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            Abstract
          
        

        
          오늘날, 소셜미디어 플랫폼의 성공은 추천시스템의 채택에 따라 크게 좌우될 수 있으며, 추천시스템은 사용자의 신뢰에 따라 활용이 보정된다. 본 연구는 개인화-프라이버시-투명성 요인이 추천시스템에 대한 신뢰(역량, 호혜성, 무결성)에 미치는 영향을 분석하고자 하였다. 그 결과, 개인화 서비스의 유익성이 추천시스템에 대한 신뢰에 가장 큰 영향을 미쳤고, 인지된 투명성 역시 모든 신뢰 요인에 영향을 미쳤다. 반면에, 프라이버시 위험성은 유의한 영향을 미치지 못했다. 이러한 분석 결과를 통하여, 세부적인 신뢰의 선행요인을 밝혀냄으로써 추천시스템 신뢰 연구에 기여하고, 설계자가 추천시스템을 설계할 때, 사용자의 신뢰를 향상시키기 위한 지침을 제공할 수 있을 것이다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Today, the success of social media platform depends on a larger extent on the acceptance of the recommender system, which is calibrated according to the user's trust. In this study, we analysed the effects of personalization-private-transparency factors on confidence (competence, benevolence, integrity) in the recommender system. As a result, the benefits of personalization services system had the greatest effect on trust in the recommender, and perceived transparency also effected all trust factors. However, contrary to the research hypothesis privacy risks have not effected trust. Based on these results, the research contributes to the trust literature by revealing the different antecedents of the three trusting beliefs and they provide guidance to improve user’s trust when designers design a recommender system, in the social media context.
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      Ⅰ. 서 론 
      오늘날, 소셜미디어(social Media)가 대중에 관심을 받으면서 사용량이 늘어나고, 데이터가 급격히 증가하고 있다. 소셜미디어에서는 사용자가 관심을 가지는 모든 것이 콘텐츠가 되는데, 음악, 뷰티, 여행, 먹방과 같이 잘 알려진 카테고리를 넘어서 ASMR 소리(예를 들어, 귀 파는 소리, 과자 먹는 소리 등), 반려동물 에피소드, 슬라임 만들기 등 사소하면서도 흥미를 유발하는 콘텐츠들이 지속해서 생성되고 있다. 소셜미디어 플랫폼 중 영상미디어를 제공하는 YouTube에서는 매 분 400시간 이상의 영상이 업로드 되고 있으며, 시청자 수는 10억 명이 넘고, YouTube에서 소비하는 시간은 매달 60억 시간이 넘는다. 이러한 소셜미디어 데이터는 때때로 정보 과부하를 초래하고, 사용자가 흥미롭거나 최신 또는 유용한 콘텐츠를 선택하는데 엄청난 복잡성을 야기한다[1].

      이러한 정보의 복잡성을 완화하고, 사용자의 온라인 경험을 개선하기 위하여 웹사이트에서는 추천시스템과 같은 의사결정지원기술을 제공하고 있다[2]. 추천시스템은 대량으로 생산되는 미디어 데이터의 정보 과부하 문제를 해결해주고, 사용자에게 제공되는 콘텐츠를 개인화 시키며, 기존정보와 신규정보를 연결하여 사용자 경험을 다채롭게 만드는 역할을 한다. 온라인 소셜미디어와 추천시스템의 결합은 사용자에게 제공되는 콘텐츠를 개인화하고 새로운 연결을 가능하게 함으로써 사용자의 경험을 향상시키고자 하는 소셜네트워크뿐만 아니라, 제품 마케팅에 대한 사회적 영향력을 중요하게 생각하는 기업들에게도 새로운 기회를 만든다[3]. 추천시스템은 사용자가 정보 검색에서 더 좋고 빠른 선택을 할 수 있도록 도와주는 유익한 필터링 도구이다[1].

      추천시스템은 사용자들 사이에 대리인 관계로 존재하며, 신뢰는 사용자가 추천시스템의 이용과 관련하여 중요한 역할을 한다[2]. 추천시스템에 관한 신뢰 연구는 자동화시스템, 전문가시스템 연구부터 조사되었기 때문에 광범위한 문헌이 존재하며, 신뢰가 시스템에 대한 의존과 정보 가용성에 영향을 미침을 설명하고 있다. 인간-자동화 연구에서 신뢰의 역할은 불확실성과 취약성으로 특정 지어지는 상황에서 개인의 목표에 도움이 되는 태도로 정의된다[4]. 신뢰의 부족은 사용자의 완전한 기술 이용을 방해하여, 시스템을 수용하는데 핵심적인 요인으로 작용한다[5]. 다시 말해, 소셜미디어 플랫폼의 성공은 추천시스템의 채택에 따라 크게 좌우될 수 있어, 추천시스템의 신뢰에 대한 이해를 명확히 할 필요가 있다. 또, 신뢰에 미치는 선행요인을 경험적으로 검증하는 연구를 통해 사용자들에게 인지되는 가치 요인을 분석하고, 특정 요인에 대한 선호 요인을 이해 필요가 있다[6].

      본 연구에서는 소셜미디어 추천시스템의 주요 이슈 중 하나인 개인정보 활용에 관해, 개인화-프라이버시-투명성 요인이 추천시스템 신뢰 형성에 미치는 영향을 연구하고자 한다. 타 도메인 추천시스템에 비해 사용자와 상호작용이 더 많은 것이 특징 소셜미디어 플랫폼에서는 높은 질의 추천시스템을 제공하기 위해 과거보다 더 많은 사용자 정보를 통합하려는 시도가 이뤄지고 있다[3]. 소셜미디어 추천시스템은 점점 더 목적적합하고, 비용 효율적인 시스템으로 간주되고 있는데[7], 이에 반해 소셜미디어 도메인에서는 데이터 및 개인정보 보호 위반의 프라이버시(privacy) 이슈가 종종 발생하고 있다. 추천시스템은 사용자의 아이디에 입력된 프로필과 과거 이력에 의존하여 추천 콘텐츠를 생산하는 문제는 사용자들이 추천시스템과 같은 유익한 서비스를 이용하는데 끊임없이 거부감을 준다[8]. 이러한 프라이버시 위험은 개인에게 발생할 수 있는 손실의 위험을 나타내며, 자신의 정보를 관리 및 통제하려는 통제권에 대한 손실에 대한 개념으로 정의된다. 개인은 자신의 정보를 관리 및 통제하려는 경계에 따라 정보를 공개할 것인지를 판단하며, 추천시스템과 같은 서비스가 가져다주는 편익과 프라이버시 침해 위험성을 계산하여 자기노출(self-disclosure)을 판단한다[9]. 소셜미디어 추천시스템은 무료로 개인화된 추천 서비스를 제공 받기 때문에, 개인정보가 기업의 마케팅에 이용되는 경우, 개인화 서비스를 이용하는데 거부감을 줄 수 있다. 이와 같은 프라이버시 위험은 이 소셜미디어 사업 모델을 끊임없이 위협하고 있다[8].

