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요  약
국내 게임 산업은 게임 컨텐츠 서비스를 중심으로 발전하고 있다. 게임 컨텐츠 서비스는 네

트워크를 통해 상대 사용자와 실시간으로 게임을 이용할 수 있다는 특징과 언제, 어디서든 자

신이 원하는 게임을 다운받아 사용할 수 있다는 장점 때문에 많은 인기를 누리고 있다. 이런

게임 컨텐츠 서비스는 사용자 관점에서 일반 서비스와 상호 관계성이 있다고 볼 수 있다. 즉,

게임 컨텐츠 서비스를 이용하는 사용자들은 인구 통계적, 심리적, 행동적 사항별로 서비스 이용

결과에 주는 이용 특성들이 다양하게 보이고 있어 일반 서비스의 이용결과에 상호 관계적 특성

을 가진다. 이런 관점에서 게임 컨텐츠 서비스와 일반 서비스의 특성을 비교분석하였다. 분석결

과 자기효능감, 숙련도, 게임 이용 참여도와 서비스 프로세스, 고객등급, 소비자 참여도는 서비

스 이용결과에 주는 이용 특성이 상호 관계성을 갖는 것으로 나타났다.

ABSTRACT
Domestic game industry is growing around game contents service. Game contents

service is becoming popular because it has character that can use a game with opposing

user on network in real time and advantage that can download the wanted game at

anytime or anywhere. It is different to general service from the view point of user. In

order words, the user of game contents service has different character from that of

general service because their using characteristics in service using effect are shown use

variously in the demographics, psychology and behavioral particular. In these views, we

have done a comparative analysis character between game contents service and general

service.
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1. 배 경

국내 게임 컨텐츠 서비스(온라인 게임 및 모바

일 게임)시장은 최근 5～10년 사이에 급속도로 성

장하고 있다. 수십 개의 온라인 게임업체 및 모바

일 게임업체가 게임 컨텐츠 서비스를 제공하고 있

으며, 사용자 측면에서도 PC 방의 급격한 증가와

휴대폰의 보급으로 인해 온라인 게임 및 모바일

게임을 쉽게 즐길 수 있는 사회적 인프라가 갖추

어져 있다. 특히, 온라인 게임리그, 프로게이머 등

신종 서비스와 직업의 등장으로 이제 온라인 게임

은 단순한 제품차원이 아닌 하나의 산업으로 자리

잡아 가고 있다. 한편 모바일 게임인 경우 대부분

의 국민들이 1～2개 정도의 휴대폰을 보유하고 있

기 때문에 시장의 인프라구축이 타 산업보다 쉬워

졌다고 할 수 있다.

이에 따라 업체들 간의 경쟁도 치열해져 억대에

이르는 대작 게임들이 만들어지고 마케팅 방법도

점차 다양화되어 가고 있다. 더불어 국내 게임 서

비스가 해외까지 진출하면서 이제는 세계시장에서

주목받는 문화 컨텐츠 서비스 산업 중 주요 수출

산업으로 평가받게 되었다. 따라서 향후 온라인 게

임 및 모바일 게임 이용자들의 수는 지속적으로

늘어날 것으로 전망되고 있으며, 이를 통한 상당한

수익이 예상되고 있다[1].

이처럼 많은 수익을 창출하고 있는 게임 컨텐츠

서비스는 서비스를 제공하는 제공자 관점에서 바라

보면 서비스를 사용자에게 제공한다는 면에서 일반

서비스와 동일한 특성을 가지고 있다. 하지만 사용

자 관점에서 바라본다면 게임 컨텐츠 서비스는 서

비스 이용 결과에 주는 이용 특성과 일반 서비스

결과의 특성과는 상호 관계성을 갖는다고 볼 수

있다. 즉, 게임 컨텐츠 서비스를 이용하는 사용자

들은 인구 통계적, 심리적, 행동적 사항별로 서비

스 이용 결과에 주는 이용 특성들이 다양하게 보

이고 있어 일반 서비스와는 상호적 특성이 있다.

이러한 관점에서 본 연구의 목적은 다음과 같이

제시하고자 한다. 첫째, 서비스 이용결과에 미치는

변수들을 찾아냄으로써 게임 컨텐츠 서비스 이용자

와 일반 서비스 이용자의 특성을 찾아내고자 한다.

둘째, 게임 컨텐츠 서비스의 특성과 일반 서비스의

특징적 상호 관계성을 파악하고자 한다. 이를 통해

게임 컨텐츠 서비스의 특성을 정립화하여 게임 마

케팅에 공헌하고자 한다.

2. 이론적 고찰

2.1 전자 게임의 분류

전자 게임은 게임이 운용되는 하드웨어 등을 기

준으로 하여 크게 5가지로 구분하고 있다[2].

첫째, 온라인 게임은 네트워크를 통해 서버에 접

속하여 진행되는 게임으로, 통신망을 통해 접속하

여 주로 서버에 접속되어 있는 타인과 게임을 진

행하는 유형이라고 할 수 있다.

둘째, 모바일 게임(휴대폰 게임)은 휴대폰, PDA

등의 모바일 기기를 이용하여 즐기는 게임으로, 휴

대폰이나 PDA에 내장되어 있는 게임이나 모바일

인터넷에 접속하여 다운을 받아 이용하는 게임 모

두를 포함한다.

셋째, 비디오 게임(콘솔 게임)은 가정 내 TV나

모니터에 게임 전용기기를 연결하여 이용하는 게임

으로, 조이스틱이나 조이패드 등을 게임 전용기기

(콘솔)에 연결하여 진행, 일본에서는 ‘가정용 게임’

혹은 'TV 게임‘이라 부르기도 한다.

넷째, PC 게임(패키지 게임)은 PC를 기반으로

한다는 점에서 온라인 게임과 유사한 형태이나,

PC 게임은 CD나 DVD 등 저장장치에 수록되어

유통되는 게임이라는 점에서 차이가 있다.

다섯째, 아케이드 게임(게임장 게임, 오락실 게

임, 게임 제공업용 게임)은 기존의 오락실과 같은

게임장에서 이용할 수 있는 게임으로 동전을 넣고

조이스틱을 사용하거나 체감형으로 진행되는 게임

을 말한다.

여기서 온라인 게임과 모바일 게임은 [그림 1]

처럼 제공 형태가 3가지 유형의 게임과 달리 컨텐
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츠를 서비스하는 방식이기 때문에 게임 컨텐츠 서

비스라고 말할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 온

라인 게임과 모바일 게임을 중심으로 살펴보고자

한다.

전자 게임

업소용

게임

(아케

이드

게임)

비디

오

게임

(콘솔

게임)

PC

게임

온라인

게임
모바일

게임

제품 및 기계 형태로

사용자 및 고객에게

제공되어 이용되는 게임

컨텐츠 형태로

제작되어 사용자에게

서비스 방식으로

이용되는 게임

[그림 1] 전자 게임의 분류
출처 : 대한민국 게임백서(2007)의 내용을 인용하여 재구성

2.2 게임 컨텐츠 서비스의 특성

영상, 음향, 텍스트를 통합하는 이러한 멀티미디

어 양식은 인간의 복수감각을 이용한 커뮤니케이션

을 가능하게 함으로써, 리얼타임을 바탕으로 하는

가상적 공간을 재현하는 ‘가상현실’이라는 것을 중

요한 재현방식으로 등장시켰다. 이런 특성이 게임

의 특성으로 나타났다. 첫째, 가상현실을 바탕으로

하여 가상공간에서 게임이 수행된다는 특성을 갖는

다. 둘째, 상호작용적 성향을 보인다. 상호작용적

텍스트는 사용자가 조작을 가하여 임의대로 변형시

킬 수 있는 가능성을 제공함으로써 일방향의 텍스

트와는 구별되는 쌍방향의 텍스트를 형성한다[3].

셋째, 개방성이라는 특성을 갖는다. 이것은 게임의

수행과 진행 과정이 게이머의 참여와 수행에 따라

달라지고 변화한다는 것이다. 넷째, 다기능성으로

게임을 수행하는 중에도 다양한 행위들이 게임을

매개로 하여 이루어진다는 것이다. 다섯째, 수행성

이다[4]. 이것은 앞에서 언급한 상호작용성과 유사

한 개념이지만 주로 수행성은 게임수행을 위한 적

극적 참여와 몰입의 행위기제라는 차원에서 상호작

용성의 개념과는 차이가 있다. 여섯째, 정보재

(Information Goods)여서 일단 제작이 완료되면

쉽게 복사본을 만들 수 있다. 일곱째, 수요의 불확

실성이 매우 높다. 게임 또한 엔터테이먼트 산업의

한 분야임으로 팔린 것인가의 여부는 ‘재미’여부에

달려있지만, ‘재미’를 예측하기란 매우 어렵다. 여덟

번째, 사용자가 상품내용을 보지 못한 채 구매해야

하는 경우가 많다. 자신에게 재미있는 것인지 아닌

지는 보거나 직접 해보지 않으면 알 수 없다. 아홉

번째, 상품수명이 매우 짧다. 그 이유는 정보재는

닳아 없어지는 것이 아니므로 한 번 구입한 고객

은 그 제품을 다시 구입할 필요가 없다는 점이다.

