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Ⅰ. 서론

인공지능 기술의 부상과 발전은 인간 사회와 경

제를 빠르게 촉진하고 정보 기술은 미디어 기술과 

지속적 통합되고 있다. 인공지능 기술은 미디어 

발전을 촉진하는 중요한 요소가 되었다. 최근에 

인공지능 기반 콘텐츠는 광고마케팅 분야에서 중

요한 일부가 된다. 인공지능은 컴퓨터 알고리즘을 

통해 광고 콘텐츠의 맞춤화를 실현하고 더 정확한 

광고를 전달할 수 있다. 상업 조직은 제품 및 브

랜드에 대한 관련 정보를 소비자에게 전달하기 위

해 인터넷 환경에서 인공지능 광고 보급 속도 및 

편의성에 의존할 뿐만 아니라 광고 중에 방대한 

데이터를 인공지능으로 분석하고 사용한다. 종합

하게 보면 인공지능 기술을 통해 광고 운영은 더 

효율적이고 투명하며 정확한 정보를 효과적으로 

전달할 수 있다. 

소비자 구매 행동은 외부 환경적 자극을 수용한 

후 특정 상품이나 서비스를 구매하는 소비자의 심

리적, 행동적 반응이다. 이러한 반응은 인간이 습

득한 지식과 경험에 영향을 받는다. 외부 환경이 

인간의 감각에 자극을 보내면 이러한 자극은 신경
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인공지능 기술은 21세기 발전의 중요한 기술이 되고 있으며, 인공지능 기술은 인간의 지능을 모방하여 그 기술적 이점

을 다양한 분야로 확장하고 광고를 비롯한 많은 분야에서 개혁을 촉발하고 있다. 본 연구 목적은 인터넷 환경에서 인공지

능 기술을 적용하는 광고 콘텐츠 디자인 및 맞춤형 홍보가 소비자의 구매의도에 어떤 영향을 미치는지 탐색할 것이다. 새

로운 광고 운영 모델을 통해 소비자의 구매 행동을 유도하는 마케팅 메커니즘을 검토하고자 한다. 본 연구에서는 기존 이

론을 고찰했고 맞춤형 광고 콘텐츠, 광고 투입 정밀화, 광고태도, 지각된 기능적 가치, 지각된 위험, 구매의도 6가지 변수를 

제시하고 있다. 연구가설에 따라 연구 결과를 다음과 같다. 인공지능 광고 중에 맞춤형 콘텐츠는 광고태도, 지각된 기능적 

가치, 지각된 위험, 구매의도에 긍정적인 영향을 주며, 광고 투입 정밀화는 광고태도, 지각된 기능적 가치, 구매의도에 긍정

적인 영향을 미치고 지각된 위험에 영향을 미치지 않는다. 이를 바탕으로 광고 마케팅에 인공지능 기술을 더 광범위하게 

활용하고, 광고 콘텐츠에 제품 및 서비스 기능과 관련된 정보를 더 포함하고, 소비자 개인정보에 보호해야 하는 실무적 시

사점을 제안했다. 

키워드: 인공지능, 광고, 구매의도
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계를 통해 뇌로 전달되고 뇌는 해당 영역에 저장

된 정보에 따라 반응할 수 있다. 외부 환경으로부

터 긍정적인 피드백을 받을 때 뇌 속의 지식과 경

험은 뇌에서 강화되고, 외부 환경이 부정적인 피

드백을 주면 뇌는 기존 지식과 경험을 수정하고 

다음 반응을 위한 토대를 마련한다. 따라서 소비 

과정에서 제품 및 서비스에 대한 이미 형성된 소

비 태도, 인식 가치 및 인식 위험에 의해 직접 영

향을 받을 것이다.

맞춤화된 광고 디자인은 소비자의 선호도를 더 

신속하게 식별할 수 있고, 소비자에게 더 적합한 

소비 시나리오를 구축하여 소비자 구매를 자극할 

수 있다. 인공지능 기술은 컴퓨터 기술의 중요한 

기술 분야로서 인간의 지혜를 시뮬레이션하고 확

장하며 점점 더 성숙해지는 기술과 이론을 통해 

더 많은 분야에서 경제 및 사회 발전을 위한 더 

많은 편의를 지속적 제공하고 있다. 인공지능 기

술은 인간의 사고 과정과 학습, 사고, 계획하는 

지능적인 행동을 컴퓨터로 시뮬레이션함에 따라 

음성 인식 및 이미지 인식 기술을 사용하여 소비

자 데이터를 수집 및 처리하고 빅 데이터 분석 기

술을 통해 비즈니스 조직에게 보다 정확한 소비자 

정보를 제공하고 데이터 마이닝 기술을 통해 광고

를 정밀하게 배포하고 맞춤할 수 있다. 인공지능

은 인터넷에서 사람들의 이동 경로를 검색할 수 

있고 소비자의 관심주제, 소비 선호도 및 소비 행

동을 분석할 수 있으며 이는 상업 조직의 광고를 

목표 시장에 더 가깝게 있는 데이터를 제공할 수 

있다. 소비자는 자신의 특성과 관련된 더 많은 정

보를 얻을 수 있으며 이러한 정보는 소비자의 관

심을 끌 수 있을 뿐만 아니라 더 나아가 기업의 

제품과 브랜드에 더 많은 관심을 기울일 수 있다. 

그러나 현재 인공지능을 기반으로 한 광고 디자인

과 새로운 광고 운영 방식이 소비자 구매 행동에 

미치는 영향과 관련된 연구에는 여전히 약간의 격

차가 있다. 인공지능 광고에 대한 연구는 주로 광

고의 형태, 역사적 연혁 등을 대상으로 진행하고 

있다. 그러나 아직 인공지능 광고의 광고효과를 

논하는 구체적인 특성에는 깊이 들어가지 않는다. 

기존 연구 중에는 인공지능 광고에 대해 아직 충

분히 심도 있지 않고 연구내용에 대한 정성적 분

석이 지배적이며 실증연구에 대한 관심이 부족하

다. 따라서 보다 과학적이고 효과적인 인공지능 광

고 전략을 수립할 필요가 있지만, 인공지능 광고의 

특성에 대한 연구는 아직 논의의 여지가 많다.

인공지능 산업은 사람들의 생활 방식과 광고에 

대한 전통적인 태도를 변화시키고 있으며 인공지

능은 광고 산업을 업그레이드할 뿐만 아니라 소비

자에게 새로운 소비 경험을 제공하여 소비자와의 

심리적 거리를 좁히고 더 나은 광고효과를 실현할 

수 있다. 인공지능은 새로운 기술로서 소비자에게 

시청각 일체화된 상호작용 경험을 제공하지만 인

공지능 광고는 전통적인 광고의 표현 형태와 사용

자 경험을 변화시켰는데 그 효과가 실제로 개선되

었을까? 소비자의 광고태도나 구매의도에 새로운 

변화가 있는지, 이 중 현실적인 문제는 더 탐구해

야 한다.

광고 분야에 인공지능을 기반으로 광고가 소비

자에게 미치는 영향을 구현하는 기업의 관행을 통

해 이 연구는 주로 다음과 같은 연구 목적을 달성

할 것이다. (1) 광고 콘텐츠 디자인, 전달 및 관리 

과정에서 인공지능 기술의 적용을 연구하고 인공

지능 기반 광고 운영의 특성을 분석한다. (2) 인공

지능이 광고 콘텐츠 맞춤화 및 소비자 태도, 제품

기능 가치 인식 및 위험 인식에 대한 정확한 전달

에 미치는 영향을 분석한다. (3) 인공지능 광고 운
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영 모델에서 기업이 취해야 하는 조치 및 적응 활

동을 연구하다.

