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Ⅰ. 서론

대화형 인공지능(conversational artificial intelli-
gence)은 인간의 언어를 이해하고 자연스럽게 소

통할 수 있도록 설계된 AI 시스템으로, 챗봇, 가

상 비서, 음성 기반 인터페이스 등의 형태로 구현

된다. 이 기술은 텍스트나 음성을 통해 사용자와 

실시간으로 상호작용하며, 질문에 답하거나, 맞춤

형 추천을 제공하고, 업무를 자동화하는 역할을 

한다. 대표적인 예로는 Amazon Alexa, Google 

Assistant, Apple Siri 등이 있으며, 최근에는 온라

인 쇼핑몰, 금융 서비스, 고객 상담, 헬스케어 등 

다양한 산업에서 활용되고 있다. 
대화형 인공지능의 발전과 보급이 빠르게 이루

어지면서, 기업들은 이를 고객 경험 개선, 개인화 

서비스 제공, 구매 의사결정 지원 등 다양한 마케

팅 전략에 적극적으로 활용하고 있다. 특히 유통

산업에서는 대화형 인공지능이 소비자 구매 활동

에 미치는 영향이 더욱 두드러지고 있다. 예를 들

어 네이버 스토어는 고객의 과거 구매 이력과 행
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최근 빠르게 보급되는 대화형 인공지능은 개인의 일상생활과 기업의 생산 및 판매, 연구 활동 등 다방면에서 혁신

적인 변화를 이끌고 있다. 대다수의 기업이 소비자 구매 활동에 대화형 인공지능을 도입하고 있지만, 이 기술이 구

매 플랫폼에서 소비자의 구매 의도에 미치는 영향과 그 과정에서 체계적으로 작용하는 핵심 요인들에 관한 연구는 

충분하지 않은 상황이다. 이에 본 연구는 대화형 인공지능의 다섯 가지 특성(이미지, 지능도, 커뮤니케이션, 상호작

용, 관계)이 소비자의 구매 플랫폼 태도와 구매 의도에 미치는 영향을 분석하고, 이 과정에서 구매 플랫폼 태도의 

매개효과 및 소비자 관여도의 조절 효과를 함께 탐구하고자 한다. 이를 위해 설문조사를 통해 데이터를 수집하였으

며, 확인적 요인분석과 프로세스 매크로 모델을 수행하였다. 분석 결과, 대화형 인공지능의 다섯 가지 특성 모두가 

소비자의 플랫폼 태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 플랫폼 태도는 구매 의도에 긍정적인 영향을 미

치는 핵심 경로로 작용하였다. 또한 모든 특성이 플랫폼 태도를 매개로 구매 의도에 유의한 간접효과를 가지는 것

으로 확인되어, 인공지능 특성이 소비자의 인지적 평가를 통해 구매 행동에 영향을 미치는 구조적 경로가 실증되었

다. 아울러 이미지와 상호작용 특성은 소비자의 관여도에 따라 플랫폼 태도에 대한 영향력이 유의하게 달라지는 조

절 효과를 보여, 개인의 관심 수준에 따라 인공지능 특성의 효과가 상이하게 작용함을 시사하였다. 본 연구는 대화

형 인공지능의 다양한 특성과 소비자의 구매 행동 사이의 관계를 실증적으로 검토하여 새로운 시각과 이론적 틀을 

제시하고, 유통 및 마케팅 분야에서 인공지능 기술에 기반한 소비자 경험 개선과 구매 행동 촉진 전략 수립 등에 

대한 참고 자료를 제공한다. 
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동 데이터를 분석하여 맞춤형 상품을 추천하는 

기술을 도입했고(장중호, 2024), 일본의 중고 거래 

플랫폼 메르카리 역시 ChatGPT 기반의 쇼핑 어

시스턴트를 상품 추천에 사용하고 있다(전용준, 
2023). 소비자의 실시간 질문에 응답하고, 적절한 

제품을 추천하며, 결제 및 주문 과정을 간소화하

는 역할을 수행함으로써 대화형 인공지능은 쇼핑 

경험을 혁신하고 소비자-브랜드 관계를 강화하고 

있다(Bergner et al., 2023). 
그러나 기존 연구들은 주로 고객 서비스나 제품 

추천 등 인공지능의 단일 기능에 초점을 맞추거

나, 특정 산업(예: 금융, 헬스케어)에서의 활용 가

능성을 탐색하는 데 그치는 경우가 많았다. 따라

서 유통 플랫폼 내 AI의 다양한 특성이 구매 상황

에서 소비자에게 제공하는 정서적, 사회적 경험들

까지 종합적으로 분석한 연구는 그 필요성에 비

해 상대적으로 부족한 실정이다. 소비자는 단순히 

AI가 제공하는 정보의 정확성만을 고려하는 것이 

아니라, AI와의 상호작용 방식, 감성적 유대감, 자
연스러운 의사소통 등 다양한 요소에 기반해 구

매 결정을 내릴 가능성이 크기 때문이다(Cheng & 
Jiang, 2022). 

이에 기반하여 본 연구는 대화형 인공지능의 다

섯 가지 특성(이미지, 지능도, 커뮤니케이션, 상호

작용, 관계)이 소비자의 구매 의도에 미치는 복합

적 영향을 탐색하고자 한다. 또한 이러한 영향이 

구매 플랫폼 태도에 의해 매개되는지를 검증한다. 
추가적으로 소비자의 인공지능 기술에 대한 관여

도가 인공지능의 특성과 구매 플랫폼 태도 간의 

관계를 조절하는 역할을 하는지를 분석하여, 기존 

연구와 차별화된 통합적 설명 모형을 제안한다.
이를 검증하기 위해 본 연구는 대화형 인공지능

을 경험한 중국 소비자를 대상으로 한 설문조사

를 기반으로, 확인적 요인분석과 프로세스 모델을 

통해 실증분석을 수행하였다. 최근 화제가 된 

DeepSeek 등으로 대표되는 중국의 빠른 대화형 

인공지능 발전 속도와 경쟁력은 본 연구가 중국인 

소비자를 대상으로 이루어진 근거가 될 수 있다. 
실증적 연구의 결론은 소비자의 구매 상황에서

의 인공지능 수용 과정에 대한 학술적 이해를 높

일 것으로 기대된다. 또한 실무적으로 본 연구는 

유통산업에서의 인공지능의 효과적 활용 방안을 

제시하고, 기업이 인공지능을 기반으로 한 마케팅 

전략을 수립하는 데 있어 소비자와의 관계 형성, 
다면적 품질 개선 등의 시사점을 도출하고 있다. 

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 대화형 인공지능

대화형 인공지능은 사람과 자연스러운 대화를 

나눌 수 있는 AI 에이전트에 관한 기술로서(Ram 
et al., 2018), 대화 시스템, 대화형 에이전트, 챗봇 

등을 사용하여 인간의 자연어와 상호작용할 수 

있는 시스템 또는 애플리케이션을 말한다. 인간과

의 대화를 이해하고, 생성하고, 유지하여 다양한 

서비스나 엔터테인먼트를 제공하는 것을 목적으

로 하는 대화형 AI 연구는 자연어 처리, 음성 인

식, 음성 합성, 머신 러닝, 자연어 생성 등의 분야

로 이루어져 있다.
최근 관련 기술 발전과 적용 범위 확대에 따라 

대화형 인공지능의 품질 역시 비약적으로 발전하

고 있으며 마케팅과 유통 분야에서도 실증적(예: 
Bergner et al., 2023; Song et al., 2022), 문헌 리

뷰(Jain & Kumar, 2024), 전문가 인터뷰(Guha et 
al., 2021) 등의 다양한 방식으로 연구되고 있다. 

