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요  약

  2001년 중국시장에서의 한국 온라인게임의 큰 성과에도 불구하고, 2006년 이후 중국내 위

치는 점점 축소되고 있다. 따라서 본 연구는 소비자의 ‘인지-감정-행위(의도)’ 간 관계에서 재이

용행위 결정요인과 온라인평가의 조절 효과에 관한 연구모형을 설정하였다. 설문조사를 통하여 

회수된 자료를 사용하여 조절회귀 분석을 활용하여 실증분석을 하였다. 분석결과를 보면 재구

매 행위에 대해 인지가치와 충성도가 긍정적 영향을 미쳤으며, 온라인평가는 부분적으로 조절

효과를 가졌다. 또한 학력이 통제변수로서 재구매 행위에 부정적 영향을 미쳤다. 따라서 게임업

체는 게임개발 시 인지가치와 신뢰/충성도에 영향을 미치는 가격, 품질관리, 정보관리에 주의하

여야 하겠으며, 온라인평가의 정확한 분석 결과 등을 잘 활용해야 하겠다. 

ABSTRACT

  Despite a great performance of Korean online game in Chinese online game market, 

Korean companies were faced with decreasing market positions in China from 2006. To 

overcome this problem, I will suggest a research model about determinant of repurchase 

behavior of on-line game user and moderation effect of online review. Data collected 

from questionnaire survey were used in empirical analysis on research hypothesis 

through moderated multiple regression method. There are several conclusions as such; 

first, perceived value and loyalty of consumer have great positive relationships with 

repurchase behavior. Second, online review has positive direct influence on repurchase 

behavior and moderation effect of relationships among them. Third, game company has 

great efforts to develop online games and game contents which were guaranteed before 

in price, quality, information, and  accurate consideration of online review. 
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repurchase behavior(재구매 행위), moderation effect(조절효과)
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1. 서  론 

작금의 세계 온라인게임 시장의 성장과 궤를 같

이하여 중국 온라인게임 시장의 성장이 계속되고 

있다. 중국의 온라인게임 산업이 성장은 기술발전

에 따른 컴퓨터와 인터넷의 보급이 본격적으로 확

대되기 시작한 2000연대부터이다. 이로부터 중국의 

온라인게임 산업의 급속적인 발전을 초래하였으며, 

그 결과 2013년엔 중국 온라인게임 시장규모가 

580억 위안, 세계 6위 정도로 성장하였다[1]. 그런

데 중국 온라인게임 시장의 폭발적인 성장의 전환

점이 된 2001년 11월에 진출한 한국 온라인 게임

의 큰 성과에도 불구하고 2006년 중국시장점유율 

36%를 기록한 이후 한국 온라인게임의 중국내 위

치는 점점 축소되고 있으나, 여전히 전체 수출의 

38.2%를 중국시장에 의존하고 있다[2]. 

따라서 이러한 문제점을 극복하고 중국 온라인 

게임 시장에서의 지위를 강화하기 위해서는 중국 

온라인게임 소비자들의 개별적 특성분석과 함께 어

떻게 구매행위를 결정하는 가 즉 소비자의 ‘인지특

성(가치)과 행위(의도)간의 관계, 감정(충성도)과 

행위(의도)간의 관계, 및 행위(의도)를 결정하는 다

른 요인에 대한 체계적인 연구가 있어야 하겠다. 

이 분야에 대한 선진국에서의 연구는 온라인게

임을 포함한 온라인사업 전반에 걸쳐 광범위하게 

이루어져 왔다. 반면에 국내에서의 학문적 연구는 

그 양이 많지 않은데, 관련 일차적 연구로는 인지

가치의 결정요인 분석[3,4], 충성도 결정요인 분석

[5,6,7], 인지가치 및 충성도 결정요인 분석[8.9] 등

이 있다. 온라인게임의 재구매 행위의 결정요인을 

인지가격, 품질, 인지가치, 충성도간의 관계를 

Amos를 활용하여 분석한 연구가 있으나, 조절효

과에 대한 분석은 없었다[10].  

1990년대 이 분야에 대한 여러 선행연구에서는 

고객만족도(충성도)가 재구매 의도(행위)에 직접적

인 영향을 미친다는 것이 일반적이었다. 한편 구매

대상을 변경한 고객의 65% 이상이 만족이상의 수

준을 표시했었다는 연구결과에 비추어, 고객 의도

(행위)의 결정에는 다양한 다른 요소가 존재한다는 

것이다[11]. 이에 따라 연구자들이 고객만족과 재

구매 의도 간 관계에서 조절변수의 필요성을 제기

하였다[12]. 

