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            초록
          
        

        
          Artificial Intelligence (AI) is rapidly reshaping the fashion business, fostering innovation across trend forecasting, product design, and customer service. In particular, AI-driven personalized shopping services have emerged as essential tools for enhancing and optimizing consumers’ shopping experiences. This study aimed to understand fashion consumers’ adoption of AI-driven personalized shopping services by applying the extended value-based acceptance model. Thus, this study investigated the impact of perceived benefits and sacrifices of using AI-based personalized shopping services on perceived value and continuance intention. This study also examined which characteristics of AI-based personalized shopping services influence perceived benefits and sacrifices. A nationwide online survey was conducted to collect data from 492 female consumers in their twenties who had utilized AI-based personalized shopping services on a fashion shopping platform. Higher-order structural equation modeling was employed for data analysis. The findings are as follows: First, perceived benefits enhanced perceived value, whereas perceived sacrifices diminish it. Perceived value subsequently determined the continuance intention to use AI-based personalized shopping services, Specifically, perceived benefits had a greater impact on perceived value than perceived sacrifices. Second, omnipresence, accuracy, expertise, recency, and playfulness enhanced perceived benefits, whereas social presence alone affected perceived sacrifices. This study provides theoretical and practical implications, highlighting how fashion retail platforms can plan AI-based personalized shopping services to maximize the fashion consumer experience value.
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      1. 서 론
      AI(Artificial Intelligence)는 트렌드 예측부터 고객 서비스까지 패션산업의 전과정을 빠른 속도로 혁신하고 있다. ZARA는 구매패턴과 트렌드를 파악하여 유행할 스타일을 예측하는데 AI를 활용하고, Burberry는 공급망과 AI를 통합하여 재고 모니터링을 통해 글로벌 유통을 효과적으로 운영한다(Cheung, 2020). Stitch Fix는 AI 알고리즘을 활용하여 고객의 선호도, 스타일, 체형 등을 고려한 맞춤형 스타일링 서비스를 제공하며 (Choudhury, 2025), 재판매 플랫폼인 The RealReal은 위조 품목을 식별하는 효율성을 높이기 위해 Shield와 Vision이라는 AI 도구를 활용하며(Therealreal.com, 2025), H&M은 Kik 메시징 앱의 챗봇을 통해 고객이 자연어 상호작용을 통해 제품탐색과 스타일링 팁, 개인화된 추천을 즐길 수 있도록 한다(Wong, 2016). Valentino는 생성형 AI를 통해 생성된 캠페인 이미지를 이용하여 ‘에센셜’ 캠페인을 제작하였고(Valentino.com, 2025), Prada, Calvin Klein 등은 인스타그램 팔로워가 300만 명에 달하는 AI 인플루언서 릴 미켈라와 협업을 진행하였다(Bain, 2022). 특히, 에이블리, 지그재그 등 패션 리테일 플랫폼 기업들은 AI의 단편적인 적용을 넘어 상품검색, 추천, 리뷰요약, 가상피팅, 챗봇 등 다양한 유형의 개인화 서비스를 복합적으로 제공하고 있다. 이처럼 AI는 개별 소비자의 선호와 행동에 맞춰 개인화된 경험을 제공하는 기술로 주목받고 있으며(Teepapal, 2025), 이러한 AI기반 개인화서비스는 고객 만족도는 물론 브랜드와의 감정적인 연결을 강화하여 고객 유지율을 높이고 (Lemon & Verhoef, 2016; Tamilmani et al., 2025), 신뢰와 인게이지먼트, 고객의 충성도를 높이는 것으로 알려져 있다.(Jayapal, 2025; Teepapal, 2025).

      이런 점에서 패션 리테일 플랫폼 기업들에게 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스는 타 플랫폼에 대한 경쟁력을 확보하고, 높아진 소비자들의 기대를 충족시켜 만족스러운 쇼핑 경험을 극대화할 수 있는 매우 중요한 수단일 것이다. 그러나 개별화된 고객경험을 창출하는 이러한 서비스는 고객 정보의 활용이 필수적이기 때문에(Aksoy et al., 2023), 고객은 이에 대해 긍정적인 반응과 더불어 부정적인 반응도 동시에 나타낼 수 있다. 따라서 AI 기반 개인화 쇼핑이 빠르게 진화, 확산하고 있는 현 시점에, 소비자들이 이를 어떻게 지각하고 수용하는지에 대한 체계적인 탐색이 요구된다. 특히, 개인의 취향과 체형, 추구하는 이미지 등이 구매에 큰 영향 미치는 패션상품의 특성을 고려할 때, 소비자의 개별적 요구를 충족시킬 수 있는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스 수용에 대한 연구는 의류학 분야에서 필수적으로 수행되어야 할 과제라 할 수 있다. 실제로 생성형 AI가 2028년까지 패션, 의류, 럭셔리 부문에서 최대 2,750억 달러의 영업이익을 창출할 것이라는 McKinsey의 전망은(Harreis et al., 2023) 기술 발전과 패션 리테일 플랫폼들의 적극적 도입에 따라 고객의 AI 기반 개인화 쇼핑의 기회가 확대되고 있음을 보여주고 있다. 그럼에도 불구하고 기존의 연구들은 AI 추천시스템(Jang & Lee, 2024; Kim et al., 2023; Kim & Rhee, 2023)이나 챗봇 (Hur & Kim,2022; Jeong, et al.,2020; Kim, 2024) 등과 같은 개별 서비스나 기능에 주로 집중해왔다. 최근의 패션 리테일 플랫폼이 상품검색, 추천, 리뷰요약, 가상피팅, 챗봇 등 다양한 AI기능을 소비자의 쇼핑 여정에 맞게 복합적으로 제공하고 있는 현실을 반영하여, 본 연구는 특정 기능을 넘어선 포괄적인 차원의 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스 수용에 초점을 맞추고자 한다.

      이에 본 연구는 AI 기반 개인화 쇼핑의 소비자 수용과정을 탐색하고 지속이용의도에 영향을 미치는 요인들을 밝혀 내기 위해 가치기반수용모델 (Value-based adoption model: VAM)을 확장하여 적용하고자 한다. VAM 모델은 Technology acceptance model (TAM)로 대표되는 전통적인 기술수용이론과는 달리, 업무를 위한 기술 사용자가 아닌 개인 소비자를 기술 이용자로 정의하며, 소비자가 새로운 기술의 혜택과 희생을 고려하여 지각하게 된 가치에 따라 기술 수용이 결정되는 과정을 설명하는 이론이다 (Kim et al., 2007). AI기반 개인화 쇼핑 서비스의 경우, 여러가지 유형의 AI기술이 쇼핑에 도입, 발전하는 초기 단계이므로 AI를 활용한 쇼핑의 긍정적인 혜택은 물론 부정적인 요소를 모두 고려하는 VAM 모델은 소비자들의 AI기반 개인화 쇼핑의 지속 사용의도를 파악하는데 적합할 것이다. 따라서 본 연구는 패션소비자가 지각하는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 혜택과 희생이 전반적인 가치와 지속적인 이용의도에 어떻게 영향을 미치는 가를 살펴보고, 여기에 선행변수로 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 특성변수를 추가하여 기존의 VAM 모델을 확장함으로써 지각된 혜택과 희생을 결정하는 AI 기반 개인화 쇼핑의 특성을 밝혀내고자 한다. 이는 AI 기반 개인화 쇼핑을 이해하는 이론적 기반을 제공함은 물론, 해당 서비스의 고도화를 위한 마케팅 전략 수립에 중요한 시사점을 제공할 것으로 기대한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. AI 기반 개인화 쇼핑 서비스
        AI의 발전은 e-커머스 기업의 마케팅 환경은 물론 소비자의 쇼핑 방식을 혁신적으로 변화시키고 있으며, 특히 만족스러운 쇼핑 경험을 극대화할 수 있는 개인화 쇼핑을 가속화하고 있다. 개인화란 개인의 관심이나 선호도 등 사용자의 상황에 맞게 콘텐츠와 서비스를 조정하여 맞춤화하는 것으로(Smeaton & Callan, 2005; Tong et al., 2020), AI기반 개인화 쇼핑은 AI가 고객의 소비습관, 선호도, 니즈, 특성 등을 분석하여 각 개인에게 최적화된 상품과 콘텐츠를 실시간으로 제시하며 상호작용하는 서비스로 정의할 수 있다. 최근 국내외 쇼핑플랫폼들은 다양한 유형의 AI 기반 서비스를 제공하고 있는데, 이는 크게 상품검색, 추천, 리뷰요약, 가상피팅, 챗봇 등으로 분류된다. 첫째, 상품검색은 기존의 단순한 검색이나 가격비교 수준을 넘어, 생성형 AI를 활용해 대화형 언어, 음성, 이미지 등 다양한 입력방식을 통해 고객이 원하는 상품을 정확하게 찾아 주는 기능을 수행하는 것으로, 지그재그의 ‘직잭렌즈’, 이베이의 ‘샵봇’이 이에 해당한다. 특히, 구글 쇼핑의 ‘AI 생성 브리프 기능’은 사용자가 특정지역과 계절, 및 제품군을 검색하면, 사용자의 검색의도를 정확히 파악하여 해당지역의 날씨에 적합한 제품의 종류, 소재, 기능 등을 반영한 브리프를 자동으로 생성하여, 개인맞춤형 상품을 추천하며 정보를 제공한다. 둘째, AI 추천 서비스는 고객의 과거 검색 및 구매이력을 자동으로 분석하여 개인의 취향에 맞는 상품을 실시간으로 제안하는 기능과 브랜드나 상품의 스타일에 따라 일정하지 않은 치수로 인한 불편을 해소하기 위해 고객의 체형, 주문정보, 리뷰 데이터를 활용하여 최적화된 사이즈를 추천하는 기능을 포함한다. 사이즈 추천 기능을 제공하는 W컨셉을 비롯하여 무신사, 에이블리 등의 패션 리테일 플랫폼은 물론, 네이버, 구글 등의 포털사이트 쇼핑에서도 AI 개인화 상품 추천 기능을 갖추고 있다. 특히, 아마존의 ‘Interests’는 고객이 일상 언어를 사용하여 자신의 관심사, 가격 제한, 선호도에 맞는 개인 맞춤형 쇼핑 프롬프트를 생성하면 지속적으로 아마존 스토어를 검색하여 고객이 원할 만한 상품, 재입고 정보, 할인정보를 알려주어 개인화된 검색과 추천을 동시에 수행할 수 있다(Amazon, 2025). 셋째, 리뷰요약은 수 많은 고객의 상품리뷰를 AI가 몇 줄의 문장으로 요약하여 제시함으로써, 고객이 모든 리뷰를 직접 확인하지 않고도 신속하고 편리하게 상품을 구매할 수 있도록 하는 기능으로, 이러한 서비스는 CJ온스타일, 오꾸, 아마존 등에서 제공되고 있다. 넷째, 가상피팅은 고객이 선택한 상품을 고객이나 모델의 사진에 합성하여 실제 착용한 모습을 미리 보여주는 기능이다. 에이블리의 “AI 프로필”이나 오꾸의 “가상 피팅”은 기존 쇼핑몰 모델의 착장 이미지에 고객 사진을 적용해 가상 착용 경험을 제공하며, 구글의 “VIRTUAL TRY-ON”은 다양한 피부색, 인종, 신체 사이즈를 반영한 모델 이미지에 선택한 상품을 입혀 볼 수 있는 서비스를 제공한다. 마지막으로, AI 챗봇은 자연어로 사용자와 인간의 대화를 시뮬레이션하고 상호작용하는 기술로, 초기 챗봇이 주문상태 확인, 교환/교환 환불 절차 안내 등 특정 질문에 대해 단순하게 자동 응답하는 고객서비스에 집중되었던 것과는 달리, 최근에는 아마존의 ‘루퍼스(Rufus)’처럼 대화 문맥을 이해하고 사용자의 의도를 파악하여 질문에 대한 답변은 물론 개인 맞춤 상품을 추천하고 다른 제품과의 비교 정보를 제공할 수 있게 되었다. 이외에도 11번가의 AI 토커 페르소나는 가상의 인플루언서로 설정되어 상품에 대해 SNS 스타일의 피드를 생성하고 고객과 대화를 통해 반응하여 상품탐색과 구매를 하도록 유도한다.

