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초   록 

 

4차 산업혁명이 도래함에 따라 소비자의 쇼핑 경험을 돕고 향상시키는 

다양한 서비스가 출현하고 있다. 인공지능 기술은 유통 및 서비스 산업 

분야에서 다양하게 활용되고 있으며, 이에 발맞추어 많은 기업들은 

챗봇(Chatbot) 서비스, 음성인식 가상 비서, AI 기반 큐레이션 서비스 등 

관련 기술을 개발하여 서비스 혁신을 이루고 있다. 인간의 언어로 대화하는 

방식을 가진 인공지능 쇼핑 에이전트(AI shopping agent)는 다른 서비스나 

제품과 다르게 말투, 표정, 몸짓 등을 통해 대화를 풍부하게 만들 수 

있으며, 유형이 다양화되어 소비자들도 적극 수용하는 양상을 보인다. 

소비자가 상품 및 서비스를 탐색하고 구매하기까지 AISA의 영향력은 

앞으로 더 커질 것으로 예상되며, 소비자들은 AISA를 점차 하나의 

인격체로 인식하고 더욱 자연스러운 상호작용을 하게 될 것으로 보인다. 

이에 본 연구는 AISA와 사용자 간의 관계에 대해 탐구함으로써 

AISA의 정체성을 어떻게 디자인해야 하는지에 대한 방안을 모색하고자 

하였다. 이를 위해 AISA의 서비스 품질에 대해 총체적으로 탐구함으로써, 

사람이 아닌 인공지능 에이전트와 맺는 관계의 상호작용적 측면에 대해 

밝히고자 하였으며, 이러한 상호작용이 소비자의 행동의도에 미치는 영향의 

매커니즘을 정성적, 정량적 연구를 통해 총체적으로 살펴보고자 하였다. 

먼저, 본 연구는 AISA 서비스에 대한 소비자의 관점을 보다 

심층적으로 파악하기 위해 AISA에게 지각하는 서비스 품질을 규명하기 

위한 정성적 연구(연구1)를 실행하였다. 연구 결과, 소비자들은 AISA의 

다양한 서비스 품질을 지각하는 것을 알 수 있었다. 정성적 연구를 통해 

AISA의 서비스 품질 총 12개가 도출되었다. AISA의 지각된 서비스 품질은 

통제성, 설명가능성, 정보 풍부성, 진실성, 편재성, 유희성, 자기노출, 공정성, 

공감성, 효율성, 정확성을 인식하는 것을 확인하였다. 패션제품을 구매하는 
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과정에서 AISA는 소비자에게 효율성, 정확성 등의 실용적 측면과 관련된 

서비스 품질을 제공하는 것이 중요하며, 이러한 업무적 맥락과 관련하여 

통제성, 설명가능성, 정보 풍부성, 진실성 등의 서비스 품질이 매우 중요한 

서비스 품질인 것으로 나타났다. 한편, 정서적이고 쾌락적인 측면과 관련된 

서비스 품질 또한 중요한 요인으로 드러났는데, 소비자들은 AISA가 편재성, 

유희성, 공정성, 공감성 등의 서비스 품질을 통한 사회적 상호작용의 

중요성을 강조하였다. 

나아가, 이러한 지각된 서비스 품질이 소비자와의 상호작용과 

행동의도를 어떻게 변화시키는지에 대한 실증연구(연구2)를 진행하였다. 

연구 2에서는 소비자들이 AISA 에게 인지하는 서비스 품질을 밝히고, 각 

서비스 품질이 소비자가 인지하는 컴패니언십에 미치는 영향을 검증하였다. 

또한, 컴패니언십을 통해 소비자의 행동의도가 변화하는지 알아보고, 

소비자의 개인적 특성인 사회적 상호작용 욕구가 컴패니언십과 소비자 

행동의도 간의 관계에 미치는 조절적 역할을 규명하였다. 연구문제의 

검증을 위하여 시나리오와 동영상 자극물을 통한 실험연구를 수행하였다. 

설문 대상은 20~30대 여성을 대상으로 총 330명의 참가자를 

모집하였으며, 모든 응답은 SPSS 25.0과 AMOS 23.0을 통한 분석에 

사용되었다. 빈도분석, 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석 및 상관관계 분석을 

실시하였으며, 구조방정식모델을 통해 연구모형을 검증하였다. 

정량적 연구 결과, 첫째로, 앞서 정성적 연구에서 도출된 AISA의 

지각된 서비스 품질이 컴패니언십에 미치는 영향을 살펴보았다. 그 결과, 

AISA의 지각된 통제성, 설명가능성, 정보 풍부성, 편재성, 자기노출, 

유희성은 AISA에 대한 컴패니언십에 유의한 정적 영향을 미쳤다. 반면, 

지각된 진실성은 컴패니언십에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 

나타났다. 나아가, 컴패니언십이 AISA 지속사용의도에 미치는 영향을 

살펴본 결과, 컴패니언십을 높게 지각할 경우 AISA의 지속사용의도 또한 

높아지는 것으로 나타났다. 컴패니언십은 AISA와 얼마나 감정적으로 
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가까운지, 얼마나 많이 교류할 수 있는지, 얼마나 유용한 도움을 받을 수 

있는지와 관련한 복합적인 개념으로, 소비자들이 AISA와의 상호작용에서 

지각하는 컴패니언십의 중요성을 확인하였다. 마지막으로, 소비자의 

인간과의 상호작용 욕구가 컴패니언십과 지속사용의도 간 관계에 미치는 

조절효과를 검정하였다. 연구 결과, 소비자 개인의 인간 상호작용 욕구가 

높은 경우 컴패니언십이 AISA 지속사용의도에 미치는 영향력이 강해지는 

것으로 나타났다. 

본 연구는 인공지능 기술이 발달하며 점점 정교화될 것으로 기대되는 

AI 쇼핑 에이전트가 소비자의 관점에서 어떠한 영향을 미치는지 

살펴보았다. 본 연구는 아직까지 명확하게 밝혀지지 않은 AISA의 개념과 

서비스 품질에 대해 총체적으로 탐구함으로써, AISA의 개념을 확장에 

기여할 수 있다. 또한, 사람이 아닌 인공지능 에이전트와 맺는 관계의 

상호작용적 측면에 대해 밝혔으며, 컴패니언십이라는 개념을 AISA에 

적용하였다는 점에서 이론적 확장에 기여할 수 있다. 나아가, AISA에게 

어떠한 페르소나를 부여해야 자사가 원하는 목표를 성취할 수 있을지에 

대한 실무적 시사점을 제공함으로써, AISA 관련 기술 개발에 기여할 수 

있을 것으로 사료된다. 

 

주요어 : 인공지능 쇼핑에이전트, 인공지능 서비스, 서비스 품질, 컴패니언십, 

인간 상호작용 욕구, 지속사용의도 

학 번 : 2019-36551  
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제 1 장 서 론 

 

제 1 절 연구의 필요성 및 의의 

 

4차 산업혁명이 도래함에 따라 소비자의 쇼핑 경험을 돕고 향상시키는 

다양한 서비스가 출현하고 있다. 인공지능(Artificial Intelligence; AI)이란 

인간이 가지는 학습, 논증, 추리, 적응 등의 기능을 갖추어 인간의 지능을 

대신하여 업무를 수행할 수 있도록 하는 것을 말한다(Poole et al., 1998). 

이러한 인공지능 기술은 유통 및 서비스 산업 분야에서 다양하게 활용되고 

있으며, 이에 발맞추어 많은 기업들은 챗봇(Chatbot) 서비스, 음성인식 

가상 비서, AI 기반 큐레이션 서비스 등 다양한 관련 기술을 개발하여 

서비스 혁신을 이루고 있다. 패션업계 또한 예외는 아닌데, 이미 많은 

패션업체들은 인공지능 챗봇을 통해 고객관리, 커머스, 커뮤니케이션 등을 

수행하고 있으며, 패션제품을 사용자에게 어울리도록 연출하는 스타일링 

알고리즘도 개발하여 그 가능성을 무궁하게 확대시키고 있다(Luce, 2018).  

또한, COVID-19로 인해 리테일 업계의 패러다임이 크게 변화하고 

있다. Coresight Research(2020)에 따르면, 미국에서는 2020년 한 해 

동안 약 10,000여개의 오프라인 소매점이 문을 닫았으며, 작은 소매점의 

타격은 두말할 필요 없이 전통있는 브랜드들 또한 각지의 오프라인 매장을 

축소해나가고 있다. 이러한 상황에서 기업들은 생존을 걸고 주력 

유통채널을 온라인 및 모바일 채널로 전환하거나 비대면 쇼핑을 위한 

새로운 서비스를 도입함으로써 기존의 유통 패러다임을 변화시켜야 하는 

과제에 봉착했다. 

이러한 변화에는 오프라인 매장에서 경험할 수 있는 매장 경험(Store 

experience)이 부재하여 소비자의 쇼핑 경험의 만족도를 감소시킬 수 
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있다는 위험이 따른다(Blázquez, 2014). 특히 패션 분야는 트렌드에 

민감하여 유행이 빠르고, 온라인 쇼핑에서는 직접 입어보거나 만져보지 

못하는 등의 한계가 존재한다. 이에 패션 관련 기업들은 인공지능(AI) 

기술을 통해 이러한 한계점을 보완하기 위해 노력하고 있다. 최근 롯데 

백화점은 쇼핑챗봇 ‘로사’를 출시하여 채팅, 음성 및 이미지 검색 등을 통해 

고객과의 상호작용에 초점을 맞춘 의사소통을 하고 있으며, 네이버의 

AiTEMS(에이아이템즈)는 온라인 쇼핑객의 개인 취향을 고려하여 맞춤형 

콘텐츠를 제공하고 있다. 패션 플랫폼 브랜디는 알고리즘을 통한 큐레이션 

상품 추천 기능인 ‘내 또래 추천’ 서비스와 아마존웹서비스의 인공지능 기반 

개인화 추천 서비스를 활용한 ‘AI 추천’ 기능을 새롭게 도입하였다. The 

North Face 또한 IBM Watson의 기술을 도입하여 고객이 최적의 재킷을 

고를 수 있도록 돕는 온라인 AI 어플리케이션을 개발하는 등 AI를 활용한 

다양한 기술이 도입되고 있다(김민송 & 김정열, 2021). 

인간의 언어로 대화하는 방식을 가진 인공지능 쇼핑 에이전트(AI 

shopping agent; 이하 AISA라 칭함)는 기존 서비스나 제품과 달리 말투, 

표정, 몸짓 등을 통해 대화를 풍부하게 만들 수 있으며, 유형이 다양화되어 

소비자들도 적극 수용하는 양상을 보인다(Lukosius & Hyman, 2019). 

AISA는 챗봇 서비스, 대화형 에이전트, 알고리즘 기반 추천 서비스 등이 

있다. 가장 흔히 사용되는 명칭인 대화형 에이전트(conversational 

agent)는 사용자와 자연어를 통해 정보를 주고받는 시스템으로, 크게 

애플의 시리(Siri), 아마존의 알렉사(Alexa), 구글의 

어시스턴트(Assistant), 삼성전자의 빅스비(Bixby) 등과 같이 음성 언어 

명령 방식에 의한 음성 기반 대화형과, 챗봇과 같이 문자 언어 명령 방식에 

의한 것인 문자 기반 대화형 에이전트로 나뉜다(Kopp et al., 2005). 이 

외에도 미국의 스티치 픽스(stitch fix)는 인공지능 시스템의 알고리즘과 
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전문 스타일리스트의 협업을 통해 구독자에게 최적의 상품을 추천해주는 

서비스를 선보여 높은 이익을 창출한 바 있다(Kim et al., 2022).  

선행연구들은 인공지능(AI) 시스템을 기반으로 사용자와 상호작용하는 

커뮤니케이션 소프트웨어를 인터페이스 에이전트(interface agent), 체화된 

대화형 에이전트(embodied conversational agent), 가상 도우미(virtual 

assistant) 등의 용어로 혼용해 왔다(Astrid et al., 2010). 이처럼 혼용되어 

온 정의들은 소비자가 쇼핑을 하는 상황 속 에이전트와의 상호작용에 있어 

제한적인 측면만을 다루고 있으며, 인공지능 쇼핑 에이전트의 개발 

과정이나 연구 범위 등에서 혼란을 야기하고 있다. 아직까지 AISA가 

패션제품을 구매하는 데 있어 직접적인 역할을 하고 있다고 할 수는 없지만, 

최근 많은 기업들이 앞다투어 AISA를 도입하고 있는 현시점에서 AISA와 

사용자 간의 교류는 점차 일상화되고 보편화되고 있다고 할 수 있다(김아영, 

2020). 실제로 많은 소비자들은 기업들이 제공하는 AI 서비스에 점차 

익숙해지고 있는데, 소비자가 상품 및 서비스를 탐색하고 구매하기까지 

AISA의 영향력은 앞으로 더 커질 것으로 예상되며, 소비자들은 AISA를 

점차 하나의 인격체로 인식하고 더욱 자연스러운 상호작용을 하게 될 

것으로 보인다.  

그러나 많은 기업들이 AISA를 적극 도입하고 있는 현시점에서 

소비자의 수용 및 채택의 메커니즘에 대해 밝힌 연구는 매우 드문 실정이다. 

많은 선행연구들은 기술수용모델(Technology acceptance model; TAM) 

및 통합기술수용이론(Unified theory of acceptance and use of technology; 

UTAUT)을 적용하였으나, 이러한 두 모델은 본래 셀프 서비스 

테크놀로지와 같은 비지능적 기술의 채택을 조사하기 위해 개발되었다. 

AI를 기반으로 하는 서비스는 사용자가 조작 방법을 배울 필요가 없으며, 

일반 일선직원(frontline employees)처럼 고객과 상호작용하도록 설계되어 

있다(Gursoy et al., 2019). 뿐만 아니라, 이들은 AI가 일선직원을 대체하는 

것에 있어 업무 수행도와 같은 물리적 차원 외의 사회적, 감정적, 인지적 
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상호작용 등의 요소를 포함시키지 못하였다는 치명적인 문제가 

있다(Golant, 2017). 

이에, 본 연구는 인간과 인공지능 에이전트 간의 상호작용에 대한 

프레임워크를 제시한 Rzepka and Berger (2018)의 연구를 기반으로 

인공지능 에이전트와 사용자 간 상호작용의 메커니즘에 대해 살펴보고자 

한다. Rzepka and Berger (2018)는 인공지능 에이전트의 시스템 특성에 

대한 사용자의 평가가 인공지능 에이전트와의 상호작용에 영향을 미치며, 

이를 통해 긍정적인 관계가 형성되고 소비자의 행동적 반응을 이끌어낼 수 

있으며, 이는 사용자의 개인적 특성에 따라 달라진다고 주장하였다. 이에 

따라 본 연구는 AISA의 서비스 품질을 밝히고, AISA와의 상호작용을 통해 

형성하는 관계에 대해 살펴본 후 AISA를 지속적으로 사용하고자 하는 

의도를 높일 수 있는지 알아보고자 한다. 뿐만 아니라, 컴패니언십이 AISA 

지속사용의도에 미치는 영향력이 소비자의 개인적 특성인 인간 및 AI와의 

상호작용 욕구에 따라 달라지는지 알아보고자 한다. 

먼저, 아직까지 명확히 밝혀지지 않은 AISA의 서비스 품질을 밝히고자 

한다. 패션제품은 다른 제품에 비해 트렌드, 심미적 요소, 소비자와의 

어울림 등 계량화하기 힘든 평가 속성을 가지며, 다양한 소비자의 취향과 

개성을 반영하는 고관여 상품이기 때문에 다른 제품군과 달리 판매원이 

자사의 상품이나 서비스를 구매하도록 권유하는 판매 촉진 활동이 매우 

중요하다고 할 수 있다. 이에 본 연구는 전통적인 판매원의 서비스 품질과 

인공지능 에이전트의 서비스 품질에 대한 선행연구를 고찰하고, 실제 

AISA를 사용하고 있는 소비자들을 대상으로 그들이 AISA에 대해 어떻게 

평가하고 있는지를 체계적으로 밝히고자 한다. 

한편, AISA와 사용자 간의 사회적 관계가 중요하게 다루어지고 있다. 

CASA(Computers are Social Actors) 패러다임에 따르면, 사용자는 

인공지능을 매개로 한 커뮤니케이션 상황에서 다양한 사회적 단서를 통해 

AI 기반 서비스가 감성적인 교감까지 가능한 존재로 인식된다고 하였다. AI 
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기반 서비스가 일방향적인 상호작용에서 더 나아가 사용자와의 쌍방향적 

상호작용을 통해 사용자가 원하는 것을 이해하고 유대관계를 형성할 수 

있는 존재로 인식된다는 것이다. 그러나 AISA와 관련된 연구는 아직 

초기단계라고 할 수 있으며, 구매여정에서의 상호작용이 매우 중요시되는 

패션 분야에 초점을 맞춘 연구는 거의 존재하지 않는 실정이다. AISA가 

대중화되고 사용 영역이 확장되어 감에 따라 사용자에게 지속적인 

커뮤니케이션을 도모할 수 있는 AISA의 대인적, 사회적 능력의 중요성은 

점차 더 커져가고 있으며, 소비자들이 이를 통해 어떠한 관계를 맺게 

되는지에 대해 보다 구체적인 연구가 시급한 실정이다. 

이에 본 연구는 대인 커뮤니케이션에서 다루는 컴패니언십의 개념을 

AISA와의 상호작용을 통해 형성되는 관계로 확장하여 논의하였다.  

컴패니언십(Companionship)은 본질적인 만족이나 즐거움의 이유로 

추구하는 사회적 참여로, HCI 분야에서는 사용자와 테크놀로지 간에 누적된 

상호작용에 의해 구성된 유대관계로 이해할 수 있다. 이에 본 연구는 

AISA와의 상호작용에 대해 깊이 있게 탐구하기 위하여 컴패니언십의 

개념을 사용하였으며, AISA에 대한 컴패니언십이 AISA를 지속적으로 

사용하고자 하는 소비자 반응에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 한다. 

또한, 이러한 관계의 질은 시스템 상 특성 뿐만 아니라 사용자의 

개인적 특성에 따라서도 달라진다. 따라서 본 연구는 사용자 개인의 특성인 

인간과의 사회적 상호작용 욕구에 따른 차이를 알아봄으로써 인간과 AISA 

사이의 상호작용 메커니즘에 대하여 더욱 총체적이고 깊이 있게 이해하고자 

한다. 앞으로 AI 기술이 고도로 발전하여 패션 산업 전반에 상용화될 

것이라는 점을 생각해 볼 때, AISA와 소비자들이 어떻게 상호작용하는지에 

관해 더욱 깊이 탐구할 필요가 있다고 사료된다.  

본 연구는 아직까지 명확하게 밝혀지지 않은 AISA의 서비스 품질에 

대해 총체적으로 탐구함으로써, AISA의 개념을 확장하는 데 기여할 수 

있다. 또한, 사람이 아닌 인공지능 에이전트와 맺는 관계의 상호작용적 
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측면에 대해 밝히고, 컴패니언십이라는 개념을 AISA에 적용하였다는 

점에서 이론적 의의가 있다. 이는 AISA와 관련한 기술이 급격히 발달하고 

있는 현 시점에 AISA가 소비자와 어떠한 관계를 맺을 수 있는지에 대해 

알아본다는 점에서 시의성이 있다. 나아가, AISA에게 어떤 서비스 품질을 

강조해야 자사가 원하는 목표를 성취할 수 있을지에 대한 실무적 시사점을 

제공함으로써, AISA 관련 기술 개발에 기여할 수 있을 것으로 사료된다. 

또한, AISA와 사용자 간의 관계에 대해 탐구함으로써, 추후 기업들이 

AISA라는 새로운 일선직원을 통해 고객과 맺는 관계의 질을 관리하는 데 

있어 마케팅 전략에 활용할 수 있도록 방향성을 제안하고자 한다. 
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제 2 절 연구의 목적 

 

 

앞서 제시된 바를 바탕으로 본 연구는 다음과 같은 목적을 제시한다. 

첫째, AISA를 통해 패션제품을 구매하는 과정에서 소비자가 지각하는 

AISA의 서비스 품질에 대해 탐구한다. 현 시점에서 연구된 인공지능 

에이전트의 서비스 품질은 매우 한정적으로, 주로 기초적인 셀프 서비스 

테크놀로지와 관련된 서비스 품질이나, 전통적인 대인 상호작용 내 판매원 

서비스 품질이 주를 이루고 있으므로, 소비자가 인공지능 에이전트인 

AISA와 함께 쇼핑을 하면서 지각하는 AISA의 서비스 품질이 무엇인지 

규명함으로써 AISA의 개념을 확장하고 체계화하고자 한다. 

둘째, 본 연구는 AISA의 지각된 서비스 품질이 컴패니언십과 소비자 

행동의도에 미치는 영향을 실증적으로 규명함으로써, AISA와 가지는 

상호작용의 메커니즘에 대한 토대를 제공하고자 한다. 고객과의 새로운 

접점이 된 AISA에 대해 소비자가 지각하는 서비스 품질이 소비자와의 

유대관계를 높일 수 있는지에 대해 탐구하고, 궁극적으로 AISA를 

지속적으로 사용하고자 하는 소비자의 행동의도를 높이는지 알아보고자 

한다. 

마지막으로 소비자의 개인적인 특성인 인간과의 상호작용 욕구 및 

AI와의 상호작용 욕구가 컴패니언십과 지속사용의도 간의 관계에 어떠한 

영향을 미치는지 규명하고자 한다. 다양한 AI 서비스가 소비자의 

일상생활에 침투함에 따라, 일부 소비자들은 인간과의 상호작용을 선호하며 

AI 기반 서비스에 대한 낮은 수용의도를 보인다. 이러한 소비자의 개인적 

성향에 따라 AISA와의 관계를 어떻게 형성해야 하는지 규명함으로써 

AISA의 논의를 확장하고자 한다. 

따라서 본 연구는 소비자가 AISA와 상호작용하며 인지하는 AISA의 
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서비스 품질을 탐색적으로 규명하는 정성적 연구를 수행하여 기존의 인간 

일선직원과 어떠한 차이가 있는지 알아보고자 한다. 이후, AISA의 지각된 

서비스 품질이 AISA의 맺는 유대관계와 소비자의 행동의도에 영향을 

미치는 메커니즘을 밝히기 위해 정량적 연구를 시행하고자 한다. 종합하여 

봤을 때, 본 연구를 통한 결과는 AISA의 서비스 품질을 학술적으로 

규명하고 AISA와의 상호작용을 총체적으로 탐구함으로써 AISA의 개념을 

확장하고자 한다. 
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제 3 절 연구의 범위 및 구성 

 

본 연구의 구성은 다음과 같다. 

제 1장 서론에서는 AISA가 발전하고 보급화됨에 따라 패션제품을 

구매하는 과정에서 AISA의 역할이 대두되고 있으며, 고객과의 새로운 

접점이 되고 있는 배경에 대하여 설명하였다. AISA가 일선직원이 되며 

AISA의 도움을 받아 패션제품을 쇼핑하는 현시점에서, AISA의 다양한 

서비스 품질을 통해 소비자들이 AISA와 유대관계를 형성하며 

컴패니언십을 지각하는 현상에 초점을 맞추었고, 컴패니언십을 통해 

소비자가 AISA를 지속적으로 사용하려는 의도로 이어진다는 점을 

규명하고자 하는 본 연구의 필요성과 의의를 밝히고, 연구 목적과 세부적인 

연구의 범위 및 구성을 제시하였다. 

제 2장 이론적 배경에서는 Human-Computer Interaction(HCI)와 

관련된 문헌을 종합적으로 검토한 후 HCI 분야의 연구주제를 분류한 

Rzepka and Berger (2018)의 프레임워크를 살펴봄으로써 HCI 분야의 

다섯 가지 분야에 대하여 고찰하고, 본 연구의 토대가 되는 요소들을 

명확히 규명하였다. 이를 바탕으로, 제 2절에서는 AISA의 개념과 서비스 

품질에 대하여 알아보기 위해 선행연구를 고찰하였다. 제 3절에서는 

인공지능 에이전트와의 상호작용을 통해 소비자들이 형성하는 컴패니언십에 

대해 밝히기 위하여 컴패니언십의 개념과 인공지능의 맥락에서 적용된 

컴패니언십에 대하여 알아보았다. 다음으로, 제 4절과 사용자 특성인 

개인의 사회적 상호작용 욕구에 대하여 살펴보았으며, 이들이 상호작용의 

결과인 컴패니언십과 AISA 지속사용의도 간의 관계에 어떠한 영향력을 

미치는지 알아보기 위해 관련 선행연구를 고찰하였다. 

제 3장에서는 정성적 연구(연구 1: AISA 의 서비스 품질에 관한 

탐색적 고찰)를 통해 패션제품을 구매하는 맥락에서 소비자가 인지하는 
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AISA의 서비스 품질에 대해 탐색적으로 고찰하는 연구에 관해 설명하고자 

하였다. 나아가, 정량적 연구(연구2: 지각된 서비스 품질이 컴패니언십과 

행동의도에 미치는 영향과 인간 상호작용 욕구에 따른 차이)에서는 정성적 

연구에서 도출된 결과와 선행연구에 대한 이론적 고찰을 바탕으로 하여 

AISA의 지각된 서비스 품질이 컴패니언십과 AISA를 지속적으로 

사용하고자 하는 의도에 미치는 영향, 그리고 소비자의 개인적 특성인 

인간과의 상호작용 욕구에 따른 차이를 실증적으로 규명하기 위한 양적 

연구를 수행하고자 하였다. 
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제 2 장 이론적 배경 

 

본 장에서는 AISA를 통해 패션제품을 쇼핑하는 환경 내에서 일어나는 

소비자의 반응을 확인하기 위하여 관련 개념과 선행연구를 검토하고 본 

연구의 기반이 되는 이론적 틀을 다지고자 한다. 먼저, 전통적으로 

행해지던 고객-판매원 상호작용이 테크놀로지의 도입에 따라 어떻게 

변화하였는지 살펴보고, 더 나아가 인공지능 기반 서비스가 패션산업 

전반에 보편화됨에 따라 소비자들이 AISA와 어떠한 상호작용을 하게 

되었는지 알아보고자 한다. 이를 위해 AISA의 개념과 서비스 품질을 

명확히 하고, 그 영향에 대한 가설을 설정하기 위해 인공지능 에이전트에 

대한 선행연구에서 어떤 이론적 근거를 활용할 수 있는지 살펴보았다. 또한, 

AISA의 지각된 서비스 품질이 지속적인 사용의도에 미치는 영향에 있어 

컴패니언십이 어떠한 매개역할을 하는지 정리하고, 사용자 특성이 어떠한 

조절역할을 할 수 있는지에 대해 알아볼 수 있는 선행연구를 고찰해보고자 

한다. 

 

 

제 1 절 인간과 AI 간 상호작용의 발전 

 

최근 인공지능 기술이 급격히 발전함에 따라, 인공지능 에이전트는 

사용자의 사고와 경험을 이해하는 상호관계적 대상으로 발전하였다. 이에 

따라, 인간과 컴퓨터 간 상호작용(Human-Computer Interaction; HCI) 

분야의 선행연구들은 사용자와 인공지능 에이전트 간의 상호작용이 어떻게 

발전되었는지 탐구하였다. HCI 분야의 초기 연구들은 컴퓨터를 사회적 

행위자로 보는 관점에서 진행되었다. CASA(Computers are social actors) 
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패러다임은 Nass et al. (1994)에 의해 등장한 개념으로, 사용자는 컴퓨터와 

미디어를 마치 인간인 것처럼 취급하며, 개인은 사회적 규칙과 기대를 

인지하지 못하는 사이에 컴퓨터에 적용하며, 인간에게와 같은 반응을 

보이게 된다고 주장한다(Nass & Moon n.d.; Reeves & Nass, 1996). 즉, 

컴퓨터를 하나의 사회적 행위자로 인정하며 자신과 상호작용하는 하나의 

자아로 여기는 것이다. 특히, 컴퓨터 인터페이스가 인간의 형태를 닮은 

에이전트 형태로 변할수록 사용자와 에이전트의 관계도 대인 관계에 가깝게 

변하게 되었다. Reeves and Nass (1996)는 이를 증명하기 위하여 다섯 

가지의 실험을 진행하였는데, 실험 결과 컴퓨터에게 사회적 규칙과 

자아/타인의 개념이 적용되며, 음성 또한 사회적 행위자가 될 수 있으며, 

사용자들은 컴퓨터를 사회적 상호작용을 위한 수단이 아닌 대상으로 보는 

것으로 나타났다. 이후 CASA 패러다임을 기반으로 한 연구들은 사람과 

사람 간 상호작용에서 발견되는 성, 인종, 연령에 대한 고정관념, 내집단과 

외집단의 구분, 호혜성 및 친절 등이 나타난다는 것을 밝혔다. 인공지능 

스피커, 챗봇 등 다양한 인공지능 에이전트에 대해 CASA 패러다임을 

적용시킨 연구들은 사용자가 에이전트를 인간처럼 생각하고 그들을 사회적 

존재로 인식하고 있음을 밝혔으며, 음성이나 텍스트 등을 통한 대화로 인해 

실제 친구나 가족에게서 느끼는 것과 같은 정서적 요소를 형성할 수 있다고 

하였다(박수아 & 최세정, 2018). 그러나 이러한 사용자의 반응은 모든 

인공지능 에이전트에 대해서 동일하게 나타나는 것은 아니며, 사람들이 

사회적 대상에 대해 각기 다른 분류 체계를 가지고 있는 것처럼 컴퓨터 

에이전트에 대해서 또한 인지적으로 각기 다른 존재로 분류된다(Gong & 

Nass, 2007). 현재 상용화되고 있는 인공지능 에이전트들은 저마다 고유의 

페르소나를 가지게끔 설계되어, 사람처럼 각자의 성격을 가지고 있다. 이에 

사용자들은 비서, 선생님, 친구, 가족 등과 사회적 대화를 나눌 수 있게 

되었다. 

인공지능 에이전트와의 상호작용을 다룬 초기 연구들은 주로 상호작용 
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시 단서 탈락 관점에서 인공지능 에이전트와의 대화에서 느끼는 친밀도가 

낮고 서로간의 정서적 교감을 형성하기 어렵기 때문에, 관계의 형성이 

어려운 것으로 이해하였다. 그러나 테크놀로지가 발전하고 사용자들이 

인공지능 기술에 익숙해짐에 따라 대면 상호작용일 때보다 오히려 더 

친밀한 관계가 형성될 수도 있다고 보았으며, 유대관계를 형성하기 위해서 

결여된 사회적 맥락 단서를 제공함으로써 정서적 교감을 형성할 수 

있다(박지유 외, 2018). 인공지능 기술을 기반으로 하는 다양한 서비스는 

사용자에게 기술적인 편익을 제공할 뿐만 아니라 인간과 맺는 친밀하고 

사회적인 유대관계를 형성함으로써 관계적 혜택 또한 제공할 수 있다는 

것이다. 

이러한 문헌들을 기반으로 Rzepka and Berger (2018)는 다양한 정보 

시스템(Information System; IS) 분야의 연구들을 고찰함으로써 인공지능 

기반 시스템과 사용자의 상호작용에 대한 프레임워크를 제안하였다. 

Sidorova et al. (2008)의 연구에 따르면, IT 기술과 개인 간의 상호작용은 

정보 시스템(IS) 분야 내 다섯 개의 연구 영역 중 하나로, 주로 심리적 

측면과 관련이 있다. 이러한 연구분야에서 주로 다루어지는 주제는 기술 

수용, 사용자 만족도, 신뢰, 컴퓨터 자기효능감, 개인화, 프라이버시 등이 

있다. 이에 Li and Zhang (2005)은 IS 분야 내의 인간-컴퓨터 

상호작용(Human-Computer Interaction; HCI) 관련 연구들을 검토한 결과 

사용자의 인지적 평가와 행동, 태도 및 성과가 가장 두드러진 연구주제라는 

것을 발견하였으며, 인간의 측면, 테크놀로지의 측면, 상호작용, 업무 및 

맥락(task & context), 그리고 시스템 특성의 다섯 가지 분야를 규명하였다. 

이후, Rzepka and Berger (2018)는 Li and Zhang (2005)의 HCI 

프레임워크에 합리적 행동이론(Theory of reasoned behavior)과 계획된 

행동이론(Theory of planned behavior)을 접목시켜 테크놀로지와의 

상호작용을 통해 행동 및 의도가 변화한다는 점을 강조하였다. Rzepka and 

Berger (2018)의 HCI 프레임워크를 살펴보면, Li and Zhang (2005)과 
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마찬가지로 시스템(테크놀로지)의 특성, 사용자의 특성, 시스템과 사용자의 

상호작용, 업무 및 맥락, 그리고 태도, 의도 및 행동과 같은 사용자 반응의 

결과로 구성되어 있으며, 인간과 기술 간의 상호작용이 시스템 특성, 

사용자 특성, 업무와 맥락에 의해 구동되는 총체적인 현상임을 시사한다. 

<그림 2-1>은 이와 같은 프레임워크를 나타내며, 이 중 본 연구는 

패션제품 쇼핑이라는 동일한 업무와 맥락으로 통제하고, 시스템, 상호작용, 

사용자 특성, 그리고 행동적 결과에 초점을 맞추어 Rzepka and Berger 

(2018)의 프레임워크를 살펴보고자 한다. 

 

 

<그림 2- 1> Human-Computer Interaction 프레임워크, Adapted from 

Rzepka & Berger (2018) 

 

1. 시스템(System) 특성에 대한 평가 

 

Rzepka and Berger (2018)가 제시한 HCI 프레임워크의 첫 번째 

요소는 시스템으로, 구체적으로는 사용자가 시스템을 사용함으로써 
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평가하게 되는 시스템의 특성을 의미한다. 인공지능 에이전트 기반 

서비스와 관련하여, 인공지능 에이전트의 시스템 특성은 세 유형으로 

나뉜다. 첫 번째는 물리적 및 심리적 의인화이며, 이는 인공지능 

에이전트가 외형적으로 가지는 인간과 유사한 특징과 인간과 같이 

상호작용할 수 있는 사회성을 지니는 것을 의미한다(Gursoy et al., 2019). 

두 번째는 인공지능 에이전트의 행동이다. 인공지능 에이전트의 행동은 

언어나 동작 등을 포함하는데, 공손한 말투나 활동적인 동작, 노래를 

부르거나 춤을 추는 등 주로 유희성을 유발하는 행동과 관련한 연구가 다수 

진행되었다(Aziz et al., 2015; Rodriguez-Lizundia et al., 2015). 

마지막으로, 인공지능 에이전트의 기능성(functionality)은 사용자의 평가에 

있어 주요 결정요인이라고 할 수 있다(Chi et al., 2020). 특히, 인간 

지향적(human-oriented)이고 고객지향적인 특성은 고객에게 새로운 

서비스 경험을 제공하기 때문에, 이와 관련된 인공지능 에이전트의 

기능성은 중요하게 다루어진다(Tung & Au, 2018). 인공지능 에이전트의 

기능성은 사용자에 대한 개인화, 통제성, 전문성, 문제 해결 능력, 소통 

능력 등과 관련하여 연구되어왔다(Bedaf et al., 2017; Jörling et al., 2019; 

Russell, 2010; Rzepka & Berger, 2018). 