  특히 2010연도 이후에 온라인거래의 증가에 따

른 온라인평가에 대한 연구는 그 중요성이 증가되

고 있다[13]. 구체적으로는 이론적 구성에 관한 연

구[14], 측정방법에 관한 연구[15], 결과 조작에 관

한 연구[16], 문화적 차이에 따른 사용차이에 관한 

연구[17], 구매행위에 대한 조절효과에 관한 연구

[18] 등으로 다양하게 이루어지고 있다.

그런데 이들 연구의 결과를 보면 온라인평가와 

재구매 의도(행위) 간의 관계연구에서 온라인 비즈

니스의 정확한 특징이나 문화적 차이를 반영하지 

못하고 있다는 것이다. 특히 2013년 연구[8]를 포

함한 중국 온라인게임 소비자에 대한 연구에서는 

이 문제를 다룬 연구가 거의 없는 실정이다.   

본 연구에서는 온라인거래에 관한 이론분석과 

문헌연구를 통한 연구모형설정과 실증분석을 통해 

중국 온라인게임 소비자의 행위적 특성을 체계적으

로 분석하고자 한다. 구체적으로 게임소비자의 ‘인

지(가치), 감정(충성도)-행위(재구매)’간의 관계에 

관한 분석, 및 온라인평가의 재구매 행위에 대한 

직접효과와 조절효과 분석 등의 순으로 진행하겠으

며, 분석방법은 조절회귀분석을 이용하고자 한다. 

2. 문헌연구 및 연구가설의 설정

2.1. 온라인 거래행위(의도) 결정이론

일반적으로 온라인을 통하여 제품과 서비스를 

구매하는 소비자의 신념, 태도, 행위적 의도 간의 

관계를 규명하는 것은 오픈라인에서 이를 설명해온 

전통적 이론에 의존하고 있다[19]. 

인지특성과 실제 구매행위 간의 관계에 관한 이

론적 연구는 인지가치-구매의도 모형과 만족도-충

성도 모형으로 발전하여 왔다. 인지가치-구매의도 

간의 관계에 관한 연구[20]는 많은 선행연구를 기
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반으로 소비자의 인지가치에 대한 영향에 관한 종

합적인 모형을 제시하였다. 한편 만족도-충성도 통

합모형 연구[21]에서는 고객 만족도와 충성도간에 

정의 관계를 갖는다는 것이다. 이러한 개별적 모형

의 발전은 각 모형이 부분적 관계를 규명하는데 

한정된다는 한계를 극복할 수가 없는 관계로, 이를 

개선하기 위하여 ‘인지특성(가치)-감정(충성도)-행

위(재구매 행위)’간의 관계를 설명하는 통합모형으

로 확대되게 되었다. 

2.2. 관련개념

기업은 단골고객을 통해서 신규고객대비 높은 

이익을 얻을 수 있으므로, 단골고객관리 즉 고객들 

요구충족을 위한 단계별 특성을 잘 파악하는 것은 

중요하다[22]. 즉 기존고객의 해당 제품 및 서비스

에 대한 주관적 인지가치의 수준, 만족도 및 이에 

따른 충성도의 정도, 및 향후 구매에 미치는 연결

성 정도 등을 파악하는 것이다. 이러한 분석에 앞

서 관련개념을 살펴보면 다음과 같다. 

2.2.1. 인지가치

온라인 사업에 있어서 소비자의 인지가치를 어

떻게 개념화 할 것인가에 대한 연구는 다양하게 

이루어져 왔다. 인지가치는 수취한 것이나 지불한 

것을 기반으로 어떤 제품 효용에 대한 고객의 전

반적인 평가로서, 지불한 것과 얻는 것의 차이[23], 

제품과 서비스의 이용을 통해 얻는 이익과 그에 

대한 투자비용에 대한 고객평가[5]로 볼 수 있다. 

또한 인지가치는 지불가격을 포함한 전체 구매비용 

대비 수취한 총 혜택이라고 정의되기도 한다[4]. 

한편 온라인 게임에서의 인지가치는 게임을 즐

기는데서 발생하는 유희적 가치, 게임주인공의 능

력가치, 게임이용자가 게임아이템의 구매를 통한 

사회적 지위를 나타내기 위한 시각적 권위가치, 적

정가격과 비용대비 성능에 따른 금전적 가치 등으

로 구성된다고 볼 수 있다.[24] 이를 MPRG게임에

서는 인지가치를 사이버 전투를 승리하기 위한 흥

미, 즐거운 감정, 작업심리로부터 창출되어지는 쾌

락적/효용적 가치로 설명하고 있다. 