대화형 인공지능은 실시간 상호작용을 통해 소

비자 경험을 향상시키고, 개인화된 서비스를 제공

하는 데 기여한다. Guha et al.(2021)은 인공지능 
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기술이 유통에서의 소비자 경험을 어떻게 향상시

키는지 분석하였으며, 인공지능을 활용한 개인화

된 서비스가 소비자의 만족도와 충성도를 높이는 

데 효과적임을 밝혔다. 전소원 외(2019)에 따르면, 
소비자들의 인공지능 서비스 수용 의도는 쾌락적, 
실용적 동기 및 인공지능 서비스의 사용 안전성

에 대한 인식, 서비스의 혁신성과 체험 경험 등에 

유의미하게 영향을 받는 것으로 나타났다. 
소비자 지원 및 서비스 영역에서도 대화형 인공

지능의 역할에 대한 탐구가 이루어지고 있다. 
Wirtz et al.(2019)은 AI 기반의 고객 서비스 자동

화가 소비자 신뢰에 미치는 영향을 서술하였고, 
챗봇의 도입이 고객 만족도와 기업의 비용 절감

에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 언급하였다. 
Ji and Cha(2020)는 인공지능 챗봇의 서비스 품

질, 구체적으로 정보 품질과 상호작용 품질이 소

비자와의 신뢰 형성 및 소비자의 만족도 제고에 

중요한 영향을 주고 있음을 밝혔다. 
대화형 인공지능이 수집한 소비자와의 대화 내

용은 소비자에게 적합한 제품을 추천하고 구매를 

유도하는 데 유용하게 쓰일 수 있다. 황재희와 성

용준(2023)에 따르면, 인공지능을 기반으로 한 온

라인 챗봇의 의인화 수준과 메시지 소구 유형은 

소비자의 상품 구매 의도에 유의한 영향을 준다. 
또한, 온라인 쇼핑에서 인공지능 서비스를 사용한 

경우, 제품 선택 정확성을 높여 사용자의 만족감

과 관여도, 향후 구매 의도에 긍정적인 영향을 미

칠 수 있다(Rahevar & Darji, 2024).
또한, 소비자는 대화형 인공지능이 제공하는 서

비스의 품질 및 반복되는 상호 작용, 구매 경험을 

통하여 궁극적으로 브랜드에 대한 애착과 충성도

를 형성할 수 있다. 인공지능의 정보 제공, 접근

성, 개인화 등의 요소는 소비자가 지각하는 서비

스 품질에 직접적 영향을 미치며, 이를 통해 소비

자-브랜드 관계에 간접적인 영향을 주는 것으로 

나타났다(Cheng & Jiang, 2022). Lee and Li(2023)
는 인공지능 챗봇의 연결도, 정보 관련성, 가시성, 
상호 작용 등의 어포던스가 소비자가 지각한 브

랜드의 경쟁력에 유의한 영향을 주며, 이 경쟁력

은 소비자와 챗봇 간 동일시 정도를 높이고, 브랜

드 충성도를 견인함을 보여주었다. 

2. 대화형 인공지능의 특성

2.1 이미지

대화형 인공지능의 이미지는 소비자가 인공지

능의 디자인 등 외형적 요소에 대해 형성하는 인

상과 평가이다. 제품의 외형적 요소는 긍정적 인

상이라는 기능적 가치, 활용의 용이성이라는 인체

공학적 가치를 소비자에게 전달하며 소비자의 주

의를 끌어 제품 선택에 영향을 준다(Creusen & 
Schoormans, 2004). 정승진과 이현주(2023)는 챗봇

의 인터페이스 디자인, 의인화된 이미지를 비롯한 

아이덴티티 등이 헬스케어 소비자의 인지적, 감성

적 경험에 긍정적 영향을 줄 수 있음을 보였다. 
중요 시각적 요소 중 하나인 인공지능 서비스의 

의인화와 관련하여 최지혜와 노기영(2022)은 사

람 외형의 챗봇 사용자가 로봇 외모 챗봇 사용자 

대비 높은 인지적 유사성과 사회적 현존감을 보

인다는 것을 시사하였다. 또한 이미지와 음성 등

의 의인화 요소는 인공지능에 대한 사용자의 수

용성과 호감도를 높이며(Sheehan et al., 2020) 궁

극적으로 신뢰를 형성한다(Nordheim et al., 2019). 
한편, 백상희 외(2020)는 소비자들이 인공지능 

서비스가 가지고 있는 외형적 매력(인터페이스 및 

시각적 매력도)과 기능 측면에서 상호작용을 지각

하지 않음을 보여주었다. 끝으로 최상묵과 최도영

(2022)에 따르면 대화 기반 서비스인 온라인 챗봇

의 디자인은 소비자의 감성적 경험의 중요 요소 
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중 하나이며 이는 서비스의 신뢰도에 긍정적인 

영향을 주고 나아가 구매 플랫폼과 판매자, 브랜

드에 대한 신뢰로 전이된다.

2.2 지능도

인공지능 서비스의 지능 수준은 해당 서비스의 

효율성, 활용성, 자연어 처리 및 생성 능력, 효과

적 출력 제공 능력 등을 바탕으로(Mirnig et al., 
2017), 사용자의 자연어 입력을 논리적이고 효율

적으로 이해하고 처리하며, 요구를 충족시키는 정

확하고 유용한 정보를 생성할 수 있는 능력에 대한 

인식으로 정의될 수 있다(Moussawi & Koufaris, 
2019). 

McLean and Osei-Frimpong(2019)은 인공지능의 

정확성과 유용성과 같은 지능도가 소비자의 인공

지능 사용의 유의한 긍정적 원인이고, 프라이버시

에 대한 지각된 위험은 그 효과를 부정적으로 조

절하고 있음을 보였다. Kuligowska(2015)는 인공

지능 서비스의 대화 처리 및 이해 능력 정도가 가

장 중요한 성능 평가 기준임을 보였다. Li et al. 
(2021a)에 따르면 인공지능 서비스가 제공한 정보

에 대해 소비자가 유용하며 적절하다고 느낄 경

우, 해당 구매에 대한 지각과 의도에 영향을 준다. 
김수정과 박철(2021)은 대화형 챗봇의 서비스 

품질 특성이 고객 경험과 재사용 의도에 미치는 

영향을 탐구하였는데, 정보의 정확성과 기능적 단

서로 인지적 경험을 강화하였으며, 인지적 차원의 

경험은 재사용 의도에 유의한 긍정적인 영향을 

미쳤다. 이와 유사하게 박수홍(2023)은 온라인 쇼

핑몰에서 챗봇이 제공한 정보의 신뢰성과 대응의 

신속성이 고객 만족도에 유의한 영향을 미치며 

이를 매개로 충성도에도 긍정적인 영향을 주고 

있음을 보였다. 

2.3 커뮤니케이션

인공지능 제품 또는 서비스와 소비자 간의 커뮤

니케이션은 소비자와 인공지능 시스템이 서로 정

보를 교환하고 이를 바탕으로 의사결정을 내리는 

과정을 의미한다(Nass et al., 1996; Song et al., 
2022). Nass et al.(1996)은 사회적 반응 이론을 통

해 인간은 기술이 사회적 특성을 가질 때 인간처

럼 반응하는 경향이 있으므로, 인공지능이 언어 

처리 능력, 감성적 반응, 대화의 유창성 등을 갖출

수록 인간은 인공지능과의 커뮤니케이션에 더욱 

자연스럽게 반응한다고 보았다. 
Chung et al.(2020)에 따르면 명확성, 유창성, 신

뢰성 등이 포함된 커뮤니케이션 품질이 소비자의 

브랜드 만족도를 높이는 주요 요인이며, Sheehan 
et al.(2020)도 커뮤니케이션의 품질이 서비스 품

질에 대한 소비자의 평가에 유의한 영향을 미침

을 보였다. Yen and Chiang(2021)은 챗봇과 소비

자 간의 커뮤니케이션이 소비자의 신뢰와 구매 

의도에 미치는 영향을 설문조사와 뇌파측정으로 

연구하였다. 커뮤니케이션 품질은 챗봇의 주요 요

소 중 하나였고, 신뢰성, 사회적 존재감, 정보제공

성 등의 커뮤니케이션 특성이 소비자로 하여금 

챗봇에 대한 신뢰를 갖게 하고 구매 의도에 긍정

적인 영향을 주었다. 
Chung and Han(2021)은 온라인 챗봇과 소비자 

간의 커뮤니케이션 상황에서, 챗봇이 배경 정보를 

고려하고 이를 토대로 행위자의 근본적인 의도를 

전달할 때 높아지는 대화의 적절성이 심리적 거

리와 사용성, 구매 의도 등 사용자 경험에 유의미

한 영향을 미침을 보여주었다.
따라서 인공지능의 커뮤니케이션은 소비자가 

인공지능의 표현 방식, 어휘, 피드백의 적절성으

로부터 느끼는 상호 존중감, 정보 전달의 정확성 

등을 의미한다고 볼 수 있다. 
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2.4 상호작용

상호작용이란 둘 이상의 개체가 서로 영향을 주

고받는 행위를 의미하며(권상희, 2007; Andrisani 
et al., 2001; Heeter, 1989), 이는 인간-기술 간의 

상호작용까지 포함한다(이은지, 성용준, 2020). 더 

나아가 인간-인공지능 간의 협동적 상호작용은 다

양한 영역에서의 성공적인 결과를 도출하기 위해 

인간과 인공지능이 시너지를 창출하는 관계를 만

들고 이를 유지하려는 노력을 의미한다(Jiang et 
al., 2024). 

