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서론

가트너(Gartner) [17]의 2016년 10대 전략기술에서는 다양한 정보를 활용하여 맞춤형 서비스를 

제공하는 ‘스마트 기계’가 빠르게 발전할 것을 예측하고 있다. 이는 소비자의 개인정보 활용이 전제

되는 다양한 온라인 서비스가 더욱 약진할 것을 기대하게 한다. 하지만, 동시에 TRUSTe [52]에서 

발표한 소비자 조사 결과에 의하면, 프라이버시에 대한 소비자 우려는 매년 증가하고 있으며, 프라

이버시 우려를 낮추기 위해 소비자들은 온라인 사용을 자제하거나 스마트폰에서 앱 사용을 최소화

하는 것으로 나타났다.

이렇게 변화하는 환경 속에서 소비자들은 다양한 서비스를 이용하면서 자신의 개인정보를 활용

하여 혜택을 얻을 것인지, 아니면 자신의 프라이버시를 보호할 것인지 스스로 결정하고 선택해야 한

다. 하지만, 소비자가 어떠한 선택을 하든지 간에 개인정보의 보호와 활용에 대한 선택은 혜택과 비
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Abstract
This study redefines ‘consumer privacy attitude and behavior discrepancy’ that occurs in the transaction 

environment that exists between consumer and provider as ‘consumer privacy paradox.’ In this study, qualitative 

research was conducted based on grounded theory. This study explored how consumers react to a privacy paradox 

as well as looked into how to adapt to the negative and positive results that can be generated by the privacy 

paradox. ‘Consumer privacy paradox’ is the same as the existing privacy paradox in that consumers can utilize the 

resources of personal information to consume and benefit from the market environment. However, it differs from 

previous studies in that it examines the privacy paradox in terms of consumer influence and consumer experience. 

The results of the study are as follows. First, a paradigm model of the consumer privacy paradox was derived. 

Second, consumers used three types of strategies to rationalize themselves or maintain indifference or relief to cope 

with the consumer privacy paradox. Third, the possibility of damage and the responsibility for privacy protection 

were the mediators of the consumer privacy paradox. Fourth, the ‘result’ generated by the consumer privacy paradox 

showed four types of: non-response, satisfaction, commitment to change, and negative emotional experience. Fifth, 

there is a difference in strategies to respond to the consumer privacy paradox according to consumer types.
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용을 수반한다. 개인정보 활용을 통해 맞춤화된 서비스나 가격 할

인 등의 혜택을 누리는 경우 개인정보가 유출되거나 원하지 않는 

상업적 광고 행위에 노출되는 등의 비용을 지불해야 하며, 이와 

반대로 소비자가 개인정보 보호를 위해 개인정보를 제공하지 않

을 경우, 개인정보를 기반으로 하는 서비스 사용에 제약이 발생할 

수 있다. 

개인정보 보호와 활용이라는 선택에 있어서 소비자들은 개인

정보 제공으로 얻을 수 있는 혜택과 비용에 대한 정확한 정보를 

얻을 수 없기 때문에, 개인정보의 가치를 판단하고, 개인정보를 

특정 서비스 환경에서 제공할 것인지, 아니면 보호할 것인지를 선

택하는 것은 쉽지 않은 과제라고 할 수 있다. 이러한 맥락에서 소

비자의 개인정보 제공과 관련되어 주목을 받고 있는 현상이 ‘프라

이버시 역설(privacy paradox)’이라고 할 수 있다. 프라이버시 역

설은 다양한 소비 환경에서 밝혀진 소비자의 태도와 행동의 불일

치가 프라이버시 의사 결정 과정에서도 발생될 수 있음을 보여주

는 의미 있는 결과로 주목을 받아왔다[2, 30]. 

지금까지 프라이버시 역설의 연구 경향을 살펴보면, 소비자의 

개인정보를 가치로 평가하거나, 다양한 서비스 환경에서 프라이

버시 역설의 존재를 확인하고, 프라이버시 역설의 원인과 영향 요

인을 규명하기 위한 연구들이 다수 진행되어져 왔다. 하지만, 지

금까지 진행된 연구들에서 진일보하기 위해서는 소비자들이 인지

하고 있는 프라이버시 역설에는 어떠한 것들이 있는지, 프라이버

시 역설 경험 이후 소비자들은 어떠한 반응을 보이는지 개인의 차

원에서 탐색할 필요가 있다. 또한, 프라이버시 역설로 발생 될 수 

있는 부정적 결과들에는 어떠한 것들이 있는지 살펴보고, 이를 극

복할 수 있는 방안들을 모색하는 것이 필요하다. 

소비자들은 온라인과 같이 기술이 기반이 된 서비스 환경에서 

기술의 특성에 따라 프라이버시 계산 방법을 달리하며[55], 서비

스 유형별로 소비자가 느끼는 프라이버시 혜택과 비용에 차이가 

있을 수 있고[36], 소비자에게 요구된 개인정보 제공 유형에 따라 

프라이버시 태도와 반응에 차이가 발생할 수 있기 때문에[34] 개

인의 차원에서 프라이버시 역설을 살펴보는 것은 소비자들이 경

험할 수 있는 다양한 프라이버시 역설 경험에 대한 이해와 설명을 

가능하게 할 것이다. 

기술 역설이나 선택의 역설 관련 연구들에 의하면, 개인이 역

설을 경험할 경우 부정적인 감정이나 내적 갈등이 발생할 수 있음

을 언급하고 있다[7, 44]. 하지만, 현재까지 프라이버시 역설 이

후 소비자들이 경험하는 감정이나 다양한 반응들을 살펴본 연구

들은 매우 제한적이며, 방법론의 측면에서도 대다수의 연구들이 

양적 연구 방법을 채택하고 있다. 그러므로 본 연구는 질적 연구 

방법을 사용하여 양적 연구에서 도출해내지 못한 소비자들의 심

층적인 내면을 살펴보고, 프라이버시 역설이 소비자에게 미치는 

영향력과 프라이버시 역설 이후 소비자들이 경험하는 다양한 반

응 등을 탐색한다는 점에서 기존 연구들과 차별성을 갖는다. 본 

연구는 ‘소비자와 사업자 간의 거래 환경에서 발생하는 소비자의 

프라이버시 태도와 행동의 불일치’를 ‘소비자 프라이버시 역설’로 

재정의하고자 하며, ‘소비자 프라이버시 역설’ 개념을 토대로 소

비자 프라이버시 역설이 소비자에게 미치는 영향력 확인에서 출

발하여 소비자와 사업자가 상생할 수 있는 시장 환경 조성에 이바

지할 수 있는 기초 자료를 제공하고자 한다. 

이론적 배경

1. 소비자 프라이버시 역설

프라이버시 역설은 Barnes [4]에 의해 처음으로 언급되었다. 

Barnes [4]는 social network services (SNS) 환경에서 프라이버

시 우려가 높음에도 개인정보를 제공하는 개인들의 모순된 행동

을 발견하고, 이를 프라이버시 역설이라고 명명하였다. Norberg 

등[42]은 Barnes [4]가 언급한 프라이버시 역설의 개념을 확인하

기 위해 실험연구를 실시하였는데, 실험연구 결과 프라이버시 우

려가 높음에도 개인정보를 제공하는 소비자들의 모순적인 행동이 

발견되었고, Norberg 등[42]의 연구결과는 프라이버시 역설의 개

념을 명확화하는데 기여하였다[15, 28]. 

Barnes [4], Norberg 등[42]의 연구를 기반으로 다양한 프라

이버시 역설 연구들이 진행되고 있으며, 정의 또한 다양하게 제

시되고 있다. 프라이버시 역설의 다양한 정의를 살펴보면 다음과 

같다. ‘자신이 가지고 있는 개인정보에 대하여 더 높은 가치를 부

여하는 소유 효과의 역설[15],’ ‘개인정보가 중요하다고 생각하

지만 작은 이익에도 개인정보를 제공하는 행동[55],’ ‘프라이버

시에 대한 우려 수준이 높음에도 개인정보 보호를 하지 않는 행

동[28],’ ‘개인정보에 대한 통제권이 중요하다고 인식하지만 개인

정보를 통제하지 않는 행동[5],’ ‘개인화와 프라이버시 간의 긴장

(tension) 상태[50],’ ‘프라이버시 우려와 프라이버시 행동 간에

는 관련이 없는 현상[12]’ 등 다양한 차원에서 프라이버시 역설의 

정의가 논의되고 있다. 본 연구는 Barnes [4], Dienlin과 Trepte 

[12]의 정의 내용을 기반으로 프라이버시 역설을 ‘프라이버시 태

도와 프라이버시 행동 간에 불일치’로 정의하고자 한다. 