2.2.2. 충성도

마케팅적 관점에서 충성도란 상황적인 영향요인 

및 행동을 변경하도록 하는 마케팅 노력에도 불구

하고, 장래에도 현재 선호하는 특정 제품이나 서비

스를 재구매하거나 애호하도록 하는 정도를 의미한

다[25]. 충성도가 가지는 의미는 회사나 제품과 같

은 구매대상의 선택을 위한 탐색과 평가에 따른 

소비시간과 노력을 최소화시킬 수 있는데 있다[26]. 

또한 충성도는 기업들이 일반적으로 채택하는 브랜

드, 제품, 서비스와 관련된 고객의 전반적인 감정

(만족)과 관련된 것이다[27].

따라서 충성도의 개념은 연구대상 분야에 따라 

다양하게 정의할 수가 있다. 모바일 SNS에서 충성

도는 미래에 소비자들의 계속적인 이용행위로서, 

모바일SNS 제공자에 대한 긍정적인 평가를 의미

한다[28]. 한편 온라인 게임에서는 충성도를 시간

의 지남에 불구하고 그 게임을 지속적으로 이용하

고자 하는 우호적인 태도[29], 이전 경험과 미래 

기대를 기반으로 온라인 게임 사이트를 재방문하고

자 하는 고객의도의 정도[30]로 정의하고 있다. 

2.2.3. 재구매 행위

고객은 서비스에 대하여 충성된 태도를 가지고 

서비스 제공자에게 계속적으로 호의적인 태도를 반

복하게 된다[31] 행위 의도는 구전, 재방문, 재구매 

의도 등과 같이 가까운 장래에 행동을 유발하려는 

의지라고 표현할 수 있다. 따라서 재구매 의도는 

고객들이 미래에 다시 구매할 가능성을 의미하므로 

구매할 활동의 수준에 대한 객관적인 관찰이 필요

하며[32], 일반적으로 소비자는 체험을 통해 축적

한 경험을 재구매 결정에 이용하게 된다. 

온라인 게임에서 재구매 행위는 온라인 게임의 

이용을 끝내고 떠난 후에 다시 해당 웹 사이트를 
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접속하여 게임을 이용하는 행위를 포함하여 다양한 

측정이 필요하겠다[33,34].  

2.2.4 온라인평가

온라인평가의 검토는 소비자들이 새로운 제품의 

구매 전에 제품에 관한 정보를 모색하는 활동으로 

볼 수 있다[9]. 일반적으로 온라인 평가는 인터넷 

구전(e-WOM)으로, 평가의 수, 평가 일치성, 평가 

속성 등이 소비자의 해당제품에 대한 인식에 영향

을 미치는 것이다[35]. 구전이 무형성, 비표준화, 

유통과정에서의 고객통합성 등과 같은 서비스의 고

유특성에 기인하는 관계로 재화 부문보다 서비스 

부문에서 보다 중요한 역할을 한다[15].

특히 온라인게임에 있어서 온라인 평가는 게임 

이용자들이 온라인게임을 이용한 후에 해당 게임에 

대한 평가로 정의할 수 있다. 이러한 온라인평가는 

발표시간, 표현감정, 평론관점, 및 평론의 길이 등

으로 유용성을 평가할 수 있다[9].

2.3 연구가설의 설정

본 연구는 중국 온라인 게임의 소비자(이용자)를 

대상으로 설문조사를 실시하여 온라인게임 소비자

의 인지가치, 충성도, 및 재구매 행위 간의 관계에 

대해 연구하고자 한다. 따라서 연구모형에서는 인

지가치와 충성도가 재구매 행위에 미치는 영향을 

일차적으로 분석하고, 나아가 온라인사업의 특성상 

중요성이 강조되고 있는 온라인평가가 게임소비자

의 재구매 행위에 미치는 직접적 영향과 조절영향

을 분석하고자 한다. 이러한 연구를 수행하기 위하

여 아래와 같은 연구가설을 설정하고자 한다. 