        이에따라 AI를 활용한 쇼핑과 관련된 소비자 행동 연구 역시 빠르게 증가하고 있으며, 특히 AI 추천시스템과 챗봇의 특성이나 서비스 품질이 이용의도, 만족도, 충성도에 미치는 영향에 대한 연구가 주를 이루고 있다. 구체적으로 AI 추천서비스 이용의도(Chun & Han, 2024; Jang & Lee, 2024; Kim et al., 2023), 소비자 만족(Lee, 2024; Park, 2023), 인게이지먼트(Akdim & Casaló, 2023)와 AI 챗봇 수용의도(Hur & Kim, 2022; Jeong et al., 2020), 지속이용의도 (Cho, 2024), 충성도와 만족도(Chen et al., 2023; Park, 2023), 인게이지먼트와 지속구매의도(Lee & Park, 2024), AR 피팅 앱 이용의도(Heo, 2023)와 AR쇼핑 구매의도(Erdmann et al., 2023), 스마트 음성비서 수용의도(Cao et al., 2022), 음성쇼핑 서비스 이용의도(Yoon & Lee, 2021) 등이 있다.

        그러나 앞서 언급한 것처럼, 최근의 패션 리테일 플랫폼들은 단일 기능에 국한하지 않고, 고객의 쇼핑여정에 따라 다양한 기능들을 통합적으로 제공함으로써 AI 기반 개인화 서비스를 구현하고 있다. 이에 본 연구는 이러한 복합적인 기능을 포함한 AI 기반 개인화 쇼핑에 초점을 두어 패션 소비자들의 AI 기반 개인화 쇼핑의 수용과정을 파악하고자 한다.

      

      
        2.2. 가치기반수용모델
        가치기반수용모델은 모바일 인터넷의 수용에 대해 연구한 Kim et al.(2007)이 전통적인 기술수용모델(TAM)과 확장된 기술수용모델(ETAM)의 한계를 언급하며 제안한 이론으로, 기술 수용을 통해 얻을 수 있는 혜택(benefit)과 이를 위해 감수해야 하는 희생(sacrifice)에 의해 결정된 총체적인 가치(perceived value)에 의해 수용행동(adoption behavior)이 결정됨을 설명하고 있다. 이는 이익과 희생 요소를 비교함으로써 결정을 내리는 비용-혜택(cost-benefit) 의사결정 패러다임을 기본으로 한 것으로 (Chung & Choi, 2024), 전통적인 기술수용모델이 기술 수용을 긍정적 상태로 가정하고 수용자가 얻을 수 있는 긍정적인 혜택에만 초점을 맞춘 것에 비해, VAM은 희생적인 측면까지도 고려하는 모델이다(Jang & Lee, 2024). 또한, VAM은 신기술 수용자가 조직내 업무를 위한 단순 수용자가 아닌 개인적인 목적을 위해 기술을 수용하는 소비자임을 강조한다(Kim et al., 2007). 이런 이유로 VAM은 메타버스 플랫폼(Jeong & Kim, 2022; Koo & Kwon, 2024), VR 관광(Lee & Kim, 2021), AI 어시스턴트 및 서비스(Jang & Lee, 2024; Kim et al., 2018), 증강현실 앱(Kim, 2023), 모바일 쇼핑 앱(Jhee et al., 2024), VR 쇼핑서비스(Na & Jeong, 2022), 생성형 AI 서비스(Sun & You, 2024), 모바일 결제(Shelvia et al., 2020) 등 다양한 최신 기술의 소비자 수용에 관련된 연구에 적용되어 왔다.

        AI 기반 개인화 쇼핑 서비스는 여전히 다양한 AI기술이 실험되며 발전 중인 초기단계에 있으며, 이에 따라 소비자는 AI를 활용한 쇼핑의 혜택은 물론, 부정적인 요소 또한 인지할 가능성이 크다. 따라서 혜택과 희생을 고려하는 VAM 모델은 소비자들의 AI 기반 개인화 쇼핑 지속 사용의도를 파악하는데 적합할 것이다

        
          2.2.1. 지각적 가치와 지속이용의도
          VAM에서 지각적 가치는 효용과 만족을 극대화하려는 소비자가 신기술의 혜택과 희생을 비교하여 내린 전반적인 평가를 의미하며(Kim et al., 2007), 투자 대비 획득에 대한 개인의 인식으로 상품이나 서비스의 유용성에 대한 평가라고 할 수 있다(Chung & Choi, 2024). 이 평가에 따라 신기술의 지속적인 사용이 결정되므로 VR, AI, 메타버스 등 신기술 수용에 관한 연구에서 주로 다루어졌다. 지속사용의도는 상품이나 서비스를 지속적으로 사용하려는 의지의 정도(Kim et al., 2007)로, 지속적인 사용은 일시적 기술 수용이 아닌 장기적이고 지속적인 수용의향을 포함한다. 몇몇의 연구에서 지각적 가치와 기술수용 의도 간의 매개변수로 만족(Kim et al., 2019; Lin et al., 2012; Sun & You, 2024)이나 태도(Al-Abdullatif, 2023; Hsiao & Chen, 2018 Kim et al., 2017)가 투입되기도 하지만, 대다수의 연구에서 지각적 가치는 기술수용 의도의 핵심적인 지표로 기능한다(Kim et al., 2007).

        

        
          2.2.2. 지각적 혜택
          VAM 모델의 핵심 구성요소는 기술 수용을 통해 얻을 수 있는 혜택과 이를 위해 감수해야하는 희생이다. 이 두 요인에 의해 전반적인 가치가 결정되므로, VAM 모델을 적용한 선행연구들에서는 혜택과 희생이 단일차원이 아닌 다차원적인 개념으로 구성되어 있는 것을 확인할 수 있다.

          지각된 혜택의 경우, VAM 모델을 제안했던 Kim et al.(2007)은 인지평가이론(cognitive evaluation theory)를 근거로 외재적/인지적 동기에서 기인한 혜택인 유용성(usefulness)과 내재적/감정적 동기를 기반으로 한 오락성(enjoyment) 혜택을 제시하였고, 다수의 연구들(Al-Abdullatif, 2023; Jhee et al., 2024; Kim et al., 2019; Shelvia et al., 2020; Yu et al., 2019)이 이를 그대로 수용하고 있다. 한편, Heo(2023)는 증강현실 기반 피팅앱 관련 연구에서 서비스나 콘텐츠에 대한 질적차원의 품질을 의미하는 고품질의 차원을 추가하였으며, Lee and Kim(2021)는 VR 관광경험 연구에서 유용성 대신 공간적 존재감을, Akdim and Casaló(2023)는 AI 기반 추천 서비스 연구에서 편의성(convenience), 양립성(compatibility), 개인화(personalization)를 제시하여 연구대상과 상황에 따라 확장될 수 있음을 보여주고 있다. 이에 본 연구는 가치이론을 근거로 인지적, 감정적 차원에 사회적 차원을 추가하고자 한다. 최신 기술의 수용은 주변 사람들의 기대 등 사회적 영향을 받을 뿐만 아니라(Venkatesh & Morris, 2000), 패션 리테일 플랫폼이 소비자가 AI 기반 개인화 서비스의 결과물인 스타일링 이미지 등을 타인과 공유함으로써 사회적 인정과 같은 사회적 가치를 충족할 수 있는 환경을 제공하기 때문이다. 따라서 본 연구는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 지각된 혜택에 효율성, 즐거움, 사회적 평판의 세 가지 혜택을 포함하여 살펴보고자 한다.

