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요 약 
컴퓨터가 우리의 일상적 환경으로 스며드는 유비쿼터스 컴퓨팅 환경에서의 

인터페이스는 ‘컨텍스트 인식’과 더불어 이용자들과의 ‘긍정적인 사회적 

관계’를 형성할 수 있어야 한다. 본 연구에서는 이 두 가지의 관점을 충족

시킬 수 있는 인터페이스 에이전트의 유형으로 ‘자기를 노출하는 에이전

트’를 제안하고, 에이전트의 자기노출에 대한 사용자의 사회적 반응을 측정

하였다. 실험 결과, 1) 에이전트로부터 친밀성이 높은 노출을 받은 피험자들

은 더 깊은 자기노출을, 많은 양의 자기노출을 받은 피험자들은 더 많은 양

의 자기노출을 하였다. 2) 에이전트 자기노출의 깊이가 깊을수록 에이전트에 

대한 호감과 신뢰는 감소하였다. 3) 피험자들은 처음 만난 자리에서 극히 개

인적인 노출을 하는 에이전트보다는 일반적인 노출을 하는 에이전트와 장기

적으로 더 친밀해질 것이라고 예측하였다. 이러한 결과는 컨텍스트를 인식하

는 인터페이스 에이전트로 자기노출 에이전트를 이용할 경우 사용자의 심리

적 구조를 파악하는데 효과적임을 보여주며, 단기적인 사용자 정보의 추출보

다는 장기적 관점에서 호감과 신뢰를 쌓을 수 있는 이용자와 에이전트의 사

회적 관계 달성이 우선적으로 고려되어야 함을 시사한다.  
 
Keyword : Embodied Computer Agent, Trust, Self-Disclosure, Social Attraction, 
CASA(Computers are Social Actors) Paradigm, Context-Aware Computing 
 
 

 
1. 서 론 
 

컴퓨터가 데스크탑 형태를 벗어나 우리의 일

상적 환경으로 스며들고 있는 유비쿼터스 컴퓨팅

은 컴퓨팅 환경의 패러다임을 변화시켰다. 즉 우

리 주변의 모든 물체가 컴퓨터 인터페이스가 될 

수 있는 것이다. 이러한 패러다임의 변화는 사용

자 인터페이스 설계에 있어서도 새로운 양상을 전

개한다. 컴퓨터 인터페이스는 계속해서 변화하는 

현실 상황을 끊임없이 감지하고 그에 적합한 서비

스를 제공해 주어야 한다. 즉 ‘컨텍스트 인식

(context-awareness)’이 가능한 인터페이스이어야 한

다. 동시에 컴퓨터가 계속적으로 이용자들을 주목

하고 있다는 사실에도 불구하고 이용자들이 편안

함을 느낄 수 있어야 한다. 이를 위해서는 ‘인간

과 대인적(interpersonal), 사회적(social) 관계를 맺

을 수 있는 인터페이스’의 형태가 필요하다 [19].    

본 연구에서는 이 두 가지의 개념(컨텍스트 

인식, 인간과 사회적 관계를 맺는 인터페이스)을 

충족시킬 수 있는 인터페이스로 ‘자기를 노출하는 
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에이전트(Self-Disclosing Agents)’를 제안하고자 한

다. 즉 컨텍스트를 인식하는 방법이며 동시에 이

용자와 긍정적인 사회적 관계를 맺을 수 있는 인

터페이스 에이전트의 특징으로 인간-인간 상호작

용의 중심 개념인 ‘자기노출(Self-Disclosure)’을 인

터페이스 에이전트에 응용하여 이에 대한 사용자

의 사회적 반응을 살펴보고자 한다.  

 

2. 컨텍스트 인식 컴퓨팅(Context-Aware 

Computing) 
 

컨텍스트 인식 컴퓨팅이란 이용자와의 상호작

용을 통해 다양한 컨텍스트 정보를 파악하고, 이 

정보를 이용해 이용자에게 적합한 서비스를 제공

하는 기술이다 [1][18]. 컨텍스트 인식 컴퓨팅에서

는 컴퓨터가 수많은 주변 정보 중에 무엇을 파악

해야 할 것인가, 즉 컨텍스트를 어떻게 규정할 것

인가 하는 문제가 중요해진다.  

