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Ⅰ. 서 론

최근 고객정보유출 사건으로 인해 많은 사회적 문

제가 발생하고 있다. 이에 정부 및 소비자들은 개인

정보보호에 대한 보안문제에 이전보다 더 많은 관심

을 가지게 되었다. 이 같은 보안문제에 대한 관심을

반영하듯이, 최근에 보안관련 연구들이 활발히 이

루어지고 있다. 대부분 보안관련 연구들은 엔지니

어들에 의해 기술적인 측면에서 주로 연구되어 왔

으나 최근에 경제학적인 입장에서 보안취약성이 사

회나 기업에 미치는 영향들도 연구되고 있다(Kim &

Park 2012). 이처럼 보안관련 연구가 경제학적 입

장에서 이루어지고 있는 이유는 기술의 향상과 이러

한 기술을 기업에서 채택하는 것과는 별개의 문제처

럼 보이기 때문이다. 아무리 보안이 기술측면에서

진보되더라도 기업들이 이런 기술을 채택하지 않는

다면 실제 소비자 삶에서 보안수준을 향상시키지 못

할 것이다. 이는 보안이 즉각적인 기업성과를 향상

시키는 경우가 드물기 때문에 기업의 중요 의사결정

이나 투자대상에서 제외될 가능성이 높기 때문일 것

이다. 그러므로 최근에 경제학적인 입장에서 기업들

이 보안에 힘써야 한다는 이유를 제시하는 연구들이

이루어지고 있다(Arora, Telang, & Xu 2007;

Cavusoglu, Mishra, & Raghunathan 2004;

Kannan & Telang 2005; Telang & Wattal
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2007). 그리고 경제학적인 입장의 가장 공통적인 연

구결과는 보안취약성을 소비자들이 알게 되었을 때,

기업 가치에 부정적인 영향을 미치기 때문에(e.g.,

Cavusoglu et al. 2004; Telang & Wattal

2007) 기업들은 보안을 중시하거나 향상시킬 인센

티브가 있다는 것을 보여주었다.

그럼에도 불구하고 여전히 보안이 취약한 기업들

은 많이 존재하고 이로 인해 정보가 유출되어 사회

적 문제가 발생하고 있다. 이로 인해 최근에 몇몇 연

구들이 소비자 측면에서 보안을 연구하기 시작하였

다(D’ Arcy, Hovav, & Galletta 2009; Kim &

Park 2012; Weir, Douglas, Carruthers, &

Jack 2009). 즉, 기업들이 보안을 향상시킬 인센

티브가 없는 것은 소비자가 제품을 선택할 때 보안

측면을 중요하게 고려하지 않기 때문일 것이다. 예

를 들면, 소비자들이 개인PC에 대한 보안은 중시

하지만, 네트워크 보안에 대해서는 무관심하여 그

결과, 네트워크 보안이 취약해질 수 있다는 것이다

(Anderson 2001). 또한 위에서 살펴본 경제학적

입장에서 이루어진 연구 결과들에서도 보안 취약성

이 기업 가치에 미치는 부정적인 영향은 보안 취약

성이 공표되어 소비자들이 그 사실을 알게 되었을

때, 발생되는 결과였다. 다시 말하면, 정보제품의 선

호는 보안에 대한 객관적인 품질보다 소비자가 느끼

는 지각된 보안품질에 의해 결정될 수 있다는 것이

다. 최근 보안 연구에서 이런 소비자들의 경향을 밝

힌 연구가 있다. 즉, 소비자들이 관찰이 어려운 보안

품질을 관찰이 가능한 사용편의성으로 추론하여, 편

의성이 낮으면 보안이 좋을 것으로 판단하는 반면에

편의성이 좋으면 보안기능이 떨어질 것으로 추론하

여 대안을 평가하는 것으로 나타났다(Kim & Park

2012). 예를 들면, 인터넷 뱅킹으로 이체 시 여러

프로세스가 있어 사용편의성이 나쁠 때, 소비자들은

보안이 우수할 것으로 판단한다는 것이다.

같은 맥락에서 본 연구에서도 소비자들은 보안이

우월한지 아닌지는 관찰이 어렵고 직접적인 평가가

어려운 네트워크 보안 보다는 관찰 가능한 차원으로

보안의 품질 내지는 위험성을 판단할 것으로 본다.

특히, 보안의 위험성 정도를 세부적인 개인정보제공

여부로 판단할 것으로 예상한다. 최근 금융권이나

유통업체 등에서 대량으로 소비자들의 개인정보가

유출되는 사회적 문제가 발생하였다. 그 결과, 소비

자들 사이에서 정보제품의 보안 안정성(또는 위험

성) 여부를 판단할 때, 세부적인 개인정보 제공여부

가 상대적으로 더 중요해졌다고 판단한다. 또한 이

런 세부적인 개인정보제공 여부와 부(-)적 관계에

있는 것이 고객맞춤서비스 제공기능이라고 생각한

다. 기업들은 세부적인 소비자들의 개인정보를 수집

및 활용하여 마케팅 능력을 높이고자 한다. 이런 세

부적인 개인정보를 활용하지 못하면, 더 맞춤화된

서비스를 제공하기 어려워져 정보제품에서 제공하는

기능이 우월하지 않을 것이다. 그러나 소비자 측면

에서 세부적인 개인정보를 제공하는 것은 정보제품

의 보안에 대한 지각된 위험을 높일 것이다. 이처럼

정보제품에서는 세부적인 개인정보제공에 의해 지각

된 보안품질 수준과 고객맞춤기능 수준이 결정될 수

있을 것이다. 서로 상충되는 이 두 차원들에서 각각

상반된 장점을 가지고 있는 정보제품이 어느 조건에

서 더 선호되는지 살펴보고자 한다.

