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Ⅰ. 서론

21세기 정보화 사회로 접어들면서 온라인 쇼핑 

시장은 지속적으로 성장하고 있다. 특히 2020년 

코로나19로 인해 온라인 쇼핑을 경험하지 못한 

소비자들이 온라인 구매를 하게 됨으로 비대면 

거래가 확산되고 있다. 코로나 사태로 인한 우리 

사회의 변화는 온라인 쇼핑에 관심이 없었던 소

비자층을 반강제적으로 경험하게 만들어서 향후 

코로나 사태 종식 이후에도 온라인 쇼핑의 영역

이 유지 및 확대될 수 있는 기반을 형성시켰다고 

판단된다. 통계청(2020, 2021)이 발표한 조사 결

과에 따르면, PC와 모바일을 합한 연간 온라인 

쇼핑 거래 총액은 2019년 135조 원이었고, 그중 

모바일 쇼핑 거래액은 87조로 64%의 비중을 차

지하였다. 그리고 2020년 온라인 쇼핑 거래 총액

은 159조 원으로 2019년 대비 17% 증가하였고, 

모바일 쇼핑 거래액은 108조원으로 전체에서 67%
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21세기 정보화 사회로 접어들면서 온라인 쇼핑 시장은 지속적으로 성장하고 있다. 언제 어디에서나 간편하게 접근할 수 있다

는 장점과 더불어 제한된 화면에서도 충분히 정보를 전달할 수 있게 개발되고 발전된 모바일 전용 앱들이 소비자들에게 다양한 

혜택을 제공하고 있기 때문이다. 그러나 그에 대한 반대급부로 기업은 소비자들과의 언어적 혹은 비언어적 상호작용을 통해 오

프라인에서 획득할 수 있는 정보를 온라인 쇼핑에서는 획득할 수가 없다. 이에 본 연구는 뉴로마케팅 기반의 생체정보 수집을 통

해 온라인에서 획득 불가능한 정보를 수집하고 활용할 수 있는 서비스 개발 모형을 제안하고자 한다. 최근 소비자들이 관심이 가

지고 있는 스마트워치와 같은 웨어러블 기기의 심전도를 통해 획득한 정보와 소비자들의 쇼핑앱 클릭 데이터를 결합함으로써 

소비자의 반응 및 구매 행동에 대한 파악 및 마케팅적 활용이 가능할 것이다.  개념적 모형이 현실화되었을 때 소비자들에게 생

체정보에 대한 수집과 활용 동의를 받는 것이 중요한 장벽으로 나타날 수 있다. 이에 본 연구는 생체정보에 대한 소비자 동의를 

효과적으로 얻을 수 있는 방안을 검증하였다. 구체적으로 생체정보 수집의 목적과 소비자의 조절초점에 따라 개인정보 활용 및 

생체정보 제공 동의에 대한 소비자들의 태도가 어떻게 변화하는지 확인하였다. 단순히 마케팅용이라고 수집 목적을 제시하는 

것보다 건강관리용, 개인맞춤 서비스 개발용이라고 명확하게 제시하는 경우 소비자들의 동의에 대한 태도가 긍정적이었다. 또

한 건강관리용, 개인맞춤 서비스 개발용이라고 제시한 경우, 조절초점에 따른 차이는 없었으나, 마케팅용이라고 제시한 경우 예

방초점 소비자들은 향상초점 소비자들보다 유의미하게 부정적인 반응을 보였다. 이러한 결과를 바탕으로 소비자 정보 수집 및 

활용에 대한 이론적, 실무적 시사점을 논의하였다.
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의 비중을 차지하였다. 코로나가 본격적으로 시작

된 모바일 쇼핑의 전체 온라인에서 차지하는 비

중은 코로나 사태와 함께 지속적으로 증가하고 

있으며, 이는 2021년 2월의 월간 온라인 쇼핑 구

매액에서 모바일 쇼핑이 70.7%로 2020년 대비 

2.9%의 상승으로 증명되었다. 통계로 나타나고 

있듯이 모바일 쇼핑은 실제 체감적으로 충분히 

느낄 수 있을 만큼 우리 생활에 깊숙하게 침투해 

있는 상황이다. 언제 어디에서나 간편하게 접근할 

수 있다는 장점과 더불어 제한된 화면에서도 충

분히 정보를 전달할 수 있게 개발되고 발전된 모

바일 전용 앱들이 다양하게 제공되고 있기 때문

이다. 

모바일 쇼핑을 포함한 온라인 쇼핑의 확장은 오

프라인에 비해 여러 가지 효용들(거리, 시간, 재고

비용 등)을 소비자와 기업에 제공해 주지만, 그에 

따른 반대급부로 잃어버리는 요소들이 있다. 바로 

소비자들과의 언어적 혹은 비언어적 상호작용을 

통해 오프라인 소매상들이 획득할 수 있는 정보

를 온라인 쇼핑에서는 획득할 수가 없다. 예를 들

어, 소비자가 텔레비전을 구매하기 위해 오프라인 

매장에 들어왔다고 가정해 보자. 여러 브랜드에서 

나온 고가, 중저가 라인들이 있고, 액정 크기를 비

롯한 다양한 속성에 따라 수십 가지 선택 대안들

이 있으므로 그 소비자는 원하는 사양 및 가격대

에 대해서 판매원에게 문의하고 추천을 받을 것

이다. 그 과정에서 소비자가 딱 원하는 제품이 있

을 수도 있고, 나름 아쉬움이 있지만 차선책으로 

선택하는 제품이 있을 수도 있다. 다양한 제품에 

대한 설명을 듣고 보이는 반응을 통해 판매원들

은 최근 고객들이 선호하는 속성이나 특정 제품

에서 부족한 부분이 무엇인지를 파악할 수 있지

만, 반대로 온라인에서 획득하기 어려운 정보들이

다. 물론 온라인에서 고객의 평점 및 리뷰를 통해 

소비자들의 반응과 피드백을 얻을 수는 있다. 그

러나 그 정보들은 사실상 구매자들이 최종적으로 

선택한 제품 자체에 대한 피드백일 뿐 온라인 쇼

핑으로 인해 풍부하고 깊이 있는 정보의 획득 기

회를 상실하고 있다.