컨텍스트 인식의 개념에 처음으로 주목한 

Schilit 는 사용자와 오브젝트의 위치와 아이덴티티, 

그리고 오브젝트에 일어나는 변화로 컨텍스트를 

정의하였다 [23]. 그 외에도 지금까지 컨텍스트로 

연구되어 온 요소로는 신원, 건강, 기분 상태 등 

이용자에 대한 요소와 시간, 장소, 온도 등 주변 

환경 요소 및 컴퓨터의 성능, 설정 등이 있다 [11]. 

이를 종합해 보면, 컨텍스트는 "이용자와 응용 프

로그램, 장치, 에이전트 등의 상호작용에 관련된 

상황을 정의할 수 있는 정보"로 정의될 수 있다 

[10]. 장세이 등은 이러한 정의가 각 프로그램이나 

장치에 따라 달라져야 한다는 점을 강조하여, 

5W1H(Who, What, Where, When, Why, How)의 조합

으로 컨텍스트를 정의하였다 [1]. 

이러한 정의에 입각한 연구들은 주로 누가 어

디에서 무엇을 하는지, 즉 Who, What 등을 감지하

는 기술에 초점이 맞춰져 있었으며, Why, 즉 이용

자가 왜 그러한 행동을 하는지에 대한 연구는 많

이 이루어지지 않았다. 그러나 컨텍스트 연구에서

Why 연구의 중요성은 앞으로 점점 커질 것이다. 

이용자가 특정한 행동을 하는 이유를 알지 못하면, 

특정 상황에 마주했을 때 이용자가 어떤 행동을 

보일지 예측하고 그에 맞는 서비스를 제공하기 어

렵기 때문이다. 

같은 상황에서도 사람들은 모두 다른 행동을 

하는데, 이는 사람들이 본래 갖고 있는 태도, 감정, 

동기 등의 심리적 구조가 모두 다르기 때문이다. 

그러나 외적으로 드러난 행동 감지를 통해 이러한 

인간 심리를 파악하는 데는 한계가 있다.  

이용자의 복잡한 심리적 구조를 가장 쉽게 파

악할 수 있는 방법은 이용자가 자신의 태도, 가치

관, 감정 상태 등을 자발적으로 말하도록 하는 것

이다. 이를 위해서는 지금까지 컨텍스트 인식 컴

퓨팅에서 주목해 왔던 감지 기술을 넘어 인간-컴

퓨터 사이의 대화와 사회적 상호작용을 가능하게 

하는 기술이 필요한 시점이다.  

 

3. 인터페이스 에이전트(Interface Agents) 
 

유비쿼터스 컴퓨팅이 현실화되면서 컴퓨터는 

점점 책상 위를 벗어나 우리의 일상적 환경 안으

로 침투하고 있으며, 동시에 이용자가 직접 접촉

하게 되는 컴퓨터 인터페이스는 인간과 유사한 형

태를 취하고 사회적 관계를 맺을 수 있는 대상으

로서 우리 눈 앞에 나타나고 있다 [19]. 구체화된 

에이전트(embodied agents)가 바로 이러한 인터페이

스의 사례라고 할 수 있다.  

인터페이스 에이전트란 이용자와의 상호작용

을 통해 이용자의 활동을 지원하며 이를 통해 업

무 수행에 도움을 주는 것을 목적으로 만들어진 

컴퓨터 프로그램 등의 인공물을 말한다 [22]. 인터

페이스 에이전트의 가장 간단한 형태로는 MS 오

피스의 '도우미' 프로그램, 응용 프로그램의 스케

줄 관리 기능 등을 들 수 있다. 최근에는 이러한 

수준을 뛰어넘는 인간과 유사한 언어적/비언어적 

커뮤니케이션을 가능하게 하는 구체화된 대화 에

이전트(Embodied Conversational Agents), 의인화된 

에이전트(Anthropomorphic Agents) 등에 대한 관심

이 증가하고 있다 [5]. 

이에 따라 인터페이스 에이전트의 설계에 있
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어서도 생산성 향상과 효율성뿐 아니라 이용자와

의 사회적 관계까지 고려할 필요성이 제기되고 있

다. 이용자의 감정을 배려하는 에이전트나 장기적

으로 이용자와 관계를 맺는 에이전트 등이 그 예

이다 [5][20]. 이러한 에이전트는 이용자의 긍정적

인 지각이나 정서를 유도하고 인간-에이전트 사이

의 사회적 관계를 맺는 것을 목적으로 한다. 

