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개인정보제공 의사결정에 있어서 사이트 이용경험의 조절효과에 한 연구*

이 동 주**

인터넷의 발전과 전자상거래의 확산에 따라 정보 프라이버시가 주요한 이슈로 부각되고 있다. 온라인상의 정보

프라이버시에 관한 연구들은 주로 인터넷 사용자들의 정보제공행동(의도)의 선행요인들을 규명하는데 초점을 맞추고

있으나, 사용자들의 사이트 이용경험의 차이에 따른 선행요인의 향 변화를 고려하지 않고 있다. 본 연구에서는 인터넷 사용자

들의 개인정보제공 의사결정이 사이트 이용경험에 따라 어떻게 향 받는지를 실증적으로 규명하고자 한다. 이를 위하여 사이트

이용과정에서 사이트가 요구하는 개인정보의 속성(정보의 민감도와 관련성)과 사이트에서 제공하는 서비스의 가치를 개인정보

제공의도의 선행 요인으로 설정하여, 이 선행 요인들의 향에 한 사이트 이용경험의 조절효과를 실증 분석하 다. 웹 기반 실험을

통해 수집된 데이터의 분석 결과는 정보 속성의 향에 한 사이트 이용경험의 조절효과를 보여준다. 구체적으로, 사이트 이용

경험이 없는 집단에 비하여, 이용경험이 있는 집단의 경우 개인정보 제공에 한 민감도의 부정적 향이 감소하는 반면 관련성의

긍정적 향은 증 되는 것으로 나타났다. 분석 결과를 바탕으로 인터넷 사용자들의 정보 프라이버시 우려 완화를 위한 시사점과

함께 이론적 시사점을 제시하 다.

주제어: 개인정보 제공, 정보 프라이버시, 사이트 이용경험, 정보 속성
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The proliferation of the Internet and the advent of e-commerce have amplified public concerns

about privacy. Accordingly, much research effort has been made on the issue. While existing

research on online information privacy has usually focused on the examination of antecedents of personal

information disclosure, the literature has not paid attention to the potential changes of the antecedents’effects

depending on the user’s experience of the service. The current study aims to investigate the moderating role of

site usage experience in Internet users’decision on personal information disclosure. Specifically, this study

considers two types of antecedents of personal information disclosure on a site—the attributes of personal

information requested (sensitivity and relevance of information) and the value of the service provided by the site;

and examines how the effects of the antecedents on the disclosure intention are affected by the users’experience

of the site. Our analysis of the data gathered through a web-based experiment reveals that site usage experience

moderates the relationship between the attributes of personal information and disclosure intention. While usage

experience attenuates the negative effect of information sensitivity on disclosure intention, it intensifies the

positive impact that relevance of information has on disclosure intention. Based on the analysis results, we

provide implications for the mitigation of the Internet users’privacy concerns as well as theoretical implications.

Keywords: personal information disclosure, information privacy, site usage experience, attributes of information
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The Moderating Role of Site Usage Experience in Internet Users’
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Ⅰ. 서론

정보통신 기술의 발달과 전자상거래의 확산으로

온라인 기업은 매우 낮은 비용으로 개별 고객에 한

풍부한 정보를 획득하고 개별 고객의 선호를 이해할

수 있게 되었으며, 이를 바탕으로 보다 높은 가치를

고객들에게 제공할 수 있게 되었다(Murthi, et al.,

2003). 전통적으로 기업과 소비자 간의 거래는 가치

를 담고 있는 상품과 화폐를 교환하는 일차적 교환

(First Exchange)로 개념화되어 왔으나, 디지털 경

제의 발전은 일차적 교환에 수반되는 이차적 교환

(Second Exchange)소비자들이 이후의 거래에서

보다 높은 품질의 서비스나 개인화 등의 혜택을 얻기

위하여 자신의 개인정보를 기업에게 제공하는 비화

폐적 교환의 중요성을 증 시키고 있다(Culnan, et

al., 2003). 이차적 교환은 특히 온라인 기업들에게

있어 고객과의 관계 구축과 사업의 운 을 위한 지속

적인 고객정보를 제공해주는 핵심적 요소가 된다.

그런데 방 한 양의 개인 정보가 수집, 저장, 공유

됨에 따라 개인의 프라이버시 문제가 주요 이슈로 부

각되고 있다. 인터넷 사용자의 관점에서 볼 때, 온라

인 기업으로부터 보다 높은 가치를 제공받기 위해서

는 개인 정보의 제공이 필요하지만 기업에 의한 개인

정보의 수집과 활용은 정보 프라이버시 침해에 한

위협을 증 시킨다(Awad, et al., 2006; Hui, et al.,

2007; Kasanoff, 2001; Weinberg, et al., 2003).

최근 들어, 정보 프라이버시 문제는 전자상거래와

인터넷 비즈니스의 성장에 있어 가장 주요한 걸림돌

중의 하나로 제시되고 있다(Hann, et al., 2007; Son,

et al., 2008). 다수의 인터넷 사용자들은 그들의 개인

정보를 온라인 기업에게 제공하기를 거부하거나 허

위 정보를 제공해 본 경험을 갖고 있으며(Son, et al.,

2008), 한 조사에 따르면 자신의 신용카드 정보를 온

라인으로 알려주기를 꺼리는 소비자들이 60%를 넘

는 것으로 나타났다(Forrester Research, 2004).

따라서 온라인 소비자들의 개인정보제공 의사결정

(프라이버시 의사결정)을 이해하고 정보 제공에 향

을 미치는 요인들을 파악하는 것은 온라인 기업에게

있어서 뿐만 아니라 전자상거래의 성장이라는 정책

적인 측면에서도 중요성을 갖는다.

이러한 관점에서 최근 들어 인터넷 사용자들의 개

인정보제공을 가로막는 요인들을 규명하고 정보제공

을 촉진할 수 있는 방안들을 제시하기 위한 연구들이

활발히 진행되어 왔다.1) 정보 프라이버시에 관한 실

증 연구들은 정보 프라이버시 침해 우려(Information

Privacy Concern)나 과거의 프라이버시 침해 경험

등과 같은 정보 제공자의 개인 특성 요인(e.g., Awad,

et al., 2006; Culnan, et al., 1999; Dinev, et al.,

2006), 프라이버시 보호 정책의 도입과 같은 기업 차

원의 제도적 신뢰(Institution-based Trust) 요인,

개인화(Personalization) 서비스와 같은 거래 가치

요인(Chellappa, et al., 2005), 제공 상 정보의 민

감도(Sensitivity)와 같은 정보 속성 요인 등 다양한

요인들이 인터넷 사용자들의 개인정보 제공 의사결정

에 향을 미친다는 것을 보여준다.

그런데 온라인상의 정보 프라이버시에 관한 기존

연구들은 인터넷 사용자들의 정보제공행동(의도)의

선행요인들을 규명하는데 초점을 맞추고 있으나, 사

용자들의 사이트 이용경험의 차이에 따른 선행요인의

향 변화를 고려하지 않고 있다. 실제 인터넷 사용

자들의 정보제공행동은 기업(사이트)과의 상호 작용

(정보제공과 거래)이 반복됨에 따라 변화하는 특성을

1) 프라이버시에 관한 경제학적 분석은 기업에 의한 소비자 개인정보의 수집과 활용(이를 위한 기업의 노력과 자신의 개인정보 제공에 관한 소비자의

자발적 의사결정)이 사회적으로 효율적임을 보여준다(Posner, 1978, 1979, 1981; Stigler, 1980). 물론 수집된 개인정보를 기업이 악용하는 경우

사회적 비용이 발생하게 되고 이로 인해 효율성이 저하될 수밖에 없을 것이다. 그러나 본 절에서 고찰하고 있는 기존연구들과 마찬가지로, 본 연구는

기업이 수집된 개인정보를 고객에게 보다 나은 가치를 제공하기 위한 목적으로 사용함으로써 고객과 기업 간의 win-win 관계 구축과 사회적 효율성

증 의 수단이 될 수 있다는 것을 전제로 한다. 기업의 개인정보 악용의 문제 및 관련 규제의 필요성에 한 논의는 중요한 이론적, 정책적 이슈이지만

본 연구의 범위를 벗어나는 별도의 연구 역이 될 것이다.



