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ABSTRACT

This study examined differences in consumer well-being and situational self-esteem 
among users of artificial intelligence (AI) algorithms across stress contexts. Consumer 
stress was conceptualized as three dimensions structurally likely to arise in algorithmic 
recommendation contexts and directly linked to the decision-making process: emotional 
exhaustion, social comparison stress, and uncertainty–regret anxiety. Cluster analysis 
identified three profiles: a social comparison stress group, an uncertainty–regret anxiety 
group, and a low-stress disengaged group. Results showed that the social comparison 
stress group and the uncertainty–regret anxiety group reported higher consumer 
well-being in AI recommendation environments than the disengaged group. They also 
experienced a greater perceived burden of choice. However, no significant differences 
emerged in situational self-esteem or perceived decision responsibility. These findings 
extend prior research on AI algorithms beyond cognitive and technical outcomes by 
incorporating the psychological dimensions of user experience. Practically, the results 
suggest that recommendation strategies should be tailored to consumers’ stress profiles, 
with implications for more psychologically informed marketing.
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Ⅰ. 서론

인공지능(AI)의 발전으로 온라인 쇼핑 환경에서 

알고리즘 기반 제품 추천은 보편화되고 있다. 대부

분의 플랫폼은 소비자의 탐색 부담을 줄이고 구매

전환율을 높이기 위해 다양한 추천 시스템을 활용

하며, 이러한 추천은 소비자의 선택 과정 전반에 

직ㆍ간접적으로 영향을 미친다(Deloitte 2025). 

또한 추천 알고리즘의 영향력과 공정성을 둘러싼 

사회적 논의도 확대되고 있으며(Cho & Millman 

2025), 이는 알고리즘 추천이 단순한 편의 기능을 

넘어 소비자의 선택 환경을 형성하는 핵심 메커니

즘임을 보여준다. 이와 함께 추천의 정확성, 다양

성, 협업 필터링 방식 등 알고리즘 설계 요소가 실

제 구매로 이어지는지에 대한 연구도 활발하다

(Kim et al. 2020). 그러나 기존 연구는 주로 개

인화 추천이나 트렌드 기반 추천이 소비자의 신뢰, 

태도, 구매의도에 미치는 영향에 초점을 두어 왔

다. 반면, 알고리즘 추천이 실제 선택 과정에서 소

비자에게 어떠한 심리적 경험을 유발하는지, 특히 

소비자 웰빙이나 상황적 자존감과 같은 정서적 결

과에 대한 논의는 상대적으로 부족하다.

알고리즘 추천은 선택 대안을 축소하고 탐색 비

용을 낮추는 기능을 수행하지만, 동시에 추천 결과

를 수용할지 다시 판단해야 하는 새로운 선택 상

황을 만들 수 있다(Zhang & Wang 2025). 이 과

정에서 소비자는 선택이 단순화되었다고 느끼는 

동시에, 추천의 적합성에 대한 의문이나 선택 실

패 가능성에 대한 부담을 경험할 수 있다. 또한 

추천에 의존하는 행위는 자신의 판단 능력이나 의

사결정 역량에 대한 평가로 이어질 수 있다

(McLaughlin & Spiess 2022). 즉, 알고리즘 추

천은 효율성을 높이는 도구이면서도 선택부담인

식, 결정책임인식, 상황적 자존감과 같은 심리적 

반응을 함께 형성한다. 더욱이 알고리즘 추천의 효

과는 모든 소비자에게 동일하지 않다. 인기 기반 

또는 집단 기반 추천은 개인 특성이나 상황에 따

라 상이한 영향을 미칠 수 있으며(Carnovalini et 

al. 2025), 특히 스트레스는 정보 처리 방식과 자

극 해석에 중요한 영향을 미친다(Lazarus & 

Folkman 1984). 따라서 동일한 추천 환경에서도 

소비자가 경험하는 스트레스 유형에 따라 추천 정

보의 의미와 의사결정 과정은 달라질 수 있다.

