 개인정보보호에 대한 태도

개인정보보호 중요성에 대한 인식이 높은 것으로 나타

났으며, 개인정보보호를 위해 개인, 기업, 그리고 정부 모

두 나서야 한다는 의견이 제시 되었다. 지속적인 개인정

보 유출로 인한 개인정보보호에 대한 염려 또는 걱정하

는 부분도 있어 기업의 개인정보보호 의무에 대한 강력

한 규제의 필요성도 대두되었다. 반면, 현재 개인정보보

호법이 충분히 개인정보보호를 위한 규제로서 충분하고, 

기업보다는 개인의 보안의식이 더 중요하다는 의견도 제

시되었다. 개인정보는 민감한 부분이기 때문에 개인정보 

유출로 인한 피해사례들을 최소화 하기 위해서 정부의 

지속적인 관심이 필요하다는 제언도 있었다. 

A (3학년, 25세, 남성)

사실 개인정보보호에 대해서는 중요하다고 생각합니

다. 특히 개인정보보호는 개인의 노력이 제일 중요하다고 

생각했습니다. 실제 많은 경우는 아니지만 한 번씩 다른 

나라, 다른 지역에서의 로그인 시도를 하고 있다는 메일

을 받기도 했습니다. 하지만 이러한 위기가 찾아왔을 때, 

잠시만 개인정보를 지키기 위한 노력을 행할 뿐 그 이후

로는 다시 나태해집니다.

Table 1. Characteristics of In-depth Interviewees
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B (3학년, 23세, 여성)

개인정보 유출을 겪은 적이 있으나 그로 인한 2차 피

해는 입지 않았습니다. 하지만, 개인정보에 대해 더욱 조

심하게 된 것 같습니다. 최근 브랜디의 개인정보가 유출

되었다는 기사를 보았습니다. 많은 사람들이 사용하고 인

기있는 서비스의 개인정보가 쉽게 유출되는 것을 보면 

조금 허무하다는 생각도 듭니다.

C (4학년, 27세, 남성)

개인정보 유출로 인해서 실질적으로 금전적인 피해를 

받은 적이 있어서, 기업의 개인정보보호 의무에 대한 더 

강력한 규제가 필요하다고 생각합니다. 아무래도 여러가

지 편리함 때문에 구글이나 네이버 웨일 같은 인터넷 브

라우저 내에 개인정보를 기록해 놓고 사용할 때마다 자

동완성으로 사용하곤 하는데, 한 번 피해를 당하고 나니

까 혹여나 또 유사한 피해가 발생하지는 않을까 걱정하

게 되는 면이 있습니다. 

D (3학년, 22세, 여성)

개인정보보호는 중요하다고 생각합니다. 하지만 요새 

개인정보들이 쉽게 유출되고 사용되어 불안합니다. 최근 

누군가 부모님께 제 개인정보를 사용하면서 돈을 달라는 

요구를 했다는 사건을 듣고 충격을 받았고, 어디서 제 개

인정보가 유출되었는지 몰라 불안했습니다. 이에 지금보

다 더욱 강력한 개인정보보호법이 있어야 한다고 생각합

니다. 또한 개인정보보호에 취약한 사람들을 위한 법이 

더욱 필요하다고 생각합니다.

E (4학년, 25세, 남성)

먼저 구글, 유튜브, 다양한 웹사이트에 가입되어 있는 

만큼 개인정보보호대한 걱정이 상당히 많습니다. 특히나 

최근 디도스 공격과 같이 사이버 테러가 종종 뉴스를 통

해 흘러나올 때마다 더욱 그러한 거 같습니다. 저도 얼마

전에 구글로부터 개인정보 유출 경고를 받은 적이 있습

니다. 중국에서 제 개인정보를 가지고 로그인을 시도하고

자 한 것인데 경고를 보고 굉장히 놀랐습니다. 벌써 중국 

해커로부터 개인계정 비밀번호를 들킨 것을 알고는 바로 

비밀번호를 바꿨는데, 별 다른 피해는 없었지만 개인정보

에 대해 신경이 쓰여 예민해진 것 같습니다.