본 연구는 다양하게 정의되고 있는 프라이버시 역설을 소비자

학 관점에서 재조명 하고자 한다. 프라이버시 역설에 ‘소비와 관

www.fer.or.kr


Vol.55, No.2, April 2017: 205-219 | 207

Family and Environment Research

www.fer.or.kr

소비자 프라이버시 역설 경험에 대한 탐색적 연구: 근거이론적 접근

련된 모든 정보에 대한 자기 정보 결정권’이라는 의미를 가지고 

있는 ‘소비자 프라이버시’의 개념을 적용하여[18, 54] 기존의 프

라이버시 역설을 보다 더 구체적이고 소비자 지향적인 관점에서 

바라보고자 한다. 본 연구에서 소비자 프라이버시 역설은 소비자

가 개인정보라는 자원을 활용하여 소비를 하고 효용을 얻는다는 

점에서 기존의 프라이버시 역설과 그 맥을 같이 하지만, 소비자 

지향적인 관점에서 소비자에게 미칠 수 있는 영향력을 함께 살펴

본다는 점에서 기존 연구들과의 차별성을 갖는다. 

2. 프라이버시 역설 관련 연구

1) 개인정보 가치 평가 관련 연구

개인정보 가치 평가 관련 연구들은 조건부가치측정법(contingent 

valuation method, CVM)을 이용하였다. 비 시장 재화인 개인정

보나 개인정보 보호 등의 가치를 얼마의 화폐 가치로 평가하는지

를 측정한 연구들이라고 할 수 있다[8]. 프라이버시 역설과 관련

하여 개인정보를 가치 평가에 적용한 실증 연구들을 살펴보면 다

음과 같다. Grossklags와 Acquisti [19]는 개인정보에 대한 보호

를 위해 지불하고자 하는 금액(willingness to pay, WTP)과 개인

정보 판매 시 수용할 수 있는 금액(willingness to accept, WTA)

의 차이를 밝히기 위해 실험 연구를 진행하였다. 연구 결과, 응

답자들은 퀴즈 성적 관련 개인정보를 판매한다고 가정할 경우 평

균 7,769원에 개인정보를 판매할 의사가 있다고 밝혔으나, 퀴

즈 성적 정보 보호를 위해서는 평균 880원을 지불할 의사가 있

다고 밝혔다. 즉, 개인들은 지불하고자 하는 금액과 개인정보 판

매 시 수용할 수 있는 금액에 차이가 있으며, 이러한 현상을 프라

이버시 역설이라고 보았다. Kim과 Yeo [29]는 개인정보 가치 평

가에 영향을 미치는 요인들에 대한 연구를 진행하였는데, 소비자

의 행동이 가치 평가에는 유의한 영향을 미치는 반면, 가치 평가

는 개인의 행동에 유의한 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 

Carrascal 등[6]은 개인정보에 대한 가치를 평가하기 위한 실험을 

진행하였는데, 개인들에게 자신의 개인정보의 가치를 기입하도

록 한 후, 개인정보 판매 의사를 물어보았다. 연구 결과, 개인들

이 생각하는 개인정보의 가치와 실제 판매 가치에 괴리가 존재하

며 이를 프라이버시 역설이라고 하였다. 

2) 프라이버시 계산 모형 관련 연구

프라이버시 계산 이론은 기존의 프라이버시 역설 연구들이 가

지고 있었던 한계점을 보완하는 데 큰 기여를 해왔다. 기존 연구

들은 프라이버시 우려라는 비용 측면에서만 프라이버시 역설을 

탐구해왔기 때문에, 프라이버시 역설을 설명하는 데 한계를 가지

고 있었다[14]. 프라이버시 계산 이론은 이러한 한계점을 보완하

고자 프라이버시를 교환 가능한 상품으로 보았으며, 개인정보 제

공 조건으로 효용을 얻을 수 있다는 관점을 제시하였다. 이로 인

해 효용과 비용 측면에서 프라이버시 역설에 대한 설명과 이해가 

가능하게 되었으며[13, 30], 다른 소비자 행동 측면에서도 적용이 

가능한 이론으로 주목받게 되었다[9, 13].

프라이버시 계산 모형은 합리적 행동 이론과 계획된 행동 이론

에 근간을 두고 있다. 프라이버시 계산 이론이 적용된 프라이버

시 역설 관련 연구들은 소비자들은 경제적 관점에서 개인정보를 

제공함으로 얻을 수 있는 효용과 이로 인해 발생할 수 있는 위험

을 계산하여 이익이 큰 쪽으로 행동한다는 결과를 보여주는 것이

다[33, 43]. 소비자는 자신의 잠재적 이익을 위해서 프라이버시를 

포기할 수 있으며, 잠재적 이익에 대한 기대는 개인의 가치를 강

화하는데 영향을 미치게 된다고 보았다. 이러한 배경에는 소비자

들은 균형 상태를 추구하고자 하는 경향이 있기 때문이며, 자신이 

개인정보를 제공함으로 얻을 수 있는 효용과 위험이 균형을 이룬

다고 판단될 때, 정보제공 행동을 하는 것이라고 해석해 볼 수 있

다[9].

프라이버시 계산 이론을 적용한 프라이버시 역설 관련 연구들

을 살펴보면 다음과 같다. Sun 등[49]은 프라이버시 계산 이론을 

토대로 쾌락적 혜택과 실용적 혜택이 소비자들의 효용을 인지하

는 데 어떠한 영향을 미치는지 연구하였다. 연구 결과, 쾌락적 혜

택이 실용적 혜택보다 효용에 더 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났으며, 프라이버시 계산을 할 때, 여성 집단의 경우 쾌락적 

혜택이, 남성 집단 경우에는 실용적 혜택이 더 많은 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 또한, 여성의 경우 프라이버시 위험이, 남성

의 경우 인지된 혜택이 개인정보 제공 의사에 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 이로 인해 성별에 따라서도 프라이버시 역설이 다르

게 나타날 수 있음을 제시하였다. Kehr 등[25]은 프라이버시 역

설은 개인의 감정 상태와 관련이 있을 것이라는 가정하에 연구를 

진행하였는데, 긍정적인 감정 상태에 있는 소비자들은 부정적인 

감정 상태에 있는 소비자들보다 프라이버시 위험을 덜 인지하고 

있는 것으로 나타났다. 이는 개인의 상황적인 감정 상태에 따라 

인지하는 위험과 혜택을 다르게 평가할 수 있음을 의미하는 결과

이다. 

3) 행동경제학을 근거로 한 프라이버시 역설 연구

Carnegie Mellon 대학의 연구팀인 Acquisti와 Grossklags [1]

는 행동경제학 측면에서 프라이버시 역설을 발생시키는 요인들
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을 설명해왔다. 행동경제학 측면에서 프라이버시 역설에 영향을 

미치는 요인들을 살펴보면, 첫째, 불완전한 정보 요인이다. 경제

학적 관점에 의하면 소비자들은 개인이 접근 가능한 정보를 기반

으로 합리적인 의사 결정을 하려고 노력하고, 효용을 극대화하려

고 한다고 가정하고 있다. 하지만, 개인이 세상에 존재하는 모든 

정보에 접근하는 것은 불가능하며, 접근 가능한 정보들에 대해서

도 과소평가하거나 과대평가하는 일이 발생할 수 있다. 소비자들

은 결국 불완전한 정보의 비대칭 속에서 살아가야하며, 이러한 환

경 안에서 선택과 행동을 해야 하는 존재이다[3, 53]. 그러므로, 

소비자들은 그들의 개인정보가 어떻게 사용될 것인지, 누구에 의

해 활용되는 것인지 등에 대한 불완전한 정보를 가지고 있기 때문

에 프라이버시에 대한 판단, 선택, 그리고 행동에 있어서 불일치

가 발생할 수 있다[1, 12, 17, 46].

