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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 데이터홈쇼핑을 통한 제품의 지속적인 재구매 의향에 개인정보 수집에 대한 인식 수준과 프라이버시 다크패턴 피해 경험이 미치는 영향력을 살펴보았다. 데이터홈쇼핑 이용자의 특성에 따른 개인정보 수집에 대한 인식과 프라이버시 다크패턴 피해 경험의 차이를 분석한 결과, 이용자 성별에 따른 차이는 발견되지 않고, 이용자 연령대에 따른 차이만 도출되었다. 특히 60대 이용자는 개인정보 관련 인지 수준이 가장 취약한 연령대이지만 다크패턴의 피해 경험이 가장 적은 이유는 낮은 인지 수준에서 기인한 결과로 해석된다. 데이터홈쇼핑 재구매 의향에 영향을 미치는 주요 요인은 개인정보 수집에 대한 인식 수준이며, 다크패턴 피해경험은 결정적인 요인이 아닌 것으로 밝혀졌다. 데이터홈쇼핑 사업자는 주이용자층의 연령대를 고려하여 개인정보 수집에 대한 인식 제고를 위해 개인정보수집 관련 정보의 가독성과 접근성을 높이기 위한 노력을 우선시해야 할 것이다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study examined the impact of the level of awareness of personal information collection and experiences of privacy dark patterns on the intention to continuously repurchase products via T-commerce. When analyzing the differences in the perceptions of personal information collection according to the characteristics of T-commerce users and experiences of privacy dark patterns, no differences were found according to the gender of the users; only differences according to the age group of the users existed. Users in their 60s exhibited the weakest levels of awareness of personal information collection and the least experiences of privacy dark patterns. The main factor affecting the intention to repurchase via T-commerce is the level of awareness of personal information collection. The experience of privacy dark patterns is not a decisive factor. Hence, T-commerce operators should prioritize efforts to increase the readability and accessibility of information related to personal information collection to raise awareness of personal information collection, considering the ages of their main user groups.
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      Ⅰ. 서 론
      이커머스의 성장세에 비례해 반복되는 개인정보 유출 사고와 위험성은 더욱 가중되고 있다. 커머스 시장의 한 축을 담당하고 있는 홈쇼핑도 개인정보 유출의 우려는 항시 내재하고 있다. GS홈쇼핑이 ARS 설계 문제로 대량의 개인정보가 유출될 위험성을 지적받은 데 이어 158만 건의 개인정보가 유출되는가 하면, SK스토아도 12만 5천여 건의 앱 부정 로그인 시도로 고객 정보 유출 가능성이 강력하게 문제 제기된 바 있다[1],[2].

      데이터홈쇼핑은 TV홈쇼핑과 달리 데이터 기반의 방송으로 이용자와 양방향 커뮤니케이션을 통해 상품 탐색과 구매에 이르는 전 과정의 이용자 행태 정보들을 수집한다. 또한 데이터홈쇼핑이 온라인 플랫폼 기반의 이커머스보다는 TV라는 매체적 속성으로 인해 상품 탐색과 구매 과정, 상품정보를 제공하는 인터페이스가 상대적으로 단순해 수집 정보도 제한적일 수 있다. 하지만 최근 AI 도입 등을 통해 개별 고객 맞춤형 서비스를 제공함으로써 데이터홈쇼핑도 이용자 최적화 서비스를 제공하기 위한 정보들을 수집하고 있다.

      한편 홈쇼핑 주 이용자층은 40대에서 60대에 이르는 가정주부로 최근 KB카드 조사에 따르면 TV홈쇼핑 주 이용자층이 60대 이상이고, 데이터홈쇼핑 주 이용자층은 40~50대로 나타났다[3],[4]. 전반적으로 홈쇼핑 이용자의 주 고객층 연령대가 높게 형성되어 있다. 여기서 주목할 점은 홈쇼핑 주 이용자층은 정보보호 이슈에 대한 관심도나 침해 우려 수준이 낮은 연령대로 개인정보 보호에 있어 취약할 가능성이 높다는 점이다.

      오늘날 미디어 환경은 지능정보기술의 발전으로 이용자 데이터를 활용한 서비스들이 확대되면서 정보 주체로서 이용자의 개인정보 권리 행사 및 보호도 중요해지고 있다. 정부는 이용자 보호를 위해 기업들에 개인정보 관련 정보 제공의 의무 등을 강화하고 있지만 홈쇼핑 주 이용자층의 특성상 이들은 정보의 사각지대에 놓여있을 가능성이 높다. 특히 커머스 플랫폼에서 개인정보와 관련한 다크패턴 사례들이 빈번하게 발생해 개인정보 유출뿐 아니라 이용자들을 속여 자발적으로 개인정보를 제공하게 만들기도 한다. 커머스 플랫폼이 개인정보의 수집과 활용으로 이용자에게 더 나은 서비스를 제공하는 긍정적 효과의 이면에는 개인 프라이버시를 침해하는 양면성도 가진다.

      AI 기반 맞춤형 서비스가 보편화되고 개인정보 유출 이슈가 기업의 존폐를 좌우하는 시대이지만 데이터 방송으로서 데이터홈쇼핑 이용자들의 개인정보 수집과 활용은 크게 주목받지 못했다. 개인정보의 유출이나 공유의 문제, 개인정보 수집에 대한 이용자 인식 등은 온라인 플랫폼을 중심으로 논의가 천착 되어 온 경향이 짙다. 이에 TV 매체를 통한 양방향 커머스 플랫폼으로서 TV홈쇼핑과는 또 다른 데이터홈쇼핑 이용자의 개인정보 인식 수준을 진단해 보고자 한다. 커머스 플랫폼에서 다양한 유형으로 발현되고 있는 다크패턴의 유형들을 데이터홈쇼핑 이용자들도 경험한 적이 있는지, 이러한 경험이 데이터홈쇼핑을 통한 재구매에 어떤 영향을 미치는지 살피고자 한다. 기존에는 이커머스 플랫폼 이용자들에 대한 프라이버시 인식과 피해 경험이 서비스의 이용과 구매 행위에 미치는 영향 등을 살피는 실증 연구들이 다수 축적돼왔다. 그러나 TV를 매개로 한 데이터홈쇼핑에 대한 연구는 TV홈쇼핑보다 관심을 덜 받아왔을 뿐 아니라 ‘TV’라는 속성에 방점을 두고 있어 상호작용성에 기반해 이용자 데이터를 수집하고 활용하는 데이터 방송이라는 시각에서 접근한 연구는 찾아보기 힘들다. 데이터홈쇼핑도 온라인 커머스 플랫폼과 별반 다르지 않게 이용자 개인의 인적정보에서부터 신용정보, 행태 정보에 이르기까지 다양한 개인정보들을 수집하고 활용함에도 불구하고 이를 다룬 연구는 거의 전무하다. 데이터홈쇼핑 주 이용자층의 연령대가 개인정보 및 프라이버시에 대한 인지가 부족할 수 있다는 점을 감안하면, 데이터홈쇼핑의 프라이버시 이슈는 주목할 가치가 있다.

      이에 본 연구는 데이터홈쇼핑 이용자의 개인정보 수집에 대한 인식과 프라이버시 다크패턴 피해경험이 데이터홈쇼핑의 이용, 즉 재구매에 어떤 영향을 미치는지 살핌으로써 데이터홈쇼핑의 이용자 확대 전략과 개인정보 정책 수립에 참고할 수 있는 근거를 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2-1 데이터홈쇼핑과 개인정보 보호
        
          1) 데이터홈쇼핑의 개인정보 수집
          데이터홈쇼핑은 이커머스(E-commerce) 기술과 양방향 TV가 결합된 서비스로 디지털 셋톱박스를 통해 서비스된다. 티커머스(T-commerce)로도 불리는 데이터홈쇼핑은 텔레비전(Television)과 상거래(Commerce)의 합성어로 TV를 통해 거래가 이루어진다는 점에서는 TV홈쇼핑과 유사하다. 하지만 시청자가 리모콘이나 모바일 장치 등을 이용해 직접 상품정보를 선택하고 원하는 상품을 구매하는 양방향 쇼핑이라는 점에서 차별성을 띤다[5].

          데이터홈쇼핑은 2005년 TV홈쇼핑 계열사와 비홈쇼핑 계열사가 승인을 받았으나 디지털화가 미비해 서비스가 제대로 이루어지지 못했다. 2012년에 양방향 VOD서비스와 TV리모콘을 통한 상품주문이 가능해지면서 본격적으로 데이터홈쇼핑 방송이 제공되기 시작했다[6],[7].

          데이터홈쇼핑은 TV홈쇼핑과 달리 방송법상 법적 지위가 데이터 방송이다. 방송법 제2조 제1호 다목에 따르면, 데이터 방송이라 함은 데이터를 위주로 하며 영상·음성·음향 및 이들의 조합으로 이루어진 방송프로그램을 송신하는 방송으로 규정되어 있다. 과학기술정보통신부는 추가적으로 데이터홈쇼핑의 개념 및 범위에 관한 법적 적용기준으로 전체화면 2분의 1 이상을 데이터로 구성해야 한다고 명시하였다[8]. 데이터홈쇼핑의 화면은 상품영상영역과 영상자막영역, 데이터자막영역으로 구분된다. 이 중 영상자막영역은 제품에 대한 객관적인 정보를 제공하는 기능을 수행하고, 데이터자막영역은 프로모션, 편성표, TV주문, VOD 서비스 등의 정보를 제공하므로 TV홈쇼핑보다도 시청자에게 제공하는 정보량이 많다[9]. 또한 데이터홈쇼핑은 시청자가 해당 채널에서 원하는 영상을 선택해 제품 구매 의사를 결정하는 양방향 서비스이기 때문에 이용자의 재생시간, 구매이력 등 개인화된 정보를 실시간으로 수집한다. 데이터방송의 개인화 서비스는 이용자 개인의 소비 행태 정보를 수집하고 활용함으로써 제공 가능하다[10].