      또, 인지된 투명성(perceived transparency)은 사용자들의 추천시스템에서 발생하는 개인화 서비스의 유익성과 프라이버시 위험과 관계가 있다. 추천 콘텐츠와 함께 텍스트 형태로 부가적인 설명이 제공되어 투명성을 높이는데[10], 이러한 인지된 투명성은 지식적 요소로서 추천시스템의 내부 작업을 이해할 수 있도록 하여 사용자가 추천시스템을 활용하는데, 정당성을 부여시키며, 신뢰를 증진시킨다[1]. 그리고, 추천시스템의 인지된 투명성은 사용자가 그들에 대해 수집된 데이터에 접근하고 취득한 정보가 어떻게, 어떤 목적으로 사용되는지 알려주는 역할을 한다[11]. 이와 같은 기존의 프라이버시 연구에서 투명성은 사용자의 정보 공개 의지에 긍정적으로 평가되었지만, 추천시스템의 사용 목적과 상황적 요인에 따라 평가가 달라 질 수 있다[11].

      추천시스템에 대한 신뢰를 다각도로 분석하는 것은 추천시스템의 진정한 성능을 이끌어 내는데 중요하다. Lee&See(2004)의 연구에서는 신뢰가 목표를 달성하기 위해 필요한 정보로 2가지를 말하고 있는데, 사용자가 기대하는 추천시스템의 목적을 명확히 구분하고, 어떠한 신뢰 요소가 어떻게 영향을 미치는지 조사해야 함을 설명하고 있다. 본 연구는 개인화 서비스의 유익성과 인식된 프라이버시의 위험, 인지된 투명성이 신뢰에 미치는 영향을 분석함으로 사용자가 추천시스템을 더 잘 활용하고, 활용도를 높이는 것을 본연구의 목적으로 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2-1 신뢰
        
          1) 자동화시스템 신뢰
          추천시스템은 자동화시스템의 한 유형으로 분류된다. 이러한 추천시스템 신뢰는 자동화시스템 신뢰, 전문가시스템 신뢰 등의 맥락에서 광범위하게 조사되었기 때문에 신뢰에 대한 다양한 정의가 제안되었다. 하지만, 대부분의 문헌에서 일반적으로 정의하고 있는 신뢰는 ‘불확실성과 취약성으로 특정 지어지는 상황에서 자동화시스템이 개인의 목표를 달성하는데 도움이 되는 태도’이다.

          자동화시스템 연구에서 신뢰는 자동화에 의존하려는 의도에 대한 믿음에 기초하고 있다[4]. 이러한 믿음은 태도/기대로서의 초점과 행동의 의도/의지로서의 초점으로 나뉜다. 태도/기대로서의 초점은 긍정적인 결과에 대한 가능성에 대한 기대나 태도로 정의되며, 행동의 의도/의지로의 초점은 행위에 대한 책임을 위임함으로써 스스로 위험에 처하게 하거나 취약한 위치에 놓게 만드는 것이다[4][12]. 그러므로 사용자의 신뢰 부족은 자동화시스템의 완전한 이용을 방해한다[2]. 자동화시스템은 사용자와 대리인 혹은 파트너 관계로 존재하는데, 신뢰는 사용자가 추천시스템 수락과 관련하여 중요한 역할을 한다[2]. Lee&See(2004)연구의 신뢰의 보정(calibration)은 자동화에 대한 개인의 신뢰와 자동화능력(capability)의 관계를 나타내며, 신뢰가 부족할 경우 자동화 시스템을 믿지 못하여 정보를 수용하지 못하거나 활용을 꺼리게 되며, 극단적으로 불용(disuse)로 이어질 수 있음을 나타낸다. 많은 연구에서 신뢰와 자동화 의사결정 시스템 관계를 다루어왔다. 사용자 신뢰는 자동화 시스템의 사용의존도와 관계가 있으며, 사용자 의존도에 따라 시스템의 기능 활용 수준이 다르며, 신뢰 수준에 따라 결과 수용의 태도와 의도에 영향을 주는데, 선행연구 고찰로 <표1>에 정리하였다.

          
            Table 1. 
				
            

            
              Trust-Automation Relationship
            
            

          

          
            
              
                	Author
                	Definition
              

            
            
              	Alexis R. Neigel (2018)[17]
              	 Trust in automation has been linked to a multitude of performance improvements and implicated in the reduction of human error, stress, and workload. so, trust played a significant role in intelligence task performance.
            

            
              	Carl J. Pearson (2019)[18]
              	 Trust is highly predictive of reliance decisions.	no reliance differences were found, but participants felt more trust towards the automated adviser as their perceived risk increased.
            

            
              	Jing Feng (2019)[19]
              	 Overall trust was higher for the automated tool than human decision aid, and that pattern was amplified in conditions without an emotionally expressive human aid. Reliance was greater for emotionally expressive human aids, than stoic human aids, particularly during high risk conditions.
            

            
              	Chancey (2017)[20]
              	 signaling systems are not always reliable, humans do not always depend upon associated signals. One factor that guides operator dependence is trust.
            

