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요 약

이 연구는 OTT 플랫폼에서 '쿠키'를 통한 행태정보 수집과 이에 기반한 맞춤형 서비스에 대한 소비자 인식을 조
사한다. 120명의 다양한 연령대 소비자를 대상으로 SPSS를 활용하여 4가지 가설에 대한 상관관계를 분석했다. 결

과는 OTT 기업의 행태정보 수집 인지와 온라인 트래킹 인식 간의 상관관계, 행태정보 수집 인지와 쿠키 제공 의사
간의 상관관계, 그리고 가입 시 행태정보 수집 약관 확인 정도와 온라인 트래킹 인식 간의 상관관계를 나타냈다. 이
로써 소비자들의 행태정보에 대한 지식수준이 중요성과 맞춤형 서비스 이용 의도에 영향을 미친다는 결론이 도출되

었으며, 이를 토대로 기업과 정부 차원에서의 규제 필요성을 제안한다.

ABSTRACT

This study investigates how consumers perceive the collection of behavioral information through 'cookies' on OTT
platforms and the impact it has on personalized services. Through SPSS analysis on 120 consumers, which was conducted to
examine four hypotheses, correlations were found between awareness of OTT companies' behavioral information collection

and online tracking recognition, awareness and willingness to provide cookies, and the extent of confirming behavioral
information collection terms during registration and online tracking recognition. The study concludes that consumer
knowledge about behavioral information significantly influences the importance and intention to use personalized services,

highlighting the need for regulatory measures by both companies and government entities.
Keywords: OTT, Cookie, Behavioral Information, Consumer Awareness, Personalization

mailto:tmddus1225@korea.ac.kr


506 OTT(Over The Top) 서비스 시대의 소비자 인식 및 개인정보 보호 강화:

연평균 10.6%의 높은 성장률을 유지하여 2025년

약 813억 달러 규모로 확대될 것으로 예측된다

(PwC, 2021). 방송통신위원회의 <2022년 방송매

체 이용행태 조사>에 따르면, 2022년을 기점으로 전

연령대에서 OTT 이용률이 70%를 초과하였고, 특

히 10대부터 30대까지의 젊은 세대에서 OTT 이용

률이 모두 90% 이상으로 기록되었다(정용찬·김윤화,

2022, 126쪽). 이러한 OTT는 다양한 국적의 콘텐

츠를 시공간 제약 없이 제공하여, 이제는 콘텐츠 유

통 플랫폼의 새로운 표준으로 자리 잡고 있다(김도

경·장문경·백현미, 2021).

