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Abstract 

Purpose: The purpose of this study is to understand the effect of consumer acceptance of retailtech AI service on perceived value 

and behavioral intention, using the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology. Research design, data, and 

methodology: We conducted an online survey of retailtech AI service users in their 20s to 50s in Korea, and verified the research 

hypotheses using SPSS and AMOS. Results: First, we found that the acceptance of retailtech AI service consumers (in order of 

performance expectancy, social influence, effort expectancy, and facilitating conditions) has a significant positive effect on 

perceived value. Second, we found that the perceived value of retailtech AI service consumers has a significant positive effect on 

behavioral intention. Conclusions: Academically, this study clarified the conceptual definitions to understand the practical 

implications of retailtech under Retail 4.0. It also identified the effect of consumer acceptance of retailtech AI service on perceived 

value and behavioral intention. Practically, since one of the main reasons for the acceptance of retailtech AI service is to improve 

customer experience, we suggest that company should shift their business model to interactive e-commerce, which provides AI 

services related to product search, counseling, and product recommendations using Generative AI to improve shopping 

performance and convenience. 
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1. Introduction12 
 

유통은 생산과 소비의 중간 영역에 위치하며 제조업의 

경쟁력과 소비자의 욕구를 충족시킬 뿐만 아니라 상품을 

제조업체로부터 구매자에게 이전하는 전체적인 과정으로 

상적유통과 물적유통으로 구분할 수 있으며, 상적유통은 제품의 

소유권을 제조업체로부터 중간유통업자/최종소비자에게 전달하는 
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것을 뜻하고 물적유통은 상품의 물적 이동과 관련되는 공간적 

변화에 대한 개념이다(Yang, 2022). 유통업태에는 편의점, 슈퍼마켓, 

전문점, 백화점 및 쇼핑몰과 같은 물리적 형태와 온라인 매장 및 

멀티채널 소매업체가 포함된다(Chen et al., 2023). 유통기업은 AI 등 

새로운 기술을 도입하며 경쟁우위 학보를 위한 3 가 핵심요소인 

고객경험 개선, 비용절감, 수익성 증대를 위해 노력하고 

있다(Anica-Popa et al., 2021). 그리고 최근 유통업계의 경쟁은 
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글로벌 기업의 진출과 전자상거래의 성장으로 더욱 치열해지고 

있다(Kumar et al., 2024). 유통산업은 대형마트, 백화점 등의 

시장포화와 함께 온라인과 모바일 유통이 활성화되어 2023 년 그 

비중이 사상 처음 오프라인을 추월하였으며, 온라인 유통업체 

매출비중이 50.5%에 달하는 등 급성장하였다(Lee, 2024). 이는 

COVID-19 의 영향으로, 비대면 경제로의 전환에 오프라인은 

상대적으로 위축되었으며 온라인이 활성화되었다(Yang, 2022). 

이러한 온라인/모바일 쇼핑 급성장의 배경으로 언급되는 것이 

바로 리테일테크(Retailtech)이며, 그 시장규모는 전세계적으로 

2022년 349억 달러에서 2024년 513억 달러, 2028년에는 약 3배 

성장한 1,025 억 달러에 달할 것으로 전망된다(Lee, 2024). 그 

중에서 유통업계는 2022 년부터 AI 에 연간 73 억 달러를 지출한 

것으로 예상된다(Shekhawat, 2023). 그리고 그 지출은 

기하급수적으로 증가하고 있다. AI는 가장 인기 있는 첨단 기술 중 

하나로 인식된다(Russell & Norvig 2016). 예를 들어 아마존은 

AI 기반 추천시스템의 알고리즘을 활용하는 이커머스 

플랫폼이다(Hermann, 2023). 월마트는 AI 음성/채팅 기능 강화를 

위해 M&A 를 하고 고객서비스에 AI 를 활용하고 있다(Yu & Guo, 

2024). 현재, 유통산업은 4 차 산업혁명을 기반으로 한 기술중심 

리테일테크로 전환을 꾀하고 있으며, 다양한 업태의 출현과 

치열한 경쟁 등의 변화에 대응하기 위해 노력하고 있다(Yang, 

2022). 즉 유통업은 디지털혁신으로 급격한 변화를 겪고 있으며 

고객경험 증가, 효율성 향상과 소비자/직원 수용 등 기술구현의 

결과를 확인 중이다(Grewal et al., 2023). 

선행연구에 따르면 Kotler et al. (2016)가 마케팅 4.0을 제안하고, 

리테일 4.0 을 통해 혁신기술이 유통에 미치는 영향을 

설명하였다(Kotler et al., 2017). 리테일 4.0 은 AI, IoT, 클라우드 

컴퓨팅, 빅데이터 분석, 증강현실(AR)과 같은 Industry 4.0 기술을 

활용하여 고객의 요구를 충족시키는 4 번째 유통 혁신으로 

ESG활동에도 영향을 미친다(Har et al., 2022; Sakrabani & Teoh, 2019; 

Suh et al., 2022). 이러한 유통 패러다임 변화가 리테일테크를 

출현시켰으며, 그 결과 유통산업에서 AI서비스는 소비자의 행동에 

영향을 미치고 있다. 기술에 능숙한 요즘의 소비자들은 좀더 

독특하고 흥미로운 쇼핑 경험을 제공하는 새로운 기술을 접목한 

유통기업에 관심이 많으므로 리테일테크를 활용하면 기업성과가 

향상될 것으로 기대한다(Sakrabani & Teoh, 2019).  

유통산업 발전과 관련하여 플랫폼, 유통제품 혁신, 신 유통전략, 

전략적 배송 등 트렌드 변화에 대한 선행연구가 있다(Yang, 2022). 

그리고 유통업의 디지털 혁신은 더욱 상호 연결성을 높이며 

다면적인 라이프스타일을 향해 나아가고 있는데, 특히 COVID-

19 는 전통적인 오프라인 경험에 대한 디지털 대안을 찾는 

사람들의 행동 변화를 가속화하여 직접적인 구매경험의 의미를 

재정의하고 있으며, 쇼핑 경험의 개인화 및 옴니채널 통합의 촉진, 

데이터를 활용한 공급망 탄력성 확보 등 주요 변화가 바로 

그것이다(Sartirana, 2020). 기술의 발전으로 유통업계가 AI 등을 

활용해 고객을 이해하고 이를 비즈니스 의사결정의 속도와 

효과를 개선하는데 사용하는 통찰력을 얻는 정보로 활용하므로, 

가격 책정 등에 대한 혁명적인 새로운 시도가 소비자에게 강력한 

경험을 제공하는 방법을 검토한 연구가 있다(Shekhawat, 2023).  

또한 유통기업의 정보시스템에 AI 기술을 통합하기 위한 개념적 

프레임워크를 개발하는 것과 관련하여, 가상 에이전트(챗봇, 

가상비서 등)의 도움으로 고객경험을 개선하고 스마트 선반을 

사용하여 비용을 절감하며 제품 추천/개인화 서비스로 수익을 

늘리는 다양한 방법을 탐색하며, 유통에 AI 를 구현함으로써 

발생하는 실질적인 이점/위험을 파악한 연구가 있다(Anica-Popa et 

al., 2021).  

이제 고객은 리테일테크 AI서비스의 도움으로 연중무휴 24시간 

집에서 편하게 쇼핑을 즐길 수 있다. 리테일테크 AI 서비스가 

고객의 쇼핑경험을 향상시키고 고객에게 편의성을 제공하는 

동시에 유통기업의 성과를 향상시키는 방향으로 소비자행동의 

변화를 유도하는데 도움이 되는지를 검증할 필요가 있다. 이에 

다음과 같은 연구문제를 제시한다. 

 

연구문제 1: 리테일테크 AI 서비스 소비자의 기술수용은 지각된 

가치에 어떠한 영향을 미치는가? 

연구문제 2: 리테일테크 AI 서비스 소비자의 지각된 가치는 

행동의도에 어떠한 영향을 미치는가? 

 

이 연구의 과정은 다음과 같다. 첫째, 이론적인 배경을 파악하기 

위하여 리테일테크 AI 서비스, 통합기술수용모형(UTAUT), 지각된 

가치, 행동의도에 대한 선행연구를 서술한다. 둘째, 연구모형과 

연구의 가설을 제시한다. 셋째, 연구방법과 연구내용을 서술하고 

실증분석 결과를 정리한다. 넷째, 이 연구의 결론, 시사점과 

향후연구 필요성을 서술한다. 특히 이 연구는 선행연구 탐색결과 

국내에서 연구가 미흡한 리테일테크에 대한 개념적 정의를 

명확히 하여 그 용어가 내포한 실체적 함의를 이해하는 과정을 

통해 고객경험의 향상에 디지털 혁신이 미치는 영향을 보다 

체계적으로 이해하고자 노력하였다. 

