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Abstract 

Innovation in information and communication technologies has enabled firms to collect 
information about individual customers and to use the information to understand their preferences 
at substantially low costs. Based on this understanding, firms can provide the customers with 
enhanced value such as personalized products that fit best with individual customer needs. 
However, the collection and use of private information have caused widespread apprehension by 
consumers that their privacy is invaded. It has been well accepted that privacy risk is greater for 
more sensitive personal information and thus people are likely to refuse to provide sensitive 
information correctly. The main objective of this study is to explore moderating factors that 
attenuate the negative effect of information sensitivity on personal information disclosure. 
Specifically, this study focuses on three contextual factors in privacy decision, including the 
relevance of information, the intrinsic value of transaction, and the user’s perceived control over 
the collection of personal information, and investigates how the factors can change the impacts 
that information sensitivity has on the disclosure of personal information. Further, this study 
examines two tactics that firms can employ to increase the relevance of information and the 
perceived control, respectively. Following development of hypotheses to address the research 
objectives, the current research-in-progress paper reports the results of two preliminary 
experimental studies. The paper concludes with a brief description of ongoing work and the plan 
for future studies. 
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서론 

온라인 기업들은 매우 낮은 비용으로 개별 고객에 대한 풍부한 정보를 획득하고 이 정보를 이용하여 개별 
고객의 선호를 이해할 수 있게 되었으며, 개개인의 니즈에 부합하는 개인화된 제품이나 서비스를 제공할 수 
있게 되었다(Murthi and Sarkar 2003). 이를 통하여 고객은 기업으로부터 보다 높은 가치를 제공받고, 기업은 
고객의 충성도를 제고시키며 나아가 경쟁 우위를 확보하는 win-win 관계를 형성할 수 있다는 측면에서 고객 
정보의 효과적인 획득과 활용은 정보 경제가 제공하는 핵심적인 전략적 도구가 되고 있다(Peppers and 
Rogers 1997; Rangaswamy and Pal 2003).  

그러나 소비자의 관점에서 볼 때, 개인화를 통한 보다 높은 가치를 제공받기 위해서는 개인 정보의 제공이 
필요하지만, 기업에 의한 개인 정보의 수집과 활용은 정보 프라이버시 침해에 대한 우려(information privacy 
concern)를 광범위하게 유발시킨다. 소셜 네트워킹 서비스의 확산과 클라우드 컴퓨팅 기술 및 서비스의 
발전은 사용자들의 정보 프라이버시 위험을 더욱 증대시키고 있다. 많은 소비자들은 개인 정보 제공 여부의 
결정에 있어 프라이버시 계산(privacy calculus) 즉, 정보 제공에 수반되는 위험(비용)과 정보 제공을 통해 
얻을 수 있는 혜택을 평가하여 정보 제공 여부를 결정하는 과정을 거치게 된다(Culnan and Armstrong 1999; 
Dinev and Hart 2006; Lee et al. 2011). 따라서 정보 제공에 수반되는 위험을 감소시키는 것은 고객 정보의 
활용에 기반한 기업과 고객간의 win-win 관계의 형성을 위한 핵심적 과제가 된다.1  

정보의 민감도(sensitivity of information)는 다수의 프라이버시 연구에서 주목을 받아 온 대표적인 정보 
속성이며, 일반적으로 정보 제공자가 민감하게 느끼는 정보일수록 정보 제공에 따른 위험이 증가하여 정보 
제공을 꺼리게 된다는 점은 잘 알려져 있다(John et al. 2011; Malhotra et al. 2004; Phelps et al. 2000). 본 연구는 
정보 제공의 상황적 요인들을 중심으로, 정보 제공에 대한 민감도의 영향을 완화시킬 수 있는 조절 요인들을 
제시하는 것을 주 목적으로 한다. 구체적으로, 정보의 관련성(사용자에게 요청된 개인 정보가 거래 목적에 
관련되는 정도), 거래의 내재적 가치(사용자가 거래를 통하여 얻을 수 있을 것으로 기대하는 본질적인 혜택), 
그리고 정보 수집에 대한 사용자의 인지된 통제 등의 세 가지 상황적 요인이 정보의 민감도가 정보 제공에 
미치는 영향을 어떻게 변화시킬 수 있는지를 규명하고자 한다.  