          

          

          자동화시스템 신뢰의 많은 연구는 대인관계 신뢰를 외삽하고 있다. 신뢰가 사람들 사이의 관계를 중재하는 것처럼 사람과 자동화 사이의 관계도 중재할 수 있는데, 자동화시스템은 사용자를 대신하여 환경 과 적극적으로 상호작용하는 사람이 될 수 있다[4]. 많은 연구에서는 경험적으로 신뢰가 사용자 의존성[4]에 영향을 미치는 자동화에 대한 태도라는 것을 보여주며, 인간이 기술에 사회적으로 반응하는 것을 보여주며, 컴퓨터에 대해 반응은 인간 협력자들에 대한 반응과 비슷할 수 있다는 것을 보여준다[4]. 대인신뢰와 자동화신뢰의 공통점은 불확실성으로 특정 지어지는 협력관계에서 상황별 태도를 나타낸다는 점이 유사하다[13]. 사람들이 기계와의 상호작용에 예의와 같은 사회적으로 학습된 규칙을 적용한다는 것을 보여주었다[4]. 신경학적 연구에 따르면, 대인 신뢰 게임 참가자들이 이용하는 동일한 신경 메커니즘 중 일부 이베이 웹사이트 제공의 신뢰 기반 평가에도 사용되었다[13]. 대인신뢰와 자동화시스템 신뢰의 가장 뚜렷한 차이점은 귀속 과정(attribution process)이다. 대인신뢰는 발전관계에 있지만, 자동화 신뢰는 초기 믿음이 중요하며, 초기에 높은 수준의 신뢰가 필요하다. 높은 수준의 신뢰는 더 나은 서비스를 제공받을 수 있다는 인식에서부터 나온다[4][13]. 자동화의 경우, 관계 초기에는 성능의 이력이 거의 없을 수 있지만, 자동화의 목적에 관한 명확한 설명이 있을 수 있다. 그러므로 관계 초기에 신뢰는 목적에 따라 달라질 수 있다[4][13][14].

          자동화 연구에서 일반적으로 받아들여지는 신뢰의 요소는 역량(competence), 호혜성(benevolence), 무결성(integrity)이 있다. Mayer(1995)는 대인관계 맥락에서 신뢰 모델을 제시하는데, 신뢰의 특성과 행동이 신뢰를 형성하며, 능력(ability), 호혜성(benevolence), 무결성(integrity)을 주요 요인으로 선정하였다. 이 자체가 신뢰는 아니지만, 3가지 신뢰 요소는 대인 신뢰의 가장 근본적이고, 중심적인 요소임을 설명한다. 신뢰를 구축하는데 가장 주요한 부분을 포괄적으로 설명할 수 있음을 설명한다. Mcknight(2002)연구에서는 e-commerce 맥락에서 특정 웹 기반 판매자(trustee)의 신뢰는 구매자에게 유익한 속성을 가지고 있느냐는 것을 의미한다고 정의하였다. 그리고, 32개의 신뢰 연구에서 15개의 신뢰 요인을 세 가지 신뢰요인(능력, 호혜성, 무결성)으로 군집화시켜 분류하였다. 인간-자동화 신뢰 연구의 초석이라 여겨지는 Lee&See(2004)연구에서 또한 자동화 신뢰 개념을 추론하기 위해 대인 관계 신뢰개념을 차용하여 논의하였으며, Mayer(1995)연구에서 제시한(역량, 호혜성, 무결성)가 신뢰의 기초를 요약할 수 있음을 설명하고, 자동화 메커니즘에 대입하여, 성능(Performance), 목적(Purpose), 프로세스(Process) 차원으로 신뢰의 요소를 정의하였다. Benbasat(2005)는 e-commerce 맥락에서 신뢰를 사용자들이 가지고 있는 기대로 정의하였으며, Mcknight(2002)가 정의한 신뢰 요소(능력, 호혜성, 무결성)을 차용하여, 사용자가 추천시스템을 처음 접하고 나서 형성하는 초기 신뢰에 초점을 맞추어 연구를 진행하였다.

          최근, Lee&See(2004)연구를 바탕으로, 자동화 신뢰에 영향을 미치는 요인을 기존 실증연구를 토대로 체계적으로 검토하여 신뢰 모델을 제안하는 연구가 있다[13][15].

        

        
          2) 신뢰의 3요소(역량, 호혜성, 무결성)
          추천시스템 관점에서 역량(cometence)는 자동화의 현재 및 과거의 운영을 말하며, 목표를 달성할 수 있는 능력에 의해 입증된 역량이나 전문지식을 말한다. 이러한 역량은 확설성(reliability), 예측가능성(predictability), 능력(ability) 등의 특성을 포함한다. 이러한 역량신뢰는 공정의 차원과 관련된 내부 메커니즘 이해를 돕는데, 목적 차원과 설계자의 의도에 관한 이해를 돕는다[4][16]

          호혜성(benevolence)은 설계자의 의도 범위 내에서 자동화가 사용되고 있는 정도를 말하며, 사용자가 자동화에 대한 긍정적인 방향성을 가지고 있다는 인식을 반영한다. 이는 자동화시스템이 오류 혹은 거짓말을 할 동기가 있는지 여부와 그 정도를 나타낼 수 있다[4][16].

          무결성(integrity)은 자동화 알고리즘이 상황에 적합하고, 운영자의 목표에 달성할 수 있는 정도로 정의되며, 원칙을 준수하는 행동의 일관성, 진실성의 의미를 내포하고 있다[4][16].

        

        
          3) 추천시스템 신뢰의 특징
          추천시스템 신뢰는 Benbasat(2005)연구에서부터 시작되었으며, 일반적으로 추천시스템에 대한 신뢰는 사용자들이 가지고 있는 기대(expectation) 초점에 맞춰져 있으며, 긍정적인 결과의 가능성으로 정의된다[2]. 추천시스템에 대한 신뢰 역시 인지적, 감정적 신뢰형성에 기여하는 과정은 주로 초기에 형성되며, 사용자가 더 나은 서비스를 제공받을 수 있다는 인식으로부터 추천시스템을 채택하는데, 중요하게 영향을 미치는 것 것으로 나타났다[4][16]. 추천시스템은 사용자가 추천정보에 대해 정확한 결정을 내릴 수 있도록 지원하는 시스템의 능력이 중요하다. 이러한 능력은 종종 정확도(accuracy)로 정의되며, 사용자가 좋은 옵션을 인식하도록 도와주면서 관계없는 옵션을 폐기할 가능성을 증가시키는 것으로 추천 정보를 수용할 의도를 높인다[21]. 소셜미디어 도메인의 영상 추천 분야에서는 정확성만큼이나 다양성(diversity)의 능력을 높이는 연구가 활발히 진행되고 있다[20][21][22].