본 연구는 뉴로마케팅 기법을 활용하여 모바일 

쇼핑 환경에서 소비자들의 다양한 정서적 반응을 

수집 및 분석할 수 있는 개념적 모형(Conceptual 

Model)을 제안하고자 한다. 온라인 쇼핑에서 소비

자들이 남기는 평점이나 리뷰는 5점 만점의 별점

으로 직관적이고 양적으로 풍부하지만, 적극적인 

성향의 소비자들만이 작성하거나, 관성적인 평점

을 남기는 경향을 보인다. 또한 온라인 평점은 구

매한 제품/서비스에 국한된 피드백만을 제공하고 

있다. 한편, 모바일 쇼핑이 언택트 시대에서 온라

인 쇼핑의 중심으로 부상하면서 스마트폰과 연동

된 웨어러블 기기(Wearable Device)를 통해 새로

운 가능성이 열리고 있다. 최근 몇몇 웨어러블 기

기들은 다양한 생체정보를 측정할 수 있는 센서

들을 내장하고 있으며, 블루투스를 통해 스마트폰

과 무선으로 데이터를 주고받는다. 소비자들은 스

마트폰을 통해 모바일 쇼핑몰의 제품들을 탐색하

고 구매를 결정하게 되는데, 이때 소비자들의 생

체 반응 정보를 모바일 쇼핑몰의 클릭스트림 데

이터와 연동시켜서 분석함으로서 소비자들의 직

접적인 반응을 실시간으로 측정하고 데이터화시

키는 개인화 서비스 개발을 위한 개념적 모형을 

제안하고자 한다. 그리고 이러한 모형이 현실화될 

경우 소비자들에게 생체정보의 수집과 개인정보 

활용에 대한 동의를 받아야만 한다. 아직까지 많

은 소비자들이 개인정보 활용에 동의해주는 이유

는 그 정보가 소비자들이 해당 쇼핑몰 안에서의 

구매 정보에 집중되어 있기 때문일 것이다. 만약 

실제 생체정보를 수집하고 활용할 수 있는 상황

이 왔을 때 소비자들이 가지게 될 거부감을 최소

화하고 동의를 얻을 수 있는 방안에 대해 실험을 
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통해 제시해보고자 한다. 구체적으로 조절초점 이

론에서 제시한 예방 초점과 향상 초점에 따른 소

비자들을 나눠고 수집 목적을 어떻게 제시하는가

에 따라 생체정보 수집에 대한 소비자들의 태도

가 어떻게 달라지는가를 검증하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 고찰 및 개념 모형 제안

1. 전자상거래(e-Commerce)와 평점/리뷰

e-커머스 혹은 전자상거래의 특징 중 하나는 물

리적 공간과 거리, 그리고 시간의 한계가 거의 없

다는 점이다. 전통적인 판매상의 서비스 품질은 

물리적 품질, 상호작용 품질, 신뢰성으로 나뉘는

데(Dabholka et al., 1996), 오프라인의 매장 분위

기, 전시 공간과 같은 요인들처럼 온라인 커머스

의 인터페이스, 웹페이지 구성 등에서 생기는 고

객 경험이 구매 행동에 영향을 줄 수 있다(Eroglu 

et al., 2003; Kim et al., 2007; Lynch et al., 2001). 

또한 온라인 쇼핑몰은 오프라인 매장에서 제공하

는 제품의 폭과 깊이보다 더 많은 제품 구색을 제

공하고 있어서 온라인 쇼핑몰을 이용하는 소비자

들은 쇼핑 웹사이트가 제공하는 정보의 구조 및 

형태에 의해 영향을 받기 쉽다(이미아, 이유재, 

2014). 특히 모바일 커머스는 일반적인 PC 환경

과는 다르게 작은 화면과 이동성으로 인해 정보 

획득에 있어서 제한적이며(Rana et al., 2019), 다

음과 같은 특징을 가지고 있다. 구체적으로 모바

일 커머스의 핵심적 특징은 즉시접속성(마재호 

외, 2016), 위치기반서비스(Pagani & Malacarne, 

2017), 거래 안정성/정보보호(오은혜, 2014)로 제

시된다(정행로, 양동우, 2019). 즉시접속성(Instant 

Connecivity)은 시간과 장소에 따른 제약이 존재

하지 않기에 고객이 원할 때 접속하여 필요한 제

품을 구매하고 서비스를 이용할 수 있음을 의미하

며, 위치기반 서비스(Location-Based Service)는 고

객이 접속해 있는 유무선 통신망의 위치 정보를 

활용하여 고객에게 적합한 서비스를 제공하는 방

식을 의미한다. 예를 들어, 특정 지역으로 진입한 

소비자에게 지역 특산품에 대한 할인 쿠폰을 제

공하거나, 모바일 앱에서 해당 지역 관련 광고를 

배치하여 해당 소비자에게 노출하는 것이 가능하

다. 거래 안전성은 소비자가 모바일 쇼핑을 할 때 

결제서비스 및 데이터 보안에 대한 안전성 보장

에 대한 지각된 정도를 의미한다. 

온라인 쇼핑에서는 인터넷이라는 가상의 공간

에서 소비자들이 구매 의사결정을 해야 하므로 

기존 구매 고객들의 리뷰는 최종 의사결정 단계

에서 중요한 정보 원천으로 작용한다(Li & Mai, 

2019). 고객 리뷰는 온라인 상에서 나타나는 구전

(Word-of-Mouth)의 일종으로 제품을 화면 상으로

만 접해야하는 소비자들에게 제품의 품질과 특징

을 검증할 수 있는 중요한 요인이다(Wang et al., 

2017). 온라인 리뷰는 크게 두 가지 종류로 구분

되는데, 하나는 제품에 대해 빠르게 파악할 수 있

는 별점 형태의 계량적 리뷰이며 다른 하나는 이

전 구매자들이 구매 및 사용 경험에 대해 간접적

으로 경험하게 해주는 텍스트 리뷰이다(Gutt et 

al. 2019). 선행 연구들은 온라인 리뷰가 소비자들

의 구매 의사결정에 큰 영향을 주며, 신뢰도가 높

아서 그 영향력이 지속적으로 증가하고 있음을 

보여주고 있다(e.g., Nielsen, 2015; Noon & 

McGuire, 2013). 예를 들어, 온라인 리뷰의 양이 

증가할 수록 제품에 대한 인지도가 증가하여 매

출에 긍정적인 영향을 주게 된다(Archak et al., 

2011; Chevalier & Mayzlin, 2006; Davis & 

Khazanchi, 2008). 온라인 리뷰에 대한 기존의 여

러 연구들은 온라인 리뷰의 특성들로서 방향성, 

양과 질, 분포와 확산 등을 제시하고 이러한 특성
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에 따라 온라인 리뷰가 가지는 효과가 달라질 수 

있음을 보였으나, 그 중 가장 중요하게 다뤄진 변

수는 리뷰의 방향성과 양이었다(김용범, 최자영, 

2020). 구체적으로 Chevalier and Mayzlin(2006)은 

온라인 서점에서 온라인 리뷰의 양이 많을수록 

책의 매출에 긍정적 영향을 보였으며, Duan et al. 

(2008)와 Liu (2006)은 영화의 매출과 온라인 리

뷰의 양 사이에 긍정적 관계가 형성되어 있음을 

밝혔다. 온라인 리뷰의 방향성은 평점, 긍정과 부

정의 비율 등으로 계산되는데, 방향성이 긍정적일 

수록 매출에도 긍정적인 영향을 주었다(Liu et al., 

2019; Zhu & Zhang, 2010). 

