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            초록
          
        

        
          This study examined the perceived originality and attractiveness of design output in the AI-driven design process and their impact on self-expansion through pleasure. Furthermore, this study examined whether individuals’ creative consumer efficacy moderates the effects of perceived originality and attractiveness on pleasure. The volunteers participated in a design process to collect data using a generative AI program within an experimental setting. Seventy-seven complete responses were collected. The data were analyzed using SPSS 26.0 for exploratory factor analysis, reliability analysis, and the PROCESS macro for mediation analysis. Bootstrapping analysis using the PROCESS macro (Model 8, with 5,000 bootstrap samples) showed that perceived originality increased self-expansion, with this effect mediated by pleasure. The effect of perceived originality on pleasure was moderated by creative consumer efficacy. Specifically, individuals with low creative consumer efficacy exhibited a stronger positive relationship between the perceived originality and pleasure. In addition, the direct effect of perceived attractiveness on self-expansion was significant, but this relationship was not mediated by pleasure. By identifying pleasure as a mediator between perceived originality and self-expansion, this study extends existing theories on the emotional aspects of innovation processes. Furthermore, exploring creative consumer efficacy as a moderator enriches the theoretical frameworks by recognizing the role of individual differences. 
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      Ⅰ. 서론
      최근 생성형 AI 기술의 급격한 발전으로 인해 DALLㆍE, Midjourney, Stable Diffusion 등 다양한 AI 기반 이미지 생성 프로그램들이 일상생활에서 널리 활용되고 있다. 이러한 기술을 활용하면 사용자가 간단한 텍스트 입력이나 명령만으로 자동으로 이미지를 제작하거나 디자인을 제안받을 수 있어, 기존의 창작 과정에서 소요되던 시간과 노력을 크게 줄일 수 있다. 특히, 생성형 AI는 인간의 창의적 사고를 모방하고 확장하는 방식으로 작동하므로, 전문적인 기술이나 경험이 없는 일반 사용자도 손쉽게 고품질의 창작물을 제작할 수 있게 되었다(Hong 2023). 이러한 기술 발전은 창작과 소비의 경계를 허물며, 기존에는 일부 전문가만 수행할 수 있던 창작 과정에 누구나 참여할 수 있는 환경을 조성하고 있다. 예를 들어, Midjourney와 같은 플랫폼은 사용자가 입력한 텍스트 프롬프트(명령어)를 바탕으로 정교한 이미지를 생성하며, Stable Diffusion은 확률론적 모델링을 활용해 다양한 스타일의 안정적인 이미지를 제작할 수 있도록 지원한다(Park 2023). 이처럼 생성형 AI는 단순한 창작 도구를 넘어, 소비자들에게 새로운 경험과 가능성을 제공하는 역할을 하고 있다.

      생성형 AI는 패션을 포함한 다양한 디자인 분야에서 점점 더 활발하게 활용되고 있으며, Adobe Photoshop은 이를 적용해 디자이너들이 흑백 스케치를 빠르게 변형하고 확장할 수 있도록 돕는 기능을 제공한다. 예를 들어, 디자이너는 간단한 선을 수정하는 것만으로 정교한 드로잉을 완성하거나, 텍스트 프롬프트를 입력해 독창적인 디자인을 자동으로 생성할 수 있다(Adobe Korea 2024). 또한, 2023년에는 뉴욕에서 세계 최초의 ‘AI 패션 위크’가 개최되었으며, 일반인 참가자들이 생성형 AI를 활용해 제작한 의상 디자인을 선보이는 기회를 얻었다. AI 패션쇼는 기술이 창작 과정의 장벽을 낮추고, 패션 산업에 새로운 가능성을 제시했다는 점에서 많은 관심을 받았다(Super AI 2024). 

      이러한 변화 가운데 생성형 AI를 활용하는 소비자의 역할과 경험에 대한 심층적인 이해는 아직 미흡한 실정이다. 패션 산업에서 생성형 AI의 활용에 관한 기존 연구를 살펴보면, 주로 AI 기술을 활용하여 디자인 프로세스를 보다 효율적이고 혁신적으로 개선하는 방법(Lee & Lee 2021; Park 2023; Lim & Yun 2024), 또는 패션디자인 수업에 AI 기술을 적용하는 교육 측면의 연구(Lee 2024)가 진행되고 있다. 이들 연구에서는 Midjourney와 같은 이미지 생성형 AI와 프롬프트를 활용하여 디자인을 전개하고 개발하는 방식 등 AI의 활용 가능성에 대해 다루고 있다. 이처럼, 패션디자인 개발 과정에서 생성형 AI의 활용에 관한 연구는 활발히 진행되고 있지만, 소비자 관점에서 진행된 연구는 상대적으로 부족한 상황이다.

