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            Abstract
          
        

        
          This study sought to explore the perceived value of AI-designed clothing and its impact on consumer attitudes toward products and approach behaviors, such as the willingness to pay (WTP) a price premium and word-of-mouth (WOM) intention. Specifically, it examined consumers’ perceived values (i.e., quality·functional value, emotional value, and behavioral price value) for AI-designed clothing. Additionally, it investigated the moderating role of gender differences. Data were collected through an online survey on Amazon Mechanical Turk. Participants viewed a video demonstrating an AI system creating various clothing designs before responding to a series of questions. A total of 314 respondents completed the survey. The collected data were analyzed using the AMOS 26.0 software for confirmatory factor analysis (CFA) and structural equation modeling (SEM). The SEM results indicated that quality·functional and emotional values positively influenced product attitudes, which enhanced WTP a price premium and WOM intention. However, the behavioral price value had no significant effect on product attitudes. Furthermore, the PROCESS Macro was used to assess the moderating effect of gender on the relationship between perceived value and product attitudes. While the interaction between quality·functional value and gender did not significantly influence product attitudes, the effects of emotional and behavioral price values on product attitudes were gender-dependent. For both male and female consumers, the quality·functional value of AI-designed clothing led to enhanced WTP a price premium and WOM intentions. However, emotional and behavioral price values appeared to be more crucial for increasing the approach behaviors of male rather than female consumers.
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      Ⅰ. 서론
      생성형 AI(Artificial Intelligence) 기술이 섬유 패션 산업에 도입되면서 상품 제조 과정의 자동화를 넘어, 창의적인 디자인 과정에까지 영향을 미치고 있다. 지난 2023S/S 시즌에는 뉴욕에서 세계 최초로 AI 패션쇼가 개최되어 여러 디자이너가 AI를 이용해 디자인한 패션제품을 온라인에서 선보였다. 이 외에도 몽클레어(Moncler), 프라다(Prada) 등과 같은 글로벌 럭셔리 브랜드에서 생성형 AI를 활용한 이미지를 광고 캠페인에 사용하기도 하였다. 이전에도 디자이너들이 원하는 이미지를 검색하거나 수정하는데 AI 기술을 보조적으로 사용하였으나 AI의 역할은 창작의 파트너라기보다는 보조적인 도구에 더 가까웠다. 이러한 초기 단계에서 AI는 디자인 프로세스를 간소화하고 효율성을 높이는 데 주로 사용되었다. 하지만 생성형 AI 기술이 활용되면서 AI가 복잡한 디자인 과정을 지원하고 독창적인 아이디어를 제안하는 등 디자이너의 창의적 파트너로서 역할을 수행하고 있다. 생성형 AI는 데이터를 기반으로 새로운 콘텐츠를 생성할 수 있는 인공지능 기술로서 인간의 고유한 영역으로 간주되었던 음악, 미술, 디자인 등의 창의성 분야에 적용되어 창작 과정을 재정의하고 새로운 방향성을 제시하고 있다.

      섬유 패션 산업의 변화에 따라 관련 연구가 수행되고 있는데, 주로 생성형 AI를 활용하여 더욱더 효율적이고 혁신적인 디자인 프로세스를 구축하는 방법(Lee & Lee 2021; Park 2023; Lim & Yun 2024), 이러한 기술을 패션디자인 교육에 어떻게 통합할 수 있을지에 대한 연구(Lee 2020)가 수행되고 있다. 이들 연구에서는 미드저니(Midjourney), 딥드림제너레이터(Deep Dream Generator) 등과 같은 이미지 생성형 AI를 활용하여 디자인을 전개하고 AI 활용 가능성에 대해 보고하고 있다. 패션 디자인 개발 프로세스 차원에서 관련 연구가 활발하게 수행되고 있으나, 소비자와의 접점에서 생성형 AI가 디자인한 패션제품을 소비자가 거부감 없이 수용하는지, AI 디자이너에 대한 소비자 태도와 반응은 어떠한가에 대한 연구는 부족한 실정이다. Jung et al.(2023)은 패션디자인 주체를 인간, 인간+AI, AI 세 유형으로 구분하고 디자인 주체에 따라 패션 디자이너 역량과 제품 품질 지각이 달라지는지 살펴보았다. 연구 결과에 따르면, 패션디자인 주체가 인간일 때 (AI 디자이너일 때보다) 제품의 품질을 높게 지각하고 디자이너에 대한 창의성과 공감력 지각 역시 높게 나타났다. Jung et al.(2023)의 연구는 AI 디자이너에 대한 소비자 태도와 인식을 탐색한 초기 연구로서 의의를 지니지만, AI 디자이너가 제공할 수 있는 혜택이나 장점이 충분히 다뤄지지 못했다는 한계가 있다.