인공지능 에이전트의 시스템 특성은 서비스 상호작용에 결정적인 

영향을 미친다(Chi et al., 2020). 사용자와 효과적으로 상호작용하고 

사용자의 효용을 높이기 위한 인공지능 에이전트의 기능성은 사용자의 

긍정적인 인식, 태도 및 행동을 불러일으킨다(Jörling et al., 2019). Lee at 

al. (2017)은 서비스 로봇의 공손한 말투가 사용자의 긍정적 반응을 

이끌어냄을 밝혔으며, Aziz et al. (2015)는 음성이나 제스처와 같은 

인공지능 에이전트의 행동은 사용자의 감정적, 정서적 반응을 효과적으로 

유발한다고 하였다. 또한, 인간과 같은 제스처는 사용자의 신뢰를 형성하며 

인공지능 에이전트와의 상호작용에 대한 사용자의 관심을 촉진할 수 
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있다(Xu, 2019). 즉, 선행연구들은 공통적으로 인공지능 에이전트의 시스템 

특성이 사용자와 인공지능 에이전트의 상호작용을 효율적이고 긍정적으로 

이끈다는 점을 주장하고 있다. 사용자가 인공지능 에이전트의 시스템 

특성에 대해 정서적이고 인지적으로 긍정적인 평가를 하게 된다면 인공지능 

에이전트와의 상호작용을 통해 더욱 가까운 관계를 맺을 수 있을 것이며, 

궁극적으로는 긍정적인 소비자의 행동반응을 이끌어낼 수 있을 것이다. 

 

 

2. 상호작용(Interaction)을 통한 관계 형성 

 

인간과 시스템 간의 상호작용은 사용자가 시스템을 사용하고, 평가하며, 

영향을 받는 과정으로 정의된다(Li & Zhang, 2005). HCI 분야에서 

사용자가 실제로 인공지능 기반 기술을 사용하며 형성하는 전체 상호작용 

경험은 조직심리학, 사회심리학, 사회과학의 분야에서 중요하게 

다루어져왔다. AI 기반 서비스와 관련한 선행연구들은 사용자가 인공지능 

에이전트를 받아들이기 위해서는 상호작용을 인지적, 감정적으로 수용해야 

한다고 하였으며, 사용자는 이러한 상호작용을 통해 인공지능 에이전트와 

인간 직원과 유사한 관계를 구축하는 경향이 있다고 밝혔다(Chi et al., 

2020; Qiu et al., 2020). 

또한,  CASA 패러다임에 의하면 공감성을 나타내는 컴퓨터 

에이전트는 호감이나 동류의식을 형성하고, 사용자가 컴퓨터를 관계적 

대상이라고 인식하게 하며, 컴퓨터 에이전트로부터 사회적 지지를 받을 수 

있다고 설명한다(유민진 & 김정현, 2017). 또한, Fong et al. (2003)은 

사회적 로봇이 사용자에게 호감을 얻고 긍정적인 관계를 지속하기 위해서는 

사용자의 사회적 반응을 고려해야 한다고 제안하였다. 즉, 사용자와의 관계 

유지에 인공지능 에이전트의 공감적이고 친밀한 반응, 자기개방 등 인간과 
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인간 사이의 관계와 유사한 관계유지 전략이 필요하다(Duffy, 2003; Fong 

et al., 2003). 인공지능 기술이 발달함에 따라 인공지능 에이전트는 

사용자의 사회적 반응을 충분히 고려할 수 있게 되었으며, 사회성을 갖춘 

인공지능 에이전트는 사용자의 행동에 맞는 피드백을 제공하며 상호작용할 

수 있어 감정 소통이 가능하고, 사용자는 인공지능 에이전트와 사회적 

관계를 형성할 수 있게 되었다. 

이에 따라 사용자가 인공지능 에이전트와의 상호작용을 통해 어떻게 

대응하는지, 또 어떠한 관계를 맺게 되는지 살펴보는 것이 중요해졌다. 

선행연구를 살펴보면, 인공지능 에이전트와의 상호작용을 통한 직접적인 

결과로는 신뢰, 공감대 형성, 애착, 라포(rapport) 등 사용자가 인공지능 

에이전트로부터 지각하는 심리적 측면의 사용자 경험이 제시되었다(Chi et 

al., 2020; Gursoy et al., 2019; Lin et al., 2020; Wu & Cheng, 2018). 또한, 

Woyke (2017)은 인간과 인공지능 에이전트 간 상호작용을 통해 사회적 

연결감은 물론이며, 나아가 더 깊은 유대관계를 형성할 수 있다고 하였다. 

가상비서와 같은 인공지능 기반 서비스에 대한 다수의 연구들은 사용자가 

인공지능 에이전트로부터 기능적 도움 뿐만 아니라 정서적 지지와 연결감을 

느낀다고 밝힌 바 있다. 인간과 인공지능 에이전트 간의 상호작용에 대한 

선행연구를 정리해보면, 인공지능 에이전트는 다양한 상호작용을 통해 

인간과 교감할 수 있으며, 정서적, 인지적으로 친밀한 유대관계를 형성하고 

다양한 사용자 경험에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 이해할 수 있다. 

 

 

3. 행동적 결과(Outcomes) 

 

사용자와 시스템의 상호작용으로 인해 형성되는 관계는 궁극적으로 

사용자의 행동적 반응을 유도하며, 시스템과의 상호작용을 통한 최종적인 
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종속변인이라고 할 수 있다(Rzepka & Berger, 2018). 행동적 결과는 

시스템의 성패를 측정하는 데 매우 중요하기 때문에 이에 대한 많은 연구가 

이루어져 왔다(Gursoy et al., 2019; Lin et al., 2020; Lu et al., 2019). 

사용자의 행동적 결과와 관련된 선행연구들은 주로 시스템과 

상호작용함으로써 형성되는 관계를 통해 최종적으로 도출되는 사용자의 

태도 및 의도, 또는 행동에 대해 논하였다. 즉, 사용자는 인공지능 

에이전트를 통한 서비스에 대한 호의적, 비호의적 태도를 형성하거나, 

서비스를 이용할 의도, 그리고 서비스 제공자에 대한 태도를 형성할 수 

있다(Aziz et al., 2015; Jörling et al., 2019). 나아가, 인공지능 에이전트가 

제공하는 서비스를 통해 구매하는 등의 실제적 소비자 행동과 관련된 연구 

또한 다수 진행되었다(Chi et al., 2020; Woyke, 2017). 

행동적 결과를 결정짓는 요인에 대해 밝힌 연구를 살펴보면, 먼저 

Wirtz et al. (2018)은 고객의 서비스 로봇 수용이 기능적, 관계적, 사회-

정서적 요소에 의해 영향을 받는다고 제인하였다. 기능적 요소의 경우 

고객의 유용성 지각, 편의성 인식 등을 의미하며, 관계적 요소는 신뢰와 

같이 로봇과의 상호작용을 통해 지각된 관계 형성에 초점을 맞춘 것을 

의미한다. 또한, 사회-정서적 요소는 인지된 인간다움, 사회적 상호작용성, 

사회적 존재감 등 사회적 존재로서 서비스 로봇에 대한 고객의 심리적 

평가를 의미한다. 뿐만 아니라, Gursoy et al. (2019)는 인공지능 기기 수용 

이론을 개발하고 검증하였다. 1차 평가 단계에서 고객은 사회적 영향력, 

쾌락적 동기, 의인화에 대한 인식에 따라 2차 평가 단계에서 성능과 노력 

기대에 따라 AI 기기를 평가하고, 그에 따라 감정이 발생된다. 이러한 

단계들을 통해 결과 단계인 3단계에서 사용에 대한 수용이나 반대를 

결정하게 된다. 이와 같은 선행연구들을 살펴보았을 때, 행동적 결과, 즉 

인공지능 에이전트에 대한 태도, 사용의도 및 구매의도 등의 형성은 

단차원적으로 결정되는 것이라기 보다는 보다 복합적이고 다양한 심리적 
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기제에 의해 결정되는 것으로 보인다. 

 

 

4. 사용자(User) 특성 

 

인공지능 에이전트의 사용의도에 미치는 영향은 사용자의 특성에 따라 

달라질 수 있다(Chi et al., 2020). Rzepka and Berger (2018)는 HCI 

분야에서 사용자 측면에 대한 연구는 크게 사용자의 인구통계학적 특성, 

사용자의 감정과 동기, 사용자의 시스템 관련 태도의 세 가지 분야로 

이루어져 왔다고 하였다.  

먼저, 사용자의 인구통계학적 특성들에 관한 연구가 진행되었는데, 

개인의 연령, 성별, 문화권, 교육 수준, 그리고 컴퓨터 사용 경험 등과 

관련한 주제가 다루어졌다(Diederich et al., 2022). 선행연구들은 사용자가 

더 젊을수록, 그리고 더 높은 학력을 가진 사람일수록 로봇 서비스를 

수용할 가능성이 더 높다는 것을 발견하였다(Hudson et al., 2017; Park & 

Jones-Jang, 2022). 또한, Forgas-Coll et al. (2022)의 연구에 따르면 

사회적 로봇(social robots) 사용의 동기 중 여성은 사회적 영향력과 

즐거움이 주된 동기인 반면, 남성의 경우 인지된 유용성과 사용의 용이성이 

주된 동기인 것으로 나타나, 사용자의 성별에 따른 차이 또한 중요하게 

다루어져야 한다고 하였다. 

다음으로, 감정과 동기에 대한 연구 또한 활발하게 진행되었다. 이 

분야에서는 감정, 정서 상태, 내재적 동기 및 외재적 동기와 같은 세부 

주제들이 다루어졌다. 예를 들어, Lin et al. (2020)은 고객의 쾌락적 동기가 

AI 로봇 서비스에 대한 긍정적 감정을 이끄는 가장 두드러진 요소라고 

하였다. 또한, Gursoy et al. (2019)은 사회적 영향(social influence)에 

민감한 소비자들은 AI 서비스 기기 채택 행동을 더 많이 보이고 긍정적인 
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평가를 내릴 가능성이 높다는 것을 발견하였다. 

마지막으로, 시스템 관련 사용자의 태도이다. 많은 선행연구들은 AI 

기반 서비스의 맥락에서 인공지능 에이전트에 대한 개인의 태도를 가장 

중요하게 다루고 있는 것으로 나타났다(Latikka et al., 2019; Lin et al., 

2020; Nadarzynski et al., 2019; Wu & Cheng, 2018). Nadarzynski et al. 

(2019)은 사용자의 기술 지식 수준, IT 사용 기술, 사이버 보안에 대한 

우려 등으로 AI 기기와 상호작용하려는 개인의 태도와 의도가 다를 수 

있음을 밝혔다. 또한, Wu and Cheng (2018)은 사용자의 기술 의존도, 기술 

정체성에 대한 인식, 기술과의 사회적 유대감 등을 포함하는 기술 애착 

수준(technology attachment)에 따라 AI 서비스 기기에 대한 신뢰도와 

만족도가 다르게 나타남을 발견하였다. 이 외에도 다수 선행연구들은 

사용자의 기술에 대한 지식, 기술 준비도, 자기효능감 등이 AI 기반 

서비스에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다(Flavián et al., 2021; Gado et 

al., 2022; Latikka et al., 2019). 이러한 선행연구를 정리해봤을 때, 

사용자의 시스템 관련 경험 및 태도는 인공지능 에이전트를 실제로 

사용하거나 이를 통해 구매하는 등의 행동적 반응을 일으키는 과정에 있어 

매우 중요한 역할을 하는 것을 알 수 있다. 

 

 

5. 업무 및 맥락(Task & Context) 

 

사용자가 시스템과 상호작용할 때 수행하는 업무나 상호작용의 맥락은 

사용자와 시스템 간의 상호작용 경험에 동적인 의미를 추가한다. 업무의 

경우, 사용자가 수행하고자 하는 업무의 복잡성, 모호성, 불확실성 등에 

따라 시스템과의 상호작용이 다른 형태를 보일 수 있다(Chi et al., 2020). 

또한, 사용자는 시스템을 평가할 때 특정 상황에서 맥락에 따라 평가를 
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내린다. 예를 들어, 위험이나 스트레스를 인식하는 상황에서 사용자는 

시스템이 제공하는 서비스에 만족하더라도 AI 서비스 수용에 대한 

거부반응을 일으킬 수 있으며(Wu & Cheng, 2018), 반대로 시스템 사용에 

필요한 자원이나 도움이 제공되는 촉진 조건이 충족된 환경일 때, 사용자의 

AI 서비스에 대한 수용의도는 높아진다(Lu et al., 2019). 

또한, Rzepka and Berger (2018)는 인공지능 에이전트가 제공하는 

서비스와 업무 및 맥락의 적합성에 대해 강조하였다. Chang (2010)은 

인공지능 에이전트와 업무와 맥락의 특성 간의 적합성에 따라 AI 기반 

서비스에 대한 수용의도가 달라지며, 적합성이 높을수록 서비스 수용의도가 

높아진다고 하였다. 예를 들어, 로봇에 제공하는 호텔 서비스에 대해 

연구한 Ivanov et al. (2018)은 상품 운반이나 정보 제공, 결제 서비스에 

대해서는 서비스 로봇에 대한 수용의도가 높은 반면, 보안과 관련되거나 

직접적인 접촉이 필요한 업무에 대해서는 수용의도가 낮다고 밝힌 바 있다. 

또한, AI 디지털 어시스턴트에 대해 연구한 Chattaraman et al. (2019)은 

인공지능 에이전트가 사용자와 사회적인 대화를 할 때와 업무 

중심적(task-oriented) 대화를 할 때 상호작용의 결과가 다를 수 있다고 

하였다. 연구결과, 사회적 대화는 신뢰와 양방향적인 상호작용성 등을 

높이는 반면, 업무적 대화는 정보 과부화를 감소시키고 인지된 유용성, 

자기 효능감 등에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

패션제품을 쇼핑하는 것은 사용자의 상호작용을 더욱 복합적으로 

만든다. 패션제품을 쇼핑하는 소비자는 다양한 맥락과 동기에 따라 

구매여정을 가질 수 있다. 예를 들어, 업무 중심적 목적을 가진 소비자들은 

쇼핑 활동의 결과인 제품 구매를 완료할 때 만족감을 얻기 때문에, 이들은 

최소한의 노력과 시간 등의 비용을 들여 구매를 완료하고자 

한다(Kaltcheva & Weitz, 2006; Lunardo & Mbengue, 2009). 업무 지향적 

소비자의 경우, 인공지능 에이전트는 업무 중심적 상호작용, 즉 기능적 

목표를 달성하고자 하는 공식적이고 업무 지향적인 상호작용을 제공할 때 
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소비자의 만족을 높일 수 있다(Chattaraman et al., 2019). 즉, 사용자에게 

패션 전문 판매원과 같이 패션제품에 대해 정보를 빠르고 정확하고 

효율적으로 제공하고 아무런 방해 없이 쇼핑할 수 있게 하는 등의 서비스를 

제공할 때 소비자의 긍정적인 반응을 이끌어낼 수 있는 것이다(Albrecht et 

al., 2017; Wolfinbarger & Gilly, 2001). 

반면, 쾌락적이고 사회적인 쇼핑을 하는 소비자의 경우, 소비자들은 

경험 자체에서 발생하는 즐거움과 재미에 더 관심을 갖는 경향이 

있다(Büttner et al., 2014). 이들은 쇼핑 활동 자체에서 만족감을 

얻으며(Kaltcheva & Weitz, 2006), 쇼핑과정에서 발생하는 사회적 

상호작용을 중요시한다(Bertrandias & Goldsmith, 2006). 사회적 대화는 

일상적 대화, 감정적 지지 등을 통해 사회적, 정서적 정보의 교환을 

촉진하는 비공식적이고 일상적인 대화를 의미하는데(Kreijns et al., 2003), 

인공지능 에이전트는 이를 통해 사용자에게 공감과 지지를 제공하고 

사용자와 친구나 가까운 동료와 같은 친밀한 관계를 형성할 수 있다(Clavel 

et al., 2013). 
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제 2 절 인공지능 쇼핑 에이전트(AISA) 

 

AISA는 Rzepka and Berger (2018)가 제안한 HCI 프레임워크 중 

시스템에 해당하는 요인으로, 가장 기본적인 축 중 하나이다. 앞서 밝힌 

바와 같이, 시스템의 기능성과 디자인은 소비자의 평가 및 행동반응을 

이끌어내는 데 가장 중요하다고 할 수 있다. 이에, 본 절에서는 인공지능 

쇼핑 에이전트(AISA)의 개념에 대해 소개하고, 판매원의 서비스 품질, 

그리고 인공지능 에이전트의 서비스 품질과 관련된 문헌을 고찰함으로써 

AISA의 기능성에 해당하는 서비스 품질에 대해 고찰한 후, 서비스 디자인 

특성에 대한 선행연구를 살펴보고자 한다. 

 

 

1. 인공지능 쇼핑 에이전트(AISA)의 개념 

 

1) AISA의 개념과 등장배경 

 

고성능의 개인용 컴퓨터 보급이 확산되고 인터넷 사용인구가 확대됨에 

따라 인터넷 상의 정보의 양이 폭등하였으며, 정보 범람(information 

overload) 현상이 발생하였다. 이에 사용자가 원하는 정보를 검색하는 데 

한계를 가지게 되었고 인공지능(AI)은 웹 서비스를 사용자들이 쉽게 

접근할 수 있게 하였다. 인공지능 기반 서비스는 인간 지능을 모방하는 

것을 핵심으로 하는데, 지능이란 정보를 처리하고 문제를 해결할 수 있으며, 

환경에 적응하고 학습하는 능력을 의미한다(Russell, 2010). <표 2-1>에 

제시된 바와 같이 Russell (2010)은 인공지능을 네 가지의 단계로 

구분하여 1단계는 정해진 상황에 응답하는 보조형 챗봇(Assisting chatbot), 

2단계는 자연어 처리를 통해 체계적으로 반응하는 지능형 비서(Intelligent 
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assistant), 3단계는 시멘틱 검색과 가설에 의해 반응하는 인지적 

비서(Cognitive assistant), 그리고 4단계는 완전한 인공지능으로 스스로 

학습하는 의식을 가진 비서(Conscious assistant)라고 제안하였다. 유사한 

맥락에서,  Huang and Rust (2018)는 인공지능에 대한 Russell (2010)의 

정의를 기반으로 서비스의 특성에 따라 필요한 지능을 기계적, 분석적, 

직관적, 공감적 지능으로 구분하고 낮은 지능의 영역부터 AI가 대체할 수 

있다고 제안하였다. 기계적 지능은 일상적이고 반복적인 일을 자동으로 

수행하는 능력이며, 분석적 지능은 정보를 처리하고 문제를 해결하는 

능력을 의미한다. 나아가, 직관적 지능은 창의적으로 사고하고 고유의 

상황에 맞추어 효과적으로 적응하는 것을 말하며 공감적 지능은 타인의 

감정을 알아차리고 이해하여 적절한 감정적 반응을 하는 능력, 타인의 

감정에 영향을 미치는 능력을 의미한다. 

이처럼 Russell (2010)과 Huang and Rust (2018)의 인공지능에 대한 

분류를 살펴보면, 각 단계별로 매우 유사한 분류를 하고 있음을 알 수 있다. 

인공지능이 서비스 맥락에서 활용될 수 있는 수준을 선행연구에서 

살펴보았을 때, 인공지능의 1~2단계, 즉 규칙 설정 기반의 보조적 챗봇, 

자연어처리를 통한 지능형 비서는 대부분 구현이 되어 상용화되고 있다고 

할 수 있다(황승희 & 윤재영, 2017). 또한, 기계적 지능과 분석적 지능의 

경우, 두 지능을 요하는 서비스 직무는 AI가 대체할 수 있는 시점에 

이르렀다고 할 수 있으며, 직관적 지능과 공감적 지능의 경우 일부 

구현되고 있다(Huang & Rust, 2018). 정리해보면, 현재 상용되는 

인공지능은 지능형 비서로서 분석적 지능의 수준을 가지는 것으로 나타난다. 

이에, 본 연구는 자연어처리를 통해 대화의 흐름, 데이터 및 서비스를 

모델링하여 지능적으로 업무를 수행할 수 있고, 일상적, 반복적 일을 

자동화하고 정보를 처리하고 사용자의 문제를 해결할 수 있는 기계적, 

분석적 지능을 가지는 인공지능에 초점을 맞추고자 한다. 
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<표 2- 1> 인공지능의 지능 수준에 대한 분류 

 

연구자 
 

지능 수준 정의 

Russell 

(2010) 

1단계: 보조적 챗봇 

현재 자극에 대한 단순한 반응하며, 

단순한 법칙에 따라 대답 및 반응하는 

것 

2단계: 지능형 비서 

자연어 처리, 키워드 검색 등의 기술을 

통해 모델링을 하며 체계적으로 

반응하는 것 

3단계: 인지적 비서 
가설을 수립하고 평가를 종합하여 

반응하는 것 

4단계: 의식을 가진 

비서 

스스로 문제를 출제, 비평, 재구성하여 

반응 품질을 향상시킬 수 있는 것 

Huang & 

Rust 

(2018) 

기계적 지능 
일상적이고 반복적인 일을 자동으로 

수행하는 능력 

분석적 지능 
정보를 처리하고 문제를 해결하는 

능력 

직관적 지능 

창의적으로 사고하고 고유의 상황에 

맞추어 효과적으로 적응할 수 있는 

능력 

공감적 지능 

타인의 감정을 알아차리고 이해하여 

적절한 감정적 반응을 하는 능력, 

타인의 감정에 영향을 미치는 능력 

 

 

다음으로는 쇼핑 에이전트에 대한 정의를 고찰하고자 한다. 다양한 

지능을 구현할 수 있는 기술적 진보가 이루어짐에 따라 지능형 

에이전트(Intellectual agent)의 개념이 등장하였다. 지능형 에이전트란 

복잡하고 유동적인 환경 내에서 사용자의 목표를 달성하기 위해 외부환경을 

인지하고 환경에 영향을 미치는 상호작용 개체를 의미하며, 소프트웨어 

에이전트라고도 불린다(Hayes-Roth, 1995; Wooldridge & Jennings, 
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1995). 이러한 지능형 에이전트의 대표적인 특성으로는 

자율성(Autonomy), 적응성(Adaptive behavior), 사회성(Social ability), 

반응성(Reactivity), 능동성(Proactivity) 등이 있다(Wooldridge & 

Jennings, 1995). 많은 선행연구들은 인공지능(AI) 시스템을 기반으로 

사용자와 상호작용하는 커뮤니케이션 소프트웨어를 인터페이스 

에이전트(interface agents), 체화된 대화형 에이전트(embodied 

conversational agents), 가상 도우미(virtual assistant) 등의 용어로 

혼용해 왔다(Astrid et al., 2010). 그러나 이는 모두 큰 개념으로서 지능형 

에이전트 안에 포함되는 개념이라고 할 수 있으며, 지능형 에이전트를 

기능에 따라 구분하면 감시 에이전트(Watcher agents), 학습 

에이전트(Learning agents), 쇼핑 에이전트(Shopping agents), 정보추출 

에이전트(Information retrieval agents)등으로 분류된다(Ju, 1997). 

이 중에서도 소비자의 쇼핑행동을 보조하는 에이전트는 쇼핑 

에이전트라고 할 수 있다. 쇼핑의 맥락에서 소비자는 원하는 제품을 찾기 

위해 많은 노력을 하지 않고도 짧은 시간 내에 검색을 할 수 있어야 하며, 

쇼핑과정에 대한 정보가 부족한 상태에서도 인간 판매원의 도움 없이 

상품을 고를 수 있어야 한다. 이러한 문제를 해결하기 위해 개발된 것이 

전자상거래 쇼핑 에이전트이다(조성진, 2000). 소비자의 쇼핑 경험을 돕는 

쇼핑 에이전트에 대한 선행연구를 살펴보면, 인공지능 쇼핑 에이전트(AI 

shopping agent), 디지털 어시스턴트(Digital assistant), 개인 인터넷 쇼핑 

에이전트(Personal internet shopping agent) 등의 다양한 개념으로 

설명되고 있다. Redmond (2002)는 인공지능 쇼핑 에이전트란 에이전트가 

사용자를 대신함으로써 사용자가 최소한의 상호작용을 통해 다양한 쇼핑 

관련 작업을 수행하는 것이라고 하였다. 또한, 디지털 어시스턴트는 

소비자가 온라인 주문, 정보 검색, 예약 등의 작업을 완료하도록 돕는 

비실체형 대화 에이전트로 정의된다(Chattaraman et al., 2019). 이러한 

디지털 어시스턴트는 후에 Lukosius and Hyman (2019)에 의해 개인 
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인터넷 쇼핑 에이전트(Personal internet shopping agent; 이하 PISA)의 

개념으로 발전되었으며, PISA는 자동화가 가능하고 기본적, 반복적인 쇼핑 

활동을 수행하려는 소비자의 노력을 대체할 수 있는 차세대 디지털 

어시스턴트라고 정의하였다. 이처럼 선행연구들은 AISA와 유사한 

전자상거래 에이전트에 대한 다양한 개념을 통해 정의를 내리고 있기에 

AISA를 정의하는 것은 쉽지 않다. 그러나 다양한 개념들 가운데 

반복적으로 드러나는 핵심 내용은 이들이 소비자의 정보 검색, 의사 결정 

등의 업무를 돕기 위해 설계된 컴퓨터 기술이며, 사용자의 업무를 더 쉽고, 

효율적이게 해줄 수 있다는 것으로 요약할 수 있다. 

AISA의 유형을 살펴보면 크게 문자 기반 대화형 에이전트, 음성 기반 

대화형 에이전트, 알고리즘 기반 추천 서비스의 세 가지로 나누어볼 수 

있다. 먼저, 가장 흔히 사용되는 명칭인 대화형 에이전트(conversational 

agent)는 사용자와 자연어를 통해 정보를 주고받는 시스템으로, 크게 음성 

기반 대화형과 문자 기반 대화형 에이전트로 나뉜다(Kopp et al., 2005). 

음성 기반 대화형 에이전트는 음성 언어 명령 방식에 의한 것으로 애플의 

시리(Siri), 아마존의 알렉사(Alexa), 구글의 어시스턴트(Assistant), 

삼성전자의 빅스비(Bixby) 등이 있으며, 문자 기반 대화형 에이전트는 

문자 언어 명령 방식에 의한 것으로 챗봇이 이에 해당한다. 이 외에도 

미국의 스티치 픽스(stitch fix)는 인공지능 시스템의 알고리즘과 전문 

스타일리스트의 협업을 통해 구독자에게 최적의 상품을 추천해주는 

서비스를 선보여 높은 이익을 창출한 바 있다. 

이상으로 인공지능 쇼핑 에이전트의 개념과 유형을 살펴보았다. 

선행연구의 고찰을 통해 AISA의 개념과 유형은 혼용되거나 소비자가 

쇼핑을 하는 상황 속 에이전트와의 상호작용에 있어 제한적인 측면만을 

다루고 있음을 알 수 있었다. 이에 인공지능 및 지능형 에이전트의 개념과 

AISA의 유형에 대해 고찰한 결과를 종합해봤을 때, AISA는 세 가지 

측면에서 그 특성을 설명할 수 있다. 첫째로, AISA는 자연어처리를 통해 
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대화의 흐름, 데이터 및 서비스를 모델링하여 지능적으로 업무를 수행할 수 

있고, 일상적, 반복적 일을 자동화하고 정보를 처리하고 사용자의 문제를 

해결할 수 있는 기계적, 분석적 지능을 가진다. 둘째로, AISA는 

인공지능(AI) 기술에 기반하여 소비자의 쇼핑 경험을 향상시키며 전통적인 

오프라인 매장에서 판매원의 역할을 대신하는 지능형 에이전트이다. 

마지막으로, AISA는 음성, 텍스트 기반 대화형 에이전트, 알고리즘 기반 

추천 서비스 등의 다양한 유형을 포함한다. 본 연구는 AISA를 사용자가 

쇼핑을 할 때 인공지능 기술을 기반으로 대화형 인터페이스를 통해 

상호작용할 수 있는 모든 종류의 커뮤니케이션 소프트웨어로 정의하고, 

쇼핑 도우미로서의 역할을 보다 총체적으로 살펴보고자 한다. 

 

 

2. AISA의 지각된 서비스 품질 

 

1)  서비스 품질의 개념 

서비스란 일반적으로 유형의 재화와는 대비되는 개념으로, 눈에 보이지 

않고 생산과 소비가 동시에 이루어지며 전달되는 과정이다. 서비스는 

무형성(intangibility), 이질성(heterogeneity), 비분리성(inseparability), 

소멸성(perishability)을 특징으로 하기 때문에 품질 관리가 상당히 

어렵다고 할 수 있다(Bitner, 1990; Cronin Jr & Taylor, 1994; 

Parasuraman et al., 1988; Zeithaml et al., 1996). 특히, 서비스 품질은 

매우 주관적이며 상황에 따라 다르게 평가될 수 있기 때문에 서비스 품질을 

어떻게 정의하고 측정할지에 대한 많은 연구가 이루어져 왔다. 특히, 

지각된 서비스 품질은 객관적 품질이나 실질적 품질과는 구별되는 주관적인 

개념으로, 제품이 갖는 특정 속성보다는 오히려 소비자의 인식 구조 내의 

추상적 개념이자 소비자의 판단이라는 특성을 가지고 있다(Zeithaml et al., 



２９ 

1996). Gronroos (1990)는 서비스 품질을 소비자에 의해 주관적으로 

인식되는 품질이라고 하였으며, 이를 객관적인 품질과 구별하기 위하여 

인식된 서비스 품질이라고 정의하였다.  

 

 

2) AISA의 서비스 품질 

 

전통적으로 고객과의 접촉을 담당하였던 기존의 판매원과 소비자 간 

상호작용이 인공지능과 소비자 간 상호작용으로 대체되면서 전통적인 

서비스 품질만으로는 새로운 상호작용을 설명하기에 한계를 가진다. 

Carman(1990)은 서비스 속성의 구성 요소들은 상호 간에 중복되는 

내용을 지니고 있고, 고객들의 개인적인 욕구나 서비스 업종에 따라서 구성 

요소들 간 중요성이 상대적으로 다를 수 있다고 결정되기 때문에, 모든 

서비스 업종에 적용되는 서비스 속성 결정요인은 불가능하며 서비스 업종에 

따라 달라질 수 있다고 하였다. 서비스 품질은 주로 대인 서비스와 

관련되어 연구되어 왔으며, 자동화된 서비스, 특히 AI 기반 서비스에 

적용된 연구는 부족한 실정이다(Ameen et al., 2021). 특히, 패션의 

맥락에서 AISA는 패션제품을 판매하는 판매원으로서 서비스를 제공하는 

동시에 인간이 아닌 인공지능을 기반으로 서비스를 제공한다는 복합적인 

특성을 가지고 있다. 패션제품은 다른 제품에 비해 유행의 빠른 변화와 

더불어 새로움, 자기만족, 신분 상징성 등의 심리적 기준이 크게 작용하는 

고관여 상품이기 때문에 패션제품을 판매하는 판매원이 제공하는 서비스의 

역할은 매우 중요하다고 할 수 있다(박혜선 & 김화순, 1998; 이지영, 

2003). 또한, AI를 기반으로 하는 서비스는 사용자가 조작 방법을 배울 

필요가 없으며, 일반 일선직원처럼 고객과 상호작용하도록 설계되어 있기 

때문에(Gursoy et al., 2019), 단순하고 비지능적인 초기단계 기술의 채택을 
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조사하기 위해 개발된 서비스 품질과는 차별점을 가지고 있다고 할 수 있다. 

따라서 본 연구는 AISA의 서비스 품질이 다른 산업군에서 적용되는 

서비스 품질의 차원이나 일반적인 판매원의 서비스 품질, 그리고 전통적인 

테크놀로지 속성과는 다르다고 판단하였다. 이에, 본 연구는 패션제품을 

판매하는 일선직원으로서 AISA가 제공하는 서비스 품질에 대해 

종합적으로 알아보기 위하여 패션매장 내 판매원의 서비스 품질과 인공지능 

에이전트의 서비스 품질에 대한 선행연구를 고찰하고, 이를 비교하고 

통합함으로써 패션제품을 판매하는 AISA의 서비스 품질을 도출하고자 

한다. 

 

① 패션제품 판매원의 서비스 품질 

 

전통적으로 판매원의 서비스 품질은 고객의 구매여정에 큰 영향을 

미치며, 고객경험을 관리하는 중요한 역할을 수행하고, 고객과의 긍정적인 

관계를 구축함으로써 기업이 이익을 창출하는 데 있어 중요한 역할을 

한다(Butcher et al., 2002). 판매원과 고객 간의 상호작용은 리테일 환경의 

중요한 사회적 요인으로, 고객의 인식이나 구매의도에 영향을 미치는 

판매원의 영향력을 밝히기 위해 판매원의 속성은 많은 연구자들에 의해 

탐구되어 왔다. 

Crosby et al. (1990)는 판매원의 관계적 판매 행위와 전문지식, 

그리고 유사성이 고객과 판매자 간의 관계의 질에 긍정적인 영향을 

미친다고 하였으며, Wray et al. (1994)는 판매원의 전문성, 윤리성, 

고객지향성, 판매지향성이 고객만족에 영향을 미치는 요인이라고 밝힌 바 

있다. 또한, Martin and Sohi (1993)는 판매원의 능력, 유사성, 의존성, 

고객지향성, 정직성이 관계지속을 위한 주요 결정요소라고 강조하였다.  즉, 

판매원과 관련한 선행연구에서는 공통적으로 판매원이 전문적인 지식을 
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가지고 고객에게 정보를 제공하는 것, 과장, 과대광고, 고압적 판매 등의 

행위를 하지 않는 윤리성, 고객의 욕구에 맞는 편의를 제공하는 것 등이 

중요한 속성으로 드러나고 있다. 

패션제품 판매원의 경우에는 서비스 마인드, 판매 노력, 판매 유도 

기술, 제품 지식, 수수한 인상이 중요한 속성으로 밝혀졌으며(신병호 & 

홍병숙, 2000), 외모, 전문성, 유사성, 고객지향성, 윤리성, 호감도 또한 

의류 점포 판매원의 속성으로서 고객과의 관계에 영향을 미친다고 

하였다(김은정 & 이선자, 2002). 또한, 이지영 (2003)은 의류상품 

판매원의 서비스를 예의/고객편의 지향, 심리적 편안, 상품지식, 

외모/이미지, 신속응대의 다섯가지 서비스 차원을 규명하였다. 이승주 

(2006)는 앞서 언급한 SERVQUAL의 개념에 근거하여 판매원의 서비스 

품질을 예의 및 친절, 능력(지식), 접근성, 응답성(신속처리), 신용도(정직), 

안정성, 서비스회복, 커뮤니케이션, 고객의 이해, 외모/이미지의 10가지 

속성으로 구분하여 측정하였는데, 이는 이후 요인분석을 통해 전문성과 

기술, 외모 및 이미지, 심리적 편안함, 예의 친절의 네 가지 요인으로 

축소되었다. 또한, Kim and Kim (2012)은 리테일 환경에서 판매원의 

속성을 신체적 속성과 행동적 속성으로 구분한 바 있다. 신체적 매력, 

인구통계적 특성 등 판매원의 신체적 특성은 고객의 인식이나 구매의도에 

영향을 미치며, 자신감, 신뢰성, 친숙성, 인내심, 열정 등의 행동적 속성 

또한 중요한 속성이라고 밝혔다. 이 외에도 신혜봉과 임숙자(2003)는 

판매원 노력의 차원을 고객배려, 전문적 능력, 고객접촉 노력 등으로 

구분하였으며, 김주희와 박옥련(2009)는 의류매장 환경구성요인의 일부로 

판매원의 쇼핑자율성 보장과 접객서비스를 언급하였다.  

