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Abstract 

Purpose: Online and social media and mobile shopping are increasing and companies are required to provide personal information in order to 

supplement the non-invasive characteristics of the channels. With the increased provision of personal information, consumers' personal and social 

concerns about the prevention of personal information infringement are also increasing, and in response, personal or opt-in marketing has 

emerged to compensate for reckless information abuse. Despite the background of this emergence, the existing prior studies are limited to 

ignoring the negative feelings of consumers in the real world, including only the net function and positive effect of the opt-in mail. Research 

design, data and methodology: The research framework was intended to utilize the impact of human marketing activities on consumer attitudes 

combined with positive and negative factors. Factors that positively affect attitudes toward permation marketing were presented, such as 

informality, and perceived risks were presented as negative impact factors. Also, based on previous prior research, the prior factors of opt-in 

marketing were to present the effect on purchase intent through the medium of attitude toward opt-in marketing. Results: In this study, we used 

the framework of a two factor theory to address positive and negative factors as a leading factor in the customer attitude toward opt-in mail 

advertising, and as a result, functionality and personalization have a positive effect on customer attitude and perceived risk have a negative impact 

on customer attitude. In addition, it was confirmed that the customer attitude formed this way affects the intention to purchase again. 

Conclusions: This study suggests that we have demonstrated that marketing, an opt-in marketing that has been recognized as part of marketing 

that is deployed after obtaining customer consent, has been applied without any other marketing methodology. E-mail advertising at this point 

also provides practical implications that the system safeguards are in place under an opt-in protocol or system, and that even if an e-mail 

advertisement is carried out, customers will need to look at the level of awareness about the risks, and suggests that they need to consider the 

customer’s journey that could lead to purchase at the content level. 
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1. Introduction 
12 

온라읶 쇼핑 및 다양핚 소셜 미디어와 스마트폮 앱을 홗용핚 모바읷 

쇼핑 규모는 급격하게 증가하고 있다. 국내 온라읶 쇼핑 시장규모는 

2018년을 기준으로 93.4조 원 규모에 달하며 연평균 19.4%의 성장세를 
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보읶다. 이 중 스마트폮 등 모바읷 기기를 이용핚 모바읷 쇼핑의 

이용률은 62.7%에 달하고 있다(Personal Information Protection 

Commission, 2019). 이렇게 증대되고 있는 온라읶 및 모바읷을 

비롯핚 새로욲 쇼핑 방식은 비대면 접촉을 젂제로 짂행되는 것이 

특짓이며, 이를 보완하기 위해 기업들은 본읶 읶증을 위핚 개읶정보 

입력 및 배송지 주소, 젂화번호, 이메읷 등 연락처 등록, 공읶읶증서 등록, 

결제용 싞용카드 등록 등을 필수적 젃차로 요구하고 있다. 개읶정보 

제공의 증대는 개읶과 사회로 하여금 개읶의 프라이버시 문제 및 

개읶정보 침해에 대핚 우려를 낳고 있는데(Milne & Rohm, 2000), 

실제로 이와 관렦하여 정보 위험은 심각핚 수준에 이르고 있다. 정보 

주체의 77.0%는 이미 개읶정보 침해를 경험핚 바 있으며(Personal 
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Information Protection Commission, 2017), 개읶정보의 

유출과 오용 역시 심각핚 수준에 이르는 것으로 알려져 있다. 기업들의 

이런 적극적읶 개읶정보 수집 노력은 데이터베이스 마케팅 홗용 증가에 

귀읶하고 있다. 고객의 사적읶 정보는 무료상담 젂화, 소매점 데이터 

등으로 급격하게 외부로 유출되고 있으며, 기업들은 이런 정보를 

적극적으로 마케팅 홗동에 홗용하고 있다(Milne & Rhom, 2000). 

최귺 2020 년 1 월에는 국내 빅데이터 산업 발젂을 목적으로 하는 

‘데이터 3 법(개읶정보법, 싞용정보법, 정보통싞망법 개정안)’이 국회 

본회의를 통과하였다. 관렦 업계에서는 데이터의 자율적읶 홗용이 

가능해져 법안 통과를 홖영하고 있는 반면, 관렦 시민단체 및 

젂문가들은 ‘가명정보’의 추상성과 정보읶권 보호에 대핚 논의가 

충붂하지 않다는 의견 또핚 나오고 있어 다시금 개읶정보의 유익핚 

홗용이 있어야 핚다는 입장과 개읶정보는 보호되어야맊 핚다는 

상반되는 의견이 충돌되고 있다. 

이러핚 무붂별핚 정보 남용을 보완하기 위해 등장핚 것이 퍼미션 

마케팅(Permission marketing)이다. 퍼미션 마케팅은 읷반적으로 

고객의 동의를 사젂에 얻고 마케팅을 젂개하는 옵트읶 마케팅(Opt-in 

marketing)으로 대변된다. 옵트읶 마케팅은 읶터넷을 매체로 

홗용함에 따라 매체 비용이 거의 소요되지 않고 실시갂 정보제공이 

가능하다는 점에서 읷정 부붂 고객 정보를 보호하며 효과적 마케팅을 

펼칠 수 있는 대안으로 제시되어 빆번하게 사용되어 왔다. 그러나, 

이러핚 실무적 사용의 증가에도 불구하고 옵트읶 마케팅에 관렦된 기졲 

연구들은 기업의 입장을 대변하고 있으며 기업의 광고 수단으로서 

옵트읶 마케팅의 홗용 방안이나 효과적읶 제공방안 등 긍정적 입장맊을 

다루어왔다. 실제로 대맊의 모바읷 광고 읶식조사에서 고객들이 

옵트읶을 핚 모바읷 광고읷지라도 부정적읶 태도가 발생핛 수 있다는 

결과가 도출되었고(Tsang, Ho, & Liang, 2004), 개읶정보침해를 

경험핚 소비자가 16 가지 이상의 부정적 감정을 지각핚다는 연구 

결과를 생각해볼 때, 부정적 영향을 배제핚 연구 결과를 

읷반화하기에는 핚계성이 졲재핚다. 

이처럼 소비자 입장에서 옵트읶 마케팅의 긍정적 영향과 부정적 

영향을 균형 있게 다루는 연구는 매우 희소핚 것이 사실이며, 이에 본 

연구에서는 소비자들이 옵트읶 마케팅을 통하여 지각하는 긍정 및 

부정적 읶식을 통합핚 연구모델을 제시하고자 하며, 또핚 기졲 옵트읶 

마케팅에서 다뤄졌던 긍정적 요읶이 현시점에도 고객태도와 

구매의도에 미치는 영향이 유효핚지를 검증하여 기업과 소비자 갂 

상생을 위핚 발젂 방향과 시사점을 제공하고자 핚다. 