정보의 관련성이 개인 정보 제공과 관련된 프라이버시 의사결정에 있어 영향 요인으로 작용할 수 있다는 
점은 과거부터 논의되어 왔으나(Stone 1981), 관련성의 영향에 대한 실증 연구는 거의 이루어지지 않았다. 본 
연구는 정보의 관련성의 역할에 대한 체계적 분석을 통하여, 프라이버시 연구에 있어서 관련성이 민감도와 
함께 고려되어야 할 중요한 정보 속성임을 실증적으로 제시함으로써 프라이버시 연구에 기여하고자 한다.  

거래 자체로부터 얻을 수 있는 내재적 가치는 프라이버시 계산에 있어 핵심적인 혜택 요인이지만, 기존의 
연구들(e.g., Hui et al. 2007; Xu et al. 2010)은 정보 제공에 대한 보상과 같은 일시적이고 비본질적인 혜택 
요인을 주로 다루어왔다. 또한 본질적 혜택을 고려한 일부 연구들(e.g., Chellappa and Sin 2005)이 본질적 
혜택이 정보 제공에 미치는 주 효과(main effect)에 초점을 두었음에 반해, 본 연구에서는 정보의 민감도와의 
상호작용 효과를 규명함으로써 혜택의 영향에 대한 이해를 증진시키고자 한다.  

개인 정보 제공 의사결정에서 작용하는 인지된 통제는 통제는 수집에 대한 통제, 접근 및 활용에 대한 통제, 
배포에 관한 통제 등으로 구분되며(Brandimarte et al. 2010), Brandimarte et al.(2010)은 자신의 개인 정보의 
공개(배포)에 관한 사용자의 인지된 통제가 정보 제공에 미치는 영향을 보여준다. 본 연구에서는 개인 
정보의 수집에 대한 통제에 초점을 맞추어, 정보 제공 상황에서 사용자에게 부여되는 통제가 정보 제공과 
민감도의 영향에 미치는 효과를 규명하고자 한다.  

                                                           
1 이러한 관점에서 개인 정보 제공을 가로막는 요인들을 규명하고 개인 정보 제공을 촉진할 수 있는 방안들을 
제시하기 위한 연구들이 활발히 진행되어 있다. 정보 프라이버시에 관한 실증 연구들은 개인 특성 요인(e.g., 정보 
프라이버시 침해 우려, 과거의 프라이버시 침해 경험, 인구통계학적 특성 등), 제도적 요인(e.g., 프라이버시 보호 
규정, 프라이버시 씰(seal), 법적 규제 등), 그리고 정보 제공의 상황적 요인(e.g., 정보 제공에 대한 보상, 제공 대상 
정보의 속성, 인지된 통제, 개인화 혜택 등) 등과 같은 다양한 요인들이 정보 제공 의사결정에 작용함을 
보여준다(Awad and Krishnan 2006; Culnan and Armstrong 1999; Dinev and Hart 2006; Malhotra et al. 2004; 
Smith et al. 2011; Xu et al. 2010). 
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마지막으로 본 연구에서는 정보의 관련성에 대한 사용자의 인지와 개인 정보 수집에 대한 사용자의 인지된 
통제를 증대시키기 위해 온라인 기업이 활용할 수 있는 방안들을 제시하고자 한다. 구체적으로, 요청된 개인 
정보 항목에 대한 요청 이유의 설명(explanation)과 요청 정보의 제공 여부에 대한 선택권의 제공이 각각 
정보의 관련성과 인지된 통제에 미치는 영향을 분석하고자 한다.  

본 논문에서는 연구의 가설과 함께 지금까지 수행된 두 가지의 웹 기반 실험 결과를 기술하고 추후 연구 
계획을 제시하도록 한다.  