Nijholt 는 인간형 에이전트(virtual human)가 우리 

생활에서 큰 역할을 하게 되고, 친구와 같은 위치

가 될 수 있을 것이라고 보았다 [19].  

이러한 '친밀한' 에이전트는 컨텍스트 인식 컴

퓨팅에서도 중요한 역할을 할 수 있다. 사람들은 

보통 친밀한 사람에게 자신에 대한 자세한 정보를 

제공하기에 친구 같은 에이전트는 컨텍스트를 인

식하는 데 있어 유리할 것이다. 특히 컨텍스트 인

식에 있어서 이용자의 심리적 구조를 파악하기 위

해서는 앞서 이야기했듯 사용자가 자발적으로 말

하게 하는 것이 중요하다. 즉 에이전트와의 대화

적 상호작용이 필요하다. 그러나 에이전트가 이용

자의 개인적인 정보나 감정 상태에 대해 직접 질

문하는 것은 에이전트에 대한 이용자의 호감이나 

신뢰를 떨어뜨릴 수 있으므로 이용자와의 친밀한 

사회적 관계 성립에 오히려 방해가 될 수 있다.  

Reeves 와 Nass 가 주장한 ‘컴퓨터는 사회적 

행위자(Computers Are Social Actors, CASA)’ 패러다

임에 따르면, 이용자들은 컴퓨터를 사회적 행위자

로 간주하고 컴퓨터의 행동을 평가할 때도 사회적 

규범을 적용한다고 한다 [21]. 대인 관계에서 직접

적인 질문이나 요구는 상대의 자유를 침해하는 공

손하지 못한 행동으로 여겨지기 때문에 사회적으

로 적절하지 못한 행동이다 [6]. 마찬가지로 컴퓨

터가 이용자에게 직접 개인적 정보를 요구하는 것

은 공손하지 못한 행동으로 여겨져서 이용자의 거

부감을 살 수 있다. 교육 소프트웨어 인터페이스

에 대한 이용자들의 지각을 측정한 결과 직접적인 

질문은 가장 공손하지 못한 것으로 지각되었다 

[15]. 또한 사람들은 일방적으로 질문만 계속하는 

컴퓨터보다 자신에 대한 이야기를 하는 컴퓨터에

게 자신의 정보를 더 많이 이야기했다 [17].  

컴퓨터 인터페이스가 인간의 형태를 닮은 에

이전트 형태로 변할수록 이용자와 에이전트의 관

계도 대인 관계에 가깝게 변하게 된다. 따라서 컴

퓨터가 이용자에게 호감을 얻고 긍정적인 관계를 

지속하기 위해서는 위와 같은 이용자의 사회적 반

응을 충분히 고려하여 인터페이스를 설계할 필요

가 있다. 즉 이용자로부터 최대한 거부감 없이 개

인적인 정보를 자발적으로 제공받을 수 있는 에이

전트가 설계되어야 한다. 본 연구에서는 이러한 

관점을 고려하여 에이전트에 인간 관계에서의 ‘자

기노출’ 개념을 적용하고자 한다. 

 

4. 자기노출(Self-Disclosure) 
 

자기노출은 심리학, 카운셀링, 사회학, 커뮤니

케이션학에서 가장 중요한 개념 중의 하나이다. 

사람들은 인간관계를 성립, 유지, 조절하기 위해 

개인적 정보를 다른 사람에게 이야기한다 [2]. '개

인적 정보'란 넓게는 자신에 대한 언급 전부를 의

미하기도 하나, 보통은 쉽게 얻을 수 없는 사적인 

정보를 가리킨다 [8][9]. 따라서 자기노출 개념을 

이용할 경우 컴퓨터는 이용자에 대한 관찰로 얻을 

수 있는 것 이상의 정보를 얻을 수 있다. 

자기노출 연구에서 가장 일관되게 발견되는 

결과 중 하나는 노출의 상호성(reciprocity of self-

disclosure)이다. 사람들은 먼저 자신에게 자기정보

를 노출한 사람의 노출 양이나 깊이에 맞춰서 자

기를 노출 하려는 경향이 있다. 자기노출의 상호

성은 실험 연구 및 관찰 연구 양쪽에서 증명되었

으며 노출의 양, 깊이, 의도 등 다양한 차원에서 

각각 상호성이 나타났다 [12]. 