본 연구에서는 실증적 연구를 통해 인공지능 기

반 광고 디자인이 소비자의 구매 행동에 미치는 

영향을 연구하고, 인공지능 기반 광고의 특수성과 

행동과정을 분석한다. 인터넷과 인공지능은 경제

와 생활의 다양한 분야에서 점점 더 많이 적용되

고 인공지능을 사용하여 지능형 마케팅 활동을 수

행하는 것은 점차 비즈니스 조직의 중요한 선택이 

되고 기업은 더 많은 인공지능 기술을 적용하기 

시작하고 있다. 광고 운영이 개혁되었고 인공지능 

광고의 생산 및 관리 프로세스에 엄청난 변화를 

가져온다. 그러나 기업은 인공지능을 어떻게 더 

잘 활용하여 소비 행동에 영향을 줄 수 있을까? 

이러한 문제는 잘 해결하기 위해서 본 연구는 실

증적 분석을 통해 인공지능 광고의 특성과 소비자

의 소비 동기에 영향을 미치는 과정을 명확하게 

이해할 수 있도록 도와준다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 인공지능 광고

인공지능은 중요한 발전기술로서 인간의 지능을 

연구하고 모방하는 것을 통해 인류의 뇌 기능을 확

장하고 있다. 인공지능 기술이 컴퓨터 언어, 인류의 

지능 활동이론을 융합할 뿐만 아니라 수학, 심리

학, 신경과학, 인지 과학, 철학까지 포함할 수 있다

(Verde, 2021). 인공지능의 본질은 인간의 의식적

인 사유와 논리적인 과정을 모방하는 것이다. 인공

지능의 발전에는 두 가지가 포함된다(Kietzmann, 

2018). 한 가지는 인간의 생리 특징을 모방하는 

것을 통해 인간의 어떤 기능을 대체할 수 있는 인

공시스템을 개발한다. 한편은 인간의 지능을 구성

하는 각 요소에 대한 분석을 통해, 정보 기술 시

뮬레이션을 통해서 인간의 정보 처리 과정을 이해

한다. 인공지능의 분석 기능, 기획 기능, 데이터 

처리 기능, 데이터 마이닝 기능 등은 각 분야의 

데이터 분석과 관리에 광범위하게 응용되어 각 분

야의 관리와 의사결정을 위한 데이터 기반을 제공

한다. 비록 인공지능 기술은 매우 복잡해도 요즘

에는 기술이 점점 성숙하면서 인공지능의 응용 전

망은 갈수록 넓어지고 있다.

인터넷과 이동전자설비의 보급과 더불어 디지털

화된 네트워크 매체가 빠른 발전을 가져옴에 따라 

인공지능 광고가 중요한 광고형식으로 되기 시작

하고 있다. 인터넷과 디지털 매체에 의탁하여 인

공지능 광고는 시간, 장소와 용량의 제한에서 더

욱 많이 벗어나 더욱 풍부한 형식과 좋은 시각효

과를 가진 광고 내용을 신속히 소비자에게 전달하

고 있다. 인터넷 기술과 인공지능 기술의 발전은 
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광고 콘텐츠의 수량을 급격히 증가시켰고, 형식과 

내용이 사용자들의 감각 신경에 엄청난 충격을 주

기 시작하고 있다(Vakratsas, 2020). 광고 정보의 

유용성은 낮아지기 시작하고 상업 조직과 소비자

들은 모두 데이터 환경 속에서 광고와 관련한 효

과적인 정보를 얻기를 원하며 인공지능 광고의 개

혁과 발전은 이에 대한 요구를 제기해야 한다

(Sebayang, Puspikawati, & Kusuma, 2021).

일부 학자들은 인공지능 기술이 광고 발전 분야

에서 기업의 사례를 연구한 후 인공지능 기술이 

광고의 생산과 관리를 지능화 방향으로 변화시키

기 시작했으며, 이는 네트워크화와 디지털 변혁에 

이은 광고 산업의 또 한 차례의 중대한 변혁이라

고 주장하기도 한다(Asad, 2021; Lai, 2021 등). 

광고 수요측면에서 인공지능은 컴퓨터 알고리즘과 

지능 검색, 데이터 분석 등의 기능을 통해 소비자 

분석, 미디어 전략, 효과 모니터링, 광고 활용 등

의 영역을 변화시키고 있다. 광고 공급측면에서는 

인공지능 기술이 체계적이고 지능화된 창작 소프

트웨어를 통해 광고의 창의성, 콘텐츠 설계, 생산 

및 관리 등을 최적화하도록 하고 있다(Albayrak, 

Ozdemir, & Zeydan, 2019). 인공지능은 광고마

케팅의 주제와 내용을 심도 있게 발굴하여 정확한 

투입을 통해 회사 제품과 브랜드의 지능화 마케팅 

경로를 구축한다고 주장하였다(Ark, 2016). 인공

지능 기술의 발전은 광고 방영에 다원화된 매체 

선택을 제공했을 뿐만 아니라 전통적인 광고의 방

송 과정에서 소비자를 무차별적으로 전파하는 목

표로 삼던 특징을 변화시켰다고 한다. 인공지능은 

광고의 개성화 제작으로 발전할 수 있게 하며, 광

고의 콘텐츠 가치와 사용자 가치 사이의 전환 효

율을 제고시켰다. 인공지능 광고 특징과 관련된 

연구를 살펴보면 인공지능은 광고주의 요구를 분

석하여 잠재적인 시청자를 선별하고 시청자의 심

리적 특징과 소비 선호 등을 핵심으로 광고 콘텐

츠를 설계할 수 있다. 즉 서로 다른 시청자가 같

은 시간과 장소에서 각자의 선호에 맞는 서로 다

른 광고 내용을 보게 되는 것이다. 인공지능 기술

을 조사함으로써 광고 콘텐츠 설계를 프로그램화

하여 생산할 수 있게 하고, 인공지능 시대에는 컴

퓨터가 미리 설정된 데이터 모델과 컴퓨터 알고리

즘을 통해 광고 콘텐츠를 설계할 수 있게 하며, 

이 과정은 대상자의 속성을 기반으로 한 대규모 

맞춤 생산으로 진행된다(Taylor, 2020). 그리고 

인공지능 기술과 광고 스토리텔링 기술을 접목하

여 광고의 창의적인 스토리 디자인과 표현을 자동

화하여 설계자가 사용자 키워드 및 광고 장면만 

입력하면 시스템이 데이터베이스 이미지 렌즈를 

통해 광고 서사 콘텐츠를 자동으로 생성해 준다

(Nebel, 2018). 이 밖에도 일부 학자들은 인공지

능이 광고에 미치는 부정적 영향을 연구하는데, 

인공지능의 광범위한 적용은 광고 설계자의 광고 

아이디어를 억제할 수 있으며, 인공지능 기술은 

인간의 지능적 사고를 시뮬레이션하고 심지어 지

식 저장 등에서 인간 지능보다 우수하지만, 아직

은 인간의 감정 등 복잡한 감정 변화를 포착하고 

반응하지 못하고 있다(Hayes, 2021). 그리고 현재 

인공지능 기술은 논리에 맞는 컴퓨터 알고리즘에 

의해 광고 콘텐츠를 창조해야 하고, 디자인 영감

을 데이터 모델과 컴퓨터 언어가 대체하기 때문에 

광고 창의성을 떨어뜨린다. 인공지능 기술에 기반

한 광고 운영 과정은 사용자의 개인 프라이버시를 

침해할 수 있는데, 이는 인공지능이 의존하는 빅 

데이터 수집 및 분석 기술이 사용자의 인터넷 브

라우징 소셜 행위 등의 정보를 포괄적으로 수집하

고 사용자의 인구통계학적 특징을 분석함으로써 
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사용자의 프라이버시 침해의 위험을 증가시키고, 

프라이버시 보호는 인공지능이 광고 분야에 적용

하기 위해 해결해야 할 중요한 문제가 된다(Poh, 

2018). 