연구의 가설 

정보의 속성과 개인 정보 제공 

온라인상에서는 인구 통계학적 정보, 라이프스타일 정보, 쇼핑 및 구매 습관 정보, 금융 정보, 그리고 이름, 
주소, 주민등록 번호 와 같은 개인 식별 정보 등 다양한 유형의 정보가 수집되고 있다(Hughes 1994; Jackson 
and Wang 1994; Murthi and Sarkar 2003). 기업과 고객과의 상호 작용 속에서 제공 대상이 되는 이러한 정보가 
가지는 속성들은 정보 제공 행동에 영향을 미칠 수 있다(Culnan 1993; Phelps et al. 2000; Sheehan and Hoy 
2000; Stone and Stone 1990; Wang and Petrison 1993). 본 연구에서는 개인 정보 제공과 관련된 프라이버시 
의사결정에서 영향을 미칠 수 있는 중요한 정보 속성 요인으로 정보의 민감도(sensitivity of information)와 
관련성(relevance of information)을 고려한다.   

정보의 민감도는 특정 정보를 상대방 기업에게 제공하는 데 있어 개인이 인지하는 심리적인 불편함 
(discomfort)의 정도를 의미한다(Angst and Agarwal 2009). 소비자들은 민감한 정보를 제공할 경우에 더 높은 
위험을 인지하며(Milne and Gordon 1993), 일반적으로 라이프스타일 정보나 쇼핑 및 구매 습관 정보에 
비해서 금융 정보나 건강/질병 정보에 대해서는 더 민감하게 여기는 것으로 알려져 있다(Nowak and Phelps 
1992; Sheehan and Hoy 2000; Phelps et al. 2000). 프라이버시 계산 관점에서 볼 때, 제공 대상 정보에 대해 
소비자가 인지하는 민감도가 증가할수록 소비자가 정보 제공에 대해 느끼는 위험이 증가하여 개인 정보의 
제공에 부정적으로 작용하게 될 것이다(Malhotra et al. 2004; Patterson et al. 1997).   

가설 1: 정보의 민감도는 개인 정보 제공에 부정적인 영향을 미친다.  

정보의 관련성은 특정한 개인 정보가 상대방 기업과의 거래 목적에 관련된다고 인지하는 정도를 
의미한다(Stone 1981). 인터넷 사용자들의 정보 제공 행동에 대한 경험적 관찰로부터, 동일한 정보라 
하더라도 어떤 경우에는 정보를 기꺼이 제공하지만 다른 경우에는 정보 제공을 꺼린다는 사실을 파악할 수 
있다. 예를 들어, 인터넷 사이트를 통해 물건을 구매할 경우 이 사이트 회원 가입 시 집 주소 입력이 
필요하다면 대부분의 사람들은 집 주소를 구매 사이트에 정확하게 제공할 것이다. 반면 인터넷을 통해 
디지털 재화, 예를 들어 음악 파일을 구매하는 경우, 사이트 회원 가입 시 집 주소를 요구한다면 물건 구매에 
비하여 정확한 주소를 제공할 가능성이 낮을 것이다. 이는 정보의 민감도 이외에도 정보 제공에 영향을 미칠 
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 주소와는 관련성이 
거의 없다고 할 수 있다.   

관련성이 높은 정보에 대해서는 사람들이 이 정보를 제공함으로써 상대방 기업과의 거래 목적을 보다 
효과적으로 달성할 수 있다고 인지하는 반면, 관련성이 낮은 정보의 제공은 거래 목적의 달성과는 무관하게 
위험에 대한 인지만 유발할 것이다. 이로부터 다음의 가설을 도출한다.  

가설 2: 정보의 관련성은 개인 정보 제공에 긍정적인 영향을 미친다.  

정보 제공에 있어 민감도의 부정적 영향은 널리 받아들여져 왔지만, 일부 실증 연구 결과들은 민감도의 
영향이 유의하지 않음을 보여준다(e.g., Hui et al. 2007; Li et al. 2011). 이러한 결과는 민감도와 관련성의 
상호작용 효과의 가능성을 시사한다. 관련성이 낮은 경우에는 민감도의 영향이 크게 작용하는 반면, 
관련성이 높은 경우에는 그 영향이 감소할 것으로 기대된다. 예를 들어, 전자상거래에 상황에 있어서 일부 
개인 정보는 거래 자체의 실현을 위한 필수적 요소인 경우가 많으며(Li et al. 2010), 따라서 휴대폰 번호나 
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신용카드 번호처럼 매우 민감한 정보도 온라인 구매 시와 같이 관련성이 높은 경우에는 기꺼이 제공할 
가능성이 높을 것이다. 이로부터 다음의 가설을 도출한다.  

