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            초록
          
        

        
          This study examined the perceived uniqueness of AI-generated fashion stores on brand attitude change serially mediated by the consumers’ affective responses. The participants viewed seven surreal images of Nike stores created by generative AI. The key variables included perceived uniqueness, pleasure, brand liking, and brand attitude change, measured as the difference between evaluations before and after image exposure. The data from 181 participants were analyzed using exploratory factor analysis, reliability analysis, and Hayes’s PROCESS macro (Model 6). The results showed that the perceived uniqueness indirectly influenced brand attitude change through sequential mediation involving pleasure and brand liking. Neither the direct effect nor the single mediation paths were significant, highlighting the importance of the emotional sequence. These findings suggest that the consumers’ perception of uniqueness in AI-generated, fantastical visuals evokes emotional pleasure, which strengthens the emotional attachment to the brand and leads to more favorable brand attitudes. This indicates the role of emotional engagement in shaping the consumer responses to AI-driven retail experiences. Regardless of real-world feasibility, such content can serve as a powerful catalyst for enhancing the brand image and consumer connection, positioning generative AI as a strategic creative asset in future fashion retail.
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      Ⅰ. 서론
      최근 생성형 AI를 활용한 비현실적인 성향의 독특한 패션 점포 이미지는 패션 브랜드와 AI 아티스트들에 의해 활발히 제작되고 있으며, 소셜 미디어를 중심으로 주목을 받고 있다. 특히 나이키, 코치 등과 같은 글로벌 패션 브랜드는 생성형 AI를 이용해서 비현실적인 컨셉으로 흥미를 유발하는 가상 팝업 스토어나 가상 패션 점포를 선보이면서 이목을 집중시키고 있다. 또한 이러한 이미지 및 영상은 마케팅 콘텐츠와 연계되어 브랜드 홍보에 자연스럽게 연결되는 현상으로 확산되는 추세이다. 브랜드 코치(Coach)는 LA 기반 AI 모델링 기업 DROP과 협업하여 Impossible Tabby Shop이라는 가상 팝업 스토어를 2023년 5월 공개했다. 한국의 어딘가에 있을 법하지만 실제로 존재하지 않는 불가능한 점포라는 의미에서 해당 이름을 붙였다(Lee 2023). 브랜드 나이키(Nike)는 Athlete-Imagined Revolution(A.I.R) 프로젝트를 통해서 운동선수를 위한 신발을 생성형 AI로 제작하면서, 사막, 행성, 북극 등 극한 환경에 위치한 패션 점포 외관과 불가능할 것 같은 미래적 곡선과 질감을 강조하여 이미지를 공개했다(Nike 2024a). 위의 대표적 사례에서 알 수 있듯이 생성형 AI는 패션 산업에서 비현실적이면서도 독특한 이미지에 독보적인 역할을 하고 있으며, 패션 점포의 혁신적인 마케팅에도 지속적으로 창의적인 영향을 미칠 것이라 예상한다.

      생성형 AI를 대상으로 하는 기존 선행연구를 살펴보면, 디자인 분야에서는 주로 생성형 AI를 활용한 디자인 원리나 제작 과정에 초점을 둔 연구들이 주를 이루고 있다(Saadi & Yang 2023; Seo & Koo 2024). 소비자 행동 관점에서의 연구들은 주로 AI가 디자인한 제품과 인간 디자이너가 만든 제품 간의 인식 차이 혹은 소비자의 태도 및 평가를 비교하는데 집중해왔다(Lan et al. 2024; Lee & Kim 2024; Qi et al. 2024). 그러나 이러한 연구들은 대부분 AI와 인간 디자이너의 결과물을 단순 비교하는 수준에 머물러 있으며, AI가 생성한 시각 이미지가 소비자에게 어떠한 감정적 처리 과정을 유발하는지, 나아가 그 감정 반응이 브랜드 평가와 태도 형성으로 어떻게 연쇄적으로 전이되는지에 대한 탐구는 부족하다. 특히 최근 소셜 미디어(SNS)를 중심으로 AI 생성 이미지와 영상 콘텐츠가 높은 주목을 받고 있음에도 불구하고, AI가 생성한 시각적 자극이 소비자의 정서적ㆍ인지적 반응을 매개로 브랜드 태도에 어떠한 영향을 미치는지 규명한 실증 연구는 거의 이루어지지 않았다.

