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선택에 관여하는 인공지능이 사용자 평가에 미치는 영향*

하 대 권 성 용 준†

고려대학교 심리학과

4차 산업혁명의 핵심기술로 대두되고 있는 인공지능의 자동화 기술은 사이버보안, 헬스케어,

커머스 등 사회 다양한 분야에서 인간을 대체하여 적용되고 있다. 이러한 자동화 시스템은

인간 복지에 긍정적으로 작용하는 반면, 최근에는 인간의 자기 결정과 선택에 대한 자율성을

침해하고 심리적 반발을 일으킬 수 있다고 언급되고 있다. 본 연구에서는 인공지능의 자동화

기술로 인해 발생할 수 있는 인간의 선택 자율성에 대한 위협이라는 부정적 상황이 인공지

능에 대한 평가에 어떻게 영향을 미치는지를 심리학적으로 살펴보았다. 연구 결과, 인공지능

자동화 기술에 의해 침해당한 개인의 선택 자율성은 지각된 심리적 반발에 부적으로 영향을

미친다는 것을 확인하였으며 지각된 심리적 반발은 인공지능에 대한 사용자 평가에 부적인

영향을 미치는 것으로 나타났다. 사용자의 선택권 박탈에 의한 자율성 침해는 지각된 심리적

반발을 매개하여 인공지능에 대한 사용자 평가에 유의미한 영향을 주는 것으로 나타났으며,

인공지능에 대한 신뢰도에 영향을 미치는 정보원 신뢰도는 사용자의 선택권 박탈에 의한 자

율성 침해가 지각된 심리적 반발을 경유하여 인공지능에 대한 사용자 평가에 미치는 간접효

과를 조절하는 것으로 확인되었다. 본 연구에서는 인간과 인공지능의 조화로운 공생 관계를

이루기 위해 인공지능의 자동화 범위에 대한 고찰을 제안하고, 정보원 신뢰도를 통해 지각되

는 심리적 반발을 감소시키는 방법을 제시하고자 한다.

주요어 : 자율성 침해, 심리적 반발, 정보원 신뢰도, 선택 자율성, 인공지능
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2016년 다보스포럼에서는 4차 산업혁명과

관련된 백서를 발표하였다. ‘자동화와 연결성

의 극단’이라는 논제로 4차 산업혁명의 의의

와 영향을 설명하면서, 그간의 산업혁명 기술

과 동력원의 발전으로 인한 자동화(automation)

와 연결성(connectivity)의 발전과정을 축약하

였다. 4차 산업혁명은 인터넷과 컴퓨터에 의

한 3차 산업혁명의 연장선이면서도 기존의

산업혁명과 차별화되는데, 이는 인공지능

(Artificial Intelligence)에 의해 자동화와 연결성

이 극대화되는 단계로서 기존의 산업혁명과

비교했을 때 인공지능이 사람의 두뇌를 대체

하는 시대를 포함하고 있다. 이에 따라, 포럼

에서는 다양한 사회적, 경제적 변화가 가져올

기대와 우려를 전망한 바 있다(장필성, 2016).

인공지능의 출현으로 인해 사이버보안, 헬

스케어, 커머스 등 다양한 산업의 기본 구조

와 경제가 변화하고 있으며, 최근 우리 삶에

서 적용되고 있는 인공지능을 살펴보면, IBM

사의 Watson은 피부암을 탐지하는데 인간 의

사의 진단보다 월등히 앞서감을 증명하였다

(Leachman & Merlino, 2017). Tesla 사의 자율주

행 시스템(Endsley, 2017), 빅데이터, 머신러닝,

사물인터넷 등 4차 산업혁명의 핵심이 집결된

새로운 기기인 스마트 스피커(김영대, 2017)

등은 인공지능을 기반으로 하는 차세대 기술

및 제품이라고 할 수 있다. 인공지능은 우리

의 실생활에 다양하게 적용되어 기존 인간과

인간의 상호관계(Human-Human Interaction)에서

인간과 로봇 또는 인공지능의 상호관계

(Human-Machine Interaction, interaction with

Computer, Robot, Artificial intelligence)로의 변화

를 이끌고 있으며, 인간이 로봇과 함께 살아

가는 탈인간중심적 포스트휴먼(Post-human) 시

대로 한 걸음 더 다가가도록 만들고 있다

(Braidotti, 2013).

인공지능이 사회의 주요한 화두가 되면서

인공지능에 대한 사람들의 인식을 조사한

ARM 사의 보고서에 따르면(ARM, 2017), 인공

지능이 적용될 미래에 대해서 전반적으로 흥

분되거나 긍정적으로 본다고 하는 반응이 많

았으나 걱정되거나 불안하다는 의견도 다수

존재하였다. 특히 사람들이 인공지능에 대해

두렵다고 느끼는 것으로는 개인 정보 해킹,

인간보다 더 지능화되는 것, 인공지능을 전반

적으로 믿을 수 없다는 것 등으로 축약되었다.

인공지능에 대한 인간의 긍정적 심리와 부

정적 심리가 공존하고 있는 가운데, 인공지능

의 기술과 시장은 아직까지는 초기 단계이며

현재는 대부분 기술적 장점에 초점이 맞추어

져 있다. 하지만 앞으로 인간과 인공지능의

관계가 더욱 밀접해질 것이고, 발달하고 있는

인공지능에 대해 인간은 어떻게 평가할 것인

가를 심리학적으로 파악해보는 연구가 필요하

다고 판단하며 특히 인공지능에 대한 인간의

부정적 측면을 심리학적으로 살펴보고자 한다.

UBS의 4차 산업혁명에 대한 보고서에 따르

면(USB, 2016), 인공지능 자동화 기술의 비약

적인 발전으로 인해 향후 5년간 일자리 710만

개가 사라질 것으로 전망하였으며 이에 따라

빈부격차가 심화되고 노동의 양극화가 극대화

될 것으로 예상하여, 인공지능의 발달과 자동

화에 대한 문제점을 지적하였다. 최근 우리

생활에 찾아볼 수 있는 인공지능 기술이 적용

된 사례들 중 자동화된 고객 서비스 에이전트,

스마트 홈과 같은 자동화 서비스, 자율주행

시스템 등은 모두 인간의 편의를 위한 인공지

능의 자동화 기술이다. 이는 일자리 문제와는

반대로 인공지능에 대한 긍정적인 면을 보여

주고 있으나, 일각에서는 이 또한 인간의 삶
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에 문제가 될 수 있다고 언급하고 있다(André,

Carmon, Wertenbroch, Crum, Frank, Goldstein, &

Yang, 2018; Rijsdijk & Hultink, 2013; Schweitzer

& Van den Hende, 2016; Park, 2015).

인공지능의 자동화 기술은 인간이 해야 할

일들을 대신 처리해 줌으로써 인간의 편의를

도모하기 위해 개발되고 있다. 하지만, 이러한

인공지능의 기술이 인간의 자율성을 침해할

수도 있다는 주장이 지속적으로 제기되고 있

다. 인공지능의 발달로 인한 고도화된 자동화

기술은 어쩌면 더 이상 인간의 명령을 불필요

로 하며, 스스로 결정을 내릴 수도 있다. 인공

지능의 부정적인 면을 언급한 최근 논문에 의

하면(André at el, 2018), 인공지능의 자동화 기

술이 사용자의 자기 결정 과정에서의 자율성

을 침해하고 소비상황에서 소비자가 선택해야

하는 노력마저 줄이거나 제거하기 때문에 오

히려 소비자의 웰빙(Well-being)을 감소시킨다

는 것을 언급하고 있다. 이러한 자동화 기술

이 인간의 본질적 동기인 자율성을 위협할 수

있다는 주장이 지속적으로 제기되고 있으며,

실제로 인간-기계 상호관계에서 자동화 기술

에 의해 개인이 선택 자율성에 대한 통제력

을 상실할 경우 소비자 불매운동이 일어나거

나 낮은 제품 구입의사를 확인할 수 있었다

(Brehm & Brehm, 1981).

특히 최근에는 인공지능 알고리즘을 기반으

로 한 다양한 추천 서비스가 존재하고 있으며,

인간의 선택 자율성과 관련된 다양한 추천 서

비스에 관한 연구가 진행 중이다. 인공지능의

기술을 바탕으로 하는 추천 서비스에 대한 예

를 들어보자면, 사용자의 현재 위치를 기반으

로 시간, 성별, 연령에 따라 최적의 장소를 추

천하는 위치 서비스, 키워드에 따라 맛집을

찾아주는 서비스 등 다양한 분야에 인공지능

이 적용되고 있다. 반면, 이와 같은 형태의 서

비스는 선택이라는 사용자의 자유로운 행동에

위협으로 다가갈 수 있으며, 지각된 자유 위

협은 결국 인공지능에 대한 부정적 평가로 이

어질 수 있다. 본 연구에서는 인공지능의 기

술이 적용된 추천 서비스라는 맥락에서 인간

의 선택 자율성에 대한 위협이라는 부정적 상

황이 인공지능에 대한 평가에 어떻게 영향을

미치는지를 심리학적으로 살펴보고자 한다.