      이에 본 연구에서는 AI가 디자인한 패션제품에 대한 소비자 태도와 행동 의도를 탐색하는 것을 목적으로 한다. 가치-태도-행동 모델(Value- Attitude-Behavior Hierarchy Model, VAB 모델)을 적용하여 AI 패션디자인 제품에 대해 지각되는 품질ㆍ기능적 가치, 감정적 가치, 행동적 가치가 태도를 매개하여 접근행동에 미치는 영향력을 살펴볼 것이다. 접근행동은 AI 패션디자인 제품에 대한 프리미엄 가격 지불의도와 구전의도를 탐색함으로써 소비자의 경제적ㆍ사회적인 접근행동을 탐색하고자 한다. 또한, AI 패션디자인 제품에 대한 가치 지각-태도-접근행동으로 이어지는 경로에서 성별의 조절 효과를 탐색함으로써 혁신적인 제품을 수용하는 소비자에 대한 이해를 도울 수 있다. 일반적으로 혁신적인 기술을 수용하는 상황에서는 남성이 여성보다 해당 기술에 대한 심리적 장벽이 낮고, 수용의도가 높게 나타난 연구결과가 보고되고 있다(Cai et al. 2017; Venkatesh & Morris 2000). 반면, 패션제품에 대한 지식이나 관여도 수준은 여성이 남성보다 높은 것으로 알려져 있다(O’Cass 2004; Workman & Studak 2006; Workman & Cho 2012). 본 연구에서는 혁신적인 기술이 활용된 패션제품 수용의 성별 차이를 탐색함으로써 소비자가 AI 패션디자인 제품을 신기술 제품으로 인식하는지 혹은 고감도의 패션제품으로 인식하는지에 대한 인사이트를 얻을 수 있다. 또한, 본 연구 결과를 통해 AI를 활용한 제품 개발과 마케팅 전략 수립에 있어 실질적인 가이드라인을 제공하고, 패션 기업에서 시장 경쟁력을 강화하는 방안을 제시할 수 있다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. AI 패션디자인 제품에 대한 지각된 가치
        지각된 가치(Perceived value)는 일반적으로 제품이나 서비스 효용에 대한 소비자의 전반적인 평가로 정의한다(Zeithaml 1988). 이러한 정의에 따르면 지각된 가치는 고객 경험에 기반을 두고 있으며 소비자가 지불한 비용 대비 획득한 혜택의 비교 결과로서 이해할 수 있다. 초기 연구에서는 비용을 금전적 가격으로 칭하며 가치의 개념을 정의하였지만, 점차 비용은 제품을 획득하는데 투자한 시간이나 노력, 혹은 낮은 기능ㆍ품질에 대한 위험성 등과 같은 비금전적인 요소들을 포함하는 개념으로 발전하였다. 즉, 소비자가 지각하는 가치는 경제적 측면뿐 아니라 소비자의 만족도와 기대치가 반영된 복합적인 개념으로 볼 수 있다. 이러한 개념을 반영하여 Keller(1998)는 소비자들은 품질에 대한 인식과 비용에 대한 인식을 결합하여 가치를 지각한다고 주장하였다.

        여러 선행연구에서는 소비자가 제품이나 서비스를 평가할 때 지각하는 가치를 기능적인 측면(Functional)과 감정적인(Affective) 측면으로 구분하여 제시한다(Morar 2013). 기능적 측면의 가치는 경제적 비용, 다용도성, 제품의 품질과 같은 측정 가능한 요소들로 구성되며, 여기에는 제품이나 서비스의 금전적 가격과 그에 따른 비금전적 비용도 포함된다. 반면, 감정적 측면의 가치는 제품 사용이나 서비스 경험으로 인해 발생하는 개인의 정서적 반응과 감정적 만족을 포함하며, 이는 사용자의 만족도나 충성도 형성에 중요한 역할을 한다. 지각된 가치를 다차원으로 보고 여러 하위요인을 제시한 학자도 있는데, 대표적으로 Sheth et al.(1991)은 소비자가 지각하는 가치를 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치, 진귀적 가치(호기심 가치), 상황적 가치의 5가지로 제안하였다. 기능적 가치는 제품이나 서비스가 제공하는 실용적이고 기능적인 이점을 의미하며, 감정적 가치는 제품이나 서비스 이용 과정에서 소비자가 경험하는 감정적 반응을 의미한다. 사회적 가치는 제품이나 서비스가 사용자의 사회적 이미지나 지위를 강화하거나 영향을 미치는 것에 대한 가치로 정의할 수 있다. 진귀적 가치는 제품이나 서비스가 제공할 수 있는 지식적 호기심 또는 학습 기회와 관련 있으며, 마지막으로 상황적 가치는 특정한 상황, 시간, 장소 등의 맥락에 얼마나 적합한지와 관련된 개념이다. 이 외에도 대다수의 연구에서 소비자가 경험하는 제품이나 서비스에 대해 지각하는 가치를 다차원적 구조로 다루고 있다. Petrick(2002)은 레저 및 관광 서비스 분야에서 소비자가 지각하는 가치를 품질 가치(Quality), 감정적 가치(Emotional response), 금전적 가치(Monetary price), 행동적 가치(Behavioral price) 및 명성 가치(Reputation)의 5가지 하위요인으로 제안하였다. 금전적 가치는 소비자가 지불한 비용 대비 얻는 가치를 나타내며, 경제적 합리성이 중시된다. 행동적 가치는 제품이나 서비스 구매 과정에서 요구되는 노력이나 에너지가 얼마나 적게 소요되는가를 뜻하며, 명성 가치는 서비스 이용이 소비자의 사회적 지위나 명성에 미치는 영향을 강조하며, 특정 브랜드나 목적지의 인지도와 관련있다.

        본 연구에서는 AI 패션디자인 제품에 대해 소비자가 지각하는 가치를 확인하기 위해 선행연구에서 제안한 여러 가치 중 품질ㆍ기능적 가치, 감정적 가치, 행동적 가치를 선정하였다. 품질ㆍ기능적 가치와 감정적 가치는 소비자 행동을 연구하는 많은 선행연구에서 제품이나 서비스의 주요 가치 요소를 규명할 때 중요하게 다뤄진다(Morar 2013; Petrick 2022). 추가적으로 AI 패션디자인 제품의 상황적 맥락을 고려하여 Petrick(2002)이 제안한 행동적 가치를 선정하였다. 패션제품 디자인 과정에서 AI 기술을 활용한 사례가 지속적으로 보고되고 있고 이에 대한 업계의 관심이 높으나 소비자가 AI 패션디자인 제품을 구매하거나 사용할 수 있는 기회는 많지 않다. 따라서 AI 패션디자인 제품에 대한 행동적 가치를 확인함으로써 해당 제품을 구매하고 사용하기 위한 노력이나 시간과 같은 행동적 비용 측면에서의 소비자 인식을 파악하고자 한다.