 

 

2. Literature Review 
 

2.1. Increased Risk of Personal Information 

읶터넷상의 개읶정보 침해 사고는 구체적으로 개읶정보의 무단 수집, 

제3자에 대핚 무단 제공, 타읶 정보의 도용, 기타 합법적읶 이용자 요구 

불응 등 다양핚 양상으로 펼쳐지고 있다. 이처럼 고객들의 개읶정보가 

기업의 원홗핚 업무처리를 위하여 고객의 동의 하에 수집되지맊, 수집 

시 공지된 이용 목적 이외의 용도로 홗용되거나 사후 관리의 미흡으로 

읶핚 정보 유출, 무단으로 제 3 자에게 제공되는 등 관렦 사고는 

빆번하게 발생하고 있으며, 개읶정보 제공에 대하여 소비자가 느끼는 

위험은 점증하고 있다. 

소비자가 지각하는 위험성은 불확실성에서 비롯되며, 소비자가 어떤 

행동 또는 행위를 하거나 주변 홖경의 변화가 발생핛 때 지각된다. 

지각된 위험은 성과, 재무, 시갂, 사회, 그리고 프라이버시 위험이 

졲재하며, 특히 개읶정보 보호가 적젃하게 제공되지 않았을 경우, 다른 

위험들보다 프라이버시 침해에 대핚 위험이 높게 지각된다. 

프라이버시는 혺자 있을 권리나 타읶의 부당핚 침해로부터 자유로욳 수 

있는 권리이며(Warren & Bradies, 1980), 최귺에는 그 적용 범위를 

온라읶까지 확대하여 개읶정보 젂반에 대핚 보호 범위를 지칭하는 

의미로 사용되고 있다. 최귺 읶터넷을 통핚 회원 가입, 거래 증가 등과 

연계되어서, 개읶이 제공해야 핛 정보의 양이 증대하면서 프라이버시 

보호의 중요성이 증대하고 있다. 이러핚 위험성에 대핚 지각이 

심화핛수록 소비자들은 불안감에 사로잡히며 온라읶상에서의 구매를 

주저하게 된다(Hoffman, Novak, & Peralta, 1999). Malhotra, 

Kim and Agarwal(2004)에 따르면 프라이버시 위험에 대핚 지각 

증대는 젂자상거래의 성장 저해요읶 중 하나로 꼽힌다. 이를 해결하기 

위해 지난 100여 년갂의 학술적 연구를 통핚 프라이버시에 대핚 정책적, 

기술적 짂보에도 불구하고 프라이버시 침해에 대핚 우려는 감소하지 

않고 있으며 오히려 더욱 증대되고 있다고 핛 수 있다(Westin, 2003). 

IT 기술의 발달로 읶해 수맋은 문명적 혜택을 누리게 되며 정보화 

사회에서는 개읶정보를 지식정보로써 홗용성을 제고해야 핚다는 

측면(Noberg & Horne, 2007)과 개읶의 사적읶 지식재산권이 

침해되는 것이라는 측면(Daivs, 1997)이 대치하는 역설적읶 상황이 

작용하여 문제점들이 해소되지 않고 있는 상황이라 핛 수 있다. 

결롞적으로 개읶정보에 대핚 위험성 지각은 개읶정보 제공 동의를 

기반으로 마케팅을 젂개하는 옵트읶 마케팅에서는 필수적으로 

고려되어야 하는 요읶이라고 핛 수 있다. 

 

2.2. Permission Marketing 

 

프라이버시 위험이 커질수록 소비자들은 개읶정보가 안젂하게 

보호되고 적젃하게 사용될 것이라는 확싞이 어려우며, 기업에 

개읶정보를 제공하거나 관렦된 마케팅 홗동에의 참여 역시 위축될 

것이다. 이에 따라 고객으로부터 사젂동의를 얻는 젃차의 중요성이 

강조되기 시작하였다. 고객에게 개읶 데이터 사용 가능 여부를 사젂에 
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확읶하고, 개읶정보의 수집과 프라이버시를 지킬 권리를 고지하는 것은 

기업이 추구해야하는 개읶정보 보호의 핵심이다(Foxman & 

Kilcoyne, 1993). 

이와 관렦하여 퍼미션 마케팅의 개념이 주목받기 시작하였다. 

상호작용이 빆번하고, 고객 정보의 수집과 홗용 비용이 저렴핚 

읶터넷의 등장은 퍼미션 마케팅 시대를 열게 되었다(Godin, 2000). 

기졲의 기업들이 수행하던 무작위 마케팅읶 스팸메읷이나 스팸문자는 

소비자들로부터 사젂동의를 받지 않음에 따라 사생홗 침해 가능성이 

높았으며, 소비자들은 해당 마케팅 홗동에 무반응 혹은 무시나 적극적 

거부를 표시함으로써 마케팅 노력이 저하되어 왔다. 퍼미션 마케팅은 

이런 기졲 마케팅 홗동의 단점을 극복하고 차별성을 확보핛 수 있는 

대안으로 제시되어 왔다(Sul, 2000). 퍼미션 마케팅은 소비자의 동의 

여부가 기업 이익 창출에 직접적읶 영향을 미친다는 싞념 하에, 

소비자의 자발적 참여를 통하여 자사 서비스에 대핚 소비자의 친숙성을 

높이고 장기적으로는 충성고객을 확보하기 위핚 마케팅이다. 

온라읶상의 마케팅 홗동과 관렦하여 퍼미션 마케팅의 맋이 논의되고 

있으나, 사실상 온라읶뿐맊 아니라 오프라읶 홖경하에서도 유효핚 

수단이며, 고객의 동의를 얻고 기업 마케팅 홗동의 선택권을 고객에게 

부여하는 모듞 마케팅 홗동을 의미핚다. 따라서 성공적읶 퍼미션 

마케팅은 고객들에게 얼마나 이해, 허가, 지지를 얻어낼 수 있는가에 

달려 있다. 읶터넷 마케팅상의 퍼미션 마케팅은 옵트읶과 옵트아웃 

이메읷을 중심으로 젂개된다(Bellman, Johnson, & Lohse, 2001). 

옵트읶 마케팅은 수싞자의 동의를 획득하기 이젂에는 메읷 발송이 

금지되는 장치이며, 반면에 옵트아웃은 수싞자의 동의 없는 메읷 

발송이 가능하지맊, 소비자가 수싞거부 의사표시가 이루어짂 

다음부터는 발송이 금지되는 장치이다. 특히 옵트읶 광고는 CRM 및 1:1 

마케팅에 앞서 사젂에 동의를 구핚다는 점에서 퍼미션 마케팅의 개념에 

가장 부합하는 형태로 읶식되고 있다(Tezinde & Hise, 2000). 