이상으로 <표 2-1>에 제시된 바와 같이 선행연구를 고찰해본 결과, 

앞서 고찰한 판매원의 서비스 품질과 더불어 패션제품 판매원은 제품에 

대한 지식, 외적 이미지와 예의 및 친절, 쇼핑의 자율성을 보장해주는 

심리적 편안함 등이 추가적으로 언급됨을 알 수 있었다. 패션제품은 유행에 
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민감하여 빠르게 변화하고, 브랜드마다 유사한 상품이 많이 나올 수 

있기에(마윤진, 2000), 타 산업군에 비해 패션제품에 대한 지식을 통해 

고객에게 다양하고 전문적인 정보를 제공하는 것이 중요하다. 판매원의 

외적 이미지의 경우, 패션제품 판매원은 자사 브랜드와 어울리는 이미지를 

구축하고 해당 브랜드의 제품을 착용함으로써 판촉의 수단이 되기도 하기 

때문에 중요한 요인으로 나타났다. 뿐만 아니라 판매원의 친절한 태도와 

쇼핑의 자율성 보장이 다수 선행연구에서 언급되었는데, 소비자의 

쇼핑경험이 쾌락적인 특성을 가지며 자아관여도가 높으며, 충족되지 않았을 

때 서비스 불만사례에 큰 영향을 미치는 요인이다(허아현, 2006). 

종합해봤을 때, 선행연구에서 중요하게 언급한 패션제품 판매원의 서비스 

속성은 전문성, 윤리성, 고객지향성, 외적 이미지, 친절한 고객응대, 심리적 

편안함 등으로 정리할 수 있으며, 이러한 서비스 품질들은 고객과의 관계의 

질을 높일 수 있는 중요한 요인일 것으로 예상된다. 

 

<표 2- 2> 판매원의 서비스 품질 

 

연구자 
 

서비스 품질 

Crosby et al. 

(1990) 
관계적 판매 행위, 전문지식, 유사성 

Wray et al. 

(1994) 
전문성, 윤리성, 고객지향성, 판매지향성 

Martin & 

Sohi (1993) 
판매원의 능력, 유사성, 의존성, 고객지향성, 정직성 

신병호 & 

홍병숙(2000) 

서비스 마인드, 판매 노력, 판매 유도 기술, 제품 지식, 

수수한 인상 

김은정 & 

이선자(2002) 
외모, 전문성, 유사성, 고객지향성, 윤리성, 호감도 

이지영 전문성과 기술, 외모 및 이미지, 심리적 편안함, 예의 

친절 
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(2003) 

Kim & Kim 

(2012) 

신체적 매력, 인구통계적 특성, 자신감, 신뢰성, 친숙성, 

인내심, 열정 

신혜봉 & 

임숙자(2003) 

고객배려, 전문적 능력, 고객접촉 노력, 친밀한 응대, 

차별대우 

김주희 & 

박옥련(2009) 
쇼핑자율성 보장, 접객서비스 

 

 

② 인공지능 에이전트의 서비스 품질 

 

인공지능 에이전트의 서비스 품질에 대해 살펴보면, AI 서비스 

에이전트의 서비스 품질을 측정하기 위한 척도를 개발한 Noor et al. 

(2022)는 효율성(Efficiency), 보안(Security), 접근성(Availability), 

유희성(Enjoyment), 접촉(Contact), 의인화(Anthropomorphism)의 6가지 

속성을 제안하였다. 또한 인공지능 기반 제품의 수용 정도를 조사한 손권상 

외 (2019)는 AI의 속성을 완결성, 개인화, 정확성, 적절성으로 보았다. 

또한, 기존 정보 시스템(IS) 분야에서 AI와 같은 시장진입 초기단계의 

기술에 대한 수용의도를 측정하기 위해 사용하는 속성인 기능성, 가용성, 

유연성을 추가적으로 살펴보았다. 백창화 외 (2019)의 연구는 인공지능 

서비스의 주요 특성을 개인 맞춤화, 전문성, 다양성, 편의성, 시공간성, 

실시간성, 신뢰성의 7가지로 도출하였다. 이처럼 인공지능 에이전트의 

서비스 품질은 연구마다 다른 맥락에서 연구되어 다양하게 나타나고 있어, 

인공지능 에이전트의 서비스 품질을 명확히 하기는 쉽지 않다. 

김아영 (2020)은 지능형 에이전트의 네 가지 필수 속성을 자율성, 

사회성, 반응성, 능동성으로 정의하였다. 또 다른 연구에서는 AI 속성을 
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사회성, 반응성, 시간 연속적 정보의 기억, 자율적 판단, 능동성의 측면에서 

논하였다(박현아 외, 2019). 이러한 선행연구들은 앞서 언급한 지능형 

에이전트의 특성인 자율성(Autonomy), 적응성(Adaptive behavior), 

사회성(Social ability), 반응성(Reactivity), 능동성(Proactivity)을 

기반으로 진행된 연구들로, 이러한 다섯 가지 특성이 인공지능 에이전트 

서비스 품질의 토대가 된다는 것을 확인할 수 있다. 

한편, Shin (2021)의 연구는 인공지능 에이전트의 사용을 유도하는 

휴리스틱으로 공정성, 투명성, 책임성, 설명가능성을 제시하였다. Choraś et 

al. (2020) 또한 머신러닝을 기반으로 하는 인공지능 시스템의 보안, 

공정성, 설명가능성의 중요성을 강조하였다. Arrieta et al. (2020) 역시 

공정성, 보안, 책임성, 윤리성, 투명성, 보안이 인공지능 에이전트의 중요한 

요인이라고 밝힌 바 있다. 이러한 연구들은 공통적으로 인공지능 

에이전트의 공정성, 책임성, 설명가능성 등에 대해 논하고 있는데, 이는 

최근 인공지능 에이전트의 떠오르고 있는 이슈로서 많은 연구에서 중요하게 

다루고 있다. 인공지능 기반 알고리즘은 사용자에게 의사결정의 결과물과 

과정을 설명할 수 없기 때문에 사용자의 불신 및 윤리적 우려를 유발하고 

있다(Crain, 2018). 이러한 문제를 해결하기 위하여 AI의 

설명가능성(Explainability), 책무성(Accountability), 공정성(Fairness), 

투명성(Transparency) 등의 측면에서 소비자의 신뢰를 높이기 위한 

연구가 진행되고 있음을 알 수 있다. 

정리해보면, 인공지능 에이전트의 서비스 품질은 먼저 자율성, 적응성, 

사회성, 반응성, 능동성이 공통적으로 언급되고 있었으며, 추가적으로 

공정성과 설명가능성 등이 중요한 서비스 품질로 연구되고 있다. 인공지능 

에이전트의 서비스 품질과 관련한 선행연구는 <표 2-3>에 제시하였다. 

 

<표 2- 3> 인공지능 에이전트 서비스 품질 
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연구자 
 

서비스 품질 

Noor et al. (2022) 

효율성(Efficiency), 보안(Security), 

접근성(Availability), 유희성(Enjoyment), 접촉 

능동성(Contact), 의인화(Anthropomorphism) 

손권상 외 (2019) 
완결성, 개인화, 정확성, 적절성, 기능성, 가용성, 

유연성 

백창화 외 (2019) 
개인 맞춤화, 전문성, 다양성, 편의성, 시공간성, 

실시간성, 신뢰성 

김아영 (2020) 자율성, 사회성, 반응성, 능동성 

박현아 외 (2019)  사회성, 반응성, 시간 연속적 정보의 기억, 자율적 

판단, 능동성 

Shin (2021) 공정성, 투명성, 책임성, 설명가능성 

Choraś et al. (2020) 보안, 공정성, 설명가능성 

Arrieta et al. 

(2020) 
공정성, 보안, 책임성, 윤리성, 투명성, 보안 

 

 

이상으로 AISA의 서비스 품질에 대한 선행연구를 고찰하였다. 

정리해보면, 첫째로, AISA의 서비스 품질에 대한 선행연구를 살펴보기 위해 

판매원과 인공지능 에이전트의 서비스 품질을 살펴보았다. 그 결과, 

판매원이 제공하는 서비스의 품질 중 전문성, 윤리성, 고객지향성, 외적 

이미지, 친절한 고객응대, 심리적 편안함은 많은 선행연구에서 중요하게 

다루고 있음을 알 수 있었다. 또한, 인공지능 에이전트의 서비스 품질은 

자율성, 적응성, 사회성, 반응성, 능동성, 공정성, 그리고 설명가능성이 

중요한 요인으로 도출되었다. 판매원과 인공지능 에이전트가 서비스를 

제공하는 맥락에서 도출된 구체적인 서비스 품질은 각각 상이하나, 큰 

맥락에서 볼 때 두 서비스 제공자 모두 고객의 요구를 신속하고 적절하게 

응대하는 것, 고객에게 친절하게 대하고 호혜적인 사회성을 가지는 것, 
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고객을 진실되고 정직하게 대하는 윤리성 등이 공통적이라고 할 수 있다. 

그러나 아직 AISA에 대한 선행연구가 많지 않은 현상황에서 이와 

같은 개별적 서비스 품질 요인들을 AISA에 그대로 적용하기에는 무리가 

있다. 패션업체들이 새로운 일선직원으로서 AISA를 성공적으로 도입하기 

위해서는 어떠한 서비스 품질이 소비자들에게 소구할 수 있을지 알아볼 

필요가 있다. 따라서 본 연구는 기존 문헌에서 제안한 결과를 바탕으로 

어떠한 AISA의 서비스 품질이 소비자에게 중요시되는지 정성적 연구를 

통해 알아보고자 한다.  
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제 3 절 AISA와 컴패니언십(Companionship) 

 

본 절에서는 Rzepka and Berger (2018)가 제안한 HCI 프레임워크 중 

상호작용에 해당하는 요인인 컴패니언십(Companionship)에 대해 

살펴보았다. 먼저, 컴패니언십의 개념을 명확히 하기 위하여 컴패니언십 

관련 문헌을 검토하고, AISA를 통해 소비자가 지각하는 컴패니언십의 

메커니즘을 알아보기 위하여 인공지능 에이전트와 사용자 사이의 

컴패니언십과 관련된 연구를 검토하였다. 나아가, 컴패니언십이 상호작용의 

결과로서 어떠한 행동반응을 유발하는지 살펴보았다. 

 

 

1. 컴패니언십의 개념과 하위차원 

 

1) 컴패니언십의 개념 

 

인공지능 에이전트의 급격한 발전으로 인해 사용자들은 인공지능 

에이전트와 상호작용하며 유대관계를 형성하고 있다. 나아가, 소비자들은 

인공지능 에이전트를 통해 동반자적 경험을 하고 있으며, 현대인의 

외로움을 극복하는 데 중요한 역할을 하여 사용자의 삶에 새로운 가치를 

더한다(Rook, 1987). 현재 다양하게 상용화되고 있는 챗봇, 음성인식 비서, 

소셜 로봇 등과 같은 AI 기반 서비스는 앞으로 기술이 발전함에 따라 

사용자와 공감하고, 더욱 개인화된 서비스를 지원할 것이며, 이에 따라 

우리의 인공 컴패니언(artificial companion)이 될 것이다(Luthra et al., 

2016). 특히, AISA는 자연스러운 대화를 통해 사용자가 필요한 정보를 

제공하고 사용자의 업무를 도울 수 있으며, 기존의 단순한 규칙기반 

챗봇이나 셀프서비스테크놀로지에 비해 사용자에게 정서적 유대감을 
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유발하고 사용자의 참여 및 행동을 유도함으로써 최적화된 경험을 제공할 

수 있다(이승헌, 2021). 

컴패니언의 사전적 정의를 살펴보면, Cambridge 사전은 “친구, 또는 

함께 여행하며 수시로 많은 시간을 함께 보내는 사람”으로 정의하였으며, 

Merriam-webster 사전에 따르면 “다른 사람과 동행하는 사람, 무엇인가 

유사한 것에 의해 가깝게 연결된 사람, 특정 주제에 관한 정보나 조언을 

제공하는 책이나 매뉴얼 등”으로 정의하였다. 일반적으로 우리말에서 

컴패니언은 동반자로 해석되며, 배우자에 대한 유의어로 사용되기도 하지만, 

컴패니언은 단순히 친구나 연인의 의미로만 사용되지는 않는다. 컴패니언에 

대한 선행연구를 살펴보면, 학자들마다, 그리고 연구 분야마다 그 개념과 

속성이 다양하게 나타나며, 컴패니언의 속성을 단순하게 정의하기는 쉽지 

않다. 어린이의 발달과정과 관련한 연구에서, 컴패니언십이란 다른 

사람들과 즐거운 활동을 하는 것으로 정의되었으며, Rook(1987)은 

만족이나 즐거움과 같은 본질적인 목표를 위해 추구되는 공유 활동에 대한 

사회적 참여로 컴패니언십을 정의하였다. 사회적 관계의 측면에서 보면, 

컴패니언십은 타인과 여가 시간 및 취미 활동을 함께 하며 시간을 보내는 

것으로 정의되었으며(Loader et al., 2002), 본질적인 만족이나 즐거움의 

이유로 추구하는 사회적 참여로 이해된다. 정리해보면, 선행연구들에서 

컴패니언십은 공통적으로 상호작용하는 대상과의 장기적으로 유지되는 

관계에서 지속적인 상호작용을 통해 강해지고 발전되는 것으로 그 의미가 

합의되고 있다(Buhrmester & Furman, 1987). 

HCI 분야에서 인공지능 에이전트와의 컴패니언십을 다룬 선행연구에서 

정의한 바를 살펴보면, 컴패니언십은 서로 도움을 주거나, 사용자와 유사한 

것에 의해 가깝게 연결된 사람과의 관계를 의미하며, 정보나 조언을 구하는 

등 도움을 주고받는 관계로 정의된다(김아영, 2020; 이승헌, 2021). 또한, 
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사용자가 로봇과 관계를 맺고자 하는 가능성으로 정의되기도 하며(De 

Graaf & Allouch, 2013), 사용자와 테크놀로지 간에 누적된 상호작용에 

의해 구성된 관계로 이해되기도 한다(Benyon & Mival, 2010). 인간과 로봇 

간의 유대 관계에 관해 고찰한 선행연구는 주로 소셜 로봇(social 

robots)에 초점을 맞추고 있다. 소셜 로봇은 인간과 같은 방식으로 

이해하고 소통하며 행동한다는 특징이 있으며, 빅데이터가 쌓인 단순한 

테크놀로지가 아닌 사용자의 생각을 읽는 알고리즘이라는 점에 있어 사회적 

행위자라고 할 수 있다(Breazeal, 2002). 따라서 사람들은 인공지능 

에이전트와 지속적으로 상호작용하며 유대관계를 형성할 수 있기에, 

인공지능 에이전트에게 신뢰와 친근감, 즉 라포(rapport)를 형성할 수 있다. 

따라서 인공지능 에이전트를 통한 컴패니언십은 사용자의 수용의도를 넘어 

지속적인 사회적 유대감을 수립하기 위해 필수적이라고 볼 수 있다. 

 

 

2) 컴패니언십의 하위차원 

 

다음으로, 컴패니언십의 하위차원에 대해 살펴보았다. 먼저 Luh et al. 

(2015)은 인공지능 애완동물에 대한 컴패니언십을 측정하기 위한 척도개발 

연구를 진행하였다. 이에 애완동물에 대한 컴패니언십, 인간에 대한 

컴패니언십, 그리고 인공지능 애완동물과 관련된 선행연구를 고찰한 후, 

컴패니언십의 하위차원을 외적으로 인간과 유사한 정도, 자율성, 

상호작용적 피드백, 사용자의 책임감, 생동감 있는 행동, 매력성, 애착, 

자기노출, 그리고 심리적 만족의 9가지 차원으로 규명하였다. 이 중에서도 

즐거움, 심리적 만족, 사용자의 책임감의 세 요소를 컴패니언십의 중요한 

하위차원이라고 하였는데, 즐거움은 생동감 있는 행동, 상호작용을 통한 

피드백, 매력성 등을 통해 느끼는 유희성과 관련되어 있으며, 심리적 

만족이란 컴패니언십을 통해 다양한 욕구가 만족되고, 안정감, 소속감, 우정, 
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개인적 정체성을 지각하는 것을 의미한다. 사용자의 책임감은 사용자가 

인공지능 애완동물을 돌보는 것에 대한 책임감을 느끼고 이러한 상호작용이 

매일 이루어져 습관이 되는 것을 말한다. 그러나 이는 인공지능 애완동물과 

관련된 연구이기에, 사람과 같이 상호작용할 수 있는 AISA에 대입하기는 

어려운 실정이다. 이에, Kim et al. (2016)은 나아가 컴패니언십의 개념을 

인공지능 에이전트와 사용자 간의 교류의 맥락으로 확장하고, 사용자와 

상호작용하며 지속적인 관계를 형성하는 대상으로 컴패니언 

테크놀로지(Companion technology)의 개념을 제안하였다. 이후 Hatfield 

et al. (2008)와 Yang and Hung (2015)의 연구를 바탕으로 컴패니언십의 

하위차원을 애착(Attachment), 헌신(Commitment), 친밀감(Intimacy)로 

구분하였다. 애착은 강한 애정적인 유대로 정의되며, 헌신은 사랑의 감정을 

유지하는 장기적 요인을 말하며, 친밀감은 사랑하는 관계 내의 연결감, 

유대감의 감정을 의미한다. 그러나 Kim et al. (2016)은 사용자가 지각하는 

감정적인 측면에만 초점을 맞추어 연구를 진행하였다는 한계가 있다. Hall 

(2012)은 컴패니언의 속성을 호혜성(Reciprocity), 에이전시(Agency), 

유사성(Similarity), 즐거움(Enjoyment), 지지 및 도움(Instrumental aid), 

의사소통(Communication)의 6가지로 구분하였다. 또한, 학습 에이전트의 

컴패니언십에 대해 연구한 Kim (2017)은 컴패니언십을 함께 놀고 싶은 

정도, 지속적으로 사용하고 싶은 정도, 시간을 보내고 싶은 정도, 자신의 

일상적인 이야기를 하고싶은 정도를 통해 측정하였다. 김아영 (2020)의 

연구는 이를 정서적 측면, 교류적 측면, 사회적 측면으로 분류하였다. 

컴패니언십의 하위차원을 규명한 선행연구들을 정리해보면, 크게 

정서적으로 얼마나 유대감을 느끼는지, 얼마나 가깝게, 자주 교류할 수 

있는지, 그리고 기능적으로 얼마나 유용한지의 세 차원으로 구분할 수 있다. 

이에 본 연구는 컴패니언십의 하위차원을 정서적, 교류적, 기능적 측면으로 

구분하고 세 가지 측면에 대하여 자세히 알아보고자 한다. 
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① 정서적 컴패니언십(Affective companionship) 

  

컴패니언십의 정서적 측면의 경우, 사용자가 대상에게 감정적인 애착을 

느낄 수 있는지와 관련한 측면으로, 애정, 친밀감, 공감, 그리고 매력도로 

구성된다(김아영, 2020). 애정(affection)이란 사용자가 대상에게 애정과 

같은 정서적 감정을 느끼는지와 관련되어 있으며, 친밀감(intimacy)은 

사용자가 대상을 얼마나 친밀하게 여기며 긴밀한 유대관계를 형성하는지를 

의미한다. 또한, 공감(empathy)은 사용자가 대상의 감정이나 정서를 

공감할 수 있는지를 의미하며, 매력도(attractiveness)란 대상이 얼마나 

외형적으로 매력적이라고 느끼는지와 관련된 것을 말한다. 컴패니언의 

정서적 측면은 앞서 언급한 Kim et al. (2016)의 연구에서도 중요하게 

다루어졌는데, 애착, 헌신, 그리고 친밀감은 장기적인 관계유지에 중요한 

영향을 미친다고 밝힌 바 있다.  

 

 

② 교류적 컴패니언십(Interactive companionship) 

 

다음으로, 교류적 측면은 앞서 살펴본 선행연구들이 컴패니언십에 대해 

가장 많이 언급한 측면으로, 컴패니언십의 가장 중요한 측면이라고 할 수 

있다. 컴패니언십은 사용자와 인공지능 에이전트 간의 장기적인 관계 

형성에 따라 발생하는 것으로, 사용자가 인공지능 에이전트에게 자신의 

일상이나 관심사에 대해 지속적인 상호작용을 통해 공유할 수 있는 것을 

의미한다(Buhrmester & Furman, 1987). 컴패니언십은 호의적인 관계를 

지속하는 기간이 길어질수록 대상을 더 중요한 동반자로 인식하기 때문에, 

관계의 유지와 발전에 중요한 역할을 한다(Damon, 1979). 또한, 자신의 

활동에 대한 정보를 공유하는 빈도나 정보의 양이 많아질수록 사용자는 
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대상에게 더 높은 연결감을 느끼는 것으로 나타났다(Köbler et al., 2010). 

김아영 (2020)의 연구는 교류적 컴패니언십을 사용자와 대상 간의 

상호 교류의 내용 및 방식이 무엇인가와 관련되며, 자아 개방감, 유사성, 

근접성, 지속성, 그리고 공유 활동으로 구성된다고 하였다. 자아 

개방감(self-disclosure)이란 사용자 스스로를 솔직하게 털어 놓고 보여줄 

수 있는가와 관련한 것이며, 유사성(similarity)이란 사용자와 비슷한 

관심사를 가지고 유사한 방식으로 소통할 수 있는가를 의미한다. 

근접성(proximity)이란 사용자와 대상이 가까이 교류할 수 있는지 여부와 

관련되며, 지속성(duration in relationship)은 사용자가 대상과 지속적으로 

교류할 수 있는지, 그리고 지속적으로 교류하고 싶은지에 대한 요인이다. 

마지막으로 공유 활동(common activities)의 경우, 사용자가 대상과 일상 

활동, 놀이 등 즐거운 경험을 함께 할 수 있는지와 관련된 측면이다. 

 

③ 기능적 컴패니언십(Functional companionship) 

 

마지막으로 기능적 컴패니언십은 사용자가 인공지능 에이전트를 통해 

기능적인 도움을 받을 수 있는지와 관련한 측면이다. 많은 선행연구들은 

인공지능 에이전트의 도구적 지지(Instrumental support)의 중요성에 대해 

강조하였다(Gelbrich et al., 2020; Holzwarth et al., 2006; Ng & 

Wakenshaw, 2017). 즉, 사용자가 자신이 해야 하는 업무에 대한 정보와 

조언을 얻음으로써 객관적으로 도움을 받을 수 있는지 여부는 디지털 

어시스턴트나 인공지능 에이전트의 수용 및 장기적 관계 유지에 매우 

중요한 영향을 미친다. 

기능적 측면은 지지, 유용성, 지위성으로 구성된다. 지지(support)란 

사용자가 대상을 책임지고 도와주고 싶어하는지와 관련되며, 

유용성(usefulness)란 대상이 사용자에게 도움을 줄 것인가에 대한 것이다. 
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지위성(dignity)란 대상이 지닌 특징이 사용자의 지위에 도움이 되는가와 

관련한 측면이다(김아영, 2020). 

 

 

이상으로 컴패니언십의 정의와 하위차원에 대해 살펴보았다. 

컴패니언십 문헌에 대한 고찰을 정리해보면, 인공지능 에이전트에게 느끼는 

컴패니언십이란 단순한 호감이나 우정의 관계를 넘어선 개념이라는 것을 

확인할 수 있었다. 컴패니언십은 정서적, 교류적, 기능적 측면을 포함하는 

입체적인 개념으로, 감정적으로 가깝게 연결되어 있고, 특정 주제에 대한 

정보나 조언을 구하는 등 서로 도움을 줄 수 있을 때 지각되는 것이라고 할 

수 있다. 이에 본 연구에서는 컴패니언십을 AISA와 상호작용을 통해 

형성하는 정서적, 교류적, 사회적 유대관계로 정의하고자 한다. 
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2. AISA의 지각된 서비스 품질과 컴패니언십 간의 관계 

 

AISA가 컴패니언으로서의 역할을 하게 됨에 따라, 이들을 

컴패니언으로 인지하게 되는 근본적인 메커니즘을 밝혀야 할 필요성이 

대두되고 있다. 따라서 컴패니언십을 지각하기 위해서 AISA가 어떠한 

서비스 품질을 가지도록 설계되어야 하는지에 대해 알아볼 필요가 있다. 

컴패니언십에 영향을 미치는 요인을 살펴보면, Hibbard and Pope 

(1993)는 컴패니언십은 공유, 지원, 상호 욕구 충족을 목적으로 하는 공동 

활동에 의해 유발된다고 하였으며, 즐거움, 친근함 등 사용자의 내재적 

동기로 인해 촉발된다고 하였다. 또한, Hall (2012)은 호혜성, 유사성, 

즐거움, 지지 및 도움, 교감 등이 컴패니언십에 유의한 영향을 미친다고 

하였다. Martelaro et al. (2016)는 로봇에 대한 신뢰와 로봇이 유발하는 

사용자의 자기노출이 컴패니언십에 영향을 미친다고 하였다. 또한, Morita 

et al. (2020)는 서비스 로봇의 확신성(Assurance), 

반응성(Responsiveness), 유희적 요소(Entertainment factor)가 서비스 

로봇에 대한 만족과 긍정적인 태도를 유발한다고 하였다. Lee et al. 

(2017)은 스마트홈 기기에 대해 사용자가 인지하는 사회적 지지가 

스마트홈 기기에 대한 컴패니언십에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 

사람들은 친구, 동료, 가족 뿐만 아니라 가정 내 사용자와 지속적으로 

상호작용하는 스마트홈 기기에 대해서도 사회적 관계를 형성할 수 있다고 

주장하며, 이는 사용자로 하여금 사회적 지지를 인식하게 하고 

컴패니언십을 느끼게 한다고 하였다. 유사한 맥락에서 신뢰, 활동 공유, 

감정 공유, 관심사 공유 및 관계적 지지가 컴패니언십에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다(Kim et al., 2016). 뿐만 아니라, Song et al. 

(2022)는 지능형 어시스턴트의 성능 효율성(Performance efficacy)은 

사용자의 친밀도와 열정에 영향을 미치며, 이는 사용자의 헌신과 

이용의도를 높인다고 하였다. 
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컴패니언십에 영향을 미치는 요인을 정리해보면, 사용자와 인공지능 

에이전트의 자기노출을 통한 정보 공유 활동, 성능적인 효율성과 감정적인 

지지, 사용 시 즐거움을 유발하는 유희적 요소 등이 컴패니언십에 유의한 

영향을 미치는 것으로 드러났다. 그러나 컴패니언십에 영향을 미치는 

요인은 전반적으로 학자마다 일관되지 않게 나타나고 있으며, 특히 

인공지능 에이전트를 통해 지각하는 컴패니언십에 영향을 미치는 요인에 

대한 연구는 미흡한 실정이다(Kim et al., 2016). 이에, 본 연구는 

패션제품을 쇼핑하는 맥락에서도 소비자들이 AISA와 상호작용하며 

컴패니언십을 지각할 수 있는지 알아보기 위하여 정량적 연구를 통해 

AISA의 지각된 서비스 품질과 컴패니언십 간의 관계에 대해 밝히고자 

한다. 
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3. 컴패니언십과 소비자 행동의도 간의 관계 

 

본 연구는 소비자의 행동의도에 대한 변수를 AISA에 대한 

지속사용의도를 제시하여, AISA를 통한 행동적 결과를 알아보고자 하였다. 

의도란 소비자의 예기된 혹은 계획된 미래행동을 의미하는 것으로, 신념과 

태도가 행위로 옮겨질 확률을 의미하며, 소비자의 최종적 행동을 예측하는 

데 매우 중요한 요인이라고 할 수 있다. 지속사용의도란 사용자가 특정 

시스템이나 기술을 사용해 본 후 지속적으로 그 시스템이나 기술을 사용할 

의도가 있음을 말한다(Bhattacherjee, 2001). 지속사용은 수용의 이후 

단계에서 발생하는 것으로, 초기의 수용 이후에 사용경험에 기반하여 지속 

사용 여부를 결정한다. 패션업계와 같이 경쟁이 치열하고, 소비자의 

전환율이 높은 경우에는 특히 소비자와 지속적인 관계를 구축하는 것이 

매우 중요하다고 할 수 있다.  

Fishbein (1963)의 기대-가치이론(Theory of Expectance Value)에 

따르면 만족은 지속사용의도에 영향을 미친다고 하였다. 또한, 사회적 

영향과 지속사용의도 사이에는 유의미한 정(+)의 상관관계가 있다. 사회적 

영향이란 사용자가 중요하게 생각하는 주변 사람들이 사용자가 기술을 

사용해야 한다고 믿는 것을 의미한다. 뿐만 아니라, 서비스 제공자와 

유대관계를 형성하고 신뢰를 가질 때, 사용자는 서비스에 대한 

지속사용의도가 높아진다(최수정 & 강영선, 2016). AISA에 대한 

지속사용의도는 소비자를 장기적으로 유지하고 관리하는 데 중요한 척도가 

될 것이며, 소비자가 패션제품을 쇼핑할 때 AISA를 지속적으로 이용하고자 

하는 의도에 대한 메커니즘을 알아보는 것은 중요할 것으로 생각된다. 

많은 선행연구들은 컴패니언십을 통한 행동적 결과에 대해 논하였는데, 

공통적으로 컴패니언십이 소비자의 행동변화를 긍정적으로 이끈다고 

주장하며 컴패니언십의 중요성에 대해 언급하였다. 먼저, Mendelson and 

Aboud (1999)는 청소년이 친구를 대상으로 지각하는 컴패니언십에 대해 
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연구하였는데, 연구결과 컴패니언십을 지각할 때, 개인은 긍정적인 감정을 

경험하고, 이는 만족에 영향을 미친다고 밝혔다. Benyon and Mival 

(2010)은 스마트홈 시스템과 컴패니언십을 느낀다면 이는 사용자로 하여금 

인공지능 에이전트와 지속적인 관계를 유지하게 한다고 하였으며, Demir et 

al. (2007)는 친밀한 관계를 형성하는데 중요한 요소라고 하였다. 뿐만 

아니라, 컴패니언십은 소비자의 행복감을 측정하는 데 매우 중요한 

요소이다(Baldassare et al., 1984). 컴패니언십을 지각하는 관계는 심리적 

안정, 자기표현 및 사회적 만족을 촉진한다(Bromell & Cagney, 2014). 

이는 개인의 긍정적인 주관적 감정을 유발하는 것이며, 나아가 긍정적인 

인지적, 정서적인 평가를 불러일으킬 수 있다. 또한, 인공지능 에이전트와 

상호작용을 하며, 사용자의 몰입이 강해질수록 사용자의 자발적 사용빈도가 

높아지며, 이에 따라 인공지능 에이전트와 계속해서 상호작용을 하고 

싶어하는 자발적인 욕구가 증가한다(Bickmore & Picard, 2005).  

컴패니언십이란 단발적 상호작용이 아닌 장기적이고 지속적인 관계를 

통해 유발되는 것이다. 위와 같은 선행연구를 정리해보면, 소비자들이 

AISA에 대해 컴패니언십을 지각한다면, AISA와 장기적인 관계를 

발전시키고 소비자의 행동변화를 효과적으로 유도할 수 있을 것으로 

사료된다. 따라서 소비자가 인공지능 에이전트와 장기적 관계를 유지하는 

데에 있어 컴패니언십의 역할이 매우 중요하다고 할 수 있다. 
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제 4 절 AISA와 인간 상호작용 욕구 

 

Rzepka and Berger (2018)가 제안한 HCI 프레임워크에 따르면 

사용자의 개인적 특성에 따라 시스템과의 상호작용 양상이 달라질 수 있다. 

AISA는 인공지능 에이전트로, 인간이 아닌 존재이기 때문에 AISA와의 

서비스 접점에서 소비자의 인간과의 상호작용 욕구에 따라 상호작용의 

양상이 어떻게 달라지는지 알아보는 것이 중요하다. 

Mills and Morris(1992)는 사회적 상호작용 욕구를 성공적인 서비스 

달성을 위하여 고객들과 대면하여 정보를 교환하는 중요성에 대한 주관적인 

판단이라고 정의하였다. 서비스의 맥락에서, 전통적인 상호작용의 개념은 

직원과 고객 간의 대인관계를 말한다(Sur, 2008). 선행연구는 서비스 

접점에 대해 이러한 기업 측의 판매원을 통한 서비스 제공에 초점을 맞춘 

인간 상호작용에 대해 탐구하였다. 인간 상호작용 욕구는 소비자가 

서비스를 경험하는 동안 인간 판매원과 접촉하고자 하는 욕구로 

정의된다(Dabholkar et al., 1996). 직원과 고객 사이의 상호작용의 

중요성은 마케팅 분야에서 매우 중요한 역할을 하고 있으며, Ryan and Deci 

(2000)는 인간의 기본 심리적 욕구 중 하나로 관계성 욕구에 대해 

언급하였다. 

나아가, 자기결정성이론(self-determination theory)에 따르면, 자율성, 

유능감, 관계성의 세 가지 욕구가 충족된 환경에서 개인의 내재적 동기가 

증가한다(Deci & Ryan, 2002). 이 중, 관계성 욕구는 목표에 대한 내재적 

흥미가 주변 동료들과의 관계에 의해서 좌우된다는 것이다. 개인은 다른 

사람들과 배려와 안정을 주고받으며, 친밀한 사회적 관계를 형성하고자 

한다. 또한, 자신이 원하는 대인관계가 이루어질 때 개인은 자신이 처한 

사회적, 물리적 환경과 목표지향적으로, 적극성을 갖고, 생산적이고 

지속적으로, 또 강력하게 상호작용한다. 이를 바탕으로 정리해봤을 때, 
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개인의 사회적 상호작용 욕구는 대상과 어떠한 관계를 맺고 있느냐에 따라 

달라질 수 있으며, 개인이 가지고 있는 성향이나 쇼핑행동의 양상에 따라 

인간과의 사회적 상호작용 욕구가 다르게 나타날 것으로 예상된다. 

최근 기계와의 상호작용이 급속도로 증가함에 따라 고객이 서비스 

접점에서 직원을 대신한 테크놀로지와 상호작용을 하는 현상에 대한 논의가 

점차 증가하고 있다(Kipnis, 1991, López-Bonila & López-Bonila, 2014). 

기업과 고객 사이의 관계 구조는 크게 변화하였으며, AI 기반 서비스의 

이용이 증가함에 따라 AI 일선직원과 고객 간의 상호작용이 매우 

빈번해졌다. 온라인 및 모바일 쇼핑의 비중이 빠른 속도로 증가하고, 

기업이 비용 감소, 그리고 일관된 서비스의 제공 등의 이유로 인간 직원의 

비중을 계속해서 감소해나감에 따라 소비자의 쇼핑 환경은 점차 대면 

상호작용에 비해 비대면 상호작용의 비중이 커지고 있다. 따라서 앞서 

고찰한 인간 상호작용 욕구가 인공지능 에이전트와 상호작용하는 맥락에서 

어떠한 영향력을 가지는지에 대해 알아볼 필요가 있다. 

