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            Abstract
          
        

        
          본 연구에서는 광고 비즈니스 모델이 적용됨에 따라 웹툰과 광고에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 구체적으로, 광고와 웹툰의 서로 다른 정도의 관련성에 따른 웹툰과 광고에 대한 구독자의 인식을 살펴보았다. 선행연구는 웹툰 그 자체 혹은 웹툰의 광고 효과에 집중하였으며, 광고와 웹툰의관련성에 따른 웹툰과 광고 모두에 대한 태도에 집중하였다. 웹툰의 주 독자층인 20대를 대상으로 실험을 진행하였으며, 그 결과 웹툰과 광고 간 관련성이 증가함에 따라 웹툰과 광고 각각에 대한 태도, 그리고 웹툰에 대한 충성도와 사용의도를 증가시킴을 밝혔다. 이에 따라, 선행연구에서 밝히지 못했던 웹툰과 광고의 관련성의 영향을 밝혔다는 점에서 이론적 시사점을 제시하며, 실무자에게는 웹툰에 광고를 게재할 경우 웹툰과 관련성이 높은 광고를 제작할수록 긍정적 효과를 얻을 수 있다는 시사점을 제공한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          In this study, we tried to explore the affect on Webtoons and Advertisements as advertising business models are applied. Specifically, we described how readers ' perception on Webtoon and its Advertisement as their relevance changes. Prior studies focused on only Webtoon or advertising efficiency. Thus, in this research, we focused on how relevance affects to not only Webtoon but also Advertisement. Especially, for Webtoons, we additionally checked the effects on loyalty and user's intention as relevance between Webtoon and Advertisement increases. We conducted experiments on 20s, who are main reader of Webtoons, and the results indicates that as relevance between Webtoons and Advertisement increases, their attitude, loyalty, and using purpose increase. Based on these results, the study presents theoretical and practical implications in that it revealed the impact of the relevance between Webtoons and Advertisements that were not revealed in prior studies.
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      Ⅰ. 서 론
      웹(Web)과 만화(Cartoon)의 합성어인 웹툰은 2003년 처음 등장하여 그간 침체되었던 국내 만화 시장의 성장과 더불어 웹툰 콘텐츠의 OSMU(One Source Multi Use)의 부가가치를 인정받으며 새로운 산업으로 주목 받고 있다[1]. 한국콘텐츠진흥원에 따르면 2015년 웹툰 시장규모는 1,718억 원에 달하는 것으로 나타났다. 짧은 휴식시간 동안 휴대전화로 즐길 수 있는 웹툰이나 웹소설같은 새로운 콘텐츠의 인기가 높아지면서 이를 제공하는 주요 플랫폼은 가입자 수가 천 만을 넘을 정도로 대중적인 서비스로 자리 잡고 있다. 웹 기반의 커뮤니케이션을 하는 웹툰의 특성은 독자들이 편리하게 의견을 교류하거나 광고나 상품 홍보의 플랫폼으로서의 가능성을 시사한다. 이러한 웹툰은 이제 태동기를 넘어섰으며, 플랫폼 사업자와 창작자 그리고 구독자의 요구를 충족시키는 새로운 비즈니스 모델의 개발이 필요하다[2].

      1990년대 디지털 만화 서비스에서 2000년대 웹툰 서비스로 진화하면서 과거에는 수익을 대부분 콘텐츠 중심의 유료 결제를 통하여 수익을 냈었다면, 현재 웹툰은 콘텐츠와 팬덤 중심의 광고를 이용하여 수익을 얻고 있다. 따라서 과거에는 수익을 내기 위하여 유료 결제 회원이 많이 필요했다면, 현재는 UV(Unique Visit)나 PV(Page View)와 같은 웹 트래픽을 통한 광고에서 수익이 발생하기 때문에 트래픽을 올리는 것이 콘텐츠의 중요한 이슈로 부각되고 있다.

      광고 플랫폼으로서의 웹툰은 기업의 이미지와 광고 전략에 적합한 캐릭터를 활용하여 감성적이고 친근한 이미지 전달이 가능하다는 특성으로 인해 기업에서도 홍보수단으로 웹툰을 활용하는 사례가 증가하고 있다[1]. 국내 최대 웹툰 서비스를 제공하는 기업인 네이버에 따르면, 웹툰 광고는 크게 브랜드 웹툰, PPL(삽입형, 이미지형, 슬라이드형, 동영상형), 그리고 일반 DA(빅배너, 띠배너) 형태로 구분된다. 특히, PPL과 브랜드 웹툰은 작가가 직접 개별 만화에 맞추어 광고를 직접 만들어주는 상품으로, 일반 DA상품에 비해 광고와 콘텐츠가 보다 밀접한 관계를 띄고 있다.