둘째, 제한된 합리성 요인이다. 제한된 합리성으로 인해 소비

자들은 종종 잘못된 의사 결정을 내릴 가능성이 크다. 대다수의 

소비자들이 프라이버시 우려를 최소화하는데 실패하며, 프라이버

시를 보호하는 비용이 프라이버시에 대한 침입을 허가하는 비용

보다 비싸다고 생각하는 경향이 있어 프라이버시에 대한 개인의 

태도와 행동에 불일치가 발생할 수 있다[1, 11, 16, 50].

셋째, 심리적 왜곡 요인이다. 제한된 합리성과 불완전한 정보 

상황이 개선된다고 하더라도 프라이버시와 관련된 의사결정은 여

러 가지 심리적 왜곡에 의해 합리적인 의사결정에 도달하기 어려

울 수 있다. 소비자들은 오늘의 선호와 미래에 있을 선호에 대한 

갈등을 끊임없이 하며 살아간다[32]. 특히, 프라이버시가 민감한 

상황에서 소비자들은 장기적 위험과 손실을 계산하는데 어려움을 

느끼며, 장기적 위험을 단기적 위험보다 낮게 평가하는 경향을 가

지고 있어 개인이 평소 가지고 있던 태도와 불일치하는 행동을 할 

수 있다[1, 11, 31, 50].

3. 태도-행동 불일치 관련 연구

태도와 행동이 불일치하는 연구들은 건강, 환경보호, 그리고 

교통 법규 준수 측면에서 다수 이루어져 왔다. 환경보호 관련 연

구들에서는 소비자들이 태도와 행동이 불일치를 보이는 원인을 

첫째, 개인의 태도가 시간에 따라 변화하며, 둘째, 태도와 행동 

간의 측정 수준 불일치로 태도와 행동이 불일치할 수 있고, 셋째, 

개인의 상황적 요인으로 태도와 행동의 불일치가 발생될 수 있다

고 보았다[27, 35, 41].

개인의 태도와 행동의 불일치를 살펴본 연구들에 의하면, 흡

연, 교통 법규 위반, 환경을 훼손하는 등의 행동은 그 피해가 즉각

적으로 개인에게 발생되지 않기 때문에 평소에 흡연이나 환경을 

훼손하는 것에 대한 부정적인 태도를 가지고 있다고 하더라도 태

도와 불일치하는 행동을 하게 된다고 하였다. 소비자들은 즉각적

으로 가시화되지 않는 결과에 대하여 그렇지 않은 경우보다 낮은 

수준의 책임감을 느끼기 때문에 피해가 즉각적으로 가시화되지 

않을 경우 태도와 불일치하는 행동을 하게 될 확률이 높아질 수 

있다[21, 35]. 

온라인 환경에서 프라이버시 태도와 행동의 불일치를 살펴본 

연구들을 보면, Kim과 Kim [28]은 보호동기이론을 중심으로 온

라인 환경에서의 프라이버시 역설 현상에 대한 연구결과 프라이

버시 우려 수준이 높음에도 프라이버시 보호 행동 수준이 낮은 

것으로 프라이버시 태도와 행동이 불일치하는 것을 확인하였다. 

Zafeiropoulou 등[57]은 위치기반 서비스의 프라이버시 태도와 

행동의 불일치에 대한 연구결과, 프라이버시 우려가 높음에도 불

구하고 위치 정보를 공유하려는 의도가 높아져 프라이버시 태도

와 행동의 불일치가 존재한다고 하였다. Hughes-Roberts [22]

의 연구에서도 페이스북의 프로필 공개 수준에 대한 개인의 태도

와 실제 프로필 공개 수준이 다르게 나타나 프라이버시 태도와 행

동에 불일치가 발생하는 것이 확인되었다. 

프라이버시 관련 피해들은 환경 보호 행동이나 흡연, 교통 법

규 준수 행동 등에서 확인된 것과 같이 피해가 즉각적으로 발생

하는 것이 아니므로 피해가 가시화되기 어렵다. 소비자들은 피해

가 즉각적으로 가시화되지 않는 결과들에 대하여 그렇지 않은 경

우보다 자신의 행동에 대하여 낮은 수준의 책임감을 느끼게 될 수 

있다. 이로 인해 프라이버시에 대한 높은 우려 수준을 가지고 있

거나, 프라이버시를 중요하게 여기는 태도를 가지고 있음에도 불

구하고 이와 불일치하는 행동을 하는 것으로 예측해 볼 수 있다. 

연구방법 및 절차

1. 연구문제

온라인 환경에서 소비자가 경험하는 소비자 프라이버시 역설

은 어떠한가?

2. 연구방법

1) 자료분석

본 연구의 자료분석은 Strauss와 Corbin [47]이 제시한 근거 

이론(grounded theory) 절차에 따라 개방코딩, 축코딩, 선택코딩

의 순으로 이루어졌다. 근거 이론은 기존의 이론들을 수정하거나 
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새로운 이론을 찾아내기 위하여 개념과 범주에 따른 인과적 구조

를 찾아내는 연구 방법이다[45]. 근거 이론은 이미 존재하고 있는 

기존의 이론들을 수정하고 보완하는 데 유용하며, 다양한 요인들 

간의 인과관계를 파악하고, 개인을 이루는 사회적, 제도적, 환경

적 조건을 포함하는 맥락적 조건을 함께 살펴볼 수 있다[47, 48]. 

본 연구는 프라이버시 역설을 살펴보았던 기존의 선행연구들

을 보완하고, 프라이버시 역설과 관련된 다양한 요인들 간의 인과

관계를 살펴보기 위해 근거 이론이 적합하다고 판단하였다. 질적 

연구는 개인의 내면을 고정된 틀로 바라보는 것이 아니라, 다양한 

현상에 대한 자연스러운 이해를 바탕으로 하기 때문에 프라이버

시 역설과 관련된 개인의 감정, 느낌, 행동 등을 살펴보는데 유용

하다고 판단하였다[45]. 

본 연구의 자료 분석은 첫째, Strauss와 Corbin [47]이 제시

한 근거 이론 절차에 따라 수집한 자료들의 공통적인 속성이나 개

념들을 묶고 이에 명칭을 부여하는 개방코딩 작업을 실시하였다. 

분류된 개념들 안에서 다시 공통적인 속성을 가진 개념들을 재분

류하고 상위 범주와 하위 범주로 다시 분류하였다. 둘째, 패러다

임 모형을 도출하기 위하여 인과적 조건, 맥락적 조건, 중재적 조

건, 전략, 결과 요인들을 토대로 중심 현상을 연결하는 범주들 간

의 관계를 분석하였다. 수집된 자료들을 반복적으로 비교하는 과

정을 거쳐 자료들의 공통적인 속성을 찾아내는 반복적 비교 분석

을 이용하였고, 축코딩에서 도출된 패러다임 모형을 토대로 범주

들을 연결하여 어떠한 현상이 발생하는지 확인하였다. 마지막으

로 선택 코딩을 통해 본 연구의 핵심범주를 찾아내고, 핵심범주를 

토대로 소비자 유형화 작업을 진행하였다. 

2) 자료의 수집 

본 연구의 심층인터뷰는 20-40대 소비자 10명을 대상으로 

2015년 7월 1일부터 7월 20일까지 진행되었으며, 면접 시간은 

약 1시간 30분이 소요되었다. 본 연구는 반구조화된 질문지를 중

심으로 심층면접을 진행하였으며, 면접 장소는 연구 참여자의 선

호와 여건에 따라 학교나 카페 등에서 진행되었다. 심층면접을 진

행하기 이전에 연구 참여자에게 연구의 목적, 소요 시간, 진행 방

식 등을 간략하게 설명하였다. 연구 참여자에게 면접 도중 불편함

을 느끼거나 면접을 원하지 않는 경우 언제든지 중단 할 수 있음

을 설명하였고, 사전 동의를 얻어 인터뷰 내용을 녹취하였다. 비

구조화된 질문지에는 인구통계학적 특성, 온라인과 스마트 기기 

이용 행태, 평소 프라이버시에 대한 개인의 생각, 온라인에서 개

인정보 제공 및 보호 행동, 프라이버시 태도와 행동 불일치에 대

한 경험, 온라인 환경에서 개인정보 제공 이후 발생하는 감정 등

을 묻는 질문들로 구성하였다. 