      특히, 생성형 AI를 활용하여 창작 과정에 참여한 소비자들이 자신의 창작 결과물을 어떻게 평가하는지, 그리고 이러한 평가가 창작 과정 전반에 미치는 영향력에 관한 연구는 여전히 미비하다. 이에 본 연구는 생성형 AI 프로그램을 활용하여 패션 디자인 과정에 참여한 소비자들이 자신의 창작물을 어떻게 인식하고 평가하는지 심층적으로 탐구하고자 한다. 더 나아가, 소비자들의 창작물 평가가 전체적인 창작 경험과 과정에 미치는 영향을 검증함으로써, 생성형 AI와 소비자 간의 상호작용을 보다 체계적으로 이해하고자 한다. 결론적으로, 생성형 AI 기술은 단순히 창작 효율성을 향상시키는 도구를 넘어, 창작의 민주화를 촉진하며 소비자 경험과 산업 전반에 걸쳐 중요한 변화를 가져오고 있다. 본 연구를 통해 이러한 기술적 혁신이 가져오는 창작 방식의 변화와 소비자 경험의 재구성을 분석하고, 사용자 중심의 접근 방식을 통해 지속 가능한 발전 방향을 모색할 수 있을 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 독창성 지각 및 매력성 지각
        본 연구에서는 생성형 AI를 활용하여 창작 과정에 참여한 소비자들이 자신의 창작 결과물을 평가하는 지표로 독창성과 매력성 지각을 제시하였다. 이는 창의성(creativity)을 구성하는 주요 요소를 반영한 것으로, 소비자들이 AI 기반 창작물을 평가할 때 고려하는 핵심 기준을 명확히 하고, 이러한 평가가 창작 과정 경험에 어떤 영향을 미치는지 분석하기 위함이다. 독창성은 창의성 평가의 핵심 하위 요인 중 하나로, 특정 시각 자극물의 창의성은 주로 독창성(originality)과 관련성(relevance)이라는 두 가지 주요 차원으로 구분된다(Lange et al. 2016). 독창성은 ‘새롭고 기존의 것과 다른 것’(Koslow et al. 2003)으로 정의되며, 창작물이 얼마나 참신하고 기존의 틀을 벗어난 독특한 특징을 지니는지를 평가하는 요소이다. 반면, 관련성은 ‘제품과 관련 있는 것’(Koslow et al. 2003)으로 정의되며, 특정 맥락에서 창작물이 얼마나 적절하고 유용한지를 나타낸다. 즉, 창작물이 완전히 새로운 방식으로 구성되었더라도 해당 분야나 용도와 연관성이 낮다면 효과적인 창의적 산출물로 평가되지 않을 수 있다. 독창성과 관련성 외 창의성을 평가하기 위한 다른 요인들도 제시되었는데, Koslow et al.(2003)은 광고 에이전시를 대상으로 한 질적 연구를 통해 창의성의 차원을 독창성, 전략성, 예술성으로 구분하였으며, Choi et al.(2020)은 패션매장 쇼윈도우의 창의성을 독창성, 관련성, 예술성으로 구분하였다. 이들 연구에서 창의성의 평가 요인으로 예술성을 제안함으로써 창의적 디자인이 단순히 독창적이거나 맥락적으로 적절한 것에서 나아가, 시각적으로 얼마나 미적 완성도를 갖추고 있는지를 고려할 필요가 있음을 강조하였다.

        본 연구에서는 창의성 평가의 핵심 요소 중 하나인 독창성을 측정 지표로 선정하였다. 한편, 기존 연구에서 창의성의 또 다른 하위 요소로 예술성이 주로 사용되었으나, 본 연구에서는 소비자들이 생성형 AI를 통해 만든 창작물을 평가하는 과정에서 시각적 호감도와 감성적 반응이 중요한 역할을 할 것으로 판단하여 예술성보다 보다 포괄적인 개념인 매력성을 측정 지표로 채택하였다. 이는 창작 결과물이 단순히 예술적 가치를 지니는지를 넘어, 소비자들에게 직관적으로 얼마나 매력적으로 인식되는지를 반영하기 위함이다.