Chung et al.(2020)은 럭셔리 브랜드가 챗봇을 

통해서도 맞춤형 고객 케어를 제공할 수 있는지

를 분석하였다. 상호작용을 비롯한 챗봇의 다섯 

가지 차원으로 고객의 인식을 측정한 결과, 챗봇

에 기반한 온라인 서비스는 브랜드와 고객 간의 

상호작용을 촉진하고 몰입감을 제공할 수 있음을 

제시하였다. 
오프라인 채널 쇼핑에서 인간과 인공지능의 상

호작용을 관찰과 인터뷰로 연구한 Moore et al. 
(2000)의 연구에서, 상호작용 초기에 소비자들은 

스트레스와 사회적 긴장을 경험했으나, 기술에 대

한 이해도가 높아진 후에는 고객 경험과 만족도

가 크게 향상되었다. 그리고 의인화된 인공지능 

기술은 오프라인 환경에서도 소비자가 느끼는 즐

거움을 통해 새로운 사회적 가능성을 창출함을 

보여주었다. 
Sharma et al.(2024)은 디지털 어시스턴트의 특성

이 밀레니얼 소비자의 구매 의도에 미치는 영향을 

탐구하였으며, 구체적으로 소비자가 인지한 상호

작용의 자연스러움과 효율성은 긍정적인 태도를 

형성하여 구매 의도를 향상시킴을 보였다. 또한 이 

효과는 남성 소비자에게서 더 크게 나타났다. 
한편 Raes et al.(2024)의 문헌 리뷰에 따르면, 

인공지능과 소비자 간의 상호작용은 소비자가 인

공지능의 설명에 의존하던 기존의 단계에서 벗어

나 점차 소비자의 관여도와 몰입도를 높이고, 강

화된 상호작용과 협업을 촉진하여 시스템에 대한 

공동 창작과 공동 책임을 강조하는 단계로 나아

가고 있다. 
위 연구들에 따르면 인공지능의 상호작용성은 

사용자가 경험하는 즉시성, 반응성, 기능적 가치 

등을 뜻하며 이를 통해 소비자의 과업 수행에 기

여한다. 

2.5 관계

인공지능을 비롯한 컴퓨터 시스템과 인간의 관

계는 사용자가 시스템에 대해 신뢰와 친밀감을 

형성하고 감정적 연결을 맺는 과정으로 이는 사

회적이고 정서적인 요소를 포함하며 장기적, 점진

적으로 구축 및 유지된다(Bickmore & Picard, 
2005). 기계 기반의 저공감 반응과 달리, 인공지

능의 공감도가 높은 반응은 소비자의 니즈를 중

심으로 감정을 배려하여, 더 높은 수준의 관계 형

성과 지원을 가능하게 한다(Murphy et al., 2019). 
Lv et al.(2022)은 인공지능 서비스의 실패 시 

감성 기반의 공감적 대응이 고객의 신뢰를 형성

하고 심리적 거리를 조절, 지속 사용 의도를 증가

시키고 긍정적 관계를 맺게 하는 것을 보였다. 또
한 텍스트 단독 자극보다 텍스트와 음성을 활용

한 다중 감각 자극이 공감적 대응이 관계 변수들

에 주는 효과를 강화했다. 
인공지능 스피커와 소비자와의 관계를 분석한 

권영목과 송지희(2023)에 따르면, 관계는 소비자

들의 통제, 만족도, 지속 사용 의도에 유의한 영향

을 미치고 있다. 특히 소비자가 자기 확장과 자기 

연장을 경험했을 때 통제, 만족도, 지속 사용 의도

가 높은 반면 자기 축소와 자기 제한을 경험한 경

우 세 가지 종속변수가 모두 낮았다. 
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인공지능과 소비자의 긍정적인 관계 형성 및 유

지에 초점을 맞춘 타 연구들과는 달리, Li et al. 
(2023)은 호텔 룸서비스와 같은 고객을 직접 오프

라인 프런트라인에서 상대하는 상황에서, 인간과 

감성적 유사성을 갖춘 로봇은 인간-로봇 관계에 

대한 소비자가 갖는 규범을 위반하여 사회적 불편

을 유발하고 소비자 만족도와 같은 관계 변수에 

부정적인 영향을 미치고 있으며, 소비자의 권력이 

이러한 부정적 효과를 조절하고 있음을 보였다. 
본 연구에서는 대화형 인공지능 제품 또는 서비

스에 대한 기존 연구의 다섯 가지 특성(이미지, 지
능 정도, 커뮤니케이션, 상호작용, 관계)을 종합적

으로 고려하여 구매 과정 모델을 구축하고 이를 

실증적으로 분석하고자 한다. 특히, 주로 온라인 

챗봇에 국한되었던 기존 연구와는 달리 실제 물리

적 형태가 있는 대화형 인공지능 제품(예: Amazon 
Alexa)을 포함함으로써 빠르게 다양화되는 대화

형 인공지능의 효과를 포괄적으로 검토한다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설설정

1. 연구 모형

앞서 기술한 대화형 인공지능의 특성에 기반하

여 본 연구는 <그림 1>과 같이 대화형 인공지능

의 다섯 가지 특성이 소비자의 구매 플랫폼에 대

한 태도 및 구매 의도에 미치는 영향과 소비자 관

여도의 조절 효과 모델을 구축하였다. 대화형 인

공지능의 특성(이미지, 지능도, 의사소통, 상호작

용, 관계)을 독립변수로, 소비자의 구매 의도를 종

속 변수로, 소비자 관여도를 조절 변수로, 구매 플

랫폼 태도를 매개변수로 사용하였고, 이에 기반한 

가설을 설정하였다. 

2. 가설의 설정

<그림 1>의 연구 모형은, 대화형 인공지능의 특

성이 소비자의 구매 플랫폼에 대한 태도에 영향

을 주고, 이를 통해 소비자의 구매 의도에 영향을 

미칠 것으로 예상한다. 동시에, 소비자 관여도는 

대화형 인공지능의 특성과 구매 플랫폼 태도 간

의 관계를 조절할 것으로 가정한다. 
기술 수용 모델(Davis, 1989)에 따르면, 소비자

는 새로운 기술이 유용하고 쉽게 사용할 수 있다

고 인식할수록 해당 기술을 적극적으로 활용하려

는 태도를 형성한다. 또한, 사회적 반응 이론(Nass 
et al., 1996)은 소비자가 AI를 단순한 기술이 아

니라 사회적 존재로 인식하며, 신뢰와 감정적 유

대를 형성할 수 있음을 설명한다. 이를 바탕으로 

인공지능 특성

• 이미지
• 지능도
• 커뮤니케이션
• 상호작용
• 관계

구매 플랫폼 태도

소비자 구매의도

소비자 관여도

H1 (+) H2 (+)
H4 (+)

H3 (+)

<그림 1> 연구 모형
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하였을 때, 대화형 인공지능의 특성이 긍정적으로 

평가될수록 소비자는 해당 인공지능과의 소통을 

신뢰하고, 이 높아진 신뢰가 구매 플랫폼 태도로 

이어진 후 최종적으로 구매 의도를 결정할 가능

성이 높다고 볼 수 있다.
먼저, 대화형 인공지능의 이미지는 소비자의 인

식 형성에 중요한 요소로 작용한다(Creusen & 
Schoormans, 2004). 또한, 정승진과 이현주(2023)
의 연구에서는 챗봇의 인터페이스 디자인과 의인