이에 본 연구는 알고리즘 추천을 기술적 효율성

의 문제를 넘어 소비자의 심리적 맥락에서 접근하

고자 한다. 구체적으로 사회비교 스트레스, 불확실

성 불안, 정서적 소진 수준에 따라 알고리즘 추천 

사용 소비자를 유형화하고, 집단 간 소비자 웰빙, 

상황적 자존감, 선택부담인식, 결정책임인식의 차

이를 검증하고자 한다.

RQ1. 스트레스 유형에 따라 소비자 웰빙과 상

황적 자존감에는 차이가 존재하는가?

RQ2. 스트레스 유형에 따라 선택부담인식과 결

정책임인식에는 차이가 존재하는가?

Ⅱ. 이론적 배경 

1. 알고리즘 추천과 소비자 웰빙 및 상황적 자존감 

알고리즘 추천은 온라인 플랫폼에서 소비자의 

정보 탐색 부담을 줄이고 선택 가능성을 높이는 

핵심 메커니즘이다. 추천 시스템은 소비자의 과거 

행동, 선호 정보, 다수 이용자의 선택 패턴 등을 

바탕으로 적합한 대안을 제시하며, 선택 효율성과 

구매 전환을 높이는 데 기여하는 것으로 보고되어 

왔다(Kim et al. 2020). 또한 인기 상품, 트렌드 

아이템, 개인화 추천 등 다양한 형태로 발전해 왔

으며, 선호 반영성ㆍ정확성ㆍ다양성ㆍ설득력과 같

은 속성은 소비자의 자율성 지각, 신뢰, 만족을 높

여 구매의도로 이어질 수 있다(Cho 2024). 이처

럼 기존 연구는 알고리즘 추천을 주로 정보 처리 
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효율성과 판단 정확성의 관점에서 다루어 왔다. 그

러나 디지털 소비 환경은 효율성뿐 아니라 소비자

의 심리적 경험 전반에도 영향을 미친다. 소비자 

웰빙은 소비 활동이 삶의 질과 심리적 만족에 기

여하는 정도를 의미하며(Sirgy & Lee 2008), 온

라인 환경의 편의성과 개인화 서비스는 긍정적 경

험을 제공하는 동시에 정보 과부하와 의사결정 부

담을 유발할 수 있다(Mick & Fournier 1998). 

알고리즘 추천 역시 이러한 양면성을 지닌다. 추천

의 적합성과 개인화 수준이 높을수록 만족과 긍정

적 경험이 강화될 수 있지만(Kim et al. 2020), 

자율성 침해 우려, 심리적 반발, 신뢰 저하를 초래

할 가능성도 존재한다(Koo 2021). 또한 자동화된 

의사결정이 인간의 통제감을 약화시킨다고 인식될 

경우 알고리즘 회피 현상이 나타날 수 있다

(Dietvorst et al. 2015).

한편, 상황적 자존감은 특정 상황에서 자신의 

가치나 판단 능력에 대해 느끼는 일시적 자기평가 

수준을 의미한다(Heatherton & Polivy 1991). 

소비 맥락에서는 선택 과정에서의 통제감과 책임 

인식이 상황적 자존감과 밀접하게 연결될 수 있다

(Lee 2021; Im 2024). 알고리즘 추천이 의사결정

을 지원할 때 일부 소비자는 안정감을 경험할 수 

있으나, 다른 소비자는 자신의 판단 능력이 약화되

었다고 인식할 수도 있다. 종합하면, 알고리즘 추

천은 인지적 효율성 향상이라는 긍정적 기능과 함

께 심리적 긴장, 통제감 인식, 자율성 지각 등 다

양한 정서적 반응과 연계되어 이해될 필요가 있다. 

따라서 추천 환경에서의 소비자 웰빙과 상황적 자

존감에 대한 확장된 심리적 접근이 요구된다.

2. 소비자 스트레스 유형 

스트레스는 개인이 환경적 요구를 자신의 자원

으로 충분히 감당하기 어렵다고 인식할 때 발생하

는 심리적 반응이다(Lazarus & Folkman 1984). 