기존의 네트워크 보안기술에서 우월한 대안과 사

용편의성에서 우월한 대안들 사이에서의 소비자 선

호에 대해 주로 이루어진 연구를 발전적으로 확장하

여, 최근에 소비자들에서 중요하게 인식되고 있는

세부적인 개인정보제공여부가 지각된 보안품질 및

제품의 고객맞춤기능의 우월성을 결정하는 요소로

간주하고, 정보제품 선호에 미치는 영향을 살펴보고

자 한다. 특히, 지각된 보안품질과 고객맞춤기능 차

원에서 상반된 장점을 가지고 있는 정보제품들에 대
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한 선호는 그 선호를 측정하는 과업(task)에 따라

달라질 것으로 예상한다. 기존 연구에서도 보안차원

에서 우월한 대안을 더 선호하는 연구결과(Kim &

Park 2012)와 보안차원에서 덜 우월한 대안을 선

호하는 연구결과(Weir et al. 2009)가 혼재되어

있다. 이처럼 선호판단 시 보안 차원의 중요성이 다

르게 나타나고 있으나, 이런 소비자들의 상반된 경

향을 보이는 조건을 규명하는 연구는 미비한 실정이

다. 본 연구를 통해 정보제품에 대한 상반된 선호를

야기하는 조건을 과업유형이라고 보고 과업유형이

정보제품 선호에 미치는 영향을 밝히고자 한다. 또

한 보안위험메시지 노출을 통해 지각된 보안품질의

중요성을 변화시켜 과업유형에 상관없이 일관성 있는

소비자 선호의 이끌어 낼 수 있음을 보이고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 설정

2.1 정보제품의 보안과 기능에 관한 연구

본 연구에서는 지각된 보안품질 차원에서 우월한

대안과 고객맞춤기능 차원에서 우월한 대안 사이에

서 소비자 선호를 결정하는 조건을 밝히고자 한다.

실생활에서 소비자들은 기능 차원보다 보안품질 차

원에서 우월한 대안을 선호하는 것처럼 보이기도 하

나 다른 한편, 이와 대조적으로 보안품질 차원보다

기능 차원에서 더 우월한 대안을 더 선호하는 것처

럼 보이기도 한다. 이처럼 실생활에서 정보제품에

대한 상반된 선호가 존재함에도 불구하고 정보제품

에 대한 선호에 영향을 미치는 요인에 대한 연구들

은 미비한 실정이다.

특히, 정보제품에 대한 기존 연구들은 상대적으로

보안에 관련되어 있고 정보보안에 대한 연구들은 기

술적인 측면에서 주로 이루어져 왔다. 그러나 최근

에 정보보안 문제를 경제학적 입장에서 보는 연구들

이 증가하고 있다(Kim & Park 2012). 예를 들

면, 개인 소비자들에게 보안에 대한 인센티브를 제

공하는데 실패하는 것은 열악한 보안을 야기한다는

것으로 나타났다(Anderson 2001). 즉, 인터넷 사

용자는 그들의 컴퓨터를 보호하는 데에만 관심을 가

지고 있고, 네트워크 보안에 대해서는 관심이 없는

것으로 나타났다. 이 연구에 의하면, 개인사용자 측

면에서는 네트워크 상의 보안을 간과하기 때문에 네

트워크 보안 상의 문제가 빈번히 발생할 수 있는 것

처럼 보인다. 그러나 다른 많은 연구들은 기업들이

보안을 강화할 인센티브가 있음을 보여주었다.

예를 들어 Kannan & Telang(2005)은 규제가

덜 된 시장보다 통신보안 전문가그룹 (CERT)이 구

축될 경우, 더 높은 사회적 잉여를 가져다 준다는 것

을 밝혔다. 또한 Arora, Telang, & Xu(2007)의

연구에서는 보안의 취약성을 공표하는 최적 타이밍을

모델화하여 벤더의 공표 타이밍이 패칭(patching)

스피드와 품질에 미치는 영향을 밝혔다. Cavusoglu,

Mishra, & Raghunathan(2004)은 보안 취약성

에 대한 공표가 기업의 성과에 영향을 미치고 정보

유출과 같은 보안관련 문제가 기업의 시장 가치에

부정적인 영향을 미친다고 밝혔다. 또한 보안취약성

에 대한 공표는 소프트웨어 벤더의 시장 가치에 부

정적인 영향을 미치며 벤더가 시기 적절하게 패치를

제공하는데 실패할 때, 상황을 더 악화시키는 것으로

나타났다(Telang & Wattal 2007). Cavusoglu,

Cavusoglu, & Raghunathan(2007)은 패치 보

급에 대한 확실성 없이 보안 취약성을 공표하는 것

은 사회적으로 이롭지 않을 수도 있다는 것을 지적

하였다. 이 연구들에 의하면, 보안취약성 문제 발생

은 기업에게 부정적인 영향을 미치므로 기업들은 보

안을 강화할 인센티브가 있을 것이다. 하지만 실생
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활에서 소비자들은 여전히 취약한 보안에 노출되어

있고 이로 인한 많은 사회적인 문제가 발생하고 있

다. 이같은현상에대한의문점을해결하기위해최근

몇몇 연구들은 소비자 입장에서 이루어지고 있다.

D’Arcy, Hovav, & Galletta(2009)의 연구에

따르면 네트워크에 대한 사용자의 낮은 보안 인식이

열악한 사이버 보안을 야기한다고 하였다. Weir et

al.(2009)은 열악한 보안 인식은 보안과 편의성에

대한 소비자 인식이 한 원인일 수 있음을 밝혔다. 이

연구에 따르면 사용자들은 사용편의성을 희생하는

것이 보안을 강화시키는 것으로 인식하였다. 그리고

보안은 소비자 선호에 영향을 덜 미치는 반면에 편

의성은 소비자 선호에 더 큰 영향을 미친다는 것을

보여주었다. 그 결과 새로운 보안 기술은 보안성 보다

편의성이 더 중시되어 디자인되고 있다(Schultz,

Proctor, Lienb, & Sabendy 2001; Smetters

& Grinter 2002).

더 나아가 Kim & Park(2012)은 보안과 편의성

사이의 트레이드오프가 발생하는 심리적인 기제를

밝혔다. 즉, 소비자들은 관찰이 어려운 보안품질을

관찰이 용이한 편의성을 사용하여 추론한다. 편의

성이 낮으면 보안기능이 좋을 것으로 판단하며 편

의성이 높으면 보안기능이 떨어질 것으로 추론한

다. 이러한 경향은 심지어 보안과 편의성이 모두 향

상된 기술을 적용한 제품을 평가할 때도 편의성이

강화된 제품은 보안품질이 떨어질 것이라고 생각하

여 보안과 편의성에서 모두 우월한 대안 대신 열위

(dominated) 대안을 선호하는 것으로 나타났다.