가설 3: 정보의 관련성이 높을수록, 개인 정보 제공에 대한 민감도의 부정적 영향이 감소한다.  

국내외의 대표적 소셜 네트워크 서비스인 싸이월드와 페이스북 모두 회원 가입 시 생년월일의 제공을 
요구한다. 그런데, 페이스북은 생년월일을 왜 입력해야 하는지에 대한 설명을 제공하는 반면, 싸이월드는 
아무런 설명도 제공하지 않고 있다. 설명은 대상을 명확하게 하고 이해가 가능하도록 도움으로써 대상에 
대한 오해(misunderstanding)와 대상에 대한 서로 다른 견해를 조정해 준다(Gregor and Benbasat 1999; Ye and 
Johnson 1995). 정보시스템에서 제공하는 설명은 시스템의 작동 방식에 대한 사용자의 이해를 높이고 
사용자와 시스템의 협동 관계를 효과적으로 만든다(Gregor and Benbasat 1999). 따라서 사이트에서 
사용자에게 요청하는 각 개인 정보 항목이 해당 거래의 수행이나 서비스의 이용에 있어 왜 필요한지에 대한 
충분한 설명을 제공함으로써, 해당 정보와 거래 또는 서비스와의 관련성에 대한 사용자의 이해를 증진시킬 
수 있을 것이다.  

가설 4: 각 정보 항목의 요청 이유에 대한 명시적 설명은 정보의 관련성을 증대시킨다.  

내재적 가치와 개인 정보 제공 

프라이버시 계산 모형에 따르면, 개인 정보 제공을 통하여 얻을 수 있는 혜택이 증가할수록 정보 제공이 
촉진된다. 기존의 연구에서 고려되어 온 혜택 요인으로는 정보 제공에 대한 보상이나 개인화 등을 들 수 
있다. 보상의 효과에 대해서는 여러 연구들에서 실증 분석이 수행되어 왔으나(e.g., Hui et al. 2007; Xu et al. 
2010), 보상은 사이트를 이용함으로써 사용자가 얻을 수 있는 본질적인 혜택과는 무관한 외재적 혜택 
요인이다. 반면 본질적인 혜택 요인 즉 거래 자체의 내재적 가치 요인의 역할은 일부 연구에서 분석되어 
왔으며, Chellappa and Sin(2005)은 개인화가 정보 제공을 촉진함을 보여준다. 프라이버시 계산 관점에서 
기업과의 거래를 통하여 얻을 수 있을 것으로 기대되는 내재적 가치는 정보 제공에 따른 혜택 요인으로 
프라이버시 계산에 반영되며 정보 제공 행동에 영향을 미치게 될 것이다. 그러므로 내재적 가치가 높을수록 
정보 제공 상황에서의 정보 제공 행동은 촉진될 것이다.  

가설 5: 내재적 가치는 정보 제공에 긍정적인 영향을 미친다. 

기존의 연구는 내재적 가치가 정보 제공에 미치는 주 효과를 보여준다(e.g., Chellappa and Sin 2005). 그런데 
높은 거래 가치는 소비자의 해당 기업에 대한 신뢰 수준을 증대시키며, 신뢰가 높을수록 상호 관계에 있어 
위험 추구적인 행동이 강화된다(Mayer et al. 1995). 따라서, 내재적 가치가 높을 경우에는, 민감한 정보라 
할지라도 기꺼이 제공할 가능성 즉, 프라이버시 계산에 있어 높은 위험을 감수할 가능성이 증대될 것이다. 
따라서, 내재적 가치는 개인 정보 제공에 대한 민감도의 영향에 조절효과를 가질 것으로 기대된다.  

가설 6: 내재적 가치가 클수록 정보의 민감도가 정보 제공에 미치는 영향은 감소한다. 