2.3.1 재구매 행위의 영향요인에 관한 가설

온라인게임에 있어서 인지가치와 재구매 행위와 

관계를 보면, 온라인게임 소비자가 게임 항목의 가

치에 대한 인식이 높으면 높을수록 해당게임 항목

을 구매할 가능성이 높은 것으로 나타났다[36]. 또

한 온라인게임 이용자의 재구매 행위는 사회가치를 

포함한 5개 가치차원으로 구성된 인지가치에 (+)의 

영향을 받는다고 할 수 있다[34].

한편 충성도와 재구매 행위간의 관계에 관한 연

구를 보면 다음과 같다. 소매거래에서 충성도 및 

애호도가 높은 기존고객은 더 많은 양을 빈번하게 

구매하며, 가격과 품질 면에서의 대체품의 유무에 

관계없이 지속적으로 재구매 행위를 하는 것으로 

나타났다. 또한 온라인 쇼핑몰을 대상으로 한 연구

에서도 고객의 신뢰가 재구매 의도를 증가시킨다고 

하였다[37]. 이 밖의 여러 연구에서 고객의 만족(충

성도)과 구매의도(행위)간에는 (+)의 과계가 있다

는 것이 실증되고 있는데, 이러한 결과는 고객이 

어떻게 충성도를 형성하여 서비스에 대한 호의적인 

구매행동을 반복하는 가를 잘 설명해주고 있다[27]. 

이상의 기존연구 결과를 바탕으로 아래와 같은 

연구가설을 설정하고자 한다.

가설1: 온라인게임 이용자의 인지가치는 재구매 

행위에 (+)의 영향을 미칠 것이다.

가설2: 온라인게임 이용자의 충성도는 재구매 행

위에 (+)의 영향을 미칠 것이다.

2.3.2 온라인평가의 영향에 관한 가설

인터넷이 발달함에 따라 온라인상의 거래 및 비

즈니스가 급속도로 증가하고 있다. 이러한 증가추

세에 따라 온라인거래에 관한 상품 및 사업에 관

한 평가의 중요성도 증가하고 있다.  2013년 Local 

consumer review지의 조사에 의하면 소비자들이 

구매에 앞서 온라인평가를 읽으며, 조사대상 소비

자의 79%가 구매결정에서 개인적 조언만큼이나 

온라인평가를 신뢰하는 것으로 나타났다. 구매 의

사결정전에 얼마나 많은 온라인평가를 읽느냐는 질

문에서는 7개 이내를 읽는다는 응답이 22%로 가

장 높았으며, 최근의 긍정적인 평가가 의사결정에 

더 많은 영향을 미치는 것으로 나타났다[13]. 

한편 온라인평가의 가치에 대해서는 엇갈리는 

평가가 이루어지고 있다. 온라인 작성자의 감정, 
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등급화, 가독성 등의 측면에서 온라인평가의 조작

가능성에 대한 연구결과에 의하면 조사대상 제품의 

10.3%에서 온라인평가가 조작된 것으로 나타났다

[16]. 따라서 소비자의 구매행위의 전략적 판단에 

정확한 정보를 제공해야 한다는 측면에서 온라인 

게임에 있어서도 다른 일반적 온라인거래와 마찬가

지로 온라인평가가 소비자의 구매 및 재구매 행위

에 미치는 영향에 대한 연구가 필요하다고 하겠다. 

1) 온라인평가의 직접효과

온라인평가와 재구매 행위간의 관계에 대한 연

구 결과를 보면 상반된 결과를 보이고 있다. 먼저 

온라인 쇼핑에 관한 연구에서 온라인 매점에 관한 

온라인 평가의 수량과 내용의 질이 해당 매점에서

의 소비자 구매비율에 (+)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다[35]. 반면에 영화산업에서는 온라인 소비

자 평가의 등급이 영화 흥행수익과 유의한 관계가 

없다거나[38], 소비자의 구매행위에 (+)의 영향을 

미친다는[26] 등으로 서로 상반된 결과를 나타냈다. 

이를 국가별로 볼 때 중국의 경우에 소비자들은 

온라인 평가에 대한 참여도가 상대적으로 낮으며, 

부정적 평가에 덜 민감하였다. 또한 평가의 양, 감

정적 경향, 및 초점 평가 등은 구매에 (+)영향을 

미치는 반면에, 평가 길이나 평가자의 순위는 매출

에 부정적으로 영향을 미쳤다[17]. 한편 게임에 대

한 온라인평가의 영향에 대한 연구에서는 온라인 

평가 수와 평균등급 등이 재구매 매출에 직접적인 

(+)영향을 미쳤으며, 특히 비유행 온라인게임의 매

출에 대해 더 많은 영향을 미쳤다[9]. 