콘텐츠가 범람하는 현대 사회에서, 사용자들은 선

호 제품을 고르는 데 많은 시간을 소요하며 구매 결

정 단계에서 어려움을 겪는 정보 과부하 문제를 마주

하고 있다(Park et al., 2012; Su and

Khoshgoftaar, 2009). 이러한 상황에서 소비자들

의 취향과 선호를 고려하여 그에 부합하는 정보를 추

천해 주는 개인화 서비스의 중요성은 커지고 있으며,

이는 각종 영화, 드라마, 예능을 보유 중인 OTT 플

랫폼 내에서 더욱 두드러진다. 이러한 개인화 서비스

를 가능하게 하기 위해서는 사용자의 행태정보를 수

집하고 분석하는 것이 필수적이다. 따라서 현재

OTT 산업에서는 사용자의 활동을 추적하는 온라인

트래킹을 통해 소비자의 온라인 활동 정보를 수집 및

활용함으로써 산업계를 비롯하여 사회 전반적으로 편

의와 효율의 향상이 기대되고 있다. 소비자 측에서도

자동화된 데이터 처리로 편의를 누릴 수 있고, 관심

과 필요에 부합하는 가치 있는 정보를 더욱 효과적으

로 얻을 수 있다는 점에서 장점이 부각된다

(Federal Trade Commission, 2017). 하지만

현재의 온라인 트래킹은 소비자가 자신에 관해 수집

및 저장되는 정보의 종류와 그 방법을 파악하기 어렵

고, 이를 파악한다고 하더라도 자신의 정보에 관한

통제권 행사가 어렵다는 측면에서 프라이버시 침해의

위험이 상당히 크다(이진명 등, 2018; 김지혜, 박서

니, 나종연, 2018). 행태정보는 온라인 비즈니스에

서 높은 부가가치를 창출하기에 크게 주목받았다. 실

제로 다수의 사용자를 보유한 대기업에 제3자 쿠키

기술을 많이 사용하는 인터넷 광고회사나 마케팅 기

업들이 인수합병되고 있어, 인터넷상에서 개인을 식

별하고 그들의 인터넷 사용 정보를 수집하여 거대한

데이터베이스를 형성하는 것에 관한 우려가 확대되고

있다(최윤성 et al., 2016). 하지만 동시에 사생활

과 직결되는 정보라는 점에서 개인정보보호 문제가

대두되었으며 ｢맞춤형 광고에 활용되는 온라인 행태

정보 보호를 위한 정책 방안｣, 개인정보 보호법 제

37조 2항과 같은 관련 가이드라인과 법안이 발표 및

개정되었다. 하지만 앞서 언급한 정책 법안을 살펴보

면 'ⅰ' 표시를 클릭 시 별도 페이지에서 맞춤형 광

고 상세 안내 및 사후 통제권 제공 등 이용자의 권리

안내에 관해 소극적인 태도로 의무가 아닌 권고를 하

고 있다는 것을 알 수 있다. 또한, 지난 3월 15일

시행된 '자동화된 결정에 대한 대응권(OTT 플랫폼

에서 주로 활용되는 알고리즘과 관련)'에도 자동화된

법의 적용 대상, '결정'의 개념 등 불명확한 요소가

남아있다. 비록 개인화된 서비스는 사용자에게 편리

함을 제공할 수 있지만, 그 과정에서 사용자의 행태

정보가 수집되고 활용되는 것은 사용자들에게 민감한

문제이다. 여기서 주목해야 할 점은 행태정보 수집

및 이용에 대한 약관이 OTT 플랫폼 가입 절차에서

충분히 강조되지 않고 있다는 것이다. 소비자들은 자

신의 정보가 어떻게 수집되고 활용되는지에 대한 명

확한 이해가 필요한데, 이러한 정보는 주로 미묘하게

제시되거나 가려져 있는 경우가 많다. 이에 따라 본

논문에서는 이러한 행태정보 수집 및 이용에 대한 소

비자들의 인식을 고취해 개인정보 보호의 중요성을

강조하고, 이를 기반으로 구체화한 법률 제정과 정책

수립을 촉구하며, 더 투명하고 신뢰성 있는 서비스

제공을 위한 방안을 살펴보고자 한다.

II. 선행 연구 검토

2.1 선행 연구 검토

2.1.1 온라인 트래킹과 정보 보호에 대한 선행연구

인터넷의 등장과 함께 광고가 주 수입원으로 역할

을 하면서 트래킹은 온라인 시대의 필수 기능이 되었

다. 특히 2010년대 전후로 등장한 빅데이터로 단순

정보 수집을 넘어 실질적 가치 구현이 가능하게 되었

고, 동시에 트래킹을 활용한 개인정보보호에 대한 우

려 또한 커졌다(유진수, 2012). 2010년대 중반부터

는 온라인 맞춤형 광고에 활발히 이용되었고, 이에

대한 규제 설정의 필요성, 국가별 법률 통일성의 촉

구와 소비자들이 개인정보를 상업적으로 활용하는 것

에 대한 높은 거부 반응을 보인다는 내용의 연구들이

발표되었다(유혜지, 2014). 2020년 전후부터는 행

태정보 수집 방법의 하나인 ‘쿠키’의 활용 범위가 넓
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어지며 이에 대한 법적 해석의 범위와 사전 동의 의

무의 필요성 여부에 관한 연구가 이루어졌다(문병순,

2022). 본 연구는 이러한 흐름 속에서 쿠키의 개인

정보 침해 위험을 인지하고 개인정보 수집과 약관 확

인이 소비자들의 개인정보 인식 고취에 어떠한 영향

을 미치는지 살펴보고자 한다.

2.1.2 온라인 트래킹에 대한 소비자들의 인식 선행 연

구 및 설문 문항

온라인 트래킹에 대한 소비자들의 인식을 바탕으

로 소비자 보호 정책 시사점을 제안한 이진명 외

(2018)는 소비자들이 온라인 트래킹의 구체적 내용

에 대해서는 피상적으로 이해하고 있으며 온라인 트

래킹에 대한 수용 의도는 낮지만 이에 대한 적극적

차단 노력은 낮다고 제시하였다. 위 연구에서 사용된

인식 수준에 대한 설문 문항을 인용하였다.