          효율성(efficiency)은 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스를 통해 얻을 수 있는 실용적 혜택으로, 쇼핑에 소요되는 시간과 노력을 절감하여 빠르고 효율적인 쇼핑이 가능하도록 하는 기능적, 도구적 이점을 의미한다. AI 기반 개인화 쇼핑 서비스는 개인에게 맞춤화 된 상품 추천이나 음성과 이미지를 이용한 검색, 챗봇의 문제 해결 기능을 통해 쇼핑을 쉽고 빠르게 끝낼 수 있도록 도와준다. 이는 작업완수(task accomplishment)와 마케팅에서의 제품품질(product quality)개념을 포함한 Kim et al.(2007)의 유용성, 효율적 동기를 강조한 Jang and Lee(2024)의 효율성과 같은 맥락이며 다수의 선행연구에서 지각된 가치(Heo 2023; Kim et al., 2018; Kim et al., 2023; Sun & You, 2024)나 수용의도(Cao et al., 2022)에 유의한 영향력을 나타내었다.

          즐거움은 재미와 흥미 등 이용하면서 얻게 되는 긍정적인 감정 경험이며(Jang & Lee, 2024; McLean & Osei-Frimpong, 2019), 서비스를 이용하면서 느끼는 내재적이며 감정적인 혜택이다(Kim et al., 2007). 즐거움은 지능형 개인비서 서비스 사용(Kim et al., 2018), AR 기반 피팅 애플리케이션(Heo, 2023), AI 추천시스템(Jang & Lee, 2024; Kim et al., 2023) 등 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스와 관련된 기술의 수용과 관련된 연구에서 지각된 가치에 유의한 영향을 미치는 요인으로 확인되었다. 본 연구에서는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 특정 성능이 아닌, 서비스를 이용하는 전반적인 활동 자체가 즐겁다고 인식되는 정도로 정의한다.

          사회적 평판(social reputation)은 소비자가 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스를 이용함으로써 자신의 사회적 이미지, 지위 혹은 사회적 승인이 향상된다고 인식하는 것을 의미하며, 이는 Sheth et al.(1991)와 Sweeney and Soutar(2001)이 제시한 사회적 가치의 개념에 기초한다. Gan and Wang(2017)은 소비자가 편리함이나 즐거움과 같은 실용적, 쾌락적 가치는 물론 타인과의 상호작용이나 자기충족과 같은 사회적 가치를 추구한다고 주장하며 소셜커머스 이용의 혜택에 호의적 인상, 사회적 승인 등의 내용을 포함한 사회적 가치를 포함시켰다. McLean and Osei-Frimpong(2019) 역시 사용자가 AI 음성비서의 이용을 통해 타인에게 호의적인 인상을 줄 수 있다는 점에서 상징적 보상으로 인식하게 된다고 주장하며, 이를 상징적 혜택으로 개념화하였다. 이외에도 AR스마트 안경(Rauschnabel et al., 2018), 유료 모바일 미디어 서비스(Youn & Lee, 2019) 등 기술 관련한 다수의 연구에서 신기술의 긍정적인 혜택에 사회적 가치 혹은 상징적 혜택이 포함되었으며, 이러한 사회적 측면의 혜택이 만족, 기술 수용, 지속사용의도, 구매의도에 유의한 영향을 미친다는 점이 확인되었다. 따라서 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 이용은 소비자의 사회적 평판 즉, 호의적 인상, 사회적 승인, 사회적 이미지 개선의 혜택이 있으며 이는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 이용에 대한 전반적인 가치와 지속이용의도에 영향을 줄 것으로 예상할 수 있다.

        

        
          2.2.3. 지각된 희생
          초기 VAM 모델에서의 지각된 희생은 금전적, 비 금전적인 측면을 모두 포함한다. Kim et al.(2007)은 금전적 희생으로 지각된 비용을, 비 금전적 희생으로 기술성을 제안하였는데, 이는 연구대상인 모바일 인터넷의 수용에서 요금 지불이 필수적이기 때문이다. 따라서 추가적인 금전적 비용이 요구되지 않는 기술 수용을 다룬 다른 연구에서는 금전적인 차원이 생략되고, 대신 기술 특성에 따른 다른 차원들이 고려되기도 한다. Lee and Kim(2021)는 VR 관광경험 연구에서 시각적 피로감과 기술적 복잡성을, Chung and Choi(2024)의 메타버스 수용 연구에서는 지각된 시간과 개인정보 위험을, Akdim and Casaló(2023)는 음성비서의 추천 서비스 연구에서 인지적 노력과 사생활 침해를, Jang and Lee(2024)은 패션 AI 추천서비스 연구에서 개인정보 위험과 판촉으로 인한 성가심을 제시하였다. 패션 리테일 플랫폼이 제공하는 AI 기반 개인화 서비스의 경우, 이용을 위한 추가적인 금전적 비용이 들지 않으나, 검색과 구매이력, 개인 사진 등의 개인정보를 기초로 서비스가 제공되기 때문에 개인정보 관련 위험이 있을 수 있고, 이용과정에서 과도한 광고나 정보 제공이 부정적인 감정을 초래할 수 있기 때문에, 본 연구는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 지각된 희생으로 기술성, 성가심, 프라이버시 위험을 포함시킨다.

          기술성이란 새로운 기술이 서비스 제공 과정에서 기술적으로 우수하다고 인식되는 정도(Kim et al., 2007)로, 새로운 기술의 우수성은 결국 기술 사용자에게는 배우고 작동하는 신체적, 정신적 노력이 필요함을 의미한다(Lin et al., 2012). 이는 새로운 시스템 사용자가 인식하는 기술의 복잡성과 유사한 개념으로(Kim et al., 2019), 새로운 기술을 받아들이는데 장애물이 되기도 한다(Kim et al., 2007). 따라서 연구자들에 따라 기술이용의 어려운 정도(Akdim & Casaló, 2023; Jeong & Kim, 2022; Kim, 2023; Kim et al., 2019; Lee & Kim, 2021; Lin et al., 2012)나 쉬운 정도(Kim et al., 2007; Kim et al., 2018)로 이를 측정하고 있다. VAM을 적용한 다수의 연구에서 지각된 가치에 대한 기술성의 영향이 확인되었으나(Kim et al., 2018; Lee, Choi, & Kang, 2021; Yu et al., 2019), 일부 연구에서는 그러한 영향이 유의하지 않은 것으로 나타났다 (Heo, 2023; Jhee et al., 2004; Lee & Kim, 2021). 본 연구에서는 기술성을 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스 이용하는 방법을 배우는 데 필요한 인지적 노력의 정도로 정의하여 이용방법의 복잡성, 어려움, 이해를 위한 노력이 필요한 정도로 측정하고자 한다. 왜냐면, 패션 리테일 플랫폼에서 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스를 효과적으로 이용하기 위해서는 각각의 기능과 활용방법에 대한 이해가 어느정도 필요하기 때문이다. 예를 들면, 더 나은 추천을 받기 위해서는 정확한 취향이나 정보의 입력과 추천 상품에 대한 적극적인 피드백이 동반되어야 하고, 가상피팅을 위해서는 정확한 체형 정보나 적합한 사진 업로드가 요구되며, 최적의 검색결과를 위해서는 이미지나 음성 등 다양한 검색 방법에 대한 이해가 필요하기 때문이다.

          인터렉티브 마케팅에서 AI 기반 개인화는 여러 가지 이점을 제공하지만, 데이터 수집, 저장 및 개인정보 악용 가능성 등 개인의 프라이버시를 침해할 경우 부정적인 반응을 불러올 위험도 있다(Teepapal, 2025). 소비자 개인정보에의 접근, 사용자 행동의 모니터링 및 감시와 같은 프라이버시 위험은 AI 기반 패션 구독서비스(Kim et al., 2023), 온라인 쇼핑 AI추천시스템(Chun & Han, 2024; Jang & Lee, 2024). 메타버스(Chung & Choi, 2024), AI 음성비서(Akdim & Casaló, 2023; Pitardi & Marriott, 2021) 등 개인정보를 활용하는 기술이나 서비스 연구에서 주요한 희생요인으로 다뤄져 왔으며, 대체로 소비자의 지각된 가치, 태도 및 행동에 부정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 패션 리테일 플랫폼에서 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스를 이용하기 위해서는 검색 및 구매정보, 개인 이미지, 신체 치수 등의 정보 입력이 필수적이므로, 소비자가 프라이버시 위험을 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 지각된 희생으로 인지할 것으로 예상한다.

          정보의 과부하, 지나치게 많은 제품설명, 무분별하게 제공되는 광고성 메시지는 온라인 쇼핑행동(Kusi et al., 2022) 이나 위치기반 광고의 이용의도(Cho, Han, & Whang, 2022)에 부정적인 영향을 주는 것으로 알려져 왔다. 이는 소비자가 쇼핑 과정에서 많은 정보나 광고에 귀찮음과 거부감을 느낄 수 있으며, 이에 따라 부정적인 반응을 보일 수 있음을 의미한다. Jang and Lee(2024)는 패션 AI 추천서비스 연구에서, 성가심을 지각된 희생에 포함시키며, 추천된 상품정보가 맞춤형 정보일지라도 소비자가 이를 과하다고 인식할 경우 성가심을 유발하고 서비스 전반에 대한 가치 지각을 저하시킬 수 있음을 확인하였다. AI 기반 개인화 쇼핑 서비스를 이용하는 과정에서 소비자는 다수의 추천 정보에의 노출, 이전 선호에 기반한 반복적 추천, 이미지 및 체형정보의 지속적 업데이트 요구와 같은 성가신 상황을 마주할 수 있다. 따라서 본 연구는 이러한 부정적인 감정인 성가심을 지각된 희생으로 포함시키고자 한다.

