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요약: SNS의 발전은 소비자 광고 수용 방식에 큰 변화를 가져왔으며, 특히 SNS툰을 이용한 인스타             

툰 광고가 새로운 광고 형식으로 주목받고 있다. 본 연구에서는 인스타툰 광고의 특성이 소비자의 광             

고태도와 구매의도에 미치는 영향에 대하여 실증적으로 분석하였다. 본 연구에서는 인스타툰 광고의          

특성은 오락성, 정보성, 작품성, 신뢰성과 상호작용성의 다섯 가지로 설정한 후 이러한 특성들이 광고            

태도를 매개로 상품 구매의도에 미치는 영향관계를 분석하였다. 분석 결과, 정보성, 신뢰성, 오락성,           

상호작용성은 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으나 작품성의 경우는 유의한 영향을 미치지 않           

는 것으로 나타났다. 또한 광고태도는 신뢰성, 정보성과 구매의도 간 관계에서 부분매개효과를 나타냈           

고, 이용빈도 및 광고 경험 빈도에 따라 조절효과가 부분적으로 확인되었다. 본 연구는 인스타툰 광고             

의 특성 요인이 구매의도에 미치는 영향에 대한 기초적인 데이터를 제공함으로써, 향후 SNS 기반 콘             

텐츠 마케팅 전략수립에 있어 인스타툰을 효과적으로 이용할 수 있는 실무적 시사점을 제공할 것으로            

기대된다.

주제어: 인스타툰 광고, 광고태도, 구매의도, 광고 특성, 매개효과
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Abstract: The development of social networking services (SNS) has brought significant changes to 

consumers’ acceptance of advertising, and Insta-toon advertising, which utilizes SNS-based car-

toons, has emerged as a new advertising format. This study empirically analyzed the effects of 

Insta-toon advertising characteristics on consumers’ attitudes toward advertising and purchase 
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intention. Five characteristics—entertainment, informativeness, artistry, credibility, and interac-

tivity—were established, and their influence on purchase intention was examined with advertising 

attitude as a mediator. The analysis revealed that informativeness, credibility, entertainment, and 

interactivity had significant positive effects on purchase intention, whereas artistry did not show 

a significant effect. In addition, advertising attitude exhibited partial mediating effects in the rela-

tionships between credibility, informativeness, and purchase intention, while moderating effects 

were partially identified depending on usage frequency and advertising experience frequency. This 

study provides foundational data on the influence of Insta-toon advertising characteristics on pur-

chase intention and offers practical implications for establishing effective SNS-based content mar-

keting strategies that utilize Insta-toons.

Keywords: Instatoon advertising, attitude toward advertisement, purchase intention, advertising 

attributes, mediation effect

1. 서 론

인터넷 기술과 모바일 통신기술의 발전으로 소셜 네      

트워크 서비스(Social Network Service, SNS)는 현대     

사회에서 필수적인 요소로 자리 잡았다[1]. 사람들은 주      

변인들의 최신 소식을 접하고, 재미있는 콘텐츠를 소비      

하기 위해 SNS를 이용하고 있으며 그 중 인스타그램을       

이용하는 비율은 약 38.6%로 나타났으며, SNS를 이용      

하는 사람의 약 63.7%는 광고를 접한 경험이 있는 것        

으로 나타났다[2]. SNS 이용의 증가와 확산 추세로 인       

해 기업들은 SNS를 이용한 광고에 부가하여, 소비자가      

주로 이용하는 웹툰, 숏폼 동영상 등 SNS기반 서비스       

를 결합하여 광고의 효과를 향상시키려 노력하고 있다.      

이러한 노력의 하나로 대표적 SNS 서비스인 Facebook,      

Youtube, Instagram 등과 대표적 SNS 스낵컬쳐 서      

비스인 웹툰 등을 결합한 SNS툰(SNS+Webtoon) 등     

의 새로운 형식의 광고가 최근 주목을 받고 있다[3].

최근에는 모바일 기반 SNS 이용자가 주류를 이루면      

서 이러한 사용자들을 대상으로 새로운 유형의 광고 형       

태가 등장하고 있다. 이러한 경향의 대표적 사례로는      

기존 웹툰 플랫폼인 네이버나 카카오 기반의 웹툰서비      

스가 아닌 인스타그램이나 페이스북과 같은 SNS 공간      

에 게시되는 SNS툰(SNS+Webtoon)이 최근 MZ세대    

의 주목을 끌고 있으며, 이러한 SNS툰을 이용한 광고       

가 새롭게 등장하였다[3]. 이와 더불어, 최근에는 인스      

타그램이 주된 SNS 플랫폼으로 성장하면서 인스타그     

램에서 작가의 일상을 담은 이야기를 연재하는 ‘인스타      

툰(Instatoon, Instagram+Cartoon)’이 주목을 받고   

있다[4]. 특히, 인스타툰 형식의 광고는 시각적 몰입감      

과 서사 구조를 통해 소비자의 흥미를 유도하고 친근하       

게 브랜드 메시지를 전달할 수 있는 수단으로 주목받고       

있다[5,6]. 인스타툰 광고는 일반적으로 이미 연재되고    

있는 인스타툰 콘텐츠 속에 제품이나 브랜드를 자연스    

럽게 삽입하는 방식으로 구성되며 전통적인 광고에 비    

해 소비자의 광고 회피를 줄이고 광고의 수용성을 높이    

는 데 효과적이다[7]. 이러한 광고 방식은 소비자에게    

브랜드 메시지를 강요하지 않고, 흥미로운 콘텐츠의 일    

부로 자연스럽게 노출되기 때문에 광고에 대한 심리적    

저항을 줄일 수 있는 장점을 지닌다. 또한, 소비자가 제    

품이나 서비스에 대한 친밀감과 관심을 갖도록 유도하    

고 인스타툰 작가의 인지도에 따라 그 파급력이 높아진    

다는 장점이 있다. 이에 따라 단순한 정보 전달을 넘어    

브랜드에 대한 호의적 태도 형성 및 구매의도 유도에    

효과적인 광고형식으로 각광받고 있다.