Garcia and Santos(2011)는 소비자의 사회적 상호작용 욕구가 온라인 

쇼핑을 사용하고자 하는 태도에 부적 영향을 미침을 발견하였으며, 

Gelderman et al. (2011)는 상호작용 욕구가 높을수록 기술 사용 의도가 

감소함을 발견하였다. 소비자들은 인공지능이 소비자 개인의 고유한 특성과 

환경을 파악하는 능력이 떨어진다는 우려를 가지고 있기 때문에 인공지능 

서비스에 대한 저항을 유발한다(Longoni et al., 2019). 이러한 우려의 

기저에는 인공지능 에이전트가 인간에 비해 인격, 주체성 및 사회적 

존재감이 낮은 대상으로 인식되기 때문이다(Oh et al., 2018). 따라서 

상호작용의 측면에서 보았을 때 소비자들은 인공지능 에이전트보다 인간을 

더 선호하는 경향이 있다. 즉, 소비자들은 개인적 성향인 상호작용 욕구가 

높을수록 직원과의 대면 상호작용을 중요시하며, 사회성이 결여된 

테크놀로지와의 접촉을 피한다는 것을 알 수 있다. 
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이러한 맥락에서 기업에서 고객에게 제공하는 인공지능 기반 서비스가 

상호작용을 통해 유대관계를 형성하고, 친근한 관계를 가지며, 마치 인간 

판매원과 대화하는 것처럼 느끼게 할 경우, 이는 고객으로 하여금 유사 

서비스 관계(pseudo service relationship)를 느끼게 한다(López-Bonila 

& López-Bonila, 2014). 이는 특히 사회적 상호작용 욕구가 높은 

소비자들에게 더욱 효과적일 것이며, 이들은 기업 또는 서비스 제공자에게 

더욱 호감을 가지고 신뢰할 것이다. 

한편, 인간 상호작용 욕구는 소비자 개인의 AI 준비도에 따라 다를 수 

있다. AI 준비도는 Parasuraman (2000)의 기술 준비도에서 발전된 

개념으로, 개인의 목표를 달성하기 위하여 AI와 관련된 어플리케이션 및 

기술을 수용하고 사용하는 개인의 성향을 의미한다. AI 준비도는 소비자 

개인의 실제 AI 사용 능력보다는 이를 사용할 준비가 되어 있는 정도를 

말한다(Caison et al., 2008). 다수의 선행연구는 AI 준비도가 AI 기반 

서비스 채택에 유의한 영향을 미친다고 보고하였다(AlSheibani et al., 2018; 

Issa et al., 2022; Jöhnk et al., 2021; Pumplun et al., 2019). 뿐만 아니라 

AI 준비도는 AISA와 같은 새로운 기술의 전략을 개발하고 이를 통한 

고객과의 관계를 관리하는 데 도움이 될 수 있다(Issa et al., 2022). 이에, 

AI 준비도에 따라 AISA 지속사용의도가 달라질 것이라 예상되며, 인간 

상호작용 욕구의 순수한 효과를 검증하기 위해 개인의 AI 준비도의 

영향력을 배제해야 할 것으로 생각된다. 

 

  



５１ 

제 3 장 연구 1: AISA 서비스 품질에 관한 탐색적 

고찰 

 

본 연구는 아직까지 명확히 밝혀지지 않은 AISA 지각된 서비스 

품질과 소비자 행동의도의 인과관계를 실증적으로 알아보기 위해 정성적 

연구와 정량적 연구를 병행하고자 한다. 본 장에서는 패션제품을 구매하는 

상황에서 소비자들이 AISA와 상호작용하며 인식하는 AISA 다양한 서비스 

품질을 규명하는 질적 연구를 수행하였다. 제 1절에서는 본 연구의 

구체적인 정성적 연구문제를 제안하고, 제 2절에서는 정성적 연구방법에 

관해 설명하였다. 마지막으로 제 3절에서는 정성적 연구의 결과에 대해 

논의하였다. 

 

 

제 1 절 연구문제 

  

 

1. 정성적 연구방법 사용의 타당성 

 

본 연구는 소비자가 AISA의 서비스 품질에 대해 탐색적으로 

고찰하고자 하였으며, 이러한 연구목적이 효과적으로 이루어지기 위해서는 

보다 심층적인 연구방법이 필요하다고 판단하였다. 정성적 연구방법은 

사회적 상황 속 현상에 대해 실제 자료를 수집하고 분석하여 이론을 

발견하거나 형성하기 위해 사용되며, 특히 선행연구가 부족한 새로운 사회 

현상에 대해 탐색하고자 할 때 사용된다(Strauss & Corbin, 1997). 질적 

연구는 인류학에서 많이 사용되는 연구방법이나, 의류학 분야에서 또한 
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양적 연구와 더불어 다양한 연구에서 사용되고 있다. 질적 연구는 

패션제품과 관련하여 놓치기 쉬운 소비자들의 내면적인 부분을 밝히는 

연구에 사용된다(양희순, 2009). 특히 질적 연구의 방법 중에서도 

심층면접(in-depth interview)은 소수의 응답자를 대상으로 특정 주제에 

대한 관점이나 경험 등을 탐색하기 위한 연구방법으로, 응답자의 생각이나 

행동에 대해 보다 심층적이고 깊이 있는 정보를 얻을 수 있다(허희진 & 

추호정, 2016). 따라서 본 연구는 심층면접법을 새로운 주제를 탐색하는 데 

적절한 연구방법으로 판단하였다. 

최근 인공지능 기술의 발달과 AISA는 소비자의 소비행태를 빠르게 

변화시킴에 따라 사용자의 관점에서 AISA의 서비스 품질 지각과 

사용경험에 대한 평가를 전략적으로 관리하는 것이 중요해졌다. 그러나 

국내 소비자들 중 AISA를 경험해본 소비자는 아직까지 많지 않으며 이에 

AISA 수용에 대한 소비자 관점에 대한 체계적인 연구가 부족한 실정이다. 

뿐만 아니라, AISA 수용에 따른 선행연구가 많지 않은 현상황에서 앞서 

이론적 고찰을 통해 도출된 판매원과 인공지능 에이전트의 개별적 서비스 

품질 요인들을 AISA에 그대로 적용하기에는 어려울 것으로 생각된다. 이에, 

본 연구는 AISA 지각된 서비스 품질들에 따른 소비자 행동 반응을 

정량적으로 밝히기 앞서 AISA의 서비스 품질을 소비자들이 어떻게 

지각하는지에 대해 탐색적으로 고찰하여 규명하고자 정성적 연구방법을 

사용하였다. 
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2. 연구문제 설정 

 

최근 AISA는 AI 기술이 급격히 발전함에 따라 많은 기업들에 의해 

상용화되고 있다. 아직까지 AISA가 패션제품을 구매하는 데 있어 직접적인 

역할을 하고 있다고 할 수는 없지만, 최근 많은 기업들이 앞다투어 AISA를 

도입하고 있는 현시점에서 AISA와 사용자 간의 교류는 점차 일상화되고 

보편화되고 있다고 할 수 있다(김아영, 2020). 실제로 많은 소비자들은 

기업들이 제공하는 AI 서비스에 점차 익숙해지고 있는데, 소비자가 상품 및 

서비스를 탐색하고 구매하기까지 AISA의 영향력은 앞으로 더 커질 것으로 

예상되며, 소비자들은 AISA를 점차 하나의 인격체로 인식하고 더욱 

자연스러운 상호작용을 하게 될 것으로 보인다. 

전통적으로 판매원의 서비스 지각된 서비스 품질은 매우 중요한 

요인으로 여겨져 왔으며, 많은 선행연구들은 판매원의 지각된 서비스 

품질을 체계적으로 밝혀왔다. 고객과의 관계를 구축하는 것은 기업이 

이익을 창출하는 데 있어 중요한 부분이며, 서비스 제공자들은 친근함이나 

따뜻함 등과 같은 호의적인 행동을 보임으로써 고객층과의 건전한 관계를 

발전시킨다. 그러나 AISA는 새로운 일선직원으로, 판매원이나 단순한 

셀프서비스테크놀로지와는 다른 서비스 품질을 가질 것으로 사료된다. 이에, 

본 연구는 AISA의 지속적인 사용과 서비스 성공을 위해 AISA의 다양한 

서비스 품질 및 태도를 소비자의 입장에서 알아봄으로써 도출된 결과를 

전략적으로 관리할 필요성이 있다고 판단하였다. 따라서 본 연구에서는 

소비자가 인지하는 AISA의 서비스 품질을 정성적 연구를 통해 탐색적으로 

고찰하고 규명함으로써, AISA가 새로운 고객과의 접점으로서 지니는 

중요성과 영향력을 밝히고, AISA 서비스를 어떻게 디자인해야 하는지와 

관련된 기초지식을 제공하고자 한다. 

앞서 선행연구의 고찰을 통해 AISA의 서비스 품질을 문헌적으로 
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파악하였으며, 이를 바탕으로 정성적 연구에서는 보다 구체적으로 AISA 

지각된 서비스 품질들을 실질적인 사용자의 관점에서 탐색적으로 

알아보고자 한다. 연구의 결과는 이후 진행되는 정량적 연구 설계를 

뒷받침하는 기초 자료가 될 것이며, 정량적 연구 결과에 대한 상호 보완적 

자료가 될 것으로 기대한다. 이에, 정성적 연구의 연구문제를 다음과 같이 

설정하였다. 

 

 

연구문제. 소비자가 인지하는 AISA 서비스 품질을 탐색적으로 고찰하여 

규명한다.  
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제 2 절 연구방법 및 절차 

 

본 연구는 실증적 연구에 앞서 소비자와 일대일 심층면접을 

실시함으로써 AISA의 지각된 서비스 품질들을 소비자의 관점에서 

규명하고자 하였다. 본 절에서는 질적 연구의 방법 및 절차를 설명하고자 

한다. 

 

 

1. 심층면접 대상의 선정 

 

심층면접은 특정 주제에 대한 개인의 관점이나 경험 등을 탐색할 수 

있는 연구방법으로, 새로운 주제를 깊은 통찰로 탐색하기에 

적절하다(Mason, 2017). 이에, 일반적으로 면접 대상자는 면접 주제에 

대해 잘 알고 있고, 설명이 가능하며, 다양한 반응을 보이는 것이 

좋다(정인희, 1998). 이러한 정성적 연구를 위해서는 목적 표집(purposive 

sampling)을 실행하는데, 목적 표집이란 연구자가 특정 사례를 의도적으로 

선택하여 이를 연구 대상으로 삼는 표집 방법이다. 양적 연구와는 달리, 

표본의 전형성을 위해 많은 수의 표본의 자료를 일반화하는 것이 아니라 

연구목적에 따라 적절한 대상을 표본으로 선정하는 방법이다. 목접 표집의 

경우 무작위로 선정된 소비자들을 대상으로 조사하는 것보다 유용한 정보를 

얻을 수 있다는 장점이 있다(이은영 & 정인희, 2002). 

본 연구에서는 먼저 AISA의 적용 범위를 패션제품 구매 과정으로 

제한하였다. 연구 대상은 패션제품 쇼핑 경험이 많고 새로운 쇼핑형태에 

익숙한 20~30대의 여성을 중심으로 한정하였다. 20~30대 여성 소비자층은 

패션제품에 대한 소비에 관여도가 높으며, 구매경험이 

풍부하다(Sundström et al., 2019). 뿐만 아니라, 이들은 온라인 및 모바일 
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채널을 제품을 구매하는 여정에 효과적으로 활용하며 디지털 리테일 

환경이나 다양한 테크놀로지를 패션쇼핑 과정에서 적극적으로 활용한다는 

특성이 있다(Boardman & McCormick, 2018). 이처럼 20-30대 여성 

소비자들은 새로운 쇼핑채널의 활용 경험이 많기 때문에 본 연구의 

대상으로 적합하다고 판단하였다. 그 중에서도 최근 1년 이내에 AISA를 

통해 패션제품을 쇼핑을 해본 경험이 최소 1회 이상 있는 사람들을 

대상으로 일대일 심층 인터뷰를 실시하였다. 또한, 목적 표집의 다양한 

방법 중 눈덩이 표집법(snowball-sampling)을 이용하여 연구 참여자를 

모집하였다. 눈덩이 표집은 특정 연구 참여자로부터 다른 참여자들을 추천 

받으며 전체 연구 참여자를 구성하는 방식이다. 본 연구는 연구 대상 

기준에 맞는 5명 정도의 표본으로 시작하여 주변에서 기준을 만족하는 

대상자들을 추천 받아 심층면접을 실시하였다. 이러한 표집은 연구자가 

수집한 자료에서 더 이상 새로운 내용이 드러나지 않는 상황, 즉 포화 

상태가 될 때까지 진행하였다(Bowen, 2008). 

2022년 8월 18일부터 2022년 09월 28일까지 총 6주의 기간에 걸쳐 

15명을 대상으로 심층면접을 실시하였으며, 심층면접 대상자들의 구체적인 

인적 특성은 <표 3-1>과 같다. 면접 대상자 15명 중 7명이 20대, 8명이 

30대로 나타났다. 이 중 6명이 대학원생, 9명은 직장인으로 구성되었다. 

AISA를 통해 패션제품을 쇼핑해본 경험의 빈도는 1~2회 4명, 3~5회 5명, 

6~9회 4명, 10회 이상 1명, 20회 이상 1명으로 확인되었다. 참가자의 

AISA 경험 빈도는 1~2회로 비교적 경험 빈도가 낮은 참가자부터 20회 

이상까지 다양하게 분포되어 있었는데, 이들은 초기 수용자부터 헤비 

유저에 해당하는 사용자라고 할 수 있다. 이처럼 다양한 이용 경험을 가진 

소비자를 대상으로 연구를 진행함에 따라 AISA에 대한 다양한 답변을 

들을 수 있을 것이라고 판단하였다. 마지막으로, 구매 품목은 원피스가 

가장 많았고, 신발, 가방 순으로 확인되었다. 
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<표 3- 1> 면접 대상자의 인적 특성 

 

사례 

번호 

 

성별 연령 직업 
사용 

경험 
구매 품목 

1 여 30 대학원생 6회 
코스튬, 맨투맨,  

원피스, 신발 

2 여 25 대학원생 5회 가방 

3 여 31 회계사 20회 
슬랙스, 트위드  

재킷, 블라우스 

4 여 25 대학원생 3회 장갑, 셔츠 

5 여 27 대학원생 2회 
야구점퍼,  

바람막이 

6 여 30 일반 사무직 1회 신발 

7 여 30 일반 사무직 4회 
원피스, 양말,  

신발 

8 여 26 대학원생 2회 청바지, 신발 

9 여 24 대학원생 6회 가방 

10 여 28 일반 사무직 8회 원피스, 재킷 

11 여 30 일반 사무직 3회 원피스 

12 여 36 시간강사 5회 신발 

13 여 26 의사 1회 가디건 

14 여 31 회계사 10회 코트, 원피스 

15 여 30 회계사 7회 원피스 
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2. 면접 내용 및 절차 

 

면접의 내용 및 절차의 경우, 먼저 소비자의 관점에서 보다 실질적이고 

의미있는 응답을 얻기 위해 AISA의 한 형태인 챗봇에 초점을 맞추어 

사용경험을 응답하게 하였다. 먼저, 참여자에게 사전에 AISA의 개념과 

다양한 예시에 대해 설명하였으며, 참여자가 기존에 가지고 있던 AISA 

사용 경험을 충분히 회상한 후 면접에 참여하도록 하였다. 

또한, 기존의 사용경험과 더불어 챗봇의 한 예시를 보여주고 

사용해보게 하였다. 구체적으로 롯데백화점몰의 챗봇인 ‘샬롯’을 사용해보게 

하였는데, 참여자로 하여금 AISA와 다양한 상호작용을 직접적으로 경험할 

수 있도록 <그림 3-1>과 같이 사전과제를 부여하였다. 먼저, 모바일 앱을 

자유롭게 둘러볼 시간을 부여하였으며, 패션제품을 둘러본 후 챗봇 기능을 

활성화시켜 샬롯과의 대화를 자연스럽게 시작하도록 하였다. 이후, 

참여자들은 일상적 대화를 나누며 잡담을 나누는 등의 사회적 대화를 하는 

상황을 가정하여 샬롯과 자유롭게 대화하였다. 다음으로, 참여자들은 

자신이 구매하고자 하는 패션제품에 대한 추천을 받는 상황을 경험해보게 

하였다. 예를 들어, 관심 있는 제품이나 브랜드를 입력한 후 제품에 대한 

정보나 유사한 제품의 추천을 받았으며, 구매시점에서 결제와 반품 등을 

샬롯을 통해 진행하는 일련의 과정을 거침으로써 다양한 구매여정에서 

샬롯과 상호작용할 수 있도록 하였다. 
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<그림 3- 1> 심층면접을 위한 사전 과제 예시 
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본 연구는 자료의 심층적인 접근을 위하여 일대일 심층면접(in-depth 

interview)를 사용하였다. 서울대학교 생명윤리심의위원회(IRB No. 

2211/003-001)의 승인을 받은 후 심층면접을 진행하였으며, 면접 전 

참가자에게 연구의 목적, 면접 내용의 활용 방안, 면접 중단에 대한 

참여자의 자율적 권리를 고지하였다. 또한 참가자들의 동의 하에 면접 

내용을 녹음하였고, 연구 이외의 목적으로 사용되지 않을 것을 고지하여 

편안하고 솔직하게 응답할 수 있도록 하였다. 

이후, 연구 참여자들이 자신의 의견과 경험에 대해 자유롭게 서술할 수 

있도록 반구조화된(semi-structured) 형식을 사용하여 질문하였으며, 

자연스러운 대화 형식으로 유도하여 참여자의 실제 경험과 인식을 

이해하고자 하였다. 각 면담은 40~60분이 소요되었으며, 추가 면담이 

필요한 경우 개별적으로 30분 이내의 추가 면담을 진행하였다. 심층면접에 

사용된 질문지는 <표 3-2>와 같다. 
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<표 3- 2> 심층면접용 질문지 예시 

 

분류 
 

질문 문항 예시 

AISA에 대한 전반적인 경험 

및 인식 

 AISA의 사용 경험 및 사용 빈도, 

AISA를 사용하게 된 계기 

 AISA가 쇼핑경험을 향상시키거나 

불편하게 했던 경험 

AISA의 서비스 품질에 대한 

인식 

 AISA가 가지고 있는 특징적인 

서비스 품질 

 각 서비스 품질이 AISA의 고유한 

특징이라고 생각한 이유 

AISA의 역할에 따른 서비스 

품질 인식 

 AISA와 어떤 관계라고 생각하는지 

 AISA가 판매원/친구와 같거나 

다르다고 생각하는 점 

AISA의 인간적 및 기계적 

정체성에 대한 인식 

 AISA가 인간과 유사하다고 느끼는 

서비스 품질 

 AISA가 기계와 유사하다고 느끼는 

서비스 품질 

AISA에 대한 태도 

 AISA에 대한 감정(긍정 및 부정) 

 AISA를 계속 사용하고자 하는 

의도의 유무 
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3. 자료의 분석 

 

질적 자료 분석은 수집된 자료에 대해 연구자가 주관적인 성찰 및 

해석을 통해 일련의 의미 구조를 구성해 나가는 과정이라고 할 수 있다. 즉, 

질적 연구에서 자료 분석은 특정 주제에 대한 총체적인 이해를 위해 자료를 

조직화, 분류화 및 범주화하고 패턴을 찾아내어 종합화하는 것 등을 

포함한다(Stainback & Stainback, 1988). 본 연구는 수집된 자료를 

체계적으로 분석하기 위해 내용분석(content analysis)을 실시하였다. 먼저, 

반구조화된 면담의 내용을 전사한 후 각각의 인터뷰 스크립트를 전체적으로 

읽어봄으로써 총체적인 이해도를 확보하였으며, Smith and Fieldsend 

(2021)의 질적 면담 자료 분석 방법을 바탕으로 반복 읽기 과정을 거쳤다. 

이러한 과정에서 인터뷰 시 남겼던 메모를 바탕으로 새로운 메모쓰기를 

진행하였다. 각각의 인터뷰 스크립트에 대해 동일한 작업을 거친 후, 

공통적으로 나타나는 내용들을 취합하여 주제별로 분석하였다. 다음으로, 

주제별로 분류된 면담 간의 동질성과 차이점을 확인하는 텍스트 간 분석을 

시행하였으며, 이후 인터뷰 스크립트에 대한 해석을 마치고 새롭게 추가된 

이해를 바탕으로 주제를 추출하였다. 마지막으로, 통합적인 이해를 

바탕으로 도출된 주제에 따른 분석 내용을 종합하여 기술하였다. 

한편, 일각에서는 정성적 연구는 연구자의 관점 또는 견해가 연구 

결과에 지나치게 반영되어 결과가 왜곡될 수 있으며, 연구 대상자들이 

대표성을 띄지 못할 수 있기에 정성적 연구의 신뢰성, 정체성, 그리고 

일반화에 한계를 지닌다는 문제가 제기된다(Bryman et al., 1988). 이러한 

단점을 보완하고 연구 결과에 객관성과 정확한 해석을 더하기 위하여 본 

연구에서는 내부코더 신뢰도와 상호코더 신뢰도를 통해 정성적 연구 결과의 

신뢰도를 확보하고자 하였다(양희순, 2009). 의류학 전공자인 코더 1과 

의류학 비전공자(경영학) 코더 2를 통해 신뢰도를 검증 받았다. 두 명의 
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코더들은 AISA 사용 경험이 10회 이상으로 비교적 고관여자이고, AISA에 

대한 이해도가 높은 코더를 선정하였다. 또한, 연구 목적을 충분히 이해할 

수 있도록 코더에게 연구에 대한 설명을 제공하여 연구의 내용을 

숙지하도록 하였다. 코더 간의 신뢰도는 0.85 이상일 때 수용할 만하다고 

제시되는데(Miracle & Bang, 2002), 본 연구는 이종규 (2006)가 제시한 

신뢰도 계산 방법을 사용하였으며, 신뢰도가 85% 이상으로 연구결과의 

신뢰도를 확보하였다. 내용분석 코딩과 범주화에 대한 예시는 <표 3-3>과 

같다. 

 

<표 3- 3> 내용분석 코딩 및 범주화 예시 

 

원문 
 

코딩 범주화 

서비스 

품질 

사람과는 데이터베이스의 차이가 있는 

것 같아요. 사람은 알고 있는 것만 

알려줄 수 있는데, 컴퓨터는 수많은 

데이터베이스가 있어요. 구체적으로 

질문만 잘하면 **몰에 있는 정보는 다 

가져와서 다양한 제품을 추천해줄 수가 

있어요. 

데이터베이스, 

정보, 다양한 

제품, 추천 

다양한 

제품 

정보 

정보 

풍부성 

제품의 바운더리가 다양했어요. 저가부터 

고가까지 온라인 상에 판매되고 있는 

제품을 다 추천해줘서 편했던 것 같아요. 

제품의 

바운더리, 

저가부터 

고가, 추천 

다양한 

가격 

정보 
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제 3 절 연구결과 

 

본 절에서는 정성적 연구의 결과로 AISA의 지각된 서비스 품질에 

대한 일대일 심층면접의 응답 결과를 살펴보았다. 다음은 소비자의 

입장에서 지각하는 AISA 서비스 품질에 대한 응답 결과에 대한 논의이다. 

 

 

1. AISA의 서비스 품질 

 

AISA에 대해 소비자들이 지각하는 서비스 품질은 통제성(Perceived 

control), 설명가능성(Explainability), 정보 풍부성(Information richness), 

진실성(Authenticity), 편재성(Ubiquity), 유희성(Enjoyability), 

공정성(Fairness), 자기노출(Self-disclosure), 공감성(Empathy), 

비연속성(Disconuity), 정확성(Accuracy), 효율성(Efficiency)의 12 가지 

서비스 품질을 가지고 있다고 인식하는 것으로 나타났다. 다음은 AISA의 

서비스 품질에 대한 심층면접 대상자들의 응답 결과이다. 

 

 

1) 통제성 

 

통제성이란 소비자가 서비스 과정이나 결과에 대해 가지고 있다고 

느끼는 통제의 양을 의미한다(Bateson, 1985). 셀프서비스테크놀로지의 

맥락에서 통제성은 거래의 속도와 상호작용의 수준, 그리고 정보의 흐름을 

조절할 수 있는 능력과 관련된다(김송미 & 이유리, 2019). AISA와의 

상호작용은 시간이나 노동력 등의 자원에 제한이 없기 때문에 소비자는 

자신의 상황에 따라 대화를 시작하고 종료할 수 있으며, 중간에 이탈을 할 
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수도 있다. 자신이 상호작용을 통제할 수 있다는 믿음은 지각된 위험을 

낮추고 채택의도를 증가시키므로(Lee & Allaway, 2002), 온라인 및 모바일 

내 쇼핑 과정에서 지각하는 AISA의 통제성은 중요한 요인일 것으로 

사료된다. 

또한, 소비자가 원하지 않는 상대방의 설득이나 조언 등은 자신의 

자유가 침해되고 간섭 받는다고 생각하게 한다(Fitzsimons & Lehmann, 

2004). 이는 심리적 저항을 유발하여 소비자의 부정적인 인지, 정서적 

반응을 유발한다(Dillard & Shen, 2005). 김주희 (2009)는 패션점포환경 

중 쇼핑 자율성의 중요성을 강조하였는데, 소비자가 패션제품을 쇼핑할 때 

판매원이 편안하게 대해주고 부담스러운 행동을 하지 않으며 자유로운 

쇼핑을 할 수 있는 환경이 중요하다고 하였다. 

소비자가 간섭을 받지 않고 스스로 정보를 탐색하고 구매 결정을 

내리고자 하는 욕구가 있을 경우, AISA의 통제성이 중요하다고 인식하였다. 

소비자들은 판매원의 의견에 영향을 받아 구매를 하게 될 경우 구매 실패로 

이어질 확률이 높다고 생각하는 경향이 있었으며, 스스로 충분한 시간 동안 

숙고할 시간을 보장받고자 하였다. 이는 특히 타인의 의견에 영향을 많이 

받는 성향이 있을수록 두드러졌고, 판매원에게 쉽게 설득되는 응답자일수록 

AISA에게서 지각하는 통제성을 호의적으로 평가하였다. 이러한 호의적 

반응의 심리적 기제는 대화의 시작과 종료에 있어서 통제가 용이하다고 

느끼기 때문인 것으로 나타났다. 뿐만 아니라, AISA와의 상호작용에 있어 

통제성은 소비자로 하여금 시간 및 공간의 제약에서 벗어나게 해주며, 바쁜 

와중에도 동시다발적으로 업무를 처리하게 해주고, 언제든 이탈을 하고 

돌아와 대화를 다시 이어나갈 수 있을 것이라고 인식하였다. 이는 소비자가 

편안함을 느끼게 하며, 일상 속에서 AISA를 사용하게 하는 중요한 

요인으로 나타났다. 시간적, 공간적 제약 이 많은 소비자는 일련의 

구매여정을 한 번에 끝마치지 못하는 경우가 종종 있으며, 모바일 쇼핑 

상황에서는 이러한 현상이 더 자주 발생할 수 있는데, AISA의 통제성은 
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이러한 상황에서 소비자에게 편리함과 효율성을 제공하는 것으로 나타났다. 

AISA의 통제성과 관련한 응답은 다음과 같다. 

 

“언제든 대화를 종료할 수 있고 언제든 시작할 수 있고 시간의 제약을 

받지 않으니까 피로감이나 죄책감이 안 느껴지고 마음이 아주 편안해져요.” 

(사례3, 31세, 회계사) 

 

“저는 판매원의 말에 잘 흔들려서 자주 구매를 하는데, 그러면 실패를 할 

확률도 높아요. 내가 스스로 고민하고 사는 게 더 좋은데, 챗봇은 추천을 

해주면서도 나의 결정에 영향을 덜 미쳐요.” (사례14, 31, 회계사) 

 

“저는 매장 가면 막 누가 말 걸고 이런 거 싫어하는데, 챗봇을 사용하면 

혼자서 충분히 비교하고 숙고할 나만의 시간을 보장해주니까, 결정에 

영향을 덜 미쳐요. 섣부른 결정을 하지 않도록 재촉하지 않는 점이 좋은 것 

같아요. … 또, 물어보고 싶은 것만 물어볼 수 있고, 제가 먼저 대화를 

걸어야 대화가 시작되는 부분이 좋아요. 얘가 나서서 ‘이건 어떠세요?, 저건 

어떠세요?’ 하진 않으니까…” (사례13, 26, 의사) 

 

 

2) 설명가능성 

 

설명가능성(explainability)은 결과나 절차에 대해 인간이 이해할 

수 있는 정당성을 제공할 수 있는 머신 러닝 및 AI 기술을 

의미한다(Gunning et al., 2019). 설명가능성은 인공지능의 결과물을 
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사용자가 받아들이는 과정을 설명하는 이해가능성(comprehensibility), 

해석가능성(interpretability), 투명성(transparency)과 함께 자주 사용되는 

개념이다. 사람들은 본질적으로 결과나 결정의 근거를 궁금해하는 경향이 

있는데, 설명가능성은 사용자에게 AI 시스템이 잘 작동한다는 확신과 

자신감을 주고 AI 시스템 품질을 긍정적으로 평가하도록 이끈다(Shin, 

2021). AI가 어떻게 특정 결과를 산출했는지에 대해 명확하고 쉽게 이해할 

수 있는 방식으로 설명을 제공하는 것은 의료, 금융, 공공 서비스 등의 

다양한 분야에서 매우 중요하게 인식되고 있으며, 취향과 선호가 중요한 

패션제품 쇼핑의 맥락에서도 중요하게 다루어져야 할 것으로 생각된다. 

응답자들은 자신의 결정에 영향을 미치는 추천에 대한 설명 가능성이 

있어야 한다고 하였다. 대부분의 응답자들은 판매원이 패션제품을 

추천해주는 것에 대해 불신을 가지고 있었는데, 그 이유는 인간이기 때문에 

추천에 주관성이 많이 들어가고, 인공지능보다 많은 정보를 처리할 수 없기 

때문이었다. AI는 객관적인 데이터를 기반으로 주관성이 배제된 추천을 

해주기 때문에 소비자들의 호응을 얻고 있었다. 예를 들어, 판매량 순위, 

리뷰 순위 등 다른 소비자들의 데이터를 기반으로 추천을 해주거나 

소비자의 과거 구매 기록을 바탕으로 유사한 제품을 추천해주는 등의 

예시를 언급하였다. 

 

“패션제품을 추천해줄 때 나의 데이터에 기반해서 해주는 게 좋아요. 

백화점에 가면 점원은 제한적으로 추천을 해주는데, AI는 제가 좋아할만한 

스타일의 데이터가 어느정도 쌓여 있으니까…” (사례1, 30세, 대학원생) 

 

“통계에 기반한 조건을 물어보면 사람보다 훨씬 더 잘 찾아주는 것 

같아요. 판매원은 사람이다보니 최근에 판매된 게 잘 나간다고 생각할 수도 

있는데, 챗봇은 판매량 많은 순, 리뷰 많은 순 이런 소팅을 하면 잘 
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보여줘요.” (사례10, 28, 일반 사무직) 

 

“판매사원은 판매에 목적이 있기 때문에 정확한 팩트가 아닌 걸 얘기할 

때가 많지만 챗봇은 사실을 기반으로, 객관적인 데이터를 기반으로 정보를 

제공해주는 점이 좋은 것 같아요.” (사례11, 30, 일반 사무직) 

 

 

3) 정보 풍부성 

 

정보 풍부성이란 사용자에게 제품 및 서비스에 대해 다양하고 충분한 

정보를 제공함으로써 사용자의 욕구를 충족시키는 것을 의미한다(Gao & 

Koufaris, 2006). 다양한 추천을 해주는 것은 더 많은 소비자 세그먼트의 

요구를 충족할 수 있으며, 브랜드 성과에 긍정적인 영향을 미치고 경쟁력을 

강화할 수 있다(Bech et al., 2019). 제품 대안의 선택 폭을 넓히는 것은 

소비자가 긍정적인 감정을 느끼게 하며, 제품 품질을 좋게 평가하게 된다. 

뿐만 아니라 정보 풍부성은 고객에게 필요한 정보를 충분한 양으로 

전달하는 것을 의미한다. Pu et al. (2011)은 새로운 기술 채택에 있어 가격, 

양, 이미지, 리뷰 등 고객이 구매와 관련한 의사결정을 하는 데 필요한 

정보를 제공하는 것이 중요함을 강조한 바 있다. 

많은 응답자들은 AISA가 다양한 제품을 폭넓게 추천할 수 있다고 

응답하였다. 일반적인 판매원의 경우 가지고 있는 지식이나 제품에 대한 

데이터가 한정적이기 때문에 추천에 있어 소비자가 필요로 하는 정보나 

다양성 욕구를 충족시키지 못하는 경우가 종종 발생한다. 하지만 AISA의 

경우 입력 값을 잘 설정한다면 해당 쇼핑몰에 있는 제품들을 다양하고 

풍부하게 보여줄 수 있다. 정보 풍부성에 관련한 응답은 다음과 같다. 
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“사람과는 데이터베이스의 차이가 있는 것 같아요. 사람은 알고 있는 

것만 알려줄 수 있는데, 컴퓨터는 수많은 데이터베이스가 있어요. 

구체적으로 질문만 잘하면 **몰에 있는 정보는 다 가져와서 추천해줄 수가 

있어요.” (사례3, 31세, 회계사) 

 

“제품의 바운더리가 다양했어요. 저가부터 고가까지 온라인 상에 

판매되고 있는 제품을 다 추천해줘서 편했던 것 같아요.” (사례7, 30, 일반 

사무직) 

 

“엄청 다양한 제품들이 있는데, 판매원은 그걸 다 아는 데 한계가 

있는데 챗봇은 짧은 시간 안에 더 다양한 제품을 보여줘요.” (사례10, 28, 

일반 사무직) 

 

 

4) 진실성 

 

진실성은 타당하고 사실적인 정보를 전달하려는 정보제공자의 도덕성 

및 윤리성에 대한 인식을 의미한다(Belch & Belch, 2004). 즉, 진실성은 

판매원이 얼마나 거래에 솔직하고 정직하게 행동하는지와 관련된 

개념이라고 할 수 있다. 진실성은 소비자의 신뢰에 중요한 영향을 미치는 

요인으로, 판매원과 고객 간의 관계에 있어 중요하게 다루어진다. 진정성은 

판매 성과에 긍정적인 영향을 미치며 나아가 브랜드 성과에 영향을 미치기 

때문에 일선직원을 대체하는 AISA에게도 중요한 요인이라고 할 수 있다. 

심층면접 결과, 소비자들은 인간 판매원에 대한 불신을 가지는 경향이 

있는 것으로 나타났다. 판매원이 솔직한 의견을 말하지 않고 판매를 
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목적으로 자신을 속일 것이라고 생각하였는데, 이는 판매원들이 판매에 

따른 금전적 보상을 받거나 상사로부터 지침을 받아 특정 제품을 

판매한다고 생각하였기 때문이다. 즉, 응답자들은 자신에게 왜곡된 정보를 

주는 인간 판매원을 정보원천으로서 신뢰하지 못하는 모습을 보였다. 반면, 

AISA는 판매에 따른 보상이 중요하지 않은 존재이기에 소비자에게 

진실되게 대할 것이라고 생각하였으며, 이는 궁극적으로 AISA에 대한 

신뢰로 이어지며 긍정적인 태도를 이끌었다. 다음은 진실성에 대한 

참여자들의 응답 결과이다. 