F (4학년, 27세, 남성)

개인 정보 보호에 대한 걱정이 있습니다. 미디어에서 

개인 정보 관련한 이슈를 접하게 되면서 사회적 문제로 

야기되고 있다는 생각을 하게 되었습니다. 개인적인 피해

를 본 적은 없지만 피해볼 수 있는 상황에 노출되어 있다

는 생각을 합니다. 광고성, 스팸 문자와 전화 등을 자주 

받기 때문에 언제든 피해를 볼 수 있는 상황이 올 수 있

다고 생각합니다. 기업들의 개인 정보 유출 사건들은 기

업이 개인의 정보를 어떻게 생각하고 취급하는지 알 수 

있는 사건이라 생각합니다. 만약 기업이 개인의 정보를 

소중하게 생각하고 다루었다면 유출사건을 충분히 막을 

수 있다고 생각합니다. 개인 정보를 가볍게 여기는 경향

이 있다는 생각을 하기 때문에 더 강력한 개인정보보호

법으로 규제 및 강화해야 한다고 생각합니다. 

G (3학년, 24세, 남성)

개인정보 보호는 지금의 규제도 충분하고, 보안을 위

해서는 개인의 보안의식이 더욱 중요하다고 생각합니다. 

물론 최근 페이스북 사건과 같이 메스 미디어에서 일어

나는 대규모 개인정보 남용사건은 개인의 보안의식과는 

별개지만, 그러한 특수한 상황을 제외하고는 지금도 충분

히 보안이 잘 되고 있다는 생각이 듭니다. 

I (3학년, 24세, 남성)

개인정보보호는 취급자와 제공자 모두 관심을 갖고 있

어야 한다고 생각합니다. 개인 정보는 민감한 부분이기 

때문에, 개인 정보 유출 등으로 피해를 보는 상황을 최소

화하기 위해 정부에서 많은 관심과 신경을 쏟아야 한다

고 생각합니다.

J (3학년, 23세, 여성)

국민 입장에서 가장 많이 접하고 있는 개인정보보호 

방식은 첫번째 보안 키패드, 두번째 개인정보 이용내역 

공개입니다. 하지만 이러한 방안에도 불구하고 지속적으

로 개인정보 유출 사례가 발생하는 것으로 보아 “기업측

면에서 개인정보 관리에 대한 책임을 느낄 수 있는 법안

이 약한 것은 아닐까” 하는 생각이 들기도 합니다.

J (3학년, 22세, 여성)

최근 페이스북 실수로 인해 개인정보가 유출되는 사건

이 빈번이 발생하고 있습니다. 사실 제가 겪었던 문제보

다는 이런 문제가 정말 큰 문제라고 생각합니다. 개인정

보 유출을 한 사람이 의도한 것이 아니더라도 이것으로 

인해 스토킹, 보이스 피싱과 같은 큰 범죄로 이어질 수도 

있기에 적절한 방책과 개인정보 분쟁조정이 필요할 것으

로 보입니다. 

4.2 개인정보보호를 위한 행동

심층인터뷰 결과, 대학생들의 개인정보 보호를 위한 

행동들의 수준은 크게 세 단계로 나누어 볼 수 있었다. 

아무런 대응을 하지 않는 무대응 단계, 마케팅 및 프로모

션 관련 개인정보 요구 시 선택적 동의 등을 통한 소극적 

대응 단계, 그리고 비밀번호 보안 강화, 악성코드 사전 차

단을 위한 백신 다운로드 및 실행, 해외 사이트 방문 시 
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VPN 활성화, 신뢰하지 않는 사이트에서 로그인 및 회원

가입 금지 등과 같은 적극적인 대응 단계로 나누어 구분

된다. 

A (3학년, 25세, 남성)

저의 개인정보를 막기 위한 노력과 활동은 서비스 가

입에 있어서 전체 동의를 누르지 않고 선택 사항의 체크

는 제외하는 행위와 주기적인 비밀번호 변경 딱 두가지 

밖에 없다고 생각합니다. 하지만 이것 조차도 귀찮아서 

지키지 못하는 상황이 많습니다.

B (3학년, 23세, 여성)

어플이나 웹 등에서 위치추적도 ‘앱을 사용할 때만 허

용’을 선택하거나 마케팅 수신 동의에 비동의를 하게 되

는 경향이 많아진 것 같습니다. 은행에서 링크가 담긴 문

자가 오면 실제 거래 은행이어도 링크는 잘 들어가지 않

게 됩니다. 또 아이디나 비밀번호 자동저장 기능을 잘 사

용하지 않습니다.