          온라인 환경에서의 전자상거래 서비스는 개인정보의 수집과 활용이 필수적이다[11],[12]. 데이터홈쇼핑 사업자도 전자상거래 사업자이므로 고객들의 개인정보를 처리하는데 있어 개인정보 보호법의 규정을 준수해야 한다. 개인정보 보호법 제30조 및 동법 시행령 제31조에 따르면 개인정보처리자는 개인정보의 처리 목적, 처리 항목 등 개인정보의 처리 및 보호에 관한 절차와 기준 등을 포함한 개인정보 처리방침을 마련하고 이를 의무적으로 공개해야 한다.

          개인정보 처리방침은 개인정보 처리 및 관리의 관행이나 원칙을 소비자에게 제시함으로써 정보 비대칭성의 문제를 해결하고자 도입된 제도이다. 개인정보 처리방침은 개인정보 처리에 대한 투명성을 높이고 정보주체가 자신의 개인정보가 어떻게 처리되고 있는지 상시적으로 확인하고 비교할 수 있도록 한다[13].

          개인정보보호위원회는 2022년에 ‘알기 쉬운 개인정보 처리 동의 안내서’와 ‘개인정보 처리방침 작성지침’을 마련하여 가독성을 높이고 필수 제공 정보에 대한 구체적인 안내 사항을 제시하고 있다. 데이터홈쇼핑은 홈페이지를 통해 개인정보 처리방침을 고지하고 있지만 사업자에 따라 개인정보 처리방침 내 TV를 통해 수집하는 정보에 대한 내용을 포함하는 경우도 있고, 그렇지 않은 사업자도 있으며, 고지 내용도 상이하다.

          데이터홈쇼핑은 TV를 통해 상거래가 이루어지기 때문에 주문 방법도 온라인 커머스 플랫폼과는 다르고 수집되는 행태 정보도 차이를 보인다. 데이터홈쇼핑을 통한 주문방법은 TV 리모콘으로 주문하는 방법과 ARS 전화로 자동 주문하는 방법, 모바일로 주문하는 방법으로 세분화되어 있다. 특히 TV 리모콘으로 상품을 구매하는 경우, 수집정보 안내에 대한 고지와 동의 절차가 사업자별로 상이하게 구성되어 있다. TV페이약관 및 정보 수집, 제공에 대한 전체 동의 및 가입 동의, 카드 정보 제공을 통한 가입 동의 등 동의 대상 및 방식이 사업자에 따라 차이를 보인다.

          개인정보 처리방침에는 개인정보처리자에게 개인정보 수집 및 처리에 대한 정보들을 제공하도록 하고 있음에도 불구하고 데이터홈쇼핑은 온라인 커머스 플랫폼보다 수집되는 개인정보나 이용, 고지 방식과 인식에 대한 학문적‧실무적 관심이 적었던 측면이 있다. TV라는 매체적 속성이 가지는 제약으로 인해 개인정보 수집과 활용이 가시적으로 드러나지 못한 부분이 있지만 미디어 환경 변화에 따른 데이터의 중요성을 고려할 때 간과할 수 있는 부분이 아니다. 그동안 데이터홈쇼핑 이용자의 개인정보 유출 위험성은 지속적으로 제기되어 왔지만, 데이터홈쇼핑을 대상으로 한 논의가 활발하지 못했기에 이에 대한 연구가 더욱 요원하다.

        

        
          2) 프라이버시 다크패턴
          디지털 전환의 가속화는 이용자들의 합리적 의사 결정에 긍정적 또는 부정적 영향력을 동시에 미치고 있다. 데이터홈쇼핑을 포함한 전자상거래는 방대한 이용자 정보를 활용하여 개인화된 맞춤형 서비스를 제공한다는 측면에서는 긍정적이지만 정보 과잉으로 인해 이용자들의 의사 결정이 어렵다는 점을 악용하기도 한다. 전자상거래 사업자들이 이용자의 선택을 왜곡하거나 중요한 정보를 숨기는 등 이용자를 기만하기 위한 목적으로 사용자 인터페이스 또는 사용자 경험을 설계하여 다크패턴(또는 ‘눈속임 설계’)을 마케팅차원에서 전략적으로 이용하기도 한다. 이로 인해 다크패턴이 이용자들을 유인하고 합리적 소비를 방해하며 이탈을 막는 등의 피해를 유발함에 따라 사회적 이슈로 급부상하였다.

          다크패턴은 이용자 선택과 직접적인 관련성이 있으면서도 개인정보를 처리하는 모든 단계에서도 발견된다[14]. 개인정보보호위원회가 온라인 쇼핑, 예약, SNS, 게임·콘텐츠 부문의 개인정보 처리 실태를 점검한 결과, 표 1과 같이 개인정보 보호와 관련한 대표적인 다크패턴 유형 11가지를 유형화하였다[14].

          
            Table 1. 
				
            

            
              Privacy Dark Pattern (11 types)
            
            

          

          
            
              
                	Sign-up stage
                	Usage stage
                	Withdrawal stage
              

            
            
              	① Comprehensive consent and deemed consent
              	⑥ No follow-up management of personal information (difficult to confirm or modify personal informatio
              	⑩ Interference with withdrawal (cancellation dialect)
            

            
              	② Inappropriate default settings
              	⑦ Additional enforcement of optional consent (some virtually mandatory)
              	⑪ Appeal to emotions
            

            
              	③ Use of misleading phrases
              	⑧ Continuous and repeated consent requests
              	
            

            
              	④ Expression that is noticeably out of balance
              	⑨ Cookie enforcement for personalized advertising
              	
            

            
              	⑤ Hide information
              	
              	
            

          

          

          가입-이용-탈퇴 단계별로 프라이버시 다크패턴이 발견되는데, 가입단계에서 개인정보 수집 및 이용에 대해 별도로 동의받지 않고 개인정보 처리방침, 이용약관 전문으로 동의를 받거나, 마케팅 정보 제공, 개인정보 공유와 같은 선택 동의 사항에 대해 사전에 미리 설정해 놓고 이용자가 개인정보 설정에 들어가서 확인해야만 수정할 수 있는 경우가 있다. 이용단계에서는 가입시 이용자 본인이 입력한 개인정보에 대한 사후관리가 불가한 경우 등이 확인되었다. 예를 들어 회원가입시 별도의 절차 없이 동의한 것으로 간주하는 ‘포괄동의’ 또는 ‘동의 간주’ 유형, 개인정보 공유 및 맞춤형 광고 허용 등을 기본값으로 설정해 이용자가 별도로 수정하지 않을 경우 마치 개인정보 무단 활동에 동의한 것으로 치부하는 설계, ‘가입’이나 ‘동의’와 같은 명시적 문구가 아니라 ‘즐기러 가기’, ‘계속하기’, ‘다음’ 등 불명확하거나 일회성 이용처럼 보이는 문구를 사용해 개인정보 수집 및 이용에 동의한 것으로 클릭을 유도하는 유형 등 다양한 사례들이 발견되었다.

          한편 데이터홈쇼핑은 TV 리모콘을 이용해 주문하는 경우 별도의 회원 가입 절차가 없는 대신 상품 결제를 위해 결제 정보를 입력하고, 약관 동의 과정에서 개인정보 수집과 관련한 동의와 카드 명의자 정보로 해당 쇼핑 가입 및 이용 동의 약관에 체크하는 화면 등이 등장한다. 배송 정보 등은 휴대폰을 통해 입력하도록 하는 절차가 따른다. 개인정보 수집 동의 등의 절차에서부터 일반적인 온라인 커머스 플랫폼의 이용과정과는 상이한 절차와 방식으로 설계되어 있다. 이러한 일련의 과정 속에서 동의 방식이 다크패턴의 유형으로 간주될 수 있는 부분도 있는데, 미디어의 특수성을 반영한 부분으로 해석할 여지도 있어 이에 대해 좀 더 면밀하게 살펴볼 필요가 있지만 본 연구에서는 논외로 상정한다.

          개인정보 수집 및 활용, 통제할 수 있는 결정권이 이용자에게 있지만 이에 대한 인지 수준을 점검한 사례는 찾아보기 힘들고, 이들이 경험한 프라이버시 다크패턴에 대해서도 실증적으로 고찰한 사례가 거의 없다. 이에 본 연구는 데이터홈쇼핑 이용자들의 프라이버시 다크패턴 피해경험을 진단하는 것에서부터 시작해보고자 한다.

        

      

      
        2-2 개인정보 보호 인식과 프라이버시 역설
        데이터홈쇼핑을 포함해 전자상거래는 개개인에 대한 다양한 정보 생성과 수집, 공유의 과정을 필수적으로 수반한다. 이러한 과정에서 소비의 편리성은 향상되었으나 개인정보 유출 및 오남용 등의 부작용은 지속적으로 야기되고 있다. 개인정보와 관련한 문제들이 발생하면서 개인정보를 취급하는 기업이나 조직, 개인정보를 제공받는 제3자가 이용자 정보를 어떻게 관리하는가에 대한 정보 주체의 개입과 권리가 주요 이슈 중 하나로 급부상하였다. 이는 프라이버시에 대한 개념의 확장을 가져왔을 뿐 아니라 프라이버시의 중요성도 증대되었다. 소극적인 의미의 프라이버시는 사생활의 침해를 받지 않고 사생활의 비밀이 함부로 공개되지 않아야 함을 뜻했다. 이러한 프라이버시가 적극적이고 능동적인 권리로 변하였는데, 정보주체인 이용자가 자신의 어떤 정보가 누구에 의해 수집되고 이용되는지 스스로 결정할 수 있는 권리 혹은 공개되지 않은 정보가 타인에 의해 소유되지 않는 상태로 개인정보에 대한 타인의 접근을 통제할 수 있는 권리로 확대되었다[15],[16]. 개인정보의 활용과 가치가 중요해지면서 프라이버시가 절대적 가치를 지닌 것이 아닌 협상의 대상으로 보는 인식으로 진화했다. 하지만 여전히 프라이버시에 대한 이용자 인식 수준이 높다고 볼 수 없으며, 이용자가 인지하는 개인정보와 법적 정의상의 개인정보 간에도 괴리가 존재하고, 개인정보 범위에 대한 인식도 차이를 보이는 것이 현실이다.