 

“인간 판매원은 잘 팔려서 추천해주는 게 아니라 안 팔리는 걸 나한테 

팔려고 하는 것 같아요. AISA는 그래도 정확한 자료를 바탕으로 말해줘서 

좀 더 나은 것 같고, 진실성이랄까? 나한테 거짓말 치지 않을 것 같다는 

생각이 들어요.” (사례5, 27, 대학원생) 

 

“내가 하는 말을 진심으로 듣고 답해준다는 생각을 하면 성의 있다고 

생각이 들어요.” (사례9, 24, 대학원생) 

 

“판매원은 위에서 명령을 받고 오는 존재라고 생각돼서 진실성이 

없지만, AI는 광고가 안 들어갔다는 전제 하에 진짜 나에게 맞는 진실된 

추천을 해 줄 수 있다고 생각해요.” (사례15, 30, 회계사) 

 

 

5) 편재성(ubiquity) 

 

최근 패션제품의 쇼핑 행동이 변화하며 AI 기반 서비스의 편재성이 
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중요한 요인으로 대두되고 있다. 편재성은 사용자가 시공간적 한계를 

넘어서 언제 어디에서나 다양한 정보나 콘텐츠, 또는 서비스를 이용할 수 

있고, 실시간에 의한 커뮤니케이션이 가능한 특성을 의미한다(Kannan et al., 

2001). 온라인 및 모바일을 기반으로 하는 AI 서비스는 소비자로 하여금 

원하는 시간에 지속적이고 즉각적으로 서비스를 이용할 수 있으며, 

동시다발적으로 접근 가능하게 함으로써 물리적, 심리적으로 가깝게 

인지된다.  

응답자들은 AISA가 시간과 장소에 상관없이 상호작용할 수 있다는 

점에서 호의적인 태도를 보였다. 인간과 상호작용할 때와 달리 AISA는 

사용자에게 완전히 맞춤화되어 사용자가 원하는 시간과 공간을 기준으로 

상호작용할 수 있다. 뿐만 아니라, 하던 일을 중단할 필요가 없으며 언제나 

동일한 태도를 보인다는 점에서 소비자로 하여금 심리적 편안함을 느끼게 

하는 것으로 나타났다. 또한, 강태중 (2014)의 연구와 같이 편재성은 

사용자의 만족도와 지속사용의도를 증가시키는 것으로 나타났다. 다음은 

편재성에 대한 참여자들의 응답이다. 

 

“시간과 장소에 상관없이 얘기할 수 있어서 좋아요. 내가 지금 당장 뭘 

물어보거나 심심해서 뭘 요청했을 때 사람은 지금 안 된다고 할 수도 

있는데 AI는 언제나 항시 대기니까…” (사례2, 25세, 대학원생) 

 

“자기 전에 쇼핑을 많이 하는데, 누워서 핸드폰 보다가 갑자기 뭔가 

사고 싶다거나, 인스타 보다가 구매 충동이 들었을 때 여기저기 찾아서 

보는 편인데… 막연하게 친구한테 ‘이거 어때?’하고 물어보고 싶을 때 

(챗봇은) 언제든 시간의 제약을 받지 않는다는 게 큰 장점인 것 같아요.” 

(사례3, 31세, 회계사) 
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“챗봇은 항상 같은 스탠스로 나를 대해줘요. … 언제나 같은 스탠스로 

대해주니까 더 편하게 대할 수 있는 것 같아요.” (사례11, 30, 일반 사무직) 

 

 

6) 유희성 

 

유희성이란 AISA와 쇼핑을 하는 과정에서 소비자가 즐거움을 느끼는 

정도를 말한다. 김광용 외(2006)는 이를 사용자가 서비스 사용에 흥미와 

재미를 느껴 몰입하는 정도라고 하였다. 유희성은 다양한 AI 서비스의 

수용에 중요한 영향을 미치는 변수로, 고객의 쾌락적 동기를 충족시켜주고 

긍정적 태도로 이끄는 요인이다. 또한, 유희성은 소비자가 기술과 관련된 

행동의 결과가 기대했던 성과나 결과로 이어지지 않더라도 사용 경험 

자체를 즐거운 것으로 지각하게 된다(Davis, 1989). 

소비자들은 AISA와 상호작용하며 기능적 측면 뿐만 아니라 쾌락적 

측면에 대해서도 중요시한다. 예를 들어, AISA에게 대화를 걸 때 어떠한 

대답이 나올지 기대하는 마음을 가지며, AISA가 개인적 관심이나 호기심을 

유발하는 역할을 한다고 하였다. 즉, 소비자가 AISA와 농담을 주고 받거나 

잡담을 하는 과정에서 인지하는 AISA의 유희성이 AISA와 유대관계를 

형성하게 하는 데 중요한 역할을 하는 것을 알 수 있다. 

 

“답변이 기대되는 것도 있어요. 기계랑 얘기하는 걸 인지한 상태로 

대화하는 건데, 어떤 얘기로 받아칠까? 하고 궁금해져요.” (사례8, 26, 

대학원생) 
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“똑같은 말을 해도 답변이 여러가지일 때가 있어요. 제가 ‘사랑해’라고 

하면 어쩔 때는 ‘나도 사랑해’ 이러고 어쩔 때는 ‘저는 아닌데요’ 이런 

식으로 자기 기분에 따라 여러가지 답변을 하면 재밌어요.” (사례11, 30, 

일반 사무직) 

 

“AI의 리액션이 다양하고 재미있어서 계속 이야기하게 되는 것 같아요.” 

(사례12, 36, 시간 강사) 

 

“넌 누구니? 이런 이상한 질문을 할 때 유머러스하게 대답을 하면 

재밌어서 더 대화하고 싶어져요.” (사례13, 26, 의사) 

 

 

7) 자기노출 

 

자기노출(Self-disclousre)이란 타인에게 자신의 개인적이고 사적인 

정보(personal information)를 드러내 보이는 행위를 의미한다(Archer, 

1980). 대인 관계를 맺는 당사자들이 서로에 대한 정보를 언어적으로 

교환하고 공유하면서 서로에 대한 호감을 가지는 것을 의미하며(Tolstedt 

& Stokes, 1984), 자신에 대한 개방의 정도에 따라 친밀감의 정도가 

형성된다. 또한 챗봇과의 상호작용에 대해 연구한 Ho et al. (2018)의 

연구는 사용자의 자기노출이 친밀도, 호감도 등을 증진시키고 정서적 

반응을 긍정적으로 변화시킨다고 하였다. AI가 의인화된 속성과 자연스러운 

대화를 통해 사용자에게 친밀감을 느끼게 하고 친구와 같은 관계를 맺게 

하고 있지만, 이러한 관계성 외에도 익명성은 AI와의 상호작용을 선호하게 
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하는 또다른 요인이다. 소비자들은 인간과 맺는 관계와 달리 AISA에게는 

자신의 정체성이 보호된다는 생각에 영향을 줌으로써 더 높은 수준의 

자기노출을 이끌어낸다(Lucas et al., 2014). 

응답자들은 사람을 대할 때보다 AISA에게 자신에 대한 정보의 노출을 

더 많이, 편하게 할 수 있다는 속성을 언급하였다. 소비자들은 사람에게 

자기노출을 하는 것에 대한 두려움을 언급하였으며, 자신에 대한 어떤 

정보를 AISA에게 노출해도 될 것이라는 믿음을 가지고 있었다. 특히, 

자신의 감정을 노출하는 것과 관련하여 상대방의 눈치를 볼 필요가 없기 

때문에 자유롭게 노출할 수 있다는 답변이 지배적이었다. 또한, 다른 

사람에게 얘기하기 힘든 자신의 비밀이나 콤플렉스 등을 더 솔직하고 

구체적으로 말할 수 있다는 점에서 AISA를 선호한다고 하였다. 다음은 

자기노출에 관련된 응답이다. 

 

 “내가 요즘 살이 쪘는데 체형 커버 스타일 어떡하지? 이런 좀 더 

구체적인, 솔직한 질문을 할 수 있어요.” (사례2, 25세, 대학원생) 

 

“비위를 잘 맞춰주고, 짜증나는 일이 있을 때, 감정적 배설을 하고 싶을 

때 인간 친구한테는 못하는데 AISA에게는 편하게 할 수 있어요.” (사례3, 

31세, 회계사) 

 

 “반말하거나 말을 편하게 걸어도 된다는 안도감을 줄 때 확실히 

기계랑 말하는 게 더 편하다는 생각이 들었어요.” (사례8, 26, 대학원생) 

 

 

8) 공정성 
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공정성(fairness)이란 결과가 합리적이고 정당하다고 여겨지는 정도를 

의미한다(Bolton et al., 2003). 공정성이 결여된 서비스는 소비자로 하여금 

의심과 우려를 불러일으키며 서비스를 제공하는 소매업체에 대한 부정적인 

태도를 유발한다(Frow et al., 2011; Nguyen, 2012). 

소비자들은 AISA와 상호작용할 때 자신을 판단하지 않으며, 

고정관념에 치우친 의견을 내리지 않는다고 인식하였다. 이러한 의견은 

AI가 자율적인 판단이 어렵다는 점을 전제로 하고 있었고, AI의 자율성이 

중요하다고 밝힌 선행연구(Hancock et al., 2020; 김아영, 2020; 박현아 외, 

2019)와 달리 자율적인 판단이 불가능하기에 편하게 대할 수 있어 

호의적인 태도를 갖게 된다고 하였다. AI는 데이터를 기반으로 알고리즘에 

따라 값을 출력하기 때문에 소비자들은 그 과정에서 공정성을 지각하였고, 

주관성이 배제되어 일관된 답변을 준다는 점을 강조하였다. 다음은 

공정성과 관련된 참여자들의 답변이다. 

 

“친구에게는 돌아오는 반응이 뻔히 예상되니까 어느정도 말을 가려서 

하게 되는데, 챗봇한테는 터무니없는 질문을 해도 ‘지금 왜 그런 걸 

물어봐?’라는 얘기를 안들을 거잖아요. 피드백에 대해서 별로 신경 쓰지 

않아도 되고, 내가 어떻게 보일지에 대한 걱정이 기계한테는 없어요. (사례8, 

26, 대학원생) 

 

“객관적인 데이터를 기반으로 대답해주니까, 공정성이 있는 것 같아요.” 

(사례9, 24, 대학원생) 

 

“AI는 나를 판단하지 않으니까 오히려 사람한테는 못하는 속 깊은 
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이야기도 할 수 있는 것 같아서,, 오히려 더 진실된 이야기를 할 수 있어서 

좋아요.” (사례12, 36, 시간 강사) 

 

“AI는 편견이 없잖아요. 어떤 얘기를 해도 가치판단을 하지 않으니까 

더 깊은 얘기를 할 수 있어요.” (사례15, 30, 회계사) 

 

 

9) 공감성 

 

공감은 상대방을 배려하는 것, 상대방의 감정과 일치하는 것, 그리고 

상대방이 생각하거나 느끼는 것을 분별하는 등의 다양한 감정 상태를 

포괄한다(Pijnenborg et al., 2013). 공감은 대인관계를 긍정적으로 

유지하는 데 있어 필수적이며 사용자에게 정서적인 관계를 형성하도록 

이끄는 등 긍정적인 인간적 관계를 구축하는 데 매우 중요하다(Song et al., 

2022). 최근 개발되고 있는 지능형 에이전트는 감성지능을 가지도록 

설계되는데, 감성지능이란 사용자의 감정을 이해함으로써 더 효과적인 

대인관계를 형성 및 구축할 수 있는 역량을 의미한다(Goleman, 1995). 

감성지능은 자신의 감성을 이해하는 것 뿐만 아니라 타인의 감성을 

이해하는 것, 감성 활용 능력 등 다면적인 개념이다(Wong & Law, 2002). 

감성지능은 종업원과의 인게이지먼트에 긍정적인 영향을 미치며, 지인이나 

동료들에게 긍정적인 감정을 유발하거나 신뢰를 높여주는 등 다양한 소비자 

행동반응에 영향을 준다(Caruso & Salovey, 2004).  

소비자들은 AISA의 공감성을 중요한 요인으로 인지하였는데, 

구체적으로 나의 상황과 감정을 이해해주고 공감을 해주는 것을 선호하였다. 

공감성은 소비자로 하여금 AISA의 인간다움을 더욱 느끼게 하였고, 이로 

인해 AISA와 감정적으로 가깝게 느껴진다고 하였다. 또한, 챗봇이 기능적 
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측면에만 집중하는 것이 아니라 공감의 표현을 해줄 때 서비스에 더 

만족하게 되는 것으로 드러났다. 또한, 공감적 표현을 할 때 소비자들은 

AISA를 인간과 같이 대하는 경향이 있었으며, 정서적으로 밀접한 관계를 

맺음을 알 수 있었다. 감성지능은 인간의 고유한 특성으로 여겨져 왔지만, 

최근 AI 기술이 급속도로 발전함에 따라 AISA 또한 감성지능을 갖춘 

존재가 되었으며, 앞으로도 AISA를 개발함에 있어 감성지능의 

발전시켜나가야 할 것으로 사료된다. 감성지능에 관련된 응답 결과는 

다음과 같다. 

 

“내 말을 알아듣는다고 느낄 때가 있어요. 내가 사랑한다고 했을 때 

‘고마워’라는 식으로 대답을 하면 내 감정을 이해하고 대답한다고 생각이 

들어서 더 상호작용이 있는 것처럼 느껴져요.” (사례6, 30, 일반 사무직) 

 

“내가 뭐라고 말했을 때 감정이 들어간 대답을 하면 사람처럼 느껴져요. 

‘조용히 해’라고 하면 시무룩한 듯이 감정표현을 하는 듯한… 내 감정을 

알아듣고 말이 되는 소리를 할 때가 있어요.” (사례7, 30, 일반 사무직) 

 

“감정을 표현할 때 사람 같이 느껴져요. ‘나가!’ 이러면 ‘그럼 안녕히…’ 

이런 서운하다는 듯한 감정이 느껴지는 응답을 할 때? 내가 딱딱하거나 

차갑게 했을 때 사람처럼 서운한 반응을 내비치는 게 마음이 쓰여서 더 

잘해주고 싶고, 이런 일련의 과정이 사람같이 느껴져요.” (사례9, 24, 

대학원생) 
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10) 비연속성 

 

비연속성이란 사용자의 데이터나 대화 내용을 기억하지 못하고 관계의 

연속성이 없는 것을 의미한다. 박현아 외(2019)의 연구에 따르면 

소비자들은 시간연속적 정보를 기억하는 것에 대한 양가적 감정을 보인다고 

하였다. 구체적으로, 일부 소비자들은 자신의 취향 정보나 대화 내용을 

기억하는 행동을 긍정적으로 평가하였지만, 일부는 검색 기록과 같은 

정보가 연속적으로 축적되는 것에 대해 프라이버시가 침해된다고 생각하며 

부정적으로 평가했다. 

심층면접 결과, 대부분의 응답자들은 자신과 했던 대화나 사용자의 

정보를 깊고 연속성 있게 기억하지 못하는 것을 선호하였다. 이는 소비자의 

심리적 부담감을 덜어주어 사용의도를 높이는 것으로 나타났으며, 소비자가 

편안하게 대화를 이어나갈 수 있게 하는 요인이었다. 특히, 사람에게 

이야기하기 껄끄러운 대화 주제나 상대가 부담을 느낄만한 상황에 있어 

AISA의 비연속성이 더 높게 평가되는 것으로 나타났다. 다음은 비연속성과 

관련된 응답이다. 

 

“챗봇은 기억을 못하니까 막 대하기 편해요. 그런 기계미가 있어야 

간편하게 사용할 수 있는 것 같아요.” (사례4, 25, 대학원생) 

 

“그 순간에 있었던 일들이 추후에 연장이 되지 않을 거라서 심리적 

부담감이 없어요. 이후에 관계에 영향을 미칠 일이 없으니까.” (사례5, 27, 

대학원생) 

 

“내 감정을 사람만큼 잘 캐치하지 못하고, 사건의 연속성이 없으니까 
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기억을 못하잖아요. 그래서 더 솔직하고 편하게 말할 수 있어요.” (사례11, 

30, 일반 사무직) 

 

 

11) 정확성 

 

AISA는 인간 에이전트에 비해 정확하다. 복잡한 질문에 대해서는 

한계가 있으나, 단순하고 반복적인 것에 대해 AISA는 인간에 비해 오류가 

없고 신속하게 해결할 수 있다는 장점이 있다. 소비자들은 정확성이 

높을수록 의사소통의 완성도를 신뢰하며(Barry & Crant, 2000), 자신의 

문제를 정확하게 진단할 때 의사소통자가 제공하는 정보를 신뢰할 수 있고 

설득력이 있다고 인식한다(Clokie & Fourie, 2016). 또한 가상 에이전트가 

정확성이 높아질수록 사용자들은 그들과의 지적이고 사회적인 대화를 

즐기게 된다(Godey et al., 2016). 

응답자들은 인간과의 상호작용에서 오류가 자주 발생하는 것에 대한 

불만을 토로하였는데, 이와 반대로 AISA는 정확하기 때문에 선호하는 

것으로 나타났다. 특히, 버튼을 클릭하거나 텍스트를 입력하는 등 오해의 

소지가 없으며 기록이 남는 방식으로 소통하는 것이 소비자가 인지하는 

정확성을 증가시키는 것을 알 수 있었다. AISA의 정확성은 소비자의 

신뢰를 증가시켰으며, 궁극적으로 긍정적 태도로 이끌었다. 

 

“사람이 하는 일은 실수도 있고, 틀린 정보를 알려줄 때도 있는데 

기계는 그런 게 없어요. 빠르고 정확하게 일처리를 해주니까요.” (사례12, 

36, 시간 강사) 
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“사람이랑 하면 오류가 많이 생겨요. 부분환불 같은 경우는 잘못 

이해해서 잘못 처리해줄 때도 있고, 제 말을 못알아들어서 두 번 세 번 

물어보는 경우도 있고… 챗봇은 정확하니까 오류가 거의 없죠.” (사례14, 31, 

회계사) 

 

“챗봇은 100% 정확해요. 버튼을 클릭하면 다 되니까… 상담원은 잘 못 

알아듣는 경우가 있어요.” (사례15, 30, 회계사) 

 

 

12) 효율성 

 

효율성은 소비자의 관점에서 AISA를 매력적으로 만드는 가장 중요한 

속성 중 하나이다. Parasuraman et al. (2005)은 효율성을 고객의 편의성과 

웹사이트 접근 및 활용의 신속성으로 설명하였다. 즉, 효율성은 

쇼핑과정에서 소요되는 시간 또는 노력을 감소시켜주는 것이라고 할 수 

있다. 선행연구에 따르면 소비자들이 온라인 쇼핑을 사용하는 주된 이유는 

편리함과 시간 절약 때문이며, 쇼핑과정이 길어질 경우 고객의 손실을 

초래할 수 있다(Khan et al., 2015; Ranganathan & Ganapathy, 2002). 

먼저, AISA는 사용자의 시간을 보다 효율적으로 사용할 수 있도록 한다. 

응답자들은 빠른 시간 안에 대화를 진행할 수 있다는 점에 대해 만족감을 

드러냈다. 대부분 응답자들은 사람과의 상호작용은 시간이 더 소요된다고 

생각하였으며, 대화를 주고받는 과정에서 낭비되는 시간이 있다고 하였다. 

AISA와의 상호작용은 즉각적이고 편리하며 접근성이 좋다고 인식하였는데, 

이는 AISA에 대한 역량을 높게 평가하도록 이끄는 요인이라고 할 수 있다. 

다음은 효율성과 관련된 응답자들의 답변이다. 
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“챗봇의 장점은 빠른 대답이에요. 사람은 날씨 같은 걸 물어보면 

찾아보고 답해주는데, 챗봇은 빠르고 정확하게 바로 답해줘요. ” (사례4, 25, 

대학원생) 

 

“빠르다는 점이 제일 좋아요. 원하는 목적만 말하면 감정적인 피드백을 

안줘도 되고, 빠르게 답을 해주니까 시간을 절약할 수 있어서 효율적인 것 

같아요.” (사례9, 24, 대학원생) 

 

“대답이 빨라요. 사람은 내가 뭘 물어보면 한참 있다 답이 오는데 

챗봇은 답장이 빨리 오니까 대화가 빨리 진행돼요.” (사례12, 36, 시간 강사) 

 

또한, 노력이 적게 든다는 점에서 효율적이라는 답변도 다수 존재했다. 

효율성이란 쇼핑과정의 거래비용, 즉 정보탐색 비용, 대안평가 비용 등을 

최소화하려는 노력에서 출발한다. 응답자들은 시공간적 한계로 인해 

발생하는 노력을 최소화할 수 있다고 응답하였는데, 특히 매장에 가지 

않아도 된다는 점과 상호작용을 위해 다른 곳으로 이동을 하지 않아도 

된다는 점 등을 언급하였다. 뿐만 아니라 사람과의 상호작용에서 발생하는 

인지적, 감정적 노력을 최소화할 수 있다는 점을 언급하였다. 또한, 

정보탐색 과정에서 여러 단계를 거쳐 얻을 수 있는 정보를 최소한의 

노력으로 얻을 수 있다는 점에서 AISA의 효율성을 선호하였다.  

 

“전화를 못 하는 상황에서, 공공장소에서 빨리 물어보고 싶은데 물어볼 

수 있다는 것이 좋아서 사용하게 돼요. 요즘은 코로나 때문에 상담원과 
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연결이 너무 느린데, 챗봇은 빨리 할 수 있어서 좋아요.” (사례2, 25, 

대학원생) 

 

“챗봇한테는 원하는 것만 딱 말하면 돼요. 본론만 얘기할 수 있다는 게 

목적 달성을 더 빨리 할 수 있게 하고, 최소한의 노력을 들여서 효율적으로 

일 처리를 할 수 있어요.” (사례8, 26, 대학원생) 

 

“원래는 설정에 들어가서 마이 페이지, 주문내역 등등 몇 번의 절차를 

거쳐서 귀찮게 도달해야 되는데, 바로 클릭해서 원하는 걸 할 수 있으니까 

훨씬 빠르고 효율적인 것 같아요.” (사례10, 28, 일반 사무직) 

 

 

이상으로 소비자들이 판매원으로서 AISA에 대해 지각하는 서비스 

품질에 대해 알아보았다. 정성적 연구를 통해 AISA의 서비스 품질은 총 

12개가 도출되었다. AISA의 지각된 서비스 품질은 통제성, 설명가능성, 

정보 풍부성, 진실성, 편재성, 유희성, 자기노출, 공정성, 공감성, 효율성, 

정확성을 인식하는 것을 확인하였다. 패션제품을 구매하는 과정에서 

AISA는 소비자에게 효율성, 정확성 등의 실용적 측면과 관련된 서비스 

품질을 제공하는 것이 중요하며, 이러한 업무적 맥락과 관련하여 통제성, 

설명가능성, 정보 풍부성, 진실성 등의 서비스 품질이 매우 중요한 서비스 

품질인 것으로 나타났다. 한편, 정서적이고 쾌락적인 측면과 관련된 서비스 

품질 또한 중요한 요인으로 드러났는데, 소비자들은 AISA가 편재성, 

유희성, 공정성, 공감성 등의 서비스 품질을 통한 사회적 상호작용의 

중요성을 강조하였다. 

이러한 12가지의 서비스 품질 중에서 AISA의 통제성, 설명가능성, 
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정보풍부성, 진실성, 편재성, 유희성의 6가지 서비스 품질이 가장 

두드러지게 나타났으며, 소비자가 AISA에 대해 긍정적인 관계를 

형성하도록 하는 주요 요인으로 드러났다. 이에, 다음의 정량적 연구에서는 

정성적 연구를 통해 도출된 서비스 품질 중 통제성, 설명가능성, 정보 

풍부성, 진실성, 편재성, 유희성을 실증 연구를 통해 검증하고자 한다. 

이러한 서비스 품질이 소비자의 컴패니언십 및 행동의도를 유발할 수 

있는지 알아보고자 하며, 컴패니언십과 행동의도 간의 관계에서 소비자의 

인간과의 상호작용 욕구의 효과를 실증적으로 검증하고자 한다. 
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제 4 장 연구 2: AISA 의 지각된 서비스 품질이 

컴패니언십과 행동의도에 미치는 영향과 인간 

상호작용 욕구에 따른 차이 

 

본 장에서는 정성적 연구에서 탐색적으로 확인한 내용과 이론적 고찰을 

바탕으로 하여 규명된 AISA 지각된 서비스 품질이 소비자의 컴패니언십 

지각과 행동의도에 미치는 영향력과 인간 상호작용 욕구의 효과를 

실증적으로 규명하기 위한 양적 연구에 대해 서술하였다. 제 1절에서는 

정량적 연구문제와 연구 가설을 도출한 후 연구모형을 제시하였고, 제 

2절에서는 정량적 연구방법 및 절차에 대해 서술하였다. 마지막으로 제 

3절에서는 연구의 결과에 대해 논의하였다.  

 

 

제 1 절 연구문제 

 

 

본 장에서는 정성적 연구에서 탐색적으로 확인한 내용과 이론적 고찰을 

바탕으로 하여 규명된 AISA 지각된 서비스 품질이 컴패니언십과 소비자 

행동의도에 미치는 메커니즘을 밝히고자 하였다. 나아가, 인간과의 

상호작용 욕구 및 AI와의 상호작용 욕구가 이러한 메커니즘에 미치는 

영향을 실증적으로 검증하고자 하였다. 이에 따라 본 연구의 정량적 

연구문제를 다음과 같이 제시하였다. 
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연구문제 1. AISA의 지각된 서비스 품질이 컴패니언십에 미치는 영향에 

대해 알아본다. 

 

연구문제 2. 컴패니언십이 AISA 지속사용의도에 미치는 영향에 대해 

알아본다. 

 

연구문제 3. 컴패니언십과 AISA 지속사용의도 간의 관계에 소비자의 인간 

상호작용 욕구가 미치는 영향에 대해 알아본다. 
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본 연구에서 사용된 주요 용어들에 대한 조작적 정의는 <표 4-1>과 

같다. 

 

<표 4- 1> 주요 용어의 조작적 정의 

개념 조작적 정의 출처 

AISA 

(AI shopping agent) 

사용자가 쇼핑을 할 때 인공지능 

기술을 기반으로 대화형 

인터페이스를 통해 

일선직원으로서 상호작용할 수 

있는 모든 종류의 커뮤니케이션 

소프트웨어 

Lukosius & 

Hyman 

(2019) 

지각된 통제성 

(Perceived control) 

소비자가 쇼핑 과정이나 결과에 

대해 가지고 있다고 느끼는 

통제의 정도 

Bateson 

(1985) 

지각된 설명가능성 

(Perceived 

explainability) 

AISA 가 결과나 절차에 대해 

인간이 이해할 수 있는 설명을 

제공할 수 있는 정도 

Gunning et 

al. (2019) 

지각된 정보 풍부성 

(Perceived 

information 

richness) 

AISA가 소비자에게 필요한 

정보를 다양하고 폭넓게 제공하는 

정도 

Gao & 

Koufaris 

(2006) 

지각된 진실성 

(Perceived 

sincerity) 

AISA가 타당하고 사실적인 

정보를 전달하고 도덕성 및 

윤리성을 갖는다고 생각하는 정도 

Belch & 

Belch 

(2004) 

지각된 편재성 

(Perceived ubiquity) 

시공간적 한계를 넘어서 언제 

어디에서나 AISA 를 이용할 수 

있고, 실시간에 의한 

커뮤니케이션이 가능한 정도 

Kannan et 

al. (2001) 
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지각된 유희성 

(Perceived 

enjoyment) 

AISA 와 쇼핑을 하는 과정에서 

소비자가 즐거움을 느끼는 정도 

김광용 외 

(2006) 

컴패니언십 

(Companionship) 

소비자가 상호작용하는 대상과 

형성하는 친근한 유대관계 

Jang 

(2016) 

정서적 컴패니언십 

(Affective 

companionship) 

소비자가 상호작용하는 대상과 

감정적 애착을 느껴 형성하는 

유대관계 

Kim et al. 

(2016) 

교류적 컴패니언십 

(Interactive 

companionship) 

소비자가 상호작용하는 대상에게 

자신의 일상이나 관심사에 대해 

지속적인 상호작용을 통해 

공유함으로써 형성되는 유대관계 

Buhrmester 

& Furman 

(1987) 

기능적 컴패니언십 

(Functional 

companionship) 

소비자가 상호작용하는 

대상으로부터 기능적인 도움을 

받음으로써 형성하는 유대관계 

Jang 

(2016) 

인간 상호작용 욕구 

(Need for human 

interaction) 

소비자가 패션제품을 쇼핑하는 

동안 인간 판매원과 접촉하고자 

하는 욕구 

Dabholkar 

& Bagozzi 

(2002) 

AI 준비도 

(AI readiness) 

소비자가 목표를 달성하기 위하여 

AI와 관련된 어플리케이션 및 

기술을 수용하고 사용하는 성향 

Chiu et al. 

(2021) 

AISA 지속사용의도 

(AISA continuous 

usage intention) 

패션제품을 쇼핑할 때 AISA를 

지속적으로 이용하고자 하는 의도 

Cheng & 

Jiang 

(2020) 
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제 2 절 연구방법 및 절차 

 

 

1. 가설 설정 

 

1) AISA의 지각된 서비스 품질이 컴패니언십에 미치는 영향 

 

통제성이란 소비자가 서비스 과정이나 결과에 대해 가지고 있다고 

느끼는 통제의 양을 의미한다(Bateson, 1985). AISA는 인간 판매원과 

달리 자신의 구매여정에 개입을 하지 않으며, 소비자가 통제권을 가지고 

자율적이고 독립적으로 쇼핑을 하게끔 돕는다. 소비자에게 판매 압박(sales 

pressure)을 주는 것은 소비자의 선택의 자유에 대한 위협으로 인식되며, 

자신의 쇼핑과정에 대한 통제감을 감소시키고 장기적으로 봤을 때 

바람직하지 않은 결과를 초래할 수 있다(Clee & Wicklund, 1980). 반면, 

AISA와 함께 패션제품을 쇼핑하는 것은 소비자가 누군가의 불필요한 개입 

없이 자신이 원하는 대로 편하게 쇼핑을 할 수 있다고 생각하게 한다. 

AISA가 쇼핑 과정에서 자신의 자율성을 보장해준다고 생각할 때 소비자는 

심리적 편안함(psychological comfort)을 느끼게 되는데, 이는 고객으로 

하여금 애착, 몰입, 만족도 및 신뢰와 같은 긍정적 반응을 이끌어낼 수 

있다(Brown et al., 2014; Gaur et al., 2009). 통제성으로 인해 심리적 

편안함을 느끼는 것은 소비자로 하여금 나의 쇼핑을 지지해주고 도와준다고 

여길 것이며, 고객과의 관계를 가깝게 하고 친밀감을 형성하는 데 도움을 

줄 것이다. 이에 본 연구는 지각된 통제성이 AISA에 대한 컴패니언십을 

형성하는데 중요한 영향을 미치는 요인일 것으로 예상하였다. 이에, 다음과 
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같은 가설이 도출되었다. 

 

가설 1-1. 지각된 통제성은 컴패니언십에 정적 영향을 미칠 것이다. 

 

소비자들은 본질적으로 결과나 결정의 근거를 궁금해한다. AISA가 

쇼핑과정에서 제품에 대한 정보를 제공했을 때 소비자들은 데이터가 어떻게 

수집되고 처리되었는지, 또 제품추천을 해줬을 때 추천의 결과가 어떻게 

생성되었는지 이해하고 싶어한다(Rai, 2020). 많은 소비자들은 판매원이 

제품을 추천해줬을 때 어떠한 근거로 추천을 해주었는지에 대해 의구심을 

가지며, 판매원의 감이나 제한된 정보에 근거하여 정보를 제공하는 것에 

대해 부정적인 태도를 보인다. 따라서 AI가 어떻게 특정 결과를 

산출했는지에 대해 명확하고 쉽게 이해할 수 있는 방식으로 설명을 

제공하는 것은 취향과 선호가 중요한 패션제품 쇼핑의 맥락에서도 중요하다. 

설명가능성은 사용자에게 AI 시스템이 잘 작동한다는 확신과 자신감을 

주고 AI 시스템 품질을 긍정적으로 평가하도록 이끈다(Shin, 2021). 뿐만 

아니라 인간과 같은 논리를 가지고 설명을 제공한다면 인공지능 에이전트는 

사용자로 하여금 신뢰, 친밀감, 라포(rapport), 편안함 등을 느끼게 하며, 

이는 특히 AI에 대한 이해도가 낮은 소비자에게 중요하게 작용한다(Ehsan 

& Riedl, 2019). 따라서 AISA가 소비자가 이해할 수 있도록 명확하게 

정보를 제공하는 설명가능성은 소비자와 서비스 제공자 사이에 신뢰와 

친숙함을 유발하고, 이는 컴패니언십의 형성에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다. 

 

가설 1-2. 지각된 설명가능성은 컴패니언십에 정적 영향을 미칠 것이다. 
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패션제품을 쇼핑하는 상황에서 판매원이 패션제품에 대한 전문적인 

지식을 가지고 리테일 매장에서 소비자에게 어울리는 옷을 추천해주거나, 

제품에 대한 충분한 정보를 제공하는 등의 역량은 매우 중요하다. 이는 

소비자의 제품 품질 지각에 큰 영향을 미치므로, 판매원의 역할에 의해 

구매가 결정될 가능성이 매우 높다. 대부분의 판매가 온라인 및 모바일 

환경에서 이루어짐에 따라, AISA가 고객에게 필요한 다양하고 충분한 양의 

정보를 제공한다면 이는 소비자로 하여금 지각된 위험을 낮추고 서비스 

제공자와 긍정적인 관계를 형성하게 할 것이다. 다양한 추천을 해주는 것은 

더 많은 소비자 세그먼트의 요구를 충족할 수 있으며, 브랜드 성과에 

긍정적인 영향을 미치고 경쟁력을 강화할 수 있다(Bech et al., 2019). 제품 

대안의 선택 폭을 넓히는 것은 소비자가 긍정적인 감정을 느끼게 하며, 

제품 품질을 좋게 평가하게 된다. 뿐만 아니라 정보 풍부성은 고객에게 

필요한 정보를 충분한 양으로 전달하는 것을 의미한다. Pu et al. (2011)은 

새로운 기술 채택에 있어 가격, 양, 이미지, 리뷰 등 고객이 구매와 관련한 

의사결정을 하는 데 필요한 정보를 제공하는 것이 중요함을 강조한 바 있다. 

따라서 AISA의 정보 풍부성은 사용자의 신뢰와 만족감을 불러일으킬 

것이며, 사용자가 에이전트와 긴밀한 관계를 형성한다는 느낌을 제공할 

것이다. 이에, 다음과 같은 가설이 도출되었다. 

