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늘날 다양한 매체가 발달함에 따라 광고를 실행할 수 있는 광고 플랫폼의 유형은 지속적

으로 발전하고 있다. 따라서 본 연구의 목적은 광고와 웹툰 시장의 활성화를 돕기 위하여

웹툰 내 PPL이 광고효과에 미치는 영향력을 알아보고자 하였다. 본 연구는 웹툰 이용자를 중심

으로 웹툰 인게이지먼트 구성요인(오락성, 몰입성, 이해성, 작품성)이 웹툰 내 PPL 침입성과 광

고태도에 어떠한 영향을 미치는지 검증하고자 하였다. 연구결과 오락성 인게이지먼트, 몰입성 인

게이지먼트, 작품성 인게이지먼트가 광고태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 

PPL 침입성은 몰입성 인게이지먼트, 이해성인게이지먼트에 부정적 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 마지막으로 웹툰 인게이지먼트 구성요인이 PPL 침입성을 매개하여 광고태도에 미치는 영

향을 알아보았다. 그 결과, 이해성 인게이지먼트는 PPL 침입성을 매개하여 완전매개효과를 가지

며, 오락성 인게이지먼트, 몰입성 인게이지먼트, 작품성 인게이지먼트는 PPL 침입성을 매개하여 

부분매개효과를 가지는 것으로 나타났다. 본 연구의 결과는 웹툰을 활용한 광고제작에 있어 유

용한 효과 검증 모델을 제공했다는 실무적 의의를 제시하였다. 
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1. 서론

오늘날 소비자의 일상생활 모든 영역에서 인터

넷이 가장 영향력 있는 정보원으로 자리 잡고 있

다. 나아가 기업의 마케팅 활동을 위하여 스마트

폰, 태블릿 PC와 같은 모바일 기기를 기반으로 

한 애플리케이션, 동영상과 같은 다양한 광고 플

랫폼의 중요성이 증대되고 있다(양윤, 성춘모, 

2001). 특히 스마트폰을 기반으로 한 SNS, 게임, 

웹툰과 같은 소셜 네트워크형 콘텐츠의 발달은 

제품 중심에서 수용자 중심의 광고 제작 환경으

로 변화를 가져왔다. 나아가 소비자들은 스스로 

광고를 선택할 수 있게 되면서 자신과 관련이 없

는 광고에 대한 노출은 통제하거나 회피 할 수 있

게 되었다. 따라서 최근 기업들은 광고에 대한 소

비자의 주목률을 높이기 위하여 소비자의 관여와 

이용동기를 고려한 광고 플랫폼을 찾기 위해 노

력하고 있다. 

이러한 맥락에서 콘텐츠 안에 브랜드 또는 제

품 이미지를 삽입함으로써 상업적인 의도를 최대

한 감추고, 브랜드에 대한 인지도와 긍정적인 태

도를 형성하게 할 수 있는 PPL이 주목받고 있다

(김민희, 2015). PPL(Product Placement)이란 

TV, 영화, 라디오 등에서 다양한 콘텐츠의 성격

에 맞게 조절되어 사용되며, 상품 배치(product 

placement), 브랜드 배치(brand placement)나 

간접광고라고도 한다(이귀옥, 최명일, 2008). 

PPL의 활용은 최근 들어 영화, VOD, 게임, 웹툰 

등에서 쉽게 찾아 볼 수 있다. 이러한 PPL은 전형

적인 광고의 형태를 갖지 않기 때문에 소비자들

로 하여금 거부감 없이 제품의 특성이나 이미지

를 형성할 수 있게 하여 보다 큰 광고 효과를 거둘 

수 있다(유승엽, 김진희, 2011). 즉, 소비자들이 

특정 콘텐츠 서비스를 이용하는 동안 느끼는 기

분이나 느낌, 정서, 관여 정도에 따라 PPL 내 제

품이나 브랜드에 대한 태도에도 긍정적 또는 부

정적인 영향을 미칠 수 있게 되었다(최명일 김재

범, 2006; 이귀옥 외, 2010; 김민희, 2015). 

PPL의 활용 영역으로는 다양한 광고 플랫폼들

이 제시되고 있지만 그 중에서도 PPL의 적용 영

역으로 웹툰(webtoon)이 각광받고 있다. 웹툰이

란 망, 관계 등을 의미하는 ‘web’과 카툰

(cortoon)에서의 ‘toon’이 결합된 합성어로서, 

인터넷이라는 환경을 통해 이용자들과 커뮤니케

이션 하는 모든 형태의 인터넷만화를 가리킨다

(박석환, 2009; 김용현, 2010). 웹툰은 풍부한 소

재와 끊임없이 진화하는 연출법, 그리고 변화하

는 디지털 환경에도 쉽게 적응하면서 각종 영화, 

드라마, 광고 산업 분야에서도 각광받고 있는 콘

텐츠 유형이다(한창완, 2015). 웹툰을 활용한 광

고유형은 브랜드 웹툰, 배너광고, 웹툰 내 PPL 

등 최근 다양하게 등장하고 있다. 또한 네이버웹

툰이 PPS(Page Profit Share) 개념을 도입하면

서 배너광고 형태의 웹툰 광고가 활성화 되고 있

지만, 최근 브랜드 웹툰이나 웹툰 내 PPL은 수용

자의 강한 몰입감과 엔터테이먼트 요소를 통한 

높은 관여도를 제공함으로써 광고태도와 구매 욕

구를 증대하는 데에 도움을 주고 있다(김다은, 

2015). 

그 중 대표적인 웹툰광고 유형으로 웹툰 내 

PPL이 있다. 웹툰 내 PPL은 특정 웹툰에 기업 

또는 제품을 등장시키거나 삽입시킴으로써 일반

적인 TV나 영화 속 PPL 보다 소비자의 거부감이 

적어 광고주에게 선호되어지고 있다. 이와 같은 



웹툰 인게이지먼트 구성요인이 PPL 광고효과에 미치는 영향

27권6호(2016년 8월 31일)   243

웹툰을 활용한 PPL을 효과적으로 집행하기 위해

서는 웹툰의 콘텐츠 특성, 소비자와 관여, 웹툰 

내 PPL에 대한 관련성 정도를 함께 파악하는 것

이 가장 중요하다(Wang, 2006; 김운한, 2013) 

이러한 구성요인들과의 관계는 인게이지먼트의 

개념으로 설명 할 수 있다. 일반적으로 인게이지

먼트는 수용자의 내재적 특성과 콘텐츠에 대한 

총체적인 결합으로 정량적 경험, 관여 또는 개입

과정을 의미한다. 즉, 웹툰을 활용한 PPL 삽입은 

상품이나 브랜드의 특성 뿐 만 아니라 콘텐츠와 

소비자의 특성들이 어울려 이뤄지는 관련성을 파

악하는 것이 중요하다. 따라서 소비자, 콘텐츠, 

브랜드 간의 관여, 관련성, 몰입의 개념인 인게이

지먼트 크기에 따라 웹툰 내 PPL은 소비자에게 

긍정적인 영향을 미칠 것으로 가정 할 수 있다. 

인게이지먼트가 광고태도에 영향을 미치는 주

요 변인으로 주목받기 시작한 데에는 소비자의 

미디어 활용방식의 변화를 들 수 있다. 최근 대부

분의 일반광고들은 소비자가 능동적으로 회피 할 

수 있게 되었다. 또한 2010년 간접광고와 가상광

고에 대한 방송법 개정으로 인하여 자연스럽게 

광고를 할 수 있는 PPL은 다양한 콘텐츠에 삽입

되어 활발히 활용되고 있다. PPL에 대한 가장 큰 

장점은 광고에 대한 회피를 줄일 수 있다는 것이

다. 콘텐츠 이용의 방해되는 부적절한 광고로 인

해서 기존 광고에 소비자들이 지각하는 침입성 

또한 증가하고 있다. 나아가 소비자들은 광고 콘

텐츠에 직접 참여하기 시작하면서(Elliott, 

2006), 광고를 침입성의 한 요인으로 인식하거나 

회피행동이 증가하기 시작하였다. 이에 일반광고 

뿐만 아니라 PPL에서도 침입성은 광고태도를 파

악하는 중요한 변인으로 작용하게 되었다. 따라

서 학계와 실무에서는 새로운 미디어 환경에서 

인터넷을 기반으로 한 다양한 게임, 웹툰 내 PPL

에 대한 광고효과를 설명하기 위한 연구로 침입

성과 광고효과 간의 관계를 검증하기 위한 평가 

기준으로 사용하고 있다(김재휘, 김용화, 2003).  