전통적인 판매상의 서비스 품질은 물리적 품질, 

상호작용 품질, 신뢰성으로 나뉘는데(Dabholka et 

al., 1996), 오프라인의 매장 분위기, 전시 공간과 

같은 요인들처럼 온라인 커머스의 인터페이스, 웹

페이지 구성 등에서 생기는 고객 경험이 구매 행

동에 영향을 줄 수 있다(Eroglu et al., 2003; Kim 

et al., 2007; Lynch et al., 2001). 즉, 전통적인 오

프라인에서의 매장 환경이나 판매원과의 소통 등 

소매상과의 상호작용은 구매하려는 제품과는 별

개의 요인으로서 소비자들의 구매 의사결정에 영

향을 미치는 것처럼 온라인 쇼핑몰의 상품 배치

와 웹페이지의 디자인, 인터페이스 등의 다양한 

요인들이 영향을 줄 수 있다(이미아, 이유재, 

2014). 그러나 온라인 쇼핑몰을 운영하는 기업이 

웹페이지 디자인 및 인터페이스 등 서비스 품질

의 다양한 차원들에 대한 소비자들의 반응을 확

인하기는 매우 어려우며, 매출을 제외하면 온라인 

구매고객들의 평점만이 소비자로부터 얻을 수 있

는 유일한 피드백이다. 따라서 이러한 한계를 극

복하기 위한 방안이 필요하다.

2. 뉴로마케팅 및 심전도 기반의 감정 분류

최근 다양한 인접 학문들이 서로 융합하여 학문

의 새로운 돌파구를 찾는 경우가 많이 있다. 마케

팅 분야에서는 의학, 생리학, 심리학, 컴퓨터 공학 

등을 기반으로 소비자들의 심리와 반응을 뇌신경

공학적으로 측정하고 그 의미를 파악하는 뉴로마

케팅이 주목을 받고 있다(e.g., 신현준, 이은주, 

2011; Plassmann et al., 2015). 뉴로마케팅은 뇌신

경과학 분야의 기법들을 적극적으로 활용하여 소

비 상황에서 소비자들의 뇌반응을 연구하고 이를 

마케팅 분야에 활용하는 것으로서, EEG, PET, 

f-MRI 등을 이용해 뇌의 생리적, 신경적 반응을 

측정하거나, 동공의 움직임 및 심전도와 같은 인

간의 신체적, 생리적 반응을 측정하는 것까지 포

괄하고 있다(고의석 외 2017; 신현준, 이은주, 

2011). Plassmann et al.(2015)는 뇌신경학적 방법

론을 활용한 뉴로마케팅이 5가지 측면에서 의미

가 있다고 제시하였다. 첫째, 뉴로이미징 기법들

이 기존의 마케팅 이론들을 검증하고 개선시키고 

확장하는데 도움이 될 것이며, 둘째, 뇌신경학적 

기법이 다른 방법으로는 측정하기 어려운 암묵적 

심리과정(Implicit process)에 대한 정보를 제공해

줄 수 있다. 셋째, 복합적인 심리적 과정들(예를 

들면, 시스템1 vs. 시스템2)을 구분해서 보여주는 

것을 가능하게 해줄 수 있다. 넷째, 개인별 차이가 

가져오는 소비자행동 연구에서 이질성의 원천

(Source of Heterogeniety in Consumer Behavior)

를 상세하게 밝힐 수 있고, 마지막으로 의사결정 

모델에 뇌신경학적 측정도구를 활용함으로써 소

비자들의 행동에 대한 예측력을 높일 수 있다.

대부분의 뉴로마케팅 연구들은 뇌파를 측정하

는 EEG를 활용하거나 뇌의 혈류량을 측정하여 

활성화 정도를 파악하는 f-MRI(뇌기능 자기공명 
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영상장치), 또는 눈의 움직임을 파악하는 시선 추

적시스템(Eye Tracking System)을 활용하고 있다. 

아직까지 심박수를 측정하는 심전도(ECG; electro-

cardiogram)를 활용한 뉴로마케팅 연구는 거의 없

지만, 공학 분야에서는 심전도를 기반으로 사람들

의 감정을 측정하려는 연구들이 진행되고 있다. 

기본적으로 감정을 측정하는 방법은 설문 및 인

터뷰의 정성적 측정과 생리적 반응의 정량적 측

정 방법이 있는데, 정성적 측정 방법(설문 및 인

터뷰)은 감정의 발생과 측정 간의 시간적 차이가 

존재하고 평가자의 주관적 측정이라는 단점이 존

재한다. 반면에 생체 데이터를 활용한 정략적 측

정은 감정의 발생과 측정이 동시에 이뤄지며 객

관적으로 측정이 가능하지만 측정 자체의 난이도

가 높다는 문제점이 있다(박상인 외, 2018). 기존 

연구들을 보면, EEG를 활용한 뇌파 측정을 통해 

감정을 분석하였고(Khosrowabadi et al., 2010; 

Liu et al., 2010; Petrantonaski & Hadjileontiadis, 

2009), 감정 분류의 정확도를 높이기 위해 심전도

와 뇌파를 복합적으로 이용하여 분석하는 연구도 

진행되었다(신동민 외, 2015). 심전도와 뇌파의 복

합 생체정보를 활용한 분석 결과를 보면, 뇌파만

으로 감정을 분석할 경우 평균 66.96%의 정확도

를 보였으나, 복합 신호를 활용할 경우 정확도는 

90.72%의 정확도를 보임으로서 약 23.77%의 정

확도 증가를 획득하였다. 박상인 외(2018)은 경쟁

과 협력 관계 속에서 나타는 감정을 정략적으로 

측정하고 인식할 수 있음을 확인하였으며, 그 정

확도는 85%에 달하였다. 

심전도를 활용한 감정인식에 관한 기존 연구 결

과에 따르면, 행복(happiness)은 교감신경의 활성화

로 인해 SDNN(Standard Deviation of NN intervals)

과 심장박동이 증가하며(Rainville et al., 2006), 슬

픔(sadness)은 정적인 슬픔 혹은 동적인 슬픔에 따라 

심장박동 및 SDNN의 패턴이 달라졌다(Rottenberg et 

al., 2003). 공포(fear)와 분노(anger)는 rMSSD(root 

mean square of successive difference)가 줄어들고, 

심장박동이 상승하는 패턴을 보인다는 결과가 나

왔다(Rainville et al., 2006; Hamer et al., 2007; 

Stemmler et al., 2007). 관련된 연구들을 보면, 기

쁨, 슬픔, 분노, 편안함의 4가지 감정을 심전도의 

가속도와 진폭으로 분류가 가능하며(이동원 외, 

2016), 즐거움, 기쁨, 화남, 슬픔의 4가지 감정을 

심전도 신호의 증감 패턴으로 분류하는 것이 가

능하다(Nui et al., 2011). 최근 이명원과 곽근창

(2020)은 놀람, 행복, 분노, 역겨움, 공포, 슬픔의 

6가지 감정을 심전도 신호로 구분 가능하다는 연

구도 나왔는데, 심전도 신호를 웨이블릿 스칼로그

램 방법으로 변환하여 딥러닝 기반의 분류 학습을 

통해 피험자의 감정을 분류하였다. 최근 다양한 웨

어러블 기기에서 심전도 측정이 가능하게 되었다는 

점을 고려하면, 심전도를 활용한 뉴로마케팅적 접근

을 고려해볼 수 있다.