2. 소비자의 소비행동

소비 동기는 인간 사회 경제활동 중의 하나이다. 

인간의 동기는 개체가 외부환경요소와 내적 욕구, 

의식에 대한 반영으로서 모든 행위를 취하는 내적

인 원동력이다(Kim, 2020). 일반적으로 소비자는 

외부 환경으로부터 자극을 받아 내적 욕구를 활성

화한 후 생기는 긴장감이 개인에게 행동력을 형성

하게 하고, 소비자는 자신의 욕구에 따라 자신의 

이익에 맞는 구매행위를 하게 한다. 소비자의 구

매 결정은 내재된 수요뿐만 아니라 소비자가 받아

들이는 정보의 영향을 받을 수 있다. 소비자는 소

비 수요가 발생하면 외부 환경에서 참고할 수 있

는 관련 정보를 먼저 찾고, 자신의 경험에서 신뢰

할 수 있는 경험을 찾아내고, 그 정보와 경험에 

기초하여 여러 가지 선택 가능한 대안을 형성하

며, 대안 비교를 통해 구매방안을 최종적으로 확

정하고 구매행위를 실시한다. 소비 동기는 주로 

감성적 동기, 이성적 동기로 구분되며, 감정적 동

기는 구매자가 자신의 감정적 체험에서 출발하여 

제품, 서비스 및 기업에 대해 형성되는 태도이며, 

이러한 동기는 같은 고객에게는 안정성을 가질 수 

있지만, 고객마다 다른 감정적 동기를 가질 수 있

다. 이성적 동기는 소비자가 자신의 수요와 제품 

효과, 가격 등을 종합적으로 고려해 객관적으로 

분석한 것이다. 따라서 우리는 상품과 서비스의 

구매과정에 대한 소비자의 중요한 인식은 상품과 

서비스의 가치에 대한 인식, 그리고 구매과정에 

대한 위험의 인식이라는 것을 알 수 있다. 기능적 

가치는 제품과 서비스가 자신의 내재적 욕구를 충

족시킬 수 있는 정도에 대한 소비자의 판단이기 

때문에 소비 동기 형성과 변화의 중요한 영향요소

이다. 지각된 위험은 소비 과정에서 자신의 욕구

를 충족시킬 가능성과 투입, 수익에 대한 소비자

의 기대감으로 소비자 동기 변화의 중요한 요소

다. 제품과 서비스에 대한 소비자의 태도는 소비

자가 제품, 서비스, 브랜드와 기업에 대한 전반적

인 인상으로부터 비롯되며, 그것은 더 많은 소비

자의 주관적인 인식과 평가로부터 비롯되며, 감정

적인 인식을 나타내므로, 그것은 제품과 서비스에 

대한 소비자의 소비 동기에 대한 소비자의 강한 

정도에 직접적인 영향을 줄 수 있다. 

광고가 소비 동기에 미치는 영향은 각계의 광범

위한 관심을 받아왔다. 일부 학자들은 소비자의 

소비행태 연구를 통해 소비행태의 발생은 소비 동

기를 내적 구동력으로 필요하며, 소비 동기는 소

비자의 심리변화에 영향을 받는다는 사실을 밝혀

냈다. 소비자가 어떤 소비상황에 놓이게 되면 환

경요인은 소비자의 어떤 인지와 정서를 불러일으

킨다. 이러한 정서는 소비자의 이전의 주관적인 

체험과 인식에서 비롯되며 동시에 내부수요의 영

향을 받게 된다. 소비 욕구가 발생한 후 소비자 

내부의 생리와 심리변화를 자극하고 소비자가 이 

정서에 대해 적절한 반응을 하도록 요구하게 된

다. 이러한 반응은 소비자의 특정한 소비 성향을 

형성하게 한다. 소비자가 느끼는 정서는 광고효과

에 중요 영향을 미칠 수 있고, 나아가 브랜드에 

대한 소비자의 인식에도 영향을 미칠 수 있다

(Melanie, & Wakefield, 2017). 소비자의 태도는 

개인이 접한 상품과 서비스에 대한 주관적인 평가

에서 비롯되며, 제품과 서비스에 대한 소비자의 
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에 중요 영향을 미치며, 이러한 지각은 소비자의 

과거 소비 경험에서 비롯될 수도 있고, 다른 전파

된 정보에서 나올 수도 있다. 광고가 전달하는 제

품 정보는 제품이나 서비스에 대한 소비자의 긍정

적인 인식 평가에 도움을 주지만, 일부 광고는 광

고 자체에 대한 혐오와 불안감을 조성하는 등 소

비자의 감정을 자극해 차별화된 영향을 미칠 수 

있다. 이러한 광고 자체에 대한 정서는 해당 제품

과 기업 브랜드에 대한 소비자의 태도에 직접적인 

영향을 미치고 구매 행동을 형성하는 데 중요한 

간접경험이 될 수 있다(Sarah, 2017). 소비 동기

는 본질적 소비자가 어떤 상품이나 서비스를 구매

하는 주관적 원동력이며, 그는 소비자의 구매 행

동이 발생할 확률과 성향에 직접적인 영향을 미쳤

다. 학자들은 광범위한 조사를 통해 소비자의 광

고 태도, 상품에 대한 지각된 기능적 가치, 지각

된 위험이 소비자의 구매 행동을 유발하는 세 가

지 중요한 차원이라는 사실을 밝혀냈다. 제품과 

기업의 브랜드 형성에 대한 소비자의 평가는 소비

자가 얻은 지식과 경험으로 뇌에 저장되며 환경적 

요인 자극이 재발할 때 소비 동기 발생의 기초가 

된다. 제품의 기능적 가치에 대한 소비자의 인식

은 제품이 자신의 욕구를 얼마나 충족시킬지에 대

한 소비자의 기대감에 영향을 미치며, 더 큰 기능

적 가치 인식은 제품과 브랜드에 대한 신뢰감을 

높게 된다. 지각된 위험이란 소비자가 자신의 욕

구를 충족시킬 가능성과 비용을 인식하는 것으로, 

소비자가 위험이 수용 가능한 범위 내에 있음을 

확인해야 효과적인 소비 동기를 형성할 수 있다

(Wijaya & Kuncoro, 2017). 광고는 제품기능에 

관한 정보의 전달을 통해 소비자의 제품기능에 대

한 인식을 효과적으로 강화할 수 있으며, 또한 기

업 이미지를 형상화함으로써 소비자의 소비 과정

에서의 위험 인식을 낮출 수 있으며, 광고를 통해 

구축된 브랜드 신뢰감이 소비 위험 인식을 낮추는 

중요한 요소이다.