본 연구의 목적은 웹툰의 인게이지먼트 구성요

인이 웹툰 내 PPL 광고효과에 미치는 영향을 검

증하고 나아가 PPL 침입성을 매개변인으로 광고

태도에 미치는 영향력을 알아보고자 하였다. 하

지만 웹툰 내 PPL의 긍정적 효과를 바라보는 우

호적인 시각에도 불구하고 아직까지 광고 영역에

서의 연구는 이루어지지 않고 있다. 또한 대부분

의 웹툰 광고와 관련한 연구들은 웹툰의 기술적 

요소나 웹툰의 내용을 분석한 연구와 같은 질적

인 차원에서 연구가 이루어지고 있다(김지연, 오

재영, 2012). 따라서 광고분야의 관점에서 기존 

PPL 연구가 새로운 웹툰 콘텐츠와 결합 할 때 나

타나는 변인간의 관계를 알아보고자 한다. 본 연

구는 먼저 웹툰 인게이지먼트 구성요인을 파악하

였다. 또한 광고효과 검증을 위하여 광고태도를 

종속변인으로 선정하여 각 변인 간의 관계를 검

증하고자 한다. 또한 본 연구는 웹툰의 인게이지

먼트 구성요소와 광고태도를 파악하는데 PPL의 

지각된 침입성을 매개하여 광고태도에 어떠한 영

향을 미치는 검증하고자 하였다. 웹툰 내 PPL은 

기존 드라마나 영화를 통한 PPL과 달리 콘텐츠

의 제작 방식, 소비자의 수용과정에서 큰 차이를 

가지고 있다. 따라서 PPL 연구 분야에서 웹툰 내 

PPL에 대한 광고효과를 파악하는 것은 향 후 다

양한 콘텐츠를 활용한 PPL 제작에 있어 중요한 

시사점을 줄 수 있을 것이다. 
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<표 1> PPL의 개념과 콘텐츠 유형  

연구자 콘텐츠 유형  개념

Steortz

(1987)

영화,

TV

제품 배치를 영화, TV쇼, 뮤직비디오에 제품의 브랜드명, 포장, 로고 혹은 트레이드마크(시각적 이미

지) 등을 포함하는 것

Baker & Crawford 

(1995)

영화,

TV

광고주로부터 제작비의 일부를 보상받는 대가로 TV 혹은 영화에 상업적인 제품이나 서비스를 포함

하는 것 

Elliot(1992)
대중문화의 

개별 매체

영화나 TV 프로그램에 제한되지 않고 라디오, 뮤직비디오,

소설, 연극, 노래 등과 같은 대중문화의 개별 매체 전역으로

그 적용범위를 확대 함(시각적과 청각적 수단의 모든 매체)

하윤금(2004)
문화

매체물

PPL을 문화매체물의 전역에서 등장하는 인물, 배경, 소품 등을 사용하여 광고료, 후원, 협찬, 공동 

투자 등을 지원하는 특정회사의 특정상품, 로고, 상표 등을 노출시켜 브랜드 이미지 상승, 호의적 

이미지 등을 형성하는 과정 

김재휘 외 (2002) 게임  
광고가 게임 이용자에게 노출되며, 이러한 노출이 광고 브랜드 및 광고 메시지에 대한 기억효과와 

함께, 긍정적인 태도를 형성하게 만드는 과정 

황선태, 김지은

(2014)
웹툰 인터넷 공간에서 웹툰을 통해 작가의 그림체로 제품이 재창조 되어 장기적으로 노출 시키는 것

김다은(2015) 웹툰
웹툰을 통해 기업의 제품 및 브랜드를 자연스럽게 등장시켜 시청자들의 무의식 속에 관련 이미지를 

심는 기법 판매 증진 및 이미지 개선을 목적으로 하는 마케팅 커뮤니케이션 

* 출처 : 이효광 (2007).  PPL광고유형의 표현이 브랜드 이미지 인식에 미치는 영향 연구. (재수정)

2. 이론적 배경 

1) 웹툰 내 PPL의 개념과 연구동향

스마트 미디어 환경의 도입으로 콘텐츠 제작이 

활성화 되면서 온라인 이외에 모바일에 기반을 

둔 새로운 웹툰 콘텐츠가 등장하게 되었다(한국

콘텐츠진흥원, 2015). 웹툰은 국내에서 시작된 

콘텐츠 유형으로 모바일 메신저 서비스 시장에 

안정적으로 정착하면서 2005년 이 후 그 규모가 

점차 확대되고 있다. 나아가 스마트 미디어 환경

에서 모바일 디바이스 보급의 확대로 웹툰을 기

반으로 한 트랜스 미디어 시장과 광고시장에서 

그 기능이 강화되고 있다(KT 경제연구소, 2013). 

웹툰의 파급력이 꾸준히 확대되자 기업에서도 광

고수단으로 웹툰을 활용하는 사례가 증가하였으

며, 다양한 웹툰 광고가 마케팅 시장에 중요한 수

익원으로 자리 잡고 있다.  

이 같은 상황에서 웹툰을 활용한 효과적인 광

고 유형으로 웹툰 내 PPL이 등장하였다. PPL 

(Product Placement)이란 프로그램 내에 브랜

드나 상품, 또는 광고사의 명칭, 브랜드에 대한 

정보를 등장시킴으로서 소비자들이 간접적으로 

브랜드나 상품을 인지시키는 광고 기법을 말한다

(황선태, 김지은, 2013; 이철성, 2008). 그동안 

PPL효과에 관한 연구는 영화나 TV 프로그램을 

중심으로 이루어져왔다(Steortz, 1987; Baker & 

Crawford , 1995). 그러나 미디어 산업의 발전과 

다양한 콘텐츠의 등장으로 대중문화의 개별 매체 

전역으로 그 적용범위가 확대되었다(Elliot, 

1992; 하윤금, 2004). 나아가 인터넷과 컴퓨터의 

보급으로 인해 컴퓨터 게임을 이용한 PPL이 제

작 되었으며(김재휘 외, 2002), 최근에는 웹툰 서

비스를 이용한 웹툰 내 PPL이 주목받고 있다(황

선태, 김지은, 2014; 김다은 2015). 

일반적으로 웹툰광고의 유형은 배너광고, 웹
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툰 내 PPL, 브랜드웹툰 등으로 구분되어 진다. 

이 중 웹툰 내 PPL은 최근 웹툰의 인지도가 높아

짐에 따라 활용도가 함께 증가 하고 있다(한국콘

텐츠진흥원, 2015). 웹툰 내 PPL은 웹툰의 캐릭

터, 말풍선, 그림 배경, 소품 등 다양한 웹툰의 

구성요소를 활용하여 제작된다. 일반적인 드라마

나 영화 속 PPL은 위치나 노출에 제한이 있지만, 

웹툰 내 PPL은 규제나 제한이 거의 없고 작가와 

광고주의 의견에 따라 특정 회차에 자유롭게 PPL

을 삽입한다. 웹툰의 특징으로는 기존 오프라인 

만화와 달리 작가의 규격 없는 형식, 자유로운 연

재주기 등으로 표현에 한계가 거의 없어 독창적

이다(김다은, 2015). 또한 디지털 구현방식을 통

해 단순한 그림체, 높은 가독성, 댓글을 통한 작

가와 독자 간의 양방향 커뮤니케이션이 가능해지

고 있다. 이러한 속성은 웹툰 내 PPL에 대한 소비

자의 몰입이 쉽다는 장점을 가지고 있으며, 다른 

콘텐츠 속 PPL 보다 저렴한 제작비와 높은 주목

율로 그 활용성을 높이 평가 받고 있다. 

웹툰 내 PPL이 각광받고 있는 이유는 몇 가지

로 제시 할 수 있다. 먼저 기존의 다른 콘텐츠에 

비해 수용자 측면에서 더 높은 감각적 몰입을 유

도 할 수 있다. 또한 댓글이나 공유를 통해 타인

간의 네트워크를 형성하고 유대를 강화 할 수 있

으며, 특정한 시간과 노출 횟수에 제한 없이 반복

적인 보기가 가능하다. 나아가 웹툰 내 다양한 구

성요소(그림체, 캐릭터, 스토리 등)는 기업의 제

품 및 브랜드를 자연스럽게 등장시켜 기업의 이

미지를 높이는데도 효과적이다(한창완, 2015). 

대표적인 사례로는 <마음의 소리>의 굽네키친과 

포마드 왁스, <PEAK>의 코오롱 스포츠, <치즈인

더트랩>의 니베아 등이 있으며 이를 통한 브랜드 

인지도가 높아지거나 제품 매출이 증가하면서 웹

툰 내 PPL에 대한 광고효과를 검증하기 위한 노

력이 함께 이뤄지고 있다(조세일보, 2016. 01. 

05).  

그러나 아직까지 관련 연구들은 미흡한 편이

다. 따라서 PPL에 대한 기존 연구를 바탕으로 새

로운 웹툰 콘텐츠를 활용한 PPL이 광고효과에 

미치는 영향력을 검증하는 것은 향 후 다양한 콘

텐츠를 활용한 광고산업에 중요한 시사점을 줄 

것이다. PPL에 대한 선행연구를 살펴보면, TV 

드라마나 영화를 기반으로 한 PPL 연구가 대부

분이다. 어느 부분에 초점을 맞추느냐에 따라 조

금씩 다르게 연구되고 있지만 몇 가지로 정리 할 

수 있다. PPL에 대한 초기 연구들은 브랜드 회상

과 재인에 대한 측정을 평가하는 연구들이다

(Babin & Carder, 1996; Vollners & Mizterski, 

1994). 다음으로는 PPL의 소비자 수용 가능성과 

윤리적 이슈에 관한 논의(Gupta & Gould, 1997; 

Nebenzahl & Secunda, 1993), 노출 횟수, 배치

형태 및 맥락에 따른 효과(Brennan, Dubas & 

Babin, 1999; 유승엽, 김진희,  2011) 등을 중심

으로 이루어져 왔다. 이들 연구에 따르면 대체로 

광고태도 측면에서 PPL이 일반적인 광고보다 더 

효과적인 것으로 나타났으며, PPL에 대한 수용

자의 태도 변화는 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 그리고 최근에는 PPL의 심리적 반

발감, 회피 정도에 따른 광고태도를 검증하는 연

구들도 나타나기 시작하였다(Brehm, 1966; 김

성은, 2013). 이러한 연구동향은 그 만큼 소비자

들의 광고회피가 증가하면서 광고를 소비자들에

게 효과적으로 전달하기 위한 연구가 중요해 졌

으며, PPL 연구의 핵심은 소비자가 프로그램이
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나 미디어 콘텐츠를 사용함에 있어 침입성으로 

느끼는 요인들을 제거하는 것이 중요하기 때문으

로 해석 할 수 있다. 