구체적으로 인공지능의 발달로 인한 자동

화 추천 기술이 인간의 가장 근본적인 선택

자율성에 관여했을 때 일어날 수 있는 인간의

심리 변화를 확인하고자 한다. 본 연구에서는

인공지능의 자동화 추천 기술에 의해 선택

자율성이 침해당했을 경우 발생할 수 있는

심리적 변화 중, 인간의 선택 자율성 침해와

가장 관련 있는 Brehm(1966)의 심리적 반발

(Psychological reactance)이라는 메커니즘을 토대

로 자유 회복의 동기적 상태인 지각된 심리적

반발이 인공지능의 평가에 어떤 영향을 미치

는지 살펴봄으로써, 인공지능의 긍정적인 면

에 가려졌던 또 다른 부정적인 면을 시사하고

자 한다. 추가적으로 사용자 평가에 영향을

미칠 수 있는 정보원 신뢰도가 선택에 관여하

는 인공지능 기술과 심리적 반발의 관계를 어

떻게 조절하는지 확인함으로써, 본 연구에서

제시하고 있는 조절된 매개효과에 대한 이론

적 함의를 제시하고자 한다. 마지막으로 인간

과 인공지능의 조화로운 공생 관계를 이루기

위해 현재 적용되고 있는 인공지능의 자동화

범위에 대한 고찰을 제안하고, 정보원 신뢰도

를 통해 자동화 기술에 의해 지각되는 심리적

반발을 감소시킬 수 있는 방법을 제시함으로

써 인간과 인공지능 관계 유지를 위한 실무적

함의를 제시하고자 한다.
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이론적 배경

4차 산업혁명과 인공지능 추천 서비스

4차 산업혁명이란 “3차 산업혁명을 기반으

로 한 다양한 산업과 학문 등의 경계를 융합

하는 기술혁명” 이다(IDC, 2018). 우리가 최근

마주하고 있는 이러한 4차 산업혁명은 지금까

지 겪었던 그 어떤 산업혁명보다도 강력한 힘

으로 전 세계의 산업 지형을 바꾸어 놓을 것

으로 예상되고 있다. 과거를 돌아보면, 산업혁

명을 거칠 때마다 전 세계의 판도가 바뀌었듯

전 세계가 4차 산업혁명의 가치를 실현하기

위하여 4차 산업혁명에 국력을 쏟고 있다(이

민화, 강금만, 2016). 4차 산업의 핵심 요소는

개별적으로 발달한 각종 기술들의 융합으로,

통상 2010년 이후를 기준으로 온라인과 오프

라인의 융합을 통해 사물들을 자동적 및 지능

적으로 제어할 수 있는 가상물리 시스템을 구

축하는 기술의 발현을 말한다. 국내 과학기술

정보통신부에 따르면 3차 산업혁명을 이끈 핵

심기술을 ICBM(IoT, Cloud, Big Data Mobile)이

라 한다면, 4차 산업혁명을 이끌 촉매 기술로

인공지능(Artificial intelligence), 디지털(Digital),

메쉬(Mesh)라고 설명하고 있다(이경상, 2017).

‘정보화 사회’를 우리는 3차 산업혁명의 시대

라고 명명했듯이, 지식을 활용할 수 있는 지

혜와 지능을 바탕으로 한 디지털화 사회를 4

차 산업혁명의 시대라고 할 수 있다.

인공지능에 관한 연구는 인간의 지능적인

작용들을 이해해 보려는 학문으로서 인간의

지능을 기계가 갖출 수 있도록 하려는 데 목

표를 두고 있다. Minsky(1968)는 인공지능에 대

한 학문을 “인간의 지능을 필요로 하는 일들

을 기계가 하게 하려는 연구”라고 정의하였으

며, 인간과 같은 지능을 소유하고 지적인 행

위를 할 수 있는 인공물을 만들어 내는 연구

라고 설명하였다. 인간이 여러 가지 문제를

해결하려는 데는 고도의 지능이 필요하다. 이

러한 지능은 바로 문제 해결 능력이라고 정의

할 수 있는데, 기술의 한계성으로 인해 인공

지능이 이러한 능력을 지니기는 매우 힘들었

다. 하지만 최근에 딥 러닝(Deep learning)과

ICT(Information and Communication Technology)

기술의 등장으로 근본적인 인간의 정신적 모

델을 인공지능이 실세계에서 구현할 수 있게

되었으며, 이러한 기술의 비약적인 발전 덕분

에 인공지능에 대한 기대치가 증가하고 있다

(조영임, 2016).

인공지능 기술이 아직까지는 발전단계임에

도 불구하고 우리 삶에 다양하게 적용되고 있

다. 특히 네이버의 ‘에이아이템즈’, 카카오의

‘루빅스’ 등과 같은 개인 맞춤화 추천 서비스

등은 인공지능 기술이 적용될 수 있는 대표적

인 분야라고 할 수 있다. 인공지능을 기반으

로 한 추천 서비스는 ‘큐레이션 서비스’라고도

불리는데, 개인의 취향을 분석하여 알맞은 콘

텐츠를 추천해주는 것을 의미한다(권혁인, 백

보현, 전용수, 안예진, 2018). 추천 서비스에

적용되는 인공지능은 방대하고 다양한 정보들

을 수집 및 분류하여 개인 취향에 맞는 정보

를 제공하게 되며, 소비자의 욕구충족을 위해

끊임없이 발전되고 있다. 특히, 인공지능 추천

서비스가 집중적으로 적용되고 있는 분야는

온라인 쇼핑몰이다. 인공지능 추천 서비스는

타인의 주관적 의견보다는 소비자들의 데이터

베이스를 기반으로 상품을 자동적으로 추천해

주며 소비자들의 구체적인 니즈를 만족시키고

있다.

현재 국내뿐만 아니라 해외 온라인 쇼핑몰
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에서도 다양한 큐레이션 서비스를 이용하고

있다. 중국의 알리바바와 같은 대형 쇼핑몰의

경우 90%이상이 인공지능 추천 서비스를 도

입하였다. 11번가, 네이버스토어, 인터파크 등

의 국내 기업도 소비자들에게 자동적으로 상

품에 제안하는 인공지능 추천 서비스를 적용

하고 있으며 그 범위를 넓혀가고 있다(권혁인

외, 2018).

인공지능 추천 서비스에 관한 관심의 지속

적인 증가로 인해 기업은 물론 학계에서도 인

공지능과 추천 서비스에 관한 활발한 연구가

진행 중이다.

인공지능의 기술에 대한 기대와 우려

인공지능의 출현으로 인간의 두뇌를 대체하

는 시대가 도래하면서, 학자들은 경제적으로

나 사회적으로 심각한 변화를 가져오는 전환

점이 될 것으로 예상하고 있다. 인공지능이

다양한 산업 분야에 적용되기 시작하면서, 질

병 진단 및 예측, 번역 서비스, 가상의 개인

비서 등과 같은 인공지능 기반 제품 및 서비

스들이 잇달아 출시되고 있다. 특히, 인공지능

이 인간의 삶에 점차적으로 적용됨에 따라 경

험할 수 있는 개인 수준에서의 장점은 생활

전반에 걸친 개인 맞춤형 서비스일 것이다.

예로, 인공지능의 자동화된 기술을 바탕으로

자신의 수준에 맞는 맞춤형 학습을 제공받을

수 있을 것이며, 개개인의 사교육에 대한 부

담감이 줄어들 것으로 예상되고 있다(이경상,

2017). 또한 소비자들의 데이터베이스를 기반

한 인공지능 추천 서비스의 경우, 소비자들의

니즈에 맞는 서비스나 상품을 자동적으로 제

공해 줌으로써 인간이 투자해야 하는 서비스

에 대한 비용을 감소시키고 품질향상으로 인

한 편의성이 증대될 것이다.

인공지능의 기술 고도화로 인해 긍정적인

기대와 전망이 예상되지만, 일각에서는 인공

지능 기술에 의해 발생할 수 있는 걱정과 우

려를 표하고 있다. 특히 인공지능에 의해 자

동화가 극대화됨으로써 발생할 수 있는 노동

자들 간의 빈부격차 증가와 이에 따른 노동의

양극화가 증가할 것이다. 인공지능이 4차 산

업혁명에서 일자리에 미칠 영향을 파악한 ‘미

래고용보고서’ 이에 따르면(USB, 2016), 향후 5

년간 선진국 및 신흥시장 15개국에서 일자리

710만 개가 사라질 것으로 전망하였으며 반복

적 업무를 수행하는 사무직 475만 개가 없어

질 것으로 보았다. 인공지능 기술의 고도화는

점차 자동화 정도를 넓혀갈 것이며, 이에 따

라 단순 반복업무뿐만 아니라 가치판단과 같

은 지능적 사고를 요구하는 수많은 전문직 또

한 사라질 것으로 파악되고 있다.

이외에도, 기술의 발전으로 인해 인공지능

은 더 이상 인간의 명령을 불필요로 할지도

모르며, 특정 문제를 해결하기 위하여 인공지

능 스스로 생각하고 판단하며 결단을 내릴 수

도 있다. 인공지능에 의한 자동화 관점에서

본다면, 앞으로 인공지능은 실제 인간처럼 사

고하며, 인간이 할 수 있는 모든 일을 대신에

할 수 있는 능력 가질 것이다(Russell & Norvig,

2016). 인공지능은 인간이 해야 할 생각, 선택,

행동 등을 대신하여 인간에게 편리함을 제공

할 수도 있으나, 인간의 근본적인 자율성

(Autonomy)의 영역까지 침범할 수도 있다. 철

학적 관점에서 인공지능을 연구한 Müller와

Bostrom(2016)은 스스로의 결정권을 가지는 인

공지능이 2040년과 2050년 사이에 등장할 것

으로 예상하고 있으며, 이러한 인공지능은 더

이상 단순 공상과학이나 소설에서만 등장하는
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기술이 아니라 곧 우리가 맞닥뜨리게 될 미래

가 될 것이라고 언급하고 있다.

인간의 자율성

인간은 자기 생각이나 행동에 있어서 자유

를 누리고 싶어한다. 인간의 자율성이란 외부

의 억압이나 강제에서 벗어나 자기 스스로 판

단하고 결정하여 실행에 옮기는 것을 의미한

다. 이러한 인간의 자율성은 철학, 심리학, 신

경과학 등 광범위한 분야에서 연구되어왔으며

(André et al, 2017), 연구자에 따라 인간의 자

율성은 자유(Freedom), 자유 의지(Free will), 또

는 자기 결정(Self-determination)으로 정의되고

있다(이규동, 이원준, 김종욱, 2007; Pavey &

Sparks, 2009; André et al, 2017).