 

 

2. Literature Review 
 

2.1. Retailtech AI Service 
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4 차 산업혁명(Industry 4.0 이라고도 함 - 2011 년 독일 정부가 

만든 용어)은 21 세기 초에 발생하여 사이버 물리 시스템(CPS)에 

중점을 두고 있으며, CPS 와 빅데이터 분석부터 IoT, 3D 프린팅, 

클라우드 컴퓨팅에 이르기까지 다양한 혁신기술을 활용하여, 

설계에서 생산, 마케팅에서 유통에 이르는 다양한 가치 사슬 

활동을 변화시키고 있다(Ali & Xie, 2021).  

그리고 4 차 산업혁명의 혁신기술을 유통산업에 통합하고 

온라인/오프라인 쇼핑경험을 옴니채널 쇼핑경험에 통합함으로써 

Retail 4.0 이라는 용어가 탄생하였다(Jayaram, 2017). 디지털화는 

현재 유통업을 특징짓는 가장 중요한 변화 중에 하나로 이를 

리테일 4.0 이라 하며, 소비자는 품질, 다양성, 편의성을 강조하며 

개인화와 맞춤형 쇼핑경험을 추구한다(Bangarwa & Boora, 2021; 

Kumar et al., 2024; Pantano & Vannucci, 2019).  

따라서 리테일테크는 4 차 산업혁명의 혁신기술을 유통산업에 

적용하는 것을 의미한다(Sakrabani & Teoh, 2019). 즉, 리테일테크는 

소매(Retail) 4.0과 기술(Technology)의 합성어로 유통산업에 접목된 

인공지능(AI), 빅데이터, 증강/가상현실(AR/VR), 블록체인 등과 같은 

첨단기술의 집합으로 온라인과 오프라인 쇼핑경험을 통합한다(Har 

et al., 2022; Jayaram, 2017). 그리고 리테일테크를 SRT(Smart retail 

technology)라 약칭하기도 한다(Roy et al., 2021). 

그 중에서 AI 는 인간 행동이나 지능과 같은 특성을 나타낼 수 

있는 기계, 알고리즘, 시스템 또는 네트워크를 의미한다(Huang & 

Rust, 2018). Xu et al. (2021)에 의하면, AI는 엄청난 양의 데이터와 

컴퓨팅 성능을 활용하여 패턴을 식별 및 예측할 수 있다. 따라서 

AI 는 소비자 수요를 예측하고 기업의 가치창출에 도움이 되는 

상품과 서비스를 제공할 수 있다(Pillai et al., 2020). 이에 유통산업은 

AI기술의 성공적인 구현이 꾸준히 증가하고 있는 상황이다(Anica-

Popa et al., 2021). AI 는 마케팅에서 공급/수요 양쪽의 지속가능성 

노력을 촉진하는데 강력한 힘이 될 수 있으며 그 잠재력은 제품, 

가격, 유통, 홍보를 포함한 마케팅믹스의 4P 를 바탕으로 폭넓게 

활용되고 있다(Hermann, 2023). AI는 방대한 양의 데이터와 복잡한 

분석을 사용하여 적시에 효과적인 솔루션을 제공할 수 있기 

때문에 많은 기업이 AI 에 대해 열광하게 되었다(Hooijdonk, 2019). 

Xu et al. (2021)에 의하면, AI 의 원리는 빅데이터를 통해 개발한 

모델을 기반으로 예측하는 것으로 고객 설정, 가격 책정, 재고관리 

등 모든 주제를 다룰 수 있다.  

선행연구는 빅데이터와 AI 를 활용하면 고객과의 접점 강화를 

통해 더 많은 데이터가 생성되며 고객에 대한 이해를 향상할 수 

있다고 하였다(Sinha et al., 2016). 그리고 온라인쇼핑에서 AI 는 

개인화된 쇼핑경험, 재고관리, 고객서비스, 예측분석 등 소비자의 

쇼핑과 상호작용하는 방식에 혁신적 변화를 불러왔다(Jakkula, 

2023). 따라서 유통업은 서비스과정과 소비자의 구매결정과 

관련된 모든 사람/사물을 통합하는 AI 서비스를 구축하고 있는 

것이다(Gursoy et al., 2019). 

AI 서비스는 인공지능 기술이 접목된 서비스를 말하며, 

다양한 인공지능 기술 가운데 음성 및 자연어 처리 기술로 

실현되는 챗봇과 추천시스템이 ‘알고리즘’이라는 용어와 함께 

가장 널리 알려져 있고 가상피팅, 챗봇, 이미지검색, 

고객데이터 처리, 추천시스템, 사이버보안, 가상비서 등의 

AI 서비스가 우리의 제품/서비스 구매의사결정 과정에 다양한 

도움을 제공하고 있다(Shankar et al., 2021). 최근에는 

유통기업이 고객경험을 개선하고 매출을 증대할 수 있는 도구로 

ChatGPT 등을 채택하여, 고객의 요구사항을 충족하도록 제안한 

선행연구가 있다(Kumar et al., 2024). 물론 AI 의 과도한 사용은 

서비스에 대한 소비자의 만족도를 감소시킬 수 있으므로, 

고품질의 인간 서비스와 비용 효율적인 AI 서비스 사이의 균형을 

찾는 것이 매우 중요하다(Yu & Guo, 2024). 소비자는 기술기반 

챗봇과 대화하는 것을 불편하게 느끼거나 공감과 개인적 연결이 

부족하여 컴퓨터 프로그램을 인간보다 덜 신뢰할 수 있기 

때문이다(Cheng et al., 2021). 아직 친구와 대화하는 것과 같은 

편안한 고객경험을 제공하고 있지 못하기 때문이다. 

AI 기술(예: ChatGPT)이 발전하면서 운영 비용 최적화를 위해 

고객 서비스에 AI 를 활용하는 유통기업 중에는 월마트가 있으며, 

AI 음성 및 채팅 기능을 강화하기 위해 2021 년 대화형 디자인 

회사(Botmock)를 인수하여 고객에게 자동화된 지원과 맞춤형 

추천을 제공하고 있다(Yu & Guo, 2024). 그리고 아마존은 AI 기반 

추천시스템을 제공하고 있다(Hermann, 2023). AI 는 고객확보와 

유지를 위한 브랜드 전략에 도움이 된다(Ho & Chow, 2023). 이처럼 

AI 서비스는 고객에게 개인화 경험을 제공하므로 온라인구매 

고객여정에 기반한 연구의 필요성이 강조된다(Gooljar et al., 2024).  

한국 유통산업은 1996 년 유통시장 개방 이후 선진화된 다양한 

업태가 출현하였으며 2016 년부터는 4 차 산업혁명의 혁신기술을 

활용한 리테일테크(Retailtech)로의 전환이 추진되고 있다(Yang, 

2022). 따라서 본 연구에서는 리테일테크 AI 서비스 소비자의 

기술수용과 관련하여 통합기술수용모형(UTAUT)을 활용하여 

지각된 가치를 통해 행동의도에 미치는 영향관계를 탐구하고자 

한다.  

 

2.2. UTAUT and UTAUT2 

 

새로운 기술과 서비스의 수용과 소비자행동을 평가하는 

다양한 이론들이 있으며 합리적행동이론(TRA), 기술수용모형

(Technology Acceptance Model, TAM), 계획된행동이론(TPB) 

등이 기술수용과 행동의도의 영향관계를 파악하는데 초기에 
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사용되었다(Ajzen, 1991; Davis, 1989; Fishbein & Ajzen, 1975; 

Venkatesh, 2000; Venkatesh et al., 2003). 그 이후에 통합기술

수용모형(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology, 

UTAUT)이 제안되었는데 UTAUT는 TAM을 포함한 8가지 선행 

이론을 기반으로 개발되어 새로운 기술과 서비스 연구에 활

용되었다(Dwivedi et al., 2019). 

Venkatesh et al. (2003)의 UTAUT는 TRA, TAM, TPB, 통합

된 TAM-TPB이론, 동기이론, PC활용모델, 혁신확산이론(IDT)과 

사회인지이론(SCT) 등 총 8개의 기술수용 이론들이 결합되어 

있으며 새로운 기술과 서비스가 개발되어 등장할 때마다 이

용자들이 이를 채택하고 사용하는 의도를 탐구하기 위해 제

안되었다. UTAUT는 성과기대, 사회적영향, 노력기대, 촉진조

건의 네 가지 기본 기술수용 하위요인으로 구성되어 있으며 

후속연구를 통해 쾌락적 동기, 가격가치, 습관 등이 추가

(Venkatesh et al., 2012)되었으며, 이를 흔히 UTAUT2라고 한

다(Dwivedi et al., 2019). 