이에 본 연구는 웹툰의 특성을 파악하고 광고

태도에 미치는 변인들을 찾아 각각의 관계를 검

증하고자 한다. 그러나 이러한 선행연구들을 대

개 영화나 TV 프로그램에 배치된 PPL을 대상으

로 이루어진 것으로 웹툰을 활용한 PPL과 관련

된 선행연구는 찾기가 어렵다. 또한 웹툰 광고에 

대한 수익구조를 파악한 시기는 불과 3내지 4년 

밖에 되지 않는다. 하지만 현재 웹툰 시장은 국내

뿐만 아니라 해외 기업들의 브랜드 이미지를 높

이는 중요한 콘텐츠로 자리 잡고 있으며, 제작자

와 창작자 그리고 광고주가 모두 만족 할 수 있는 

광고 플랫폼 유형 중 하나로 관련 연구가 절실한 

시점이다. 따라서 본 연구는 웹툰 내 PPL을 활용

하여 광고주가 소비자에게 소구하고 싶은 제품이

나 브랜드를 노출시키는 형태의 광고 유형을 ‘웹

툰 내 PPL’로 정의하였다. 나아가 기존의 영화나 

TV 프로그램 속의 PPL 연구와 어떠한 차별화된 

특성이 있는지 파악하고 광고태도에 미치는 영향

력을 검증하고자 하였다. 

2) 웹툰 내 PPL의 구성요인 

웹툰 내 PPL에 대한 연구를 위해서는 구성요

인들이 어떻게 분류되는지 파악 할 필요가 있다. 

먼저 웹툰은 네트워크를 기반으로 공간과 시간에 

제한 없이 언제나 다시 볼 수 있으며, 지속적이고 

장기적인 노출이 가능하다는 특성을 가지고 있다

(황선태, 김지은, 2014). 둘째, 각 작품별로 타깃 

성별 혹은 연령층이 명확하고 정확한 데이터를 

바탕으로 하기 때문이 소비자의 인지적·감성적 

동기를 파악하는 것이 중요하다. 셋째, 웹툰 속에 

실제 브랜드 제품이 들어감으로써 독자들은 현실

감을 높일 수 있고 작품에 대한 몰입도도 높일 수 

있다. 넷째, 웹툰은 소셜 네트워크가 가능하기 때

문에 작가나, 독자 간의 환경적 요인이 미치는 영

향력도 함께 파악해야 한다. 

웹툰의 구성요인과 관련된 연구를 살펴보면, 

황선태와 김지은(2014)은 웹툰 내 간접광고로서

의 PPL의 활성화를 위한 탐색적 연구에서 독자

들의 일반적인 태도 및 설득적 효과, 윤리적 태도

와의 관계를 검증하였다. 류유희와 이승진(2014)

은 브랜드 웹툰의 오락성, 정보제공성, 짜증요소, 

상호작용성, 웹툰 요소가 브랜드 이미지와 구매

의도에 미치는 영향력을 알아보았다. 또한 허식

(2015)의 연구에서는 웹툰 서비스 품질 요인이 

사용자 만족에 미치는 영향을 알아보고자 시스템 

요인으로 호환성, 접근성, 사용편리성을 콘텐츠 

요인으로 오락성, 작품성, 작가, 그림체, 스토리

를 서비스의 요인으로 개인화 신속성, 확신성을 

구성요인으로 제시하였다. McQuail(2010)의 연

구에서도 온라인 기반의 콘텐츠에 대한 태도에 

영향을 미치는 변수로 오락성(enjoyment)을 채

택하였다. 

위의 연구들을 종합해보면 몇 가지 구성요인들

을 파악 할 수 있다. 먼저, KT 브랜드 웹툰 상품

소개서(2013)에 따르면 웹툰의 가장 중요한 요소

는 오락성과 몰입성으로 소비자가 웹툰과 브랜드 

스토리에 얼마나 관심과, 선호도롤 보이는 가에 

따라 마케팅과정에 영향을 미칠 것으로 이야기 

하였다. 즉, 웹툰의 오락성과 몰입성은 소비자에

게 제품에 대한 거부감을 줄여주고 우호적인 태
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도를 형성하게 하는 중요한 요인으로 볼 수 있다. 

즉, 웹툰 내 PPL이란 소비자로 하여금 웹툰에서 

제시된 브랜드에 공감하게 하고 기대감을 갖게 

함으로써 즐거움과 몰입감을 유도하는 것이다. 

둘째, 웹툰에 표현양식과 스토리텔링에 관련된 

연구를 살펴보면, 웹툰의 서사적 구조, 캐릭터의 

반응, 그림체와 색체와 같은 시각적 연구에서 나

타나는 정서에 대한 정확한 이해가 소비자와의 

적합접인 관여도가 높아지고 긍정적인 경험을 하

는 것으로 나타났다(한창완, 홍난지, 2011). 즉, 

소비자가 웹툰을 볼 때 웹툰의 이해도에 미치는 

시각적, 서사적 연출은 웹툰의 집중도와 몰입도

를 높이기 때문에 웹툰 내 PPL에 영향을 미치는 

중요한 특성으로 다루어 질 수 있다(박선환, 

2009; 김용현, 2010; 송요섭, 2012). 셋째, 웹툰

은 기존의 출판만화와 구별되는 중요한 특징 가

운데 하나로 상호작용을 통한 작품성을 들 수 있

다(ReiKo, 2015). 웹툰은 여가 시간에 자신의 즐

거움을 충족하기 위한 수단으로 사용될 뿐만 아

니라 참여와 공유를 기반으로 작품에 대한 평가 

및 스토리를 통하여 관계를 형성하는데 도움을 

준다. 즉, 소비자가 느끼는 웹툰 작품성에 대한 

평가 및 이미지를 통하여 콘텐츠의 재해석, 작가

와의 양방향 커뮤니케이션, 소비자 간의 동질감 

형성의 기능도 가지고 있다(박창호, 2013). 따라

서 이와 같은 몇 가지 구성요인들은 결과적으로 

소비자가 지각하는 관련성, 경험, 몰입에 대한 인

게이지먼트라고 할 수 있다. 

웹툰 내 PPL에 대한 소비자의 긍정적인 태도

를 형성하기 위해서는 웹툰의 오락성, 몰입성, 이

해성, 작품성을 고려하여 사용하되, 이러한 구성

요인들을 종합하여 제품과 웹툰의 관련성, 소비

자와 웹툰 간의 관여와 연관성을 높이는 것이 중

요하다. 따라서 이러한 웹툰의 구성요인들과 

PPL을 연결시켜 총체적인 정략적 경험인 인게이

지먼트로 설명 할 수 있다. 인게이지먼트는 빈도, 

도달률 그리고 CPRP와 같은 단순 효과 측정에서 

벗어나 참여, 체험, 공유 그리고 확산과 같은 소

비자 기반의 정성적인 효과 측정과 평가를 위한 

시도가 반영된 개념이다(Ware, Bahary, Calder 

& Malthouse, 2007). 인게이지먼트라는 용어는 

연구 분야와 학자들에 따라 정의하는 기준이 조

금씩 다르지만, 최근 소비자의 광고 회피와 광고

에 대한 부정적인 인식이 증가하면서(김현숙, 이

경렬, 2011) 소비자의 집중도와 관여, 관심을 높

이기 위한 기준으로 접근되어지고 있다. 오세정

(2011)은 단순히 광고의 노출을 효과로 보는 것이 

아니라, 소비자의 마음속에 메시지의 비중이나 

집중도를 높이는 것에 대한 속성으로 보았다. 

Ephron(2006)은 인게이지먼트란 집중도와 같은 

노출 관점에서부터 질적인 면과 관련성 등에 이

르는 여러 가지 요인으로 정의하였으며, 콘텐츠

나 미디어 유형에 따라 미디어 환경, 광고, 소비

자의 접합점을 중요한 요인으로 보았다. 

Wang(2006)은 브랜드와 특정 메시지가 연결되

는 주의 환경의 모든 요인들의 관련성을 측정하

는 것이라고 하였다.

위와 같은 맥락에서 본 연구는 웹툰의 특성을 

파악하기 위하여 인게이지먼트의 개념을 기준으

로 구성요인을 파악하고자 한다. PPL의 가장 큰 

핵심은 특정 콘텐츠 속의 일부인 것처럼 자연스

럽게 녹아들어 광고가 이루어지고 콘텐츠와 제품 

간의 관여 정도에 따라 광고태도에 차이를 보인

다고 할 수 있다. 또한 아직까지 웹툰 내 PPL의 
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특성을 파악하고, 소비자의 수용과정을 검증하기 

위하여 웹툰의 인게이지먼트 개념을 통한 구성요

인을 측정하는 것이 중요하다고 판단하였다. 따

라서 본 연구는 기존 연구를 바탕으로 웹툰의 인

게이지먼트 구성요인(오락성, 몰입성, 이해성, 

작품성)을 네 가지로 구분하고 광고태도에 어떠

한 영향을 미치는지 검증하고자 하였다. 이에 다

음과 같은 연구가설과 연구모형을 설정하였다. 

가설 1: 웹툰의 인게이지먼트 구성요인은 광고태도에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다. 

  가설 1-1: 오락성 인게이지먼트 구성요인은 광고태도에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다. 

  가설 1-2: 몰입성 인게이지먼트 구성요인은 광고태도에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다. 

  가설 1-3: 이해성 인게이지먼트 구성요인은 광고태도에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다. 

  가설 1-4: 작품성 인게이지먼트 구성요인은 광고태도에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다. 

3) 웹툰 내 PPL의 광고효과

국내외에서 PPL에 대한 연구는 활발하게 진행

되고 있지만 웹툰 내 PPL에 대한 선행연구는 미

미한 편이다. 이에  PPL에 대한 광고효과의 연구

들을 살펴보면, PPL 표현양식 연구, 제품에 대한 

관련 배치에 따른 광고태도 연구, PPL의 광고 회

피나 거부감에 대한 영향력을 검증한 연구로 분

류 할 수 있다(Gupta & Lord, 1998; Steortz, 

1987, 양윤직, 조창환, 2012; 김지호, 2002; 김

재휘, 김용환, 2003). 이에 본 연구는 선행연구를 

바탕으로 웹툰의 인게이지먼트 구성요인이 웹툰 

내 PPL에 미치는 종속변인으로 광고태도를 선정

하였으며, 나아가 매개변인으로 지각된 PPL 침

입성을 선정하였다. 