      

      
        2. 소비자의 접근행동: 프리미엄 가격 지불의도와 구전의도
        본 연구에서는 AI 패션디자인 제품에 대한 태도가 영향을 미치는 행동 변수를 프리미엄 가격 지불의도와 구전의도 두 가지로 제안함으로써 AI 패션디자인 제품에 대한 사회적ㆍ경제적 접근행동을 살펴보고자 한다. 프리미엄 가격 지불의도는 소비자가 특정 제품이나 서비스에 대해 일반적인 시장 가격보다 높은 가격을 기꺼이 지불하고자 하는 의사를 의미하며, 금전적인 측면에서 특정 대상에 대한 가치를 얼마나 높게 평가하는지를 파악할 수 있는 지표로 사용된다(Zhang et al. 2020). 프리미엄 가격 지불의도를 통해 특정 제품이나 서비스에 대해 소비자가 지각하는 인지적ㆍ감정적 효용을 행동 차원에서 측정할 수 있기 때문에 여러 선행연구에서 소비자의 행동 반응을 직접적으로 검증하는 방법으로서 해당 변수를 사용하였다. 특히, 패션 분야에서는 소비자가 프리미엄 가치를 인식하는 것이 행동으로 연결되는 친환경 제품이나 럭셔리 제품 맥락에서 사용 되어져 왔다(Laroch et al. 2001). Lee(2011)의 연구에서는 환경에 대한 관여가 높을수록 친환경 패션제품에 대해 더 높은 가격을 지불하고자 하는 결과가 나타났다. 이와 유사하게 Ko & Joung(2010) 연구에서는 친환경 화장품에 대해(일반 화장품을 구매할 때보다) 약 17% 높은 가격을 지불할 의향이 있는 것으로 나타났으며, 친환경 제품이 공적 제품일 때 해당 제품에 대한 지불의사금액이 증가한다는 연구 결과도 보고되고 있다(Choi & Kim 2018). 즉, 친환경 제품이 사회적 상징적인 의미를 지닐 때 해당 제품에 대한 가치가 높게 인식되고 더 높은 가격을 지불하고자 하는 의도가 나타났음을 예상할 수 있다. 이와 같은 선행연구 결과에 따라 AI를 활용하여 디자인한 패션제품도 신기술이 활용된 혁신적인 제품이라는 측면에서 소비자가 해당 제품에 대해 프리미엄 가격을 지불하고자 하는 의도를 지닐 것이라 예상한다.

        구전의도는 제품이나 서비스에 대한 소비자의 경험을 기반으로 한 비공식적인 커뮤니케이션으로 소비자들이 자신의 긍정적이거나 부정적인 경험을 주변 사람들에게 전달하려는 의도를 뜻한다(De Vries & Carlson 2014). 구전은 자발적이고 진정성 있는 정보의 전달이라는 특성 때문에, 소비자의 구매 결정에 직접적인 영향을 줄 뿐만 아니라, 제품이나 서비스에 대한 신뢰성을 구축하고, 브랜드 인지도를 높이는 데 기여할 수 있다. 최근에는 인터넷 사용이 일반화되면서 온라인의 가상적 공간에서 익명의 다수에게 제품이나 서비스에 대한 평가, 후기, 의견을 전달하는 온라인 구전(Electronic WOM, eWOM) 현상도 쉽게 볼 수 있다(Hennig-Thurau et al. 2004). 구전을 다룬 선행연구에서는 긍정적 구전, 부정적 구전과 같이 구전의 방향성에 초점을 맞추어 이의 선행요인에 대해 탐색하고 있다. Verkijika & De Wet(2019)의 연구에서는 처음 사용하는 모바일 어플리케이션의 디자인이 간결하고 사용하기 편리할 때 해당 어플리케이션에 대한 구전의도가 증가함을 실증적으로 규명하였다. Huang et al.(2017)은 기능적, 쾌락적, 사회적인 사용자 경험이 감정적 요인을 매개하여 긍정적 구전을 유발함을 확인하였다. 이 외에 특정 제품이나 서비스에 대한 만족도와 충성도(Casidy & Wymer 2017)는 종종 구전의도의 직접적인 선행요인으로 제안되어 왔다. 이와 같은 선행연구 결과를 참고하여, 본 연구에서는 AI 패션디자인 제품에 대한 긍정적이고 우호적인 태도는 해당 제품에 대한 구전의도를 증가시킬 것이라 예상한다.

      

      
        3. 성별의 조절 효과
        소비자의 새로운 기술 수용 여부를 다루는 기술수용모델(Technology Acceptance Model, TAM)에 따르면 기술에 대한 지각된 용이성, 유용성, 사용 의도가 개인의 기술 수용에 영향을 미치는 선행요인이 될 수 있으며, 이러한 선행요인은 성별이나 연령과 같은 개인 특성에 따라 달라질 수 있다. 특히, 소비자 행동 연구에서 성별은 개인의 인식과 행동에 영향을 미치는 주요한 개인 특성 변수로 다뤄져 왔다. Cai et al.(2017)의 메타분석 연구 결과에 따르면 일반적으로 기술을 수용할 때 남성이 여성에 비해 우호적인 태도를 지니는 것으로 나타났다. Venkatesh & Morris(2000)의 연구에서도 새로운 소프트웨어 시스템을 활용할 때 남성은 시스템 활용의 유용성이 여성은 시스템 활용의 용이성이 더 중요한 것으로 나타났다. 다수의 선행연구에서 신기술이 활용된 서비스나 제품에 대한 태도에 영향을 미치는 선행요인의 효과가 성별에 따라 조절된다는 결과가 있으며, 이는 남성이 여성보다 신기술에 대한 자기효능감이 높으며 신기술 활용에 있어서 경험하는 심리적 불편감이 낮기 때문이라고 설명하고 있다(Cai et al. 2017; Venkatesh & Morris 2000). 최근 연구에서는 인터넷 기술의 대중화에 따라 새로운 기술이 적용된 서비스나 제품 수용에 있어 남녀의 차이가 유의하지 않게 나타난 연구 결과들이 보고되고 있다(Kim et al. 2011; Wong et al. 2011).