2.1.3 개인정보 수집에 대한 소비자들의 인식 선행 연

구 및 설문 문항

'개인정보보호에 대한 인식이 브랜드 자산과 고객

만족도에 미치는 영향(박정완, 2019)'은 서비스 이

용자들이 기업의 정책 그리고 본인 자신의 노력에 따

라 개인정보가 보호받고 있다는 인식을 어떻게 하는

지에 초점을 맞추고 기업의 개인정보보호 정책 수행

이 소비자의 브랜드 인식에서 중요하다는 사실을 밝

혔다. 또한, 이 논문의 기업 정책 및 개인의 자기 정

보 통제에 대한 설문 문항을 인용하여 본 연구의 행

태정보 인식에 대한 설문 문항을 구성하였다.

III. 연구방법론

3.1 연구 문제

본 연구는 국내 OTT 점유율을 기준으로 선정한

4개의 OTT 기업에 집중하여 OTT 플랫폼이 제공하

는 맞춤형 서비스를 위해 시행되는 온라인 트래킹에

대한 소비자들의 경각심을 일깨우고, 개인정보 이용

약관 아래에 경시되고 있는 행태정보를 중심으로 맞

춤형 서비스 이용 의도와의 상관관계를 입증하여 서

비스의 투명성 증진에 대한 필요성을 부각하는 데 필

요한 자료를 제공하고자 한다. 연구의 목적을 달성하

기 위해 수립한 가설은 다음과 같다.

H0: 행태정보 보호에 대한 소비자 인지도와

OTT 플랫폼의 맞춤형 서비스에 대한 인

식 간의 상관관계가 존재하지 않을 것이

다.

Ha: 행태정보 보호에 대한 소비자 인지도와

OTT 플랫폼의 맞춤형 서비스에 대한 인

식 간의 상관관계가 존재할 것이다.

행태정보에 대한 소비자 인지도는 ‘행태정보 수집

수준 인지도’와 ‘행태정보 수집 약관 확인’으로, OTT

플랫폼의 맞춤형 서비스에 대한 인식은 ‘온라인 트래

킹 인식’과 ‘쿠키 제공 동의 의사(즉, 맞춤형 서비스

이용 의도)’로 조작적 정의를 내렸다.

행태정보에 대한 소비자 인지도와 OTT 플랫폼의

맞춤형 서비스에 대한 인식에 대해 내린 조작적 정의

를 기반으로, 그 요소들을 측정하기 위해 설정한 세

부 항목은 Table 1.과 같다. Table 1.의 첫 두 변

수는 "초등학생의 개인정보보호에 대한 인식수준 분

석(이경찬, 2015)" 를 참고하여 행태정보에 대한 인

식을 2가지 하위 변수로 분류한 것이다. OTT 플랫

폼 내 온라인 트래킹 인식은 뒤따르는 4가지 하위

변수로, 쿠키 제공 의사 및 맞춤형 서비스 이용 의도

는 그에 이은 2가지 하위 변수로, 행태정보 수집 약

관 확인은 마지막 2가지 하위 변수로 "온라인 트래

킹에 대한 소비자 인식과 정책적 시사점(이진명,

2018)"을 참고하여 분류하였다.

Variables Measurement Content

Awareness
of

Behavioral
Information
Concept

I believe that I have an understanding of the
concept of behavioral information.

I believe that behavioral information should also
be legally protected as personal information.

I believe that I have the autonomy to choose to
provide only the behavioral information within the

scope I desire.

Through personal information settings, I can
actively control all of my personal information

within every OTT platform.

Understand
-ing of
Terms of
Use of

Behavioral
Information

I fully understand the contents of the behavioral
information collection consent form.

Through the notification of behavioral information
usage history, I can clearly understand how the
website has utilized/provided/outsourced/processed

my behavioral information.

Online
Tracking
Awareness

I am aware of which information is being tracked
within the OTT platform.

I am aware of the purpose and use of online
tracking within the OTT platform.

Table 1. Variables and Contents of Measure-
ment
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Variables Measurement Content

Benefit/
Utility
(Positive
Perception)

I find online tracking within the OTT platform
appealing.

Through online tracking within the OTT platform,
I will receive personalized service that provide

information relevant to my situation.

The personalized services provided through online
tracking will make the use of the OTT platform

more convenient.