최초의 UTAUT 연구에서는 노력기대, 성과기대, 사회적 

영향이 행동의도에 영향을 미치며 촉진조건은 행동의도가 아

닌 사용행동에 영향을 미친다고 설명하였다(Venkatesh et al., 

2003). 그리고 UTAUT2는 쾌락적 동기, 가격가치, 습관을 추

가한 7가지 기술수용 하위요인 모두가 행동의도에 영향을 미

치며 습관은 사용행동과 직접적인 영향관계가 있다고 설명하

였다(Venkatesh et al., 2012). 하지만 기술수용과 행동의도의 

사이에서 지각된 가치가 유의한 영향관계가 있음을 증명한 

다양한 선행연구들이 존재한다(Tian & Wang, 2022; Xie et al., 

2021; Yuen et al., 2023). 

리테일테크와 관련한 국내연구는 주로 오프라인 매장 등

을 대상으로 하여 이루어진 결과 사례연구가 많으며 TAM과 

기술준비도를 활용한 연구가 확인되었다(Park & Ahn, 2023; 

Xiu & Lee, 2021). 그리고 UTAUT를 AI 채택과 사용에 활용하

는 방법은 비교적 최근에 제안되었다(Venkatesh et al., 2022). 

그러므로 리테일테크 AI서비스와 관련한 소비자행동에 관한 

연구에서 UTAUT를 활용할 필요가 있다고 판단하였다. 

따라서 이 연구에서는 성과기대, 사회적영향, 노력기대와 

촉진조건을 독립변수로 채택하여 지각된 가치에 각각 미치는 

영향관계를 확인한다. 선행연구에 따르면 성과기대는 ‘개인이 

기술을 사용하면 성과를 얻는데 도움이 될 것이라고 믿는 정

도’이며 노력기대는 ‘개인의 기술사용과 관련된 용이성의 정

도’, 사회적영향은 ‘중요한 주변 사람들로부터 자신이 새로운 

기술을 사용해야 한다고 생각하는 개인 인식 정도’, 촉진조건

은 ‘개인이 기술의 사용을 위해 지원받을 수 있는 조직적/기

술적 기반이 존재한다고 믿는 정도’로 개념화할 수 있다

(Dwivedi et al., 2019).  

 

2.3. Perceived Value 
 

 가치(value)는 행동의 원인이자 대상에 관한 판단이나 

선택의 선행조건이 되는 것으로 심리학, 사회학, 경영학 등의 

학문 분야에서 주로 연구되어 온 개념이다(Sheth et al., 1991; 

Woodruff, 1997). 가치에 대한 정의는 다양하지만 지각된 가

치(perceived value), 고객 가치(customer value), 거래 가치

(transaction value), 서비스 가치(service value) 등의 용어로 

사용되는데, 모두 동일한 개념적 정의를 내포하고 있다

(Parasuraman & Grewal, 2000; Richardson et al., 1996).  

Dodds & Monroe (1985)에 따르면 지각된 가치는 ‘개인이 

제품과 서비스를 채택할 때 지각하는 주관적인 평가’로 개념

화할 수 있다(Hwang & Cho, 2023). 지각된 가치 이론은 소비

자의 지각된 경제적, 기능적, 사회적, 환경적 또는 정서적 가

치가 특정 제품/서비스에 대한 결정에 어떻게 영향을 미칠 

수 있는지를 설명하며 지각된 가치는 제품/서비스의 효용에 

관한 소비자의 생각과 인식을 반영한다(Tian & Wang, 2022). 

즉 소비자의 합리적 가치 추론이 비용과 편익 사이의 상충관

계에 기반을 두고 있다는 생각이다(Jen et al., 2011). 

배달서비스의 지속가능성에 관한 연구에서는 독립변수 

중 UTAUT 4개 기술수용 하위요인 모두 지각된 가치에 긍정

적 영향을 미치는 것으로 나타났다(Yuen et al., 2023). 다른 

선행연구는 지각된 가치 이론에 따라 합리적인 소비자는 자

신에게 가장 높은 효용을 제공할 수 있는 제품/서비스를 이

용할 것이라고 하였으며 회사가 고객에게 가치를 제공하는 

방법을 설명하였다(Payne et al., 2017). 지각된 가치가 높다는 

것은 고객이 해당 제품/서비스가 합리적인 비용으로 생활에 

혜택을 줄 수 있다고 생각한다는 것을 의미하며 UTAUT가 지

각된 가치에 미치는 영향과 지각된 가치가 채택의도에 미치

는 영향을 검증한 연구가 있다(Tian & Wang, 2022). 모바일 

결제서비스를 이용하는 소비자의 지각된 가치와 행동의도에 

미치는 영향관계를 UTAUT2를 활용하여 검증한 연구에서는 

4개 기술수용 하위요인 모두 지각된 가치에 유의한 영향을 

미치는 것을 확인하였다(Fatima et al., 2021). 모바일 뱅킹에 

관한 연구에서는 지각된 가치에 UTAUT 하위요인 중 성과기

대, 사회적영향, 촉진조건이 긍정적 영향을 미치는 것으로 나

타났다(Haque et al., 2024). 따라서 이 연구에서는 지각된 가

치를 단일차원으로 기술수용 하위요인과의 각각의 영향관계

를 확인하고, 행동의도에 미치는 영향관계를 확인한다. 
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2.4. Behavioral Intention 
 

기술 수용 관련 선행 연구에서 '의도'는 지난 수십 년 동안 

주요 종속 변수로 광범위하게 연구되어 왔습니다. 특히, 기술 

수용모형(TAM), 정교화가능성모형(ELM), IS 성공모형, 통합기

술수용모형(UTAUT) 등의 다양한 모형에서 '의도'는 기술 및 

서비스 도입과 사용 맥락을 설명하는 핵심 변수로 활용되며, 

지속사용의도, 채택의도, 사용의도, 전환의도, 중단의도 등 다

양한 형태로 나타납니다(Jeyaraj et al., 2023). 

행동의도는 특정 대상에 대한 미래의 행동으로 표출하려는 

개인의 의지와 신념으로 정의되고, 이러한 행동의도는 소비

와 관련된 사용자 개인의 미래 행동에 대한 의지의 정도로 

정의되는 것이 일반적으로, 행동의도는 “특정행동을 수행하

려는 개인의도의 강도를 측정하는 것”을 개념화할 수 있다

(Venkatesh et al., 2012). 따라서 리테일테크 AI서비스에 대한 

소비자의 행동의도는 “리테일테크 AI서비스의 사용을 유지하

며 지속적으로 사용하려는 소비자 의도”로 정의할 수 있다. 

학생들의 지속적 학습의도를 파악하기 위한 연구에서는 지

각된 가치가 행동의도에 미치는 영향관계를 확인하였다(Aini 

et al., 2019). 태국의 직원채용에 AI를 도입하려는 행동의도를 

분석한 연구에서도 지각된 가치가 행동의도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다(Tanantong & Wongras, 2024). 모바

일 뱅킹에 관한 연구에서는 UTAUT를 독립변수로 개인혁신성

과 지각된 가치를 매개변수로 활용하여 행동의도에 미치는 

영향관계를 살펴보았는데, 지각된 가치가 행동의도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다(Haque et al., 2024). 이처럼 

일반적으로 행동의도는 사용행동의 선행변수이며 지각된 가

치에 영향을 받는다(Cavalcanti et al., 2022). 따라서 이 연구에

서는 행동의도를 종속변수로 새로운 기술/서비스가 통합된 

리테일테크 AI서비스에 대한 소비자의 채택이 소비자의 주관

적인 평가인 지각된 가치를 통해 행동의도에 영향을 미치는 

관계를 검증하고자 한다. 

 

 

3. Research Methodology 
 

3.1. Research Model 
 

이 연구에서는 선행연구를 바탕으로 통합기술수용모형을 

활용하여 리테일테크 AI서비스에 대한 소비자의 기술수용이 

지각된 가치에 영향을 미치며 지각된 가치는 행동의도에 영

향을 미친다는 가정을 바탕으로 연구모형을 설계하였다(see 

Figure 1). 

 

 
Figure 1: Research Model 

 

3.2. Research Hypotheses 

 

리테일테크는 4차 산업혁명의 혁신기술을 유통산업에 적용하는 

것을 의미하며, 이를 통해 고객의 쇼핑경험을 향상시키고 

고객에서 편의성을 제공하는 동시에 유통기업의 성과를 

향상시키는데 도움이 된다(Sakrabani & Teoh, 2019). 그리고 

AI 서비스는 우리의 제품/서비스 구매의사결정 과정에 다양한 

도움을 주고 있다(Shankar et al., 2021). 더 나아가 ChatGPT 

등을 활용하여 고객 요구사항을 충족하기 위한 노력이 

이루어지고 있다(Kumar et al., 2024). 따라서 이 연구에서는 새로운 

기술과 서비스의 채택과 사용에 대한 소비자의 인식정도 등을 

다양한 하위요인으로 확인할 수 있는 통합기술수용모형을 

활용한다(Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012). 