      이에 본 연구는 이러한 공백을 메우기 위해 감정 전이 가설(Affect Transfer Hypothesis)을 중심으로 AI가 생성한 결과물에 대한 감정적 처리 메커니즘을 탐색하고자 한다. 구체적으로, AI가 생성한 창의적이고 독특한 패션 점포 이미지를 접한 소비자가 즐거움과 브랜드 호감이라는 감정적 반응을 거쳐 브랜드 태도의 변화를 경험하는지를 탐색한다. 또한, 이미지를 보기 전후의 브랜드 태도를 비교함으로써, 감정적 반응이 브랜드 평가에 미치는 영향을 실증적으로 검증하고, 나아가 AI 기반 시각 자극이 브랜드 태도 형성에 효과적인 커뮤니케이션 수단이 될 수 있는지를 확인하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 패션 산업에서의 생성형 AI 활용
        패션 산업에서의 생성형 AI 활용은 기술 혁신을 넘어서 산업 전반에 변혁을 도모하고 있다. 패션 산업 프로세스별로 생성형 AI를 활용하는 실무 사례가 증가하고 있으며, 이와 연관된 학술 연구도 꾸준히 증가하고 있다. McKinsey사의 2023년 3월 보고서에 따르면, 생성형 AI는 향후 3-5년 내에 의류, 패션, 럭셔리 부문에서 1,500억 달러에서 최대 2,750억 달러의 운영 이익 증대를 가져올 것으로 예상한다고 보고하였다(Harreis et al. 2023). 특히 생성형 AI를 활용하여 이미지를 생성하는 기술로 인해, 패션 산업에서는 창의성이나 독특성 측면에서의 전환에 대해 재논의하기 시작하였다. 패션 디자인 단계에서의 생성형 AI 활용은 이미지 자동 생성 기술을 통해 전통적 디자인 과정에서보다 집약된 과정을 통해 효율적으로 디자인을 창작할 수 있게 되었다. Choi et al.(2023)의 연구에서는 52,000개 이미지 데이터셋으로 훈련된 생성형 AI 모델이 드레스와 스커트 디자인에서 다양한 실루엣 변화를 생성할 수 있다는 것을 입증하였다. 특히, 초기 컨셉 단계에서 러프 스케치와 프롬프트를 활용해 속도감 있는 전개를 할 수 있으며, 다양한 디자인으로 확산시키고, 이를 결정하는 단계를 단축시킨다(Hwang et al. 2025). 이에 Choi et al.(2023)의 연구를 비롯한 다수 연구에서는 패션 도메인 지식을 반영한 AI 기반 의류 개발 시스템의 필요성을 강조하고 있다. 기존 AI 기반 디자인 도구들이 단순히 트렌드 분석과 이미지 생성에만 집중하여 브랜드 아이덴티티나 컨셉트를 반영하지 못하는 한계를 지적하며, 인간 디자이너의 작업 프로세스와의 협업을 고려한 시스템 개발을 제안하였다. 현재 이러한 한계를 해결하기 위하여, Yoona, Resleeve, The New Black, Raspberry, NewArc 등의 패션 지식을 적용한 다양한 패션 AI 소프트웨어가 개발 출시되고 있다(Chung & Lee 2024).

        패션 산업에서의 생성형 AI 이미지의 적용은 가상 이미지에 대한 감각적인 소비자 경험과 연관이 있으며, 현실 공간과 가상 공간의 결합을 통해 확장된 융합 세계로의 경험을 제공하고 있다(Cho 2024). 가상 패션 아이템과 가상 패션 점포에서는 독특한 디자인을 추구할 때 소비자의 독특성(Uniqueness) 욕구가 급증함을 보고하기도 하였다(Schapsis et al. 2025). 이러한 생성형 AI에 의한 패션 이미지는 럭셔리 브랜드에서부터 로컬 브랜드에 이르기까지 독특한 이미지 형성에 적극 활용할 수 있다. Nike의 A.I.R. 프로젝트에서는 생성형 AI를 활용한 신발 디자인을 개발하는 과정에서 수백만 장의 생성형 AI 컨셉 이미지를 생성하며 참고하였고, 브랜드 역사상 가장 와일드한 에어 신발을 탄생시키는 과정을 공개하였다(Nike 2024b). Maison Meta에서는 브랜드와의 협업을 통해 AI 캠페인 이미지를 제작하고 있으며, 최근 돌체앤가바나 카사(Dolce & Gabbana Casa)의 AI 캠페인 이미지는 이탈리안 풍광을 배경으로 하여 브랜드만의 독특한 인테리어 이미지로 소비자의 감각적 경험을 독특한 방식으로 선보이기도 하였다(Maison Meta 2024). 반면 브랜드 외부에서는 AI 아티스트에 의한 생성형 AI에 의한 패션 이미지가 창작되고 있다. 아티스트들은 자율적으로 패션 브랜드를 컨셉 프롬프트로 선택해 브랜드와의 자율적인 협업을 연출하여 이미지를 생성한다. 이들의 작업은 패션 브랜드 아이덴티티로서의 이미지와 컨셉을 학습, 놀이, 예술의 대상으로 선택하여, 비현실적이고 독특한 가상 패션 이미지 공간을 창출하고 있다(Ryu & Lee 2024). 이처럼 생성형 AI에 의한 패션 이미지는 브랜드에서의 마케팅 활동뿐 아니라, 외부 AI 아티스트나 비전문가에 의해서도 다양한 방식으로 참여되고 확산되고 있음을 확인할 수 있다.

