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고객충성도에 향을 미치는 온라인 콘텐츠 특성에 한연구
－몰입(Flow)의 매개효과를 심으로－

A study on the impact of online contents characteristics on customer loyalty
－Mediated effect of flow perspective－
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요    약

오늘날 온라인 콘텐츠 시장이 축되고 모바일 콘텐츠 시장이 활성화 되는 시 에서 온라인 콘텐츠시장에서 성공과 매출증 를 

해서는 어떠한 노력이 필요한가? 온라인 콘텐츠 사업에 련된 연구에서는 고객 충성도의 증가가 사업 성공의 주요한 요인임을 

제안하고 있다. 온라인 환경에서 사용자 행동에 한 연구에 따르면, 이용자는 온라인서비스를 이용하면서 몰입(Flow)을 경험하게 되
며, 몰입 상태에 이르면 이용자는 서비스를 지속 으로 이용하게 된다. 온라인 게임에 한 고객충성도가 높다는 것은 이 온라인 게

임을 앞으로도 계속 이용하겠다는 의지가 높다는 것을 의미한다. 이에, 본 연구에서는 소비자가 온라인 게임을 이하면서 자연스

럽게 몰입을 할 수 있는 요소가 무엇이며, 게임의 재미를 더 할 수 있는 온라인 게임의 속성이 무엇인지를 밝히며 이러한 요소들이 
고객 충성도를 높이기 한 요한 요소임을 검증하고, 온라인 게임을 개발 는 서비스하는 업체의 매출증 를 하여 소비자가 

원하는 재미있는 게임의 요 요소가 무엇이며 어디에 촛 을 맞추어 개발을 진행해야 하는지 방향성을 제시하는데 목 이 있다고 

할 수 있다. 

☞ 주제어 : 온라인 콘텐츠, 온라인게임, 몰입(flow), 고객충성도

ABSTRACT

As the number of online game user has been rapidly increased thanks to the recent vitalization of online contents market, not only 

new business opportunity but also the opportunity to create high profits have been provided as well. However, the increase of the 

number of online game user and the rapid expansion of the market evoke a cutthroat completion among online game service 

providers, and also high barriers to entry to online game market have been erected. 

Thus, what kinds of efforts need for the business success and sales increase in online game market? In lots of researches regarding 

online contents business, the deepening of loyalty was considered as a critical factor for the business success. 

According to the study on user’s behavior in online environment, users would experience the Flow while using online service, and 

then, if they were in state of the Flow, they would use the service constantly.

High customer loyalty to online game means high will to use the online game too. The purpose of this research was ⅰ) to examine 

what factors enable users to be naturally immersed in online game while playing it, ⅱ) to examine what properties of online game 

can make game more interesting and exciting, ⅲ) to verify that such factors are critical in deepening customer loyalty, and ⅳ) to 

suggest some essential factors to be fun and exciting games, on where the focus should be put, and the directionality for the 

development for sales expansion of online game developer or online game service provider. The research results are as below:

First, the involvement and the perceived quality which were characteristics of brand appeared to be factors most affecting Flow. 

This shows that once game user get interested in online game that user has played frequently, even though new games are released, 

user will continuously flow the game not moving to new games, and also shows that users not only get more interested but also put 

more trust in games in the site to where users are frequently going than games in other sites, and consequently user can increasingly 

flow the game. 
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Second, the compensation and graphics which are the characteristics of contents appeared to be factors affecting Flow. Proper 

compensation which is given to game users triggers fun and interests in game and makes them flow more and more. And graphics 

make users to feel game space as if real space and let them flow in game with more reality. 

Third, challenges, support, and the stability which are technical characteristics appeared to be factors affecting Flow. Challenges 

enable users to not only experience new virtual world but also solve various difficulties and obstacles. Once users feel fun and interests 

through this challenge, they can naturally flow games. In addition, the stability of network provides reliability in security and hacking. 

By doing so, it can induce users to flow more and more. 

Lastly, when aforementioned characteristics including contents characteristics, technical characteristics, and brand characteristics are 

organically combined each other, game users feel fun and total minutes are naturally increased, so that game users experience Flow, 

and consequently the customer loyalty will be deepened as well.

☞ keyword : Online content, Online game, Flow, Customer loyalty

1. 서   론

최근 모바일 콘텐츠 시장의 성장으로 온라인 콘텐츠 

시장의 성장이 둔화되고 있다. 이는 기존의 온라인 콘텐

츠 업체간 경쟁을 더욱 치열하게 만들고 있으며, 성공과 

매출증 에 어떠한 노력이 필요한 가에 한 고민을 가

지고 있다.   

온라인 게임 시장의 속한 성장은 표면 으로는 새

로운 사업 기회와 높은 수익 창출이라는 장 빛 희망을 

우리 사회에 제시해 주고 있지만, 내면 인 측면을 살펴

보면 과도기  시장 확 라고 할 만큼 온라인 게임 산업

은 주요한 문제 들을 안고 있다[10].    

재 국의 역시,  도청에 등록된 국내 게임 제작/

배 업체 수는 5,111개로 집계 되었으며 이  71.7%인 

3,666개사가 게임 제작업체이고, 28.3%인 1,445개사가 배

업체이다. 게임 제작업체와 배 업체 모두 지속 으로 

증가하는 추세를 나타내고 있다[26].

이  개발 인 게임을 퍼블리셔(서비스사)와 계약한 

업체는 몇 개 업체에 불과한 사항이다. 한 계약한 게임

을 상용화하지 못하는 경우도 있으며 상용화후 실패하는 

경우도 상당수 있다. 이는 온라인 게임 시장이 확 되고 

동시에 많은 온라인 게임이 서비스됨에 따라서 이어

들의 선택 폭이 넓어지게 되었고, 보다 높은 리티의 온

라인 게임에 한 요구도 늘어나고 있다고 볼 수 있다. 

이로 인해 소비자의 요구에 합한 온라인 게임을 제공

하지 않는다면 온라인 게임 시장에서 높은 수익을 올리

지도 못할 뿐 아니라 시장 진입마  힘든 상황이 되었다.

이에 온라인 게임 시장에서 성공과 매출증 를 해

서는 어떠한 노력이 필요한가?[10].

온라인 콘텐츠 사업에 련된 연구에서는 고객 충성

도의 증가가 사업 성공의 주요한 요인임을 제안하고 있

다[11].

온라인 환경에서 사용자 행동에 한 연구에 따르면, 

이용자는 온라인서비스를 이용하면서 몰입(flow)을 경험

하게 되며, 몰입 상태에 이르면 이용자는 서비스를 지속

으로 이용하게 된다[7].

온라인 게임에 한 고객충성도가 높다는 것은 이 온

라인 게임을 앞으로도 계속 이용하겠다는 의지가 높다는 

것을 의미한다. 재 온라인 게임 시장에서 유료 서비스

를 하고 있는 업체 부분이 온라인 게임 이용 시간에 

해요 을 부과하고 있는 을 고려해 볼 때, 이어의 

온라인 게임 이용 시간이 늘어날수록 업체의 수익 역시 

증가하게 될 것이다. 즉, 특정온라인 게임에 한 고객의 

충성도가 높아지게 되면, 자연스럽게 온라인 게임 이용 

시간이 증가하게 되고, 온라인 게임 이용시간이 증가하게 

되면 업체의 수익이 증가하게 된다는 에서 온라인 게임

에 한 고객 충성도를 높이는 것은 시장에서의 경쟁력 

확보에 매우 요한 향을 미친다고 할 수 있다[10]. 

재 온라인 게임과 련된 연구들은 기술 인 측면

에 촛 을 맞추고 있고, 실제 소비자들이 게임에 몰입하

여 온라인 게임의 이용시간을 늘릴 수 있는 고객충성도에 

한 요소가 무엇인지에 한 연구는 미흡한 실정이다.