리테일테크 AI서비스 소비자의 기술수용 하위요인 중 하나

인 성과기대는 ‘리테일테크 AI서비스를 사용함으로써 성과가 

향상될 것이라는 소비자의 인식’으로 정의를 할 수 있다. 이

는 TAM의 지각된 유용성과 유사하다(Venkatesh et al., 2003). 

리테일테크 AI서비스를 통해 소비자는 높은 쇼핑성과를 얻을 

수 있을 것으로 기대된다. 소비자는 성과, 만족, 행복의 극대

화를 추구하는데 AI는 지속가능한 소비에 도움을 주기 때문

이다(Hermann, 2023). 선행연구에서도 리테일테크는 연중무

휴 24시간 집에서 편안하게 쇼핑할 수 있도록 하는 등 쇼핑

경험을 향상시키며 AR 등을 활용하면 쇼루밍/웹루밍 불편을 

해소할 수 있다고 하였다(Sakrabani & Teoh, 2019). AI는 쇼핑 

효율성을 높이고 고객경험을 개선하는 도구로서 중요하게 활

용되고 있다(Prentice & Nguyen, 2020). 스트레스가 줄어들며 

쾌락적, 기능적 유용성이 향상되면 절약된 시간과 노력은 일

과 같은 다른 활동에 분배되어 경제적 유용성이 증가할 수 

있다(Yuen et al., 2023). 선행연구도 성과기대와 지각된 가치

의 유의한 영향관계를 지지한다(Haque et al., 2024; Yuen et al., 

2023). 따라서 성과기대는 지각된 가치에 긍정적인 영향을 
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미칠 것으로 생각하였다. 

리테일테크 AI서비스 소비자의 기술수용 중 또 다른 하위

요인은 노력기대로 TAM의 이용용이성과 유사하다(Venkatesh 

et al., 2003). ‘리테일테크 AI서비스를 사용하는 어려움의 정도

에 대한 소비자 인식’을 반영할 수 있다. 즉 소비자가 리테일

테크 AI서비스의 사용이 복잡하지 않고 쉬운 것으로 인식한

다고 가정하였다. 스마트하고 사용자 친화적인 디자인은 서

비스를 배우고 사용하는 과정에서 낮은 거래 비용을 요구한

다(Alaghehband et al., 2011). 즉 불필요한 대기를 없애고 24

시간 접근성을 제공하여 시간 효율성을 개선하고 거래비용을 

줄일 수 있다(Quan et al., 2022). 이 경우 리테일테크 AI서비

스 사용에 대한 높은 효용 인식으로 소비자는 주관적인 평가

를 긍정적으로 할 가능성이 높다. 따라서 노력기대는 지각된 

가치에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 생각된다. 

그리고 사회적영향도 리테일테크 AI서비스 소비자의 기술

수용 하위요인의 하나로 ‘소비자가 친구 및 가족과 같은 주

변사람들로부터 듣게 되는 리테일테크 AI서비스를 소비자가 

사용해야 한다고 생각하는 인식’으로 정의할 수 있다. 이는 

TRA의 주관적 규범 등과 유사하다(Dwivedi et al., 2019). 특히 

리테일테크 AI서비스와 같은 새로운 기술/서비스를 알고 있

음에도 불구하고 사용에 따른 정확한 혜택을 인식하지 못해 

도입을 꺼리는 경우가 발생할 수 있다(Neves et al., 2025). 최

근에는 사회적영향은 온라인구전의 영향을 받기도 한다(Yuen 

et al., 2023). 따라서 온라인구전과 주변사람들의 추천으로 인

해 소비자는 리테일테크 AI서비스의 고객가치 제안이 합리적

이고 삶에 혜택이라고 생각할 수 있다. 그러므로 사회적영향

은 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상된다. 

마지막으로 리테일테크 AI서비스 소비자의 기술수용 중 촉

진조건은 TPB의 지각된 행동 통제와 매우 유사하다

(Venkatesh et al., 2012). 즉 촉진조건은 ‘리테일테크 AI서비스

를 사용을 지원하기 위한 조직적/기술적 기반이 존재한다고 

믿는 소비자의 인식 정도’로 정의할 수 있다. 리테일테크 AI

서비스는 새로운 기술/서비스이므로 소비자는 지원에 대한 

필요성을 더 크게 느낄 수 있다. 또한 이러한 디지털혁신은 

소비자에게 개인화/맞춤형 서비스를 제공하는 등 강화된 고

객경험을 제공할 필요가 있는데 ChatGPT 등의 채택이 그 좋

은 예이다(Kumar et al., 2024). 다만 촉진조건은 사용된 기술/

서비스에 따라 소비자마다 그 인식이 크게 다를 수 있다

(Neves et al., 2025). 따라서 소비자의 합리적 가치 추론이 비

용과 편익 사이의 상충관계에 기반(Jen et al., 2011)이므로 촉

진조건은 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 생각

된다. 

그리고 이 연구에서 지각된 가치는 ‘소비자가 리테일테크 

AI서비스를 채택할 때 지각하는 주관적인 평가’를 말하며 시

간대비 장점, 비용대비 편익, 전반적 가치 정도로 설문내용을 

설정하였다. 따라서 이 연구는 기술수용을 독립변수로 지각

된 가치에 기술수용의 하위요인이 미치는 영향관계를 살펴보

았다. 이 연구 가설은 다음과 같다. 

 

H1: 리테일테크 AI서비스 소비자의 채택은 지각된 가치에 

대해 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-1: 리테일테크 AI서비스 소비자의 성과기대는 지각된 가

치에 대해 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-2: 리테일테크 AI서비스 소비자의 노력기대는 지각된 가

치에 대해 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-3: 리테일테크 AI서비스 소비자의 사회적영향은 지각된 

가치에 대해 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-4: 리테일테크 AI서비스 소비자의 촉진조건은 지각된 가

치에 대해 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

글로벌 차원에서 각 국가마다 요구사항/동기가 다르며 그

로 인해 모바일쇼핑 고객의 40%는 자신과 맞지 않는 고객경

험으로 경쟁사로 전환한다(Thongpapanl et al., 2018). 디지털 

혁신과 반대로 지역화 경향이 증가하고 있는데 이는 다양한 

시장의 소비자들의 고유한 선호도에 부응하는 것이 어렵기 

때문이다(Ashraf et al., 2021). 따라서 국경간 전자상거래(CBEC) 

등 글로벌화를 추진하고 있는 유통기업의 리테일테크 AI서비

스와 관련한 앞으로의 과제는 글로벌 소비자의 채택과 관련

한 비용과 편익 사이의 상충관계를 적절히 측정할 수 있는 

합리적인 평가기준을 만드는 것이라고 할 수 있다. 소비자는 

자신에게 가장 높은 효용을 제공할 수 있는 제품/서비스를 

이용할 것이기 때문이다(Payne et al., 2017).  

선행연구에 따르면 합리적 비용과 생활 혜택에 대한 소비

자 인식이 행동의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다(Tian & Wang, 2022). 일반적으로 지각된 가치는 행동의

도에 영향을 미치기 때문이다(Cavalcanti et al., 2022; 

Thongpapanl et al., 2018). 그러므로 소비자의 행동에 영향을 

미치는데 필요한 기업의 적절한 고객가치 제안이 요구된다. 

가장 높은 효용을 제공할 수 있는 제품/서비스만이 합리적인 

소비자의 선택을 받을 수 있기 때문이다(Payne et al., 2017). 

따라서 이 연구는 리테일테크 AI서비스 소비자의 지각된 

가치와 행동의도의 영향관계를 살펴보았다. 이 연구의 가설

은 다음과 같다. 
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H2: 리테일테크 AI서비스 소비자의 지각된 가치는 행동의도

에 대해 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

3.3. Research Design 

 

이 연구는 통합기술수용모형(UTAUT)을 적용하여 리테일테

크 AI 서비스 소비자의 행동의도에 영향을 미치는 요인을 분

석하였다. 구체적으로, UTAUT의 핵심 변수인 성과기대, 사회

적영향, 노력기대, 촉진조건이 지각된 가치에 미치는 영향을 

분석하고, 이러한 지각된 가치가 최종적으로 행동의도에 미

치는 영향을 검증하고자 하였다. 각 항목에 대해서는 ‘1=전

혀 그렇지 않다’, ‘5=매우 그렇다’의 리커트 5점 척도를 사용

하였으며 측정도구는 총 18개 설문 문항으로 구성하였다. 