      

      
        2. AI 생성 이미지에 대한 독특성 지각
        독특성 지각(Perceived uniqueness)은 특정 대상이 강력한 차별적 속성을 지니고 있다는 인식을 의미하며, 브랜드 맥락에서는 해당 브랜드가 경쟁 브랜드들 사이에서 눈에 띄고, 쉽게 인식되며, 기억될 수 있는 정도를 나타낸다(Netemeyer et al. 2004; Keller 2008). 소비자가 특정 브랜드를 독특하다고 인식한다는 것은, 그 브랜드가 타 브랜드와 명확히 구분되는 고유한 연상을 형성하고 있다는 의미이며, 이는 소비자가 해당 브랜드를 선택할 근거가 될 수 있다(Keller 2008).

        브랜드 평가의 관점에서 볼 때, 독특성 지각은 긍정적인 평가의 한 형태로 작용하며, 소비자가 브랜드와 정서적으로 연결되도록 유도하는 내재적 동기를 제공한다(Zhu et al. 2020). 실제로 소비자가 특정 브랜드에 대해 독특성을 높게 지각할 경우, 해당 브랜드 매장을 방문하려는 의도가 증가하거나(Chen et al. 2024), 브랜드 제품에 대해 더 높은 가격을 지불하려는 의도가 증가한다는 실증 연구 결과가 보고된 바 있다(Dwivedi et al. 2018). 즉, 독특성 지각은 소비자의 행동 의도에 직접적인 영향을 미치는 중요한 요인으로 작용하며, 이는 브랜드 방문, 구매, 프리미엄 가격 지불 의사 등 다양한 소비자 행동 반응을 유도하는 핵심적인 촉매 역할을 한다고 볼 수 있다.

        이러한 선행연구 결과에 따라, 독특성 지각은 단순한 인식 수준을 넘어서 브랜드에 대한 평가 자체에 직접적인 영향을 미칠 수 있는 요인임을 알 수 있다. 특히 시각적 자극을 통해 형성된 강한 독특성 지각은, 인지적ㆍ감정적 반응을 거치지 않더라도 브랜드 전반에 대한 긍정적 평가로 직결될 수 있으며, 이는 소비자가 해당 브랜드를 차별화된 존재로 인식하게 만드는 핵심적인 단서로 작용할 수 있다.

      

      
        3. 감정 전이 가설
        감정 전이 가설은 고전적 조건화(Classical conditioning) 이론을 토대로 광고나 마케팅 자극에 대한 소비자의 정서적 반응이 해당 자극과 연결된 브랜드에 대한 태도로 전이되는 과정을 설명한다(Mitchell & Olson 2000). 본래 중립적인 대상(조건 자극, conditioned stimulus)에 대해 특별한 호감/비호감이 없더라도, 해당 대상이 긍정적 혹은 부정적 감정을 유발하는 자극(무조건 자극, Unconditioned stimulus)과 반복적으로 함께 제시될 경우, 소비자는 조건 자극에도 동일한 정서적 반응을 갖게 된다는 것이다(Rescorla 1972; Mitchell & Olson 1981). 예를 들어, 시각적으로 매력적인 이미지나 감정적으로 즐거운 영상 광고는 소비자에게 긍정적인 정서적 반응을 유발하고, 이는 해당 브랜드에 대한 평가로 전이될 수 있다. 실제로 다수의 선행연구에서 메시지 품질, 광고 신뢰성, 시각적 이미지, 음악, 인물 표정 등 다양한 광고에 대한 인식이 소비자의 감정 반응을 유도하며, 이러한 감정이 브랜드 태도 및 구매 의도에 영향을 미친다는 실증적 결과들을 보고해 왔다(Jeong et al. 2009; Huang et al. 2013; Mehta et al. 2013).