따라서 본 연구에서는 소비자가 온라인 게임을 

이하면서 자연스럽게 몰입을 할 수 있는 요소가 무엇이

며, 게임의 재미를 더 할 수 있는 온라인 게임의 속성이 

무엇인지를 밝히며 이러한 요소들이 고객 충성도를 높이

기 한 요한 요소임을 검증하고, 온라인 게임을 개발 

는 서비스하는 업체의 매출증 를 하여 소비자가 원

하는 재미있는 게임의 요 요소가 무엇이며 어디에 촛

을 맞추어 개발을 진행해야 하는지 방향성을 제시하는

데 목 이 있다고 할 수 있다.
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2. 문헌 연구

2.1 고객충성도에 한연구 

2.1.1 충성도 이론

Oliver는 충성도 (Loyalty)란 상황 인 향요인  행

동을 변경하도록 하는 잠재력이 있는 마  노력에도 

불구하고, 장래에도 재 선호하 던 특정 제품이나 서

비스를 재구매하거나 애호하는 깊이 내재된 몰입이다

[32]. 라고 정의한다.

충성도의 정의는 여러 방식으로 이루어져 왔다. 가장 

주된 근법은 행동론  근법과 태도론  근법이다. 

기에는 주로 행동론  개념에 이 맞추어 졌는데

[20], 행동론  에서 충성도는 소비자 행동의 결과에

만 을 두는 것이고 소비자의 의사결정 상황이나 과

정은 무시했다는 한계가 지 되면서, 최근에는 행동론  

에 심리학  개념을 더하여 충성도를 정의하고 있다. 

심리학  근법은 태도론  근법으로서 충성도가 인

지 , 감정 , 의도  요소를 모두 포함하고 있는 것으로 

보고 있다[34]. 인지  요소가 상품 는 랜드의 정보에 

기 한다면 감정  요소는 한 랜드에 한 애착과 느낌

을 포함하는 것으로 인지  충성도보다 더 강하다. 의도

 충성도는 미래에 해당 랜드를 계속 사용할 의도라고 

정의되며 감정  충성도 보다 더 강하다고 본다[42].

컴퓨터라는 새로운 장치가 개발되고, 컴퓨터에서 실

행될 수 있는 게임이 소개되면서 그동안 많은 사람들이 

컴퓨터게임을 효과 으로 구 할 수 있는 방법에 한 

많은 연구를 해 왔다. 그동안 고객충성도를 높이는 방법

에 한 많은 연구가 이루어져 왔다. 온라인게임에서도 

고객 충성도는 온라인게임을 서비스하고 있는 기업의 매

출과 높은 련이 있다. 고객 충성도가 높은 사람들은 새

로운 서비스가 등장한다고 할지라도, 쉽게 새로운 서비

스를 이용하지 않으려고 한다. 따라서 기존 온라인게임 

사용자의 고객 충성도를 높이면 높일수록 다른 제품과의 

경쟁에서 큰 이 을 얻을 수 있다. 재 온라인게임을 이

용하고 있는 사용자들의 충성도를 높임으로써 게임이용

자를 유지하고 다른 게임과의 경쟁에서 유리한 치를 

차지함으로써 기업의 매출을 증 할 수 있다는 에서 

고객충성도는 요하다고 할 수 있다. 

2.1.2 충성도에 향을 미치는 요인

최근까지 지속 으로 새로운 기술로 구 된 새로운 

게임이 시장에 출시되고 있지만 모든 제품이 게임 이용

자에게 인기를 얻고 있지 못하고 몇몇 제품을 제외하고

는 게임이용자들로부터 외면당하고 있는 실정이다. 비록 

새로운 기술을 이용하여 새로운 게임이 개발되었다고 할

지라도 실에서는 많은 사람들이 특정 게임만을 계속 

이용하려는 고객충성도를 보일 뿐 나머지 제품은 잘 이

용하지 않으려고 한다.

고객충성도에 향을 미치는 온라인게임의 요요소

에 한 연구에서 온라인게임 시스템과 온라인게임 사용

자가 서로 상호작용하는 것을 기계  상호작용과 온라인

게임 사용자간의 상호작용을 의미하는 사회  상호작용

이 사람들의 몰입상태에 직 인 향을 제공하고 있으

며, 사람들이 느끼는 몰입상태의 정도에 따라 게임에 

한 고객충성도에 간 인 향을 미치는 것을 실증 으

로 검증하 다. 검증결과 게임이용자의 고객충성도를 놓

이기 해서는 사용자들에게 기계  상호작용과 사회  

상호작용에 련된 요소를 잘 제공해 주는 것이 요한 

것으로 나타났고, 실증분석과정에서 사회  상호작용이 

기계  상호작용보다 고객의 몰입과 충성도에 더 높은 

직·간 인 향을 미친다는 사실을 확인하 다[9].  

김남희 외[31]은 한국과 일본의 온라인게임 게이머의 

공동체의식, 게임 사이트의 품질, 게이머의 심리  유인

이 게이머의 게임에 한 몰입(Flow)과 독(addiction)에 

미치는 향을 이 게임에 한 몰입과 동이 온라인 게

이머의 만족과 충성도에 미치는 향을 검증하고, 두 국

가간의 비교를 수행하 다. 검증결과 공동체의식과 몰입

과의 계에 있어 일본이 국내보다 공동체 의식이 강하

게 향을 미치고 있고, 몰입과 만족 그리고 충성도 간의 

계에 있어서 한국은 만족이 충성도에 미치는 향이 

큰데 비하여 일본은 몰입이 충성도에 미치는 향이 더 

크게 나타났다.

정재진[23]은 온라인 게임의 사용자 충성도 요인에 

한 실증  분석에서 마  측면에서 온라인 게이머의 

충성도 구성요인 으로서 몰입(Flow)와 구 을 설정하여 

유의한 정도를 조사 분석하고, 이에 추가하여 충성도 선행

요인인 몰입(Flow)과 구 에 향을 미치는 요인을 분석하

다. 몰입(Flow)에 향을 미치는 요인으로 보상(Feedback)

과 도 감(Challenge), 사회  향(Social Pressure)을 제안했

으며, 구 의 요인으로 커뮤니티 활동(Community Activity)

과 매력 (Attractiveness)을 제안하여 충성도 유인에 한 

모델을 설계하여 실증 분석하 다. 사회  향과 도

감, 보상은 몰입(Flow)에 향을 주며 커뮤니티 활동과 

매력은 구 에 유의한 향을 주었다. 몰입(Flow) 한 
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구 에 유의한 향을 주는 것으로 나타났다. 매개변수

인 몰입(Flow)과 구 은 충성도에 유의한 향을 주는 것

으로 검증되었다.       

온라인게임은 게임CD를 매하거나 게임 로그램을 

다운로드에 비용을 부과함으로써 발생하는 수익보다는 

사용자들로 하여  게임이용시간에 따라 부과하는 요

에 의한 수익에 상당히 의존하고 있다. 다시 말해 온라인

게임의 수익의 증가는 게임이용자의 이용시간증가에 의

하여 결정된다고 할 수 있다. 따라서 온라인게임의 이용

시간을 증가시키기 해서는 고객으로 하여  온라인게

임을 계속 이용하겠다는 충성도를 이끌어 내야하며, 고

객의 충성도가 높은 게임이 결국은 수익을 많이 창출하

는 성공 인 온라인게임이라고 할 수 있다.

2.2 몰입에 한연구 

2.2.1 몰입 이론

몰입이라는 개념은 Csikszentmihalyi[28]에 의해 처음으

로 정의된 개념인데, 한 개인이 느낄 수 있는 최고의 경

험으로서, 완 히 몰입한 상태에서 행동할 때 느끼는 정

신 , 신체  쾌감, 짜릿함, 흥분 등을 포함한다. 