3. 개인정보 활용 동의 및 조절 초점 이론

정보통신기술의 발전은 온리인에서 다양한 활

동과 거래가 원활하게 이뤄질 수 있는 기반을 제

공하였고, 그 결과로 텔레뱅킹의 시대를 넘어 인

터넷 뱅킹으로, 홈쇼핑을 넘어 인터넷 쇼핑과 모

바일 쇼핑으로 이어졌다. 이러한 환경 속에서 숫

자와 문자 데이터까지 활용하여 분석하는 빅데이

터 분석이 급격하게 발전하면서 기업들에게 있어

서 다양한 소비자들의 데이터 수집과 활용은 필

수적인 분야가 되었다(김영국, 2019). 머신러닝 및 

딥러닝을 통한 인공지능 학습과 활용은 기업들에

게 중요한 분야이지만, 학습에 필요한 다양한 형

태의 데이터는 결국 광범위한 개인정보를 포함할 

수밖에 없으며, 이를 위해서는 “개인정보보호법,” 

“정보통신망 이용촉진 및 정보보호 등에 관한 법
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률”과 같은 관련 법규의 규제 사항과 법령을 준수

해야만 한다. 구체적으로 개인정보는 “개인을 알

아볼 수 있는 정보뿐만 아니라 해당 정보만으로

는 개인을 알아 볼 수 없다고 하여도 다른 정보와 

쉽게 결합하여 알아볼 수 있다면 개인정보”로 인

정하며, 익명정보란 “시간, 비용, 기술 등 개인정

보처리자가 활용할 수 있는 모든 수단을 합리적

으로 고려할 때 다른 정보를 사용하여도 더 이상 

개인을 알아볼 수 없는 정보”를 의미하며 개인정

보법의 적용 대상에 해당하지 않는다(김나루, 

2019; 김영국, 2019). 이러한 구분 방식 및 법 적

용은 기술의 발전에 따라 한계를 가지기도 한다. 

예를 들어 다양한 데이터를 수집하여 분석한 후 그 

결과물로 생성된 새로운 정보를 개인정보로 봐야할

지 아닐지에 대한 논란도 존재하며, 생성된 정보 혹

은 추론된 정보에 대한 처리 방침 및 법 적용 등을 

고려한 법규 개정이 필요하다(박광배 외, 2017). 

개인정보 수집 및 활용 동의에 관한 연구는 아

직까지 마케팅 연구자들의 관심을 많이 받는 주

제는 아님에도 불구하고 몇몇 연구들이 진행되었

다. 구혜경과 나종연(2014)은 소비자 8명과의 심

층 인터뷰 및 전문가 회의를 통해 소비자들의 개

인정보 제공 동의에 대한 인식을 조사하였는데, 

분석 결과를 보면, 개인정보 동의 과정 상에서 접

하게 되는 내용의 난이도, 분량 등의 소비자 인지 

측면의 문제와 실질적 동의 거부권이 없는 상황

적 요인 및 낮은 협상력 등의 구조적 문제가 있음

을 확인하였다. 조은선과 나종연(2019)은 개인 활

동을 추적하여 데이터를 수집하는 온라인 트래킹

에 대한 인식이 소비자 유형에 따라 달라짐을 확

인하였는데, 정보 주체로서의 자기효능감을 가지

고 있는 소비자와 그렇지 않은 소비자, 정보를 수

집하는 기업에 대해 신뢰하는 소비자와 그렇지 않

은 소비자로 나눴다. 김인혜와 여정성(2019)은 빅데

이터 환경에서 개인정보 활용에 대한 소비자 인식

이 자신들의 의사가 얼마나 반영되는가, 그리고 소

비자의 개인정보 보호 행동 정도에 따라 기업의 개

인적 활용에 대해 동의하는 정도가 달라짐을 보였다.

