
http://dx.doi.org/10.5392/JKCA.2014.14.04.355

사회규범과 크리티컬 매스가 온라인 게임 이용자의 구전의도에 미치는 

영향에 관한 연구
The influence of Social Norm and Critical Mass on Online Game User's Word of 

Mouth

배정호*, 김문섭**

상명대학교 국제통상학과*,강원대학교 경영학과**

Jungho Bae(95251101@naver.com)*, Moon Seop Kim(marketing@kangwon.ac.kr)**

 요약

본 연구는 온라인 게임의 기존 이용자 유지 및 신규 이용자 유치 방안을 제시하고자 온라인 게임 이용자

들의 긍정적 구전에 미치는 요인과 그 구조에 대해 밝히는 것을 목적으로 한다.기존 연구에서는 게임의

속성이나이용자의속성이온라인게임이용의도에미치는영향에주로초점이맞춰져있었다.하지만네트

워크 기반으로 이용자 간 커뮤니케이션을 동반하는 온라인 게임의 특성상 개별 소비자의 이용뿐만 아니라

확산을 통한 일정 수준의 소비자 확보가 온라인 게임 시장에서 성공의 핵심 요인이다.즉,게임 이용자가

증가할수록 게임 이용자가 얻게 되는 가치가 증가할 것이라는 네트워크 외부성을 고려해야 한다.따라서

본 연구는 온라인 게임의 사회규범적 특성 및 크리티컬 매스의 특성이 온라인 게임에 대한 태도 및 구전의

도에 미치는 영향을 규명하고자 하였다.연구결과 사회규범적 특성과 크리티컬 매스의 특성은 온라인 게임

에 대한 태도에 유의한 양(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다.또한 사회규범적 특성과 태도는 이용자

의구전의도에유의한양(+)의영향력을직접적으로미치는것으로밝혀졌다.이러한결과는이용자확보를

위해 긍정적 구전 확산을 원하는 온라인 게임 기업들에게 사회규범 및 크리티컬 매스의 활용 방안에 대한

실무적 시사점을 제시한다.

■ 중심어 : 구전 사회규범 크리티컬 매스 온라인 게임

Abstract

Thepurposeofthisresearchistofindthespecificstructurewithfactorsthataffectonline

gameusers’positivewordofmouth(WOM)foronlinegamecompaniestomaintainexistingand

newusers.Inpreviousstudiestheinfluenceofcharacteristicsofonlinegamesandattributesof

usersonintentiontoplayonlinegamesismainlyfocusedon.Howeveronlinegamesareproducts

withcommunicationonnetwork,sothatcriticalmassthroughdiffusionaswellastheuseof

productbyindividualconsumersisimportantissues.Therefore,itisnecessarytoconsider

networkexternalityeffectthatthemorevaluecanbeobtainedbymoregameusers.Theauthors

verifiedthattheinfluenceofthevariableslikesocialmassandcriticalmass,affectingconsumers’

attitudeandWOM.Accordingtotheresearchresults,socialnorm andcriticalmasshave

significantinfluenceonpositiveattitudeandWOM intentionforonlinegames.Anotherresults

verifiedthatsocialnormandusers’attitudeaffectpositiveWOM intentiondirectly.Theseresults

suggestmanagerialimplicationregardingsocialnormandcriticalmasstoonlinegamecompanies

thatdesireforWOM togetmoreonlinegameusers.
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I. 서 론 

온라인게임시장의기세가예전만못하다.스타크래

프트와리니지로대표되는온라인게임이큰인기를끌

면서 국내에서 E-sports라는 새로운 영역이 형성되고

프로게이머가 연예인 못지않은 인기를 누리기도 했지

만,스마트폰을 통한 모바일 게임의 약진 등으로 온라

인 게임 시장의 위기론이 제기되고 있다.더구나,스타

크래프트나리니지와같은‘대작’게임중심의승자독식

(winnertakesall)현상이 드러나는 온라인 게임 시장

에서 관련 기업들은 업계 표준으로 자리 잡기 위해 사

력을 다하고 있다.

본연구는생존을넘어성공을위하여고민하는온라

인게임관련기업의실무자들에게온라인게임의기존

이용자 유지 및 신규 이용자 유치 방안을 제시하고자

온라인 게임이용자들의 긍정적 구전에 미치는 요인과

그구조에대해밝히는것을목적으로한다.구전에주

목하는것은구전이신규이용자유치에효과적인마케

팅 수단일 뿐 아니라 기존 이용자 유지에 있어서도 중

요한 역할을 하기 때문이다.구전을 통한 새로운 이용

자의 유입이 기존 이용자가 게임을 통해 얻는 재미를

촉진하기 때문에 게임 이용자가 증가할수록 게임을 통

해 얻게 되는 가치가 증가하는 네트워크 외부성

(networkexternality)이 나타난다는 점에서 긍정적 구

전관리는승자독식현상이두드러진온라인게임시장

에서 생존의 필요조건이라고 할 수 있다.특히,네트워

크를이용한가상공간에서자신의캐릭터를 통해타인

과 커뮤니케이션하며 게임을 하는온라인게임의특성

상[1],게임의 완성도 못지않게 자신의 소속 집단 혹은

열망 집단 구성원들의 동일 게임 이용 여부가 해당 게

임에대한태도 및구전에 중요한 영향을 미칠 것이다.