        이에 본 연구에서는 AI가 생성한 비현실적이고 독창적인 패션 매장 이미지에 대해 소비자가 느끼는 감정이 해당 이미지에 나타난 브랜드에 대한 태도로 전이될 것이라 예상한다. 감정 전이 가설에 따르면, 특정 자극에 의해 유발된 감정은 별개의 대상에 대한 평가로까지 영향을 미칠 수 있다(Mitchell & Olson 2000). 즉, 광고나 이미지 등 감정적 반응을 유도하는 자극이 긍정적인 감정을 불러일으킬 경우, 소비자는 그러한 자극과 연관된 브랜드에 대해서도 긍정적인 태도를 형성하게 된다. 이에 따라 본 연구에서는 AI가 생성한 시각적 자극이 소비자의 정서적 반응을 유발하고, 이러한 감정이 브랜드 호감이나 전반적인 태도에 영향을 미치는 정서 전달 메커니즘이 작동할 것으로 예상한다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구가설
        본 연구는 감정 전이 가설을 적용하여 AI가 생성한 비현실적(unrealistic) 매장 이미지가 소비자의 브랜드 태도에 미치는 영향력을 탐색하고자 한다. 본 연구에서 ‘비현실적 이미지’란 현실의 물리적 제약을 초월하여 실제 세계에서는 실현 불가능하거나 일상적으로 접하기 어려운 상상적ㆍ가상적 매장 형태를 의미한다. 이러한 이미지에 대한 독특성 지각이 소비자의 브랜드 태도 변화에 미치는 직접적ㆍ간접적 영향력을 규명하는 것이 본 연구의 핵심 목적이다.

        AI가 생성한 비현실적 이미지에 대한 독특성 지각은 소비자로 하여금 해당 브랜드를 눈에 띄고 기억할 만한 가치가 있는 존재로 인식하게 하며, 이는 긍정적인 평가와 선택 의사로 이어질 수 있다(Keller 2008). 선행연구에서도 독특성 지각이 여러 형태의 소비자 행동에 직접적인 영향을 미친다는 결과가 보고되었다(Dwivedi et al. 2018; Chen et al. 2024). 따라서 AI가 생성한 비현실적이고 독창적인 매장 이미지는 소비자에게 강력한 차별적 속성으로 지각될 수 있으며, 이는 별도의 정서적 매개 없이도 브랜드 태도에 직접적으로 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상된다.

        가설 1: AI가 생성한 비현실적 매장 이미지에 대한 독특성 지각은 브랜드 태도 변화에 영향을 미칠 것이다.

        한편, 감정 전이 가설에 따르면, 소비자는 자극으로부터 유발된 감정을 단지 현재 상태로 받아들이는 것이 아니라, 그 감정을 판단의 정보로 활용한다(Mitchell & Olson 1981). 따라서 특정 브랜드와 연관된 이미지나 광고로부터 유발된 긍정적 정서는 해당 브랜드에 대한 평가로 전이될 수 있으며, 실제 선행연구에서도 다양한 마케팅 자극이 소비자의 긍정적 감정을 유발하고, 이러한 감정이 브랜드 태도 및 구매 의도에 직접적으로 영향을 미친다는 점을 실증적으로 보여주었다(Jeong et al. 2009; Huang et al. 2013; Mehta et al. 2013). 이러한 맥락에서, AI가 생성한 비현실적이고 독창적인 패션 매장 이미지는 소비자에게 기존에 경험하지 못한 새로움(novelty)과 창의성을 자극하는 시각적 자극으로 작용할 수 있다. 이는 소비자에게 흥미와 즐거움 같은 긍정적 정서를 유발하며, 그 감정은 자연스럽게 해당 이미지와 연계된 브랜드에 대한 평가로 전이될 것이다. 따라서 본 연구는 AI가 생성한 매장 이미지에 대한 독특성 지각이 즐거움을 매개로 브랜드 태도 변화에 영향을 미칠 것이라 예상하며 가설 2를 제안한다.