소비자 행동 맥락에서 스트레스는 단순한 부정 감

정이 아니라 정보 처리 방식, 판단 전략, 의사결정 

결과에 영향을 미치는 핵심 요인으로 이해된다

(Mick & Fournier 1998). 특히 디지털 환경에서

는 정보 과잉과 지속적인 선택 요구가 소비자의 

인지적ㆍ정서적 자원을 소모시키며 다양한 스트레

스를 유발한다. 기존 연구는 시간 압박, 경제적 부

담, 정보 과부하와 같은 상황적 스트레스에 주목해 

왔다. 그러나 알고리즘 추천 환경에서는 추천 정보

의 해석과 선택 결과에 대한 자기평가가 함께 작

동한다는 점에서 보다 심리적 접근이 필요하다. 이

에 본 연구는 알고리즘 추천 사용 맥락에서 사회

비교 스트레스, 불확실ㆍ후회 불안, 정서적 소진의 

세 차원에 주목하였다. 

사회비교 스트레스는 타인의 선택이나 평가 기

준과 자신을 비교하는 과정에서 발생하는 부담을 

의미한다. 온라인 쇼핑에서 인기 상품이나 추천 지

표는 소비자가 자신의 선택을 타인과 비교하도록 

만들며, 이 과정에서 압박과 불안을 유발할 수 있

다(Festinger 1954). 불확실ㆍ후회 불안은 선택 

결과에 대한 확신 부족과 향후 후회 가능성에 대

한 걱정에서 비롯된다. 소비자는 추천을 따를지 여

부를 판단하면서 “이 선택이 최선일까”를 고민하

게 되며, 이는 불안으로 이어질 수 있다(Bell 

1982). 정서적 소진은 반복적인 정보 탐색과 지속

적 선택 요구로 인해 나타나는 심리적 피로 상태

를 의미한다. 온라인 환경의 끊임없는 추천 노출은 

소비자의 인지적 자원을 소모시키고 선택 과정에 

대한 탈관여로 이어질 수 있다(Mick & Fournier 

1998). 따라서 알고리즘 추천 환경에서 구조적으

로 발생하는 스트레스 차원을 중심으로 소비자의 

선택 경험과 심리적 반응의 차이를 살펴볼 필요가 

있다.
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3. 선택부담인식과 결정책임인식

소비 상황에서 개인은 단순히 상품을 선택하는 

데 그치지 않고, 다양한 대안 사이에서 비교ㆍ평가

ㆍ판단의 과정을 수행한다. 이러한 과정은 인지적 

자원을 요구하며, 대안 수가 많거나 정보가 복잡할

수록 심리적 부담으로 이어질 수 있다. 선택부담 

인식은 의사결정 과정에서 경험하는 인지적 피로

감과 심리적 압박을 의미하며, 선택 과부하 연구와 

밀접하게 관련된다(Iyengar & Lepper 2000). 실

제로 과도한 선택지는 만족 저하, 선택 회피, 불안

과 후회를 유발할 수 있으며(Schwartz 2004), 정

보 과부하 역시 혼란과 피로를 초래할 수 있다

(Eppler & Mengis 2004; Peng et al. 2021). 

따라서 선택부담은 단순한 인지적 복잡성을 넘어 

정서적 긴장까지 포함하는 개념으로 볼 수 있다. 

알고리즘 추천 환경은 이러한 선택 구조를 변화시

킨다. 추천 시스템은 대안을 축소하거나 우선순위

를 제시해 선택 효율성을 높일 수 있지만(Kim et 

al. 2023; Zhang & Yang 2025), 동시에 추천 

결과를 수용할지에 대한 추가 판단을 요구한다. 특

히 추천이 개인 선호와 완전히 일치하지 않거나 

근거가 불투명하다고 인식될 경우, 소비자는 선택

의 정당성을 재확인하려는 인지적 노력을 기울이

게 되며 이는 선택부담 인식으로 이어질 수 있다

(Kim et al. 2023). 