따라서 네트워크 외부성과밀접한관련이있는 사회규

범(socialnorm)및 크리티컬 매스(criticalmass),그리

고구전의중요한선행변수인태도가구전에미치는구

조를 밝히는 것은 의미 있을 것이다.

사회규범이란사회구성원들이지켜야할행동양식을

의미하는데,사람들은자신의소속집단이나준거집단

으로부터 배제되거나 비판받지 않고 받아들여지거나

인정받기 위해 사회규범에 따라 자신의 태도,신념,행

동을 바꾸는 동조(conformity)현상을 보인다[2-5].특

정온라인게임이유행하는현상도자신의소속집단이

나열망 집단에 동화되고수용되고자 집단 구성원들이

즐기는 온라인 게임에 참여하는것을 일종의 사회규범

으로받아들이기때문이다.사회규범의순응에의해특

정온라인게임의이용자가 증가할수록네트워크 외부

성으로 인해 해당 게임의 이용을 통해 얻게 되는 가치

가 증가하기 때문에 기존 고객의 유지 및 신규 고객의

유치가용이해질것이다.또한사회규범에합치하는게

임에대한긍정적구전은자신의평판에긍정적이기때

문에사회규범은해당게임에대한긍정적구전에도중

요한 역할을 할 것이다.

크리티컬 매스란 집단적 행동을 이끌어 낼 수 있는

규모의 사람들을 지칭하는데,혁신 기술 및 제품을 수

용한 사람의 규모가 크리티컬 매스에 도달하면나머지

사람들도 해당 기술 및 제품을 수용하게 되면서 해당

기술이나 제품이 확산된다[6][7].특정 온라인 게임이

확산되고유행하게되는것도해당온라인게임의이용

자가일정수준에도달할때해당게임을통해얻게되

는가치가증가하는 네트워크 외부성이중요하게 작용

하기 때문이다.대다수의 사람들이 네트워크 시스템에

참여하고 있다는 판단인 지각된 크리티컬 매스

(perceivedcriticalmass)는 해당 온라인 게임 이용을

통해얻게되는가치에대한기대수준및실제지각하

는 가치를 증가시키기 때문에 신규 고객의 유치 및 기

존고객의유지에중요한역할을한다.또한,구성원다

수가이용하는온라인게임에대한긍정적구전은자신

의 평판에 부정적인 영향을 미칠 위험이 적기 때문에

크리티컬매스는해당게임에대한긍정적구전에도중

요한 역할을 할 것이다.

II. 이론적 배경

1. 사회규범 

사회규범이란사회구성원들이타인과의관계에서지

켜야할행동양식으로써집단유지의근간이된다.사람
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들은 다른 사람들을 기쁘게 하거나 신뢰를 얻기 위해,

혹은자신의소속 집단이나준거 집단으로부터 배제되

거나비판받지 않고받아들여지거나 인정받기 위해 사

회규범에 따라 자신의 태도,신념,행동을 바꾸는 동조

(conformity)현상을 보인다[2-5].소비자 역시 자신이

속한집단이나준거집단에동화되고해당집단에대한

소속감을 높이며 집단 구성원과의 유대관계를 우호적

으로강화하기위해소비에대한집단의행동규범을수

용하고 따른다[2][8][9].즉,소비자의 태도,사용 의도,

지속적 이용 의도,제품 선택은 사회규범의 영향을 받

는다[10][11].특정 제품이나 브랜드가 유행하는 것은

소비자들이소속 집단이나열망 집단에 동화되고수용

되기를바라는동조욕구때문에해당집단구성원들이

구매하는 제품이나브랜드를 구매하는 것을 일종의 사

회규범으로 여기기 때문이다[12].

온라인 게임은 네트워크를 통해 타인과 커뮤니케이

션을 하며 함께 임무를 수행하는 특성이 있기 때문에

이용자들끼리 주고받는 사회적 영향이 중요한 역할을

한다.온라인 게임 이용자는 게임 내에서 타인과의 대

화나 친구를 만드는 과정 및 자신이 속한 팀의 이익을

위해팀워크를형성하고상호도움을주고받는과정가

운데일종의사회화과정을겪기도하고[13],자신이속

한 오프라인 집단뿐만 아니라 온라인 게임 내 집단의

영향을 받는다[14][15].자신의 소속 집단이나 열망 집

단에동화되고수용되기를바라는동조욕구는해당집

단의구성원들이 즐기는 온라인 게임에 참여하는것을

일종의사회규범으로받아들이게한다.해당온라인게

임에 참여할 뿐 아니라 자신이 이용하는 온라인 게임

구성원들의 이용 행태를 사회규범으로 받아들이고 따

르게 된다.또한 온라인 게임은 네트워크 외부성이 작

용하기때문에사회규범에의해특정온라인게임의이

용자가증가할수록게임이용을통해얻게되는가치가

증가한다.이와같이사회규범은이용자및비이용자의

해당게임에대한태도및참여의향등에영향을미친

다[16-19].