열 번째, 송신을 위한 플랫폼을 필요로 한다. 컨텐

츠가 디지털화되어서 인터넷을 통해 사용되더라도

이를 재생하여 이용할 소프트웨어가 필요하다[5].

게임 컨텐츠 서비스는 일반 서비스와 많은 공통

점들을 가지고 있지만 언제, 어디서든 손쉽게 동일

한 욕구와 목적을 가진 사용자들이 하나의 가상공

간에서 적극적인 참여를 통해 서로 협력, 경쟁 등

을 하면서 만족, 불만족을 느낄 수 있도록 여러 부

분에서 서비스를 제공한다는데 큰 차이가 있다.

2.3 일반 서비스의 특성

많은 학자들은 서비스의 여러 부분에 대해 연구

를 하였는데 특히 서비스의 특성을 파악함으로써

서비스의 의미에 대해 알 수 있고, 제품과 서비스

를 구분할 수 있다. 서비스는 크게 4가지 특성을

가지고 있다.

첫째, 서비스에 있어서 가장 중요한 속성으로 논

의되는 것이 바로 무형성(Intangibility)인데,

Berry(1981)[6]와 Orsini(1987)[7]는 무형성은 쉽게

만질 수 없고, 지각하기 힘들고, 쉽게 규정하거나,

형상화하거나, 마음속에 그려내기 어려운 것이라고
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정의하였다.

둘째, 비분리성(Inseparability)이다. 비분리성이

란 서비스의 또 다른 차별적인 특징이며 생산과

소비의 비분리성을 의미한다[8,9].

Kotler(1982)[10]는 서비스의 비분리성을 다음과

같이 정의하고 있다. 서비스는 서비스를 제공하는

원천과 분리될 수 없다는 것이며, 서비스가 창출되

는 행위는 개인이든 기계든 현재 그 원천이 필요

하다는 것이다. 따라서 서비스는 생산과 소비가 동

시에 발생하기 때문에 원천이 있느냐 없느냐와 관

계없이 존재하는 제품과는 다른 점이다.

셋째, 서비스의 이질성(Heterogeneity)이다. 서

비스에 있어서 이질성이란 ‘서비스가 표준화되기

어렵다’는 것을 의미한다[11]. 이러한 측면에 관해

서도 광범위한 문헌에서 논의되고 있다.

Parasuraman, Zeithamal & Berry(1985)[12]는 대

부분의 학자들이 주장하는 이질성의 정의를 다음과

같이 제시하였다. 이질성이란 서비스를 생산하는데

있어서 높은 변동성이 발생될 수 있는 잠재성을

의미하며, 이에 따라 서비스의 품질과 본질은 생산

자 및 소비자마다 다르고 또한 날마다 달라질 수

있다.

넷째, 서비스가 갖는 소멸성(Perishability)이다.

서비스는 차후에 사용하기 위해 저장할 수 없는

속성으로 인해, 생산과 동시에 소비된다[10,13]. 소

멸성도 서비스의 주요한 문제점으로 등장하고 있

다. Rushton & Carson(1985)[14]은 소멸성의 중

요성을 다음과 같이 요약하였다. 서비스는 요구되

기 전에는 생산될 수 없고, 수요를 충족시키기 위

해 저장될 수도 없으며, 서비스 수용능력이 소모되

면 서비스를 이용할 수 없다. 물리적 제품과는 달

리 변동되는 수요에 대한 유연성을 비축하고 달성

할 수 있는 능력이 없기 때문에 서비스 기업은 수

요의 변동에 따라 훨씬 심각하게 영향을 받는다[8].

서비스 특성은 바라보는 관점에 따라 여러 가지

특성으로 나누어 표현되어진다. 즉, 서비스 제공자

입장에서는 보이지 않는 서비스를 사용자에게 보여

질 수 있도록 노력하여 자신들이 제공하는 서비스

의 우수성을 강조하고자 한다. 또한 사용자가 요구

하기 전에 미리 수요를 파악하여 서비스를 제공하

려고 한다. 하지만 사용자 입장에서는 제공되는 하

나의 서비스에 대해서도 자신의 심리적인 부분, 주

위 환경, 라이프스타일(Life Style) 등에 따라 다르

게 평가하게 되고 다양한 부분을 요구하게 된다.

이처럼 서비스 특성은 바라보는 관점에 따라 달라

진다. 이런 관점에서 본 연구에서는 사용자 입장에

서 게임 컨텐츠 서비스의 특성과 일반 서비스 특

성의 관계에 대해 연구하고자 한다.

3. 연구모형 및 가설설정

3.1 연구모형

본 연구에서는 게임 컨텐츠 서비스 이용자와 일

반 서비스 이용자에 관한 기존 연구들을 근거하여

[그림 2]와 같은 연구 모형을 설계하였다.

자기 효능감

서비스

프로세스

고객등급

소비자

참여도

게임 이용자

참여도

숙련도

일반 서비스

이용자

게임 컨텐츠

서비스 이용자

서비스

이용

특성

차이

게임 결과

게임 서비스

제공

서비스 결과

게임 몰입

서비스 제공

서비스 품질

[그림 2] 연구모형
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이 모형은 서비스 이용결과에 미치는 변수들을

찾아냄으로써 게임 컨텐츠 서비스 이용자와 일반

서비스 이용자의 상호 관계적 특성을 파악하고자

한다. 즉, 게임 컨텐츠 서비스는 서비스를 제공하

는 제공자 관점에서 바라보면 일반 서비스와 동일

한 특성을 가지고 있다.

하지만 서비스를 사용하는 사용자 관점에서 바

라본다면 게임 컨텐츠 서비스는 서비스 이용 결과

에 영향을 주는 이용 특성이 다르기 때문에 일반

서비스와는 차별적 관계를 갖는다고 볼 수 있다.

따라서 두 서비스에 대해 서비스 이용 결과에 영

향을 주는 변수 중 심리적, 행동적 변수 등에 대하

여 각각 살펴보고자 한다. 이를 통해 게임 컨텐츠

서비스 이용자와 일반 서비스 이용자가 서비스 이

용결과에 있어 나타나는 상호 관계성을 파악하고자

한다.

3.2 연구가설

3.2.1 자기효능감과 서비스 프로세스

자기효능감이란 ‘특수한 과업을 수행할 수 있는

자신의 능력에 대한 개인적 믿음’으로 정의되며 원

하는 결과를 실현시키기 위하여 필요한 행동들을

성공적으로 수행해 낼 수 있는지에 관한 개개인의

확신을 가리킨다[15]. 이러한 자기효능감은 주로

성공 경험, 대리적 경험, 언어적 경험, 생리적 상태

및 정서적 상태와 같은 4가지 종류의 정보를 활용

함으로써 형성되게 되며 이 중 성공 경험이 효능

감의 형성에 가장 큰 영향을 미친다고 하였다.

Bandura(1986)[16]는 어려운 일을 맡았을 때도

기꺼이 자신을 개입시키고 헌신하려는 경향을 자기

효능감이 높은 사람의 특징이라고 하였다.

Bandura(1977)[15]는 자기효능감을 측정할 때 수

준(Level), 강도(Strength), 일반성(Generality)이라

는 세 가지 차원을 고려해야 한다고 하였는데 수

준 차원은 과제의 난이도와 관련되어 있으며, 강도

의 차원은 어려움이 있을 때 효능감이 지속되는

정도를 의미한다. 일반성 차원은 특정 과제나 영역,

상황과 관련된 효능감이 그 범위를 넘어서 어느

정도까지 일반화 될 수 있는가와 관련된 것이다.

자기효능감은 컴퓨터 및 인터넷 사용 분야에서

도 1995년 이후 Compeau & Higgins(1995)[17]에

의해 활발하게 이루어졌다. Compeau &

Higgins(1995)[7]는 컴퓨터 자기효능감이 컴퓨터를

사용하는 자신의 능력에 대한 개인의 판단으로 정

의하고, 이것은 컴퓨터의 개별적인 기술이라기보다

는 주어진 과업을 달성하기 위해 컴퓨터를 활용할

능력이 있다는 개인의 주관적인 지각이라고 하여

이 둘을 구분하였다. 또한 컴퓨터 자기효능감이 사

용자의 감정적인 상태 즉, 태도에 대한 영향을 통

해 컴퓨터 이용도에 영향을 미친다고 하였다.