3) 연구의 신뢰성 및 타당성 확보

 본 연구는 질적 연구의 신뢰성 및 타당성을 확보하기 위

하여 사실적 가치(truth value), 중립성(neutrality), 적용성

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

[23]. 첫째, 사실적 가치는 내적 타당도를 의미한다. 타당도를 높

이기 위하여 같은 질문을 다른 형태로 제시함으로써 반복적으로 

연구 참여자의 생각을 확인하였으며, 수집된 자료들을 지속적으

로 비교하여 확인 과정을 반복하였다. 둘째, 중립성은 객관성에 

해당하며, 연구의 진행 과정과 결과에서 연구자의 편견이 배제되

어야 함을 의미한다. 연구자는 중립성을 유지하기 위하여 본 자료

에 충실하고자 하였으며, 지속적인 비교와 객관적인 태도를 유지

하면서 본 연구의 엄밀성을 높이고자 노력하였다. 셋째, 적용성은 

외적 타당도에 해당하며 연구에서 도출된 결과들이 다른 맥락에

서도 적용 가능한지를 살펴보는 것이다. 이를 위하여 각 연구 참

여자들의 진술이 반복되어 더 이상 새로운 자료가 발견되지 않을 

때까지 자료를 수집하고 의미를 발견하는 과정을 거쳤다. 넷째, 

일관성은 신뢰도에 해당하는 부분으로 연구결과의 일관된 정도

라고 볼 수 있다. 본 연구에서는 소비자학 박사학위 소지자 3인을 

통해 분석 내용에 대한 일관성을 검토받았다.

4) 연구대상자의 특성

질적 연구에서 표본 추출 시 반드시 고려해야 할 두 가지 사항

은 충분성과 적절성이라고 할 수 있다. 충분성은 연구를 시작하기 

이전에 연구자가 탐구하고자 하는 현상들에 대한 충분한 자료를 

Table 1. Characteristics of Participants

Person Gender
Age 
(yr)

Occupation
Monthly 

average mobile 
charge (KRW)

 Average 
Internet use per 

day (hr)
A Male 28 Office worker  100,000 7-8 

B Male 25 Student   65,000 4-5 

C Female 24 Student   40,000 2-3 

D Female 28 House wife   35,000 2-3 

E Male 34 Accountant  100,000 4-5 

F Male 37 Public official   60,000 4-5 

G Female 32 Web designer  120,000 7-8

H Female 38 Office worker   80,000 5-6 

I Male 42 Researcher   30,000 3-4 

J Female 45 Teacher   45,000 2-3

KRW, Korean Won.
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Table 2. Categorization of Concepts

Category Subcategory Concept
Increased online access 

opportunities
Real-time internet service Expansion of wireless Internet service

Free Internet service environment

Smart devices that can access online in real time

Utilizing personal 
information as a 
resource

Use to adapt to social trends Increased discriminatory services according to the amount and scope of personal information 
provided

Personal information is essential information for using online services.

Increase the pursuit of relationships with others using personal information

Increased non-facing transactions such as e-commerce increase the need for information that 
can be trusted with each other.

Take advantage of benefits Convenient with customized service

Providing benefits when providing personal information (discount coupon)

Use for fun and joy Pursuing fun by sharing personal information

Pleasure of communicating by providing personal information

Increased privacy costs Increased personal information 
damage by others

Leakage and misuse of personal information by corporation

Sale of personal information to third parties

Cannot verify how my personal information is being used.

Difficult to protect privacy Unable to control the provision of personal information.

Abandon service benefits due to privacy

Problems that cannot be solved individually

Automatic log-in service

Automated decision 
making

Automation Automatic payment system

Smartphone universalization 

Increased use of smart 
devices

Using smart devices Use of various smart devices

I am aware that personal information damage will occur to myself.

Potential damage Possibility of damage
Experience of damage

We are aware that there is a possibility of damage in the future because we have experienced 
personal information related damage.

Consumer privacy 
paradox

Concern vs. information disclosure Being afraid of privacy damage, but still providing personal information

Always keep location info 'on' despite privacy concerns

Providing personal information despite fear of personal information being stolen

Concern vs. non-protective behavior Despite fear of privacy damage, all website passwords are identical.

Behavior to delay password change despite worrying about privacy

Important vs. unprotected Even though personal information is important, personal information is not protected.

Trust vs. accept terms Despite the lack of trust in the business, unconditional consent to the terms of use

Trust vs. providing false information In e-commerce, trust is a priority; however one still buys an item using a pseudonym.

Trust vs. disclosure information Do not trust businesses, but still provide personal information.

Privacy protect 
responsibility

Responsibility of the operator It is natural for a business to protect personal information because it requests personal 
information.

Personal information protection should be a priority for companies to solve.

Personal responsibility Individuals are responsible for protecting personal information.

Responsibility for personal information protection lies with both individuals and corporations, 
but individual responsibility still remains the greatest.

Indifference No idea I have no idea about benefits or damage caused by the provision of personal information.

Maintain relief Comfort I think that I am doing well enough.

Satisfaction Relief I feel relieved that I am doing well.
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확보하는 것이며, 적절성은 연구자에게 적합한 정보를 제공해줄 

수 있는 연구 참여자를 찾아내는 것이다[45]. 본 연구는 충분성을 

고려하기 위하여 소비자 프라이버시 역설과 관련한 선행 연구들을 

검토하였으며, 적절성을 고려하기 위하여 의도적 표본 추출을 실

시하였다. 본 연구의 연구 참여자는 총 10명으로 20대 4명, 30대 

4명, 40대 2명으로 구성되어 있으며, 실생활에서 스마트폰을 활

용하며, 온라인 활용에 능숙한 20-40대 소비자들을 대상으로 진

행되었다. 연구대상자들의 세부적인 사항은 Table 1과 같다. 연구

대상자 대부분이 하루 평균 3시간 이상 인터넷을 사용하는 것으로 

나타났으며, 인터넷을 접속하는 주요 기기는 스마트폰으로 나타났

다. 월평균 모바일 이용 금액에 대해서는 인터넷을 사용하는 시간

이 많은 연구참여자일수록 이용 요금이 높은 것으로 나타났다.

연구결과

1. 개방코딩

소비자 프라이버시 역설 경험과 관련된 범주들을 도출하기 위

하여 개방코딩을 실시하였다. 개방코딩 결과, Table 2와 같이 최

종적으로 60개의 개념과 35개의 하위 범주와 15개의 범주가 도

출되었다. 

2. 축코딩 

개방코딩으로 도출된 범주들 간의 관련성을 파악하기 위해 

패러다임 모형을 기반으로 축코딩을 실시하였고, 도출된 패러다

임 모형은 Figure 1과 같다. ‘인과적 조건’에 개인정보 자원화, 

개인정보 보호 비용 증가 범주가 도출되었으며, ‘맥락적 조건’

에는 스마트 기기 사용, 온라인 접속 기회 증가, 자동화된 의사

결정 범주가 도출되었다. ‘중심현상’은 소비자 프라이버시 역설

로 6가지 형태의 프라이버시 태도와 행동이 불일치하는 현상들

이 도출되었다. ‘중재적 조건’으로는 피해 발생 가능성, 개인정

보 보호 책임 소재 범주, ‘전략’에서는 안도감 유지, 무관심, 자

기 합리화의 범주들이 도출되었다. 마지막으로 ‘결과’에서는 만

족, 변화에 대한 다짐, 무반응, 부정적 감정 경험이라는 범주들

이 도출되었다.

Category Subcategory Concept
Commitment to change Promise I promise to make careful decisions next time.