컴퓨터 알고리즘 및 기타 기술은 광고 콘텐츠 디

자인의 개인화 및 맞춤화를 실현함과 동시에 대상 

사용자의 정보에 대한 심층 분석을 통해 정확한 

광고 투입을 실현하여 광고 영향의 효율성과 투자 

수익률을 높이고 광고 및 제품에 대한 소비자의 

수용도를 높일 수 있다. 소비자의 광고 태도와 제

품 및 서비스에 대한 소비자의 기능적 가치 인식 

및 위험 인식은 소비자의 소비 동기에 영향을 미

치는 중요한 차원이며 광고가 소비자에게 전달하

는 지식과 정보는 소비자의 광고 태도, 기능적 가

치 인식 및 위험 인식에 중요한 영향을 미친다.

정밀이라는 개념의 개괄은 맞춤화, 개성화, 목표

화, 그리고 정합화 네 가지 방면으로 이루어진다

(Yu, 2018). 정밀 마케팅 이론에 따르면 정밀 마

케팅은 사용자의 요구에 대한 심층적인 발굴을 수

행하고 시장과 목표 사용자의 세분화를 통해 맟춤

형 마케팅을 수행하는 것이다(Philippe Kotler, 

2005). 정밀화는 뉴미디어 환경에서 지속적으로 정

보 조각을 정교하게 만들고 빅데이터 분석 및 라

벨링 기능을 사용하여 정보와 사용자를 정확하게 

연결하는 것을 의미한다. 적절한 시간, 장소, 가격 

및 채널을 사용하여 정확한 마케팅 정보를 통해 

사용자의 구매 결정에 실질적인 영향을 미치고 기

업의 마케팅 목표를 달성할 수 있다(Jeff, 2008).

광고의 정확한 커뮤니케이션 관행의 관점에서 

마케팅의 본질은 소비자 요구를 발굴하고 충족시

키는 것이며, 소비자에 대한 정확한 통찰은 요구

를 충족시키기 위한 전제 조건이며 모든 과학적 

마케팅 활동의 기초이기도 하다. 빅데이터 시대, 
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마케팅 커뮤니케이션의 수요 탐지와 만족은 대량

의 데이터 수집과 처리를 통해 실현된다. 사용자 

행동의 디지털화를 통해 인공지능 광고는 사용자 

신원, 연령, 직업 및 기타 기본 데이터를 획득하

여 사용자 신원 라벨 시스템을 구축하고 사용자 

요구 사항을 발견한 다음 사용자의 실시간 상태 

및 행동 궤적에 따라 맞춤형 및 정확한 광고 정보

를 푸시할 수 있다. 

인간의 요구는 개인화된 특성을 가지고 있으며 

개인화된 정보일수록 개인의 요구를 더 잘 충족시

킬 수 있다. 그러나 사용자는 정보의 과잉, 대량 

정보의 보존과 개인화 정보의 만족 사이의 모순에 

직면한다. 인공지능의 개인화된 추천은 마케팅에

서 ‘사람이 정보를 찾는다’에서 ‘정보가 사람을 찾

는다’로 전환하여 마케팅의 효율성과 효과를 극대

화했다. 인공지능 광고의 본질은 알고리즘을 핵심

으로 하여 사용자, 환경, 창의적 콘텐츠의 매칭을 

해결하는 것이다(Culnan, 2003). 그러므로 콘텐츠

의 맞춤화와 광고투입의 정밀화가 구매의도에 긍

정적인 영향을 미친다고 예상된다. 

인공지능(AI) 기술을 기반으로 한 광고 콘텐츠의 

맞춤화와 소비자 동기 사이의 관계에 대해서는 아

직 학자들의 충분한 논의가 이뤄지지 않고 있다. 

광고의 내용 맞춤화는 광고와 소비자의 소비 선

호, 심리적 특성 등 속성을 갖춰 소비자의 광고 

수용 정도와 정보 접근성을 높일 수 있다. 소비자

의 소비 동기는 소비자 태도, 기능적 가치감지와 

위험 감수성에 영향을 받는다. 광고가 제공하는 

정보와 소비 장면은 소비자가 해당 상품과 브랜드

에 대해 더 긍정적인 이미지를 형성할 수 있도록 

도와주며, 이는 제품과 브랜드에 대한 소비자의 

긍정적인 태도를 형성하는 데 도움이 된다. 광고

가 제공하는 정보는 소비자가 상품과 서비스의 가

치가 자신의 요구를 만족시킬 수 있는지와 상품의 

사용가치를 효과적으로 획득할 수 있는지를 판단

하는 중요한 기초이다. 그래서 본 연구에서는 다

음과 같은 가설을 제시하고 있다.

H1-1: 인공지능 광고 콘텐츠 맞춤화 정도는 구매 

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H1-2: 인공지능 광고 콘텐츠 맞춤화 정도는 광고 

태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H1-3: 인공지능 광고 콘텐츠 맞춤화 정도는 지각

된 기능 가치에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H1-4: 인공지능 광고 콘텐츠 맞춤화 정도는 지각

된 위험에 부정적인 영향을 미칠 것이다. 

AI 기반 광고의 정확화 정도와 소비자의 소비 

동기 사이의 관계에 대해서도 학자들은 충분한 연

구와 분석하지 않고 있다. 하지만 기존 연구에 따

르면 인공지능 기술은 빅데이터 정보 수집, 데이

터 분석, 데이터 마이닝 등의 기술을 통해 광고 

노출 과정과 게시 효과를 최적화하고, 더 적합한 

시간과 공간을 통해 차별화된 사용자에게 정확하

게 추천할 수 있다. 이 같은 정교한 투입 방식은 

광고 콘텐츠에 대한 소비자들의 관심을 높여 광고 

메시지나 광고 장면이 소비자들에게 쉽게 받아들

여질 수 있도록 했다. 이렇게 하면 소비자는 자신

이 관심 있는 상품과 브랜드에 대한 정보를 더 많

이 얻을 수 있고, 이는 제품과 서비스의 기능에 

대한 소비자의 이해를 높일 뿐만 아니라 정보의 

비대칭으로 인한 지각된 위험을 감소시킬 수 있

다. 그리고 광고의 정확한 추천은 소비자의 연상

과 상상을 더욱 자극하여 제품과 서비스에 대한 

소비자의 인상을 깊게 하고, 제품 서비스에 대한 

소비자의 태도를 향상시키고 도움을 준다. 기능적 
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가치 인식의 향상과 위험 인식의 감소는 소비자의 

소비 의도에 긍정적인 의미를 가질 수 있고, 적극

적인 소비 태도도 소비자의 소비 동기를 증진시키

는 데 도움이 될 수 있다. 그래서 본 연구에서는 

다음과 같은 가설을 제시하고 있다.