      본 연구에서는 이와 같은 서로 다른 정도의 웹툰과 광고의 관련성이 광고뿐 아니라 웹툰에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 이용자는 자신이 소비하는 콘텐츠에서 상업성 광고가 이루어진다고 했을 때 긍정적, 부정적, 무관심 등 다양한 반응이 있을 수 있다. 특히, 광고는 구독자의 자유를 침해하는 것으로 여겨질 수 있어, 심리적 저항감을 발생시 킬 수 있어 광고 뿐 아니라 이를 제공하는 콘텐츠에 영향을 미칠 수 있다[3]. 선행 연구에서는 TV 드라마를 시청할 때 상업광고로 인하여 드라마 시청에 방해가 된다고 생각할 때 자신의 자유가 위협당한다고 생각하게 되며 이에 대한 심리적 저항으로 PPL에 대한 반발이 생길 수 있음을 보였다(오미영, 2011). 또한, 다른 선행 연구는 TV 시청자들이 리모콘을 사용하는 원인 중에서 다섯 번째가 광고를 피하기 위함을 보였다[4]. 이처럼 선행 연구에서는 광고가 미디어 이용자의 태도에 영향을 미칠 수 있다는 가능성을 보이고 있으나, 웹툰 이용자들에게 미치는 영향을 살핀 연구는 미비한 실정이다.

      웹툰과 관련된 선행 연구는 주로 콘텐츠의 특징이나 산업 구조에 대한 연구가 주를 이루었다[5]. 광고와 관련된 선행 연구는 브랜드 웹툰[6], PPL[7]의 연구가 유일하며 이들은 주로 광고 그 자체로서의 가치에 중점을 두고 있다. 이들은 웹툰 광고가 갖는 광고로써의 가치(상품 구매의사, 판매량 등)에 집중하고 있으며, 광고의 적용에 따른 웹툰 자체에 대한 태도 변화에 대한 연구는 부족하다.

      본 연구에서는 웹툰 내 광고가 구독자의 웹툰과 광고 각각에 대한 태도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 구체적으로 웹툰의 서로 다른 상품이 갖는 콘텐츠와 광고간 관련성(Relevance)이 웹툰과 광고 각각에 대한 태도, 그리고 이를 넘어 웹툰의 충성도와 사용의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 충성도와 사용의도는 이용자가 해당 웹툰을 이후에도 구독하는가에 영향을 미칠 수 있는 잠재적인 주요 변수이다. 선행연구는 모바일 어플리케이션과 광고를 분석하여 관련성이 충성도와 사용의도에 긍정적인 영향을 미침을 보였다[8]. 이에 따라 본 연구에서도 웹툰과 광고의 관련성에 따른 웹툰과 광고에 대한 각각의 태도와 웹툰의 충성도, 사용의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 이에 따라, 본 연구에서도 웹툰과 광고이 관련성에 따른 웹툰과 광고에 대한 각각의 태도와 웹툰의 충성도, 사용의도에 미치는 영향을 살펴보겠다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이 론
      
        2-1 웹툰 광고의 유형
        최근 웹툰의 파급력이 확대되면서 웹툰은 새로운 형태의 광고플랫폼으로 성장하고 있다. 웹툰 광고는 다양한 형태로 발전하고 있는데, 국내 최대 웹툰 서비스 회사인 네이버의 광고상품은 크게 브랜드 웹툰, PPL(삽입형, 이미지형, 슬라이드형, 동영상형), 그리고 일반 DA(빅배너, 띠배너) 형태로 구분된다. 선행연구 또한 이와 유사한 형태로 웹툰 광고를 분류하였는데, 한국콘텐츠진흥위원회(2015)는 배너광고, 브랜드 웹툰, 간접광고, 텍스트형 광고 등으로 분류하였으며, 기타 연구에서는 광고 내용이 텍스트형으로 노출되는 광고, 작품 캐릭터가 출연하는 이미지형 직접 광고, 콘텐츠 내용에 특정 브랜드의 상품이 노출되는 간접광고(PPL) 등으로 분류하였다[7]. 본 연구에서는 웹툰 광고 중 배너 광고를 중심으로, 웹툰과 광고 간의 서로 다른 정도의 관련성이 각각의 태도에 미치는 영향을 분석함으로써 잠재적 광고주와 웹툰 광고서비스 기획자들에게 유리한 광고 전략 방안을 제시하고자 한다.

      

      
        2-2 관련성
        관련성(relevance)이란, 광고의 메시지, 소비자, 광고, 그리고 매체 환경의 적절성으로 정의할 수 있는 개념이다(Ephron, 2005). 광고와 콘텐츠의 관련성은 문맥 광고에서 두드러지게 나타난다. 문맥 광고(contextual advertising)란, 웹사이트의 각종 온라인 콘텐츠를 분석하여 콘텐츠의 성격에 가장 맞는 관련성이 높은 광고를 보여주는 광고를 말하며, 이용자들에게 기존 검색 광고보다 연관성 있는 광고를 자연스럽게 제공한다는 점에서 광고에 대한 거부감이 작다는 장점이 있다[9]. 더불어, 선행 연구는 관련성이 없는 광고를 게재하였을 때보다 콘텐츠와 관련성이 있는 광고를 개제했을 때, 소비자들은 애플리케이션에 대해 더 호의적인 태도와 더 높은 브랜드 충성도 및 사용의도를 갖게 될 수 있다는 결과를 얻었다[10].