인간의 자율성과 관련된 연구 중 인본주의

이론을 근거로 하는 Deci와 Ryan(2011)의 자기

결정성 이론에 따르면, 인간은 생존하는 것뿐

만 아니라 성장과 발전을 위해 최고의 방법을

추구하는 유기체이며, 인간의 자율성을 스스

로의 자치적 행동을 경험하는 것과 동일한 것

으로 정의하고 있다. 인간은 스스로 결정하고

의식적인 주체에 의해 자유로운 선택이 지지

될 때 비로소 자율적이라고 할 수 있다. 이

이론에서 정의하고 있는 인간의 자율성은 한

개인이 외부의 환경으로부터 압박 혹은 강요

를 받지 않으며 선택을 통해 자신의 행동이나

자기조절을 할 수 있는 상태에서, 자신이 추

구하는 것에 대하여 자유롭게 선택할 수 있는

감정을 의미한다(Deci & Ryan, 1985). Deci와

Ryan(1985)은 개인이 행동을 선택하고 실행하

는 데에는 동기가 존재하며, 개인의 고유하고

자발적인 내재적 동기에 의한 자기결정성이

바로 개인의 자율성이라고 설명하고 있다.

Ryan와 Deci(1991)는 개인의 자율성을 행동의

원인(Cause of behavior)으로 개념화하였으며, 특

정 행동을 실행함에 있어서 그 원인이 내부적

(Internal)이라면 그 행동은 개인의 자율성에 의

해 실행된다고 보았다(deCharms, 1992).

반면 다른 연구들에서는 자율성을 외부 환

경으로부터의 억압이나 강요에 대해 저항하고

인간의 독립성과 자유를 추구하는 것으로

정의하고 있다(Hmel and Pincus 2002; Murray

1938). 이러한 자율성에 대한 해석은 Brehm의

반발이론에서 설명하고 있는 개인의 자율성

침해에 대한 저항과 흡사하다. 반발이론을 근

거로 하는 개인의 자율성이란 인간의 근본적

인 자유를 의미한다. 인간은 스스로의 행동을

선택할 수 있는 자유 의지를 갖추고 있고

(Wegner, 2004), 선택함에 있어서 인간의 자율

성이란 스스로의 자유 의지를 행동으로 옮기

는 것이며, 자기 결정이란 스스로의 자율성을

실행시키는 상태이다(André et al, 2017). 인간

의 자율성을 성격 심리학적으로 개념화한

Murray(1938)는 이러한 자율성을 스스로가 외

부의 영향으로부터 저항하고 개인의 자유를

지킨다는 의미로 정의하고 있다.

Koestner와 Losier(1996)의 자율성에 대한 정

리에 따르면, Deci의 자기결정성 이론을 바탕

으로 하는 자율성과 Brehm의 반발이론 및

Murray가 개념화하고 있는 자율성 모두 특정

행동을 선택하고 실행하는 개인의 자유라는

점에서는 동일하나, 자율성을 정의하는 데에

있어서 상반된 의견을 보인다고 설명하였다.

즉 Deci와 Ryan(1987)은 자율성을 개인의 내적

과정(Intrapersonal process)으로 정의하고 있고,

Brehm(1966)과 Murray(1939)는 자율성을 대인

관계의 측면에서의 과정(Intrapersonal processes)

으로 보았다. 또한 Koestner와 Losier(1996)의 연
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구에서는 개념적 정의가 다른 두 자율성은 서

로 부적 상관을 보였으며, 또한 개인이 생각

하고 있는 자율성에 따라 상반되는 행동 패턴

을 나타낸다는 것을 확인함으로써 두 자율성

간의 차이를 검증하였다. 이러한 결과들을 바

탕으로 Koestner와 Losier(1996)는 Deci의 자율성

을 내적 자율성(Reflective autonomy), Brehm의

자율성을 반응적 자율설(Reactive autonomy)로

분류하였다. 자율성에 대한 연구 결과, 내적

자율성은 일상에서 긍정적 일들을 더 많이 경

험하는 사람들과 연관되어 있었으며 이러한

사람들은 부정적인 정서를 덜 경험하고 효과

적인 감정 조절 방법을 사용하였다. 반면, 반

응적 자율성은 일상에서 부정적 일들을 더 많

이 접하는 사람들과 연관되며 이들은 부정적

정서를 더 경험하는 것을 연구를 통해 밝혔다.

본 연구에서는 인간과 인공지능이 공존하게

되는 시대로 접어들게 들면서 인공지능의 발

달로 인한 자동화 추천 기술이 인간의 자율성

을 침해할 수 있다는 맥락에서, Brehm(1966)과

Murray(1938)가 주장한 반응적 자율성에 대한

정의에 따라 외부 환경으로부터의 억압이나

강요에 대해 저항하고 인간의 독립성과 선택

의 자유를 추구하는 것을 개인의 자율성이라

정의하고자 하며, 우리가 일상생활에서 인공

지능의 자동화된 기술을 마주할 경우, 이러한

자동화 기술이 인간의 자율성에 어떠한 영향

을 미치는지 살펴보고자 한다.

자율성 침해와 심리적 반발 이론

심리적 반발 이론은 인간의 자율성이 침해

받았을 때 발생하는 심리적인 변화를 설명하

고 있으며 Brehm(1966)에 의해 처음으로 제안

되었다. 심리적 반발 이론에 따르면, 인간은

기본적으로 본인 스스로 선택할 자유가 있다

고 믿고 있으며 만약 이러한 선택의 자유가

침해받았다고 느낄 때 자신의 자유를 주장하

고 보호하려는 쪽으로 행동하게 된다고 한다.

인간은 자신의 자유가 위협받았다고 느낄 때

본인의 자유를 회복하려는 동기가 발생하고,

이러한 동기적 상태가 바로 심리적 반발이라

고 정의하였다(Brehm, 1966).

심리적 반발 이론을 구체적으로 살펴보

면, 이론은 크게 네 가지의 핵심 요인들로

구성되어 있다. 먼저 심리적 반발이 일어나

기 전 선행 요인이라 할 수 있는 ‘개인의

자유’ (Freedom) 및 ‘자유에 대한 위협’(Threat

to freedom)과 이에 따른 ‘심리적 반발’

(Psychological reactance)과 ‘자유의 회복’

(Restoration of freedom)으로 구성되어 있다

(Brehm, 1966; Dillard & Shen, 2005). 심리적 반

발 이론을 구성하고 있는 핵심요소 중 개인의

자유란 스스로의 행동을 선택할 수 있는 자유

의지 및 선택함에 있어서의 인간의 자율성을

의미한다. 만약 한 개인이 스스로 선택할 수

있는 자유가 있다고 인지하고 있는 상태에서

타인이나 외부 환경으로부터 이러한 자유를

행사하지 못하도록 압력 및 강요를 받게 된다

면, 그 사람은 이를 개인의 자유에 대한 위

협이라고 받아들이게 된다(Brehm, 1966, 1972,

1989). 즉 인간이 외부의 억압으로 인해 스

스로 지각하고 있는 자유의 정도가 위축되

거나 위협받는다고 생각된다면, 스스로의 자

유를 회복하고자 하는 동기를 느끼게 된다.

Brehm(1966)은 위협받는 개인의 자유를 회복하

고자 하는 동기적 힘 또는 동기적 상태를 심

리적 반발이라 정의하였다. 심리적 반발은

자유를 위협하는 힘에 대한 일종의 심리적

저항감이라 할 수 있으며, 개인이 자유를 방
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해하는 힘에 반대해서 움직이도록 유도한다

(Wicklund, 1974). 심리적 반발에 대한 동기가

활성화되면 반발을 표출하는 행동을 하게 되

는데, 규칙에 저항하거나 다른 외부 사람들과

는 반대로 행동하도록 동기화되며 강요를 받

는 것에 대한 거부를 표출하게 된다(김경은,

2012). 심리적 반발과 소비자를 연구한 Dillard

와 Shen(2005)은 소비 상황에서 소비자들이 자

유에 대한 위협을 받게 된다면 위협의 존재

자체를 거부하거나 위협을 행사한 대상을 폄

하는 등의 소비자 불매운동이 일어날 수 있다

는 것을 보여주었다.

Brehm(1966)의 초기 심리적 반발 이론에 따

르면, 심리적 반발은 상황에 의해 야기되는

심리적 상태라고 정의하였다. 심리적 반발이

란 어떠한 상황에서 유발되는 상황 특수적인

(situation specific) 현상으로 간주되었으며, 개인

의 자유를 위협하는 상황이 소멸 또는 제거되

면 심리적 반발 또한 사라지는 것으로 보았다.

Brehm과 Brehm(1981)은 상황 특수적 관점에서

의 심리적 반발을 유발하는 요소들을 다음의

네 가지로 정리하였다. 첫째, 개인이 자유를

구사할 수 있는지에 대한 믿음으로서, 자유의

제약이 부당하다고 느낄 때 특히 심리적 반발

감은 더욱 커질 수 있다. 둘째, 위협받거나 상

실된 개인의 자유 중요성이다. 즉, 위협받는

자유가 중요할수록 발생하는 반발은 증가하게

된다. 셋째, 자유에 대한 위협의 강도이며 자

유가 많이 제한될수록 반발 또한 더 강하게

생겨난다. 마지막으로, 미래에 대한 위협 가능

성이다. 현재의 위협이 앞으로의 자유행동까

지 제한 가능하다고 느낄 때 반발이 더 크게

일어난다고 설명하였다(김경은, 2012). 특히 상

황에 의해 야기되는 심리적 반발은 잠재적으

로 자유에 대한 위협을 내포하고 있는 설득

상황을 바탕으로 하여, 커뮤니케이션, 소비자

행동, 심리학 등 다양한 학문에서 연구되고

있으며, 이러한 연구들은 설득 상황에서 나타

나는 인간의 행동 및 태도에 관한 결과를 이

해하는 데 도움을 주고 있다(서희정, 김류원,

정세훈, 2018). 심리적 반발을 일으킬 수 있는

연구 사례들을 살펴보면, 마케팅 프로모션이

나 반복적인 광고, 정부의 규제 그리고 정치

적인 캠페인 등이 소비자의 심리적 반발을

일으킬 수 있다고 보고하고 있다(Clee &

Wicklund, 1980; Brehm, 1966; Jones & Brehm,

1970).