H2-1: 인공지능 광고 추천의 정밀화 정도는 구매 

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H2-2: 인공지능 광고 추천의 정밀화 정도는 광고 

태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H2-3: 인공지능 광고 추천의 정밀화 정도는 지각

된 기능 가치에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H2-4: 인공지능 광고 추천의 정밀화 정도는 지각

된 위험에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

<그림 1> 연구모델

Ⅲ. 연구방법

1. 인구통계학 특성

성별로는 여성이 252명으로 53%, 남성이 224명

으로 47%였다. 연령별로는 18~25세 24명(5%), 

25~35세 203명(43%), 35~45세 117명(25%), 

45~55세 92명(19%), 55세 이상 40명(8%)이었다. 

학력 배경별로는 조사 대상자가 고졸 이하 학력 

보유자 68명 14%, 전공대학 학력 보유자 84명 

18%, 대학 학력 보유자 192명 40%, 석사학위 취

득자 76명 16%, 박사학위 취득자 56명 12% 등이

었다. 

인구통계 옵션 수 비중

성별 남성 224 47%

여성 252 53%

나이 18세-25세 24 5%

25세-35세 203 43%

35세-45세 117 25%

45세-55세 92 19%

55세 이상 40 8%

학력 배경 고졸 이하 68 14%

전문학력 84 18%

대학 학력 192 40%

석사 76 16%

박사 56 12%

<표 1> 인구통계학 특성

2. 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구에 필요한 변수를 측정할 수 있도록 인

공지능 기술을 기반으로 한 맞춤형 광고 콘텐츠, 

광고 투입의 정밀화, 광고 태도, 지각된 기능적 
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가치, 지각된 위험, 구매의도 6가지 변수를 정의

한다. 기존 이론 및 연구자의 연구를 통해 본 연

구는 아래 변수의 정의를 다음과 같다.

맞춤형 광고 콘텐츠에 대한 인식: 인공지능 기술

이 광고주의 욕구와 타깃 시청자의 흥미에 기초해 

타깃 시청자의 심리적 특성과 소비 선호에 따라 

인공지능 소프트웨어를 활용해 맞춤형으로 디자인

한 광고 콘텐츠를 말한다(Visaggi, Barberio, & 

Ghisa, 2021). 

광고 투입 정밀화: 인공지능 기술이 사용자 데이

터 추적과 분석 기술을 통해 타깃 소비층이 가진 

속성을 바탕으로 데이터 로직 모델을 통해 사용자

에게 맞춤형 광고를 노출하는 과정을 말한다

(Vivek, & Shelby, 2021). 

광고태도: 광고, 입소문 등 정보 채널을 통해 소

비자가 자신의 구매 경험을 통해 어떤 상품 서비

스와 관련 브랜드에 대해 형성하는 평가와 관점을 

말하며, 이러한 태도는 긍정적이고 중요하며 소비

변수 항목

맞춤형 광고 
콘텐츠에 대한 

인식

제가 최근에 받은 광고 내용은 제가 최근에 관심을 가지고 있는 주제와 관련이 있습니다.

내가 최근에 받은 광고는 내가 최근에 생성한 내적 요구에 부합한다.

내가 최근에 받은 광고가 내 최근 소비 선호도와 일치한다.

내가 최근에 받은 광고 내용은 나의 최근 심리 특징에 부합한다.

광고 투입 정밀화

내가 최근에 받은 광고는 내가 본 웹 페이지와 관련이 있다.

최근에 받은 광고가 검색한 키워드와 연관되어 있습니다.

내가 최근에 받은 광고는 내가 인터넷에서 열람한 정보와 관련이 있다.

내가 최근에 받은 광고는 내가 인터넷 환경에서 토론하는 주제와 관련이 있다.

광고 태도

이런 광고들은 나로 하여금 회사의 제품과 브랜드를 더욱 좋아하게 하였다.

이런 광고들은 나로 하여금 회사 제품과 브랜드가 더 좋다고 느끼게 한다.

이런 광고들은 회사 제품과 브랜드를 더 긍정적으로 바라보게 해 줍니다.

이 광고들은 제가 회사의 제품과 브랜드를 인식하는 데 큰 도움이 되었습니다.

이런 광고들은 제가 회사 제품과 브랜드에 대해 더 많은 관심을 가지게 합니다.

지각된 기능적 
가치

이 광고들은 제가 이 제품과 서비스의 기능을 더 잘 알고 있습니다.

이 광고들은 제가 이 제품과 서비스의 기능이 제 내적 요구를 만족시킬 수 있다는 것을 더욱 믿게 합니다.

이 광고들은 이 제품을 구매함으로써 충분한 사용 가치를 얻을 수 있다고 생각합니다.

이런 광고들은 저는 이 상품과 서비스가 매우 큰 기능적 가치를 가지고 있다고 더욱 믿습니다.

지각된 위험

이 광고들은 제 구매 과정이 더 안전하다는 것을 느끼게 해줍니다.

이런 광고들은 내가 이 상품을 구매함으로써 자신의 욕구를 충족시킬 가능성이 높다고 느끼게 한다

이런 광고들은 내가 지불하는 구매 비용이 그리 높지 않다는 것을 느끼게 한다.

이런 광고들은 제게 이런 상품이나 서비스를 살 가치가 있다고 생각하게 합니다.

구매의도

이 광고들은 제게 이 제품과 브랜드에 대한 필요성과 구매를 고려하게 합니다.

이런 광고들은 제가 나중에 이 제품과 브랜드를 구매하는 것을 고민할 수 있다는 생각이 들게 합니다.

이 광고들은 제가 친구들에게 이 제품과 브랜드를 추천하는 것을 고려하게 합니다.

이 광고들은 제가 이 제품과 브랜드를 계획하지 않고 구매하는 것을 고려하게 합니다.

<표 2> 변수 항목
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자의 주의를 끌 수 있는 심리적 관점을 포함한다

(Vijayan, & Jena, 2020). 

지각된 기능적 가치: 소비자가 정보 채널과 과거

의 소비 경험을 통해 형성한 어떤 제품과 서비스에 

대한 기능과 자신의 욕구를 충족시킬 수 있는 정도

의 판단은 제품을 통해 제품의 사용가치를 얻을 수 

있는지를 소비자가 평가하는 것이다(Burger, 2018). 

지각된 위험: 소비자가 해당 소비정보를 수집한 

후 자신이 구매과정에서 낼 과도한 비용 및 제품

의 사용가치를 제대로 얻을 수 없다는 판단을 말

한다. 소비자를 통해 자신의 욕구를 충족시키고 

합리적인 비용을 낼 가능성을 가늠하는 용도로 흔

히 사용한다(Schiffman, & Winer, 2016). 

구매의도: 내적 욕구가 충족되지 않아 생기는 부

정적 감정을 하루빨리 해소하기 위해 소비자가 내

적 욕구를 충족시키기 위해 소비행위의 동력이 생

기는 것을 말한다. 소비자가 상품을 보다 지향적

이고 능동적이며 목적적으로 구매할 수 있도록 한

다(Swpu, 2021). 

위에 변수들의 정의와 함의에 따라 본 연구는 

최종적으로 이러한 변수들을 측정하기 위하여 아

래의 계량표 문제를 확정한다. 