        개인정보 수집 및 활용에 대한 태도는 주로 프라이버시 염려와의 관계를 조망한 연구들에서 다뤘고, 인구통계학적인 특성에 따라서도 다르다는 것이 입증되었다[17]-[20].

        또한 이용자들은 개인정보 보호에 대한 중요성은 공감하지만 개인정보 수집 및 활용에 대해 기업들이 의무적으로 공개하고 있는 개인정보 처리방침까지 확인하는 경우는 많지 않았다. 개인정보보호위원회의 2012년 연차보고서에 따르면 개인정보 취급방침 공개 사실을 인지하는 이용자 중 확인하는 경우가 40.9%이며 이 중 반드시 확인하는 이용자가 3.7%, 확인하지 않는다고 응답한 이용자가 59.1%에 이르렀다[21]. 2024년 조사에서는 개인정보 처리방침을 확인한다는 응답자는 37.2%로 소폭 감소했다. 개인정보 요구시 개인정보 처리 등의 내용을 확인하는 경우는 전체 응답자 중 성인의 경우 32.5%, 아동 및 청소년의 경우 34.8%로 확인하지 않는 이용자가 65%를 상회하는 것으로 조사되었다[22]. 이처럼 개인정보 처리방침에 대한 이용자의 인식은 10여 년이 넘는 시간 동안 여전히 낮은 수준에 머물러 있음을 보여준다.

        장원창과 신일순은 인터넷 이용자들이 개인정보 처리방침의 존재에 대해 인지하고 있는지 여부와 확인하고 있는지 여부 간에 유의미한 차이를 보인다는 것을 확인하였다[23]. 이는 개인정보보호위원회의 연차보고서 결과와도 일맥상통하는데, 이용자들이 개인정보 처리방침을 인지하고 있다 하더라도 모두가 확인하는 것은 아니라는 사실을 다시 한 번 입증하였다. 또한 개인정보 처리방침을 확인하는 그룹과 그렇지 않은 그룹 간에 개인정보보호의 중요성을 인식하는데도 차이를 보이는데, 개인정보 처리방침을 확인하는 이용자 그룹은 그렇지 않은 그룹보다 개인정보보호를 더 중요하게 인식하고, 개인정보 침해 경험도 더 많다는 특징을 지닌다. 개인정보 처리사항에 관한 정보를 제공받을 권리에 대한 이용자의 인지는 개인정보보호 행동에 정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌는데, 결국 인지 수준이 높을수록 개인정보보호 행위에 적극적임을 알 수 있다[24]. 이용자의 프라이버시 정보 획득 수준과 침해 가능성에 대한 인지 수준도 프라이버시 보호 행동에 긍정적인 영향을 미쳤다[25]. 이처럼 개인정보 처리 및 권리에 대한 이용자의 인지는 개인정보 보호 행위의 적극성을 결정짓는 요소임을 방증한다.

        나아가 개인정보 이용내역 통지제도는 개인정보 침해 사고가 대형화되고 빈번하게 일어남에 따라 개인정보보호 의무를 강화하기 위한 방안의 일환으로 도입되었다. 정보 주체인 이용자가 자신의 개인정보 이용현황을 정확히 알고 통제할 수 있도록 하기 위한 제도이다. 그러나 개인정보 이용내역 통지제도에 대한 이용자의 인식을 보면, 비교적 긍정적이지만 실제 제도에 대한 이용자의 이해도는 낮은 것으로 조사되었다[26]. 개인정보에 대한 정보주체로서의 이용자 권리를 강화하는 제도에 대한 이용자 수요는 높지만, 제도에 대한 이해 수준은 높지 않아 이용자의 학습 노력이 병행되고 있지 않음을 보여준다. 이처럼 정보 주체로서 이용자의 개인정보 보호를 위한 행동의 적극성은 연구에 따라 상반된 결과를 보여준다. 온라인 서비스 이용자들의 개인정보 보호 인식과 행동은 태도와 행위 간의 일치된 합리적 행동을 보이기도 하지만 비합리적인 행동도 공존하고 있음이 다수의 선행연구를 통해 입증되었다.

        이용자의 개인정보보호 인식 및 태도와 행동 간의 영향력을 살피는 연구는 주로 인식과 태도를 프라이버시 염려로 포섭하여 소비자의 다양한 행위에 미치는 영향력을 실증적으로 분석해 왔다. 프라이버시 염려는 프라이버시의 통제권을 잃는 것에 대한 우려를 의미하고, 이를 수집, 통제, 인식 차원의 염려로 구분하기도 하였다[11]. 이 중 인식은 기업이 프라이버시 정책에 대한 투명한 공개의 중요성을 인식하고 있는가를 의미하며 프라이버시 정책 투명성에 대한 염려는 인식 차원의 프라이버시 염려로 규정하였다[11]. 기업의 프라이버시 정책은 이용자의 개인정보보호 인식의 근간이 되므로 정책에 대한 이용자 인식이나 인지 수준은 정보보호에 대한 인지 수준으로 볼 수 있다.

        선행연구에서는 이용자들의 프라이버시 인식 자체보다는 염려로 상징되는 개인정보 보호에 대한 이용자의 태도와 행동 간의 관계 및 영향력을 살피는 연구들이 주류가 되어왔다. 이러한 연구들은 온라인 환경 내에서 프라이버시 염려에 대한 태도와 행동이 일치하는 합리적 행동을 보이기도 하지만 비직관적인 반대의 경향성도 발견되는데, 프라이버시 역설(privacy paradox) 현상으로 설명한다. 이용자들은 프라이버시 염려를 낮추기 위해 프라이버시 보호 전략을 구사하거나 개인정보를 제공하지 않을 경향성이 높지만, 반대로 프라이버시 염려가 이용자들의 행동에 전혀 영향을 미치지 않는 경우들도 상당수 증명되었다. 후자와 같이 프라이버시 역설의 존재를 규명한 연구들 가운데 이러한 현상을 프라이버시 계산이론의 관점에서 해석하기도 한다. 이용자들은 개인정보를 제공했을 때 얻을 수 있는 혜택과 개인정보를 제공함으로써 발생할 수 있는 위험 및 비용을 따져 더 큰 효용을 얻을 수 있는 선택을 한다는 것이다[18],[20],[27]. 이처럼 프라이버시 우려와 이용자들의 행위간 관계가 일관되지 않은 현상이 공존하고 있다.

        기존에는 프라이버시 우려 또는 염려가 개인정보 보호에 대한 이용자들의 태도 및 인식을 대변해 왔지만 본 연구에서는 프라이버시에 대한 염려가 아닌 개인정보 처리방침을 통해 제공되는 개인정보 통제와 관련한 정보 수집에 대한 인지를 조명해 보고자 한다. 개인정보 처리방침 등 개인정보에 대한 이용자들의 인지 수준을 제고하기 위한 정부의 노력이 이어져 왔지만 큰 변화를 보이지 않고, 데이터홈쇼핑 역시 데이터 기반의 커머스 임에도 불구하고 개인정보와 관련해서는 연구 대상으로서 사각지대에 존재해 왔다. 이에 본 연구에서는 데이터홈쇼핑 이용자의 개인정보 수집 및 처리에 대한 인지 수준, 즉 프라이버시 인지 수준이 이용자의 행위에 미치는 영향력을 살펴보고자 한다. 이는 정보처리자로서 데이터홈쇼핑 사업자가 기울여야 할 정보 제공의 투명성 제고 방식 및 정부 차원에서 이용자의 리터러시 함양을 위해서도 주목해야 하는 부분이기 때문에 본 연구의 의의와도 맞닿아 있다고 볼 수 있다.

      

      
        2-3 프라이버시 인식 및 피해 경험과 구매 행위
        자신의 정보에 대한 통제권을 의미하는 프라이버시에 대한 인식은 개인정보 처리 방침을 통해 수집 정보에 대한 이용자 인식으로 살펴볼 수 있다. 기존에 개인정보 처리방침에 대한 연구는 제도적 차원에서 개선점을 제안하거나 효과성을 입증하는 연구가 수행되었지만 미미한 수준에서 간헐적으로 이루어져 왔다. 더욱이 개인정보 처리방침에 대한 인식이 이용자의 거래 행위에 미치는 영향을 분석한 경우는 드물다.

        인터넷 이용자의 개인정보 처리방침에 대한 인지와 확인 행위가 온라인 거래행위에 미치는 영향을 검증한 연구가 거의 유일하다. 개인정보 처리방침 인지자와 확인자 간에 차이가 존재하는데, 이 중 개인정보 처리방침을 확인까지 하는 이용자들이 온라인 거래에 참여할 확률이 높다는 것이다[23]. 따라서 개인정보 처리방침을 확인하는 이용자는 정보보호에 대한 인식이 높고, 침해 경험도 많은 이용자라는 특성을 보이는데, 이러한 이용자들이 온라인 거래 행위에도 적극적으로 참여할 가능성이 높은 것으로 분석하였다.

        또 다른 연구에서는 모바일 메신저 서비스의 개인정보 처리방침이 서비스 이용 충성도에 제한적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 개인정보 처리방침이 부합해야 하는 다섯 가지 공정 정보 관행 규칙 중 공지의 원칙을 준수한 개인정보 처리방침은 이용자 프라이버시 신뢰에 영향을 주고, 신뢰는 태도적 충성도에만 긍정적인 영향을 미치며, 이용행위를 대변하는 행동적 충성도에는 직접적인 영향을 미치지 못했다. 또한 모바일 메신저 이용자가 인지하는 프라이버시에 대한 우려는 행동적 충성도뿐 아니라 태도적 충성도에도 영향을 주지 못했다. 이에 대해 연구자들은 네트워크 외부성이나 프라이버시 역설이 작용한 것으로 해석하였다[29]. 그러나 이는 개인정보 처리방침에 대한 이용자들의 인지 조사가 아니라 개인정보 처리방침 자체에 대한 평가를 한 것이므로 유의미한 관계가 나타나지 않을 개연성도 충분히 내재하고 있었던 것으로 추론된다. 이는 이용자 정보가 어떻게 활용되는지 명확하게 공시한 경우 해당 온라인 사업자에게서 더 많은 상품을 구매한다는 연구 결과와는 상반된 결과라 할 수 있다[30].