기업들은 광고자체가 아닌 프로그램이나 콘텐

츠를 기반으로 한 PPL을 집행 할 때 중점을 두는 

것이 소비자의 주목률이다. 그러나 그 만큼 소비

자들의 광고회피도 증가하면서 효과적인 광고전

략을 세우는데 어려움을 가지고 있다. 주목률을 

높이기 위해서는 광고 자극을 강하게 유도해야 

하며, 이는 웹툰을 보고자 하였던 소비자들에게 

광고에 대한 짜증과 같은 부정적인 정서를 높일 

수 있기 때문이다. 따라서 웹툰 내 PPL이 광고태

도에 미치는 중요한 변인으로 지각된 침입성과의 

관계를 파악하는 것이 중요하다. Ha(1996)는 지

각된 침입성을 소비자의 미디어 수용과정에서 광

고물의 흐름을 방해하는 정도라고 정의하였다. 

Speck & Elliott(1997)는 침입성은 소비자의 인

지적 처리가 방해받을 때 발생하는 지각된 인식 

또는 심리적 결과이다. 김용환(2003)은 소비자

들이 미디어 콘텐츠 이용 시 PPL이 개인의 프라

이버시 침해, 인지적 정보처리나 업무수행의 방

해로 느낀다면 광고태도에 부정적인 영향을 미칠 

것으로 보았다. 이처럼 PPL 인터넷을 통한 미디

어의 이용동기가 변화하면서 지각된 침입성은 광

고태도에 중요한 변인으로 제시되고 있다. 또한 

지각된 침입성은 독립변인과 종속변인 사이에 관

계에 영향을 미치는 매개변인으로서 역할을 하는 

것으로 보았다(신일기 외, 2011; 김민정, 이형재, 

2014). 따라서 본 연구는 소비자들이 웹툰 서비

스를 이용하는 과정에서 PPL에 노출되었을 때 

느끼는 심리적 짜증, 회피 등을 PPL 침입성으로 
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정의하였다. 나아가 지각된 PPL 침입성이 웹툰 

인게이지먼트 속성과 광고태도에 매개 역할을 할 

것으로 가정 하였다. 

또한 웹툰 내 PPL 광고태도를 검증하기 위한 

중요한 변인으로는 광고태도와 만족도를 들 수 

있다. 제품태도는 소비자의 태도는 제품에 대한 

좋고 나쁨의 표현이라 할 수 있다. Lutz(1991)는 

이러한 태도를 수용자가 특정한 상황에서 특정 

광고물에 호의적 혹은 비호의적으로 반응하는 성

향이라고 정의하였다. 태도란 소비자들이 무엇을 

어떻게 느끼며 제품이나 서비스에 관해 어떠한 

경향을 나타낼 것인가에 영향을 미치기 때문이다

(김수진, 2005). 또한 광고 만족도는 소비자에게 

단순히 제품이나 서비스만을 제공하는 것을 넘어

서 질적인 측면의 만족감을 제공하는 것을 의미

한다. 이 밖에도 Oliver(1996)는 소비자가 자신

의 욕구가 얼마나 잘 채워졌는지에 대하여 판단

하고 있는 반응으로써 제품 특성 또는 제품 자체

가 소비에 대한 만족상태(불만족 또는 만족 상태

를 포함) 정도로 정의 하였다. 이러한 변인들은 

마케팅 차원에서 뿐만 아니라 미디어 환경에서도 

중요한 종속변인으로 인식되고 있다. 

따라서 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 웹

툰 인게이지먼트 그리고 침입성이 PPL 광고태도

에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 구체적으로 

웹툰 인게이지먼트의 구성요인으로는 오락성 인

게이지먼트, 몰입성 인게이지먼트, 이해성 인게

이지먼트, 작품성 인게이지먼트에 따라 광고태도

에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고, 여기에 작

용하는 PPL 침입성의 매개적 역할에 대해 검증

하고자 한다. 이에 다음과 같은 연구가설을 설정

하였다. 

가설 2: 웹툰의 인게이지먼트 구성요인은 PPL 침입성에 부정

적인 영향을 미칠 것이다. 

  가설 2-1: 오락성 인게이지먼트 구성요인은 PPL 침입성에 

부정적인 영향을 미칠 것이다. 

  가설 2-2: 몰입성 인게이지먼트 구성요인은 PPL 침입성에 

부정적인 영향을 미칠 것이다.

  가설 2-3: 이해성 인게이지먼트 구성요인은 PPL 침입성에 

부정적인 영향을 미칠 것이다.

  가설 2-4: 작품성 인게이지먼트 구성요인은 PPL 침입성에 

부정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 웹툰의 인게이지먼트 구성요인에 대한 웹툰 내 PPL 

침입성은 광고태도에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

최근 미디어의 발달과 인터넷의 활성화로 지각

된 침입성은 광고태도와 관련하여 중요한 매개변

인으로 다루어지고 있다. 따라서 소비자들이 콘

텐츠 속 PPL에 대해 인지하는 침입성에 따라 

PPL 효과에 미치는 영향을 다르게 나타날 것이

라고 가정 할 수 있다. 앞서 침입성에 관한 선행

연구들을 살펴보았듯이 소비자는 PPL 침입성에 

따라 광고태도에 다른 반응을 보일 것이다. 

Michael, Lawrence & Deborah(1991)의 연구에 

의하면 부정적 감정을 유발하는 프로그램에 대한 

집중도는 긍정적인 감정을 유발하는 프로그램에 

대한 집중도보다 높기 때문에 광고에 대한 지각

된 침입성이 부정적 감정을 유발하는 프로그램에

서 더 높게 나타난다고 설명하고 있다(김민희, 

2015). 김민정과 이형재(2014)의 연구에 의하면 

스마트폰 애플리케이션의 인게이지먼트가 지각

된 침입성을 매개하여 광고회피에 미치는 영향력



250   광고학연구 The Korean Journal of Advertising

<그림 1> 연구모형과 가설 

을 알아본 결과, 지각된 침입성이 광고회피에 영

향을 미치는 주요한 요인임을 파악하였다. 이와 

같은 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설과 연구

모형을 설정하였다. 

가설 4: 웹툰의 인게이지먼트 구성요인은 PPL 침입성을 매개

하여 광고태도에 부정적인 영향을 미칠 것이다.  

  가설 4-1: 오락성 인게이지먼트는 PPL 침입성을 매개하여 

광고태도에 부정적인 영향을 미칠 것이다.  

  가설 4-2: 몰입성 인게이지먼트는 PPL 침입성을 매개하여 

광고태도에 부정적인 영향을 미칠 것이다. 

  가설 4-3: 이해성 인게이지먼트는 PPL 침입성을 매개하여 

광고태도에 부정적인 영향을 미칠 것이다. 

  가설 4-4: 작품성 인게이지먼트는 PPL 침입성을 매개하여 

광고태도에 부정적인 영향을 미칠 것이다. 

3. 연구방법 

1) 설문 응답자

본 연구는 웹툰의 인게이지먼트 구성요인이 웹

툰 내 PPL 광고태도에 미치는 영향을 검증하기 

위하여 웹툰의 주 독자층인 만 19세 이상  만 

30세 미만의 대학생을 응답자로 선정하였다. 웹

툰 콘텐츠인 짬툰의 2015년 하반기 자사 서비스

를 이용한 회원들을 연령별로 조사한 결과 전체 

회원 중에서 절반이 넘는 54%가 20대인 것으로 

나타났다(류재용, 2016. 4. 15). 이러한 조사는 

유료 웹툰 및 Naver나 Daum과 같은 포털 사이트

를 통한 웹툰 서비스 이용에서 20대의 비율이 압

도적인 것을 알 수 있다. 또한 실제로 지난 1월 

‘대학내일 20대 연구소’가 지난해 9월 실시한 웹
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툰 소비 실태 조사 결과에 따르면 20대의 40.3%

가 '모바일로 웹툰 보기'를 통하여 관련 서비스를 

이용하는 것으로 나타났다(대학내일, 2015. 7. 

3). 따라서 본 연구는 만 19세 이상  만 30세 

미만의 대학생을 대상으로 스마트폰을 기반으로 

한 웹툰 서비스 사용 경험이 있는 응답자들로 구

성하였다. 이에 서울 및 경기도의 H 대학, G대

학, N대학을 중심으로 조사대상자들을 편의표본

추출법으로 추출하였다. 

본 연구는 설문을 진행하기에 앞서 응답자들의 

웹툰 내 PPL에 대한 경험 유무를 파악하기 위해 

관련 개념을 사례와 함께 설명하였다. 와이즈앱

(2015)에 따르면, 10대부터 30대 남·여가 가장 

많이 웹툰을 접하는 사이트는 네이버가 78%로 가

장 높았다. 또한 웹툰 장르 중에서도 오락성이나 

생활의 단면을 보여주는 웹툰 장르를 선호하는 

것으로 나타났다. 따라서 본 연구는 네이버 웹툰

에서 제공하는 웹툰 내 PPL의 조회수와 인지도

를 바탕으로 기안 84 작가의 ‘패션왕’, 조석 작가

의 ‘마음의 소리’, 순끼 작가의 ‘치즈인더트랩’, 

이동건 작가 ‘유미의 세포들’ 속 PPL을 대표 사례

로 제시하고 경험 유무를 파악하였다. 이는 웹툰 

장르, 웹툰 내 PPL 제품군, 웹툰 선호도의 비슷

한 특징을 가진 응답자들을 파악함으로써 설문의 

타당성을 높일 수 있었다.  

본 연구에서 제시된 연구모형과 가설을 검증하

기 위하여 설문조사를 실시하였다. 설문조사는 

2015년 10월 12일부터 17일까지 약 5일 동안 실

시되었고, 총 400부의 설문지를 배포하여 370부

의 설문지가 회수되었다. 회수된 설문지 중 현재 

웹툰 내 PPL을 경험하지 않은 응답자, 미완성 또

는 불성실하게 응답한 설문지 22부를 제외한 348

부가 최종적으로 본 연구의 분석 자료로 사용되

었다. 