2. 크리티컬 매스(Critical Mass) 

크리티컬 매스는 핵물리학에서 특정 상태로의 전환

을일으키기위한핵분열성물질의임계량을뜻하는의

미로 사용되기 시작하였으나 사회과학분야에서는 ‘집

단적 행동을 이끌어 낼 수 있는 규모의 사람들’이라는

의미로 사용되고 있다[20][21].

크리티컬 매스는 혁신 확산 이론에서 새로운 기술의

전파및확산현상의설명에이용되는데,혁신자및조

기 수용자 등 의견 선도자의 일정 수준 이상이 새로운

기술을 수용하여크리티컬 매스에 도달하면 나머지 집

단들도 해당 기술을 수용하게 되면서 보편화되고 경우

에따라업계표준이된다[6][7].예를들면비디오카세

트 시장에서 소니의 베타맥스와 마쓰시타의 VHS경쟁

구도에서VHS가업계표준이된경우[22],90년대초반

애플과 IBM의 소프트웨어와 하드웨어의 경쟁에서

IBM의 승리[23],타자기에서 쿼티 자판과 드보락 자판

간 경쟁에서 쿼티 자판의 승리 등 이들 제품이 크리티

컬 매스에 먼저 도달하여 업계 표준이 된 사례라고 할

수 있다.즉,특정 기술이나 제품의 이용자 네트워크에

참여자가증가할수록 네트워크참여를통해 얻게 되는

가치가 증가하는네트워크 외부성 때문에 크리티컬 매

스에 먼저 도달한 기술이나 제품이 업계 표준이 되고

시장을 독식하는 것이다.

사회과학분야의 크리티컬 매스는 자연 과학 분야와

달리 객관적인 측정이 쉽지 않기 때문에,지각된 크리

티컬매스라는개념이사용되고있다[24-26].네트워크

내에서 대다수의 사람들이 네트워크 시스템에 참여하

고있다고주관적으로판단할경우지각된크리티컬매

스에도달했다고판단하며,이시점에서사람들은해당

네트워크 시스템에 대한 참여 의도를 보인다[26].

온라인 게임 이용자들은 해당 게임을 대다수의 사람

들이 네트워크 시스템을통해 참여하고있다고판단한

다면 사회규범과 마찬가지로 네트워크 외부성으로 인

한 가치증가를 체험할 것이다.이는 해당 게임에 대한

이용자 및 비이용자의 태도 및 참여 의도에 영향을 줄

것이다[16-19].

3. 태도 

태도란 특정 대상에 대해 호의적 혹은 비호의적으로

반응하는 선유경향(predisposition)을 지칭하는데,대상
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에대한개인의경험,개인의성격및가치관,사회적영

향(예,가족,친구등준거집단,전문가)등에의해형성

된다[28].태도의 대표적 기능으로 실용적 기능,가치

표현적기능,자아방어적기능,지식통합적기능이있는

데[29],가치 표현적 기능이란 소비자가 중요시하거나

지향하는가치나자아이미자가특정대상에대한소비

자의 태도에 반영된다는 것이다.예를 들어,환경보호

및정의와같은가치를지향하는소비자는공정무역인

증 제품에 긍정적인 태도를 보일 것이고,창의적인 자

아 이미지를갖거나추구하는 소비자는 아이폰과같은

애플의 제품에 긍정적인 태도를 보일 것이다.

전통적 삼각이론(tripartitetheory)에서는 태도를 인

지적요소,감정적요소,행동적요소로구분하지만,수

정된 단일요소모델(modified single-component

attitudemodel)은태도가감정적요소로만구성되고인

지적요소와행동적요소는각각태도의선행요인과결

과요인으로 본다[30].소비자가 특정 제품의 품질을 높

게 평가하면,이러한 태도의 인지적 요소는 해당 제품

에대한선호와같은감정적요소에영향을주고,감정

적요소는다시구매의도,재구매의도,구전의도와같은

행동적 요소에 영향을 미치게 된다[31-33].또한,

Cuddyetal.(2007,2008)는대상에대한인지적요소를

따뜻함-유능함지각으로구분하고따뜻함-유능함지각

각각이 감정적 요소 및 행동적 요소에 미치는 영향을

보였다[33][34].최민경 등(2013)은 수정된 단일요소모

델과 Cuddyetal.(2007,2008)의 주장을 종합하여,기

업에 대한 소비자의 따뜻함-유능함 지각은 태도의 선

행요인인인지적요소로서,이러한인지적요소는감정

적 요소인 기업에 대한 태도에 영향을 미치며,기업에

대한태도는다시행동적요소인구매의도에영향을미

침을 보였다.