한편, 결정책임 인식은 소비자가 선택 결과에 

대한 책임을 얼마나 자신에게 귀속하는지를 의미

한다. 귀인이론에 따르면 개인은 결과의 원인을 내

부 또는 외부 요인에 귀속하며(Kelley 1973; 

Weiner 1985), 이러한 귀속 방식은 정서적 반응

과 자기평가에 영향을 미친다. 알고리즘 환경에서

는 책임 구조가 더욱 복합적으로 작동한다(Logg 

et al. 2019). 추천 시스템이 의사결정에 개입하면 

책임이 분산될 수 있지만(Dietvorst et al. 2015), 

일부 소비자는 여전히 최종 선택의 주체성을 유지

하기도 한다(Cho 2024). 따라서 알고리즘 추천 

환경에서는 소비자가 경험하는 스트레스 유형에 

따라 선택부담 인식과 결정책임 인식이 다르게 나

타날 가능성이 있다. 이에 본 연구는 알고리즘 추

천 사용 소비자를 스트레스 유형에 따라 구분하고, 

집단 간 두 변수의 차이를 분석하고자 한다.

Ⅲ. 연구방법

본 연구는 대한민국 20~30대 남녀 중 최근 3개

월 이내 알고리즘 쇼핑 앱 이용 경험이 있는 소비자

를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 총 200명의 

응답을 서베이 전문업체를 통해 수집하였으며, 결

과는 Table 1에 제시하였다. 설문지는 스트레스 프

로파일은 사회비교 스트레스(Gibbons & Buunk 

1999) 2문항, 불확실성ㆍ후회 불안(Zeelenberg 

& Pieters 2007) 2문항, 정서적 소진(Maslach & 

Jackson 1981) 2문항으로 구성하였다. 소비자 웰

빙은 Lee & Sirgy(2011) 4문항, 상황적 자존감은 

Heatherton & Polivy(1991) 4문항을 활용하였

다. 또한 선택부담인식은 Schwartz et al.(2002) 

4문항, 결정책임인식은 Dietvorst et al.(2015)

와 Logg et al.(2019)을 바탕으로 3문항으로 측

정하였다. 수집된 자료는 SPSS 21을 활용하였으

며 스트레스 유형을 분류하기 위해 K-means 군

집분석을 실시하였다. K-means 군집분석은 연속

형 변수에 기반하여 유사한 특성을 지닌 집단을 

분류하고, 해석 가능한 군집 프로파일을 도출하는 

데 적합한 기법이다. 본 연구는 스트레스 수준에 

따른 사용자 집단을 탐색하는 것이 목적이므로 

K-means 군집분석을 적용하였다. 이후 집단 간 

차이 검증을 위해 ANOVA와 LSD 사후검정을 수

행하였다. 
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Ⅳ. 결과 및 고찰 

AI 알고리즘 추천 사용자의 스트레스 요인에 

따른 소비자 웰빙 및 다양한 차이를 분석하기에 

앞서, 스트레스 관련 문항들의 요인 구조를 탐색

하고, 이후 군집분석에 활용할 요인 점수를 산출

하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 소비자 

웰빙, 선택부담인식, 정서적 소진, 사회적 비교, 

상황적 자존감, 불확실성/후회 불안, 결정책임인

식 순으로 도출되었다(Table 2). 모든 요인이 

Eigenvalue가 1 이상으로 나타났으며, 총 설명력

은 79.36%, Cronbach’s α 는 결정책임인식을 

제외한 모두 0.70 이상으로 기준치를 충족하였다. 

결정책임인식의 Cronbach’s α가 0.66로 0.70 

미만이었으나, 탐색적 연구 단계에서 0.60대는 경

계선이지만 실무적으로 보고되는 범위로 해석할 

수 있어 채택하였다(George & Mallery 2019).

AI 알고리즘 추천 사용자의 스트레스 프로파일

은 사회비교 스트레스, 정서적 소진, 불확실ㆍ후회 

불안의 세 차원으로 측정하였다. 이를 바탕으로 

K-means 군집분석을 실시하였으며, 군집 특성 

검증을 위해 군집 형성 변수들에 대한 일원배치분

산분석(ANOVA)을 추가로 수행하였다. 분석 결

과, 세 변수 모두에서 유의한 집단 차이가 나타나 

세 개의 군집이 명확히 구분되었다(Table 3). 정

서적 소진은 F=14.57***, 사회비교 스트레스는 

F=140.48***, 불확실ㆍ후회 불안은 F=93.02***

로 확인되었다. 군집 1은 사회비교 스트레스가 

가장 높고 정서적 소진도 상대적으로 높아 사회

Factor Item Frequency Ratio

Gender Male
Female

100
100

50.0 %
50.0 %

Education Under high school
Undergraduate student 
Bachelor’s degree
Graduate degree

24
35

123
18

12.0 %
17.5 %
61.5 %
9.0 %

Income Below ₩2,000,000
₩2,000,000~2,990,000
₩3,000,000~3,990,000
Over ₩4,000,000

64
74
38
24

32.0 %
37.0 %
19.0 %
12.0 %

Job Student
Employee
Freelance
Etc.