앞에서 소비자의 유형에 따라 개인정보 활용에 

대한 동의 및 인식이 달라질 수 있다고 언급하였

는데, 심리학 및 마케팅 분야에서 많이 활용되는 

소비자의 유형 분류 방식 중 하나는 바로 조절초

점 이론(Regulatory Focus Theory)을 기반으로 하

는 방법이다. 소비자는 자신이 추구하는 목표를 

정하고 그 목표를 달성하기 위한 행동을 하려는 

경향을 가지고 있다. 조절초점 이론(Regulartory 

Focus Theory)에 따르면, 자아 유형을 이상적 자

아(Ideal Self)와 당위적 자아(Ought Self)로 나누

고 실질적 자아(Actual Self)와의 비교를 통해 스

스로의 행동을 통제한다고 제시한다. 결국 조절 

초점 중 향상초점(Promotion focus)은 이상적인 자

아에 의해 동기가 발생하며, 예방초점(Prevention 

focus)은 당위적 자아에 의해 동기가 부여됨을 의

미한다. 그렇기에 향상초점 성향의 소비자는 이

상, 이익, 욕망, 희망 등을 추구하며, 적극적이고 

능동적으로 대처하여 긍정적 결과를 추구한다. 반

면 예방초점 성향의 소비자는 보호, 안전, 의무, 

책임 등을 추구하며 손실을 회피하고 위험에 대

한 걱정을 많이하는 경향을 보인다(Higgins 1997, 

1998). 이러한 성향 때문에 조절초점에 따라 소비

자들은 전혀 다른 태도 및 선택을 하게 된다. 예

를 들어,  혁신적 신제품에 대한 구매의도에 조절

초점이 미치는 영향을 검증한 연구에 따르면, 향

상초점이 활성화된 소비자들이 예방초점이 활성

화된 소비자들보다 높은 구매의도를 보였다(이병

관, 조은현, 2009). 이러한 차이는 혁신적 신제품

이 불확실성이 높기 때문에 이를 회피하고자 하

는 예방초점 소비자들의 성향과 긍정적 기대감을 

가지는 향상초점 소비자들 간의 차이로 인해 나

타난 것이다.
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Ⅲ. 연구 모형 및 방법

1. 뉴로마케팅 기반 개인화 서비스 모형

모바일 커머스가 활성화되면서 수많은 소비자

들은 자신의 스마트폰에서 제품을 검색하고 결제

하여 택배로 배송을 받는 방식에 익숙해졌다. 그

리고 이러한 현상은 코로나로 인해 언택트 시대

가 오면서 더욱더 강화되고 있다. 위의 문헌 연구

에서 나와 있듯이 심전도를 활용한 감정의 측정

과 분류가 가능하다면, 웨어러블 기기와 스마트폰

을 활용한 모바일 커머스의 소비자 반응을 광범

위하게 측정하는 것이 가능해질 것이며, 이를 통

해 소비자들에게 개인화된 서비스를 개발하여 제

공할 수 있다. <그림 1>은 심전도를 활용한 모바

일 커머스의 개인화 서비스 개발 모형의 개념도

를 보여준다. 소비자들이 자신의 스마트폰을 활용

하여 모바일 쇼핑몰 앱을 이용할 때 기업은 자사 

앱에서 발생하는 클릭 데이터 및 구매 과정을 추

적하고 이때의 심전도를 실시간으로 측정하여 기

업의 메인 서버에서 동기화한다. 소비자의 심전도 

데이터는 머신러닝을 통해 학습된 패턴에 따라 

해당 감정 반응으로 분류하며, 제품 및 마케팅 자

극에 대한 클릭 데이터와 감정반응이 결합된 데

이터를 분석함으로써 소비자들에게 개인화되고 

고도화된 서비스의 개발이 가능할 것이다. 즉, 소

비자가 현재 보고 있는 스마트폰 화면상의 정보

에 대해 어떻게 반응하는지를 파악할 수 있으며, 

제품들에 대한 반응과 더불어 쇼핑몰 앱의 인터

페이스 및 프로모션, 이벤트 등에 대한 반응까지

도 측정이 가능하다.

개인정보는 해당 법에서 규정한 바와 같이 성

명, 주소, 나이, 학력 등 개인을 특정할 수 있는 

정보를 의미하며, 하나의 정보만으로 개인을 특정

하지 못하더라도 다른 정보와 결합하여 구별해낼 

수 있다면 개인정보로 취급된다. 한편 소비자들이 

건강관리 앱에 입력하는 몸무게, 키, 혈압 등 정보

와 스마트워치의 센서에 의해 측정되는 심박수와 

같은 정보는 생체정보이며 앞에서 언급한 개인정

보와는 구별되는 정보이다. 그리고 본 연구에서는 

제시하는 개인화 서비스 모형은 온라인 쇼핑몰에

서의 구매 정보와 이용자의 개인정보 및 생체정

<그림�1> 생체정보�기반의�개인화�서비스�개발�개념도
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보의 결합을 통해 새로운 가능성을 열어줄 수 있

다. 구체적으로 다음과 같은 상황을 상상해 보자. 

한 소비자가 자신의 스마트폰으로 모바일 쇼핑몰 

앱을 구동시켜서 제품들을 검색하고 그중 한 제

품을 선택해서 구매하고자 한다. 그 소비자가 앱

을 구동하고 초기에 여러 프로모션 및 광고용 팝

업창이 뜨게 되고, 팝업창을 끄기 위해 닫기를 누

르고, 원하는 제품명이나 제품 범주를 검색할 것

이다. 검색 리스트에서 눈길을 끄는 제품들을 스

마트폰 화면에서 터치하고 제품 정보를 살펴볼 

것이다. 제품 정보를 살펴본 제품들 중에는 마음

에 들었지만, 다른 제품들을 검토하고 결정하기 

위해 구매하지 않고 다른 제품을 본 경우도 있고, 

제품 자체가 마음에 들지 않아서 뒤돌아가기 버

튼을 누른 일도 있을 것이다. 그리고 최종적으로 

하나의 제품을 결정해서 결제하고 앱을 종료하게 

될 것이다. 그리고 제품을 배송 받고 나서 제품에 

대한 구매 확정 후 평점을 매기고 모든 과정을 종

료하게 된다. 이와 같은 상황에서 모바일 쇼핑몰

을 운영하는 기업이 확인할 수 있는 데이터는 최

종적으로 선택한 제품과 결제 금액 정도이며, 더 

심도 있는 분석을 수행하는 기업이라면, 해당 소

비자가 몇 개의 제품들을 검토하고 얼마의 시간

을 들여서 고민 끝에 의사결정을 했는지 확인할 

수 있다. 하지만, 어느 제품을 좋게 평가했는지, 

부정적으로 평가했는지 알 수 없으며, 현재 보고 

있는 앱 화면에 대해 어떻게 느끼는지는 알 수가 

없다. 오직 구매 확정 후 평점만으로 전반적인 만

족도를 추정할 뿐이다. 반면, 본 연구에서 제안하

는 심전도 기반 모형은 모바일 쇼핑몰 앱에서 소

비자들이 선택하지 않은 대안에 대한 반응뿐만 

아니라 웹페이지 전반에 대한 반응까지도 측정이 

가능할 것으로 기대된다. 또한 소비자들의 감성적 

반응에 따라 비슷한 유형의 소비자 집단으로 군

집화하고 프로파일링(profiling)함으로써 시장세분

화 및 그에 따른 서비스 차별화에도 활용이 가능

할 것이다.

2. 연구 문제

위에서 본 연구는 심전도 측정이 가능한 웨어러

블 기기와 스마트폰의 모바일 쇼핑앱을 결합하여 

소비자들의 감정적 반응을 실시간으로 측정하고 

분류함으로써 개인화 서비스 개발을 할 수 있는 

개념적 모형을 제시하였다. 현대 사회에서 모든 

정보가 디지털화되면서 개인정보의 복제 및 유출

은 매우 민감하면서 중요한 주제이기 때문에, 기

업이 고객의 생체정보를 수집하고 활용하는 일에 

대해 소비자들의 동의 여부가 무척이나 중요하다. 

다만 앞서 제시된 서비스 개발 모형은 개념적인 

모형일 뿐, 실제로 구현되는 시스템이 개발되기 

위해서는 관련 기기 및 분석 소프트웨어 등 많은 

추가적 노력이 필요하며 이는 마케팅의 영역은 

아니기 때문에 본 연구에서는 소비자들의 개인 

생체정보 수집 및 활용에 대한 동의 여부에 대해 

검증하고자 한다. 다시 말하면, 생체정보 수집 및 

활용에 대한 소비자들의 심리적 저항감을 줄이고 

정보 활용에 동의하도록 유도하는 것이 중요하다. 

현재 몇몇 웨어러블 기기에서 수집되는 생체정보

는 건강관리 어플리케이션에서 저장 및 관리되고 

있으며, 건강 관련 앱의 이용도 증가하고 있다. 반

면에 많은 소비자들은 마케팅 용도로 활용되는 

개인정보 이용 동의를 선택 사항으로 제시하면 

동의하지 않는 경향이 있다. 개인화 서비스 개발

을 위한 생체정보 활용은 넓은 의미에서 마케팅 

용도라고 간주될 수도 있으나, 많은 소비자들은 

마케팅 용도를 홍보용 스팸 메시지 발송용으로 

이해할 가능성이 높다. 다른 한편으로 소비자들의 

성향, 즉 조절초점에 따라 소비자들의 반응이 달

라질 수 있다. 앞서 문헌 연구에서 설명한 바처럼 
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향상초점 성향의 소비자들은 적극적, 능동적이며 

긍정적인 결과를 추구하는 반면 예방초점 성향의 

소비자들은 손실회피 및 안전을 추구하고 위험에 

대해 민감하다. 이러한 성향적 차이는 개인정보 

및 생체정보의 수집 및 활용에 대한 동의 의향에

서도 다른 성향을 보일 것이라 예측된다. 구체적

으로 자신의 개인정보 및 생체정보가  어떻게 활

용될 것인가에 대한 우려가 향상초점 소비자보다

는 예방초점 소비자에게 상대적으로 더 높게 나

타날 것으로 예상된다. 그리고 이러한 반응은 마

케팅 활용 목적인 경우에 더 크게 나타날 것이다. 