        가설 2: AI가 생성한 비현실적 매장 이미지에 대한 독특성 지각은 즐거움을 매개하여 브랜드 태도 변화에 영향을 미칠 것이다.

        소비자는 브랜드를 평가할 때 단지 기능적 특성뿐 아니라, 브랜드에 대한 전반적인 인상이나 호감도와 같은 정성적 판단 요소를 중요한 기준으로 삼는다(Mitchell & Olson 2000). 특히 소비자가 특정 브랜드를 독특하게 인식한다는 것은 해당 브랜드가 경쟁 브랜드와 명확하게 구분되는 차별적 속성을 지니고 있음을 의미하며(Keller 2008), 이는 자연스럽게 긍정적인 정서적 태도를 형성할 가능성을 높인다. 이러한 호감은 소비자의 브랜드에 대한 정서적 친밀감으로 확장될 수 있으며, 이는 브랜드 전체에 대한 평가와 태도 형성에 영향을 미치는 핵심 경로로 작용할 수 있다(Zhou et al. 2020). 감정 전이 가설 역시 소비자가 특정 자극에 대해 갖는 긍정적 평가가 해당 자극과 연결된 브랜드에 대한 태도로 전이될 수 있음을 설명한다(Mitchell & Olson 1981). AI가 생성한 비현실적 매장 이미지가 소비자에게 독특하게 지각된다면, 이는 브랜드에 대한 긍정적 호감을 매개로 브랜드 태도 변화를 유도할 것이다.

        가설 3: AI가 생성한 비현실적 매장 이미지에 대한 독특성 지각은 브랜드 호감을 매개하여 브랜드 태도 변화에 영향을 미칠 것이다.

        선행연구에 따르면, 감정 반응은 단일 차원으로 작용하기보다, 단계적 경로를 따라 연쇄적으로 작용하는 감정 처리 과정을 통해 태도 형성에 영향을 줄 수 있다(Bagozzi et al. 1999). 특히 감정 전이 메커니즘에서는 특정 자극으로 유발된 즉각적 정서가, 그 자극과 함께 제시된 대상과 결합하여 점진적으로 발전된 정서적 평가로 이어진다. 따라서, AI가 생성한 이미지에 대한 독특성 지각은 먼저 즐거움이라는 즉각적인 긍정 정서를 유발하고, 이 감정은 다시 브랜드에 대한 정서적 호감으로 발전하여, 최종적으로 브랜드 태도의 변화를 유도하는 이중 감정 매개 경로를 가정할 수 있다. 이러한 접근은 단일 감정 반응만을 고려하는 기존 연구와 달리, 감정의 흐름과 전이를 단계적으로 설명함으로써 소비자의 감정 여정을 더욱 정교하게 이해할 수 있게 한다. 따라서 본 연구는 독특성 지각이 즐거움과 브랜드 호감을 거쳐 브랜드 태도로 전이되는 이중 매개 효과를 가정하며 가설 4를 제안한다.

        가설 4: AI가 생성한 비현실적 매장 이미지에 대한 독특성 지각은 즐거움과 브랜드 호감을 이중 매개하여 브랜드 태도 변화에 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2. 자료 수집 및 분석 방법
        본 연구에서는 종속변수로 브랜드 태도 변화를 측정하기 위해 이미지 제시 전후의 브랜드 태도를 비교하는 설계를 채택하였으며, 이에 따라 대중적으로 널리 알려진 글로벌 스포츠 브랜드인 나이키(Nike)를 연구 대상으로 선정하였다. 잘 알려진 브랜드일수록 참가자의 사전 태도가 비교적 안정적으로 형성되어, 이미지 노출 이후의 태도 변화를 보다 신뢰성 있게 측정할 수 있기 때문이다.