        한편, 이용자들의 개인정보 보호 인식을 제고하기 위해서는 리터러시가 중요한 한 축을 담당하는데, 디지털 리터러시는 다양한 디지털 자료 및 기기들로부터 추출된 정보를 이해하고 사용할 줄 아는 능력으로 정의된다[30]. 이에 이용자들이 개인정보 침해에 대응하는 능력과 프라이버시 염려 간에 직접적인 연관성이 있음을 입증하는가 하면, 디지털 리터러시와 프라이버시 염려 간 부적 관계를 보여주는 연구도 있다. 후자의 경우 온라인 구매 행위에 디지털 리터러시가 프라이버시 염려의 영향력을 완충시키는 역할을 하는 것으로 나타났다[20],[31]-[33]. 그러나 TV홈쇼핑과 관련해서는 디지털 리터러시 수준이 낮을수록 TV홈쇼핑을 경험할 확률이 높고 프라이버시 염려의 영향력도 미치지 않는다는 연구 결과를 볼 때 TV라는 매체 속성의 일면을 보여주는 흥미로운 결과로 해석된다. 즉 데이터 기반의 온라인 플랫폼 이용 능력이 다소 부족한 이용자들에게 TV홈쇼핑은 보다 용이한 커머스 플랫폼일 수 있고, 따라서 디지털 리터러시가 구매행위에 영향을 미치는 주요한 역량이 아닐 수 있음을 시사하는 결과이다.

        선행연구에서는 프라이버시에 대한 이용자들의 태도나 인식을 프라이버시 염려를 통해서도 가늠할 수 있기 때문에 주로 프라이버시 염려가 이용자의 구매 행위나 서비스 이용행위를 살피는 연구가 많다. 이용자들이 인터넷 사용이나 온라인을 통한 상품 구매 시 개인정보에 대한 프라이버시 침해를 우려하고, 이는 전자상거래 발전에 걸림돌로 지목되어 왔다[23]. 프라이버시 염려는 기업 명성에 부정적인 영향을 미치고, 기업 명성은 구매 경험에 긍정적인 영향을 미치기 때문에 프라이버시 염려가 크게 되면 기업 명성에 해를 입히게 되고 결국 구매 경험에 악영향을 미치게 된다는 결과가 도출되었다[34].

        일상적으로 이용하는 SNS와 전자상거래 서비스에 대한 프라이버시 우려와 실제 행위 간의 관계 및 영향력을 다룬 연구들은 앞서 살펴보았듯이 상반된 연구 결과들을 확인할 수 있다. 프라이버시 우려가 클수록 온라인 거래에 부정적인 영향을 미치는가 하면, 프라이버시 우려에도 불구하고 지속 사용 의향을 보여주는 결과들이 공존한다.

        프라이버시 침해 경험도 이용자의 행위에 미치는 직접적인 영향력이 아닌 프라이버시 염려나 신뢰 등에 미치는 영향을 살피는 경향이 두드러진데, 이 연구 결과들도 양면성을 지닌다. 프라이버시 침해 경험은 프라이버시 염려를 유발하지만, 프라이버시 염려가 서비스 이용 및 거래 중단으로 이어지지 않거나 서비스에 대한 신뢰에도 유의미한 영향을 미치지 못해 구매 의도와는 무관한 연구결과들도 발견된다[35]. 반대로 초창기의 연구들은 주로 프라이버시 염려와 신뢰가 온라인 거래 의도에 직접적인 영향을 미치는 결과들을 보여준다[36]. 이처럼 프라이버시와 관련된 태도와 행동의 일치·불일치 여부를 다룬 다양한 논의들이 존재하고, 연구 대상이 되는 온라인 서비스 및 이용 맥락에 따라서 다양한 결과들이 도출되어 프라이버시 관련 행위의 복잡성을 증명하고 있다. 특히 불일치 행위에 대해서는 이득과 혜택이 있다면 위험과 우려가 발생한다 해도 서비스의 이용 및 구매 행위를 중단하지 않는 행위를 설명하는 시도들은 프라이버시 계산이론 차원에서 해석하는 연구들에서 쉽게 접할 수 있다. 뿐만 아니라 프라이버시 침해 경험으로 프라이버시에 대한 인식은 높아졌지만, 개인정보 유출 사고 발생 이후에도 사고가 발생한 사이트를 지속적으로 이용하는 등 프라이버시에 무관심한 경향을 보이는 현상을 두고 침해 경험 자체에 무감각해진 것이라고 해석하기도 한다[37],[38].

        프라이버시 침해 사고는 빈번하게 일어나고 있고 보안 기술의 발달에도 불구하고 증가세는 이어지고 있다. 프라이버시 침해 경험 역시 일상화된다면 구매 경험에는 여러 연구들처럼 주 영향 요인이 아닐 수 있다. 데이터홈쇼핑은 데이터 기반 방송을 통해 상거래가 이루어지고, TV리모콘을 통한 주문뿐 아니라 모바일과 연동한 구매도 활성화되어 있다. 하지만 데이터홈쇼핑을 대상으로 프라이버시에 관한 논의를 다룬 연구는 찾아보기 힘들다. 데이터홈쇼핑을 통한 소매 행위에 영향을 미치는 요인으로 결제 방법의 안전성 인식, 결제서비스에 대한 신뢰 등 프라이버시와 관련한 보안 시스템 품질이 주요 요인으로 밝혀진 적은 있지만 프라이버시로 확장시킨 연구는 시도된 바 없다. 또한 홈쇼핑의 성격상 남성 이용자보다는 여성 이용자의 이용률이 높으며 이용자층의 연령대도 다른 커머스 플랫폼보다는 높은 편이다. 여성보다 남성이 프라이버시 우려에 따른 보호 전략을 더 많이 사용하고[39], 모바일 간편결제 서비스 이용시에도 프라이버시 침해 우려를 줄이는 실질적인 실용성이 있어야 서비스를 이용한다는 연구 결과를 볼 때 여성은 상대적으로 이러한 인지 수준이 낮을 개연성이 크다. 따라서 본 연구에서는 데이터홈쇼핑 이용자들의 개인정보 수집에 관한 인식과 피해 경험이 구매 행위에 미치는 영향에 주목하고자 한다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구문제 및 연구방법
      
        3-1 연구문제
        본 연구는 데이터홈쇼핑 이용자의 특성에 따라 개인정보 처리방침에 근거해 수집되는 개인정보에 대한 인식과 프라이버시 다크패턴 경험이 데이터홈쇼핑 재구매 의향에 미치는 영향을 살피고자 한다. 먼저 데이터홈쇼핑 이용자의 특성에서 기인하는 개인정보 수집에 대한 인식과 프라이버시 다크패턴 피해 경험의 차이를 비교한다. 나아가 데이터홈쇼핑 이용자의 특성, 개인정보 수집에 대한 인지 수준, 프라이버시 다크패턴 피해 경험의 차이가 데이터홈쇼핑 재구매 의향에 어떤 영향을 미치는지를 분석한다. 프라이버시 인지 수준과 재구매 의향의 관계, 프라이버시 다크패턴 피해경험과 재구매 의향의 관계는 선행연구에서도 일부 확인되지만, 태도와 행위간 관계가 일관된 양상을 보이지 않는다. 본 연구에서는 데이터홈쇼핑 재구매 의향에 프라이버시 관련 요인들이 영향을 미치는데 이용자 특성 요인도 함께 고려한다. 마지막으로 데이터홈쇼핑 이용자만의 프라이버시 특성을 파악해 보고자, 타 커머스 플랫폼에 대한 프라이버시 인식 수준과 다크패턴 피해 경험을 비교하였다. 데이터홈쇼핑 이용자가 데이터홈쇼핑만을 배타적으로 이용하는 것은 아니기 때문에 타 커머프 플랫폼에 대한 프라이버시 태도와 인식 수준을 비교해 비교우위에 있는 영역을 확인하고자 했다. 이에 다음과 같이 연구문제를 구체화하였다.

        
          	⋅연구문제 1: 데이터홈쇼핑 이용자 특성(성별, 연령)에 따라 개인정보 수집에 대한 인식은 차이가 있는가?


          	⋅연구문제 2: 데이터홈쇼핑 이용자 특성(성별, 연령)에 따라 프라이버시 다크패턴의 경험은 차이가 있는가?


          	⋅연구문제 3: 데이터홈쇼핑 이용자 특성(성별, 연령)과 개인정보 수집에 대한 인식, 프라이버시 다크패턴 피해경험은 데이터홈쇼핑 재구매 의향에 어떤 영향을 미치는가?


          	⋅연구문제 4: 데이터홈쇼핑 이용자는 데이터홈쇼핑과 타커머스 플랫폼 간 개인정보 수집에 대한 인식 및 프라이버시 다크패턴 피해 경험의 차이가 있는가?


        

      

      
        3-2 연구방법
        본 연구는 데이터홈쇼핑이용자의 개인정보 수집에 대한 인식과 프라이버시 다크패턴 피해경험을 살펴보기 위해 2024년 10월 16일부터 22일까지 만 19세 이상 커머스 플랫폼 이용자 총 500명을 대상으로 조사를 실시하였다. 응답자 중 데이터홈쇼핑 이용 경험이 있는 응답자 106명을 본 연구의 분석 대상으로 선정하였다.

        본 연구에서는 SPSS 29.0 통계패키지를 이용하였으며, 연구문제 1과 연구문제 2를 해결하기 위해 t검정과 ANOVA분석을 실시하였고, 연구문제 3은 회귀분석, 연구문제 4는 대응표본 t검정 분석을 활용하였다.