상호성은 컴퓨터와의 상호작용에서도 검증되

었다. 이용자들은 일방적인 질문만을 계속하는 컴

퓨터보다 자신에게 먼저 자기노출을 하고 나서 질

문을 하는 컴퓨터에게 더 자세한 개인적 정보를 

이야기했다 [17]. 따라서 에이전트가 먼저 노출할 

경우 정보를 직접 질문할 때의 위험성을 줄이면서 

이용자의 자발적인 노출을 끌어낼 수 있다. 

대인 관계에서 자기노출은 상대방의 개인적인 
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정보를 얻어내는 전략일 뿐만 아니라, 인간관계를 

발전시키는 가장 중요한 전략이기도 하다. 인간관

계의 발전에 따라 자기노출은 취미나 기호 등 자

아의 피상적인 부분에서부터 가치관과 같은 자아

의 중심적인 부분까지 발전하게 된다 [2]. 따라서 

에이전트와의 사회적 관계 성립에 있어서 에이전

트의 자기노출은 매우 중요한 역할을 할 수 있다. 

특히 컨텍스트를 인식하는 에이전트의 경우 이용

자의 주변에 언제나 있기 때문에 이용자의 호감과 

신뢰를 얻음으로써 긍정적인 사회적 관계를 성립

하는 것이 더욱 중요해진다. 자기노출은 이러한 

호감과 신뢰 등에 직결되는 중요한 변인이다.  

자기노출을 한다는 것은 상대와 친해지고 싶

다는 욕구의 표현이다. 적절한 자기노출을 할 경

우 다른 사람들에게 솔직한 사람이라는 인상을 줄 

수 있다. 이 때문에 사람들은 자신에게 먼저 노출

한 사람에게 호감을 갖게 되며 좋아하는 사람들에

게 보다 많이 노출하려는 경향이 있다 [7][8].  

또한 신뢰는 자기노출의 원인이며 동시에 결

과이다. 자신에 대해 사적인 사실을 노출하는 것

은 위험 부담이 따르는 일이기 때문에 사람들은 

자신이 신뢰하는 상대에게 자기노출을 하고자 한

다. 동시에 자기노출은 서로에 대한 지식을 쌓고 

불확실성을 감소시키므로 자기노출이 계속될수록 

신뢰가 증가하게 된다 [14]. 

자기노출은 장기적으로는 친밀한 관계를 발전

시키는 변인이기도 하다. 호감과 신뢰는 친밀한 

관계의 중요한 요소이며 신뢰는 친밀한 관계가 지

속될 수 있다는 확신을 제공한다 [14][24]. 따라서 

이용자들은 자기노출을 하는 에이전트에 대해 호

감과 신뢰를 느끼고 장기적으로는 보다 친밀한 관

계를 맺게 될 것이라고 예측할 수 있다.  

자기노출의 효과는 노출의 하위차원에 따라 

복잡하게 나타날 수 있다. 자기노출은 정보의 양

이나 주제의 수를 말하는 넓이(breadth), 정보의 자

세함(intimacy)이나 질을 말하는 깊이(depth), 빈도

(frequency) 등 다양한 차원으로 이루어져 있다 [2]. 

이 중에서도 깊이(depth)는 많은 연구에서 중요하

게 다루어지는 차원으로 다른 사람에게 쉽게 밝힐 

수 없는 정보를 노출할수록 깊이가 깊은 것으로 

본다. 일반적으로 깊은 자기노출을 받으면 상대에 

대해 더 큰 호감을 느끼게 된다고 한다. 그러나 

깊은 자기노출에는 죄책감, 약점 등 자신의 부정

적인 부분이 포함된다. 처음 만난 자리에서 부정

적인 내용이 포함된 깊은 자기노출을 하는 것은 

사회적 부적응의 증거로 받아들여져서 호감이나 

신뢰 증진에 부정적 영향을 미칠 수도 있다 [13]. 

자기노출의 넓이(breadth), 즉 양을 조작했을 때 노

출-호감 효과에 미치는 효과는 상대적으로 약하다 

[7]. 긍정적인 사회적 관계를 성립하기 위해서는 

적절한 내용의 자기노출을 하는 것이 중요하다. 

 

5. 연구가설 
 

이상과 같은 논의를 바탕으로 ‘첫만남’에서 

에이전트의 자기노출에 대한 이용자들의 반응에 

대한 가설을 다음과 같이 설정하였다. 

 

가설 1-1: 에이전트로부터 깊은 수준의 자기

노출을 받은 피험자들은 자신에 대해 보다 개인적

인 정보를 노출할 것이다. 