인지된 통제와 개인 정보 제공 

개인 정보 제공 상황에 있어서 인지된 통제(perceived control)는 정보 제공자가 개인 정보의 수집에 대해 
통제할 수 있다고 믿는 정도를 의미한다(Skinner et al. 1988). 프라이버시 개념은 Westin(1967)의 초기 연구 
이후 통제 개념과 밀접하게 관련되어 발전해 왔으며, 최근의 연구들은 인지된 통제가 프라이버시 우려(Xu 
2007) 및 정보 제공 의도(Brandimarte et al. 2010)에 영향을 미침을 실증적으로 보여준다. 개인 정보와 관련된 
통제는 수집에 대한 통제, 접근 및 활용에 대한 통제, 배포(dissemination) 혹은 공개(publishing)에 관한 통제 
등과 같은 차원으로 구분된다(Brandimarte et al. 2010). Brandimarte et al.(2010)은 자신의 개인 정보의 공개에 
관한 사용자의 인지된 통제가 정보 제공을 촉진함과 동시에 민감도의 영향을 완화시킬 수 있음을 보여준다. 
본 연구에서는 개인 정보의 수집에 관한 통제에 초점을 맞추어, 정보 제공 상황에서 제공 여부에 대한 
선택권을 사용자에게 제공함으로써 사용자의 인지된 통제를 증대시켜 정보 제공의 촉진과 민감도의 영향 
감소로 연결될 수 있는지를 규명하고자 한다.  
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가설 7: 사용자가 정보 제공 여부를 선택할 수 없는 경우(즉 필수 입력)와 비교하여, 선택할 수 있는 
경우에 인지된 통제가 증대된다.  

가설 8: 인지된 통제는 정보 제공에 긍정적 영향을 미친다.  

가설 9: 인지된 통제가 높을수록 정보의 민감도가 정보 제공에 미치는 영향은 감소한다. 

Study 1 

방법 및 절차 

Study 1 은 가설 1, 2, 3, 5, 6 에 대한 검증을 포함한다. 실험을 위한 웹 페이지를 구축한 후 참가자들이 이 
페이지로 접속하여 실험에 참여하였다. 실제 존재하는 두 개의 인터넷 사이트를 선정하여, 실험 
참가자들에게 이 사이트에서 제공하는 서비스를 이용하기 위하여 개인 정보를 제공하는 상황을 제시하고 
다양한 정보 항목에 대한 정보 제공 의사결정을 내리도록 하였다.   

먼저, 인터넷을 통하여 서비스를 제공 중인 2 개의 사이트를 선정하였다. 하나는 아르바이트 구인/구직 
서비스를 제공하는 알바몬(www.albamon.com)이고 다른 하나는 온라인 데이팅 서비스를 제공하는 
이음(www.i-um.net)이다. 알바몬은 상대적으로 널리 알려져 있는 사이트인 반면, 이음은 2010 년에 설립되어 
상대적으로 생소한 사이트이다. 실험 참가자들은 두 사이트 중 하나에 무작위로 할당되었다. 실험에는 
2 가지의 사이트, 2 가지의 내재적 가치 수준, 2 가지의 정보 민감도 수준, 그리고 2 가지의 정보 관련성 
수준의 조합으로 구성된 2×2×2×2 요인 설계를 적용하였다.   

내재적 가치는 가치에 대한 정보의 제시를 통하여 아래와 같이 2 가지 수준으로 조작(manipulation)하였다 
(피실험자간 요인 설계). 