      

      
        2-3 침입성
        광고에서의 침입성이란, 사용자들이 광고 메시지에 대한 정보를 처리하는 과정에서 광고를 침입적으로 인식해 짜증이 발생하는 것을 의미한다[11]. 광고에 대한 지각된 침입성은 소비자의 태도에 영향을 미칠 수 있는데, 조송현, 장현길(2015)의 연구에서는 지각된 침입성이 광고태도에 부(-)의 영향을 미친다고 하였고, 김정현, 박병희, 이명천, 최양호(2010)의 연구에서도 침입성 지각 수준이 높을수록 광고태도와 제품태도가 부정적으로 형성될 수 있다는 결과가 확인되었다. 즉, 침입성은 사용자의 인지적 정보처리가 방해 받을 때 발생하는 인식 또는 심리적 결과로써, 광고가 사용자의 목적을 방해한 것으로 지각되는 것이라 할 수 있다. 이렇게 수용자가 매체를 이용할 때 광고가 수용자의 정보처리를 방해하는 침입적인 것으로 인식되면 수용자는 강제적인 광고에 대해 부정적 감정이나 태도 등의 부정적인 반응을 보일 뿐 아니라 광고 회피까지 이어지게 된다[10].

      

      
        2-4 전이효과
        본 연구에서는 웹툰과 광고가 갖는 관련성에 따라 발생하는 상호작용을 전이효과(spillover effect)로 설명하고자 한다. 전이효과란 한 개념이 활성화되면 연상 네트워크를 통해 관련된 속성까지 활성화 되는 연속된 과정을 의미한다[14]. 전이효과는 전통적인 매체에 대한 태도, 호감도 등이 광고에 미치는 영향을 설명하는데 적용되어 왔으며[15], 최근에는 뉴미디어에서 광고에 대한 긍정적인 태도 및 평가 등이 매체에 영향을 미친다는 연구가 이루어지고 있다[13]. 즉, 웹사이트가 호스트하는 배너광고의 브랜드에 대한 호의적인 태도가 웹사이트에 대한 평가로 전이될 수 있으며[16], 이를 긍정적 전이효과라고 한다.

        선행연구를 종합해 보면, 매체와 광고 간의 전이효과는 쌍방향적으로 이루어진다고 볼 수 있다. 본 연구에서는 이러한 광고와 매체간의 전이 효과를 광고와 웹툰으로 구체화 하였으며, 각각의 태도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

      

      
        2-5 웹툰과 광고 간 관련성의 영향
        본 연구는 웹툰과 광고 간의 서로 다른 정도의 관련성이 각각의 태도에 미치는 영향을 분석하고자 하였다. 앞서 다룬 내용을 정리하면, 광고와 이를 제공한 콘텐츠는 전이효과와 침입성의 영향을 받는다. 본 연구에서는 이 전이효과와 침입성에 광고와 웹툰 간의 관련성의 영향을 바탕으로 각각에 대한 구독자의 태도에 영향을 미칠 것이라 제안한다.

        관련성(relevance)은, 광고의 메시지, 소비자, 광고, 그리고 매체 환경의 적절성으로 정의할 수 있다[17]. 이러한 적절성이 높아짐에 따라 이용자들은 광고에 대해 좀 더 연관성 있고 자연스럽게 생각하여 광고에 대한 긍정적인 태도형성에 영향을 준다[18]. 이렇게 광고에 대해 생긴 긍정적인 태도는 전이효과에 따라 웹툰에 대한 태도에도 영향을 미친다. 광고에 대한 태도가 전이효과에 따라 매체에 대한 태도에 영향을 미치기 때문이다[13]. 이에 따라, 콘텐츠와 광고의 관계를 살펴본 결과 웹툰과 관련 있는 광고를 게재하였을 경우, 관련성이 없는 광고를 게재하였을 때보다 수용자들은 웹툰에 대해 더 호의적인 태도를 나타낼 것이다.

        한편, 관련성에서 광고는 침입성에도 영향을 미친다. 광고는 이용자에게 잡음으로 인식되고, 방해 받은 것으로 판단되기 쉬운데 이러한 광고의 인지된 침입성(perceived intrusiveness of advertisement)에 의해 부정적인 태도가 형성된다[19], 강제적인 방식의 광고물에 대해서는 사용자들은 더 침입적으로 인식해 부정적인 태도를 형성한다. 반면, 매체가 가지는 특성에 따라 콘텐츠와 광고가 이질감 없이 받아들여지게 되면 이러한 침입성이 낮아진다[10].

        이는 콘텐츠와 광고간 연계성을 이용한 문맥광고(contextual advertising)의 효과 때문인데 구체적으로는 콘텐츠의 내용과 광고의 내용이 일치하도록 매칭(matching)하는 광고를 말한다[9]. 이처럼 광고와 콘텐츠의 맥락이 일치됨에 따라 소비자는 광고를 비 침입적으로 인지하여 광고에 대한 태도에도 보다 호의적인 영향 미친다[20].

        위와 같은 논리에 따라 웹툰에 관련성이 없는 광고를 게재하였을 경우 이용자들은 광고를 침입적으로 인식해 광고에 대해 부정적 태도를 보이며 이의 전이효과로 웹툰에 대해 부정적인 태도를 미친다. 반면, 관련성이 높은 광고를 게재하였을 경우, 이용자들은 광고를 보다 침입적으로 인식하지 않고, 호의적인 태도의 전이효과의 영향을 받는다.