화된 이미지가 소비자의 감성적 경험을 높이는 

것으로 나타났다. 따라서 인공지능의 이미지가 긍

정적으로 인식될수록 소비자는 이를 제공하는 플

랫폼에 대한 긍정적인 인식 수준과 감정의 정도

가 높아지고, 결과적으로 긍정적인 태도를 갖게 

될 것이다. 
인공지능의 문제 해결력, 감정 인식 능력, 추론

력, 자연어 이해 및 생성 능력인 지능도 또한 구

매 플랫폼 태도에 영향을 줄 수 있다. Mirnig et 
al.(2017)은 인공지능의 지능 수준이 소비자의 신

뢰 형성에 중요한 요인임을 제시했고, Moussawi 
and Koufaris(2019) 역시 인공지능이 논리적으로 

자연어를 처리하고 유용한 정보를 제공할수록 소

비자의 신뢰도가 증가한다고 밝혔다. 높은 수준의 

지능도는 소비자의 문제를 정확하게 해결하여 소

비자의 해당 플랫폼에 대한 긍정적인 태도로 연

결될 수 있다.
인공지능과 소비자 간의 커뮤니케이션에 대한 

Nass et al.(1996)의 연구에서는 인간이 자연스러

운 대화를 구사하는 AI와 소통할 때 이를 사회적 

존재로 인식하고 신뢰를 형성하는 경향이 있음을 

보여주었다. Chung et al.(2020)은 AI의 대화 유창

성과 명확성이 소비자의 브랜드 만족도 및 신뢰 

형성에 중요한 영향을 미친다고 밝혔다. 따라서 

인공지능과의 커뮤니케이션이 보다 자연스럽고 

효과적일수록 소비자는 해당 플랫폼을 더욱 신뢰

하고 긍정적 태도를 형성할 것이다.
상호작용 역시 중요한 요소이다. 기존 연구에서

는 인간과 인공지능이 성공적 결과를 만들기 위

해 협동하여 시너지를 창출할 수 있음을 보였다

(Jiang et al., 2024). 또한, Sharma et al.(2024)은 

디지털 어시스턴트가 제공하는 상호작용의 효율

성과 적합도가 소비자의 태도에 긍정적인 영향을 

미치는 것을 보여주었다. 이를 기반으로 하여 인

공지능과의 상호작용성에서 경험하는 즉시성, 반

응성, 기능적 가치가 높을수록 소비자는 해당 플

랫폼에 대한 긍정적 태도를 형성할 것이라 예상

할 수 있다.
마지막으로, Bickmore and Picard(2005)는 인간

이 AI와 지속적인 상호작용을 통해 신뢰와 감정

적 연결을 형성할 수 있으며, 이는 장기적인 브랜

드 관계 형성으로 이어질 수 있음을 밝혔다. 또한, 
Murphy et al.(2019)는 AI의 공감적 반응이 소비

자의 감정적 유대감을 높이고, 더욱 고차원적 관

계를 형성하는 효과가 있음을 입증하였다. 따라서 

소비자가 인공지능과 정서적 유대관계를 형성할

수록, 해당 AI 기반 플랫폼에 대한 태도도 더욱 

긍정적으로 나타날 것이다.

가설 1. 대화형 인공지능의 특성이 구매 플랫폼 태도
에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-1. 대화형 인공지능의 이미지가 구매 플랫폼 
태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2. 대화형 인공지능의 지능도가 구매 플랫폼 
태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-3. 대화형 인공지능의 커뮤니케이션이 구매 플
랫폼 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-4. 대화형 인공지능의 상호작용이 구매 플랫
폼 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-5. 대화형 인공지능이 소비자와 맺는 관계가 
구매 플랫폼 태도에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.



38  유통연구 제30권 제2호

구매 행동 중 구매 의도는 다수의 유통, 마케팅 

연구에서 주요 종속 변수로 다루어지고 있으며(문
지연, 한상린, 2023; 조수연, 이승창, 2024) 일부 

선행 연구에서는 인공지능의 특성과 이를 통한 

문제 해결 과정이 소비자의 만족도와 구매 의도

로 연결됨을 입증하였다(예: 김수정, 박철, 2021; 
Moore et al., 2022; Yen & Chiang, 2021). 따라서 

소비자가 인공지능의 주요 특성을 높게 평가할수

록, 해당 구매 플랫폼을 통해 제품이나 서비스를 

구매하려는 의향도 증가할 가능성이 높을 것으로 

예상할 수 있다. 
또한 인공지능의 특성과 소비자 구매 의도 간의 

관계는 구매 플랫폼에 대한 태도를 거쳐서 나타

날 가능성이 크다. 신뢰 전이 이론에 따르면, 소비

자가 특정 기술(즉, 인공지능)에 대한 신뢰를 형

성하면, 해당 기술이 포함된 브랜드나 플랫폼에 

대한 신뢰로 이어진다. 또한, Ajzen(1991)은 소비

자의 태도가 행동 의도를 결정하는 핵심 요소임

을 설명하고 있다. 이에 따르면 소비자가 인공지능

의 특성을 직접 평가하여 구매 의도를 결정할 수

도 있지만, 인공지능과의 상호작용을 통해 형성된 

구매 플랫폼에 대한 신뢰와 긍정적 태도를 통해 

구매 의도를 결정할 가능성이 더욱 높아 보인다.
따라서, 대화형 인공지능의 특성이 소비자의 구

매 의도에 미치는 영향은 구매 플랫폼 태도를 매

개로 나타날 가능성이 높다고 예상되며, 이를 검

증하기 위해 다음과 같이 가설을 설정하였다.

가설 2. 구매 플랫폼 태도가 소비자 구매 의도에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3. 대화형 인공지능의 특성은 구매 플랫폼 태도
를 매개로 구매 의도에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다. 

소비자 관여도는 소비자가 특정 제품이나 서비

스에 대해 가지는 관심과 몰입의 정도를 의미하

며, 이는 구매 과정에서 정보 탐색 및 의사결정 

방식에 중요한 영향을 미친다. 곽기영과 지소영

(2008)에 따르면 소비자의 관여 수준은 정보 처리 

방식과 판단 방식, 최종적인 구매 행동에 영향을 

미칠 수 있다. 또한 문영숙(1990)은 소비자의 관

여도가 높은 경우, 소비자는 제품이나 서비스에 

대한 정보를 더욱 깊이 탐색하고 분석적인 사고 

과정을 거치며, 보다 신중한 의사결정을 내리는 

경향이 있음을 보였다. 이러한 맥락에서, 대화형 

인공지능의 특성이 소비자의 구매 플랫폼 태도 

형성에 미치는 영향은 소비자의 관여 수준에 따

라 달라질 가능성이 크다. 인공지능과 관련 기술

에 대한 높은 관여도를 가진 소비자는 인공지능

의 특성을 심층적으로 평가하고, 이는 플랫폼에 

대한 태도 형성 시 더 큰 역할을 할 수 있다. 따라

서 본 연구에서는 이 조절 효과를 실증적으로 검

증하여, 소비자의 개인적 특성이 인공지능을 기반

으로 한 구매 행동에 미치는 영향을 보다 정교하

게 분석하고자 다음과 같이 예상하였다. 

가설 4. 소비자 관여도는 대화형 인공지능의 특성과 
구매 플랫폼 태도 간의 관계를 긍정적으로 
조절할 것이다.

Ⅳ. 실증분석 및 결과

1. 자료수집

본 연구의 대상은 대화형 인공지능 제품 또는 

서비스를 이용한 경험이 있는 소비자로 설정하였

다. 실제 조사는 온라인 설문지 배포 플랫폼을 통

해 중국인 소비자를 대상으로, 사용한 대화형 인

공지능 제품 또는 서비스에 대한 평가와 구매 의

향 등 관련 데이터 및 인구통계학적 정보를 수집

하였다. 총 400개의 설문지를 배포하였고 376개 
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유효 설문지가 회수되었으며 유효 회수율은 94%
였다.

2. 표본특성

수집한 표본의 인구통계학 특성은 다음과 같다. 
응답자 중 남성 비율은 52.67%였고, 18~25세가 

전체의 36.17%, 26~35세가 전체의 38.30%, 36~45
세가 전체의 14.89%를 차지하였다. 직업은 학생

(31.91%), 회사원(22.61%), 교사(17.02%), 엔지니

어(13.83%)에 걸쳐서 다양하게 분포되어 있었다. 
사용하는 대화형 인공지능은 Alibaba의 AliMe 
(27.66%), Xiaomi의 Xiao Ai(23.40%), Baidu의 

DuerOS(21.01%) 순이었다. 이는 본 연구의 표본

이 다양한 성별, 연령, 직업, 사용 습관을 가진 소

비자들의 대화형 인공지능에 대한 태도와 행동을 

반영할 수 있을 만큼 대표성과 다양성을 갖추고 

있음을 보여준다. 