가진다. 예를 들어, 어떤 인터넷 사용자가 한 사이트

에 회원 가입을 하면서 민감도가 높은 특정 정보 항

목을 입력하지 않았다면, 이 사용자는 이후에도 그

정보 항목을 사이트에 제공할 가능성이 없을 것인가?

현실의 인터넷 사용자들은 기업과의 상호 작용을 통

하여 이 기업이 자신에게 제공하는 서비스를 경험한

이후에는 기존에는 입력하지 않았던 민감한 정보를

제공할 유인을 갖게 되는 경우가 종종 발생한다. 즉,

정보의 민감성이 정보 제공 행동에 미치는 향이 상

호 작용의 반복(즉, 이용경험의 축적)에 따라 변화할

수 있으며, 기존 상호 작용으로부터 얻은 경험을 통

하여 이후의 정보제공 의사결정이 달라질 수도 있는

것이다. 따라서 인터넷 사용자는 정보제공이 관련되

는 상호 작용이 발생할 때마다, 이용경험의 축적에

따른 프라이버시 의사결정을 재수행하여 정보제공

여부를 결정하는 것으로 볼 수 있다. 기존의 연구들은

이러한 사이트 이용경험의 향에 한 이해에 있어

한계를 지닌다.

본 연구에서는 인터넷 사용자들의 프라이버시 의

사결정에 있어서 사이트 이용경험의 조절효과를 실

증적으로 규명하고자 한다. 구체적으로, 사이트 이용

과정에서 사이트가 요구하는 개인정보의 속성(정보

의 민감도와 관련성)과 사이트에서 제공하는 서비스

의 가치를 개인정보 제공의도의 선행요인으로 설정

하여, 이 선행요인들의 향이 사용자의 사이트 이용

경험 정도에 따라 어떻게 변화하는지에 한 실증 분

석을 수행하고자 한다. 정보의 민감도는 정보 프라이

버시 연구에서 종종 고려되어 온 정보 속성인 반면,

정보의 관련성은 기존 실증 연구에서 체계적으로 다

루어지지 않았다. 또한 사이트 이용을 통하여 얻을

수 있는 서비스의 가치도 이론적인 관점에서는 중요

한 정보제공 선행 요인이나, 이에 한 실증 연구는

거의 이루어지지 않았다(이호근 외, 2009). 본 연구

에서는 웹 기반 실험에 근거한 실증 분석을 통하여

인터넷 사용자들의 프라이버시 의사결정에 한

이론적 관점에서의 이해를 진전시키고, 실무적 관점

에서 개별 고객과의 거래 관계 발전에 따른 온라인

기업의 체계적인 개인정보의 수집 및 활용을 통한

고객과의 win-win 관계 구축에 기여하고자 한다.

본 논문의 구성은 다음과 같다. Ⅱ장에서는 관련

이론의 고찰을 통하여 본 논문의 연구 모형을 제시한다.

Ⅲ장에서는 실증 연구에 사용된 연구 방법을 기술하고,

Ⅳ장에서는 자료의 분석을 통한 연구 모형 검정 결과

를 제시한다. 마지막으로 본 연구의 시사점과 결론을

제시하도록 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설

개인정보 제공에 관한 사람들의 의사결정을 이해

하기 위한 표적인 이론적 기반이 프라이버시 계산

(Privacy Calculus) 모형이다. 프라이버시 계산 모

형에 따르면, 사람들은 개인정보 제공 여부의 결정에

있어 정보 제공에 수반되는 위험(비용)과 정보 제공

을 통해 얻을 수 있는 혜택을 평가하여 정보 제공 여

부를 결정하는 과정을 거치게 된다(Culnan, et al.,

1999; Dinev, et al., 2006). 위험과 혜택의 비교를 통

하여 개인정보의 제공을 통해 기 되는 혜택이 클수

록 그리고 정보 제공에 따라 예상되는 위험이 낮을수

록 개인정보의 제공 가능성이 증가하게 된다.

프라이버시 계산 모형에 근거하여, 인터넷 사용자

들의 프라이버시 의사결정에 향을 미치는 요인들

을 규명하기 위한 다양한 연구들이 진행되어 왔다.

정보 프라이버시에 관한 실증 연구들은 정보 프라이

버시 침해 우려(Information Privacy Concerns)

나 과거의 프라이버시 침해 경험등과 같은 정보 제공

자의 개인 특성 변수들이 개인정보 제공 의도에 부정

적인 향을 미치는 요인임을 밝혔다(Awad, et al.,

2006; Culnan, et al., 1999; Dinev, et al., 2006;

Malhotra, et al., 2004; Steward, et al., 2002).

정보 프라이버시 침해 우려에 응하여 정보 제

공을 유도하기 위한 방안으로 표적인 것이 기업

차원에서 제도적 신뢰(Institution-based Trust)

정보화정책

개인정보제공 의사결정에 있어서 사이트 이용경험의 조절효과에 한 연구
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를 구축하는 것이다. 예를 들어 기업의 개인 정보의

수집과 활용, 보호 등에 관한 체계적인 지침을 명시

한 공정정보규정(Fair Information Practice)의

실행이나,2) TRUSTe와 같은 프라이버시 씰

(Privacy Seal)의 도입은 소비자들의 정보 제공 의

도를 증가시킬 수 있다(Culnan, et al., 1999; Hui,

et al., 2007).

이상과 같은 정보 제공자의 개인 특성 요인이나

기업 차원의 요인 이외에, 제공 상이 되는 정보 자

체의 특성도 정보 제공 의도에 향을 미칠 수 있다.

예를 들어, 제공 상이 되는 정보에 해 사용자가

느끼는 민감도가 높을수록(예를 들어, 주민등록번호

나 은행 잔고 등) 사용자의 정보제공 가능성이 감소

하는 것으로 알려져 있다 (Cranor, et al., 2000;

Hui, et al., 2007; Malhotra, et al., 2004).

본 연구에서는 프라이버시 의사결정의 다양한 선

행 요인들 중 사이트와 사용자 간의 직접적인 교환

관계에 관련되는 요인들에 초점을 맞추고자 한다.

개인정보의 제공을 수반하는 인터넷 사용자와 온라

인 기업 간의 교환 관계에 있어서 주요한 교환 상

으로는 기업에서 제공하는 서비스와 사용자가 제공

하는 개인정보가 포함된다.3) 따라서 본 연구에서는

정보제공 의사결정에 향을 미치는 선행 요인으로

크게 정보의 속성과 서비스의 속성을 고려하여, 사

이트 이용경험(거래경험)에 따른 이들 요인들의

향의 변화를 분석한다. 정보의 속성으로는 정보의

민감도와 관련성을, 서비스 속성으로는 개인이 인지

하는 서비스의 가치를 고려하고자 하며 서비스의 가

치는 서비스에 한 사용자의 가치 평가(Valuation)

를 의미하는 최 지불의향(Willingness to Pay)을

구성개념(Construct)으로 사용한다. 아래에서는 본

연구의 가설을 구체적으로 제시하도록 한다.