      

      
        2. 즐거움
        즐거움은 소비자가 제품이나 경험을 통해 얻는 긍정적인 감정적 반응으로, 이는 단순한 만족(satisfaction)이나 행복(happiness)과는 구별된다(Alba & Williams 2013). 만족은 소비자가 기대했던 기능적ㆍ실용적 가치를 충족할 때 발생하는 반면, 즐거움은 감각적, 정서적, 심리적 요소와 더 깊이 연관되어 있다. Alba & Williams(2013)는 즐거움의 원천을 제품 자체에서 비롯되는 요인(디자인, 미적 요소, 기능성 등)과 소비자와 제품의 상호작용에서 발생하는 요인(기대, 몰입, 성취감, 사회적 연결 등)으로 구분하여 설명하였다. Jordan(2000)은 즐거움을 네 가지 유형으로 구분하였는데, 시각, 청각, 촉각과 같은 감각적 경험에서 오는 생리적(physio) 즐거움, 제품을 통해 사람들과 소통하고 관계를 형성할 때 느끼는 기쁨인 사회적(socio) 즐거움, 제품을 사용하면서 감정적 만족이나 성취감을 느끼는 심리적(psycho) 즐거움, 마지막으로 제품이 개인의 가치관이나 신념과 맞아떨어질 때 얻을 수 있는 관념적(ideo) 즐거움을 제시하였다. 즉, 즐거움은 단순히 제품의 기능적 유용성에서 비롯되는 것이 아니라, 소비자가 제품이나 경험을 통해 감각적 자극을 받고, 정서적으로 몰입하며, 사회적 관계를 형성하고, 개인적인 의미를 부여하는 과정에서 형성되는 복합적인 감정적 반응이라 할 수 있다.

        즐거움의 핵심적인 이론적 개념 중 하나는 몰입(flow) 이론으로, Csikszentmihalyi(2008)는 사람들이 특정 활동에 깊이 몰입할 때 최상의 즐거움을 경험한다고 주장했다. 몰입 상태에서는 시간 감각이 사라지고, 개인이 활동에 완전히 집중하게 되며, 이는 높은 수준의 창의성과 성취감을 동반한다(Csikszentmihalyi 2008). 이러한 개념은 AI를 활용한 창작 과정에서도 적용될 수 있는데, 소비자들이 생성형 AI를 활용하여 디자인 과정에 참여할 때, 자신의 아이디어가 시각적으로 구현되는 과정에서 몰입을 경험하고 높은 수준의 즐거움을 느낄 가능성이 크다. 

        또한, Affective expectation model에 따르면, 소비자의 정서적 반응은 특정 자극에 대한 기대를 기준으로 형성되며, 기대가 실제 경험을 어떻게 받아들이는지를 결정하는 중요한 요인으로 작용한다(Wilson et al. 1989). 즉, 소비자가 특정 제품이나 경험에 대해 기대할수록, 기대가 충족되거나 초과될 때 더 큰 즐거움을 경험할 가능성이 높다. 특히, AI를 활용한 창작 과정에서는 소비자가 예상하지 못한 창의적인 결과물을 얻을 가능성이 높아, 기대 이상의 만족감을 경험할 수 있을 것이다. 디자인 감각이 부족한 소비자라도 AI를 활용하면 쉽게 독창적이고 세련된 결과물을 만들어낼 수 있으며, 이러한 예기치 못한 창작 경험은 즐거움을 더욱 증대시키는 요소가 될 수 있다.

      

      
        3. 자기 확장
        자기 확장 이론(Self-expansion theory)은 개인이 자신의 정체성을 확장하고 강화하려는 내재적인 욕구를 설명하는 이론으로, 사람들은 자신을 향상하고 새로운 경험을 통해 자아를 확장하려는 본능적인 욕구를 가진다고 본다(Aron et al. 2001). 해당 이론에 따르면, 자기 확장은 단순히 내면적 변화에 그치지 않고, 외부 환경에서의 다양한 경험을 통해 이루어진다. 즉, 개인은 새로운 경험을 통해 자신의 한계를 넘어서고 더 넓은 세상과의 연결을 통해 성장하며, 이를 통해 자신을 발전시키고 새로운 자아를 발견하려 한다(Reimann & Aron 2009). 