Fenech(1998)[18]은 World Wide Web(WWW)의

사용자 수용에 관한 연구에서 컴퓨터 자기 효능감

을 도입하여, 모델의 적합도를 높일 수 있다고 주

장하였으며 Igabaria & Livary(1995)[19]의 연구

에 따르면 자기효능감이 지각된 사용 용이성에 직

접적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, 지각된 유

용성에는 간접적인 영향을 미치는 것으로 보고하였

다. Agarwal & Karahanna(2000)[20]의 연구에서

는 자기효능감이 지각된 유용성과 지각된 사용용이

성이 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나기도 하

였다.

인터넷 분야에서는 개인의 행동에 자기 효능감

의 개념을 적용시킨 연구들이 많다[21,22]. 이들은

주로 인터넷 사용자들의 검색행동에 자기효능감을

대입시킨 연구들이다. Ren(1999)[22]은 정보기관의

정보자료를 얼마나 잘 검색할 수 있는가의 여부로

인터넷 자기효능감을 측정하였고, Fredin &

David(1998)[21]는 컴퓨터 이용자가 온라인상에서

수행하는 상호작용으로서 검색(Browsing)행동에

상호작용 주기를 준비, 탐사, 통합 단계로 나누고

각 단계별로 자기효능감 개념을 대입시키기도 하였

다. 그리고 이들은 자기효능감의 개념을 국부적 자

기효능감(Local Self-Efficacy)과 총체적 자기효능

감(Global Self-Efficacy)으로 분류하고 국부적 자

기효능감을 한 주기 안에서 즉각적이고 특정한 과
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업을 수행할 수 있다는 자신감으로 정의했다. 그리

고 총체적 자기효능감을 특정주제에 대한 검색을

하기 이전에 가지고 있는 하이퍼미디어 전반에 대

한 효능감으로 간주했다.

Eastin & Larose(2000)[23]는 자기효능감을 인

터넷 이용을 통해 주어진 목표에 도달하기 위한

행동과정을 조직하고 인터넷 이용을 보다 효율적으

로 실행하는데 필요한 개인의 신념이라고 언급하였

다. 이들에 따르면 인터넷 이용에 자신이 없거나

자신의 인터넷 이용기술(Skill)에 만족하지 못하는

사람들, 인터넷 이용이 불편한 사람들은 낮은 자기

효능감을 가졌다고 할 수 있고, 자기효능감이 낮은

사람들이 인터넷을 이용하면서 느끼는 두려움

(Fear)의 정도는 인터넷의 채택과 이용의 성취도에

영향을 미칠 가능성이 크다고 하였다.

따라서 자기효능감은 게임 컨텐츠 서비스에서도

적용할 수 있다. 게임 컨텐츠 서비스는 컴퓨터 및

휴대폰을 기반으로 하고 있다. 특히 인터넷 통신을

활용하여 여러 사용자들이 하나의 게임 컨텐츠에

접속함으로써 사용되기 때문에 게임 결과에 대한

예측은 자기효능감과 크게 관계를 가진다. 즉, 상

대방이 자신보다 게임 경험치와 게임 수준이 떨어

진다면 자기효능감은 증대되어 새로운 게임 컨텐츠

에서도 성공적인 결과물을 만들어 낼 수 있다는

것이다.

하지만 일반 서비스에서의 결과물 예측은 서비

스 프로세스에 의해 결정된다. 즉, 소비자들은 새

로운 서비스에 대하여 자신의 과거 경험을 토대로

새로운 서비스의 결과를 미리 예측할 수 있다는

것이다.

서비스 프로세스에 대해 살펴보면 서비스 프로

세스는 주문된 처리에 의한 생산에 한하는 것이

아니라 그 이상의 판매, A/S에 따른 프로그램, 패

키지로서 자동화, 기계화, 표준화의 엔지니어링을

포함한 개념이 되고 있다. 즉, 제품의 품은 정보의

흐름(Flow)이며 서비스 현장에서 고객참여는 그때

그때의 프로세스의 일부분이라는 점이다[24]. 또한

이유재(1999)[25]는 서비스가 전달되어지는 절차

또는 활동들의 흐름을 서비스 프로세스라고 정의하

고 있다. 고객에 의해서 경험되어지는 대부분의 서

비스는 일련의 과정(Process)이며 흐름(Flow)의

형태로 전달되어진다. 따라서 프로세스는 서비스

상품 그 자체이기도 하면서 동시에 서비스 전달과

정인 유통의 성격을 가지고 있다.

서비스는 동시성과 비분리성의 특성으로 고객과

떨어져서 생각할 수 없다. 서비스의 고객은 서비스

프로세스 안에서 일정한 역할을 수행한다. 그렇기

때문에 서비스 생산의 흐름과 과정은 제품마케팅보

다 훨씬 더 중요하다. 예를 들어 근사한 레스토랑

에 식사를 하러간 고객들은 단순히 최종 결과물인

배고픔의 해소에만 관심을 두지는 않는다. 즉, 레

스토랑에 도착하여 자리에 않아 안락한 분위기를

즐기며, 메뉴를 주문하고, 식사를 하는 전 과정

(Process)과 거기서 얻어지는 경험(Experience)을

훨씬 더 중요하게 여긴다. 따라서 소비자들은 자신

이 레스토랑에 들어가서 음식 서비스를 받고 그에

대한 금전 지급 후 문 밖을 나갈 때까지의 일련의

결과들을 과거의 경험에 비추어 예측하게 된다. 그

러므로 서비스 산업은 서비스 프로세스에 의해 서

비스가 제공 및 진행되기 때문에 서비스 결과물이

정해져 있거나 예측이 가능하다. 이러한 논지에서

다음의 가설을 설정하였다.

H1 : 게임 컨텐츠 서비스에서 자기효능감은 새

로운 게임 컨텐츠에서도 게임 결과에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2 : 일반 서비스에서 서비스 프로세스는 서비

스 결과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 숙련도와 고객등급

숙련도는 게임 사용자가 게임 이용에 있어 하드

웨어적인 부분과 소프트웨어적인 부분을 능숙하게

다루는 것을 의미하는데 사용자들은 이를 통해 서

비스 제공을 장기간 받을 수 있고, 더 나아가 기존
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에 경험하지 못했던 게임 상의 새로운 컨텐츠 부

분을 접할 수 있게 된다. 서비스 산업에서 고객등

급은 기업의 경영전략의 한 방식으로 고객을 차등

적으로 관리함으로써 자사의 이익을 추구하고 고객

에게는 차등적인 서비스 제공을 하여 고객 유지

및 관리를 하게 된다. 게임 컨텐츠 서비스에서는

게임과 숙련도와의 연관성을 다룬 연구는 거의 없

다. 그 이유는 숙련도를 게임내용적인 측면인 소프

트웨어적인 부분을 다룰 것인지, 아니면 작동부분

측면인 하드웨어적인 부분을 다룰 것인지 구분하기

가 모호하기 때문이다. 그러나 게임에서 숙련도가

차지하는 비중은 크다고 할 수 있다. 게임에 대한

숙련도가 높은 사람일수록 게임 상에서 제공되는

여러 상황과 기능 등을 숙련도가 낮은 사람에 비

해 좀 더 맞볼 수 있기 때문이다. 게임 사용자의

특성 중 제품 및 서비스 사용경험은 사용패턴에

많은 영향을 끼친다. 메뉴의 경우에는 만일, 사용

자가 사용경험이 적고 용어에 익숙치 못하다면 단

순한 메뉴가 사용에 많은 도움을 줄 것이다[26].

또한 사람들은 자신에게 익숙한 메뉴를 사용할 경

우 실수할 확률이 적고, 원하는 과제를 보다 정확

하게 수행할 수 있다.

컴퓨터의 하드웨어 및 휴대폰의 기능 등의 다양

해짐에 따라 메뉴의 구성 또한 복잡해지고, 서비스

도 다양하게 제공되고 있다. 그러나 실제로 많은

사용자들은 컴퓨터 및 휴대폰에서 제공하고 있는

기능을 전부 활용하지는 않는다. 또한 사용자별로

자주 사용하는 기능이나 필요한 기능에 있어 차이

가 난다[27]. 어떤 사용자들은 컴퓨터 및 휴대폰에

서 제공하고 있는 거의 모든 기능 및 서비스들을

일상생활에서 활용하고, 또 다른 사용자들은 문서

작성 및 통화기능 외에는 거의 손도 대지 않는다.