광고 효과를 설명하는 요인에는 브랜드태도, 광고태    

도, 추천의도, 몰입 등의 여러 요인이 있으나 그중 광고    

태도(Attitude toward the Ad)는 소비자가 특정 광고    

에 대해 가지는 전반적인 호감도나 평가로, 브랜드 태    

도 및 구매의도와 같은 소비자 행동 연구에서 중요한    

이론적 기반을 제시해왔다[8]. 특히, SNS 광고의 속성    

에 따라 소비자들이 느끼는 광고 효과 즉, 광고태도를    

매개한 영향관계를 분석할 필요가 있다[9]. 따라서 인스    

타툰 광고가 소비자의 광고태도에 어떠한 영향을 미치    

며, 이러한 광고태도가 구매의도에 어떻게 작용하는지    

를 파악하는 것은 실무적·학문적 측면 모두에서 중요한    

의의를 갖는다.

인스타툰 광고와 관련한 기존 연구들은 주로 SNS 광    

고와 브랜드 웹툰으로 통합되어 연구되었으며 광고 콘    

텐츠 자체의 표현 방식이나 디자인, 스토리텔링 전략에    

초점을 맞추어왔고 인스타툰을 중심으로 한 기존 연구    

에서는 인스타툰 이용동기를 중심으로 연구되어 왔다    

[7,10-12]. 그러나, 인스타툰을 이용한 광고에서 인스타    
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툰 광고의 특성을 도출하고 이러한 특성들이 광고 효과       

에 미치는 구조적인 영향관계를 실증적으로 분석한 연      

구는 상대적으로 부족한 실정이다.

따라서 본 연구에서는 인스타툰을 통해 광고를 접한      

이용자들을 대상으로, 인스타툰 광고의 특성을 규명하     

고 이러한 특성이 광고태도와 구매의도에 미치는 영향      

을 실증적으로 분석하였다. 또한, 본 연구에서는 매개      

효과 분석[13]과 Sobel test를 통해 매개변수인 광고태      

도의 직접효과 및 간접효과를 검증하였다. 이를 통해      

인스타툰 광고의 특성을 규명하고 각 요인 간의 영향관       

계를 밝혀내어 인스타툰 광고를 활용한 광고 전략 수립       

및 효과적인 마케팅 방안을 제시, SNS 광고 콘텐츠 제        

작 시 고려해야 할 핵심 요소들을 실증적으로 제시하고       

자 하였다.

2. 이론적 배경

2.1. 인스타툰 광고

2.1.1. 인스타툰 광고

SNS의 일상화로 정보 공유와 콘텐츠 소비가 확대되      

면서, 기업은 전통 매체보다 소비자와 친밀히 소통할      

수 있는 디지털 광고 전략을 모색하고 있다[2].‘인스타      

툰’은 인스타그램에서 연재되는 짧은 에피소드 중심 웹      

툰으로, 시각적 몰입과 스토리텔링을 통해 브랜드 메시      

지를 자연스럽게 전달한다[12]. 인스타툰 광고는 작가     

제작 콘텐츠에 제품·브랜드를 삽입하는 방식으로, 광고     

회피를 줄이고 긍정적 태도를 형성한다[7]. 선행연구는     

주로 스토리텔링 효과[12], 브랜드 웹툰 사례[14,15],     

SNS 광고 특성과 효과[6] 등을 통해 인스타툰 광고의       

가능성을 논의하였다. 특히 브랜드 웹툰은 광고주 주도      

로 콘텐츠가 제작되지만, 인스타툰 광고는 작가 주도로      

운영되면서 협찬 형태로 브랜드가 노출된다는 점에서     

차별성이 있다[5]. 이러한 특성은 소비자에게 브랜드 메      

시지를 강요하지 않고 흥미로운 콘텐츠의 일부로 노출      

되도록 하여 심리적 저항을 줄이고, 소비자와 브랜드      

간 친밀감 형성에 기여한다. 또한, 인기 작가와 협업 시        

파급력이 강화되어 기업이 효과적인 홍보와 바이럴 마      

케팅을 전개할 수 있는 장점이 있다[15,16]. 그러나 기       

존 연구는 사례 중심이거나 브랜드 웹툰, SNS 광고 효        

과에 초점이 맞추어져 있어 인스타툰 광고만의 고유한      

특성과 구조적 영향 관계를 밝히는 실증 연구는 부족하       

다. 따라서 본 연구는 이러한 한계를 보완하고, 인스타       

툰 광고 특성이 소비자의 광고태도 및 구매의도에 미치    

는 영향을 규명하고자 한다.

2.1.2. 브랜디드 엔터테인먼트

브랜디드 엔터테인먼트(Branded Entertainment)  

는 광고와 오락 콘텐츠를 융합해 소비자에게 브랜드 메    

시지를 자연스럽게 전달하는 전략으로, 광고에 대한 심    

리적 저항을 낮추고 긍정적 태도를 형성한다[7]. 영화·    

드라마·게임·웹툰 등 다양한 매체에서 활용되며, 최근    

SNS 확산으로 브랜드 웹툰이 주목받고 있다[17]. 브랜    

드 웹툰은 대표적인 브랜디드 엔터테인먼트 콘텐츠로,    

스토리와 캐릭터를 활용해 제품·서비스를 자연스럽게    

노출함으로써 오락성과 정보성을 동시에 제공하여 광    

고의 효과를 높인다[7,18]. 선행연구에서는 빙그레의‘    

빙그레우스’브랜드 웹툰을 브랜디드 콘텐츠 사례로 소    

개하며, 브랜디드 콘텐츠가 오락성과 정보성을 기반으    

로 메시지를 전달하되 정보 제공에 보다 직접적인 초점    

을 둔다고 보았다[6,15]. 반면 브랜디드 엔터테인먼트    

는 정서적 몰입과 감성적 연결을 중시한다. 인스타툰    

광고는 브랜디드 엔터테인먼트처럼 스토리 기반 몰입    

과 감성적 유대를 형성하며, 동시에 브랜디드 콘텐츠처    

럼 정보 제공을 내포한다. 다만, 브랜드 웹툰은 기획 단    

계부터 브랜드 중심으로 제작되는 반면, 인스타툰 광고    

는 작가 주도 콘텐츠에 협찬이나 PPL 형태로 브랜드가    

삽입된다는 점에서 차이가 있다[5]. 또한 SNS 특유의    

확산성과 상호작용성을 결합해 소비자 참여와 광고 효    

과를 강화한다.