C (4학년, 27세, 남성)

크롬 및 네이버 웨일을 사용하다 보면 ‘안전하지 않은 

사이트’라고 주의하라는 경고문이 나올 때가 있습니다. 

개인정보보호를 위해서 왠만하면 해당 사이트는 잘 들어

가지 않고, 들어가게 될 경우 각종 메신저나 중요 파일들

은 띄워 놓지 않고, 종료합니다. 또한 중요한 공인인증서 

비밀번호나 중요한 사이트의 비밀번호의 경우는 저장해 

놓지 않는 편이고, 해외사이트(특히 중국 등)등에 부득이

하게 접속하게 될 경우, VPN를 활성화한 채로 들어가는 

편입니다.

D (3학년, 22세, 여성)

저는 개인정보보호를 위해 개인정보 필수항목을 제외

한 선택항목은 선택하지 않으며, 신뢰하지 않은 사이트에

서는 로그인 및 회원가입 등을 하지 않습니다. 

F (4학년, 27세, 남성)

회원 가입 시 개인 정보 보호를 위해 마케팅 수신 동

의 버튼을 누르지 않으려고 신경 쓰는 노력을 합니다.

H (3학년, 23세, 여성)

어떠한 조치도 취하고 있지 않습니다. 왜냐하면 안전이

라 던지 생명의 위험을 받는 경험이 없었기 때문입니다. 

I (3학년, 24세, 남성)

개인정보 유출이 생길 수 있는 악성코드 등을 차단하

기 위해서 백신 등을 다운로드 하였습니다. 또한, 상품을 

준다는 핑계로 개인정보를 요구하는 프로모션 등에 절대 

참가하지 않습니다. 신뢰도가 높은 홈페이지 & 어플에만 

개인정보를 제공합니다.

J (3학년, 22세, 여성)

저는 온라인에서 개인정보 보호를 위해 비밀번호 보안

을 강화하고 있습니다. 최대한 사이트간 중복되는 비밀번

호를 피하며, 영문 대/소문자, 숫자, 특수기호 등을 다양

하게 섞어 유추, 조합이 어려운 비밀번호로 구성하여 가

입하고 있습니다.

K (3학년, 25세, 여성)

개인정보보호를 위해서 개인적인 차원으로 특별히 하

고 있는 행동은 없습니다. 단지 해당 기업이나 사이트에

서 주기적으로 오는 비밀번호변경 알림에 맞춰 비밀번호

를 변경하는 수준입니다. 조금 더 추가하자면 신뢰할 수 

없는 사이트의 방문을 지양하는 정도라고 볼 수 있습니다.

4.3 디지털 맞춤형 광고에 대한 태도

디지털 맞춤형 광고에 대한 대학생들의 태도는 긍정적 

그리고 부정적 측면이 공존하고 있다. 디지털 맞춤 광고

는 새로운 브랜드 또는 제품에 대한 정보를 제공해 주고, 

정보탐색의 시간을 단축시켜 줄 수 있다는 긍정적 측면

이 존재한다. 따라서, 디지털 맞춤형 광고는 효과적이며, 

소비자들의 구매를 촉진시키는 역할을 한다는 것에 대체

로 동의하고 있었다. 반면, 디지털 맞춤형 광고는 프라이

버시 침해 우려, 동일한 맞춤형 광고의 지속적인 노출을 

통한 광고 피로감 증가, 제품 선택에 대한 폭이 넓어 구

매결정 장애를 불러 일으키기도 하며, 불필요한 소비를 

진작하거나 충동 구매를 불러 일으킨다는 의견도 제시되

었다. 

A (3학년, 25세, 남성)

디지털 맞춤형 광고는 개인 삶의 질 향상에 있어서 좋

다고 생각합니다. 실제 저는 최근 패딩과 신발을 구매하

고 싶어했습니다. 그렇기에 조금의 시간을 할애하여 패딩

과 신발을 구매하려 했지만 원하는 가격대, 디자인을 찾

지 못해 포기 했었습니다. 하지만 몇 일 뒤, 맞춤형 광고

로 제가 원하는 패딩과 신발이 노출됐습니다. 저는 타겟

팅 된 광고를 클릭 후 구매까지 했습니다. 이렇듯 시간이 

없는 상황에서 디지털 맞춤형 광고는 오히려 소비자의 

선택을 더욱 편하고 윤택하게 만든다고 생각합니다.