        본 연구는 생성형 AI 기술을 활용한 패션디자인 제품을 대상으로 하므로 AI 기술 자체에 대한 수용 수준뿐 아니라 패션 관련 개인 특성이 영향을 미칠 것이라 예상한다. 여러 선행연구에서 성별과 연령과 같은 개인의 생득적 지위에 따라 패션 관심과 관여도, 혹은 쇼핑 방식이 달라짐을 검증하였다. 여성은 실용적이고 기능적인 필요 때문에 패션제품을 구매하기보다 쇼핑 자체에 즐거움을 느끼고 관련 정보를 수집하는데 더 많은 시간을 사용한다(Workman & Studak 2006). 반면, 남성의 경우, 필요에 따라 옷을 구매하고 쇼핑에 드는 시간과 비용을 최소화하는 경향이 있다(Workman & Cho 2012). 패션 관여도에 관한 연구를 지속적으로 수행하고 관련 문항을 개발한 O’Cass (2004)도 성별과 연령에 따라 패션 관여도와 패션 지식이 다른 것을 실증적으로 검증하였다. 해당 연구에서는 여성이 남성보다 패션에 관심이 많고 패션 관련 의사결정 시 자신감이 높은 것으로 나타났다. 물론, 최근에는 남성도 여성만큼 패션에 관심을 가지고 여러 패션제품을 구매하고 있지만(Brosdahl & Carpenter 2011) 여러 선행연구에서 남성과 여성의 패션 관련 행동이 다르게 나타난 만큼 본 연구에서도 성별에 따라 AI 패션디자인 제품에 대한 가치 지각이 태도에 미치는 영향력이 다를 것이라고 예상한다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구가설
        본 연구에서는 AI 패션디자인 제품에 대해 소비자가 인식하는 가치와 태도, 행동 반응을 탐색하기 위해 가치-태도-행동 모델(Value-Attitude-Behavior Hierarchy Model, VAB 모델)을 적용하여 가설을 설정하였다. VAB 모델은 사회ㆍ심리학 분야에서 개인의 행동을 예측하고 분석하기 위해 사용하는 이론적 모형 중 하나로 Homer & Kahle (1988)은 개인의 가치가 태도를 형성하고 태도는 행동에 영향을 미치는 계층적 구조(hierarchy structure)가 있음을 주장하였다. VAB 모델에 따르면 가치는 개인의 중요한 신념이나 기준으로서 지각된 가치는 특정 제품이나 서비스에 대한 전반적인 평가로 정의할 수 있다(Zeithaml 1988). 태도는 특정 대상에 대한 개인의 일관된 평가적 감정이나 반응을 의미하며 행동은 개인의 태도와 가치에 기반한 실제 행위이다(Homer & Kahle 1988). VAB 모델에서는 가치-태도-행동의 구조적 관계를 제시하며, 태도가 개인의 신념 체계와 실제 행동 사이의 연결 고리 역할을 한다는 것을 주장한다. 태도가 개인의 근본적 가치와 직접적으로 연결되어 있으며, 이러한 가치로 인해 형성된 태도는 다시 특정 행동에 직접적으로 영향을 미친다는 것이다.

        VAB 모델에서 제안하는 가치-태도-행동 사이의 구조적 관련성에 따라 본 연구에서는 AI 패션디자인 제품에 대해 소비자가 지각하는 품질ㆍ기능적 가치, 감정적 가치, 행동적 가치가 AI 패션디자인 제품 태도에 긍정적인 영향을 미치고 태도를 매개하여 프리미엄 가격 지불의도와 구전의도를 증가시킬 것이라고 예상한다. 이에 다음과 같은 가설을 제시한다.

        
가설1: AI 패션디자인 제품에 대한 (a)품질ㆍ기능적 가치, (b)감정적 가치, (c)행동적 가치는 AI 패션디자인 제품에 대한 태도에 정적 영향을 미칠 것이다.

        
가설2: AI 패션디자인 제품에 대한 태도는 AI 패션디자인 제품에 대한 (a)프리미엄 가격 지불의도와 (b)구전의도에 정적 영향을 미칠 것이다.

        개인의 성별과 연령과 같은 내재적 특성은 소비자 행동 연구에서 변수 간 영향력을 조절하는 변수로서 주로 활용된다. 여러 선행연구 결과에 따르면 성별에 따라 새로운 기술이나 시스템을 수용하는 수준이 다른 것으로 나타났으며(Cai et al. 2017; Venkatesh & Morris 2000) 특히 남성이 여성보다 새로운 기술 수용에 대한 심리적 장벽이나 불편감이 낮은 것으로 나타났다. 반면 패션 관여도나 지식수준은 일반적으로 여성이 남성보다 높은 것으로 나타났으며(O’Cass 2004; Workman & Studak 2006; Workman & Cho 2012), 쇼핑 시 추구하는 가치 역시 여성은 즐거움, 스트레스 해소 등과 같은 감정적 가치, 남성은 기능적 가치를 주로 추구하는 것으로 나타났다. 이에 본 연구에서는 AI 패션디자인 제품에 대한 지각된 가치가 태도에 미치는 영향력이 성별에 따라 다를 것이라 예상한다. 특히, 본 연구에서 다루고 있는 AI 패션디자인 제품의 경우 AI 신기술을 활용하여 제작된 제품인 동시에 패션성이 가미된 제품이므로 해당 제품에 대한 수용 수준이 성별에 의해 다를 것이라는 것을 예상할 수 있다. 이에 다음과 같은 가설3을 설정하였다.

        
가설3: AI 패션디자인 제품에 대한 지각된 가치가 태도에 미치는 영향력은 성별에 의해 조절될 것이다.

      

      
        2. 실험자극물 및 측정도구
        본 연구에서는 생성형 AI 시스템이 패션제품을 디자인하는 과정을 보여주는 동영상을 활용하여 AI 패션디자인 제품에 대한 가치 지각과 태도, 행동 반응을 측정하였다. 해당 동영상은 Clothing Gan이라는 AI 시스템이 자켓의 소매 길이와 실루엣, 스타일, 색상, 사이즈 등을 실시간으로 변화시키면서 디자인하는 모습을 담고 있다(https://www.youtube.com/watch?v=dHuunRnMnMo). 연구 참여자들은 약 2분 동안 영상 시청 후, AI 기술로 디자인된 자켓 이미지와 함께 제품에 대한 설명을 본 후 해당 자켓에 관한 질문에 응답하였다. 구체적으로 남녀 공용으로 입을 수 있는 회색 자켓 이미지를 제시하였으며 이미지 하단에는 ‘AI 기술을 활용하여 디자인된 유니섹스 그레이 봄버 자켓(Unisex grey bomber jacket, designed by AI technology)’ 이라는 설명과 함께 판매가격($85.00)을 명시하였다.