37
118
15
30

18.5 %
59.0 %
7.5 %

15.0 %

Online fashion shopping frequency Over 3 times a week
Once a week
Once or twice a month
Below once a month

39
59
66
36

19.5 %
29.5 %
33.0 %
18.0 %

Algorithm-based recommendation 
exposure frequency

Almost never 
Rarely
Sometimes
Often
Very often

5
16
38

110
31

2.55%
8.0 %

19.0 %
55.0 %
15.5 %

Table 1. Description of participants 
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비교 스트레스 집단(social comparison stress 

group) 으로 명명하였다. 군집 2는 불확실ㆍ후회 

불안 수준이 가장 높아 불확실ㆍ후회 불안 집단

(uncertainty-regret anxious group) 으로 명명

하였다. 군집 3은 전반적으로 모든 스트레스 수준

이 낮아 탈관여 집단(disengaged group) 으로 명

명하였다.

위의 분석에서 나타난 3개의 군집을 기반으로 

소비자웰빙, 상황적 자존감, 결정책임인식, 선택부

담인식에 대해서 그 차이가 존재하는지 ANOVA 

및 사후 분석을 위한 LSD을 시행하였다(Table 4).  

그 결과, 소비자 웰빙인식(F=8.42***)과 선택부담

인식(F=11.84***)에서는 집단간 차이가 존재하는 

것으로 나타났지만, 상황적 자존감(F=1.37)과 결

Factor Items Factor loading Eigenvalue
Variance explained %

(Cumulative variance %)
Cronbach’s α

CWB

CWB1
CWB2
CWB3
CWB4

0.88
0.88
0.82
0.81

4.19
20.94%

(20.94%)
0.89

CB

CB1
CB2
CB3
CB4

0.87
0.87
0.82
0.76

3.73
18.65%

(39.59%)
0.86

EE
EE1
EE2

0.88
0.86

2.83
14.61%

(54.21%)
0.89

SC
SC1
SC2

0.86
0.79

1.77
8.85%

(63.05%)
0.84

SSE
SSE1
SSE2
SSE3

0.84
0.73
0.69

1.16
5.77%

(68.82%)
0.82

UA
UA1
UA2

0.63
0.59

1.06
5.29%

(74.11%)
0.84

DR
(R) DR1 
(R) DR2 

0.63
0.50

1.05
5.25%

(79.37%)
0.66

*notes: CWB: consumer well-being, SSE: situational self-esteem, DR: decision responsibility, CB: choice burden, EE: 
emotional exhaustion, SC: social comparison stress, UA: uncertainty-regret anxiety

Table 3. Cluster profiles based on algorithm recommendation–related stress factors

Factors

Cluster 1
Social comparison 

stress group
(n=87)

Cluster 2
Uncertainty-regret 

anxious group 
(n=67)

Cluster3
Disengaged group

(n=46)
F

Emotional exhaustion 0.11 -0.13 -0.03 14.57***

Social comparison stress 0.86 -0.60 -0.75 140.48***

Uncertainty anxiety 0.30 0.74 -1.14 93.02***

*notes: values represent final cluster center(factor scores)  ***p<0.001

Table 2. Results of exploratory factor analysis 
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정책임인식(F=0.61)에서는 집단간 차이가 존재하

지 않은 것으로 나타났다. 우선 소비자 웰빙인식을 

살펴보면, 불확실-후회 불안집단이 M=3.81, 사회

적 비교 스트레스 집단이 M=3.76으로 탈관여 집

단의 M=3.03과는 차이가 있는 것으로 나타났다. 

마찬가지로 선택부담인식에서 불확실-후회 불안

집단이 M=5.08, 사회적 비교 스트레스 집단이 

M=5.02로 탈관여 집단의 M=4.04와는 차이가 있

는 것으로 나타났다.