2.2. 광고태도

광고태도는 소비자가 특정 광고에 노출되었을 때 보    

이는 전반적 호감도나 평가를 의미하며[36], 브랜드 태    

도와 구매의도에 영향을 미치는 핵심 심리 변수다[19,    

37]. 광고의 정보성·신뢰성·오락성은 긍정적 태도 형성    

에 중요한 역할을 하며[20], 이는 구매의도를 높인다    

[21,22]. 인스타툰 광고는 스토리와 캐릭터의 지속성을    

통해 광고에 대한 거부감을 줄이고 흥미와 공감을 이끌    

어내며[7], 소비자가 브랜드 특성을 쉽게 이해하고 관심    

을 가지게 한다[5]. 광고가 제공하는 가치(advertising    

value)는 소비자의 태도 형성에 결정적이며, 긍정적 광    

고태도는 브랜드 호감과 신뢰를 높여 구매로 이어질 가    

능성을 증대시킨다.
Journal of Information Technology and Architecture 433



최희영 ·    류승완

  

   

   

  

 

   

 

  

  

  

 

   

  

 

   

  

  

  

  

  

  

  

   

  

   

   

  

   

 

   

 

 

2.3. 구매의도

구매의도는 특정 제품이나 서비스를 구매하려는 미     

래 행동 의지를 의미하며[23], 실제 구매 행동과 높은       

상관을 가진다[21]. 계획된 행동 이론에 따르면 태도·주      

관적 규범·지각된 행동통제가 주요 선행 변수이며[24],     

긍정적 태도와 사회적 기대, 행동 가능성 인식이 구매       

의도를 높인다. SNS 환경에서는 감정적 반응과 상호작      

용성이 중요한 영향 요인으로 보고되며[16], 인스타툰     

과 같은 스토리텔링 기반 광고는 정서적 유대와 자연스       

러운 브랜드 노출로 심리적 저항을 낮춘다[7]. 브랜드      

웹툰의 오락성·정보성·작품성은 구매의도에 긍정적으   

로 작용하며[25], 본 연구는 이를 토대로 인스타툰 광고       

의 오락성·정보성·신뢰성·작품성·상호작용성이 광고태  

도를 매개로 구매의도에 미치는 구조를 분석하였다.

3. 연구방법

3.1. 연구문제

본 연구는 인스타툰을 통해 광고를 접해본 경험이 있       

는 이용자를 대상으로, 인스타툰 광고의 특성을 도출하      

고, 인스타툰 광고의 특성이 광고태도와 구매의도에 미      

치는 영향을 실증적으로 분석하였다. 또한, 인스타툰     

광고 특성이 구매의도에 미치는 영향은 광고태도를 매      

개로 어떠한 차이가 있는지 구조적인 영향 관계에 대하       

여 분석하였다.

 인스타툰 광고는 기업이나 개인이 인스타툰 계정을      

운영하며 연재하는 광고를 포함한 콘텐츠를 말한다. 먼      

저 인스타툰에 대한 선행연구는 주로 인스타툰 이용동      

기[12], 작품의 조형적 특징이나[10] 스토리텔링 구성     

요인[3], SNS 브랜드 웹툰[7], 사례연구[26] 등을 중심      

으로 진행되어 왔다. 그러나 인스타툰을 활용한 광고      

콘텐츠 이용자의 행태와 그 동기에 대한 실증적 연구는       

상대적으로 부족한 실정이다. 또한 인스타툰 광고에 대      

한 선행연구는 대체로 브랜디드 엔터테인먼트 상품 중      

하나인 브랜드 웹툰으로 연구되었으며 인스타툰 광고     

자체 특성요인에 대한 연구는 미비한 실정이다.

따라서 본 연구에서 인스타툰 광고란 ‘인스타툰 계정      

내 광고의 요소가 포함된 인스타툰 콘텐츠’로 정의하였      

으며 인스타툰 특성을 규명하였다.

[연구문제 1] 인스타툰 광고 특성은 어떻게 구성되는가?

구매의도는 소비자의 실제 구매행동을 예측할 수 있    

는 중요한 지표로, SNS 광고에서의 오락성, 신뢰성, 정    

보성 등의 요인은 제품에 대한 호기심과 관심을 유발하    

며 구매의도 형성에 긍정적인 영향을 미친다고 보고되    

었다[16]. 특히, 인스타툰과 같이 브랜디드 엔터테인먼    

트 형식의 광고는 오락적 몰입과 동시에 감정적 유대를    

형성함으로써 긍정적인 태도를 형성해 구매의도를 강    

화시킨다[7,15]. 이에 본 연구는 인스타툰 광고의 특성    

이 소비자의 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지 실증    

적으로 분석하였다.

[연구문제 2] 인스타툰 광고 특성은 구매의도에 어떠    

한 영향을 미치는가?

소비자의 광고태도는 광고의 효과를 결정짓는 핵심적    

인 심리적 변수로, 광고의 창의성, 정보성, 오락성 요인    

등이 태도 형성에 유의한 영향을 미친다고 선행연구에서    

제시되어 왔다[17,27]. 인스타툰 광고의 오락성과 스토    

리 중심 콘텐츠 구조는 소비자의 주의를 끌고 몰입도를    

높여 긍정적인 광고태도를 유지한다. 또한, 작가와 팔로    

워 간의 상호작용은 신뢰도와 친밀도를 높이는 요소로    

작용하여 광고를 부정적으로 인식하지 않고 콘텐츠로 받    

아들이는데 긍정적인 영향을 준다[28]. 따라서 본 연구    

에서는 인스타툰 광고의 다양한 특성이 소비자의 광고태    

도에 어떠한 영향을 미치는지 실증적으로 분석하였다.

[연구문제 3] 인스타툰 광고 특성은 광고태도에 어떠    

한 영향을 미치는가?

선행연구에 따르면 광고에 대한 소비자의 태도는 제    

품 또는 브랜드에 대한 평가로 확장되며, 이는 구매의    

도 및 행동의도에 직접적인 영향을 미친다[6,37]. 광고    

에 대헤 긍정적인 태도를 가진 소비자는 브랜드에 대한    

친밀감을 더 쉽게 형성하며 이는 제품 구매로 이어질    

가능성이 높다. 특히, SNS 기반 광고에서의 광고태도    

는 콘텐츠의 유익성, 재미, 신뢰성 등과 밀접한 관련이    

있으며 이러한 태도는 최종적으로 구매의도를 결정짓    

는 결정요인으로 작용할 가능성이 있다. 따라서 본 연    

구는 광고태도가 구매의도에 미치는 영향력을 분석하    

여 그 영향관계를 실증적으로 확인하였다.