        가설 1. 웹툰과 관련성이 높은 광고를 게재할 경우, 광고에 대한 태도가 더욱 호의적일 것이다.

        가설 2. 웹툰과 관련성이 높은 광고를 게재할 경우, 웹툰에 대한 태도가 더욱 호의적일 것이다.

      

      
        2-6 충성도와 사용의도
        충성도는 오랫동안 마케팅의 중심 개념이었고 고객이 가지는 특정 브랜드에 대한 애착의 정도를 나타낸다. 그 측정 요소로서는 재구매 의도, 가격프리미엄, 만족도, 전환비용, 브랜드에 대한 기호, 브랜드에 대한 헌신 등을 포괄하고 있다[22]. 이와 같이 소비자의 긍정적인 행위를 유발하는 것으로 이해되고 있는 충성도는 태도적 충성도와 행동적 충성도의 개념으로 나뉜다[23]. 태도적 충성도는 제품이나 서비스에 대한 개인적인 애착의 정도를 나타내는 것이며, 행동적 충성도는 지속 구입 행위, 타인에 대한 추천 의사, 관계 지속 여부 등을 나타낸다[24]. 충성도의 측정에 있어서 태도적 측면은 개인의 성향이라 매우 주관적이고 측정이 어렵다는 단점이 있어, 주로 행동적인 측면에서 재구매의향, 추천의향, 구매량과 빈도 등으로 측정한다[25].

        사용의도란 사용자가 미래에 해당 제품 혹은 서비스를 지속적으로 사용하려는 계획의 강도를 의미한다. 사용의도 개념은 구매 행동을 결정하는 선행조건으로 선호도나 의도에 따라 나타나는 소비자의 기질로, 소비자의 미래 행동을 예측하는 중요한 지표로 사용 된다[26].

      

      
        2-7 웹툰과 광고의 관련성이 충성도와 사용의도에 미치는 영향
        본 연구에서는 웹툰과 광고에 대한 태도와 마찬가지로 웹툰과 광고의 관련성이 높아짐에 따라 이용자들의 웹툰에 대한 충성도와 사용의도가 높아질 것으로 예상하였다. 이는 웹툰과 광고가 갖는 관련성이라는 특성에 따라 이용자들이 콘텐츠와 광고를 유사한 것으로 판단하여 이질감 없이 접하기 때문이다. 이에 따라, 앞서 살펴보았듯이 이용자는 보다 낮은 침입성을 느껴 광고뿐 아니라 웹툰에 대해 상대적으로 호의적인 태도를 갖게 된다. 상대적으로 호의적인 태도를 갖게 되면 긍정적인 전이효과의 영향으로 웹툰에 대해 긍정적인 태도를 갖는다[27]. 이처럼 매체와 광고가 관련성을 갖게 됨에 따라 생긴 긍정적인 감정은 태도와 사용의도에 긍정적인 영향을 미친다[28]. 이와 같은 논리에 따라 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        가설 3. 웹툰과 광고의 관련성이 높아지면 웹툰에 대한 이용자들의 충성도는 더 높아질 것이다.

        가설 4. 웹툰과 광고의 관련성이 높아지면 웹툰에 대한 이용자들의 사용의도는 더욱 높아질 것이다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 방 법 론
      
        3-1 실험 설계
        웹툰과 광고 간의 서로 다른 정도의 관련성이 각각의 태도에 미치는 영향을 살펴보기 위해 동일한 웹툰에 서로 다른 광고를 노출하여 웹툰을 먼저 보고 설문을 진행하는 것으로 실험을 설계하였다. 웹툰은 현재 연재가 되고 있는 만화로 네이버에서 제공하는 웹툰을 선정하였다. 네이버는 웹툰 산업에서 가장 높은 시장점유율을 갖고 있는 플랫폼으로 대표성을 지니고 있다고 볼 수 있다.

        또한, 실험에 사용된 웹툰은 단편물로 선정을 하였다. 단편물이 아닌 경우 전후 스토리에 대한 지식이 피실험자의 웹툰에 대한 태도에 영향을 미칠 수 있기 때문이다. 웹툰의 광고는 실제 웹툰 PPL에 사용되었던 광고를 맨 뒤에 삽입을 하여 피실험자에게 보여주는 방식을 택하였으며 대조군은 PPL이 사용된 위치에 웹툰 스토리와 관련이 없는 광고를 보여주는 방식을 택하였다.