2) 측정도구

(1) 웹툰의 인게이지먼트 구성요인 

가. 웹툰의 오락성 인게이지먼트 

오락성 인게이지머트는 ‘스마트폰을 기반으로 

웹툰 서비스를 경험 할 때 느끼는 재미(즐거움)를 

통한 소비자의 만족도나 관련성 정도’로 개념을 

정의하였다. 웹툰의 오락성 인게이지먼트를 측정

하기 위하여 최윤슬 외(2015)과 차혜영 (2016)의 

연구에서 사용된 측정항목을 본 연구에 맞게 재

수정 하였다. 구체적으로 ‘웹툰은 나에게 즐거움

을 준다’, ‘웹툰은 나에게 재미를 준다’, ‘웹툰은 

나에게 오락적이다’, ‘웹툰은 나에게 흥미롭다’, 

‘웹툰은 나를 기분 좋게 한다’, ‘웹툰은 나에게 기

분전환과 휴식을 준다’의 6개의 항목으로 측정하

였다.  

나. 웹툰의 몰입성 인게이지먼트 

몰입성 인게이지먼트는 ‘스마트폰을 기반으로 

웹툰 서비스를 경험 할 때 소비자의 내적·외적 

동기로 인해 생성된 관여, 주의가 집중된 상태’로 

개념을 정의하였다. 웹툰의 몰입성 인게이지먼트

을 측정하기 위하여 김태용 외(2014)와 최윤슬 

외(2015)의 연구에서 사용된 측정항목을 본 연구

에 맞게 재수정 하였다. 구체적으로 ‘웹툰을 보는 

동안 몰두 할 수 있다’, ‘웹툰 속 이야기에 집중 

할 수 있다’, ‘웹툰을 열중하는데 어려움이 없다’, 

‘웹툰을 보는 동안 빠져든다’, ‘웹툰을 보는 동안 
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다른 일은 하지 않았다’, ‘웹툰을 보는 동안 시간 

가는 줄 몰랐다’의 6개의 항목으로 측정하였다.  

다. 웹툰의 이해성 인게이지먼트 

이해성 인게이지먼트는 ‘스마트폰을 기반으로 

웹툰 서비스를 경험 할 때 소비자가 캐릭터와 스

토리를 잘 이해하고 있는지, 웹툰의 글과 그림의 

구성이 이해하기 쉬운지 정도’로 정의였다. 웹툰

의 이해성 인게이지먼트을 측정하기 위하여 이지

연, 김승인(2015), 이승진(2012)의 연구에서 사

용된 측정항목을 본 연구에 맞게 재수정 하였다. 

구체적으로 ‘웹툰의 캐릭터 특징을 이해하는 것

이 쉽다’, ‘웹툰의 내용과 양의 배치가 효율적이

다’, ‘웹툰은 각각의 장면을 쉽게 그려 볼 수 있

다’, ‘웹툰의 스토리 전개 파악이 어렵지 않다’, 

‘웹툰의 글과 그림 구성 비율이 적절하다’, ‘웹툰

은 캐릭터의 행동 변화를 잘 보여준다’의 6개의 

항목으로 측정하였다. 

라. 웹툰의 작품성 인게이지먼트 

작품성 인게이지먼트는 ‘스마트폰을 기반으로 

웹툰 서비스의 작가 및 작품의 인지도나 평가 및 

관련성 정도’로 정의하였다. 작품성 인게이지먼

트을 측정하기 위하여 양지훈 외(2016), 이승진

(2012)의 연구에서 사용된 측정항목을 본 연구에 

맞게 재수정 하였다. 작품성 인게이지먼트는 ‘웹

툰은 작품성이 있다’, ‘웹툰의 그림체는 만족스럽

다’, ‘웹툰의 추천 인지도와 별점이 높은 편이다’, 

‘웹툰의 스토리와 캐릭터가 개성이 있다’, ‘웹툰 

작가의 향 후 작품에 긍정적인 기대가 생긴다’의 

5개의 항목으로 측정하였다.  

(2) PPL 침입성 

일반적으로 특정 콘텐츠 내 PPL은 소비자의 

정보처리나 정보탐색을 방해하거나 혼란을 야기

하는 일종의 잡음 역할을 하게 된다(Speck & 

Elliott, 1997). 즉, PPL 효과를 높이기 위해서는 

광고가 지속적인 인지적 처리를 방해한다고 느끼

는 소비자의 지각된 침입성 정도를 해결하는 것

이 중요하다(양윤직, 조창환, 2012). 따라서 본 

연구는 웹툰 내 PPL에 대한 침입성이란 ‘스마트

폰을 기반으로 웹툰 서비스를 경험 할 때 소비자

가 PPL로 인해 웹툰 이용에 방해받는 것으로 지

각하는 수준 또는 정도’로 정의하였다. PPL 침입

성을 측정하기 위하여 Speck과 Elliott(1997), 김

재휘와 김용환(2003)의 연구에서 사용된 광고 침

입성을 연구에 맞게 재수정하여 사용하였다. 구

체적인 항목으로는 ‘웹툰 내 PPL은 웹툰 보는 것

을 방해한다’, ‘웹툰 내 PPL은 웹툰을 볼 때 침해

받는 느낌을 준다’, ‘웹툰 내 PPL은 강제적이다’, 

‘웹툰 내 PPL은 산만하다’의 4개의 항목으로 측

정하였다. 

(3) 광고태도 

PPL 연구에서는 제품의 인지적 측면뿐만 아니

라 소비자의 광고태도에 대한 연구도 활발하다

(김봉헌, 2005, 김민희, 2015). 또한 PPL의 광고

효과를 높이기 위해서는 PPL 침입성에 대한 소

비자의 부정적 태도를 변화시키는 것이 중요하

다. 즉, 소비자의 PPL 회피가능성을 감소시킴에 

따라 광고태도에 미치는 영향력을 파악해야 한다

(김재휘, 김용환, 2003; 유승엽, 김진희, 2011). 

따라서 본 연구는 광고태도를 ‘스마트폰을 기반

으로 웹툰 서비스를 경험 할 때 노출되는 상품이
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나 브랜드에 대한 소비자의 긍정적 혹은 부정적 

태도 및 브랜드 선호도 정도’로 정의하였다. 광고

태도를 측정하기 위하여 Kotler(1991)의 연구에

서 사용된 측정항목을 연구에 맞게 재수정하여 

사용하였다. 구체적으로 ‘나는 웹툰 내 PPL의 전

체적인 느낌이 좋다’, ‘나는 웹툰 내 PPL이 신선

하고 색다르다‘, ‘나는 웹툰 내 PPL의 제품에 관

심이 간다’, ‘나는 웹툰 내 PPL의 제품이 마음에 

든다’의 4개의 항목으로 측정하였다. 

3) 분석방법 

본 조사에서는 수정된 구성항목과 설문조사를 

바탕으로 수집된 자료는 데이터 코딩과 데이터 크

리닝 과정을 거쳐 통계자료로 이용하였다. 수집된 

자료의 통계분석을 위해 SPSS 18.0과 AMOS 

18.0이 사용 되었다. 먼저, 연구가설을 검증하기

에 앞서 독립변인과 매개변인, 종속변인에 대한 

타당도 및 내적 신뢰도를 확인하기 위해서 탐색적 

요인분석 및 확인적 요인분석과 Cronbach's α 

계수를 이용한 신뢰도 분석을 사용 하였다. 또한 

본 연구모형의 적합성 검증과 연구가설의 검증을 

위해 공변량구조분석을 실시하였다. 

4. 연구결과

1) 탐색적 요인분석 및 신뢰도 검증 

웹툰 인게이지먼트 구성요인이의 탐색적 요인

분석을 위해 주성분분석(principle component 

analysis)의 베리맥스 회전(Varimax rotation) 

방법을 사용하였으며, 최소 고유값(eigen value)

이 ‘1’ 이상인 요인만을 분석에 사용하였다. 요인

분석 결과, 이들 요인의 전체 설명력은 77.30% 

였다(표 2참조). 

먼저 요인Ⅰ은 6개 항목으로 웹툰에 대한 소비

자의 즐거움, 흥미, 재미, 오락성 정도에 대한 관

여를 포함하고 있다고 판단됨으로 ‘오락성 인게

이지먼트’로 명명하였다. 요인Ⅰ은 전체변량의 

24%를 설명하고 있으며, 크론바흐 알파 값이 

.980인 것으로 나타났다. 요인Ⅱ는 6개 항목으로 

웹툰에 대한 소비자의 몰입, 집중 등의 내용을 포

함하고 있으므로 ‘몰입성 인게이지먼트’로 명명

하였다. 요인Ⅱ는 전체 변량의 21%를 설명하고 

있으며, 크론바흐 알파 값이 .944인 것으로 나타

났다. 요인Ⅲ은 웹툰에 대한 작품성, 인지도, 소

비자 반응 등의 내용을 포함하고 있으므로 ‘작품

성 인게이지먼트’로 명명하였다. 측정항목들 중 

교차적재(cross-loading)된 한 개의 측정항목들

을 일차적으로 제거 하였다. 요인Ⅲ은 전체 변량

의 15%를 설명하고 있으며, 크론바흐 알파 값이 

.923인 것으로 나타났다. 요인Ⅳ는 웹툰에 대한 

스토리 전개 파악, 캐릭터 이해도, 글과 그림 구

성 등을 포함하고 있음으로 ‘이해성 인게이지먼

트’로 명명하였다. 전체 변량의 14%를 설명하고 

있으며, 크론바흐 알파 값이 .842인 것으로 나타

났다. 한편, 나머지 PPL 침입성과 광고태도 대한 

신뢰도 검증결과 PPL 침입성의 크론바흐 알파 

값이 .922, 광고태도가 크론바흐 알파 값이 .941

로 신뢰 할 수 있는 값으로 나타났다. 이처럼 모

든 요인들의 신뢰도 계수값이 0.7을 상회하고 있

으므로 측정도구의 신뢰성이 확보되었다고 할 수 

있다(Cohen, 1969). 
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<표 2> 웹툰의 인게이지먼트 구성요인에 대한 탐색적 요인분석 결과