이상의 기존연구 결과를 바탕으로 아래와 같은 

연구가설을 설정하고자 한다.

가설3: 온라인평가는 온라인게임 이용자의 재구

매 행위에 직접적으로 (+)영향을 미칠 것이다.

2) 온라인평가의 조절효과

온라인평가가 제품 또는 서비스의 구매의사결정

에 조절효과를 갖는가에 대한 많은 연구가 이루어

지고 있다. 이-마케터 2014년 조사에 의하면 인터

넷 구전은 의사소통자간에 개인 간 영향을 교환하

는 것으로서 구매의사결정의 변화에 영향을 미쳤

다. 즉 온라인 구전은 소비자의 기업에 대한 신뢰

(충성도)가 구매의도에 영향을 미치는 데 있어서 

(+)의 조절효과를 가졌다[18. 39]. 

아울러 온라인 평가의 소비자의 인지(가치)에 대

한 효과를 보면, 이러한 인지가치 요소들이 오프라

인상의 거래에서 보다 온라인상의 행위에서 구매행

위(의도)에 훨씬 더 (+)영향을 미치도록 조절효과

를 가졌다[18]. 나아가 온라인 쇼핑몰에서 온라인 

평가는 신뢰(충성도)가 구매행위에 (+)영향을 미치

는데 조절효과를 갖는 것으로 나타났다[37]. 분석

하면, 이러한 내부요소들이 오프라인보다 온라인상

의 행위에서 구매의도(구매행위)에 훨씬 더 (+)영

향을 미치도록 조절효과를 가졌다[18]. 나아가 온

라인 쇼핑몰에서 온라인평가는 신뢰(충성도)가 구

매행위에 영향을 미치는데 조절효과를 갖는 것으로 

나타났다[37]. 

이상의 기존연구 결과를 바탕으로 아래와 같은 

연구가설을 설정하고자 한다.

가설4: 온라인평가가 높을수록 온라인게임 이용

자의 인지가치가 재구매 행위에 더 많은 (+)영향을 

미칠 것이다( + 조절효과).

가설5: 온라인평가가 높을수록 온라인게임 이용

자의 충성도가 재구매 행위에 더 많은 (+)영향을 

미칠 것이다( + 조절효과).

2.3.3 통제효과에 관한 가설

끝으로 온라인게임 소비자의 인구통계학적 특성

에 따라 온라인게임 재구매 행위의 결정에 상이한 

영향을 미치는가, 즉 통제효과에 대한 연구는 일반

적으로 모든 연구자들이 관심을 가지는 것이다. 중

국 온라인게임 소비자에 대한 특성조사에 의하면 

2010연대 이후 게임소비자의 연령, 소득, 학력 등

의 구조에 변화가 발생하고 있다. 따라서 이러한 

변화는 온라인게임 소비자의 인지, 감정, 의도, 및 

이들 간의 관계결정 등에 차이를 보일 수 있는 관

계로, 이에 대한 영향 즉 통제효과를 분석하여야 
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하겠다[2,17]. 이러한 연구결과를 바탕으로 다음의 

연구가설을 설정하고자 한다.

가설6: 인구학적 변수는 온라인게임 이용자의 인

지가치와 충성도가 재구매 행위에 미치는 영향에 

통제효과를 가질 것이다.(+, - 영향)

2.4. 변수의 조작적 정의 및 측정

인지가치는 비용대비 금전가치 수준, 시간대비 가

치 수준, 노력대비 유익한 수준 등 3개 문항을 이용

하여 측정 하겠다[4,11,22,26]. 또한 충성도는 게임이

용에 대한 친구 추천영향, 게임에 대한 긍정적인 평

가, 타인에게 적극적 추천, 다른 게임대비 선호도 

등 4개 항목으로 측정 하겠다[11,26,28,40]. 종속변수

인 재구매 행위는 월 이용일수, 월 지불금액, 회당

사용시간 등 3개 항목으로 측정 하겠다 [11,32,34].  

조절변수인 온라인평가는 평가의 사전적 탐색, 

평가등급의 고려 정도, 평가개수의 고려 정도, 전

문가평가의 참고 정도 등 4개 문항으로 측정하겠

다[9, 11, 35]. 또한 통제변수로는 인구통계학적 특

성변수인 연령, 학력, 소득수준 등을 사용하겠다.