몰입을 일으키는 요인은, Csikszentmihalyi[29]에 의하

면, 크게 두 가지로 별된다. 즉, 한 개인이 수행하는 활

동이나 과제에 한 도  수 (Challenge Level)과 그가 

가지고 있는 능력 수 (Capabillty Level)으로, 이 두 가지

가 모두 높을 때 그 개인은 그 순간을 즐길 뿐만 아니라 

새로운 기술을 학습하여 그의 능력을 확장시키고 새로운 

것을 시도하게 되며 그 결과 몰입을 경험한다는 것이다.

한 개인이 이러한 몰입의 상태에 있게 되면, 그는 그 

일에 침착하게 집 하면서 철 히 완수하려는 특성을 보

인다. 그 결과, 그는 자신의 존재를 잊어버리고, 시간감각

을 상실하며, 더 나아가 자신이 지  가장 가치 있는 일

을 하고 있다는 느낌을 갖게 된다는 것이다.

온라인 게임에 있어서 게임 사용자들의 몰입 경험도 

를 높이기 해서는 게임 콘텐츠의 일부로서 스토리, 도

과제, 역할 등을 통해 도 감이 높아야 할 뿐 만 아니

라 기술력 향상을 한 아이템 제공 등 한 인센티

를 제공할 수 있어야 한다. 즉, 온라인 게임에 있어서는 

게임의 수 이 도 으로 느껴지고 그 도 을 받아들일 

수 있는 기술을 지녔을 때 최 의 경험, 재미와 즐거움을 

느낄 수 있다고 할 수 있다. 

Csikzentmihalyi[28]는 몰입을 인간이 완 한 참여의식

을 지니고 행동할 때 느낄 수 있는 반 인 감각이라고 

정의하 고, Ghani & Deshpande[19]는 몰입의 두 가지 핵

심특성으로 활동에 완 한 집 과 활동으로부터 도출되

는 즐거움을 지 하면서 몰입은 어떤 숙련도(Skill)수

에 상응하는 최 의 도 감(Challenge)수 이라고 정의하

고 있다. 즉, 기존연구에서 몰입의 개념은 크게 도 감과 

숙련도라는 두 가지 선행요인에 의하여 설명되어질 수 

있다.

Csikzentmihalyi[28]는 ‘숙련도와 도 감의 조화’ 개념

의 몰입정의를 바탕으로 하는 ‘몰입의 채  구분모델’을 

제시하고 높거나 낮은 숙련도와 도 감의 가능한 조합으

로 몰입의 설명을 시도하 다. 이러한 의의 은 이 

두 가지 개념의 역할에 한 깊은 이해를 제공하고 있다. 

2.2.2 몰입에 향을 미치는 요인    

게임에는 목표가 있고, 이어는 목표를 달성하기 

해 도 하고, 성공하거나 실패한다. 게임은 좌 로 끝

나는 것이 아니라 이어가 시행착오를 거쳐 결국 

목표를 달성하게끔 만들어졌다. 게임은 가상의 결

이므로 가상의  는 장애물이 있고, 이어는 가상

의 과 경쟁하여 이기려고 하며, 승리하면 성취감을 얻

게 된다. 이러한 성취감은 자기 효능감을 갖게 해주어 보

다 높은 목표에 도 하게 된다. 이 과정에서 스스로를 완

히 통제하고 있을 때 한 기술을 사용하여 도 에 

정확하게 맞설 수 있게 되는데, 라자로(Lazzarro)는 이것

을 깊은 재미라고 하 다[27].

게임은 상호작용 (Interative)인 미디어이며, 이로 인

해 즉각 인 피드백(instant feedback)을 제공한다. 게임 

이어는 결과에 향을 미치기 해 노력하고,그 결

과에 애착을 갖는다. 이 같은 활동의 향력은 선택 이

며 유동 이다[35]. 즉, 게임은 이어의 개입을 

재로 하며, 이어는 자신의 행동이 결과에 어떻게 미

칠지를 기 하면서 의사결정 (Decision Making)을 해나간

다는 의미이다.   

게임 디자인과 게임의 재미와 련된 표 인 Malone 

[39]의 연구는 교육용 게임에 한 연구이지만, 보다 재

미있는 컴퓨터 게임을 만들기 한 게임 디자인의 가이

드라인의 제시를 통해 컴퓨터 게임의 재미 연구에 많은 

통찰력을 제공하고 있다. 그는 휴리스틱(huristic)한 방법

을 사용할 수밖에 없었기에 체계성이 부족하며, 개념의 

복성(redundancy)이 다소 있지만, 그의 연구 결과는 컴

퓨터 게임의 재미 연구자들에게 많은 감을 주었고, 게

임의 재미에 심을 갖는 많은 연구자들이 그의 논문을 
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(그림 1) Malone의 재미있는 컴퓨터 게임의 가이드라인

(Figure 1) Malone's Guideline of Fun Computer 

Game

인용하면서 발 시켜왔다.

Malone의 재미있는 컴퓨터 게임을 한 가이드라인을 

도식으로 정리하면 (그림 1)과 같다[38-39].

컴퓨터 게임은 세 가지 재미 요소를 갖추어야 한다. 

첫째 도 으로 하  요소로는 목표, 불확실한 결과, 자아 

존 감(Self-esteem)이 있으며, 둘째, 호기심으로 하  요

소에는 정서 인 호기심과 인지 인 호기심이 있다. 셋

째, 상상(Fantasy)으로 하  요소로는 내  상상과 외  

상상이 있다. 

도 에 한 속성은 목표(Goal)와 결과(Outcome)이다. 

게임에서의 결과는 보상으로 표 될 수 있다. 보상

(reward)은 반드시 정 인 보상(Plus reward)만 있는 것

은 아니고, 부정 은 보상(Minus reward)도 있을 수 있다. 

정 인 보상이란 이어가 주어진 도 과제(Challenge)

를 해결했을 때 얻는 보상을 의미하며, 부정 인 보상이란 

주어진 도 과제를 제 로 해결하지 못했을 때 주어지는 

결과를 의미한다. 게임에서는 보통 아무 보상도 주어지

지 않거나, 에 지와 수 등의 감소가 있기도 하다. 게

임에서의 목표는 명확하고 다양해야 하며, 도 자에 따

라 스스로 다양한 목표를 설정할 수 있도록 해주어야 한

다. 한 이어가 목표에 근 하고 있다는 것을 즉각

으로 피드백(Feedback) 해주어야 한다. 피드백은 사운

드, 인터페이스, 그래픽 인 효과, 수 등으로 표 될 수 

있다.

한 게임이 재미를 주기 해서는 결과의 불확실성

이 필요하다. 불확실한 결과는 다양한 난이도와 다양한 

벨의 목표, 무작 성, 감춰진 정보 등으로 충족될 수 

있다. 이어는 도 과제를 풀어나가면서 자신의 실력

과 도  과제와의 균형을 이룰 때 몰입하여 더 큰 재미를 

느끼며, 목표를 설정하게 되면 스스로 성취감을 느끼면

서 자아 존 감(Self-esteem)이 높아진다. 이에 따라 발 된 

실력(skill)을 기반으로 보다 높은 목표에 도 하게 된다.  

몰입의 개념  모델에 한 이해를 해서는 Csikzentmihalyi 

[28]가 제시한 몰입의 8 요소를 이해하는 것이 필요하다. 

몰입의 8가지 요소로는 분명한 목 , 피드백, 도 감과 

숙련도의 조화, 집 , 통제, 자의식의 상실, 시간왜곡, 활

동의 자기 목 화(Autielic: 가치 있는 일을 하고 있다는 

인식)를 들 수 있는데, 각 요소간의 구조  계가 분류

되지는 않지만, 몰입의 선행요인으로 분명한 목 , 피드

백, 도 감과 숙련도의 조화가, 몰입의 특징으로는 집

과 통제가, 그리고 몰입의 결과로 자의식의 상실, 시간왜

곡, 활동의 자기목 화가 그룹 지어질 수 있다.