 

가설 1-3. 지각된 정보 풍부성은 컴패니언십에 정적 영향을 미칠 것이다. 
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진실성은 다수 선행연구에서 판매원의 핵심 성공요인으로 

확인되었다(Beatty et al., 1996; Belch & Belch, 2004; Gountas et al., 

2011). 진실성은 소비자의 신뢰에 중요한 영향을 미치는 요인으로, 

판매원과 고객 간의 관계에 있어 중요하게 다루어진다. 진실성은 소비자로 

하여금 신뢰를 구축하게 하며 이는 궁극적으로 지속적인 관계로 

이어진다(Beatty et al., 1996; Román & Ruiz, 2005). 뿐만 아니라, 

정직하고 성실하며 헌신적인 판매행동에 따른 인지된 진실성은 호의적인 

감정, 만족, 그리고 재구매의도에 매우 높은 영향을 미친다(Gountas et al., 

2011). AISA가 소비자에게 거짓말을 하거나 과장하지 않고, 정직하고 

일관되며 책임감 있게 행동하는 것은 소비자로 하여금 AISA에 대한 

긍정적인 평가를 내리게 할 것이며, 이는 AISA에 대한 유대감으로 이어질 

것이다. 따라서 다음과 같은 가설이 도출되었다. 

 

가설 1-4. 지각된 진실성은 컴패니언십에 정적 영향을 미칠 것이다. 

 

 

서비스 접점에서 서비스를 제공할 수 있는 직원의 존재유무는 매우 

중요하다. 서비스를 제공하는 직원이 부재할 경우 고객의 부정적인 감정이 

유발되어 서비스에 불만족하는 결과를 가져온다(Price et al., 1995). 

AISA의 편재성은 기업이 제공하는 서비스 품질을 극대화할 수 있으며, 

이는 궁극적으로 고객의 만족도를 높일 수 있다(Ashfaq et al., 2020). 

편재성을 높게 지각할 경우 사용자가 지각하는 상호작용성이 높아지며, 

고객의 몰입 경험을 유도할 수 있다(Waizenegger et al., 2020). 소비자가 

언제 어디서나 AISA에 접근 가능하다고 생각한다면 AISA에게 물리적, 

심리적으로 가깝게 느껴질 것이며, 이는 소비자로 하여금 컴패니언십을 
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높게 지각하게 할 것이다. 이에 따라 본 연구는 다음과 같은 가설을 

도출하였다. 

 

가설 1-5. 지각된 편재성은 컴패니언십에 정적 영향을 미칠 것이다. 

 

 

유희성의 경우 Gursoy et al.(2019)는 고객이 AI 기기에 대한 쾌락적 

동기가 있을 때, AI 기기를 사용하면 자신의 개인적 관심이나 새로움 추구 

욕구를 충족시켜 고객에게 혜택을 줄 수 있기 때문에, 쾌락적 동기를 가진 

고객들은 AI 기기 사용에 대한 긍정적 태도를 가질 가능성이 높다고 밝힌 

바 있다. 유희성은 사용자의 만족을 이끌어 내는 중요한 요인이며, 새로운 

기술 사용에 대한 내적 동기를 부여한다(Bitner, 1990; Meuter et al., 

2000). Hosseini et al. (2017)는 사용자가 감정을 표현하는 로봇을 통해 

지각하는 유희성은 로봇과 형성하는 컴패니언십에 영향을 미치는 중요 

요인이라고 밝혔다. 또한, 인지된 즐거움은 컴패니언 로봇에 대한 

사용의도를 높이며, AISA를 통해 지각하는 즐거움은 AISA와 친밀한 

관계를 맺고자 하는 사용자의 내적 동기를 불러일으킬 것이다. 또한, 

AISA와의 지속적인 상호작용을 통해 즐거움을 지각한다면 이는 AISA에 

대한 컴패니언십을 형성하도록 이끌 것으로 사료된다. 

 

가설 1-6. 지각된 유희성은 컴패니언십에 정적 영향을 미칠 것이다. 
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2) 컴패니언십이 AISA 지속사용의도에 미치는 영향 

 

고객과 친밀하고, 상호 이익이 되는 사회적 유대관계가 형성된다면 

고객은 서비스 제공자를 개인적인 지인 및 친구로 여길 수 있다(Goodwin 

& Gremler, 1996). Ki et al. (2020)는 인공지능 개인비서와의 

준우정(para-friendship)에 대해 연구하였는데, 사용자는 인공지능 

개인비서와 상호작용하며 사용자에 대한 감정적 이해가 강화되며 관계가 

발전한다고 하였다. 인공지능 개인비서가 사용자를 진정으로 이해하고, 

내면의 감정을 더 많이 공유할수록 사용자와 인공지능 개인비서 간의 

우정이 강해진다. 이러한 연구는 사용자들은 이처럼 AI 기반 서비스에 

애착을 가지고, 친밀한 유대관계를 형성할 수 있다는 것을 보여준다. 

나아가, Lin and Hsieh (2011)의 연구는 서비스 우정(service friendship)에 

대해 연구하였는데, 소비자가 서비스 제공자의 사회적 스킬, 고객지향성, 

전문성 등의 속성으로 인해 서비스 우정을 지각한다고 하였다. 또한, 

서비스 우정은 소비자 순응과 만족, 그리고 미래의 상호작용에 대한 기대에 

유의한 영향을 미친다. 뿐만 아니라, 인공지능 에이전트와 상호작용을 하며, 

사용자의 몰입이 강해질수록 사용자의 자발적 사용빈도가 높아지며, 이에 

따라 인공지능 에이전트와 계속해서 상호작용을 하고 싶어하는 자발적인 

욕구가 증가한다(Bickmore & Picard, 2005).  

이와 같은 선행연구를 토대로 보면, 소비자들이 AISA에 대해 높은 

친밀감을 느끼고 신뢰할 때, AISA는 소비자의 행동변화를 효과적으로 

유도할 수 있을 것으로 사료된다. 따라서 소비자가 인공지능 에이전트와 

장기적 관계를 유지하는 데에 있어 컴패니언십의 역할이 매우 중요하다고 

할 수 있다. 고객이 서비스 제공자와 친밀한 관계를 유지할 때, 고객과 

서비스 제공자 사이에 우정과 친숙함이 유발되고, 이는 서비스 제공자의 



94 

제안을 따르려는 고객의 의지를 증가시킨다(Kelley et al., 1992). 뿐만 

아니라, 서비스 제공자와 유대관계를 형성하고 신뢰를 가질 때, 사용자는 

서비스에 대한 지속사용의도가 높아진다(최수정 & 강영선, 2016). 이에, 본 

연구는 컴패니언십이 AISA 지속사용의도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 

것이라고 예상하였다. 따라서 다음과 같은 가설이 도출되었다. 

 

가설 2. 컴패니언십은 AISA 지속사용의도에 정적 영향을 미칠 것이다. 

 

 

3) 인간 상호작용 욕구의 조절효과 

 

McGoldrick et al. (2008)은 사람들이 온라인에서 쇼핑을 할 때 온라인 

가상 판매원의 역할에 대하여 탐색하였는데, 참가자의 절반 이상이 

친구로서의 역할이 가장 중요하다고 지각한다는 것을 밝혔다. 이는 온라인 

쇼핑환경에서 결핍되어 있는 사회적 상호작용 및 관계적 혜택을 지각했기 

때문이다. Garcia and Santos(2011)는 소비자의 인간과의 상호작용 욕구가 

온라인 쇼핑을 사용하고자 하는 태도에 부적 영향을 미침을 발견하였으며, 

Gelderman et al. (2011)는 인간과의 상호작용 욕구가 높을수록 기술 사용 

의도가 감소함을 발견하였다. 즉, 소비자들은 사회적 상호작용 욕구가 

높을수록 직원과의 대면 상호작용을 중요시하며, 사회성이 결여된 

테크놀로지와의 접촉을 피한다는 것을 알 수 있다. 

López-Bonilla and López-Bonilla (2014)는 이러한 맥락에서 

기업에서 고객에게 제공하는 서비스가 상호작용을 통해 유대관계를 

형성하고, 친근한 관계를 가지며, 마치 인간 판매원과 대화하는 것처럼 

느끼게 할 경우, 이는 고객으로 하여금 유사 서비스 관계(pseudo service 
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relationship)을 느끼게 한다고 하였다. Hosseini et al. (2017)는 사회성을 

띄는 로봇을 더 선호하며, 좋은 인상을 갖게 된다고 하였다. 사용자들은 

로봇을 사회적 실체로 간주하며, 이들과 사회적 상호작용하는 것을 

선호한다. 또한, 덜 기계적이고, 인간과 유사하며, 귀여운 로봇일수록 

컴패니언십을 높게 지각하는 것으로 나타났다. 또한 Lin and Hsieh 

(2011)는 서비스 제공자의 사회적 능력이 서비스 우정(service 

friendship)에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 

이러한 영향력은 소비자의 개인적 특성인 인간과의 상호작용 욕구에 

따라 달라질 수 있다. 인간과의 상호작용 욕구가 높은 소비자는 AISA가 

사용자의 구매 과정을 도와줄 때 사회적 실재감을 느낄 수 있으며, AISA와 

유대관계를 더욱 굳건히 형성할 수 있을 것이며, 이로 인해 AISA와 

계속해서 상호작용하고자 하는 의도가 높아질 것이다. 즉, AISA에게 느끼는 

컴패니언십이 AISA 지속사용의도에 미치는 영향은 인간과의 상호작용 

욕구가 높은 소비자들에게 있어 더욱 강해질 것으로 예상된다. 따라서 

다음과 같은 가설이 도출되었다. 

 

가설3. 인간 상호작용 욕구가 높은 소비자의 경우, 컴패니언십이 AISA 

지속사용의도에 미치는 영향이 강해질 것이다. 
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이상으로 본 연구의 연구문제와 가설에 대해 제시하였다. 이를 

검증하기 위한 연구모형과 가설을 다음 <그림 4-1>과 같이 제시하였다. 

 

<그림 4- 1> 정량적 연구에 대한 연구모형 제안 
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2. 자료 수집 및 분석 방법 

 

1) 자료의 수집 

 

본 연구는 10월 28일부터 11월 4일까지 전문 리서치 기관인 

마이크로밀 엠브레인에 위탁하여 온라인 패널을 이용한 설문 조사를 

수행하였다. 먼저 서울대학교 생명윤리심의위원회(IRB No. 2211/003-

001)의 승인을 받은 후 설문이 진행되었다. AISA를 실제로 사용해 본 

소비자를 대상으로 설문을 실시하여 연구문제를 실증적으로 검증하고자 

하였기에 설문 대상은 1년 이내에 AISA를 사용한 경험이 있는 소비자들로 

설정하였다. 또한, 이러한 소비자들 중 쇼핑을 많이 하고 새로운 쇼핑 

형태에 친숙한 20~30대 여성을 대상으로 하였다. 따라서 설문의 첫 부분에 

1년 이내 AISA 사용 경험과 성별 및 연령을 응답하게 하여 연구 대상자 

조건에 맞는 패널을 스크리닝한 후 적합한 패널들만 설문에 참여할 수 있게 

하였다. 본 연구에서는 전체 330부의 응답을 분석에 사용하였다. 

연구 수행에 앞서 시나리오 및 자극물 동영상을 개발하였다. 

시나리오의 내용은 <표 4-2>와 같이 특정 패션제품을 구매하는 상황에 

대해 상상하게 하였다. 시나리오를 읽고 난 후 참여자들은 2분 길이의 

동영상을 시청하여 AISA를 직접 경험하지는 않았지만 간접적으로 경험할 

수 있도록 하였다. 동영상은 <그림 4-2, 3, 4>와 같이 크게 AISA에 대한 

소개, 패션제품 구매를 위한 대화, 제품 추천의 세 부분으로 구성되어 

제작되었다. 
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<표 4- 2> 설문 전 제시된 시나리오 

구성 내용 

당신은 다음 달 남자친구와 함께 여름 휴가를 떠나려고 합니다. 퇴근 후, 

당신은 휴양지에 어울릴만한 비치 원피스를 사기 위해 쇼핑몰들을 구경을 

합니다. 자기 전 침대에 누워 구경을 하던 중, 한 친구가 패션 브랜드의 

애플리케이션을 추천해준 것이 기억나 다운로드를 받습니다. 이 

어플리케이션은 스타일릿(Stylit)이라는 패션 어플리케이션으로, 20~30대 

여성을 타겟으로 한 패션 플랫폼입니다. 제품을 둘러보던 중 AI쇼핑 

도우미가 나타나 인사를 건넵니다. 

 

 

<그림 4- 2> 동영상 자극물: AISA의 소개 예시 
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<그림 4- 3>동영상 자극물: 챗봇을 통한 AISA와의 대화 예시 

 

<그림 4- 4> 동영상 자극물: AISA의 제품 추천 결과에 대한 예시 
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2) 자료의 분석 

 

수집된 자료는 AMOS 25.0과 SPSS 26.0 통계 프로그램을 사용하여 

분석하였다. SPSS 26.0을 통해 빈도분석, 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석 및 

상관관계 분석을 실시하였으며, AMOS 25.0을 이용하여 확인적 요인분석과 

구조방정식모델(SEM: Structural Equation Model) 검증을 실시하였다. 

구조방정식 모델링은 통계학의 발전에 따라 회귀분석, 요인분석, 경로분석 

등이 결합되어 발전된 다변량통계기법 중 하나이며, 다양한 인과관계를 

정확하고 자세하게 검증할 수 있어 심도 있는 분석이 가능하다(Ali et al., 

2013; 허준, 2013). 

구체적으로, 본 연구는 측정도구의 신뢰성과 타당성을 확인하기 위하여 

탐색적 요인분석(EFA: Exploratory factor analysis), 신뢰도 분석, 

상관관계 분석, 그리고 확인적 요인분석을 실시하였다. 신뢰도 분석의 경우 

내적 일관성을 나타내는 신뢰도 계수인 Cronbach’s α 값을 통해 

확인하였다. 타당성의 경우에는 SPSS 26.0을 통한 탐색적 요인분석과 

AMOS 25.0을 통한 확인적 요인분석의 결과를 종합적으로 분석하여 요인을 

결정하였다. 인구통계학 자료는 SPSS 26.0을 통해 빈도분석을 실시하였다. 

다음으로 AISA 지각된 서비스 품질, 컴패니언십, 그리고 소비자 

행동의도 간의 관계를 실증적으로 규명하기 위하여 AMOS 25.0을 이용하여 

구조방정식 모형 분석을 통한 경로 분석을 실시하여 연구모형을 검증하였다. 

또한, 컴패니언십과 AISA 지속사용의도 간 관계에 대한 인간과의 상호작용 

욕구의 조절효과를 검증하기 위하여 공분산분석(ANCOVA: Analysis of 

Covariance)을 실시하였다.  
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제 3 절 연구결과 

 

본 절에서는 앞서 진행한 정성적 연구결과와 선행연구를 바탕으로 

구성한 설문 문항에 대해 설명하고, AISA의 지각된 서비스 품질이 

컴패니언십 및 소비자 행동의도에 미치는 영향에 대해 설명하고자 한다. 

또한, 소비자의 개인적 성향인 인간과의 상호작용 욕구가 컴패니언십과 

소비자 행동의도 간 관계에 미치는 영향을 검증하는 실증 연구에 대하여 

설명하고자 한다. 

 

 

1. 설문 문항의 구성 

 

본 연구는 앞서 실시한 이론적 고찰과 정성적 연구에서 분석된 내용을 

바탕으로 연구문제 규명을 위한 양적 연구를 실시하고자 설문 문항을 

구성하였다. 설문지 문항은 크게 개인적 특성(인간과의 상호작용 욕구, AI 

준비도), AISA의 지각된 서비스 품질(통제성, 설명 가능성, 정보 풍부성, 

진실성, 편재성, 유희성), 컴패니언십(정서적, 교류적, 기능적 컴패니언십), 

AISA 지속사용의도의 순서로 구성되었다. 이후 AI 사용 경험 및 쇼핑습관, 

인구통계학적 특성으로 총 7부분으로 구성되었다. 척도의 경우 기존 

선행연구의 척도를 참고하여 연구자가 재구성하였으며, 일부 문항의 경우 

선행연구를 바탕으로 연구자가 개발하여 사용하였다. AI 사용 경험과 

쇼핑습관, 인구통계학적 특성에 대한 문항은 선다형으로 측정하였으며, 그 

외의 모든 문항은 7점 리커트 척도(1점 = ‘전혀 그렇지 않다’, 7점 = ‘매우 

그렇다)로 측정하였다. 설문지의 구성은 <표 4-3>과 같다. 
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<표 4- 3> 설문지 구성 

분류 측정내용 측정변수 문항수 측정방법 

1 

AISA의 

지각된 

서비스 품질 

지각된 통제성 4 7점 리커트 척도 

지각된 설명가능성 4 7점 리커트 척도 

지각된 정보 

풍부성 
4 7점 리커트 척도 

지각된 진실성 4 7점 리커트 척도 

지각된 편재성 4 7점 리커트 척도 

지각된 유희성 4 7점 리커트 척도 

2 컴패니언십 

정서적 컴패니언십 2 7점 리커트 척도 

교류적 컴패니언십 2 7점 리커트 척도 

기능적 컴패니언십 3 7점 리커트 척도 

3 AISA 지속사용의도 3 7점 리커트 척도 

5 인간 상호작용 욕구 3 7점 리커트 척도 

7 AI 준비도 4 7점 리커트 척도 

8 AISA 사용 경험 및 습관 4 선다형 

9 인구통계학적 특성 7 선다형 
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1) AISA의 지각된 서비스 품질 

 

패션제품을 구매하는 소비자는 상업적 맥락과 비상업적 맥락에서 

AISA를 대하게 된다. 이에, 본 연구는 앞서 수행된 정성적 연구와 

선행연구 고출을 통해 도출된 AISA 지각된 서비스 품질의 영향력을 

포괄적으로 살펴보고자 AISA 지각된 서비스 품질, 즉 통제성, 설명가능성, 

정보풍부성, 진실성, 편재성, 유희성에 해당하는 항목을 측정하였다. 자세한 

문항의 내용과 출처는 <표 4-4>와 같다. 

 

<표 4- 4> AISA 지각된 서비스 품질 평가 측정 문항 및 출처 

요인 번호 문항 출처 

지각된 

통제성 

1 
AISA는 내가 쇼핑을 할 때 나의 

행동을 통제하려 하지 않는다. 

Lavy et al. 

(2009); 

김주희 (2009) 

참고 및 보완 

2 

AISA는 내가 쇼핑을 할 때 나를 

방해하지 않는 방식으로 서비스를 

제공한다. 

3 
AISA는 내가 쇼핑을 할 때 나에게 

부담을 주는 행동을 하지 않는다. 

4 

AISA는 내가 쇼핑을 할 때 

자유롭게 옷을 고를 수 있도록 

해준다. 

지각된 

설명가능성 

1 
AISA는 설명이 가능한 이야기를 

한다. 

Shin (2021) 

참고 및 보완 
2 

AISA가 말하는 것들은 쉽게 

이해할 수 있다. 

3 나는 AISA가 한 말에 대해 어떠한 
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경로로 그런 말을 했는지 이해할 

수 있다. 

4 AISA는 명확하게 설명될 수 있다. 

지각된 

정보 

풍부성 

1 
AISA가 제공해주는 콘텐츠는 나와 

관련이 있다. 

Yang et al. 

(2005);Pu et 

al. (2011) 

참고 및 보완 

2 
AISA는 제품에 대한 좋은 팁을 

제공한다. 

3 
AISA가 추천해주는 제품은 

다양하다. 

4 
AISA는 나에게 충분한 범위의 

정보를 제공한다. 

지각된 

진실성 

1 
AISA는 판매를 하기 위해서 

제품에 대해 거짓말하지 않는다. 

Roman & Ruiz 

(2005) 

참고 및 보완 

2 
AISA는 판매를 하기 위해서 경쟁 

제품에 대해 거짓말하지 않는다. 

3 

AISA는 거짓말을 하거나 관련 

없는 대답을 하지 않으며 실제로 

답을 모를 때 솔직하게 말한다. 

4 

AISA는 제품을 최대한 좋게 

보이게 하기 위해 입에 발린 말을 

하지 않는다. 

지각된 

편재성 

1 
나는 필요한 정보나 서비스를 위해 

언제든지 AISA를 사용할 수 있다. 

Lee (2005) 

참고 및 보완 
2 

나는 필요할 때 언제 어디서나 

AISA를 사용할 수 있다. 

3 
나는 필요한 정보나 서비스를 위해 

어디에서나 AISA에 접속할 수 
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있다. 

4 

나는 내가 사용하는 기기(노트북, 

태블릿, 스마트폰)에 상관없이 

AISA에 쉽게 접근할 수 있다. 

지각된 

유희성 

1 나는 AISA와의 대화가 즐겁다. 

Lee & Choi 

(2017) 

참고 및 보완 

2 
AISA와 대화를 나누는 것은 

재미있고 유쾌하다. 

3 AISA와의 대화는 흥미롭다. 

4 
나는 AISA와의 대화에 

빠져들었다. 

  

 

2) 컴패니언십 

 

컴패니언십이란 소비자가 상호작용하는 대상과의 친근한 유대관계를 

형성하는 것을 말한다. 선행연구들은 컴패니언십의 개념을 인공지능 

에이전트와 사용자 간의 교류의 맥락으로 확장하고, 이를 감성적 측면, 

교류적 측면, 기능적 측면으로 분류하였다. 이에 본 연구는 인공지능 

에이전트와의 컴패니언십에 대해 탐구한 김아영 (2020)의 연구에서 분류한 

세 가지 측면에 대하여 자세히 알아보고자 하였다. 따라서 본 연구는 

김아영(2020)의 연구를 바탕으로 연구자가 개발하여 각 차원 총 

7문항으로 구성하였다. 자세한 내용은 <표 4-5>와 같다. 
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<표 4- 5> 컴패니언십 평가 측정 문항 및 출처 

요인 번호 문항 출처 

정서적 

컴패니언십 

1 나는 AISA와 가깝다고 느낀다. 
김아영 

(2020)의 

연구를 바탕으로 

개발 
2 

AISA는 나를 지지해주는 공감의 

말을 해준다. 

교류적 

컴패니언십 

1 
나는 AISA와 비슷한 관심사를 

교류할 수 있다. 
김아영 

(2020)의 

연구를 바탕으로 

개발 
2 

나는 AISA와 일상 생활에서 

일어나는 일이나 재미있는 경험을 

공유할 수 있다. 

기능적 

컴패니언십 

1 
AISA는 내가 문제를 해결하는 데 

필요한 도움을 준다. 김아영 

(2020)의 

연구를 바탕으로 

개발 

2 
AISA는 내가 문제가 있을 때 

나를 챙겨준다. 

3 
쇼핑을 할 때 AISA를 사용하는 

것은 유용하다. 
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3) 소비자 행동의도 

 

소비자 행동의도는 AISA 지속사용의도에 대한 설문으로 구성하였다. 

이는 소비자가 AISA를 지속적으로 이용하려는 의도를 의미하며, 각 변수의 

맥락에 맞는 연구를 선행연구에서 발췌 및 수정하여 사용하였다. AISA 

지속사용의도의 경우, Cheng and Jiang (2020)의 연구에서 3개의 문항을 

일부 수정하여 사용하였다. 문항의 내용은 <표 4-6>과 같다. 

 

<표 4- 6> 소비자 행동의도 평가 측정 문항 및 출처 

요인 번호 문항 출처 

AISA 

지속사용의도 

1 나는 AISA와 계속 교류할 것이다. 

Cheng & 

Jiang (2020) 

참고 및 보완 

2 
나는 AISA의 서비스를 계속해서 

사용할 것이다. 

3 
나는 AISA가 제공하는 다른 

서비스도 시도할 의향이 있다. 
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4) 소비자의 개인적 특성 

 

본 연구는 상호작용에 대한 소비자의 개인적 성향에 따라 AISA 사용 

메커니즘이 어떻게 달라지는지 알아보고자 하였다. 인간 상호작용 욕구는 

소비자가 패션제품을 쇼핑하는 동안 인간 판매원과 접촉하고자 하는 욕구를 

의미한다. 본 연구는 Dabholkar and Bagozzi (2002)의 연구에서 사용한 

인간과의 상호작용 욕구 3문항을 참고하여 일부 수정하여 사용하였다. 뿐만 

아니라, 소비자가 목표를 달성하기 위하여 AI와 관련된 어플리케이션 및 

기술을 수용하고 사용하는 성향을 의미하는 AI 준비도를 측정하기 위하여 

Chiu et al. (2021)의 연구에서 4문항을 참고 및 보완하여 사용하였다. 

자세한 내용은 <표 4-7>과 같다. 

 

<표 4- 7> 소비자의 개인적 특성 평가 측정 문항 및 출처 

요인 번호 문항 출처 

인간과의 

상호작용 

욕구 

1 
나는 판매원과 교류하는 것을 

좋아한다. Dabholkar & 

Bagozzi 

(2002) 

참고 및 보완 

2 
판매원이 나에게 개인적인 관심을 

가지는 것은 중요하다. 

3 
사람과의 접촉은 서비스를 즐겁게 

한다. 

AI 준비도 

1 
나는 가장 최신의 인공지능 기술을 

사용하는 것을 좋아한다. 
Chiu et al. 

(2021) 

참고 및 보완 

2 
나는 AI 기술이 내 지시를 따를 

것이라고 생각한다. 

3 
AI 기술은 사람들에게 자신의 삶을 

더 잘 통제할 수 있게 해준다. 
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4 

최신 AI 기술을 사용하는 

애플리케이션과 서비스는 훨씬 

편리하다. 

 

 

5) 인구통계학적 특성 

 

인구통계학적 특성은 성별, 연령, 결혼 여부, 직업, 교육 수준, 월평균 

수입에 관한 문항으로 구성하였다. 본 연구에서는 성별을 여성으로, 연령은 

20~30대로 한정하였기 때문에 설문 참여 대상자임을 확인하기 위하여 

설문의 초반부에 배치하여 응답하게 하였으며, 이외의 문항에 대해서는 

후반부에 선다형 응답으로 측정하였다. 
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2. 측정모형 

 

1) 표본의 인구통계학적 특성 

 

최종 분석에 사용된 총 330부의 인구통계학적 특성은 <표4-8>과 같다. 

본 연구는 설문의 대상을 성별은 여성으로, 연령은 20~30대로 

한정하였는데, 20대와 30대 여성은 각각 165명(50%)씩 분포되었다. 

세부적으로 살펴보면, 25~29세가 114명(35%), 30~34세가 99명(30%) 

순으로 나타났다. 결혼 여부의 경우 응답자 중 미혼자가 230명(69.7%), 

기혼자가 100명(30.3%)으로, 미혼자가 과반수인 것으로 확인되었다. 

학력의 경우 고등학교 졸업 32명(9.7%%), 전문대학교 졸업 

45명(13.6%), 대학교 재학 37명(11.2%), 대학교 졸업 202명(61.2%), 

대학원 재학 이상 14명(4.2%)으로 나타났다. 직업의 경우 사무직 

122명(37%), 전문직 49명(14.8%), 주부 45명(13.6%), 학생 

36명(10.9%), 서비스직 28명(8.5%), 전문 기술직 10명(3%), 판매직 

9명(2.7%), 생산관리직 1명(0.3%)의 순서로 분포되었다. 월평균 

가계소득에 대해서는 100만원 미만 18명(5.5%), 100만원 이상 200만원 

미만 34명(10.3%), 200만원 이상 300만원 미만 93명(28.2%), 300만원 

이상 400만원 미만 47명(14.2%), 400만원 이상 500만원 미만 

60명(18.2%), 500만원 이상 600만원 미만 39명(11.8%), 600만원 이상 

800만원 미만 22명(6.7%), 800만원 이상 1,000만원 미만 10명(3%), 

1,000만원 이상 1,500만원 미만 2명(0.6%), 1,500만원 이상이 

5명(1.5%)으로 나타났다. 
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<표 4- 8> 표본의 인구통계학적 특성 

항목 범주 n % 

성별 여성 330 100 

연령 

20대 165 50 

20~24세 51 15 

25~29세 114 35 

30대 165 50 

30~34세 99 30 

35~39세 66 20 

결혼여부 
미혼 230 69.7 

기혼 100 30.3 

직업 

경영관리직 5 1.5 

전문직 49 14.8 

전문기술직 10 3.0 

사무직 122 37.0 

서비스직 28 8.5 

판매직 9 2.7 

생산관리직 1 0.3 

학생 36 10.9 

주부 45 13.6 

기타 25 7.6 

최종 학력 

고등학교 졸업 32 9.7 

전문대학 졸업 45 13.6 

대학교 재학 중 37 11.2 

대학교 졸업 202 61.2 

대학원 재학 이상 14 4.2 

월평균  100만원 미만 18 5.5 
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가계소득 100만원 이상 ~ 200만원 미만 34 10.3 

200만원 이상`~ 300만원 미만 93 28.2 

300만원 이상 ~ 400만원 미만 47 14.2 

400만원 이상 ~ 600만원 미만 60 18.2 

600만원 이상 ~ 800만원 미만 39 11.8 

800만원 이상 ~ 1,000만원 미만 22 6.7 

1,000만원 이상 ~ 1,500만원 미만 10 3.0 

1,500만원 이상 ~ 2,000만원 미만 2 0.6 

2,0000만원 이상 5 1.5 

합계  330 100 

 

 

본 연구는 인구통계학적 특성과 더불어 응답자들의 AISA 사용 경험 

및 쇼핑 습관을 추가적으로 조사하였으며, 자세한 내용은 <표 4-9>와 

같다. 먼저, AISA 사용경험에 대해 조사하였는데, AISA의 유형에 대하여 

복수 응답을 허용하여 질문한 결과 AI 기반 추천 알고리즘을 사용해봤다고 

응답한 사람은 187명(56.7%), 챗봇을 사용해본 응답자는 171명(51.8%), 

대화형 AI를 사용해본 응답자는 154명(46.7%) 순으로 나타났다. 한 달 

동안 AISA를 사용하는 빈도에 대해서는 2번 이하가 186명(56.4%), 

3~5번이 111명(33.6%), 6~9번이 21명(6.4%), 10~14번이 5명(1.5%), 

그리고 15번 이상이 7명(2.1%)으로 나타났다. 

다음으로 쇼핑 습관에 대해서 질문한 결과 의류 구매시 선호채널은 

온라인 웹사이트 111명(33.6%), 모바일 어플리케이션 94명(28.5%), 

오프라인 매장 70명(21.2%), 모바일 웹사이트 55명(16.7%) 순으로 

나타났다. 또한 패션제품 구입을 위해 한 달 동안 평균적으로 지출하는 

금액에 대해서는 5만원 미만 23명(7%), 5만원 이상~10만원 미만 
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102명(30.9%), 10만원 이상~20만원 미만 114명(34.5%), 20만원 

이상~30만원 미만 43명(13%), 30만원 이상~40만원 미만 25명(7.6%), 

40만원 이상~50만원 미만 12명(3.6%), 50만원 이상~100만원 미만 

6명(1.8%), 100만원 이상~200만원 미만 5명(1.5%)으로 나타났다. 

 

<표 4- 9> 표본의 AISA 사용 경험 및 쇼핑 습관 

항목 범주 n % 

AISA 경험 

유형 

(복수응답) 

챗봇 171 51.8 

대화형 AI 154 46.7 

AI 기반 추천 알고리즘 187 56.7 

월평균 

AISA 

사용빈도 

2번 이하 186 56.4 

3번~5번 111 33.6 

6번~9번 21 6.4 

10번~14번 5 1.5 

15번 이상 7 2.1 

패션제품  

구매 선호  

채널 

오프라인 매장 70 21.2 

온라인 웹사이트 111 33.6 

모바일 웹사이트 55 16.7 

모바일 어플리케이션 94 28.5 

월평균  

패션제품 

구입 지출액 

5만원 미만 23 7.0 

5만원 이상~10만원 미만 102 30.9 

10만원 이상~20만원 미만 114 34.5 

20만원 이상~30만원 미만 43 13.0 

30만원 이상~40만원 미만 25 7.6 

40만원 이상~50만원 미만 12 3.6 

50만원 이상~100만원 미만 6 1.8 

100만원 이상~200만원 미만 5 1.5 
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1) 측정 변수의 신뢰성 및 타당성 검증 

 

본 연구의 가설 검정에 앞서 연구에 사용된 척도의 신뢰성 및 타당성을 

검증하고자 한다. 신뢰성의 경우 같은 변수를 측정한 척도 간 내적 

일관성을 가지고 있는지 신뢰도 계수 분석을 통해 확인하였다. 신뢰성이 

검증된 각 변수들의 측정 문항에 대한 타당성 검증을 위해 Varimax 

회전에 의한 주성분 분석을 실시하여 요인을 추출하였다. 

 

 

(1) AISA의 지각된 서비스 품질 

 

AISA 지각된 서비스 품질 문항들을 대상으로 탐색적 요인 분석을 

실시한 결과, 본 연구의 가설과 같이 지각된 통제성, 설명가능성, 정보 

풍부성, 편재성, 진실성, 유희성의 6개 요인으로 구분되었다. <표 4-10>에 

제시된 바와 같이 지각된 통제성 4문항, 설명가능성 4문항, 정보 풍부성 

4문항, 진실성 4문항, 편재성 4문항, 유희성 4문항으로 총 24개의 

문항으로 구성되었으며, 총 분산의 75.841%를 설명하는 것으로 

확인되었다. 다음으로 각 측정 변인의 신뢰성 검증을 위하여 Cronbach’s 

α 값을 확인한 결과 0. 716~0.915 사이의 값을 보여 모두 0.70 이상인 

것으로 나타나 내적 일관성을 확인할 수 있었다. 또한 모든 변수의 

요인부하량이 0.670~0.904 사이의 값을 가지고 있었으며 고유치가 1 

이상의 값을 가져 타당성이 검증되었다. 
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<표 4- 10> AISA 지각된 서비스 품질의 신뢰성 및 타당성 분석 결과 

요인 문항 
요인 

부하량 
고유치 

분산 

(%) 

(누적 

분산) 

Cron

- 

bach’s 

α 

평균(표준 

편차) 

편재성 

나는 필요한 정보나 

서비스를 위해 

어디에서나 AISA에 

접속할 수 있다. 

0.807 

3.553 
14.805 

(14.805) 
0.911 

5.277 

(0.954) 

나는 내가 사용하는 

기기(노트북, 태블릿, 

스마트폰)에 상관없이 

AISA에 쉽게 접근할 수 

있다. 

0.804 

나는 필요할 때 언제 

어디서나 AISA를 사용할 

수 있다. 

0.794 

나는 필요한 정보나 

서비스를 위해 언제든지 

AISA를 사용할 수 있다. 

0.732 

진실성 

AISA는 판매를 하기 

위해서 제품에 대해 

거짓말하지 않는다. 

0.806 

3.178 
13.243 

(28.048) 
0.851 

4.976 

(0.915) 

AISA는 제품을 최대한 

좋게 보이게 하기 위해 

입에 발린 말을 하지 

않는다. 

0.754 

AISA는 판매를 하기 

위해서 경쟁 제품에 대해 

거짓말하지 않는다. 

0.731 
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AISA는 거짓말을 하거나 

관련 없는 대답을 하지 

않으며 실제로 답을 모를 

때 솔직하게 말한다. 

0.670 

정보 

풍부성 

나는 AISA가 한 말에 

대해 어떠한 경로로 그런 

말을 했는지 이해할 수 

있다. 