이렇게 각기 다른 사용 경험은 인터페이스가 사용

되는 방법과 수행결과에 영향을 끼칠 수 있다[26].

또한 인터페이스 디자인은 컴퓨터 의사결정 지원시

스템(Computerized Decision Aids)의 통합되는 부

분이기 때문에 반드시 사용자의 컴퓨터나 소프트웨

어에 관한 지식이 고려되어야만 한다[28].

이러한 숙련도는 사용자가 인터페이스를 사용할

때 느끼는 만족감이나 편리함에도 영향을 끼칠 수

있다. 이와 관련성을 갖는 과거의 연구로는

Hoffman & Novak(1997)[29]의 Internet Flow 연

구에서 찾을 수 있다. 그들은 연구에서 Flow를

“네트워크 항해 중에 발생하는 기계와의 상호작용

으로 인한 한결 같은 결과로서 내재적으로 즐거우

며 무아지경을 동반하는 자기강화 상태”로 정의하

고 있다. 이러한 Flow 상황을 설명할 수 있는 핵

심적인 변수들은 기술 혹은 숙련도(Skill), 도전감

(Challenge), 집중된 주의(Focused Attention) 등

을 꼽았다. 이처럼 컴퓨터 게임과 휴대폰 게임 같

이 상호작용상황에서 발생하는 내적인 상태는 기술

혹은 숙련도에 크게 영향을 받는다. 또한 사용자들

은 특정 인터페이스나 소프트웨어에 대한 사용경험

이나 숙련도가 증가함에 따라 초보적인 사용자들과

는 다른 사용패턴을 보이게 된다. 이재식, 김비아

& 신현정(1998)[30]의 한글 문서편집기를 이용한

연구에서는 사용자의 명령어 사용패턴이 숙련됨에

따라 버튼, 리본, 단축키를 사용하는 빈도가 증가

는 경향을 보였다.

이처럼 게임 컨텐츠 서비스에서 숙련도는 게임

을 이용하는데 있어서 많은 영향을 미친다고 볼

수 있다. 따라서 게임 사용자가 숙련도가 높으면

효율적인 게임사용으로 인하여 경험치 증가와 아이

템 획득, 상대방과의 승부 결정, 능숙한 캐릭터 조

정 등 컨텐츠 서비스 제공에 있어 차별이 이루어

지게 된다.

하지만 이와 반대로 일반 서비스에서는 소비자

들을 등급별로 나누어 등급에 맞는 서비스를 제공

한다. 즉, 소비자의 구매성향, 금전적 지출량, 구매

횟수, 사용량 등으로 소비자를 VIP, 골드, 실버 등

의 등급을 매겨 관리하게 된다는 것이다. 따라서

일반 서비스에서는 CRM(Customer Relationship

Management)이 중요한 경영전략으로 평가되고

있다.

CRM에 대한 정의는 학자들마다 다양하다.

Parvatiyar & Sheth(2001)[31]는 CRM은 기업과
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고객측면에서 보다 우수한 가치를 창출하기 위해

선택적 고객의 획득, 유지, 협력의 포괄적 전략 과

정이라고 주장하고, Buttle(2001)[32]은 우량고객과

의 호혜적 관계를 장기적 관점으로 개발하고 유지

하는 전략이라고 설명하였다. Peppers, Rogers &

Dorf(1999)[33]는 CRM은 일대일 마케팅과 관계마

케팅의 응용으로써 검토될 수 있다고 하였다. 즉,

고객이 요구와 고객 정보에 근거하여 개별고객에

반응하는 것을 의미한다. Hobby(1999)[34]는

CRM은 고객관계를 관리함으로써 우량 고객을 분

류하고, 유인하고, 증대시키는 관리적 접근법이라고

하였고, Couldwell(1999)[35]은 기업의 수익성과

고객 서비스를 향상시키기 위해 기존 고객 정보를

사용한다고 설명하고 있다. 이처럼 대부분의 학자

들은 CRM은 고객에 대한 관리를 통해 자사의 비

용을 최소화하고 고객 만족은 극대화하여 장기적인

회사의 목표를 충족시키는 것이라고 하고 있다. 특

히 자사의 비용 부분에서 모든 고객에게 동일한

서비스를 제공한다는 개념 보다는 고객들을 차등화

한다는 개념이 내포되어 있다.

이처럼 CRM은 규모의 확장 보다는 장기적인

수익기반의 강화를 목적으로 하는 경영활동으로서

수익성 있는 고객과의 관계를 장기적으로 유지할

수 있어야 CRM의 목적이 성취될 수 있다고 할

수 있다. CRM의 실무 관점에서 고객의 유형은 고

객, 식별고객, 핵심고객으로 나눌 수 있다[36]. 고

객(Customer)은 자사의 제품이나 서비스를 구매

또는 사용하고 있는 소비자를 말하며, 식별고객

(Identified Customer)은 기업 내에서 정보가 수집,

관리되어 개개인에 대한 신상, 구매내역, 취향 등

이 파악될 수 있는 고객이다. 핵심고객(Core

Customer)는 높은 수익 공헌도가 있고 기업과 지

속적이고 능동적인 관계를 유지하며 긍정적인 구전

효과(Positive Word-of-Mouth)를 통하여 높은 기

업 가치를 창출하는 고객이다.

이처럼 충성도가 낮은 고객보다는 충성도가 높

은 고객에게 보다 좋은 서비스를 제공함으로써 자

사의 이익을 창출할 수 있다. 이와 같은 관점에서

서비스 산업에서는 특히 고객을 등급별로 구분함으

로써 각 고객들에게 서비스가 각각 다르게 제공되

는 서비스 차별이 이루어지게 된다. 이러한 논지에

서 다음의 가설을 설정하였다.

H3 : 게임 컨텐츠 서비스에서 숙련도는 게임 서

비스 제공에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4 : 일반 서비스에서 고객 등급은 서비스 제공

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.3 게임 참여도와 서비스 참여도

게임 컨텐츠 서비스에서 참여도는 다른 엔터테

이먼트(Entertainment)들과는 다른 의미로 해석된

다. 영화나 음악 감상 등 다른 문화적 행위와 게임

이 다른 점은 게임은 사용자가 직접 참여함으로써

게임의 내용이 진행된다는 데에 있다. 또한 사람들

은 게임을 통해 제한된 규칙과 목표 지향적 행동

을 수행하면서 최적의 경험을 한다[37]. 즉, 게임은

상호작용(Interaction)을 통해 게임 상에서 자신의

어떤 행위가 컴퓨터 혹은 상대 게임 사용자들에게

영향을 미쳐 이들이 반응을 보이는 형태의 게임

진행이 이루어지기 때문에 게임에서 참여도는 큰

의미를 갖는다고 볼 수 있다. 따라서 게임 사용자

들은 게임 참여로 인하여 게임 상에서 벌어지는

일련의 활동으로 자신의 능력을 시험하고, 상대방

과의 경쟁에서 이기려고 하는 도전성과 궁극적인

문제점을 해결하려는 협력 등을 배우고, 느끼게 된

다. 또한 이를 통해 자유를 만끽하는 동시에 자신

이 중요한 존재임을 느낀다[38]. 그리고 게임을 이

용하는 상황에서 게임 환경이나 사물에 대한 자발

적 통제(주어진 조작자를 통한 제어 등)는 자신 혹

은 타 사용자들에게 자신의 존재 가치를 스스로

인정하게 하고 이를 통해 사용자는 더욱 게임에

참여하는 것이다. 즉, 사용자들은 게임의 가상 세

계를 이용하여 자신이 직접 게임에 참여하면서 현

실에서는 느낄 수 없는 새롭고 질 좋은 경험을 하
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고, 이로 인해 계속 게임에 참여하고 싶어 하며 자

신만의 긍정적인 재미와 만족을 얻는 몰입 상태에

빠지게 되는 것이다.

여기에서 몰입이란 사람들이 현재 자신이 하고

있는 일에 대한 경험을 의미한다. 다시 말해 현재

자신이 하고 있는 경험이 얼마나 최적의 경험(질

좋은 경험)에 가까운지, 최적의 경험은 어느 때 느

끼게 되는지를 말하는 것이다[39].