        실험에서 보여준 웹툰은 ‘대학일기’라는 웹툰으로, 대학생 일상에 대한 단편물로 Fig. 1.과 같다. 이 웹툰 중 ‘코팩’편의 경우 코팩을 사용하는 만화와 함께 작가가 직접 그린 PPL 이미지형 광고가 맨 뒤에 나오는 방식으로 웹툰과 광고의 관련성을 살펴보고자 하는 실험 맥락에 적합하다고 할 수 있다. 본 실험에서 사용된 PPL은 실제로 해당 웹툰에서 사용되었던 PPL이며, PPL외의 광고 이미지도 실제 네이버 웹툰 광고에서 사용하였던 이미지이다. 실험에서 사용된 각각의 이미지는 Fig. 2.와 같다. 광고 배너의 크기나 위치에 따른 영향을 통제하기 위해 두 광고 이미지 모두 웹툰의 맨 마지막에 배치하였으며, 그 크기 또한 동일하게 하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Example of Webtoon used in experiment
          
          

          

        

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Advertisement used in experiment
          
          

          

        

      

      
        3-2 관련성(Relevance) 파악
        두 웹툰이 서로 다른 정도의 관련성을 갖도록 실험의 설계가 정상적으로 이루어져 있는지 확인하기 위해 사전 실험을 실시하였다. 관련성의 정도는 ‘있다/없다’의 두 가지 상황으로 조작하였다. 위의 이미지와 같이 코팩을 주제로 한 웹툰에서 코팩 광고가 나타나는 경우는 웹툰과 광고가 관련성이 있는 상황이며, 게임 광고가 나타나는 경우는 관련성이 없는 상황으로 조작하였다.

        사전 실험은 대학생 21명을 대상으로 실시하였으며, 관련성 측정을 위해 4개의 항목에 대해 7점 척도 리커트 스케일(Likert scale)로 측정하였다. 코팩 광고를 본 경우는 10명, 게임 광고를 본 경우는 11명으로 실험을 실시하였다. 서로 다른 정도의 관련성 측정을 위한 질문은 각각 웹툰과 광고에 대해 ‘관계가 있다/관계가 없다’, ‘유사하다/유사하지 않다’, ‘관련성이 있다/관련성이 없다’, ‘내용이 유사하다/내용이 유사하지 않다’의 총 4가지 문항이었다. 먼저 웹툰과 광고를 본 후 설문을 진행하였으며, 이 방법은 천광연(2010), 송지희 외(2013)의 연구에서 사용한 방식과 동일하게 측정하였다.

        사전 실험 결과, 먼저 크론바흐 알파(Cronbach’s alpha) 값을 추정해 보았다. 그 결과, 크론바흐 알파 값은 0.88이 나왔으며 일반적으로 0.7을 기준으로 그 신뢰성을 판단하므로 본 연구에서 사용된 설문의 신뢰성은 타당하다 고 볼 수 있다. 또한 4개 항목에 대한 평균값으로 관련성을 추출하였고, 각각의 상황에 대한 유의한 차이가 있는지 확인하기 위해 T검정을 실시하였다. 우선, 기초 통계량 확인을 위해 평균값을 살펴본 결과 코팩 광고를 보여준 경우의 관련성이 3.23가 더 높을 것을 확인하였으며, <표 1>과 같다. 이 평균의 차이가 유의한지 확인하기 위해 그 유의한 정도를 추가로 확인해 보았다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Descriptive statistics of pre-test
          
          

        

        
          
            
              	Group
              	N
              	Mean
            

          
          
            	With Relevance
            	10
            	5.25
          

          
            	Without Relevance
            	11
            	2.02
          

        

        

        T검정 결과는 <표 2>와 같다. Leneve 검정 결과를 살펴본 결과 유의확률이 0.05 이상으로 등분산 가정의 T값의 유의성을 살펴보았다. 그 결과, 관련성의 유의확률은 0.001로 0.05보다 낮아 가상 코팩 광고를 보여준 경우의 관련성이 더욱 높고, 그 값이 유의함이 확인되었다. 이에 따라 본 연구의 실험 설계가 이상이 없다고 할 수 있다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Results of T-rest of pre-test
          
          

        

        
          
            
              	Levene’s Test
              	Mean
              	Degree of Freedom
              	Mean’s SD P-value
            

          
          
            	P-value
            	3.93
            	19
            	0.001
          

          
            	0.942
            	3.94
            	19
            	0.001
          

        

        

      

      
        3-3 표본
        사전 실험 결과, 연구의 조작이 이상 없이 이루어졌음을 확인하였기에 본 실험을 통해 웹툰과 광고의 관련성이 광고 및 웹툰 그 자체에 대한 태도, 충성도, 사용의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 실험에 참여한 피실험자들은 해당 웹툰에 대한 사전 정보가 없는 사람들을 대상으로 하였다. 연구에서 사용한 웹툰은 실제 네이버 웹툰을 통해 서비스가 진행되고 있는 웹툰으로 해당 웹툰을 구독 중이거나 구독한 경험이 있을 경우 그 경험이 영향을 미칠 수 있기에 사전 정보가 없는 이용자들을 대상으로 하였다.

        실험 참여자들은 20대 대학생을 대상으로 실험에 대한 자발적인 참여 의사를 밝힌 참여자를 대상으로 진행했다. 20대를 선정한 이유는 네이버 관계자와의 인터뷰를 통해 웹툰 이용자 연령층 중 가장 많은 41%가 20대로, 실제 웹툰 이용자층을 대표한다고 볼 수 있다.