No reaction Not interested I have no idea.

I do not want to think.

Negative emotions Anxiety Anxiety about my personal information being leaked

Concern Concern about potential harm

Discomfort Psychological discomfort about my protective behavior that does not meet the criteria I thought

Confusion Confusion about what should be prioritized while protecting and utilizing personal information

Uncomfortable Even if I do not have any damage to my reputation today

Annoyance Annoyance for situations that can not be reversed already

Stuffy Stuffy stuff that is not solved

Self-rationalization Evasion Recognize that personal information is well protected.

I realized that my choice was the best.

I think it's okay because my actions did not harm others.

If damage occurs, you can think about it.

Recognition of expanded benefits We recognize that the degree of benefit from providing personal information is great.

Since it provides personal information corresponding to the benefits offered by companies, it is 
recognized as win-win.

Transfer control to the outside I think that a company will take care of my information and protect it well.

Reducing the impact of results I do not think damage will happen to me.

Reduce the meaning of protective 
action

I think it's no use trying to protect my privacy alone.

I think there is a limit to the protective behavior I do.

Recognizing that it is not illegal to not protect personal information.

Table 2. Continued
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1) 인과적 조건

(1) 개인정보의 자원화

연구 참여자들은 온라인에서 개인정보를 기반으로 다양한 서

비스를 이용하고 있는 것으로 나타났다. 회원 가입을 통해 물품 

구매 시 할인 혜택이나 적립금을 받거나, 위치 정보 등을 활용하

여 개인화 서비스를 제공받고 있었다. 또한, 개인과 관련된 사진 

정보나 일상 정보를 게시하거나 개인정보를 기반으로 타인들과 

소통하는데 활용하고 있었다. 소비자들이 이용하는 서비스 유형

에 따라 인지하는 효용에 차이가 있는 것으로 나타났는데, 위치기

반이나 전자상거래와 관련된 서비스에서는 경제적 혜택이나 편리

함을 얻기 위하여 개인정보를 자원화하며, SNS의 경우에는 즐거

움이나 재미를 위하여 개인정보를 활용하는 것으로 나타났다. 이

는 소비자들이 소비 환경에서 개인정보를 하나의 자원처럼 활용

하며, 혜택을 얻고자 개인정보를 활용하는 사례가 빈번해지고 있

음을 의미한다[40]. 

(2) 개인정보 보호 비용 증가

연구 참여자들은 개인정보를 제공하는 상황이 보편화될수록 

개인정보 보호의 필요성을 느끼는 동시에 보호에 대한 어려움도 

느끼고 있었다. 하지만, 일부 연구참여자들은 개인정보를 보호할 

경우 포기해야 하는 서비스 혜택들에 대한 아쉬움을 표출했고, 개

인정보 보호는 혼자서 해결할 수 없는 문제라는 인식 때문에 보호

에 대한 어려움을 느끼고 있었다. 이는 개인정보 활용이 기반이 

된 서비스가 증가함과 동시에 프라이버시 보호 비용이 증가될 수 

있음을 의미한다.

2) 맥락적 조건

(1) 스마트 기기 사용

연구 참여자들 모두 스마트폰을 사용하고 있었으며, 노트북, 

태블릿, 스마트 워치 등 다양한 스마트 기기들을 함께 사용하고 

있는 것으로 나타났다. 연구 참여자들은 스마트 기기가 삶의 많은 

부분을 차지하고 있으며, 특히 스마트폰을 개인들에게 많은 것을 

제공해주는 대상으로 인식하고 있었다. 이는 스마트 기기가 확산

되면서 스마트 기기가 소비자들의 일상생활에 많은 변화를 가져

오고 있으며, 소비자와 스마트 기기의 상호작용이 증가하고 있음

을 의미하는 결과이다. 

(2) 온라인 접속 기회 증가

연구 참여자들은 통신 환경이 개선되면서 실시간 온라인 접속이 

가능하게 되었고, 온라인에서 보내는 시간이 증가하고 있음을 느끼

고 있었다. 연구 참여자들은 지하철, 카페, 도서관 등 다양한 공간

에서 인터넷을 사용하고 있는 것으로 나타났으며, 필요 이상으로 

인터넷을 사용하게 된다는 응답들이 발견되었다. 이는 정보통신기

술의 발달로 소비자들이 실시간으로 온라인에 참여할 수 있는 기회

와 시장에 참여할 수 있는 기회가 확대되고 있음을 의미한다.

(3) 자동화된 의사 결정

연구 참여자들은 자동 로그인, 자동 결제 서비스 등이 활성화

되면서 손쉽고 빠르게 물품 구매나 서비스 이용이 가능하게 되었

다고 인식하고 있었다. 연구 참여자들은 자동 로그인이나 결제 서

비스가 활성화되면서 신속하게 의사 결정이 이루어지는 장점이 

있으나, 신중하게 생각할 수 있는 시간이 단축되고 있음을 느끼고 

있었다. 이는 소비자들이 개인정보를 활용하여 이전보다 더욱 손

쉽고, 편리하게 시장 참여가 가능해졌으나, 의사결정에 소요되는 

시간 단축으로 개인정보를 제공에 대한 비용과 효용을 계산하는

데 많은 시간을 할애하지 못할 수 있음을 의미한다. 

3) 중심 현상

연구 참여자들은 다양한 온라인 서비스 유형에서 소비자 프라

Figure 1. Paradigm model of consumer privacy paradox.



Vol.55, No.2, April 2017: 205-219 | 213

Family and Environment Research

www.fer.or.kr

소비자 프라이버시 역설 경험에 대한 탐색적 연구: 근거이론적 접근

이버시 역설을 경험하고 있는 것으로 나타났다. 특히, 스마트폰 환

경에서 소비자 프라이버시 역설을 경험한 참여자들이 많았는데, 

이러한 이유는 스마트폰은 개인화된 기기로 항상 소지하고 다니기 

때문으로 보인다. 본 연구에서 도출된 소비자 프라이버시 역설은 

크게 여섯 가지로 분류해 볼 수 있다. 첫째, 사업자를 신뢰하지 않

음에도 개인정보를 제공하는 행동, 둘째, 사업자를 신뢰하지 않음

에도 이용 약관에 동의하는 행동, 셋째, 거래 환경에서 신뢰를 중

요하게 생각하고 있음에도 사업자에게 허위정보를 제공하는 행동, 

넷째, 프라이버시 우려가 높음에도 사업자에게 개인정보를 제공하

는 행동, 다섯째, 프라이버시 우려가 높음에도 개인정보를 보호하

지 않는 행동, 여섯째, 개인정보를 중요하게 생각하지만 개인정보

를 보호하지 않는 행동으로 나타났다. 특이한 사항은 개인정보를 

중요하게 생각하지만 개인정보를 보호하지 않는 프라이버시 역설

을 경험한 소비자들의 경우 프라이버시 우려의 수준이 다른 소비

자들에 비해 낮다고 스스로를 평가하였다. 온라인 환경에서 소비

자들이 다양한 프라이버시 역설을 경험하는 이유는 서비스 환경에 

따라 소비자가 느끼는 프라이버시 혜택과 비용에 차이가 있으며

[36], 소비자에게 요구된 개인정보 제공 유형에 따라 프라이버시 

태도와 반응에 차이가 발생하기 때문이라고 할 수 있다[36, 37].

4) 중재적 조건

(1) 피해 발생 가능성

피해 발생 가능성이란 개인에게 프라이버시 관련 피해들이 발

생할 가능성을 의미하는데, 피해 발생 가능성은 두 가지 양상으로 

나타났다. 하나는 자신에게 개인정보 유출이나 침해 관련 피해가 

발생할 가능성을 높게 인지하는 경우와 다른 하나는 개인정보 관

련 피해들이 자신에게 발생할 가능성이 적다고 인지하는 경우이

다. 피해의 발생 가능성을 높게 인지하는 참여자들은 프라이버시 

관련 피해자에 자신이 포함될 수 있음을 인지하고 있었으며, 자신

이 직접 피해를 경험하였거나 지인들이 피해 입은 상황을 목격한 

경우가 이에 속하는 것으로 나타났다. 이는 소비자들의 부정적인 

경험은 긍정적인 경험보다 강한 기억으로 남아 더 쉽게 회상될 수 

있고[39], 과거의 경험은 현재의 소비자 경험에 영향을 미칠 수 

있음을 의미한다[38]. 과거의 프라이버시와 관련된 직·간접적인 

피해 경험은 현재 소비자들의 프라이버시에 대한 태도나 신념에 

영향을 미칠 수 있음을 보여주는 결과이다. 