성과기대는 ‘쇼핑성과를 향상시킬 수 있다’, ‘목표를 빠르게 

달성할 수 있다’, ‘시간을 절약할 수 있다’로 노력기대는 ‘적응하기 

쉽다’, ‘사용방법이 익숙해지기 쉽다’, ‘사용방법을 배우기 쉽다’로 

사회적 영향은 ‘나의 사용을 좋아할 것이다’, ‘나처럼 사용하고 

있다’, ‘나에게 사용을 권한다’로 촉진조건은 ‘필요한 경우 

주변사람들의 도움을 받을 수 있다’, ‘사용에 필요한 지식이 있다’, 

‘사용에 필요한 자원을 가지고 있다’의 각 3 개 문항으로 

구성하였다(Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012). 

그리고 지각된 가치는 ‘시간대비 얻는 보람이 크다’, ‘비용대비 

얻는 이익이 높다’, ‘전반적으로 가치가 있다’의 3 개 문항으로 

구성하였다(Hwang & Cho, 2023).  

마지막으로 행동의도는 ‘사용을 우선적으로 고려할 것이다’, 

‘긍정적으로 이야기할 의향이 있다’, ‘앞으로도 계속 사용할 

생각이다’의 3 개 문항으로 구성하였다(Hwang & Cho, 2023; 

Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012). 그리고 설문 응답자의 

인구통계적 특성 등 총 8 개 설문 문항을 포함하여, 26 개 설문을 

준비하였다. 

 

3.4. Sampling and Data Collection 

 

이 연구는 리테일테크 AI서비스 서비스의 채택이 지각된 

가치 및 행동의도에 미치는 영향을 확인하기 위한 목적으로 

2024년 3월 2일부터 6일까지 대한민국 20~50대의 리테일테

크 AI서비스(AI기반 추천시스템, 챗봇/상담, 이미지검색 등) 

사용경험자를 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였다. 이 

연구에서는 200명의 응답자로부터 수집된 설문 데이터를 분

석에 활용하였다. 구체적으로, 빈도분석, 신뢰도분석 등은 

SPSS를 사용하여 실시하였으며, 구성개념 간의 인과관계를 

검증하기 위한 구조방정식모형 분석은 AMOS를 이용하여 수

행하였다. 

이 연구의 분석방법은 다음의 절차에 따라 진행하였다. 첫

째, 응답자에 대한 빈도분석을 실시하여 인구통계적 특성을 

파악하였다. 둘째, 내적일관성 및 타당성을 확인하기 위하여 

신뢰도 분석, 확인적 요인분석을 실시하였다. 셋째, 구성개념

에 관한 타당성을 판단하기 위하여 판별타당성 및 법칙타당

성 분석을 실시하였다. 넷째, 모형 적합도와 가설검증을 위하

여 구조방정식모형 분석을 실시하였는데, 기존 이론을 검토/

분석하는데 SEM 분석이 적합하다(Hair et al., 2019). 

 
 

4. Results and Discussion 

 
4.1. Demographic Information 

 

이 연구의 응답자는 총 200명이며 AI기반 추천시스템, 챗

봇/상담, 이미지검색 등 리테일테크 AI서비스 사용경험이 있

다 139명(69.5%), 현재 사용 중이다 61명(30.5%)으로 나타났

다. 그리고 성별로는 남성 100명(50%), 여성 100명(50%)이며 

최종학력은 고등학교 졸업 이하 3명(1.5%), 대학교 졸업 이하 

171명(85.5%), 대학원 재학 이상 26명(13.0%)로 나타났다. 연

령대는 20대 35명(17.5%), 30대 62명(31.0%), 40대 54명

(27,0%), 50대 49명(24.5%)이며 직업은 직장인 125명(62.5%)

로 가장 많았다. 그 밖에 세부적인 인구통계적 특성은 다음

과 같다(see Table 1). 

 

Table 1: Demographic Characteristics 
N(%)=200(100) 

Variables Items N % 

AI Service 
Experience 

I have experience 139 69.5 

I'm using 61 30.5 

Gender 
Male 100 50.0 

Female 100 50.0 

Education 

Under High School Graduation 3 1.5 

Under University Graduation 171 85.5 

Over Master’s Degree 26 13.0 

Age (years) 

20-29 35 17.5 

30-39 62 31.0 

40-49 54 27.0 

50-59 49 24.5 

Family Income 
(KRW/month) 

Under 5,000,000 68 34.0 

5,000,000-8,999,999 94 47.0 
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Over 9,000,000 38 19.0 

Marital status 
Single 84 42.0 

Married 116 58.0 

Occupation 

Office Worker 125 62.5 

Professional 28 14.0 

Student 10 5.0 

Self-employed 13 6.5 

Housewife 14 7.0 

Others 10 5.0 

Family size 

1 18 9.0 

2~3 97 48.5 

Over 4 85 6.5 

Source: Authors’ suggestion 

 

4.2. Measurement Model 
 

이 연구에 대한 가설 검증에 앞서 표본 신뢰성과 타당성을 

먼저 확인하였다. 이 연구에서는 측정 항목들의 내적 일관성 

확보에 대한 여부를 확인하기 위해 Cronbach's α 계수를 산

출하여 신뢰도를 검증하였고, 확인적요인분석(CFA)을 통해 측

정 개념들의 타당성을 검토하였다(see Table 2). Table 2에 제

시된 바와 같이, 측정된 6개 항목의 Cronbach's α 값은 모두 

0.6 이상으로 나타나, 본 연구의 내적 일관성이 확보되었음을 

확인할 수 있다(Churchill Jr, 1979; Morgan et al., 2004). 한편 

Std. loading은 모두 0.5 이상이며 0.5~0.95 허용범위 내에 있

으므로 유의하다고 판단하였다(Bagozzi & Yi, 1988). 측정 항

목의 단일 차원 검증을 위한 확인적 요인분석(CFA)의 결과는 

χ²=175.883, df=120, p=0.001, χ²/df=1.466, RMR=0.031, 

RMSEA=0.048, GFI=0.910, AGFI=0.872, NFI=0.890, TLI=0.951, 

CFI=0.961로 나타났다. χ²/df 값은 3 이하의 값을 나타내어 

양호한 적합도를 보였으며, GFI는 0.910, CFI는 0.961, RMSEA

는 0.048로 나타나, 일반적으로 양호한 적합도로 간주되는 기

준을 충족하는 것으로 확인되었으므로 본 연구에서 설정한 

요인들로 구성된 이론적 모형은 전반적으로 양호한 적합도를 

가진다고 판단할 수 있다(Hu & Bentler, 1999; Shi & Maydeu-

Olivares, 2020; Xia & Yang, 2019). 또한 이 연구에서 측정 척

도의 내적 일관성 및 수렴 타당성을 평가하기 위해 구성 개

념신뢰도(CR)와 평균분산추출(AVE) 값을 산출하였다. 분석 결

과, 모든 구성 개념의 CR 값은 .6 이상, AVE 값은 .5 이상으

로 나타나, 측정 척도의 신뢰성과 수렴 타당성이 확보되었음

을 확인하였다(Bagozzi & Yi, 1988).

 
Table 2: Reliability Test and Confirmatory Factor Analysis Results 

Constructs Items Std. loading S.E. t-value AVE CR Cronbach’s α 

Performance 
Expectancy 

Improve shopping performance 0.706 - - 

0.699 0.874 0.793 Accomplish goals faster 0.806 0.123 9.577* 

Save time 0.736 0.113 9.008* 

Effort Expectancy 

Easy to adapt 0.807 - - 

0.703 0.876 0.789 Easy to get used to using 0.794 0.091 10.549* 

Easy to learn how to use 0.646 0.095 8.739* 

Social Influence 

My use will be dependent on it 0.646 - - 

0.540 0.778 0.730 I use it like me 0.710 0.162 7.560* 

I would recommend its use to others 0.713 0.159 7.580* 

Facilitating 
Conditions 

I can get help from people around me 0.610 - - 

0.581 0.805 0.704 I have the knowledge to use it 0.733 0.135 7.610* 

I have the resources to use it 0.702 0.134 7.416* 
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Perceived value 

I get a good return on my time 0.697 - - 

0.614 0.827 0.724 The cost/benefit ratio is high 0.677 0.105 8.797* 

Overall, it is worthwhile 0.681 0.095 8.843* 

Behavioral 
Intention 

I would prioritize its use 0.719 - - 

0.647 0.846 0.761 I am willing to talk about it positively 0.686 0.095 8.792* 

I would continue to use it in the future 0.753 0.098 9.577* 

Model Fit: χ²=175.883, df=120, p=0.001, χ²/df=1.466, RMR=0.031, RMSEA=0.048, GFI=0.910, AGFI=0.872, NFI=0.890, TLI=0.951, CFI=0.961 
Notes 1: *p<0.001 
Notes 2: AVE: Average Variance Extracted 
Notes 3: CR: Composite/Construct Reliability 

 

구성 개념들의 판별타당성은 Fornell & Larcker (1981)의 기

준에 따라 평가하였다. 구체적으로, 두 구성개념 간의 상관계

수 제곱값보다 각 구성개념의 평균분산추출(AVE) 값이 클 경

우 판별타당성이 확보된 것으로 판단하였다. 또한, 법칙타당

성은 잠재변수 간의 상관관계가 연구 가설에서 제시된 방향

과 일치하는지 여부를 통해 검증하였다.  