4. 구전의도

구전(word-of-mouth)이란 소비자들이 제품에 대한

자신의긍정적혹은부정적경험이나주관적견해를타

인에게 비공식적으로 전달하거나 타인에게 특정 제품

을 추천 혹은 비추천하는 행위로 정의된다[36][37].마

케팅에서 구전이 업계와 학계의 주목을 받게 된 것은

구전에대한소비자의신뢰가높고구전정보의생생함

때문에구전이비용대비효과적인마케팅수단이기때

문이다.구전발신자가해당제품과의이해관계가적으

며구전발신자와구전수신자와의친밀한관계를형성

하고있기때문에구전을신뢰하는소비자는78%로신

문을 신뢰하는 소비자보다 15%나 높을 정도로 소비자

들은 여러 정보원천 가운데 구전을 가장 신뢰한다[35].

또한,구전은 쌍방향 커뮤니케이션이기 때문에 정보가

생생하여 소비자는 구전정보에 높은 가중치를 부여하

고 결과적으로 구전이 소비자의 구매의사결정에 미치

는 영향이 크다[35-37].특히,신제품의 수용에 있어서

구전의 역할이 더 크게 나타나는 것은 자신과 유사한

상황에처한다른소비자들의구전이신제품에대한불

확실성을감소시키기때문이다[41][42].최근SNS가발

달함에 따라 과거의 오프라인 구전효과이상으로 온라

인 구전효과가 커졌으며 소비자의 정보탐색과 구매결

정에 더욱 큰 영향을 미치고 있다[43][44].

구전의 중요성에 발맞추어 구전에 관한 많은 연구가

이루어졌는데,기존연구들은구전발신자의구전행위

에 영향을 미치는 요인에 대한 연구와 수신자의 구전

수용에 영향을 미치는 요인에 대한 연구로 나눌 수 있

다[45].구전발신자의구전행위에영향을미치는요인

에대한연구들은지식,관여도,성격과같은소비자개

인의 특성,만족,태도,몰입,신뢰와 같은 경험적 특성

이구전발신에영향을미침을보였다[31][46][47].소비

자개인특성의경우제품에대한소비자의지식및관

여도가 높을수록 구전의도는 증가하며,오피니언 리더

처럼자기의견전달을즐기는성격의소비자일수록구

전의도가 증가한다.경험적 특성의 경우 제품에 대해

소비자가지각하는가치및품질수준이높고소비자의

만족 수준이 높이며 태도가 긍정적일수록 긍정적인 구

전을할가능성이증가하며,소비자와브랜드간감정적

유대가 강하고 소비자가 브랜드에 몰입할수록 구전은

증가한다[31][32][48-53].일반적으로소비자는구전행

동에앞서구전이자신의평판에미칠영향을고려하게

된다[54].즉,자신의 구전이 자신의 평판에 긍정적인

영향을미칠것으로판단하면구전을하고그반대라면

구전을 하지 않는다.본 연구에서 언급된 선행연구는
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표 1. 선행연구

[표 1]과 같다.

III. 연구 설계 및 모형

1. 가설 설정

1.1 사회규범과 태도 및 구전의도

소비자는 자신이 속한 집단이나 준거 집단에 동화되

고해당집단에대한소속감을높이며집단구성원과의

유대관계를 강화하기 위해 집단의 행동규범을 수용하

고 따른다[2][8][9].이를 통해 사회규범은 소비자의 태

도,이용 의도,지속적 이용 의도,제품 선택에 영향을

미친다[10][11][55].

온라인게임은네트워크를기반으로타인과커뮤니

케이션을하며함께임무를수행하는것이그특징이기

때문에온라인게임이용자들은동일게임내의이용자

혹은 자신이 속한 오프라인 집단 내의 동일 게임 이용

자의 영향을 받는다[1][14][15].자신의 동료나 친구들

과어울리기위해해당집단구성원들이즐기는온라인

게임을 해야만 한다는 일종의 사회규범에 순응하고자

하는 동기가 크다.즉,자신이 속한 집단의 동료 및 친

구들이특정온라인게임을해야한다는사회규범을가

지고있다고지각할수록해당온라인게임에대한태도

는 긍정적이 될 것이라고 추론할 수 있다.

가설1.온라인게임이용을사회규범으로지각할수록

온라인 게임에 대한 태도가 긍정적일 것이다.