0.832 

3.165 
13.187 

(41.235) 
0.822 

4.710 

(1.118) 

AISA는 명확하게 설명될 

수 있다. 
0.726 

AISA는 제품에 대한 

좋은 팁을 제공한다. 
0.712 

AISA가 제공해주는 

콘텐츠는 나와 관련이 

있다. 

0.674 

유희성 

AISA와 대화를 나누는 

것은 재미있고 유쾌하다. 
0.904 

3.162 
13.174 

(54.409) 
0.832 

3.779 

(1.215) 

나는 AISA와의 대화가 

즐겁다. 
0.870 

AISA와의 대화는 

흥미롭다. 
0.852 

나는 AISA와의 대화에 

빠져들었다. 
0.850 

통제성 

AISA는 내가 쇼핑을 할 

때 나를 방해하지 않는 

방식으로 서비스를 

제공한다. 

0.810 

2.817 
11.737 

(66.147) 
0.874 

5.224 

(1.070) 
AISA는 내가 쇼핑을 할 

때 나에게 부담을 주는 

행동을 하지 않는다. 

0.793 
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AISA는 내가 쇼핑을 할 

때 나의 행동을 통제하려 

하지 않는다. 

0.749 

    
AISA는 내가 쇼핑을 할 

때 자유롭게 옷을 고를 

수 있도록 해준다. 

0.721 

설명 

가능성 

AISA가 말하는 것들은 

쉽게 이해할 수 있다. 
0.757 

2.327 
9.694 

(75.841) 
0.716 

5.036 

(0.892) 

AISA는 설명이 가능한 

이야기를 한다. 
0.746 

나는 AISA가 한 말에 

대해 어떠한 경로로 그런 

말을 했는지 이해할 수 

있다. 

0.742 

AISA는 명확하게 설명될 

수 있다. 
0.703 

 

 

(2) 컴패니언십 

 

컴패니언십 문항들을 대상으로 탐색적 요인 분석을 실시한 결과, 본 

연구의 가설과 같이 정서적 컴패니언십, 교류적 컴패니언십, 그리고 기능적 

컴패니언십의 3개 요인으로 구분되었다. <표 4-11>에 제시된 바와 같이 

정서적 컴패니언십 2문항, 교류적 컴패니언십 2문항, 그리고 기능적 

컴패니언십 3문항으로 총 7개의 문항으로 구성되었다. 컴패니언십의 

문항들은 총 분산의 79.737%를 설명하는 것으로 확인되었다. 다음으로 각 

측정 변인의 신뢰성 검증을 위하여 Cronbach’s α 값을 확인한 결과 0. 

726~0.840 사이의 값을 보여 모두 0.70 이상인 것으로 나타나 내적 
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일관성을 확인할 수 있었다. 또한 모든 변수의 요인부하량이 0.789~0.890 

사이의 값을 가지고 있었으며 고유치가 1 이상의 값을 가져 타당성이 

검증되었다. 

 

<표 4- 11> 컴패니언십의 신뢰성 및 타당성 분석 결과 

요인 문항 
요인 

부하량 
고유치 

분산(%) 

(누적 

분산) 

Cron 

bach’s 

α 

평균(표

준편차) 

기능적 

컴패니언십 

AISA는 내가 문제가 

있을 때 나를 

챙겨준다. 

0.890 

2.300 
32.859 

(32.859) 
0.840 

4.858 

(1.017) 

AISA는 내가 문제를 

해결하는 데 필요한 

도움을 준다. 

0.812 

AISA는 내가 문제가 

있을 때 나를 

챙겨준다. 

0.809 

교류적 

컴패니언십 

나는 AISA와 일상 

생활에서 일어나는 

일이나 재미있는 

경험을 공유할 수 

있다. 

0.883 

1.670 
23.857 

(56.716) 
0.726 

3.720 

(1.300) 

나는 AISA와 비슷한 

관심사를 교류할 수 

있다. 

0.789 

정서적 

컴패니언십 

AISA는 나를 

지지해주는 공감의 

말을 해준다. 

0.851 1.611 
23.021 

(79.737) 
0.751 

3.782 

(1.250) 
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나는 AISA와 

가깝다고 느낀다. 
0.789 

 

(3) 소비자 행동의도 

 

소비자 행동의도에 대한 문항들을 대상으로 탐색적 요인 분석을 실시한 

결과, AISA 지속사용의도와 앰 지속사용의도의 두 요인으로 구분되었다. 

<표 4-12>에 제시된 바와 같이 AISA 지속사용의도 3문항으로 

구성되었으며, 총 분산의 84.560%를 설명하는 것으로 확인되었다. 

다음으로 각 측정 변인의 신뢰성 검증을 위하여 Cronbach’s α 값을 

확인한 결과 0. 904 이상의 높은 값을 보여 모두 내적 일관성을 확인할 수 

있었다. 또한 모든 변수의 요인부하량이 0.799~0.842 사이의 값을 가지고 

있었으며 고유치가 1 이상의 값을 가져 타당성이 검증되었다. 

 

<표 4- 12> 소비자 행동의도의 신뢰성 및 타당성 분석 결과 

요인 문항 
요인 

부하량 
고유치 분산(%) 

Cron 

bach’s 

α 

평균 

(표준 

편차) 

AISA 

지속사용

의도 

나는 AISA가 제공하는 

다른 서비스도 시도할 

의향이 있다. 

0.923 

2.519 83.976 0.904 
4.616 

(1.178) 

나는 AISA와 계속 

교류할 것이다. 
0.920 

나는 AISA의 서비스를 

계속해서 사용할 

것이다. 

0.906 
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(4) 소비자의 개인적 특성 

 

소비자 개인적 특성인 인간 상호작용 욕구와 AI 준비도에 대한 

문항들을 대상으로 탐색적 요인 분석을 실시한 결과, 본 연구의 가설과 

같이 세 요인으로 구분되었다. <표 4-13>에 제시된 바와 같이 인간 

상호작용 욕구 3문항과 AI 준비도 4문항의 총 7개의 문항으로 

구성되었으며, 총 분산의 66.708%를 설명하는 것으로 확인되었다. 

다음으로 각 측정 변인의 신뢰성 검증을 위하여 Cronbach’s α 값을 

확인한 결과 0.658~0.870 사이의 값을 보여 모두 내적 일관성을 확인할 

수 있었다. 또한 모든 변수의 요인부하량이 0.797~0.851 사이의 값을 

가지고 있었으며 고유치가 1 이상의 값을 가져 타당성이 검증되었다. 

 

<표 4- 13> 소비자 행동의도의 신뢰성 및 타당성 분석 결과 

요인 문항 
요인 

부하량 
고유치 

분산(%) 

(누적 

분산) 

Cron

- 

bach’s 

α 

평균 

(표준 

편차) 

AI 

준비도 

나는 AI 기술이 내 

지시를 따를 것이라고 

생각한다. 

0.851 

2.519 
33.983 

(33.983) 
0.801 

4.433 

(0.963) 

나는 가장 최신의 

인공지능 기술을 

사용하는 것을 좋아한다. 

0.784 

최신 AI 기술을 

사용하는 

애플리케이션과 

0.777 
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서비스는 훨씬 편리하다. 

AI 기술은 사람들에게 

자신의 삶을 더 잘 

통제할 수 있게 해준다. 

0.739 

인간과의 

상호작용 

욕구 

사람과의 접촉은 

서비스를 즐겁게 한다. 
0.863 

2.151 
30.724 

(66.708) 
0.791 

3.098 

(1.260) 

나는 판매원과 교류하는 

것을 좋아한다. 
0.844 

판매원이 나에게 

개인적인 관심을 가지는 

것은 중요하다. 

0.797 
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3) 측정 모형에 대한 확인적 요인분석 

 

탐색적 요인분석은 이론상으로 체계화되거나 정립되지 않은 연구에서 

연구의 방향을 파악하기 위한 분석방법인 반면, 확인적 요인분석(CFA: 

Confirmatory factor analysis)은 이론적인 배경 하에서 변수들 간의 

관계를 미리 설정해 놓은 상태에서 요인분석을 하는 것을 의미한다(김계수, 

2010). Normed χ2은 χ2 값을 자유도로 나눈 비율로, 작을수록 적합도가 

높으며3.0 이하이면 수용할 만한 것으로 볼 수 있다. 또한 

CFI(Comparative Fit Index), GFI(Goodness-of-Fit Index), 

NFI(Normed Fit Index), TLI(Tucker-Lewis Index)는 

일반적으로 .90보다 크면 적합도가 높은 것으로 받아들인다. RMSEA(Root 

Mean Square Error of Approximation)는 χ2을 자유도와 표본을 크기로 

조정한 값으로, 대체로 .08보다 작으면 적합도가 좋다고 할 수 있다(이학식 

& 임지훈, 2011). 

본 연구는 컴패니언십을 제외한 모든 변수를 1차 구성개념 모형(first-

order construct model), 즉 각 구성개념과 측정변수들로 구성되는 

모형으로 설정하였다. 컴패니언십의 경우는 2차 구성개념 모형(second-

order construct model)로 설정하였는데, 이는 컴패니언십의 구성개념이 

하위 구성개념들과 측정변수들로 구성되는 모형이다(이학식 & 임지훈, 

2011). 고차 구성개념 모형의 경우 차원이 높아질수록 모형이 복잡해져 

적합도가 낮아질 수 있는 위험이 있다. 그러나 사회과학 분야에서는 더욱 

복잡한 행동모형(behavior model)을 만들 수 있다는 장점을 갖고 

있다(허준, 2013). 또한 2차 구성개념 모형은 특정 개념을 보다 정확하게 

이해하게 해주고, 개념을 구성하는 여러 요인들의 전체적인 모습을 

파악하게 해주며, 연구모형을 일반화하는 데 도움이 될 수 있다. 본 연구는 
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선행연구에서 컴패니언십의 하위구성개념을 정서적, 교류적, 기능적 

컴패니언십으로 구분하고 있기에, 구성개념 간 인과관계를 추정함에 있어 

1차 구성개념보다는 2차 구성개념 모형을 도입하는 것이 설명의 타당성을 

높일 수 있다고 판단하였다. 이에, 컴패니언십의 하위구성개념과 전체 

연구모형의 확인적 요인분석을 따로 진행하였다. 

먼저, 컴패니언십을 형성적(formative) 2차 구성개념으로서 하위 

차원들과 함께 확인적 요인분석을 실시하였다. 2차 구성개념 모형은 <그림 

4-5>와 같으며, 모형의 적합도 지수는 χ2/df: 2.488, NFI:0.98, CFI:0.99, 

GFI=0.98, TLI=0.97, RMSEA:0.067로, 모형이 적합함이 확인되었다. 

또한 2차 구성개념 모형은 컴패니언십을 단일 차원으로 구성했을 

때보다(χ2/df: 2.966, NFI:0.84, CFI:0.89, GFI=0.76, TLI=0.87, 

RMSEA:0.077) 모형의 적합도가 개선되었기에, 2차 구성개념 모형이 보다 

바람직하다고 판단하였다. 

 

<그림 4- 5> 2차 구성개념 모형으로서 컴패니언십의 확인적 요인분석 
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다음으로, 본 연구에서 사용한 모든 요인을 반영한 전체 측정모형을 

대상으로 확인적 요인분석을 실시한 결과, <표 4-14>과 같이 적합도 

지수는 χ2/df: 2.021, NFI:0.90, CFI:0.94, GFI=0.90, TLI=0.93, 

RMSEA:0.056로, 모형이 적합함이 확인되었다. 확인적 요인분석을 진행한 

전체 측정모형은 <그림 4-6>과 같다. 

 

<그림 4- 6> 측정모형에 대한 확인적 요인분석 
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<표 4- 14> 측정모형에 대한 확인적 요인분석 

요인 문항 
표준화 

계수a 
t-value AVE CR 

통제성 

CO1 0.822 -b 

0.93 0.97 
CO2 0.85 18.444 

CO3 0.912 20.394 

CO4 0.785 16.406 

설명가능성 

EX1 0.747 -b 

0.90 0.97 
EX2 0.744 13.217 

EX3 0.769 13.686 

EX4 0.839 14.933 

정보 풍부성 

IR1 0.699 -b 

0.93 0.96 
IR2 0.691 11.466 

IR3 0.735 12.131 

IR4 0.747 12.314 

진실성 

SI1 0.745 -b 

0.93 0.98 
SI2 0.808 14.036 

SI3 0.743 12.931 

SI4 0.771 13.407 

편재성 

UB1 0.847 -b 

0.96 0.99 
UB2 0.926 22.586 

UB3 0.87 20.366 

UB4 0.764 16.498 

유희성 EN1 0.898 -b 0.93 0.96 
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EN2 0.927 26.656 

EN3 0.862 22.594 

EN4 0.82 20.377 

정서적 

컴패니언십 

CA1 0.838 14.038 
0.94 0.97 

CA2 0.717 -b 

교류적 

컴패니언십 

CI1 0.745 -b 
0.92 0.96 

CI2 0.766 13.241 

기능적 

컴패니언십 

CS1 0.717 -b 

0.92 0.97 CS2 0.891 15.205 

CS3 0.798 13.789 

AISA 

지속사용의도 

CUI1 0.888 -b 

0.94 0.98 CUI2 0.881 22.171 

CUI3 0.847 20.625 

적합도 

지수 

χ2/df: 2.021, NFI:0.90, CFI:0.94, GFI=0.90, 

TLI=0.93, RMSEA:0.056 

a) 표준화된 계수인 요인부하량은 모두 통계적으로 유의함 (p<.000) 

b) 비표준화된 계수(unstandardized estimates)를 1로 고정, t값이 도출되지 않음 

 

 

4) 측정 변수들 간의 수렴 타당성 및 판별 타당성 확인 

 

연구문제를 검정하기 위한 연구모형이 우수한지 확인하기 위해 잠재 

변수의 구성체 타당성을 살펴보았다. 구성체 타당성이란 어떠한 측정도구가 

측정하고자 하는 개념을 정확히 측정하는 정도에 관한 것이다. 구성체 

타당성은 수렴 타당성(convergent validity)과 판별 타당성(discriminant 



127 

validity)에 의해 평가된다. 

먼저, 수렴 타당성은 하나의 요인에 대한 두 개 이상의 측정 도구 간 

상관관계를 가지는 정도에 관한 것으로, 상관관계 값이 클수록 수렴 

타당성이 높아진다(이학식 & 임지훈, 2011). 본 연구는 측정 모델의 수렴 

타당성을 검증하기 위한 대표적인 방법인 평균분산추출지수(AVE: Average 

Variance Extracted) 값과 개념신뢰도(CR: Construct Reliability) 값을 

확인하였다. 평균분산추출값(AVE)은 표준화된 요인부하량의 제곱 값들을 

표준화된 요인부하량의 제곱의 합과 오차분산의 합으로 나눈 값을 

의미한다(Fornell & Larcker, 1981). 또한 개념신뢰도(CR)는 표준화된 

요인부하량의 제곱을 표준화된 요인부하량 합의 제곱과 오차분산의 합으로 

나눈 값을 의미한다. 일반적으로 평균분산추출지수는 0.50 이상일 

때(Fornell & Larcker, 1981), 개념신뢰도는 0.70 이상일 때 수렴 

타당성을 가지는 것으로 본다(Anderson & Gerbing, 1988). <표 4-

14>에서 제시된 바와 같이 본 연구의 모든 변수들의 평균분산추출값이 

0.90~0.96였으며, 개념신뢰도 또한 0.96 이상의 높은 값을 보여 수렴 

타당성이 검증되었다. 

판별 타당성의 경우 한 요인이 다른 요인과 얼마나 다른가에 관한 

개념이다. Fornell and Larcker (1981)는 판별 타당성을 검증하기 위해 

잠재변수 각각의 평균분산추출값(AVE)과 두 변수 간 상관계수의 제곱을 

비교하는 방법을 제안하였다. 즉, 잠재변수의 평균분산추출값(AVE)이 두 

변수 간 상관계수의 제곱합보다 크면 두 요인 간 판별 타당성이 있는 

것으로 판단된다는 것이다. 본 연구모형의 모든 잠재변수의 

평균분산추출값(AVE)은 <표 4-15>에 제시된 바와 같이 잠재변수 간 

상관관계의 제곱값보다 큰 것으로 나타났다. 즉, 모든 잠재 변인이 각각의 

측정 변수들로 설명되는 부분이 더 크다는 것이 확인되었으며, 판별 
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타당성이 확보되었음을 알 수 있다.  

 

<표 4- 15> 측정모델 변수의 평균분산추출값 및 상관계수 제곱값 

변수 CO EX IR SI UB EN CA CI CS CUI 

CO 0.93a          

EX 0.31b 0.90         

IR 0.45 0.34 0.93        

SI 0.35 0.36 0.48 0.93       

UB 0.45 0.37 0.50 0.37 0.96      

EN 0.17 0.34 0.16 0.11 0.15 0.93     

CA 0.13 0.32 0.17 0.07 0.15 0.77 0.94    

CI 0.11 0.35 0.16 0.09 0.14 0.69 0.85 0.92   

CS 0.54 0.57 0.42 0.29 0.54 0.26 0.29 0.25 0.92  

CUI 0.36 0.39 0.42 0.25 0.41 0.44 0.46 0.50 0.57 0.94 

a) 변수의 평균분산추출값(AVE) 

b) 두 변수 간 상관계수의 제곱 

지각된 통제성: Control(CO); 지각된 설명가능성: Explainability(EX); 지각된 정보 

풍부성: Information richness(IR); 지각된 편재성: Ubiquity(UB); 지각된 진실성: 

Sincerity(SI); 지각된 유희성: Enjoyment(EN)]; 정서적 컴패니언십: Affective 

Companionship(CA); 교류적 컴패니언십: Interactive Companionship(CI); 기능적 

컴패니언십: Functional Companionship(CS); AISA 지속사용의도: AISA 

continuous usage intention(CUI) 
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3. 구조모형 검증 

 

측정모델의 타당성을 확인한 후 AISA에게 인지하는 서비스 품질들이 

컴패니언십 및 소비자 행동의도에 어떠한 영향을 미치는지 확인하기 위한 

구조모형을 검정하였다. 검정된 본 연구의 구조모형은 <그림4-7>과 같이 

구성되었으며, 분석 결과는 <표 4-16>와 같다. 구조모형의 적합도 지수는 

χ2/df: 2.299, NFI:0.90, CFI:0.92, GFI=0.91, TLI=0.91, RMSEA:0.063로, 

모형이 적합함이 확인되었다. 

 

<그림 4- 7> 연구모형에 대한 구조방정식모델 분석 결과 
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<표 4- 16> 연구모형에 대한 경로모형 지수 

결과변수 영향변수 β t-value 채택여부 

컴패니언십 

H1-1 지각된 통제성 0.17** 3.075 채택 

H1-2 지각된 설명가능성 0.33*** 2.467 채택 

H1-3 지각된 정보 풍부성 0.34* 1.858 채택 

H1-4 지각된 진실성 -0.06 -1.280 기각 

H1-5 지각된 편재성 0.24*** 4.411 채택 

H1-6 지각된 유희성 0.45*** 9.189 채택 

AISA 

지속사용의도 
H2 컴패니언십 0.86*** 12.334 채택 

적합도 

지수 

χ2/df: 2.299, NFI:0.90, CFI:0.92, GFI=0.91, 

TLI=0.91, RMSEA:0.063 

***: p<.001 **: p<.01 *: p<.05 
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본 연구의 구조모형 검증 결과는 다음과 같다. 먼저, AISA 지각된 

서비스 품질인 통제성, 설명가능성, 정보 풍부성, 편재성, 진실성, 유희성이 

컴패니언십에 미치는 영향을 확인해보았다. 그 결과, 통제성(β = 0.17, p < 

0.01), 설명가능성(β = 0.33, p < 0.000), 정보 풍부성(β = 0.34, p < 

0.05), 편재성(β = 0.24, p < 0.000), 유희성(β = 0.45, p < 0.000)은 

모두 컴패니언십에 정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면, 

진실성(β = -0.06, p > 0.05)은 컴패니언십에 유의한 영향을 미치지 

못하였다. 이에 가설 1-1, 1-2, 1-3, 1-5, 1-6이 채택되었으나, 가설 1-

4는 기각되었다. 

이러한 결과는 AISA의 지각된 서비스 품질 중 자신의 쇼핑 행동에 

대한 통제성을 갖고, 판매원이 자신을 방해하거나 부담을 주지 않는다고 

느낄 때 소비자는 AISA에게 컴패니언십을 느끼게 된다고 해석할 수 있다. 

뿐만 아니라 AISA가 소비자에게 제공하는 대화내용이나 추천의 결과 등이 

소비자로 하여금 설명이 가능하고 이해할 수 있다고 지각할 경우, 풍부한 

정보를 제공한다고 느낄 때 더 유대감을 느낀다. 이러한 정보적 측면 

외에도 소비자가 언제 어디서든 AISA와 상호작용할 수 있는 점 또한 

컴패니언십을 느끼게 하는 요인인 것이 확인되었다. 유희성은 컴패니언십에 

유의한 영향을 미친 5개의 서비스 품질 중 가장 강한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 소비자들은 AISA와 상호작용하는 것이 즐겁고 

재미있다고 느낄 때 컴패니언십을 강하게 느낀다고 볼 수 있다. 반면, 

진실성은 컴패니언십에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 

인간 판매원의 경우, 많은 선행연구들은 소비자에게 윤리적이고 도덕적인 

태도를 가지고 정직하게 대하는 것이 중요하다고 밝혀왔다(Belch & Belch, 

2004). 그러나 AISA의 경우에는 소비자에게 진실성을 가지는 것이 꼭 

AISA에 대한 컴패니언십을 느끼는 것으로 연결되지 않음을 의미한다. 
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마지막으로, 컴패니언십이 AISA 지속사용의도에 미치는 영향을 

검증하였다. 컴패니언십은 AISA 지속사용의도에 유의한 정적 영향을 

미치는 것으로 나타났다(β = 0.86, p < 0.000). 이에 가설 2가 지지되었다. 

컴패니언십은 AISA에 대해 느끼는 정서적, 교류적, 기능적 차원을 종합한 

것으로, 이러한 유대감을 느낄 때 소비자는 AISA와 지속적으로 교류하며 

AISA가 제공하는 다른 서비스를 제공하고자 하는 등의 지속사용의도를 

보이는 것으로 해석할 수 있다. 
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4. 인간과의 상호작용 욕구의 조절효과 검증 

 

본 분석에서는 연구문제 3과 관련하여 소비자의 개인적 성향인 

인간과의 상호작용 욕구에 따라 컴패니언십이 AISA 지속사용의도에 

미치는 영향력에 차이가 있는지에 대해 검증하고자 하였다. 이에 본 연구는 

공분산분석(Analysis of Covariance: ANCOVA)을 실시하여 조절효과를 

살펴보았다. 공분산분석(ANCOVA)이란 독립변수가 종속변수에 미치는 

영향을 알아봄에 있어 직접 통제하기 어려운 외생변수의 영향력을 통제한 

후 실시하는 분석을 의미한다. 공분산분석은 잠재변수가 종속변수와 

상관관계가 높을 때 독립변수의 순수한 효과를 조사할 수 있다는 장점이 

있다(김성은 et al., 2018). 

본 연구에서는 AI 준비도(AI readiness)를 통제변수로 설정하였다. AI 

준비도는 Parasuraman (2000)의 기술 준비도에서 발전된 개념으로, 

개인의 목표를 달성하기 위하여 AI와 관련된 어플리케이션 및 기술을 

수용하고 사용하는 개인의 성향을 의미한다. AI 준비도는 소비자 개인의 

실제 AI 사용 능력보다는 이를 사용할 준비가 되어 있는 정도를 

말한다(Caison et al., 2008). 다수의 선행연구는 AI 준비도가 AI 기반 

서비스 채택에 유의한 영향을 미친다고 보고하였다(AlSheibani et al., 2018; 

Issa et al., 2022; Jöhnk et al., 2021; Pumplun et al., 2019). 뿐만 아니라 

AI 준비도는 AISA와 같은 새로운 기술의 전략을 개발하고 이를 통한 

고객과의 관계를 관리하는 데 도움이 될 수 있다(Issa et al., 2022). 이에 

본 연구는 AI 준비도에 따라 AISA 지속사용의도가 달라질 것이라 

예상하였으며, 본 연구에서 설정한 조절변수의 순수한 효과를 검증하기 

위해 개인의 AI 준비도의 영향력을 배제하고자 하였다. 

이후 인간 상호작용 욕구가 낮은 집단과 높은 집단의 집단 간 평균의 
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차이가 통계적으로 유의미한지 검증하였다. 이에, 컴패니언십과 인간과의 

상호작용 욕구를 평균값을 기준으로(M컴패니언십 = 3.96, M인간 상호작용 욕구 = 

3.10) 저집단과 고집단으로 구분하여 각 집단별 차이를 살펴보았다. 

연구 결과, <표 4-17, 18>에 제시된 것과 같이 컴패니언십의 

주효과(F(1,325) = 18.589, p < .000)가 유의하게 나타났다. 반면, 인간 

상호작용 욕구에 따른 AISA 지속사용의도 분석 결과 유의한 차이가 없는 

것으로 나타났다(F(1,325) = .001, p > .05). 다음으로 컴패니언십과 인간 

상호작용 욕구 간의 상호작용 효과를 검증한 결과 상호작용항이 유의한 

것으로 나타났으며(F(1,325) = 6.874, p < .01), 가설 4가 지지되었다. 

상호작용 효과는 <그림 4-8>에 제시된 바와 같다.  

 

<그림 4- 8> 컴패니언십과 AISA 지속사용의도 간 관계에 대한  

인간 상호작용 욕구의 조절효과 
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이러한 결과는 컴패니언십과 인간 상호작용 욕구가 상호작용하여 AISA 

지속사용의도에 영향을 미친다는 것을 의미하며, 컴패니언십이 AISA 

지속사용의도에 미치는 영향력이 소비자의 인간 상호작용 욕구에 의해 

조절됨을 의미한다. 구체적으로 살펴보면, 인간 상호작용 욕구가 높은 

소비자 집단의 경우 낮은 소비자 집단에 비해 컴패니언십이 AISA 

지속사용의도에 미치는 영향이 강해지는 것을 알 수 있다. 인간과의 사회적 

상호작용 욕구가 높은 소비자들은 인간이 아닌 일선직원을 통해 서비스를 

제공받게 될 때 판매원과 직접 대면하는 것이 아니기 때문에 쇼핑에 대한 

만족도가 떨어질 수 있다. 따라서 이들에게는 AISA와 상호작용함에 있어 

유대감을 느낄 수 있는 요소를 강조하여 AISA에 대한 지속사용의도를 

높일 필요가 있을 것으로 사료된다. 
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<표 4- 17> AISA 지속사용의도에 대한 컴패니언십과 인간 상호작용 욕구

의 공분산분석 결과 

변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값 유의확률 

컴패니언십 93.943 1 93.943 18.589 .000 

인간 상호작용 

욕구 
.006 1 .006 .001 .979 

AI 준비도 40.223 1 40.223 50.381 .000 

컴패니언십* 

인간 상호작용 

욕구 

5.488 1 5.488 6.874 .009 

오차 259.475 325 .798   

N=330 

 

<표 4- 18> 컴패니언십과 인간 상호작용 욕구의 집단별 AISA 지속사용의

도의 평균 

종속변수 

컴패니언십 저 컴패니언십 고 

인간상호작용

욕구 저 

인간상호작용

욕구 고 

인간상호작용

욕구 저 

인간상호작용

욕구 고 

AISA 

지속사용

의도 

4.11 3.84 4.99 5.24 
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종합해봤을 때, 컴패니언십과 AISA 지속사용의도의 관계는 인간 

상호작용 욕구에 따라 조절되는 것이 확인되었다. 인간과의 사회적 

상호작용을 선호하는 소비자들에게 AISA와 함께 쇼핑을 하는 것은 

서비스의 사용의도를 감소시킬 수 있다. 그러나 이들에게 인간이 

아니더라도 AISA와 정서적, 교류적, 기능적으로 유대관계를 형성할 수 

있도록 서비스를 설계하는 것은 소비자의 지속사용의도를 높이는 데 도움이 

될 것이다. 이는 AISA가 인간이 아니기 때문에 갖는 한계점을 극복하는 데 

도움이 될 것이며, 궁극적으로 소비자의 지속사용의도를 이끌어낼 것이다. 
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제 5 장 결론 및 제언 

 

제 1 절 요약 및 결론 

 

최근 기계와의 상호작용이 급속도로 증가함에 따라 고객이 서비스 

접점에서 직원을 대신한 AI 기반 서비스와 상호작용을 하는 현상에 대한 

논의가 점차 증가하고 있다. 기업들은 인건비를 줄이고 표준화된 서비스를 

제공하기 위하여 직원을 대신하여 AISA를 통해 고객에게 일선경험을 

제공하고 있다. 인간의 지적 능력을 구현한 인공지능은 사용자에게 다양한 

서비스 품질을 통해 편의성을 제공하고, 기존 테크놀로지를 통한 

쇼핑에서는 형성할 수 없었던 사회적 관계를 형성하게 하고 있다. 뿐만 

아니라, 인공지능 기반 서비스는 다양한 산업군에서 서비스의 패러다임을 

변화시키고 있으며, 이는 패션산업에서도 예외는 아니다. 전통적으로 

판매원의 역할이 중요시되는 패션산업에서 AI 쇼핑 에이전트의 상용화는 

빠른 속도로 기존 서비스의 패러다임을 변화시키고 있으며, 소비자들은 

자신에게 적합한 패션제품을 더욱 빠르고 편리하게 제공받고 있다. 

이에 본 연구는 인공지능 기술이 발달하며 점점 정교화될 것으로 

기대되는 AI 쇼핑 에이전트가 소비자의 관점에서 어떠한 영향을 미치는지 

살펴보고자 하였다. 이를 통해 기업들이 AISA 서비스를 도입하거나 

개선함에 있어 도움이 될 수 있는 기초자료를 제공하고자 하였다. 본 

연구는 소비자의 관점을 보다 심층적으로 파악하기 위해 AISA에게 

지각하는 서비스 품질에 대해 정성적인 연구를 실행하였다. 나아가, 이러한 

지각된 서비스 품질이 소비자와의 상호작용과 행동의도를 어떻게 

변화시키는지에 대한 실증연구를 진행하였다. 
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본 연구의 결과는 다음과 같이 정리할 수 있다. 

첫째, 소비자들은 AISA의 다양한 서비스 품질을 지각하는 것을 알 수 

있었다. 정성적 연구를 통해 AISA의 서비스 품질 총 12개가 도출되었다. 

AISA의 지각된 서비스 품질은 통제성, 설명가능성, 정보 풍부성, 진실성, 

편재성, 유희성, 자기노출, 공정성, 공감성, 효율성, 정확성을 인식하는 것을 

확인하였다. 패션제품을 구매하는 과정에서 AISA는 소비자에게 효율성, 

정확성 등의 실용적 측면과 관련된 서비스 품질을 제공하는 것이 중요하며, 

이러한 업무적 맥락과 관련하여 통제성, 설명가능성, 정보 풍부성, 진실성 

등의 서비스 품질이 매우 중요한 서비스 품질인 것으로 나타났다. 한편, 

정서적이고 쾌락적인 측면과 관련된 서비스 품질 또한 중요한 요인으로 

드러났는데, 소비자들은 AISA가 편재성, 유희성, 공정성, 공감성 등의 

서비스 품질을 통한 사회적 상호작용의 중요성을 강조하였다. 

기업들은 AI 기반 서비스가 사용자들과 보다 편하게 소통하는 대상이 

될 수 있도록 다양한 방식으로 AI에 각자의 브랜드 철학에 맞는 

페르소나를 부여하고 있으며, 페르소나가 잘 설계될수록 사용자 유지율이 

더 높아진다. 그러나 현재 상용되고 있는 많은 AISA 서비스들은 아직까지 

소비자의 기대를 충족하지 못하고 있는 실정이며, AISA 개발 또는 개선에 

있어 소비자의 만족도를 높일 수 있는 기능을 추가해야 할 것으로 보인다. 

본 연구의 결과는 AISA가 갖추어야 할 다양한 서비스 품질이 무엇인지 

밝혔다. 본 연구의 결과를 토대로 AISA를 도입하고자 하는 패션기업은 각 

브랜드에 걸맞는 AISA를 설계함에 있어 소비자들이 지각하는 AISA의 

서비스 품질을 반영함으로써 호의적인 소비자 반응을 유도할 수 있을 

것이다. 

둘째, 소비자들은 AISA의 다양한 지각된 서비스 품질을 통해 

컴패니언십을 지각하며, 이는 긍정적인 소비자 행동의도를 이끌어낼 수 
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있다. AISA의 지각된 통제성, 설명가능성, 정보 풍부성, 편재성, 유희성은 

AISA에 대한 컴패니언십에 유의한 정적 영향을 미쳤다. 즉, AISA의 

서비스 품질 중 자신의 쇼핑 과정에 대한 통제감을 느낄 때 소비자는 

AISA에게 컴패니언십을 느끼게 되며, AISA가 소비자에게 제공하는 

대화내용이나 추천의 결과 등이 소비자로 하여금 설명이 가능하고 이해할 

수 있다고 지각할 경우, 풍부한 정보를 제공한다고 느낄 때 더 유대감을 

느끼는 것으로 나타났다. 이는 판매와 직접적으로 관련이 있는 속성으로, 

AISA가 판매원으로서 긍정적인 소비자 행동의도를 이끌어낼 수 있는 

서비스 품질이다. 상업적 측면 외에도 소비자가 언제 어디서든 AISA와 

상호작용할 수 있는 점 또한 컴패니언십을 느끼게 하는 요인인 것이 

확인되었다. 또한, 소비자들은 AISA와 상호작용하는 것이 즐겁고 

재미있다고 느낄 때 컴패니언십을 강하게 느끼는 것으로 나타남에 따라, 

향후 AISA 개발에 반드시 포함되어야 할 요인임을 알 수 있었다. 이처럼 

사회적 관계를 위한 요인 또한 소비자의 컴패니언십에 영향을 미치는 

중요한 서비스 품질이기 때문에, 이러한 측면 또한 강조함으로써 AISA 

서비스에 대한 가치를 높일 수 있을 것이다.  

반면, 지각된 진실성은 컴패니언십에 유의한 영향을 미치지 못하는 

것으로 나타났다. 즉, AISA가 사실적이고, 솔직하며 정직하게 행동하는 

것은 AISA와의 유대감을 형성하는 데 있어 유의한 역할을 하지 못하는 

것이다. 이는 많은 선행연구들이 신뢰, 공감, 지지 등의 요인이 

컴패니언십의 선행변수라고 제안했던 맥락과는 상반되는 결과이다(Hall, 

2012; Hibbard & Pope, 1993; Kim et al., 2016). 이러한 결과의 이유로는 

패션제품 쇼핑이라는 맥락에서 컴패니언십을 지각하는 데에는 진실되거나 

정직한 태도를 보이는 것이 큰 영향을 끼치지 못하는 것으로 해석할 수 

있다. 
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또한, 본 연구는 소비자들이 AISA와의 상호작용에서 지각하는 

컴패니언십의 중요성을 확인하였다. 소비자들은 AISA의 서비스 품질들을 

통해 컴패니언십을 지각하며 이는 소비자로 하여금 AISA에 대한 

지속사용의도를 높이는 것으로 나타났다. 컴패니언십은 AISA와 얼마나 

감정적으로 가까운지, 얼마나 많이 교류할 수 있는지, 얼마나 유용한 

도움을 받을 수 있는지와 관련한 복합적인 개념이다. 아마존의 알렉사에 

대한 연구결과에 따르면, 사용자들이 알렉사가 탑재된 스마트 스피커 

‘에코’와 나눈 대화 주제는 실용적이고 목적지향적인 대화 뿐만 아니라 50% 

이상은 사랑·외로움·슬픔·농담 등 비실용적인 것이었다. 마치 사람처럼 

언어로 대화하는 상대방과의 소통에서 사람들이 원하는 것은 비록 상대방이 

기계라는 점을 알고 있더라도 음악을 찾아 듣거나 온라인 쇼핑을 하는 등 

실용적인 기능에 국한되지 않는다는 것이다. 본 연구는 AISA와 같은 

새로운 대상과의 컴패니언십의 구성요소들을 확인하였으며, 이러한 

연구결과는 인공지능 에이전트와의 상호작용을 특정한 기능이나 외형을 

넘어서서 관계성에 주목한 김아영 (2020)의 연구를 뒷받침한다. 