        자기 확장은 여러 방식으로 촉진될 수 있으며, 특히 감정적(affective), 감각적(sensory), 사회적(social), 지적(intellectual) 차원에서의 브랜드 경험을 통해 유발될 수 있다(de Kerviler & Rodriguez 2019). 예를 들어, 기쁨이나 열정과 같은 긍정적인 감정은 개인이 열린 태도를 가지도록 유도하며, 새로운 가능성이나 관계, 경험을 추구하도록 동기 부여하는 중요한 역할을 한다(Mattingly et al. 2014). Schindler et al.(2013)의 연구에 따르면, 감탄이나 존경 같은 긍정적인 감정은 개인이 자기 확장을 이룰 수 있는 가능성을 높이고, 그 과정에서 목표 달성에 대한 의욕을 증진시키는 것으로 나타났다.

        본 연구는 이러한 자기 확장 모델에 기반하여, 생성형 AI를 활용한 디자인 과정에 참여하는 것이 긍정적인 감정을 유발하고, 이를 통해 자기 확장을 경험하게 할 것이라고 예상한다. 특히, 이러한 효과는 AI 기반 디자인 과정에서 생성된 결과물의 창의성이 높게 평가될 때 더욱 두드러질 것으로 예상된다. AI와 인간의 공동 창작(Co-creation) 과정에서는 결과물의 창의성이 개인의 노력이나 AI 활용 능력에 따라 다르게 인식될 수 있다. 따라서, 결과물이 얼마나 창의적으로 보이는지에 대한 개인의 주관적 평가가 높을수록, 이 과정에서 느끼는 기쁨과 자기 확장의 경험도 더 커질 것으로 보인다.

      

      
        4. 창의적 소비 효능감
        창의적 자기 효능감(Creative self-efficacy)은 창의성이 요구되는 특정 분야에서 자신이 창의적인 결과를 도출할 수 있다는 신념이나 자신감을 의미한다(Tierney & Farmer 2002). Tierney & Farmer(2002)는 이를 평가하기 위해 개인이 창의적인 방식으로 문제를 해결할 수 있다고 믿는 정도를 측정하는 세 가지 단일 문항을 개발하여 활용하였다. 이후 Rim et al.(2016)은 창의적 자기 효능감 개념을 소비 맥락에 적용하여, 소비자가 창의적 사고를 통해 독창적인 소비 경험을 만들어낼 수 있다고 믿는 정도를 측정하는 척도를 개발하고, 이를 창의적 소비 효능감(Creative consumer efficacy)으로 명명하였다. 이러한 연구는 창의적 자기 효능감이 조직 내 창의적 문제 해결뿐만 아니라 소비자의 창의적 활동과 혁신적인 소비 행동을 설명하는 데에도 유용한 개념임을 시사한다. 

        창의적 소비 효능감은 네 가지 하위 차원으로 구성되며 이는 독창적 사고 효능감, 용도 확장 효능감, 문제 해결 효능감, 방식 다양화 효능감으로 구분된다(Rim et al. 2016). 독창적 사고 효능감은 새로운 아이디어를 제시하는 데 대한 자신감을 의미하며, 용도 확장 효능감은 하나의 제품을 다양한 용도로 활용할 수 있다는 믿음을 반영한다. 문제 해결 효능감은 예상치 못한 상황이나 제약된 환경 속에서도 창의적인 아이디어를 통해 문제를 해결할 수 있다는 신념을 나타낸다. 마지막으로, 방식 다양화 효능감은 제품을 새로운 방식으로 활용하고 변형하는 것에 대한 자신감을 의미한다(Rim et al. 2016). 이러한 개념은 소비자가 창의적인 사고를 실생활에서 어떻게 적용하는지를 설명하는 중요한 요인으로 작용한다.

        본 연구는 개인이 생성형 AI 프로그램을 활용하여 창작한 결과물의 창의성 평가가 해당 과정에서 경험하는 즐거움에 미치는 영향을 탐구하고자 한다. 특히, 이러한 영향력은 개인이 느끼는 창의적 소비 효능감, 즉 자신이 창의적 과정을 효과적으로 수행할 수 있다는 신념의 수준에 따라 차별적으로 나타날 것으로 예상된다. 특히, 창의적 소비 효능감의 네 가지 하위 요인 중 문제 해결 효능감만을 조절 변수로 활용하고자 한다. 이는 문제 해결 효능감이 창의적 소비 효능감의 하위 차원 중에서도 특히 예기치 않은 문제 상황에서 창의적인 해결책을 모색하는 능력과 관련이 깊으며, 생성형 AI를 활용한 창작 과정에서 중요한 역할을 할 가능성이 크기 때문이다. 따라서 본 연구는 창의적 과정에서 개인의 소비 효능감이 감정적 경험과 태도에 미치는 중요성을 강조하며, AI 기반 창작 과정의 사용자 경험을 심층적으로 이해하는 데 기여할 것이다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구가설
        본 연구는 생성형 AI를 활용한 창작 과정에서 창작물의 독창성과 매력성 지각이 개인의 즐거움과 자아확장에 미치는 영향을 통합적으로 탐구하고자 한다. 창작물에 대한 개인의 독창성과 매력성 지각은 즐거움을 유발하는 핵심 요인으로 작용하며, 이러한 즐거움은 개인의 자아확장 욕구를 자극하는 매개 역할을 할 것으로 예상된다. 또한, 개인의 창의적 소비 효능감은 이러한 관계에 조절적 영향을 미칠 것으로 보인다. 