사회비교 스트레스 집단은 사회적 비교 민감도

가 높고 정서적 소진 수준도 상대적으로 높게 나

타났다. 이는 온라인 환경에서 타인의 선택 정보와 

인기 지표 노출이 비교 압력을 강화할 수 있다는 

사회비교 이론(Festinger 1954)과 일치한다. 특히 

알고리즘 추천이 집단 기반 데이터나 인기 지표를 

강조할 경우, 일부 사용자에게는 사회적 평가 자극

으로 작용할 수 있다. 또한 반복적 정보 노출이 정

서적 피로를 유발할 수 있다는 Mick & Fournier 

(1998)의 논의와도 연결된다. 불확실ㆍ후회 불안 

집단은 선택 결과에 대한 예상 후회와 불확실성이 

두드러진 집단이었다. 이는 소비자가 선택 이전 단

계에서 잠재적 후회를 예측하며 판단한다는 후회 

이론(Bell 1982)을 뒷받침한다. 알고리즘 추천이 

존재하더라도 추천의 신뢰성이나 근거가 충분히 

투명하지 않다고 인식될 경우, 선택 확신이 강화되

지 않아 불안 완화 효과가 제한될 수 있다. 탈관여 

집단은 모든 스트레스 수준이 낮았으며, 특히 불확

실ㆍ후회 불안이 매우 낮게 나타났다. 이는 해당 

집단이 알고리즘 추천을 핵심 판단 기준보다는 보

조적 참고 정보로 활용할 가능성을 시사한다. 후속 

분석 결과, 사회비교 스트레스 집단과 불확실ㆍ후

회 불안 집단은 탈관여 집단보다 소비자 웰빙과 

선택부담 인식이 모두 높게 나타났다. 이는 알고리

즘 추천이 부담을 동반하면서도 동시에 선택 효율

성과 정보 처리의 간소화를 통해 긍정적 경험을 

제공할 수 있음을 보여준다. 즉, 기술 소비가 편의

성과 심리적 긴장을 동시에 유발할 수 있다는 이

중성 논의(Mick & Fournier 1998)를 지지하는 

결과이다. 반면 상황적 자존감과 결정책임 인식에

서는 집단 간 유의한 차이가 나타나지 않았다. 이 

결과는 알고리즘 추천 환경에서 경험하는 스트레

스가 소비자의 일시적 자기평가 수준에 직접적인 

영향을 미치지 않을 가능성을 시사한다. 즉, 추천

은 선택 과정의 부담에는 영향을 줄 수 있으나, 자

기 가치감이나 판단 능력 평가까지 즉각적으로 변

화시키지는 않을 수 있다. 이는 알고리즘 추천이 

선택 구조에는 영향을 미치더라도, 소비자의 최종 

판단 주체성 자체를 근본적으로 약화시키지는 않

을 가능성을 시사한다.

Factors
Cluster1

Social comparison 
stress group

Cluster2 
Uncertainty-regret 

anxious group

Cluster3
Disengaged group F

Post-hoc 
(LSD)

CWB 3.76 3.81 3.03 8.46*** 1>3, 2>3

SSE 3.66 3.43 3.68 1.3744 n.s.

DR 3.78 4.67 4.11 0.61 n.s.

CB 5.02 5.08 4.04 11.84*** 1>3, 2>3

*notes: CWB: consumer well-being, SSE: situational self-esteem, DR: decision responsibility, CB: choice burden, 
***p<0.001

Table 4. Differences in outcome variables across clusters (ANOVA)
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Ⅴ. 요약 및 결론

본 연구는 AI 알고리즘 추천 사용자들의 스트레

스 맥락에 따라 소비자 웰빙, 상황적 자존감, 선택

부담인식, 결정책임인식이 어떻게 달라지는지를 

살펴보았다. 분석 결과, 알고리즘 추천 사용자는 

단일한 방식으로 반응하지 않으며, 스트레스 유형

에 따라 상이한 심리적 경험을 보이는 것으로 확

인되었다. 