Table 3는 6개의 구성개념 간 판별타당성을 검증하기 위해 

각 구성개념의 평균분산추출(AVE), 구성개념 간 상관계수, 그

리고 상관계수 제곱값을 제시한다.  

분석결과 상관계수의 제곱값들 중에서 가장 큰 값은 

0.460(지각된 가치-행동의도)이며 이는 가장 작은 평균분산추

출값(AVE) 0.540(사회적영향)보다 작은 것으로 나타나 본 연

구에서 사용한 척도들은 판별타당성을 갖으며, 가설에서 제

시한 것과 동일하게 모든 상관계수의 부호가 정(+)의 결과값

을 나타내고 있으므로 법칙타당성을 갖는 것으로 판단하였다

(Fornell & Larcker, 1981). 

 

Table 3: Discriminant Validity by Correlation Analysis 

Constructs 1 2 3 4 5 6 

1. Performance Expectancy  0.699      

2. Effort Expectancy  
0.473* 
(0.224) 

0.703     

3. Social Influence  
0.405* 
(0.164) 

0.409* 
(0.167) 

0.540    

4. Facilitating Conditions 
0.498* 
(0.248) 

0.507* 
(0.257)  

0.541* 
(0.293) 

0.581 
 

 

5. Perceived value 
0.626* 
(0.392) 

0.551* 
(0.304) 

0.543* 
(0.295) 

0.618* 
(0.382) 

0.614  

6. Behavioral Intention 
0.507* 
(0.257) 

0.542* 
(0.294) 

0.558* 
(0.311) 

0.583* 
(0.340) 

0.678* 
(0.460) 

0.647 

Mean 3.987 3.967 3.388 3.700 3.863 3.840 

Std. Deviation 0.629 0.621 0.715 0.626 0.601 0.631 

Notes 1: The diagonal value is AVE. 
Notes 2: *p<0.001 
Notes 3: Parentheses( ), Squared value of correlation coefficient 

 

4.3. Structural Equation Model (SEM) 
 

이 연구의 가설검증과 관련하여 구조방정식모형(SEM) 분

석의 결과는 다음과 같다(see Table 4). 모델의 적합도는 χ²

=181.684, df=124, p=0.001, χ²/df=1.465, RMR=0.032, 

RMSEA=0.048, GFI=0.908, AGFI=0.873, NFI=0.886, TLI=0.951, 
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CFI=0.960로 나타났다. χ²/df 값은 3 이하의 값을 나타내어 

양호한 적합도를 보였으며, GFI는 0.908, CFI는 0.960, RMSEA

는 0.048로 나타나, 일반적으로 양호한 적합도로 간주되는 기

준을 충족하는 것으로 확인되었으므로 본 연구에서 설정한 

요인들로 구성된 이론적 모형은 전반적으로 양호한 적합도를 

가진다고 판단할 수 있다(Hu & Bentler, 1999; Shi & Maydeu-

Olivares, 2020; Xia & Yang, 2019).  

구체적인 분석 결과는 다음과 같다. H1 연구가설은 채택되

었다. 리테일테크 AI서비스 소비자의 채택이 지각된 가치에 

어떠한 영향관계를 갖는지를 분석한 결과 모두 유의한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 경로계수를 기준으로 지

각된 가치에 성과기대 0.309 (t-value=3.323; p<0.001), 사회적 

영향 0.291 (t-value=2.861; p<0.01), 노력기대 0.218 (t-

value=2.458; p<0.05), 촉진조건 0.279 (t-value=2.129; p<0.05) 

순으로 영향력을 나타내고 있다. 이는 선행연구의 결과와 일

치한다(Yuen et al., 2022; Yuen et al., 2023). 리테일테크 AI서비

스는 소비자가 높은 쇼핑성과를 얻을 수 있도록 장점을 최대

한 활용해 그 가치를 높여야 하며 주변사람들의 추천 등이 

중요하므로 SNS를 활용해 홍보하여야 한다. 그리고 사용자 

친화적인 프로세스로 리테일테크 AI서비스 사용방법을 배우

는데 드는 시간/비용을 줄일 수 있어야 하며, 소비자가 필요

로 하는 적절한 기술적 지원체계 등이 뒷받침되어 있어야 한

다. 그러면 리테일테크 AI서비스 소비자는 채택과 관련하여 

비용과 편익 사이의 상충관계에 기반하여 긍정적인 주관적 

평가를 하는 것으로 나타났다(Dodds & Monroe, 1985; Hwang 

& Cho, 2023; Jen et al., 2011). 

H2 연구가설은 채택되었다. 리테일테크 AI서비스 소비자의 

지각된 가치가 행동의도에 어떠한 영향관계를 갖는지를 분석

한 결과 지각된 가치는 행동의도에 매우 유의한 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 경로계수를 기준으로 행동의

도에 지각된 가치는 0.913 (t-value=8.582; p<0.001)의 영향력

을 보이고 있다. 이는 리테일테크 AI서비스 소비자의 채택을 

통한 지각된 가치가 행동의도와 매우 밀접한 영향관계가 있

음을 의미하는 것으로 이는 선행연구의 결과와 일치한다

(Tian & Wang, 2022; Yuen et al., 2022). 마케팅 관점에서 소비

자가 제품/서비스를 얼마나 중요하게 생각하는지 지각한 가

치는 기업의 경쟁우위를 확보하고 소비자행동을 예측하는데 

가장 필수적인 요소이기 때문이다(Wang et al., 2019). 

. 

 

Table 4: Hypothesis Test Results using Path Analysis 

Hypothesis Path Std. Estimate S.E. t-value Results 

H1-1 Performance Expectancy → Perceived value 0.309 0.098 3.323*** Accept 

H1-2 Effort Expectancy → Perceived value 0.218 0.083 2.458* Accept 

H1-3 Social Influence → Perceived value 0.291 0.106 2.861** Accept 

H1-4 Facilitating Conditions → Perceived value 0.279 0.138 2.129* Accept 

H2 Perceived value → Behavioral Intention 0.913 0.113 8.582*** Accept 

Model Fit: χ²=181.684, df=124, p=0.001, χ²/df=1.465, RMR=0.032, RMSEA=0.048, GFI=0.908, AGFI=0.873, NFI=0.886, TLI=0.951, CFI=0.960 
Notes 1: *p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 

 

4.4. Discussion 

 

이 연구의 응답자 중 139명(69.5%)는 AI기반 추천시스템, 

챗봇/상담, 이미지검색 등 리테일테크 AI서비스에 대해 사용

경험이 있다고 응답하였으며 61명(30.5%)은 현재도 사용 중

이라고 응답하였다. 즉, 응답자들은 쇼핑활동을 하는 것과 관

련하여 상품검색, 상품추천, 상담 등에서 AI를 활용한 고객경

험의 개선효과를 인식하고 있는 것으로 나타났다. 소비자-브

랜드관계의 촉진과 브랜드 차별화를 강화하는데 AI가 중요한 

역할을 하고 있는 것이다(Ho & Chow, 2023). 

이 연구에서 리테일테크 AI서비스 소비자의 채택은 지각된 

가치에 성과기대, 사회적영향, 노력기대, 촉진조건 순으로 모

두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 먼저 성과기대

는 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였

다. 이 연구의 결과로 리테일테크 AI서비스를 통해 소비자는 

높은 쇼핑성과를 얻고 있어 스트레스가 줄어들며 쾌락적, 기

능적 유용성이 향상되었다 할 수 있다(Yuen et al., 2023). 그

리고 리테일테크 AI서비스와 같은 새로운 기술/서비스는 알

고 있음에도 불구하고 사용에 따른 정확한 혜택을 인식하지 

못해 도입을 꺼리는 경우가 발생할 수 있다(Neves et al., 
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2025). 하지만, 이 연구의 결과로 리테일테크 AI서비스 소비

자는 친구 및 가족과 같은 주변사람들로부터의 추천을 긍정

적으로 인식하여 해당 기업의 고객가치 제안이 합리적이며 

삶에 혜택으로 작용하고 확인하였다. 또한 이 연구의 결과 

리테일테크 AI서비스를 소비자들은 사용이 복잡하지 않고 쉬

운 것으로 인식하고 있었다. 즉 노력기대와 관련하여 리테일

테크 AI서비스 사용에 대한 높은 효용 인식으로 소비자는 리

테일테크 AI서비스가 시간 효율성을 개선하고 거래비용을 줄

일 수 있다고 생각하고 있다(Quan et al., 2022). 사용하기 쉬

운 리테일테크 AI서비스는 소비자가 온라인 상호작용을 즐거

운 서비스 프로세스로 간주할 수 있기 때문에 리테일테크 AI

서비스에 대한 주관적인 평가가 긍정적으로 확인된 것으로 

판단된다. 