        구체적으로, 자신이 AI를 활용해 만들어낸 창작물의 독창성과 매력성이 높게 지각될수록 즐거움이 증가하며, 이는 자아확장으로 이어지는 경로를 강화할 것으로 가정한다. 그러나 창의적 소비효능감의 수준에 따라 독창성과 매력성 지각이 즐거움에 미치는 영향력의 크기는 달라질 수 있다. 창의적 소비효능감이 높은 개인은 창작물의 독창성과 매력성을 더 긍정적으로 평가하며, 이를 통해 더 큰 즐거움과 자아확장을 경험할 가능성이 크다. 반면, 효능감이 낮은 개인은 창작물에 대한 긍정적 반응이 상대적으로 약할 수 있다. 

        본 연구는 이러한 가설적 관계를 실증적으로 검증함으로써 생성형 AI를 활용한 창작 과정이 소비자 경험과 심리적 확장에 미치는 영향을 심층적으로 이해하고, AI 기반 창작 기술의 설계 및 활용에 대한 실질적 시사점을 제공하고자 한다. 본 연구에서 제시하는 구체적인 가설과 연구모형은 다음과 같다(Fig. 1).

        가설 1: 생성형 AI를 활용하여 도출한 창작물에 대한 독창성 지각은 즐거움에 정적 영향을 미칠 것이다.

        가설 2: 생성형 AI를 활용하여 도출한 창작물에 대한 매력성 지각은 즐거움에 정적 영향을 미칠 것이다.

        가설 3: 생성형 AI를 활용하여 도출한 창작물에 대한 독창성 지각은 즐거움을 매개하여 자아확장에 정적 영향을 미칠 것이다.

        가설 4: 생성형 AI를 활용하여 도출한 창작물에 대한 매력성 지각은 즐거움을 매개하여 자아확장에 정적 영향을 미칠 것이다.

        가설 5: 독창성 지각이 즐거움에 미치는 영향력은 개인의 창의적 소비 효능감에 의해 조절될 것이다.

        가설 6: 매력성 지각이 즐거움에 미치는 영향력은 개인의 창의적 소비 효능감에 의해 조절될 것이다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model.
          
          

          

        

      

      
        2. 자료 수집 및 분석 방법
        데이터 수집을 위해 본 연구에서는 생성형 AI 프로그램을 활용한 디자인 과정에 참여할 피험자를 모집하였다. 실험에 앞서, 피험자들에게 생성형 AI 프로그램(Deep Dream Generator)의 사용 방법과 연구의 전반적인 절차에 대한 사전 지침을 제공하였다. 해당 지침에는 AI를 활용하여 새로운 이미지를 생성하거나 기존 이미지를 수정하는 방법, 키워드 입력 및 참고 이미지 업로드 등 주요 기능에 대한 설명이 포함되었다. 피험자들은 지침을 숙지한 후, 원하는 이미지를 도출하기 위해 키워드를 입력하거나 참고 이미지를 업로드하는 방식으로 작업을 시작하였으며, 원하는 결과물이 나올 때까지 자유롭게 수정 작업을 반복할 수 있도록 하였다. 이러한 설정은 피험자들이 생성형 AI를 활용한 창작 과정에 몰입하고, 자신만의 독창적인 이미지를 만들어낼 수 있도록 지원하기 위함이었다.

        이러한 과정을 통해 도출된 최종 이미지는 메타버스 창작 플랫폼인 제페토 스튜디오(Zepeto Studio)에 업로드하여 아바타의 패션 아이템을 제작하는 데 활용하도록 안내하였다. 이를 통해 단순히 이미지를 생성하는 데 그치는 것이 아니라, 생성된 결과물이 실제 메타버스 환경에서 어떻게 적용 될 수 있는지를 직접 경험하도록 함으로써 피험자들에게 보다 깊이 있는 창작 경험을 제공하고자 하였다.