Ⅳ. 연구결과

1. 신뢰도 및 타당도 검증

본 연구는 SPSS를 이용하여 설문지에서 수집된 

데이터의 내적 일치성을 분석하고, α값으로 표시되

는 변수들의 신뢰도를 인정하였다. 워츠젤(wortzel)

이 1979년에 발표한 신뢰도 기준(신뢰도)에 따르

면, α값이 0.7 이상이면 변수의 신뢰도가 매우 

높은 것을 의미하고, α값이 0.35보다 크거나 0.7

보다 작으면 변수의 신뢰도가 연구 요구를 만족하

는 것을 의미하며, α값이 0.35보다 작으면 변수

의 신뢰도가 낮은 것을 의미하다. 본 논문 각 변

수의 신뢰도는 높으로 나타났다. 광고 콘텐츠 맞

춤화 α값은 0.782, 광고 투입 정밀화 α값은 

0.829, 광고태도 α값은 0.737, 지각된 기능적 가

치 α값은 0.749, 지각된 위험 α값은 0.764, 구

매의도 α값은 0.838으로 나타났다. 

2. 가설검증

우선 인공지능 기술을 이용한 광고 콘텐츠 맞춤

화 정도와 구매의도 간의 관계를 살펴본다. GLS

와 2SGLS 두 변수 간의 관계에 대해 검증, 광고 

콘텐츠 맞춤화와 구매의도는 모두 긍정적 상관관

계를 동시에 존재하고 GLS와 2SGLS 둘다 1%의 

유의성 테스트를 통과했다. 이는 인공지능 기술을 

바탕으로 광고 내용을 맞춤화하여, 원소·내러티

브·화면 표시 등 다양한 방면에서 광고가 인공지

능(AI) 기술을 기반으로 광고 콘텐츠를 맞춤형으

로 제작해 광고 요소, 서사, 화면 표시 등 다양한 
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측면에서 소비자의 내면적 욕구와 심리적 특성에 

맞게 제작해 소비자의 소비 동기를 높일 수 있기 

때문이다. 그러므로 본 연구는 H1-1을 채택하였다.

다음 인공지능 기술을 이용한 광고 콘텐츠 맞춤

화 정도와 광고태도 간의 관계를 살펴본다. GLS

와 2SGLS 두 변수 간의 관계에 대해 검증, 광고 

콘텐츠 맞춤화와 광고태도는 모두 긍정적 상관관

계가 있다. 인공지능(AI) 기술을 기반으로 한 광고 

콘텐츠의 맞춤화는 보다 합리적인 광고 메시지와 

광고 서사 과정을 통해 제품과 기업 브랜드에 대

한 긍정적인 정보를 소비자가 더 많이 받을 수 있

게 함으로써 제품 서비스와 기업 브랜드에 대한 

긍정적인 평가가 이뤄져 소비자들의 광고 태도를 

끌어올릴 수 있기 때문이다. 그러므로 본 연구는 

H1-2를 채택하였다.

이어 보면 인공지능 기술을 이용한 광고 콘텐츠 

맞춤화 정도와 지각된 지능 가치 간의 관계를 살

펴본다. GLS와 2SGLS 두 변수 간의 관계에 대해 

검증, 광고 콘텐츠 맞춤화와 지각된 지능 가치는 

모두 긍정적 상관관계가 있다. 이는 AI 기술이 대

상자의 속성 분석을 통해 광고 내용을 개인화해 

효과적인 정보 전달을 통해 제품·서비스 기능에 

대한 소비자의 인식을 높일 수 있기 때문으로 보

인다. 그러므로 본 연구는 H1-3를 채택하였다.

다음으로 인공지능 기술을 이용한 광고 콘텐츠 

맞춤화 정도와 지각된 위험의 관계를 살펴본다. 

GLS와 2SGLS 두 변수 간의 관계에 대해 검증, 

광고 콘텐츠 맞춤화와 지각된 위험은 모두 부정적 

상관관계가 있다. 이는 인공지능(AI) 기술을 기반

으로 한 광고 콘텐츠의 커스터마이징은 소비자의 

관심을 끌기 위한 기반 위에서 소비자에게 관련 

정보를 효과적으로 전달하고, 더 많은 고가치 정

보 획득은 소비 과정에 대한 소비자의 판단을 충

분히 할 수 있게 해 소비 과정에서 소비자의 소비 

감각을 떨어뜨리기 때문으로 보인다. 그러므로 본 

연구는 H1-4를 채택하였다.

다음 인공지능 광고 추천의 정밀화가 구매의도

에 미치는 영향을 살펴본다. GLS와 2SGLS 두 변

수 간의 관계에 대해 검증, 인공지능 광고 추천의 

정밀화와 구매의도은 모두 긍정적 상관관계가 있

다. 이는 인공지능 기술이 데이터 분석과 데이터 

마이닝을 통해 소비자의 소비 심리에 따라 광고 

콘텐츠를 정밀하게 노출·추출함으로써 소비자의 

소비 심리에 영향을 미쳐 구매 의도를 높일 수 있

기 때문으로 보인다. 그러므로 본 연구는 H2-1를 

채택하였다.

이어 보면 인공지능 광고 추천의 정밀화가 광고

태도에 미치는 영향을 살펴본다. GLS와 2SGLS 

두 변수 간의 관계에 대해 검증, 인공지능 광고 

추천의 정밀화와 광고태도는 모두 긍정적 상관관

계가 있다. 인공지능(AI) 기술이 빅데이터 분석과 

정보포착을 통해 소비자의 소비 특징 분석을 바탕

으로 컴퓨터 알고리즘을 활용한 정교한 광고 추

천, 광고 내용이 자신과 더 연관성이 있기 때문에 

광고에서 더 많은 정보를 얻고자 하는 정보가 제

품·서비스·브랜드에 대한 광고태도 형성에 도움

을 주기 때문이다. 그러므로 본 연구는 H2-2를 

채택하였다.

다음 인공지능 광고 추천의 정밀화가 지각된 기

능 가치에 미치는 영향을 살펴본다. GLS와 2SGLS 

두 변수 간의 관계에 대해 검증, 인공지능 광고 

추천의 정밀화와 지각된 기능 가치는 모두 긍정적 

상관관계가 있다. 이는 인공지능 기술이 광고의 

정확한 추천과 배출을 도와 광고에서 전달되는 관

련 정보가 소비자의 내적 욕구에 더 잘 부합하도

록 함으로써 광고 콘텐츠에 대한 소비자의 관심을 
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높일 뿐만 아니라 광고에서 전달되는 정보를 보다 

적극적으로 이해할 수 있게 하고, 제품과 서비스의 

기능에 대한 소비자의 양적·질적 향상과 함께 제

품과 서비스의 기능적 가치에 대한 소비자의 인식

이 높아지기 때문이다. 그러므로 본 연구는 H2-3

를 채택하였다.

마지막 인공지능 광고 추천의 정밀화가 지각된 

위험에 미치는 영향을 살펴본다. GLS와 2SGLS 

두 변수 간의 관계에 대해 검증, 인공지능 광고 

추천의 정밀화와 지각된 위험은 상관관계가 없다. 

인공지능(AI) 기술을 기반으로 한 광고 정밀화 추

천가 더 정확한 정보 전달과 소비자 내적 요구에 

부합하기는 하지만 지각된 소비 위험에 대한 소비

자의 인식은 크게 개선되지 않는다는 설명이다. 

그러므로 본 연구는 H2-4를 지각하였다.