        실험은 연세대학교 학술정보원 1층에 마련되어 있는 회의실에서 진행되었으며, 실험을 위해 별도 모바일 홈페이지를 제작하였다. 별도의 공간에서 실험을 진행한 이유는 서로 다른 공간에서 실험 진행 시 자신이 속한 공간의 맥락에 따른 감정 변화로 인한 영향을 통제하기 위함이다. 또한, 실험을 위해 웹툰 및 광고 외에 다른 콘텐츠가 전혀 포함되어 있지 않은 홈페이지를 제작하여 외부 정보로 인한 영향을 통제할 수 있도록 하였다. 해당 홈페이지는 모바일 홈페이지 전문 제작 서비스인 네이버 모두(modoo!)를 사용하였으며, 실험에 사용된 홈페이지 URL은 다음과 같다. webtoon.modoo.at 해당 홈페이지는 동일한 웹툰 페이지에 맨 마지막에 나타나는 광고가 다른 2개의 페이지로 구성되어 있으며 실험 참가자들을 실험집단, 비교집단으로 나누어 1가지 페이지만 볼 수 있도록 하였다. 실험 진행 시, 기기는 아이폰 6 제품의 사파리(safari)어플리케이션을 통해 해당 웹툰을 보게 하여 기기 및 서로 다른 소프트웨어를 통한 실험을 사용함에 따른 영향 또한 통제하였다.

        총 실험에 참석한 참여자는 34명으로, 각각의 상황에 17명씩 실험을 실시하였다. 남녀비율은 남자 15명, 여자 19명으로 여성이 남성보다 조금 많이 실험에 참여하였고, 이들의 평균연령은 25.8세였다. 웹툰 자체를 구독하지 않는 사람의 경우 기본적으로 부정적인 감정을 갖고 있을 수 있기 때문에 웹툰 서비스를 1주일에 1회 이상 이용하는 경우를 대상으로 하였다.

      

      
        3-4 변수의 조작적 정의
        광고와 웹툰에 대한 태도, 충성도, 사용의도를 측정하기 위해 선행 연구를 기반으로 각각의 변수를 측정할 수 있는 서로 다른 문항을 구성하여 측정하였다. 첫 째, 광고와 웹툰에 대한 태도를 측정하기 위해 Mackenzie & Lutz(1989)가 제안한 태도 스케일의 3가지 문항을 기반으로 하였으며, 이를 리커트 7점 척도로 측정하고 3가지 문항에 대한 평균 값으로 변수를 측정하였다.

        또한, 충성도 측정을 위해서는 Zeithaml, Berry, & Parasuraman(1996)이 제안한 5가지 문항을 이용하여 동일하게 리커트 7점 척도(1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다)로 측정하였다. 마지막으로, 사용의도는 Grewal, Krishnan, Baker, & Bori(1998)이 제안한 3가지 항목을 이용하여 측정하였다. 웹툰과 광고에 대한 각각의 값을 살피는 본 연구의 목적에 맞추어 각각 문항의 내용을 변경하였으며 각 변수 별 문항을 정리하면 <표 3>과 같다. 이 방식은 송지희 외(2013)이 광고와 어플리케이션의 관련성이 미치는 어플리케이션과 광고에 대한 태도, 사용의도, 충성도에 미치는 영향을 살피며 사용한 방식과 동일하다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Survey questionaries used in research
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Questions
            

          
          
            	Attitude on advertisement
            	I think I like this advertisement.
          

          
            	I am positive about this advertisement.
          

          
            	I like this advertisement.
          

          
            	Attitude on webtoon
            	I think I like this webtoon.
          

          
            	I am positive about this webtoon.
          

          
            	I like this webtoon.
          

          
            	Webtoon loyalty
            	I ought to recommend this webtoon to nearby.
          

          
            	I will subscribe this webtoon.
          

          
            	I will recommend this webtoon to who suggest me to recommend.
          

          
            	I will subsrice this webtoon when I have to subscribe.
          

          
            	I will say positive aspects of this webtoon
          

          
            	Webtoon using purpose
            	I will read this webtoon when I need to read one.
          

          
            	When I feel necessity of reading, I will read this.
          

          
            	It is possible to read this webtoon after a while.
          

        

        

        각 변수는 설문 항목의 평균(Mean)을 대표 값으로 사용하였고, 선행 연구를 따라 분석을 시작하기 전 크론바흐 알파(Cronbach’s alpha)를 추정하여 신뢰성을 검증하였다[32].

      

      
        3-5 분석
        웹툰과 관련성이 있는 광고와 아닌 광고를 살펴봄에 따른 광고와 웹툰 자체에 대한 차이를 검증하기 위해 실험 집단을 구분하여 T-검정을 실시하였다. ‘이용자 태도, 충성도, 사용의도’ 각각에 대한 분석은 통계 패키지인 SPSS 23을 활용하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결과
      4개의 변수 별 설문 항목의 신뢰성 분석을 위해, 우선 크론바흐 알파(Cronbach’s alpha)값을 추정해 보았다. 그 결과 모두 0.8 이상으로 일반적인 기준 값인 0.7보다 높은 값으로 본 연구에서 사용한 설문의 신뢰성은 타당하다고 볼 수 있다 .