        실험이 완료된 후, 피험자들은 설문지를 통해 자신이 창작한 작품에 대한 독창성 및 매력성 지각, 창작 과정에서 경험한 즐거움, 자아확장, 인구통계적 특성에 관한 질문에 응답하였다. 총 77개의 데이터를 수집하였으며, 데이터를 분석하기 위해 SPSS 26.0 프로그램을 사용하여 기술통계 분석, 탐색적 요인 분석, 신뢰도 분석, PROCESS macro 분석을 진행하였다. 특히, 본 연구에서는 PROCESS macro(Model 7)를 활용한 회귀 분석을 수행하였으며, G*Power 분석을 통해 적절한 표본 크기를 검증하였다. 중간 수준의 효과 크기(f²=0.15), 유의수준(α=0.05), 검정력(1-β=0.80)을 기준으로 샘플 크기를 산출한 결과, 최소 필요 표본 크기는 68명으로 나타났다. 본 연구의 표본 크기(n=77)는 이 기준을 충족하며, 분석 결과의 신뢰성을 확보할 수 있음을 시사한다.

      

      
        3. 척도 구성
        본 연구는 여러 선행연구에서 신뢰성과 타당성이 검증된 척도를 바탕으로 연구의 맥락에 맞게 일부 항목을 보완하고 수정하였다. 창작물의 독창성과 매력성 지각은 각각 4문항과 3문항(Koslow et al. 2003)으로 측정하였고, 생성형 AI 프로그램 활용 시 느낀 즐거움은 3문항(Hennig-Thurau et al. 2002; Dagger & O’Brien 2010), 자아확장은 4문항(Lewandowski Jr. & Aron 2002), 창의적 자기 효능감 중 문제해결 효능감은 3문항(Rim et al. 2016)으로 측정하였다. 모든 항목은 7점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다)를 사용하였다. 

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결과 및 고찰
      
        1. 측정 문항의 타당도 및 신뢰도 분석 결과
        본 연구에서는 사용한 측정 도구의 타당성을 검증하기 위해 탐색적 요인 분석(Exploratory factor analysis)을 수행하였으며, 주성분 분석(Principal component analysis)과 Varimax 회전을 적용하였다. 분석 결과, Table 1에서 나타난 바와 같이 요인 부하량은 0.670에서 0.916 사이로 나타나 적절한 수준을 보였으며, 모든 요인의 고윳값(eigenvalue)은 1.000 이상으로 확인되었다. 또한, 신뢰도를 평가하기 위해 Cronbach’s α 값을 산출한 결과, 모든 변수에서 0.792에서 0.922 사이의 값을 보여 신뢰도가 우수하며, 각 변수의 세부 문항 간 내적 일관성이 높은 것으로 나타났다. 

        
          Table 1. 
				
          

          
            Results of exploratory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Items
              	Factor loadings
              	Eigen value
              	Variance %
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	Self-expansion
            	I feel that my perspective has broadened through my experience with the AI design program.
            	0.891
            	3.437
            	26.436
(26.436)
            	0.856
          

          
            	I feel that my knowledge has expanded through my experience with the AI design program.
            	0.877
          

          
            	I feel that I have grown positively through my experience with the AI design program.
            	0.842
          

          
            	I feel that my understanding of myself has deepened through my experience with the AI design program.
            	0.750
          

          
            	Perceived originality
            	The outcome seems to be original.
            	0.843
            	2.817
            	21.673
(48.109)
            	0.792
          

          
            	The outcome seems to be new.
            	0.807
          

          
            	The outcome seems to be innovative.
            	0.796
          

          
            	The outcome seems to be unexpected.
            	0.670
          

          
            	Perceived attractiveness
            	The outcome seems to be harmonious.
            	0.916
            	2.692
            	20.710
(68.818)
            	0.816
          

          
            	The outcome seems to be beautiful.
            	0.859
          

          
            	The outcome seems to be attractive.
            	0.808
          

          
            	Pleasure
            	I was satisfied while using the AI design program.
            	0.862
            	1.829
            	14.067
(82.885)
            	0.922
          

          
            	I enjoyed using the AI design program.
            	0.859
          

        

        

      