[연구문제 4] 광고태도는 구매의도에 어떠한 영향을    

미치는가?
434 정보화 연구
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광고 콘텐츠의 특성이 소비자의 구매의도에 미치는     

영향에서 광고태도는 중요한 심리적 매개변수로 작용     

한다는 점이 선행연구를 통해 확인되었다[6,27]. 즉, 소      

비자가 인스타툰 광고의 특성에 대해 긍정적으로 인식      

할 경우에 광고태도가 먼저 형성되고, 이 광고태도가      

다시 구매의도를 유도하는 과정이 발생한다. 이러한 간      

접효과는 콘텐츠 광고의 수용 과정에서 광고태도의 매      

개역할을 밝히는 데 중요한 이론적, 실무적 의의를 제       

공한다. 따라서 본 연구는 광고태도가 인스타툰 광고의      

특성과 구매의도 간의 관계에 어떠한 매개효과를 미치      

는지 실증적으로 분석하였다.

[연구문제 5] 광고태도는 인스타툰 광고의 특성과 구      

매의도 간의 영향관계에 어떠한 매개효과가 있는가?

3.2. 변수의 조작적 정의

인스타툰 광고와 관련된 연구는 다양한 분야에서 진      

행되고 있으나 주로 브랜드웹툰이나 SNS광고에 포함     

되어 진행되고 있으며 인스타툰 광고에 집중하여 다루      

어진 연구는 부족한 실정이다. 따라서 인스타툰 광고      

특성을 규명하기 위해 브랜드웹툰과 SNS광고의 특성     

을 도출한 후, 전문가 2인의 측정문항 검증을 진행한 후        

최종적으로 설문 문항을 구성하였다. 인스타툰 광고의     

특성을 나타내는 주요 변수는 오락성, 정보성, 작품성,      

신뢰성 및 상호작용성으로 설정하였다. 오락성은 소비     

자에게 흥미와 즐거움을 제공하는 속성으로 정의하였     

다. 정보성은 기업의 브랜드 또는 제품에 대한 정보를       

제공하는 속성으로 정의하였다. 작품성은 인스타툰 광     

고가 가진 예술적 및 문학적 메시지로 정의하였다. 신       

뢰성은 인스타툰 광고에서 제공되는 정보의 진위여부     

에 대한 소비자의 인식 정도로 정의하였다. 상호작용성      

은 콘텐츠에서 이용자가 영향을 주고받는 속성으로 정      

의하였다. 광고태도는 광고에 대한 소비자의 긍정적 혹      

은 부정적 인식과 태도로 정의하였다. 구매의도는 인스      

타툰에서 소개하는 제품을 구매할 의향이 있는 소비자      

의 심리적 상태로 정의하였다. 본 연구에서 사용된 상       

기의 변수들은 리커트 5점 척도를 사용하여 피설문자      

의 해당 항목에 대한 동의 혹은 인식 수준을 측정하였        

으며, 인구통계학적 특성은 명목척도로 자료를 수집하     

여 분석하였다. 변수의 조작적 정의화 측정항목 구성은      

<Table 1>과 같다.

3.3 자료수집

본 연구는 인스타툰에서 제공하는 광고를 접해본 경    

험이 있는 이용자를 대상으로 모집단을 설정하였으며    

2025년 4월 24일부터 5월 1일까지 총 8일간 진행하였    

다. 설문지 배포 방식은 온라인‘구글 폼(Google Form)’    

양식을 이용하여 무작위로 배포하였으며 설문 시작 전,    

인스타툰 광고 경험에 ‘있음’으로 응답한 사람들을 대상    

으로 설문을 진행하였다. 설문조사를 실시한 결과, 총    

393개의 응답이 재출되었으며 불성실한 응답 68부를    

제외하고 325부를 최종 자료로 사용하였다.

3.4. 분석방법

본 연구의 통계분석은 SPSS 28.0 프로그램을 활용    

하였다. 조사 대상자의 인구통계학적 특성과 인스타툰    

광고의 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 실시하였으    

며, 인스타툰 광고 특성의 구성차원을 도출하고 요인    

문항들의 타당성 및 신뢰도를 파악하기 위해 탐색적 요    

인분석과 Cronbach’s α계수를 산출하였다. 또한 상관    

관계분석을 통해 측정 변수간의 관련성을 분석하였으    

며 연구가설 검증을 위해 다중회귀분석을 실시하였다.

4. 연구결과

4.1. 인구통계학적 특성

4.1.1. 인구통계학적 특성

조사 대상자의 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 성    

별의 경우 남성 132명(33.6%), 여성 193명(49.1%)로 여    

성 응답 비율이 더 높게 나타났다. 응답자의 연령은 10    

대 10명(2.5%), 20대 140명(35.6%), 30대 97명(24.7%),    

40대 48명(12.2%), 50대 22명 5.6%), 60대 이상 8명    

Table 1. Operational  Definition of Latent Variables

Variable Items  References

Characteristics 

of Insta-toon 

Advertisement

Entertainment 5 [15][25]

Informativeness 5 [29][25] 

Artistry 4 [30][31][32]

Credibility 3 [33][34][6]

Interactivity 3 [28][15][12]

Attitude toward Advertisement 4 [35][15]

Purchase Intention 5 [35][16]
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(2.0%)순으로 나타났으며, 20대 표본의 비중이 가장 높      

은 것을 알 수 있다. 월 평균 소득은 100만원 미만 98          

명(24.9%), 100만원 이상-200만원 미만 37명(9.4%),    

200만원 이상-300만원 미만 66명 (16.8%), 300만원     

이상-400만원 미만 67명(17.0%), 400만원 이상 57명     

(14.5%) 순으로 나타났으며 100만원 미만 응답 비율이      

높게 나타났다. 