가설 1-2: 에이전트로부터 많은 양의 자기노

출을 받은 피험자들은 자신에 대해 보다 많이 이

야기할 것이다. 

가설 2-1: 에이전트로부터 낮은 수준의 자기

노출을 받은 피험자들은 에이전트에 대한 호감이 

더 높을 것이다. 

가설 2-2: 에이전트로부터 많은 양의 자기노

출을 받은 피험자들은 에이전트에 대한 호감이 더 

높을 것이다. 

가설 3-1: 에이전트로부터 낮은 수준의 자기

노출을 받은 피험자들은 에이전트에 대한 신뢰가 

더 높을 것이다. 

가설 3-2: 에이전트로부터 많은 양의 자기노

출을 받은 피험자들은 에이전트에 대한 신뢰가 더 

높을 것이다. 

가설 4-1: 에이전트로부터 낮은 수준의 자기

노출을 받은 피험자들은 에이전트와의 친밀성에 
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대한 기대가 더 높을 것이다. 

가설 4-2: 에이전트로부터 많은 양의 자기노

출을 받은 피험자들은 에이전트와의 친밀성에 대

한 기대가 더 높을 것이다. 

 

6. 연구 방법 
 

6-1 피험자   

서울소재 두 대학에서 총 105 명의 학생들이 

실험에 참여하였으나, 컴퓨터 문제 등으로 5 명이 

분석에서 제외되어 총 100 명의 피험자가 분석대

상이 되었다. 피험자 구성은 남자 49 명과 여자 51

명이었으며, 나이는 20~28 세(M=22.19, SD=1.84)였

다. 피험자들은 2(노출의 깊이: 깊음/낮음) X 2(노출

의 양: 많음/적음)의 2 원 피험자간 요인설계의 각 

조건에 무선 배치되었다. 

 

6-2 실험 순서   

피험자들은 실험실에 들어와서 우선 실험을 

위해 설계된 웹 사이트에 접속하여 자신의 자기노

출 성향에 관한 온라인 설문을 실시하였다. 사전 

설문이 끝난 후 피험자들은 에이전트 ‘클로라’와 

인사를 나누고 간단한 대화를 진행하였다. 그 후 '

클로라'가 제시한 자기노출 메시지를 읽고 피험자

들도 자신에 대해 이야기하도록 하였다. 먼저 에

이전트의 자기노출 메시지가 제시되면 이 메시지

를 읽고, 15 가지의 자기노출 주제 리스트 중에서 

세 가지를 자유롭게 골라 자기노출 메시지를 입력

하는 방식이었다. 노출 교환이 끝난 후에 실험 처

치 검증과 종속변인, 인구통계학적 변인에 관한 

설문을 실시하였다. 실험은 전체 40 분 정도가 소

요되었다. 

 

6-3 실험 처치 

• 에이전트 노출 메시지의 깊이:  기존 연구

에서 제시된 다양한 기준을 참조하여, 낮은 수준

의 메시지의 경우 자신에 대한 일반적인 정보, 깊

은 수준의 메시지는 타인이 쉽게 알 수 없는 매우 

개인적인 정보를 담고 있도록 조작하였다 [2][3]. 

낮은 수준의 노출 메시지(LOW-INTIMACY)의 내

용은 '자신의 성격, 여가 시간, 취미'에 대한 이야

기를, 깊은 수준의 메시지(HIGH-INTIMACY)의 내

용은 '인생에서 중요하게 여기는 것, 이성 관계, 

죄책감·열등감을 느끼는 일'에 대한 것으로 구성되

었다. 특히 깊이가 깊은 자기노출 메시지에는 약

점, 부정적 사실 등이 포함되도록 구성하였다.  

• 에이전트 노출 메시지의 양:  기존 HCI 에

서의 자기노출 연구에서는 피험자들의 노출 양의 

집단간 차이가 2~3 배 정도였다 [17]. 따라서 여기

서는 양이 많은 메시지의 글자수가 양이 적은 메

시지의 글자수에 비해 3~4 배 정도가 되도록 메시

지를 작성하였다. 양이 적은 메시지(LOW-

AMOUNT)의 글자수 평균은 93.67 자, 양이 많은 

메시지(HIGH-AMOUNT)의 글자수 평균은 354.00

자였다.  