몰입개념을 이용한 연구로, Ghani et al.[18]은 컴퓨터

매개 상호작용에 한 연구에서 통제와 도 감이 몰입을 

측하고 통제와 몰입이 실제 사용을 측함을 밝혔다. 

Ghani와 Deshpande[19]는 후속연구에서 사업장의 개별  

컴퓨터사용에서 몰입은 숙련도와 도 감 간에서 발생한

다는 것을 찾았는데 흥미 있는 것은 숙련도가 통제를 이

끌어내고, 통제가 몰입을 이끌어 내며, 숙련도와 도 감 

한 몰입에 직  향을 주는 것으로 나타났다. 

Aaker[5-6]는 랜드 자산을 한 랜드의 이름  상징

과 련된 자산과 부채의 총체로서, 소비자가 특정 랜

드에 호감을 가지게 됨으로써 그 랜드를 붙이고 있는 

제품의 가치가 증가된 부분이라고 정의한다.

Keller[24]는 랜드명으로 연상되는 다양한 랜드 지

식(Brand Knowledge)을 통하여 그 랜드의 제반 경 활

동에 해 보다 호의 인 반응을 유도하는 차별  효과

로 정의하고 있다.  

랜드 인지는 소비자가 특정 랜드를 재인식 는 

사기할 수 있는 능력을, 지각된 품질은 제품이나 서비스

에 해 고객이 갖고 있는 반 인 품질이나 우수성에 

한 지각을 말한다. 랜드 연상은 랜드와 연계시킨 

기억속의 무엇을 의미하고 기타 독  자산은 특허, 등

록상품, 유통 같은 요인으로 정의된다.

랜드 인지는 마  커뮤니 이션의 가장 기본 인 

목 으로, 특정 랜드를 다른 랜드와 어느 정도 구별

할 수 있는가의 개념이다. 인지는 소비자들이 구매 시 그 

랜드를 고려군내에 속하게 할 가능성을 높이고 연상의 

결과로 랜드 자산에 정 으로 연 되어 있기에 구매

시 에 랜드에 한 호의 인 행동을 이끌어내는 동인

이 될 수 있다[3].
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(그림 2) 연구모형

(Figure 2) Research Model

3. 연구 설계

3.1 연구모형 

온라인콘텐츠 비즈니스의 특성상 소비자의 기호와 요

구를 신속하게 반 하고 새롭게 열리는 기술과 련된 

시장에 빠르게 뛰어 들어 기회를 잡기 해서는 온라인

콘텐츠의 특성을 잘 악해야 하며, 온라인 게임 기업이 

좋은 성과를 얻으려면 양질의 온라인콘텐츠 개발에 힘써

야 한다. 따라서 본 연구에서는 기존 문헌 연구을 통해서 

온라인 게임 환경 하에서 게임이용자가 게임에 몰입하게 

하는 주요 요인으로 콘텐츠 특징, 서비스 특징, 랜드 

특징으로 도출하고 이들 요소들과 게임 몰입(Flow)과의 

계를 실증 으로 분석하고 몰입(Flow)이 고객충성도에 

어떻게 향을 미치는 지를 검증하기 하여 (그림 2)와 

같은 연구모형을 제시한다.

3.2 연구가설 설정 

인터넷 상에서 기업이 고객과의 계를 형성, 유지, 발

시키는 표 인 방법이 커뮤니티의 구축과 운 이다[1]. 

Sheth & Sisodia[22]는 정보 몰(information mall)의 개념

을 통해 온라인 커뮤니티의 물리 , 경제 , 기술 , 사회

 측면에서 필요성을 제시하 고, Clack & Martin[36]은 

가상공동체를 통한 고객과의 계구축의 요성을 지

한 바가 있다.     

따라서 커뮤니티활동의 정도가 높을수록 온라인 게임

에 더욱 깊게 빠져들 수 있게 된다고 단하여 다음과 같

은 가설을 설정 한다.

H1: 게임 커뮤니티 소속감이나 활성화 등이 높을수록 

몰입(Flow)에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

게임에서 보상은 사용자가 어떤 행동을 취했을 때 온

라인 게임이 이에 한 한 반응을 보이는 것을 말한

다[15]. 를 들어 사용자가 게임에서 을 공격했을 때 

이 사용자(캐릭터)의 공격을 받아 죽는다거나, 특정한 

목표를 해결했을 때 사용자의 능력이 향상되는 것을 보

상이라고 할 수 있다. 온라인게임 내에서 사용자가 어떤 

행동을 취했을 때 이에 한 한 보상을 사용자에게 

제공하 을 때 시스템과의 효과 인 상호작용이 이루어

지고, 사용자는 몰입(Flow)를 경험하게 된다[9].

따라서 보상의 정도가 높을수록 온라인 게임에 더욱 

깊게 빠져들 수 있게 된다고 단하여 다음과 같은 가설

을 설정 한다.

H2: 보상의 정도가 높을수록 몰입(Flow)에 정(+)의 

향을 미칠 것이다.

온라인게임에서 그래픽을 사용하는 이유는 이용자들

이 게임 공간을 실제 공간과 비슷하게 느끼도록 만들기 

해서 이다[12]. 게임에서의 그래픽은 원화, 배경, 캐릭

터, 동 상 등으로 구분되며, 배경은 구조물과 지형 맵으

로 구성되고, 캐릭터는 모델링, 애니메이션으로 구성되며 

이러한 요소들은 게임 이용자들을 게임속에 한 층더 빠

져들게 한다[14].

게임 사운드는 이벤트와 그래픽의 조화된 음향으로서

의 음성, 그리고 음악 등의 사실  일치에 한 특성을 

가지고 있기 때문에 게임을 더욱 실감나게 하는 부분이

다[12].

따라서 그래픽 과 사운드의 실재감이 높을수록 온라

인 게임에 더욱 깊게 빠져들 수 있게 된다고 단하여 다

음과 같은 가설을 설정 한다.

H3: 그래픽의 실재감이 높을수록 몰입(Flow)에 정(+)의 

향을 미칠 것이다.

H4: 사운드의 실재감이 높을수록 몰입(Flow)에 정(+)의 

향을 미칠 것이다.

숙련도, 도 감과 몰입과의 인과 계에 한 연구는 
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많은 연구자들에 의해 이루어져왔다.

Csikszentmihalyi[30] 연구에 의하면 도  수 과 개

인의 숙련도가 일정 수 이상이고 이들이 서로 균형을 

이룰 때 몰입 상태를 경험하게 된다고 하 다. 

Ghani, Supnick & Rooney[18]연구 그리고 Ghani & 

Deshpande[19]의 연구에 의하면 숙련도가 직 으로 몰

입 경험에 향을 미치며, 도 감 역시 몰입에 직 인 

향을 미치는 것으로 나타났다. 그들은 한 몰입 경험

은 숙련도와 도 감이 인지된 수 이 둘 다 높을 경우에

만 나타난다고 하 다.  

온라인게임에 있어서도 게임 이용자가 온라인 게임을 

하는 동안에 자신이 게임운용능력을 충분히 발휘하고 

한 온라인 게임이 게임 이용자에게 도 감을 높여  수 

있는 게임의 디자인  내용  환경을 구축해 때 게임 

이용자는 온라인 게임에 더욱 깊게 빠져들 수 있게 된다

고 단하여 다음과 같은 가설을 설정 한다.