B (3학년, 23세, 여성)

소비자의 입장에서는 내가 관심있는 것에 대한 정보를 

광고를 통해 얻게되는 경우도 있어 좋았던 점입니다. 관

심 있었던 가수의 컴백 소식을 광고를 통해 알게 된다던

가, 사고 싶었던 상품의 할인 소식을 알게 되는 등 내가 

정보를 따로 찾아보지 않아도 광고가 알려준 경우가 있

었습니다. 하지만, 예정하지 않은 것에 돈을 쓰는 경우가 

많아진 것 같습니다. 또 최근에는, 구글이나 유튜브가 사
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용자가 말하는 것까지 파악해 알고리즘으로 맞춤 정보나 

광고를 제공한다는 글을 보게 되었는데 나의 사생활이 

노출되는 기분이라 꺼림칙했습니다.

C (4학년, 27세, 남성)

디지털 맞춤형 광고가 장점을 가졌다고 하지만, 저는 

부정적인 측면이 더욱 많이 존재한다고 생각합니다. 최근 

맞춤형 광고를 보면서, 소름 돋았던 적이 한 두 번이 아

닌 것 같습니다. 유튜브를 보다 어쩌다 고양이 영상을 보

면 바로 고양이 장난감 광고가 뜨고, 여행 블로그를 어쩌

다 보게 되면 곧 바로 비행기 티켓 등의 광고가 노출됩니

다. 이런 것을 보면 마치 스마트폰과 인터넷이 저의 일 

거수 일 투족을 다 감시하고 있다는 생각에 꽤나 무섭다

는 생각이 많이 듭니다. 성가심 또한 문제입니다. 제가 보

고 싶지 않은 광고임에도 불구하고, 계속 똑같은 광고를 

노출시키고, 광고를 블라인드 처리해도 비슷한 내용의 광

고가 또 노출되는 현상이 발생하기에, 짜증이 났던 적이 

한 두 번이 아니었던 것 같습니다.

D (3학년, 22세, 여성)

저는 디지털 맞춤형 광고에 대해서 긍정적입니다. 제

가 필요한 제품을 정보탐색의 노력 없이 쉽게 찾을 수 있

으며, 제가 몰랐던 부분에 대해서도 새롭게 알 수 있는 

기회가 되기 때문입니다. 

최근에 제가 화장품이 필요했었는데 이를 알고 맞춤형 

광고에서 비슷한 부류의 화장품을 추천해주고 이를 구매

했던 경험이 있습니다. 이에 저는 디지털 맞춤형 광고가 

편하다고 생각합니다!

F (4학년, 27세, 남성)

디지털 맞춤형 광고는 정보성이 가장 크다고 생각합니

다. 평소에 관심 있었던 품목을 검색하면서 찾지 못하다

가 디지털 맞춤형 광고로 마음에 드는 제품을 합리적인 

가격으로 구매한 적이 있었습니다. 그러면서 관심을 가지

게 된 브랜드가 생겼고 해당 브랜드의 제품을 만족하며 

애용하는 상황으로 디지털 맞춤형 광고에 대해 호의적입

니다. 하지만, 선택 장애를 일으킬 수 있는 부정적 측면이 

존재합니다. 다양한 제품들을 보여주면서 구매하고 싶은 

제품들이 많아지고 결국은 결정하지 못하고 사지 못하는 

경우가 있었습니다. 과다한 디지털 맞춤형 광고는 선택의 

어려움을 겪게 하는 것 같습니다. 맞춤형 광고는 말 그대

로 타깃의 관심사와 필요에 맞춰 광고를 진행하기 때문

에 타깃이 구체적입니다. 이는 타깃의 관심과 관여도를 

높일 수 있기 때문에 효과적이라 생각합니다. 

G (3학년, 24세, 남성)

디지털 맞춤형 광고에 대해 긍정적으로 생각하고 있습

니다. 제 개인정보를 이용한 것에는 약간의 찜찜함이 있

지만, 제 개인정보로 인해 편리성의 혜택을 받고 있다고 

생각합니다. 예를 들어 보기 싫은 유튜브 광고에도 내가 

필요한 제품의 정보나 광고가 나오면 괜히 한번 더 보게 

되고 지루한 광고시간을 그나마 흥미롭게 보낼 수 있어

서 긍정적이라고 생각합니다. 맞춤형 광고는 필요한 제품

을 보여주어 구매행동으로 유도하는 효과가 더 크다고 

느꼈습니다.