      
        2. 연구가설 검증
        개인이 생성형 AI를 활용하여 창작한 결과물에 대한 독창성, 매력성 지각이 즐거움을 매개로 자아확장에 미치는 영향과 창의적 소비 효능감의 조절 효과를 검증하기 위해 PROCESS Macro(Model 7)를 활용한 부트스트래핑 분석(n=5,000 bootstrap sample)을 실시하였다. 분석 결과, Fig. 2와 같이 창작물에 대한 독창성 지각은 자아확장을 증가 시키며, 이는 즐거움을 통해 매개되는 것으로 나타났다. 또한, 독창성 지각이 즐거움에 미치는 영향은 창의적 소비 효능감이 조절하는 것으로 나타났다. Table 2에서 나타난 바와 같이, 창의적 소비 효능감이 낮을 때, 독창성 지각과 즐거움 간의 긍정적 관계가 더욱 두드러지게 나타났다. 이는 창의적 능력에 대한 자신감이 낮은 사람들이 AI와의 협업을 통해 창출된 디자인 결과물이 혁신적이라고 인식할 때 더 큰 즐거움을 경험할 가능성을 시사한다. 본 연구 결과는 생성형 AI를 활용한 창작 과정에서 개인이 지각하는 독창성이 자아확장에 중요한 역할을 하며, 이 과정에서 즐거움이 핵심적인 매개 변수로 작용함을 시사한다. 이는 기존 연구에서 제시된 창의적 경험과 자아확장의 관계를 AI 기반 창작 맥락에서 확장하는 결과로 볼 수 있다(Reimann & Aron 2009; Mattingly et al. 2014). 특히, 창의적 소비 효능감이 낮은 경우 독창성 지각이 즐거움에 미치는 영향이 더욱 강화된다는 점은, AI가 창작 과정에서 창의적 자신감이 부족한 사용자들에게 새로운 가능성을 제공할 수 있음을 의미한다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Moderated mediating model.
          
          

          

        

        
          Table 2. 
				
          

          
            Results of moderated mediation analysis
          
          

        

        
          
            
              	Path
              	Moderator
              	Effect
              	BootSE
              	95% CI
            

            
              	LLCI
              	ULCI
            

          
          
            	Perceived originality → 
　Pleasure → Self-expansion
            	Creative consumer efficacy
            	−1SD
            	0.2831
            	0.1366
            	0.0109
            	0.5553
          

          
            	Mean
            	0.1052
            	0.1039
            	−0.1019
            	0.3124
          

          
            	+1SD
            	−0.1615
            	0.1461
            	−0.4528
            	0.1297
          

          
            	Perceived attractiveness → 
　Pleasure → Self-expansion
            	Creative consumer efficacy
            	−1SD
            	0.1528
            	0.0964
            	0.0441
            	0.4038
          

          
            	Mean
            	0.1551
            	0.1233
            	0.0319
            	0.4901
          

          
            	+1SD
            	0.1585
            	0.1756
            	0.0000
            	0.6349
          

        

        

        반면, 매력성 지각이 자아확장에 미치는 직접 효과는 유의하게 나타났으나 매력성 지각이 즐거움에 미치는 영향력은 유의하지 않았으며, 창의적 소비 효능감의 조절 효과 역시 유의하지 않았다. 창작물이 매력적으로 인식될수록 자아확장이 촉진될 가능성이 있지만, 그 과정에서의 정서적 즐거움이 핵심적인 매개 역할을 하지는 않는 것으로 해석할 수 있다. 즉, 개인이 AI를 활용하여 창작한 결과물이 미적으로 우수하다고 평가될 때, 이는 자신의 창작 역량에 대한 확신이나 정체성 확장을 강화할 수 있지만, 필연적으로 더 큰 즐거움을 유발하는 것은 아닐 수 있다. 이는 독창성이 창의적 과정에서 보다 강한 정서적 반응을 이끌어내는 반면, 매력성은 결과물의 평가와 더 직접적으로 연결될 가능성을 의미한다. 또한, 창의적 소비 효능감이 매력성 지각과 즐거움 간의 관계를 조절하지 않았다는 점은 주목할 만하다. 이는 개인이 자신의 창의적 역량을 어떻게 인식하든, 창작물의 매력성이 창작 과정에서 느끼는 즐거움을 증가시키는 데에는 제한적인 영향을 미친다는 점을 보여준다. 다시 말해, 창의적 자신감이 높은 사람들도, 낮은 사람들도 결과물이 시각적으로 매력적이라고 평가할 때 즐거움의 정도가 크게 달라지지 않는다는 것이다. 이는 창작물의 미적 평가가 창작 과정의 감정적 경험과 반드시 연결되지 않을 수 있음을 시사하며, 창의적 과정에서의 심리적 동인에 대한 보다 정교한 이해가 필요함을 강조한다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 요약 및 결론
      본 연구에서는 생성형 AI를 활용한 디자인 과정에 참여한 개인이 창작물을 독창적 혹은 매력적으로 지각할 때 디자인 과정에 참여한 것을 즐겁게 인식하고 이를 매개하여 자아확장에 영향을 미치는 것을 실증적으로 규명하였다. 또한, 창작물에 대한 지각(독창성, 매력성 지각)과 즐거움의 관계를 개인의 창의적 소비 효능감이 조절할 것이라 예상하고 이를 실증적으로 검증하였다.