      각 변수에 대한 두 집단 별 각각의 기초 통계량은 <표 4>와 같으며, T검정 결과는 <표 5>와 같다. 먼저, 가설 1 ‘웹툰과 광고의 관련성이 높아짐에 따라 광고에 태도가 호의적일 것이다’를 검증하기 위해 서로 다른 관련성을 갖고 있는 광고를 보여주었을 때 광고에 대한 태도를 살펴보았으며, 이는 <표 4>의 첫 번째 변수인 ‘광고에 대한 태도’와 같다. 분석 결과, 웹툰과 관련성이 높은 광고를 보여준 경우에 관련성이 낮은 광고를 보여준 경우보다 광고에 대한 웹툰 이용자의 호의적 태도가 2.84 더 높은 것으로 나타났다. 이 평균의 차이는 T검정을 통해 유의확률을 추정하였다. <표 5>의 Levene 검정 결과에 따르면 유의확률이 0.76으로, 등분산 가정의 T값을 살펴보았다. 그 결과 T값은 6.5, 유의확률은 0.000(p<0.05)으로 매우 유의한 것으로 나타났다. 이에 따라 가설 1은 지지되었다.

      
        Table 4. 
				
        

        
          Deacriptive statistics for each variables
        
        

      

      
        
          
            	Variables
            	Relevance
            	N
            	Mean
            	SD
            	Mean’s SD
          

        
        
          	Attitude on Advertisement
          	Exists
          	17
          	5.31
          	1.00
          	0.24
        

        
          	None
          	17
          	2.47
          	1.50
          	0.36
        

        
          	Attitude on Webtoon
          	Exists
          	17
          	5.79
          	1.18
          	0.29
        

        
          	None
          	17
          	3.50
          	2.01
          	0.49
        

        
          	Webtoon loyalty
          	Exists
          	17
          	4.65
          	1.28
          	0.31
        

        
          	None
          	17
          	3.37
          	1.85
          	0.45
        

        
          	Webtoon using purpose
          	Exists
          	17
          	4.55
          	1.19
          	0.29
        

        
          	None
          	17
          	3.33
          	1.95
          	0.47
        

      

      

      
        Table 5. 
				
        

        
          Result of T-test
        
        

      

      
        
          
            	Variables
            	Levene’s Test
P-value
            	T value
            	SD
            	Mesn’s SD
P-value
          

        
        
          	Attitude on Advertisement
          	0.76
          	6.50
          	32
          	0.000
        

        
          	6.50
          	27.77
          	0.000
        

        
          	Attitude on Webtoon
          	0.01
          	3.94
          	31
          	0.000
        

        
          	4.00
          	26.11
          	0.000
        

        
          	Webtoon loyalty
          	0.14
          	2.34
          	32
          	0.000
        

        
          	2.34
          	28.40
          	0.026
        

        
          	Webtoon using purpose
          	0.04
          	2.19
          	32
          	0.036
        

        
          	2.19
          	26.46
          	0.037
        

      

      

      가설2 ‘웹툰과 관련성이 높은 광고를 게재할 경우, 웹툰에 대한 태도가 더욱 호의적일 것이다’를 검증하기 위해 웹툰에 대한 태도의 평균 차이를 추정해보았다. 분석 결과, 웹툰과 광고가 관련성이 높은 경우가 관련성이 낮은 경우보다 2.29 더 높은 것을 확인하였다. 동일하게, 이 차이가 유의한지 검정해 보았다. 웹툰에 대한 태도의 Levene 검정결과 등분산 가정을 따르지 않은 T값을 검정한 결과 유의확률이 0.000(p<0.05)로 매우 유의한 것을 확인하였다. 이에 따라 가설2 또한 지지되었다.

      마지막으로, 가설 3 ‘웹툰과 광고의 관련성이 높아지면 웹툰 이용자들의 충성도는 더 높아질 것이다.’와 가설 4 ‘웹툰과 광고의 관련성이 높아지면 웹툰 이용자들의 사용 의도가 높아질 것이다’를 검증하기 위해 웹툰 충성도, 사용의도의 평균 차이를 추정해 보았다. 그 결과, 웹툰 이용자들의 충성도, 사용의도 각 항목별로 웹툰과 광고가 관련성이 높은 경우에 그렇지 않은 경우보다 각각 1.28, 1,22 더 높은 것을 확인하였다. 마찬가지로, 이 차이가 유의한지 확인하기 위해 T값을 검정해 보았다. 웹툰 충성도는 Levene 검정 결과 등분산 가정을 지지하는 것으로 T값을 검정해 보았으며, 그 유의확률은 0.000으로 유의한 차이가 있음을 보였다(p<0.05).

      마지막으로 웹툰 사용의도는 등분산 가정을 기각한 T값을 확인한 결과, P-value가 0.037로, 0.05보다 낮은 것으로 나타났다. 이에 따라, 광고와 웹툰의 관련성이 높아짐에 따라 웹툰 충성도와 사용의도가 높아진다는 가설3, 4가 모두 지지되었다.