          자동화시스템과 비교하여 추천시스템에 대한 신뢰의 역할은 다소 차이가 있다. 첫째로, 의료, 금융, 법과 같은 중요한 의사결정에서 거의 사용되지 않기 때문에, 사용자의 취약성이 본질적으로 낮다. 둘째로, 추천시스템 사용자는 관련 배경지식과 도메인 전문지식이 높을 경우가 많다. 마지막으로, 추천시스템의 채택은 웹 서비스의 성공을 좌우할 만큼 중요한 역할을 맡는다[6]. 이러한 차이는 신뢰가 자동화에 대한 사용자의 목적에 기초하기 때문에, 신뢰의 영향을 일반화 시킬 수 없음을 잘 나타내고 있다. 또, 자동화에 대한 신뢰는 고정된 것이 아니라 이용 가능한 정보에 따라 신뢰가 동적으로 변화할 수 있음을 시사한다[4].

        

      

      
        2-2 개인화-프라이버시-투명성
        
          1) 개인화 서비스 유익성
          개인화는 제품의 개인화 및 선화 정보를 바탕으로 개별 소비자의 취향에 능동적으로 맞춤화 하는 능력으로 정의된다[11]. 온라인 개인화 서비스를 이용하는 사용자들이 입력한 자신의 프로필의 정보를 웹사이트에 제공하여 자신에게 알맞은 서비스를 제공 받는 것을 의미하며, 개인화 서비스는 일괄적으로 제공되던 기존의 정적인 정보 제공방식을 벗어나 사용자의 개인적 성향에 따라 필요로 하는 정보를 찾는데 걸리는 시간과 비용을 절약해주고, 손쉽게 접근하도록 의사결정을 지원되는 동적인 서비스이다[23]. 그리고, 개인화 서비스는 사용자의 컨텍스트, 시간, 장소, 네트워크 등 정보의 분석 결과를 바탕으로 사용자에게 적합한 서비스나 콘텐츠를 제공하여 새로운 연결을 가능하게 함으로써 사용자 경험을 향상시키는 등 사회적으로 중요한 영향력을 미치고 있다[3].

          특히, 소셜미디어에서 제공하는 영상 콘텐츠는 대게 사용자에 의해 생성되어, 콘텐츠의 라이프 사이클이 짧고, 다양하며, 최신의 형식을 갖고 있어 불안정한 카탈로그를 형성하고 있다[1]. 추천시스템은 사용자에게 적합한 정보를 제공하기 위해 불필요한 정보를 제거하고, 개인화된 맞춤형 콘텐츠 목록을 제시하여, 경험의 질을 높이고 있다[3]. 소셜미디어 추천시스템은 정보검색 및 의사결정 시스템으로 사용자가 영화, 식당, 여행 및 제품 등의 정보를 검색하면, 더 나은 선택을 할 수 있도록 의사결정에 도움을 주는 필터링이다.

        

        
          2) 프라이버시의 유해성
          프라이버시는 개인에게 발생할 수 있는 손실에 대한 위험을 나타내며, 자신의 정보를 관리 및 통제하려는 통제권, 손실에 대한 개념으로 정의된다[9]. 소셜미디어 추천시스템이 활성화되면서 개인정보의 수집, 저장, 관리가 편리해지고, 통신 기술의 발달로 웹사이트 간의 상호작용이 빈번해지면서 사용자가 개인정보를 통제하기 힘들어져 느끼는 프라이버시에 대한 위험이 커졌다. 또, 온라인에서 사용자가 공개한 개인정보는 불특정한 다수의 사용자들이 쉽게 접근할 수 있으며, 공유, 복제되어 오랫동안 존재하면서 온라인상에 돌아다니게 되므로, 프라이버시 위험을 만들어 낸다[24].

          Sara Motahan(2007)은 소셜 컴퓨팅 영역에서 개인적 정보 공개와 관련된 7가지의 근본적인 프라이버시 문제를 제시하고 있다[26]. 특히, 소셜미디어 분야에서는 사용자의 동의 없이 타 서비스에 이용되거나, 사용자가 직접 올린 글, 피드백, 흔적 등 공개된 정보를 대량으로 수집되어 개인의 사생활이 추적되고, 분석을 통해 기업의 마케팅 표적이 되는 일이 가능해지고 있기 때문에, 사용자는 추천시스템과 같은 유익한 서비스를 이용하는데 거부감을 자아낸다. <표2>는 7가지 근원적인 프라이버시 문제의 내용이다.
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          3) 인지된 투명성
          투명성은 사용자들이 그들에 대해 수집된 데이터에 접근하고 취득한 정보가 어떻게 그리고 어떠한 목적으로 사용되는지 알려주는 기능으로 정의된다. 이러한 투명성은 추천시스템의 추천 리스트와 함께 제공되는 부가적 설명으로 사용자에게 전달되며, 추천시스템에 활용되는 사용자의 데이터와 이용되는 목적을 공개하지 않는 등 정보제공자와 수용자 사이의 신뢰 문제를 발전시키는 열쇠로 간주된다[10]. 추천시스템 투명성에 관한 몇몇 연구는 시스템의 부가적 설명이 신뢰에 직접적인 영향을 미치기보다 사용자의 기대에 영향을 미치는 간접적인 효과임을 설명한다[10]. 이금노(2018) 연구에서는 추천시스템 알고리즘이 내포하는 위험성은 불투명성과 확장성, 이로 인한 대량 패해 가능성으로 요약할 수 있으며, 개발자의 목표와 이념을 정확하게 파악하기 어려운 불투명성의 위험이 있음을 설명한다[26].

        

      

      
        2-3 프라이버시-신뢰
        프라이버시 학문에서 프라이버시-신뢰는 개인의 의사결정에 대한 행동이나 태도를 결정하는데 중요한 역할을 한다. 김상희(2017)연구에서는 프라이버시-신뢰의 관계를 세 가지 관계로 설정하고 있다. 첫째로 신뢰가 프라이버시 위험의 선행요인이 되는 관계인데, 사용자가 서비스 제공자를 신뢰하게 되면 정보노출에 대한 위험이 낮아져 자신의 정보를 쉽게 제공할 것이라 본다[27]. 둘째로, 프라이버시 위험이 신뢰의 선행요인이 되는 관계는 사용자가 자신의 개인정보 노출에 대해 프라이버시 위험이 낮을수록 서비스 정보제공자에게 신뢰를 하게 되며, 자기노출을 더 잘할 것이라고 본다. 셋째로, 프라이버시 위험과 신뢰가 독립적인 관계에서는 프라이버시 위험은 과거 경험을 토대로 형성되는 개인적 성향이며, 신뢰는 사회적 계약에 의한 특성으로 파악하여 서로 직접적인 관계가 없다고 본다.