      연구의 결과로 첫째, 창작물에 대한 독창성 지각은 즐거움을 매개하여 자아확장에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 창의적 소비효능감은 독창성 지각이 즐거움에 미치는 영향력을 조절하는 것으로 나타났는데 창의적 소비 효능감이 낮은 사람들이 AI와의 협업을 통해 창출된 디자인 결과물이 혁신적이라고 인식할 때 더 큰 즐거움을 경험하는 것으로 나타났다.

      둘째, 창작물에 대한 매력성 지각은 즐거움을 매개하지 않고 자아확장에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 매력성과 즐거움의 관계에서는 창의적 소비효능감의 조절효과가 유의하지 않게 나타났다. 본 연구 결과는 AI 디자인 과정에 참여한 개인들이 자신의 창작물을 매력적이라고 지각하는 것 자체만으로도 자아확장에 영향을 미친다는 것을 의미하며, 창의적 소비 효능감이 모든 상황에서 강력한 조절 변수가 아닐 수 있음을 시사한다. 즉, 독창성과 매력성이 각기 다른 심리적 메커니즘을 통해 작용할 수 있음을 의미하며, AI 기반 창작 환경에서 두 요소를 차별적으로 고려해야 할 것이다. 향후 연구에서는 창작물의 특성과 개인의 심리적 특성이 이러한 관계에 미치는 영향을 보다 정밀하게 분석할 필요가 있으며, 특히 창작물의 유형(예: 실용적 디자인 vs. 예술적 표현)에 따라 독창성과 매력성이 작용하는 방식이 달라질 가능성을 탐색하는 것이 의미 있을 것이다.

      본 연구 결과는 생성형 AI를 활용한 디자인과정에 참여하는 것이 개인의 심리적 확장에 영향을 미칠 수 있음을 보여주며, AI 기술 활용에 대한 새로운 시각을 제시한다. 특히, AI와의 협업 과정에 참여하는 것이 창의적 소비 효능감이 낮은 개인에게 더 큰 감정적 반응을 유발할 수 있다는 점은 중요한 통찰을 제공한다. 창의적 소비 효능감이 낮은 사람들이 혁신적인 결과물을 창출했을 때 더 강한 긍정적 반응을 보일 수 있다는 점에서, 향후 AI 디자인 과정에 대한 접근 방식을 달리 고려할 필요가 있을 것이다. 또한, 매력성 지각이 자아확장에 직접 효과를 지니는 것으로 나타났는데 이는 창작물의 매력성 평가가 중요한 요인임을 시사한다. 즉, 개인이 생성형 AI를 활용하여 창작한 결과물이 시각적으로나 감성적으로 매력적이라고 인식할수록, 자신을 확장하는 경험을 강하게 느낄 수 있다. 이는 창작 과정에서 단순히 독창성을 강조하는 것뿐만 아니라, 결과물의 미적 완성도와 매력성을 높이는 전략이 중요함을 의미한다. 생성형 AI를 활용하여 산출된 창작물의 매력성이 독립적인 변수로 작용할 수 있으며, AI 디자인의 평가 기준을 설정할 때 매력성이 중요한 요소가 될 수 있다.

      본 연구는 AI와 인간의 협업 과정에서 창작물에 대한 지각이 개인의 심리적 변화를 유도할 수 있음을 밝혀, AI 기반 디자인의 교육적ㆍ실용적 활용에 중요한 기초 자료를 제공한다. 또한, 창의적 소비 효능감이 모든 상황에서 중요한 조절 변수가 아니며, 특정 상황에서는 창작물의 본질적인 특성이 더 큰 영향을 미칠 수 있음을 시사한다. 향후 연구에서는 창의적 소비 효능감 외에도 다른 개인적 특성들이 이 과정에 미치는 영향을 다각적으로 분석할 필요가 있음을 제언한다.
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