1. 정보의 속성과 정보 제공 의도

온라인상에서는 인구 통계학적 정보, 라이프스타

일 정보, 쇼핑 및 구매 습관 정보, 금융 정보, 그리고

이름, 주소, 주민등록번호와 같은 개인 식별 정보 등

다양한 유형의 정보가 수집되고 있다(Hughes,

1994; Jackson, et al., 1994; Murthi, et al.,

2003). 기업과 고객과의 상호 작용 속에서 제공 상

이 되는 이러한 정보가 가지는 속성들은 정보 제공

행동에 향을 미칠 수 있다(Culnan, 1993; Phelps,

et al., 2000; Sheehan, et al., 2000; Stone, et

al., 1990; Wang, et al., 1993). 본 연구에서는 개인

정보 제공과 관련된 프라이버시 의사결정에서 향

을 미칠 수 있는 중요한 정보 속성 요인으로 정보의

민감도(Sensitivity of Information)와 관련성

(Relevance of Information)을 고려한다.

정보의 민감도는 특정 정보를 상 방 기업에게 제

공하는 데 있어 개인이 인지하는 심리적인 불편함

(Discomfort)의 정도를 의미한다(Angst, et al.,

2009). 소비자들은 민감한 정보를 제공할 경우에 더

높은 위험을 인지하며(Milne, et al., 1993), 일반적

으로 라이프스타일 정보나 쇼핑 및 구매 습관 정보에

비해서 금융 정보나 건강/질병 정보에 해서는 더

민감하게 여기는 것으로 알려져 있다(Nowak, et

al., 1992; Sheehan, et al., 2000; Phelps, et al.,

2000). 인터넷 사용자의 개인정보 제공은 자신의 정

보에 한 통제(Control)를 감소시키고 이는 정보

프라이버시에 한 인지된 위험의 증가로 귀결되며,

민감도가 높은 개인정보일수록 그 효과는 증가하게

된다(Li, et al., 2011). 프라이버시 계산 관점에서

볼 때, 제공 상 정보에 해 소비자가 인지하는 민감

도가 증가할수록 소비자가 정보 제공에 해 느끼는

2) 공정정보규정은 소비자에게 그들의 개인 정보의 제공과 활용에 한 통제를 부여하고 기업과의 상호작용 과정에서 개인이 받는 우(Treatment)를

규정하는 절차를 의미한다(Culnan, et al., 2003).

3) 온라인 기업이 제공하는 서비스에 한 가로 사용자가 지불하는 금전적 비용도 주요한 교환 상이나, 서비스를 무료로 제공하는 사이트도 다수

존재하며 금전적 비용은 본 연구의 고려 사항이 아니므로 제외한다. 따라서 본 연구의 결과는 서비스 비용이 고정적인 경우로 해석될 수 있다.
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위험이 증가하여 개인 정보의 제공에 부정적으로 작

용하게 될 것이다(Malhotra, et al., 2004;

Patterson, et al., 1997).

가설 1: 정보의 민감도는 개인 정보 제공에 부정적인

향을 미친다.

정보의 관련성은 특정한 개인정보가 상 방 기업

과의 거래 목적에 관련된다고 인지하는 정도를 의미

한다(Stone, 1981). 인터넷 사용자들의 정보 제공

행동에 한 경험적 관찰로부터, 동일한 정보라 하더

라도 어떤 경우에는 정보를 기꺼이 제공하지만 다른

경우에는 정보 제공을 꺼린다는 사실을 파악할 수 있다.

예를 들어, 인터넷 사이트를 통해 물건을 구매할 경

우 이 사이트 회원 가입 시 집 주소 입력이 필요하다

면 부분의 사람들은 집 주소를 구매 사이트에 정확

하게 제공할 것이다. 반면 인터넷을 통해 디지털 재

화, 예를 들어 음악 파일을 구매하는 경우, 사이트

회원 가입 시 집 주소를 요구한다면 물건 구매에 비

하여 정확한 주소를 제공할 가능성이 낮을 것이다.

이는 정보의 민감도 이외에도 정보 제공에 향을 미

칠 수 있는 잠재적 속성 요인이 존재함을 시사한다.

물리적 제품의 배송을 위하여 집 주소는 필수적이고

따라서 거래 목적과의 관련성이 매우 높을 것이다.

그러나 인터넷을 통한 음악 파일의 구매와 집 주소와

는 관련성이 거의 없다고 할 수 있다.

거래와 관련성이 있는 정보일 경우 사람들은 프라

이버시 침해를 덜 느끼게 되며(Culnan, et al.,

1999) 이 정보를 제공함으로써 상 방 기업과의 거

래 목적을 보다 효과적으로 달성할 수 있다고 인지

하게 될 것이다. 반면 관련성이 낮은 정보의 제공은

거래 목적의 달성과는 무관하게 위험에 한 인지만

유발할 것이다. 따라서 프라이버시 계산 관점에서

볼 때 혜택 요인의 증 없이 위험 요인만 증 시키

는 결과를 초래할 것이다. 이로부터 다음의 가설을

도출한다. 

가설 2: 정보의 관련성은 개인 정보 제공에 긍정적인

향을 미친다.

2. 최 지불의향과 정보 제공 의도

최 지불의향은 특정한 상품(본 연구의 경우 특정

인터넷 사이트에서 제공하는 서비스)에 해 지불하

고자 하는 최 금액을 의미하며 이는 그 상품에 한

개인의 가치평가를 반 한다. 따라서 상품에 하여

높은 가치를 부여하는 사람은 그 상품에 한 최 지

불의향이 클 것이다. 

프라이버시 계산 모형에 따르면, 개인 정보 제공을

통하여 얻을 수 있는 혜택이 증가할수록 정보 제공이

촉진된다(Culnan, et al., 2003; Dinev, et al.,

2006; Smith, et al., 2011). 기업과의 거래를 통하

여 얻을 수 있을 것으로 기 되는 가치는 정보 제공

에 따른 혜택 요인으로 프라이버시 계산에 반 되며

정보 제공 행동에 향을 미치게 될 것이다. 그러므

로 사용자의 최 지불의향이 높을수록 정보제공 상

황에서의 정보제공 행동은 촉진될 것이다.

가설 3: 최 지불의향은 개인 정보 제공에 긍정적인

향을 미친다. 

3. 사이트 이용경험의 조절 효과

신뢰는 거래 상 방과의 상호작용을 통하여 변화,

발전한다(Rousseau, et al., 1998; Shapiro, et al.,

1992). 사용자들의 개인정보 제공을 촉진하기 위해서

는 이차적 교환의 전략적 관리가 필요하며, 개인정보

제공에 한 인지된 위험을 완화시킬 수 있는 정보관

리활동을 통하여 기업과의 상호작용이 반복되는 과정

에서 사용자들의 신뢰를 증진시키는 것이 필요하다

(Culnan, et al., 2003). 프라이버시 의사결정에서의

신뢰의 역할은 여러 연구에서 주목을 받아왔으나(e.g.,

Dinev, et al., 2006; Liu, et al., 2005; Malhotra,

개인정보제공 의사결정에 있어서 사이트 이용경험의 조절효과에 한 연구
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et al., 2004, 이 연구들은 이용(거래)경험에 따른 프

라이버시 의사결정의 변화를 고려하지 않고 있다.