구체적인 측정에 있어서는 인지가치, 충성도, 온

라인평가 등 3개 변수에 대해서는 동의여부 즉 ‘전

혀 그렇지 않다-매우 그렇다’를 7점 척도로 측정하

겠다. 반면에 통제변수와 재구매 행위는 실제로 응

답한 값을 7점 척도로 변환하여 측정하겠다.

3. 실증분석 및 결과요약

3.1 표본의 특성분석

본 연구는 2013년 2월부터 5월말까지 중국 온라

인게임 이용자를 대상으로 실시된 1차 설문조사를 

기반으로 하였다. 1차 조사를 통하여 최종적으로 회

수된 설문지는 현지방문조사 437개, 인터넷조사 109

개 등 총 546개였으며, 이중에서 489개의 설문조사

자료를 동지연과 이영덕(2013) 연구에 활용하였다. 

또한 이를 기반으로 연구의 일관성 및 계속성 

유지를 위하여 1차 조사에서 이-메일이 확보된 동

일한 응답자를 대상으로 2013년 7월부터 11월말까

지 재구매 행위와 온라인평가에 관한 추가조사를 

실시하였다. 확보된 설문결과 중에서 응답이 부실

한 9개를 제외하고 480개를 본 연구에 사용하였다. 

수집된 자료를 활용하여 일차적으로 SPSS 

WIN 20.0을 이용하여 빈도분석을 실시하였으며, 

주요한 인구통계학적 특성을 보면 [Table 1]과 같

다. 응답자의 연령별 분포를 보면 전제적으로는 

20-29세의 비중이 81%로 나타나, 젊은 세대들이 

온라인 게임을 많이 하는 것을 알 수 있었다. 여자

의 경우 20대 전반의 비중이 41.0%로 가장 높게 

나타났으며, 30세 이상의 비중도 20.0%로 전체 및 

남자의경우보다 상대적으로 높게 나타났다. 

이를 학력별로 보면 전체적으로 대학 재학이상

의 고등학력의 비중이 81.1%였으며, 대학원졸업이

상도 12.9%로 나타났다. 전반적으로 남녀 간에는 

학별 차이가 별로 없었는데, 여자의 경우에는 상대

적으로 대졸 및 대학원졸업이상의 비중이 각각 

66.1%, 15.7%로 전체 및 남자의 경우보다 그 비중

이 더욱 높게 나타났다.   

끝으로 응답자들의 소득수준을 볼 때 남녀 차이

를 불문하고 4000위안 이상의 비중이 32% 이상으

로 가장 높게 나타났다. 집단간의 차이는 크지 않

았지만 3000-4000위안 사이의 비중이 전체 및 여

자의 경우에 각각 22.7%, 25.2%로 두 번째로 많은 

것으로 나타난 반면에 남자에서는 2000-3000위안 

사이의 비중이 21.5%로 두 번째로 많게 나타났다. 

3.2 통계적 검증  

3.2.1 신뢰성분석 및 요인분석

본 연구에서 가설검증에 앞서 설문항목의 내적

타당성을 분석하기 위한 신뢰성검증과 함께 외적타

당성분석을 위하여 요인분석을 하였으며, 분석결과

는 [Table 2]와 같다. 

먼저 설문 문항의 내적 타당성을 분석하기 위하

여 크론바 알파 값을 활용한 신뢰성 검증을 하였
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구분
Total(480) Male(270) Female(210)