Webster, Trevino & Ryan(1993)[40]은 몰입은

어떤 미디어와의 상호작용을 통해 기존에 느낄 수

없는 긍정적이고 의미 있는 재미고(Playful), 탐사

적인(Exploratory)것으로 여기는 이용자의 인식으

로 정의했다. 또한 이들은 몰입이 4개의 차원으로

이루어졌다고 주장하였다. 몰입의 4개의 차원 중

첫째는 사용자가 컴퓨터와의 상호작용을 통제할 수

있으며, 둘째는 사용자가 스스로 컴퓨터와의 상호

작용에 자신의 주의가 집중되어야 한다는 것을 지

각하고, 셋째는 상호작용을 하는 동안 사용자의 호

기심이 나타나야 하며, 넷째는 사용자가 컴퓨터와

의 상호작용 그 자체를 흥미 있어야 한다는 것이

다. 이처럼 게임 컨텐츠 서비스에서 참여도와 함께

새로운 게임 컨텐츠가 제공해 주는 질에 따라 몰

입은 서로 연관성이 크다고 볼 수 있다.

일반 서비스에서는 참여도를 고객에게 제공되는

서비스 품질과 관련하여 보고 있다. 즉, 고객이 좋

은 서비스를 제공받기 위해서는 긍정적인 참여도가

있어야 한다는 것을 의미한다. 따라서 고객 참여도

는 서비스 생산과 전달과정에 고객의 기술 및 기

능 품질 기여에 초점을 둘 때 고객은 부분 종업원

처럼 관리한다. 즉, 고객 참여는 전반적 품질 및

생산성, 종업원성과 및 종업원의 정서적 반응에 영

향을 미친다는 것이다[41]. 또한 인지된 품질에도

영향을 미치고, 더 나아가 품질에 고객은 기여하게

된다[42,43]. 예를 들어 고객 대기시간과 관련하여

고객참여는 대기시간의 인식에 영향을 준다. 그리

고 고객은 하나의 자원, 공동 생산자, 구매자, 사용

자 등으로 자신의 역할에 의해 서비스 품질에 영

향을 준다.

이처럼 일반 서비스는 소비자 참여도가 높으면

제공되는 서비스 품질 등이 높아진다. 즉, 참여를

하면서 좀 더 제공자가 질 좋은 서비스를 제공하

게 된다. 하지만 게임 컨텐츠 서비스에서는 소비자

참여도가 높아지면 게임에 대한 자신의 존재감(타

사용자와의 관계성 등)과 재미 등이 높아져 몰입이

증대된다. 다시 말해 게임 컨텐츠 서비스에서 서비

스 이용자의 참여도가 높으면 제공되는 게임 컨텐

츠 질이 높아져 이용자의 재미와 몰입은 크게 증

가함으로 이 둘은 서로 연관성이 크다고 볼 수 있

다. 이러한 논지에서 다음의 가설을 설정하였다.

H5 : 게임 컨텐츠 서비스에서 게임 이용자 참여

도는 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6 : 일반 서비스에서 소비자 참여도는 서비스

품질에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4. 연구설계

4.1 표본선정 및 자료수집

본 연구의 자료수집 대상자는 비확률표본추출방

법(Non-Probability Sampling) 중 하나인 판단표

본추출법(Judgement Sampling)에 의거하여 조사

하였다. 판단표본추출법(Judgement Sampling)은

조사문제를 잘 알고 있거나 모집단의 의견을 반영

할 수 있을 것으로 판단되는 특정집단을 표본으로

선정하는 방법(안광호 & 임병훈, 2000)[44]임으로

본 연구와 같이 게임을 즐기거나 이 분야에 종사

하고 있는 사람일 경우 제품에 대한 평가가 용이

할 것으로 판단하여 판단표본추출법에 의거하였다.

따라서 본 연구에 대상자들은 게임 컨텐츠 서비

스와 일반 서비스를 이용해본 경험이 있거나 현재

이용 중인 대상자들을 표본으로 선정하였다. 따라

서 전국에 게임업계에 종사하고 있는 게임회사직

원, 게임을 좋아하는 중․고등학생, 게임 학과에

다니고 있는 대학생들을 대상으로 선정하였다.
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표본집단에 대한 조사는 2010년 05월 15일부터

2010년 05월 23일까지 약 9일간에 걸쳐 수행하였

으며, 총 650부의 설문을 배포하여 593(91.2%)부

를 수거하였다. 이 중 37(6.2%)부의 불성실한 응답

을 제외하고 최종적으로 유효한 표본 556(93.8%)

부를 분석대상으로 사용하였다.

4.2 조사절차 및 분석방법

본 연구의 조사는 설문조사를 통해 이루어졌으

며, 설문조사는 사전조사와 본 조사를 통해 실시되

었다. 각 단계별 조사내용과 진행은 다음과 같다.

사전조사는 설문지 이해 과정을 증진시켜 설문

조사 도구의 응답 반응성을 높이기 위한 방법으로

보다 나은 조사 도구를 작성하기 위하여 실시하였

으며, 2010년 05월 01일부터 2010년 05월 08일까

지 인터뷰와 대인 면접법으로 이루어졌다. 이 중

인터뷰는 선행연구에 제시된 측정항목 외에 새로

개발한 측정항목이 합당한지 혹은 추가로 제시되어

야 할 측정항목이 있는지를 관련업계 종사자 및

대학생들을 대상으로 실시하였다. 그 후 대인면접

조사가 이루어졌다. 사전조사 대상자는 일반 서비

스 업계 종사자, 게임관련 종사자 및 게임 학과에

다니고 있는 대학생 80명을 상대로 하여 자기기입

방식으로 직접 응답하게 한 뒤, 그 과정에서 전체

적인 설문구성과 문항의 이해정도를 파악하였다.

이러한 과정을 통해 설문지를 보완, 수정하였다.

사전조사를 통해 완성된 설문지 도구를 2010년

05월 15일부터 2010년 05월 23일까지 약 9일간에

걸쳐 자기기입방식으로 본 조사를 실시하였다.

본 조사를 통해 수집된 자료는 SPSS 12.0 프로

그램을 사용하여 분석하였다. 표본에 대한 게임이

용 시간 및 게임 이용 장소, 게임 정보획득 채널,

인구 통계적 특성을 알아보기 위해 빈도분석

(Frequency Analysis)을 이용하였고, 수집된 자료

에 대한 신뢰성(Reliability) 검증은 Cronbach`s 

계수로 확인하였으며, 판별타당성과 수렴타당성의

내적 타당성 확보를 위해 확인적 요인분석(CFA :

Confirmatory Factor Analysis)을 실시하였다. 마

지막으로 게임 컨텐츠 서비스 이용자와 일반 서비

스 이용자에 관한 상호 관계적 특성을 파악하기

위해 회귀분석을 실시하였다.

5. 연구결과

5.1 조사 대상자 특성

[표 1] 조사 대상자 특성
항목 구분 빈도 %

성별
남자 333 59.9

여자 223 40.1

연령

13～20세 미만 168 30.3

20～25세 미만 216 38.9

25～30세 미만 120 21.7

30세～35세 미만 44 7.8

35세 이상 8 1.5

직업

중학생 39 7.0

고등학생 104 18.7

대학생/대학원 313 56.3

일반사무직 72 12.9

전문직(게임 개발 기술직) 28 5.1

소득

50만원 미만 410 73.7

50만원～100 만원 미만 43 7.7

100만원～150만원 미만 45 8.1

150만원～200만원 미만 28 5.0

200만원 이상 30 5.4

하루

평균

게임

이용시간

1시간 미만 161 29.0

1시간～2시간 미만 201 36.2

2시간～3시간 미만 122 21.9

3시간～4시간 미만 30 5.4

4시간 이상 42 7.6

게임을

주로

이용하는

장소

집 361 64.9

PC 방 118 21.2

지인집(친구, 선․후배 등) 12 2.2

사무실 23 4.1

학교(전산실, 동아리방 등) 42 7.6

새로운

게임에

대한

정보

채널

지인(친구, 선․후배 등) 174 31.3

게임 신문 15 2.7

TV(게임 관련 채널 등) 52 9.4

인터넷 306 55.0

지하철 및 버스광고 5 0.9

게임 잡지 4 0.7

본 연구에 사용된 표본의 구성 및 특성은 위

[표 1]에 제시되어 있는 것처럼 성별로 보면 남녀
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의 구성비가 59.9%와 40.1%로 약 20%의 차이가

나게 분포되어 있다. 그리고 연령별로는 13～20세

미만, 20～25세 미만, 25～30세 미만, 30세～35세

미만, 35세 이상이 각각 30.3%, 38.9%, 21.7%,

7.8%, 1.5%로 나타나 30세 미만 층은 유사하게 분

포되어 있다. 이는 게임을 주로 이용하는 층이 30

세 미만의 젊은 층임을 보여주는 단편적인 예라고

할 수 있다.