H5: 온라인게임 이용자의 숙련도가 높을수록 몰입

(Flow)에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

H6: 온라인게임 이용자의 도 감이 높을수록 몰입

(Flow)에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

온라인게임은 안정 인 네트워크 환경이 게임 이용에 

있어 필수 요소라 할 수 있다. 네트워크 성능이 떨어지거

나 서버가 불안정하여 게임 이용이 원활하지 않을 경우 

사용자들은 불만을 가지게 될 것이며, 다른 게임으로 이

탈하게 될 가능성이 높아지게 될 것이다. 한, 게임은 

소 트웨어의 일종으로서 지속 인 업그 이드와 패치

가 필요하다고 할 수 있다. 이러한 기술  부분뿐만 아니

라 게임에 한 최신정보와 등장하는 캐릭터  배경 등 

에 한 충분한 정보의 제공은 게이머들이 게임에 한 

심을 더욱 가질 수 있게 만들 것이며 신뢰를 가지게 할 

것이다. 따라서 네트워크의 안정성과 회사의 지원은 게

임을 하는 과정에서 온라인 게임에 더욱 깊게 빠져들 수 

있게 된다고 단하여 다음과 같은 가설을 설정 한다.

H7: 온라인게임 회사의 지원  안정성이 높을수록  

몰입(Flow)에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

Kelvin Keller[25]는 캐릭터의 시각 인 특성 상 인지가 

용이하고, 기억하기 쉬우며, 표 하기 용이하다는 장 을 

가지고 있다고 하 다.   

캐릭터에 한 연구와 련해서는 기존에 체계 인 

형태로 이루어진 것이 드물었다. 이에 따라 본 연구는 캐

릭터가 가지는 상징성이나 친근감 등의 요소에 의해 

랜드와의 유사성을 확인하 다.

김정구, 박승배, 김규한[4]은 캐릭터가 랜드에 한 

매력성과 일체감에 향을 주고 각각 이 게임의 애호도

에 향을 주는 것을 확인하 다. 

따라서 본 연구에서는 랜드 련 연구단 에서 확

인한 랜드 일체감  랜드 매력성을 캐릭터에 한 

태도에 입하 다.

이에 따라 온라인 게임에서 경험한 캐릭터에 한 태

도가 높을수록 게임 이용자들은 온라인 게임에 더욱 깊

게 빠져들 수 있게 된다고 단하여 다음과 같은 가설을 

설정한다.

H8: 온라인게임 캐릭터에 한 태도 가 높을수록 몰입

(Flow)에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

여도는 소비자행동을 이해하는데 매우 요한 개념

으로서 인터넷 여란 인터넷이 개인에게 얼마나 요하

고, 필요하며, 의미가 있는지 는 개인과 련되어 있는

지 등의 개인 인 요성을 의미한다[37].   

Hoffman, Novak & Yung[37]은 여도와 주의집 과의 

인과 계에 해 연구하 는데 연구결과 이용자가 인터

넷이 자신에게 요한 것이라고 생각할수록 인터넷에 주

의를 집 하는 것으로 나타났다.

따라서 온라인 게임 이용자가 온라인 게임이 자신에

게 요하다고 생각할수록 온라인 게임에 더욱 깊게 빠

져들 수 있게 된다고 단하여 다음과 같은 가설을 설정

한다.

H9: 온라인게임 이용자의 여도가 높을수록 몰입

(Flow)에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

지각된 품질은 소비자의 가치의 단의 요 요소이

다[8,41]. 내재 단서가 이용하기 어려운 구매상황이거나 

좀 더 많은 시간이나 노력이 필요할 경우, 제품에 한 

품질 평가가 어려울 경우, 소비자들은 제품의 내재  단

서보다 외재  단서에 더 의존한다[33]. 많은 학자들은 

지각된 품질과 구매 의도가 직 인 상 계가 있다는 

연구결과를 발표했다[2,21]. 지각된 품질은 랜드에 련

된 장기간의 경험을 통해, 소비자가 랜드의 차별성과 

우월성을 인식하는 것을 의미[3]하고, 소비자가 다른 경

쟁 랜드보다 그 랜드를 선택하도록 할 수 있다[40].
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이에 따라 온라인 게임에서 경험한 지각된 품질이 높을

수록 게임 이용자들은 온라인 게임에 더욱 깊게 빠져들 

수 있게 된다고 단하여 다음과 같은 가설을 설정한다.

H10: 온라인게임 이용자의 지각된 품질이 높을수록  

몰입(Flow)에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

몰입(Flow)이론은 몰입에 기 하여 정의 된다. 몰입

(Flow)이론은 사람들이 재 자신이 하고 있는 일에 한 

경험을 과학 으로 분석하고자 하는 이론을 말한다[30].

다시 말해, 재 자신이 하고 있는 경험이 얼마나 최

 경험에 가까운지, 최 의 경험은 어느 때 느끼게 되는

지를 분석하는 것이라고 할 수 있다. 이 이론에 따르면 

사람들이 어떤 경험에 해 몰입상태를 경험하면 계속해

서 그 상태를 유지하고 싶어 하고, 만약 몰입상태에 머물

러 있지 않을 경우에는 재의 경험에 짜증이나 지루해 

한다든지 부정 인 평가를 하고, 재 상태를 벗어나려

는 태도를 보인다[29]고 하 다.

이러한 몰입이론을 온라인 게임의 측면에서 해석해 

볼 때, 게임을 통해 얻어진 경험에 한 몰입의 여부에 

따라, 해당 게임에 한 만족여부가 결정된다고 하겠다.  

이에 따라 온라인 게임에서 경험한 몰입상태가 높을수록 

고객충성도가 증가 할 것 이라 단하여 다음과 같은 가

설을 설정한다.

H11: 온라인게임에서 몰입(Flow)상태를 높게 경험할수

록 고객충성도에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

3.3 표본선정  변수 조작화 

본 연구에서는 표본 집단을 온라인게임을 경험한 

상으로 설문조사를 실시하 다. 설문회수율  신뢰도를 

높이기 해 화  자우편을 통해서 사 연락을 취

하 다. 설문지는 콘텐츠 특성, 기술  특성, 랜드 특성

으로 구분하고 이들 항목을 측정하기 해 선행연구를 

토 로 하여 설문항목을 구성하 다. 

콘텐츠 특성에서 커뮤니티, 보상, 그래픽, 사운드로 구

분하고 Likert Scale 5  척도로 측정하 다. 

서비스 특성에서 도 감, 숙련도, 지원  안정성으로 

구분하고 Likert Scale 5  척도로 측정하 다. 

랜드 특성에서 캐릭터, 여도, 지각된 품질로 구분

하고 Likert Scale 5  척도로 측정하 다. 

마지막으로 몰입(Flow)과 고객충성도를 Likert Scale 5

 척도로 측정하 으며 조작화 결과는 (표 1)에 나타나

는 바와 같다.

4. 연구결과 분석  토의

4.1 응답자 분석 

본 연구의 실증분석을 한 데이터의 수집을 하여 

온라인게임을 즐겨하는 · ·고등학교와 성인을 상으

로 설문을 실시하 다. 설문지는 총 600부가 배부되었고, 

그  525부의 설문지가 회수 되었다(회수율 88%). 이들 가

운데서 불성실한 응답자 47명을 제외하고 최종 으로 478

개(이용 가능율 91%)의 설문을 실증 분석에 이용하 다.

본 연구의 표본은 (표 2)와 같은 특성을 나타내고 있다.

4.2 확인  요인분석

확인  요인분석은 각 측정변수들의 집  타당성과 

잠재변수의 집  타당성  별 타당성 등을 검증하는 

단계를 거쳐서 진행하 다. 확인  요인분석을 외생변수 

와 내생변수로 나 어 AMOS 7.0의 측정모형을 이용하여 

실시하 다. 확인  요인분석은 탐색  요인분석과 비

되는 요인분석의 한 방법으로 연구자가 자료 내부에 숨

겨져 있는 이론  구조에 한 정보를 사 에 알고 있어

서, 이 이론  구조를 확인하고자 할 때 사용하는 방법이

다. 이는 신뢰성 검증이 내  일 성을 가정하지 못하기 

때문에 리 이용되고 있다. 합도를 평가하기 하여 

GFI, AGFI, RMR, NFI, x², x²의 p값 등을 이용하 다.