따라서 본 연구는 다음과 같은 연구 문제를 검증

하고자 한다. 

첫째, 생체정보 수집 및 활용의 목적을 어떻게 

제시하는가에 따라 소비자들의 동의 여부가 얼마

나 영향을 받는가?

둘째, 소비자들의 조절초점 성향에 따라 생체정

보 기반의 개인화 서비스에 대해 어떻게 평가하

는가?

3. 실험 디자인 및 종속변수

실험의 목적은 생체정보 활용의 목적과 조절초

점에 따라 소비자들이 생체정보 기반의 서비스 

개발 모형에 대해 어떻게 평가하고 생체정보 활

용에 대한 동의를 얼마나 허용하는가를 검증하는 

것이다. 이를 위해 3(생체정보 활용 목적: 건강관

리, 마케팅용, 개인맞춤형 서비스 개발용) × 2(조

절초점: 향상초점, 예방초점)의 집단 간 실험설계

(Between-subject Experimental design)를 사용하였

으며, 온라인으로 진행한 실험에서 총 300명이 참

여하였다. 이중 아웃라이어 및 불성실응답자를 제

외한 총 279명을 분석 대상으로 하였다. 

실험 절차는 실험에 대해 기본적인 안내를 하

고, 스마트워치 및 웨어러블 기기의 생체정보 측

정 기능에 관한 뉴스 기사를 노출하였다. 뉴스 기

사는 2020년 10월 15일에 게재된 전자신문의 ‘[커

머스 핫라인] 스마트워치를 사야 하는 이유‘라는 

실제 기사의 내용을 일부 발췌하고 편집하여 실

험 참여자에게 제시하였다. 기사 노출 후 생체정

보 측정 기능에 대한 태도(긍정적/부정적, 좋다/나

쁘다, 호감/비호감)와 개인정보 수집 및 활용 동의 

여부(전혀 동의하지 않는다/매우 동의한다)를 7점

척도로 측정하였다. 태도 측정 후 생체정보 기반

의 개인별 맞춤형 서비스에 대한 설명을 노출하

였다. 

서비스에 대한 설명은 “현재 개발단계인 기술을 

활용하여 계획하고 있는 서비스는 사용자가 스마

트폰으로 광고, 영상, 제품, 서비스 등에 노출될 

때 나타나는 생체반응(심전도, 혈류량) 등을 스마

트워치로 측정 및 기록하고 이러한 정보를 소비

자가 본 콘텐츠에 연동하여 빅데이터 분석을 실

행한다. 그리고 분석 결과를 바탕으로 다양한 맞

춤형 서비스 및 콘텐츠를 제공함으로서 소비자 

개인에 최적화된 최고의 사용자 경험을 제공하는 

것을 목표로 한다”로 제시하였고, 이후 서비스의 

유용성(가치있다/도움이 될 것이다, 유용하다/효과

적이다)과 생체정보 제공 용의를 7점 척도로 측정

하였다. 독립변수 중 하나인 조절초점은 10개 측

정문항(Haws et al., 2010)을 사용였으며, 예방초

점 문항 5개와 향상초점 문항 5개의 평균값 차이

를 계산한 후, 두 개 집단으로 더미코딩하여 분석

에 활용하였다(이은영, 박기경, 2016). 또 다른 독

립변수인 개인정보 및 생체정보 활용 목적은 종

속변수를 측정하는 질문 문항을 실험 집단에 따

라 다르게 하여 조작하였다. 구체적으로 예를 들

면, 생체정보 동의 의향을 측정하는 문항을 ‘귀하

께서 스마트워치를 사용한다면 측정된 심전도 및 

혈중산소포화도 같은 생체정보를 회사에 제공하

여(건강관리 용도/마케팅 용도/개인맞춤형 서비스 
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개발용)으로 활용하는 것에 동의하시겠습니까?’라

고 제시하였다. 

Ⅳ. 분석 결과

1. 주효과 분석 

실험은 소비자들이 자신의 생체정보의 수집 및 

활용에 대한 동의에 정보 수집 및 활용의 목적과 

소비자들의 조절초점 성향이 어떻게 영향을 주는

가를 탐색하기 위한 목적으로 진행되었다. 이를 

위해 조절초점(향상초점, 예방초점)과 생체정보의 

수집 및 활용 목적(건강관리용, 마케팅용, 개인화

서비스 개발용)을 독립변수로 설정하고, 웨어러블 

기기의 생체 정보 측정 기능에 대한 태도, 개인정

보 수집 및 활용 동의, 생체정보 기반 개인화 서

비스의 유용성, 생체정보 수집 및 활용 동의를 종

속변수로 설정하여 분산분석(ANOVA)을 실시하

였다. 

분석 결과를 보면 다음과 같다. 우선 조절초점

의 주효과는 모든 종속변수에서 유의미한 차이를 

보이지 못하였다(ps>.10). 반면, 생체정보의 수집 

및 활용목적의 주효과는 웨어러블 기기의 생체정

보 측정 기능에 대한 태도와 개인화 서비스의 유

용성에서는 차이가 없었으나(ps>.10), 개인정보 

수집 및 활용 동의와 생체정보 수집 및 활용 동의

에서는 차이가 나타났다(F개인정보활용동의 (2, 273)= 

15.213, p<.001; F생체정보제공동의 (2, 273)=6.929, p= 

.001). 구체적으로 개인정보 활용 및 수집 동의가 

종속변수인 경우, 소비자들은 건강관리 용도(M= 

5.398) 및 개인화 서비스 개발 용도(M=5.436)에 

비해 마케팅 용도(M=4.452)로 개인정보가 수집되

고 활용되는 것에 대한 동의 정도가 더 낮았다. 

또한 종속변수가 생체정보에 대한 수집 및 활용 

동의인 경우에도 소비자들은 건강관리 용도(M= 

4.958) 및 개인화 서비스 개발 용도(M=5.17)에 비

해 마케팅 용도(M=4.432)로 자신의 생체정보가 

수집되고 활용되는 것에 대한 동의가 더 낮게 나

타났다 (<그림 2> 및 <표 1> 참조). 