특정한 사이트와의 거래 경험을 통하여 해당 사이트

가 프라이버시 씰(Privacy Seal)을 인증 받았거나 프

라이버시 보호규정(Privacy Statement)을 철저히

준수하는 등 정보 프라이버시 보호에 철저하다는 인

식을 갖게 될 경우에는,4) 해당 사이트에 한 신뢰가

형성되고(Culnan, et al., 2003; Liu, et al., 2005)

이를 통하여 인지된 위험이 완화되어(Culnan, et

al., 1999; Malhotra, et al., 2004) 민감도가 높은

정보라 할지라도 보다 적극적으로 제공하고자 하는

경향이 발생할 것이다. 반면, 거래 경험을 통하여 해

당 사이트의 정보 프라이버시 보호 관행에 하여 부

정적인 인식이 형성된다면 민감도에 상관없이 정보

제공을 꺼리는 경향이 강화될 것이다. 두 경우 모두

정보제공 의사결정에 있어 민감도의 향의 감소로

귀결된다. 이로부터 다음의 가설을 도출한다. 

가설 4: 이용경험이 없는 집단과 비교하여 경험이

있는 집단의 경우, 정보제공에 한 정보의

민감도의 향이 감소한다.

사이트 이용경험을 통하여 개인은 그 사이트에서 제

공하는 서비스에 한 정보를 얻게 되고 이를 기반으로

특정 개인 정보가 서비스와 얼마나 관련성이 있는지에

한 평가를 보다 정확하게 할 수 있게 된다. 따라서 관

련성이 높은 정보에 해서는 이용경험이 없는 집단과

비교하여 높은 관련성을 보다 정확하게 판단하게 되어

정보제공이 강화될 것이다. 동일한 논리에 의해, 관련

성이 낮은 정보에 해서는 낮은 관련성을 보다 정확하

게 파악하여 정보제공이 감소하게 될 것으로 기 된다.

따라서 이용경험은 관련성의 향을 증 시킬 것이다.

가설 5: 이용경험이 없는 집단과 비교하여 경험이

있는 집단의 경우, 정보제공에 한 정보의

관련성의 향이 증가한다.

신뢰 이론에 따르면, 상 방과의 긍정적 상호작용

이 반복될 경우 관계적 신뢰(Relational Trust)가

형성된다. 관계적 신뢰는 거래에 있어서 보다 나은

결과에 한 기 를 형성하고 이는 위험 추구적

(Risk Taking) 행동을 유발하며 기 의 실현을 통

하여 신뢰가 더욱 강화된다(Mayer, et al., 1995;

Rousseau, et al., 1998). 이러한 과정은 정보제공

4) 프라이버시 씰이나 프라이버시 보호규정은 공정정보규정의 범주에 포함된다. 

<그림 1> 연구 모형
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개인정보제공 의사결정에 있어서 사이트 이용경험의 조절효과에 한 연구

의사결정 상황에서 긍정적 상호작용의 경험과 보다

나은 결과에 한 기 즉, 서비스 가치에 한 긍정

적 평가와 높은 최 지불의향이 위험 추구적 행동

즉, 보다 적극적인 개인정보제공으로 연결될 수 있음

을 의미한다. 반면 상 방이 자신의 기 를 충족시키

지 못하는 경우에는 서비스에 한 부정적 가치 평가

(낮은 최 지불의향)로 인하여 위험 회피적 행동 즉,

소극적인 개인정보제공으로 연결될 것이다. 따라서

이용경험과 최 지불의향은 정보제공을 유발함에 있

어 양의 상호작용효과를 가질 것으로 기 된다. 

가설 6: 이용경험이 없는 집단과 비교하여 경험이

있는 집단의 경우, 정보제공에 한 최

지불의향의 향이 증가한다.

이상의 가설을 종합한 본 연구의 모형이 <그림 1>

에 제시되어 있다.

Ⅲ. 연구의 방법

본 연구에서는 제안된 연구 모형을 검증하기 위하

여 학생들을 상으로 한 웹 기반 실험을 실시하

다. 실험을 위한 웹 페이지를 구축한 후 참가자들이

이 페이지로 접속하여 실험에 참여하 다. 실제 존재

하는 인터넷 사이트를 선정하여, 실험 참가자들에게

이 사이트에서 제공하는 서비스를 이용하기 위하여

개인 정보를 제공하는 상황을 제시하고 다양한 정보

항목에 한 정보 제공 의사결정을 내리도록 하 다.

1. 실험의 설계: 정보 항목의 선정 및 민감도와 관련성

수준의 처리

현재 인터넷을 통하여 서비스를 제공 중인 2개의

사이트를 선정하 다. 하나는 아르바이트 구인/구직

서비스를 제공하는 알바몬(www.albamon.com)이

고 다른 하나는 온라인 데이팅 서비스를 제공하는 이

음(www.i-um.net)이다. 인터넷 사이트가 개인정

보를 활용하여 사용자에게 제공하는 서비스로는 추

천 서비스가 표적이다. 사용자 정보를 바탕으로 개

인의 선호를 파악하고 이에 부합되는 상품이나 정보

를 제시(추천)함으로써 각 사용자에게 보다 높은 가

치를 제공할 가능성이 증 된다. 알바몬은 구직자 정

보를 바탕으로‘맞춤알바’서비스를 제공하고 있고,

이음은 남성 회원과 여성 회원의 정보를 바탕으로 적

절한 상 를 추천해주는 서비스를 제공하고 있다. 개

인정보를 활용하여 보다 높은 사용자 가치를 제공하

고 그 결과로 기업 성과를 증 시키는 이 두 사이트

의 특성은 본 논문의 연구문제를 다루기에 적절하다

고 판단되어 두 사이트를 선정하 다.

실험에는 2가지의 정보 민감도 수준(높음 H / 낮

음 L), 그리고 2가지의 정보 관련성 수준(H / L)의

조합으로 구성된 2×2 피실험자내(Within-

subject) 요인 설계를 적용하 다. 민감도와 관련성

의 수준의 4가지 조합을 구성하는 정보 항목을 선정

하기 위하여 본 실험(Main Experiment) 참여자와

는 중복되지 않는 다른 학교의 학생 집단을 상으

로 인터넷을 통한 사전 조사를 실시하 다. 두 사이

트의 서비스 특성을 고려하고 기존 연구(e.g., Hui,

et al., 2007)에서 활용된 정보 항목을 참조해 총 30

개의 정보 항목을 일차적으로 선정하여,5) 각 항목을

인터넷 사이트에 제공하는 데 해 얼마나 민감하게

생각하는지를 0(전혀 민감하게 생각하지 않음)에서

100(매우 민감함)까지의 값으로 응답하게 하 다. 그

리고 나서 이음과 알바몬에 한 설명을 제시하고 각

정보 항목이 해당 서비스와 얼마나 관련이 된다고 생

각하는지를 역시 0에서 100까지의 값으로 응답하게

5) 30개의 정보 항목은 다음과 같다. 연령, 직업, 본인 종교, 취미, 최종학력, 형제 정보, 체중, 학전공, 고향, 본관, 부모님 직업, 부모님 월소득, 얼굴

사진, 본인 월소득, 부모님 종교, 집 전화번호, 휴 전화번호, 질병 이력, 신장, 주민등록번호, 평균학점, 은행 계좌 번호, 은행 잔고, 본인의 유머 감각,

좋아하는 음악장르, 노래방 18번, 이성 교제 경험, 이메일 주소, 주소, 본인의 소득 형태.
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하 다. 총 63명이 조사에 참여하 으며, 각 정보 항

목의 민감도와 사이트 별 관련성에 한 응답의 평균

값을 기준으로 각 정보 항목의 민감도와 관련성을

측정하 다. 