4.1.2. 인스타툰 광고 이용자 특성

인스타툰 광고 이용자 특성을 분석한 결과는 다음과      

같다. 주 평균 인스타툰 이용횟수로 ‘주 1회’ 152명(38.7%),       

‘주 2-3회’ 121명(30.8%), ‘주 4-5회’ 31명(7.9%), ‘주 6회       

이상’ 21명(5.3%) 순으로 나타났으며 인스타툰 ‘주 1회      

이용’ 응답 비율이 가장 높게 나타났다. 인스타툰 광고       

주 평균 경험횟수는 ‘주 1회’ 110명(28.0%),‘주 2-3회’      

142(36.1%),‘주 4-5회’ 49명(12.5%), ‘주 6-7회’ 11명     

(2.8%), ‘주 8회 이상’ 13명(3.3%) 순으로 나타났으며 인       

스타툰 광고 ‘주 2-3회 경험’ 응답 비율이 가장 높게 나타         

났다. 인스타툰 제품구매 경험여부는 ‘없음’ 243명     

(61.8%), ‘있음’ 82명(20.9%)로 제품구매 경험 ‘없음’ 응      

답비율이 더 높았다. 인스타툰 구독(인스타툰 계정 팔로      

우) 기간은 ‘3개월 미만’ 62명(15.8%), ‘3-6개월 미만’ 46       

명(11.7%), ‘6개월-1년’ 미만 44명 (11.2%), ‘1년 이상-2      

년 미만’ 19명(4.8%), ‘2년 이상’ 27명(6.9%), ‘팔로우 안       

함’ 127명(32.3%) 순으로 나타났으며 ‘팔로우 안함’ 응답      

비율이 가장 높게 나타났다. 마지막으로, 인스타툰 주 시       

청 장르는 ‘연애 및 결혼’ 28명(7.1%), ‘육아’ 6명(1.5%),       

‘일상/개그’ 253명(64.4%), ‘종교’ 2명(0.5%), ‘취준 및 회      

사생활’ 36명(9.2%) 순으로 나타났으며 ‘일상/개그’ 응답     

비율이 가장 높게 나타났다. 이는 인스타툰 광고 이용자       

가 가볍고 일상적인 콘텐츠를 주로 소비하며 광고 노출       

은 잦지만 구매 전환율은 낮은 편임을 보여준다.

4.2. 신뢰도 및 타당성 검증

측정항목의 공통적인 내재 요인을 추출하기 위해 다      

음과 같이 탐색적 요인분석(EFA)을 실시하였다. 자료     

의 요인분석 적합성을 검토한 결과, KMO 값(0.945),      

Bartlett의 구형성 검정(χ²=6304.047, p<.001) 모두    

유의하여 요인분석이 적합한 것으로 나타났다. 공통성     

분석 결과 또한 전반적으로 양호하게 나타나 요인구조      

를 설명하는 데 적절한 수준임을 확인하였다. 요인 수       

결정은 고유값 1 이상(Kaiser‘s rule)을 기준을 적용하      

였으며, 요인적재량은 0.5 이상일 시 측정 항목에 대한    

유효성을 판단하였다. 요인회전방법으로는 Kaiser 정    

규화가 적용된 Varimax 회전을 사용하였으며, 회전은    

7회의 반복 계산을 거쳐 수렴하였다. 최종 모형의 누적    

분산은 70.377%로 높은 설명력을 보였다.

신뢰도 분석 결과, 대부분의 요인이 Cronbach’s    

α>0.7을 충족하여 신뢰도가 확보되었으며 인스타툰 광    

고의 특성 중 ‘상호작용성’이 Cronbach’s α>0.617로    

0.7보다 낮게 나타났으나 선행연구에 따라 허용할만한    

것으로 판단하였다. 최종적으로 <Table 2>에서 제시된    

Table 2. Exploratory Factor Analysis

Cronbach’s

α
CR PI EN AA AR IN IT

CR4

.877

.823 .213 .120 .147 .097 .122 .026

CR1 .754 .110 .056 .275 .111 .196 .165

CR2 .749 .199 .048 .168 .112 .207 .194

CR5 .739 .232 .157 .139 .147 .114 .012

PI4

.887

.129 .746 .241 .059 .296 .190 .068

PI5 .160 .732 .274 .113 .143 .223 .104

PI2 .270 .721 .076 .271 .045 .207 .181

PI1 .300 .677 .122 .345 .073 .112 .106

PI3 .307 .586 -.017 .436 .142 .197 .138

EN3

.866

.066 .084 .816 -.016 .116 .126 .065

EN2 .021 .245 .723 .253 .224 .150 .093

EN1 .219 .170 .700 .217 .251 .117 .177

EN5 .253 .039 .595 .403 .170 .228 .115

EN4 .057 .217 .568 .242 .294 .329 .040

AA3

.919

.261 .290 .198 .720 .251 .153 .040

AA2 .244 .254 .270 .656 .291 .209 .155

AA5 .184 .394 .193 .647 .296 .141 .091

AA1 .311 .218 .279 .627 .315 .208 .094

AR4

.850

.167 .117 .241 .115 .768 .197 .093

AR2 .023 .166 .086 .302 .748 .164 .077

AR3 .188 .099 .309 .112 .705 .172 .176

AR1 .200 .162 .219 .319 .628 .151 .057

IN2

.842

.222 .185 .141 .113 .116 .764 .085

IN1 .077 .148 .126 .095 .134 .746 .120

IN3 .401 .183 .205 .136 .232 .592 -.039

IN4 .101 .270 .243 .179 .306 .566 .093

IN5 .265 .127 .209 .457 .158 .544 .112

IT3
.617

.016 .140 .022 .037 .118 .095 .846

IT2 .259 .132 .277 .234 .073 .101 .645

Variance explained=70.733%, χ²=6304.047(p=<.001), 

KMO=.945
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바와 같이 오락성, 정보성, 작품성, 신뢰성, 상호작용성      

의 5개 요인과 29개 문항이 도출되었다.

4.3. 상관관계분석

연구 변수들에 대한 판별타당도를 검정하기 위해 피      

어슨의 상관관계분석(Pearson’s Correlation Analysis)   

을 실시하였으며, 결과는 <Table 3>와 같다. 분석 결과,       

변수들 간의 관계는 모두 통계적으로 유의미한 정(+)의      

상관관계(p<.01)를 보였다.

4.4. 연구모형 및 연구가설

본 연구는 탐색적 요인분석을 통해 도출된 인스타툰      

광고의 특성을 바탕으로 다음 <Figure 1>과 같은 최종       

연구모형을 설정하였다.

4.5. 연구가설 검증

4.5.1. 인스타툰 광고 특성과 구매의도 간의 영향관계 분석

인스타툰 광고의 특성이 구매의도에 미치는 영향을 검      

증하기 위하여 다중회귀분석을 실시한 결과는 <Table    

4>에 요약되어 제시되었다. 회귀모형은 통계적으로 유의    

하게 나타났으며(F=42.166, p<.001) 모형의 설명력은 약    

51.4%로 나타났다. 한편 Durbin-Watson 통계량은    

1.879로 잔차의 독립성 가정에는 문제가 없는 것으로 평    

가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 1.493에서 2.107 사이로    

산출되어 다중공선성 문제 역시 없는 것으로 나타났다.