 

6-4 변인의 측정 

• 조작화 검증:  에이전트의 자기노출 깊이와 

양의 조작이 타당했는지 알아보기 위하여 수정된 

자기노출 척도[24]를 참조, 수정하여 양과 깊이를 

각 2 문항으로 측정하였다(α =.73). 7 점 리커트 척

도를 사용하였다.  

• 피험자의 자기노출 깊이와 양:  2 명의 코더

들에게 실험처치에 사용된 자기노출의 깊이에 대

한 개념과 평가 기준을 충분히 숙지시킨 뒤, 피험

자들의 노출을 읽고, 세 개의 노출 메시지의 깊이

를 각각 7 점 척도로 평가하게 하였다. 코더간 일

치도는 .89 로 나타났으며, 두 명의 코더가 코딩한 

것의 평균을 피험자 노출의 깊이(intimacy)로 사용

하였다. 노출 양의 경우, 세 가지 주제에 대한 노

출 메시지의 글자수를 모두 합하여 평균한 것을 

해당 피험자가 한 노출의 양으로 계산하였다. 

• 에이전트에 대한 호감:  대인적 매력 척도

(Interpersonal Attraction Scale) 중 사회적 매력 하위

척도를 사용하여 측정하였다 [16]. 사용된 문항은 

"나는 클로라와 친구가 될 수 있을 것 같다" 등 

총 5 문항이며, 5 점 척도로 측정되었다(α=.82).  

• 에이전트에 대한 신뢰:  7 점 형용사 의미분
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별 척도로 특정 개인에 대한 신뢰를 측정하는 개

인화된 신뢰 척도(Individualized Trust Scale)로 평가

하였다 [25]. 설문 문항은 총 15 문항이었다 (α 

=.88).  

• 에이전트와의 친밀성에 대한 기대:  관계 

친밀성 척도(Relationship Closeness Inventory) 중 영

향력의 강도를 측정하는 하위척도를 수정하여 사

용하였다 [4]. 이 척도는 친밀한 두 사람이 서로에

게 얼마나 큰 영향력을 미치는지 측정함으로써 두 

사람의 친밀성 정도를 알아보는 척도이며 여기에

서는 처음 만난 ‘클로라’가 앞으로 피험자에게 어

느 정도의 영향력을 미칠 수 있을지, 즉 피험자가 

'클로라'와 얼마나 친해질 수 있을 것이라고 기대

하는지를 측정하도록 척도를 수정하였다. 총 11 문

항으로 5 점 척도로 측정하였다(α =.85). 

• 피험자들의 일반적 노출 경향:  주제와 관

련 없이 전반적인 노출 양, 깊이, 의도, 정직성 등

을 측정하는 수정된 자기노출 척도(Revised Self-

Disclosure Scale)를 사용하여 측정하였다 [24]. 원 

척도 31 문항 중 17 문항이 사용되었다(α=.71).  

 

7. 연구 결과 및 논의 
 

모든 데이터는 2X2 완전요인 변량분석

(ANOVA) 방법으로 분석되었다.  

 

7-1 조작화 검증   

노출의 깊이(F(1, 96)=17.17, p<.001)와 양

(F(1,96)=11.98, p=.001)에 대한 조작화가 성공적이

었다. 노출의 양 지각에 있어 노출 메시지 깊이의 

주효과가 있었다(F(1,96)=11.98, p<.001). 즉 피험자

들은 같은 양을 처치 받았다 하더라도 노출의 깊

이가 깊을수록 더 많은 양을 노출했다고 인식하는 

경향을 보였다.  

 

7-2 자기노출의 상호성   

노출의 깊이와 양에 대한 가설이 모두 지지되

었다. HIGH-INTIMACY 집단의 피험자들은 LOW-

INTIMACY 집단의 피험자들보다 더 자세하고 깊

은 자기노출을 하였다(F(1, 96)=6.29, p<.05, η2=.06). 

마찬가지로 HIGH-AMOUNT 집단의 피험자들의 

노출 메시지는 LOW-AMOUNT 집단의 피험자들보

다 더 양이 많았다(F(1, 96)=8.94, p<.01, η2=.09). 다

른 주효과나 상호작용 효과는 발견되지 않았다. 