이 결과를 바탕으로 민감도와 관련성 수준의 서로

다른 조합으로 구성된 22개의 정보 항목을 선정하

다. (민감도, 관련성) 수준이 (H, H)인 정보 항목 5개,

(H, L)인 정보 항목 6개, (L, H)인 정보 항목 6개,

(L, L)인 정보 항목 5개가 선정되었다. 각 조합별 정

보 항목의 수가 5개 또는 6개로 차이가 나는 것은 가

능한 많은 수의 정보 항목을 포함하기 위한 목적에서

이며, 각 조합의 항목 수를 5개로 동일하게 구성하더

라도 본 연구의 분석 결과는 동일하다. 각 조합에 포

함된 항목들의 민감도와 관련성 평균값은 (H, H) 조

합은 (70.2, 65.9), (H, L) 조합은 (76.0, 25.9), (L,

H) 조합은 (37.6, 70.8), (L, L) 조합은 (32.6,

33.2)로 구성되었다. 

정보 항목에 한 민감도와 관련성 수준을 본 실험

참여자와는 별도의 사전 조사 표본을 통하여 측정한

이유는 크게 두 가지가 있다. 첫째, 본 실험 참여자

가 30개의 항목에 하여 민감도와 관련성까지 응답

할 경우, 전체 응답 문항의 수가 100여개(민감도 측

정 30문항, 관련성 측정 30문항, 정보제공의도 측정

30문항, 기타 문항)에 달해 성의 있는 응답을 기 하

기가 어렵다는 점이다. 둘째, 민감도와 관련성은 본

연구 모형의 독립변수이므로 동일 응답자로부터 민

감도와 관련성, 정보제공의도를 측정할 경우 동일 방

법 편의(Common Method Bias)의 발생 가능성이

존재한다. 이러한 점을 고려하여 본 연구에서는 별도

의 사전 조사 표본으로부터 민감도와 관련성을 측정

하 으며, 이러한 접근 방법은 기존의 프라이버시 관

련 연구에서도 적용되어 왔다(e.g., Brandimarte,

et al., 2010; John, et al., 2011).

2. 본 실험 절차 및 측정 항목

실험 참가자들은 실험 사이트의 URL로 접속한 후

에 두 서비스 중 하나에 무작위로 할당되었다. 먼저

각 서비스에 한 설명이 제시되었고, 설명을 읽은

후 참여자들은 해당 서비스 이용 시에 제시된 정보

항목들 각각에 해 정확하게 제공할 지의 여부(정보

제공의도)를 응답하 다(<그림 2> 참조). 참여자들은

<그림 2> 실험 화면 예시
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개인정보제공 의사결정에 있어서 사이트 이용경험의 조절효과에 한 연구

이와 함께 해당 서비스 이용경험(“귀하는 이 서비스

를 이용한 경험이 있습니까?”: 있다/없다), 해당 서비

스에 한 최 지불의향(“귀하는 이 서비스를 이용하

기 위하여 월 이용료로 최 얼마를 지불할 의향이

있습니까?”), 나이(“귀하의 나이는 만으로 몇 세입니

까?”), 성별(“귀하의 성별은 무엇입니까?”: 남자/여

자) 등을 응답하 다. 최 지불의향은 원 단위로 측

정하 으며, 분석에서는 로그를 취하여 사용하 다.

본 연구의 종속 변수인 정보제공의도는 각 참여자

들이 그림 2와 같은 화면을 통하여 응답한 데이터로

부터 계산하 다. 민감도와 관련성의 각 조합에 하

여 제시된 전체 정보 항목 중 정확한 정보를 제공하

겠다고 응답한 정보 항목의 비율(이하 정보제공비율)

을 종속 변수로 사용하 으며 따라서 0과 1 사이의

값을 가진다. 예를 들어, 참여자 A가 민감도와 관련

성 수준이 (H, H)인 정보 항목 5개 중 4개에 하여

정확한 정보를 제공하겠다고 응답하 다면 (H, H)에

한 정보제공비율은 0.8 (=4/5)이 되고, (H, L)인

정보 항목 6개 중 3개에 하여 정확한 정보를 제공

하겠다고 응답하 다면 (H, L)에 한 정보제공비율

은 0.5 (=3/6)가 된다. 따라서 각 참여자 별로 4개의

정보제공비율이 계산되어 종속 변수로 사용되었다.

3. 실험 참가자

본 실험은 2011년 4월에 실시되었다. 실험 참가

자들은 서울 시내 한 학의 경 학부에서 정보시

스템 관련 과목을 수강하는 수강생들로 구성되었

다. 수업을 통해 실험 참여를 홍보하 고 총 212명

의 학생이 참가하 다. 참가자 중 5%를 무작위로

선정하여 화상품권 2매씩을 경품으로 지급하

다. 실험 사이트 접속 시 경품 참여를 희망하는 참

가자의 경우 연락처를 입력하도록 요청하 으며,

참가자 전원이 연락처를 입력하 다. 동일한 IP 주

소의 컴퓨터에서 중복 참여할 수 없도록 설정되었

으며, 연락처 확인 결과 동일인이 없는 것으로 나타

났다. 참가자 중 남자는 114명(53.8%)이었다. 참가

자의 연령 평균은 만 22.35세(표준편차 2.40), 연

령 범위는 만 18세~30세이었다. 응답한 서비스에

하여 이용경험이 있는 참가자는 92명(43.4%),

이용경험이 없는 참가자는 120명(56.6%)으로 구성

되었다. 본 연구의 표본 구성이 학생 집단에 한정

되기 때문에 이는 본 연구 결과의 외적 타당성에

한 제약 요인으로 작용하나, 실험에 사용된 두 사이

트의 주요 이용 상이 학생을 포함한 젊은 층임

을 고려하면 실험 설계에 부합되는 표본 구성이라

판단된다. 

이용경험은 본 연구 모형의 핵심적인 조절 변수

이다. 따라서 분석 결과의 타당성을 위하여, 분석에

이용경험 유/무에 따른 두 집단 간의 동질성을 검증

하 다. 먼저, 두 집단 간의 인구통계학적 동질성을

검증하 다. 이용경험이 있는 집단의 성별 구성은

남성이 47명(51.1%)을 차지하 고, 이용경험이 없

는 집단은 남성이 67명(55.8%)이었다. 카이제곱

검증 결과 두 집단 간의 성별 구성은 차이가 없는

것으로 나타났다(p > 0.05). 이용경험이 있는 집단

의 평균 연령은 22.25세, 이용경험이 없는 집단의

평균 연령은 22.43세로 두 집단 간 유의한 차이가

나타나지 않았다(p > 0.05).