        설문 참여자들은 생성형 AI가 제작한 비현실적이고 창의적인 나이키 매장 이미지 7장을 살펴본 후, 설문 문항에 응답하였다. 설문 문항은 선행연구에서 신뢰성과 타당성이 검증된 척도를 바탕으로 연구의 맥락에 맞게 수정ㆍ보완하여 구성하였다. 독특성 지각은 Franke & Schreier(2008)의 척도에서 3문항을 채택하였고, 즐거움은 Mehrabian & Russell(1974)의 척도에서 3문항을 채택하였다. 브랜드 호감은 Ishida & Taylor(2012)의 척도에서 4문항을 사용하였으며, 브랜드 태도 변화는 Puzakova & Aggarwal(2018)의 척도에서 3문항을 사용하여 측정하였다. 특히, 브랜드 태도는 이미지 제시 이전과 이후 두 차례에 걸쳐 측정되었으며, 사후 점수에서 사전 점수를 차감한 값을 브랜드 태도 변화(ΔBrand Attitude)로 정의하여, 이미지 노출이 브랜드 평가에 미치는 영향을 정량적으로 분석하였다. 모든 문항은 5점 리커트 척도(1 = 매우 그렇지 않다, 5 = 매우 그렇다)로 측정하였다. 실험 자극으로 사용한 AI 생성 매장 이미지는 현실에서 보기 어려운 상상적 환경과 건축적 요소를 포함하는 것으로 구성하였다. 예를 들어, 사막, 행성, 북극 등 극한 환경에 위치한 매장 외관, 금속성 재질의 돔 형태, 외부에서 내부가 들여다보이는 투명한 구조, 미래적인 곡선과 광택을 강조한 디자인 등을 포함하였다.

        데이터는 2025년 3월 30일부터 4월 1일까지 3일 간 CloudResearch를 통해 수집하였으며, 총 181명의 응답 데이터를 확보하였다. 표본의 인구통계적 특성을 살펴보면, 남성이 104명(57.5%), 여성이 77명(42.6%)이었으며, 평균 연령은 41세(S.D = 12.14)로 20대에서 60대까지 폭넓게 분포하였다. 응답자의 학력은 고등학교 졸업 18명(9.9%), 대학교 졸업 125명(69.1%), 대학원 졸업 이상이 38명(21.0%)인 것으로 나타났다. 직업 분포는 정규직이 125명(69.1%)으로 가장 많았으며, 시간제 근무가 20명(11.0%), 구직 중이 17명(9.4%), 기타(학생, 가정주부, 은퇴 등)가 19명(10.5%)으로 나타났다.

        자료 분석은 SPSS 29.0 프로그램을 활용하였다. 분석 절차로는 측정 도구의 타당성을 검증하기 위한 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석을 수행하였고, PROCESS macro(Model 6)를 사용하여 독특성 지각이 즐거움과 브랜드 호감을 매개하여 브랜드 태도 변화에 미치는 영향력을 확인하기 위한 다중 매개 모형을 검증하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결과 및 고찰
      
        1. 측정 문항의 타당도 및 신뢰도 분석 결과
        본 연구에서는 측정 도구의 타당성을 확인하기 위해 탐색적 요인분석을 수행하였으며, 주성분 분석(Principal component analysis) 기법과 Varimax 회전 방식을 적용하였다. 요인분석을 실시하기 전 표본의 적절성을 평가한 결과, KMO 값은 0.895로 우수한 수준으로 나타났으며, Bartlett의 구형성 검정 결과 또한 유의미하였다(χ² = 2,690.955, df = 78, p<0.001). 이에 요인 분석을 실시한 결과(Table 1), 모든 문항의 요인 부하량이 0.70 이상으로 나타나 구성 타당성이 확보되었으며, 모든 요인의 고유값(eigenvalue)은 1.000 이상으로 확인되어 요인 추출이 적절함을 확인하였다. 신뢰도 검증을 위해 산출한 Cronbach’s α 계수는 각 요인별로 0.904에서 0.966 사이의 값을 보여, 내적 일관성과 측정 신뢰도 모두 우수한 수준인 것으로 나타났다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Results of exploratory factor analysis
          
          

        

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

          
          
            	Brand liking
            	This brand is thrilling.
            	0.869
            	3.256
            	25.044
(25.044)
            	0.941
          

          
            	This brand is exciting.
            	0.803
          

          
            	This brand is delightful.
            	0.792
          

          
            	This brand is fun.
            	0.729
          

          
            	Brand attitude
            	Unfavorable – Favorable
            	0.857
            	2.924
            	22.490
(47.534)
            	0.961
          

          
            	Bad – Good
            	0.850
          

          
            	Dislike – Like
            	0.834
          

          
            	Pleasure
            	Looking at the AI-generated store felt enjoyable.
            	0.914
            	2.868
            	22.063
(69.598)
            	0.966
          

          
            	I felt satisfied after viewing the AI-generated store.
            	0.906
          

          
            	I felt pleased while viewing the AI-generated store.
            	0.852
          

          
            	Perceived uniqueness
            	This AI-generated store image feels highly unique.
            	0.902
            	2.564
            	19.725
(89.322)
            	0.904
          