소비자는 자신의 구전이 자신의 평판에 긍정적인 영

향을미칠것으로판단하면구전을하고부정적인영향

을미칠것으로판단하면구전을하지않는다[54].온라

인 게임은 게임 내 이용자 혹은 자신이 속한 오프라인

집단의 영향을 받기 때문에[14][15],자신이 속한 집단

의 동료 및 친구들이 특정 온라인 게임을 해야 한다는

사회규범을가지고있을경우해당게임에대한긍정적

인 구전은 자신의 평판에 긍정적인 영향을 미칠 것이

다.즉,자신이 속한 집단의 동료 및 친구들이 특정 온

라인게임을해야한다는사회규범을가지고있다고지

각할수록해당온라인게임에대한긍정적구전은증가

할 것이다.

가설2.온라인게임이용을사회규범으로지각할수록

온라인 게임에 대한 긍정적 구전의도는 증가

할 것이다.
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1.2 크리티컬 매스와 태도 및 구전의도

크리티컬매스는혁신제품,네트워크관련제품에서

제품이용자의수가일정수준이상으로증가할수록그

확산의 속도가 빨라지며 가치가 더커진다는 개념으로

사용된다[56][57].소비자들은자신이속한집단에서대

다수의 구성원들이 네트워크 시스템에 참여하고 있다

고지각할수록해당제품에대해긍정적인태도를형성

하고 해당 제품의 이용 의도가 증가한다[16][25].온라

인 게임은 네트워크를 통한 타인과의 커뮤니케이션이

라는특성을가지고있으며네트워크 참여자가 증가할

수록네트워크참여를통해얻게되는가치가증가하는

네트워크외부성이중요하게작용한다.자신이속한집

단에서 대다수의 구성원들이 특정온라인게임을이용

하고즐기고있다고판단할수록 크리티컬매스를높게

지각하는 것이며 해당 온라인 게임을 통해 얻게 되는

가치에대한기대수준이증가하기때문에해당온라인

게임에 대한 태도는 긍정적이 될 것이다.이러한 논리

를 바탕으로 다음과 같은 가설을 제안한다.

가설3.크리티컬 매스를 높게 지각할수록 온라인 게

임에 대한 태도가 긍정적일 것이다.

소비자는구전에앞서구전이자신의평판에미칠영

향을 고려하는데[54],자신이 속한 집단의 구성원 가운

데 소수가 이용하는온라인게임보다는 다수가 이용하

는온라인게임에대한긍정적인구전은자신의평판에

부정적인 영향을 미칠 위험이 적다.따라서 자신이 속

한 집단에서대다수의 구성원들이특정 온라인 게임을

이용하고있다고판단할수록즉,크리티컬매스를높게

지각할수록해당온라인게임에대한긍정적구전은증

가할 것이라고 추론할 수 있다.

가설4.크리티컬 매스를 높게 지각할수록 온라인 게

임에 대한 긍정적 구전의도는 증가할 것이다.

1.3 태도와 구전의도

소비자의 구전에 영향을 미치는 요인으로 발신자 개

인의특성(예,지식,관여도,성격)과경험적특성(예,지

각된품질,신뢰,만족,태도)이있다[31][46][47][51].소

비자가 제품의 품질을 높게 지각하거나제품에만족할

수록 긍정적인 구전을 하는데,수정된 단일요소모델이

나 피쉬바인모델 등에 따르면 특정 제품에 대한 만족

경험 및 평가를 통해 형성된 지각된 품질은 해당 제품

에대한태도를거쳐구전에영향을미친다[32][46][51].

예를 들어,특정 제품의 품질이 높다는 신념을 소비자

가 갖게 되면 소비자는 해당 제품에 대해 긍정적인 태

도를형성하게되고이러한긍정적인태도는해당제품

에대한긍정적인구전으로이어질가능성이높아진다.

이러한논리를바탕으로다음과같은가설을제안한다.

가설5.온라인 게임에 대한 태도가 긍정적일수록 온

라인 게임에 대한 긍정적 구전의도는 증가할

것이다.

2. 연구 모형

본 연구는 온라인 게임 회사들에게 기존 고객 유지

및 신규 고객 유치 방안을 제시하고자 사회규범 및 크

리티컬매스라는개념을도입하였다.사회규범및크리

티컬매스가온라인게임에대한태도를통해구전의도

에미치는영향및사회규범과크리티컬매스가직접적

으로 온라인 게임이용자들의 구전의도에 미치는 영향

을살펴보고자한다.이와같은본연구의개념을도식

화하면 [그림 1]과 같다.