문항
요인 적재량 

요인 1 요인 2 요인 3 요인 4

오락성

인게이지먼트

웹툰은 나에게 즐거움을 준다. .986 -.018 -.003 .076

웹툰은 나에게 흥미롭다. .981 -.025 .004 .078

웹툰은 나에게 재미를 준다. .974 -.017 -.021 .080

웹툰은 나를 기분 좋게 한다. .972 -.014 -.002 .049

웹툰은 나에게 오락적이다. .969 -.014 -.002 .079

웹툰은 나에게 기분전환과 휴식을 준다. .967 .002 -.022 .031

몰입성 

인게이지먼트

웹툰은 열중하는데 어려움이 없다. -.019 .898 .281 -.029

웹툰을 보는 동안 시간 가는 줄 몰랐다. -.018 .875 .246 -.048

웹툰을 보는 동한 몰두 할 수 있다. -.022 .849 .226 -.015

웹툰 속 이야기에 집중 할 수 있다. .004 .825 .252 .020

웹툰을 보는 동안 빠져든다. -.005 .811 .343 .030

웹툰을 보는 동안 다른 일은 하지 않았다. -.033 .779 .326 .031

작품성 

인게이지먼트 

웹툰의 추천 인지도와 별점이 높은 편이다. -.051 .253 .817 .033

웹툰은 작품성이 있다. .035 .110 .811 .040

웹툰의 그림체는 만족스럽다. -.077 .201 .804 .001

작가의 향 후 작품에 긍정적인 기대가 생긴다. .041 .373 .799 .028

웹툰의 스토리와 캐릭터가 개성이 있다. -.066 .491 .671 .055

이해성 

인게이지먼트

웹툰의 내용과 양의 배치가 효율적이다. .026 .043 -.007 .836

웹툰의 캐릭터 특징을 이해하는 것이 쉽다. .054 .032 -.045 .828

웹툰의 글과 그림 구성 비율이 적절하다. .034 -.128 .004 .765

웹툰은 캐릭터의 행동 변화를 잘 보여준다. .053 .054 -.007 .701

웹툰은 각각의 장면을 쉽게 그려 볼 수 있다. .079 .008 .220 .693

웹툰의 스토리 전개 파악이 어렵지 않다. .062 -.009 -.018 .664

Eigan value 5.733 5.033 3.591 3.422

설명량(%) 24.926 21.881 15.615 14.878

누적 설명량(%) 24.926 46.807 62.422 77.300

Chronbach's α .980 .944 .923 .842

2) 확인적 요인분석을 통한 구성타당성 검증 

본 연구에서는 측정항목의 구성타당성(construct 

validity) 검증을 위해서 탐색적 요인분석(EFA) 

결과를 바탕으로 웹툰의 인게이지먼트 구성요인

(오락성 인게이지먼트, 몰입성 인게이지먼트, 이해

성 인게이지먼트, 작품성 인게이지먼트), PPL 침입

성 및 광고태도에 대한 측정항목들의 확인적 요인분

석(CFA)을 실시하였다. 먼저 개별 잠재요인

(latent variable)과 구성된 측정모형에 대한 확인

적 요인분석을 통하여, 모형의 적합도를 떨어뜨리

는 항목들을 일차적으로 제거하였다. 이러한 데이

터 정제과정을 거쳐 오락성 인게이지먼트 항목 중 

2개(1번, 5번), 몰입성 인게이지먼트 항목 중 2개(3

번, 6번), 작품성 인게이지먼트 항목 중 1개(1번)의 

항목을 제거 하였다(χ2=793.709(df=261, p=.000), 

χ2/df= 3.041 GFI=.901, RMR=.045, RMSEA= 

.077, CFI=.916). 또한 개념 신뢰도 모두 0.7이상
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으로 집중타당성을 확보하고 있어 전반적으로 적합

도 평가지수에 대해서 임계값을 만족시켜 적합도가 

인정되었다. 이를 통해  웹툰의 인게이지먼트 구성

요인, PPL 침입성, 광고태도의 구성개념이 적합하

다고 해석할 수 있어 구조방정식 모형 분석을 하는 

데 무리가 없는 것으로 판단하였다(표 3참조). 

다음으로는 개별 잠재요인의 확인적요인 분석

을 통해 추출된 측정 문항들을 모두 포함한 확인

적 요인분석을 추가로 실시하여 수렴타당성과 판

별타당성을 검증하였다(Fornell & Larcker, 

1981). 분석결과 각 측정항목들과 해당 잠재변수

들을 연결하는 표준화 요인부하량의 값들인 기준

치안 0.5이상을 상회하는 것으로 나타났다. 또

한, 판별타당성을 검증하기 위하여 하위차원의 

구성개념 각각의 평균분산추출을 검증하였다. 분

석결과 각 하위차원의 구성개념의 평균분산추출 

값들은 모두 구성개념 각 쌍의 상관관계 제곱(r2)

보다 큰 것으로 나타나 판별타당성이 있는 것으

로 나타났다(표 4참조). 

2) 가설의 검증

본 연구는 구조방정식 모형 분석에서 얻어지는 

경로계수를 통해 설정된 가설을 검증하기 위해 

먼저 모형의 적합도 검증을 실시하였다. 본 연구

에서 제시한 모형에 대한 적합도를 검증해 본 결과, 

적합도 지수들이(χ2=468.741(df=221, p=.000), 

χ2/df= 2.121, GFI=.907, RMR=.039, RMSEA= 

.041, CFI=.933) 수용가능 한 값을 가지고 있는 

것으로 나타났다. 

본 연구모형에서 제시된 가설들을 검증하기 위

하여 경로들의 통계적 유의성을 분석하였다. 연

구모형의 분석결과는 <표 5>와 같다. 첫째, 웹툰

의 인게이지먼트 구성요인과 광고태도 간의 경로

에 대한 <가설 1> 검증 결과, 웹툰의 오락성 인게

이지먼트, 몰입성 인게이지먼트, 작품성 인게이

지먼트는 광고태도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 반면, 웹툰의 이해성 인게이지먼트

는 유의하지 않았다. 구체적으로, 웹툰의 몰입성 

인게이지먼트는 광고태도에 가장 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다(C.R.=2.846, p=.004). 

웹툰의 오락성 인게이지먼트(C.R.=2.672, p=.008)

와 웹툰의 작품성 인게이지먼트(C.R.=2.054, 

p=.040)도 광고태도에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 반면 이해성 인게이지먼트는 

광고태도(C.R.=1.691, p=.091)에는 영향을 미치

지 않는 것으로 나타났다. 따라서 웹툰의 인게이

지먼트 구성요인에 대한 광고태도의 영향력을 알

아본 결과, <가설 1-1>, <가설 1-2>, <가설 1-4>

가 부분적으로 지지되었다.  

둘째, 웹툰의 인게이지먼트 구성요인과 PPL 

침입성 간의 경로에 대한 <가설 2> 검증 결과, 웹

툰의 몰입성 인게이지먼트, 이해성 인게이지먼트

는 PPL 침입성에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 반면, 웹툰의 오락성 인게이지먼트와 

작품성 인게이지먼트는 유의하지 않았다. 구체적

으로, 웹툰의 이해성 인게이지먼트는 PPL 침입

성에 부정적 영향을 미치는 것으로 나타났으며

(C.R.=-2.616, p=.009). 웹툰의 몰입성 인게이

지먼트(C.R.=-3.737, p=.000)도 PPL 침입성에 

부정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면, 웹

툰의 오락성 인게이지먼트(C.R.=-.015, p=.988)

와 웹툰의 작품성 인게이지먼트(C.R.=.291, 

p=.771)는 PPL 침입성에는 영향을 미치지 않는 
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<표 3> 광고측정모형의 확인적 요인분석 결과

변인 요인

적재치

표준화된

요인적재치

표준

오차
C.R.

개념

신뢰도

오락성 인게이지먼트→오락6 1.000*** .957 - .000***

.752
오락성 인게이지먼트→오락4 .864 .985 .016 52.752

오락성 인게이지먼트→오락3 .972 .962 .022 44.490

오락성 인게이지먼트→오락2 .865 .988 .016 54.167

몰입성 인게이지먼트→몰입5 1.000*** .821 - .000***

.812
몰입성 인게이지먼트→몰입4 .860 .817 .048 17.838

몰입성 인게이지먼트→몰입2 1.089 .885 .054 20.061

몰입성 인게이지먼트→몰입1 1.113 .906 .054 20.735

이해성 인게이지먼트→이해6 1.000*** .699 - .000***

.878

이해성 인게이지먼트→이해5 .974 .685 .108 8.992

이해성 인게이지먼트→이해4 .961 .750 .112 8.559

이해성 인게이지먼트→이해3 1.016 .716 .098 10.411

이해성 인게이지먼트→이해2 1.328 .849 .115 11.535

이해성 인게이지먼트→이해1 1.337 .827 .117 11.384

작품성 인게이지먼트→작품5 1.000*** .737 - .000***

.851작품성 인게이지먼트→작품4 1.203 .993 .059 20.512

작품성 인게이지먼트→작품2 1.173 .953 .059 19.842

PPL 침입성→침입4 1.000 .609 - .000

.844
PPL 침입성→침입3 1.670 .824 .236 7.091

PPL 침입성→침입2 1.982 .844 .280 7.080

PPL 침입성→침입1 8.39 .683 .142 5.892

광고태도→ 태도4 1.000*** .850 - .000***

.790
광고태도→ 태도3 1.017 .765 .081 12.509

광고태도→ 태도2 .880 .710 .074 11.817

광고태도→ 태도1 .727 .560 .077 9.445

<표 4>  수렴 및 판별타당성 검증 결과 

AVE r r 2 AVE/r 2

오락성 인게이지먼트 .528 .584~.679 .341~.461 1.548~1.145

몰입성 인게이지먼트 .503 .431~.601 .185~.361 2.718~1.393

이해성 인게이지먼트 .589 .701~.628 .491~.394 1.199~1.494

작품성 인게이지먼트 .604 .402~.693 .161~.480 3.751~1.258

PPL 침입성 .565 .637~.710 .405~.504 1.395~1.121

광고태도 .511 .488~.683 .238~.466 2.147~1.096

AVE = Average Variance Extracted, 평균분산추출

r = 각 구성개념과 다른 구성개념들 간의 상관관계

r 2 = 각 구성개념과 다른 구성개념들 간의 상관관계제곱

CV = Convergent validity, 수렴타당성=AVE>,50

DC = Discriminant Validity, 판별타당성 = AVE/r 2>1
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<표 5>  가설검증 결과 