이처럼 관찰이 용이한 정보가 의사결정에 더 중요한

역할을 하는 것은 소비자들의 대표적인 경향 중 하

나인 근시안적 사고에 기인할 것이다.

소비자들의 근시안성은 여러 연구들을 통해 지지

되어 왔다(e.g., Hsee, Yu, & Zhang, 2003;

Kahneman, Knetsch, &Thaler, 1986; Kahneman

& Tversky, 1979). 화폐착각(money illusion)

처럼 소비자들이 인플레이션률을 간과한 채 명목가

치(nominal value)를 근거로 그들의 재무적인 상

황을 판단하는 오류를 보이는 것(Fisher 1928;

Kahneman et al., 1986)은 그 대표적인 예일 것

이다. Read, Loewenstein, & Rabin (1999)은

여러 단계를 거치는 의사결정에서 소비자들이 결과

물에 대해서 넓은 시각을 가지고 평가하는데 종종

실패하고 가장 직접적인 가능한 결과들에만 근시안

적으로 초점을 맞추는 경향이 있다고 주장하였다.

이런현상을 Loewenstein & Prelec(1993)은 narrow

bracketing이라고 지칭하였고 시간이 개입된 선호도

(Loewenstein & Prelec 1993), 심적회계(Thaler,

1985, 2000), 선호의 변화(e.g., Herrnstein &

Prelec, 1992; Heyman 1996; Sood et al. 2004)

등 다양한 분야에서 이와 같은 소비자들의 경향이

나타났다. 그러므로 소비자들은 직접적으로 판단 가

능한 정보들을 가지고 대상을 평가하는 경향이 강하

다. 같은 맥락에서 본 연구에서도 소비자들이 보안

품질의 위험성을 직접적이고 관찰 가능한, 즉 더 쉽

게 판단 가능한 정보로 평가할 것으로 판단한다.

본 연구에서는, 기존 연구들과 달리, 최근 보안에

서 중요시되고 있는 개인정보보호문제를 중심으로

정보제품의 선호를 고찰하고자 한다. 즉, 소비자가

지각하는 보안의 위험성 내지는 안정성이 세부적인

개인정보제공 여부에 의해 결정될 것이라고 생각한

다. 또한 세부적인 개인정보제공 여부가 정보제품의

고객맞춤기능 수준을 결정하는 주요 요소라고 생각

한다. 그리고 지각된 보안품질 수준과 고객맞춤기능

수준은 세부적인 개인정보제공 여부에 의해 서로 상

충되는 부(-)적 관계라고 생각한다. 그리고 이렇게

상충된 차원에서 각각 우월한 대안이 어느 조건에서

더 선호될지를 탐구하고자 한다.
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2.2 과업형태가 소비자 선호에 미치는 영향

본 연구에서는 정보제품에 대한 소비자 선호가 과

업(task) 유형에 따라 달라질 것으로 예상한다. 소

비자들의 선호가 맥락이나 상황에 따라 구성된다는

것은 많은 연구들을 통해 지지되어 왔다(e.g., Hsee

& Leclerc 1998; Huber, Payne, & Puto 1982;

Kahneman & Tversky 1979; Tversky &

Kahneman 1981; Payne, Bettman, & Johnson

1988). 예를 들면, 소비자들의 선호는 즉흥적으로

(ad hoc) 구성되거나, 의사결정 문제의 프레이밍 같

은미묘한조작에의해영향을받는다(Kahneman &

Tversky 1979; Tversky & Kahneman 1981).

정보의 제시형태(Johnson et al., 1988), 선택대

안에 열위의 대안의 추가(Huber, Payne, & Puto

1982; Simonson 1989)에 의해서도 소비자들의

선호는 영향을 받는 것으로 나타났다.

이처럼 소비자선호는여러맥락이나상황에서바뀔

수있다는많은기술적인이론(descriptive theories)

이 존재함에도 불구하고 여전히 정보제품 군을 대상

으로 보안측면에서 우월한 대안과 기능측면에서 우

월한 대안 사이에 과업유형이 소비자 선호에 미치는

영향에 관한 연구는 미흡한 실정이다. 특히 저자들

은 정보제품에 대한 선호가 과업, 즉 전반적인 제품

평가과업과 선택을 고려한 평가과업에 따라 소비자

선호 역전(preference reversal)이 일어날 수 있다

고 예상한다.

소비자의 선호를 파악하기 위해 선택(choice), 평

가(rating), 순위매기기(ranking), 매칭(matching)

과 같은 기법들을 사용하고 있다(Urban & Hauser

1993). 그리고 여러 과업에 따라 체계적으로 선호

역전이 일어나는 것은 여러 연구들에 의해 지지되었

다(Goldstein & Einhorn 1987; Nowlis &

Simonson 1997; Tversky, Sattah, & Slovic

1988).

예를 들면, 보상받을 확률은 높으나 보상(payoff)

이 적은 갬블과 확률은 낮으나 보상이 큰 갬블 중에

서 소비자들은 선택(choice)과업에서는 확률은 높

으나 보상이 적은 갬블을 더 선택하는 반면에 전반

적인 매력도(attractiveness)를 측정할 때는 반대

의 결과가 나왔다(Goldstein & Einhorn 1987).

또한 Tversky, Sattah, & Slovic(1988)은 선택

(choice)과 매칭(value-matching) 과업 사이에

체계적인 불일치, 즉 선호 역전이 발생한다는 것을

보여주었다. 더 중요한 속성에서 우월한 대안이 선

택과업에서 선호된다는 것을 보여주었고 중요성 가

설(prominence hypothesis)을 제안하였다. 매칭

과업 보다 선택과업에서 중요한 속성이 더 큰 가중

치를 받는다는 것이다(Tversky et al. 1988). 더

나아가 Nowlis & Simonson(1997)은 과업과 속

성특징 사이에는 호환성(compatibility)이 존재하

며 호환성에 의해 소비자의 선호가 결정된다는 것을

보여주었다. 비교를 근거로 하는 선택과업에서는 비

교가가능한속성차원에서장점이있는옵션이 선호되

었다. 그러나 평가과업에서는 정보적이거나 의미를

갖는 속성차원에서 우월한 대안이 선호되었다.