4.2.1 외생요인의 확인  요인분석 

본 연구의 체 인과모형에 한 구조 방정식 모형분

석을 하기 이 에 측정항목에 하여 요인별 단일 차원

성 확인  통계  검증을 하여 AMOS 7.0을 이용하여 

확인  요인분석을 실시하 다. 그 결과 다 상 자승

(SMC : squared multiple correlation)이 0.4 이하인 CO_4, 

CO_5, GR_5를 제거하고 합도를 향상시켰고 (그림 3)

과 같이 나타났다. 외생요인들의 특성에 한 확인  요

인분석의 결과 x²＝1816.260, DF＝734, x²에 한 p값＝

0.000, 기 합지수(GFI : goodness of fit index)＝0.834, 

조정 합지수(AGFI : adjusted goodness of fit index)＝

0.805, 비교 합지수(CFI : comparative fit index)＝0.918, 

원소간 평균차이(RMR : root mean square residual)＝0.057, 
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구 분 요 인 측 정 기 분류  련 연 구

일반항목 일반항목 설문 상자의 일반 인 사항 GE_1－GE_5

콘텐츠

특성

커뮤니티

- 사용자의 노력의 정도

- 사용자에 한 반응 정도

- 정보 첨가의 용이성

- 인 커뮤니 이션 가능성

CO_1－CO_5
김정구외(2003)

Armstrong(1996)  

보상
- 온라인게임 이용 시 보상 유무

- 온라인게임 이용 시 보상의 성
RE_1－RE_4

Baron(1999)

최동성외(2001)

그래픽

- 캐릭터 동작의 실감 정도

- 게임 화면의 체 인 분 기와 

  그래픽의 조화 정도

GR_1－GR_5
함형범외(2004)

강구 (2006)

사운드
- 캐릭터의 효과음의 자연스러움 정도

- 게임 배경 음악의 자연스러움 정도
SO_1－SO_4

강구 (2006)

임성 (2005)

함형범외(2004)

서비스

특성

도 감

- 온라인게임 이용 시 능력발휘정도

- 온라인게임  이용 시 능력시험 정도 

- 온라인게임 이용 시 능력신장 정도

CH_1－CH_4

Hoffman &

Novak(2000)

Ghani &

Deshpande(1994)

숙련도

- 온라인게임 이용 시 능숙함 정도 

- 온라인게임 기술에 한 지식

- 온라인게임 기술 습득 방법

SK_1－SK_4

Hoffman &

Novak(2000)

Ghani &

Deshpande(1994)

Webster, Trevino &

Ryan(1993)

지원 

안정성

- 게임의 웹사이트에 속 용이성

- 지속 인 업그 이드 제공 여부

- 게임 련 최신정보의 제공 여부

SU_1－SU_5
Seddon(1997)

Arnett(2000)

랜드

특성

캐릭터

- 캐릭터의 친근감 정도

- 캐릭터의 호감 정도

- 캐릭터의 매력 정도

CT_1－CT_6

Aaker(1997)

Javalgi et al(1997)

김정구 외(2003)

이정실 외(2003)

여도
- 온라인게임의 요 정도

- 온라인게임의 성 정도
PA_1－PA_4 Hoffman, Novak & Yung(2000)

지각된 

품질

- 온라인게임 품질의 우수성 정도

- 온라인게임 성능의 우수성 정도
PE_1－PE_4

Dodds et al(1991)

Zeithaml(1988)

몰입(Flow)

- 온라인게임 이용 시 흥미 정도

- 온라인게임 이용 시 호기심 정도

- 온라인게임 이용 시 통제 정도

FL_1－FL_6

Trevino &

Webster(1992)

Hoffman, Novak & Yung(2000)

Csikzentmihalyi(1975)

고객충성도
- 온라인게임 이용 시 만족 정도

- 온라인게임의 지속성 여부
CL_1－CL_4

Oliver(1999)

Ruyter &

Wetzels(1998)

Mittal(1998)

(표 1) 독립변수  종속변수의 조작  정의   

(Table 1) Operational Definitions of Independent and Dependent Variables
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항 목 빈도(명) 비율(%)

성 별

남성 314 65.7

여성 164 34.3

합계 478 100

나 이

8-13세 157 32.8

14-16세 85 17.8

17-19세 83 17.4

20 130 27.2

30 23 4.8

합계 478 100

게 임 장 소

집 412 86.2

PC방 57 11.9

학교/사무실 7 1.5

기타 2 0.4

합계 478 100

온라인 게임

이용시간

30미만 82 17.2

30-1시간 130 27.2

1시간-2시간 144 30.1

2시간-3시간 72 15.1

3시간이상 50 10.5

합계 478 100

온라인게임

지불비용

없다 261 54.6

3천원미만 59 12.3

3천원-5천원 21 4.4

5천원-1만원 39 8.2

1만원-2만원 54 11.3

2만원-3만원 19 4.0

3만원이상 25 5.2

합계 478 100

온라인 게임

장르

RPG 159 33.3

FPS 51 10.7

스포츠 58 12.1

시뮬 이션 29 6.1

캐주얼 181 37.9

합 계 478 100

(표 2) 인구통계분석

(Table 2) Respondents Statistical Analysis

표 합합지수(NFI : normed fit index)＝0.870, IFI＝

0.918, TLI＝0.908, RMSEA(root mean sqaure error or 

approximation)＝ 0.056 등과 같은 통계수치로 나타났다.

이와 같이 나타난 본 연구의 모형은 합모형의 지표

들과 비교할 때 CFI지수가 0.918이며 IFI가 0.918로 권장

치 이상으로 나타났다.

외생요인들의 확인  요인분석 결과로서 구조모델 추

정에 한 기각비(C.R. : critical ratio)의 크기를 값이 

±1.96이상 기 으로 해석하고자 할 경우 본 연구의 모형

은 각 측정변수의 기각비(C.R)가 ±1.96을 크게 과하고, 

(그림 3) 외생요인의 확인  요인분석

(Figure 3) Confirmatory Factor Analysis for Exogeneous 

Variables

유의수  p<0.001에서 유의한 것으로 나타났다. 그리하

여 집  타당성이 있다고 단된다. 따라서 본 연구에서

는 수집된 자료를 바탕으로 가설의 검증이 가능하다.

4.2.2 내생요인의 확인  요인분석

체 인과모형에 한 구조방정식 모형분석을 하기 

이 에 측정항목에 하여 요인별 단일 차원성 확인  

통계  검증을 하여 내생요인들에 한 확인  요인분

석을 실시하 다. 그 결과는 (그림 4)와 같다.

(그림 4)의 결과 변수들의 확인  요인분석 결과는 x²

＝178.435, DF＝34, x²에 한 p값＝0.000, 기 합지수

(GFI : goodness of fit index)＝0.928, 조정 합지수(AGFI : 

adjusted goodness of fit index)＝0.883, 비교 합지수(CFI 

: comparative fit index)＝0.942, 표 합지수(NFI : normed 

fit index)＝0.929, IFI＝0.942, TLI＝0.923, RMSEA (root 

mean sqaure error or approximation)＝0.094 등과 같은 통

계치로 나타났다.

이와 같이 나타난 본 연구의 모형은 합모형의 지표



고객충성도에 향을 미치는 온라인 콘텐츠 특성에 한연구:몰입의 매개효과를 심으로

한국 인터넷 정보학회 (14권5호) 111

(그림 4) 내생요인의 확인  요인분석

(Figure 4) Confirmatory Factor Analysis for 

Endogeneous Variables

들과 비교할 때 CFI 지수가 0.942이며 IFI가 0.942로 권장

치 이상으로 나타났다.