가설 경로 경로계수 표준오차 C.R. p 가설검증

가설1-1 오락성 인게이지먼트→광고태도 .104 .039 2.672 .008 채택

가설1-2 몰입성 인게이지먼트→광고태도 .124 .044 2.846 .004 채택

가설1-3 이해성 인게이지먼트→광고태도 .118 .070 1.691 .091 기각

가설1-4 작품성 인게이지먼트→광고태도 .083 .040 2.054 .040 채택

가설2-1 오락성 인게이지먼트→PPL 침입성 -.001 .046 -.015 .988 기각

가설2-2 몰입성 인게이지먼트→PPL 침입성 -.189 .051 -3.737 *** 채택

가설2-3 이해성 인게이지먼트→PPL 침입성 -.214 .082 -2.616 .009 채택

가설2-4 작품성 인게이지먼트→PPL 침입성 .014 .048 .291 .771 기각

가설3 PPL 침입성→광고태도 -.301 .046 -6.496 *** 채택

<그림 2> 최종 분석결과 

것으로 나타났다. 따라서 웹툰의 인게이지먼트 

구성요인에 대한 PPL 침입성의 영향력을 알아본 

결과, <가설 2-2>, <가설 2-3>은 부분적으로 지

지되었다.  

셋째, 웹툰의 인게이지먼트 구성요인에 대한 

PPL 침입성과 광고태도 간 경로에 대한 <가설 3> 

검증 결과, PPL 침입성은 광고태도에 부정적 영

향을 미치는 것으로 나타났다(C.R.=-6.496, 
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<표 6> PPL 침입성의 매개효과 Bootsrap 결과표 

경로 효과 표준화계수 표준오차 95% 신뢰구간

오락성→PPL 침입성→광고태도

전체효과 -.117 .114 -.211~.078

직접효과 -.113 .105 -.181~.122

매개효과 -.100 .032 -.113~.193

몰입성→PPL 침입성→광고태도

전체효과 -.182 .119 -.389~.028

직접효과 -.124 .103 -.302~.100

매개효과 -.057 .038 -105~.214

이해성→PPL 침입성→광고태도

전체효과 -.214 .124 -.341~.087

직접효과 -.118 .129 -.327~.150

매개효과 -.095 .062 -.203~.198

작품성→PPL 침입성→광고태도

전체효과 -.087 .103 -.177~.153

직접효과 -.083 .068 -.163~.184

매개효과 -.040 .029 -.093~.252

p=.000). 따라서 <가설 3>는 지지되었다.

넷째, 웹툰의 인게이지먼트 구성요인이 PPL 

침입성을 매개로 하여 광고태도에 미치는 영향력

을 확인하고자 하였다. 매개효과가 검증되기 위

해서는 각 변인 간 경로계수와 그에 따른 매개효

과가 모두 유의미해야 하므로 절차를 통해 이를 

확인하였다. 본 연구에서는 Bootstrap 표본을 생

성하여 매개효과를 검증하였다. Bootstrap 검증 

결과는 <표 6>에 제시하였다. 

먼저, <가설 4-3>에 대한 경로는 95% 신뢰구

간에서 이해성 인게이지먼트(p=.037)가 영가설

에서 설정한 값이 0을 포함하지 않으므로 매개효

과는 유의도 수준 5%에서 유의한 것으로 나타났

다. 그러므로 이해성 인게이지먼트는 PPL 침입

성을 매개변인으로 할 때 광고태도에 유의한 영

향을 미치며, PPL 침입성을 매개로 하여 이해성 

인게이지먼트와 광고태도는 완전매개효과를 가

진다. 

둘째, <가설 4-1>, <가설 4-2>, <가설4-3>에 

대한 경로는 95% 신뢰구간 오락성 인게이지먼트

(p=.020), 몰입성 인게이지먼트(p=.033), 작품

성 인게이지먼트(p=.004)로 영가설에서 설정한 

값이 0을 포함하지 않으므로 매개효과는 유의도 

수준 5%에서 유의한 것으로 나타났다. 그러므로 

오락성 인게이지먼트, 몰입성 인게이지먼트, 작

품성 인게이지먼트는 PPL 침입성을 매개변인으

로 할 때 광고태도에 유의한 영향을 미치며, PPL 

침입성을 매개로 하여 오락성 인게이지먼트, 몰

입성 인게이지먼트, 작품성 인게이지먼트는 부분

매개효과를 가진다. 

따라서 본 연구는 위의 결과를 바탕으로 웹툰

의 인게이지먼트 구성요인 중 오락성 인게이지먼

트, 몰입성 인게이지먼트, 작품성 인게이지먼트

가 광고태도에도 긍정적인 영향을 미치며, 반면 

웹툰의 인게이지먼트 구성요인 중 몰입성 인게이

지먼트, 이해성 인게이지먼트가 PPL 침입성에 

부정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 나아가 

PPL 침입성을 매개변인으로 설정하여 웹툰 인게

이지먼트 구성요인과 광고태도 간의 관계를 파악

하였다. 그 결과 이해성 인게이지먼트는 완전매
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개효과를 미치며, 오락성 인게이지먼트, 몰입성 

인게이지먼트, 작품성 인게이지먼트는 부분매개

효과가 미치는 것으로 나타났다. 

5.  결론 및 논의

본 연구의 목적은 웹툰 인게이지먼트의 구성요

인이 광고태도에 어떠한 영향을 미치는지 검증하

는 것이다. 나아가 웹툰 인게이지먼트 구성요인

이 PPL 침입성을 매개하여 광고태도에 미치는 

영향을 함께 알아보았다. 본 연구는 일차적으로 

웹툰의 인게이지먼트 구성요인이 네 개의 하위차

원의 구성요소들(오락성 인게이지먼트, 몰입성 

인게이지먼트, 이해성 인게이지먼트, 작품성 인

게이지먼트)을 포함하고 있음을 확인하였다. 또

한 연구모형에서 포함된 총 13가지 경로들의 통

계적 유의성을 검증한 결과 다음과 같은 내용을 

도출 하였다. 

첫째, 웹툰의 인게이지먼트 구성요인이 광고

태도에 미치는 영향을 검증하였다. 그 결과, 웹툰

의 인게이지먼트 구성요인 중 이해성 인게이지먼

트를 제외한 몰입성 인게이지먼트, 오락성 인게

이지먼트, 작품성 인게이지먼트가 광고태도에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 웹

툰을 보는 독자층이 나에게 얼마나 즐거움을 주

는가, 내가 얼마나 빠져들 수 있는가, 내가 선호

하는 작가와 작품을 향유 할 수 있는가와 같은 정

성적 평가가 웹툰 내 PPL에 대한 광고태도에도 

긍정적인 영향을 주는 것으로 해석 할 수 있다. 

일반적으로 웹툰의 이용행위는 특정 정보를 얻기 

보다는 호기심, 지인의 추천 또는 무료한 시간을 

벗어나 즐거움을 얻기 위한 동기가 강하다(박석

환, 2015). 이에 웹툰을  활용한 웹툰 내 PPL의 

광고태도를 긍정적으로 변화시키기 위해서는 특

정 웹툰 독자층에 대한 특징을 파악하여, 웹툰의 

작가와 장르, 웹툰 선호도와 이미지를 고려하는 

것이 중요하다. 즉, 웹툰은 그림체, 스토리 전재

방식, 그리고 캐릭터의 표현 방식에 따라 소비자

의 관여도와 충성도가 큰 차이를 보인다(송정은, 

2014). 따라서 웹툰 내 PPL에 노출 된 소비자들

은 웹툰의 선호도, 관여도, 오락성, 작가와의 친

밀감 정도에 따라 광고태도에도 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 해석 할 수 있다. 결과적으로 웹툰 

내 PPL을 제작 PPL의 상품이나 브랜드에 대상이 

되는 소비자 타깃을 세분화하여 정확히 파악하는 

것이 가장 중요하다. 추가적으로 웹툰 내 PPL과 

관련된 이벤트 및 프로모션을 함께 진행하여 소

비자들의 관심을 높이는 전략이 함께 진행되어야 

한다. 또한 연구 결과에서 나타나듯이 웹툰 대화 

속에 제품정보나 브랜드네임을 삽입하기 보다는 

브랜드의 로고나 캐릭터를 활용하여 제작하는 것

이 광고효과를 높이는데 효과적일 것이다. 주인

공의 패션, 그림체의 특성, 컬러의 사용 요소를 

파악하고 브랜드를 이미지로 노출한다면, 소비자

들로부터 긍정적인 광고태도를 얻어낼 수 있을 

것이다.

둘째, 웹툰의 인게이지먼트 구성요인이 PPL 

침입성에 미치는 영향을 검증하였다. 그 결과, 웹

툰의 인게이지먼트 구성요인 중 오락성 인게이지

먼트와 작품성 인게이지먼트를 제외한 몰입성 인

게이지먼트와 이해성 인게이지먼트가 PPL 침입

성에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이는 특정 웹툰을 보는 독자가 PPL에 노출 되었
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을 때, 웹툰의 개연성이나 맥락의 흐름을 막아 이

해도를 낮추거나, 스토리에 몰입하는 것을 방해

하지 않는 것이 가장 중요한 요인으로 판단된다. 