이용경험 유/무에 따라 서비스에 한 가치 평가

가 달라질 가능성이 있으나, 분석 결과 이용경험 유

무에 따른 최 지불의향의 평균값 차이가 존재하지

않았고(p > 0.05), 또한 추가적으로 다음 절의 모형

검증(<표 1> 참조)에서 최 지불의향(변수명

Ln(WTP))이 공변량(Covariate)으로 포함되어 그

향이 통제되었기 때문에 이용경험에 따른 가치

평가의 차이는 무시할 수 있을 것이다. 마지막으로,

이용경험에 따른 정보제공비율의 차이도 존재하지

않는 것으로 나타났으며, 이에 해서는 다음 절에

서 구체적으로 기술한다. 이상의 분석 결과를 종합

할 때, 이용경험 유/무에 따른 두 집단 간의 동질성

에는 문제가 없는 것으로 평가되었다.
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Ⅳ. 분석 결과

본 연구의 가설을 검증하기 위하여 분산분석을 실

시하 다. 정보의 민감도와 관련성은 피실험자내 요

인 설계로 실험이 진행되었고 각 참가자에게서 22개

의 정보 항목에 한 정보 제공 의도를 측정하 기

때문에 반복 측정 분산분석(Repeated Measure

ANOVA)을 적용하 다. 종속 변수로는 앞 절에서

설명한 바와 같이 민감도 수준과 관련성 수준의 네

가지 조합 각각에 한 정보제공비율이 사용되었다.

그리고 실험에 사용된 두 가지 사이트 간의 특성 차

이에 따른 정보제공비율의 차이 및 민감도/관련성의

향 차이를 통제하기 위하여 사이트를 더미 변수로

포함시켰다(이음: 0, 알바몬: 1). 

본 실험에서 피실험자내 요인으로 사용된 정보의

민감도와 관련성은 각각 두 가지 수준으로 설계되었

기 때문에 반복 측정 분산분석에서의 구형성

(Sphericity) 가정은 고려 상이 아니다(Glass, et

al., 1996). 분석 결과는 아래의 <표 1>과 같다.

1. 정보의 민감도, 관련성, 최 지불의향의 주효과

<표 1>로 부터 정보의 민감도는 정보제공에 유의

한 향을 미침을 알 수 있다(p < 0.01). 민감도의

향에 한 세부적인 검토를 위하여 사후분석

(Post hoc Tests)을 실시하 고 그 결과가 <표 2>

에 정리되어 있다. 민감도가 높은 정보 항목에 한

정보제공비율의 평균은 0.516으로 민감도가 낮은

정보 항목에 한 정보제공비율의 평균(0.757)에

비해 유의하게 낮아(p < 0.01) 가설 1은 지지되었다.

<표 1>로 부터 정보의 관련성도 정보제공에 유의한

향을 미친다(p < 0.01). <표 2>의 사후분석 결과

는 관련성이 낮은 정보 항목에 한 정보제공비율

(평균 0.534)에 비해 관련성이 높은 경우의 정보제

공비율(평균 0.739)이 유의하게 크다는 것을 보여

준다(p < 0.01). 따라서 가설 2도 지지되었다. 이상의

결과로부터, 정보의 두 가지 속성, 즉 민감도와 관

련성은 정보제공에 유의한 향을 미치며, 민감도는

부정적인 향을 미치는 반면 관련성은 긍정적인

향을 미침을 알 수 있다.

<표 1>로 부터 최 지불의향은 정보제공에 유의

한 향을 갖는다(p < 0.05). 향의 방향에 한

구분 Source 자유도 평균 제곱합 F 가설 검증

개체 내
효과 검증

민감도 1 11.804 204.827** H1 지지

관련성 1 9.351 204.684** H2 지지

민감도 * 이용경험 1 2.836 49.218** H4 지지

관련성 * 이용경험 1 0.913 19.979** H5 지지

민감도 * 사이트 1 1.064 18.462** -

관련성 * 사이트 1 0.506 11.072** -

개체 간
효과 검증

사이트 1 0.047 1.267 -

이용경험 1 0.055 1.471 -

Ln(WTP) 1 0.198 5.319* H3 지지

Ln(WTP) * 사이트 1 0.078 2.091 -

Ln(WTP) * 이용경험 1 0.023 0.613 H6 기각

<표 1> 반복 측정 분산분석 결과

* p < 0.05, ** p < 0.01
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확인을 위한 모수 추정 결과는 최 지불의향이 정

보제공에 양의 향을 미침을 보여준다. 구체적으

로, 민감도와 관련성의 네 가지 조합 각각에 해

Ln(WTP)의 계수 값은 0.015~0.031의 양의 값을

갖는다.6) 따라서 최 지불의향이 높을수록 정보제

공비율이 증 된다는 가설 3은 지지되었다.

마지막으로, <표 1>과 <표 2>의 결과는 실험에 포

함된 두 사이트의 정보제공비율이 유사하여(이음:

0.611, 알바몬: 0.662), 정보제공비율에 한 사이

트의 주효과는 유의하지 않음을 보여준다.

2. 이용경험의 조절 효과

이용경험의 조절 효과에 한 검토에 앞서, <표

1>에서 정보제공에 한 이용경험의 주효과는 유의

하지 않은 것으로 나타났다. 다시 말해, 이용경험이

있는 집단과 없는 집단 사이에, 22개 정보 항목 전

체에 한 정보제공비율은 차이가 없는 것으로 나타

났다. 이는 <표 2>의 사후분석 결과에서 구체적으로

확인되는데, 이용경험이 있는 집단의 정보제공비율

평균값(0.631)과 이용경험이 없는 집단의 평균값

(0.642)은 거의 유사함을 보여준다.  

그리고 사이트와 민감도, 사이트와 관련성의 상호

작용효과는 유의한(p < 0.01) 반면, 사이트와 최

지불의향의 상호작용효과는 유의하지 않은 것으로 나

타났다(<표 1> 참조). 이하에 기술된 조절 효과 분석

결과는 민감도, 관련성, 최 지불의향의 향에 한

사이트간의 차이를 제거한 결과로 해석할 수 있다. 

<표 1>의 결과는 이용경험과 민감도 그리고 이용

경험과 관련성의 상호작용 효과가 유의수준 0.01에

서 모두 유의하게 존재함을 보여준다. <그림 3>과

<그림 4>의 주변평균값(Marginal Mean)은 상호

작용 효과의 방향성을 보여준다. 이용경험이 있는

집단의 경우 없는 집단에 비해 민감도에 따른 정보

제공비율의 기울기가 감소하며, 이는 이용경험이

민감도의 향을 완화시킴을 의미한다(<그림 3> 참

조). 그러나 이용경험이 있는 집단의 경우 관련성에

따른 정보제공비율의 기울기가 증가하므로 이용경

험은 관련성의 향은 증 시킴을 알 수 있다(<그림

4> 참조). 따라서 가설 4와 5는 지지되었다.7)

반면, <표 1>에서 이용경험과 Ln(WTP)의 상호

작용항은 유의하지 않은 것으로 나타났다. 따라서

최 지불의향의 효과에 한 이용경험의 조절 효과

에 관한 가설 6은 지지되지 않았다.

개인정보제공 의사결정에 있어서 사이트 이용경험의 조절효과에 한 연구

6) 민감도와 관련성 수준의 조합이 (H, H)인 경우의 계수 값은 0.031, (H, L)인 경우는 0.027, (L, H)인 경우는 0.023, (L, L)인 경우는 0.015이다.