(2) 개인정보 보호 책임소재 

개인정보 보호의 책임이 개인에게 있다고 응답한 참여자들도 

있었지만, 온라인 환경에서는 기업들의 요구에 의해 개인정보를 

제공하는 경우가 대부분이기 때문에 기업들이 개인정보 보호를 

위해서 힘써야 한다고 응답한 참여자들도 있었다. 기업에게 개인

정보 보호의 책임이 있다고 응답한 참여자 중에서는 물품이나 서

비스 구매 시 개인정보를 보호하는 비용이 포함되어 있기 때문에 

기업에게 책임이 크다고 응답한 경우도 있었다. 이는 개인정보 보

호 책임 소재를 개인에게 있다고 보는 관점과 외부에 있다고 보는 

관점에 따라 개인의 행동에 원인을 규명하는 방법에 차이가 있을 

수 있음을 의미한다.

5) 전략

(1) 무관심

무관심은 프라이버시와 관련된 사항에 대하여 개인 스스로 관

심을 가지지 않는 상태를 의미한다. 프라이버시 관련 문제들은 관

심을 가지고 있어도 해결되는 문제가 아니기 때문에 관심이 없다

는 응답과 프라이버시 이외에도 신경 쓸 일들이 많기 때문에 프라

이버시에 관심을 가질 여력이 없다는 응답을 하였다. 이는 프라이

버시 성향을 유형화한 연구들에서 밝혀진 프라이버시 무관심자의 

태도와 동일하거나 비슷한 것으로 볼 수 있다[26]. 하지만, 이러

한 무관심이 개인의 지속적인 태도나 성향이 아닌 상황을 회피하

기 위한 심리적인 방어기제 일 수 있다는 점을 간과해서는 안 되

며[46], 무관심은 사전에 예방할 수 있는 프라이버시 피해들을 확

대시킬 수 있으므로 주의 깊은 관찰이 필요하다. 

(2) 안도감 유지

안도감을 유지하는 연구 참여자는 자신 스스로 개인정보 보호 

행동을 잘하고 있기 때문에 프라이버시 태도와 행동이 불일치하

는 경험을 하게 되었을 때, 걱정이나 불안감보다는 안도감을 느낀

다고 응답하였다. 이는 소비자 프라이버시 역설 경험 이후 긍정적

인 감정을 느끼는 소비자가 존재할 수 있음을 의미한다. 

(3) 자기 합리화

자기 합리화는 자신의 행위나 태도 등을 합리화하는 것을 의미

한다. 연구 참여자들 중 일부는 소비자 프라이버시 역설을 경험하

면서 자기 합리화를 하기 위하여 상황을 회피하거나, 혜택을 확대 

인식하거나, 통제력을 외부에 전가하거나, 결과의 영향력을 축소 

인식하여 자기 스스로를 합리화하고 있는 것으로 나타났다. 일부 

연구 참여자들은 개인 내부의 갈등이나 괴로운 감정 등을 해소시

키고자 자기합리화를 선택하고 있었는데, 이는 기존의 선행연구

들에서 자기합리화가 정신 건강 유지에 긍정적 영향을 줄 수 있다

는 내용과 일치하는 것이라고 할 수 있다[21, 41].
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6) 결과

(1) 무반응

무반응은 개인정보 제공이나 보호 행동에 대해서 평소에 관심

의 정도가 매우 낮은 상태이며, 프라이버시와 관련된 사안들에 대

해서 어떠한 반응도 하지 않는 것을 의미한다. 이는 개인의 힘으

로 해결하기 어려운 문제들과 마주하거나, 개인이 선택하지 않은 

대안들이 비교 불가능한 차별성을 가지고 있는 경우에 이를 외면

하거나 자신에게 중요하지 않은 것으로 생각해 버리고자 하는 심

리가 반영된 것이라고 예측해 볼 수 있다[20].

(2) 변화에 대한 다짐

변화에 대한 다짐은 다음 기회에 자신의 행동에 변화를 일으

켜 긍정적인 방향으로 행동하겠다는 내용을 나타내고 있다. 변화

에 대한 다짐을 한다고 응답한 연구 참여자들은 소비자 프라이버

시 역설 경험 이후, 개인 스스로가 비일관적인 사람이라는 생각이 

들고, 변화에 대한 다짐과 함께 부정적인 감정들도 경험하고 있는 

것으로 나타났다. 변화에 대한 다짐과 부정적인 감정을 함께 경험

한 연구참여자들의 경우 그렇지 않은 소비자들에 비해 평소 일관

성을 추구하는 경향이 높거나 타인에게 일관성 있는 사람으로 보

이고 싶어 하는 욕구가 있고, 이러한 것들이 충족되지 못해 부정

적 감정이 동반된 것으로 예측해 볼 수 있다[20, 41]. 

(3) 만족

만족은 개인 스스로 생각하는 정보 제공 행동의 수준과 보호 

행동의 수준에 맞게 평소에 행동을 하고 있기 때문에 현재 상태에 

대하여 만족하는 느낌을 가지고 있는 것으로 나타났다. 

(4) 부정적 감정 경험

부정적 감정은 소비자 프라이버시 역설 이후 소비자들이 경험

하는 느낌이나 정서라고 할 수 있다. 연구 참여자들은 소비자 프

라이버시 역설 이후 불안감, 걱정, 불편함, 혼란, 찝찝함, 짜증, 

답답함 등을 경험하고 있는 것으로 나타났다. 이는 기타 역설 관

련 연구들에서 밝혀진 바와 같이 개인의 역설이 부정적 감정을 동

반할 수 있다는 연구결과와 동일한 것이라고 할 수 있다[8, 40]. 

또한, 부정적 감정은 소비자 프라이버시 역설이 소비자에게 부정

적으로 영향을 미칠 수 있음을 시사하는 결과라고 할 수 있다.

3. 선택코딩

본 연구는 도출된 소비자 프라이버시 역설 패러다임 모형, 그

리고 각 요소별 속성과 차원에 따라 소비자 프라이버시 역설 경험

에 대한 핵심 범주를 도출하고, 핵심 범주에 따라 소비자를 유형

화하였다. 

1) 핵심범주 도출

연구 참여자들의 특성과 차이점을 가장 잘 나타내 줄 수 있는 

핵심 범주는 ‘소비자 프라이버시 역설의 대응 전략과 결과’로 도

출될 수 있다. 이러한 핵심 범주가 도출된 이유는 Table 3에 제시

된 바와 같이 소비자들은 소비자 프라이버시 역설 이후 대응하는 

Table 3. Paradigm Model Attribution and Consumer Type by Dimension

Condition Attribute Self-rationalizing type Indifferent type Self-respect type
Central phenomenon Consumer privacy paradox Number/degree Many/high Few/low Few/low

Causal condition Utilizing personal information as a resource Degree High High Low

Increased privacy costs Degree High High Low

Context condition Increased use of smart devices Degree High High Low

Increased online access opportunities Degree High High High

Automated decision making Degree High High Low

Intervening condition Potential damage Degree High Low High

Privacy protection responsibility Attitude Inside Out Out

Strategy Indifference Degree Low Large Low

Maintain relief Degree Low Low High

Self-rationalization Degree High Low Low

Consequence No reaction Degree Low High Low
Commitment to change Attitude Middle Low Low
Satisfaction Degree Middle Low High
Negative emotion Degree/number High/many Low/few Low/few
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전략에 차이가 있으며, 전략에 따라 소비자들이 경험할 수 있는 

반응이 다양한 차원으로 분류되어 소비자의 내부적인 차이가 극

명하게 드러나는 부분이기 때문이다. 