Cost
(Negative
Perception)

I find online tracking within the OTT platform
unpleasant.

I believe that excessive information about me will
be collected through online tracking.

I believe that the personalized services provided
through online tracking within the OTT platform
will lead me to think and act as someone intends.

Personal
Values

I believe that the protection of personal
information safeguarded by refusing to provide
behavioral information consent is more important
than the convenience of personalized content

delivery services.

Consent for
Personal
Information
Usage

I am willing to provide 'cookies,' which are used
as a means for collecting behavioral information

within OTT platforms, to companies.

If not agreeing to the utilization of personal
information generated during the use upon signing
up for an OTT platform results in the inability to
join that platform, I will consent to the use of

personal information.

Intention
to use

Personalize
d Services

I have the intention to utilize personalized
services provided through online tracking.

If allowing online tracking for the benefits of
additional personalized services based on collected
behavioral information is possible, I am willing to

consent to it.

If I can enjoy additional benefits from personalized
services based on collected behavioral information,
I agree to share my online behavioral information

with more businesses.

Level of
Checking
Terms of
Use of

Behavioral
Information
Usage&Coll
ection

If, during the registration for an OTT platform, I
am required to click or check the agreement for
behavioral information collection (personal

information collection and usage agreement), I pay
attention to read it.

If I receive a notice email from the current OTT
platform I am using regarding changes to the
behavioral information collection agreement
(personal information collection and usage
agreement), I carefully read the details.

Necessity
of

Providing
Terms of
Use of

Behavioral
Information
Usage&Coll
ection

I believe that if consent is sought every time
online tracking (behavioral information collection)
takes place, the consent would be formal in

nature.

I believe that it is ideal for consumers not to have
to worry about online tracking.

I think there is no need to provide consumers
with behavioral information collection agreements
since most people do not bother to check them

even when provided.

해당하는 범주가 서로 다른 항목 간의 상관관계를
증명함으로써 행태정보 보호 인지도와 OTT 플랫폼
서비스 인식 간의 상관관계의 유무를 판단하려는 목

적으로 Fig. 1.와 같이 연구모델을 세웠으며, 이를
기반으로 가설을 세분화하였다.

H1: OTT 기업의 행태정보 수집에 대한 인지도
와 온라인 트래킹 인식 간의 상관관계가 존
재할 것이다.

H2: OTT 플랫폼 가입 시 행태정보 수집·이용약
관(개인정보 이용약관)을 클릭하여 확인하
는 것과 온라인 트래킹 인식 간의 상관관계

가 존재할 것이다.
H3: OTT 기업의 행태정보 수집에 대한 인지도

와 맞춤형 서비스 이용 의도 간의 상관관계

가 존재할 것이다.
H4: OTT 플랫폼 가입 시 행태정보 수집·이용약

관을 클릭하여 확인하는 것과 맞춤형 서비

스 이용 의도 간의 상관관계가 존재할 것이
다.

3.2 설문조사 설계

수립한 세부 가설들을 검증하기 위해 ‘OTT 플랫
폼의 행태정보 수집’에 대한 소비자들의 인식을 조사

하는 목적으로 구글 폼을 이용한 온라인 설문조사를
실시하였다. 배포한 설문조사는 2023년 12월 2일부
터 12월 6일까지 5일간 이루어졌으며, 120명이 이

에 응답하였다.

본 설문조사는 인구통계학적 특성에 관해 총 2가
지의 문항을 구성하였으며, 설문조사에 참여한 표본

의 성별은 남성(27.5%), 여성(72.5%)으로, 연령은
10대 이하(1.7%), 20대(38.3%), 30대(6.7%),
40대(28.3%), 50대(21.7%), 60대 이상(3.3%)으

로 분포함을 보였다.
설문지는 앞선 Fig. 1.의 연구모델 내 4가지 요

소인 ‘행태정보에 대한 인지도, OTT 플랫폼 내 온

라인 트래킹 인식, 쿠키 제공 의사 및 맞춤형 서비스
이용 의도, 행태정보 수집 약관 확인’을 각각의 섹션
으로 구분하여 구성하였다. 즉, ‘행태정보에 대한 인

지도’는 Section 1, OTT 플랫폼 내 온라인 트래킹

Fig. 1. Research Model



정보보호학회논문지 (2024. 6) 509

인식‘은 Section 2, ’쿠키 제공 의사 및 맞춤형 서비
스 이용 의도‘는 Section 3, ’행태정보 수집 약관 확
인‘은 Section 4에서 다루고 있다. 각 섹션은 조작