number % number % number %

Age

below 19 9 1.9 7 2.6 2 0.9

20~24 194 40.4 108 40.0 86 41.0 

25~29 195 40.6 115 42.6 80 38.1 

30~34 56 11.7 27 10.0 29 13.8

above 35 26  5.4 13 4.8 13  6.2

Academic

background

below high school 5 1.0 5 1.9 0 0.0

high school 24  5.0 16 5.9 8 3.9

college 82 17.1 52 19.2 30 14.3

graduation of college 307 64.0 168 62.2 139 66.1 

above graduate school 62 12.9 29 10.8 33 15.7

Income

below 1000 CNY 46 9.7 27 10.0 19 9.0

1000~2000 CNY 58 12.1 31 11.5 27 12.9

2000~3000 CNY 101 21.1 58 21.5 43 20.5

3000~4000 CNY 109 22.7 56 20.7 53 25.2

above 4000 CNY 165 34.4 98 36,3 68 32.4

[Table 1] Demographic Characteristics 

Variables

Factor Analysis Reliability

Loading Total 
% of 

Variance
Cumu % Cronbach α

Per.
value

Value level comp(ared to) cost .587

2.342 16.730 16.730 .871Value level comp. time .812

Useful level comp. effort .790

Loyalty

Friend recommd on game use .649

3.042 22.728 39.548 .891
Positive evaluation on game .742

positive recomm on others .804

Preference comp. other game .810

o n l i n e 
review

previous search of review .759

3.141 22.445 61.993
.900

consideration on review rank .869

numbers of reviews .864

consideration of expert reviews .815

Repur.
behav

days of utilization/month .844

2.319 16.567 78.560 .836payments on game use/month .861

time of utilization/use .836

[Table 2] Factor  & Reliability analysis

다. [Table 2]를 보면 인지가치를 포함한 4개의 변

수군 각각의 크론바 알파 값이 0.8이상으로 나타나 

신뢰성에는 문제가 없는 것을 알 수 있다.

또한 4개 요인변수들에 대한 외적 타당성 분석을 

위하여 배리맥스 방법을 활용한 요인분석을 실시하

였다. [Table 2]를 보면 7개 요인의 아이겐 값이 

모두 1.0 이상이었으며 누적분산 값이 시78.560으로 

나타났다. 이러한 결과를 볼 때 선택된 변수들이 

명확히 분류되었다고 할 수 있으므로 이들 변수

가 실증분석에 사용되어질 수 있다고 하겠다. 

개별 변수 간의 상관관계를 분석하기 위하여 피

어슨 상관관계를 분석하였다. [Table 3]에서 전반

적으로 투입 변수에 있어서 상관관계 계수가 0.6을 

하회하는 것으로 나타나 상관관계에는 별 문제가 

없는 것을 알 수 있었다. 

따라서 이러한 분석들을 통해서 볼 때 변수들의
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Perceived

 Value
Loyalty

Online

review

Repurchase

 Behavior
Age

Academic

background

Income

level

Perceived Value 1 　 　 　

Loyalty .393*** 1 　 　

Online review .466*** .501*** 1 　

Repurchase Behavior .273** .311** .199* 1

Age .210* .322** .161* -.289** 1

Acad background .388*** ,321** .156* -.299** -.221** 1

Income level .253** .244** .159*  .231**  .366*** .411*** 1

N 480

[Table 3] Pearson Correlation

주) *: 10%, **: 5%, ***: 1% level significant 

 

타당성이 인정되는 관계로 실증분석을 위한 데

이터로 사용이 가능하다고 할 수 있다.

 

3.2.2 가설 검증

본 연구에서는 연구가설을 검증하기 위하여 다

중회귀분석 방법과 조절회귀를 활용하였으며, 분석

에 투입되는 변수들은 요인분석에 나타난 결과

를 활용하여 해당변수들의 산술평균값을 산출하여 

사용하였다. 분석과정에서 먼저 조사표본 전체에 

대한 분석을 실시하고, 나아가 남녀를 기분으로 표

본을 분리하여 분석하였다. 이는 성별 간 ‘인지-가

치, 충성도-실제행위’ 간의 관계에 대하여 어떤 특

성적 차이가 있는가를 파악하기 위한 것이었다.   

분석에 있어서는 회귀방정식의 유의성 분석과 

함께 회귀계수 및 회귀계수의 변화량, 개별변수에 

대한 β값과 유의수준 등을 분석하였다. 또한 종속

변수에 대한 다양한 영향을 분석하기 위하여 조절

회귀분석을 이용하여 독립변수, 조절변수 등의 개

별적 관계분석과 함께 조절효과와 통제효과를 분석

하였다. 이와 같이 조절회귀분석을 사용하는 이유

는 여타의 조절효과 분석기법들, 특히 하위집단별

로 상관계수의 동질성을 비교하는 방법 등이 제공

하지 못하는 유용한 정보를 제공해주고 있기 때문

이다[42]. 그런데 조절변수의 조절효과 판단에 있

어서 표본의 크기가 120 내지는 이하인 경우에는 

파워가 약해서 그 결과가 잘 나타날 수가 없다는  

연구가 있으나, 본 연구에서는 각 표본의 수가 200

개를 상회하는 관계로 문제가 없다고 하겠다.

그런데 조절변수의 조절효과를 약화시키는 여러 

요인 가운데 하나가 다중공선성의 문제이다. 조절회

귀분석에서는 독립변수, 조절변수, 독립변수*조절변

수 등의 값이 투입되게 된다. 이 경우 독립변수와 조

절변수가 개별적으로는 상관관계가 높지 않다 하더

라도 독립변수*조절변수와의 상관관계가 높게 나타

난다면 다중공선성의 문제가 발생하게 된다. 이러한 

경우에는 조절효과가 제대로 나타날 수가 없다[43]. 