        감정적 가치는 AI 패션디자인 제품이 소비자에게 제공하는 정서적 만족도를 의미하며 Bhaduri & Stanforth(2017) 연구에서 사용한 4개 문항으로 측정하였다. 품질ㆍ기능적 가치는 제품이나 서비스가 기대하는 기능을 얼마나 잘 수행하는지에 대한 평가로 본 연구에서는 AI가 디자인한 패션제품의 품질적 측면에 대한 평가로 측정하였다. 행동적 가치는 제품이나 서비스를 구매하고 사용함으로써 소비자가 겪는 비용, 시간, 노력 등과 관련된 가치로 본 연구에서는 AI 패션디자인 제품을 획득하기 위해 얼마나 적은 시간과 노력을 기울이는지와 관련된 쇼핑 편의성 개념을 사용하였다. 품질ㆍ기능적 가치(3개 문항)와 행동적 가치(4개 문항)는 모두 Petrick(2002)이 사용한 문항을 참고하여 본 연구의 맥락에 맞게 수정ㆍ보완하여 사용하였다. 매개변수로 사용된 소비자 태도는 AI 패션디자인 제품에 대한 호의적 평가를 측정하기 위해 Chang (2016)의 연구에서 사용한 4개 문항을 사용하였다. 마지막으로 본 연구의 종속변수인 접근행동을 측정하기 위해 프리미엄 가격 지불의도와 구전의도 두 변수를 사용하였다. 프리미엄 가격 지불의도는 소비자가 특정 제품이나 서비스에 대해 일반적인 시장 가격 이상의 가격을 지불할 의사로 정의하여 3개 문항으로 측정하였다(Zhang et al. 2020). 구전의도는 소비자가 AI 패션디자인 제품에 대해 다른 사람들에게 추천할 의도로 De Vries & Carlson(2014)의 연구에서 사용한 3개 문항을 활용하였다. 모든 문항은 5점 리커트 척도(1점: 매우 그렇지 않다 - 5점: 매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다.

      

      
        3. 자료수집 및 분석
        본 연구의 데이터는 Amazon Mechanical Turk (MTurk) 플랫폼을 사용하여 온라인으로 수집하였다. AI 기술을 활용해 디자인한 패션제품을 대상으로 하지만 영상과 이미지, 설명 문구를 통해 충분한 설명을 제공하고 있기에 연령대 제한 없이 참여자를 모집하였으며 제시된 자켓 이미지 역시 성별 제한 없이 남녀 모두 착용할 수 있는 제품이기 때문에 성별을 제한하지 않았다. 설문 응답 과정에서 집중도 검사(Attention check) 문항을 제시하여 영상 내용이나 자켓 설명 문구를 제대로 인지하지 못한 응답자는 제외하였으며, 총 314개 데이터를 수집 및 분석에 사용하였다. 데이터는 기술통계와 신뢰도 분석, PROCESS macro 분석을 위해 SPSS 26.0 프로그램을 사용하였으며, 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis)과 구조 방정식 모형(Structural Equation Modelling) 분석을 위해 AMOS 26.0 프로그램을 사용하였다.

        설문 참여자들의 인구통계학적 특성을 살펴보면 다음과 같다. 표본의 평균 연령대는 34.2세였으며 남성이 65.0%, 여성이 35.0%인 것으로 나타났다. 교육 수준은 고등학교 졸업 이하 14.3%, 대학교 졸업 60.2%, 대학원 졸업 이상 24.5%인 것으로 나타났다. 참여자들의 월평균 가계소득은 $25,000 이하 6.4%, $25,000 이상~$50,000 미만 25.5%, $50,000 이상~$75,000 미만 34.7%, $75,000 이상~$100,000 미만 25.5%, $100,000 이상은 7.9%인 것으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결과 및 고찰
      
        1. 측정 문항의 타당도 및 신뢰도 분석 결과
        본 연구에서 사용한 측정 도구의 타당도과 신뢰도를 분석하기 위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 모형 적합도를 높이기 위해 수정 지수(Modification Indice)를 사용하였으며 측정 문항의 요인 부하량이 0.6 이하인 문항을 제거하였다. 결과적으로 품질ㆍ기능적 가치 1문항, 감정적 가치 2문항, 행동적 가치 1문항을 제거하였으며, 태도와 구전의도, 프리미엄 가격 지불의도에서 각각 1문항을 제외한 후 모형 적합도를 확인하였다. 분석 결과 측정 문항의 요인 부하량(Factor loadings)이 0.672~ 0.839로 유의하였으며, 모형의 적합성 지수 역시 만족스러운 수준으로 나타났다(χ²=224.331 (df=62, p=0.000), normed χ²=3.618, CFI=0.939, TLI= 0.911, NFI=0.919, RMSEA=0.091). 측정 문항의 내적일관성을 검토하기 위해 신뢰도 검사를 시행하였으며 모든 요인의 Cronbach’s α 값이 적정 수준으로 나타났다. 평균분산추출(Average Variance Extract, AVE) 값은 0.519~0.708, 종합신뢰도(Construct Reliability, CR) 값은 0.682~ 0.845로 나타나 측정항목의 구성개념에 대한 수렴타당성을 확보하였다(Table 1). 다음으로 요인 간 판별타당도를 확인하기 위해 상관계수 제곱값과 AVE값을 비교하였으며, 각 요인 간 상관계수 제곱값이 AVE값 보다 작게 나타나 요인 간 판별타당성이 확보되었다(Table 2).