내생 요인의 확인  요인 분석 결과, 구조모델 추정에 

한 기각비(C.R)의 크기를 값이 ±1.960 기 으로 해

석하고자 할 경우 본 연구의 모형은 각 측정변수의 기각

비가 ±1.960 을 크게 과하고, 유의수  p<0.001에서 유

의한 것으로 나타나 집 타당성이 있다고 단된다. 따

라서 본 연구에서는 수집된 자료를 바탕으로 가설을 검

증하고자 한다.

4.3 연구모형의 합성 검증

본 연구에서는 가설검증을 해서 Amos 7.0을 이용하

여 공변량 구조모형 분석을 실시하 다. 공변량 구조모

형 분석은 종래의 상 분석, 회귀분석, 경로분석이 가지

는 가정을 버리고 보다 실 인 상황에서 변수들 간의 

분석을 가능하게 하는 방법이다.

공변량 구조모형 분석에서 얻어지는 경로계수를 통해 

설정된 가설을 검증하기 해서는 변수들 간의 계에 

한 모형의 합도에 한 평가가 선행되어야 한다. 공

변량 구조모형 분석에서 연구 모형의 합성 평가를 

해 제공되는 통계지표 Chi-sqaure,  합도 지수(GFI : 

goodness of fit index)  합도 지수를 자유도(DF)에 

해 변화시킨 조정 합도 지수(AGFI : adjusted goodness of 

fit index), 표 합지수(NFI : normed fit index), 비교 합

지수(CFI : comparative fit index), RMSEA(root mean 

sqaure error or approximation), 원소간 평균차이 지수

(RMR : root mean square residual) 등이 있다. Chi-sqaure는 

해당 모형의 자유도에 따라 단을 달리하지만 유의수

이 0.05보다 클수록 모형의 합도는 높다고 해석한다. 

한 GFI  AGFI는 그 값이 클수록, RMR은 값이 0에 

가까울수록 모형의 합도가 높은 것으로 평가된다.

본 연구에서는 연구모형의 합도와 매개효과를 검증

하기 해 본 연구모형과 모형1, 모형2, 모형3을 제시하

여 분석하 다. 복잡한 모형에서는 매개효과를 검증하는 

방법이 명확하지 않기 때문에 단계별 과정을 거쳐 매개

변수의 효과를 평가할 수 있다[16]. 즉, 독립변수와 종속

변수의 유의한 상 정도를 확인하고, 독립변수와 매개변

수의 유의한 상 정도를 확인하며, 매개변수와 종속변수

의 유의한 상 정도를 확인한다. 그리고 체 모형에서 

독립변수와 매개변수, 종속변수의 유의한 상 정도를 확

인한다. 이에 본 연구에서는 독립변수와 종속변수의 유

의한 상 정도를 확인하기 해 모형1을 제시하 고, 독

립변수와 매개변수의 유의한 상 정도를 확인하기 해 

모형2를 제시하 으며, 매개변수와 종속변수의 유의한 

상 정도를 변수, 종속변수의 유의한 상 정도를 확인하

기 해 본 연구모형을 제시하고 각 모형별 합도를 분

석하 다. 공변량 구조모형 분석에 의한 각 연구 모형의 

합도 결과는 (표 3)과 같다. 합도 분석 결과 X²에 

한 P값은 0.000으로서 기 을 충족시키지 못하고 있으나, 

이는 샘 크기와 모델 복잡성에 민감하게 반응하는 경향

이 있기 때문에 RMR, GFI, AGFI, NFI, RFI, IFI, TLI, CFI, 

RMSEA 등으로 모델 합도를 평가하는 것이 하다

고 단하 다.

모형1의 합도 지수를 살펴보면 RMR＝0.059, GFI＝

0.824, AGFI＝0.795, NFI＝0.860, IFI＝0.913, TLI＝0.903, 

CFI＝0.912, RMSEA＝0.055으로 나타났으며, 모형2의 

합도 지수를 살펴보면 RMR＝0.056, GFI＝0.819, AGFI＝

0.791, NFI＝0.856, IFI＝0.911, TLI＝0.901 CFI＝0.910, 

RMSEA＝0.054로 나타났으며, 모형3의 합도 지수를 살

펴보면 RMR＝0.053, GFI＝0.928, AGFI＝0.883, NFI＝

0.929 IFI＝0.942, TLI＝0.923 CFI＝0.942, RMSEA＝0.094

로 나타났다. 그리고, 체연구모형의 합도 지수를 살

펴보면 RMR＝0.059, GFI＝0.805, AGFI＝0.779, NFI＝

0.844, IFI＝0.903, TLI＝0.901, CFI＝0.903, RMSEA＝

0.054로 나타났다. 이상에서 살펴보았듯이 각 모형의 

합도는 반 으로 수용할만한 수 이라고 단하여 실

증분석을 실시하 다.



고객충성도에 향을 미치는 온라인 콘텐츠 특성에 한연구:몰입의 매개효과를 심으로

112 2013. 10

Model
합도

기 값
모형1 모형2 모형3 연구모형

CMIN/P값 p>0.05
2155.778 /

0.000

2333.189 /

0.000

178.435 /

0.000

2773.315 / 

0.000

CMIN/DF 3이하 2.422 2.383 5.248 2.374

RMR

0.05이하 : 

합

0.08이하 : 

양호

0.059 0.056 0.053 0.059

GFI 0.9이상 0.824 0.819 0.928 0.805

AGFI 0.9이상 0.795 0.791 0.883 0.779

NFI 0.9이상 0.860 0.856 0.929 0.844

IFI 0.9이상 0.913 0.911 0.942 0.903

TLI 0.9이상 0.903 0.901 0.923 0.901

CFI 0.9이상 0.912 0.910 0.942 0.903

RMSEA

0.05이하 : 

합

0.1 이하 : 

양호

0.055 0.054 0.094 0.054

(표 3) 연구모형의 합도

(Table 3) Goodness of Fit of Research Model

4.4 매개효과 검증

본 연구모형의 매개효과를 검증하기 해 각 경로의 

유의성 여부를 확인하 다. 즉, 독립변수와 종속변수의 

유의한 상 정도를 확인하기 해 모형1을 분석하 고, 

독립변수와 매개 변수의 유의한 상 정도를 확인하기 

해 모형2를 분석하 으며, 매개변수와 종속변수의 유의

한 상 정도를 확인하기 해 모형3을 분석하 다. 그리

고 체 모형에서 독립변수와 매개변수, 종속변수의 유

의한 상 정도를 확인하기 해 본 연구모형을 분석하

다.(그림 8). 공변량 구조모형 분석에 의한 분석 결과는 

다음과 같다. 매개변수인 몰입(Flow)을 제외하고 독립변

수와 종속변수의 유의한 상 정도를 확인하기 해 모형

1을 분석한 결과 (그림 5)와 같이 서비스 특성의 지원  

안정성과 랜드  특성의 여도와 지각된 품질만이 유

의  계가 있는 것으로 나타났다. 독립변수와 매개변

수의 유의한 상 정도를 확인하기 해 모형2를 분석한 

결과 (그림 6)과 같이 콘텐츠 특성의 보상, 그래픽 서비스 

특성의 도 감 랜드 특성의 여도와 지각된 품질만이 

유의  계가 있는 것으로 나타났다. 매개변수와 종속

변수의 유의한 상 정도를 확인하기 해 모형3을 분석

한 결과 (그림 7)과 같이 몰입(Flow)은 고객충성도에 유

의  계가 있는 것으로 나타났다. 