종속변수 정보�활용�목적 Mean Std. error
95% Confidence interval

Lower bound Upper bound

개인�정보

활용�동의

건강관리 5.398 0.143 5.117 5.68
마케팅 4.452 0.142 4.172 4.733

개인맞춤�서비스개발 5.436 0.144 5.152 5.72

생체�정보�제공�동의

건강관리 4.958 0.144 4.674 5.242
마케팅 4.432 0.144 4.149 4.715

개인맞춤�서비스개발 5.17 0.146 4.883 5.457

<표�1> 정보활용�목적의�종속변수별�평균값�및�오차

<그림�2> 정보활용�목적에�따른�주효과
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2. 이원 상호작용 효과 

조절초점과 정보활용 목적의 이원상호작용효과

는 종속변수가 웨어러블 기기의 생체정보 측정 

기능에 대한 태도와 생체정보 기반 개인화 서비

스의 유용성인 경우에 유의미한 차이를 보이지 

못하였으나(ps>.10), 종속변수가 개인정보의 수집 

및 활용 동의인 경우에는 99% 신뢰수준에서 유의

미하게 나타났으며(F (2, 273)=9.383, p=.007), 생

체정보의 수집 및 활용 동의인 경우에는 90% 신

뢰수준에서 제한적으로 유의미한 결과를 보였다

(F (2, 273)=4.696, p=.085). 구체적으로 개인화 서

비스 개발용으로 제시할 경우에 예방초점(M= 

5.462)과 향상초점(M=5.41) 간의 차이는 없었으나

(p>.10), 마케팅용도로 제시할 경우에는 향상초점

(M = 4.838)이 향상초점(M=4.067)보다 동의 정도

가 더 높게 나타났다(p<.01). 또한 건강관리용으

로 제시한 경우에는 제한적이지만 예방초점(M= 

5.644)이 향상초점(M=5.152)보다 동의 정도가 높

게 나타났다(p<.10). 종속변수가 생체정보의 수집 

및 활용 동의일 때, 정보 수집 및 활용 목적이 건강

관리용 및 개인화 서비스 개발용인 경우에는 예방초

점과 향상초점 간의 차이가 없었으나(ps>.10), 마케팅

용인 경우에는 예방초점(M=4.133)보다는 향상초점

(M=4.73)에서 동의 정도가 더 높게 나타났다(p<.05; 

(<그림 3> 및 <표 2> 참조)).

<그림�3> 정보수집�목적과�조절초점의�2원�상호작용�효과

개인정보�활용�동의 생체정보�활용�동의

활용�목적 조절초점 Mean Std. 
error

95% Confidence 
interval　

활용�목적 조절초점 Mean Std. 
error

95% Confidence 
interval　

Lower 
bound

Upper 
bound

Lower 
bound

Upper 
bound

건강관리
예방초점 5.644 0.203 5.244 6.045

건강관리
예방초점 5.111 0.205 4.708 5.515

향상초점 5.152 0.201 4.756 5.548 향상초점 4.804 0.203 4.405 5.204

마케팅　
예방초점 4.067 0.176 3.72 4.413

마케팅
예방초점 4.133 0.178 3.784 4.483

향상초점 4.838 0.224 4.397 5.279 향상초점 4.73 0.226 4.285 5.175
개인맞춤

서비스

개발

예방초점 5.462 0.189 5.089 5.834 개인맞춤

서비스

개발

예방초점 5.135 0.191 4.759 5.51

향상초점 5.41 0.218 4.98 5.84 향상초점 5.205 0.22 4.772 5.639

<표�2> 정보활용�목적�및�조절초점�간�이원상호작용�효과의�종속변수별�평균값�및�오차
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3. 요약 및 논의

분석 결과, 실험 참여자들은 개인정보 활용 동

의와 생체정보 수집 및 활용 동의를 요구받을 경

우 마케팅 목적일 경우 통계적으로 유의미하게 

부정적인 반응을 보였다. 반면 건강관리 용도이거

나 개인화된 서비스 개발을 목적으로 제시하면 

상대적으로 긍정적인 반응을 보였다. 또한 조절초

점의 주효과는 유의미한 차이를 보이지 않았으나, 

개인정보 및 생체정보 활용 목적과의 상호작용 

효과는 유의미하게 나타났다. 건강관리 용도 혹은 

개인화된 서비스 개발용이라고 명시할 때 예방초

점 성향의 실험 참여자와 향상초점 성향의 실험 

참여자 간의 차이는 없었으나, 마케팅 용도라고 

제시하면 예방초점 성향의 실험 참여자가 향상초

점 성향의 실험 참여자보다 상대적으로 더 부정

적인 반응을 보였다. 이러한 결과는 소비자들이 

정보수집의 목적을 명확하게 제시할 때 긍정적으

로 동의하지만, 마케팅 용도와 같이 소비자들에게 

광범위하고 애매모호하게 느껴지는 목적이 제시

될 경우 부정적임을 확인시켜 주었다.

Ⅴ. 결론

1. 연구의 요약 및 정리

본 연구는 최근 급속하게 발전하고 있는 웨어러

블 기기의 심전도 기능과 사용자의 모바일 쇼핑

앱 클릭 데이터를 결합하여 소비자들의 소비경험 

및 반응을 실시간으로 측정하고 관리할 수 있는 

개념적 모형을 제시하였다. 구체적으로 공학 분야 

및 바이오 분야에서는 심전도를 활용한 다양한 

연구들이 진행되고 있는데, 그중 사람의 감정을 

심전도 데이터를 기반으로 추정하는 연구들이 있

다. 즉, 영화 혹은 영상을 통해 공포, 분노, 즐거

운, 슬픔 등을 경험하게 하면서 측정된 심전도 데

이터를 분석하여 감정에 따른 패턴을 분류하고 

이를 사람들의 심전도 데이터에 기반하여 대상자

의 감정을 추정하는 방식이다. 스마트워치의 심전

도 측정 기능을 활용하여 소비자들의 스마트폰의 

모바일 쇼핑앱의 사용 데이터와 결합한다면 기존

의 방식으로는 측정하거나 획득할 수 없는 깊이

있는 데이터의 확보가 가능하며 이를 기반으로 

소비자들에게 더 만족도 높은 서비스를 개발하고 

제공할 수 있을 것이다. 

또한 개념적으로 제안한 서비스가 향후 실제로 

개발되면 소비자들의 개인정보 및 생체정보의 수

집 및 활용 동의에 대한 긍정적인 반응을 끌어내

는 방안에 대해 실험을 통해 검증하였다. 분석 결

과를 보면, 소비자들은 개인정보 및 생체정보의 

수집에 목적성이 명확할 때는 긍정적으로 반응하

였으나, 마케팅 용도라고 제시할 때는 부정적으로 

반응하였다. 이는 마케팅이라는 단어의 의미를 광

고 및 홍보로 인식하는 경향과 더불어 대량의 스

팸 메시지 혹은 스팸 메일을 원인을 개인정보의 

마케팅 활용 동의라고 소비자들이 인식하기 때문

으로 추측된다. 이러한 경향은 소비자들의 성향을 

조절초점 이론에 기반하여 향상초점과 예방초점

을 나눠 분석하였을 때 명확하게 드러났다. 향상

초점 소비자들은 개인정보 및 생체정보 수집 동

의 의향에 있어 수집 목적에 따른 차이가 나타나

지 않았으나, 예방초점 소비자들은 마케팅 용도일 

경우 부정적으로 반응하였다. 