          AI기반 개인화 쇼핑 서비스는 계속해서 발전하는 단계이며, 다양한 AI기능들이 복합적으로 구현하는 서비스이기때문에 소비자는 이에 대한 긍정적 혜택은 물론, 부정적인 희생 모두를 동시에 인지할 가능성이 크다. 또한, VAM에 의하면 이 두 측면이 전반적인 가치, 지속 사용의도와 밀접한 관련이 있을 것으로 예상할 수 있어 다음과 같은 연구문제를 제시한다.

          연구문제 1. 패션소비자가 지각하는 AI 기반 개인화 쇼핑의 혜택과 희생이 전반적인 가치와 지속적인 이용의도에 어떻게 영향을 미치는가?

        

      

      
        2.3. AI 기반 개인화 쇼핑의 특징
        본 연구는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 특성변수를 선행변수로 추가하는 확장된 VAM 모델을 적용함으로써 지각된 혜택과 희생을 결정하는 AI 기반 개인화 쇼핑의 특성이 무엇인지를 밝혀내고자 한다. 이를 위해 챗봇, 쇼핑에이전트, 추천서비스 등 AI 특성을 다룬 선행연구들을 통해 편재성(omnipresence), 개인화(personalization), 정확성(accuracy), 전문성(expertise), 최신성(recency), 상호작용성(interactivity), 사회적 실재감(social presence), 유희성(playfulness)의 여덟 가지 특성을 선정하였다(Table 1).

        
          Table 1. 
				
          

          
            Characteristics of AI-driven services
          
          

        

        
          
            
              	Reference
              	Context
              	Characteristics
            

          
          
            	
              
                Baek et al.(2019)
              
            
            	AI system
            	Customization, specialization, diversity, convenience, spatiotemporality, real time, responsibility
          

          
            	
              
                Kim et al.(2023)
              
            
            	AI recommendation system
            	Personalization, diversity, convenience, recency special preferential benefits
          

          
            	
              
                Liu and Cheng(2023)
              
            
            	AI news recommendation
            	Personalization, immediacy, interaction, privacy risk
          

          
            	
              
                Ma and Park(2024)
              
            
            	AI chatbot
            	Intimacy, empathy, accuracy, reliability
          

          
            	
              
                Cho(2024)
              
            
            	AI recommendation shopping
            	Ubiquity, information quality, promotion, personification
          

          
            	
              
                Kim and Kim(2024)
              
            
            	AI recommendation
            	Personalization, playfulness, affordability, appropriateness
          

          
            	
              
                Chen et al.(2023)
              
            
            	AI chatbot
            	Always available, omnipresence, consistency, accuracy of response, availability of human service alternatives, self-learning, ease of use, personalized recommendation, human-like empathy
          

          
            	
              
                Lee and Park(2024)
              
            
            	AI shopping agent
            	Social presence, playfulness, ease of use, perceived security
          

          
            	
              
                Lim(2024)
              
            
            	Beauty AI recommendation
            	Affordability enjoyment, personalization, relevance, affordability, interactivity
          

          
            	
              
                Oh and Gim(2024)
              
            
            	Generative AI
            	Personalization, professional, convenience, responsibility
          

        

        

        편재성은 AI 기반 개인맞춤형 쇼핑 서비스가 장소, 시간, 기기의 제약없이 제공되어, 소비자의 쇼핑 여정이 지속될 수 있도록 하는 특성을 의미한다. Liu and Cheng(2023)의 AI 뉴스 추천 서비스 연구에서의 즉시성(immediacy)과 Baek et al.(2019)의 인공지능서비스의 특성연구에서의 시공간성(Spatiotemporality)과 유사한 개념으로, Chen et al.(2023)은 이를 시간적 접근가능성(always available)과 기기와 장소적 접근가능성(omnipresence)으로 구분하기도 하였다. 패션 리테일 플랫폼은 시간, 장소, 기기에 상관없이 소비자가 접속하여 이용 가능하기 때문에 편재성은 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 기본적이고 핵심적인 특성으로 간주될 수 있다.

        개인화란 기술과 고객 정보를 활용하여 기업과 각 고객 간의 전자상거래 상호작용을 맞춤화하는 것으로, 기업 주도의 개인화와 사용자 주도의 개인 맞춤화(customization)로 구분되기도 한다(Vesanen, 2007). AI 추천시스템과 AI 챗봇을 다룬 다수의 연구들은 이를 혼용하여 AI의 주요 특성으로 다루어 왔으며(Baek et al., 2019; Chen et al., 2023; Kim & Kim, 2024; Lim, 2024; Oh & Gim, 2024), 사용자 만족(Oh & Gim, 2024), 신뢰, 지각된 유용성과 프라이버시 염려(Teepapal, 2025), 사용용이성(Kim & Kim, 2024)에 유의한 영향을 주는 변수로 보고하였다. 패션 리테일 플랫폼에서는 AI를 활용하여 사용자 정보와 선호를 분석하고, 상품 및 사이즈 추천, 가상피팅 등 최적의 맞춤형 서비스를 제공하기 때문에 개인화는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 핵심적인 특성이라고 할 수 있다.

        정확성은 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 답변이나 결과가 고객의 요구에 부응하는 정도를 의미한다. Chen et al.(2023)은 응답 정확성이 사용자가 AI 챗봇의 전문성과 역량에 대해 인식하는데 있어 중요한 기준임을 들어, 이를 AI 챗봇의 서비스 품질의 구성요소로 제안하였다. Ma and Park(2024)은 AI챗봇의 특성을 인간적인 따뜻함과 기술적인 유능함의 두 차원으로 구분하였는데, 정확성은 기술적 유능함의 요소로, 지각된 유용성에 유의한 영향을 미친다는 점을 실증적으로 확인하였다. 따라서 쇼핑과정에서 AI가 소비자의 요구를 얼마나 정확히 이해하여 결과를 제시하는 가는 이를 평가하는 중요한 요소이자 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 핵심적인 특성이 될 것이다.

        전문성이란 특정 분야에서 고도화된 지식, 숙련된 기술, 경험을 바탕으로 높은 수준의 성과를 내는 능력이다. 상품정보를 제공하는 정보원의 전문성에 대한 소비자의 지각은 정보해석과 수용에 차이를 가져오며, 이는 고객만족과 구매의도에 영향을 미친다. 이러한 이유로 전문성은 판매원(Kim et al., 2006), 광고모델(Ohanian, 1991), 인플루언서(Han et al., 2023), 라이브 커머스 쇼호스트(Kim & Heo, 2021) 등의 다양한 정보원의 주요한 속성으로 알려져 왔다. 생성형 AI 서비스(Oh & Gim, 2024)와 AI 추천서비스(Cho, 2024)에서도 전문성은 사용자 만족과 구전의도와 지속사용의도에 영향을 미치는 요인이며, AI 서비스 품질을 평가하는 AI 서비스의 중요한 특성 중 하나이다(Baek et al., 2019). 따라서, AI 기반 개인화 쇼핑 서비스가 사람보다 더 전문적이고 높은 수준의 결과물을 제공하는 가에 대한 소비자 인식은 소비자 행동에 영향을 주는 중요한 특성이 될 것이다.

        최신성은 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스가 상품정보 등을 얼마나 빠르게, 최신의 내용으로 제공하느냐의 정도를 의미한다. Kim and Kim(2024)은 AI 추천서비스의 특성으로 적합성(suitability)을 제안하였는데 이는 서비스를 실시간으로 업데이트하고 이용자에게 최신 관련 정보를 제공하는 하는 것으로 정보 제공 시기의 적합도 정도를 의미한다고 하였다. Lim(2024)는 뷰티상품 AI 추천서비스의 특성 중 하나로 실시간 새 상품을 업데이트하고 빠르게 최신정보를 제공하는 능력을 적절성(relevance)으로 명명하고, 지속사용의도에의 유의한 영향력을 확인하였다. 패션 소비자는 유행에 민감하게 반응하여 최신 제품을 구매하려는 성향이 있으며(Hahn & Lee, 2018), 패션 리테일 플랫폼은 이를 충족시키기 위해 지속적으로 새로운 정보를 제공해야 하므로, 최신성은 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 중요한 특성으로 간주될 수 있다.

        상호작용성은 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스를 통해 AI와 소비자와 즉각적으로 양방향 소통이 가능한 정도를 의미한다. AI 추천서비스와 챗봇은 단순한 응답제공을 넘어 사용자와의 능동적인 대화를 통해 양방향 커뮤니케이션을 구현하며, 이러한 사용자의 상호작용 경험은 지속사용의도(Lim, 2024), 지각된 사용용이성과 지각된 유용성(Kim & Kim, 2024; Liu & Cheng, 2023), 그리고 신뢰형성과 채택의도(Ding & Najaf, 2024)에 영향을 미친다. 따라서 상호작용성은 소비자의 요구에 부합하는 만족스러운 결과를 창출하기 위해 필수적인 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 핵심 특성일 것이다.

        사회적 실재감이란 상호작용 중 다른 사람의 존재가 두드러지게 지각되며 그 결과로 대인관계가 생생하게 느껴지는 정도로(Short et al., 1976 in Pitardi & Marriott, 2020), 자동화 기술환경에서는 “기술이 고객에게 다른 사회적 실체의 존재감을 느끼게 하는 정도”(Pitardi & Marriott, 2020)를 의미한다. Ma and Park(2024)은 사람들이 AI 챗봇에게서 느끼는 친근성과 공감성이 실제로 감정을 가진 인간들과 커뮤니케이션을 하고 있는 것을 연상시키며, 이 사회적 실재감이 지속의용의도에 영향을 미치는 것을 확인하였다. 음성비서(McLean & Osei-Frimpong, 2019; Pitardi & Marriott, 2020)와 AI 추천서비스(Akdim & Casaló, 2023)의 연구에서도 사회적 실재감은 신뢰나 지속사용의도, 지각적 혜택에 유의한 영향을 주는 것으로 보고되었다. 다수의 사람들이 이용하는 패션 리테일 플랫폼에서 개인화된 서비스 결과물을 얻는다는 것은 자신의 쇼핑과정을 도와주는 누군가의 존재에 대해 인식하게 될 가능성이 있음을 의미한다. 따라서 사회적 실재감은 소비자가 지각하는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 한 특성일 것이다.