직업별로는 학생층(82%)이 일반사무직(12.9%)

과 전문직(5.1%)보다 높게 나타났고, 소득은 50만

원 미만(73.7%)이 제일 높게 나타났다. 하루 평균

게임 이용시간은 1위가 1시간～2시간 미만(36.2)으

로 제일 높게 나타났고, 2․3위가 1시간 미만

(29.0%), 2시간～3시간 미만(21.9)으로 각각 균등

하게 나타나 보통 3시간 미만은 게임을 이용하는

것으로 나타났다. 게임을 주로 이용하는 장소는

1․2위가 집(64.9%)과 PC 방(21.2)으로 나타나고

있다. 마지막으로 새로운 게임에 대한 정보 채널은

인터넷(31.3%)과 지인(친구, 선․후배 등)들

(55.0%)을 통해 새로운 게임에 대한 정보를 얻는

것으로 나타나고 있다.

5.2 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증

가설 검증에 앞서 본 연구에서 사용된 자료에

대한 신뢰성과 타당성을 검증하였다. 측정항목들에

대한 Cronbach`s  계수를 구해 신뢰성을 측정하

였다. 그리고 측정항목들의 수렴타당성

(Convergent Validity)과 판별타당성(Discriminant

Validity)을 통계적으로 확인하기 위하여 확인적

요인분석(Confirmatory Factor Analysis)을 실시

하였다.

확인적 요인분석을 실시하는데 있어 요인추출

방법은 주성분분석을 사용하였고, 요인의 분류를

보다 명확히 하기 위한 요인의 회전은 직각회전

(Varimax Rotation)으로 하였으며, 요인 수의 추

출은 아이겐 값이 1 이상인 요인들을 추출하도록

지정하였다.

따라서 일반 서비스의 이용자, 게임 컨텐츠 서비

스의 이용자에 대한 분석결과는 [표 2]와 [표 3]

처럼 각각 제시하였다.

일반적으로 누적분산비율과 요인적재량의 조건

을 충족해야 구성개념들 간의 개념타당성이 확보되

었다고 할 수 있다. 사회과학에서는 총 분산의

60%정도를 설명해 주는 요인까지 선정한다[45]는

것과 요인적재량이 0.4%이상이면 요인과 구성변수

간 상관관계가 높은 것으로 간주한다[46,47,48]는

점에 있어서 본 연구에서 사용된 구성개념들의 개

념타당성은 충분한 것으로 파악되었다. 그리고 측

정항목들의 Cronbach`s  계수가 0.6이상이면 신

뢰성이 높은 것으로 인정된다[49]는 기준에 비추어

본 연구에서 사용된 측정항목들의 신뢰성은 만족스

러운 수준인 것으로 나타났다.

5.3 연구 가설의 검증

일반 서비스의 이용자에 대한 첫 번째 가설검정

을 살펴보면 [표 4]에 제시된 것처럼 서비스 프로

세스에 의한 서비스 결과를 종속변수로 하여 회귀

분석을 실시한 결과  
=0.51, F=576.963, 회귀식

에 대한 유의활률은 p=0.000으로 일반 서비스의

프로세스는 서비스 결과에 정(+)의 영향을 주는 것

으로 나타났다. 이런 결과를 통해 다음과 같은 사

항을 찾아낼 수 있다. 첫째, 일반 서비스의 서비스

이용자들은 서비스를 제공받았던 장소에 다시 재방

문 할 경우 자신에게 어떤 서비스 절차로 인해 서

비스가 제공될 것인지를 알고 있다는 것이다. 즉,

이들은 서비스 제공 장소에 도착해서부터 서비스

제공받고 그 장소를 벗어날 때까지 모든 서비스

프로세스를 알고 있다는 것이다. 둘째, 일반 서비

스의 서비스 이용자들은 과거에 자신에게 서비스를

제공해 주었던 서비스 제공자가 다른 사람으로 교체

되었다 하더라도 자신에게 제공될 서비스 절차는 동

일하다는 것을 알고 있다는 것이다. 이처럼 일반 서

비스의 서비스 이용자들은 서비스 프로세스에 의해

서비스 결과를 예측할 수 있다는 것을 알 수 있다.
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[표 2] 측정항목에 대한 신뢰성 및 타당성 분석(일반 서비스의 이용자)
요인명 문항

요인적재치 신뢰도

계수요인 1 요인 2 요인 3 요인 4 요인 5

서비스

프로세

스

나는 일반적으로 서비스를 제공받았던 장소에 다시 재방문 할 경우 나

에게 제공될 서비스 절차를 이미 알고 있다.
.784

0.9280
나는 일반적으로 서비스를 제공받았던 장소에 다시 재방문 할 경우 나는

서비스 절차에 의해 서비스를 제공 받고 있다는 것을 이미 알고 있다.
.787

나는 일반적으로 서비스를 제공받았던 장소에 다시 재방문 할 경우 서

비스 제공자가 다르더라도 나에게 제공될 서비스 절차는 동일하다는 것

을 알고 있다.

.748

0.9277

서비스

결과

나는 일반적으로 서비스를 제공받았던 장소에 다시 재방문 할 경우 나

에게 제공될 서비스 결과를 이미 알고 있다.
.772

나는 일반적으로 서비스를 제공받았던 장소에 다시 재방문 할 경우 나

에게 제공될 서비스 결과를 예측할 수 있다.
.795

나는 일반적으로 서비스를 제공받았던 장소에 다시 재방문 할 경우 나

에게 제공되는 서비스 결과는 항상 비슷하다는 것을 알고 있다.
.721

고객등

급

나는 서비스를 제공 받을 때 항상 고객카드를 제시한다. .764

0.9280나는 다른 사람들보다 서비스를 제공받는 수준이 다르다. .805

나는 좀 더 좋은 서비스를 제공받기 위해 부단히 서비스를 많이 이용한다. .768

서비스

제공

나는 고객 등급에 맞는 서비스를 제공받는다. .627

0.9280나는 고객 등급에 따라 제공되는 서비스 수준이 다르다는 것을 알고 있다. .900

나는 고객 등급에 따라 제공되는 서비스 가치가 다르다는 것을 알고 있다. .865

서비스

참여도

나는 서비스를 제공받기 위한 태도를 취한다. .733
0.9275

나는 서비스 제공자(종업원)가 설명하는 내용을 주의 깊게 듣는다. .861

서비스

품질

모든 서비스 제공자(종업원)들은 내가 원하는 서비스를 정확하게 제공해

주었다.
.717

0.9280

모든 서비스 제공자(종업원)들은 내가 모르는 부분을 친절하게 알려주웠다. .762

모든 서비스 제공자(종업원)들은 깔끔하고 전문가(Professional)적인 외

양을 지니고 있다.
.776

서비스 제공자(종업원)는 내가 원하는 서비스가 언제 제공될 것인지 항

상 인지하게 해준다.
.736

아이겐 값(Eigen Value) 3.745 2.502 2.170 2.097 1.423 -

누적분산비율 20.805 34.704 46.758 58.411 66.317 -

일반 서비스의 이용자에 대한 두 번째 가설검정

을 살펴보면 [표 5]에 제시된 것처럼 고객등급에

의한 서비스 제공을 종속변수로 하여 회귀분석을

실시한 결과  
=0.037, F=21.545, 회귀식에 대한

유의활률은 p=0.000으로 일반 서비스의 고객등급은

서비스 제공에 정(+)의 영향을 주는 것으로 나타났

다. 이런 결과를 통해 다음과 같은 사항을 찾아낼

수 있다.

첫째, 일반 서비스의 서비스 이용자들은 서비스

를 제공받을 때 자신의 고객등급에 따라 제공되는

서비스 수준 및 가치가 다르다는 것을 알고 있다

는 것이다. 즉, 이들은 자신에게 주어지는 서비스

제공이 다른 이용자들과 차별이 생긴다 하더라도

그 이유에 대해서 당연하게 받아들인다는 것이

다. 또한 자신은 그런 수준의 서비스를 제공받아야

한다는 것을 당연하게 받아들인다는 것이다.

[표 4] 일반 서비스의 서비스 프로세스에 의한 서비스 
결과

종속

변수

독립

변수   F값 B값 Beta t값 p

상수

0.510 576.963

1.028 10.246 0.000

서비

스

결과

서비

스

프로

세스

0.695 0.714 24.020 0.000*

*유의수준 P<0.005
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[표 3] 측정항목에 대한 신뢰성 및 타당성 분석(게임 컨텐츠 서비스의 이용자)
요인명 측정항목

요인적재치 신뢰도

계수요인 1 요인 2 요인 3 요인 4

자기효

능감

나는 다양한 장르의 여러 게임들을 잘 할 수 있다고 확신한다. .512 .329 .240 -.060

0.9267나는 게임 이용시 스스로 세운 대부분의 목표(레벨)를 달성할 수 있다. .504 .481 .130 .013

나는 다른 사람들보다 게임을 더 잘 할 수 있다. .684 .307 .221 .040

게임결

과

게임이 끝난 후(또는 레벨 업을 했을 때)나에게 주어진 게임 결과(능력치 조정

/승패기록/새로운 아이템 추가 등)는 적절하게 제공되었다고 생각한다.
.060 .720 -.145 .181

0.9275게임이 끝난 후(또는 레벨 업을 했을 때)나에게 주어진 게임 결과(능력치 조정

/승패기록/새로운 아이템 추가 등)는 다음 게임을 진행하는데 있어 긍정적인

영향을 미쳤다.