- 가치가 높은 경우: 본인의 친구 10 명이 해당 서비스를 이용하여 그 중 9 명이 성공적인 결과를 
얻었다고 가정하고 응답  

- 가치가 낮은 경우: 본인의 친구 10 명이 해당 서비스를 이용하여 그 중 1 명만 성공적인 결과를 
얻었다고 가정하고 응답 

민감도 수준(H, L)과 관련성 수준(H, L)을 조작하기 위하여 각 참여자에게 민감도와 관련성의 수준이 상이한 
개인 정보 항목들 각각에 대하여 정보를 제공할 의향을 응답하게 하였다(피실험자내 요인 설계). 정보 
항목의 선정을 위하여 본 실험 참여자와는 중복되지 않는 다른 학생 집단을 대상으로 인터넷을 통한 사전 
조사를 실시하였다. 총 33 개의 정보 항목 각각을 인터넷 사이트에 제공하는 데 대해 얼마나 민감하게 
생각하는지를 0 에서 100 까지의 값으로 응답하게 한 후, 이음과 알바몬에 대한 설명을 제시하고 각 정보 
항목이 각 사이트에서 제공하는 서비스와 얼마나 관련이 된다고 생각하는지를 역시 0 에서 100 까지의 
값으로 응답하게 하였다. 총 63 명이 조사에 참여하였으며, 각 정보 항목의 민감도와 사이트 별 관련성에 
대한 응답의 평균값을 기준으로 각 정보 항목의 민감도와 관련성을 측정하였다. 이 결과를 바탕으로 이음과 
알바몬 각각에 대하여 민감도와 관련성 수준의 서로 다른 조합으로 구성된 22 개의 정보 항목을 선정하였다.  

본 실험 참가자는 대학생들로 구성되었다. 실험 사이트의 URL 로 접속한 각 참여자에게는 이음과 알바몬 두 
사이트 중 하나가 무작위로 제시되었고, 각 사이트에 대해 2 가지의 내재적 가치 수준 중 하나가 무작위로 
할당되었다. 실험 사이트에서는 먼저 이음과 알바몬 중 한 가지의 서비스에 대한 설명이 제시되었고, 이 
설명을 읽은 후 참여자들은 제시된 정보 항목들 각각에 대해 정확하게 제공할 지의 여부를 응답하였다.  

실험에는 총 110 명이 참여하였다. 조작 수준에 따른 각 참가자 집단마다 구성이 동질적인지를 평가하기 
위하여 연령과 성별에 대한 Chi-square 동질성 검정 및 일원 분산분석을 시행하였다. 분석결과 집단간에 
성별과 연령의 유의한 차이는 나타나지 않아, 집단간의 동질성에는 문제가 없는 것으로 평가되었다.  

본 연구에서의 독립 변수인 내재적 가치, 정보의 민감도, 정보의 관련성은 모두 실험의 조작 요인이다. 종속 
변수인 정보 제공의도는 각 참여자들이 응답한 데이터를 기반으로 계산하였으며, 제시된 전체 정보 항목 중 
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정확하게 제공하겠다고 응답한 정보 항목의 비율(이하 정보 제공 비율)을 종속 변수로 사용하였으며 따라서 
0 과 1 사이의 값을 가진다.  

분석 결과 

가설을 검증하기 위하여 분산분석을 실시하였다. 내재적 가치는 피실험자간 요인 설계인 반면 정보의 
민감도와 관련성은 피실험자내 요인 설계로 실험이 진행되었기 때문에, 혼합 모델 분산분석(mixed model 
ANOVA)을 적용하였다. 종속 변수로는 민감도 수준과 관련성 수준의 네 가지 조합별 정보 제공 비율이 
사용되었다. 분석 결과는 아래의 표 1 과 같으며, 가설과 관련된 결과만 포함되어 있다.  

표 1 로부터 민감도와 관련성은 정보 제공에 유의한 영향을 미침을 알 수 있다. 또한 민감도와 관련성 수준에 
따른 정보 제공 비율의 평균값에 대한 추가 분석 결과, 민감도가 증가할수록 정보 제공 비율은 감소하고 
관련성이 증가할수록 정보 제공 비율은 높아지는 것으로 나타나 가설 1 과 2 는 지지되었다. 표 1 의 결과는 
민감도와 관련성의 상호작용 효과도 유의함을 보여준다. 민감도 수준과 관련성 수준의 각 조합별 정보 제공 
비율의 평균값 비교 결과, 관련성의 수준이 낮은 경우와 비교하여 높은 경우에는 민감도의 효과가 감소하는 
것으로 나타나 가설 3 은 지지되었다.   