반면 Brehm이 주장하였었던 상황특수적으로

발생할 수 있는 심리적 반발도 존재하지만,

심리적 반발이 일어나는 원인으로는 특정한

상황에만 국한되어 있는 것이 아니라 개인의

기질적 특성과 성향이 심리적 반발을 일으킬

수 있다는 주장 제기되면서, 심리적 발반 자

체가 하나의 성격 특성으로 간주되었다(Hong

& Faedda, 1996; Burgoon, Alvaro, Grandpre, &

Voulodakis, 2002). 하나의 동일한 상황에서도

개인이 가지고 있는 성격적 특성에 따라 반발

정도가 다를 수 있고, 사람마다 반발이 높은

사람이 있을 수 있으며 낮은 사람이 있을 수

있다는 것이다. Brehm(1996)도 이후의 다른 학

자들과 더불어 심리적 반발 정도의 차이가 상

황적 특성이 아닌 개인의 성격적 특성 때문이

라는 점을 인정하였으며, 이러한 성격적 특성

을 개인의 반발 성향 또는 기질 반발성(Trait

reactance)라고 정의하였다.

심리적 반발 이론은 인간의 반발 행동에 대

한 근원지를 이해하는 데 중요한 가치를 가짐

으로써 다양한 학문 및 실무 분야에 적용되어

왔다. 심리적 반발에 대한 학문적 논쟁을 통

해 현재는 개인의 자유를 위협하는 상황에서
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개인차를 반영하지 않은 상황적 개념으로서

의 상황적 반발심과 개인의 성격적 특성으로

서의 반발심을 구분하여 사용하고 있다(오미

영, 2011). 본 연구에서는 초기 Brehm(1966)의

상황 특수적 관점으로 본 심리적 반발을 개인

의 자율성 침해에 대한 결과로 정의하고, 인

공지능이 개인의 선택에 대한 자율성을 제한

하였을 때 발생할 수 있는 심리적 발발이 인

공지능의 평가에 어떠한 영향을 미치는지 알

아보고자 한다.

인공지능의 자동화 기술에 따른 개인의 자율

성 침해

4차 산업혁명의 핵심기술로 대두되고 있는

인공지능은 사이버보안, 헬스케어, 커머스 등

사회 다양한 분야에서 인간을 대체하여 적용

되고 있으며 현재 우리는 인공지능을 통해 인

간과 기계가 상호 공존하는 시대로 한 걸음

더 다가가고 있다.

인공지능이 사회의 주요한 화두가 됨에 따

라, 인공지능에 대한 사람들의 인식도 다양하

게 형성되어 있다. ARM 사의 보고서에 따르

면(ARM, 2017), 사람들은 인공지능과 인공지능

의 기술을 통해 앞으로 발전할 인간의 미래에

대해서 전반적으로 긍정적인 반응을 보였으나

인간의 존재 자체를 위협할 수 있는 인공지능

의 잠재적 공포에 대해 두려움을 느낀다는 의

견도 존재하였다.

인공지능과 인간의 선택 자율성에 대해 정

리한 André et al(2017)은 인공지능의 기술로

인해서 자동화 시대가 펼쳐지고 있고 이러한

자동화 시스템이 인간 복지에 긍정적으로 작

용하는 반면, 자기 결정과 선택에 대한 인간

의 자율성을 침해하고 심리적 반발을 일으킬

수 있다고 언급하였다. 이규동 외(2007)의 연

구에서는 개인화 추천 서비스에 의해 형성되

는 지각된 자유 위협이 서비스 사용 의도에

미치는 영향을 파악하였다. 상품 추천 맥락에

서의 개인화란 인공지능과 같은 서비스가 소

비자의 선호나 욕구를 충족시키는 상품을 자

동적으로 파악하고 제공하는 행위로, 소비자

들의 의사 결정 과정에서 정보 과부하를 감소

시켜 정신적 노력을 줄여주고 동시에 의사결

정의 질을 향상시켜준다(Haubl & trifts, 2000).

최근에도 인공지능 알고리즘을 기반으로 한

다양한 자동 추천 서비스가 존재하지만 이와

같은 형태의 서비스는 상품 선택이라는 사용

자의 자유로운 행동에 위협으로 다가갈 수 있

으며, 지각된 자유 위협은 사용 의도에 부정

적인 영향을 줄 수 있다. 연구 결과, 개인화와

같은 자동화 서비스는 자유 위협을 회복하고

자 하는 동기적 상태를 유발하지만 자유 위협

에 대한 지각 자체는 실제 개인화 서비스가

유용하고 용이하다고 평가하는 인지적 평가에

는 유의한 영향을 미치지 못하였다. 사용자들

은 스스로의 선택 또는 행동의 자유를 제한하

는 개인화 서비스에 대해 자유 위협을 느끼고

사용 의도에 부정적인 태도를 보였으나, 동시

에 개인화 서비스가 제공하는 유용성과 용이

성을 높게 평가하였다. 결과적으로, 추천 서비

스에 대한 사용자의 지각된 유용성과 용이성

모두 사용 의도에 긍정적인 영향을 미침을 검

증함으로써 개인화 서비스에 대한 사용자의

상반된 심리 상태를 확인하였다고 할 수 있다.

현재까지 인공지능을 바라보는 인간의 시야

는 인공지능이 우리 삶에 가져다주는 편리함,

정확성, 신속성 등과 같은 장점에 초점이 맞

추어져 있으나, 앞으로 인간과 기계와의 공생

관계를 더욱 발전시키고 유지하기 위해서는
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인공지능에 의해 유발되는 부정적 심리에 관

해 연구해 볼 필요가 있다. 특히 본 연구에서

는 일상생활에서 인공지능 자동화 기술에 의

해 인간의 선택 자율성이 침해당했을 경우 발

생할 수 있는 심리적 반발과 이러한 반발의

수준이 인공지능의 평가에 미치는 영향을 살

펴보고자 한다.

위에서 살펴본 이론적 배경과 기존 연구 결

과들을 종합하여 보면, 인공지능의 중요한 특

성 중 하나인 자동화 기술이 사용자의 자기

결정 과정에서의 선택 또는 행동의 자유를 침

해하여 결국 제품이나 서비스에 대해 부정적

인 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 하지만,

선택이나 행동의 자유에 대한 제한이 직접적

으로 사용자들의 심리적 반발심을 야기한다는

것을 확인한 연구는 미비하며, 이러한 지각된

심리적 반발의 결과로서 측정하고자 하는 제

품이나 서비스에 대한 사용자 평가 문항 또한

일차원적이다. 본 연구에서는 인공지능의 자

동화 기술로 인해 사용자의 선택에 대한 자유

가 제한될 경우 실제 개인의 자율성 침해로

인해 심리적 반발이 일어나는지 확인하고, 지

각된 심리적 반발을 매개로 하여 인공지능에

대한 다양한 사용자 평가를 파악하기 위해 다

음과 같은 가설을 설정하고자 한다.

가설 1: 인공지능의 자동화 기술에 의해 사

용자가 스스로 선택할 수 없다고 지각할수록

심리적 반발이 더 나타날 것이다.

가설 2: 지각된 심리적 반발은 인공지능에

대한 사용자에 부정적 영향을 미칠 것이다.

즉, 심리적 반발을 높게 지각할수록 인공지능

에 대한 사용자 평가는 낮아질 것이다.

가설 3: 선택권 박탈에 따른 자율성 침해와

인공지능에 대한 사용자 평가 간의 관계는 지

각된 심리적 반발에 의해 매개될 것이다.

정보원 신뢰도의 조절효과

인쇄 매체로부터 최근 소셜미디어까지 정보

를 전달하는 과정이 변화 및 발전함에 따라

정보를 전달하는 방법 또한 오프라인이 아닌

온라인 공간에서 대부분 이루어지고 있다 해

도 과언이 아닐 것이다. 기존 오프라인 환경

과 달리 온라인 환경에서는 익명성을 기반으

로 하고 있기 때문에 정보 제공자와 정보 수

신자와의 관계가 불분명하여 정보 수신자가

불확실성에 노출되기 쉽다. 또한 온라인 환경

에서의 정보 제공자는 인공지능과 같이 인간

이 아닌 경우도 존재하기 때문에, 이러한 상

황에서 정보원에 대한 신뢰가 더욱 중시되고

있다(변현수, 2008). 하지만, 정보 수신자들은

정보원을 직접 보거나 개인정보를 자세히 알

기 어렵다는 이유로 온라인 상황에서 정보원

에 대한 신뢰성 정도는 주로 정보 제공자가

올린 컨텐츠 자체로 평가된다(박성화, 2009).

온라인 환경에서 정보원 신뢰성을 평가하는

방법 또한 다양하나 정보의 동의성(consensus)

과 정보의 생생함(vividness)이 효과적인 영향

을 미치는 요인이라 할 수 있다(Kelly, 1967;

Weiner, 2000). 온라인 정보의 동의성이란 ‘둘

혹은 다수의 개인이 제품의 성과에 의해 동

의하는 정도’로 정의되고 있다(Chiou & Cheng,

2003). 이은영과 이태민(2005) 및 Elliott과

Speck(2002)의 소비자 연구에서는 소비자들은

다른 소비자들이 동의하는 정도에 따라 정보

원의 신뢰 정도를 다르게 판단한다는 것을 보

여주었다. 이러한 정보의 동의성은 한 정보원
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의 공신력이 정보를 공유하는 타인들에 의해

확립될 수 있다는 것을 확인시켜주고 있다.