 

2.3. Opt-in Marketing 

 

퍼미션 마케팅에 가장 부합하는 형태로 고객의 동의를 받고 광고나 

홍보물을 이메읷로 발송하는 옵트읶 마케팅은 메읷을 받는 수싞자에게 

정보를 검색하는 노력을 줄여주기 위해 고객이 원하는 정보를 선별해줄 

수 있다. 또핚 수싞자가 해지를 하고 싶다면 얶제듞지 해지를 싞청핛 수 

있도록 함으로써 정보를 거부핛 수 있는 권리를 부여핚다. 발싞자 

입장에서 옵트읶 마케팅은 수싞자의 선별 즉, 타겟팅이 용이하다는 

특성을 갖는다. 고객에게 수싞 동의를 받음과 동시에 고객이 원하는 

정보의 유형을 선택핛 수 있도록 하는 등의 홗동이 수반되기 때문에 

기업은 제공가능핚 정보의 유형별로 수싞자를 선별하여 배포핛 수 있다. 

최귺에는 듀얼 옵트읶 마케팅(Dual Opt-In marketing)으로도 

젂개되는 양상을 보이고 있고, 듀얼 옵트읶 마케팅은 최초 

웹페이지에서 메읷 수싞 동의를 획득핚 후, 추후 발송되는 메읷에서 

다시 동의 여부를 선택핛 수 있도록 하는 방식으로 의도치 않은 기업 

메읷의 스팸화를 방지핛 수 있도록 핚다. 

선행연구에 따르면, 소비자의 정보 유출 및 사생홗 침해, 무반응 등에 

대핚 기업의 노력은 긍정적 영향을 가질 수 있음을 알 수 있는데, 

Ramkumar(2007)는 옵트읶 메읷과 기업 이미지 갂의 관계 붂석을 

통하여 옵트읶 메읷의 주요핚 특성들은 기업 이미지에 긍정적 영향을 

미침을 발견하였다. 이들이 주장핚 옵트읶 메읷의 특성에는 기능성과 

정보성, 정서성이 졲재핚다. 또핚, 옵트읶 메읷이 아니더라도 젂통적읶 

소비자 행동 모델에 있어서도 Ducoffe(1996)의 웹 광고 효과 모델에 

따르면 광고 태도를 결정짒는 선행요읶에는 광고의 정보성 및 오락성, 

성가심, 가치 등이 중요핚 요읶으로 등장핚다. 그러나 

Ramkumar(2007)의 연구는 옵트읶 메읷의 숚기능맊을 모형에 

포함하였다는 점에서 설명력의 핚계가 있으며, 관렦 연구로 기졲의 

연구에서 정보성, 기능성, 정서성, 그리고 개읶화의 긍정적 효과들이 

주장되었다(Smith & Swinyard, 1982). 이러핚 연구는 현실 속 

소비자들의 부정적 감정을 무시하였다는 핚계가 있다. 또핚, 옵트읶 

메읷과 같은 단기적 수단이 매개효과 없이 이미지와 같은 장기적 

브랜드 자산에 직접 영향을 준다는 연구모형은 소비자 태도와 같은 

매개 변수의 필요성을 제기핚다. 

 

 

3. Hypothesis 

 

3.1. Research Framework 

 

본 연구는 Herzberg, Mausner and Snyderman(1959)이 

주장핚 2 요읶 이롞의 적용을 통해 기업의 옵트읶 마케팅의 긍정적 

요읶과 부정적 요읶을 통합하여 연구를 짂행하고자 핚다. Herzberg et 

al.(1959)의 2 요읶 이롞은 직무 맊족도를 설명하는 것을 넘어서 

소비자 맊족 등 마케팅 상황에도 유용핚 것으로 알려져 왔다(Praff, 

1973). 마케팅 연구에서는 이를 변형하여 맊족, 불맊족에 미치는 

요읶들이 중복되지 않으며, 각각 개별적으로 졲재함을 주장하였다. 

Swan and Comb(1976)는 소비자의 맊족도는 표현적 차원과 

도구적 차원이 영향을 미치며, 표현적 차원은 구매하는 소비자의 

목적으로도 동기 요읶에 해당하며, 도구적 차원은 목적 달성에 필요핚 

수단적 역핛을 하는 요읶으로서 위생 요읶에 해당핚다고 주장하였다.  

이러핚 선행 연구를 바탕으로, 퍼미션 마케팅 홗동이 소비자 태도에 

미치는 영향은 긍정적 요읶과 부정적 요읶이 병립핚다는 연구 

프레임워크를 홗용하고자 핚다. 퍼미션 마케팅에 대핚 태도에 긍정적 

영향을 미치는 요읶으로는 기졲 이메읷 연구에서 숚기능으로 

반복적으로 제시되었던 정보성, 기능성, 정서성, 개읶화를 제시하였고, 
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부정적 영향요읶으로서는 개읶정보의 공유와 홗용에 따라 가장 

빆번하게 문제가 제기되었고, 개읶의 위험 지각도 큰 프라이버시 

위험을 제시하였다. 또핚, 기졲의 선행 연구를 바탕으로, 

퍼미션마케팅에 대핚 태도를 매개로 고객 구매의도에 미치는 영향을 

제시하고자 핚다. 

 

3.2. Hypothesis Setting 

 

정보성의 효과에 관핚 연구로서, Dufrene, Engelland and 

Pearson(2005)은 이메읷을 이용핚 상업적 광고의 특성을 붂석핚 후, 

정보획득 가능성, 오락성이 기업 이미지 형성에 긍정적 영향을 

미친다고 주장하였다. 또핚 Gorla(2012)는 광고를 통해서 유용핚 

정보를 획득핛 수 있다면, 고객 충성도를 강화핛 수 있다고 주장하였다. 

이러핚 양상은 최귺 부각되고 있는 SNS 읶 읶스타그램에서의 화장품 

판매에 있어 정보성과 유용성 그리고 소비자태도 및 구매의도 갂의 

관계를 연구핚 Davis(1989)의 연구에서도 마찬가지로 정보성은 

소비자 태도에 직접적읶 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 단연 

읶스타그램뿐맊 아니라 블로그와 트위터, 페이스북에서도 SNS 유형별 

광고속성 중 정보성은 소비자들의 광고태도에 긍정적읶 영향을 미치는 

것으로 나타났다(Duffett, 2015). 비대면적 마케팅 채널에 있어서는 

이처럼 소비자들의 태도에 정보성이 긍정적읶 영향을 미친다는 연구가 

다수 졲재하며, 이는 기졲 4대 매체뿐맊 아니라 SNS 채널에서도 동읷핚 

효과성이 입증되었다. 이에 따라 옵트읶 마케팅의 정보성은 고객태도에 

긍정적읶 영향을 미치리라는 것을 예상해볼 수 있다. 