과업유형에 따른 선호역전이 정보제품 영역에서도

일어날 것으로 예상한다. 즉, 소비자들이 전반적인

제품평가와 선택을 위한 제품평가 중 어떤 과업에

당면하였는가에 따라 정보제품에 대한 선호가 달라

질 수 있다고 생각한다. 이는 과업에 따라 소비자들

이 느끼는 손실회피 경향이 달라 나타나는 것으로

예상한다. 이를 다음 절에서 설명하고자 한다.

2.3 손실회피 경향이 정보제품 선호에 미치는 영향

손실회피 경향은 교환 상황에서 나쁜 것(즉, 손실)

이 같은 가치의 좋은 것보다 더 크게 지각되는 경향을
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일컫는다(Kahneman & Tversky 1984; Tversky

& Kahneman 1991). Thaler(1980)의 연구 결

과에 의하면, 소비자들이 같은 아이템을 얻는 것보

다 잃는 것에 더 큰 가치를 부여하는 것으로 나타났

고 이를 구매가격과 판매가격 사이의 불일치성으로

설명하였다. 같은 가치의 아이템에 대한 구매가격과

판매가격 사이의 불일치성은 많은 연구들을 통해 일

관성 있게 지지되었다(Cummings, Brookshire, &

Schulze 1986; Kahneman, Knetsch, & Thaler

1990; Knetsch 1989; Thaler 1980; Tversky

& Kahneman 1991). 더 나아가 이런 소비자들의

경향은와인(Van Dijk & Knippenber 1998), 복권

(Knetsch & Sinden 1984), 수렵허가증(Cummings,

Brookshire, & Schulze 1986), 깨끗한 공기

(Cummings, Brookshire, & Schulze 1986),

시간(Hoorens, Remmers, & Van De Riet 1999)

에 대한 여러 상황에서 포기와 획득 사이의 가치평

가에서 손실회피 경향이 나타났다.

본 연구에서는 정보제품 대안의 선호는 과업유형

에 영향을 받을 것으로 예상한다. 과업유형을 선택

을 위한 평가과업과 전반적인 제품평가과업으로 나

눈다. 그리고 전반적인 제품평가과업보다 선택을 위

한 평가과업에서 소비자들이 보다 잠재적인 위험이

나 손실에 민감하게 반응할 것으로 예상한다. 이는

선택을 위한 평가과업은 전반적인 제품평가보다는

상대적으로 구매나 소비와의 심리적 거리감이 더 가

깝기 때문에 제품사용으로 인한 지각된 위험이나 손

실이 더 크게 지각될 것으로 예상한다. 최근 시간의

흐름에 따른 소비자들의 선호에 대한 대표적인 연구

가 해석수준이론(construal level theory)이다. 이

이론에 따르면 소비자들의 선호가 시간에 따라 변하

는 이유는 시간의 흐름에 따라 중요하게 표상되는

속성들이다르기때문을밝혔다(Malkoc & Zauberman

2006; Sagristano et al. 2002; Trope &Liberman

2003; Zauberman & Lynch 2005; Zhao, Hoeffler

& Zauberman 2007; White, MacDonnell &

Dahl 2011; 이지은·유동호 2011). 비슷하게 최근

연구에 의하면, 소비자들이 심리적으로 가까운 미래

에 일어날 특정 행동에 대해서는 해야 하는, 지지하

는 이유(pros)보다 하지 말아야 하는 이유(cons)를

더 많이 생각하는 나타났다(Eyal et al. 2004). 같

은 맥락으로 선택을 위한 평가과업에서 소비자들이

잠재적인 위험이나 손실에 민감하게 반응할 것으로

예상한다.

본 연구에서는 정보제품 대안의 지각된 보안품질

수준과 고객맞춤기능 수준은 세부적인 개인정보제공

여부에 의해서 다르게 결정될 것이라고 생각한다.

그리고 이런 정보제품들의 선호는 과업유형에 영향

을 받을 것으로 예상한다. 구체적으로 설명하면, 선

택을 위한 평가과업에서는 세부적인 개인정보를 제

공하여 고객맞춤기능품질은 높으나 지각된 보안품질

수준이 낮은 대안보다 세부적 개인정보를 제공하지

않아 고객맞춤기능품질은 낮으나 지각된 보안품질이

높은 대안을 선호할 것이다.

더 나아가 과업유형이 정보제품선호에 미치는 영향

을 조절할 수 있는 요인을 찾고자 한다. 특히, 과업

유형에 따라 선호가 변하지 않는 요인을 탐구하고자

한다. 소비자들의 선호 불일치를 수정(correction)

하여 선호 일치성을 꾀하는 요인들을 탐구한 연구들

이 종종 이루어져 왔다(e.g., Zhao et. al. 2007).

본 연구에서는 세부적인 개인정보 제공으로 나타날

수 있는 잠재적 손실에 대한 위험메시지에 노출될

때, 과업에 따른 선호 불일치가 일어나지 않고 지각

된 보안품질 차원에서 우월한 대안이 더 선호될 것

으로 예상한다. 이는 일종의 점화효과(Lee 2002)

로 기인한다고 본다. 보안위험을 높이는 메시지가

보안에 대해 점화시키고 이것이 이후 과업에 영향을

주기 때문이다.
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이를 바탕으로 가설 1-1과 1-2를 다음과 같이 설

정하였다.

가설 1: 과업유형과 보안위험메시지가 정보제품

선호에 영향을 미칠 것이다.

가설 1-1: 선택을 위해 제품을 평가하는 경우,

소비자들은 지각된 보안품질 차원에

서 우월한 대안을 고객맞춤기능 차

원에서 우월한 대안보다 선호할 것

이다. 반면에, 제품에 대해 전반적

인 평가하는 경우, 소비자들은 고객

맞춤기능 차원에서 우월한 대안을 지

각된 보안품질 차원에서 우월한 대

안보다 선호할 것이다.