          
            	This store design looks one of a kind.
            	0.895
          

          
            	The store image appears very special.
            	0.777
          

        

        

      

      
        2. 연구가설 검증
        AI가 생성한 패션 점포 이미지에 대한 독특성 지각이 즐거움과 브랜드 호감을 매개하여 브랜드 태도를 변화시키는지 살펴보기 위해 PROCESS Macro(Model 6)를 활용한 부트스트래핑 분석(Bootstrap samples = 5,000 95% CI)을 실시하였다. 분석 결과, Fig. 1에서 나타나듯이, AI가 생성한 비현실적인 매장 이미지에 대한 소비자의 독특성 지각은 즐거움에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며(B = 0.6983, se = 0,0682, t = 10.2388, p<0.001), 즐거움은 다시 브랜드 호감에 정(+)의 영향을 미쳤다(B = 0.3367, se = 0,0719, t = 4.6845, p<0.001). 이어서, 브랜드 호감 역시 브랜드 태도 변화에 유의한 정(+)의 영향을 미친 것으로 나타났다(B = 0.0759, se = 0,0311, t = 2.4410, p<0.05). 반면, 이 외의 다른 직접 경로들은 통계적으로 유의하지 않았다. 결과적으로, AI 생성 이미지에 대한 독특성 지각은 즐거움과 브랜드에 대한 정서적 호감을 이중으로 매개하여 브랜드 태도 변화에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(Indirect effect = 0.0179, BootSE = 0.0096, 95% CI = [0.0011, 0.0393]). 즉, 소비자는 AI가 만든 독특한 이미지를 통해 즉각적인 즐거움을 경험하고, 이로 인해 브랜드에 대한 호감이 형성되며, 이러한 감정적 연쇄 반응이 브랜드 태도의 긍정적 변화로 이어지는 간접 경로가 유의하게 작동하는 것으로 해석할 수 있다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Results of mediation analysis. 
          
          

          

        

        반면, 독특성 지각이 브랜드 태도 변화에 미치는 직접 효과는 통계적으로 유의하지 않았으며, 독특성 지각 → 즐거움 → 브랜드 태도 변화, 혹은 독특성 지각 → 브랜드 호감 → 브랜드 태도 변화와 같은 단일 매개 경로 역시 모두 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이로써 단일 감정 반응을 통한 매개보다는, 두 감정적 변수 간의 연속적 작용을 고려한 이중 매개 경로만이 통계적으로 유의하다는 점이 실증적으로 확인되었다(Table 2).

        
          Table 2. 
				
          

          
            Mediation effects of pleasure and brand liking
          
          

        

        
          
            
              	Direct & indirect path
              	Effect
              	BootSE
              	95% CI
            

            
              	LLCI
              	ULCI
            

          
          
            	Direct path:
Perceived uniqueness → Brand attitude change
            	0.0115
            	0.0344
            	−0,0564
            	0.0794
          

          
            	Indirect path 1:
Perceived uniqueness → Pleasure → Brand attitude change
            	0.0036
            	0.0297
            	−0.0581
            	0.0577
          

          
            	Indirect path 2:
Perceived uniqueness → Brand liking → Brand attitude change
            	0.0067
            	0.0096
            	−0.0071
            	0.0307
          

          
            	Indirect path 3:
Perceived uniqueness → Pleasure → Brand liking → Brand attitude change
            	0.0179
            	0.0096
            	0.0011
            	0.0393
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 요약 및 결론
      본 연구에서는 생성형 AI가 제작한 비현실적인 점포 이미지에 대한 소비자의 독특성 지각이 즐거움과 브랜드 호감을 매개하여 브랜드 태도 변화에 미치는 영향력을 실증적으로 검증하였다. 총 181명의 응답자를 대상으로 한 분석 결과, 독특성 지각은 브랜드 태도 변화에 직접적인 영향을 미치지 않았으며(가설 1), 즐거움(가설 2)과 브랜드 호감(가설 3) 각각의 단일 매개 효과 또한 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이는 소비자가 AI가 생성한 독창적 이미지를 접했을 때, 단순히 재미있고 즐겁다는 긍정적인 감정만으로는 브랜드 태도의 변화를 유도하기에 부족하며, 또한 독특성 지각이 곧바로 브랜드에 대한 호감으로 전이되기에는 자극이 낯설고 이질적이라는 점을 보여준다.