.188 .618 .024 .320

숙련도

나는 게임을 이용함에 있어 버튼 조작을 쉽게 다룬다. .819 .216 .064 .109

0.9264

나는 기기(컴퓨터, 휴대폰) 조작 방법을 쉽게 배운다. .785 .112 -.096 .213

나는 게임 진행과 캐릭터 조정을 쉽게 할 수 있다. .842 .045 .130 .205

나는 게임을 하는데 능숙하다. .798 .282 .166 .096

나는 다른 사람보다 게임을 잘 한다. .689 .263 .304 .070

게임

서비스

제공

나는 게임기술 및 기능 등을 잘 활용함으로써 게임 아이템 서비스를 제공받을

수 있다.
.401 .695 .242 .120

0.9263
나는 게임기술 및 기능 등을 잘 활용함으로써 게임 퀘스트 서비스를 제공받을

수 있다.
.417 .652 .171 .129

나는 게임기술 및 기능 등을 잘 활용함으로써 게임 이벤트 서비스를 제공받을

수 있다.
.358 .629 .149 .121

게임

참여도

나는 게임을 하면 나의 욕구를 분출 할 수 있다. .157 .127 .756 .114

0.9270
나는 게임을 하면 내가 겪지 못한 경험을 할 수 있다. .135 .082 .785 .208

나는 게임을 하면서 무언가 새로운 것을 느낀다. .081 .074 .732 .366

나는 게임을 하면서 새롭고 독창적인 생각을 하게 된다. .217 -.057 .678 .323

게임

몰입

나는 현재 이용하고 있는 게임을 하는 것은 굉장히 신나고 재미있다. .116 .174 .164 .647

0.9268

나는 현재 이용하고 있는 게임은 아직도 내가 새롭게 도전해 볼 것이 많이 있

다고 생각한다.
.160 .095 .190 .811

나는 현재 이용하고 있는 게임을 하면서 호기심을 느꼈다. .080 .161 .350 .746

나는 게임을 하는 동안 게임 속에 완전히 몰입되어 있었다. .061 .298 .317 .537

아이겐 값(Eigen Value) 4.739 3.032 2.875 2.515 -

누적분산비율 22.566 37.006 50.698 62.675 -

둘째, 일반 서비스의 서비스 이용자들은 서비스

수준 및 가치를 제공받기 위해 부단히 노력한다는

것이다. 즉, 자신의 고객등급에 의해 서비스 제공

이 달라진다는 것을 알기 때문에 등급을 올리기

위하여 서비스를 자주 이용하거나 혹은 한 번에

많이 이용한다는 것이다. 이처럼 일반 서비스의 서

비스 이용자들은 고객등급에 의해 서비스 제공이

다르다는 것을 알 수 있다.

일반 서비스의 이용자에 대한 세 번째 가설검정

을 살펴보면 [표 6]에 제시된 것처럼 서비스 참여

도에 의한 서비스 품질을 종속변수로 하여 회귀분

석을 실시한 결과  
=0.077, F=45.970, 회귀식에

대한 유의활률은 p=0.000으로 일반 서비스의

서비스 참여도는 서비스 품질에 정(+)의 영향을

주는 것으로 나타났다. 이런 결과를 통해 다음과

같은 사항을 찾아낼 수 있다.

[표 5] 일반 서비스의 고객등급에 의한 서비스 제공
종속

변수

독립

변수
  F값 B값 Beta t값 p

상수

0.037 21.545

2.832 21.838 0.000

서비

스

제공

고객

등급
0.206 0.193 4.642 0.000*

*유의수준 P<0.005
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첫째, 일반 서비스의 서비스 이용자들은 질 좋은

서비스를 제공받기 위한 태도를 취한다는 것이다.

즉, 자신이 모르고 있는 서비스를 제공받기 위해

혹은 현재 보다 더 질 좋은 서비스를 제공받기 위

하여 서비스 제공자에게 적극 협력하는 자세를 취

한다는 것이다. 둘째, 일반 서비스의 서비스 이용

자들은 서비스 제공자 즉, 종업원들이 설명하는 내

용을 주의 깊게 듣는다는 것이다. 이 또한 긍정적

인 서비스의 품질(내가 받고자 하는 서비스의 정확

도, 제공자의 친절성 등)을 제공받기 위한 하나의

행동이라고 볼 수 있다. 이처럼 일반 서비스의 서

비스 이용자들은 자신의 적극적인 서비스 유․무

및 참여 크기에 따라 제공되는 서비스의 품질이

다르다는 것을 알 수 있다.

[표 6] 일반 서비스의 서비스 참여도에 의한 서비스 
품질

종속

변수

독립

변수   F값 B값 Beta t값 p

상수

0.077 45.970

2.216 17.526 0.000

서비

스

품질

서비

스

참여

도

0.253 0.277 6.780 0.000*

*유의수준 P<0.005

게임 컨텐츠 서비스의 이용자에 대한 첫 번째

가설검정을 살펴보면 [표 7]에 제시된 것처럼 자기

효능감에 의한 게임 결과를 종속변수로 하여 회귀

분석을 실시한 결과  
=0.170, F=113.642, 회귀식

에 대한 유의확룰은 p=0.000으로 게임 컨텐츠 서

비스의 자기효능감은 게임결과에 정(+)의 영향을

주는 것으로 나타났다.

이런 결과를 통해 다음과 같은 사항을 찾아낼

수 있다. 첫째, 게임 컨텐츠 서비스의 서비스 이용

자들은 자신의 심리적인 부분에 의해 새롭고 다양

한 장르의 여러 게임들을 잘 할 수 있는지 여부가

달라진다는 것이다. 즉, 자기효능감으로 인해 현재

이용하는 게임을 잘하고 있다면 다른 새로운 게임

및 다양한 장르의 게임들을 잘 할 수 있다는 것이

다. 둘째, 게임 컨텐츠 서비스의 서비스 이용자들

은 자기효능감으로 인하여 상대사용자에 대한 승패

를 가늠해 볼 수 있다는 것이다. 즉, 자신의 현재

실력과 상대의 전적 및 경험치 등을 앎으로 인해

승패를 가늠해 볼 수 있다는 것이다. 셋째, 게임

컨텐츠 서비스의 서비스 이용자들은 게임 이용이

끝난 후 자신에게 제공될 게임 컨텐츠 서비스를

예측할 수 있다는 것이다. 즉, 현재 이용하고 있는

게임을 다시 이용할 경우 게임 상에서 제공될 여

러 가지 아이템 및 서비스들을 예측할 수 있다는

것이다. 이처럼 게임 컨텐츠 서비스의 서비스 이용

자들은 자신의 심리적인 부분(자기효능감)으로 인

하여 게임 결과를 예측할 수 있다는 것을 알 수

있다.

[표 7] 게임 컨텐츠 서비스의 자기효능감에 의한 게임 
결과

종속

변수

독립

변수   F값 B값 Beta t값 p

상수

0.170 113.642

2.318 22.846 0.000

게임

결과

자기

효능

감

0.331 0.413 10.660 0.000*

*유의수준 P<0.005

게임 컨텐츠 서비스의 이용자에 대한 두 번째

가설검정을 살펴보면 [표 8]에 제시된 것처럼 숙련

도에 의한 게임 서비스 제공을 종속변수로 하여

회귀분석을 실시한 결과  
=0.382, F=342.859, 회

귀식에 대한 유의확룰은 p=0.000으로 게임 컨텐츠

서비스의 숙련도는 게임 서비스 제공에 정(+)의 영

향을 주는 것으로 나타났다.