위의 결과는 피험자들은 에이전트로부터 받은 

자기노출 메시지의 양이나 깊이에 맞춰서 노출하

려고 하는 경향을 보인 것으로 볼 수 있다. 특히 

상호성이 노출의 하위 차원에 따라 상이하게 나타

남이 증명되었다. 이는 노출 여부만을 가지고 상

호성을 본 기존 연구 결과를 확장시킨 것이라 할 

수 있다 [17]. 컨텍스트 인식 컴퓨팅에서 에이전트

의 자기노출 깊이를 깊게 해 줌으로써 이용자가 

타인에게 쉽게 밝히지 않는 개인적인 정보도 얻을 

수 있게 된다. 이러한 정보는 컴퓨터가 이용자에 

대해 보다 깊이 파악하고 이용자의 행동을 예측하

는 데 사용될 수 있다. 

 

표 1. 에이전트의 노출 깊이와 양에 따른  

피험자들의 노출 차이 

Means  
and Standard Deviations 

F values  
and Effect Sizes 

Agent 
LI 

Agent 
HI Main Effects Interaction 

Effects  

LA HA LA HA I A I x A 

PA 3.92 
(1.25) 

4.08 
(0.92) 

4.58 
(0.97) 

4.58 
(1.41) 

6.29* 
η2=.06 

0.12 
η2=.00 

0.12 
η2=.00 

PI 146.95 
(71.08)

195.92 
(58.83)

157.68 
(69.64)

195.03 
(86.46) 

0.12 
η2=.00 

8.94** 
η2=.09 

0.16 
η2=.00 

( )은 SD, * p< .05, ** p< .01 

I: Intimacy,  A: Amount 

LI: LOW-INTIMACY, HI: HIGH-INTIMACY 

LA: LOW-AMOUNT, HA: HIGH-AMOUNT 

PI: Participants Intimacy, PA: Participants Amount 

 

7-3 호감, 신뢰, 친밀성   

모든 데이터는 2X2 완전요인 변량분석

(ANOVA) 방법으로 분석되었다. 단, 독립변인 중 

노출의 양에 따른 유의미한 주효과나 상호작용 효

과가 나타나지 않았으므로 분석 결과에서 제외하
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고 서술하고자 한다. 에이전트에 대한 호감의 경

우 공변량 분석에 필요한 가정을 충족하여 피험자 

본인의 SD 성향 수준을 공변량으로 놓고 2x2 공

변량분석(ANCOVA)를 시행하였다.  

에이전트에 대한 사회적 호감은 피험자의 자

기노출 성향에 따라 유의미한 차이가 있었다 (F(1, 

95)=15.28, p<.001, η2=.14). 가설과 마찬가지로 

HIGH-INTIMACY 집단의 피험자들은 LOW-

INTIMACY 집단의 피험자들에 비하여 에이전트에 

대한 호감을 더 낮게 평가하였다(F(1,95)=4.21, 

p<.05, η2=.04). 즉 사람들은 처음 만난 자리에서 

부정적인 내용이 포함된 극히 개인적인 사실을 노

출하는 에이전트에 대해 호감을 덜 느꼈다고 할 

수 있다. 에이전트에 대한 신뢰를 측정한 결과 

HIGH-INTIMACY 집단의 피험자들이 LOW-

INTIMACY 집단의 피험자들보다 에이전트에 대한 

신뢰를 낮게 평가하였다 (F(1, 96)=4.40, p<.05, 

η2=.04).  

친밀성에 대한 기대에 있어서도 호감이나 신

뢰와 마찬가지로 에이전트의 노출 깊이에 따른 유

의미한 주효과가 발견되었다(F(1, 96)=15.82, p<.001, 

η2=.14). 피험자들은 처음 만난 자리에서 극히 개

인적인 노출을 하는 HIGH-INTIMACY 에이전트보

다는 일반적인 내용의 노출을 하는 LOW-

INTIMACY 에이전트와 장기적으로 더 친밀해질 

것이라고 예측하였다. 

 

표 2. 에이전트의 노출 깊이와 양에 따른   

피험자들의 호감, 신뢰, 친밀성 차이 

( )은 SD, * p< .05, ** p< .01, *** p< .001 

AT: Social Attraction, TR: Trustworthiness, CL: Closeness 

요약하면, 에이전트와 이용자들 사이의 사회

적 관계를 좌우할 수 있는 세 변인인 호감, 신뢰, 

친밀성에 대해서는 자기노출의 상호성과는 반대 

방향의 결과가 나타났다. 사람들은 부정적인 내용

이 포함된 극히 개인적인 사실까지 밝히는 에이전

트에게 개인적인 정보를 더 많이 이야기했으나 취

미, 여가시간의 활동 등 일상적이고 무난한 내용

의 자기노출을 하는 에이전트에게 더 많은 호감과 

신뢰를 느꼈고 장기적으로 친밀해질 수 있을 것이

라고 예측하였다.  