적 정의를 내린 각 요소의 세부 측정 항목에 따라 설
문 문항을 설계하였다. 설문 문항의 세부적인 내용은
앞서 제시한 Table 1.의 측정 내용에 해당한다. 행

태정보에 대한 인지도(Section 1) 6문항, OTT 플
랫폼 내 온라인 트래킹 인식(Section 2) 10문항,
쿠키 제공 의사 및 맞춤형 서비스 이용 의도

(Section 3) 5문항, 행태정보 수집 약관 확인
(Section 4) 5문항에 대하여 리커트 5점 척도로 응
답하도록 설문지를 구상하였다.

3.3 데이터 분석 기법

본 연구의 자료 분석을 위해 IBM SPSS

Statistics 26을 이용하여 온라인 설문조사를 통해
수집된 120명의 자료에 대한 통계처리를 시행하였
다.

본격적으로 설문조사를 통해 수집한 응답을 분석
함으로써 세부 가설 검정을 진행하기에 앞서, 배포한
설문지의 타당성과 신뢰도를 검토하였다. 타당성의

경우 SPSS의 요인분석 결과 중
KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)와 Bartlett의 구형
성 검정 값, 공통성 추출 값을 기반으로 문항들의 타

당성을 확인하였다. 한편 신뢰도의 경우 SPSS의 신
뢰도 분석을 통해 산출한 Cronbach‘s Alpha 값을
기준으로 신뢰도를 확인하였다. 이후 세부 가설 검정

을 위해 SPSS의 상관관계 분석을 실행하였다.

IV. Results

4.1 설문조사 문항 검토

4.1.1 타당성 검토: 역코딩 및 요인 분석

설문조사 문항을 기반으로 각 요인에 변수가 잘
배정되었는지 확인해 보고자 요인분석을 하기에 앞

서, 부정 문항을 역코딩함으로써 설문조사의 타당성
과 신뢰도에 이상이 발생하는 것을 방지하였다. 더불
어, Section 2의 10번 문항은 Section 3의 2번

문항이랑 중복되기에 상위 요소에 더욱 부합하는
Section 3의 2번 문항을 유지하고, Section 2의
10번 문항을 삭제하였다. 요인분석을 통해 파악한

표본 적절성의 KMO 측도와 공통성을 기반으로 설문
조사 문항과 연구모델의 타당성을 확보하고자 하였으
며 KMO와 Bartlett의 검정 값은 Table 2.와 같다.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure
of Sampling Adequacy

.693

Bartlett’s
Test of
Sphericity

Approx.
Chi-Square

1084.688

df 276
Sig. .000

Table 2. Result of KMO and Bartlett’s Test of
sphericity from Exploratory Factor Analysis

검정 결과 표본 적절성의 Kaiser-Meyer-Olkin
측도가 0.5를 넘는다는 점（0.693）, 그리고 유의확
률이 유의수준 0.05보다 작다는 점(0.000)에 근거

하여 Bartlett의 구형성 검정에서 본 연구모형이 적
합하다는 결론을 내릴 수 있었다.
나아가 요인분석 결과 중 문항별 공통성 추출 값

을 참고하여 타당성을 더욱 철저하게 검토하였다. 설
문 문항 중 공통성 0.5 기준을 넘지 못한 Section
1의 3번 문항(.497)과 Section 4의 4번 문항

(.394), 그리고 상대적으로 낮은 추출 값을 가진
Section 3의 2번 문항(.560)에 대해 삭제 조치를
하였다. 삭제 후 모든 문항의 공통성이 0.5 이상으

로 확인되어 Table 3.의 공통성 표를 근거로 각 요
인이 관련된 변수를 잘 설명하고 있다는 결론을 내릴
수 있었다.