그림 1. 연구 모형

IV. 실증분석

1. 연구 대상 및 표본 선정

대구지역소재대학에서마케팅원론수업을듣는학
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문항　

표준화
요인적재량(λ)

분산
오차

t-값 SMC Cronbachα
합성
신뢰도　

사회규범

사회규범3 0.888 0.211 13.765 0.789 

사회규범2 0.875 0.234 13.639 0.766 0.883  0.886  

사회규범1 0.782 0.388 0.000 0.612 　 　

크리티컬
매스

크리티컬 매스2 0.824 0.321 12.385 0.679 

크리티컬 매스1 0.798 0.363 0.000 0.637 0.862 0.863 

크리티컬 매스3 0.845 0.286 12.582 0.714 　 　

태도

태도1 0.672 0.548 6.999 0.452 

태도2 0.626 0.608 6.796 0.392 0.703 0.706 

태도3 0.701 0.509 0.000 0.491 　 　

구전의도

구전의도1 0.953 0.092 0.000 0.908 　

구전의도2 0.929 0.137 21.714 0.863 0.890 0.904 

구전의도3 0.714 0.490 13.384 0.510 　 　

χ2(8)=137.695, p=.000; χ2/df=2.868; GFI=.910, NFI=.909, TLI=.915, CFI=.938, RMR=.072, RMSEA=.093

표 2. 신뢰도 및 판별 타당도

생들을대상으로2013년9월9일부터11일까지설문조

사를실시하였다.설문의목적과기입방법설명후자

기평가기입법으로내용에응답하도록하고나서완성

된설문지를회수하였다.회수된총244부의설문지가

운데 온라인 게임을 한 적이 없다는 34명을 제외하고

210부의설문지를분석에활용하였다.응답자들의성별

은 남성 144명(67%),여성 66명(31%),연령은 20세 미

만13명(6%),20~25세186명(89%),26세이상11명(5%)

으로 나타났다.

2. 변수측정

본 연구에서는 기존 문헌들에서 신뢰성과 타당성이

검증된 문항들을 사용하여 5점 척도(1=전혀 그렇지 않

다,0=보통이다,5=매우 그렇다)로 측정하였으며,설문

참여학생들은자신이주로이용하는게임에대해답할

것을 요구 받았다.먼저,사회규범과 크리티컬 매스에

관한 문항은 HsuandLu(2004)의 연구에서 사용한 측

정 항목들을 본 연구에 적합하도록 수정하였다[17].사

회규범과 관련한 문항은 ‘학교 친구들은 내가 온라인

게임을해야한다고생각한다’,‘학교밖의활동에서만

난 동료/친구들은 내가 온라인 게임을 해야 한다고 생

각한다’,‘내가속한집단내의사람들중대부분은내가

온라인 게임을 해야 한다고 생각한다’의 3문항을 사용

하였다.크리티컬 매스와 관련한 문항은 ‘우리 학교 학

생들중대부분은온라인게임을즐기고있다’,‘학교밖

의 활동에서 만난 동료/친구 대부분은 온라인 게임을

즐기고있다’,‘내가속한집단내의사람들중대부분은

온라인게임을즐기고있다’의3문항을사용하였다.태

도는Berensetal.(2005)에서수정인용하여‘이온라인

게임이 마음에 든다’,‘이 온라인 게임에 호감이 간다’,

‘이 온라인 게임은 매력적이다’의 3문항을 사용하였다

[58].구전의도는 Bouldingetal.(1993)에서 수정 인용

하여 ‘이 온라인 게임을 다른 사람들에게 추천하고 싶

다’,‘이온라인게임을다른사람들에게추천할가능성

이높다’,‘이온라인게임을다른사람들과함께즐기고

싶다’3문항을 사용하였다[32].

3. 측정모형 검증변수측정

3.1 신뢰성 및 타당성 검증

3개이상의문항들로구성된항목간의내적일관성을

확인하기 위하여 SPSS18을 사용하여 Cronbach'sα 

계수를 측정하였는데,[표 2]에 제시된 것처럼 모든 요

인들의 내적일관성이 확보되었다.또한,AMOS18.0을

사용하여 합성 신뢰도(compositereliability)를 측정한

결과,[표2]에제시된것처럼모든요인들의합성신뢰

도가 0.6이상이기 때문에 내적 일관성이 확보되었다고

할 수 있다[56].

타당성 검증을 위하여 AMOS18.0을 사용하여 최타

당성 검증을 위하여 AMOS18.0을 사용하여 최우도추

정법(MaximumLikelihood)에의한확인적요인분석을

실시하였다.수렴타당성과 판별타당성 검증을 위해 외
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생변수와내생변수모두를포함한측정모형을검증한

결과,[표2]에제시된것처럼측정항목들과해당구성

개념들을 연결하는 표준화된 요인적재량(λ)이 모두 통

계적으로 유의하기 때문에(t>1.96)수렴타당성이 확보

되었음을 알 수 있다[60][61].또한,[표 3]에 제시된 것

처럼,AVE의제곱근들이상관계수들보다크기때문에

판별타당성이 확보되었음을 알 수 있다.