        유희성은 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스 활용 시 사용자가 즐거움과 만족 느끼도록 하는 특성을 의미한다. Kim and Kim (2024)은 AI추천서비스를 제공하는 새로운 플랫폼 인터페이스를 사용할 때 목표를 성취하는 것과는 상관없이 사용자 인터페이스 사용 자체로 즐겁다고 인지하는 것이라고 정의하였다. Lim (2024)은 Mukherjee et al.(2016)을 인용하여 호기심이나 즐거움에 의해 경험을 추구하는 사용자는 IT 미디어 사용을 늘릴 가능성이 더 높음을 주장하면서, 이를 AI 뷰티 추천 서비스가 흥미로움을 유발하고 해당 서비스의 사용이 지루하지 않고 재미있음으로 정의하였고, 이의 지속사용의도에의 유의한 영향력을 확인하였다. 패션 리테일 플랫폼은 모델 사진 컷과 합성한 사용자 이미지를 만들거나, 가상의 인플루언서로 설정된 AI의 피드를 탐색하고 대화할 수 있는 등, 오락적인 요소를 제공한다. 따라서 소비자들은 이를 통해 긍정적인 기대감을 갖게 되며, 새로운 것에 도전하고 성취하는 것을 즐길 것으로 예상할 수 있다. 따라서 이런 유희성은 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스를 구성하는 중요한 특성일 것이다.

        이와 같이 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 특성변수들이 챗봇, 쇼핑에이전트, 추천 서비스 등의 품질을 평가하는 기준이 되기도 하며, 이용의도, 혜택, 사용용이성, 유용성, 신뢰 등에 직간접적으로 영향을 미치는 변수라는 점에서, 확장된 VAM의 선행요인으로 지각된 혜택과 희생에 영향을 줄 것으로 예상할 수 있어 다음과 같은 연구문제를 제시한다.

        연구문제 2. 지각된 혜택과 희생을 결정하는 AI 기반 개인화 쇼핑의 특성은 무엇인가?

        이를 정리하면 Fig. 1과 같다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research questions.
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 연구대상 및 자료수집
        본 연구는 패션 쇼핑 플랫폼에서 AI기반 개인화 쇼핑 서비스를 이용한 경험이 있는 20대 여성 소비자 500명을 대상으로 전문리서치 기관을 통해 2025년 6월 13일에서 15일까지 온라인 설문조사를 실시하여 자료를 수집하였다. 특히, 연구대상자 선정을 위해 AI기반 개인화 쇼핑 서비스를 이용한 경험이 있다고 응답한 자 가운데, 에이블리 코퍼레이션이 운영하는 에이블리 앱을 이용하는 전국 20대 여성 소비자를 주 대상으로 하였다. 이는 에이블리가 AI 프로필(가상 피팅), AI 개인화 상품 추천, AI 사진 검색 등 타 플랫폼보다 다양한 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스를 제공하고 있으며, 2025년 기준 월 활성 사용자 수(MAU)가 1,000만 명에 이르는 등 국내에서 가장 많이 이용되는 버티컬 커머스이며, 전체 사용자 중 20대 여성의 비중이 가장 높았기 때문이다(Jeon, 2025).

      

      
        3.2. 측정도구 및 분석방법
        설문지는 연구모형의 주요변수인 AI기반 개인화 쇼핑 서비스 특성, 지각된 혜택, 지각된 희생, 지각된 가치, 지속이용의도 등을 측정하는 총 49개의 문항과 인구통계사항, 쇼핑행동에 대한 질문으로 구성되었고, 인구통계사항을 제외한 모든 문항은 5점 리커트 척도로 측정하였다. 각 변수의 조작적 정의와 출처는 Table 2와 같다. 불성실하게 답한 8명의 자료를 제외한 총 492명의 자료를 분석에 이용하였으며, 측정모형과 변수간의 인과관계를 검증을 위해 AMOS 23.0을 이용한 확인적 요인분석과 고차요인 구조방정식모형 분석을, 인구통계적 특성의 파악을 위해 SPSS 29.0의 기술통계분석을 실시하였다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Operational definitions and sources of measuring items
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Operational definition
              	 
              	Sources
            

          
          
            	Characteristics
            	Omnipresence
            	Using AI-driven personalized shopping service is not limited by place, time or device
            	3 items
            	
              
                Chen et al.(2023)
              
            
          

          
            	Personalization
            	Providing optimal and tailored services to users based their understanding of individual information and p referenc
            	3 items
            	
              
                Akdim and Casaló(2023)
              
              
                Baek et al.(2019)
              
            
          

          
            	Accuracy
            	Responding to users’ requirements accurately
            	3 items
            	
              
                Chen et al.(2023)
              
            
          

          
            	Expertise
            	Providing high-level results or quality services appropriate for the situation
            	3 items
            	
              
                Oh and Gim(2024)
              
            
          

          
            	Recency
            	Delivering the latest information quickly
            	3 items
            	
              
                Lim(2024)
              
            
          

          
            	Interactivity
            	The extent to which users can communicate with AI
            	3 items
            	
              
                Kim and Kim(2024)
              
            
          

          
            	Social presence
            	The degree of salience of other social entity in using AI-driven personalized shopping service.
            	3 items
            	
              
                McLean and Osei-Frimpong(2019)
              
            
          

          
            	Playfulness
            	The extent to which using AI-driven personalized shopping service is perceived as enjoyable
            	3 items
            	Newly developed
          

          
            	PerceVariablesived benefits
            	Efficiency
            	The functional and instrumental benefits delivered by using AI-driven personalized shopping service.
            	3 items
            	
              
                Kim et al.(2007)
              
            
          

          
            	Enjoyment
            	The positive emotional experience derived from using AI-driven personalized shopping service.
            	3 items
            	
              
                McLean and Osei-Frimpong(2019)
              
              
                Gan and Wang(2017)
              
            
          

          
            	Social reputation
            	The perception of social self-concept derived from using AI-driven personalized shopping service.
            	3 items
            	
              
                Gan and Wang(2017)
              
              
                Sweeney and Soutar(2001)
              
            
          

          
            	Perceived sacrifices
            	Technicality
            	Degree of cognitive effort required to learn how to use AI-driven personalized shopping service.
            	3 items
            	
              
                Akdim and Casaló(2023)
              
            
          

          
            	Annoyance
            	Degree of negative feeling caused by irritating intervention of AI-driven personalized shopping service.
            	3 items
            	
              
                Jang and Lee(2024)
              
            
          

          
            	Privacy risks
            	The extent to which AI-driven personalized shopping service have the potential to monitor and surveille users by accessing their personal data
            	3 items
            	
              
                Akdim and Casaló(2023)
              
              
                Jang and Lee(2024)
              
            
          

          
            	Perceived value
            	 
            	Overall value perceived when using AI-driven personalized shopping service.
            	4 items
            	
              
                Akdim and Casaló(2023)
              
            
          

          
            	Continuance intention
            	 
            	The likelihood of continuing to use AI-driven personalized shopping service in the future
            	3 items
            	
              
                Kim et al.(2007)
              
            
          

        

        

      

      
        3.3. 표본의 특성
        응답자 492명의 평균 연령은 25.1세이며, 228명(46.3%)이 서울을 비롯한 광역시에, 164명(33.3%)가 경기도에 거주하였다. 이들 중 264명(53.4%)이 사무직, 전문직 등의 직업을 가지고 있으며, 학생은 176명(42.0%), 무직이나 파트타이머는 37명(7.5%)로 나타났다. 가구 당 월 소득은 200~400만 원 (n = 191, 38.8%)과 400~600만 원(n = 102, 20.7%)이 가장 많았으며, 학력 수준은 4년제 대학 졸업 (n = 271, 55.1%)이 가장 많았다. 이들은 의류제품 구매에 월 평균 20.9만원을 지출하였고, 10~20만 원 (n = 199, 40.4%)을 지출하는 경우가 가장 많았다. 의류 쇼핑을 위해 가장 자주 이용하는 앱은 에이블리(n = 260, 52.8%), 지그재그(n = 122, 24.8%), 무신사(n = 66, 13.4%) 순으로 나타났다. AI 기반 개인화 쇼핑 서비스 이용 경험에 대한 질문에 AI 추천 서비스는 304명(61.8%), AI 이미지 검색은 262명(53.3%), AI 리뷰 요약은 (n = 232, 47.2%), AI 프로필(AI 가상 피팅)은 89명(18.1%)이 이용한 경험이 있다고 응답하였다.

      

    

    

  
    
      4. 연구결과 및 논의
      
        4.1. 구성개념의 신뢰도 및 타당성 검증
        측정모형의 타당성 검증을 위해 1차요인 확인적 요인분석을 실시하였다. 이는 이론적 요인구조를 검증하는 것이 아니고 측정 변수의 타당성 확인 만을 목적으로 하였다. 그 결과(Table 2), 16요인 49아이템으로 구성된 측정모형의 모형적합도는 χ2 = 1668.455 (df = 1007, p = .000; χ2/df = 1.657), NFI = .912, CFI = .963, RMSEA = .037로 나타나 우수한 적합도 수준을 보여주었다. 모든 측정변수의 요인부하량은 항목이 대응하는 요인에 유의하게(t-value > 1.96) 적재되어 집중타당성이 확인되었으며, 개념신뢰도는 .709이상 .875 이하의 분포로 모두 .7이상이었다. 분산추출지수는 .632이상 .796이하로 나타나 구성개념 간의 내적일관성을 보여주었다(Table 3). 판별타당성을 검토하기 위해 평균분산추출지수의 제곱근과 상관관계계수 값의 비교한 결과, 편재성-정확성, 유희성-즐거움의 경우를 제외한 나머지 구성개념간의 평균분산추출지수의 제곱근이 큰 것으로 나타나 판별타당성이 부분적으로 확인되었다(Table 4). 따라서 신뢰구간에 의한 판별타당성을 검토하기 위해 상관계수의 95% 신뢰구간[φ ± (2*SE)]을 산출하였으며, 편재성-정확성의 경우, .759~.899, 유희성-즐거움의 경우 .756~.928로 1을 포함하지 않아 각 하위요인들 간의 판별타당성이 확보되었다(Anderson & Gerbing, 1988).