        설문 응답자의 인구통계학적 특성은 표 2와 같다. 먼저 데이터홈쇼핑이용 경험이 있는 응답자의 성별 분포는 남성과 여성이 각각 59명과 47명으로 각각 55.7%와 44.3%를 차지하였다. 연령대별로는 만 60대 이상 응답자가 가장 많은 26명(24.5%)이며, 그 다음으로 만40~49세 응답자가 25명(23.6%), 만50세~59세 응답자는 22명(20.8%), 만30세~39세 응답자는 18명(17.0%)이며 만19세~29세 응답자는 14명(14.2%)로 가장 적은 분포를 보였다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Sample demographic characteristic
          
          

        

        
          
            
              	Category
              	Frequency
              	Percentage
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	59
            	55.7
          

          
            	Female
            	47
            	44.3
          

          
            	Age
            	19~29 years old
            	15
            	14.2
          

          
            	30~39 years old
            	18
            	17.0
          

          
            	40~49 years old
            	25
            	23.6
          

          
            	50~59 years old
            	22
            	20.8
          

          
            	60 years old or older
            	26
            	24.5
          

          
            	Marital status
            	Single
            	27
            	25.5
          

          
            	Married
            	74
            	69.8
          

          
            	Other
            	5
            	4.7
          

          
            	Total
            	106
            	100.0
          

        

        

        응답자의 결혼 여부를 보면, 기혼자가 74명(69.8%)으로 가장 큰 비중을 차지하며, 미혼자가 27명(25.5%)이며 기타는 5명(4.7%)으로 나타났다.

        본 연구에서 개인정보 수집에 대한 인식 수준은 커머스 플랫폼 기업들이 정보 주체인 이용자들에게 제공해야 하는 개인정보 처리방침 항목에 포함된 정보를 기준으로 이용자들의 인식 수준을 5점 척도로 측정하였다. 구체적으로 개인정보 처리 목적, 개인정보 수집 항목, 개인정보 이용 현황, 개인정보 보유 및 이용기간, 개인정보 제3자 제공, 개인정보 관련 고객센터에 관한 항목을 조사하였다.

        프라이버시 다크패턴 피해 경험은 개인정보보호위원회가 2024년 프라이버시 다크패턴 유형 11개를 유목화하였고, 본 연구에서는 11개 항목 중 데이터홈쇼핑을 통해 구매에 이르는 과정에서 발생할 수 있는 5개 피해 유형을 분석대상에 포함하였다. 5개 유형은 개인정보 수집 및 이용에 대한 내용을 보지 않고 동의만으로 가입 가능한 유형, 내가 제공하기로 동의한 개인정보를 확인하거나 수정 불가능한 유형, 서비스 가입 후 추가 정보 요청 메시지 발신 유형, 회원탈퇴나 이용 해지 메뉴가 없거나 찾기 어려운 유형으로 피해 경험도 5점 척도로 측정하였다. 마지막으로 데이터홈쇼핑 재구매 의향은 3가지 유형으로 세분화하여 재구매 의사, 구매 권유, 재이용 빈도를 7점 척도로 측정하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구 결과
      
        4-1 데이터홈쇼핑 이용자 특성에 따른 개인정보 수집에 대한 인식
        데이터홈쇼핑 이용자의 특성 중 성별에 따른 개인정보 수집에 대한 인식 수준을 분석한 결과는 표 3에서 보는 바와 같이 통계적으로 유의미한 차이가 발견되지 않았다. 그러나 전반적인 개인정보 수집에 대한 인식 수준은 남성 이용자(평균=3.19)보다 여성 이용자의 인식 수준(평균=3.31)이 높게 나타났다. 구체적으로 개인정보 처리목적, 개인정보 수집항목, 개인정보 보유 및 이용기간, 개인정보 제3자 제공, 개인정보 관련 고객센터에 대한 인식 수준에서 남성 이용자보다 여성 이용자가 모두 높으며, 유일하게 개인정보 이용현황에 대한 인식에서만 남성 이용자가 더 높게 나타났다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Results of the t-test on the perception of collecting personal information by gender
          
          

        

        
          
            
              	Category
              	Statistics
            

            
              	N
              	M
              	SD
              	t
            

          
          
            	(Total) Level of awareness of personal information collection
            	Male
            	59
            	3.19
            	.665
            	-.938
          

          
            	Female
            	47
            	3.31
            	.708
          

          
            	Purpose of processing personal information
            	Male
            	59
            	3.17
            	.769
            	-1.242
          

          
            	Female
            	47
            	3.36
            	.819
          

          
            	Personal information collection items
            	Male
            	59
            	3.20
            	.805
            	-1.437
          

          
            	Female
            	47
            	3.43
            	.773
          

          
            	Status of personal information use
            	Male
            	59
            	3.29
            	.761
            	-.197
          

          
            	Female
            	47
            	3.23
            	.840
          

          
            	Personal information retention and use period
            	Male
            	59
            	3.19
            	.776
            	-.722
          

          
            	Female
            	47
            	3.30
            	.805
          

          
            	Provision of personal information to third parties
            	Male
            	59
            	3.15
            	.925
            	-.949
          

          
            	Female
            	47
            	3.32
            	.862
          

          
            	Customer service center for personal information
            	Male
            	59
            	3.20
            	.846
            	-.177
          

          
            	Female
            	47
            	3.23
            	.927
          

        

        

        연령에 따른 개인정보수집에 대한 인식 수준은 표 4에서 보는 바와 같이 전체 평균이 3.24로 높은 수준은 아니다. 전반적으로 각 항목간 인식 수준이 큰 차이를 보이는 것은 아니지만 데이터홈쇼핑 이용자들은 개인정보 수집 항목에서 가장 높은 인식 수준을 보여주고, 개인정보 이용현황과 개인정보 관련 고객센터에 대한 인식 수준은 가장 낮게 나타났다. 그럼에도 전체 개인정보수집에 대한 인식 수준과 개인정보 처리목적, 개인정보 이용현황, 개인정보 제3자 제공, 개인정보 관련 고객센터에 대한 인식 수준에서 통계적으로 유의미한 차이가 발견되었다. 데이터홈쇼핑의 주 이용자층인 50대 이용자의 개인정보 수집에 대한 인식 수준(평균=3.51)이 가장 높게 나타난 반면, 60대 이상 이용자는 가장 취약한 수준(평균=2.90)이고, 40대 이용자(평균=3.37)는 전체 평균(평균=3.22)보다는 높으나 인식 제고가 필요한 연령대로 볼 수 있다(F=3.209, p<.05).

        
          Table 4. 
				
          

          
            Results of Anova analysis on the perception of personal information collection by age group
          
          

        

        
          
            
              	Category
              	Statistics
            

            
              	N
              	M
              	SD
              	F
            

          
          
            	
              (Total) Level of awareness of personal information collection
            
            	
              19~29 years old
            
            	
              15
            
            	
              3.39
            
            	
              .495
            
            	
              3.209*
            
          

          
            	
              30~39 years old
            
            	
              18
            
            	
              3.11
            
            	
              .602
            
          

          
            	
              40~49 years old
            
            	
              25
            
            	
              3.37
            
            	
              .816
            
          

          
            	
              50~59 years old
            
            	
              22
            
            	
              3.51
            
            	
              .461
            
          

          
            	
              60 years old or older
            
            	
              26
            
            	
              2.90
            
            	
              .737
            
          

          
            	
              Total
            
            	
              106
            
            	
              3.24
            
            	
              .684
            
          

          
            	
              Purpose of processing personal information
            
            	
              19~29 years old
            
            	
              15
            
            	
              3.40
            
            	
              .828
            
            	
              3.529*
            
          

          
            	
              30~39 years old
            
            	
              18
            
            	
              3.17
            
            	
              .786
            
          

          
            	
              40~49 years old
            
            	
              25
            
            	
              3.32
            
            	
              .852
            
          

          
            	
              50~59 years old
            
            	
              22
            
            	
              3.64
            
            	
              .581
            
          

          
            	
              60 years old or older
            
            	
              26
            
            	
              2.85
            
            	
              .732
            
          

          
            	
              Total
            
            	
              106
            
            	
              3.25
            
            	
              .794
            
          

          
            	Personal information collection items
            	19~29 years old
            	15
            	3.33
            	.724
            	1.506
          

          
            	30~39 years old
            	18
            	3.28
            	.895
          

          
            	40~49 years old
            	25
            	3.44
            	.917
          

          
            	50~59 years old
            	22
            	3.50
            	.598
          

          
            	60 years old or older
            	26
            	3.00
            	.748
          

          
            	Total
            	106
            	3.30
            	.795
          

          
            	
              Status of personal information use
            
            	
              19~29 years old
            
            	
              15
            
            	
              3.27
            
            	
              .594
            
            	
              2.955*
            
          

          
            	
              30~39 years old
            
            	
              18
            
            	
              2.83
            
            	
              .786
            
          

          
            	
              40~49 years old
            
            	
              25
            
            	
              3.44
            
            	
              .821
            
          

          
            	
              50~59 years old
            
            	
              22
            
            	
              3.50
            
            	
              .598
            
          

          
            	
              60 years old or older
            
            	
              26
            
            	
              3.00
            
            	
              .894
            
          

          
            	
              Total
            
            	
              106
            
            	
              3.22
            
            	
              .793
            
          

          
            	Personal information retention and use period
            	19~29 years old
            	15
            	3.40
            	.737
            	.875
          

          
            	30~39 years old
            	18
            	3.22
            	.878
          

          
            	40~49 years old
            	25
            	3.32
            	.852
          

          
            	50~59 years old
            	22
            	3.32
            	.568
          

          
            	60 years old or older
            	26
            	3.00
            	.849
          

          
            	Total
            	106
            	3.24
            	.787
          

          
            	
              Provision of personal information to third parties
            
            	
              19~29 years old
            
            	
              15
            
            	
              3.40
            
            	
              .910
            
            	
              2.638*
            
          

          
            	
              30~39 years old
            
            	
              18
            
            	
              3.28
            
            	
              .826
            
          

          
            	
              40~49 years old
            
            	
              25
            
            	
              3.20
            
            	
              .866
            
          

          
            	
              50~59 years old
            
            	
              22
            
            	
              3.59
            
            	
              .590
            
          

          
            	
              60 years old or older
            
            	
              26
            
            	
              2.81
            
            	
              1.059
            
          

          
            	
              Total
            
            	
              106
            
            	
              3.23
            
            	
              .897
            
          

          
            	
              Customer service center for personal information
            
            	
              19~29 years old
            
            	
              15
            
            	
              3.53
            
            	
              .834
            
            	
              3.209**
            
          

          
            	
              30~39 years old
            
            	
              18
            
            	
              2.89
            
            	
              .832
            
          

          
            	
              40~49 years old
            
            	
              25
            
            	
              3.48
            
            	
              .963
            
          

          
            	
              50~59 years old
            
            	
              22
            
            	
              3.50
            
            	
              .598
            
          

          
            	
              60 years old or older
            
            	
              26
            
            	
              2.77
            
            	
              .863
            
          

          
            	
              Total
            
            	
              106
            
            	
              3.22
            
            	
              .884
            
          

        

        
          
            *<.05, **<.01
          

        

        

        개인정보 처리목적에 대한 인식 수준은 전체 개인정보수집에 대한 인식 수준 결과와 마찬가지로 50대 이용자가 가장 높은 인식 수준(평균=3.64)을 보여주며, 그 다음으로 20대(평균=3.40), 40대(평균=3.32) 순으로 나타났다. 만 60세 이상 이용자는 개인정보 처리목적에 대한 인식(평균=2.85)에서도 가장 낮은 수준을 기록하였다(F=3.529, p<.05).