3.2 모형 적합도 검증

사회규범과 크리티컬 매스가 온라인 게임에 대한 태

도를통해구전의도에미치는영향및사회규범과크리

티컬매스가직접적으로 온라인 게임 이용자들의구전

의도에영향을미친다는본연구모형의가설을검증하

기 위하여 신뢰성과타당성이 확보된 문항들을 사용하

여 AMOS18로 검증하였다.

모형의 적합도 지수는 [표 4]에 제시된 바와 같이

GFI=.902,NFI=.902,TLI=.905,CFI=.931,RMR=.073,

RMSEA=.098등으로 대부분의 적합도 지수들이 권장

기준을충족하고있기때문에본연구의모형이타당하

다고 할 수 있다[56].

4. 가설검증

가설1은온라인게임에서의사회규범이해당게임에

대한 태도에 영향을 미칠 것이라는 가설로써,[표 4]에

서 볼 수 있듯이 이 가설은 지지되었다(γ=0.314,p<

.001).가설2는 온라인 게임에서의 사회규범이 해당 게

임에대한구전의도에영향을미칠것이라는가설로써,

이가설은지지되었다(γ=-0.216,p<.05).가설1과2의

결과는특정온라인게임의이용자가해당온라인게임

이용을 사회규범으로 지각할수록 해당 온라인 게임에

대한 태도가 긍정적이 될 뿐 아니라 해당 온라인 게임

에대한긍정적구전의도역시증가한다는것을의미한

다.가설3은크리티컬매스가해당게임에대한소비자

의 태도에 영향을 미칠 것이라는 가설로써,이 가설은

지지되었다(γ=0.181,p<.05).그리고 가설4는 크리티

컬매스가해당게임에대한구전의도에영향을미친다

는 것으로써,이 가설은 지지되지 못하였다(γ=0.261,

n.s.).가설3과4의결과는특정온라인게임의이용자가

자신이 속한 집단에서 대다수의구성원들이 해당 온라

인 게임을 이용하고 즐기고 있다고 판단할수록,즉 크

리티컬매스를높게지각할수록해당온라인게임에대

한 태도는 긍정적이 되지만,크리티컬 매스에 대한 지

각이해당온라인게임에대한긍정적구전에직접적인

영향을준다고는볼수없음을의미한다.가설5는온라

인 게임에 대한 태도가 해당 게임에 대한 구전의도에

영향을미칠것이라는가설로써,이가설은지지되었다

(γ=0.357,p<.001).즉,특정온라인게임에대한태도

가긍정적일수록해당온라인게임에대해긍정적인구

전을 하고자 하는 의도가 증가한다.

표 3. 잠재 변수 상관 계수

　
사회
규범

크리티컬 매스 태도
구전
의도

사회규범 0.850 　 　 　

크리티컬 매스 0.465 0.823 　 　

태도 0.373 0.328 0.667 　

구전의도 0.343 0.193 0.463 0.676 

* 대각은 AVE 제곱근
** 하대각은 상관계수

표 4. 가설 검증 결과

표준화
계수

t-값 sig.
채택
여부

가설1: 사회규범 태도 0.314 3.169 p < .001 채택

가설2: 사회규범 구전
의도

0.216 2.513 p < .05 채택

가설3: 크리티컬 매스
태도

0.181 1.849 p < .05 채택

가설4: 크리티컬 매스
구전의도

-0.016 -0.190 ns 기각

가설5: 태도 구전의도 0.357 3.745 p < .001 채택

χ2(48)=144.571, p = .000; χ2/df=3.012; GFI=.902, NFI=.902, 
TLI=.905, CFI=.931, RMR=.073, RMSEA=.098

V. 결론

1. 결과 요약 및 시사점

본 연구는 온라인 게임의 기존 이용자 유지 및 신규

이용자 유치 방안을 제시하고자사회규범 및 크리티컬

매스가 온라인 게임에 대한 태도와 구전의도에미치는

영향을 검증하였다.연구 결과에 따르면 자신이 속한

집단의 동료 및 친구들이 특정 온라인 게임을 해야
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한다는 사회규범을 가지고 있다고 지각할수록 해당

온라인 게임에 대한 태도가 긍정적이었으며 해당

게임에 대해 긍정적 구전을 하고자 하는 의도 역시

증가하였다.또한,자신이 속한 집단에서 대다수의

구성원들이 특정 온라인 게임을 이용하고 즐기고

있다고 판단하여 크리티컬 매스를 높게 지각할수록

온라인게임에대한태도가긍정적인것으로밝혀졌다.

그러나 지각된 크리티컬 매스가 해당 게임에 대한

긍정적 구전에 미치는 직접적인 영향은 유의하지

않았다.마지막으로,긍정적태도가긍정적구전의도로

연결된다는 기존 연구들과 마찬가지로[31][32][46][49],

특정 온라인 게임에 대한 태도가 긍정적일수록 해당

게임에 대해 긍정적 구전을 하고자 하는 의도 역시

증가하였다.