인스타툰 광고의 특성이 구매의도에 미치는 영향에    

대해 설정한 가설의 검증을 위해 회귀 계수의 유의성    

검증 결과, 신뢰성(β=.285, p<.001), 오락성(β=.131,    

p<.05), 정보성(β=.326, p<.001), 상호작용성(β=.124,   

p<.05)은 모두 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치    

는 것으로 나타났으나 작품성은 유의한 영향을 미치지    

않는 것으로 나타났다. 각 변수의 영향력의 크기인 표    

준화 계수의 크기를 비교해보면, 정보성(β=.318), 신뢰    

성(β=.292), 오락성 (β=.140), 상호작용성(β=.134) 순    

으로 각 변수가 구매의도에 큰 영향을 미치는 것으로    

분석되었다. 따라서 정보성, 신뢰성, 오락성, 상호작용    

성이 높아질수록 구매의도가 높게 나타나는 것으로 해    

석할 수 있다. 또한, 분석 결과에서 정보성은 구매의도    

에 가장 큰 영향을 미치는 변수로, 인스타툰 광고에 기    

업의 브랜드 또는 제품에 대한 정보를 제공하는 속성이    

구매의도에 긍정적인 영향을 크게 미치는 것으로 해석    

할 수 있다. 이러한 결과를 통해 브랜드웹툰이나 기존    

웹툰의 경우에는 작품의 예술성 및 완성도가 구매의도    

에 주요한 영향으로 나타났으나[25] 인스타툰을 활용하    

여 광고의 목적을 이루려는 경우에는 이용자들에게 광    

고가 담고 있는 정보나 광고 내용에 대한 신뢰성이 더    

큰 영향을 미친다는 것으로 해석할 수 있다.

한편, 작품성(β=.095, p=.089)은 구매의도에 유의미    

한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 작품성    

이 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났던    

브랜드웹툰의 선행연구와는 상이한 결과이며, 이는 인    

스타툰 광고에서의 작품성은 이용자들에게 브랜드웹툰    

보다 더욱 광고의 색채가 짙은 콘텐츠로 인식되므로 인    

Table 4. Results of Hypothesis Test

Hypothesis  t Results

EN→PI .131 2.102* Accept

IN→PI  .326 4.907*** Accept

AR→PI .109 1.907 Reject

CR→PI .285 5.304*** Accept

IT→PI .124 2.458* Accept

*p<.05,**p<.01, ***p<.001

Figure 1. Research Model.

Table 3. Correlation Analysis

CR PI EN AA AR IN IT

CR 1

PI .590** 1

EN .434** .538** 1

AA .599** .704** .649** 1

AR .447** .520** .637** .663** 1

IN .566** .623** .613** .651** .597** 1

IT .466** .484** .481** .483** .450** .449** 1

*p<.05,**p<.01, ***p<.001
Journal of Information Technology and Architecture 437
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스타툰 광고가 가진 예술적이고 문학적인 메시지보다     

는 정보성, 신뢰성, 오락성 등 다른 요인들이 주요한 영        

향을 미치는 것으로 해석된다. 따라서 인스타툰 광고      

제작 시, 작품의 퀄리티와 예술성의 정도보다는 이용자      

에게 전달되는 정보량과 신뢰할만한 요소 등을 강조하      

여 제작하는 것이 구매의도를 높이는 데 효과적일 수       

있음을 시사한다.

4.5.2. 인스타툰 광고 특성과 광고태도 간의 영향관계      

분석

인스타툰 광고의 특성이 광고태도에 미치는 영향을     

검증하기 위하여 다중회귀분석을 실시한 결과는 <Table     

5>에 요약되어 제시되었다. 회귀모형은 통계적으로 유     

의하게 나타났으며(F=105.713, p<.001) 모형의 설명    

력은 약 62.4%로 나타났다. 한편 Durbin-Watson 통      

계량은 2.089로 잔차의 독립성 가정에는 문제가 없는      

것으로 평가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 1.493에서   

2.107 사이로 산출되어 다중공선성 문제 역시 없는 것       

으로 나타났다.

인스타툰 광고의 특성이 광고태도에 미치는 영향에     

대해 설정한 가설의 검증을 위해 회귀 계수의 유의성       

검증 결과, 신뢰성(β=.269, p<.001), 오락성(β=.258,    

p<.001), 작품성(β=.286, p<.001), 정보성(β=.219,   

p<.001)은 모두 광고태도에 유의한 정(+)의 영향을 미      

치는 것으로 나타났으나 상호작용성은 유의한 영향을     

미치지 않는 것으로 나타났다. 각 변수의 영향력의 크       

기인 표준화 계수의 크기를 비교해보면, 작품성     

(β=.286), 신뢰성(β=.269), 오락성 (β=.258), 정보성    

(β=.219) 순으로 각 변수가 광고태도에 큰 영향을 미치       

는 것으로 분석되었다. 따라서, 작품성, 신뢰성, 오락성      

, 정보성의 수준이 높아질수록 광고태도가 높게 나타나      

는 것으로 해석할 수 있다. 또한 분석 결과에서 작품성        

은 광고태도에 가장 큰 영향을 미치는 변수로, 앞서 구        

매의도에 미치는 영향에 대한 분석 결과와는 다르게 나       

타났으며 인스타툰 광고가 가진 예술적 및 문학적 메시    

지가 광고에 대한 소비자의 태도에 긍정적인 영향을 크    

게 미치는 것으로 해석할 수 있다. 이러한 결과를 통해    

이용자들의 구매의도에 있어서 경제적 비용의 지출 등    

의 요소가 함께 고려되므로 콘텐츠가 제공하는 정보와    

신뢰성이 중요하게 여겨지지만, 광고태도는 광고에 대    

한 이용자들의 느낌을 보는 것으로 인스타툰 광고 콘텐    

츠의 완성도와 예술성 같은 작품성을 중요하게 보는 것    

을 알 수 있다.

한편, 상호작용성(β=.055, p=.220)은 광고태도에 유    

의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 상    

호작용성이 브랜드웹툰의 광고태도에 유의한 영향을    

미치는 것으로 나타났던 선행연구와는 상이한 결과이    

며, 이는 인스타툰 광고에서의 상호작용은 해당 제품의    

브랜드나 제품의 이미지에 영향을 미치지 않으므로 작    

품성과 오락성 등의 다른 요인들이 큰 영향을 미치는    

것으로 해석된다. 따라서 인스타툰 광고 제작 시 이용    

자들과 영향을 주고받는 것보다 캐릭터의 예술성, 작품    

의 스토리와 같은 요소를 강조하여 제작하는 것이 광고    

에 대한 긍정적인 태도를 이끌어내는 데 효과적일 수    

있음을 시사한다.