        
          Table 1. 
				
          

          
            Results of confirmatory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Items
              	Factor loadings
              	AVE/CR
              	
                α
              
            

          
          
            	Quality functional value
            	AI-designed clothing is worth buying.
            	0.781
            	0.630
            	0.731
          

          
            	AI-designed clothing surely has good quality.
            	0.739
            	0.773
          

          
            	Emotional value
            	AI-designed clothing is one that I would enjoy.
            	0.779
            	0.559
            	0.687
          

          
            	AI-designed clothing would give me pleasure.
            	0.672
            	0.716
          

          
            	Behavioral price value
            	AI-designed clothing is easy to buy.
            	0.815
            	0.646
            	0.830
          

          
            	AI-designed clothing is easy to shop for.
            	0.788
          

          
            	0.845
          

          
            	AI-designed clothing is easily bought.
            	0.754
          

          
            	Attitude
            	AI-designed clothing is good.
            	0.757
            	0.567
            	0.770
          

          
            	I feel positive toward AI-designed clothing.
            	0.741
          

          
            	0.797
          

          
            	I like AI-designed clothing.
            	0.679
          

          
            	WTP
            	I am willing to pay more money to purchase AI-designed clothing as opposed to regular clothing.
            	0.789
            	0.519
            	0.695
          

          
            	I am willing to purchase AI-designed clothing at a high price.
            	0.675
            	0.682
          

          
            	WOM
            	I would recommend AI-designed clothing to other people.
            	0.839
            	0.708
            	0.801
          

          
            	I would say positive things about AI-designed clothing to other people.
            	0.799
            	0.829
          

        

        
          
            WTP, willingness to pay a price premium; WOM, word-of-mouth intention; AVE, Average variance extracted; CR, Construct Reliability.
          

        

        

        
          Table 2. 
				
          

          
            Results of confirmatory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	Quality functional value
              	Emotional value
              	Behavioral price value
              	Attitude
              	WTP
              	WOM
            

          
          
            	Quality·functional value
            	
              0.630a
            
            	0.792c
            	0.650
            	0.720
            	0.696
            	0.732
          

          
            	Emotional value
            	0.627b
            	
              0.559
            
            	0.669
            	0.731
            	0.642
            	0.746
          

          
            	Behavioral price value
            	0.423
            	0.448
            	
              0.646
            
            	0.625
            	0.632
            	0.644
          

          
            	Attitude
            	0.518
            	0.534
            	0.391
            	
              0.567
            
            	0.617
            	0.678
          

          
            	WTP
            	0.484
            	0.412
            	0.399
            	0.381
            	
              0.519
            
            	0.673
          

          
            	WOM
            	0.536
            	0.557
            	0.415
            	0.460
            	0.453
            	
              0.708
            
          

        

        
          
            aAverage variance extracted (AVEs) for the constructs are displayed on the diagonal.
          

          
            bNumbers below the diagonal are squared correlation estimates of two variables.
          

          
            cNumbers above the diagonal are correlation estimates of two variables.
          

          
            WTP, willingness to pay a price premium; WOM, word-of-mouth intention.
          

        

        

      

      
        2. 구조 방정식 모형 분석 결과
        다음으로 가설을 검증하기 위해 구조 방정식 모형 분석을 시행하였다. 구조 방정식 모형의 적합도 지수가 만족스럽게 나타났으며(χ²= 249.697 (df= 69, p=0.000), normed χ²= 3.619, CFI=0.932, TLI=0.911, NFI=0.910, RMSEA=0.091), 가설검증을 진행한 결과는 Fig. 1과 같다. AI 패션디자인 제품에 대한 품질ㆍ기능적 가치(β=0.644, p< 0.001)와 감정적 가치(β=0.339, p<0.05)는 AI 패션디자인 제품 태도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 행동적 가치의 영향력은 통계적으로 유의하지 않게 나타났다. AI 패션디자인 제품이 품질적으로 우수하고 즐거움을 준다고 인식한 소비자들은 해당 제품에 대한 태도 역시 우호적인 것으로 나타났으나 AI 패션디자인 제품을 쇼핑하는 과정에서 소요되는 노력이나 에너지는 제품 태도와 유의한 관련성이 없는 것으로 나타났다. 이에 가설1(a)와 가설1(b)는 지지되었으나 가설1(c)는 기각되었다. 혁신적이고 고도화된 AI 기술이 활용된 패션디자인 제품의 경우, 행동적 가치보다는 제품의 기능적 우수성이나 감정적 만족감에 따라 제품에 대한 태도가 달라진다는 것을 예상할 수 있다. 하지만, 현재 시점의 소비자들이 AI 패션디자인 제품을 구매하는 과정을 충분히 경험하지 못하였기 때문에 제품 구매 과정에서 요구되는 노력이나 에너지와 같은 행동적 가치의 중요성을 인식하기는 어려울 수 있다. 이에 행동적 가치가 태도에 미치는 영향력이 유의하지 않게 나타난 이유를 AI 패션디자인 제품의 시장 성숙도와 소비자 경험의 부족, 그리고 제품의 독특한 특성상 다른 가치들이 더 중요하게 인식되는 경향 때문으로 해석할 수 있다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            The result of the structural equation model.
          
          

          

        

        AI 패션디자인 제품 태도가 프리미엄 가격 지불의도(β=0.922, p<0.001)와 구전의도(β=0.942, p<0.001)에 미치는 영향력은 모두 유의하게 나타났다. AI 패션디자인 제품에 대한 태도가 우호적일수록 더 높은 가격을 지불하고자 하는 의도가 증가하고 해당 제품을 주변 사람들에게 전파하고자 하는 의도 역시 증가하는 것으로 나타났다. 이에 가설2(a)와 가설2(b)가 모두 지지되었다.