그리고 리테일테크 AI서비스 소비자의 기술수용 중 촉진조

건은 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이와 관련하여 강화된 고객경험을 제공하기 위한 

ChatGPT의 채택 등 유통기업의 노력은 기술/서비스에 따른 

소비자들의 인식차이를 줄이고 비용과 편익 사이의 상충관계

를 기반으로 합리적 가치 추론을 하도록 지원하고 있는 것으

로 판단된다(Jen et al., 2011; Kumar et al., 2024). 서비스 경험

은 감정적인 여정으로 어떤 경험은 즐겁고 기억에 남으며 반

대로 부정적으로 작용할 수 있으며 높은 감성 능력을 갖춘 

고객은 개별적 맞춤형 서비스가 없음에도 불구하고 AI서비스

에 관대할 수도 있다(Prentice & Nguyen, 2020). AI, 빅데이터

와 사물인터넷의 융합의 개인화된 고객경험이라는 마케팅 혁

신이 탄생하였으므로 고객경험을 향상시키고 비즈니스 의사

결정과 마케팅 프로세스를 최적화하는 방법의 검토를 통해 

고객 선호도를 이해하고 개인화 서비스를 제고해야 한다

(Gooljar et al., 2024). 

둘째, 리테일테크 AI서비스 소비자의 지각된 가치는 행동

의도에 매우 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 소비

자 관점에서 가치 획득은 거래행동의 가장 기본적이고 궁극

적인 목적으로 소비자행동 연구에 따르면 소비자의 제품/서

비스에 대한 가치 지각은 소비자 의사결정과정에 있어 가장 

중요한 결정요인 중의 하나이다(Wang et al., 2019). 이는 소비

자가 받는 것(지각된 혜택 또는 이득)과 주어진 것(지각된 희

생 또는 비용)에 대한 전반적인 평가라는 선행연구에서의 지

각된 가치의 개념을 뒷받침하는 것이다(Zeithaml, 1988). 선행

연구에서는 지각된 가치를 혁신기술 확산의 성공에 핵심적으

로 기여한다고 제안하였으며, 다른 연구에서는 지각된 가치

가 사용의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다

(Zhang et al., 2019; Zhu et al., 2017). 따라서 국경간 전자상거

래(CBEC) 등 글로벌화를 추진하고 있는 유통기업의 리테일테

크 AI서비스와 관련하여 소비자가 지속적으로 사용할 수 있

도록 적절한 고객가치를 제안하고 이를 유지/발전토록 노력

할 필요가 있다. 그런 차원에서 생성형AI를 활용한 AI 에이전

트의 도입/확산은 적절한 대안이 될 수 있는데, 매끄럽고 절

한 상호작용을 통해 고객만족과 충성도를 향상시킬 수 있기 

때문이다(Cui et al., 2024). 

 

 

5. Conclusions 

 
5.1. Implications 

 

유통업은 급변하는 기술로 소비자행동 변화에 직면하고 있

으며, AI 기술 발전은 유통업을 근본적으로 변화시키고 있다

(Shankar et al., 2021). 이 연구는 통합기술수용모형을 활용하

여 리테일테크 AI서비스 이용경험자를 대상으로 소비자의 채

택이 지각된 가치를 통해 행동의도에 미치는 영향을 검토하

였다. 연구결과는 다음과 같이 요약할 수 있다. 

첫째, 리테일테크 AI서비스 소비자의 채택은 기술수용의 

하위요인 중 성과기대, 사회적영향, 노력기대, 촉진조건 순으

로 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

둘째, 리테일테크 AI서비스 소비자의 지각된 가치는 행동의

도에 매우 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

 이러한 결과는 리테일테크 AI서비스에 대하여 소비자들은 

기존과는 다른 효율성과 효과성 측면에서 성과를 기대한다는 

것을 의미한다. 예를 들어 효율성은 더 짧은 응답시간과 간

소화된 프로세스를 통해 향상될 수 있으며 효과성은 정확한 

정보를 제공하고 오류를 최소화함으로써 향상시킬 수 있다

(Chan et al., 2025). 앞으로 경쟁우위는 새로운 기술을 활용하

고 점점 더 정교화하여 전략적이고 혁신방법으로 고안하는 

사람들에게만 주어질 것이다(Cui et al., 2024). 직관적이고 사

용자 친화적인 서비스는 기술을 배우고 상호작용하는데 소요

되는 시간을 줄여주며 이를 통해 소비자는 정보를 검색하고 

배우는데 자원을 소비할 필요가 없기 때문에 편의성이 향상

되고 거래비용을 낮출 수 있다(Yuen et al., 2023). 특히 요즘 

세대들은 기술에 능숙하므로 유통기업에 대한 기대치가 이전

과는 달라 오프라인 매장, 온라인 쇼핑, 그리고 웹루밍과 쇼

루밍으로 더 나눌 수 있는 오프라인을 포함한 옴니채널 쇼핑

여정을 원하고 있다(Sakrabani & Teoh, 2019). 이러한 옴니채

널 쇼핑을 통해 고객은 연중무휴 24시간 집에서 편안하게 

쇼핑할 수 있다(Lemon & Verhoef, 2016). 앞서 설명한 바와 
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같이 4차 산업혁명의 혁신기술이 유통업에 통합되고 온/오프

라인 쇼핑경험이 옴니채널 쇼핑경험으로 전환되면서 Retail 

4.0과 리테일테크가 탄생하였다(Jayaram, 2017; Sakrabani & 

Teoh, 2019). 선행연구는 인공지능, 증강현실, 로봇, 3D 프린팅 

등 유통업의 디지털 혁신을 통한 급격한 변화와 고객경험 향

상, 효율성 개선, 소비자/직원 수용 등 기술구현의 결과를 설

명하였다(Grewal et al., 2023). 그리고 이 연구는 리테일테크 

AI서비스를 기반으로 소비자의 혁신기술 채택이 지각된 가치

에 미치는 영향을 검증하였다. 특히 인공지능의 출현으로 유

통산업이 엄청난 발전을 이루었는데 예를 들어 아마존은 원

클릭 주문부터 개인화 추천, 스마트 스피커, 예측 배송에 이

르기까지 혁신을 활용해 쇼핑을 제정의하고 많은 오프라인 

유통개업을 대체하였다(Shankar et al. 2021). 따라서 유통기업

은 리테일테크 AI서비스를 적극적으로 활용하여 소비자의 쇼

핑경험을 향상시키고 편의성을 제공하는 등 기업의 성과를 

극대화하는데 노력해야 한다. 

학문적으로 이 연구는 통합기술수용모형을 활용하여 국내

에서 연구가 미흡한 리테일테크 AI서비스 소비자의 채택이 

지각된 가치 및 행동의도에 미치는 영향관계를 확인하였다는 

점에서 기존 연구와의 차별성을 갖는다. Retail 4.0에 따른 리

테일테크의 영향에도 불구하고 AI서비스와 관련된 선행연구

는 상대적으로 드물다(Arachchi et al., 2023). 인공지능 등 4차 

산업혁명 혁신기술과 결합된 리테일테크는 생산성과 효율성 

향상에 도움이 되며, 이 연구는 UTAUT의 기술수용 구성요인

으로 성과기대, 사회적영향, 노력기대, 촉진조건을 사용하여 

리테일테크 AI서비스 소비자의 지각된 가치 및 행동의도에 

미치는 영향관계를 확인하였으므로, 추후 유통분야의 생성형

AI를 활용한 리테일테크 확산에 참고가 될 것이다. Meta-

UTAUT 등 최신 통합기술수용모형을 활용한 추가 연구가 이

루어지길 기대한다. 

특히 국내 연구의 상당수가 리테일테크의 개념적 정의를 

이해하는데 소홀히 하고 있으며 유통기업의 디지털혁신을 언

급하는데 관습적으로 사용되고 있음이 이 연구를 통해서 확

인되었다. 예를 들어 기술수용모형을 활용한 한국과 중국의 

사례를 비교한 리테일테크 소비자 구매의도에 관한 연구는 

대형마트 등 소매유통 사업에 ICT를 접목한 것을 리테일테크

라고 하였으나 명확한 근거가 전혀 없었다(Xiu & Lee, 2021). 