        개인정보 이용현황에 대한 인식 수준은 50대 이용자가 가장 높고(평균=3.50), 그 다음으로 40대(평균=3.44), 20대(평균=3.27) 순이며, 30대 이용자의 인식 수준(평균=2.83)이 가장 낮게 나타났다(F=2.955, p<.05).

        개인정보 제3자 제공에 대한 인식 수준 역시 50대 이용자(평균=3.59)가 가장 높으며, 그 다음으로 20대(평균=3.40)와 30대(평균=3.28) 순으로 집계되었다. 만 60세 이상 이용자는 개인정보 제3자 제공에 대한 인식에서도 가장 낮은 수준(평균=2.81)을 기록하였다(F=2.638, p<.05).

        개인정보 관련 고객센터에 대한 인식은 다른 항목들과는 대별되는데 유일하게 50대가 아닌 20대 이용자(평균=3.53)의 인식 수준이 가장 높은 항목으로 나타났다. 그 다음으로 50대(평균=3.50), 40대(평균=3.48) 순으로 조사되었다. 60대 이용자는 개인정보 관련 고객센터 인식 수준에서도 가장 낮은 수준(평균=2.77)을 보여준다(F=3.209, p<.01).

        한편 통계적으로 유의미하지는 않지만 개인정보 수집항목에 대한 인식 수준은 50대 이용자가 가장 높고(평균=3.50) 60대 이용자가 가장 낮은 수준(평균=3.00)으로 조사되었다. 개인정보 보유 및 이용기간에 대한 인식 수준은 20대가 가장 높고, 60대는 가장 낮게 나타났다.

        대부분의 항목에서 인식 수준이 가장 높은 연령대는 50대 이용자로 각 항목들 가운데 개인정보 처리목적에 대한 인식 수준이 가장 높고, 개인정보 보유 및 이용기간에 대한 인식 수준은 가장 낮은 것으로 조사되었다.

        60대 이용자의 경우 전반적으로 개인정보 수집에 대한 인식 수준이 낮지만, 세부 항목들 내에서 가장 높은 인식 수준을 보여주는 항목은 개인정보 수집항목, 이용현황, 보유 및 이용기간이며, 특히 개인정보 관련 고객센터에 대한 정보와 관련해서는 가장 낮은 인식 수준을 기록하였다.

      

      
        4-2 데이터홈쇼핑 이용자 특성에 따른 프라이버시 다크패턴 피해경험
        데이터홈쇼핑 이용자들의 성별에 따른 프라이버시 다크패턴 피해 경험 수준을 비교한 결과는 표 5에서 보는 바와 같이 통계적으로 유의미한 차이가 발견되지 않았다. 전체 프라이버시 다크패턴 피해경험 수준은 남성보다 여성이 높은 수준이고, 내용을 보지 않고 동의 선택만으로 가입이 가능한 경우, 추가 정보 요청 메시지, 정보제공 동의요청 지속 요구, 회원탈퇴 또는 이용해지 메뉴가 없거나 찾기 어려운 경험에서 남성보다 여성이 더 많은 경험을 한 것으로 조사되었다. 유일하게 제공하기로 동의한 개인정보의 수정 불가한 피해 경험에서만 남성(평균 2.43)이 여성(평균 2.47)보다 더 많은 피해를 기록하였다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Results of t-test analysis of the experience of dark pattern to privacy by gender
          
          

        

        
          
            
              	Category
              	Statistics
            

            
              	N
              	M
              	SD
              	t
            

          
          
            	(Total)Privacy Dark pattern Experience of damage
            	Male
            	59
            	2.63
            	.835
            	-.682
          

          
            	Female
            	47
            	2.75
            	.902
          

          
            	Can sign up after clicking on the agreement without reading the content
            	Male
            	59
            	2.64
            	.924
            	.251
          

          
            	Female
            	47
            	2.72
            	1.210
          

          
            	Cannot modify the personal information that you have agreed to provide
            	Male
            	59
            	2.53
            	1.088
            	-1.349
          

          
            	Female
            	47
            	2.47
            	1.266
          

          
            	Message requesting additional information
            	Male
            	59
            	2.54
            	.953
            	-.234
          

          
            	Female
            	47
            	2.81
            	1.076
          

          
            	Request to continue requesting consent after refusing to provide information
            	Male
            	59
            	2.58
            	.986
            	.563
          

          
            	Female
            	47
            	2.85
            	1.083
          

          
            	No menu for withdrawing membership or terminating use or difficult to find
            	Male
            	59
            	2.81
            	1.090
            	-.349
          

          
            	Female
            	47
            	2.89
            	1.272
          

        

        

        연령에 따라 프라이버시 다크패턴 피해경험 수준을 분석한 결과는 표 6과 같으며 전반적인 프라이버시 다크패턴 피해경험에서 통계적으로 유의미한 차이를 보였다. 구체적으로는 제공하기로 동의한 개인정보를 확인하거나 수정이 불가능한 경우, 서비스 가입 후 추가적인 정보 요청 메시지를 받는 사례 등에서 연령에 따른 유의미한 피해 경험이 발견되었다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Results of Anova analysis on the experience of privacy dark pattern by age group
          
          

        

        
          
            
              	Category
              	Statistics
            

            
              	N
              	M
              	SD
              	F
            

          
          
            	
              (Total)Privacy Dark pattern Experience of damage
            
            	
              19~29 years old
            
            	
              15
            
            	
              2.72
            
            	
              1.067
            
            	
              2.674*
            
          

          
            	
              30~39 years old
            
            	
              18
            
            	
              2.81
            
            	
              .788
            
          

          
            	
              40~49 years old
            
            	
              25
            
            	
              3.07
            
            	
              .839
            
          

          
            	
              50~59 years old
            
            	
              22
            
            	
              2.45
            
            	
              .906
            
          

          
            	
              60 years old or older
            
            	
              26
            
            	
              2.40
            
            	
              .636
            
          

          
            	
              Total
            
            	
              106
            
            	
              2.68
            
            	
              .836
            
          

          
            	Can sign up after clicking on the agreement without reading the content
            	19~29 years old
            	15
            	2.87
            	1.302
            	.997
          

          
            	30~39 years old
            	18
            	2.67
            	.840
          

          
            	40~49 years old
            	25
            	2.96
            	1.136
          

          
            	50~59 years old
            	22
            	2.45
            	1.057
          

          
            	60 years old or older
            	26
            	2.50
            	.949
          

          
            	Total
            	106
            	2.68
            	1.056
          

          
            	
              Cannot modify the personal information that you have agreed to provide
            
            	
              19~29 years old
            
            	
              15
            
            	
              2.60
            
            	
              1.404
            
            	
              3.209*
            
          

          
            	
              30~39 years old
            
            	
              18
            
            	
              2.72
            
            	
              1.179
            
          

          
            	
              40~49 years old
            
            	
              25
            
            	
              3.00
            
            	
              1.291
            
          

          
            	
              50~59 years old
            
            	
              22
            
            	
              2.23
            
            	
              .922
            
          

          
            	
              60 years old or older
            
            	
              26
            
            	
              2.04
            
            	
              .871
            
          

          
            	
              Total
            
            	
              106
            
            	
              2.50
            
            	
              1.165
            
          

          
            	
              Message requesting additional information
            
            	
              19~29 years old
            
            	
              15
            
            	
              2.67
            
            	
              1.397
            
            	
              2.760*
            
          

          
            	
              30~39 years old
            
            	
              18
            
            	
              2.78
            
            	
              1.003
            
          

          
            	
              40~49 years old
            
            	
              25
            
            	
              3.12
            
            	
              .927
            
          

          
            	
              50~59 years old
            
            	
              22
            
            	
              2.55
            
            	
              1.011
            
          

          
            	
              60 years old or older
            
            	
              26
            
            	
              2.38
            
            	
              .652
            
          

          
            	
              Total
            
            	
              106
            
            	
              2.70
            
            	
              1.013
            
          

          
            	Request to continue requesting consent after refusing to provide information
            	19~29 years old
            	15
            	2.53
            	1.187
            	2.088
          

          
            	30~39 years old
            	18
            	2.89
            	.963
          

          
            	40~49 years old
            	25
            	3.12
            	1.054
          

          
            	50~59 years old
            	22
            	2.55
            	.912
          

          
            	60 years old or older
            	26
            	2.38
            	.983
          

          
            	Total
            	106
            	2.70
            	1.034
          

          
            	No menu for withdrawing membership or terminating use or difficult to find
            	19~29 years old
            	15
            	2.73
            	1.280
            	1.670
          

          
            	30~39 years old
            	18
            	3.00
            	1.085
          

          
            	40~49 years old
            	25
            	3.20
            	1.118
          

          
            	50~59 years old
            	22
            	2.36
            	1.136
          

          
            	60 years old or older
            	26
            	2.88
            	1.177
          

          
            	Total
            	106
            	2.85
            	1.169
          

        

        
          
            *<.05, **<.01
          

        

        

        전체 프라이버시 다크패턴 피해 경험은 데이터홈쇼핑 이용자 중 40대 이용자가 가장 많은(평균=3.07) 반면 60대 이상 이용자는 가장 적은 수준(평균=2.40)으로 나타났다(F=2.674, p<.05).