      

      
        3. 성별의 조절 효과 검증 결과
        AI 패션디자인 제품에 대한 지각된 가치가 제품 태도에 미치는 영향력이 성별에 의해 조절되는지 살펴보기 위해 PROCESS Macro 분석을 실시하였다. AI 패션디자인 제품에 대한 품질ㆍ기능적 가치, 감정적 가치, 행동적 가치를 각각 독립변수로 투입하고, AI 패션디자인 제품 태도를 매개변수, AI 패션디자인 제품에 대한 접근행동(프리미엄 가격 지불의도, 구전의도)을 종속변수, 성별을 조절 변수로 하는 조절된 매개효과를 분석하였다(샘플수: 5,000, 95% 신뢰도, 7번 모델).

        분석 결과, 품질ㆍ기능적 가치가 태도를 매개하여 접근행동에 미치는 영향력은 성별에 의해 조절되지 않는 것으로 나타났으나, 감정적 가치, 행동적 가치가 태도를 매개하여 접근행동에 미치는 영향력은 성별에 의해 조절되는 것으로 나타났다. 구체적으로 살펴보면, 감정적 가치와 성별의 상호작용 효과가 제품 태도에 미치는 영향력이 유의하게 나타났으며(B=0.2573, se=0.0859, p< 0.01), AI 패션디자인 제품 태도를 매개하여 프리미엄 가격 지불의도(B=0.3553, se=0.0713, p<0.001)와 구전의도(B=0.3060, se=0.0578, p<0.001)에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 조절된 매개효과는 여성보다 남성에게서 더 강하게 나타났다(Table 3). 이는 AI 패션디자인 제품에 대한 감정적 가치가 증가할수록 AI 패션디자인 제품에 대해 우호적인 태도를 지니게 되고, 프리미엄 가격 지불의도와 구전의도가 증가하는 것으로 나타났는데 남성 소비자일 때 해당 매개효과가 더 강한 것으로 나타났다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Results of moderated mediation analysis
          
          

        

        
          
            
              	Path
              	Gender
              	Effect
              	BootSE
              	95% CI
            

            
              	LLCI
              	ULCI
            

          
          
            	Quality·functional value → Attitude → WTP
            	Male
            	0.1887
            	0.0843
            	0.0447
            	0.3649
          

          
            	Female
            	0.1653
            	0.0767
            	0.0390
            	0.3340
          

          
            	
              Index of moderated mediation: 0.0234 (95% CI=-0.0246:0.0863)
            
          

          
            	Quality·functional value → Attitude → WOM
            	Male
            	0.2385
            	0.0793
            	0.1118
            	0.4154
          

          
            	Female
            	0.2089
            	0.0716
            	0.0953
            	0.3763
          

          
            	
              Index of moderated mediation: 0.0296 (95% CI=-0.0290:0.1016)
            
          

          
            	Emotional value → Attitude → WTP
            	Male
            	0.2622
            	0.1032
            	0.1080
            	0.4950
          

          
            	Female
            	0.1708
            	0.1033
            	0.0324
            	0.4124
          

          
            	
              Index of moderated mediation: 0.0914 (95% CI=0.0114:0.1709)
            
          

          
            	Emotional value → Attitude → WOM
            	Male
            	0.2258
            	0.0691
            	0.1259
            	0.3928
          

          
            	Female
            	0.1471
            	0.0762
            	0.0401
            	0.3271
          

          
            	
              Index of moderated mediation: 0.0787 (95% CI=0.0132:0.1465)
            
          

          
            	Behavioral value → Attitude → WTP
            	Male
            	0.3046
            	0.1006
            	0.1310
            	0.5188
          

          
            	Female
            	0.1354
            	0.0902
            	0.0233
            	0.3799
          

          
            	
              Index of moderated mediation: 0.1692 (95% CI=0.0148:0.3481)
            
          

          
            	Behavioral value → Attitude → WOM
            	Male
            	0.3509
            	0.0936
            	0.1868
            	0.5503
          

          
            	Female
            	0.1560
            	0.0936
            	0,1868
            	0.5503
          

          
            	
              Index of moderated mediation: 0.1949 (95% CI=0.0110:0.3895)
            
          

        

        
          
            WTP, willingness to pay a price premium; WOM, word-of-mouth intention; LLCI: lower limit confidence interval; ULCI, upper limit confidence interval.
          

        

        

        다음으로 행동적 가치의 영향력을 살펴보면 앞서 구조방정식 모형 분석에서 행동적 가치가 태도에 미치는 직접 효과는 유의하지 않은 것으로 나타났으나 해당 효과는 성별에 의해 조절되는 것으로 나타났다. 행동적 가치와 성별의 상호작용 효과가 제품 태도에 미치는 영향력이 유의하게 나타났으며(B=0.3954, se=0.0889, p<0.001), AI 패션디자인 제품 태도를 매개하여 프리미엄 가격 지불의도(B=0.4279, se=0.0615, p<0.001)와 구전의도(B=0.4929, se=0.0538, p<0.001)에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 매개효과는 남성에게서 더 강하게 나타나서 AI 패션디자인 제품에 대한 행동적 가치가 증가하면 긍정적인 제품 태도를 지니게 되고, 프리미엄 가격 지불의도와 구전의도가 모두 증가하는 것으로 나타났다. 이러한 조절된 매개효과 결과는 선행연구에서 신기술을 활용한 제품이나 서비스에 대한 수용 수준이 남성일 때 (여성일 때보다) 더 높게 나타난 결과와 그 맥락을 같이 한다(Cai et al. 2017; Venkatesh & Morris 2000).

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 요약 및 결론
      생성형 AI 기술의 급속한 발전은 패션 산업 전반에 근본적인 변화를 가져왔다. 과거에는 전통적인 방법으로만 가능했던 디자인과 생산 과정이 이제는 AI 기술의 도움을 받아 혁신적이고 효율적으로 변모하고 있다. 이와 관련하여 생산자 및 디자이너 관점에서 생성형 AI 기술의 활용 방안이나 새로운 디자인 프로세스 관련 연구가 수행되고 있지만(Lee & Lee 2021; Lim & Yun 2024; Park 2023), 소비자들의 구매 패턴이나 행동에 어떤 영향을 미치는가에 대한 연구는 부족한 실정이다(Jung et al. 2023). 이에 본 연구에서는 소비자 행동을 예측하는데 효과적인 VAB 모델을 적용하여 AI 패션디자인 제품에 대해 지각되는 품질ㆍ기능적 가치, 감정적 가치, 행동적 가치가 태도를 매개하여 접근행동에 미치는 영향력과 성별의 조절 효과를 살펴보았다.