이런 결과를 통해 다음과 같은 사항을 찾아낼

수 있다. 첫째, 게임 컨텐츠 서비스의 서비스 이용

자들은 게임 하드웨어적인 부분과 소프트웨어적인

부분을 잘 다룸으로써 게임 서비스를 오랫동안 지

속적으로 제공받을 수 있다는 것이다. 즉, 게임사

용 숙련도가 낮으면 게임이 금방 끝나거나 게임

진행시 향후 제공될 여러 서비스들(아이템 제공

등)을 제공받을 수 없다는 것이다. 둘째, 게임 컨텐
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츠 서비스의 서비스 이용자들은 숙련도에 의해 게

임사에서 제공하는 이벤트 서비스, 퀘스트 서비스,

아이템 서비스 등을 받을 수 있다는 것이다. 즉,

게임사들은 자사의 홍보 및 매출 증대, 특정일 기

념 등을 위해 게임 상에서 이벤트 행사를 하는 경

우가 있다. 이때 숙련도가 높은 게임 이용자들은

게임사가 제공하는 긍정적인 서비스를 비숙련자 보

다 더 많이 제공받을 수 있다는 것이다. 이처럼 게

임 컨텐츠 서비스의 서비스 이용자들은 게임 숙련

도로 인하여 다양한 게임 서비스 제공을 받을 수

있다는 것을 알 수 있다.

[표 8] 게임 컨텐츠 서비스의 숙련도에 의한 게임 
서비스 제공

종속

변수

독립

변수   F값 B값 Beta t값 p

상수

0.382 342.859

1.295 11.358 0.000

게임

서비

스

제공

숙련

도
0.592 0.618 18.516 0.000*

*유의수준 P<0.005

게임 컨텐츠 서비스의 이용자에 대한 세 번째

가설검정을 살펴보면 [표 9]에 제시된 것처럼 게임

참여도에 의한 게임 몰입을 종속변수로 하여 회귀

분석을 실시한 결과  
=0.325, F=266.320, 회귀식

에 대한 유의확룰은 p=0.000으로 게임 컨텐츠 서

비스의 게임 참여도는 게임 몰입에 정(+)의 영향을

주는 것으로 나타났다.

이런 결과를 통해 다음과 같은 사항을 찾아낼

수 있다. 첫째, 게임 컨텐츠 서비스의 서비스 이용

자들은 게임에 참여하면서 재미를 얻는다는 것이

다. 즉, 긍정적인 게임 참여를 통해 게임이 주는

주된 품질인 재미를 얻을 수 있다는 것이다. 둘째,

게임 컨텐츠 서비스의 서비스 이용자들은 게임에

참여하면서 몰입에 빠진다는 것이다. 즉, 게임을

하는 것은 굉장히 신나고 재미있는 일이라고 생각

하거나 게임을 통해 자신이 그동안 보지 못했던

호기심을 느낄 수 있다는 것을 의미한다. 이를 통

해 현재 자신이 즐겨하는 게임을 더 이용해 보면

서 게임의 품질(재미)을 느끼고 싶어 한다는 것이

다. 이처럼 게임 컨텐츠 서비스의 서비스 이용자들

은 게임 참여로 인하여 게임이 주는 주된 품질인

재미와 몰입을 얻을 수 있다 것을 알 수 있다.

이와 같이 본 연구에서는 일반 서비스 이용자와

게임 컨텐츠 서비스 이용자 간의 서비스 이용 특

성이 서비스 결과에 어떤 영향을 주는지에 대하여

각각 살펴보았다. 연구결과 두 서비스의 서비스 이

용자들은 서비스 이용에 있어 각각 다른 차이점들

을 보이고 있고, 이는 공통적인 서비스 결과에 긍

정적인 영향을 주는 것을 알 수 있었다.

[표 9] 게임 컨텐츠 서비스의 게임 참여도에 의한 게임 
몰입

종속

변수

독립

변수   F값 B값 Beta t값 p

상수

0.325 266.320

1.334 11.117 0.000

게임

몰입

게임

참여

도

0.603 0.570 16.319 0.000*

*유의수준 P<0.005

6. 결 론

6.1 연구의 요약 및 시사점

국내 게임 산업은 10여 년 동안 꾸준한 성장세

를 이루고 있다. 특히 게임 산업은 엔터테이먼트

산업 중에서 가장 큰 부가가치를 창출하는 산업으

로써 국내 게임 산업은 게임 컨텐츠 서비스를 중

심으로 발전하고 있다. 게임 컨텐츠 서비스는 네트

워크를 통해 상대 사용자와 실시간으로 게임을 이

용할 수 있다는 특징과 언제, 어디서든 자신이 원

하는 게임을 다운받아 사용할 수 있다는 장점 때

문에 많은 인기를 누리고 있다. 이에 따라 게임 업

체들도 타 플랫폼 보다는 게임 컨텐츠 서비스를

중심으로 사업을 확장해 가고 있다. 이렇게 시장이
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성장하고 개발사들이 많이 생겨남에 따라 마케팅

활동은 시장에서 중요한 부분으로 차지하게 되었

다. 그러나 마케팅 전문 인력 부족 및 사용자에 대

한 다각적 분석 부족으로 인해 많은 게임사들은

어려움에 처해있다. 이런 관점에서 본 연구는 게임

컨텐츠 서비스 이용자들의 특성을 서비스 이용 측

면에서 살펴봄으로써 일반 서비스 이용자와의 상호

관계성을 파악하고자 하였다. 그 결과 일반 서비스

의 이용자와 게임 컨텐츠 서비스 이용자들은 두

서비스를 이용함에 있어 주로 나타나는 서비스 프

로세스, 고객등급, 서비스 참여도, 자기효능감, 숙련

도, 게임 참여도가 서비스 결과, 서비스 제공, 서비

스 품질, 게임 결과, 게임 서비스 제공, 게임 몰입

에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 즉, 일

반 서비스의 이용자인 경우 자신이 과거에 서비스

를 제공받았던 장소에 재방문 할 경우 서비스 프

로세스에 의해서 각 단계별로 혹은 최종 서비스가

마무리된 후의 결과를 예측할 수 있다는 것이다.

또한 서비스를 제공받음에 있어 자신의 가지고 있

는 고객 등급별로 제공자가 주는 서비스가 달라진

다는 것이다. 마지막으로 제공되는 서비스를 긍정

적으로 제공받기 위해 이용자의 참여가 있으면 제

공되는 서비스의 품질 또한 긍정적이고 높은 품질

을 기대할 수 있는 것으로 나타났다.

반대로 게임 컨텐츠 서비스의 이용자인 경우 자

신의 게임 경험을 통해 상대 사용자의 게임 경험

치나 레벨 등으로 인하여(혹은 새로운 게임 컨텐츠

에 대하여) 상대 사용자와 게임을 할 경우 자기효

능감으로 인하여 승․패(게임의 이용 여부)가 달라

질 수 있다는 것이다. 또한 게임 사용자의 게임 숙

련도에 의해 제공자가 주는 게임 서비스가 달라진

다는 것이다. 마지막으로 제공되는 게임 서비스를

장기간 혹은 긍정적으로 제공받기 위해 게임 이용

자의 참여가 있으면 제공되는 게임 서비스에 의해

재미와 몰입이 높아지는 것으로 나타났다.

본 연구에서는 두 서비스 이용자들이 서비스 이

용에 있어 나타나는 특징과 관련하여 다음의 시사

점을 가지고 있다.

게임 컨텐츠 서비스 이용자 및 일반 서비스 이

용자는 서비스 이용에 있어 서비스 산업이 가지고

있는 특징에 따라 상호 관계성을 보인다는 것이다.

즉, 게임 컨텐츠 서비스는 엔터테이먼트 산업이 가

지고 있는 특징으로 인하여 게임 서비스를 이용하

는 이용자에게 있어 이용방법, 심리적인 느낌 등이

일반 서비스를 이용하는 이용자들과는 서로 다른

관점으로 받아들여진다는 것이다. 따라서 게임 컨

텐츠 서비스 제공자 및 일반 서비스 제공자들은

사용자들이 가지고 있는 특성에 맞추어 서비스 제

공이 이루어질 수 있도록 시스템, 환경 등을 변화

해야 할 것이다.

6.2. 연구의 한계점 및 향후연구

본 연구에서는 두 서비스 이용자들이 서비스 이

용에 있어 나타나는 특징과 관련하여 시사점을 제

공해 주고 있지만 다음과 같은 한계점을 가지고

있다.

게임 컨텐츠 서비스에서 제공되는 온라인 게임

및 모바일 게임에 대해서 살펴보았다. 하지만 온라

인 게임과 모바일 게임은 여러 가지 기술과 컨텐

츠 면 등에서 게임이 가지고 있는 특징이 각각 다

르다. 따라서 각각의 게임에 대하여 두 집단 간의

특징적 차이는 상이 할 수 있다. 이런 관점에서 향

후 연구에는 특정 온라인 게임 및 모바일 게임을

가지고 두 집단 간의 특징을 살펴보아야 한다.
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