정보의 생생함은 정보의 신뢰성을 조절하는

효과적인 요인이며, 이는 직접 정보에서 이야

기하고자 하는 제품이나 서비스를 경험한 사

람들이 열의를 가지고 생동감 있게 전달하는

‘라이브 쇼’라고 표현된다(박성화, 2009). 또한,

온라인 환경의 특성상 많은 사람들이 정보 제

공자가 되는 동시에 정보 수신자가 되기 때문

에 이러한 커뮤니케이션 환경에서는 정보 자

체가 ‘살아 있다’라고 묘사된다(Hanna and

Wozniak, 2001). 정보의 생생함을 연구한 다양

한 연구에서 생생한 정보일수록 더 가치 있다

고 지각되며, 높은 소구력을 보였다. 따라서,

기억 속에 장기적으로 기억되어 상대적으로

더 큰 영향력을 발휘한다고 할 수 있으며, 정

보의 생생함은 결과적으로 정보 자체의 신뢰

성을 증가시키는 영향력 있는 요인으로 작용

한다는 것을 확인할 수 있었다(박성화, 2009).

본 연구에서는 정보원 신뢰도가 인공지능에

대한 사용자 평가에 미치는 영향요인으로 작

용할 것이라고 예상하였다. 만약 인공지능의

자동화 기술로 인해 자율성 침해를 지각하는

상황에서, 그 인공지능과 인공지능의 선택에

대해 신뢰할 수 있다는 것을 동시에 인식할

수 있다면, 심리적 반발의 크기가 달라질 것

으로 생각하였다. 정보원 신뢰도의 효과는 이

미 다양한 학문 분야에서 검증된 바 있으며

공통적으로 인간의 부정적 심리를 긍정적 심

리로 변화시켜 준다는 것을 고려했을 때, 정

보원 신뢰도는 심리적 반발과 같은 부정적 심

리를 조절할 것이라고 가정할 수 있다. 온라

인 환경에서 정보를 교환하는 현시점에서 인

공지능이라는 첨단 기술에 대한 신뢰성은 그

기술 자체에 대한 성공 여부를 결정지을 수

있기 때문에, 인공지능의 신뢰도를 높여줄 수

있는 정보원 신뢰도를 조절변인으로 선택을

하였다.

즉, 정보원 신뢰도는 인공지능 자동화 기술

에 따른 선택권 박탈에 의한 자율성 침해와

지각된 심리적 반발 사이의 관계를 조절하고,

정보원 신뢰도 수준에 따라 인공지능에 대한

사용자 평가에 차이를 보일 것으로 예상한다.

이에 따라, 다음과 같은 가설과 종합적인 연

구 모형인 그림 1을 제안한다.

가설 4: 정보원 신뢰도는 선택권 박탈에 의

한 자율성 침해가 지각된 심리적 반발에 미치

는 영향을 조절할 것이다.

그림 1. 연구 모형
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가설 5: 정보원 신뢰도는 선택권 박탈에 의

한 자율성 침해가 지각된 심리적 반발을 경유

하여 인공지능에 대한 사용자 평가에 미치는

간접효과를 조절할 것이다.

방법론

실험설계 및 대상

본 연구에서 인공지능 자동화 기술에 의한

사용자의 선택권 박탈에 따른 자율성 침해와

정보원 신뢰도의 수준에 따라 발생할 수 있는

지각된 심리적 반발의 정도를 파악하고, 이에

따른 인공지능에 대한 사용자 평가를 살펴보

는 것을 목표로 하고 있다. 제시한 가설을 검

증하기 위하여, 실험은 2(사용자의 선택권: 발

탈함 vs. 발탈하지 않음) × 2(정보원 신뢰도 수

준: 높음 vs. 낮음) 피험자 간 설계로 계획되었

으며, 피험자들은 조건에 따라 각각 무선할당

되었다. 연구를 수행하기 위해 서울 소재 K대

학교 재학생 108명을 대상으로 실험을 실시하

였으며, 실험 참여자의 성별 분포는 남성과

여성이 각각 20명(18.5%), 88명(81.5%)이었고,

평균 연령은 23.73세였다.

인공지능에 대한 사용자 평가를 파악하기

위한 실험 진행 방식으로 인공지능 자동화 기

술이 적용된 가상의 여행 추천 서비스 홈페이

지를 제작하였다. 실험 과정을 위한 연구 배

경 중 여행을 선택한 이유는 먼저 20대 평균

연령의 피험자들에게 여행이라는 주제 자체가

매우 매력적이고 의미 있는 요소이며, 여행

및 여행 계획에 대한 관여도가 매우 높았기

때문에 연구 배경으로 가장 적합하다고 생각

하였다. 또한, 추천 서비스를 선택한 이유로는

여행과 관련하여 많은 여행사들이 온라인으로

사람들에게 정보를 제공해주고 있으며 소비자

맞춤으로 다양한 여행지를 추천해주는 등 인

공지능이 적용된다면 사람을 대신하여 이러한

일들을 처리하기에 적합하고 판단하였다. 더

불어, 피험자들은 이러한 추천 서비스들을 온

라인 환경에서 다양하게 접할 수 있기 때문에

실험 철자에 대한 거부감이 최소화될 것으로

예상하였다. 최근에도 많은 온라인 쇼핑몰에

서 인공지능 추천 서비스가 적용되고 있지만,

여행이라는 상품을 판매하는 분야에서의 ‘인

공지능 추천’이라는 다소 생소한 서비스는 피

험자들의 호기심 자극할 수 있을 것으로 생각

하였다.

실험절차

먼저 피험자들에게 인공지능 여행 추천 서

비스에 대한 평가를 실시 중이라고 언급하고,

실험에 들어가기에 앞서 인공지능 추천 서비

스를 사용하도록 점화시키기 위해 여행을 갈

계획이 있다는 시나리오를 제공 후, 실제 피

험자들에게 인공지능 추천 서비스를 통해 여

행을 계획을 세워보도록 지시하였다. 피험자

들은 미리 제작된 가상의 홈페이지에 접속하

여 서비스를 체험한 후 각 설문 문항에 응답

하였다. 구체적으로 인공지능 추천 서비스를

시작하게 되면, 인공지능 여행 도우미 ‘루아’

에 대한 간략한 소개가 제공되며, 가상의 여

행 추천 도우미 인공지능 ‘루아’가 알맞은 여

행지를 추천하기 위하여 피험자들의 평소 여

행 스타일에 대해 다양한 선택형 및 서술형

질문들을 하게 된다. 그 후, 인공지능 ‘루아’가

분석을 바탕으로 추천 여행지를 제시하게 되

고, 해당 여행지에 대한 대표 호텔, 관광지,
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액티비티, 문화유산, 맛집 순으로 정보가 제공

된다. 마지막으로, 피험자가 가상의 예약 페이

지에서 해당 추천 여행지를 예약한 후 실험이

마무리된다.

본 연구에서는 사용자의 선택권 발탁을 통

한 자율성 침해를 조작하기 위하여 인공지능

‘루아’가 추천해주는 결과 페이지와 여행지 정

보 페이지를 달리하였다. 먼저 피험자가 선택

할 수 없는 경우에는, 결과 페이지에서의 추

천 여행지는 총 3개로 표시되며, “3가지의 여

행지 중 사용자님의 응답을 바탕으로 인공지

능 ‘루아’가 최종 여행지 하나를 선택합니다!”

라는 문구가 함께 피험자가 ‘최종 여행지 확

인하기’ 버튼을 눌러 다음으로 넘어가도록 조

작하였다. 또한, 여행지 정보 페이지에서는 각

각의 카테고리(호텔, 관광지, 액티비티, 문화유

산, 맛집)에 대한 정보를 적게는 1개부터 많게

는 6개까지 제공하고, 클릭 시 상세한 정보를

찾아볼 수 있도록 하였다. 반면 피험자가 선

택할 수 있는 경우에는, 총 3개의 추천 여행

지 중 피험자가 주관적으로 하나를 선택할 수

있도록 하였다. 여행지 정보 페이지에서도 자

세한 정보와 더불어 각각의 카테고리에서 제

공하는 옵션들을 피험자 스스로 선택할 수 있

도록 조작하였다. 실험과정에서 사용된 추천

여행지 3곳은 여행지에 대한 피험자의 익숙한

정도로부터 올 수 있는 혼입을 최소화하기 위

하여, 대부분의 피험자들에게 생소하게 인식

될 수 있는 ‘보홀’, ‘다낭’, ‘푸껫’으로 선정하

였다. 추가적으로 피험자가 선택할 수 있는

조건의 여행지 정보 페이지 경우, 추천 여행

지 3곳의 정보는 모두 ‘보홀’의 정보로 동일

하나, 여행지 이름 및 여행지와 관련된 상세

설명에서 수정이 필요한 부분은 모두 해당 여

행지의 이름으로 수정하여 제작하였다.

또한 정보원 신뢰도 수준을 조작하기 위하

여, 실험 참여 전 제공되는 시나리오에 정보

원 신뢰도가 낮은 조건과 높은 조건으로 구분

하였다. 정보원 신뢰도가 낮은 조건에서는 단

순히 여행을 갈 계획이 있다는 문구와 함께

인공지능 여행 추천 서비스를 사용해 보도록

권유하는 시나리오를 제공하였다. 반면, 정보

원 신뢰도가 높은 조건에서는 인공지능 ‘루아’

의 추천 여행지 서비스를 이용한 다른 사용자

들의 신뢰도와 만족도를 각각 퍼센트와 별점

으로 제공하였다. 또한 시나리오 밑부분에 각

기 다른 SNS 사용자들의 한줄평을 추가하여,

피험자들이 여행 추천 서비스에서 사용된 인

공지능 ‘루아’에 대한 높은 신뢰성을 지각하도

록 조작하였다.

측정 변인

종속 변인

인공지능에 대한 태도는 인공지능 여행 추

천 서비스를 사용한 피험자들이 인공지능 ‘루

아’에 대해 가질 수 있는 일반적인 느낌이나

생각으로, Bruner와 Kumar(2000)의 연구에서 사

용된 문항을 참고 및 수정하여 3개의 문항을

사용하였으며 문항에 대한 신뢰도는 .86으로

나타났다. 인공지능에 대한 만족도는 인공지

능 ‘루아’의 여행 추천 서비스를 사용함으로써

얻을 수 있는 인공지능에 대한 만족도로서,

Bhattacherjee(2001)의 연구 중 만족도에 대한 문

항을 수정 및 보완하고 2문항을 추가로 구성

하여 총 4개의 문항으로 측정하였으며 문항에

대한 신뢰도는 .92로 나타났다. 인공지능에 대

한 인지된 유용성은 인공지능 여행 추천 서비

스에서 작동하고 있는 인공지능이 유용하다고

느끼는 정도로서, Davis(1989)의 연구에서 사용
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된 4개의 문항으로 측정하였으며 문항에 대한

신뢰도는 .94로 나타났다.