2) 소비자 프라이버시 역설의 대응 전략과 결과에 대한 유형 분석

(1) 자기 합리화형 

‘자기 합리화형’에 해당하는 연구 참여자들은 A, B, C, D, E, I

로 그 특성을 살펴보면 다음과 같다. ‘자기 합리화형’은 다른 참여

자들에 비해 하루 평균 온라인에 접속하는 시간이 많은 것으로 나

타났다. ‘자기 합리화형’은 개인정보를 활용하여 다양한 서비스를 

활용하고 있었으며, 반면에 개인정보 보호에 대한 필요성도 높게 

인지하고 있는 유형이다. ‘자기 합리화형’은 개인정보를 활용하여 

서비스에서 다양한 효용을 누리고 있었으나, 직접 또는 간접적인 

개인정보 관련 피해 경험들을 통해 개인정보를 보호하고자 하는 

욕구를 가지고 있는 집단이다. 하지만, 실제 생활에서는 개인정보

를 보호하고자 하는 자신의 기대 수준과는 다르게 개인정보 보호

보다는 활용에 초점을 두고 개인정보를 활용하고 있다. ‘자기 합

리화형’은 다른 집단과 비교해 보았을 때, 다양한 소비자 프라이

버시 역설을 경험하고 있었으며, 소비자 프라이버시 역설 이후 자

기 정당화 전략을 취하고 있었다. 자기 합리화형은 태도와 행동이 

불일치하는 상황을 스스로 해결할 수 없음을 인식하고 상황을 회

피하거나, 자신이 개인정보 제공을 통해 얻은 혜택을 확대 인식하

는 등의 이유를 통해 부정적인 감정들을 감소시키고 있었다. 또

한, 자기 합리화 이후에 부정적 감정을 경험하거나, 변화에 대한 

다짐을 하거나, 일부 소비자는 부정적 감정을 느끼는 동시에 변화

에 대한 다짐을 하는 것으로 나타났다. 

(2) 무관심형

‘무관심형’에 해당하는 연구 참여자들은 F, G, H로 그 특성을 

살펴보면 다음과 같다. ‘무관심형’은 스마트 기기 사용 시간과 온

라인 이용 시간이 보통으로 나타났다. 온라인을 활용하여 다양한 

서비스를 이용하고 있었으며, 개인정보의 보호에 대한 필요성에 

대해 인식은 하고 있었지만, 대체적으로 프라이버시와 관련된 문

제에 대하여 무관심한 것으로 나타났다. ‘무관심형’은 프라이버시

와 관련한 사항들에 대해서 무관심한 태도를 유지하였으며, 소비

자 프라이버시 역설에 대해서 누구나 겪는 당연한 문제라고 생각

하고 있었다. 

개인의 삶에서 프라이버시보다 다른 중요한 사안들이 더 많기 

때문에 개인정보와 관련한 문제나 사안에 대하여 관심을 가질 겨

를이 없다고 응답하였다. 개인정보와 관련한 사항들에 대해서는 

생각하기도 귀찮고, 개인의 삶에서 우선순위를 두고 생각할 만큼 

소비자 프라이버시 역설이 중요한 문제가 아닌 것 같다고 인식하

고 있었다. ‘무관심형’은 다른 유형들과 달리 부정적 감정이나 긍

정적 감정을 경험하는 것이 아니라 ‘결과’에서 아무런 반응을 느

끼지 못하는 무반응의 결과를 보이고 있었다. 

(3) 자존형

‘자존형’에 해당하는 연구 참여자는 J로 그 특성을 살펴보면 

다음과 같다. ‘자존형’의 주요 온라인 접속 기기는 스마트폰과 노

트북이었으며, 다른 유형들에 비해 스마트 기기 사용 시간과 온라

인 사용 시간이 적은 것으로 나타났다. 온라인에서도 특정 사이트

만 이용하고 있었으며, 개인정보 보호를 위하여 무료 앱 사용을 

자제하고, 다양한 백신 프로그램 사용하고 있었다. 또한, SNS 사

용을 최소화거나 아이핀을 사용하는 등 개인정보 보호를 위한 활

동을 적극적으로 하고 있는 유형으로 나타났다. ‘자존형’의 경우 

평소에 자기가 생각하는 개인 정보 보호에 대한 태도와 행동 수준

이 거의 일치하고 있었다. 스스로 개인정보를 잘 보호하고 있기 

때문에 프라이버시 관련 피해를 입을 가능성이 매우 낮은 편이라

는 인식과 개인정보 보호의 책임 소재에 대해서는 현재 자신 스스

로는 책임을 다하고 있기 때문에 외부에 책임이 있다고 인식하고 

있었다. ‘자존형’은 소비자 프라이버시 역설 ‘전략’으로 안도감을 

유지하고 있었는데, 그 이유는 자신이 생각하는 수준의 개인정보 

보호와 활용 행동을 실천하고 있기 때문에 걱정스러운 마음이나 

부정적인 감정보다는 안도감을 느끼며, 현재 상태에 대한 만족하

는 ‘결과’로 나타났다. 

결론 및 시사점

본 연구의 결론과 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 소비자 프라이버시 역설의 패러다임 모형이 도출되었다. 

‘중심 현상’인 소비자 프라이버시 역설의 ‘인과적 조건’으로는 개

인정보의 자원화, 개인정보 보호 비용 증가가 도출되었다. ‘맥락적 

조건’으로는 스마트 기기 사용, 온라인 접속 기회 증가, 자동화된 

의사결정이 도출 되었다. 소비자 프라이버시 역설의 ‘중재적 조건’

으로는 프라이버시 피해 발생 가능성, 개인정보 보호 책임 소재에 

대한 내용이 도출되었다. ‘전략’에서는 안도감 유지, 무관심, 자기

합리화가 도출되었고, ‘결과’에서는 만족, 변화에 대한 다짐, 무반

응, 부정적 감정 경험이 도출되었다. 이러한 결과는 소비자 프라이

버시 역설은 외부적인 요소와 내부적인 요소들에 의해 영향을 받
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을 수 있고, 소비자 프라이버시 역설이 소비자 반응에도 영향을 미

칠 수 있는 중심 현상이 될 수 있음을 시사한다.

둘째, 소비자 프라이버시 역설의 ‘인과적 조건’에서 도출된 개

인정보 자원화는 소비자들이 시장 환경에서 혜택을 얻고자 개인

정보를 활용하는 사례가 빈번해지고 있음을 의미한다[34, 40]. 개

인정보를 자원화하는 환경이 확대될 경우 소비자들이 제공하는 

개인정보의 양과 범위에 따라 제공받을 수 있는 서비스에도 차이

가 발생할 수 있다[10]. 서비스 이용의 제약이나 제공 받을 수 있

는 서비스의 차이는 소비자에게 또 다른 비용으로 전가 될 수 있

으며, 프라이버시 효용과 비용을 계산하는데 장애물이 되어 프라

이버시 역설을 발생시키는 직접적인 원인이 될 수도 있음을 시사

하는 결과라고 할 수 있다[1]. 

셋째, 스마트 기기 사용, 온라인 접속 기회 증가, 자동화된 의

사 결정이 소비자 프라이버시 역설의 ‘맥락적’ 조건으로 도출되었

다. 이는 정보통신기술의 발달로 소비자들이 실시간으로 온라인

에 참여할 수 있는 기회와 시장에 참여할 수 있는 기회가 확대되

고 있음을 의미한다[10]. 스마트폰의 자동 로그인이나 간편 결제 

서비스와 같이 소비자의 자동화된 의사결정이 증가하고 있다. 자

동 로그인이나 결제 서비스는 이전보다 신속하게 의사결정이 이

루어지는 장점을 가지고 있으나, 프라이버시나 상품 구매에 대하

여 신중하게 생각할 수 있는 시간을 단축시킬 수 있다. 이는 의사

결정 과정 시간의 단축으로 프라이버시에 대한 비용과 효용을 계

산하는데 착오나 오류를 발생시켜 프라이버시 역설을 발생시키는 

환경을 조성하는 결과가 될 수 있음을 의미한다. 