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      본 연구는 주요 온라인 콘텐츠 산업으로 떠오르고 있는 웹툰을 중심으로 웹툰 내 광고가 이용자에게 미치는 영향을 살펴보았다. 특히, 웹툰과 광고의 관련성이 높아짐에 따라 나타나는 웹툰과 광고에 대해 나타나는 이용자의 태도 변화를 살펴보고자 하였다. 웹툰은 콘텐츠의 OSMU의 부가가치를 인정받으며 새로운 산업으로 주목 받는 등 주요 이슈로 떠오르며. 연구도 다양하게 이루어지고 있다[1]. 하지만 주로 웹툰 및 콘텐츠의 특징이나 산업구조에 대한 연구가 주를 이루고 있고, 웹툰 내 광고와 관련한 연구는 미비한 상황이다. 일부 연구에서 브랜드 웹툰이나 PPL에 대한 연구를 진행한 바 있으나 이들은 광고로써 상품구매로 이어지는 효과에 대하여 살펴 보았으며 웹툰 자체에 대한 이용자의 태도나 감정에 어떠한 영향이 미치는지에 대한 연구는 미비하였다. 본 연구에서는 웹툰과 광고의 연계가 광고뿐만 아니라 웹툰 그 자체에 영향을 미친다는 것을 살펴보았다는 점에서 선행연구와 차별성이 있다. 본 연구의 시사점은 학술적 시사점, 실무적 시사점으로 살펴볼 수 있다.

      학술적 시사점으로는, 이론적으로 웹툰 광고에서 광고와 콘텐츠 간의 연관성이 미치는 영향을 살펴보았다. 광고 관련 연구들은 모바일 콘텐츠인 웹툰 및 광고에 대한 연구가 미비한 실정이었다. 특히, 웹툰 플랫폼은 작가가 직접 각각의 만화와 관련성이 높은 PPL을 직접 제작하는 웹툰 고유의 광고상품이 있음에도 불구하고 관련연구가 상대적으로 부족하였다. 특히, 네이버 관계자의 인터뷰에 따르면 웹툰이 다른 플랫폼에 비해 광고에 대한 이용자의 반발감이 적다는 조사 결과를 알 수 있었는데, 웹툰 광고의 어떠한 어떤 특징이 이용자의 태도에 영향을 미치는가에 대한 연구가 부족한 실정이었다. 따라서 본 연구에서는 그 동안 선행연구에서 검토하지 않았던 웹툰과 광고의 관련성이 높아질수록 광고와 웹툰에 대한 이용자의 태도, 충성도, 사용의도가 높아짐을 밝혔다는 점에서 웹툰이라는 플랫폼에서 광고의 특성에 따른 효과의 원인을 이론적으로 정립하고, 그 영향을 실증하였다는 점에서 의의가 있다.

      실무적 시사점으로는, 본 연구는 잠재적 광고주와 웹툰 광고 서비스 기획자에게 전략적 시사점을 제시한다. 광고주는 웹툰에 광고를 게재할 경우 제품과 웹툰의 관련성이 높은 광고를 제작해야 한다. 본 연구 결과는 웹툰과 광고에 대한 관련성이 높아짐에 따라 광고에 대한 이용자의 태도가 긍정적임을 보였다. 광고는 자칫 이용자의 심리적 반발감을 일으킬 수 있는 요소로 그 효과가 저해될 수 있다. 이에 따라, 광고와 웹툰 간의 관련성을 높임으로써 이용자가 광고에 대한 긍정적인 태도를 유지할 수 있도록 해야 할 것이다.

      위와 같은 시사점에도 불구하고 본 연구는 다음의 한계점을 갖는다. 첫째, 본 연구는 1개 웹툰 만을 대상으로 연구를 진행하였다. 연구 결과의 일반화를 위해서는 서로 다른 웹툰을 통한 실증 보완이 진행되어야 할 것이다. 둘째, 본 연구의 실험이 20대 이용자를 대상으로 진행하여 연령층에 따른 영향의 가능성을 배제할 수 없다. 웹툰 주 이용 연령층이 20대라고 하더라도 전체 연령층을 대상으로 하지 않았기에 이에 대한 보완이 필요할 것이다.

      향후 연구는 앞서 제시한 한계점을 보완하는 동시에 본 연구에서 다루지 못했던 광고 플랫폼과 광고와 웹툰의 연관성 이외의 다른 요인에 의한 영향을 살펴볼 수 있을 것이다. 예를 들어 브랜드 웹툰과 같이 광고와 콘텐츠가 하나로 융합된 형태를 띌 경우 다른 결과를 나타낼 수 있으며, 이렇게 서로 다른 광고상품의 특징이 미치는 영향에 대한 탐구가 가능할 것이다. 또한, 웹툰의 장르에 따라 나타나는 영향을 살펴볼 수 있을 것이다 본 연구의 실험에서 이용된 웹툰은 단편 코믹물로 장편물, 호러물 등 웹툰별 특성에 따른 영향을 살펴볼 수 있다. 마지막으로, 설문이 아닌 감정분석과 같은 방법론으로 이용자의 태도 변화를 보다 세밀히 살펴볼 수 있을 것이다.

      이처럼 본 연구의 한계를 보완하며 웹툰의 특성에 맞춘 생태계를 살펴볼 수 있도록 향후 연구가 이루어져 나가야 할 것이다.
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