 

표 1. 가설 검증 결과 (Study 1) 

구분 Source 이음 (F 값) 알바몬 (F 값) Pooled (F 값) 가설 검증 

개체 내 대비 검증 

민감도 253.6*** 30.9*** 217.7*** H1 지지 

관련성 76.8*** 115.1*** 193.4*** H2 지지 

민감도 * 관련성 70.5*** 18.2*** 76.1*** H3 지지 

민감도 * 내재적 가치 7.5*** 0.5 5.5** H6 부분 지지 

개체 간 효과 검증 내재적 가치 8.0***  5.2** 12.9*** H5 지지 
* p < 0.1, ** p < 0.05, *** p < 0.001  

 

내재적 가치는 정보 제공에 유의한 영향을 미치며 가치가 높을수록 정보 제공 비율이 증가하는 것으로 
나타나 가설 5 는 지지되었다. 민감도의 영향에 대한 거래가치의 조절효과는 이음 표본과 전체 표본에서는 
유의하게 나온 반면 알바몬 표본에서는 유의하지 않아 가설 6 은 부분적으로 지지되었다.  

Study 2 

방법 및 절차 

Study 2 는 두 가지 목적으로 수행되었다. 첫째는 Study 1 과는 다른 측정 방법을 사용하여 가설 1, 2, 3 을 
검증하는 것이다. Study 1 에서는 정보의 민감도와 관련성을 사전 조사 표본으로부터 측정하였다. Study 
2 에서는 방법을 달리하여, 동일한 응답자가 각 정보 항목의 민감도와 관련성 및 다른 모든 측정 항목에 대해 
응답하였다. 따라서 민감도와 관련성이 응답자마다 다른 값을 가질 수 있다. 두 번째 목적은 프라이버시 
의사결정에 있어서 개인 정보의 수집에 관한 인지된 통제의 역할과 인지된 통제의 강화 방안을 규명하는 
것이다(가설 7, 8, 9). 이를 위하여 다음과 같이 웹 기반 실험이 진행되었다.  

실험 참가자들에게는 인터넷 전화 서비스인 스카이프 이용 상황에서 다양한 정보 항목에 대한 제공 
의사결정을 내리도록 하였다. 정보 항목은 실제로 스카이프에서 사용자들에게 요청하는 9 개 항목을 
활용하였다. 실험 참가자들은 두 가지 실험 조건 중 하나에 무작위로 할당되었다. 첫 번째 조건은 요청 정보 
항목들에 대한 개인 정보를 필수적으로 제공해야 하는 경우이다(이하 ‘필수 조건’). 이 조건에 할당된 
참가자들은 9 개 정보 항목 각각에 대하여 정확하게 제공할지 또는 틀리게 허위로 제공할지를 응답하였다. 



 Lee & Bang /Facilitating Disclosure of Sensitive Personal Information 
  

 Post-ICIS 2011, LG CNS/KrAIS Workshop, Shanghai, China 7 

두 번째 조건은 요청 정보 항목들에 대한 개인 정보 제공 여부를 선택할 수 있는 경우이다(이하 ‘선택 조건’). 
이 조건에 할당된 참가자들은 각 정보 항목에 대하여 정확하게 제공할지, 틀리게 제공할지, 또는 아예 
제공하지 않을지를 응답하였다. 분석에서는 정확하게 제공하겠다고 응답한 경우(1)와 나머지 경우(0)로 
구분하여 종속 변수로 사용하였다.  

또한 참가자들은 각 정보 항목에 대하여 민감도와 관련성 수준을 Study 1 에서와 유사한 방법으로 0 에서 
100 까지의 값으로 평가하였다. 그리고 개인 정보 수집에 관한 인지된 통제를 측정하기 위한 3 개의 문항에 
응답하였다. 마지막으로 연령, 성별, 스카이프 이용의도 등을 통제 변수로 포함하여 측정하였다. 실험 
참가자는 70 명의 대학생들로 구성되었으며, 실험의 전반적인 절차는 Study 1 에서와 유사하게 진행되었다.  

분석 결과 

먼저 가설 9 의 검증을 위하여 선택 조건과 필수 조건 간에 인지된 통제의 평균값 차이에 대한 t-test 를 
실시하였다. 분석 결과 선택 조건에서의 평균값(4.46)이 필수 조건에서의 평균값(4.03)보다 유의하게 큰 
것으로 나타났다(p < 0.1).  