Initial
Extrac
tion

Initial
Extrac
tion

Q1-1 1.000 .804 Q3-1 1.000 .599

Q1-2 1.000 .854 Q3-3 1.000 .705

Q1-4 1.000 .525 Q3-4 1.000 .797

Q1-5 1.000 .693 Q3-5 1.000 .651

Q1-6 1.000 .565 Q4-1 1.000 .610

Q2-2 1.000 .702 Q4-2 1.000 .616

Q2-3 1.000 .668 Q4-3 1.000 .514

Q2-4 1.000 .665 Q4-5 1.000 .627

Q2-5 1.000 .509

Q2-6 1.000 .669

Q2-7 1.000 .696

Q2-8 1.000 .698

Q2-9 1.000 .643

Table 3. Result of Communalities from Factor
Analysis
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4.1.2 신뢰도 검토: Cronbach의 알파

이어서 신뢰도 분석을 통해 요인별로 설계된 설문
조사 문항의 신뢰도를 확인하였다. Section

1~Section 3, 즉 3가지의 요소는 0.6을 넘는
Cronbach’s Alpha 값을 보여주며 신뢰도가 확보
되었으나, Section 4(.420)의 경우 0.6에 미치지

못하는 값을 보였다. 이에 Table 4.의 항목 총계 통
계량 값을 참고하여 항목이 삭제되면 Cronbach’s
Alpha 값이 상대적으로 크게 증가하도록 하는 3번

문항과 5번 문항을 삭제하여 Section 4(.619)의
Cronbach’s Alpha 값이 0.6을 넘는 값으로 높이
며 신뢰도를 회복하였다. 위 과정의 결과, Table 5.

와 같이 Section 1〜Section 4의 모든 섹션이 0.6
을 넘어가는 Cronbach’s Alpha 값을 나타내므로
설문조사의 문항 신뢰도가 입증되었다.

4.2 세부 가설 검정을 위한 상관관계 분석

4.2.1 상관관계 분석을 위한 변수계산

통계분석 기법을 사용하여 지정한 각 요소의 상관

관계 분석을 하기 위해 세부적인 설문 문항을 변수계
산을 이용하여 연구모델에서 특정 지었던 4가지 요
소로 하위요인들을 통합하였다. 변수계산을 통해 리

커트 척도로 수집했던 설문 응답을 연속형 변수로 변
환하여 상관관계 분석기법을 적용하였다. 각 요소 간
의 상관관계를 분석하기 위해 IBM SPSS 26의

Pearson 상관관계 분석을 하였다.

4.2.2 Pearson 상관관계 분석

4가지의 세부 가설（H1, H2, H3, H4)이 각각
내포하는 '행태정보 수집 수준 인지도-온라인 트래킹
인식' 간의 상관관계를 C1, '행태정보 수집 약관 확

인-온라인 트래킹 인식' 간의 상관관계를 C2, ‘행태
정보 수집 수준 인지도-맞춤형 서비스 이용 의도' 간
의 상관관계를 C3, '행태정보 수집 수준-맞춤형 서

비스 이용 의도' 간의 상관관계를 C4로 임의로 표현
했으며, 각각에 해당하는 평균과 표준편차는 Table
6.와, 이들 간의 상관관계 분석 결과는 Table 7.과

같다. 이때 C1~C4의 C가 의미하는 바는
Correlation으로, 편의를 위해 C로 줄여 표기한 것
이다. 먼저, 행태정보 수집 수준 인지도는 온라인 트

래킹 인식(r=.319, p<.01), 맞춤형 서비스 이용 의
도(r=.184, p<.05)와 정(+)적으로 유의한 상관관
계(H1, H3)를 보였다. 행태정보 수집약관 확인의

경우 맞춤형 서비스 이용 의도(r=.243, p<.01)과
정(+)적으로 유의한 상관관계(H4)를 보였으나, 온
라인 트래킹 인식(r=.051)과는 p>.05를 기록하며

유의한 상관관계(H2)를 가지지 않는다는 것을 확인
할 수 있었다.

Mean
Std.

Deviation
N

C1 2.4683 .83314 120

C2 2.8396 .67968 120

C3 2.8604 .74670 120

C4 2.0250 .83729 120

Table 6. Result of Descriptive Statistics (C1~C4)

Scale
Mean if
Item
Deleted

Scale
Varianc
e if
Item
Deleted

Correct
ed

Item-T
otal
Correla
tion

Cronba
ch’s
Alpha
if Item
Deleted

Q4-1 6.46 4.519 .339 .252

Q4-2 6.51 4.341 .372 .215

Q4-3 6.39 4.929 .224 .361

Q4-5 6.22 4.659 .070 .566

Table 4. Result of Item-Total Statistics

Cronbach’s
Alpha

N of Items

Section 1 .670 5
Section 2 .765 8
Section 3 .736 4
Section 4 .619 2

Table 5. Result of Cronbach’s Alpha from
Reliability Analysis (Section 1~Section 4)