가설 1-2: 보안에 대한 잠재된 위험 메시지에

노출되었을 때, 전반적인 제품평가

과업과 선택을 위한 평가과업 사이

에 소비자 선호는 다르지 않고 소비

자들은 과업에 상관없이 지각된 보안

품질 차원에서 더 우월한 대안을 선

호할 것이다.

Ⅲ. 실험

3.1 실험의 연구방법

3.1.1 실험의 설계 및 표본의 선정

가설 1-1과 가설 1-2를 검증하기 위하여 실험에

서는 2(과업유형: 전반적인 평가 vs. 선택을 위한

평가) * 2(보안에 대한 위험메시지 유무) between

design을 활용하여 2개의 맛집 검색 및 추천을 제

공하는 앱들(즉, 지각된 보안품질차원에서 우월하나

고객맞춤기능차원에서 우월하지 않은 대안 및 고객

맞춤기능차원에서 우월하나 지각된 보안품질차원에

서 우월하지 않은 대안)에 대한 상대적인 선호도를

측정하였다. 본 실험은 서울 소재 대학교에 재학하

고 있는 학부생 76명을 대상으로 실시하였다.

3.1.2 실험 절차 및 종속변수 측정

실험은 피험자들을 대상으로 약 10분에 걸쳐 진행

되었다. 실험에 대한 주의사항에 대해 간단히 설명

하고 질문에 응답하도록 하였다. 피험자들은 4개의

설문지 유형 중에 한 종류에 무작위로 할당되어 다

음과 같은 실험절차에 따라 진행되었다. 각각의 실

험 응답자들은 시나리오 속의 상황을 자신이 실제

경험하고 있는 것처럼 생각하면서 시나리오의 내용

을 자세히 읽고 질문에 응답하도록 지시하였다. 설

문지에 사용된 2가지 다른 종류의 맛집 검색 및 추

천앱에 대한 실험자극물은 공통적으로 다음과 같은

기능이 있다고 가정하였다. 즉, 현재 활동 중인 신뢰

성이 높고 객관적인 파워 블로거들 및 유명 쉐프들

의 맛집 정보를 방대하게 보유하고 있어 사용자들에

게 정보를 제공하는 기능이 있는 앱으로 설명하였

다. 그러나 세부적인 개인정보제공 여부에 따라 고

객맞춤기능 측면과 보안품질 측면에서 서로 다른 장

단점을 보유하고 있다고 가정하였다.

즉, A 대안은 고객맞춤기능 측면에서는 우월하나

보안품질 측면에서 상대적으로 우월하지 않는 대안

이다. 이를 위해 A 대안의 고객맞춤기능적 측면에서

의 우월성은 신뢰성 높은 맛집 정보를 사용하여 소

비자들이 진짜 원하는, 진짜 맛있는 음식점들을 추

천하고 현재 위치에서 근거리에 위치한 제휴된 맛집

들의 다양한 이벤트정보 알림기능이 있다고 가정하

였다. 또한 보안품질측면에서의 우월하지 않는 측면

은 다음과 같이 기술되었다. 기호에 맞는 정확한 맛

집 추천을 위해 실제 과거의 음식점 구매내역데이터
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를 카드회사(체크카드나 신용카드사)로부터 수집하

는 것을 동의해야 한다고 가정하였고 현재위치에서

근거리에 위치한 맛집들의 이벤트 정보를 제공하기

위해 실시간 이동경로나 위치에 대한 개인정보를 제

공하는 것에 동의해야 함을 가정하였다.

반면에, B 대안은 고객맞춤기능 측면에서는 우월

하지 않으나 보안품질 측면에서 상대적으로 더 우월

한 대안이다. 이를 위해 B 대안의 고객맞춤기능차원

에 대해서 신뢰성 높은 맛집 정보를 사용하지만 진

짜 원하는 맛집을 추천해주는 정확도는 상대적으로

떨어지며 위치추적기반의 앱이 아니기 때문에 제휴

된 맛집들의 다양한 이벤트들은 사용자들이 일일이

검색해야 한다고 기술하였다. 또한 보안품질 측면에

서의 우월성을 표현하기 위해 과거 구매내역 같은

개인정보를 활용하지 않고 맛집을 추천하여 준다고

설명하였다. 그리고 맛집 추천을 위해 기존 개인정

보를 활용하지 않기 때문에 선호하는 스타일의 음식

점을 파악하기 위해 질문지를 작성해야 한다고 가정

하였다. 또한 다른 맛집 관련 앱과 달리 실시간 이동

경로나 위치에 대한 개인정보를 사용하지 않음을 가

정하였다.

위에서 설명한 보안품질과 고객맞춤기능 측면에서

상반된 장점이 있는 대안들에 대한 상대적 선호도는

선호를 측정하는 과업(task) 유형에 따라 다를 것으

로 예상한다. 즉, 전반적인 제품평가과업과 실제 사

용이나 선택을 위한 평가과업에 따라 더 중요하게

고려되는 속성이 다를 것이고 이로 인해 선호되는

정보제품도 달라질 것으로 예상한다. 이런 과업유형

이 정보제품 선호에 미치는 영향을 알아보기 위해

피험자들에게 2가지 다른 과업유형을 다음과 같이

제시하였다. 전반적인 평가과업에서는 피험자들에게

평소에 맛집 찾는 일을 인터넷을 통해 종종 한다고

가정하게 하고, 친구가 맛집을 추천하는 2개의 앱에

대한 상대적인 선호도를 평가해달라는 부탁을 받은

것으로 상황을 제시하였다. 그리고 위에서 언급한 A

대안과 B 대안을 보여준 후, 두 대안에 대한 강한

선호를 양 끝에 놓고 상대적 선호를 측정하였다. 우

측의 끝을 ‘A 대안이 아주 마음에 든다(5점)’로 하고

중간을 ‘둘이 비슷하다(0점)’, 그리고 좌측 끝을 ‘B

대안이 아주 마음에 든다(5점)’의 11점 척도로 응답

하게 하였다. 그런 후, 고객맞춤기능 측면을 얼마나

중요하게 생각하였는지 알아보기 위해 ‘전혀 중요하

지 않다(1점)’, ‘매우 중요하다(7점)’의 7점 척도로

응답하게 하였다. 다시 보안품질 측면이 얼마나 중

요하였는지를 위와 같이 7점 척도로 측정하였다. 마

지막으로 평소에 피험자들이 가지고 있던 맛집 검색

이나 추천에 대한 관심의 정도를 7점 척도로 측정하

였다.