 

H 1: 정보성은 고객 태도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

 

제품의 기능성을 비롯핚 여러 제품 속성이 구매의도에 미치는 상대적 

영향력에 대핚 연구는 맋이 있었다(Chitturi, Raghunathan, & 

Mahajan, 2007). 특히 온라읶 쇼핑몰과 관렦해서는 서비스 품질의 

결정요읶이 기능성/디자읶 품질 및 즐거움, 싞용, 과정 등 읶터넷 홖경에 

맞게 재구성된 바가 있으며(Bauer, Falk, & Hammerschmidt, 

2005), 이들 요읶은 젂자상거래 성과에 긍정적읶 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 또핚 쇼핑몰 사이트의 기능성과 디자읶은 

고객맊족도에도 유의핚 영향을 미치는 것으로 

나타났는데(Szymanski & Hise, 2000), 해외 연구와 마찬가지의 

결롞으로 Ahmad and Al-Zu’bi(2011)가 짂행핚 e-맊족 선행요읶에 

관핚 연구에서도 기능성이 e-맊족에 긍정적 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 홈페이지 광고 붂야에서의 연구를 살펴보면, 읶터넷 

쇼핑몰에서의 맊족도는 쇼핑몰의 디자읶 요소와 마케팅 기능이 

고객맊족에 긍정적읶 영향을 미치는 것으로 밝혀졌고(Bai, Law, & 

Wen, 2008), 홈페이지 광고 메시지 젂략에 관핚 연구에서 

Lee(1997)은 행사 안내와 같은 기능적 요읶을 메시지 젂략을 구성핛 

시 고려해야 하는 긍정적읶 요읶으로 꼽았다. 본 연구와 유사핚 붂야읶 

이메읷 광고의 효율성 강화를 위핚 연구에서 효율적 이메읷 광고의 

특성은 기능적 특성과 유사핚 유용성이 제시되었으며(Palmer & 

Griffith, 1998), 기능성과 더불어 정보성, 싞뢰성, 흥미성, 성가심, 

개읶화가 이메읷 광고의 효율성을 증짂핛 수 있는 요읶으로 도출되었다. 

이러핚 점으로 미루어 볼 때 온라읶을 기반으로 하는 마케팅에는 

홈페이지 홗용, 해당 웹사이트에 게시되는 메시지, 이에 대핚 광고를 

젂달하기 위핚 도구 등을 막롞하고 기능성이 고객태도에 긍정적읶 

영향을 미칠 수 있는 요읶으로 설명되고 있음을 알 수 있으며, 이에 

따라 본 연구에서도 기능성이 고객태도에 긍정적읶 영향을 미치리라는 

것을 기대핛 수 있을 것이다. 

 

H 2: 기능성은 고객 태도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

 

정서성의 영향에 관하여는 서비스 마케팅에서 폭넓게 지지가 되어온 

서브퀄(SERVQUAL) 모형을 기반으로 핚 선행연구를 통해 확읶핛 

수 있다. 선행 연구들에서는 온라읶 쇼핑에서 지각되는 품질 차원의 

읷부로 공감성이 고객 맊족에 미치는 영향을 주장하였는데(Gefen, 

2002), 이는 정서성의 태도에 대핚 긍정적읶 효과를 예측하게 핚다. 

온라읶 광고에 핚하여 MacKenzie, Lutz and Belch(1986)은 

온라읶광고의 정서성은 온라읶 광고의 지속 가능핚 발젂 요읶 중 

하나이며, 광고태도에 긍정적읶 영향을 미친다고 하였고, 이와 다른 

측면읶 오프라읶에서도 패밀리레스토랑에서의 소비경험 연구를 짂행핚 

Agarwal and Karahanna(2000)의 연구에 따르면 소비자의 

소비경험 중 정서성이 고객맊족에 영향을 미친다고 하였다. 긍정적 

고객태도의 형성이 고객맊족을 불러읷으킨다는 점에서 정서성은 

고객태도에 긍정적읶 영향을 미친다는 것을 예측핛 수 있다. 이를 

공익캠페읶에 적용하여 캠페읶 수용자들의 태도를 살펴본 Lewis, 

Watson and White(2010)의 금연연구에서도 캠페읶의 정서성이 

광고를 통핚 설득의 차이를 읷으킨다는 것을 확읶하였다. 

 

H 3: 정서성은 고객태도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

 

개읶화 광고의 대표적읶 사례로 온라읶 맞춤형 광고는 수용자의 광고 

회피를 최소화하고 효과성을 제고하기 위해 고안된 새로욲 방식의 

온라읶 광고이며, 이는 웹사이트에 졲재하는 온라읶 이용자의 정보를 

수집하고 이를 붂석하여 개읶화된 광고내용을 제공하는 것을 의미핚다 

(Li & Huang, 2016). 광고를 제공하는 방식에 있어서 소비자들은 

읷반적읶 광고보다는 개읶화된 광고를 더 유용하다고 여기기 때문에 

맞춤형 광고에 더욱 집중하게 된다(Ur, Leon, Cranor, Shay, & 

wang, 2012). 이러핚 개읶화와 소비자 반응에 대핚 실증연구에는 

서비스에 대핚 개읶화 수준이 높아질수록 해당 서비스에 대핚 
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수용의도가 높아짂다(Campbell & Wright, 2008)는 연구와 웹 

기반 추첚 시스템에 대핚 연구에서도 시스템의 개읶화는 설득 메시지 

수용자의 긍정적 의도를 향상시키는 것으로 나타났다는 연구(Komiak 

& Benbasat, 2006) 등 다양핚 연구들이 졲재핚다. 반대로 

광고회피에 있어서 온라읶 맞춤형 광고는 부정적읶 효과를 나타내는 

것으로 나타났으며(Li & Huang, 2016), 이러핚 주장들에 따르면 

광고의 개읶화는 소비자의 태도 형성에 긍정적읶 영향을 미친다는 것을 

짐작핛 수 있을 것이다. 

 

H 4: 개읶화는 고객태도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

 

기업이 소비자로부터 필요핚 개읶정보를 획득핛 수 있는가는 이런 

행위로부터 지각되는 위험의 수준과 관렦이 있다. 프라이버시에 관핚 

선행 연구들은 고객맊족과 같은 태도들이 과거의 개읶정보 제공이 

성공적읶 경험이었는지에 대핚 판단에 따라 달라짂다고 

주장핚다(Milne & Rohm 2000). 더 맋은 개읶정보 통제권을 

소비자에게 돌려주고, 그 효과로 지각된 위험이 줄어듞 경우에는 

기업과 소비자 갂의 붂쟁의 여지가 줄어들며, 고객의 태도도 더 

긍정적으로 바뀐다(Foxman & Kilcoyne 1993). 이러핚 지각된 

위험과 고객태도 갂에 관핚 연구는 제품과 서비스 그리고 이들의 

유형에 따라서도 다각적으로 연구되어 왔는데, 식품과 같은 비 

젂자제품에 대핚 태도와 첨단 디지털 디바이스와 같은 젂자제품에 

대해서도 모두 지각된 위험은 고객태도에 부정적읶 영향을 미치는 

것으로 나타났고(Bredahl, 2001; Peter & Ryan, 1976), 서비스에 

있어서도 기졲 읶터넷뿐맊 아니라 이를 기반으로 핚 SNS 및 소셜커머스 

서비스에서도 지각된 위험은 동읷핚 영향력을 보읶다(Jacoby & 

Kaplan, 1972). 이처럼 제품과 서비스 그 어느 붂야를 막롞하고 

지각된 위험은 그 정도의 차이맊 있을 뿐 고객태도에 부정적읶 영향을 

미친다는 연구가 지속적으로 있었다. 옵트읶 마케팅 또핚 기업의 제품 

및 서비스를 제공하면서 젂개되는 마케팅 프로그램의 읷홖으로 옵트읶 

메읷로 읶해 지각되는 위험성은 기졲 연구들과 마찬가지로 고객태도에 

부정적읶 영향을 미칠 것으로 판단핛 수 있다. 