다음으로 가설 1, 2, 3, 7, 8 에 대한 검증을 위하여 random effects logit 분석을 적용하였다. 70 명의 응답자가 
9 개의 정보 항목에 대하여 민감도와 관련성, 정보 제공 의도를 응답하였기 때문에 분석에 사용된 데이터는 
630 개의 관측치를 갖는 패널 데이터로 간주할 수 있다. Random effect logit 분석은 각 응답자가 9 개의 정보 
항목에 대하여 응답한 값들간의 종속성을 고려하고 통제 변수로 포함되지 않은 다른 개인 특성 요인들의 
응답자간 차이를 반영한 추정 결과를 제공해준다(Train 2003). 분석 결과는 표 2 와 같다. 정보 제공에 대한 
민감도와 관련성의 영향에 관한 가설 1, 2, 3 은 Study 1 에서의 마찬가지로 지지되었다. 인지된 통제의 정보 
제공에 대한 영향도 유의한 것으로 나타나 가설 7 도 지지되었다. 그러나 민감도와 인지된 통제의 상호 작용 
효과에 관한 가설 8 은 기각되었다.  

 

표 2. 가설 검증 결과 (Study 2) 

변수 계수 p 값 가설 검증 

상수 2.86 0.272 - 

민감도 -0.35 0.012 H1 지지 

관련성 0.50 < 0.001 H2 지지 

인지된 통제 0.47 0.052 H7 지지 

민감도 * 관련성 0.22 0.088 H3 지지 

민감도 * 인지된 통제 0.05 0.709 H8 기각 

연령 -0.05 0.717 

통제 변수 성별 (0: 남, 1: 여) -0.08 0.869 

이용 의도 0.50 0.041 

Log likelihood  =  -264.41, Prob. > χ 2 = 0.0000 

 

토의 및 추후 연구 계획 
본 연구는 인터넷 사용자들의 개인 정보 제공 의사결정에 있어서 정보의 속성과 거래의 내재적 가치, 그리고 
정보 수집에 대한 인지된 통제가 미치는 영향을 규명하고, 이를 통하여 민감한 개인 정보의 제공을 촉진할 
수 있는 효과적 방안을 제시하는 것을 목적으로 한다. 웹 기반 실험을 실시하여 본 연구 모형에 포함된 
대부분의 가설에 대한 1 차적 실증 분석을 수행하였다. 이를 통하여 기존 연구에서 주로 고려되어 온 정보 
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속성인 민감도 이외에도, 정보의 관련성이 프라이버시 의사결정에 있어 중요한 영향 요인임을 확인하였다. 
또한 기존의 연구들이 프라이버시 계산에 있어 주요한 혜택 요인으로 정보 제공에 대한 보상과 같은 외재적 
혜택 요인을 주로 다루었음에 반해, 본 연구에서는 거래 자체로부터 얻을 수 있는 내재적 가치가 민감도의 
영향을 완화시킬 수 있는 중요한 요인임을 제시하였다. 그리고 개인 정보 제공 여부에 대한 선택권을 
사용자에게 부여함으로써 사용자들이 인지하는 통제의 수준을 증대시키고 이를 통해 정보 제공을 유도할 
수 있음을 확인하였다. 

향후 연구 계획은 다음과 같다. 먼저 Study 1 과 2 를 통하여 검증된 정보의 관련성의 역할에 근거하여, 
정보의 관련성을 증대시킬 수 있는 방안에 관한 가설(가설 4) 검증에 초점을 둔 실험을 수행하고자 한다. 
그리고 Study 1 과 2 에서 낮은 유의성(p < 0.1)을 보인 가설들을 중심으로 추가적인 실험을 통하여 결과의 
타당성을 확인하고자 한다. Study 1 과 2 에서는 종속 변수로 정보 제공 의도를 측정하였다. 향후의 
실험에서는 정보 제공 의도가 아닌 정보 제공 행동을 측정하여 실증 분석을 수행하고자 하며, 대학생 표본에 
근거한 Study 1 과 2 와는 달리 표본의 대표성을 증대시키고자 한다.  
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