3. 변수의 조작적 정의 및 측정

대화형 인공지능의 특성 중 이미지는 Zhang 
and Wang(2022)의 연구를 바탕으로 대화형 인공

지능의 외형적, 감각적 요소인 외관, 음성, 이름의 

친근감/적합도로 정의하였고, 이와 관련한 3문항

으로 측정하였다. 지능 수준은 인공지능이 사용자

의 의도와 감정 등을 이해하고, 추론하며, 감정을 

감지할 수 있는지를 의미하며 Wu et al.(2020)의 

연구를 바탕으로 3문항으로 측정하였다. 커뮤니케

이션은 대화형 인공지능의 자연스러운 소통을 위

한 용어 사용과 피드백에 관련된 언어 표현의 예

의성과 명료성으로 정의되며, Du et al.(2022)의 

연구를 근간으로 한 3문항으로 구성하였다. 상호

작용은 사용자가 원하는 정보를 효과적으로 얻고 

목표를 달성할 수 있도록 인공지능이 제공하는 

응답과 안내의 명확성과 즉시성, 유용성으로 정의

하였고, Jiang et al.(2022)의 연구를 바탕으로 한 

3문항으로 측정하였다. 관계는 사용자가 대화형 

인공지능이 제공하는 정보를 신뢰하고, 심리적 유

대를 쌓아 친근하게 교류할 수 있는 정도로 정의

할 수 있고, Bergner et al.(2023)의 연구에 기반한 

3문항으로 구성하였다. 
구매 플랫폼 태도는 특정 플랫폼에 대한 소비자

의 신뢰나 편리성을 기반으로 한 전반적인 평가, 
감정 등으로 정의된다. 본 연구에서는 소비자가 

대화형 인공지능을 사용한 구매 단계에서의 해당 

플랫폼에 대한 태도를 어떻게 평가하는지를 단일 

문항(예: Berkvist & Rossiter, 2007; Montag & 
Ali, 2025)으로 측정하였다. 구매 의도는 대화형 

인공지능을 활용하여 제품이나 서비스를 향후 구

매하려는 의향의 정도로 정의하였으며, Chen et 
al.(2023)의 연구를 기반으로 향후 구매 의도와 향

후 구매빈도의 2문항을 선정하여 측정하였다.
마지막으로 소비자 관여도는 특정 대화형 인공

지능 서비스에 대한 소비자의 관심, 주의력 및 투

입 정도를 의미하며, Loureiro et al.(2020)의 연구

를 바탕으로 한 인지적, 감정적, 행동적 관여도 등

의 지표를 선택, 4문항으로 측정하였다. 각 문항은 

리커트 5점 척도로 측정되었다. 실제 사용된 설문

지의 한국어 번역본은 <부록>으로 수록되었다. 

4. 신뢰도 및 타당도 검증

먼저 신뢰성과 타당성을 검증하기 위해 AMOS
를 사용하여 확인적 요인분석(CFA)을 실시하였

고, 그 결과는 <표 1>과 같다. 우선 본 연구의 각 

변수에 대한 Cronbach’s 𝛼 계수와 개념 신뢰도

(CR)는 0.7 이상으로, AVE 값은 모두 0.5 이상으

로 나타났다. <표 1> 하단의 모델 적합성 지표는 

모두 기준을 충족, 표본이 연구의 이론적 모델을 
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효과적으로 반영할 수 있음을 보인다. 추가적으로, 
동일 응답자의 횡단적 자기보고 자료를 활용한 

본 연구의 설계상 공통방법편향(Common Method 
Bias, CMB)의 가능성을 점검할 필요가 있다(허원

무, 최종학, 2017). 이를 위해 Harman의 단일 요

인 검정을 시행한 결과, 단일 요인이 설명하는 전

체 분산은 24.8%로, 일반적 기준치인 50%를 넘지 

않아(Podsakoff et al., 2003), 본 연구의 자료에서 

CMB는 심각하지 않은 수준으로 판단된다. 
또한 <표 2>는 각 변수의 평균과 분산, AVE 제

곱근 값과 변수 간 상관관계를 보여주고 있는데 

모두 AVE 제곱근 값이 상관계수보다 높게 나타나 

각 변수의 판별타당성이 높다고 판단할 수 있다.

<표 1> 확인적 요인분석의 신뢰성 및 타당성 검증

잠재변수 측정변수
계수

S.E. t-value CR AVE Cronbach’s α
비표준화 표준화

이미지 

이미지1 1.0*** 0.759

0.816 0.597 0.814이미지2 0.923*** 0.708 0.073 12.634

이미지3 1.089*** 0.845 0.08 13.644

지능도

지능도1 1.0*** 0.737

0.812 0.591 0.808지능도2 0.989*** 0.726 0.078 12.636

지능도3 1.089*** 0.839 0.08 13.577

커뮤니케이션

커뮤니케이션1 1.0*** 0.808

0.816 0.597 0.814커뮤니케이션2 0.956*** 0.765 0.068 14.099

커뮤니케이션3 0.951*** 0.744 0.069 13.779

상호작용

상호작용1 1.0*** 0.783

0.833 0.626 0.832상호작용2 0.97*** 0.742 0.07 13.831

상호작용3 1.107*** 0.845 0.075 14.844

관계

관계1 1.0*** 0.718

0.798 0.569 0.795관계2 1.065*** 0.726 0.089 11.959

관계3 1.128*** 0.816 0.09 12.483

구매 의도
구매 의도1 1.0*** 0.968

0.861 0.758 0.848
구매 의도2 0.894*** 0.761 0.073 12.307

관여도

관여도1 1.0*** 0.761

0.848 0.583 0.844
관여도2 1.024*** 0.773 0.072 14.163

관여도3 1.039*** 0.759 0.075 13.924

관여도4 1.01*** 0.761 0.072 13.967

*** p<0.001;  GFI=0.952, DF=202, RMSEA=0.018, NFI=0.942, IFI=0.942.
S.E.: 표준오차; CR: Composite Reliability; AVE: Average Variance Extracted.
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5. 가설검증

연구 모형에 설정된 가설을 검증하기 위해 소비

자의 플랫폼 태도를 종속 변수, 대화형 인공지능

의 다섯 가지 특성을 독립변수로 설정하였다. 소

비자의 관여도를 조절 변수로 포함하였고, 연령, 
성별, 외국산 인공지능의 사용 여부를 통제하여 

Hayes(2013)의 PROCESS Macro Model 4 및 

Model 7에 기반한 분석을 R로 진행하였다. 
PROCESS Macro Model 4 분석의 결과인 <표 

3>에 따르면 대화형 인공지능의 다섯 가지 특성 

모두가 플랫폼 태도에 유의한 영향을 미친다는 

것을 확인할 수 있었다. 구체적으로, 이미지(β= 

0.150, p<0.001), 지능도(β=0.265, p<0.001), 커뮤

니케이션(β=0.266, p<0.001), 상호작용(β=0.182, 
p<0.001), 관계성(β=0.265, p<0.001) 모두 통계적

으로 유의하였다. 이에 따라 가설 1-1부터 1-5까

지는 모두 지지되었다. 
또한, 플랫폼 태도가 구매 의도에 미치는 효과

는 <표 3>의 두 번째 열에서 볼 수 있듯 모든 모

형에서 유의하게 나타났으며(β=0.329~0.408, 모

두 p<0.001), 이는 가설 2 역시 지지된다는 것을 

보여주고 있다. 즉, 구매 시 인공지능 플랫폼을 이

용할 의도는 플랫폼에 대한 태도에 영향을 받음

을 의미한다. 
다음으로 구매 플랫폼에 대한 소비자의 태도가 

<표 2> 기초통계량 및 상관관계 분석 결과

평균 표준편차 이미지 지능도 커뮤니케이션 상호작용 관계 구매의도 관여도

이미지 3.176 1.028 0.773

지능도 3.104 0.986 0.245** 0.769

커뮤니케이션 3.094 1.002 0.344** 0.438** 0.773

상호작용 3.064 0.966 0.153** 0.224** 0.326** 0.791

관계 3.000 0.949 0.196** 0.294** 0.209** 0.279** 0.754

구매의도 3.003 0.972 0.271** 0.346** 0.371** 0.295** 0.314** 0.871

관여도 3.217 1.091 0.186** 0.242** 0.281** 0.265** 0.304** 0.288** 0.764

플랫폼태도 2.878 0.738 0.212** 0.355** 0.357** 0.232** 0.334** 0.352** 0.231**

** p<0.01.

<표 3> 매개효과 분석 결과(PROCESS Model 4)

독립변수
a 

(X→M)
b 

(M→Y)
Indirect effect

(a×b)
95% 부트스트랩 

신뢰구간† 
Direct effect 

(c′) Total effect PM(proportion 
mediated)

이미지 0.15*** 0.408*** 0.061 (0.025, 0.107) 0.191 0.253 0.243

지능도 0.265*** 0.342*** 0.091 (0.047, 0.145) 0.256 0.347 0.262

커뮤니케이션 0.266*** 0.329*** 0.087 (0.043, 0.143) 0.275 0.362 0.241

상호작용 0.182*** 0.392*** 0.071 (0.029, 0.125) 0.230 0.301 0.236

관계 0.265*** 0.365*** 0.097 (0.051, 0.153) 0.227 0.323 0.299

M: 플랫폼태도; W: 관여도; * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001;  †5,000개의 부트스트랩 샘플에 기반.
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대화형 인공지능의 특성이 구매 의도에 미치는 영