시사점은 알고리즘 추천 효과를 평균적 효용 중

심으로 설명해 온 기존 연구를 확장하여, 스트레스 

기반 사용자 이질성 관점에서 접근하였다는 점에

서 의의가 있다. 기존 연구가 추천 정확성, 신뢰, 

구매의도와 같은 인지적ㆍ태도적 반응에 주목했다

면, 본 연구는 사회비교 스트레스, 불확실ㆍ후회 

불안, 정서적 소진이라는 정서적 차원을 중심으로 

사용자 프로파일을 도출하였다. 이는 알고리즘 추

천을 단일 자극이 아니라 사용자 심리 상태에 따

라 다르게 해석되는 상호작용적 시스템으로 이해

할 필요성을 제시한다. 또한 알고리즘 추천과 소비

자 웰빙의 관계를 보다 입체적으로 보여주었다. 기

존 연구가 자율성 침해, 알고리즘 회피, 효율성 증

대에 초점을 두었다면, 본 연구는 스트레스 수준이 

높은 집단에서도 웰빙 인식이 높게 나타날 수 있

음을 확인하였다. 이는 스트레스와 웰빙의 관계가 

단선적이지 않으며, 정보 효율성과 함께 복합적으

로 작동할 수 있음을 시사한다. 아울러 선택부담 

인식과 결정책임 인식을 구분하여 분석함으로써 

알고리즘 추천 환경의 책임 구조에 대한 이해를 

확장하였다. 분석 결과, 부담은 증가할 수 있으나 

책임 전가가 반드시 동반되지는 않았으며, 이는 알

고리즘 추천이 소비자의 주체성을 완전히 대체하

지 않음을 보여준다. 실무적으로는 스트레스 유형

에 따른 차별적 추천 설계의 필요성을 제시한다. 

사회비교 스트레스가 높은 사용자에게는 인기 지

표보다 개인 취향 중심 추천이, 불확실ㆍ후회 불안

이 높은 사용자에게는 추천 근거의 투명성과 선택 

정당화 정보 제공이 효과적일 수 있다. 따라서 플

랫폼은 일괄적 개인화 전략을 넘어 사용자 심리 

특성을 반영한 추천 전략을 고려할 필요가 있다.

더불어, 본 연구 결과는 알고리즘 추천의 효과

가 모든 소비자에게 동일하지 않음을 보여준다. 이

는 AI 추천 기술의 보편적 확대가 항상 소비자 효

용의 극대화로 이어지는 것은 아님을 시사한다. 특

히 스트레스 수준이 높거나 추천을 핵심 판단 기

준으로 수용하지 않는 집단의 경우, AI 추천 서비

스의 효용은 제한적일 수 있다. 따라서 플랫폼은 

일률적인 AI 적용 확대보다 소비자 특성에 기반한 

선택적 추천 전략과 사용자 통제권 제공 방안을 

함께 고려할 필요가 있다. 이와 함께, AI 기술 확

산은 소비자 편익뿐 아니라 전력 소비 증가, 데이

터 인프라 부담, 환경적 비용과 같은 사회적 비용

도 수반한다. 이에 따라 정부와 산업계는 AI 활용

의 무조건적 확대보다 소비자 후생과 사회적 지속

가능성을 함께 고려한 정책적 접근이 필요하다. 예

를 들어, 알고리즘 투명성 강화, 에너지 효율적 AI 

인프라 구축, 취약 소비자 보호 가이드라인 마련 

등이 요구된다. 향후 연구에서는 AI 추천의 소비

자 효용과 사회적 비용을 통합적으로 평가하는 관

점이 필요하다.

본 연구의 한계는 다음과 같다. 첫째, 횡단적 설

문 자료를 활용하여 변수 간 인과관계를 명확히 

규명하는 데 한계가 있다. 둘째, 스트레스 프로파

일은 자기보고식 응답과 K-means 군집분석에 기

반하므로 표본과 분석 방법에 따라 결과가 달라질 

수 있다. 셋째, 알고리즘 추천을 단일 개념으로 다

루어 추천 유형이나 설명 방식의 차이를 충분히 

반영하지 못하였다. 향후 연구에서는 실험ㆍ종단 
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설계, 다양한 표본, 추천 유형별 비교를 통해 이를 

보완할 필요가 있다.
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