        내가 제공하는 개인정보 확인 및 수정이 불가능한 다크패턴 피해경험은 40대 이용자가 가장 많으며(평균=3.00), 그 다음으로 30대(평균=2.72), 20대(평균=2.60) 순으로 나타났다. 60세 이상 이용자의 경우 피해 경험이 가장 적고(평균=2.00), 그 다음은 50대 이용자(평균=2.23)로 조사되었다(F=3.209, p<.05).

        서비스 가입 후 추가 정보 요청 메시지를 받는 등의 다크패턴 피해 경험 역시 40대 이용자가 가장 많으며(평균=3.12), 그 다음으로 30대(평균=2.78), 20대(평균=2.67) 이용자 순으로 나타났다. 60대 이상 이용자는 추가정보 요청 메시지와 같은 피해 경험에서도 가장 낮은 수준의 피해 경험을 기록하였고(평균=2.38), 그 다음으로 50대 이용자(평균=2.55)가 잇고 있다(F=2.760, p<.05).

        프라이버시 다크패턴 피해경험이 가장 많은 40대 이용자는 다양한 다크패턴 피해경험 가운데 회원탈퇴 또는 이용해지 메뉴 없거나 찾기 어려웠던 피해경험이 가장 많으며, 내용을 보지 않고 동의만으로 가입이 가능한 피해경험은 가장 적은 것(평균=2.96)으로 나타났다.

        반면 프라이버시 다크패턴 피해경험이 가장 적은 60세 이상 이용자의 경우는 제공하기로 동의한 개인정보에 대해 확인 및 수정이 불가능했던 경험이 가장 적고(평균=2.04), 회원 탈퇴 및 이용해지 메뉴 부재 또는 찾기 어려웠던 경험이 가장 많았던 것(평균=2.88)으로 조사되었다.

        통계적으로 연령에 따른 피해 경험이 차이를 보이지는 않지만, 프라이버시 다크패턴 피해경험 항목 가운데 회원탈퇴 또는 이용해지 메뉴가 없거다 찾기 어려웠던 경험이 가장 높은 수준의 피해경험으로 나타났다는 점은 연령대와 무관하게 데이터홈쇼핑 이용자들이 불편함을 겪고 있는 문제라 할 수 있다.

      

      
        4-3 데이터홈쇼핑 재구매 의향에 미치는 요인
        데이터홈쇼핑 이용자 특성, 개인정보 수집에 대한 인식 수준, 프라이버시 다크패턴 피해경험 요인이 데이터홈쇼핑 재구매 의향에 미치는 영향을 분석한 결과, 표 7의 모형2에서 보는 바와 같이 개인정보 수집에 대한 인식 수준만이 통계적으로 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다(R2=.066, F=3.616, p<.05). 즉 개인정보에 관한 인식 수준이 높을수록 재구매 의향이 높은 것으로 분석되었다(β=.240, p<.05). 반면 데이터홈쇼핑 이용자의 연령이나 프라이버시 다크패턴 피해경험은 재구매 의향과는 무관한 것으로 조사되었다. 이러한 경향성은 데이터홈쇼핑 주이용자층의 연령대가 높고, 이들의 다크패턴 피해경험 수준이 상대적으로 낮은 데서 원인을 찾을 수 있다.

        
          Table 7. 
				
          

          
            Results of regression analysis on factors affecting the intention to repurchase t-commerce
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Model 1
            

            
              	B
              	SE
              	β
              	t
            

          
          
            	(constant)
            	3.383
            	.243
            	
            	13.907***
          

          
            	Age
            	-.005
            	.005
            	-.096
            	-.979
          

          
            	Level of awareness of personal information collection
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Privacy Dark pattern Experience
            	
            	
            	
            	
          

          
            	F
            	.958
          

          
            	R2
            	.009
          

          
            	adj.R2
            	.000
          

          
            	Variable
            	Model 2
          

          
            	B
            	SE
            	β
            	t
          

          
            	(constant)
            	2.524
            	.418
            	
            	6.036***
          

          
            	Age
            	-.003
            	.005
            	-.063
            	-.655
          

          
            	
              Level of awareness of personal information collection
            
            	
              .241
            
            	
              .097
            
            	
              .240
            
            	
              2.495*
            
          

          
            	Privacy Dark pattern Experience
            	
            	
            	
            	
          

          
            	F
            	3.616*
          

          
            	R2
            	.066
          

          
            	adj.R2
            	.047
          

          
            	Variable
            	Model 3
          

          
            	B
            	SE
            	β
            	t
          

          
            	(constant)
            	2.447
            	.463
            	
            	5.279***
          

          
            	Age
            	-.003
            	.005
            	-.055
            	-.564
          

          
            	Level of awareness of personal information collection
            	.233
            	.099
            	.232
            	2.359
          

          
            	Privacy Dark pattern Experience
            	.031
            	.080
            	.040
            	.395
          

          
            	F
            	2.443
          

          
            	R2
            	.067
          

          
            	adj.R2
            	.040
          

        

        
          
            *<.05, ***<.001
          

        

        

      

      
        4-4 데이터홈쇼핑 이용자의 타플랫폼에 대한 프라이버시 인식과 피해경험 비교
        앞서 연구 결과를 토대로 데이터홈쇼핑 이용자의 재구매 의향에 개인정보 수집에 대한 인식이 주 영향 요인으로 밝혀졌는데, 타 플랫폼과 비교해 볼 때도 이러한 특성이 발현되는지 살펴보기 위해 데이터홈쇼핑 이용자들의 개인정보 수집에 대한 인식 수준과 피해경험 수준을 플랫폼별로 비교 분석하였다. 분석 결과는 표 8, 표 9와 같다.

        
          Table 8. 
				
          

          
            Comparison of t-commerce users' awareness of personal information collection on other commerce platforms (Paired t-test)
          
          

        

        
          
            
              	Category
              	Statistics
            

            
              	N
              	M
              	SD
              	t
            

          
          
            	T-commerce User
            	T-commerce
            	106
            	3.24
            	.684
            	-.275
          

          
            	Domestic open market
            	106
            	3.25
            	.687
          

          
            	
              T-commerce
            
            	
              106
            
            	
              3.24
            
            	
              .684
            
            	
              7.709***
            
          

          
            	
              Global Open Market
            
            	
              106
            
            	
              2.53
            
            	
              .972
            
          

        

        
          
            ***<.001
          

        

        

        
          Table 9. 
				
          

          
            Comparison of experiences of t-commerce users with other t-commerce platform privacy dark patterns (paired t-test)
          
          

        

        
          
            
              	Category
              	Statistics
            

            
              	N
              	M
              	SD
              	t
            

          
          
            	T-commerce User
            	T-commerce
            	106
            	2.68
            	.863
            	.039
          

          
            	Domestic open market
            	106
            	2.68
            	.945
          

          
            	
              T-commerce
            
            	
              106
            
            	
              2.68
            
            	
              .863
            
            	
              3.187***
            
          

          
            	
              Global Open Market
            
            	
              106
            
            	
              2.40
            
            	
              .925
            
          

        

        
          
            ***<.001
          

        

        

        먼저 데이터홈쇼핑 이용자의 개인정보수집에 대한 인식 수준(평균=3.24)은 국내 오픈마켓(평균=3.25)보다는 낮고, 해외 오픈마켓(평균=2.53) 보다는 높은 것으로 나타났는데, 이러한 인식 수준의 차이는 해외 오픈마켓에서만 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(t=7.709, p<.001).

        데이터홈쇼핑 이용자의 프라이버시 다크패턴 피해경험(평균=2.68)은 국내 오픈마켓과는 동일한 수준(평균=2.68)이고, 해외 오픈마켓의 다크패턴 피해경험 보다는 높게 나타났으며(평균=2.40), 후자의 경우만 통계적으로 유의한 차이로 분석되었다(t=3.187, p<.001). 데이터홈쇼핑 이용자의 개인정보 인식 수준은 해외 오픈 마켓에 대한 인식 수준보다 높고 피해경험 역시 많은 것을 확인할 수 있다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 논의
      본 연구는 데이터홈쇼핑을 통한 제품의 지속적인 재구매 의향에 개인정보 수집에 대한 인식 수준과 프라이버시 다크패턴 피해 경험이 미치는 영향력을 살펴보았다. 먼저 데이터홈쇼핑 이용자의 특성에 따른 개인정보 수집에 대한 인식과 프라이버시 다크패턴 피해 경험의 차이를 분석하였다. 분석 결과 이용자 성별에 따른 개인정보 수집과 관련한 정보 인식의 차이는 발견되지 않지만, 이용자 연령대에 따른 인식의 차이는 발생하였다. 성별에 따른 차이가 통계적으로는 유의미하지 않지만 흥미로운 점은 일반적인 전자상거래 이용자의 특성과는 다른 차별점이 발견된다는 점이다. 특히 데이터홈쇼핑 이용자는 남성 이용자보다 여성 이용자의 개인정보 수집에 대한 인식이 더 높다는 점이다. 이는 홈쇼핑 이용자의 주 고객층이 여성이라는 점이 반영된 결과로 볼 수 있다[4].