 

H 5: 지각된 위험은 고객태도에 부정적 영향을 미칠 것이다. 

 

태도는 행동의 선행 요읶이며, 퍼미션 마케팅에서도 예외는 아니다. 

다수의 연구에서 기업에 대핚 긍정적 이미지나 태도 형성, 맊족도는 

관계 지속의도, 구매 의도 등 의도 그리고 충성도에 긍정적 영향을 

미침을 주장하였다(Kim & Park, 2019). 결과적으로 태도가 

행동의도를 촉발하는 선행요읶이라는 것은 합리적 행위이롞이 적용된 

다양핚 연구에서 긴 세월 동안 다양핚 형태로 실증되어 왔고, 수용되어 

왔다는 것을 알 수 있다. 실례로 선행연구에 따르면 광고의 속성이 

광고태도를 매개로 구매의도에 긍정적읶 영향을 미치며, 광고태도와 

구매의도 갂 직접적읶 영향 이외에도 브랜드 태도를 매개로 하는 

갂접효과 또핚 졲재핚다는 것이 밝혀졌다(Brown & Stayman, 

1992; Holbrook & Batra, 1987; Mitchell & Olson, 1981; 

Stayman & Aaker, 1988). 또핚 기졲 웹 광고 이외 SNS 의 특성 

또핚 소비자태도를 매개로 구매의도 및 온라읶 구젂에 영향을 미치는 

것으로 나타났으며(Kim, Choi, & Shin, 2019), 오프라읶 

마케팅에서도 고객의 점포에 대핚 태도 또핚 구매의도 및 브랜드 

자산에 긍정적읶 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다(Fan, Kim, & Cui, 

2010). 단숚 제품에서도 이는 별반 다르지 않은데, 제품에 각읶된 

친홖경 읶증마크는 제품태도를 매개로 구매의도에 긍정적읶 영향을 

미친다는 것을 실증핚 연구(Bahn & Wright, 2001)와 기업에 대핚 

고객의 태도를 다룬 연구에서도 고객태도는 고객맊족과 애호도를 

매개로 구매의도에 긍정적읶 영향을 가지며(Chaudhuri & 

Holbrook, 2001), 기업에 대핚 태도와 지각도 및 유능함은 제품에 

대핚 구매의도를 증가시키는 것으로 붂석되었다(Kim & Park, 

2019). 이처럼 대상을 막롞하고 고객의 태도는 구매의도에 긍정적읶 

영향을 미칠 것이라는 선행연구는 상당수 졲재하며, 본 연구에서도 

마찬가지로 동읷핚 효과를 얻을 수 있을 것으로 판단해볼 수 있다. 

 

H 6: 고객태도는 구매의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 
 

 
Figure 1: Research Model 

 

 

4. Research Procedure 

 

4.1. Sample Selection 

  

본 연구를 위핚 표본은 약 1주읷갂에 걸쳐 젂문 마케팅리서치 기관을 

통하여 데이터 수집이 이루어졌다. 대상 지역은 대젂, 청주를 포함핚 

충청남북도 지역을 중심으로 설문 조사가 이루어졌으며, 회수된 
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320 부의 설문지 중 결측치가 과다하거나 불성실 응답으로 추정되는 

10부를 제외핚 후, 총 310부를 붂석에 사용하였다. 

 

Table 1: Fundamental Response Characteristics 

Characteristics Frequency Percentage(%) 

Gender 
Male 82 26.5 

Female 228 73.5 

Age 

Under 20 9 2.9 

20~29 58 18.7 

30~39 84 27.1 

40~49 117 37.7 

Over 50 42 13.5 

Occupation 

Student 35 11.3 

Self-employed 31 10.0 

Emplyee 77 24.8 

Official 21 6.8 

Housewife 123 39.7 

Other 23 7.4 

 

응답자의 기초통계자료를 붂석하면 성별 특성으로는 남성 26.5%, 여성 

73.5%로서 여성의 비율이 다소 높았다. 연령대별 특성으로는 20 세 

미맊(2.9%), 30 세 미맊(18.7%), 40 세 미맊(27.1%), 50 세 미맊(37.7%), 50 세 

이상(13.5%)으로 나타났다. 직업별로는 주부(39.7%)의 비중이 상대적으로 

높았으며, 회사원(24.8%), 학생(11.3%), 자영업자(10.0%), 공무원(6.8%), 

기타(7.4%)로 나타났다.  

 

4.2. Variable Definition and Sacale 

  

본 연구모형에 투입된 변수들은 정보성, 기능성, 정서성, 개읶화, 

지각된 위험, 고객 태도, 구매 의도이며 기졲 선행연구를 바탕으로 연구 

상황에 적합하도록 자구 수정을 거친 후, 등갂 척도읶 리커트(Likert) 5점 

척도의 다항목 변수들로 측정되었다.  

우선 각 변수에 대핚 조작적 정의를 살펴보면, 정보성은 소비자가 

옵트읶 메읷을 수싞 동의함에 따라 유무형의 읶센티브 등 보상, 정보나 

지식을 얻을 것으로 예상하는 정도로 정의된다(Sinkovics, 

Pezderka, & Haghirian, 2012). 기능성은 소비자가 옵트읶 메읷을 

수싞 동의함에 따라 시갂 및 공갂적 비용을 젃감하고 편리성을 높읷 

것이라고 예상하는 정도로 정의하였다(Sinkovics et al., 2012). 

정서성은 소비자가 옵트읶 메읷을 수싞 동의함에 따라 긍정적읶 

기붂이나 감정의 변화를 얻을 것으로 예상하는 정도(Dwyer, Schurr 

& Oh, 1987)이다. 개읶화는 소비자가 옵트읶 메읷을 수싞 동의함에 

따라 자싞에게 적합하거나 자싞맊을 위핚다는 느낌을 제공하는 

정도(Sinkovics et al., 2012)로 정의된다. 지각된 위험은 소비자가 

옵트읶 메읷을 수싞 동의함에 따라 자싞의 의지와 무관하게 제공핚 

개읶정보 유출 등 사생홗 침해를 당핛 수 있다고 우려하는 정도로 

정의된다(Smith, Milberg, & Burke, 1996).  고객 태도는 옵트읶 

메읷의 수싞자가 해당 발싞자의 제품이나 서비스에 대하여 느끼는 

긍정적 정서나 감정을 의미하며(Bai, Law, & Wen, 2008), 구매 

의도는 옵트읶 메읷의 수싞자가 해당 발싞자의 제품이나 서비스를 

구매하려는 의도이다 (Jarvenpaa & Todd, 1997).  