향을 매개한다는 가설 3은 5,000회의 부트스트래

핑을 통해 평가되었으며, 그 결과는 <표 3>에 제

시되어 있다. 분석 결과, 이미지(간접효과=0.061, 
95% CI: 0.025~0.107), 지능도(0.091, CI: 0.047~ 
0.145), 커뮤니케이션(0.087, CI: 0.043~0.143), 상

호작용(0.071, CI: 0.029~0.125), 관계(0.097, CI: 
0.051~0.153) 모두 95% 부트스트랩 신뢰구간에서 

0을 포함하지 않아 유의한 간접효과를 가지는 것

으로 나타났다. 이는 대화형 인공지능의 다섯 가

지 특성 각각이 소비자의 플랫폼 태도에 영향을 

미치고, 이를 통해 최종적으로 구매 의도에 영향

을 주는 간접 경로가 존재함을 의미한다. 즉, 가설 

3은 전반적으로 지지되었으며, 특히 효과의 크기

로 봤을 때 관계성과 커뮤니케이션, 지능과 같은 

인공지능의 기능적 특성이 소비자의 인식과 구매 

결정 과정에서 중요한 역할을 한다는 점을 실증

적으로 보여준다. 
마지막으로 <표 4>의 PROCESS Marco Model 

7 분석에서는 각 독립변수와 관여도의 상호작용 

항이 플랫폼 태도에 미치는 조절 효과를 확인하

였다. 그 결과 이미지(β=0.150, p<0.01)와 상호작

용(β=0.072, p<0.05) 변수가 관여도에 의해 플랫

폼 태도에 미치는 영향이 유의하게 긍정적으로 

조절되는 것으로 나타났고, 나머지 변수는 유의하

지 않았다. 이는 인공지능 기술에 대한 관심이 높

은 소비자일수록 인공지능의 외형적 요소와 응답

의 명확성 등이 플랫폼 태도에 미치는 영향이 더 

강해짐을 시사한다. 따라서 가설 4는 부분적으로 

지지되었다. 

V. 결론

1. 연구의 요약

본 연구는 대화형 인공지능의 다섯 가지 특성

(이미지, 지능, 커뮤니케이션, 상호작용, 관계)이 

소비자의 구매 의도에 미치는 영향을 분석하고, 
구매 플랫폼 태도의 매개효과 및 소비자 관여도

의 조절 효과를 검증하였다. 주요 연구 결과는 다

음과 같다.
우선, 다섯 가지 특성 모두가 플랫폼 태도에 유

의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 모든 

가설이 지지되었다. 이는 소비자가 인공지능의 외

형(이미지), 지각된 지능, 언어적 소통, 반응성과 

기능적 안내, 그리고 정서적 관계 요소를 모두 플

랫폼 평가의 근거로 삼고 있음을 실증적으로 보

여준다.
한편, 부트스트랩을 사용한 매개효과 분석 결과

<표 4> 조절된 매개효과 분석 결과(PROCESS Model 7)

Stage 1(X+W+X×W→M) Stage 2(M+X→Y)

독립변수 계수(X→M) 계수(X×W→M) 계수(M→Y) 계수(X→Y)

이미지 –0.135   0.080** 0.408*** 0.191***

지능도   0.121   0.037 0.342*** 0.256***

커뮤니케이션   0.101   0.042 0.329*** 0.275***

상호작용 –0.087   0.072* 0.392*** 0.230***

관계   0.301** –0.023 0.365*** 0.227***

M: 플랫폼태도; W: 관여도; * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001.
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에 따르면 대화형 인공지능의 다섯 가지 특성 모

두가 플랫폼 태도를 통해 구매 의도에 유의한 간

접효과를 나타냈다. 구체적으로, 각 변수의 부트

스트랩 기반 신뢰구간이 모두 0을 포함하지 않아, 
이는 통계적으로 유의한 매개효과가 존재함을 의

미하며, 전체 효과 중 약 24~30% 정도가 간접 경

로로 설명되었다. 이러한 결과는 인공지능의 다양

한 특성이 구매 의도에 미치는 실질적 영향은 플

랫폼 평가를 통해 일어나고 있음을 보여주고 있다. 
더불어 이미지와 상호작용성은 조절 변수인 소

비자의 관여도 수준에 따라 플랫폼 태도에 미치

는 영향의 크기가 유의하게 달라졌다. 이는 대화

형 인공지능의 시각적 요소와 실시간 반응성의 

효과가 모든 소비자에게 동일하게 나타나는 것이 

아니라, 개인의 관심 수준이나 기술 민감도에 따

라 다르게 작용할 수 있음을 실증적으로 확인한 

것이다.

2. 이론적 시사점

본 연구의 결과는 다음과 같은 측면에서 관련 

연구에 기여한다. 우선, 대화형 인공지능의 특성

이 단일 지표가 아닌 다차원적 요소로 구분되어 

각각의 효과가 개별적으로 분석되었다. 이를 통해 

각 특성이 소비자의 플랫폼 태도 및 구매 행동에 

독립적으로 어떤 영향을 미치는지를 보다 정밀하

게 파악할 수 있어, 향후 인공지능 기반 서비스의 

세분화된 설계와 이론적 모델 구축에 자료를 제

공한다. 
다음으로, 유통학적 관점에서 본 연구는 플랫폼

을 AI와 소비자 사이의 경험적 접점으로 설정하

여, 디지털 유통 플랫폼에서의 소비자 경험 형성 

과정을 구체화했다. 특히 대화형 인공지능이 유통 

플랫폼과 직접 연결되어 소비자의 구매 경로에 

영향을 미치는 과정에서, 인공지능의 외형(브랜드 

이미지, 음성 톤, UI 디자인)부터 기능적 특성(지
능, 반응성, 피드백), 정서적 특성(친밀감, 신뢰감)
에 이르기까지 다양한 요인이 어떻게 유통 플랫

폼에 대한 평가로 이어지는지를 실증적으로 규명

했다. 이는 기존의 서비스 품질, 고객 경험, 옴니 

채널 마케팅 등 유통학 핵심 이론을 확장하여, 대
화형 AI라는 새로운 기술 매개체가 소비자 구매 

행태를 어떻게 재구성하는지를 설명하는 데 기여

한다.
끝으로, 본 연구는 직접효과, 간접효과, 조절효

과를 하나의 통합 모형에서 검증해서, 대화형 인

공지능이 소비자 구매 행동에 미치는 영향 경로

를 입체적으로 분석하였다. 구체적으로, 각 인공

지능 특성이 구매 플랫폼 태도에 유의미한 영향

을 미치고, 플랫폼 태도는 다시 구매 의도에 긍정

적인 영향을 주었다. 또한, 플랫폼 태도는 인공지

능 특성과 구매 의도 간의 관계를 부분적으로 매

개하였는데, 이는 소비자가 인공지능에 대해 가진 

인식이 플랫폼에 대한 태도로 이어지고, 나아가 

구매 행동까지 영향을 미칠 수 있음을 시사한다. 
이러한 결과는 대화형 인공지능의 다양한 특성이 

소비자의 인지적 평가(태도)와 행동(구매 의도)을 

연결하는 경로에 복합적으로 작용하고 있음을 보

여준다. 특히 이미지와 상호작용 특성은 직접 효

과뿐만 아니라 기술 수용 이론에서 중요 변수 중 

하나로 다뤄진 소비자의 관여도에 따라 태도에 

대한 영향이 달라지는 조절 효과를 보였다. 이는 

경로 간 차이 및 특성 간 작용 방식의 다양성, 개

인차 기반 인공지능 효과 연구의 필요성 등을 실

증적으로 확인한 결과로 해석될 수 있다.