      연구 결과에 따르면 품질ㆍ기능적 가치가 감정적 가치는 태도를 매개하여 프리미엄 가격 지불의도와 구전의도를 증가시키는 것으로 나타났으나 행동적 가치의 영향력은 유의하지 않게 나타났다. 여러 선행연구에서 제품이나 서비스에 대해 소비자가 지각하는 가치를 기능적인 측면과 감정적인 측면으로 제시하는데(Morar 2013) 본 연구에서도 두 가치의 효과가 유의하게 나타났다. 행동적 가치는 제품 구매 과정에서 요구되는 노력이나 에너지와 관련 있는 개념인데 AI 패션디자인 제품의 경우 시장에서 탐색 및 구매를 경험한 소비자가 적기 때문에 행동적 가치의 효과가 충분하게 드러나지 못한 것으로 예상된다. 본 연구에서 나타난 흥미로운 결과는 지각된 가치가 태도에 미치는 영향력을 조절하는 성별의 효과이다. 선행연구 결과에 따르면 신기술에 대한 수용성은 남성이 여성보다 높게 나타났으며(Cai et al. 2017; Venkatesh & Morris 2000), 패션 지식과 관여도는 일반적으로 여성이 남성보다 높다고 보고되고 있다(O’Cass 2004; Workman & Studak 2006; Workman & Cho 2012). 본 연구의 대상인 AI 패션디자인 제품은 신기술이 활용된 제품이기도 하고 패션성이 가미된 제품이기도 한데 지각된 가치가 제품 태도를 매개하여 접근행동에 미치는 영향력은 남성이 여성보다 큰 것으로 나타났다. 이는 AI 패션디자인 제품이 패션 시장에서 대중적이지 않기 때문에 소비자들에게 패션성보다 기술성이 높은 제품으로 인식되었다는 것을 예상할 수 있다.

      본 연구의 결과는 다음과 같은 학문적 의의를 지닌다. 첫째, 소비자 행동 연구에서 확립된 VAB 모형을 활용함으로써 AI 패션디자인 제품에 대한 소비자의 가치, 태도, 그리고 구매 행동 사이의 연결고리를 체계적으로 분석하였다는 의의를 지닌다. 혁신적인 기술이 활용된 제품이나 서비스에 대한 수용도는 일반적으로 기술수용모델을 주로 사용한다(Marangunić & Granić 2015). 기술수용모델의 경우 제품을 실제로 사용해 본 사람이 제품의 용이성과 유용성을 평가하기 때문에 초기 수용 단계의 소비자 행동을 탐색하기에는 적합하지 않다. 본 연구에서는 VAB 모형을 활용하여 AI 패션디자인 제품을 처음으로 접한 소비자들이 지각한 가치와 태도를 측정하고 사회ㆍ경제적인 행동 의도를 탐색함으로써 잠재 소비자에 대한 이해를 가능케 한다. 둘째, 본 연구에서는 성별의 조절 효과를 검증함으로써 AI 패션디자인 제품을 소비자가 어떻게 인식하는가에 대한 이해를 도울 수 있다. 본 연구에서는 AI 기술을 활용하여 생산 혹은 디자인한 패션제품에 대한 지각이 우호적인 태도를 매개하여 접근행동을 유발하는 것이 남성 소비자에게서 더 강하게 나타났다. 이는 AI 패션디자인 제품이 표면적으로는 AI 기술이 드러나지 않더라도 소비자 관점에서 기술적 혁신으로 인식될 수 있음을 시사한다. 셋째, AI 패션디자인 제품을 연구 참여자에게 소개하는 과정에서 실재 AI 기술을 활용하여 패션디자인을 변화시키는 영상을 사용함으로써 연구 방법론적 접근을 개선하였다는 의의를 지닌다. 영상 자료를 사용하여 AI 기술이 패션디자인 과정에서 실제 작동하는 원리를 보여줌으로써 AI 지식이 낮고 해당 제품을 접해본 적 없는 소비자라 할지라도 AI 기술에 대한 심도 있는 이해를 가능케 하였다. 이처럼 본 연구에서는 새로운 기술을 활용한 구체적인 사례를 제시함으로써 기술 수용도 조사에 있어서 더욱 풍부하고 구체적인 데이터를 수집할 수 있는 방향성을 제시하였다.

      본 연구는 생성형 AI 기술을 사용한 패션디자인에 대한 소비자 인식과 행동을 다룬 초기 연구로서 관련 기술을 수용하고자 하는 패션 기업 및 브랜드의 마케팅 전략에 도움을 줄 수 있다. 본 연구 결과를 통해 패션 기업에서는 AI를 활용하여 디자인과 생산 과정을 혁신하는 동시에, 기능적, 감정적으로 소비자의 기대와 요구에 부응할 수 있는 제품을 제공하는 것이 중요함을 알 수 있다. 또한, 본 연구 결과에서 나타난 소비자들의 성별에 따른 반응과 태도를 고려하여 각 소비자 그룹에 맞는 타겟화된 접근 방식을 적용하는 것이 필요할 것이다. 구체적으로 남성 소비자에게는 AI 기술에 대한 정보나 전문성을 강조하는 방식으로 커뮤니케이션 할 수 있으며 여성 소비자에게는 AI 기술의 활용성을 표면적으로 드러내지 않는 것이 효과적일 것이다. AI 기술이 접목된 패션제품 소비와 수용에 관한 연구를 지속적으로 수행함으로써 각 패션 기업에서는 AI 기술의 잠재력을 최대한 활용하여 경쟁력을 강화하고 새로운 시장 기회를 발견할 수 있을 것이다.
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