I (3학년, 24세, 남성)

디지털 맞춤형 광고에 대해서 긍정적이라고 생각합니

다. 개인이 현재 관심 있어하는 제품과 서비스에 맞춰서 

광고를 보여주기 때문에, 정보 탐색의 시간을 절약해줄 

수 있다고 생각합니다. 디지털 맞춤형 광고를 광고라고 

인식하고 있는 것은 너무나 당연하기 때문에, 디지털 광

고를 회피적인 관점으로 바라보기 보다는 정보를 주는 

하나의 채널로 여기고 있습니다. 자주자주 바뀌는 소비자

들의 관심 분야에 맞춰서 빠르게 반응하여 제공되는 디

지털 맞춤형 광고는 소비자들의 이목을 끌기에 매우 적

합합니다.

J (3학년, 22세, 여성)

디지털 맞춤형 광고에 대해 긍정적으로 생각합니다. 

필요한 제품에 관하여 다양한 정보 탐색 후, 같은 카테고

리의 제품을 찾는 경우, 이전 데이터를 기반으로 제 취향

에 맞는 제품광고를 상단에 노출시켜 줌으로써 제품을 

찾는 시간을 단축하고 효율적으로 웹 서핑을 할 수 있기 

때문입니다. 또한 신제품, 신규 브랜드 등을 접할 수 있는 

기회를 얻을 수 있습니다.

K (3학년, 25세, 여성)

디지털 맞춤형 광고에 대해서 분명히 장점이 많다고 

생각합니다. 무분별한 정보가 아닌 내가 자주 이용하는 

제품/브랜드에 대한 정보를 많은 수고를 들이지 않고 받

아볼 수 있는 것은 충분한 장점이지만 SNS를 이용하다 

보면 너무 많은 광고들이 등장하며 필요를 느끼고 이미 

구매한 제품들에 대해서도 검색이력을 통해 계속 광고가 

제공되기 때문에 개인적으로는 부정적인 감정이 더 큽니다. 

4.4 기업들의 개인정보 수집 및 사용에 대한 태도 

대학생들은 기업들의 디지털 맞춤형광고 집행 등과 같

은 마케팅 활동을 위해 개인정보 수집 및 사용에 대한 부

정적인 태도보다는 오히려 긍정적인 태도를 가지고 있다

는 것이 밝혀졌다. 개인정보보호법 이후, 기업들이 개인

정보 수집 및 사용에 대해 개인의 동의를 구하는 것이 필

수 사항이 되었기 때문에 개인정보 수집 및 사용에 대한 
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거부감은 적은 것으로 나타났다. 기업들에게 쿠키 제공을 

허용하지 않고, 최근 검색 기록을 저장하지 않는 방식으

로 개인정보 수집 및 사용에 대한 절차에 있어 대학생들

은 주체적으로 개인정보를 보호하고 있는 것을 나타났다. 

하지만, 개인정보 수집 및 사용에 대한 동의를 개인들이 

좀더 이해하기 쉽게 제시할 필요성과 기업들이 사회적 

책임감을 가지고 수집한 개인정보가 유출되지 않도록 강

력한 시스템을 구축해야 한다는 것이 제안되었다. 

A (3학년, 25세, 남성)

사실 민감한 개인정보가 들어간 내용도 아니고 어느 

사이트에 무엇을 보았는지에 대해 조사하는 것이기에 그

렇게 큰 거부감이 없습니다. 그리고 애초에 사이트 접속 

시 쿠키의 허용 여부를 물어보기에 개인이 쿠키의 제공

을 허용하지 않게 설정도 가능한 것으로 알고 있기에 더

욱 거부감이 없으며 실제 기업들이 이를 수집해서 사용

하는 것에도 거부감이 없습니다.

B (3학년, 23세, 여성)

개인의 동의를 얻으면 문제 없다고 생각합니다. 다만 

저같이 개인적으로 쿠키를 수집할 수 없게 하거나 최근 

검색 기록을 저장하지 않도록 하는 비협조적인 사람에게 

어떻게 그 동의를 구할 수 있을지 방법이 중요할 것 같습

니다.