      그러나 두 변수가 연쇄적으로 작용하는 이중 매개 경로(가설 4)에서는 유의한 효과가 확인되었다. 독특성 지각은 먼저 즐거움이라는 즉각적 정서를 유발하고, 이러한 즐거움이 브랜드에 대한 호감으로 확장될 때만 브랜드 태도의 변화를 이끌어낼 수 있음을 확인하였다. 이는 독특성 지각 → 즐거움 → 브랜드 호감 → 태도 변화라는 연쇄적 구조가 소비자 반응을 설명하는 핵심 메커니즘임을 시사한다. 이러한 결과는 감정 전이 가설의 기본 전제를 지지하면서도, 단순한 일대일 전이보다는 감정의 단계적ㆍ연쇄적 전이 과정이 더 적합한 설명이라는 것을 보여준다(Rescorla 1972; Mitchell & Olson 1981; Mitchell & Olson 2000). 즉, AI가 생성한 독창적 시각 자극은 즉각적인 호감으로 이어지기에는 낯설지만, 즐거움을 매개로 할 때만 브랜드 호감으로 발전하여 최종적으로 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다.

      본 연구의 학술적 의의는 다음과 같다. 첫째, 본 연구 결과는 생성형 AI와 소비자 관계 연구의 맥락에서 새로운 관점을 제시하였다. 기존 연구들이 주로 AI가 창출한 결과물에 대한 소비자의 평가 차이나 수용 여부에 초점을 맞춘 데 비해, 본 연구는 비현실적이고 창의적인 AI 시각 콘텐츠가 소비자의 정서적 여정을 자극하고, 이를 통해 브랜드 평가까지 영향을 줄 수 있음을 실증적으로 규명하였다. 이는 생성형 AI를 단순한 도구로 보는 시각을 넘어, AI와 소비자 간의 정서적 상호작용을 탐색했다는 점에서 학술적 의의가 크다. 둘째, 본 연구는 단일 정서 반응에 국한되지 않고, 즐거움과 브랜드 호감이 연쇄적으로 작동하는 이중 매개 효과를 확인하였다. 이를 통해 감정 전이 메커니즘을 보다 정교하게 확장하였으며, 소비자가 AI 기반 자극에 어떻게 반응하고, 그 반응이 브랜드 태도로 연결되는지를 설명하는 새로운 틀을 제시하였다. 이 점에서 AI-인간 상호작용 연구와 소비자 감정 연구의 교차 영역에 기여한다. 셋째, 본 연구에서는 AI가 생성한 패션 점포 이미지를 보기 전과 후의 브랜드 태도를 각각 측정하고, 그 차이를 변수로 활용함으로써, AI 이미지가 감정 반응을 매개하여 브랜드 평가에 미치는 실질적ㆍ정량적 효과를 확인하였다. 이는 학문적으로 AI 시각 자극이 소비자 의사결정에 미치는 영향을 구체적으로 검증한 최초의 시도로서, 향후 AI 마케팅 커뮤니케이션 연구의 기반을 마련한다는 의의를 가진다.

      실무적으로는, 생성형 AI 이미지가 단순한 시각 콘텐츠를 넘어 브랜드와의 정서적 연결을 형성할 수 있는 전략적 수단임을 시사한다. 특히 현실에 존재하지 않는 ‘불가능한 점포(impossible store)’와 같은 콘셉트는(Lee 2023; Nike 2024a) 소비자의 상상력과 감성을 자극하며, 브랜드에 대한 감정적 몰입도를 높이는 데 효과적일 것이다. 즉, 브랜드는 생성형 AI를 활용한 창의적이고 비현실적인 콘텐츠를 마케팅 전략에 적극적으로 도입함으로써, 소비자의 감정적 관여를 높이고 브랜드 이미지 제고 및 태도 변화까지 유도할 수 있다. 특히, 실제 존재 여부나 실현 가능성과 무관하게 상상력을 자극하는 AI 이미지 콘텐츠는 브랜드와 소비자 간의 새로운 감성적 접점을 창출하는 도구로서 활용될 수 있을 것이다. 향후에는 AI 콘텐츠를 활용한 브랜드 커뮤니케이션이 정서적 공감과 몰입을 유도하는 핵심 전략으로 자리잡을 수 있을 것으로 기대된다.
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