선택을 위한 평가에서는 전반적 평가를 요구한 설

문과 같이 피험자들이 평소에 맛집 찾는 일을 인터

넷을 통해 종종 하는 것으로 가정하게 하였다. 그러

나 전반적 평가과업 상황과 달리 최근 친한 친구 2

명과 주말에 시내에 놀러 갔고 자주 바뀌는 음식점

때문에 밥을 먹기 위해 친구와 맛집을 검색하려고

맛집을 추천해주는 앱을 사용한다고 가정하였다.

그리고 친구 2명이 각자 자신이 쓰고 있는 맛집을

추천해주는 앱들의 장단점을 설명해준 것으로 상황

을 제시하였다. 그리고 피험자들이 맛집 추천 앱이

아주 유용하고 필요하다고 생각하여 이번 주말에

사용하기 위해 2가지 앱들 중 하나를 선택하여 사

용하려는 상황이라고 가정하였다. 그런 후, A 및 B

대안을 보여 준 후, 전반적 평가과업과 달리, 둘 중

더 마음에 드는 앱을 선택하도록 한 후, 2가지 앱

에 대한 상대적 선호도를 측정하도록 하였다. 선호

도 측정이 끝난 후, 고객맞춤기능 차원의 중요도와

보안품질 차원의 중요도를 7점 척도로 응답하게 하

였다. 마지막으로 맛집 검색이나 추천에 대한 평소

의 관심도를 7점 척도로 측정하였다.
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더 나아가 본 실험에서 피험자들이 보안에 대한

잠재된 위험메시지를 노출되었을 때, 과업유형에 따

라 선호되는 대안이 다르지 않을 것으로 예상한다.

이를 위해 2가지 과업 유형에 상관없이 동일한 위험

메시지, 즉 은행에서 정보유출이 되었다는 메시지를

기사처럼 작성하여 피험자들에게 보여주었다. 그런

후, 각각 과업유형에 따라 선호도 차이가 있는지를

살펴보았다.

3.2 실험 결과

3.2.1 가설 1의 검증

실험 결과, 평소 피험자들의 맛집 검색 및 추천에

대한 관심 정도를 측정한 결과, 과업유형 및 보안위

험메시지 유무에 따라 통계적으로 유의한 차이를 보

이지 않았다(M = 5.26, F(3, 72) = 0.88, p >
.10; M평가/메시지무 = 5.06, M선택/메시지무 = 5.53,

M평가/메시지유 = 4.90, M선택/메시지유 = 4.80).
예상과 같이, 평가과업유형과 보안위험메시지 유무

의상호작용이유의하지만약하게나타났다(F(1, 72)

= 3.04 p = .085). 즉, 보안위험메시지에 노출되
지 않고 전반적인 제품평가를 한 경우(M평가/보안메시지무
= 4.00), 피험자들은 선택을 위해 제품평가를 한

경우(M선택/보안메시지무 = 5.84)보다 고객맞춤기능 차
원에서 더 우월한 대안을 선호하는 것으로 나타났다

(p < .05). 따라서 가설 1-1은 지지되었다.
또한 가설 1-2에서 예상한 것과 같이, 보안메시

지에 노출된 경우, 평가과업에 따라 선호도 차이가

나지 않을 뿐만 아니라(M평가/보안메시지유= 6.47 vs.
M선택/보안메시지유 = 6.40, p > .10), 보안메시지에
노출되지 않고 전반적인 제품평가를 하는 경우

(M평가/보안메시지무 = 4.00)보다 보안품질 측면에서

우월한 대안을 더 선호하는 것으로 나타났다(p <
.05). 보안위험메시지에 노출되지 않고 선택을 위해

평가한 경우(M선택/보안메시지무 = 5.84)와 보안위험메
시지에 노출된 후 전반적인 제품평가를 한 경우 및

선택을 위해 평가한 경우(M평가/보안메시지유 = 6.47
vs. M선택/보안메시지유 = 6.40) 사이에는 유의미한 차
이가 없는 것으로 나타났다(p > .10). 그러므로 가
설 1-2는 지지되었다.

이런 결과 상의 차이는 보안품질과 고객맞춤기능

<그림 1> 과업유형 및 보안위험메시지가 정보제품선호에 미치는 영향
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에 대한 중요도의 차이에 기인하는 것으로 판단된

다. 지각된 보안품질에 대한 중요도는 과업유형 및

보안위험메시지 유무에 따라 통계적으로 유의한 차

이가있는것으로나타났다(M= 5.28, F(3, 72)=
2.43, p < .10; M평가/메시지무 = 4.56, M선택/메시지무 =
5.53, M평가/메시지유 = 5.42, M선택/메시지유= 5.55).
전반적인 제품평가를 하고 위험메시지에 노출되지

않은 집단(M평가/메시지무 = 4.56)은 다른 세 개 집단
에 비해 보안품질 차원을 덜 중요하게 생각하는 것

으로 나타났다(p < .05, M선택/메시지무 = 5.53 vs.
M평가/메시지유 = 5.42 vs. M선택/메시지유 = 5.55). 반
면에 전반적인 제품평가를 하더라고 위험메시지에

노출된 집단(M평가/메시지유 = 5.42)은 아닌 집단

(M평가/메시지무 = 4.56)보다 보안품질 차원을 더 중요
하게 생각하였고(p < .05), 선택을 위해 평가한 피험
자들은 보안위험메시지 유무에 따라 다르지 않은 것

으로 나타났다(M선택/메시지무 = 5.53 vs. M선택/메시지유
= 5.55; p > .10).
그리고 고객맞춤기능에 대한 중요도는 과업유형

및 보안위험메시지 유무에 따라 통계적으로 유의한

차이가 있는 것으로 나타났다(M = 5.16, F(3, 72)

= 3.61, p < .05).
고객맞춤기능에 대한 중요도는 전반적인 평가를

한 집단(M평가/메시지무 = 5.78)과 선택을 위해 평가
한 집단(M선택/메시지무 = 5.42) 사이에는 유의한 차
이가 없는 것으로 나타났지만(p > .10), 보안위험
메시지에 노출된 후 전반적인 제품평가를 한 집단

(M평가/메시지유 = 4.74)이나, 메시지에 노출된 후선택
을 위해 제품평가를 한 집단(M선택/메시지유 = 4.75)
보다는 고객맞춤기능을 더 중요하게 생각하는 것으

로 나타났다(p < .10).