        본 연구에서는 프라이버시가 자동화시스템 연구에서 일반적으로 채택되는 신뢰 3요소에 미치는 영향을 분석하고 자한다. 프라이버시의 위험은 사용자가 추천시스템의 유익서에 대한 기대에 불일치하는 불확실적인 요소이며, 추천시스템의 추천 정보를 채택하는데 발생하는 취약성으로 작용할 수 있다. 그렇기 때문에 사용자의 해동을 결정하는데 주요한 영향을 미치는 요인이 될 수 있는데[29], 이러한 요소가 사용자의 신뢰에 미치는 영향을 파악하고자 한다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 설계
      
        3-1 연구모형
        본 연구에서는 소셜미디어에서 사용자가 의사결정을 내릴 때, 추천시스템을 대리인 혹은 파트너로 채택하는데 필요한 신뢰를 형성하는 요인을 분석하려 하였다. 연구모형은 Wang&Benbasat(2016)의 자동화시스템 신뢰 선행요인 영향분석 모델을 차용하여, 소셜미디어 추천시스템을 사용하는데 개인화-프라이버시-투명성이 신뢰의 3 요소에 각각 어떠한 영향을 미치는지 분석하고자 <그림1>과 같은 연구모형을 제안한다[2]. 개인화 서비스가 사용자에게 주는 유익성과 프라이버시의 위험성이 신뢰 형성에 미치는 영향을 측정하고자 하였으며, 지식요인으로 채택한 투명성이 소셜미디어 환경에서 신뢰에 각각 어떠한 영향을 미치는지 파악하고, 인지된 투명성과 개인화-프라이버시가 어떠한 관계를 갖는지 알아보고자 하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research Model 
          
          

          

        

      

      
        3-2 연구가설
        
          1) 개인화 서비스 유익성과 신뢰 관계
          YouTube 내에서 사용자는 특별한 의도 없이 그냥 재밌는 영상을 보며 시간을 때우기 위해 추천시스템을 사용한다[29]. 추천시스템은 개인화 및 선호 정보를 바탕으로 사용자의 취향에 능동적으로 추천 콘텐츠 리스트를 제공하는데[11], 이러한 개인화 서비스의 유익성은 정보시스템을 활용하여 의사결정을 하는데, 효율성이 증대하고[16], 사용자는 검색 노력을 줄여주며, 사용자는 추천시스템으로 더 많은 항목을 선택하고, 콘텐츠를 더 높게 평가하고 있다. 그리고 정보검색과 관련한 추천시스템의 유익성은 기술을 채택하려는 의도와 긍정적인 연관성을 제시하며, 시스템을 사용하는데 호의적인 인식을 형성함을 제시한다[4][13]. 이러한 추천시스템의 의사결정 지원은 사용자가 개인화 서비스에 대해 높은 가치를 느끼게 만들며[30], 역량 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

          그리고 추천시스템의 적합한 콘텐츠 목록을 제시할 때, 사용자는 추천시스템에 긍정적인 방향성으로 인식하는 믿음이 형성된다[8]. 개인화 서비스를 유익하게 인지하는 사용자는 소셜미디어 플랫폼에 대한 믿음을 형성하고[31], 이러한 지각된 가치는 사용자의 최종 추천시스템 채택에 영향을 미친다[32]. 실제로 소셜미디어에서 개인화 서비스를 통해 오랜 기간 축적된 사용자의 사용이력, 패턴, 선호도 등의 정보는 정확 맞춤형 서비스를 제공받게 된다면[23]추천시스템이 제공하는 정보에 대한 일관성과 진실성에 대한 믿음이 증가될 수 있다.

          이러한 관점에서 아래와 같은 가설을 제안한다.

          H1a. 개인화(personalization)서비스 유익성은 역량(competence)신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

          H1b. 개인화(personalization)서비스 유익성은 호혜성(benevolence)신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

          H1c. 개인화(personalization)서비스 유익성은 무결성(integrity)신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        

        
          2) 인지된 프라이버시 위험과 신뢰 관계
          소셜미디어에서 프라이버시는 ‘정보동의’개념으로, 추천시스템이 개인정보에 어떻게 접근하고, 어떻게 이용하는 것이 어떠한 상황에서 허용되는지 여부이며, 개인의 성향이며, 믿음이다[7]. 프라이버시 위험은 사용자가 추천시스템에 자신의 개인정보를 제공하는 것에 부정적인 영향을 미치는데[23][27][28][33][34], 추천시스템은 적은 양의 사용자 정보를 입력받게 되면, 서비스의 질이 떨어 질 수 있다[11]. 또, 소셜미디어 추천시스템이 사용자의 개인정보를 부주의하게 사용할 수 있다는 믿음에서 프라이버시 위험은 사용자로 하여금 소셜미디어 추천시스템의 결과에 대한 믿음에 부정적인 영향을 줄 수 있다[8]. 하지만, 소셜미디어 맥락에서 추천스템은 전자상거래보다 프라이버시 위험을 덜 느끼는 것으로 파악되었으며, 추천시스템 사용의도에 영향을 주지 않았다[27]. 또, 소셜미디어 추천시스템의 프라이버시는 다수의 사용자의 관여하기 때문에 자신의 정보가 극히 일부이며, 보잘 것 없는 것으로 파악되었다[8]. 일부 문헌에서는 프라이버시 위험성이 개인화 서비스의 채택 혹은 신뢰에 영향을 미치는 것으로 확인되었는데, 개인화 서비스 유익성에 비해 유의확률이 낮고, 적은 영향을 미치는 것으로 파악되었다[28][34][35].

          본 연구에서는 잠재적인 프라이버시 위험성이 사용자의 정보 통제력을 상실할 가능성으로 이어질 수 있으며[24], 사용자가 기대하는 역량 신뢰에 부의 영향을 미칠 수 있을 것으로 예상한다. 또, 개인마다 다르게 나타날 수 있는 주관적 개념인 프라이버시는 사용자의 도덕적 신념인 호혜성과 무결성에 부정적인 영향이 미칠 것으로 예상한다. 이러한 관점에서 아래와 같은 가설을 제안한다.