3. 실무적 시사점

본 연구의 결과는 기업의 인공지능을 활용한 마

케팅 및 유통 전략 수립에 중요한 시사점을 제공
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한다. 우선, 인공지능의 다섯 가지 특성(이미지, 
지능도, 커뮤니케이션, 상호작용, 관계성) 모두가 

플랫폼에 대한 소비자 태도 형성에 유의한 영향

을 미친다는 결과는, 기업이 인공지능을 소비자 

접점의 핵심으로 전략화해야 함을 시사한다. 특

히, 본 연구는 인공지능의 외형적 요소, 대화의 자

연스러움과 품질, 실시간 응답과 안내, 그리고 정

서적 유대감까지 복합적으로 소비자 평가에 반영

되고 있음을 보여주며, 이는 단순한 기능 수행을 

넘는 총체적 사용자 경험의 설계가 필수적임을 

의미한다.
또한 유통 플랫폼 관점에서, 본 연구는 대화형 

인공지능이 단순한 정보 제공 수단이 아니라 소

비자의 플랫폼 경험을 구성하는 핵심 매개체로 

작용함을 보여준다. 인공지능과의 상호작용에서 

형성된 긍정적 감정은 플랫폼에 대한 신뢰와 태

도로 이어지며, 이는 재방문과 구매 행동으로 연

결될 수 있다. 특히 모든 인공지능 특성이 플랫폼 

태도를 매개로 구매 의도에 유의한 간접효과를 

보였다는 결과는, 인공지능의 품질과 상호작용 방

식이 소비자의 플랫폼 평가와 구매 결정에 직결

된다는 점을 시사한다. 따라서 기업은 인공지능을 

기능 수행의 도구가 아닌, 브랜드 경험의 접점으로 

인식하고, 응답 정확도, 대화 일관성, 개인화 수준 

등을 지속적으로 개선하며 정서적 연계 요소를 

강화해야 한다. 이를 통해 신뢰 기반의 소비자 경

험을 유도하고, 유통 플랫폼 내에서 인공지능의 

전략적 활용 가치를 극대화할 수 있을 것이다.
끝으로 인공지능에 대한 소비자의 관여도가 인

공지능의 특성이 플랫폼 태도에 미치는 영향에 

대한 유의한 조절 효과는 기업이 인공지능 사용

의 난이도를 다양화하는 것이 효과적일 수 있음

을 보인다. 예를 들어, 유통 업체는 인공지능 기술

을 적극적으로 활용하는 소비자에게 고급 대화 

기능, 맞춤형 추천, 심화된 상호작용 기능을 제공

하여 AI와의 관계 형성을 강화할 필요가 있다. 반
면, AI에 대한 관심이 낮은 소비자에게는 직관적

이고 간편한 인터페이스, 최소한의 학습이 필요한 

사용자 경험을 제공하여 진입 장벽을 낮추는 것

이 중요할 것이다.

4. 한계점 및 향후 연구 방향

대화형 인공지능의 특성과 소비자 구매 의도의 

관계를 논의한 중요한 시사점에도 불구하고 본 

연구에는 향후 연구에서 보완돼야 할 한계점이 

존재한다. 우선 대화형 인공지능의 개념과 범위는 

연구자나 실무자마다 다르게 정의될 수 있으며 

매우 빠르게 변화하고 있으므로, 본 연구에서 쓰

인 대화형 인공지능의 정의가 모든 유형의 대화

형 인공지능 제품 및 서비스를 완벽히 포괄하기

는 어렵다. 특히 급격히 발전하는 관련 기술에 힘

입어 향상되는 인공지능의 공감 능력 등은 본 연

구의 범위에 포함되지 않았다. 따라서 향후 연구

에서는 대화형 인공지능의 유형과 특성을 보다 

세분화하여 시의적절하게 분석하고, 제품 및 서비

스의 분류에 따라 비교 연구를 수행함으로써 연

구의 타당성을 더욱 강화할 필요가 있다. 한 예로, 
인공지능의 관계성이 보이는 유의한 매개 및 직

접효과는 소비자와 기업 간의 친밀한 관계가 특

히 중요한 금융 및 헬스케어 서비스에서 더 강하

게 나타날 여지가 있어, 유통산업과 비교하여 연

구한다면 더욱 폭넓은 학술적 기여도를 도출할 

수 있을 것이다. 
또한 본 연구에서는 대화형 인공지능의 특성, 

구매 의도, 구매 플랫폼 태도, 그리고 관여도를 주

요 변수로 설정하고 이들 간의 관계를 분석하였

다. 그러나 소비자의 개인 특성, 제품군 특성, 구

매 환경 등 다양한 외부 요인이 변수 간의 관계에 

영향을 미칠 가능성이 있다. 예를 들어 소비자의 
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인공지능을 통한 구매 의도나 플랫폼 태도는 대

화형 인공지능의 사용 빈도 및 경험 수준, 인공지

능 브랜드에 대한 충성도 등과 같은 다양한 변수

들에 따라 달라질 수 있다. 그러나 본 연구는 이

러한 외부 요인을 충분히 고려하지 못하여, 소비

자의 실제 구매 행동에 영향을 끼칠 수 있는 요인

을 완전히 설명하는 데 한계가 있다. 보다 정밀한 

연구 모형을 적용하고, 다양한 통제 변수와 조절 

변수를 도입한다면 연구의 완성도를 더 높일 수 

있을 것이다. 
마지막으로 본 연구는 온라인 설문조사를 통해 

데이터를 수집하였다. 그러나 해당 자료수집 방식

의 특성상 응답의 진정성과 품질을 완벽하게 통

제하기 어렵기 때문에 연구 표본에 편차와 오차

가 존재할 가능성이 있다. 그중 하나인 공통방법

편향(CMB: common method bias)의 가능성을 점

검하기 위해 Harman의 단일 요인 검정을 수행한 

결과, CMB의 영향은 제한적인 것으로 판단되었

다. 그러나 심층 인터뷰, 실험 설계, 관찰 등 다양

한 데이터 수집 방식을 사용한 추가 연구가 이루

어진다면 연구의 신뢰성과 내적 타당성이 더욱 

제고될 것이다.
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40(11), 1177-1194.
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<부록> 설문지
본 설문조사의 목적은 대화형 인공지능을 이용한 구매행위에 대한 귀하의 견해와 느낌, 그리고 대화형 인공지능에 대해 귀하의 

구매의도와 만족도에 미치는 영향을 알아보기 위한 것입니다. 귀하의 응답 내용은 통계법에 따라 학술적인 목적 이외에는 

사용되지 않음을 보장합니다. 다음 문항은 귀하의 실제 상황에 맞게 작성해 주시기 바라며, 각 문항에 대해 하나의 답변만 

선택하시면 됩니다. 
대화형 인공지능 소개: 대화형 인공지능은 인간과 자연어 의사소통이 가능한 인공지능 시스템으로 음성이나 텍스트로 사용자와 

대화할 수 있으며 다양한 정보와 서비스, 엔터테인먼트를 제공합니다. 대화형 인공지능의 대표적인 예로는 아마존-Alexa, 
알리바바-AliMe, 마이크로소프트-XiaoIce, 샤오미-샤오아이, 바이두-DuerOS 등이 있으며, 이들은 다양한 구매 플랫폼(예: 전자 

상거래, 소셜 및 엔터테인먼트 등)에서 사용자에게 편리한 구매 경험을 제공할 수 있습니다.

I. 기본 사항

●귀하께서는 쇼핑 플랫폼에서 대화형 인공지능을 이용한 구매 행동을 경험해보셨습니까?
①있다    ②없다 （설문 종료）

●대화형 인공지능을 사용해 보신 적이 있으시다면 가장 많이 사용하시는 대화형 인공지능의 이름을 선택해주세요.
◎Amazon-Alexa   ◎Alibaba-AliMe   ◎Microsoft-XiaoIce   ◎Xiaomi-Xiao Ai   ◎Baidu-DuerOS   ◎기타______

II. 대화형 인공지능의 특성에 대한 평가 

다음 질문은 귀하가 사용했거나 사용 중인 대화형 인공지능의 특성에 관한 평가입니다. 귀하의 경험에 따라 귀하의 견해에 가장 

적합한 옵션을 선택하시면 됩니다. (① = 전혀 그렇지 않다, ⑤ = 매우 그렇다)

대화형 인공지능의 이미지

Q1: 대화형 인공지능의 외관(채팅창, 프로필 사진, 브랜드 로고 등)이 나에게 친근하고 친절하게 느껴진다.
Q2: 대화형 인공지능의 음성(음색, 대화 속도 등)이 나의 청각에 적합하다고 느껴진다.
Q3: 대화형 인공지능의 이름(닉네임, 코드네임 등)이 익숙하게 느껴진다.

대화형 인공지능의 지능 정도

Q1: 대화형 인공지능의 언어(구어)가 나를 이해할 수 있다.
Q2: 대화형 인공지능은 나의 논리(의도, 수요 등)를 추론할 수 있다.
Q3: 대화형 인공지능은 나의 감정(기분, 취향)은 감지할 수 있다. 

대화형 인공지능의 소통

Q1: 대화형 인공지능의 말투(부드러움, 엄숙함)는 나를 예의 바르고 존중하며 효과적이라고 느끼게 한다.
Q2: 대화형 인공지능의 용어(깔끔함, 전문적)는 나를 예의 바르고 존중하며 효과적이라고 느끼게 한다.
Q3: 대화형 인공지능의 피드백(확인, 제시)은 나를 예의 바르고 존중하며 효과적이라고 느끼게 한다.