4.5.3. 매개효과 분석

인스타툰 광고의 특성과 구매의도 간의 영향관계에    

대한 광고태도의 매개효과를 확인하기 위하여 Baron    

&Kenny(1986)의 매개효과분석을 통해 각 독립변인과    

구매의도 간의 광고태도의 매개효과를 분석한 결과는    

<Table 6>에 요약하여 제시되었다. 매개효과분석을 위    

해 Baron&Kenny(1986)의 매개효과분석 절차를 적용    

하여 1단계에서는 독립변수와 종속변수 간의 관계 및    

유의성을 확인하였고, 2단계에서는 독립변수와 매개변    

수의 관계 및 유의성을 확인하였으며, 마지막으로 3단    

계에서는 독립변수와 종속변수 사이에 매개변수를 위    

Table 5. Results of Hypothesis Test

Hypothesis β t Results

EN→AA .258 4.668*** Accept

IN→AA .219 3.684*** Accept

AR→AA .286 5.669*** Accept

CR→AA .269 5.696*** Accept

IT→AA .055 1.228 Reject

*p<.05,**p<.01, ***p<.001

Table 6. Mediation Analysis Results

Hypothesis β t Mediation Type

EN→PI .038 .647 NO Mediation

IN→PI .232 .455*** Partial Mediation

AR→PI -.018 -.321 NO Mediation

CR→PI .186 3.613*** Partial Mediation

IT→PI .112 2.404 NO Mediation

Mediator : Attitude toward the Ad

*p<.05,**p<.01, ***p<.001
438 정보화 연구



인스타툰 광고의 특성이 광고태도와 구매의도에 미치는 영향      

 

 

    

  

  

 

  

 

  

  

  

  

  

   

  

 

  

   

  

   

  

 

 

 

 

  

 

  

  

 

  

   

  

  

 

치시켜 변수 간의 관계와 유의성을 확인하는 과정으로      

진행하였다[13]. 인스타툰 광고의 특성이 광고태도를 매     

개하여 구매의도에 미치는 영향에 대해 설정한 가설의      

검증을 위해 분석한 결과, 1단계에서 정보성(β=.318),     

신뢰성(β=.292), 오락성(β=.140), 상호작용성(β=.134)  

이 종속변수인 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것을      

확인하였으며 작품성(β=.095, p=.089)은 유의하지 않    

는 것으로 나타났다. 2단계에서는 작품성(β=.273), 신     

뢰성(β=.249), 오락성(β=.230), 정보성(β=.184)이 매개   

변수인 광고태도에 유의한 영향을 미치는 것을 확인하      

였으며 상호작용성(β=.055, p=.220)은 유의하지 않는    

것으로 나타났다. 마지막 3단계에서는 광고태도는 구매     

의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었      

으며(β=.395, p<.001), 신뢰성(β=.186), 정보성(β=.232),   

상호작용성(β=.112)은 유의하나 오락성(β=.038, p=.518),   

작품성(β=-.018, p=.748)은 유의하지 않는 것으로 나타     

났다. 추가로 수행한 Sobel Test 결과, 신뢰성(Z=4.38,      

p<.001), 정보성(Z=3.25, p<.001)은 통계적으로 유의    

한 매개효과를 보였으나 상호작용성(Z=1.20, p=0.229)    

은 통계적으로 유의하지 않으므로 완전매개효과는 기     

각되었다.

매개효과분석 결과, 광고태도는 신뢰성, 정보성과 구     

매의도의 관계에서 부분매개역할을 하는 것으로 나타     

났으나, 동시에 태도를 거치지 않는 직접효과 또한 유       

의하게 나타났다. 이는 정보성과 신뢰성이 소비자의 태      

도가 형성되지 않은 상황에서도 구매의도에 일정 수준      

의 영향을 미칠 수 있음을 의미하며, 이론적 배경에서       

제시한‘태도가 구매의도에 영향을 미치는 핵심 요소’라     

는 관점과 상이한 결과이다. 이는 신뢰성, 정보성이 태       

도와 독립적으로도 직접적인 영향을 주는 것으로 해석      

할 수 있다. 또한 광고태도는 오락성, 작품성, 상호작용       

성과 구매의도의 관계에서는 매개역할을 하지 않는 것      

으로 나타났다. 작품성은 매개분석 1단계에서 유의하지     

않은 결과로 통계적으로 유의하지 않았으며 오락성은     

매개분석 3단계에서 유의하지 않음으로 나타났고 상호     

작용성은 추가로 진행한 sobel test에서 통계적으로 유      

의하지 않아 기각되었다.

이는 이용자들의 구매의도에 있어서 신뢰성과 정보     

성이 광고태도를 매개했을 때에도 일부 효과는 있으나      

직접적인 영향을 미치므로 부분매개역할을 하는 것으     

로 알 수 있다. 따라서 신뢰성과 정보성이 향상된 인스        

타툰 광고를 제작하였을 때 이용자들의 광고태도 및 구       

매의도에 많은 영향을 줄 수 있음을 알 수 있다. 또한 매          

개효과 검증에서는 오락성과 상호작용성이 광고태도를    

통해 구매의도에 영향을 미치는 간접효과는 나타나지    

않았으나 구매의도에 직접적으로 유의한 영향을 미치    

는 요인으로 확인된 만큼, 인스타툰 광고 개발 시 오락    

적인 요소와 작품성을 강화하는 것이 구매의도를 높이    

는데 효과적인 전략으로 판단된다. 한편, 인스타툰 광    

고에서의 작품성은 이용자들이 중요하게 여기지 않는    

요인이므로 콘텐츠 개발시, 작품성의 요인보다 다른 요    

인들에 중시하여 개발하는 것이 구매의도에 효과적인    

것으로 해석된다.

5. 결 론

5.1. 결과 요약

본 연구는 인스타툰 광고의 특성을 도출하고, 인스타    

툰 광고의 특성이 광고태도와 구매의도에 미치는 영향    

을 실증적으로 분석하였다. 또한, 인스타툰 광고 특성    

이 구매의도에 미치는 영향을 광고태도를 매개로 어떠    

한 차이가 있는지 구조적인 영향관계에 대해 연구하였    

다. 연구 결과, 인스타툰 광고의 특성은 오락성, 정보성,    

작품성, 신뢰성, 상호작용성의 다섯 가지 요인으로 도    

출되었다.