          H2a. 인지된 프라이버시(privacy) 위험성은 역량(competence)신뢰에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

          H2b. 인지된 프라이버시(privacy) 위험성은 호혜성(benevolence)신뢰에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

          H2c. 인지된 프라이버시(privacy) 위험성은 무결성(integrity)신뢰에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

        

        
          3) 인지된 투명성과 신뢰 관계
          투명성은 데이터의 수집 과정과 목적을 알려주는 지식적 요소이며, 사용자가 추천시스템을 사용하는데 자신의 평가를 나타낸다[2]. 추천시스템은 사용자에게 어떠한 추천리스트를 제공하였는지에 대한 부가적인 설명으로 인지된 투명성을 높인다. 이러한 점에서 인지된 투명성은 신뢰 확립에 긍정적인 영향을 미친다[36]. 그리고, 투명성은 추천시스템의 내부작업, 추천 콘텐츠 생성 방법을 이해하는데 도움을 주어 기술의 완전한 활용을 돕기 때문에, 사용자가 기대하는 역량에 긍정적인 영향을 미친 것으로 기대된다. 또, 투명한 추천시스템은 사용자가 자신의 요구사항이 실제로 부합한지 검증할 수 있어, 사용자와 추천시스템의 목표 부조화에 대한 사용자의 우려를 줄이는데 도움을 주어 사용자가 느끼는 호혜성에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다[2]. 그러므로 아래와 같은 가설을 제안한다.

          H3a. 인지된 투명성(perceived transparency)은 역량(competence)신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

          H3b. 인지된 투명성(perceived transparency)은 호혜성(benevolence)신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

          H3c. 인지된 투명성(perceived transparency)은 무결성(integrity)신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        

      

      
        3-3 조작적 정의 및 측정도구
        본 연구에서 채택된 요인은 선행 연구들에서 신뢰성과 타당성이 검증된 측정 도구를 차용하였다. 각 요인의 측정도구는 6문항씩 채택하여 사용하였으며, 필요한 경우 본 연구 목적에 부합하도록 주어를 수정하였다.

        개인화 서비스 유익성 요인은 사용자의 취향에 능동적으로 맞춤화시키는 능력으로 정의되며[11], Moore&Benbasat(1991)와 D. Zhu(2014)의 측정도구에서 6문항을 사용하였다. 인지된 프라이버시 위험성은 자신의 정보를 관리 및 통제하려는 통제권의 상실로 정의되며[11], Chen(2019)와 강승미(2019)의 측정도구에서 6문항을 사용하였다. 인지된 투명성은 사용자들이 그들에 대해 수집된 데이터에 접근하고 취득한 정보가 어떻게 그리고 어떠한 목적으로 사용되는지 알려주는 기능으로 정의되며[11], Wang&Benbasat(2016)의 측정도구에서 6문항을 사용하였다. 역량신뢰는 업무를 수행할 수 있는 능력, 기술 및 전문 지식으로 정의되고, 호혜성신뢰는 상대방에 대한 긍정적인 방향성에 대한 인식으로 정의되며, 무결성 신뢰는 일련의 원칙을 신뢰자가 지킬 것이라는 믿음으로 정의된다. 신뢰의 3요소의 문항은 I.Benbasat(2005)와 Wang&Benbasat (2016)의 측정도구에서 각 6문항을 사용하였다. 모든 문항은 리커트 7점 척도로 설정하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 자료 분석 및 결과
      본 연구에서는 소셜미디어 영상추천시스템의 신뢰형성 선행요인을 분석하기 위해 설문조사를 실시하였다. 설문대상은 YouTube 추천시스템을 사용해본 경험이 있는 일반인을 대상으로 구글에서 제공하는 설문지 서비스를 활용하였다. 2019년 11월 18일부터 2019년 11월 24일까지 조사를 하여, 총 203부를 회수하였다. 회수된 설문지 중 불성실한 이상치 12부를 제외한 191부를 분석에 활용하였다. 분석 도구로는 Smat PLS 3를 사용하여 전체 연구 모형을 검증하였다. 측정 모형에서 요인의 신뢰성, 집중타당성, 판별타당성을 분석하였다.

      
        4-1 표본 구성 및 자료 분석 방법
        본 연구의 응답자 표본의 인구통계학적 특성은 남성이 123명(60.6%), 여성이 80명(39.4%)이며, 연령층은 15세 이상의 10대 37명(18.2%), 20대 92명(45.3%), 30대 72명(35.5%), 40대 2명(1%)로 구성되어 있다. 이용빈도는 하루에 YouTube이용량이 1시간 미만은 48명(23.8%), 1-2시간은 80명(39.6%), 2-3시간은 39명(19.3%), 3-4시간은 12명(5.9%), 4시간 이상은 23명(11.4%)로 구성되어 있다.

        PLS를 이용한 확인적 요인분석(CFA)에서 타당성과 신뢰도는 요인 적재치, 합성신뢰도(CR), 평균분산추출(AVE), 크롬바흐알파(Cronbach’s Alpha)로 평가된다. 요인 적재치는 일반적인 기준인 0.5를 기준으로 수렴 타당성을 확인하였고, 합성신뢰도는 0.7 이상의 값을 기준으로 내적 일관성과 수렴 타당성을 확인하였다. 평균분산추출은 0.5 값을 , 크롬바흐알파는 0.7 값을 기준으로 신뢰성을 확보하는지 확인하였다, 분석 결과는 <표3>와 같다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Factor Loadings and Cronbach’s α
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Item
              	Factor loading
              	CR
              	AVE
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	Personalization service benefit
            	PERS1
            	0.816
            	0.936
            	0.710
            	0.918
          

          
            	PERS2
            	0.827
          

          
            	PERS3
            	0.812
          

          
            	PERS4
            	0.882
          

          
            	PERS5
            	0.870
          

          
            	PERS6
            	0.845
          

          
            	Perceived privacy risk
            	PRIV1
            	0.909
            	0.890
            	0.579
            	0.883
          

          
            	PRIV2
            	0.865
          

          
            	PRIV3
            	0.815
          

          
            	PRIV4
            	0.612
          

          
            	PRIV5
            	0.691
          

          
            	PRIV6
            	0.621
          

          
            	Perceived transparency
            	TR1
            	0.771
            	0.944
            	0.740
            	0.930
          