C (4학년, 27세, 남성)

기업이 개인정보를 수집 및 사용하는 건 허락하지만, 

위에 말했던 것처럼, 개인정보에 대한 철저한 보호와 피

해보상에 대한 명확한 기준이 제시되었으면 합니다. 또한 

나의 개인정보가 언제, 어디서 사용되는지 명확하고 간결

하게 제시하고, ‘개인정보 동의’ 항목에서 해당 텍스트를 

더욱 간결하게 개인이 이해하기 쉽게 제시했으면 합니다.

D (3학년, 22세, 여성)

기업들의 개인정보 수집 및 사용은 어쩔 수 없는 것이

라 생각합니다. 편리하기 위해서는 그만큼의 정보를 제공

해야 하는데, 맞춤형 광고를 위해서는 자신의 기록 및 관

심사를 알아야 하기 때문에 수집하는 것은 괜찮다고 생

각합니다. 하지만 사용에 있어서 책임감을 가지고 사용해

야 하며 개인정보가 유출되지 않게 막아야 한다고 생각

합니다. 

G (3학년, 24세, 남성)

개인정보를 수집하고 쿠키를 이용하는 것은 괜찮다고 

생각합니다. 쿠키설정과 개인정보는 비공개 설정도 가능

하고, 제가 브라우저 매체를 이용하는 것을 무료라고 생

각하지 않기 때문에 그들에게 사용료 대신 제 개인정보

를 지불한다고 생각합니다. 그래서 개인정보를 활용해 디

지털 맞춤형 광고를 진행하는 것에 대해 거부감이 없습

니다. 

H (3학년, 23세, 여성)

동의는 하지만 무분별하게 사용하는지 잘 보호되고 있

는지 그러한 관리의 과정이나 결과를 주기적으로 개인에

게 보낼 필요가 있다고 생각합니다.

I (3학년, 24세, 남성)

개인 정보 동의는 스스로 체크를 하는 사항이기 때문

에, 개인정보를 수집하는 것에 대해서는 반감이 없습니

다. 매우 다양한 기업들이 특정 목적으로 개인정보를 요

구하는 사항이 많기 때문에, 개인정보를 제공한다는 것에

서는 부담이 적습니다. 

J (3학년, 22세, 여성)

맞춤형 광고 집행을 위해서는 필요한 정보라고 생각합

니다. 개인의 라이프스타일을 파악하고 웹사이트 방문 기

록 등의 데이터를 기반으로 개인별 맞춤 광고를 집행할 

수 있기 때문입니다. 하지만 이러한 정보를 무조건적으로 

수집하려는 것은 개인정보 침해라고 판단합니다. 디지털 

맞춤형 광고는 정보 수집 노력을 줄여줄 수 있는 장점을 

지닌 긍정적인 기술입니다. 그러나 개인의 인터넷 기록을 

기반으로 추천한다는 점을 생각해보면, 인터넷을 하는 시

간 내내 개인은 활동기록을 기업에게 보고한다는 점을 

파악할 수 있습니다. 이러한 보고 활동을 꺼려하는 개인

의 입장도 분명 존재할 것이기 때문에 디지털 맞춤형 광

고 집행을 위해 개인정보를 수집 및 사용하는 것은 개인

의 동의가 꼭 필요한 조건이라고 말할 수 있습니다.

5. 결론 및 시사점

2014년 국내 카드 3사의 개인 정보가 유출되는 사고

가 발생해 개인정보보호가 사회적 이슈로 크게 부각되었

다[13]. 카드회사는 고객들의 개인 정보뿐만 아니라, 고

객의 소비 패턴을 분석할 수 있는 행태 정보(behavioral 

information)까지 가지고 있기 때문에 소비자들의 개인

정보 유출은 매우 심각한 사회경제적인 피해를 발생시킬 

수 있다. 또한, 유출된 개인들의 정보는 사회적으로 이슈

가 되고 있는 보이스 피싱과 같인 사기에 악용될 수 있기 

때문에 보이지 않는 피해자들을 양산 할 수 있다. 지난해 

2021년 국내업체가 개발한 대화형 인공지능(AI) 챗봇 

‘이루다’가 성희롱 및 차별•혐오 표현 논란에 휩싸인 가운

데 개인정보 유출 논란까지 더해지는 사건이 발생했다 

[14]. 개발업체가 내놓은 또 다른 앱에서 수집된 개인 간 
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카카오톡 대화 내용이 ‘이루다’에 입력됐는데, 데이터에 

포함돼 있던 이용자들의 이름•주소 등이 걸러지지 않고 

노출되었다. 이렇듯 지속적으로 발생하는 기업들의 개인

정보 유출 사건들은 개인정보 보호에 대한 경각심을 불

러 일으킨다. 