매개 변인

사용자의 선택권 박탈에 의한 자율성 침해

가 심리적 반발을 야기하는지 확인하기 위하

여 피험자가 지각하는 심리적 반발을 측정하

고자 하였다. 심리적 반발은 동기적 상태이며

직접 측정하기 어렵기 때문에, 자유에 대한

위협을 측정하여 행동이나 행동에 대한 태도

에 미치는 영향을 통해 파악해야 한다는 의견

이 있으나(이규동 외, 2007), Brehm(1966)의 연

구 중 심리적 반발을 자유가 침해되는 것에

대한 저항과 부정적이고 거부감이 드는 감정

으로 측정한 문항들을 본 연구에 맞게 수정

및 보완하여 4문항으로 구성하였고 7점 리커

트 척도로 측정하였으며, 문항에 대한 신뢰도

는 .88로 나타났다.

조절 변인

정보원 신뢰도 수준에 따라 피험자들이 지

각하는 인공지능 ‘루아’에 대한 신뢰도 차이를

조작 점검하기 위하여 2개의 문항을 구성하

였으며, 각 문항에 대한 응답은 7점 리커트

척도로 측정하였다. 정보원 신뢰도의 경우

Ohanian(1990)의 연구에서 사용된 신뢰도 측정

문항과 Rimmer와 Weaver(1987)의 매체 신뢰도

측정 문항을 본 연구의 목적에 맞게 수정하여

사용하였으며, 문항에 대한 신뢰도는 .86으로

나타났다.

독립 변인

피험자들의 선택권 박탈이 의도한 대로 이

루어졌는지 확인하기 위해서 2개의 문항에 응

답하도록 하였다. 각각의 응답은 7점 리커트

척도로 구성하였으며, 기존 연구에서 참고할

수 있는 선택권 박탈과 관련된 적절한 척도가

전무하여 본 연구에서 자체적으로 문항을 제

작하여 사용하였다. 문항에 대한 신뢰도는 .77

로 나타났다.

결 과

조작점검

먼저 연구자의 의도대로 독립변인인 사용자

의 선택권 박탈과 이에 따른 자율성 침해가

잘 조작되었는지 확인하기 위해 여행 추천 서

비스를 사용하는 상황에서 피험자가 스스로

추천 여행지를 선택할 수 있었는가에 대한 조

작점검을 실시하였다. 분석 결과, 두 문항에

대하여 선택할 수 있도록 조작된 집단의 평균

값(M=5.57, SD=1.32)이 선택할 수 없도록 조

작된 집단의 평균값(M=4.02, SD=1.37)보다 통

계적으로 유의미하게 높은 것으로 드러나 조

작이 의도한 대로 이루어졌음을 확인하였다

(t=6.02, p<.001). 또한, 조절변인인 정보원 신

뢰도의 조작이 잘 이루어졌는지 검증하기 위

하여 피험자들을 대상으로 해당 인공지능에

대한 지각된 신뢰도를 물어보는 조작점검을

실시하였다. 결과적으로 정보원 신뢰도가 높

은 집단의 평균값(M=4.79, SD=1.17)이 정보원

신뢰도가 낮은 집단보다 평균값(M=4.33 SD=

1.20)보다 높았으며, 두 집단 간 평균의 차이

가 통계적으로 유의함을 확인하였다(t=1.99,

p<.05).



하대권․성용준 / 선택에 관여하는 인공지능이 사용자 평가에 미치는 영향

- 69 -

매개효과 검증

먼저 독립변인인 사용자의 선택권 박탈에

의한 자율성 침해가 매개변인의 지각된 심리

적 반발에 미치는 효과에 대한 회귀계수는

-.415(p<.001)로 부(-)의 영향을 미쳤다. 또한 부

트스트래핑 LLCI와 ULCI의 95% 신뢰구간에서

도 0이 포함되지 않으므로 회귀계수에 대한

유의미성을 확인할 수 있었다. 따라서, 연구가

설 1은 통계적으로 지지되었다고 할 수 있다.

다음으로, 매개변인인 지각된 심리적 반발

이 각각의 종속변인에 미치는 효과를 살펴보

았다. 먼저 지각된 심리적 반발이 인공지능에

대한 사용자 평가 중 인공지능에 대한 태도에

미치는 회귀계수는 -.286(p<.001)으로 부(-)의

영향을 미친다. 부트스프래핑 신뢰구간이 0

을 포함하지 않아 회귀계수의 유의미성이 검

증되었다. 만족도에 미치는 회귀계수는 -.230

(p<.001)로 부(-)의 영향을 미치고 신뢰구간에

서 0을 포함하지 않기 때문에 회귀계수의 유

의미함을 확인할 수 있었다. 인지된 유용성의

경우에는 -.263(p<.001)으로 부(-)의 영향을 미

치며 신뢰구간 또한 0을 포함하고 있지 않기

때문에 해당 경로의 회귀계수가 유의하다고

할 수 있다. 결과적으로, 연구에서 제시한 가

설 2도 통계적으로 지지 됨이 검증되었다.

지각된 심리적 반발의 매개효과를 살펴본

결과, 본 연구에서 측정한 모든 종속변인에

대하여 부트스트래핑 95% 신뢰구간에서 0을

포함하고 있지 않아 매개효과의 유의성이 검

증되었다. 구체적으로 종속변인이 태도일 때

간접경로를 추정한 효과는 .119, 만족도일 때

간접경로의 추정효과는 .095, 인지된 유용성일

때 간접경로의 추정효과는 .109로 확인되었다.

따라서 지각된 심리적 반발이 사용자의 선택

권 박탈에 의한 자율성 침해와 인공지능에

대한 사용자 평가 간의 관계를 매개할 것이

라는 매개효과에 대한 유의미성을 검증하였

으며, 연구가설 3이 통계적으로 지지 됨을 확

인하였다.

조절효과 검증

조절효과를 검증하기 위하여, 정보원 신뢰

도와 선택권 박탈에 의한 자율성 침해의 상호

작용항을 투입함으로써 확인할 수 있는 R2 변

화량과 상호작용항에 대한 회귀계수의 유의미

성을 확인할 수 있는 부트스트래핑 95% 신뢰

뢰구간을 살펴보았다.

먼저 정보원 신뢰도와 선택권 박탈에 의

한 자율성 침해의 상호작용항이 추가되었을

때 R2 변화량은 유의미하게 증가하였다(△

R2=0.05, p<.05). 상호작용항의 회귀계수 또한

-.139(p<.05)로 신뢰구간에서도 0을 포함하고

있지 않기 때문에 회귀계수의 유의미성이 검

증되었다. 따라서, 정보원 신뢰도가 선택권 박

탈에 의한 자율성 침해가 지각된 심리적 반발

에 미치는 영향을 조절할 것이라는 연구가설

4가 지지 됨을 확인하였다.

추가적으로 그림 2처럼, 조절변인인 정보원

신뢰도가 높은 경우 사용자의 선택권 박탈에

의한 자율성 침해가 지각된 심리적 반발에 미

치는 부(-)적인 효과가 더 크게 나타난 것을

알 수 있다. 즉 정보원 신뢰도가 높을수록, 개

인의 선택 자율성이 보장되는 조건에서 심리

적 반발이 감소되는 영향력이 증가하는 것으

로 확인되었다. 이에 따라, 정보원 신뢰도가

높을수록 사용자의 선택권 박탈에 의한 자율

성가 지각된 심리적 반발에 미치는 부적영향

이 강화된다는 것을 검증하였다.
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독립변인인 사용자의 선택권 발탁에 의한

자율성 침해가 매개변인인 지각된 심리적 반

발에 미치는 영향과 사용자의 선택권 박탈에

의한 자율성 침해와 정보원 신뢰도의 상호작

용항이 지각된 심리적 반발에 미치는 영향을

살펴보았다. 먼저, 사용자의 선택권 박탈에

의한 자율성 침해가 지각된 심리적 반발에

미치는 부적 효과는 유의한 것으로 나타났다

(t=-3.418, p<.001). 따라서, 연구가설 1이 지지

됨을 확인하였다. 사용자의 선택권 박탈에 의

한 자율성 침해와 정보원 신뢰도의 상호작용

항이 지각된 심리적 반발에 미치는 부적 효과

역시 유의하게 나타났으므로(t=-2.573, p<.05)

가설 4 또한 지지되었다(△R2=0.530, F=

(3,104)=13.528, p<.001). 또한, 지각된 심리적

반발이 인공지능에 대한 사용자 평가의 측정

변인들인 태도(t=-4.745, p<.001), 만족도(t=

-3.218, p<.001), 인지된 유용성(t=-3.482, p<

.001)에 미치는 영향을 살펴본 결과, 지각된

심리적 반발이 태도에 미치는 영향(△R2=.713,

F=(2,105)=54.359, p<.001), 만족도에 미치는

영향(△R2=.655, F=(2,105)=39.450, p<.001),

인지된 유용성에 미치는 영향(△R2=.577,

F=(2,105)=26.141, p<.001) 모두 유의한 것으

로 검증되어, 연구가설 2가 지지 됨을 재확인

하였다.

마지막으로, 정보원 신뢰도에 따른 간접효

과를 살펴봄으로써 조절된 매개지수를 확인하

였다. 정보원 신뢰도에 따른 간접효과를 살펴

보면, 평균과 +1표준편차 수준에서만 부트스

트래핑 95% 신뢰구간에서 0을 포함하지 않아

-1표준편차를 제외한 나머지 두 수준에서만

간접효과의 유의미성을 확인하였다. 또한 각

각의 종속변인에 대한 조절된 매개지수(ω)의

유의성을 나타내는 부트스트래핑 95% 신뢰구

간에서도 0을 포함하지 않아 조절된 매개효과

의 유의미성을 확인함으로써, 정보원 신뢰도

는 사용자의 선택권 박탈에 의한 자율성 침해

가 지각된 심리적 반발을 경유하여 인공지능

에 대한 사용자 평가에 미치는 간접효과에 영

향을 미칠 것이라는 연구가설 5가 지지 됨을

검증하였다.