3.2.2 가설 검증결과에 대한 논의

실험결과에 의하면, 과업유형에 따라 정보제품에

대한 선호역전이 나타났다. 이런 결과는 고객맞춤

기능 차원보다 지각된 보안품질 차원의 중요성이

더 중요한 역할을 하였다. 선택을 위해 제품평가를

한 집단과 전반적인 제품평가를 하는 집단 사이에

고객맞춤기능 차원에 대한 중요도는 차이가 나타나

지 않았지만, 선택을 위해 제품평가를 한 집단이

보안품질 차원을 더 중요하게 생각하는 것으로 나타

났다. 기존 대부분의 연구들에서 선호역전이 일어나

<그림 2> 과업유형 및 보안위험메시지 유무에 따른 보안차원의 중요성 정도
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는 이유는 과업유형에 따라 속성의 중요도가 다르기

때문이었다. 선택과업에서는 더 중요한 속성에서 우

월한 대안이 선호되거나(Goldstein & Einhorn

1987; Tversky et al. 1988), 선택과업에서는가격

같은 비교가 가능한 차원에서 장점이 있는 옵션이 더

선호되는 것으로 나타났다(Nowlis & Simonson

1997). 비슷하게 본 연구에서도 보안 위험메시지에

노출되지 않은 상황에서, 즉 보안품질에 대한 더 심

각한 경각심이 없는 상태에서 피험자들은 과업유형

에 따라 정보제품에 대한 선호역전이 일어났다. 그

러나 기존 연구들과 달리 본 연구에서는 정보제품에

대한 고객맞춤기능 차원에 대한 중요성이 낮아져서

보안품질 차원에서 더 우월한 대안이 선호된다고 보

기 보다는 보안품질 차원에 대한 중요성이 상대적으

로 아주 커져 선호역전이 일어나는 것으로 보인다.

그러나 보안위험메시지에 노출이 된 후, 보안품질

차원이 고객맞춤기능 차원보다 상대적으로 더 중요

해지는 것으로 나타났다. 그러므로 보안에 대한 이

슈가 크게 제기된 상황에 있는 피험자들은 과업유형

과 상관없이 고객맞춤기능 차원에서의 장점이 상대

적으로 간과되고 보안품질 차원의 우월성이 상대적

으로 중요하게 처리될 것으로 생각된다.

Ⅳ. 결론 및 시사점

최근 정보제품에 대한 보안관련 연구들이 활발히

이루어지고 있다(Arora et al. 2007; Cavusoglu

et al. 2004; Kannan & Telang 2005; Kim &

Park 2012; Telang & Wattal 2007). 대부분의

보안관련 연구들은 주로 기술적인 측면에서 다루어

졌으며 최근에 경제학적인 입장에서도 연구되고 있

다. 그러나 소비자 측면에서 이루어진 연구들은 미

비한 실정이다. 단, 몇몇 연구들은 정보제품에서 보

안속성이 정보제품 선호에 미치는 영향을 소비자 측

면에서 다루었다. 연구 결과들을 살펴보면, 소비자

들이 부족한 보안인식(Weir et al. 2009)을 보이

기도 하지만, 한편으로는 소비자들이 보안 차원을

중요하게 인식하고 있는 것으로 나타났다(Kim &

<그림 3> 과업유형 및 보안위험메시지 유무에 따른 기능차원의 중요성 정도
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Park 2012). 기존 연구들에서 보안품질 차원의 중

요성이 상이하게 고려되고 있음에도 불구하고 그 조

건을 규명하는 연구는 미비한 실정이다. 이에 본 연

구에서는 제품의 보안품질 차원과 고객맞춤기능 차

원에서 상반된 장점이 있는 대안들에 대한 선호를

결정하는 요인을 밝히고자 하였다.

특히, 기존의 연구들과 달리 세부적인 개인정보제

공 여부가 보안품질 차원 및 고객맞춤기능 차원에서

의 우월성을 결정하는 요소로 생각하였다. 그리고

평가유형이 보안품질 차원과 고객맞춤기능 차원에

상반된 장점이 있는 대안들의 선호에 미치는 영향을

밝혔다. 또한 보안위험메시지가 정보제품 선호에 미

치는 영향 또한 살펴보았다.

본 연구 결과들의 요약 및 시사점은 다음과 같다.

실험 결과에 의하면, 선택을 위해 정보제품을 평

가할 때, 보안품질 차원이 상대적으로 더 중요하게

처리되어 보안품질 차원에서 우월한 대안이 선호되

는 것으로 나타났다. 반면에 전반적인 제품평가 시,

보안품질 차원에 대한 상대적인 중요도가 낮아져 고

객맞춤기능 차원에서 우월한 대안이 선호되는 것으

로 나타났다. 이때 보안품질 차원에 대한 상대적인

중요도가 더 큰 역할을 하는 것으로 밝혀졌다. 고객

맞춤기능에 대한 중요도가 낮아져서 보안품질 차원

에서 더 우월한 대안이 선호된다고 보기 보다는 보

안품질 측면의 중요도가 상대적으로 커져 선호역전

이 일어나는 것으로 보인다. 그러므로 기업들은 고

객맞춤기능 측면에서의 지각된 품질수준을 높이는

것에도 관심을 가져야 할 것이다. 그러나 선택 시 보

안품질 측면이 더 중요해진다는 것도 간과해서는 안

될 것으로 판단된다.