구분 평균 표준 오차 |t값| (평균차이)

민감도
높음 (H) 0.516 0.017

13.871**
낮음 (L) 0.757 0.016

관련성
높음 (H) 0.739 0.014

13.265**
낮음 (L) 0.534 0.018

이용경험
있음 0.631 0.031

0.231
없음 0.642 0.023

사이트
이음 0.611 0.030

1.123
알바몬 0.662 0.024

<표 2> 사후 분석 결과

* p < 0.05, ** p < 0.01
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Ⅴ. 시사점 및 결론

1. 주요 연구 결과 및 시사점

정보의 민감도가 정보제공에 부정적 향을 초래한

다는 점은 기존 연구에서 널리 확인되었으며(Hui, et

al., 2007; Sheehan, et al., 2000), 이와 관련하여

민감한 개인정보에 해 경제적 보상이 제공될 경우

사용자의 정보제공 의사결정이 달라질 수 있다는 점

이 알려져 있다(Hann, et al., 2002; Hui, et al.,

정보화정책 제19권 제2호

<그림 3> 이용경험과 민감도에 따른 정보제공비율

<그림 4> 이용경험과 관련성에 따른 정보제공비율

7) 한 심사위원의 지적과 같이, 이용경험의 조절 효과는 경험의 결과(예를 들어, 긍정적 경험과 부정적 경험)에 따라 달라질 가능성이 존재한다. 예를

들어 사이트 이용경험이 있는 사람들 중에서도 긍정적 경험을 한 경우에는 신뢰(Trust) 형성을 통해서 민감도 및 관련성의 향이 감소하는 반면

부정적 경험을 한 경우에는 민감도 및 관련성의 향이 오히려 증가할 수도 있을 것이다. 이러한 가능성에 한 검토를 위하여 추가 분석을 실시하 다.

구체적으로, 전자상거래에 있어서 사이트에 한 신뢰는 최 지불의향을 증 시킨다는 기존 연구(e.g., Ba, et al., 2002; Resnick, et al.,

2006)에 근거해, 최 지불의향을 신뢰의 리 척도(Proxy Measure)로 사용하여 최 지불의향의 수준에 따라 민감도와 관련성의 향이 달라지는

지를 분석하 다. 만일, 신뢰 정도에 따라 민감도/관련성의 향이 다르다면 민감도/관련성과 최 지불의향의 상호작용 효과가 유의할 가능성이 높을

것이다. 분석 결과 상호작용 효과는 유의하지 않으며 p값이 매우 높아(0.910과 0.632) 이러한 가능성은 크지 않을 것으로 판단된다.
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2007; Milne, et al., 1993; Tam, et al., 2002). 그

러나 프라이버시에 한 위험을 상쇄하는 경제적 보

상이 제공되더라도 사용자의 프라이버시에 한 위험

인지는 그 로 존재하게 된다(이호근 외, 2009).

<그림 3>은 민감도가 높은 정보에 하여 이용경

험이 있는 집단의 정보제공비율 평균값이 이용경험

이 없는 집단의 평균값보다 높은 경향이 있음을 보여

준다. 이 차이가 유의한지를 확인하기 위하여 추가

분석을 실시한 결과, 민감도가 높은 정보의 제공비율

이 이용경험 유무에 따라 유의한 차이가 있음이 확인

되었다(p < 0.01). 따라서 이용경험이 있는 사용자들

은 이용경험이 없는 사용자들에 비해, 민감한 정보라

할지라도 보다 적극적으로 제공하는 경향이 있음을

알 수 있다. 반면 민감도가 낮은 정보의 경우에는 이

용경험이 없는 집단이 보다 적극적으로 제공하는 경

향이 있음이 확인되었다(p < 0.01).

이러한 결과는 인터넷 기업이 사용자에게 개인정

보 제공을 요청함에 있어 사용자의 이용경험에 따라

적절한 방식을 취하는 것이 바람직함을 의미한다. 신

규 이용자에 해서는 민감도가 낮은 정보 위주로 요

청을 하고 민감한 개인 정보에 한 제공 요청은 최

소화하는 것이 타당할 것이다. 이후 이용경험이 축적

됨에 따라 민감도가 높은 개인 정보에 한 제공을

사용자들에게 요청해 나가는 것이 합리적인 방안이

될 것이다. 이는 사회적 교환 관계(Social Exchange

Relationship)의 핵심 원칙으로 간주되는 정의

(Justice) 이론적 관점, 특히 분배적 정의(Distributive

Justice)와도 일맥상통한다(Martnez-Tur, et al.,

2006; Moorman, 1991; Tax, et al., 1998).8)

본 연구의 결과는 정보의 관련성이 정보제공을

유발하는 요인임을 보여준다. 여기서 주의할 점은 정

보의 관련성이 정보의 객관적인 속성이 아니라 각

정보 항목에 하여 사용자가 주관적으로 평가하는

인지적 요인이라는 것이다. 그러므로 동일한 정보 항

목이라 하더라도 관련성에 한 사용자의 평가는 달

라질 수 있다. 온라인 기업들이 사용자에게 요청하는

개인 정보 항목들이 그 기업이 제공하는 서비스와 어

떠한 관련성이 있는지를 사용자가 이해하는 것은 관

련성에 한 사용자의 인지를 높이는 결과를 가져올

수 있다. 예를 들어 네이버에서는 회원 가입 시에 생

년월일의 입력을 요구한다. 그런데 생년월일을 요구하

는 이유에 해서는 전혀 제시하지 않고 있다. 반

면 인터넷 전화 서비스인 스카이프의 경우 회원 가

입 시에 생년월일의 입력을 요구하면서 그 이유를 설

명을 제공한다(‘생일을 입력하시면, 생일이 되었을

때 Skype가 친구들에게 생일 알림 메시지를 보내

드립니다’). 이러한 설명을 통하여 사용자는 생년월

일과 커뮤니케이션 서비스로서의 스카이프 서비스와

의 관련성에 해 보다 잘 인지할 수 있을 것이다. 

<그림 2>는 관련성이 높은 정보에 하여 이용경

험이 있는 집단의 정보제공비율 평균값이 이용경험

이 없는 집단의 평균값보다 높은 경향이 있음을 보여

준다. 추가분석 결과 이용경험이 있는 사용자들은 이

용경험이 없는 사용자들에 비해, 관련성이 높은 정보

를 보다 적극적으로 제공한다는 점이 확인되었다(p

< 0.01). 한편 관련성이 낮은 정보의 경우에는 이용

경험이 없는 집단과 있는 집단 간에 정보제공비율의

차이가 유의하지 않은 것으로 나타났다(p > 0.1). 따

라서 이용경험이 있는 사용자들은 이용경험이 없는

사용자들과 비교하여, 관련성이 낮은 정보에 해서

는 정보제공의 차이가 존재하지 않지만 관련성이 높

은 정보에 해서는 정보제공이 강화됨을 알 수 있다.

그러므로 정보의 관련성에 한 사용자의 인지 증

의 향은 이용경험이 있는 사용자들의 경우에 더욱

클 것이다.

본 연구의 결과는 최 지불의향이 정보제공에 긍

개인정보제공 의사결정에 있어서 사이트 이용경험의 조절효과에 한 연구

8) 기업과 소비자간 관계에서의 분배적 정의란 소비자가 기업으로부터 얻는 유형의 이득이나 보상에 한 인지된 공평성(Fairness)으로 정의되며

(Homans, 1961; Martnez-Tur, et al., 2006), 기업과의 상호작용에서의 투입(Input)과 산출(Output)에 한 심리적 비교를 통해 결정된다

(Gilliland, et al., 1996).
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정적인 효과를 갖는 것을 보여준다. 프라이버시 계산

모형은 개인 정보의 제공에 따르는 위험보다 혜택이

클 경우에 정보제공이 유발됨을 시사하며, 이 관점에

근거한 기존 연구들은 정보제공의 위험을 상쇄하기

위한 혜택 요인으로 정보제공에 한 경제적 보상의

역할을 제시해왔다(이호근 외, 2009; Hann, et al.,

2002; Hui, et al., 2007). 그러나 정보제공에

한 보상은 해당 서비스 자체와는 무관한 혜택이다.