        
          Table 3. 
				
          

          
            Result of measurement model testing
            (n = 492)

          
          

        

        
          
            
              	Constructs
              	Measurement Items
              	SFLa
              	SE
              	t-value
              	Construct
reliability
              	AVEb
            

          
          
            	Omnipresence
            	AI-driven personalized shopping service can be used through various devices.
            	.731
            	-
            	-
            	.856
            	.666
          

          
            	Using AI-driven personalized shopping service is not limited by location.
            	.842
            	.066
            	17.619
          

          
            	AI-driven personalized shopping service is always available.
            	.869
            	.063
            	17.987
          

          
            	Personalization
            	AI-driven personalized shopping service analyzes customers’ characteristics and accurately identifies them.
            	.811
            	-
            	-
            	.840
            	.637
          

          
            	AI-driven personalized shopping service provides customers with personalized optimization service.
            	.820
            	.048
            	19.954
          

          
            	I feel the AI-driven personalized shopping service knows what customers want to shop.
            	.762
            	.063
            	18.199
          

          
            	Accuracy
            	The answer or outcomes from AI-driven personalized shopping service meets customers’ expectations.
            	.829
            	-
            	-
            	.875
            	.701
          

          
            	The response from AI-driven personalized shopping service is accurate.
            	.831
            	.049
            	21.505
          

          
            	The answer or outcomes of AI-driven personalized shopping service corresponds to what the customer requested.
            	.851
            	.044
            	22.251
          

          
            	Expertise
            	The information provided by AI-driven personalized shopping service is professional.
            	.833
            	-
            	-
            	.857
            	.667
          

          
            	AI-driven personalized shopping service provides detailed information.
            	.786
            	.050
            	19.667
          

          
            	AI-driven personalized shopping service provides high-quality professional information.
            	.830
            	.052
            	21.153
          

          
            	Recency
            	AI-driven personalized shopping services update new products in real time.
            	.826
            	-
            	-
            	.769
            	.742
          

          
            	AI-driven personalized shopping services quickly provide information about the latest products.
            	.884
            	.045
            	23.217
          

          
            	AI-driven personalized shopping services promptly inform me of product updates.
            	.873
            	.043
            	22.882
          

          
            	Interactivity
            	While shopping, it feels like you're communicating with AI.
            	.728
            	-
            	-
            	.683
            	.632
          

          
            	AI-driven personalized shopping service enables two-way communication.
            	.859
            	.063
            	17.989
          

          
            	Real-time conversation with AI is possible during the shopping process.
            	.793
            	.060
            	16.753
          

          
            	Social presence
            	When I use AI-driven personalized shopping services, it feels like someone is present in the room.
            	.796
            	-
            	-
            	.769
            	.742
          

          
            	During my use of AI-driven personalized shopping services, I feel like I am dealing with a real person.
            	.890
            	.050
            	22.325
          

          
            	I use AI-driven personalized shopping services in a way similar to how I communicate with humans.
            	.894
            	.047
            	22.443
          

          
            	Playfulness
            	It is fun to challenge and achieve new things through AI-driven personalized shopping services.
            	.791
            	-
            	-
            	.731
            	.694
          

          
            	Using AI-driven personalized shopping services creates positive expectations.
            	.867
            	.051
            	21.249
          

          
            	Interacting with AI for shopping is fun.
            	.840
            	.053
            	20.444
          

          
            	Efficiency
            	Using AI-driven personalized shopping services enables me to shop more quickly.
            	.841
            	-
            	-
            	.732
            	.694
          

          
            	Using AI-driven personalized shopping services enhances my shopping effectiveness.
            	.831
            	.042
            	21.862
          

          
            	Using AI-driven personalized shopping services saves me time and effort in shopping.
            	.828
            	.047
            	21.750
          

          
            	Enjoyment
            	The actual process of using AI-driven personalized shopping services is entertaining.
            	.887
            	-
            	-
            	.773
            	.747
          

          
            	Using AI-driven personalized shopping services would make me feel good.
            	.900
            	.036
            	28.560
          

          
            	Using AI-driven personalized shopping services is one that I would feel interesting.
            	.803
            	.038
            	23.048
          

          
            	Social reputation
            	Using AI-driven personalized shopping services would make a good impression on others.
            	.868
            	-
            	-
            	.733
            	.697
          

          
            	Using AI-driven personalized shopping services would give its owner social approval.
            	.833
            	.046
            	22.692
          

          
            	Using AI-driven personalized shopping services would improve the way I am perceived.
            	.802
            	.046
            	21.421
          

          
            	Technicality
            	Using AI-driven personalized shopping services is complicated.
            	.819
            	-
            	-
            	.734
            	.697
          

          
            	Using AI-driven personalized shopping services is difficult.
            	.873
            	.051
            	21.177
          

          
            	Using AI-driven personalized shopping services requires a lot of effort on my part to understand.
            	.811
            	.055
            	19.717
          

          
            	Annoyance
            	The promotional and advertising information provided by AI-driven personalized shopping service is annoying.
            	.822
            	-
            	-
            	.688
            	.639
          

          
            	I am reluctant to receive the promotional and advertising information provided by AI-driven personalized shopping service.
            	.840
            	.055
            	18.960
          

          
            	AI-driven personalized shopping service is tiresome with too much unwanted information.
            	.731
            	.052
            	16.662
          

          
            	Privacy risks
            	Whilst using AI-driven personalized shopping service, I feel I am under surveillance.
            	.861
            	-
            	-
            	.759
            	.729
          

          
            	Whilst using AI-driven personalized shopping service, I feel it is listening to everything around me.
            	.904
            	.044
            	24.098
          

          
            	My privacy can be invaded by the use of AI-driven personalized shopping service.
            	.793
            	.042
            	20.828
          

          
            	Perceived values
            	I believe that using AI-driven personalized shopping services is valuable.
            	.840
            	-
            	-
            	.709
            	.665
          

          
            	I believe that using AI-driven personalized shopping service is worthwhile.
            	.821
            	.049
            	21.673
          

          
            	I believe that using the AI-driven personalized shopping service is beneficial.
            	.778
            	.050
            	20.010
          

          
            	Overall, using AI-driven personalized shopping service delivers high value.
            	.821
            	.048
            	21.664
          

          
            	Continuance
intention
            	I plan to use AI-driven personalized shopping service in the future.
            	.893
            	-
            	-
            	.814
            	.796
          

          
            	I predict I would use AI-driven personalized shopping service in the future.
            	.880
            	.035
            	27.834
          

          
            	I intend to use AI-driven personalized shopping service in the future.
            	.904
            	.036
            	29.324
          

        

        
          
            a Standardized factor loading, the first item for each construct was set to 1.
          

          
            b Average extracted variance
          

        

        

        
          Table 4. 
				
          

          
            Correlation and Square root of AVE
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
              	8
              	9
              	10
              	11
              	12
              	13
              	14
              	15
              	16
            

          
          
            	1
            	0.82
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
          

          
            	2
            	0.64
            	0.80
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
          

          
            	3
            	0.48
            	0.83
            	0.84
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
          

          
            	4
            	0.45
            	0.72
            	0.80
            	0.82
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
          

          
            	5
            	0.53
            	0.66
            	0.59
            	0.65
            	0.86
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
          

          
            	6
            	0.34
            	0.72
            	0.75
            	0.75
            	0.62
            	0.80
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
          

          
            	7
            	0.15
            	0.50
            	0.59
            	0.62
            	0.38
            	0.71
            	0.86
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
          

          
            	8
            	0.32
            	0.54
            	0.65
            	0.68
            	0.42
            	0.66
            	0.70
            	0.83
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
          

          
            	9
            	0.61
            	0.70
            	0.68
            	0.66
            	0.68
            	0.61
            	0.48
            	0.59
            	0.83
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
          

          
            	10
            	0.39
            	0.58
            	0.66
            	0.66
            	0.47
            	0.64
            	0.58
            	0.84
            	0.69
            	0.86
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
          

          
            	11
            	0.24
            	0.58
            	0.67
            	0.72
            	0.45
            	0.65
            	0.69
            	0.74
            	0.60
            	0.75
            	0.84
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
          

          
            	12
            	0.26
            	0.12
            	0.04
            	0.02
            	0.13
            	0.02
            	0.25
            	0.17
            	0.19
            	0.00
            	0.16
            	0.84
            	 
            	 
            	 
            	 
          

          
            	13
            	0.08
            	0.26
            	0.25
            	0.23
            	0.16
            	0.21
            	0.13
            	0.14
            	0.22
            	0.24
            	0.22
            	0.49
            	0.80
            	 
            	 
            	 
          

          
            	14
            	0.04
            	0.06
            	0.13
            	0.11
            	0.07
            	0.10
            	0.01
            	0.04
            	0.11
            	0.08
            	0.07
            	0.38
            	0.53
            	0.85
            	 
            	 
          

          
            	15
            	0.45
            	0.57
            	0.61
            	0.62
            	0.46
            	0.53
            	0.43
            	0.61
            	0.76
            	0.73
            	0.60
            	0.08
            	0.22
            	0.11
            	0.82
            	 
          

          
            	16
            	0.44
            	0.50
            	0.56
            	0.52
            	0.41
            	0.41
            	0.31
            	0.50
            	0.68
            	0.64
            	0.50
            	0.22
            	0.29
            	0.14
            	0.78
            	0.90
          

        

        
          
            The diagonal represents the Square root of AVE while the off-diagonal presents the Inter-constructs correlation.
          