논 의

우선 최근 인공지능에 관한 관심이 증가하

고 있음에 따라 사용자 시점에서 인공지능에

대한 평가를 파악하였다는 점에서 연구의 함

의점을 찾아볼 수 있다. 본 연구는 사용자의

선택 자율성이 보장되어 스스로 선택할 수 있

는 경우와 그렇지 못한 경우로 구분하고, 사

용자의 선택권 박탈에 의한 자율성 침해가 인

공지능에 대한 평가의 측정척도인 태도, 만족

도, 인지된 유용성, 신뢰성, 추천의도, 사용의

도에 미치는 영향에 있어 지각된 심리적 반발

의 매개효과를 검증하였다. 현재 인공지능에

그림 2. 조절효과 그래프
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대한 태도는 대부분 기술적 장점에 초점이 맞

추어져 있어, 대부분 인공지능에 대한 긍정적

인 면이 언급되고 있다. 인공지능의 자동화

기술은 인간이 해야 될 일들을 대신 처리해

줌으로써 인간의 편의를 도모하기 위해 개발

되었지만, 반면 이러한 인공지능의 기술이 인

간의 자율성을 침해할 수도 있다는 주장이

지속적으로 제기되고 있다(Rijsdijk & Hultink,

2013; Schweitzer & Van den Hende, 2016; Park,

2015). 이에 따라, 본 연구에서는 지각된 심리

적 반발이라는 메커니즘을 토대로 인공지능의

긍정적인 면에 가려졌던 부정적인 면을 확인

하였다는 것에 그 의의를 가진다. 추가적으로

심리적 반발은 상황 특수적 반발과 개인의 성

격적 특성과 관련된 반발이 존재하지만(오미

영, 2011), 기존 심리적 반발을 연구한 다수의

연구에서는 심리적 반발을 개인의 성격적 특

성으로 정의하고 개인차 변인으로 사용한 경

우가 대부분이었다. 본 연구에서는 개인의 선

택 자율성이 침해되었을 때 발생할 수 있는

상황 특수적 심리적 반발을 확인함으로써, 지

각된 심리적 반발의 매개효과를 바탕으로 사

용자의 선택권 박탈에 의한 자율성 침해로부

터 인공지능에 대한 평가로까지 이어지는 일

련의 심리적 기제를 면밀히 살펴보았다는 데

그 의의가 있다.

둘째, 본 연구에서 측정한 인공지능에 대한

사용자 평가는 총 6가지의 변인으로 구성되어

있다. 기존 스마트 제품이나 초기 인공지능에

관한 연구들을 살펴보면, 연구에서 사용된 종

속변인 자체가 인공지능 제품이나 서비스에

대한 평가를 측정하는 문항이긴 하지만 대부

분 단일문항으로 구성되어 있다. 본 연구에서

는 기존의 연구들이 사용한 단일문항으로는

연구에서 측정하고자 하는 인공지능에 대한

평가를 폭넓게 파악할 수 없다고 생각하여,

인공지능에 대한 사용자들의 평가를 측정할

수 있는 다양한 종속변인들은 채택 및 구성하

였다는 점에서 이론적 의의가 있다고 할 수

있다. 추가적으로 피험자들이 인공지능 자동

화 기술이 적용된 여행 추천 서비스를 가상의

홈페이지를 통해 직접 경험함으로써, 기존 연

구들과는 비교적으로 생생한 피험자들의 경험

을 바탕으로 다양한 인공지능의 태도를 측정

하였다는 점에서 연구의 의의를 찾을 수 있다.

종합적으로, 인공지능의 자동화 기술에 의해

선택에 대한 자율성이 침해받는 경우 사용자

는 심리적 반발을 느끼게 되고, 그 정도가 클

수록 해당 인공지능에 대한 다양한 평가는 부

정적이었다는 것을 확인하였다.

셋째, 사용자의 선택권 박탈에 의한 자율성

침해와 지각된 심리적 반발 간의 관계에 영향

을 미칠 수 있는 정보원 신뢰도의 유의미한

조절효과와 정보원 신뢰도의 조절된 매개효과

의 유의미성을 확인하였다는 것에서 연구의

이론적 함의를 찾을 수 있다. 정보원 신뢰도

는 곧 정보 수신자의 태도 및 행동의 변화와

직결되어 있다(Gotlieb & Sarel 1991). 인공지능

에 대한 신뢰 정도를 파악하게 해 줄 수 있는

정보원 신뢰도는 직접적으로 인공지능에 대한

사용자의 평가에 영향을 미치는 것이 아니라,

선택권 박탈에 의한 자율성 침해와 지각된 심

리적 반발 간의 관계를 조절하였으며 정보원

신뢰도가 높은 경우 심리적 반발의 간접효과

가 감소함에 따라 사용자의 평가가 긍정적으

로 바뀐다는 것을 확인하였다는 점에서 이론

적 함의가 있다.

본 연구의 실무적 시사점으로는 먼저 인공

지능의 무분별한 자동화 기술 적용에 대한 경

각심을 제공한다고 할 수 있다. 앞서 언급한
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것처럼, 약한 인공지능의 기술 고도화에 따른

자동화 정도가 넓어짐에 따라 노동의 양극화

와 일자리 문제 등이 지속적으로 거론되고 있

다. 더욱 문제되는 것은 바로 인공지능이 인

간의 근본적인 자율성의 영역까지 침범하여

인간 존엄성에 대한 문제를 불러일으킬 수 있

다는 점이다. 최근에도 인공지능을 활용한 자

율주행 시스템이나 주택의 자동 난방 시스템

등 인간의 선택을 필요로 하지 않는 약한 인

공지능이 이미 우리의 삶에 적용되고 있다.

인공지능의 자동화 기술에 따른 문제점을 지

적한 최근 논문에서도 개인의 선택에 대한 자

율성 침해로 발생할 수 있는 지각된 무력감

(Schweitzer & Van den Hende, 2016) 및 심리적

반발 등과 같은 부정적인 심리적 변화들을 언

급하면서 이러한 인공지능의 기술이 불러올

문제점들을 언급하고 있다. 본 연구에서는 앞

으로 개발될 인공지능 자동화 기술에 대한 적

용 범위와 인공지능과 인간의 선택 자율성 사

이에서의 관계를 다시 한 번 생각해 볼 것을

제안하며, 인공지능을 이용하는 사용자의 자

율성 침해를 고려하여 사용자들에게 최소한의

선택권을 보장해주는 것이 중요하다는 실무적

시사점을 제안한다.

본 연구는 점차적으로 인공지능 자동화 기

술이 제품이나 서비스에 적용됨에 따라, 사용

자들이 느끼는 심리적 반발을 감소시키는 방

법의 하나로 인공지능에 대한 신뢰도 자체를

높여주어야 한다는 실무적 시사점을 제시하고

있다. 실제 연구 결과에서도 정보원 신뢰도가

높은 집단이 정보원 신뢰도가 늦은 집단보다

심리적 반발을 덜 느끼는 것으로 확인됨으로

써, 정보원 신뢰도의 중요성을 다시 한 번 확

인하였다. 대부분의 정보 전달이 익명성을 기

반으로 하는 온라인 환경에서 이루어지고 있

다는 맥락에서, 인공지능 제품이나 서비스를

이용하는 사용자에게 정보에 대한 동의성과

생생함을 바탕으로 하여 인공지능에 대한 신

뢰도를 높여준다는 것은 사용자들의 심리적

반발을 감소시킬 수 있는 가장 효과적인 방법

의 하나라고 할 수 있다. 본 연구에서는 정보

원 신뢰도를 통해 자동화 기술에 의해 유발되

는 지각된 심리적 반발을 감소시키는 방법을

제시함으로써, 인간과 인공지능의 관계 유지

를 위한 방안을 제시한다고 할 수 있다.

본 연구가 제시하는 학문적 및 실무적 의의

에도 불구하고, 본 연구는 몇 가지 한계점을

가지고 있으며 이와 관련된 향후 연구문제를

다음과 같이 제시하고자 한다.

먼저, 본 연구는 인공지능의 자동화 기술이

극대화된 환경에서 사용자들이 경험할 수 있

는 심리적 반발을 측정하고 하였다. 사용자의

선택권 박탈의 경우, 인공지능이 추천 여행지

1개를 강제로 선택하는 조건은 아주 극단적인

조건이며, 일반적으로는 아무리 인공지능 자

동화 기술이 발전한다 해도 어느 정도 사용자

의 선택권이 보장될 것으로 예상한다.

연구 설계에서 사용된 여행과 관련된 추천

서비스는 앞으로 인공지능이 적용될 수 있는

다양한 분야 중 하나일 수 있다. 구체적으로,

여행은 쾌락제에 해당한다. 인간은 쾌락제

(heodnic product)와 실용제(utilitarian product)를

평가할 때 각기 다른 수준의 평가 방법을

사용하며, 제품이나 서비스에 대한 구매 의

도 및 기대 또한 차이를 보인다(Dhar &

Wertenbroch, 2000). 본 연구에서는 가상의 인

공지능을 만들어 내고 이러한 인공지능을 특

정 서비스에 적용시키기 위하여 여행과 추천

서비스라는 주제를 택하였지만, 기존에 밝혀

진 쾌락제와 실용제에 대한 차이에 따라 인공
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지능이 실용제에 적용되었을 때는 다른 연구

결과를 얻을 수 있을 것이다. 현재까지도 소

비자 및 사용자 관점에서 인공지능을 연구가

미비하기 때문에 다양한 실험 환경에 인공지

능을 적용시켜 연구해 볼 필요가 있다. 추가

적으로 괘락제 및 실용제와 같이 인공지능이

적용될 연구 배경이 달라지게 될 때, 지각된

심리적 반발을 감소시키는 또 다른 조절 변인

을 위한 향후 연구 제안한다. 본 연구에서는

정보원 신뢰도라는 조절변인이 연구 배경에

가장 적합하였지만, 실험 환경이 바뀐다면 사

용자의 심리적 반발을 감소시킬 수 있는 다른

조절 변인이 존재할 수 있을 것이다.