C1 C2 C3 C4

C1

Pearson
Correlation

1 .319** .184* .258**

Sig.
(2-tailed)

.000 .044 .004

N 120 120 120 120

Table 7. Result of Pearson Correlation Analysis
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C1 C2 C3 C4

C2

Pearson
Correlation

.319** 1 .396** .051

Sig.
(2-tailed)

.000 .000 .577

N 120 120 120 120

C3

Pearson
Correlation

.184* .396** 1 .243**

Sig.
(2-tailed)

.044 .000 .008

N 120 120 120 120

C4

Pearson
Correlation

.258** .051 .243** 1

Sig.
(2-tailed)

.004 .577 .008

N 120 120 120 120

Note: Standard errors in parantheses; **p < 0.01; *p < 0.05.

V. 결 론

5.1 연구 결과 요약

본 연구는 모집한 응답자의 성별 비율이 여성에
편향되어 있다는 점, 그리고 연령대에 있어 30대의

표본이 부족하다는 점에서 한계가 존재하나, 소비자
들에 있어 OTT 기업의 행태정보 수집에 대한 인지
도와 온라인 트래킹에 대한 인식 간의 상관관계가 존

재하며(H1), OTT 기업의 행태정보 수집에 대한 인
지도와 쿠키 제공 의사(맞춤형 서비스 이용 의도) 간
의 상관관계가 존재하며(H3), OTT 플랫폼 가입 시

행태정보 수집 약관을 클릭하여 확인하는 것과 온라
인 트래킹에 대한 인식 간의 상관관계가 존재한다는
것(H4)을 알 수 있었다.

5.2 연구의 시사점

위와 같은 연구 결과는 행태정보의 수집에 대한

지식과 인지도, 개인정보 처리방침 약관 확인의 행동
이 맞춤형 서비스 이용 의도와 온라인 트래킹 즉, 개
인정보가 어떻게 처리되는지에 대한 민감도에 영향을

미친다는 것을 의미하며, 앞의 2가지 요인을 증가시
킴으로써 소비자들 행태정보에 대한 중요성 인식을
고취할 수 있다는 것을 확인하였다. 이 2가지 요인

을 증가시키기 위해 본 연구에서 제안하는 방안은 다
음과 같다.
먼저, 4개의 OTT 기업 차원에서 소비자들의 정

확한 행태정보 활용에 대한 인식을 방해하는 요소는
다음과 같다. 1) 행태정보 이용약관을 세부 항목을

클릭해야지만 구체적 약관을 확인할 수 있도록 하거
나(최세정, 2020), 2) 전체 동의 버튼을 설치함으로
써 세부 항목에 대한 인식을 방해하거나, 3) ‘동의하

지 않으면 주요 서비스 이용에 제한이 생길 수 있습
니다’ 등의 위협적 문구를 표방한다. 이는 명백한 방
해 요인으로, 기업들은 위와 같은 사항들을 ‘1) 해당

페이지 내에 모든 세부 항목을 제시, 2) 각각의 세
부 항목에 대한 별도 동의 버튼 설치, 3) 서비스 이
용 제한을 암시하는 문구 제거‘와 같이 수정하고 소

비자들에게 자신들의 행태정보가 어떻게 활용될 것인
지에 대한 보다 명확한 정보를 공개해야 한다.
위와 같은 사항들은 국가 차원의 통제를 통해 더

욱 강력하고 효과적으로 이루어질 수 있는데, 김수정
(2023)에 따르면 개인정보 교육 이수 경험이 개인정
보에 대한 지식에 유의미한 영향을 미치므로, 국민

비서 알림 앱 등을 통한 정부 차원의 개인정보 교육
활성화와 맞춤형 개인정보 교육 체계 구성이 소비자
전반의 행태정보 중요성에 대한 인식을 고취하는 데

큰 영향력을 행사할 것으로 판단된다.
또한, 최근 행태정보 관련 개인정보보호를 위한

다양한 법안들이 제정 및 강화되고 있으나, 아직은

법적 용어 범위의 불명확성, 판례의 부족 등으로 여
전히 법적 안전성이 불완전하다. 이에 본 논문은 정
부 정책 전문가들과 법률 전문가들의 연구를 통해 위

와 같은 문제가 조속히 해결되어야 한다고 주장하는
바이다.
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