대화형 인공지능의 상호작용

Q1: 대화형 인공지능의 응답(속도, 정확도 등)은 나의 요구를 즉시 충족시킬 수 있다.
Q2: 대화형 인공지능의 안내(질문, 옵션 등)는 나의 임무를 완수할 수 있도록 분명하게 도와준다.
Q3: 대화형 인공지능의 건의(추천, 알림 등)은 나의 선택을 합리적으로 증가시킬 수 있다.

대화형 인공지능의 관계

Q1: 나는 대화형 인공지능의 정보(진실, 신뢰성 등)를 신뢰한다.
Q2: 나는 대화형 인공지능(예의, 존중 등)을 친근하게 대한다.
Q3: 나는 대화형 인공지능과 친밀하게 교류할 수 있다(공유).

III. 구매 플랫폼의 태도에 대한 평가 

다음은 대화형 인공지능이 구매 플랫폼(예: 전자 상거래, 소셜, 엔터테인먼트 등)에 대한 귀하의 태도 평가에 관한 질문입니다. 
귀하의 경험에 따라 귀하의 견해에 가장 적합한 옵션을 선택하시면 됩니다. 
(① = 전혀 그렇지 않다, ⑤ = 매우 그렇다)
Q1: 가장 최근에 대화형 인공지능을 이용한 구매 행위를 할 때 다음 4단계에서 선택하십시오.
◎제품 검색 단계(예: 제품의 기능, 가격, 평가 등 문의)
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◎구매 결정 단계(예: 제품의 우열, 비교, 추천 등 문의)
◎구매완료 단계(예: 결제수단, 송장, 물류 등 문의)
◎구매 후 단계(예: A/S 문의, 반품, 교환, 불만사항 등 문의)

●제품 검색 단계를 선택하셨다면 다음 질문에 답해 주십시오.
Q1-1: 대화형 인공지능을 이용한 제품 검색은 다른 방식(예: 웹, 애플리케이션 등)을 이용하는 것보다 편리하다고 생각한다.
Q1-2: 대화형 인공지능을 이용한 제품 검색은 더 많은 제품 정보와 선택지를 제공할 수 있다고 생각한다.
Q1-3: 대화형 인공지능을 이용한 제품 검색은 나의 구매 흥미와 동기를 증가시킬 수 있다고 생각한다.

●구매 결정 단계를 선택하셨다면 다음 질문에 답해 주십시오.
Q2-1: 나는 대화형 인공지능을 사용하여 구매 결정을 내리는 것이 다른 방법(웹, 애플리케이션 등)을 사용하는 것보다 더 신뢰할 

수 있다고 생각한다.
Q2-2: 대화형 인공지능을 이용한 구매 의사결정이 보다 적합한 제품 제안과 비교를 제공할 수 있다고 생각한다.
Q2-3: 대화형 인공지능을 이용한 구매 의사결정이 나의 구매 위험과 불확실성을 낮출 수 있다고 생각한다.

●구매완료 단계를 선택하셨다면 다음 질문에 답해 주십시오.
Q3-1: 대화형 인공지능을 사용하여 구매를 완료하는 것이 다른 방식을 사용하는 것보다 더 빠르다고 생각한다.
Q3-2: 대화형 인공지능을 이용해 구매행동을 완성하는 것이 더 많은 결제 및 물류 옵션과 정보를 받을 수 있다고 생각한다.
Q3-3: 대화형 인공지능을 이용해 구매행동을 완성하는 것이 나의 구매 만족도와 충성도를 높일 수 있다고 생각한다. 

●구매 후 단계를 선택하셨다면 다음 질문에 답해 주십시오.
Q4-1: 대화형 인공지능을 이용한 구매 후의 서비스는 다른 방식(예: 홈페이지, 앱 등)을 사용하는 것보다 더 시기 적절하다고 

생각한다.
Q4-2: 대화형 인공지능을 이용한 구매 후 서비스는 더 많은 애프터서비스와 교환·환불 옵션과 정보를 받을 수 있다고 생각한다.
Q4-3: 대화형 인공지능을 이용한 구매 후 서비스는 나의 구매 체험과 신뢰감을 높일 수 있다고 생각한다. 

IV. 소비자 구매의도에 대한 평가

다음은 대화형 인공지능을 이용한 구매행위에 대한 귀하의 의도 평가에 관한 질문입니다. 귀하의 경험에 따라 귀하의 견해에 

가장 적합한 옵션을 선택하시면 됩니다. (① = 전혀 그렇지 않다, ⑤ = 매우 그렇다)
Q1: 나는 향후에도 대화형 인공지능을 사용하여 구매 행위를 할 의향이 있다.
Q2: 나는 향후에도 대화형 인공지능을 사용하여 구매 행위를 자주 할 것이다.

V. 소비자 관여도에 대한 평가

다음은 대화형 인공지능에 대한 귀하의 관여도 평가에 관한 질문입니다. 귀하의 경험에 따라 귀하의 견해에 가장 적합한 옵션을 

선택하시면 됩니다. (① = 전혀 그렇지 않다, ⑤ = 매우 그렇다)

Q1: 나는 구매 행위에 인공지능 기술을 사용하는 것에 관심이 있다.
Q2: 나는 대화형 인공지능을 이용한 구매 행위에 대한 정보에 관심이 있다.
Q3: 구매 행동을 할 때 대화형 인공지능을 사용하기 위해 시간과 노력을 투자한다.
Q4: 대화형 인공지능을 이용해 구매 행위를 하는 다른 소비자와 소통한다.

다음은 일반 정보에 관한 항목으로, 귀하의 응답은 연구결과를 해석하는 데 도움이 될 것입니다. 아래의 질문들에 대답해 

주시기를 부탁드립니다.
● 귀하의 성별은 무엇입니까? 
◎ 남성    ◎ 여성  

● 귀하의 연령은 어떻게 되십니까? 
◎ 20대 이하 ◎ 20대 ◎ 30대 ◎ 40대 ◎ 50대 ◎ 50대 이상

● 귀하의 직업은 어떻게 되십니까? _________ 

소중한 시간을 내주시고 본 설문조사에 참여해 주셔서 진심으로 감사드립니다. 
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The Impact of Conversational AI on Consumer Purchase Intent

Yoonju Han*, Ye Siyan**, Jeong Eun Park***

ABSTRACT

*

Purpose: As conversational artificial intelligence (AI) rapidly integrates into various sectors, including retail 
and e-commerce, its influence on consumer purchase behavior remains a critical area of study. This research aims 
to examine how the key characteristics of conversational AI (image, perceived intelligence, communication, 
interactivity, and relationship) influence consumers’ purchase platform attitude and their purchase intention. 
Additionally, the study investigates the mediating role of purchase platform attitude and the moderating effect of 
consumer involvement in shaping consumer responses to AI-driven interactions. 

Research design, data, and methodology: To test the proposed hypotheses, this study developed a theoretical 
model incorporating conversational AI characteristics, purchase platform attitude, purchase intention, and 
consumer involvement. A survey was conducted to collect empirical data, and confirmatory factor analysis (CFA) 
and Hayes’ PROCESS Macro (Model 4 and 7) were performed to validate the model and hypotheses.

Results: All five AI characteristics were found to significantly influence consumers’ purchase platform 
attitude. Moreover, platform attitude had a significant positive effect on purchase intention and served as a 
meaningful mediator in the relationship between each AI attribute and purchase intention, with indirect effects 
supported by bootstrap confidence intervals. The moderating effect of consumer involvement was partially 
supported: the influence of image and interactivity on platform attitude was stronger for consumers with higher 
involvement, suggesting that perceptual and interactive qualities of AI resonate more with highly engaged users.

Conclusions: This study contributes to the literature by demonstrating that all five conversational AI 
characteristics significantly influence purchase intention through the mediating role of platform attitude. The 
findings also show that consumer involvement moderates the effects of image and interactivity on platform 
attitude. These results highlight the importance of not only functional but also relational and emotional aspects of 
AI in shaping consumer behavior. From a managerial perspective, firms should design AI experiences that foster 
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trust and emotional connection while tailoring interactions based on consumer involvement. Simplified interfaces 
can benefit low-involvement users, while advanced personalization may enhance engagement among highly 
involved consumers.

Keywords: Conversational AI, Digital Marketing, Purchase Platform Attitude, Purchase Intention, Communication Quality, 

AI Characteristics