넷째, AISA 지속사용의도를 종속변수로 제시함으로써 컴패니언십과 

AISA를 지속적으로 사용하고자 하는 의도 간의 관계를 실증적으로 밝혔다.  

연구결과, 컴패니언십을 높게 지각할 경우 AISA의 지속사용의도 또한 

높아지는 것으로 나타났다. 온라인 및 모바일 매출의 성장세와 마케팅 

효과를 생각해봤을 때, 패션기업이 제공하는 AISA 서비스의 

지속사용의도를 높이는 것은 매우 중요하다. 패션업계와 같이 경쟁이 

치열하고, 소비자의 전환율이 높은 경우에는 특히 소비자와 지속적인 

관계를 구축하는 것이 매우 중요하다고 할 수 있다.  지속사용의도는 

소비자를 장기적으로 유지하고 관리하는 데 중요한 척도가 될 것이며, 

소비자가 패션제품을 쇼핑할 때 브랜드를 지속적으로 이용하고자 하는 
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의도에 대한 메커니즘을 알아보는 것은 매우 중요하다. 본 연구는 AISA 

서비스를 제안하며, 이러한 서비스를 통해 온라인 및 모바일 채널 내 

소비자 관리 또한 용이해질 것으로 생각된다. 

다섯째, 소비자의 인간 상호작용 욕구에 따른 인식 차이를 규명하였다. 

연구결과, 소비자 개인의 인간 상호작용 욕구가 높은 경우 컴패니언십이 

AISA 지속사용의도에 미치는 영향력이 강해지는 것으로 나타났다. 이는 

사람과의 상호작용 욕구가 높은 소비자들에게는 AISA에 대해 감정적으로 

가깝게 느끼고, 자주, 많은 것을 교류할 수 있고, 또 기능적인 도움을 

받음으로써 형성하는 유대관계가 AISA의 지속적인 사용을 더 강하게 

이끌어낼 수 있다는 것이다.  

따라서 인간과의 사회적 상호작용 욕구가 높은 소비자들에게는 AISA와 

상호작용함에 있어 유대감을 느낄 수 있는 요소를 강조하여 AISA에 대한 

지속사용의도를 높일 필요가 있을 것으로 사료된다. 이들에게 인간이 

아니더라도 AISA와 감정적으로 가깝게 느낄 수 있도록 서비스를 설계하는 

것은 소비자의 지속사용의도를 높이는 데 도움이 될 것이다. 또한, 자주 

교류하며 소비자가 자신의 관심사를 교류할 수 있다고 느끼게 하는 것도 

중요한 것으로 나타났다. 이는 AISA가 인간이 아니기 때문에 갖는 

한계점을 극복하는 데 도움이 될 것이며, 궁극적으로 소비자의 

지속사용의도를 이끌어낼 것이다. 사람들은 인간과의 상호작용은 기계에 

비해 더 감정적인 유대를 형성할 수 있으며, 기계와의 상호작용은 조금 더 

정확하고, 나에게 유용한 도움을 줄 수 있다고 생각하는 경향이 있다. 

따라서 소비자가 상호작용을 통해 얻고자 하는 것을 잘 파악하여 어떠한 

관계를 형성해야 할지 목적을 설정한 후 이에 맞는 인터페이스를 

디자인해야 할 것이다. 

최근 소비자들은 수많은 정보와 상품으로 인해 정보 수집과 선택, 의사 
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결정에 어려움을 겪고 있다. 이러한 상황에서 인공지능 기술의 발전과 

지능형 에이전트의 상용화가 가속화되면서 AISA는 단순한 기술이 아닌 

판매원이자 컴패니언으로서 역할을 하고 있다. AISA는 소비자의 인지적 

노력을 줄여줄 수 있으며, 긍정적인 유대감을 통해 지속사용의도를 높을 수 

있다. 이처럼 고객과의 새로운 접점이 된 AISA 서비스를 통해 경쟁우위를 

점하기 위해서는 AISA의 서비스 품질을 전략적으로 반영함으로써 

소비자에게 차별화된 서비스를 제공할 수 있도록 해야 할 것으로 사료된다.   
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제 2 절 연구의 시사점 

 

 

1. 학문적 시사점 

 

본 연구의 학문적 시사점은 크게 세 가지로 생각해볼 수 있다. 

첫째, 본 연구는 AI 기반 쇼핑 에이전트 서비스에 대해 소비자의 

입장에서 지각하는 서비스 품질을 규명하고 실증적으로 검증함으로써, 

AISA의 개념을 확장하고 견고히 하였다는 학술적 의의를 갖는다. 최근 

패션기업들이 AISA를 다양한 형태로 활용하고 있으나, AI 쇼핑 에이전트에 

초점을 맞추어 다양한 서비스 품질을 규명한 연구는 미비한 실정이었다. 

일부 선행연구에서 AI 쇼핑 에이전트의 속성을 밝힌 바 있으나(Chen et al., 

2022; Yun & Park, 2022; Zhang et al., 2021), 이는 기존 테크놀로지 

속성과 크게 다르지 않았으며, 패션쇼핑의 맥락과 인공지능 서비스라는 

특성을 고려하지 않은 속성이었다. 본 연구는 기존에 연구되어 오던 판매원 

서비스 품질과 인공지능 에이전트에 대한 서비스 품질을 통합적으로 

고찰하고 규명하였다. 이를 통해 AI 기술이 접목된 패션 쇼핑 에이전트의 

서비스 수용 현상을 이해하기 위한 변수를 추가함으로써 이론 확장을 위한 

틀을 마련하였다. 

둘째, 본 연구는 AISA를 통해 패션제품을 구매하는 소비자의 행동 

형성과정을 설명하였다. 본 연구는 AISA의 다양한 서비스 품질이 

컴패니언십의 선행요인이라는 점을 통합적으로 확인하였다. 

컴패니언십이라는 개념은 학계로부터 상대적으로 적은 관심을 받아왔다. 본 

연구는 CASA 패러다임을 기반으로 인공지능 기반 서비스와 맺게 되는 
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관계에 있어 컴패니언십의 중요성을 확인하였다. 컴패니언십은 주로 

대인관계에서 연구되어 왔으나, 본 연구는 인공지능 에이전트인 AISA와의 

컴패니언십에 대해 탐구하여 컴패니언십 문헌을 확장하였다는 데 의의가 

있다. 또한 본 연구는 인공지능 에이전트와 유대관계를 맺을 수 있다고 

밝힌 선행연구들(Benyon & Mival, 2010; Clavel et al., 2013; Ki et al., 

2020)과 마찬가지로 AISA와의 컴패니언십이 호의적인 소비자 반응을 

이끌 수 있음을 밝혔다. 

셋째, 소비자의 상호작용 욕구에 대한 연구의 범위를 확장하였다는 데 

학술적 시사점을 가진다. 인공지능 에이전트와의 상호작용에 대해 밝힌 

선행연구는 미비한 실정이며, 나아가 소비자의 개인적 성향에 따른 

상호작용 메커니즘의 변화는 더욱 연구가 부족하였다. 일부 선행연구는 

인간 상호작용 욕구에 따른 소비자의 행동변화에 대해 연구한 바 

있다(Immonen et al., 2018; Taufik & Hanafiah, 2019). 본 연구는 

소비자가 인간과 상호작용하고 싶어하는 욕구를 살펴봄으로써 소비자 

상호작용 선호에 따른 차이를 살펴보았으며, 소비자의 인간과의 상호작용 

욕구에 따라 소비자가 AISA와 형성하는 유대관계가 지속사용의도에 

미치는 영향이 달라진다는 것을 확인하였다. 이에 본 연구는 CASA 

패러다임을 더욱 견고히 하였으며, 인간-컴퓨터 상호작용(HCI) 분야의 

선행연구를 확장하였다. 
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2. 실무적 시사점 

 

새로운 고객 접점 수단이 된 AI 쇼핑 에이전트에 대한 소비자의 사용 

의도와 사용률을 높이는 것은 고객의 욕구를 충족시키고 소비자와 지속적인 

관계를 형성하여 가치를 창출하는 것은 기업의 입장에서 매우 중요하다. 본 

연구의 실무적 시사점 및 전략 제언은 다음과 같다. 

첫째, AISA는 브랜드의 효율적인 마케팅 수단이 될 수 있다. 본 연구는 

AISA와의 상호작용을 통해 맺게되는 유대관계가 AISA를 지속적으로 

사용하고자 하는 소비자 의도로 이어지는 것을 확인하였다. 본 연구에서 

직접적으로 충성도나 판매성과를 측정한 것은 아니지만, 지속사용의도는 

기업의 서비스 성과와 밀접한 관련이 있다. AISA에 대한 지속사용의도는 

소비자를 장기적으로 유지하고 관리하는 데 중요한 척도이며, 추후 

소비자의 구매의도 증가나 타 서비스로의 전환 방지 등의 효과를 가져올 수 

있다. 본 연구는 AISA를 지속적으로 사용하기 위한 마케팅 전략의 초석을 

제공하고 향후 AISA 서비스의 발전 방향을 제시하는 데 가이드라인을 

제공하였다. 이와 같은 연구결과를 통해 AISA를 서비스를 접하는 소비자를 

잘 파악하고 효과적으로 관리할 수 있을 것으로 사료된다. 

둘째, 소비자들은 AISA를 통해 컴패니언십을 느낄 수 있다. 모바일 

커머스에서 소비자와의 효과적인 커뮤니케이션을 위한 전략이 중요해졌다. 

AISA는 사용자와의 커뮤니케이션에서 기술적, 기능적 측면뿐 아니라 

심리적인 측면의 니즈 또한 충족시킬 수 있는 커뮤니케이션 수단이기 

때문에(송유진 & 최세정, 2020), AISA의 효과적인 활용을 통해 판매원과 

직접 대면하지 않는 쇼핑상황에서도 소비자들의 니즈를 만족시킬 수 있도록 

해야 할 것이다. 또한, 본 연구에서 앞서 밝힌 컴패니언십에 유의한 영향을 

미친 서비스 품질들을 통해 AISA를 어떻게 설계해야 하는지에 대한 
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기초적 자료로 사용할 수 있을 것이다. 

마지막으로, 본 연구결과는 인간 상호작용 욕구의 정도를 구분하여 

컴패니언십의 영향력 차이를 살펴보았다. 이를 토대로 마케터들은 기존 

판매원과의 상호작용에 더 우호적인 소비자와 AI 기반 서비스 사용에 더 

우호적인 소비자들을 대상으로 정서적, 교류적, 기능적 컴패니언십 지각을 

높일 수 있도록 패션 챗봇의 관여도가 강화된 커뮤니케이션 방식을 활용할 

필요가 있다. 이상의 시사점들을 고려하였을 때, AISA 서비스를 설계함에 

있어 본 연구결과를 반영한다면 소비자의 호의적인 반응을 유발하고 훌륭한 

서비스 성과로 이어질 것으로 기대하는 바이다. 
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제 3 절 연구의 제한점 및 후속 연구 제언 

 

본 연구는 AI 기반 쇼핑 에이전트 서비스 수용의 메커니즘을 밝혔으나, 

몇 가지 한계점이 존재한다. 

첫째로, 본 연구는 챗봇을 정성적 연구와 정량적 연구의 자극물로 

사용하였다. 현재 챗봇, AI 스피커, AI 기반 알고리즘을 통합적으로 제시할 

수 있는 AISA의 존재가 부재하며, 시험적으로 시행되고 있는 서비스의 

경우 이를 사용해본 소비자를 연구의 참여자로 모집하는 데 어려움이 

있었다. 이를 보완하기 위해 전반적인 쇼핑과정에 걸쳐 AISA를 체험하는 

자극물을 제작하였으나, 이 또한 직접적인 경험이 아닌 간접적 

경험이었다는 점에서 제약이 있었을 것으로 예상된다. 추후 연구에서는 

이러한 한계점을 보완하여 통합적 서비스를 제공하는 AISA와 직접적으로 

상호작용할 수 있는 실험을 통해 연구의 타당성을 높일 것을 제안한다. 

둘째, 본 연구는 연구대상을 20~30대 여성으로 한정하였다. 본 

연구에서 알아보고자 한 AISA 서비스는 비교적 새로운 서비스 형태이기 

때문에 쇼핑 빈도가 높고 온라인 및 모바일 기기 사용에 능한 20~30대 

여성을 대상으로 하였다. 그러나 성별이나 연령에 따라 AISA의 서비스 

품질에 대한 인식 또는 수용의도에 차이가 있을 수 있다. 후속 연구에서는 

더욱 다양한 연령대와 남성 소비자로 확장하여 연구의 일반화가 가능하도록 

해야할 것이며, 나아가 성별이나 연령에 따른 차이점도 살펴봄으로써 보다 

다양한 소비자층의 AISA 수용 메커니즘에 대해 알아보는 것도 의미 있을 

것으로 사료된다. 

마지막으로, 본 연구는 인간과의 상호작용 욕구가 컴패니언십과 AISA 

지속사용의도 간 관계에 미치는 조절효과를 살펴보았다. 그러나 소비자가 

갖는 상호작용 욕구는 인간과의 상호작용 욕구 뿐만 아니라 AI와의 
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상호작용 욕구, 인간 상호작용 회피 욕구, AI 상호작용 회피 욕구 등 다양한 

개념들이 존재할 것으로 생각된다. 따라서 추후 연구에서는 다양한 

소비자의 상호작용에 대한 성향을 파악하여 AISA 채택의도에 어떠한 

영향을 미치는지 살펴본다면 의미있고 풍부한 인간-컴퓨터 

상호작용(Human-Computer interaction) 연구가 될 것으로 생각된다. 
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부 록 

정량적 연구에 사용된 설문지 

  

 

 

안녕하십니까? 

저는 서울대학교 대학원 의류학과에 재학 중인 김송미입니다. 

본 설문지는 박사학위논문의 바탕이 될 연구 자료를 수집하기 위한 것으로 

‘인공지능(AI) 쇼핑 에이전트 서비스 품질에 따른 컴패니언십 및 소비자 행

동의도’ 연구를 위한 설문지입니다. 각 질문에는 옳고 그른 답이 없으니 매

장 경험 후의 생각을 솔직하게 한 문항도 빠짐없이 대답해 주시면 감사하겠

습니다. 수집된 자료는 통계적으로 처리될 뿐 개별적으로 공개되지 않으므

로, 안심하시고 솔직하게 응답해 주시면 감사하겠습니다. 귀하의 응답은 연

구의 소중하고 유용한 자료가 될 것입니다. 본 설문에 응해 주신 점, 다시 

한번 진심으로 감사 드립니다. 

2022년 10월 

서울대학교 대학원 의류학과 패션리테일&서비스연구실 김송미 드림 

지도교수: 서울대학교 생활과학대학 의류학과 교수 이유리  
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*** AI 쇼핑 에이전트(AI Shoppimg Agent; 이하 AISA)란? 

AISA는 인공지능(AI) 기술에 기반하여 소비자의 쇼핑 경험을 향상시키며 

전통적인 오프라인 매장에서 판매원의 역할을 대신하는 기술 및 소프트웨어

모든 기술적 수단을 말합니다. 이러한 AISA의 예로는 챗봇 서비스, 대화형 

에이전트, 알고리즘 기반 추천 서비스 등이 있습니다. 본 연구는 AISA를 

통해 패션제품을 쇼핑할 시 사용자가 지각하는 속성 및 이를 통한 소비자 

행동의도를 조사하기 위해 기획되었습니다. 

 

0-1. 귀하는 최근 1년 이내에 어떠한 종류의 AI 쇼핑 에이전트를 사용해보

셨습니까? (중복체크 가능) 

① 챗봇 서비스 

② 대화형 AI(AI 스피커, 시리, 빅스비 등) 

③ AI 기반 추천 알고리즘(네이버 AiTEMS, 브랜디 ‘내 또래 추천’ 등) 

④ 기타 _______________________ 

⑤ 사용한 적이 없다. 

➔  ⑤ ‘사용한 적이 없다’를 선택한 경우, 설문 조사 중단. 

 

0-2. 귀하는 한 달에 평균 몇 번 AI 쇼핑 에이전트를 이용하십니까? 

① 2번 이하 

② 3번~5번 

③ 6번~9번 

④ 10번~14번 

⑤ 15번 이상 
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***다음은 귀하의 성향 및 의견에 관한 질문입니다. 귀하께서 생각하시는 

질문의 답에 (√)표시를 해주십시오. 

 

1. 다음은 평소 귀하의 쇼핑 행동에 대한 질문입니다. 각 질문에 대한 귀

하의 생각 정도를 응답해 주시기 바랍니다. 

 

번호 문 항 

전혀 

그렇지 

않다 

보통이다 
매우 

그렇다 

1 
나는 판매원과 교류하는 것을 좋아

한다.  
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

2 
판매원이 나에게 개인적인 관심을 

가지는 것은 중요하다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

3 
사람과의 접촉은 서비스를 즐겁게 

한다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

2. 다음은 평소 귀하의 성향에 대한 질문입니다. 각 질문에 대한 귀하의 

생각 정도를 응답해 주시기 바랍니다. 

 

번호 문 항 

전혀 

그렇지 

않다 

보통이다 
매우 

그렇다 

1 
나는 새로운 사람들을 만날 때 긴장

된다.  
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

2 
나는 모르는 사람이 있으면 부끄럽

다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
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3 
나는 다른 사람들 앞에서 새로운 것

을 하게 되는 것이 걱정된다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

4 
나는 혼자 쇼핑하는 것이 다른 사람

과 함께 하는 것보다 더 좋다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

5 
나는 쇼핑할 때 판매원과 대화하는 

것이 종종 지친다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

6 
나는 판매원과 대화할 때 내 말투나 

행동에 신경 쓰는 것이 귀찮다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

7 
나는 판매원에게 내 감정이나 경험 

등의 이야기를 하고 싶지 않다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

3. 다음은 평소 귀하의 인공지능(AI)에 대한 의견과 관련한 질문입니다. 

각 질문에 대한 귀하의 생각 정도를 응답해 주시기 바랍니다. 

 

번호 문 항 

전혀 

그렇지 

않다 

보통이다 
매우 

그렇다 

1 
나는 AI 알고리즘에 의존하는 것이 

편하다.  
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

2 
나는 판매원보다 AI가 더 믿음이 

간다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

3 
나는 AI가 나와의 거래에 있어 진

실할 것이라고 믿는다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

4 

나는 AI가 내 문제에 대한 해결책

을 제공하는 데 유능하고 효과적이

라고 생각한다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

4. 다음은 평소 귀하의 인공지능(AI)에 대한 의견과 관련한 질문입니다. 
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각 질문에 대한 귀하의 생각 정도를 응답해 주시기 바랍니다. 

 

번호 문 항 

전혀 

그렇지 

않다 

보통이다 
매우 

그렇다 

1 
나는 가장 최신의 인공지능 기술을 

사용하는 것을 좋아한다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

2 
나는 AI 기술이 내 지시를 따를 것

이라고 생각한다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

3 
AI 기술은 사람들에게 자신의 삶을 

더 잘 통제할 수 있게 해준다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

4 
최신 AI 기술을 사용하는 애플리케

이션과 서비스는 훨씬 편리하다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

 

*** 다음 상황을 읽어보신 후 아래 설문 항목에 답해 주시기 바랍니다. 

 

Scenario: 

당신은 다음 달 남자친구와 함께 여름 휴가를 떠나려고 합니다. 퇴근 후, 

당신은 휴양지에 어울릴만한 비치 원피스를 사기 위해 쇼핑몰들을 구경을 

합니다. 자기 전 침대에 누워 구경을 하던 중, 한 친구가 패션 브랜드의 애

플리케이션을 추천해준 것이 기억나 다운로드를 받습니다. 이 애플리케이션

은 스타일릿(Stylit)이라는 패션 어플리케이션으로, 20~30대 여성을 타겟으

로 한 패션 플랫폼입니다. 제품을 둘러보던 중 AI쇼핑 도우미가 나타나 인

사를 건넵니다. 
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동영상 시청 

 

***다음은 AISA의 특성에 관한 질문입니다. 시나리오와 동영상을 통해 

귀하께서 AISA에게 느낀 점을 질문의 답에 (√)표시를 해주십시오. 

 

5. 다음 문항은 동영상 속 AISA에 대한 문항입니다. 각 문항에 자신

의 생각 정도를 응답해 주시기 바랍니다. 

번호 문 항 

전혀 

그렇지 

않다 

보통이다 
매우 

그렇다 

1 영상 속 AISA는 친구 같았다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

2 

영상 속 AISA는 비형식적이고 상

업적이지 않은 대화 스타일을 가졌

다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

3 
영상 속 AISA는 재미있고 쾌락적

인 대화 스타일을 가졌다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

4 영상 속 AISA는 판매원 같았다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

5 
영상 속 AISA는 형식적이고 상업

적인 대화 스타일을 가졌다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

6 
영상 속 AISA는 실용적이고 목적

지향적인 대화 스타일을 가졌다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

 

***다음은 AISA의 속성에 관한 질문입니다. 시나리오를 읽고 귀하께서 

AISA를 통해 쇼핑을 한다고 가정한 후 질문의 답에 (√)표시를 해주십시오. 
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6. 다음 문항은 AISA에 대한 문항입니다. 각 문항에 자신의 생각 정

도를 응답해 주시기 바랍니다. 

번

호 
문 항 

전혀 

그렇지 않다 
보통이다 

매우 

그렇다 

1 

AISA는 내가 쇼핑을 할 때 

나의 행동을 통제하려 하지 

않는다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

2 

AISA는 내가 쇼핑을 할 때 

나를 방해하지 않는 방식으

로 서비스를 제공한다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

3 

AISA는 내가 쇼핑을 할 때 

나에게 부담을 주는 행동을 

하지 않는다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

4 

AISA는 내가 쇼핑을 할 때 

자유롭게 옷을 고를 수 있도

록 해준다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

5 
AISA는 합리적이고 논리적

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

6 
AISA는 모든 데이터를 객관

적으로 고려한다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

7 
AISA는 논리적인 분석에 근

거하여 행동한다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

8 
AISA는 이성적이고 객관적

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

9 
AISA가 제공해주는 콘텐츠

는 나와 관련이 있다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

10 
AISA 는 제품에 대한 좋은 

팁을 제공한다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

11 
AISA 가 추천해주는 제품은 

다양하다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

12 
AISA 는 나에게 충분한 

범위의 정보를 제공한다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
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13 

AISA 는 판매를 하기 

위해서 제품에 대해 

거짓말하지 않는다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

14 

AISA 는 판매를 하기 

위해서 경쟁 제품에 대해 

거짓말하지 않는다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

15 

AISA 는 거짓말을 하거나 

관련 없는 대답을 하지 

않으며 실제로 답을 모를 때 

솔직하게 말한다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

16 

AISA 는 제품을 최대한 

좋게 보이게 하기 위해 입에 

발린 말을 하지 않는다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

17 

나는 필요한 정보나 

서비스를 위해 언제든지 

AISA 를 사용할 수 있다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

18 

나는 필요할 때 언제 

어디서나 AISA 를 사용할 

수 있다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

19 

나는 필요한 정보나 

서비스를 위해 어디에서나 

AISA 에 접속할 수 있다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

20 

나는 내가 사용하는 

기기(노트북, 태블릿, 

스마트폰)에 상관없이 

AISA 에 쉽게 접근할 수 

있다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

21 
AISA는 나를 공평하게 대한

다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

22 
AISA가 제공한 결과는 편견

이 없다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

23 
AISA는 편파적이지 않고 사

람들을 차별하지 않는다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

24 
AISA는 편견 없이 공정하고 

정당한 절차를 따른다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

25 
나는 AISA와의 대화가 즐겁

다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
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26 
AISA와 대화를 나누는 것은 

재미있고 유쾌하다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

27 AISA와의 대화는 흥미롭다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

28 
나는 AISA와의 대화에 빠져

들었다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

29 

나는 AISA가 나에게 질문을 

할 때 내 선호를 표현할 수 

있다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

30 
나는 AISA에게 솔직하고 숨

김없이 말할 수 있다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

31 
나의 생각과 감정은 AISA에 

솔직하게 전달되었다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

32 
나는 AISA에게 무슨 얘기든 

할 수 있다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

33 
AISA는 설명이 가능한 이야

기를 한다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

34 
AISA가 말하는 것들은 쉽게 

이해할 수 있다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

35 

나는 AISA가 한 말에 대해 

어떠한 경로로 그런 말을 했

는지 이해할 수 있다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

36 
AISA는 명확하게 설명될 수 

있다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

7. 귀하께서는 시나리오를 통해 경험하신 AISA에 대하여 다음의 설명에 

얼마나 동의하십니까? 

번호 문 항 

전혀 

그렇지 않

다 

보통이다 
매우 

그렇다 

1 
나는 AISA 와 가깝다고 

느낀다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
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2 
나는 AISA 가 나의 가까운 

친구같이 느껴진다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

3 
나는 AISA 에게 감정적으로 

가깝다고 느낀다. 
       

4 

나는 AISA가 나를 지지해주

는 공감의 말을 해준다고 생

각한다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

5 

나는 AISA와 함께 쇼핑할 때 

내 쇼핑 목적에 집중할 수 있

다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

6 
쇼핑을 할 때 AISA를 사용하

는 것은 실용적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

7 
나는 AISA와 비슷한 관심사

를 교류할 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

8 
나는 AISA와 가까이 교류할 

수 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

9 

나는 AISA와 일상 생활에서 

일어나는 일이나 재미있는 경

험을 공유할 수 있다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

10 
AISA는 내가 문제를 해결하

는 데필요한 도움을 준다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

11 
AISA는 내가 문제가 있을 때 

나를 챙겨준다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

12 
쇼핑을 할 때 AISA를 사용하

는 것은 유용하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

8. 다음은 AISA에 대한 귀하의 태도와 관련한 질문입니다. 각 질문에 대

한 귀하의 생각 정도를 응답해 주시기 바랍니다. 
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번호 문 항 

전혀 

그렇지 

않다 

보통이

다 

매우 

그렇다 

1 
쇼핑을 할 때 AISA를 사용하는 것

은 좋은 생각이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

2 
나는 쇼핑을 할 때 AISA를 사용하

는 것이 좋다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

3 
쇼핑을 위해 AISA를 이용하는 것

은 즐거울 것이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

9. 다음은 AISA에 대한 귀하의 사용의도와 관련한 질문입니다. 각 질문

에 대한 귀하의 생각 정도를 응답해 주시기 바랍니다. 

 

번호 문 항 

전혀 

그렇지 

않다 

보통이

다 

매우 

그렇다 

1 나는 AISA와 계속 교류할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

2 
나는 AISA의 서비스를 계속해서 

사용할 것이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

3 
나는 AISA가 제공하는 다른 서비

스도 시도할 의향이 있다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

10. 다음은 스타일릿(Stylit)에 대한 귀하의 사용의도와 관련한 질문입니

다. 각 질문에 대한 귀하의 생각 정도를 응답해 주시기 바랍니다. 
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번호 문 항 

전혀 

그렇지 

않다 

보통이

다 

매우 

그렇다 

1 
나는 앞으로도 스타일릿을 계속 사

용할 생각이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

2 
나는 일상생활에서 스타일릿을 사용

하도록 노력할 것이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

3 
나는 다른 사람들에게 스타일릿을 

사용할 것을 추천할 것이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

11. 다음은 귀하의 쇼핑 행동에 관한 문항입니다. 해당하는 곳에 V 표 

해주시기 바랍니다. 

 

1) 귀하가 평소 의류 구매 시 선호하는 채널은 무엇입니까? 

① 오프라인 매장 

② 쇼핑몰 웹사이트(온라인) 

③ 모바일 웹사이트  

④ 모바일 어플리케이션 

⑤ 기타 

 

2) 귀하의 패션 제품 구입을 위한 한 달 평균 총 지출액은 어느 

정도입니까? 

① 5 만원 미만 

② 5 만원 이상~10 만원 미만 

③ 10 만원 이상~20 만원 미만 
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④ 20 만원 이상~30 만원 미만 

⑤ 30 만원 이상~40 만원 미만 

⑥ 40 만원 이상~50 만원 미만 

⑦ 50 만원 이상~100 만원 미만 

⑧ 100 만원 이상~200 만원 미만 

⑨ 200 만원 이상~300 만원 미만 

⑩ 300 만원 이상 

 

 

12. 다음은 귀하의 인구통계학적 특성에 관한 문항입니다. 해당하는 곳에 

V 표 해주시기 바랍니다. 

 

 

3) 귀하의 연령은?        만(                 )세 

 

4) 귀하의 결혼 여부는 어떻게 되십니까?       ① 미혼          ② 기혼 

 

5) 귀하의 직업은 무엇입니까? 

① 경영관리직  ② 전문직      ③ 전문기술직     ④ 사무직     ⑤ 

서비스직     

⑥ 판매직      ⑦ 생산관리직  ⑧ 학생     ⑨ 주부      ⑩ 기타  

____________ 

 

6) 귀하의 최종 학력은 어떻게 되십니까? 
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①  중학교 졸업 이하   ② 고등학교 졸업     ③ 전문대학 졸업  

④  대학교 재학 중     ⑤ 대학교 졸업       ⑥ 대학원 재학 이상 

 

7) 귀하의 가계 한 달 평균 수입은 어느 정도입니까? 

① 100 만원 미만                       ② 100 만원 이상 ~ 

200 만원 미만 

③ 200만원 이상`~ 300만원 미만       ④ 300만원 이상 ~ 400만

원 미만 

⑤ 400만원 이상 ~ 600만원 미만       ⑥ 600만원 이상 ~ 800만

원 미만 

⑦ 800만원 이상 ~ 1000만원 미만       ⑧ 1000만원 이상 ~ 1500

만원 미만 

⑨ 1500만원 이상 ~ 2000만원 미만      ⑩ 2000만원 이상 

 

 

※ 끝까지 설문에 응해 주셔서 대단히 감사합니다. 
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Abstract 

The Effects of AI Shopping Agent 

Service Quality on Companionship and 

Continuous Usage Intention 

 

Songmee Kim 

Dept. of Textiles, Merchandising and Fashion Design 

The Graduate School 

Seoul National University 

 

With the advent of the 4th Industrial Revolution, various services are 

emerging to enhance consumers' shopping experiences. Artificial 

intelligence technology is widely used in the retail service industries, 

and many companies are innovating their services by developing related 

technologies such as chatbot services, voice assistants, and AI-based 

curation services. Unlike other services or products, AI shopping 

agents(AISA), which has capability of communicating in human language, 

can enrich conversations through speech, facial expressions, and 

gestures. The types of AISA are diversified as consumers actively 
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accept them. The influence of AISA is expected to grow in the future 

until consumers explore and purchase products and services, and 

consumers will gradually recognize AISA as a person and interact more 

naturally. 

Therefore, this study aims to investigate how AISA should be 

designed by exploring the relationship between AISA and its users. To 

this end, a qualitative and quantitative research were conducted by 

exploring the service quality of AISA in a consumer perspective. 

Furthermore, this study revealed the interactive aspects of relationships 

with artificial intelligence agents, and examined the effects of such 

interactions on consumers' behavioral intentions. 

First, this study conducted a qualitative study (Study 1) to identify 

the quality of service perceived by AISAs in order to understand 

consumers' perspective on AISA services in more depth. As a result of 

the study, it was found that consumers perceive AISA's various service 

quality. A total of 12 service qualities of AISA were derived through 

qualitative research. It was confirmed that AISA's perceived service 

quality includes controllability, explainability, information richness, 

sincerity, ubiquity, enjoyability, self-exposure, fairness, empathy, 

efficiency, and accuracy. In the process of purchasing fashion products, 

it is important for AISA to provide consumers with service quality 

related to practical aspects such as efficiency and accuracy. Also, 

service quality such as controllability, explainability, information 

richness, and sincerity in task-oriented context was found to be the 

most influential service qualities of AISA. On the other hand, service 
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quality related to emotional and hedonic aspects was also found to be an 

important factor, and consumers emphasized the importance of social 

interaction through service quality such as ubiquity, enjoyability, 

fairness, and empathy. 

Furthermore, an empirical study (Study 2) was conducted to reveal 

how perceived service quality of AISA affects interaction and behavioral 

intention with consumers. In Study 2, the service quality that consumers 

perceive to AISA was confirmed empirically, and the effect of each 

service quality on the perceived companionship was verified. In addition, 

this study investigated whether consumers' behavioral intentions change 

through companionship, and identified the moderating role of consumers' 

need for human interaction, on the relationship between companionship 

and continuous usage intention. In order to verify the research problem, 

an experimental study was conducted through scenario and video stimuli. 

A total of 330 participants were recruited for women in their 20s and 

30s, and all responses were used for analysis. Frequency analysis, 

exploratory factor analysis, reliability analysis, and correlation analysis 

were conducted through SPSS 25.0, and the research model was verified 

through the structural equation model using AMOS 23.0. 

The results of Study 2 are as follows. First, perceived controllability, 

explainability, information richness, ubiquity, self-exposure, and 

enjoyability of AISA had significant positive effects on companionship. 

On the other hand, it was found that perceived sincerity did not 

significantly affect companionship. Furthermore, as a result of examining 

the effect of companionship on the continuous usage intention of AISA, 
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it was found that the intention to continue using AISA also increases if 

the companionship is highly perceived. Finally, the moderating effect of 

consumers' need for human interaction on the relationship between 

companionship and continuous usage intention was tested. As a result of 

the study, it was found that when individual consumers' desire for human 

interaction is high, the influence of companionship on the continuous 

usage intention increases. 

AISA services are expected to become increasingly sophisticated as 

artificial intelligence technology develops. This study examined how 

humans perceive and interact with AISA from a consumer's point of view. 

This study can contribute to the expansion of the concept of AISA by 

comprehensively exploring the service quality of AISAs, which have not 

yet been clearly clarified by previous studies. In addition, it has revealed 

the interactive aspects of relationships with artificial intelligence agents, 

and can contribute to theoretical expansion in that the concept of 

companionship has been applied to AISA. Furthermore, it can contribute 

to the development of AISA related technologies by providing practical 

implications on what persona should be given to AISA to achieve desired 

goals of retailers. 

 

keywords : Artificial intelligence shopping agent, Artificial Intelligence 

service, Service quality, Companionship, Need for human interaction, 

Continuous use intention 

Student Number : 2019-36551 
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