사용자 입장에서 볼 때 보상은 자신의 개인 정보를

‘판매’한 가로 인식할 수 있으며, 보상이 개인

정보의 제공과 직결되어 있다고 인식하는 경우에는

보상이 기업-소비자 간 관계에 부정적 향을 끼칠

수도 있다(Li, et al., 2010). 반면 최 지불의향은

서비스 자체가 사용자에게 제공하는 가치를 반 한다.

최 지불의향의 긍정적 효과에 한 본 연구 결과는

온라인 기업이 서비스에 한 사용자의 가치 평가를

높이는 것이 기업-사용자 상호 win-win 관계 구축을

위한 정보제공을 촉진하는 데 있어 바람직한 방안이

될 수 있음을 시사한다.

2. 이론적 기여

이론적인 측면에서 본 연구의 첫 번째 기여는 인터넷

사용자들의 사이트 이용경험에 따른 프라이버시

의사결정의 변화를 규명하 다는 점이다. 사용자들

과 사이트간의 상호작용의 축적을 명시적으로 고려

하지 않은 기존의 정보 프라이버시 연구와는 달리,

본 연구에서는 사이트와의 상호작용의 정도에 따라

사용자의 개인정보 제공에 향을 미치는 선행요인

들의 효과가 다를 수 있음을 보이고 사용자의 정보제

공이 이용경험의 축적에 따라 변화할 수 있다는 점을

규명하 다. 이러한 측면에서 본 연구는 온라인에서

의 정보 프라이버시 연구의 폭을 확장하는 데 기여할

수 있을 것으로 기 된다.

본 연구의 두 번째 이론적 기여는 프라이버시 의사

결정에 향을 미치는 정보 속성으로서 정보의 관련

성의 향을 규명하 다는 점이다. 기존의 프라이버

시 연구들을 통해 정보제공에 향을 미치는 다양한

요인들이 제시되어 왔지만, 제공 상인 정보의 속성

으로는 정보의 민감도에 초점이 맞추어져 왔다(이호

근 외, 2009; Smith, et al., 2011). 본 연구에서는

정보의 관련성을 프라이버시 의사결정에서의 중요한

정보 속성으로 고려하여, 관련성이 정보제공에 향을

미치는 요인임을 실증적으로 검증하 다. 또한 사용

자의 이용경험이 증가함에 따라 향이 감소하는 민

감도와는 달리 관련성은 그 향이 더 강화됨을 보

다. 따라서 정보의 관련성은 향후 프라이버시 연구에

서 민감도와 더불어 주요한 정보 속성으로 고려되는

것이 필요할 것이다.

본 논문의 세 번째 이론적 기여는 프라이버시 계산

에서의 혜택 요인으로 최 지불의향을 제안하고 그

유의성을 검증하 다는 점이다. 앞서 언급한 바와 같

이, 프라이버시 계산 관점의 선행 연구에서 주로 고

려한 혜택 요인은 경제적 보상이며 이외의 일부 연구

에서 개인화(Personalization)와 같은 요인이 혜택

요인으로 제시되었다(Chellappa, et al., 2005). 혜

택 요인으로서의 개인화는 개인화 서비스를 제공하

는 경우에 한해서만 의미를 갖는 요인인 반면, 최

지불의향은 모든 온라인 서비스 상황에서 적용할 수

있는 구성 개념이 될 수 있다. 그러므로 프라이버시

계산에 기반한 정보 프라이버시 연구에 있어서 서비

스 자체의 본질적인 혜택을 반 하는 개념으로 활용

될 수 있을 것이다.

3. 연구의 한계 및 추후 연구 방향

본 연구의 한계점과 함께 몇 가지 향후 연구 방향

을 제시하도록 한다.

첫째, 본 연구에서는 프라이버시 의사결정의 선행

요인으로 정보의 속성(민감도와 관련성)과 서비스의

속성(서비스에 한 최 지불의향)에 초점을 두어,

사이트 이용경험에 따른 이 선행요인들의 향 변화
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를 실증 분석하 다. 그러나 프라이버시 의사결정에

향을 미치는 요인들은 이외에도 다양하다. 프라이

버시 보증(프라이버시 씰, 프라이버시 보호 규

정)(Hui, et al., 2007)이나 프라이버시 관련 규제

(Xu, et al., 2010)와 같은 제도적 신뢰 요인, 사이트

의 이용과정에서의 긍정적인 경험 등으로 인해 형성

된 신뢰 요인, 프라이버시 침해 경험이나 성격과 같은

개인적 특성 요인(Smith, et al., 2011) 등의 향이

이용경험에 따라 어떻게 변화하는지에 한 연구도

중요한 연구 주제가 될 것이다. 특히 사이트 이용경

험의 (긍정적 혹은 부정적) 결과로 형성된 신뢰 요인

의 향에 한 규명은 이용경험의 유/무에 따른 조

절 효과만을 고려한 본 연구의 한계를 보완할 수 있

는 의미 있는 연구가 될 것이다. 

둘째, 정보의 속성(민감도, 관련성)은 개인이 인지

하는 일종의 신념(Belief)이며, 서비스의 가치는 인지

된 혜택(Benefit)에 응된다. 신념-혜택-의도간의

관계에 관한 심리학의 행동이론에 근거해서 볼 때, 프

라이버시 의사결정 상황에서 정보 속성과 정보제공의

도의 관계에 한 인지된 혜택의 매개효과가 존재할

수 있을 것으로 예상된다. 본 연구에서는 방법적 특성

상 민감도와 관련성의 응답자 간 변동이 없기 때문에

이러한 매개효과를 검증할 수 없는 한계를 가진다. 매

개효과에 한 추후 연구를 통하여 정보 속성의 역할

에 한 이해를 보다 진전시킬 수 있을 것이다. 

셋째, 본 논문에서 사용된 실험 방법에서는 이용경

험이 실험을 통하여 처리(Treatment)되지 않았고,

신 실험 참여자들을 해당 서비스 이용경험에 따라

두 집단으로 구분하여 분석하 다. 두 집단 간의 동질

성을 여러 가지 분석을 통하여 확인하 으나(III절 참

조), 보다 엄 한 결론 도출을 위해서는 이용경험을 실

험의 처리 요인으로 설계하는 것이 바람직할 것이다.

이는 실험의 복잡도를 상당히 증 시킬 가능성이 높기

때문에 효과적인 실험 방법의 설계가 필요할 것이다.

마지막으로, 본 연구에서는 종속변수로 정보제공

행동(Behavior)이 아닌 정보제공 의도(Intention)를

측정하여 사용하 다. 이러한 방법은 일부 연구

(Brandimarte, et al., 2010; John, et al., 2011)를

제외한 부분의 프라이버시 연구에서 적용되어 왔

다. 정보제공 의도를 측정하는 것은 연구의 용이성

측면에서는 장점이 있지만, 정보제공 의도는 실제의

정보제공 행동으로 반드시 연결되는 것은 아니며,

종종 불일치를 보이는 것으로 알려져 있다. 사람들은

설문조사 시 위험 요인을 과도하게 높게 평가하는

경향이 있으며, 따라서 설문 조사를 통해 측정한 개

인의 정보제공 의도는 편향된 응답(Biased

Response)일 수 있으며(Harper, et al., 2001), 또

한 설문조사에서 측정한 의도는 최종 행동이 아니므

로 오차를 유발할 수 있다(Berendt, et al., 2005).

따라서 정보제공 행동을 종속 변수로 사용하는 것은

연구 결과의 타당성 증 를 위해 필요할 것이다.
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