Ⅴ. 결론

본 연구는 인공지능(AI) 광고 콘텐츠의 설계와 

유통 과정의 변화와 소비 행동 사이의 역할 과정

을 연구하여 기업이 새로운 광고 운영 모델을 통

해 소비자의 구매 동기에 영향을 미쳐 소비자의 

구매 행동을 유도하는 마케팅 메커니즘을 탐구하

는 것을 목적으로 한다. 인공지능(AI) 기술이 광고 

분야에 적용돼 광고의 성능이 최적화되고 소비자

의 소비 동기 부여가 뚜렷하게 촉진된다. 인공지

능 시대, 광고 콘텐츠 설계는 더 진보된 인공지능 

기술을 이용하여 대상자의 특징과 속성에 따라 더

욱 목적적인 콘텐츠의 혁신을 이루는데, 이러한 

혁신은 인공지능 기술이 대상자의 소비 특징과 심

리적 특징을 충분히 분석하여 이루어진 것이다. 

인공지능 기술은 대상자의 특징을 분석하여 광고 

콘텐츠의 맞춤형 생산을 가능하게 하고, 맞춤형 

GLS 2SGLS

구매의도 광고태도
지각된 기능 

가치
지각된 위험 구매의도 광고태도

지각된 기능 

가치
지각된 위험

Constant
0.043***
(3.299)

2.663***
(6.233)

8.457***
(14.228)

0.043***
(3.298)

0.115***
(4.389)

2.893***
(2.756)

6.598***
(3.729)

0.118***
(4.379)

광고 콘텐츠 
맞춤화

0.002***
(7.494)

0.171***
(6.734)

0.109*
(0.360)

-0.005***
(-5.094)

0.003***
(4.684)

0.921***
(4.727)

1.123**
(2.666)

-0.003**
(-2.239)

광고 투입 
정밀화

0.131**
(2.306)

1.454***
(8.234)

0.433*
(0.839)

-0.047
(-0.894)

0.216***
(3.985)

1.398***
(9.887)

2.795***
(4.877)

-0.006*
(-0.079）

광고 태도
0.720***
(13.887)

0.010
(15.286)

-0.005
(-0.025)

0.794***
(5.860)

0.032***
(9.076)

-0.037
(-0.058）

지각된 기능 
가치

0.067**
(1.790)

6.546***
(5.277)

-0.018
(-10.476)

0.014***
(3.538)

8.254***
(9.276)

-0.019*
(-11.076)

지각된 위험
-0.325***
(-3.598)

-1.435**
(-2.754)

-0.298***
(-4.790)

-15.442***
(-4.125)

-0.360***
(-3.221)

Adj   0.978 0.934 0.993 0.993 0.994 0.923 0.978 0.993

F-statistic 283.054 48.238 412.066 43.266 543.978 84.899 157.737 43.269

Prob F 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

DW 2.013 2.064 1.859 2.765 2.084 2.057 1.745 2.765

<표 3> 가설 검증
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광고 콘텐츠는 대상자와 심리적으로 더 깊은 공감

을 얻을 수 있기 때문에, 광고를 통해 구축된 소

비 장면은 소비 경험에 대한 소비자의 연상과 상

상을 더욱 자극하고, 이는 제품과 서비스에 대한 

소비자 내면의 욕구를 더욱 유발하여 소비 성향과 

소비 능동성을 내면에서 발생시켜 내면의 감정과 

소비 동기를 높일 수 있다. 

인공지능 기술은 빅데이터 분석 기술과 인공지

능 학습 능력을 활용해 더 많은 소비자 데이터를 

가치 있는 정보로 변환하고, 소비자가 주목하는 

관련 이슈를 디자인하고 디자인해 소비자의 이목

을 집중시킨다. 소비자가 자신의 취향과 동일 광

고 콘텐츠를 볼 때, 소비자들은 더 많은 시간과 

노력을 들여 광고를 보고 소비자들은 광고를 보는 

과정에 더 몰입하게 된다. 따라서 높은 수준의 맞

춤형 광고 콘텐츠는 소비자들이 제품 서비스와 브

랜드에 대해 더 적극적인 소비 태도를 형성할 수 

있도록 도울 수 있다. 소비자는 자신이 관심 있는 

콘텐츠에서 관련 정보를 얻고, 관련 정보에 대해 

더욱 강한 인상을 얻을 수 있다. 인공지능 기술은 

광고 콘텐츠의 생산과 관리를 위한 기술 환경을 

변화시킴으로써 소비자의 특징을 분석하여 광고 

콘텐츠를 맞춤형으로 설계한다. 이러한 콘텐츠는 

광고가 전파하는 제품과 서비스의 기능적 가치에 

대한 소비자의 관심을 높여줌으로써 소비자의 기

능적 가치 인식을 높일 수 있다. 소비자가 소비 

과정이 갖는 큰 위험을 감지하는 중요한 이유는 

소비자가 제품의 성능, 품질, 가격, 원가 등의 특

징을 분석하기에 충분한 정보를 수집하지 못하기 

때문이다. 소비자는 소비 과정에서 천연적인 정보

의 비대칭적인 위치에 있다. 기업은 항상 소비자

보다 제품의 특징을 더 잘 알고 있다. 심지어 판

매 과정에서 일부 제품의 단점을 애써 숨기기도 

한다. 맞춤형 광고 콘텐츠는 소비자의 정보 접근

성을 높여 제품 정보를 충분히 얻을 수 있게 해 

소비 과정에서 소비자 불안감을 줄여준다. 

인공지능은 빅데이터 분석 기술을 통해 소비자 

내면의 욕구와 심리적 특징을 파악할 수 있어 정

확한 광고 추천이 가능하여 광고마케팅의 효율성

과 가치를 효과적으로 높일 수 있으며, 정확한 광

고 추천은 광고 정보와 소비자의 내면의 거리를 

좁혀 광고 가치를 소비자 가치로 더 효율적으로 

변화시키고, 광고의 정확한 투입은 소비자의 소비 

신경을 더욱 효과적으로 자극하여 소비자 내면의 

욕구를 일깨워 소비자의 구매 의도를 높일 수 있

다. 정확한 광고는 광고에 담긴 정보를 원하는 소

비자에게 정확하게 전달하기 때문에 소비자가 자

신의 내면에 따라 광고가 전달하는 정보를 진지하

게 고민하고 판별하기 때문에 고품질의 광고 정보

는 제품과 서비스에 대한 소비자의 인식을 높일 

수 있을 뿐만 아니라 좋은 광고 서비스는 제품과 

서비스에 대한 긍정적인 평가를 형성할 수 있기 

때문에 인공지능 기반의 광고 정확 추천은 소비자

의 구매의도를 높이는 데 효과적일 수 있다. 그리

고 정확한 광고 추천은 광고 내용과 소비자의 내

적 욕구가 높은 수준으로 부합하기 때문에 소비자

는 자신의 욕구를 충족시키기 위해 광고 추천 과

정에서 방출되는 정보를 보다 적극적이고 충분히 

획득함으로써 소비자는 더 질 높은 제품과 서비스 

기능에 대한 정보를 얻을 수 있다. 따라서 인공지

능이 구현한 광고의 정확한 추천은 소비자의 기능

적 가치 감각을 높이는 데 효과적이다. 광고의 정

확도는 제품과 서비스에 대한 보다 긍정적인 정보

의 추천에 더 치중하고 소비자의 소비 위험 감각

이 제품의 부정적인 정보의 부족에 기인하기 때문

에, 정확한 광고 방출은 소비자의 정보 획득을 증
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가해도 부정적인 정보의 제공에 미치는 영향은 제

한적일 수 있다. 이 때문에 AI가 광고를 정밀하게 

내보내도록 도와 소비자의 위험 감수성을 줄였지

만 이런 역할은 미미했다.