다중회귀분석 결과, 오락성, 정보성, 신뢰성, 상호작    

용성이 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으    

로 나타났으며, 특히 정보성이 가장 강한 영향을 미쳤    

다. 반면, 작품성은 구매의도에 유의미한 영향을 미치    

지 않는 것으로 확인되었다. 또한 오락성, 정보성, 작품    

성, 신뢰성은 광고태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치    

는 것으로 나타났으며, 상호작용성은 유의미한 영향을    

미치지 않는 것으로 확인되었다. 다음으로 광고태도는    

구매의도에 정(+)의 영향을 미치며 정보성, 신뢰성과    

구매의도의 관계에서 부분매개역할을 하는 것으로 확    

인되었다. 또한, 본 연구에서 구매의도에 영향을 미칠    

가능성이 있는 기본 인구통계학적 요인(성별, 연령)을    

통제변수로 설정하고 추가 분석을 실시한 결과, 모든    

통제변수가 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것    

으로 나타났다. 이는 인스타툰 광고에서 인구통계학적    

특성이 구매의도에 영향을 미치지 않음을 의미한다. 따    

라서 본 연구의 결과에서는 통제변수를 제외한 주요 연    

구변수 중심의 결과를 제시하였다. 이와 같은 결과를    

통해 구매의도에 영향을 미치는 주요 요인을 파악하고    

그 효과를 매개하는 요인의 영향관계를 파악함으로써,    
Journal of Information Technology and Architecture 439
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향후 인스타툰 광고 콘텐츠 제작 및 마케팅 전략 수립        

시, 이용자의 특성을 파악하고 광고에 대한 긍정적인      

태도 및 효과적인 구매행동 유도에 실질적으로 기여할      

수 있을 것으로 기대된다.

5.2. 연구 시사점

본 연구를 통한 시사점은 다음과 같다.

첫째, SNS를 활용한 콘텐츠 중심의 광고가 마케팅      

분야에서 주목받고 있으며 그중 인스타툰이 대표적인     

콘텐츠 기반 광고 형태로 부상하고 있음에도 인스타툰      

광고에 집중한 연구가 미비하였다. SNS광고나 브랜드     

웹툰의 일종으로 연구가 진행되어 왔지만 인스타툰의     

광고 효과에 대한 관심이 증가하는 시점에서 이에 집중       

하여 연구하는 것이 필요하다. 본 연구는 SNS광고, 브       

랜드웹툰 선행연구를 통해 인스타툰 광고의 특성을 체      

계화하고 인스타툰 광고의 효과성에 대한 분석을 제공      

하였다.

둘째, 정보성, 신뢰성의 인스타툰 광고 특성은 광고태      

도를 매개로 하여 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것       

으로 나타났다. 이는 소비자의 구매의도에 있어서 신뢰      

성과 정보성은 구매의도에 직접적인 영향을 미치지만     

광고태도를 매개하여 구매의도에 강한 영향을 미치고     

있으므로 인스타툰 광고에서 정보성과 신뢰성을 기반     

한 콘텐츠를 개발하는 것이 이용자의 긍정적인 광고태      

도를 형성할 수 있을 것으로 기대된다. 또한 인스타툰       

광고의 댓글, 좋아요를 비롯한 상호작용요인은 직접적     

으로는 구매의도에 유의한 영향을 미쳤으나 광고태도     

를 매개하는 간접효과는 유의하지 않음으로 나타났다.     

따라서 인스타툰 광고 기획 시, 상호작용의 요인보다      

광고태도에 긍정적인 영향을 미치는 정보성, 신뢰성 등      

의 요인에 더욱 집중하는 것이 소비자의 구매행동을 유       

도하는 데 중요하다는 점을 시사한다.

셋째, 작품성은 광고태도에 가장 많은 영향을 미쳤으      

나 매개효과에서는 그 효과가 검증되지 않았다. 이는      

광고의 예술적 완성도나 스토리텔링 구조가 소비자의     

광고태도 형성에는 기여할 수 있을지 몰라도, 구매의도      

로 이어지기 위해서는 보다 구체적이고 신뢰할 수 있는       

정보 제공이 필요함을 시사한다. 실무적으로는 인스타     

툰 광고 기획 시 심미적 완성도에 치중하는 것을 넘어,        

소비자가 실질적인 혜택이나 신뢰할 수 있는 정보를 얻       

을 수 있도록 메시지를 구성해야 함을 시사한다. 특히       

디지털 광고 환경에서는 스토리텔링과 창의성 뿐만 아      

니라, 정보 제공과 신뢰 구축이 소비자의 구매 행동을    

촉진하는 핵심 요인으로 보인다.

5.3. 연구의 한계점 및 향후 과제

다음으로는 본 연구의 한계점과 향후 연구 과제를 제    

언하고자 한다.

첫째, 본 연구의 설문대상 선정 시 편의표본추출법을    

사용하였으므로 인구통계학적 분포가 고르지 못하여    

다양한 표본을 대상으로 연구가 진행되지 못했다는 한    

계를 지닌다. 특히, 인스타툰 계정을 팔로우하지 않는    

이용자의 비율이 높았으므로 꾸준히 인스타툰 광고를    

이용하는 이용자의 의견을 다수 반영하지 못했다는 한    

계가 있다. 향후 연구에서는 더욱 충분한 표본을 확보    

하여야 할 것이다.

둘째, 본 연구는 인스타툰 광고의 특성을 오락성, 정    

보성, 작품성, 신뢰성, 상호작용성의 다섯 가지로 한정    

하여 구성하였지만, 이는 광고 특성의 일부 측면만을    

포착한 것일 수 있다. 예를 들어, 캐릭터 이미지, 브랜    

드 친숙도 등의 요소도 인스타툰 광고 효과에 영향을    

줄 수 있음에도 불구하고 본 연구에서는 포함되지 않았    

다. 추후에는 보다 다양한 특성 요인을 반영한 확장적    

연구가 필요하다.

셋째, 본 연구의 종속변수는 구매의도로 구매를 할 의    

향이 있는지에 대한 의도만 측정되어 실제 소비자의 행    

동이 의도를 넘어 구매행동으로 이어지는지까지는 알    

수 없다. 추후 연구에서는 인스타툰 광고의 특성들을    

통해 인스타툰 광고를 접한 이용자들에게 구매의도가    

실질적인 구매행동 형성으로 이어지는지에 대한 연구    

가 진행될 필요가 있다.
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