이러한 결과는 인터페이스 설계에 자기노출을 

이용할 때, 첫만남에서는 자기노출의 깊이가 너무 

깊지 않아야 한다는 것을 보여준다. 이는 인간관

계의 결과와도 맥을 같이 한다. 이용자의 개인적

인 정보를 알아내는 것만이 목적이라면 에이전트

가 처음부터 극단적으로 깊은 자기노출을 하는 것

이 유리하지만 정보 파악의 목적이 이용자가 인터

페이스를 이용하면서 편안함을 느낄 수 있게 하고 

긍정적 이용자-컴퓨터 관계를 성립하는 것인 만큼 

에이전트의 자기노출도 인간관계에서와 마찬가지

로 첫만남에서는 낮은 수준의 자기노출이 선행되

어야 함을 보여준다.  

한편 피험자들의 노출 양은 에이전트의 자기

노출 메시지의 양에 따라 달라졌으나 호감, 신뢰, 

친밀성에 대해서는 에이전트의 노출 양에 따른 차

이가 없었다. 즉 이용자의 정보를 끌어내는 데는 

메시지의 길이가 영향을 미칠 수 있지만 이용자와 

에이전트의 사회적 관계에 관련된 것은 메시지의 

길이가 아니라 내용이라고 할 수 있다.  

Means 
and Standard Deviations 

F values  
and effect sizes 

Agent 
LI 

Agent 
HI Main Effects Interaction 

Effects  

LA HA LA HA I A I x A 

AT 3.28 
(0.64) 

3.63 
(0.70) 

3.21 
(0.77) 

3.14 
(0.76) 

4.21* 
η2=.04 

1.76 
η2=.02 

0.49 
η2=.01 

TR 4.85 
(0.76) 

5.10 
(0.65) 

4.77 
(0.61) 

4.61 
(0.70) 

4.40* 
η2=.04 

0.12 
η2=.00 

2.34 
η2=.02 

CL  3.10 
(0.58) 

3.17 
(0.50) 

2.63 
(0.70) 

2.67 
(0.66) 

15.82*** 
η2=.14 

0.22 
η2=.00 

0.02 
η2=.00 

 

8. 결 론 
 

유비쿼터스 컴퓨팅, 모바일 컴퓨팅 등 컴퓨터

가 언제나 우리와 함께 있는 환경에서는 컴퓨터와 

사용자 사이의 장기적인 관계 형성이 중요해진다. 

특히 이러한 환경의 컴퓨터들은 인터페이스 에이

전트의 형태를 띠게 되는데, 이러한 에이전트는 

언제나 우리 주변에서 나와 함께 생활하며 지속적 

상호작용을 통해 장기적인 관계를 맺게 된다. 일
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상적 환경 속의 에이전트는 이용자의 행동을 지속

적으로 감지하고 그에 따라 이용자의 다음 행동을 

예측하여 최선의 서비스를 제공해야 하므로 이용

자의 심리적 구조를 알 수 있어야 한다. 그러나 

이용자에 대한 정보를 파악하는 능력 못지 않게 

중요시되어야 하는 것은 이용자가 에이전트를 이

용하면서 편안함을 느끼고, 에이전트와 긍정적인 

사회적 관계를 성립할 수 있어야 한다는 것이다. 

생활 속에 에이전트가 밀착되어 있는 만큼 에이전

트의 존재로 인해 이용자가 불편함을 느껴서는 안 

된다. 

더구나 에이전트가 보편화된 환경에서는 에이

전트는 주변의 다른 사람들과 마찬가지로 사회적 

지지(social support)를 보내 줄 수 있는 존재가 되

어야 한다 [5][19]. 따라서 에이전트 설계에 자기

노출을 응용할 경우, 이용자에게 긍정적으로 지각

될 수 있는 적절한 내용의 노출을 하는 것을 우선

적으로 생각해야 할 것이다. 이러한 에이전트의 

자기노출은 초기에는 이용자에 대한 충분한 정보

를 파악하지 못할 수도 있다. 그러나 사람들이 친

밀한 관계의 사람에게 신뢰와 더 많은 개인적 정

보를 제공한다는 것을 생각해 볼 때, 인간-에이전

트의 장기적 관계를 더 중요하게 고려해야 할 것

이다.  
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