또한, 심리적 반발에는 본 연구에서 사용되

었던 상황 특수적 심리적 반발 이외에도 성격

적 특성으로 심리적 반발을 개념화하고 있는

연구도 존재한다. 이러한 기질 반발성에 따르

면, 같은 환경 속에서도 심리적 반발을 느끼

는 정도가 개인마다 차이가 있다. 구체적으로,

본 연구에서 사용된 추천 서비스라는 연구 배

경 자체가 개인의 기질 반발성에 따라 심리적

반발의 정도를 달리 할 수 있을 것이라 예상

한다. 추천이라는 것 자체를 개인의 선택 자

율성에 대한 침해라고 느낄 수 있다는 연구를

참고하여 생각해 본다면(이규동 외, 2007), 본

연구에서는 인공지능 여행 추천 서비스에 대

한 사용자의 기질 반발성을 추가적으로 측정

하고, 연구분석 시 공변인으로 통제했어야 하

는 아쉬움을 남긴다.

마지막으로, 본 연구는 연구 진행과 관련한

위치적 제한 때문에 대부분의 피험자가 20대

로 구성되어 있으며 여성 피험자가 남성 피험

자에 비해 월등히 많았다. 이는 표본의 대표

성을 확보하기 어렵다는 한계점을 가지고 있

다. 최근 인공지능 제품이나 서비스를 이용하

는 사용자들은 남녀노소, 연령대를 불문하고

분포되어 있기 때문에 추후 연구에서는 실무

적 시사점을 보완하기 위하여 다양한 피험자

들을 확보하여 진행해 볼 필요가 있다.
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Artificial Intelligence Recoomendation Agent:

The mediating effect of psychological reactance

and the moderating effect of source credibility

Daegweon Ha Yongjun Sung

Department of Psychology, Korea University

Artificial intelligence automation technology, which is emerging as the core technology of the 4th

industrial revolution, has been applied to replace human in various fields such as cyber security,

healthcare, and commerce. While such an automated system positively affects human welfare, it has

recently been mentioned that it can infringe upon the autonomy of human self-determination and selection

and cause psychological reactance. This study was designed to investigate the influence of threat of

individual ’s choice freedom by artificial intelligence on user evaluation and the mediating role of

psychological reactance. Also, the moderating role of source credibility in the relationship between

perceived psychological reactance and user evaluation of artificial intelligence was examined. The results

from 108 participants provided evidence that (a) threat of choice freedom negatively influence on perceived

psychological reactance, (b) perceived psychological reactance negatively influence on user evaluation of

artificial intelligence, (c) perceived psychological reactance partially mediated the relationship between threat

of choice freedom and user evaluation, (d) source credibility moderated the relationship between threat of

choice freedom and perceived psychological reactance and (e) the mediation effect of psychological reactance

was moderated by source credibility. Based on these findings, theoretical and practical implication were

presented and limitations with direction for future research were discussed.

Key words : Threat of freedom, psychological reactance, Source credibility, Artificial intelligence
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실험조건 피험자 수

선택권 박탈함 × 정보원 신뢰도 높음 27명

선택권 박탈함 × 정보원 신뢰도 낮음 27명

선택권 박탈하지 않음 × 정보원 신뢰도 높음 27명

선택권 박탈하지 않음 × 정보원 신뢰도 낮음 27명

부록 1. 실험조건별 최종 응답 수

변인 문항 수 문항 내용

선택권 박탈 2

나는 인공지능 ‘루아’가 추천해주는 여행지를 나의 스스로 선택할 수 있었다

인공지능 ‘루아’의 여행 추천 서비스 이용 중, 다양한 여행지 및 옵션들에 대

한 나의 선택권이 보장되었다

정보원 신뢰도 2

나는 여행 추천 서비스에서 사용된 ‘루아’가 사람들로부터 신뢰받는 인공지

능이라고 생각한다

나는 여행 추천 서비스에서 사용된 인공지능 ‘루아’를 믿고 사용할 수 있다

심리적 반발 4

여행지에 대한 나의 선택의 자유를 억압하는 것 같다

여행지에 선택에 대한 나의 자유로운 결정을 제한하는 것 같다

추천 여행지를 나에게 강요하는 것 같다

추천 여행지를 예약하도록 나를 조작하는 것 같다

태도 3

나는 본 연구에서 사용된 인공지능에 호감이 간다

나는 본 연구에서 사용된 인공지능이 좋다고 생각한다

나는 본 연구에서 사용된 인공지능이 여행을 계획할 때에 즐거움을 제공한

다고 생각한다

만족도 4

나는 본 연구에서 사용된 인공지능을 이용하여 좋은 경험을 하였다고 생각

한다

나는 본 연구에서 경험한 인공지능에 대하여 전반적으로 만족한다

나는 본 연구에서 사용된 인공지능을 이용하여 즐거웠다

나는 본 연구에서의 인공지능 사용경험이 기대 이상이라고 생각한다

부록 2. 설문 구성 및 문항 내용
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독립변인 종속변인 경로 B SE t LLCI ULCI

자율성 침해 심리적 반발 a -.415*** .080 -5.213 -.573 -.257

심리적 반발
태도

b -.286*** .060 -4.745 -.405 -.166

자율성 침해 c’ .340*** .055 6.140 .230 .449

심리적 반발의

매개효과(a × b)

Effect SE LLCI ULCI

.119 .040 .054 .206

자율성 침해 심리적 반발 a -.415*** .080 -5.213 -.573 -.257

심리적 반발
만족도

b -.230** .071 -3.218 -.371 -.088

자율성 침해 c’ .389*** .066 5.933 .259 .519

심리적 반발의

매개효과(a × b)

Effect SE LLCI ULCI

.095 .044 .028 .200

자율성 침해 심리적 반발 a -.415*** .080 -5.213 -.573 -.257

심리적 반발
인지된 유용성

b -.263*** .076 -3.482 -.417 -.113

자율성 침해 c’ .283*** .069 4.080 .145 .420

심리적 반발의

매개효과(a × b)

Effect SE LLCI ULCI

.109 .039 .048 .204

주.   ,   , B : 비표준화 계수, Effect : 효과크기, SE : 표준오차,

t : 검정통계량, LLCI : 신뢰구간의 하한경계, ULCI : 신뢰구간의 상한경계

부록 3. 지각된 심리적 반발의 매개효과

독립변인 종속변인 B SE t LLCI ULCI

정보원 신뢰도

심리적 반발

-.342** .127 -2.698 -.593 -.091

자율성 침해 -.330*** .096 -3.438 -.520 -.140

신뢰도 * 침해 -.139* .054 -2.574 -.246 -.032

상호작용 변화량 ∆ 6,    2,  

주.   ,   , B : 비표준화 계수, SE : 표준오차, t : 검정통계량,

LLCI : 신뢰구간의 하한경계, ULCI : 신뢰구간의 상한경계,   : 설명력,

 : 분산분석 검정통계량

부록 4. 정보원 신뢰도의 조절효과
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종속변인 (지각된 심리적 반발)

B SE t LLCI ULCI

자율성 침해 -.330*** .960 -3.418 -.520 -.140

정보원 신뢰도 -.342** .127 -2.699 -.593 -.091

침해 * 신뢰도 -.139* .054 -2.573 -.246 -.032

∆ 0,    9,  

종속변인 (인공지능에 대한 사용자의 태도)

B SE t LLCI ULCI

심리적 반발 -.286*** .060 -4.745 -.405 -.166

자율성 침해 .340*** .055 6.140 .230 .449

∆ 3,    9,  

종속변인 (인공지능에 대한 사용자의 만족도)

B SE t LLCI ULCI

심리적 반발 -.230** .071 -3.218 -.371 -.088

자율성 침해 .389*** .066 5.932 .259 .519

∆  5,    ,  

Model 2-3 종속변인 (인공지능에 대한 사용자의 인지된 유용성)

B SE t LLCI ULCI

심리적 반발 -.263*** .076 -3.482 -.413 -.113

자율성 침해 .283*** .069 4.080 .145 .420

∆  7,    1,  

주.   ,   , B : 비표준화 계수, SE : 표준오차, t : 검정통계량,

LLCI : 신뢰구간의 하한경계, ULCI : 신뢰구간의 상한경계,   : 설명력,

 : 분산분석 검정 통계량

부록 5. 조절된 매개효과 분석결과
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정보원 신뢰도 Effect SE LLCI ULCI

종속변인

(태도)

-1.201 (-1표준편차) .047 .042 -.028 .135

0 (평균) .094 .034 .038 .174

1.201 (+1표준편차) .142 .043 .071 .241

조절된 매개지수

Index SE LLCI ULCI

.040 .021 .002 .082

정보원 신뢰도 Effect SE LLCI ULCI

종속변인

(만족도)

-1.201 (-1표준편차) .037 .037 -.017 .130

0 (평균) .076 .032 .029 .158

1.201 (+1표준편차) .114 .037 .056 .209

조절된 매개지수

Index SE LLCI ULCI

.032 .016 .007 .070

정보원 신뢰도 Effect SE LLCI ULCI

종속변인

(인지된 유용성)

-1.201 (-1표준편차) .037 .038 -.017 .137

0 (평균) .076 .032 .030 .163

1.201 (+1표준편차) .114 .037 .056 .209

조절된 매개지수

Index SE LLCI ULCI

.032 .016 .006 .071

주. Effect : 효과크기, SE : 표준오차, ω : 조절된 매개지수, LLCI : 신뢰구간의 하한경계,

ULCI : 신뢰구간의 상한경계

부록 6. 조절변수의 수준에 따른 조건부 간접효과