이러한 연구 결과는 온라인 게임의 특성상 네트워크

외부성이 중요한 상황에서온라인게임 관련 업체들은

자사게임의이용자를확보하기위하여사회규범및크

리티컬 매스를 적극 활용할 필요가 있음을 시사한다.

사회규범의경우 긍정적 구전의도에 직접적 영향을 미

칠 뿐 아니라 온라인 게임에 대한 태도를 거쳐 간접적

으로긍정적구전의도에 영향을 미친다는점을 고려할

때 온라인 게임 회사의 마케팅 담당자는 타겟 집단의

구성원들이 자사의 온라인 게임 이용을 사회규범처럼

여기도록만들기위하여기존광고매체뿐아니라집단

구성원간상호작용이큰SNS매체를적극활용한커뮤

니케이션 활동을 펼쳐야 함을 시사한다.

다음으로,크리티컬 매스의 경우 긍정적 구전의도에

직접적인 영향을 미치지는못하지만 온라인 게임에 대

한 태도를 거쳐 간접적으로긍정적구전의도에 영향을

미치기때문에크리티컬매스의중요성을간과할수없

다.특히,온라인게임의경우일정수준이상의이용자

를확보하지못하면해당게임은점차이용자들이감소

하는 반면 일정 수준 이상의 이용자를 확보한 온라인

게임의경우이용자들이지인들과같이즐기기위해자

발적으로긍정적구전활동을벌이게된다.따라서온라

인게임기업들은게임출시후일정수준이상의이용

자를자신들의고객으로만들기위해출시초기에경품

행사나 지인 추천에 대한 보상 등과 같은 활동을 집중

함으로써 이용자를 확보할 필요가 있음을 시사한다.

마지막으로,구전의도의 중요 선행변수로 태도의 중

요성을고려하여온라인게임관련업체들은자사온라

인 게임에 대한 이용자 및 비이용자의 긍정적인 태도

형성을통해긍정적인구전확산을도모함필요가있음

을 시사한다.본 연구에서 제시한 사회규범을 포함한

태도의 선행변수를 적극활용하여 자사온라인게임에

대한긍정적인태도형성을통해긍정적인구전을양산

할 필요가 있다.

2. 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구는 특정 지역의 특정 대학 학생을 대상으로

설문을 진행하였기 때문에 본 연구의 결과를 일반화하

는 데는 한계가 있다.따라서 향후 연구에서는 다양한

지역과 연령을 대상으로연구를진행함으로써연구 모

형의 일반화를 모색하여야 할 것이다.

온라인 게임 도입 초기와 달리 최근 온라인 게임 시

장은 소비자의 다양한 욕구를 충족시키기 위해게임의

종류가매우다양해졌다.성별이나연령에따라즐기는

게임의 유형이 달라질 뿐 아니라 게임에 대한 태도 및

구전에영향을미치는요인도성별이나연령등의변수

에따라달라질수있다.본연구에서는연령대가유사

한대학생을대상으로조사하였고표본의수가많지않

아 성별이나 연령 등의 변수에 따른 선호 게임의 차이

및 태도 및 구전에 영향을 미치는 요인의 차이를 밝히

지못했으나 향후연구에서는 다양한 연령을 대상으로

한 조사를 통해 이러한 차이를 밝힐 필요가 있다.

다음으로,사람들은자신의소속집단이나준거집단

에서 배제되거나비판받지 않고받아들여지기위해 사

회규범을따르지만,남들과다른자신을표현하기위하

여 사회규범을 따르지 않기도 한다.소비자의 제품 구

매에 있어서도 사회규범을 따르고자 하는 동조욕구에

의해타인과동일한제품을구매하기도하고차별화욕

구 때문에 남들과 다른 제품을 구매하기도 하는데,이

러한 차이는 제품의 유형[62-64]및 소비자의 기질

[31][63]에 따라 달라진다.따라서,게임 이용자의 기질

(예,독특성 추구,기질적 동조성 등)에 따라 사회규범

이태도및구매의도에미치는영향이어떻게달라지는
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지혹은게임의유형(예,게임이용자집단간협조필요

성의 고저)에 따라 사회규범이 태도 및 구매의도에 미

치는영향이어떻게달라지는지에대해 연구할 필요가

있다.

마지막으로,최근스마트폰등모바일기기를기반으

로 한 게임 시장이 빠르게 성장하고 있으며 이들 게임

의 대부분은 네트워크를 통해 게임 기록 등을 공유할

수있다.이는동시간대에함께게임을하지않지만동

일한게임을이용하며일부정보를공유하는새로운형

태의게임이다.따라서향후연구에서스마트기기를기

반으로 한 게임에 대한 연구를 진행한다면 서로 다른

종류의 게임 간 특성 차이를 이해하고 기업의 전략을

수립하는데 시사점을 제공할 수 있을 것이다.
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