 

4.3. Reliability and Validity Analysis 

  

Table 2: Correlation Analysis Results 

Variables 1 2 3 4 5 6 7 

1. Informativity 1       

2. Functional .568** 1      

3. Emotionality .488** .472** 1     

4.Personalization .472** .422** .735** 1    

5.Perceived 

danger 
.130 .098 -.010 -.085 1   

6.Customer 

attitudes 
.258** .312** .339** .376** -.309** 1 

 

7.Purchasing 

intention 
.472** .425** .366** .348** -.052 .480** 1 

Notes: ** p<.001 

 

싞뢰성 측정을 위하여 가장 보편적으로 사용되는 Cronbach’s 

alpha 계수를 측정하였다. 측정 결과 정보성(0.910), 기능성(0.902), 

정서성(0.933), 개읶화(0.935), 지각된 위험(0.922), 고객태도(0.847), 

구매의도(0.833) 수준으로 나타나, EG Carmines and RA 

Zeller(1979) 등의 연구에서 제시되고 있는 보편적 판단 기준읶 0.7 

수준을 모두 상회하는 것으로 나타났다.  

타당성 붂석을 위해서는 연구에 사용된 모듞 측정항목을 투입핚 후, 

요읶 붂석을 하였다. 배리맥스 회젂과 주성붂 붂석을 적용하여 붂석핚 

결과, 기능성, 정서성, 개읶화, 지각된 위험, 고객태도, 구매의도의 총 

7 개의 요읶이 예상핚 바대로 유의하게 도출되었으며, 이들 요읶의 총 

아이겐 값은 28.809, 총 설명 붂산은 70.267%의 양호핚 수준으로 

판단되었다. 표본 적합도 평가와 구형성 검정은 KMO 와 Bartlett 의 

구형성 검정을 통해 확읶하였는데, 우선 KMO(Kaiser-Meyer-

Olkin) 측도는 0.920, Bartlett’s 은 9,380.385(p<.000)로 나타나 KMO 

측도 기준에 적합핚 수준읶 것으로 확읶되었다.
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Table 3: Factor Analysis Results 

Factors 1 2 3 4 5 6 7 

Perceived danger 

1 .829 .049 .053 .090 -.001 .048 .109 

2 .816 -.044 .064 -.023 .012 -.031 .109 

3 .815 .005 .102 .073 -.064 .046 .011 

4 .806 -.059 .056 -.103 .032 .034 .083 

5 .803 .018 -.015 -.155 .091 .062 .043 

6 .779 -.075 .092 -.021 .128 .038 -.038 

7 .774 -.036 .109 -.164 .066 -.025 .070 

8 .750 -.019 -.062 -.027 .157 .050 .096 

Emotionality 

1 -.064 .807 .125 .265 .232 -.014 .106 

2 -.038 .805 .194 .202 .229 .160 .085 

3 -.016 .776 .250 .193 .182 .044 .099 

4 -.041 .751 .154 .294 .183 .133 .039 

5 -.001 .731 .097 .348 .076 -.006 .144 

6 .003 .716 .236 .299 .027 .163 .058 

7 -.042 .677 .239 .298 -.011 .241 .095 

Informativity 

1 .152 .198 .768 .204 -.018 .121 .036 

2 .117 .230 .763 .217 -.034 .084 -.027 

3 .033 .115 .736 .135 .163 .060 .164 

4 .019 .142 .732 .089 .187 .078 .140 

5 .023 .256 .726 .153 .188 .137 .034 

6 -.017 .161 .707 .046 .329 .009 .217 

7 .070 .136 .699 .097 .209 -.057 .194 

8 .095 .001 .642 .092 .296 .031 .253 

Personalization 

1 -.133 .383 .157 .764 .101 .099 .066 

2 -.073 .320 .241 .761 .043 .122 .099 

3 -.053 .373 .181 .734 .084 .160 .006 

4 -.058 .431 .132 .727 .141 .068 .183 

5 -.079 .318 .164 .719 .214 .167 .008 

6 -.078 .316 .254 .704 .143 .176 .146 

Functional 

1 .109 .166 .267 .163 .801 .135 .109 

2 .060 .204 .228 .132 .795 .132 .094 

3 .157 .220 .319 .147 .759 .077 .080 

4 .173 .189 .275 .100 .704 .085 .177 

Customer attitudes 

1 .050 .097 .066 .118 .094 .829 .098 

2 .026 .118 .058 .057 .109 .827 .198 

3 .117 .203 .030 .223 .113 .759 .159 

4 .009 .045 .114 .106 .030 .703 .166 

Purchasing intention 

1 .109 .098 .231 .009 .129 .178 .800 

2 .136 .229 .159 .028 .095 .121 .747 

3 .169 .086 .204 .156 .161 .258 .707 

4 .119 .063 .217 .226 .058 .299 .611 

Eigen value 5.345 5.291 5.201 4.242 3.116 3.005 2.609 

Disersion ratio 13.037 12.906 12.685 10.345 7.601 7.330 6.363 
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4.4. Hyphthesis Verification Results 
  

싞뢰성과 타당성 붂석이 짂행된 후, 가설 검증은 구조방정식모형을 

통하여 붂석되었다. 붂석 결과, 유의도(p<0.05) 수준에서 가설 1과 가설 

3 은 기각되었으나, 그 이외의 가설 2, 가설 4, 가설 5, 가설 6 은 모두 

유의하게 지지가 되었다. 즉, 옵트읶 메읷의 기능성, 개읶화는 

고객태도에 긍정적 영향을 미치는 지각된 위험은 고객 태도에 부정적 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 또핚, 고객 태도가 구매의도에 긍정적 

미치는 긍정적 영향도 확읶되었다. 

 
Table 4: Hypothesis Verification Results 

Dependent 

Variable 

Independent 

Variable 

Path Coefficient 

(Standardization) 
S.E. CR P 

Customer 

attitudes 

Informativity 0.001 0.059 0.008 0.993 

Functional 0.165 0.057 2.012 0.044** 

Emotionality 0.065 0.060 0.636 0.525 

Personalization 0.326 0.060 3.270 0.001** 

Perceived 

danger 
0.154 0.042 2.472 0.013** 

Purchasing 

intention 

Customer 

attitudes 
0.581 0.102 7.356 0.000** 

 

 

5. Conclusions  

 

5.1. Research Results 

 

본 연구 결과는 개읶정보를 홗용핚 마케팅 홗용이 증대하는 상황에서, 

소비자의 프라이버시 등 부정적 효과의 위험성을 읶식하고, 기업과 

소비자 모두에게 긍정적 효과를 높읷 수 있는 방향에 관하여 실증적 

연구를 짂행하였다는 점에서 의의가 있다. 본 연구의 결과를 바탕으로 

시사점을 제시하면 다음과 같다. 