넷째, 다양한 소비자 프라이버시 역설 현상이 확인되었다. 온

라인 환경에서 소비자들이 경험한 소비자 프라이버시 역설은 여

섯 가지 현상으로 나타났다. 첫째, 사업자를 신뢰하지 않음에도 

개인정보를 제공하는 행동, 둘째, 사업자를 신뢰하지 않음에도 이

용 약관에 동의하는 행동, 셋째, 거래 환경에서 신뢰를 중요하게 

생각하고 있음에도 사업자에게 허위정보를 제공하는 행동, 넷째, 

프라이버시 우려가 높음에도 사업자에게 개인정보를 제공하는 행

동, 다섯째, 프라이버시 우려가 높음에도 개인정보를 보호하지 않

는 행동, 여섯째, 개인정보를 중요하게 생각하지만 개인정보를 보

호하지 않는 행동으로 나타났다. 이는 소비자 프라이버시 역설을 

살펴보는데 다양성에 대한 고려가 필요함을 보여주는 결과이며, 

연구에서 도출된 소비자 프라이버시 역설 경험의 다양성은 세분

화되고 실효성 있는 프라이버시 관련 정책이나 기준을 제정하는 

데 발판이 될 수 있음을 의미한다. 하지만, 다양한 소비자 프라이

버시 역설 현상에서 우리가 주목해야 할 점은 소비자 프라이버시 

역설이 소비자에게 향후 부정적인 영향을 미칠 수 있다는 점이다. 

소비자 프라이버시 역설을 다양하게 경험하거나 경험 빈도가 높

은 소비자의 경우 이로 인해 발생되는 부정적 심리적 비용을 감소

시키기 위해 소비자 프라이버시 역설 상황을 회피하거나 무관심

하게 될 수 있다. 그 이유는 개인이 자신의 태도와 불일치하는 행

동을 할 경우 갈등이나 부정적 감정을 경험할 수 있으며, 자신의 

의사결정에 반하는 정보 내용에 대해서 회피하는 경향을 보이기 

때문이다[18]. 소비자의 무관심이나 회피 등으로 소비자 프라이

버시 역설 현상이 지속될 경우 개인정보의 중요성이나 보호의 필

요성에 대하여 간과하게 되는 문제가 발생될 수 있기 때문에 이에 

대한 지속적인 연구와 관찰이 필요하다. 

다섯째, 소비자 프라이버시 역설에 대응하기 위해 소비자들은 

자기를 합리화하거나 무관심 또는 안도감을 유지하는 세 가지 형

태의 전략을 사용하고 있었다. 일부 소비자들은 소비자 프라이버

시 역설 이후 자신을 합리화하거나 안도감을 유지하려고 노력하

는 것으로 나타났다. 하지만 일부 소비자들은 소비자 프라이버시 

역설에 대해 인지하고 있음에도 크게 관심을 두지 않고 무관심으

로 일관하고 있었다. 이러한 결과는 소비자들은 소비자 프라이버

시 역설에 다양한 ‘전략’을 활용하여 이에 대응하고 있음을 시사

한다. 다양한 대응 전략 중에서도 과도한 자기합리화는 자신의 과

오를 바로 잡는 것을 방해할 수 있고, 현실에 대한 왜곡을 가져올 

수 있으므로 주의 깊은 관찰이 필요하다[51]. 

여섯째, 피해 발생 가능성, 개인정보 보호에 대한 책임 소재가 

소비자 프라이버시 역설을 중재하는 요인으로 나타났다. 피해 발

생 가능성을 낮게 인지한 소비자의 경우 소비자 프라이버시 역설

로 인한 부정적 감정을 거의 느끼지 못하는 것으로 나타났다. 또

한, 개인정보 보호에 대한 책임 소재를 개인 내부에 두는 경우 그

렇지 않은 소비자들보다 부정적 감정을 경험할 가능성이 높은 것

으로 나타났다. 이는 내부 귀인을 하는 경우 부정적 감정을 경험

할 가능성이 크다는 귀인 관련 연구들의 결과와 맥락을 같이 하는 

것이다[24, 56]. 또한, 개인의 특성에 의해 소비자 프라이버시 역

설이 중재 될 수 있으며, 소비자 프라이버시 역설의 대응 전략에

도 영향을 미칠 수 있음을 시사한다. 

일곱째, 소비자 프라이버시 역설로 발생된 ‘결과’는 무반응, 만

족, 변화에 대한 다짐, 부정적 감정 경험의 네 가지 형태로 나타났

다. 본 연구에서는 소비자 프라이버시 역설이 소비자들에게 반드

시 부정적인 감정을 경험하게 하는 것이 아니며, 현실에서 만족감

을 느끼거나, 태도를 수정하기 위해 변화에 대한 다짐을 하는 등 

긍정적인 측면도 가지고 있음을 시사한다. ‘결과’에서 우리가 주

의 깊게 살펴보아야 하는 부분은 ‘부정적 감정 경험’이다. 부정적 

감정은 소비자 프라이버시 역설 이후 소비자가 경험하는 것으로 
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불안감, 걱정, 불편함, 혼란, 찝찝함, 짜증, 답답함 등으로 표현되

었다. 이는 기타 역설 관련 연구들에서 밝혀진 바와 같이 소비자

들이 역설을 인지할 경우 그렇지 않은 소비자들에 비해 부정적 감

정을 경험할 가능성이 크다는 선행 연구결과와 동일한 것이라고 

할 수 있으며[7, 44], 소비자 프라이버시 역설이 소비자에게 부정

적으로 영향을 미칠 수 있음을 시사하는 결과라고 할 수 있다. 

여덟째, 소비자 유형에 따라 소비자 프라이버시 역설에 대응하

는 ‘전략’에 차이가 있는 것으로 나타났다. ‘자기합리화형’은 현재 

상태를 합리화하여 자신의 선택에 문제가 없었음을 스스로 각인시

키는 방법으로 프라이버시 역설에 대응하는 전략을 활용하고 있었

다. ‘무관심형’은 프라이버시에 대한 사항들이 자신의 인생에 영향

을 미칠 만큼 중요한 사안이 아니므로 관심이 없음을 일관되게 유

지하는 전략을 사용하고 있었다. ‘자존형’은 평소에 과도한 개인정

보 활용을 자제하고 다양한 방법을 통해 개인정보 보호를 실천하

고 있음을 되돌아보았고, 스스로 충분히 잘하고 있음에 안도감을 

느끼고 있었다. 이러한 결과는 소비자 프라이버시 역설이 개인의 

특성에 따라 다양한 경험으로 설명될 수 있음을 시사한다. 

본 연구의 한계점은 프라이버시 역설을 프라이버시 태도와 행

동의 불일치로 한정하여 다각화된 시각에서 소비자 프라이버시 

역설 현상을 탐색하지 못하였다. 또한, 질적 연구를 수행하였기 

때문에 소비자 프라이버시 역설에 영향을 미치는 다양한 요인들

에 대한 영향력의 크기나 영향력의 방향성에 대해서는 파악이 어

렵다는 한계를 가진다. 

후속 연구에 대한 제언은 다음과 같다. 소비자 프라이버시 역

설이 소비자의 감정이나 만족도 등에 미치는 영향력에 대한 지속

적인 연구들이 요구된다. 현재까지 프라이버시 역설 관련 연구들

은 개념 정립이나 프라이버시 역설의 존재를 확인하는 차원에서 

접근되었고, 소비자에게 어떠한 의미로 해석될 수 있는지에 대한 

접근이 이루어지지 못했다. 하지만, 본 연구에서 확인된 바, 소비

자 프라이버시 역설은 소비자에게 긍정적 또는 부정적 영향을 미

칠 수 있는 요인이므로 소비자 프라이버시 역설이 소비자학 관점

에서 어떠한 의미로 해석될 수 있는지에 대한 후속 연구가 진행되

어야 할 것이다. 또한, 감정 측면에서 더 나아가 소비자 프라이버

시 역설이 소비자의 행복과 삶의 질에 어떠한 영향을 미치는지에 

대한 후속 연구가 진행되어야 할 것이다. 
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