앞으로는 인공지능 기술을 더욱 폭넓게 활용해 

광고 콘텐츠 설계와 추천을 관리해야 한다. 비즈

니스 조직은 자신의 목적과 필요에 따라 원하는 

타깃층을 정하고, 타깃층의 차별화된 특징과 내적 

욕구를 분석하여 인공지능 기술을 사용하여 광고 

내용의 맞춤화와 추천의 정확화를 실현함으로써 

회사의 제품과 서비스에 대한 소비자의 이미지 형

성을 돕고, 동시에 제품과 서비스에 대한 소비자

의 기능적 감수성을 높일 필요가 있다. 상업 조직

은 광고내용설계를 할 때 광고 내용에 더 많은 제

품과 서비스 기능의 정보를 포함할 필요가 있다. 

이러한 정보는 충실할수록 소비자의 제품 및 서비

스 기능에 대한 인식을 증진할 수 있으며, 동시에 

풍부한 정보는 소비자의 구매방안 형성과 소비 의

사결정의 근거를 제공할 수 있으며, 이는 소비자

의 소비 과정에서의 불안감을 더욱 감소시켜 공공

재 및 서비스에 대한 소비자의 소비 동기를 높일 

수 있다. 소비자가 광고 내용을 바탕으로 회사의 

제품과 서비스에 대한 소비 성향을 갖추게 될 때 

이러한 내재적 동력은 쉽게 바뀌기 어렵고, 이는 

비즈니스 조직이 마케팅의 효율성을 높이고 자체 

발전 경쟁력을 실현하는 데 중요한 토대가 될 것

이다. 인공지능(AI) 기술을 활용해 광고 내용을 구

체화하고 정밀 추천하는 과정에서 소비자 프라이

버시 보호에 주의가 필요하다. 인공지능 기술은 

열람하는 웹페이지, 게시하는 정보, 시청하는 동

영상 등 소비자 관련 데이터를 대량으로 필요로 

하는데, 이러한 정보는 소비자의 프라이버시에 관

련될 가능성을 높이며, 소비자의 프라이버시에 대

한 보호는 기업 책임이다.

광고내용의 맞춤화와 광고투입 정밀화는 사용자 

경험의 관점에서 사용자에게 취향에 맞는 개인화

된 취미를 홍보하고 사용자의 상호작용 참여를 유

도하며 상호작용에서 사용자와 좋은 브랜드 관계

를 형성한다. 동시에 형식적으로 전달 매체의 주

변 환경과 일치하여 사용자에게 간섭을 피하는 것

이 인공지능 광고의 가장 큰 특징이자 장점이며, 

이는 다른 광고에 비해 사용자도 더 높은 광고 태

도와 구매의도를 가지고 있다.

지능화의 관점에서 볼 때 현재 스마트 광고의 

발전은 여전히 약한 인공지능 단계에 있지만 광고

의 상호작용은 여전히 상대적으로 낮고 사용자와 

장벽 없이 소통할 수 없으며 사용자와 정서적으로 

연결되어 프로그램된 상호 작용이 더 많다. 그러

나 인공지능 광고는 정밀한 마케팅을 통해 사용자

가 상호작용에 적극적으로 참여하고 정보를 적극

적으로 공유하며 브랜드 가치 창출에 참여함으로

써 광고 정보가 사용자에게 암묵적인 오락적 방식

으로 작용하여 더 쉽게 받아들일 수 있도록 한다. 

다만 광고의 정밀화가 이용자의 프라이버시를 침

해할 수 있다는 점도 고려해야 한다. 소비자가 광

고의 정밀성이 개인의 이익을 해친다고 생각하고, 

스마트 광고에 대한 소극적인 태도를 형성한다면, 

스마트 광고를 받아들일 의사가 생기지 않을 것이

다. 따라서 광고 정확도와 사용자 광고 응답 사이

에는 역U자형 관계가 있어야 하며, 즉 광고가 저

정확도 또는 고정확도일 때 사용자의 광고 응답 

값이 낮고, 인공지능 광고가 중간 정확도일 때 사

용자의 광고 수용값이 가장 높다고 예상한다. 

실증연구에 따르면 스마트 광고의 특성, 지각적 

가치, 프라이버시 우려, 광고 태도, 구매 의도 간

의 관계를 정리하고 구체적인 결론에 대해 심층적
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으로 논의했으며 인공지능 광고의 추가 개발을 위

한 타당성 제안을 제시했다. 인공지능 광고 응용 

사례의 번영 뒤에는 인공지능 광고의 급속한 탄생

과 발전, 인공지능 기술이 아직 완성되지 않은 것

과 관련된 관련 이론 연구의 부족이 있다. 이러한 

맥락에서 본 연구는 인공지능 광고의 특징과 형태

를 연구하고 개발 단계를 정리함과 동시에 사용자

의 의사 수용 관점을 기반으로 인공지능 광고에 

대해 논의하고 관련 분야의 학술 연구에 이론적 

제안을 제공할 수 있기를 바란다. 

본 연구 한계점은 다음과 같다. 기존 이론연구는 

인공지능 기술 기반의 광고 개발과 응용 연구가 

적었기 때문에 해당 영향 변수를 결정하는 과정에

서 구매 행동에 영향을 주는 다른 변수를 더 많이 

찾지 못했기 때문에 연구 과정에서 변수에 대한 

정의와 제어가 두드러지지 않아 본 논문의 연구 

성과에 오차를 줄 수 있다. 미래의 연구는 인공지

능 기술에 기반한 광고의 발전과 소비 동기에 대

한 영향 등의 분야에 관심을 가질 때 인공지능 기

술 응용의 광고 원천을 좀 더 정의하고 통제하면

서 그 과정에서 변수로 인해 변화하는 제어 변수

를 분석할 수 있기를 바란다.
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Abstracts

The Effect of Artificial Intelligence Advertising Characteristics on Consumer 

Purchasing Intention

Wang Fan

Dankook University Ph.D. in Communication

Cheng Su-yang
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Jun, Jong Woo
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Artificial intelligence technology is becoming an important technology for 21st century development, and arti-

ficial intelligence technology imitates human intelligence to expand its technological benefits to various fields 

and triggers reform in many areas, including advertising. The purpose of this study is to explore how advertis-

ing content design and customized promotion that apply artificial intelligence technology in an Internet environ-

ment affect consumers' purchase intention. We would like to review the marketing mechanism that induces con-

sumers' purchasing behavior through a new advertising operation model. In this study, the existing theory was 

reviewed and six variables were presented: customized advertising content, customized advertising delivery, ad-

vertising attitude, perceived functional value, perceived risk, and purchase intention. According to the research 

hypothesis, the research results are as follows. During AI advertisements, customized content positively affects 

advertising attitude, perceived functional value, perceived risk, and purchase intention, and delivery of custom-

ized advertisements positively affects advertising attitude, perceived functional value, purchase intention, and 

does not affect perceived risk. Based on this, we propose practical implications for using artificial intelligence 

technology more broadly in advertising marketing, including more information related to product and service 

functions in advertising content, and protecting consumer privacy.
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Key words: Artificial Intelligence, Advertising, Purchase Intentions
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