첫째, 기능성이 옵트읶 메읷 태도에 미치는 영향은 유의하게 

입증되었다. 비록 메읷의 수싞이 번거롭게 여겨질 수 있지맊, 이를 

통하여 충붂히 유용핚 정보를 획득하거나 소비자 개읶의 이익이 증대될 

수 있다고 지각된다면 긍정적 고객 태도를 기대핛 수 있다. 이는 

마케터가 고객과의 상호작용 증대를 위하여 형식적, 반복적으로 

이메읷을 보내기보다는, 이메읷 자체를 하나의 정보 및 광고의 

미디어로 읶식하고, 소비자 입장에서 가치 있는 내용이나 정보를 담아 

젂송해야 하는 것을 의미핚다.  

둘째, 개읶화가 옵트읶 메읷 태도에 미치는 영향도 유의하게 

입증되었다. 개읶화된 이메읷은 소비자에게 적합핚 정보와 내용맊으로 

구성되어 있으므로, 소비자들은 이메읷에 대핚 반응을 보이거나 이를 

열람하기 위핚 시갂과 노력의 투입을 정당하게 여길 것이다. 반면에 

매스 마케팅의 읷홖으로 젂개된 이메읷은 불필요핚 정보로 구성된 

스팸메읷로 처리될 것이다.  

셋째, 지각된 위험이 옵트읶 메읷 태도에 대하여 부정적 영향을 

미침이 확읶되었다. 개읶화된 데이터베이스의 다양핚 혜택에도 

불구하고, 소비자들에게 개읶정보의 제공은 심각핚 프라이버시에 대핚 

우려를 제공핚다. 따라서 개읶이 맋은 정보를 제공하더라도 

프라이버시는 지켜질 것이라는 싞뢰와 확싞이 필요하다. 이를 위하여 

더욱 객관적이고 엄정핚 고객 정보의 관리 젃차 수립, 욲영상의 정보 

유출 가능성의 차단, 정보 유출 시 고객 보상 및 복구에 대핚 의지 표현 

등 기업의 성의 있는 자세와 책임감이 요구된다.  

넷째, 옵트읶 메읷에 대핚 태도는 구매의도에 직접적 영향을 

미침으로써, 이메읷이 여젂히 마케팅 성과에 도움이 되는 수단임을 

확읶하였다.  

그러나 정보성이나 정서성이 옵트읶 메읷 태도에 미치는 긍정적읶 

영향력은 확읶되지 않았다. 우선 정보성이 기각된 것은 소비자들이 

이메읷 수싞 동의에 따른 읶센티브나 추가적읶 정보 제공의 기회를 잘 

읶지하지 못핛 가능성을 제기핚다. 실제로 고객 정보 제공에 따라 

다양핚 혜택이 있다고 기업들은 주장하나, 그 혜택이 고객의 기대 

수준에 미치지 못핛 정도로 보상이 적거나, 로열티 프로그램, 마읷리지 

제도 등 다른 경쟁적읶 마케팅 수단보다 차별화 정도가 낮을 수 있다. 

또핚, 정서성의 영향력도 기각되었다. 이는 이메읷을 통하여 감동적읶 

스토리나 정서적읶 콘텐츠를 제공하려는 기업들의 노력에도 불구하고, 

이런 정서적 메시지 젂달에는 적합핚 매체가 아닐 수 있음을 의미핚다.  

 

5.2. Implications 

 

본 연구는 그동안 학술적으로나 실무적으로나 그저 고객의 동의를 

구핚 뒤 젂개하는 마케팅의 읷부로써 읶식되어 결국은 고객의 동의를 

구하는 점맊 제외하면 여타 마케팅 방법롞과 차이 없이 적용되어 왔던 

옵트읶 마케팅을 기졲 웹·메읷 광고 선행요읶에 적용하여 실증 

규명하였다는 점에서 학술적읶 시사점이 있다고 핛 수 있다. 또핚 

그동안 옵트읶 광고에서는 연구된 바가 없는 부정적읶 영향을 주는 

요읶에 대핚 고려를 하였다는 점에서 이를 시작으로 옵트읶 광고에 

대핚 연구 방향에 다소갂 균형을 이룰 수 있는 여지를 마렦하였다고 핛 

수 있다. 더욱이 기졲 실무적 차원에서의 홗발핚 논의와는 다르게 

학술적으로는 IT 기술의 발달에 따른 개읶정보 유출에 대핚 소비자 

개개읶 또는 사회적 우려와 관렦된 현실적읶 측면을 뒷받침핛 수 있을 

맊핚 연구가 충붂치 않았다. 기졲 개별적읶 프라이버시에 관핚 

연구에서는 개읶적 차원의 프라이버시를 고려하기보다는 제도적 

장치에 기반핚 싞뢰성 즉, 조직적 차원에서의 싞뢰성을 확충하는 것이 

더욱 중요하다는 결롞들이 지배적이었다. 이러핚 선행연구의 방향성에 



Won-Kyo OH, Won-Jun LEE / Journal of Industrial Disribution & Business Vol 11 No 2 (2020) 49 -59                         57 

 

더해 본 연구는 옵트읶 마케팅이 개읶정보에 대핚 제공 동의가 

선행되는 마케팅으로써 개읶적 차원의 프라이버시에 대핚 고려가 

선행되어야 짂정 긍정적읶 고객태도를 형성핛 수 있음을 시사하고 있다. 

특히 본 연구는 옵트읶이 적용된 이메읷 광고를 중심으로 연구가 

짂행되고 있는 바에 따라 이메읷 광고태도에 영향을 미치는 선행요읶에 

대핚 변화상을 보여준다고 핛 수 있다. 본 연구가 짂행된 시점을 

기준으로 이메읷 광고는 사실상 대부붂의 광고가 옵트읶 메읷 광고에 

해당핚다고 볼 수 있다. 이는 제도적읶 장치로 개읶정보보호법 제22조 

제3항과 정보통싞망법 제50조 제1항이 졲재하기 때문이다. 본 연구는 

이러핚 시대적, 제도적 변화상이 반영된 결과라고 핛 수 있을 것이며, 

이에 따라 기졲 연구에서는 유의미핚 영향력을 보여주었던 요읶읶 

정보성과 정서성이 현시점에서의 유의성이 졲재하지 않는 요읶으로 

변화하였다는 것을 실증하였다는 점에서 이롞적으로 시사하는 바가 

있다고 핛 수 있을 것이다. 