          
            	TR2
            	0.840
          

          
            	TR3
            	0.898
          

          
            	TR4
            	0.886
          

          
            	TR5
            	0.878
          

          
            	TR6
            	0.879
          

          
            	Competence
            	CMP1
            	0.840
            	0.946
            	0.745
            	0.891
          

          
            	CMP2
            	0.880
          

          
            	CMP3
            	0.784
          

          
            	CMP4
            	0.900
          

          
            	CMP5
            	0.886
          

          
            	CMP6
            	0.884
          

          
            	Benevolence
            	BNV1
            	0.798
            	0.917
            	0.648
            	0.891
          

          
            	BNV2
            	0.821
          

          
            	BNV3
            	0.848
          

          
            	BNV4
            	0.791
          

          
            	BNV5
            	0.828
          

          
            	BNV6
            	0.740
          

          
            	Integrity
            	INT1
            	0.724
            	0.952
            	0.769
            	0.938
          

          
            	INT2
            	0.896
          

          
            	INT3
            	0.907
          

          
            	INT4
            	0.914
          

          
            	INT5
            	0.926
          

          
            	INT6
            	0.879
          

        

        

      

      
        4-2 가설 검증
        본 연구의 모형에서 설정한 가설을 검증하기 위해 부트스트랩 리샘플링 기법(bootstraping resampling method)을 사용하여고, 500번 리샘플링을 하였다. 가설 검증 결과를 표로 정리하면 <표 4>와 같고, 이를 정리한 연구 모형은 <그림 2>와 같다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Hypothesis Testing Result Using SPSS
          
          

        

        
          
            
              	Hypotheses
              	Path
Coefficients
              	p-Value
              	Supported/
Not supported
            

          
          
            	H1a
            	0.599
            	0.0000
            	Supported
          

          
            	H2a
            	0.051
            	0.8768
            	Not supported
          

          
            	H3a
            	0.204
            	0.0018
            	Supported
          

          
            	H1b
            	0.535
            	0.0000
            	Supported
          

          
            	H2b
            	0.017
            	0.5758
            	Not supported
          

          
            	H3b
            	0.211
            	0.0013
            	Supported
          

          
            	H1c
            	0.454
            	0.0000
            	Supported
          

          
            	H2c
            	0.148
            	0.1767
            	Not supported
          

          
            	H3c
            	0.199
            	0.0100
            	Supported
          

        

        

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Research Model with results 
          
          

          

        

        먼저, H1a, H2a, H3a는 선행요인이 역량신뢰에 미치는 영향력을 분석하기 위한 가설이다. 연구모형에서 역량신뢰가 가지는 설명력인 내생변수 R2값은 0.491이다. 개인화서비스(β=0.599, t=12.966)과 인지된 투명성(β=0.204, t=3.269)은 역량신뢰에 유의한 영향을 미쳤다. 하지만 가설과 다르게 인지된 프라이버시 위험성(β=-0.051, t=0.560)은 역량신뢰에 유의한 영향을 미치지 못하고 기각 당했다.

        H1b, H2b, H3b는 선행요인이 호혜성신뢰에 미치는 영향력을 분석하기 위한 가설이다. 연구모형에서 호혜성신뢰가 가지는 설명력인 내생변수 R2값은 0.413이다. 개인화서비스(β=0.535, t=10.617)과 인지된 투명성(β=0.211, t=3.168)은 호혜성신뢰에 유의한 영향을 미쳤다. 역량신뢰 연구결과와 마찬가지로 인지된 프라이버시 위험성(β=-0.017, t=0.159)은 호혜성신뢰에 유의한 영향을 미치지 못하고 기각 당했다.

        마지막으로, H1c, H2c, H3c는 선행요인이 무결성신뢰에 미치는 영향력을 분석하기 위한 가설이다. 연구모형에서 무결성신뢰가 가지는 설명력인 내생변수 R2값은 0.330이다. 개인화서비스(β=0.454, t=7.317)과 인지된 투명성(β=0.199, t=2.601)은 무결성신뢰에 유의한 영향을 미쳤다. 프라이버시 위험성(β=-0.148, t=0.177)은 무결성신뢰에 유의한 영향을 미치지 못하고 기각 당했다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론 및 시사점, 한계점
      
        5-1 결론 및 시사점
        본 연구는 소셜미디어 추천시스템이 개인화 서비스를 제공하기 위해 사용자 정보를 활용하는 것에 주목하였다. 개인정보 기반의 서비스가 사용자와 추천시스템의 신뢰 관계 형성에 어떠한 영향을 미치는지 분석하여 사용자가 추천시스템을 더 잘 활용하고, 활용도를 높이는 방안을 제시하고자 하였다.

        연구 분석 결과는 다음과 같다. 첫째, 역량신뢰에는 개인화서비스 유익성, 인지된 투명성 요인이 유의한 영향을 미쳤으며, 인지된 프라이버시 위험성 요인은 연구 가설과 다르게 기각되었다. 사용자 관점에서 추천시스템의 이용 목적을 달성하고, 소셜미디어에서 콘텐츠를 선택하는데 시간과 노력을 절약할 수 있기 때문에 개인화서비스 유익성 요인은 추천시스템의 역량 신뢰에 가장 강한 영향을 미쳤다. 또, 인지된 투명성 요인이 추천시스템의 추천 콘텐츠 리스트가 생성되는지 이해력을 높여 사용자가 추천 미디어 콘텐츠의 가치를 평가하는데 도움을 주는 것으로 파악되었다. 인지된 프라이버시 위험성 요인이 기각된 결과는 프라이버시 패러독스 관점에서 이해할 수 있다[6][8][27][30]. 소셜미디어 맥락에서 사용자는 때때로 자신의 편의나 즐거움이 우선될 때, 프라이버시 위험성을 인지함에도 불구하고 프라이버시를 보호하기 위한 행동은 그만큼 하지 않을 수 있다는 것이다.

        둘째로, 호혜성신뢰에 유의한 영향을 미치는 요인으로는 개인화서비스 유익성, 인지된 투명성 요인이 있었다. 하지만, 인지된 프라이버시 위험성 요인은 호혜성신뢰에도 유의한 영향을 미치지 못하고 기각 되었다. 소셜미디어 영상 추천시스템은 사용자의 취향에 맞는 콘텐츠를 찾아 더 나은 시간을 보낼 수 있으며, 사용자의 요구와 선호도를 이해하는데 기여하는 개인화서비스 유익성 요인은 사용자의 도덕적 신념인 호혜성 신뢰에 가장 강하게 영향을 미쳤다. 인지된 투명성 요인은 사용자가 추천시스템이 자신의 요구사항을 실제로 부합함을 확인하게 함으로 추천시스템에 대한 사용자의 긍정적인 인식이 형성됨을 알 수 있었다.