(그림 5) 독립변수와 종속변수의 모형 분석결과(모형1)

(Figure 5) Analysis of Causal Relationships Between 

Independent and Dependent Variables 

(Model 1)           *p<0.05,    **p<0.01

(그림 6) 독립변수와 매개변수의 모형 분석결과(모형2)

(Figure 6) Analysis of Causal Relationships Between 

Independent and Mediating Variables 

(Model 2)            *p<0.05,    **p<0.01
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(그림 7) 매개변수와 종속변수의 모형 분석결과(모형3)

(Figure 7) Analysis of Causal Relationships Between 

Mediating and Dependent Variables 

(Model 3)          *p<0.05,    **p<0.01

(그림 8) 체 연구 모형의 분석결과 

(Figure 8) Analysis result of whole research model

*p<0.05,    **p<0.01

마지막으로 독립변수, 매개변수, 종속변수가 동시에 

투입된 체모형을 분석한 결과 (그림 8)과 같이 콘텐츠

 특성의 보상, 그래픽 서비스 특성의 도 감, 지원  

안정성 랜드  특성의 여도, 지각된 품질이 몰입에 

유의  계가 있는 것으로 나타났으며, 몰입(Flow)은 고

객충성도에 유의  계가 있는 것으로 나타났다. 

이상 분석 결과 부분의 독립변수는 매개변수인 몰

입(Flow)을 통해 고객충성도에 유의한 향을 미치고 있

음을 확인할 수 있었다. 즉, 콘텐츠  특성, 서비스 특성, 

랜드  특성과 고객충성도를 직 으로 설명하기 보

다는 이들 변수 간에  몰입(Flow)이라는 매개변수를 개입

함으로써 설명력이 보다 더 향상되었음을 실증분석 결과 

확인할 수 있었다.

4.5 연구 가설 검증

온라인 게임의 콘텐츠 특성, 서비스 특성, 랜드 특성

이 몰입(Flow)에 어떠한 향을 미치는지, 그리고 몰입

(Flow)이 고객충성도에 어떠한 향을 미치는가를 확인

하기 하여 공변량 구조모형 분석을 실시하 다. 가설

검증은 연구모형내의 경로계수를 통해 이루어지게 되는

데, 경로계수의 통계  유의수  기각비(C.R : t-value)를 

통해 알 수 있으며, 본 연구에서는 기각비(C.R p<0.05)는 

신뢰수  95%에 해당되는 ±1.960을 기 으로 기각여부

를 검증토록 하 다. 공변량 구조모형 분석에 의한 가설 

검증 결과는 (그림 8)과 같으며, 구체 인 가설검증 결과

는 (표 4)와 같다. 

콘텐츠 특성의 보상과 그래픽은 유의수  0.05에서 몰

입(Flow)에 향을 미치는 것으로 나타나 가설 H2, H3은 

채택되었다. 그러나 커뮤니티와 사운드는 몰입(Flow)에 

향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설 H1, H4는 기각 

되었다.

서비스 특성의 도 감, 지원  안정성은 유의수  

0.05에서 몰입(Flow)에 향을 미치는 것으로 나타나 가설 

H5, H7은 채택되었다. 그러나 숙련도는 몰입(Flow)에 향

을 미치지 않는 것으로 나타나 가설 H6은 기각 되었다.

랜드 특성의 여도, 지각된 품질은 유의수  0.01

에서 몰입(Flow)에 향을 미치는 것으로 나타나 가설 H9, 

H10은 채택되었다. 그러나 캐릭터는 몰입(Flow)에 향을 

미치지 않는 것으로 나타나 가설 H8은 기각 되었다. 

마지막으로 몰입(Flow)은 유의수  0.01에서 고객충성도

에 향을 미치는 것으로 나타나 가설 H11은 채택되었다.

5. 결   론

온라인 게임에 한 고객충성도가 높다는 것은 이 온

라인 게임을 앞으로도 계속 이용하겠다는 의지가 높다는 



고객충성도에 향을 미치는 온라인 콘텐츠 특성에 한연구:몰입의 매개효과를 심으로

114 2013. 10

구 분 요 인 Estimate S.E. C.R. P
가설채택

여부

콘텐츠

특성

커뮤

니티
→

몰입

(Flow)
0.016 0.049 0.331 0.741 H1 -

보상 →
몰입

(Flow)
0.129 0.052 2.488 0.013 H2 채택

그래픽 →
몰입

(Flow)
0.131 0.058 2.267 0.023 H3 채택

사운드 →
몰입

(Flow)
0.029 0.066 0.443 0.657 H4 -

서비스

특성

도 감 →
몰입

(Flow)
0.154 0.068 2.248 0.025 H5 채택

숙련도 →
몰입

(Flow)
0.035 0.041 0.846 0.398 H6 -

지원 안정성 →
몰입

(Flow)
0.154 0.072 2.126 0.034 H7 채택

랜드

특성

캐릭터 →
몰입

(Flow)
0.015 0.047 0.315 0.753 H8 -

여도 →
몰입

(Flow)
0.336 0.068 4.919 *** H9 채택

지각된

품질
→

몰입

(Flow)
0.145 0.050 2.888 0.004 H10 채택

몰입

(Flow)
→

고객

충성도
0.746 0.051 14.750 *** H11 채택

(표 4) 연구 가설검증 결과

(Table 4) Results of Hypotheses Testing

것을 의미한다. 이에, 본 연구에서는 온라인게임의 콘텐

츠 특성, 서비스 특성  랜드 특성이 몰입(Flow)에 어

떠한 향을 미치는지, 그리고 몰입(Flow)이 고객충성도

에 어떠한 향을 미치는지를 실증분석 하 다. 

본 연구의 연구모형을 실증 분석한 결과를 요약하면 

다음과 같다.  

첫 번째 몰입(Flow)에 향을 미치는 요소로 랜드 

특징인 여도와 지각된 품질이 가장 많은 향을 미치

는 것으로 분석 되었다. 이것은 게임이용자가 재 본인

이 자주 이용하는 온라인게임에 재미를 느끼면 다른 게

임이 나와도 쉽게 이동하지 않고 게임에 몰입(Flow)을 할 

수 있다는 것을 보여주며, 본인이 이용하는 사이트의 게

임은 다른 사이트의 게임 보다 재미를 더 느끼며 신뢰를 

할 수 있어 게임에 더욱 더 몰입(Flow)을 할 수 있다는 

것을 보여주는 것이라 단된다.  

두 번째 몰입(Flow)에 향을 미치는 요소로 콘텐츠 

특징인 보상과 그래픽이 향을 미치는 것으로 분석 되

었다. 이것은 게임을 이용함에 있어서 게임 이용자에게 

한 보상은 게임이용자로 하여  게임의 재미와 흥미

를 유발시켜서 게임에 더욱더 몰입(Flow)을 할 수 있고  

그래픽은 게임에서의 이용자들이 게임공간을 실제 공간

처럼 느끼게 하여 보다 더 실감 있게 게임에 몰입

(Flow)을 할 수 있을 거라 단된다.

세 번째 몰입(Flow)에 향을 미치는 요소로 서비스 

특징인 도 감과 지원  안정성이 향을 미치는 것으

로 분석되었다. 이것은 게임에서의 도 감은 게임이용자

로 하여  새로운 가상세계를 경험 하면서 다양한 난이

도와 도 과제를 풀어나가면서 게임의 재미와 흥미를 느

끼면 자연스럽게 게임에 몰입(Flow)을 할 수 있다고 단

된다. 한, 게임을 이용함에 있어서 네트워크의 안정성

은 게임을 이용하는 사용자로 하여  보안  해킹에 

한 신뢰성을 보여 게임이용자로 하여  게임에 더욱더 

몰입(Flow)을 할 수 있도록 유도할 수 있다. 

마지막으로 에 나열한 콘텐츠 특징, 서비스 특징, 

랜드 특징 등이 서로 유기 으로 결합 되었을 때 게임이

용자들은 재미를 느끼며 게임의 이용시간은 자연스럽게 

증가되고 몰입(Flow)을 경험 할 수 있으며 고객충성도가 

높아 질 수 있을 것이라 단된다. 
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