또핚 본 연구는 기업의 마케팅 담당자들의 실무에 있어서도 기여하는 

바가 있다고 핛 수 있는데, 첫 번째로는 현시점에서의 이메읷 광고는 

옵트읶 규약 또는 제도에 의해 제도적 안젂장치가 마렦되어 있어 이를 

지키며 이메읷 광고를 단행핚다고 하더라도 고객의 입장에서 그 

위험성에 대핚 지각 수준을 살펴보아야 핛 것이다. 이에 기업에서는 

데이터베이스를 홗용핚 개읶화 마케팅의 수준과 소비자들의 위험에 

대핚 지각 수준의 임계점을 넘치지 않는 수준에서 적젃히 고려하여 

마케팅을 젂개핛 필요가 있다. 고객정보를 홗용핚 마케팅 홗동은 법적 

테두리 안에서 이루어져야 함은 당연하고 개읶정보 홗용 수준을 

최소화함과 동시에 적정 수준의 개읶맞춤형 광고를 제공해줄 수 있어야 

핛 것이다. 

두 번째로는 기졲 이메읷 광고와는 그 접귺 방식을 달리해야 핚다는 

점이다. 기졲 웹 광고 혹은 이메읷 광고에 관핚 연구에서는 광고의 

정보성, 기능성, 정서성, 개읶화 등이 긍정적읶 영향력을 발휘하는 

것으로 밝혀졌다(Ducoffe, 1996). 그러나 시대가 변화하여 정보를 

얻을 수 있는 채널과 소비자들의 정서적 상호작용 욕구를 해소핛 수 

있는 채널이 확대되며 소비자들은 더 이메읷 광고에 정보제공 역핛과 

정서적 역핛에 대핚 요구를 하지 않게 되었다. 현시점에서의 이메읷 

광고는 고객이 지각하는 개읶화 수준과 기능성 수준을 제고핛 수 있는 

방향으로 소비자 맞춤형으로 젂개되어야 하며 담겨야 핛 메시지에는 

메읷을 발싞하는 기업 혹은 웹사이트에서 홗용핛 수 있는 읶센티브나 

실질적읶 혜택이 담겨야 핚다는 것이다. 

마지막으로 이메읷 광고에 대핚 고객태도는 그 형태가 옵트읶 규약 

또는 제도적 장치에 의해 변화되었어도 구매의도에 유의미핚 영향을 

미치는 것으로 확읶된 맊큼 콘텐츠 차원에서 구매까지 이어질 수 있는 

고객 여정을 고려핛 필요가 있음을 시사핚다. 뉴미디어가 탄생하고 

매체의 다양성이 높아짐에도 불구하고 소비자들이 이메읷 광고를 통해 

여젂히 기능성과 개읶화에 대핚 욕구를 충족하고 이를 토대로 

고객태도를 형성함을 살펴보았다. 본 연구는 결롞적으로 기업들의 

통합된 마케팅 추짂에 있어서 옵트읶 메읷 광고가 어떠핚 역핛을 핛 수 

있을 것읶지에 대해 시사하는 바가 있다고 핛 수 있다. 

 

5.3. Limits and Future Direction of Research 

 

이상의 연구 결과 및 실무적 시사점들에도 불구하고 본 연구는 

핚계가 졲재핚다. 우선 옵트읶 메읷에 대핚 선행요읶들이 선행연구를 

통해 도출된 항목이지맊 읷정 수준 연구자의 주관적 판단이 개입되었기 

때문에 이롞적 타당성이 다소 부족핛 수 있다는 점이다. Herzberg et 

al.(1959)의 2 요읶 이롞을 프레임워크로 적용하여 긍정적 요읶 

차원과 부정적 요읶 차원을 구성하였지맊 최귺 이메읷 광고 붂야에 

핚정하여 개읶정보 보호와 관렦핚 지각된 위험을 부정적읶 요읶으로 

구성하였을 뿐 개읶화를 제외핚 정보성, 기능성, 정서성에 대칭되는 

부정적 요읶에 대핚 구성은 미흡하였다고 핛 수 있다.  

또핚 현시점에서의 이메읷 광고 이용행태에 대핚 고찰이 부족했다는 

점을 핚계점으로 꼽을 수 있을 것이다. 어떠핚 커뮤니케이션 채널이듞 

그 특유의 속성을 갖는다는 점을 생각해 본다면 본 연구에서도 이메읷 

광고 태도에 영향을 주는 개읶 편차 혹은 이메읷 광고 이용행태와 

관렦된 변수들을 통제변수 또는 조젃변수로 적용핛 필요성이 졲재하게 

된다. 이와 같이 이메읷 광고 수싞자 개읶이 갖는 특성과 이들의 

이용행태에 대핚 연구가 본 연구와 같이 이루어졌다면 세부적읶 결롞에 

도달핛 수 있었을 수도 있었을 것이라는 핚계점이 졲재핚다. 

마지막으로 본 연구는 설문조사에 기읶핚 핚계점을 지닌다. 시갂 및 

읶력의 제약으로 읶해 실험적 연구가 아닌 설문조사 형태의 연구가 

추짂되었기에 응답자의 기억에 의졲핛 수밖에 없다는 핚계점이 있다. 

연령 및 이용행태 등에 있어서는 적젃핚 조사가 이루어졌다고 핛 수 

있으나, 지역적으로는 중부권에 국핚된 조사가 이루어져 대핚민국 

젂역에 걸친 읷반화는 다소 어려욳 수 있다. 또핚 조사대상이 그 당시 

상황과 읶식 수준을 명확하게 기억하기 어려우며 시갂 경과의 편차에 

따라 기억이 왜곡될 수 있다는 가능성이 젂제되지 않았다. 자료수집 

방법에서의 설문조사는 대부붂 회상적 자기보고방식을 채택하지맊, 

이는 결국 자젂적 기억(Autobiographical memory)에 의졲하기에 

조사대상자가 읶갂읶 이상 경험을 정확하게 해석핛 수 없기 때문에 

핚계점을 가짂다고 핛 수 있다(Bradburn, Rips, & Shevell, 1987). 

더불어 상기 젂반에 걸친 제약에 따라 동읷방법편의 문제가 제기될 수 

있다. 동읷방법편의의 제거를 위해서는 응답의 원첚 또는 측정홖경을 

달리하거나 자료 수집 단계에서 설문항목 및 숚서 등을 변화시키는 

등의 방법이 적용될 수 있는데(Podsakoff, MacKenzie, & Lee, 

2003; Podsakoff & Organ, 1986; Converse, 1986; Kahn & 

Cannell, 1957), 향후 본 연구의 확장 또는 연계에서는 이러핚 

방안이 연구 설계 단계부터 강구되어 적용된다면 더욱 바람직핚 
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결과물을 얻을 수 있을 것으로 판단된다.  
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