      또한 개인정보 수집에 관한 인식 수준이 평균적으로 높지는 않지만, 이용자 연령대에 따라 인식 차이가 발생하는 개인정보 수집 관련 정보의 종류가 상이한 특성이 발견된다. 전반적인 개인정보 수집에 대한 인식, 개인정보 처리목적, 개인정보 이용현황, 개인정보 제3자 제공, 개인정보 고객센터에 대한 인식에서 데이터홈쇼핑 이용자 연령대에 따른 통계적으로 유의미한 차이가 도출되었다. 50대 이용자는 전반적으로 개인정보 수집과 관련한 정보들에 대해 고르게 높은 인식을 보여주는 반면, 60대 이용자의 인식 수준은 거의 모든 정보에서 가장 낮은 인식 수준을 기록하였다. 한편 30대 이용자는 개인정보 이용현황에 대한 인식 수준이 가장 낮고, 20대 이용자는 고객센터에 대한 인식에 있어서 가장 높은 수준을 기록하였다. 고객센터에 관한 정보는 직관적으로 알기 쉽게 정보가 제공되기보다 고객센터를 직접 찾아보아야 하는 수고로움이 들기에 정보 검색에 능한 20대 이용자들의 인식 수준이 높게 나타난 것으로 해석된다. 데이터홈쇼핑 주이용자층의 연령대가 높다는 점을 고려하면 주이용자층을 유지하기 위한 전략으로서 60대 이용자의 개인정보 수집에 대한 인식 수준을 제고하기 위한 노력과 고객센터에 대한 정보 접근성을 용이하게 개선할 필요가 있음을 시사한다.

      데이터홈쇼핑 이용자의 프라이버시 다크패턴 피해경험은 성별과 무관하고 연령에 따라 전체 프라이버시 다크패턴 피해경험, 내가 제공하기로 동의한 개인정보를 확인하거나 수정 불가능한 경험, 서비스 가입 후 추가정보 요청 메시지를 받은 경험에서 차이를 보인다. 프라이버시 다크패턴 피해경험은 성별의 차이가 통계적으로 유의하지 않지만, 개인정보 수집에 대한 인식 수준과 마찬가지로 남성보다 여성 이용자의 피해 경험이 더 많은 것으로 조사되었다. 연령에 따라서는 40대 이용자의 다크패턴 피해경험이 가장 많으며, 60대 이용자가 가장 적은 것으로 나타났다. 60대 이용자는 개인정보 관련 인지 수준이 가장 취약한 연령대로 다크패턴 피해경험 역시 낮은 인지 수준에서 기인하는 결과로 볼 수 있다. 즉 다크패턴 피해에 해당하나 이를 인지하지 못한 결과로 해석할 수 있다.

      데이터홈쇼핑 재구매 의향에 영향을 미치는 주요 요인은 개인정보 수집에 대한 인식 수준이며, 다크패턴 피해경험은 재구매 의향에 영향을 미치는 결정 요인이 아닌 것으로 밝혀졌다. 이는 데이터홈쇼핑 이용자들이 프라이버시 다크패턴 피해 경험이 많지 않고, 주이용자층의 연령대가 높아 인지 수준이 낮을 뿐 아니라 TV 리모콘을 통해 주문하는 경우 인터페이스의 제약으로 온라인 커머스 플랫폼에서 발생하는 다크패턴처럼 다양하지 않은 것이 영향을 미쳤을 개연성도 크다. 그러나 TV 리모콘을 통해 구매와 결제에 이르는데 인터페이스의 단순화로 발생하는 다크패턴 형태도 존재하는 것으로 파악된다. 일례로 개인정보 제공에 대한 동의가 약관동의 과정에 포함된다거나 약관 등 구체적인 내역을 확인하지 않아도 동의가 가능하다던가 적극적인 정보제공의 동의 과정을 거치지 않고 결제에 이르거나 회원가입이 되는 등의 과정은 데이터홈쇼핑에서 발견되는 다크패턴이라 할 수 있다. 주이용자층의 연령대를 고려해 절차를 간소화시킨 형태일 수 있지만 연령대가 높은 이용자들의 인식 제고를 위해서는 단순한 인터페이스가 최선의 방법은 아닐 수 있다. 개인정보의 중요성이 더욱 확대되고 재구매 의향에도 개인정보 수집에 대한 인식 수준이 영향력을 행사한다는 점을 감안하면 개인정보수집과 관련해 제공해야 할 의무가 있는 정보에 대한 가독성과 접근성을 높이기 위한 노력이 필요해 보인다.

      데이터홈쇼핑 이용자들은 타 커머스 플랫폼과 비교해 해외 오픈마켓보다는 개인정보 수집에 대한 인식 및 프라이버시 다크패턴 피해경험이 많고 국내 오픈마켓보다는 낮은 수준이다. 데이터홈쇼핑 이용자들이 해외 오픈마켓보다 프라이버시 다크패턴 피해경험이 많은 것은 이용빈도가 더 높은 데서 그 원인을 찾을 수 있다. 이처럼 데이터홈쇼핑 이용자의 특성을 살펴보면서 해외 오픈마켓보다는 우위 유지 전략을 취하고 네이버 쇼핑과 같은 국내 오픈마켓보다는 우위 확보 전략을 구사하는 것이 요구된다. 또한 본 연구 결과에 비춰보면 데이터홈쇼핑 주이용자 층의 재구매 의향을 유지 및 확대하기 위해서는 이용자층의 성별보다는 연령을 고려한 개인정보 수집에 대한 인식 제고의 노력과 전략 수립이 우선될 필요가 있음을 알 수 있다. 프라이버시 다크패턴 피해 경험은 재구매 의향에 영향을 미치지는 않지만, 프라이버시 다크패턴에 대한 인지 수준을 높이기 위해서도 개인정보 수집에 대한 인식 제고는 선행되어야 할 과제로 남는다.

      이러한 연구 결과를 토대로 시사점과 함의를 종합해 보면, 첫째, 데이터홈쇼핑 이용자의 개인정보 인식 수준과 프라이버시 다크패턴 피해경험을 진단함으로써 정보주체로서 데이터홈쇼핑 이용자의 특성을 새롭게 파악했다는 점이다. 일반적으로 개인정보에 관한 인식이 가장 미흡한 연령대는 50~60대로 알려졌지만, 데이터홈쇼핑의 주 이용자층인 50대 이용자는 개인정보 인식 수준이 가장 높고, 60대 이용자는 개인정보에 대한 인식은 가장 취약한데, 프라이버시 다크패턴 피해경험은 가장 적은 것으로 나타났다. 이는 피해경험 자체에 대한 인지 부족에서 원인을 찾을 수도 있다. 반면 이들보다 통상 개인정보 이슈에 대한 관심이나 교육 수준이 높은 40대 이용자는 프라이버시 다크패턴 피해 경험이 가장 많은 것으로 밝혀졌다. 이처럼 데이터홈쇼핑 사업자는 이용자의 연령대 특성에 맞춘 개인정보에 대한 인식 제고의 노력이 필요함을 시사한다.

      둘째, 데이터홈쇼핑을 통한 재구매는 이용자의 개인정보 인식이 높을수록 재구매 의사가 높지만, 프라이버시 다크패턴 피해경험과는 무관하다는 것이 입증됨에 따라 일부 선행연구 결과를 뒷받침한다. 기존 연구에서 개인정보처리방침을 확인함으로써 인식 수준이 높은 이용자가 온라인 거래에 참여할 가능성이 높다는 연구 결과와 일맥상통한다[23]. 또한 프라이버시 다크패턴 피해경험이 재구매에 영향을 미치지 않는다는 것은 합리적 행동이 아닌 프라이버시 역설을 방증하는 결과이다. 이러한 연구 결과는 데이터홈쇼핑 사업자들에게 프라이버시 인식 수준과 피해 경험 등을 고려한 커머스 플랫폼으로서의 신뢰와 효율성을 향상시킬 수 있는 사업전략 도출에 필요한 기초정보를 제공한다는 데 의의가 있다.

      셋째, 데이터 방송에 근간을 두고 있지만 데이터홈쇼핑이 이용자와 상호작용하며 처리하는 개인정보에 대한 논의가 거의 다뤄진 바 없어 데이터홈쇼핑도 정보처리자로서의 책임을 져야 한다는 점을 인지시키는 계기가 되었다는 데 의미가 있다.

      전술한 학문적 또는 실무적 의미에도 불구하고 본 연구의 한계는 다음과 같다.

      첫째, 본 연구는 커머스 플랫폼 이용자 중 데이터홈쇼핑이용자만을 대상으로 하는 과정에서 분석 대상 수가 적다는 제약이 있다. 데이터홈쇼핑 이용자 수가 많지 않은 현실을 반영한 것이기도 하지만 연구 결과를 일반화하기에는 주의가 필요하다. 본 연구에서 데이터홈쇼핑 이용자의 경우 성별 및 연령대별로 고른 분포를 보이지만 실제 데이터홈쇼핑 이용자의 분포도를 고려하여 조사 대상을 선별한다면 또 다른 결과를 발견할 수 있을 것으로 예상된다.

      둘째, 응답자들이 데이터홈쇼핑을 통해 상품을 구매할 때 TV 리모콘을 이용해 결제에 이르는 일련의 과정과 모바일 앱 등을 이용한 과정에서 제공받는 정보 및 프라이버시 다크패턴 피해 경험 인지가 혼재되어 있을 가능성도 간과할 수 없다.

      셋째, 본 연구는 프라이버시 역설을 실증적으로 보여주는 결과이지만 후속 연구에서는 프라이버시 계산이론을 적용해 이용자의 역설적 행위가 발생하는 구체적인 역학 관계를 밝히는 연구가 나오길 기대한다.

      마지막으로 데이터홈쇼핑 이용자들의 재구매 의향에 미치는 요인을 분석하는데 회귀분석이 아닌 구조방정식 등을 통한 방법도 있으나 본 연구에서는 요인들간 영향력을 살피기 위한 부분에 방점을 두었기 때문에 연구 방법의 한계에서 기인하는 오류도 배제할 수 없다. 또한 회귀분석 모형의 설명력이 크지 않아, 데이터홈쇼핑 이용에는 프라이버시 관련 이슈의 영향력이 적을 가능성도 주지할 필요가 있다. 이에 향후 연구에서는 본 연구의 한계점을 보완하여 피해 경험이나 개인정보에 대한 인식 수준을 세부적으로 유목화하거나 실험적 연구를 통해 살펴보는 방법도 있을 것으로 사료된다.
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