          
            1. omnipresence, 2. personalization, 3. accuracy, 4. expertise, 5. recency, 6. interactivity, 7. Social presence, 8. playfulness, 9. efficiency, 10. enjoyment, 11. social reputation, 12. technicality, 13. annoyance, 14. privacy risks, 15. perceived value, 16. Continuance intention
          

        

        

      

      
        4.2. 연구모형 검증
        AI 기반 개인화 쇼핑 서비스 특성, 지각된 혜택, 지각된 희생, 지각된 가치, 지속이용의도의 인과관계를 검증하기 위해 효율성, 즐거움, 사회적 평판으로 구성된 지각된 혜택과 기술성, 성가심, 프라이버시 위험으로 구성된 지각된 희생의 고차요인을 포함한 구조모형을 수립하였다. 구조모형방정식 분석에 앞서 고차요인 확인적 요인분석을 실시하여 χ2 = 2022.577, df = 1055, p = .000, χ2/df = 1.917, NFI = .894, CFI = .946, RMSEA = .043로 우수한 수준의모형적합도를 확인하였다. 이어서 구조모형 방정식 분석을 실시하였고 모형적합도는 χ2 = 2116.117, df =1074, p=.000, χ2/df=1.970, NFI=.889, CFI=.942, RMSEA = .044로 우수한 수준이었다(Fig. 2).
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            Result of research model testing.
          
          

          

        

        지각된 혜택에는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스 특성 중 편재성(β = .096, p < .05, C.R. = 2.090), 정확성 (β = .186, p < .05, C.R. = 2.238), 전문성 (β = .144, p < .05, C.R. = 2.078), 최신성 (β = .106, p < .05, C.R. = 2.253), 유희성 (β = .561, p < .000, C.R. = 9.003)이, 지각된 희생에는 사회적 실재감(β = .248, p < .05, C.R. = 2.368)만이 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 지각된 혜택은 지각된 전반적 가치에 긍정적인 영향(β = .786, p < .000, C.R. = 14.382)을 주는 것에 비해 지각된 희생은 부의 영향(β = -.121, p < .001, C.R. = -2.948)을 주었으며, 지각된 전반적 가치는 소비자의 지속이용의도에 긍정적인 영향(β = .801, p < .000, C.R.=18.059)을 주는 것으로 나타났다. 요약하면, AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 지속이용의도를 결정하는 지각된 전반적 가치에는 지각된 혜택과 희생의 영향력이 확인되었으며, 이 중, 지각된 혜택이 더 큰 영향력을 보여주었으며 여기에는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 여러 특성 중 유희성이 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다(Table 5).

        
          Table 5. 
				
          

          
            Result of research model testing
          
          

        

        
          
            
              	Paths
              	Estimate
              	S.E.
              	C.R.
            

          
          
            	Omnipresence → Perceived benefits
            	.096*
            	.048
            	2.090
          

          
            	Personalization → Perceived benefits
            	.061
            	.074
            	.709
          

          
            	Pccuracy → Perceived benefits
            	.186*
            	.072
            	2.238
          

          
            	Expertise → Perceived benefits
            	.144*
            	.061
            	2.078
          

          
            	Recency → Perceived benefits
            	.106*
            	.041
            	2.253
          

          
            	Interactivity → Perceived benefits
            	-.079
            	.061
            	-1.141
          

          
            	Social presence → Perceived benefits
            	.032
            	.037
            	.606
          

          
            	Playfulness → Perceived benefits
            	.561***
            	.049
            	9.003
          

          
            	Omnipresence → Perceived sacrifices
            	.006
            	.072
            	.062
          

          
            	Personalization → Perceived sacrifices
            	-.106
            	.112
            	-.622
          

          
            	Accuracy → Perceived sacrifices
            	-.218
            	.109
            	-1.326
          

          
            	Expertise → Perceived sacrifices
            	-.076
            	.092
            	-.555
          

          
            	Recency → Perceived sacrifices
            	-.010
            	.062
            	-.105
          

          
            	Interactivity → Perceived sacrifices
            	-.094
            	.091
            	-.695
          

          
            	Social presence → Perceived sacrifices
            	.248*
            	.058
            	2.368
          

          
            	Playfulness → Perceived sacrifices
            	.092
            	.062
            	.886
          

          
            	Perceive benefits → Perceived value
            	.786***
            	.056
            	14.382
          

          
            	Perceived sacrifices → Perceived value
            	-.121**
            	.055
            	2.948
          

          
            	Perceived value → Continuance intention to use
            	.801***
            	.056
            	18.059
          

        

        

      

      
        4.3. 논 의
        본 연구는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 소비자 수용과정을 탐색하고 지속이용의도에 대한 영향요인을 밝혀 내기 위해 확장된 가치기반수용모델을 적용하여, 패션소비자가 지각하는 해당 서비스의 특성, 혜택과 희생, 전반적인 가치, 그리고 지속적인 이용의도를 포함한 고차요인모델을 수립하고 검증을 통해 다음과 같은 결과를 얻었다.

        첫째, 지속이용의도를 유도하는 지각적 가치에는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 혜택과 희생요인 모두 유의한 영향을 주었다. 이는 VAM을 적용한 다수의 선행연구가 지각된 가치에 대한 혜택요인의 긍정적인 영향력을 확인한 것과 일치하는 결과이다. 그러나 희생요인의 경우, 영향력이 유의하지 않거나(Sun & You, 2024), 피로감(Lee & Kim, 2021), 성가심(Jang & Lee, 2024), 구독비용(Kim et al., 2007; Kim et al., 2023) 등 희생의 일부 차원만이 유의한 영향을 주어 부분적인 영향이 확인되었던 일부 선행연구와는 차이가 있다. 이러한 차이는 본 연구가 혜택과 희생의 세부 요인과 가치의 관계보다 고차요인구조를 통해 전체적인 영향력 확인에 초점을 두었기 때문일 수도 있으며, 또한 선행연구에서 일관되지 않은 결과가 보고된 것처럼, 이용자가 상황에 따라 프라이버시 및 개인정보 위험, 기술성 등 희생요인에 대한 중요성을 다르게 인식할 가능성 때문일 수도 있다. 즉, 이용자가 선택적으로 특정 기능을 활성화시킬 수 있는 단일 서비스나 기능의 수용과는 달리, 본 연구에서 다루는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스는 쇼핑의 시작과 동시에 쇼핑 여정에 걸쳐 제공되므로, 이용자는 과정 전반에서 희생요인에 대한 우려를 지속적으로 가질 수 있기 때문으로 설명할 수 있다.

        본 연구 결과에 따르면, 소비자들은 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스를 이용함으로써 얻어지는 혜택이 높다고 인지할수록 해당 서비스의 가치를 높게 평가하며, 반대로 감수해야하는 희생이 높다고 인지할수록 서비스의 가치를 낮게 평가할 가능성이 높았다. 이는 패션 리테일 플랫폼이 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스를 성공적으로 안착시키기 위해서는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스가 시간과 노력을 줄여주어 효율적인 쇼핑에 도움이 되며, 흥미로움과 즐거움을 느끼게 해주고, 최신 서비스의 이용으로 인한 좋은 인상이나 사회적 인정과 같은 사회적 평판을 높이는 데 도움이 된다는 소비자의 인식을 높여야 함을 의미한다. 이와는 반대로 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 전반적가치를 낮게 지각하도록 만드는 부정적인 요소, 즉 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스를 이용하는 것이 어렵고, 쇼핑과정 중 홍보나 광고, 원치 않는 많은 정보들로 인해 성가심을 느끼고, 감시를 당하거나 프라이버시가 침해 받을 수 있는 등의 희생을 소비자가 인식하지 않도록 해야 함을 의미한다. 특히, 혜택과 희생 중에 혜택의 상대적 영향력이 더욱 크게 나타났는데, 이는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 혜택이 소비자의 가치평가와 지속이용의도에 영향을 미치는 중요한 요인임을 보여준다. 따라서 패션 리테일 플랫폼이 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스를 도입하거나 새로운 AI 기능을 추가할 경우, 소비자가 긍정적 혜택과 부정적 희생을 동시에 인지한다는 점을 고려함은 물론, 이를 지지하거나 제거할 수 있는 전략적 대응방안과 함께 소비자가 혜택을 보다 명확히 인식할 수 있도록 커뮤니케이션 전략이 뒷받침되어야 할 것이다.

        둘째, AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 특성 중, 편재성, 정확성, 전문성, 최신성, 유희성은 지각적 혜택에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이는 AI 추천서비스와 AI챗봇 등을 다룬 선행연구와 일치하는 결과이다(Cho, 2024; Lim, 2024; Liu & Cheng, 2023; Ma & Park, 2024; Oh & Gim, 2024). 즉, 서비스 이용에 시간, 장소, 기기의 제약이 없고, 고객의 요구를 정확히 파악하여 전문적이고 최신의 정보와 결과물을 제공하며, 고객에게 새로운 것에 도전하여 흥미로움과 즐거움을 느끼게 해준다는 특성이 소비자들이 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스를 긍정적으로 인지하는데 영향을 준다는 것이다. 이는 소비자가 일반적인 패션 리테일 플랫폼의 서비스와는 달리, 보다 많은 개인정보를 제공하더라도 확보하고자 하는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스 특성이자 기대요인일 수 있다. 특히, AI 서비스 에이전트의 서비스 품질 평가에 쾌락적 요소인 즐거움이 매우 중요하다(Noor et al., 2022)는 선행연구처럼, 유희성의 영향력이 월등하게 컸는데, 이는 소비자들이 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스를 유희적인 목적으로 이용하고 있을 가능성이 높음을 시사한다. 실제로 패션 리테일 플랫폼이 제공하는 서비스에는 프로필 사진 생성 및 공유, AI 캐릭터와의 채팅 등 오락적인 요소가 다수 포함되어 있어, 소비자는 실질적인 쇼핑을 위한 기능보다 이러한 유희적인 기능을 더 강하게 지각할 가능성이 있다. 따라서 패션 리테일 플랫폼은 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스가 단순한 오락기능을 넘어 브랜드 경험과 구매로 연결될 수 있는 유희적 요소의 전략적 활용과 AI 추천과 챗봇의 결과물이 정확성과 전문성을 바탕으로 신뢰를 형성하도록 지속적인 데이터 품질 관리 전략이 병행되어야 할 것이다.