즉, 웹툰 속 캐릭터의 성격, 대사의 특징, 그림체

의 표현 방식 등 다양한 웹툰의 구성요소들을 파

악하여, 자연스럽게 웹툰 내 PPL에 몰입 할 수 

있는 표현 방식을 찾는 것이 중요 할 것이다. 특

히, 스마트폰을 기반으로 한 웹툰은 스토리나 극

의 이해도에 따라 몰입성과 상호작용성의 차이를 

가져 올 수 있다. 따라서 웹툰 내 PPL을 제작하기 

전 광고주와 작가들 간의 원활한 정보공유를 통

하여 브랜드와 웹툰의 공통점을 파악하는 것이 

중요할 것이다. 이에 포털사와 웹툰 에이전시의 

역할이 중요하다. 예를 들어 포털사는 광고주가 

원하는 소비자의 웹툰 선호도를 파악하여 데이터

를 제공하고, 웹툰 에이전시는 인기작가 뿐만 아

니라 광고주의 목적과 성향에 따라 작가와 작품

을 선별할 수 있도록 데이터를 구축해야 할 것이

다. 한편, 웹툰의 작품성과 오락성 인게이지먼트

가 PPL 침입성에 미치는 영향력을 알아본 결과 

유의하지 않았다. 이는 웹툰을 보는 독자 마다 작

품성과 오락성을 평가하는 기준에 차이가 있기 

때문으로 판단된다. 그러나 PPL 제작 시, 광고효

과를 극대화하기 위해서는 먼저 소비자가 선호하

는 웹툰 작가나 장르는 고려하는 것이 중요하다. 

그 이유는 PPL의 상품이나 브랜드가 소비자에게 

의도적으로 접근 하는 느낌을 감소시킬 수 있기 

때문이다. 따라서 광고주가 웹툰 선택에 있어서 

독자들에게 높은 작품성과 오락성을 얻고 있는 

웹툰을 선정하는 것이 중요 할 것이다. 예를 들어 

웹툰의 타깃이 누구인지, 브랜드 이미지와 어울

리는 재미꺼리를 제공하고 있는지, 웹툰의 긍정

적인 평가가 높은지 등을 고려한다면 PPL 침입

성을 최소화 할 수 있을 것이다. 

셋째, 웹툰의 인게이지먼트 구성요인이에 대

한 PPL 침입성이 광고태도에 미치는 영향을 검

증하였다. 그 결과, PPL 침입성이 광고태도에 부

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 웹툰 

내 PPL 제작 시 광고태도에 대한 부정적 성향을 

중재 할 수 있는 효과적인 변인으로 PPL 침입성

을 고려해야 할 것이다. TV 프로그램이나 영화 

속 PPL에 대한 연구들은 일반적으로 광고인지

도, 광고의 노출위치 등 따라 광고태도에 미치는 

영향력을 검증하였다(류유희, 이승진, 2014; 황

선태, 김지은, 2014; 조윤진, 2016). 그러나 PPL

은 특정 콘텐츠를 활용한 간접광고로써 소비자의 

콘텐츠 이용행위에 방해를 최소화하는 것이 중요

하다. 또한 PPL 노출 횟수만을 강조 하는 것이 

아니라 소비자의 콘텐츠 몰입도나 관여도 등을 

고려하여 PPL 침입성을 낮추고 광고태도를 극대

화하기 위한 통합적 마케팅 전략이 필요하다. 웹

툰을 제공하는 포털 사이트들은 광고주에게 웹툰

의 조회수나 인지도 등의 데이터 뿐 만 아니라 독

자들의 이용동기와 관여도를 파악하여 PPL 제작

에 있어 원활한 정보공유가 이뤄질 수 있도록 해

야 한다. 예를 들어, 웹툰의 작품별로 제품 타깃

에 부합하는 장르나 캐릭터 등을 분류하여 광고

주에게 제공할 수 있도록 해야 한다. 이는 광고주

가 웹툰을 선택 할 때 단순히 웹툰의 인기만을 보

고 광고를 제작하는 진행하는 위험요소를 줄일 

있을 것이다. 

넷째, 웹툰의 인게이지먼트 구성요인이 PPL 

침입성을 매개하여 광고태도에 미치는 영향을 검

증하였다. 그 결과, 이해성 인게이지먼트는 PPL 
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침입성을 매개하여 광고태도에 완전매개효과를 

미치는 것으로 나타났다. 오락성 인게이지먼트, 

몰입성, 인게이지먼트, 작품성 인게이지먼트는 

PPL 침입성을 매개하여 광고태도에 부분매개효

과를 미치는 것으로 나타났다. 결과적으로 모든 

웹툰 인게이지먼트 구성요인이 광고태도에 대한 

부정적인 영향을 줄이기 위해서는 PPL 침입성을 

고려한 전략을 모색하는 것이 중요하다. 특히, 광

고대행사는 웹툰의 몰입성, 오락성, 작품성을 파

악하여 사전에 제품과 적합한 웹툰을 선정하는 

것도 중요하지만, 독자들은 웹툰을 보면서 관심 

및 몰입도가 점점 높아지기 때문에 웹툰을 보는

데 거부감을 주지 말아야 한다. 따라서 웹툰 내 

PPL 제작 시 한 장면, 한 회만 노출하여 단기적인 

구매효과를 위한 사용 보다는 주인공이나 특정 

캐릭터를 활용하여 브랜드 이미지 구축을 만드는

데 활용하는 것이 유용 할 것이다.  

지금까지 웹툰과 관련된 광고연구는 대부분 웹

툰 유형을 분류하여 단순분석을 하거나 광고속성

에 초점을 맞춘 연구들이 대부분 이였다. 그러나 

본 연구는 기존 선행연구들의 문제점을 규명하고

자 웹툰에 대한 소비자의 총체적인 경험을 인게

이지먼트 개념으로 파악하였다. 나아가 PPL 침

입성을 매개하여 광고태도에 미치는 변인 간의 

관계를 공변량 분석으로 검증하였다는데 의의가 

있다.  

본 연구의 함의를 살펴보면, 첫째, 웹툰 내 

PPL 이라는 새로운 광고 플랫폼의 효과적인 활

용 방안을 제시 하였다. 최근 많은 기업들이 웹툰 

내 PPL을 통한 마케팅 활동에 관심을 가지고 있

다. 기존 TV 프로그램이나 라디오를 통한 PPL은 

웹툰에 비해 광고비가 비싸고 노출시간이 제한되

었기 때문이다. 그러나 웹툰은 소비자들의 접근

성이 좋고 가격이 저렴하다는 장점을 가지고 있

다. 본 연구에 대한 결과는 웹툰 내 PPL의 제품을 

선정하고 기획하는데 도움을 줄 수 있을 것이다. 

둘째, 웹툰 내 PPL에 대한 광고태도 검증을 위해 

인게이지먼트, PPL 침입성과 같은 새로운 변인

을 사용 하였다는 것이다. 웹툰은 기존 광고 플랫

폼과 다르게 독특한 특성들을 가지고 있다. 즉, 

웹툰이 구현되는 미디어 방식, 웹툰의 콘텐츠 특

성, 소비자의 수용과정을 정확히 파악하는 것이 

중요하다. 이에 본 연구는 웹툰 내 PPL을 통한 

소비자의 인게이지먼트 구성요인을 파악하고 

PPL에 대한 회피행동을 줄이기 위한 PPL 침입성

을 매개변인으로 광고태도를 검증하였다는데 의

의를 가진다. 셋째, 변인간의 관계를 구체적으로 

파악하기 위하여 공변량 구조분석을 실시하였다

는 것이다. 웹툰 내 PPL에 대한 연구를 살펴보면 

질적 연구나 내용분석 혹은 단순 분석을 통한 연

구가 대부분이다. 이에 본 연구는 웹툰 내 PPL에  

영향을 미치는 인게이지먼트, PPL 침입성, 광고

태도 변인에 대한 경로를 공변량 분석을 통하여 

검증하였으며, 각 변인 간 직접효과와 매개효과

를 알아봄으로써 연구의 타당성과 신뢰성을 높였

다는데 의의를 가진다. 

본 연구의 한계점으로는 첫째, 본 연구에서 웹

툰의 주 이용자층인 20대와 30대만을  연구대상

으로 연구를 진행하였다는 제한점이 있다. 웹툰

의 이용자층이 점점 확대되고 있는 현실을 감안

하여, 향후 후속연구에서는 다양한 응답자의 변

인을 반영하는 연구를 통해 연구방법에 타당성을 

높이는 것이 중요 할 것이다. 둘째, 본 연구는 기

존 웹툰 내 PPL 사례를 사용함으로써, 사전에 웹
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툰, 제품이나 브랜드가 가지고 있는 인지도를 통

제하기 어려웠다는 한계점이 있다. 이에 후속 연

구에서는 연구목적에 적합한 웹툰을 제작하여 실

험연구를 통해 인게이지먼트 요인과 PPL 침입성

에 대한 효과를 다각적으로 확인하는 연구가 필

요하다고 하겠다. 셋째, 웹툰 내 PPL에 대한 효

과검증연구의 초기 연구로서 한계를 가지고 있

다. 본 연구는 현재 국내에서 웹툰광고와 관련된 

연구를 바탕으로 내용분석과 탐색조사를 실시하

였지만 대부분의 연구가 애니메이션과 문화 콘텐

츠 영역의 연구로 광고와 웹툰 분야의 특성을 모

두 반영한 변인을 찾는데 어려움을 가지고 있었

다. 따라서 향후 연구에서는 웹툰과 관련된 광고 

유형을 파악하고 다양한 항목의 효과를 포괄적으

로 검증하기 위하여 관련 선행연구가 좀 더 이루

어져야 할 것이다. 따라서 본 연구는 위와 같은 

논의점과 한계점을 바탕으로 향후 웹툰 내 PPL

에 대한 연구영역을 넓히고 광고업계에서 광고효

과를 높이는데 활용될 수 있을 것이다. 
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years have witnessed continuous advancement of advertising platforms 
necessary to execute advertisements amid development of various 

media. Among others, webtoons have begun to be widely recognized as important 
contents in the realm of PPL applications. This study was intended to verify the adoption
process of webtoons and validate influential factors affecting the advertising impact of 
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