2. 연구의 시사점 및 한계

본 연구는 다음과 같은 학문적, 실무적 시사점

을 제공한다. 첫째, 심전도를 활용한 서비스 개인

화 모형을 제시함으로써 바이오 및 공학 분야의 
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연구 결과물을 마케팅 분야에 적용하고 융합적 

연구 방향을 제시했다. 다양한 분야에서의 연구 

성과물이 그 분야에서만 적용되는 것이 아니라 

마케팅 분야에서 유의미하게 활용되고 발전될 수 

있다는 측면에서 의미가 있다. 둘째, 마케팅 분야 

연구자들에게 관심을 상대적으로 덜 받는 개인정

보 활용 동의에 대한 주제를 실험 연구로 검증하

고 제시했다는 측면에서 의미가 있다. 개인정보 

수집 및 활용 동의에 대한 주제는 주로 법학 분야 

혹은 프라이버시 보호에 관심이 있는 연구자들이 

수행했고, 마케팅 분야에서는 제한된 관심만을 받

았으나, 이에 대한 연구를 조절초점 이론을 활용

하여 진행했다는 점을 높이 살 수 있다. 셋째, 전

자상거래를 통해 기업 대부분은 비용 감소 및 효

율성 증대와 같은 요인들만을 중시하였으나, 실질

적으로 오프라인에서 얻을 수 있었던 정보들을 

상실했다는 사실을 인식시켰다. 또한 본 연구에서

는 비록 개념적 모형이지만 이를 극복하고 소비

자들의 반응을 측정하고 이를 기반으로 서비스를 

개발할 수 있는 모형을 제시함으로서 기업들에게 

유의미한 시사점을 제시하고 있다. 

본 연구의 한계점 및 향후 연구 방향은 다음과 

같다. 우선 심전도 기반의 감정 분류가 아직은 실

험실에서 수행된 결과이기에 실제 개발에 이르기

까지는 수많은 시행착오가 있을 것이다. 예를 들

어, 심전도 데이터를 적절한 시간 단위로 분리하

여 분석해야 하는데, 심전도 반응이 주변의 상황

이나 다른 요인에 의해 영향을 받을 수도 있기에 

이러한 데이터의 노이즈 혹은 오차가 발생할 가

능성이 있다. 또한 이월효과(Carry-over effect)처

럼 앞선 감정의 영향이 이후에도 남아서 영향을 

줄 가능성이 있기에 이 모형의 현실화까지는 여

러 어려움이 예상된다. 본 연구가 가지는 두 번째 

한계점으로는 정보 수집의 목적 중 마케팅 용도

에 대한 소비자들의 인식 조사를 넣지 못한 점이

다. 일반적으로 소비자들이 마케팅 용도로 개인정

보를 수집하고 활용하는데 동의를 구하는 경우 

필수적인 내용을 제외하고 선택 옵션을 체크하지 

않는 이유는 그런 마케팅 활용이 결과적으로 스

팸 메시지나 과도한 홍보용 메일로 나타날 것이

라는 우려라고 설명하였지만, 이를 조사결과로서 

검증하지 못한 부분은 본 연구가 가진 한계점이

라고 볼 수 있다. 세 번째 한계점은 개인정보 및 

생체정보 수집의 목적에 대해 소비자들의 인식이 

다양할 수 있다는 점이다. 본 연구에서는 마케팅

용으로 제시하는 방식이 광범위하고 모호한 용도

이기에 소비자들이 상대적으로 거부감을 가지고 

있다는 해석하였으나, 개인정보 및 생체정보 수집

과 활용이 소비자 본인에게 직접적으로 도움이나 

이익이 되는가 혹은 기업에게 이익으로 인식되는

가에 따라 달라질 수도 있다. 

위의 한계점을 기반으로 후속 연구가 가능할 것

이다. 예를 들어 두 번째 한계점과 세 번째 한계

점은 서로 연관성을 가지고 있는데, 이를 검증하

기 위한 후속 연구는 마케팅 활용 목적으로 제시

되는 상황에서 스팸 및 홍보용 메일에 대한 걱정

이 높거나 낮게 조작하고, 본인에게 이득인지 아

닌지를 조작한 실험 설계를 통해 이뤄질 수 있다. 

향후 본 연구를 통해 많은 연구자들이 개인정보

의 활용 동의라는 주제에 대해 관심을 가지고 다

양한 방식 혹은 이론들을 적용해서 관련 연구를 

진행하기를 기대해 본다. 
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The Study for Consent of Personal Biometric Information 

Collection & Usage Agreement and Proposing 

Conceptual Model for Service Customization 

Based on User Biometric Information*

Yong Wan Park**, Bora Kim***

ABSTRACT

*

Purpose: In the 21st century, the online shopping market is continuously growing because of developing the 

information and communication technology. The mobile commerce has given various benefits to their customers 

such as easy access to the online market anytime and anywhere. However, in return for that, companies in online 

shopping cannot get information, obtained through verbal or non-verbal interactions with consumers from the 

offline market. Therefore, this study proposes a conceptual model for service customization that can collect and 

combine biometric information and click-data from mobile shopping apps. If this conceptual model is realized, 

obtaining consent from consumers for collecting and using biometric information may appear as an important 

barrier. Therefore, this study aims to examine how to obtain consumer consent for biometric information 

effectively.

Research design, data, and methodology: The purpose of the experiment is to examine how consumers evaluate 

the bio-information-based service development model and how much they agree with consent for the use of 

bio-information. To this end, a between-subject experimental design is used with two independent variables; 

purpose of bio-information utilization (health care, marketing, personalized service development) and regulatory 

focus (promotion focus, prevention focus). A total of 300 people participated in the online experiment, and after 

excluding outliers and unfaithful respondents, data from 279 participants were analyzed.

Results: The result of the analysis shows that when the consent to use personal information and the consent to 

collect and use biometric information were requested, the experimental participants responded negatively for 

    * This work was supported by the Ministry of Education of the Republic of Korea and the National Research Foundation of Korea 
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marketing purposes, compared to other purposes. The interaction effect between the regulatory focus and the 

purpose of using personal information and biometric information was significant. Under the health management 

or personalized service development condition, there was no difference between the promotion-focused and the 

prevention-focused participants in the intention for consent. Under the marketing purpose, however, the 

prevention-focused participants showed more negative responses than the promotion-focused.

Conclusions: This study presented a conceptual model that can measure and manage consumers' consumption 

experiences and reactions in real-time by combining the ECG function of wearable devices and the user's mobile 

shopping app click data. This study provides the following academic and practical implications. First, the subject 

of consent to use personal information, which is relatively less interesting to researchers in the marketing field, 

was verified and presented through experimental research. Second, through e-commerce, most companies 

emphasized only factors such as cost reduction and efficiency increase, but this study recognized that they were 

actually losing the information that could be obtained offline.

Keywords: Biometric Information, Personal Information, Consumer Consent, Regulatory Focus, e-Commerce