이후 연구들도 해당 연구의 리테일테크에 대한 서술을 큰 비

판 없이 그대로 답습하고 있었다. 리테일테크는 소매(Retail) 

4.0과 기술(Technology)이 결합된 용어이지만 온라인과 오프

라인 쇼핑경험이 통합된 옴니채널 고객경험을 제공하며 피지

털 고객경험(PH-CX)으로 확장되는 실체적 함의를 내포하고 

있다(Batat, 2024; Har et al., 2022; Jayaram, 2017). 따라서 리테

일테크의 개념적 정의에 대한 명확한 파악이 필요하다. 이 

연구의 이론적 배경에서 살펴본 바와 같이 리테일테크는 4차 

산업혁명의 혁신기술이 유통산업에 접목된 것을 의미한다. 

따라서 사물인터넷, 클라우드, 빅데이터 분석, AI 등을 활용해 

사물과 사람이 24시간 연결된 ‘디지털 연결성’을 보장해야 한

다. 앞으로는 생성형AI가 모든 사물과 사람을 연결하는 수단

이 될 것이다. AI도입의 주요 이유 중에 하나가 바로 고객경

험의 개선이기 때문이다(Ho & Chow, 2023). 

실무적으로 리테일테크 AI서비스를 제공하는 기업은 소비

자의 생활 혜택으로 리테일테크 AI서비스를 인식할 수 있도

록 적절한 고객가치를 제안할 필요가 있다. 이미 AI서비스는 

마케팅믹스 4P를 바탕으로 폭넓게 활용되고 있다(Hermann, 

2023). 예를 들어 생성형AI는 회사의 브랜드 정체성과 완벽

하게 일치하는 맞춤형 콘텐츠를 만들 수 있으며 매력적인 블

로그 게시물, 설득력 있는 소셜미디어 업데이트까지 기업의 

다양한 플랫폼에서 일관된 목소리를 유지하도록 지원할 수 

있다(Cui et al., 2024). 많은 비즈니스 프로세스가 디지털화되

고 간소화됨에 따라 고객은 제품/서비스에 대한 기대치가 높

아지고 있므로 AI를 활용해 고객데이터를 분석하고 개인화된 

서비스를 제공하며 새로운 가치 제안과 독특한 고객경험을 

기반으로 소비자-브랜드 관계의 촉진과 브랜드 차별화를 강

화하여야 한다(Ho & Chow, 2023). 명확한 정책, 반응형 디자

인, 효율적 검색기능과 같은 사용자 친화적이고 사용하기 쉬

운 디자인 기능은 소비자의 서비스 경험을 크게 향상시킬 수 

있다(Chan et al., 2025). 디지털화 시대에 고객은 특히 모바일 

기반인 경우 새로운 기술을 수용하고 신속하게 대응할 가능

성이 더 높다(Quan et al., 2022). 불필요한 대기를 없애고 24

시간 접근성을 제공하여 시간 효율성을 개선하며 거래비용을 

줄일 수 있어야 하고, 스마트하고 사용자 친화적인 디자인으

로 쉽게 서비스를 배우고 사용하는 과정이 제공되어야 한다

(Alaghehband et al., 2011). 촉진조건은 서비스를 사용하기 위

한 IT 지식/컴퓨터 장비등과 같은 촉진 자원의 가용성과 관

련이 있다(Chan et al., 2025). 소비자들이 촉진 자원에 대한 

접근방법이 다양하다고 인식하면 리테일테크 AI서비스 사용

에 대한 진입장벽을 낮추는데 도움이 된다. 소비자들이 적절

한 촉진 자원을 소유하거나 제공받으면 서비스 사용에 대한 

긍정적인 평가를 내릴 가능성이 더 높기 때문이다. 이를 위

한 AI기반 챗봇과 에이전트는 아주 좋은 촉진 자원으로 디지

털 환경에서 소비자의 의사결정을 지원한다(Song et al., 2022; 

Zogaj et al., 2023). 리테일테크 AI서비스는 고객확보와 유지

를 위한 더 나은 마케팅과 브랜드 전략에 도움이 될 수 있으
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므로 이를 통해 소비자-브랜드 관계를 강화하기 위한 해당 

기업의 적극적인 노력이 필요하다. 적절한 경험을 통해 리테

일테크 AI서비스를 사용하는 소비자는 행복과 만족감을 느끼

게 될 것이다. 특히, 리테일테크 AI서비스는 제품 설명을 생

성하고 가상 체험을 제공하며 증강/가상현실(AR/VR) 기술과 

통합하여 더욱 몰입감 있는 경험을 제공할 수 있으므로 맞춤

형 추천, 24시간 지원, 그리고 판매를 향상시키는 매력적인 

고객경험을 제공하는 도구로 활용해야 한다(Kumar et al., 

2024). 

특히 앞으로 인공지능은 마케팅 전략과 고객행동 모두를 

크게 변화시킬 가능성이 높다. 현재 온라인 유통기업은 일반

적으로 고객이 주문한 후 제품을 배송하지만 AI를 통해 온라

인 유통기업은 고객이 무엇을 원하는지 예측할 수 있기 때문

에 이러한 예측이 높은 정확도를 달성한다고 가정하면 유통

기업은 배송 후 쇼핑하는 비즈니스 모델로 전환할 수 있다. 

즉 유통기업은 AI를 사용하여 고객의 선호도를 파악하고 공

식적인 주문없이 고객에게 품목을 배송할 것이며 고객은 필

요하지 않은 것을 반품할 수 있는 옵션을 갖게 된다. 이러한 

소매업체의 마케팅 전략은 비즈니스 모델과 고객행동(예: 정

보검색)을 변화시킬 것이다. Birchbox, Stitch Fix, Fashion Butler

와 같은 기업은 이미 AI를 사용하여 고객이 원하는 것이 무

엇인지 예측하고 상당한 수준의 성공을 거두었다(Davenport 

et al., 2020). 바로 이러한 비즈니스 모델을 구독경제라고 하

며 선행연구는 AI기반 구독경제 도입/확산이 소비자행동에 

미치는 영향관계를 실용적 혜택/쾌락적 경험 관점에서 통합

적으로 실증분석하였다(Hwang, 2024). 생성형AI 사용자의 기

술수용은 지속사용의도를 통해 WOM에 유의한 영향관계가 

있다는 것이 확인되었으며, 기존 포털서비스에서 생성형AI로 

전환의도가 있는 것으로 나타났다(Cho et al., 2023; Hwang et 

al., 2024). 향후 생성형AI를 활용한 대화형 이커머스가 본격

적으로 도입/확산되면 상품검색, 상담, 상품추전과 관련된 AI

기반 추천시스템, AI 에이전트와 이미지검색의 일상화로 리테

일테크 AI서비스의 사용성과 쇼핑성과 등은 더욱 크게 개선

될 것으로 전망되기 때문이다. 친구, 지인 등과 대화하는 것

과 같은 고객경험을 제공하는 것이 리테일테크 AI서비스의 

목표가 되어야 할 것이며, 그 고객경험의 성과를 측정하고 

해당 AI서비스의 프로세스 개선을 반복적으로 실행하는 해당 

기업의 노력이 요구된다. 많은 비즈니스 프로세스가 디지털

화되고 간소화됨에 따라 고객의 기대치가 높아지고 있으므로 

AI서비스는 새로운 가치 제안과 독특한 고객경험을 기반으로 

소비자-브랜드관계의 촉진과 차별화를 강화해야 한다(Ho & 

Chow, 2023). 

5.2. Limitations and Future Research 

 

 이 연구는 학문적 기여, 실무적 시사점에도 불구하고 몇 가

지 한계점을 지니고 있다. 첫째, 지각된 가치를 단일차원 구

성개념으로 너무 단순화하는 것은 다양한 가치 차원과 행동 

간의 복잡한 관계를 포착하지 못할 수 있다(Ashraf et al., 

2021). 따라서 다차원으로 개념화하여 후속연구가 필요하다. 

둘째, 적절한 고객경험은 기업에 긍정적인 가치를 창출하여 

차별화와 경쟁우위를 확보하는데 도움이 된다(Kumar et al., 

2019). 따라서 meta-UTAUT 등을 활용한 리테일테크 AI서비

스 소비자의 고객경험에 대한 보다 세밀한 후속연구가 필요

하다. 마지막으로 리테일테크 AI서비스는 지속적인 혁신기술

의 도입을 통해 유통산업에 디지털 혁신을 유도하고 있으므

로 향후에는 보다 다양한 리테일테크의 세부 분야별로 소비

자행동을 탐구할 필요가 있다. 예를 들어 국가별, 세대별, 기

술 숙련도, 소득 수준에 따른 차이를 분석한다면 리테일테크 

AI서비스의 소비자 채택에 대한 보다 세밀한 이해가 가능하

며 이를 통해 연구결과의 적용 가능성을 크게 높일 수 있을 

것으로 판단된다. 그러면 유통산업의 글로벌화 추세에 맞춰 

치열한 시장경쟁 속에서 경쟁력 제고에 도움이 될 것이다. 
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