        셋째로, 무결성신뢰 또한, 개인화서비스 유익성, 인지된 투명성 요인만이 유의한 영향을 미쳤으며, 인지된 프라이버시 위험성 요인은 기각되었다. 소셜미디어 사용자는 특별한 목적 없이 추천시스템을 활용하여 시간을 보내곤 하는데[29], 이 때, 추천시스템의 사용자의 요구에 적합한 미디어를 제공[3]하는 능력은 무결성신뢰에 유의한 영향을 미친다. 또,, 추천시스템과 함께 제공되는 부가적 설명은 사용자들이 어떤 방식으로 미디어 추천시스템의 추천 콘텐츠 리스트가 생성되는지 이해력을 높여 사용자가 추천 미디어 콘텐츠의 가치를 평가하는데 도움을 주는 것으로 파악되었다.

        결과적으로, 추천시스템에 대한 사용자의 신뢰가 형성될 때 프라이버시 위험성보다 개인화 서비스 유익성이 더 중요한 역할을 하는 것을 알 수 있다. 프라이버시 위험은 발행할 수 있는 잠재적인 특성을 가진 반면, 개인화 서비스의 유익성은 사용자가 즉각적으로 체감할 수 있어 이와 같은 결과가 나온 것으로 판단된다. 인지된 투명성은 추천시스템이 사용자에게 추천하는 콘텐츠의 리스트가 어떻게 생성되고 사용법을 이해시킴으로 추천되는 콘텐츠의 명확성을 높여주는 것으로 드러났다.

        본 연구의 학술적 시사점은 사용자의 추천시스템에 대한 신뢰 형성의 세밀한 이해를 제공하는 것이다. 신뢰 3요소(역량, 호혜성, 무결성)는 신뢰의 다착원적 특성이 선행 연구 문헌에서 널리 인정되어 왔으며[4][12][14][16], 경험적 연구 결과를 토대로 지지되어 왔다. 그러나 이 신뢰 3요소에 미치는 선행 요인은 아직 많은 문헌에서 다뤄지지 않고 있다. 신뢰를 구성하는 세부요인에 각각 다른 연관성을 분석하는 것은 사용자의 추천시스템 활용 목적을 세분화하여 구분하고, 어떠한 영향을 미치는지 확인하여 추천시스템 활용의지를 파악하는데 중요한 단서를 제공한다.

        본 연구의 결과는 소셜미디어 맥락에서 추천시스템 신뢰가 기대/태도에 기초하는 것을 증명하여, 추천시스템 신뢰의 역할에 대한 이론을 강화 시켰다.

        소셜미디어 영상 추천 맥락에서, 개인화 서비스 유익성이 신뢰 3요소 모두 유의한 결과를 검증함으로, 사용자에게 정보탐색의 노력과 시간을 줄여줄 뿐만 아니라 경험에 영향을 미치며, 긍정적인 인식을 유도하는데 주요한 역할을 함을 증명하였다.

        또, 사용자의 인지된 프라이버시 위험성이 소셜미디어 영상 추천시스템 신뢰에 영향을 미치지 않음을 검증함으로, 도메인에 따라 추천시스템의 활용 목적이 다르며, 신뢰 형성 요인이 다를 수 있음을 보여주었다.

        인지된 투명성은 추천시스템의 도입 목적에 따라 역할을 달리하는데, 선행연구에서 전자상거래 맥락에서 검증한 인지된 투명성 요인을 소셜미디어 영상 추천시스템 신뢰에도 유의미함을 검증하였다.

        본 연구의 실무적 시사점으로는 사용자의 정보제공과 관련된 변수의 영향을 분석하고, 사용자가 추천시스템과의 상호작용할 때 형성되는 신뢰 선행 요인을 제공하여, 사용자가 신뢰할 수 있는 추천시스템을 설계하기 위한 지침을 제공하는 것이다.

        소셜미디어 추천시스템의 기술 구축에 있어 개인화 서비스 유익성의 중요성을 강조한다. 유익한 경험은 추천시스템의 신뢰를 더욱 견고하게 만든다. 미디어콘텐츠를 주로 이용하는 20대[40]에게 개인화 서비스의 유익성은 서비스 의존을 이끌어내는데 중요한 역할을 수행한다.

        또, 개인화 서비스 유익성이 추천시스템 신뢰에 영향을 미치는 것을 검증함으로 최근 다양한 사용자 정보를 통합하는 추천시스템의 추세를 지지하는 이론적 근거를 제시한다.

        소셜미디어 추천시스템 제공자는 투명성 기능을 활용하여 개인화 서비스의 역기능인 데이터 감시[41]를 우려를 극복할 수 있는 전략적 방안의 이론적 근거를 제시한다.

      

      
        5-2 한계점 및 추후 연구
        본 연구가 가진 한계점과 이를 보완하기 위한 향후 연구 방향은 다음과 같다.

        첫째, 설문 참가자의 나이, 문화, 소득, 학력수준 등을 고려하지 못했다. 신뢰는 개인적 경향성에 따라 연구 결과가 다르게 나타날 수 있는데, 본 연구의 표본은 일반적인 20~30대임을 고려하였을 때 결과를 일반화하는데 주의를 기울여야 한다. 따라서, 이러한 한계를 해결하기 위해 향후 연구에서는 인구 통계학적인 식별을 하여 신뢰 형성을 분석하는 연구를 제안한다.

        둘째, 이 연구는 소셜미디어 추천시스템의 맥락에서 수행되었으며, 다른 도메인에서 본 연구의 결과를 일반화하는데 주의를 기울여야 한다. 사용자의 추천시스템 활용 목적과 기대에 따라 신뢰 형성이 다르게 나타날 수 있으므로, 똑같은 요인을 측정하였을 때 다른 결과를 보일 수 있다.

        이러한 한계점에도 불구하고 본 연구는 향후 더 다양한 도메인에서 활발히 활용될 수 있는 추천시스템에 대비하여, 소셜미디어 맥락에서 추천시스템에 대한 사용자 신뢰 형성 요인을 분석한 초기 연구로 중요한 의의를 가진다.
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