본 연구에서는 대학생들의 개인정보 보호에 대한 태도

를 살펴보았다. 어느 세대를 막론하고 개인정보보호의 중

요성에 대해서는 이견이 없을 것이다. 개인정보보호의 주

체는 누구인가? 그 답은 개인과 기업, 그리고 정부가 모

두 개인정보보호의 주체로서 인식되어져야 할 것이다. 개

인들은 자신들의 개인정보를 보호하기 위해서 비밀번호 

강화, 악성코드 사전 차단을 위한 백신프로그램 실행, 신

뢰하지 않는 사이트 방문 제한 및 회원가입을 하지 말아

야 할 것이다. 기업들의 개인정보 수집을 위해 쿠키 허용

을 제한하는 것은 물론 주기적으로 인터넷 사용 히스토

리를 관리해 주는 것이 필요하다. 기업들은 마케팅 활용

을 위해 수집한 개인들의 정보를 해킹으로부터 보호하기 

위해서 강력한 보안 시스템 구축은 물론 외부로 개인정

보를 사적으로 유출하는 사건을 방지하기 위한 사내 직

원 윤리 교육도 진행할 필요가 있다. 더 나아가 정부는 

2020년 8월에 공표한 ‘개인정보보호법’이라는 법적인 테

두리 안에서 기업들이 마케팅을 위한 개인정보 사용을 

잘 하고 있는지 관리 감독은 물론, 개인들의 개인정보보

호를 위한 교육 시스템을 구축하는 것도 필요하다. 

학교 교육 시스템을 활용한 디지털 미디어 리터러시 

교육이 필요하다. 현재, 초등학교 및 중학교에서 디지털 

미디어 리터러시 교육이 간헐적으로 이루어 지고 있다. 

이러한 디지털 미디어 리터러시 교육을 통해 개인정보 

보호의 중요성에 대해 각인 시키고, 개인으로서 자신의 

개인정보를 보호할 수 있는 방법들을 교육하는 것이 필

요하다. 또한, 개인정보를 활용한 디지털 맞춤형 광고에 

대한 이해를 높여 광고 설득 메시지에 대한 대응력을 높

이는 것 역시 필요하다. 디지털 미디어 리터러시 교육 대

상을 기존 초등학교 및 중학교 학생들에서 고등학생 및 

대학생에 이르기 까지 교육대상을 넓히는 것이 필요하다. 

본 연구에서 밝혀졌듯이 대학생들 중에서도 개인정보보

호 활동 수준이 무대응에서 적극적인 대응에 이르기까지 

다양한 수준으로 나타났다. 

본 연구는 디지털 맞춤형 광고에 대해 대학생들은 일

반적으로 부정적인 태도 보다는 오히려 긍정적인 태도를 

보이는 것으로 나타났다. 디지털 맞춤형 광고가 사생활 

침해 및 필요 없는 소비를 진작시킨다는 부정적인 의견

도 있었지만, 새로운 브랜드 또는 제품에 대한 정보를 제

공해 주고, 정보탐색의 시간을 단축시켜 줄 수 있다는 긍

정적 측면 역시 부각되었다. 대학생 타깃을 넘어 전체 소

비자들에게 디지털 맞춤형 광고에 대한 태도를 긍정적으

로 유지하기 위해서 기업들은 개인정보 수집 및 사용에 

대한 설명을 사전에 명확히 설명하고, 주기적으로 소비자

들과 소통함으로써 그들이 제공한 개인정보에 대한 안심

을 시켜줄 필요가 있다. 개인정보보호와 디지털 맞춤형 

광고의 성장은 마치 씨줄과 날줄처럼 서로 면밀히 묶여

있다고 볼 수 있다. 기업들은 소비자들의 신뢰를 바탕으

로 개인정보를 활용하되 그들의 개인정보를 보호하기 위

해 최대한 노력해야 하고, 개인정보를 활용한 디지털 맞

춤형 광고를 집행함에 있어 효율성 제고 차원에서라도 

동일한 광고의 지속적인 노출을 통해 소비자들에게 광고 

피로감을 주는 마케팅 활동은 자제하는 것이 필요하다. 
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