        셋째, AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 특성 중, 사회적 실재감만이 지각적 희생에 긍정적인 영향력을 나타내었다. 이는 AI 챗봇, 음성비서, AI 추천서비스 등의 선행연구(Ma & Park, 2024; McLean & Osei-Frimpong, 2019; Pitardi & Marriott, 2020)에서 확인된 신뢰, 지속사용의도, 지각적 혜택에 대한 사회적 실재감의 긍정적인 영향력과는 반대되는 결과이다. 즉, 쇼핑과정에서 AI의 사회적 존재감이 오히려 서비스에 대한 부정적인 인식을 높일 수 있음을 의미한다. Cicek et al.(2025)은 AI로 표시된 상품/서비스의 설명이 감정적 신뢰를 낮추고 구매의도에 부정적인 영향을 미친다고 보고하였으며, 이는 소비자가 AI기술의 존재를 인지할 때 긴장이나 불안이 증가하기 때문이라고 설명하였다. 이러한 맥락에서, 개인의 신체 사이즈나 이미지와 같은 민감한 정보가 활용되는 쇼핑과정에서는 AI의 사회적 존재감이 소비자에게 프라이버시 침해 우려, 서비스 이용의 복잡성, 불필요한 정보로 인한 성가심 등의 문제가 발생할 수 있다는 긴장이나 불안을 야기하며, 소비자의 부정적 인식을 강화하는 것으로 해석할 수 있다. 따라서 패션 리테일 플랫폼은 소비자가 불안이나 경계심을 느낄 가능성을 고려하여, AI의 사회적 실재감을 과도하게 드러내지 않도록 주의해야 할 것이다. 이를 위해 AI의 사회적 실재감에 대한 정확한 이해를 바탕으로 정서적 신뢰 회복을 위한 장치를 마련하는 등 신중한 접근이 필요하다.

        넷째, AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 특성 중, 개인화와 상호작용성은 지각된 혜택은 물론 지각된 희생에도 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 선행연구에서 두 특성 모두 사용자 만족, 지속사용의도, 지각된 사용용이성 및 지각된 유용성을 높이는 AI의 주요 특성(Baek et al., 2019; Chen et al., 2023; Kim & Kim, 2024; Lim, 2024; Oh & Gim, 2024; Teepapal, 2025)으로 보고된 것과는 다른 결과이다. 이러한 결과는 개인화된 추천이나 맞춤형 서비스를 기본적으로 제공하고 있는 온라인 플랫폼과 쇼핑몰의 증가로 인해, 본 연구의 대상인 20대 소비자들이 개인화와 기술과의 상호작용을 더 이상 ‘특별한 기능’이 아니라 ‘당연한 기본값’으로 인식하고 있다고 해석할 수 있다. 즉, 익숙한 기능은 더 이상 혜택을 증대하거나 희생을 낮추는 요인으로 지각되지 않을 수 있음을 의미한다. 이는 Bhattacherjee(2001)의 기대-확인 이론으로 설명할 수 있는데, 초기에는 기대 자체가 중요하지만, 시간이 지날 수록 실제 경험된 성과가 만족이나 가치판단을 좌우한다는 맥락과 일치한다. 이는 신기술의 확산 정도나 이용자의 기술 친숙도에 따라 이용자가 인지하는 신기술의 특성이 유동적일 수 있음을 시사하며, 따라서 신기술의 수용에 관한 연구에서는 이러한 요인을 고려할 필요가 있음을 보여준다. 아울러 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스를 제공하는 플랫폼 역시 주요 타겟 소비자의 기술 친숙도 등을 고려하여 개인화 서비스와 상호작용성을 마케팅 커뮤니케이션에서 강조할지 여부를 전략적으로 조정할 필요가 있다.

      

    

    

  
    
      5. 결론 및 제언
      본 연구는 패션 리테일 플랫폼이 AI를 기반으로 한 개인화 쇼핑 서비스 모델로 진화하며 그 시장 규모가 확대됨에 따라, 소비자의 이용 기회가 증가하는 현 시점에서 AI기반 개인화 쇼핑 서비스의 소비자 지속이용의도에 대한 영향요인을 탐구하였다.

      본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다.

      첫째, 본 연구는 의류학 분야 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스 연구에 새로운 시각을 제시하였다. 기존 연구가 AI 추천시스템이나 챗봇 등과 같은 개별 서비스나 기능에 주로 초점을 맞춘 것과는 달리, 본 연구는 최근 패션 리테일 플랫폼이 소비자의 쇼핑 여정에 맞춰 다양한 AI 기능과 서비스를 복합적으로 제공하고 있음을 반영하여 이를 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스로 개념화하였다. 이는 개인화 쇼핑의 영역이 단순히 상품차원의 맞춤화를 넘어, 디지털 소비환경에서 AI를 통해 개인의 상태와 선호에 맞춘 구매, 커뮤니케이션, 엔터테인먼트 등 서비스 단계까지 확장되고 있음은 물론 쇼핑과정에서 소비자의 역할이 한층 더 중요함을 시사한다.

      둘째, 본 연구는 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 수용과정을 탐색하기 위해 가치기반기술수용모델 적용하였다. 특히, 두 가지 핵심요인인 지각된 혜택과 지각된 희생의 선행요인으로 서비스의 특성을 포함하는 확장된 모델을 수립하여 지속이용의도에 영향을 미치는 요인을 밝혔다. 이를 통해 개인 소비자를 기술 이용자로 정의하며 그들이 혜택과 희생을 고려하여 가치를 지각함을 가정하는 VAM이 계속해서 새로운 기능들이 시도되고 발전하는 단계인 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 수용과정을 설명하기 적합함을 보여주었다. 구체적으로 소비자의 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스를 수용과정에서의 서비스의 혜택과 희생의 영향력과, 이에 대한 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 특성의 영향력이 확인되었다. 특히, 지각된 혜택과 서비스의 특성 중 유희성의 강력한 영향력은 이 두 요인이 소비자의 기술 수용을 결정하는 중요한 지표가 될 수 있음을 보여주었다는 점에서 이론적 의의가 있다.

      본 연구는 다음과 같은 실무적 시사점을 제공한다.

      첫째, 소비자는 신기술 수용에 있어 서비스의 혜택과 희생을 동시에 지각할 수 있으므로, 패션 리테일 플랫폼은 이를 고려하여, 혜택과 희생 요인이 구체적으로 무엇인지 파악하고, 혜택을 강화하거나 희생을 최소화할 수 있는 전략적 대응방안이 필요할 것이다. 특히, AI기반 개인화 쇼핑 서비스의 혜택 강화를 위해서는 직관적 UI/UX 설계를 적용하여 사용자 인터페이스를 단순화함으로써 효율성을 제고하고, 프리미엄 AI 스타일링 서비스나 챌린지와 같은 게임화 요소를 도입하여 즐거움과 사회적 이미지를 높일 필요가 있다. 더불어 이런 혜택을 소비자가 보다 명확히 인식할 수 있도록 하는 커뮤니케이션 노력이 요구된다.

      둘째, AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 특성 중, 유희성은 혜택에, 사회적 실재감은 희생에 대한 영향력이 높게 나타났다. 따라서 패션 리테일 플랫폼은 소비자의 서비스를 지속적으로 이용하여 궁극적으로 충성고객으로 유지하기 위해 이 두 가지를 매우 중요한 개념으로 인식해야 한다. 현재가 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 초기 단계인 점을 고려할 때 소비자를 유인하고 플랫폼에 계속 머무르게 하기 위해서는 가상피팅으로 완성된 사용자의 코디네이션 아이디어 콘테스트나, 유희적 콘텐츠 내 구매버튼을 삽입하는 등 유희적 요소를 전략적으로 활용하는 방안이 필요할 것이다. 또한, AI의 사회적 실재감의 부정적인 인식을 제거하기 위한 AI와 인간 전문가가 공동으로 제공하는 서비스나 AI가 안전하고 신뢰할 수 있다는 홍보전략과 쇼핑여정에 따른 단계별 가이드 제공 등 접점 관리전략을 개발해야 할 것이다.

      본 연구는 패션 리테일 플랫폼의 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 수용과정에 대한 유용한 이론적, 실무적 제언에도 불구하고 다음과 같은 한계점을 갖는다. 가장 다양한 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스를 제공하는 패션 리테일 플랫폼의 주 이용자가 20대 여성임을 고려하여 연구대상자를 한정하였으나, 점차 이용자의 연령대가 확대되고 있으며, 남성소비자들이 상대적으로 많이 이용하는 플랫폼에서도 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스가 강화될 것으로 예상되므로 다른 연령대와 남성 소비자를 포함한 연구로 범위를 다양화할 필요가 있다. 또한 본 연구는 VAM을 적용하여 AI 기반 개인화 쇼핑 서비스의 전반적인 수용과정을 탐색하였으므로, 연구 결과 중요한 변수로 확인되었던 지각된 혜택과 이에 가장 큰 영향 요인이었던 유희성을 중심으로 한 세부적인 후속 연구가 진행되어야 할 것이다.
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