연구 결과를 바탕으로 시장조사에서 시사점을 생

각해보면, 소비자들이 전반적인 평가에서 보안품질

차원이 상대적으로 덜 중요하므로 시장조사 시, 보

안품질 차원이 과소평가될 것을 예상된다. 그러므로

수요예측 상의 오류를 줄이는 노력을 해야 할 것으

로 판단된다.

또한 소비자들의 의사결정단계는 여러 단계를 거

치기도 하고 각각 다른 의사결정 전략을 사용하는

것으로 나타났다(Payne 1976). 또한 실제 구매를

위해서만 제품을 평가하거나 판단하는 것은 아니다.

그리고 평상시 가지고 있던 평가에 의존해서 구매가

이루어지기도 하지만, 구매시점에 다시 숙고적인 정

보처리가 일어나기도 한다. 전반적인 평가 및 구매

를 위한 평가 모두 소비자의 실제 선택에 영향을 미

칠 수 있다. 그러므로 특정 브랜드가 소비자들의 상

기대안군 안에 들어가도록 마케터는 고객맞춤기능

차원을 강조하는 커뮤니케이션 전략을 취해야 할 것

이다. 연구결과에 따르면 고객맞춤기능은 전반적인

평가 및 선택을 위한 평가에서 모두 중요한 것으로

나타났기 때문이다. 그러나 제품이 궁극적으로 선택

되기 위해서는 보안품질측면에서의 우월성을 강조하

는 커뮤니케이션을 취하는 것이 바람직할 것으로 판

단된다.

소비자들이 보안위험메시지를 노출될 때, 평가유

형이 소비자 선호에 미치는 차별적인 영향은 사라지

는 것으로 나타났다. 그러므로 보안품질 차원에서

강점이 있는 기업들은 소비자들에게 보안위험메시지

를 소구하여 제품의 선호도를 향상시킬 필요성이 있

는 것으로 판단된다. 또한 소비자들이 심사숙고 없

이 선택한 앱의 경우, 보안품질 차원에 대한 고려가

부족할 수 있다. 그러므로 추후에 보안위험메시지를

접하였을 때, 상대적으로 제품에 대한 불만족을 야

기할 수도 있을 것이다. 그러므로 세부적인 개인정

보를 활용하여 마케팅하는 기업들은 보안안전 및 향

상을 위한 노력을 많이 기울여야 하며, 개인정보를

많이 요구하지만 안전하게 개인정보를 보호하고 있

다는 메시지를 소비자들에게 제공하는 것이 바람직

할 것으로 판단된다.



과업유형이 정보제품의 선호에 미치는 영향

소비자학연구 제26권 제4호 2015년 8월 43

마지막으로 본 연구의 한계점 및 향후 연구과제에

대해 논의하겠다.

본 연구에서는 평가과업 유형에 따라 소비자들이

중요하게 생각되는 속성차원의 가중치가 달라지고,

그 결과, 상황에 따라 소비자들의 선호가 역전되거

나 상반된 결과를 야기한다는 것을 밝혔다. 본 연구

에서는 소비자 선호구성 시, 속성의 중요도를 측정

하기 위해 단일문항으로 측정하였다. 그러나 중요도

를 여러 차원으로 측정하게 되면, 고객맞춤기능 차

원 및 지각된 보안품질 차원의 상대적 중요도를 더

자세히 파악될 것으로 예상된다.

또한 본 연구의 결과는 예측(prediction)하는 상

황에서 탐구되었다. 그러나 많은 연구들에서 예측-

경험상황에서의불일치가존재함을제시하였다(Hsee

1999). 예를 들면, 보안에 대한 지각된 위험이 존

재하나 사용상의 편리함이 높은 정보제품에 대한 사

용경험이 있을 때, 예측 시 선호되는 제품과, 경험

후 선호되는 제품 사이의 불일치가 있을 수 있다. 소

비자들이 한번 사용하게 되고 제품의 편리성을 크게

느끼게 되면, 그 제품을 사용하지 않았던 상황, 즉

불편함이 존재하는 소비상황으로 되돌아가기 어려운

경우도 존재할 수 있을 것이다. 그러므로 예측하는

상황과 실제 경험이 이루어지는 상황에 따라 속성의

중요도에 대한 차이가 발생할 수 있는지를 살펴보거

나, 한번 시용(trial)하게 되면 속성의 중요도가 달

라질 수 있다는 것을 밝히는 것도 중요할 것이다. 그

러므로 이에 대한 추가 연구가 필요할 것으로 판단

된다.

또한 본 연구결과를 조절할 수 있는 다양한 상황

변수나 소비자들의 개인차에 대한 추가 연구가 필요

하다고 판단한다. 예를 들면, 저관여 상황에서도 본

연구의 결과가 재검증 되는지 고찰하거나 손실회피

경향 정도의 차이를 일으키는 상황 및 개인차가 있

는지 고찰할 필요가 있다. 또한 선호를 이끌어내는

다른 평가과업에서 본 연구가 재검증 되는지도 고찰

할 필요가 있다고 생각한다.
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The Effects of Types of Task on Information Goods’ Preference*

Sunghee Chung․Kyungdo Park

ABSTRACT

This study examines how the types of task influence consumers’ preference of information

goods. Specifically, we focus on consumers’ preference between a superior option in the dimension

of perceived security and a superior option in the dimension of tailored functionality.

The results show that when consumers rate options for the choice, the importance of the

perceived security dimension is increasing, thus they are more likely to prefer a superior option

in the dimension of perceived security. While, when consumers rate options for overall evaluation,

the importance of the perceived security dimension is decreasing, thus they are more likely to

prefer a superior option in the dimension of functionality. In particular, the security dimension

plays more important role in determining consumers’ preference of information goods.

Furthermore, we test the effects of a warning message of privacy on consumers' preference of

information goods. When consumers are exposed to a warning message, the differential effects

of task types on consumers’ preference are attenuated. They are more likely to prefer a superior

option in the dimension of perceived security.

Key words: types of task, perceived security, tailored functionality, information goods,

warning message exposure

* This work was supported by the Sogang University Research Grant of 2010(201010057.01)

Sunghee Chung / Visiting Professor of Marketing at the College of Business, Dongguk University
Kyungdo Park / Associate Professor of Marketing at the College of Business, Sogang University