따라서 조절변수의 다중공선성을 제거하기 위하

여 조정 온라인 평가(온라인 평가-온라인평가 평

균), 조정 온라인 평가와 인지가치 결합((인지가치

-인지가치 평균)*(온라인 평가-온라인평가 평균)), 

조정 온라인 평가와 충성도 결합((충성도-충성도 

평균)*(온라인 평가-온라인평가 평균)) 등의 세 변

수를 조절회귀식에 투입하고자 한다.
  

1) 재구매 행위 영향요인에 관한 검증: 가설1-2

전체표본을 대상으로 재구매 행위에 영향을 미

치는 요인을 분석하는 연구가설 1-2를 검증하기 

위하여 다중회귀분석을 실시하였으며, 분석결과를 

보면 [Table 4]와 같다. 다중회귀분석은 재구매 행

위에 대한 독립변수의 영향분석, 조절변수의 분석, 

조절변수의 조절효과분석, 통제변수의 영향분석 순

으로 이루어졌다. 

모형 1의 재구매 행위에 대한 영향분석에서는 독

립변수들의 VIF값이 5이하로 나타나 다중공선성에는 

문제가 없었다. 분석결과에서 회귀방정식은 F값이 

20.008로 1% 유의수준에서 유의하였다. 또한 인지가

치와 충성도 모두가 재구매 행위에 대해 각각 10%, 

1% 유의수준에서 (+)의 관계를 보였다. 이러한 결과
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는 기존의 많은 선험적 연구결과와 일치하는 것이다. 

2) 온라인평가의 직접효과 및 조절효과 검증: 가설 3-5 

한편 조절변수를 고려하여 재구매 행위 영향요

인을 분석한 [Table 4]의 모형 2-3은 다음과 같이 

정리할 수가 있다. 재구매 행위에 대한 분석에서는 

독립변수들의 VIF값이 5이하로 나타나 다중공선성

에는 문제가 없었다. 모형 2를 보면 온라인 평가의 

재구매 행위에 대한 직접적 영향이 (+)로, 회귀방

정식도 F값이 20.008로 1% 유의수준에서 유의하

였다. 따라서 가설 3은 성립한다고 하겠다.

또한 온라인평가의 조절효과를 분석한 모형 3의 

결과를 보면 조정R2, R2 변화량이 각각 0.100, 

0119로 독립변수만을 고려했을 때보다 증가하여 

전반적으로 조절효과가 있다고 볼 수 있다. 이를 

구체적으로 보면 재구매 행위에 유의적인 영향을 

미치는 변수는 충성도(5% 유의수준), 인지가치와 

온라인평가의 결합효과(5% 유의수준)로 (+)관계를 

가지는 것으로 나타났으나, 충성도와 온라인평가의 

결합효과는 유의적인 관계를 가지지 않았다. 

이상의 결과를 볼 때 가설 4는 채택되는 반면에 

가설 5는 기각된다고 할 수 있다. 

3) 통제변수의 영향에 관한 검증: 가설 6

끝으로 독립변수, 조절변수, 통제변수 등 전체변수

의 재구매 행위에 대한 영향을 분석한 모형 4를 보

면 F값이 10.036 으로 1% 유의주순에서 유의하였다. 

모형4에서 조정R2, R2변화량이 각각 0.132, 0.145로 

원 모형1에 비하여 증가하였는데, 이는 설명력이 높

아졌다는 것을 의미한다. 학력, 인지가치, 충성도 등

이 각각 1%, 5%, 1% 유의수준 하에서 유의하였으

나, 온라인 평가의 조절효과는 유의하지 못하였다. 

특히 통제변수의 개별적 분석에서 3개의 통제변

수 중 학력만이 1% 유의수준 하에서 재구매 행위

에 (-)영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결

과는 온라인게임 특성상 상대적으로 인터넷에 더 

오래 노출되고 익숙한 고학력자가 게임의 재구매 

행위를 더 많이 할 수도 있을 것이라는 일반적인 

판단과는 배치되는 것이었다. 

이러한 분석결과를 판단해 볼 때 통제변수 즉 

학력은 재구매 행위에 (-)영향을 미쳐, 연구가설 6

은 성립한다고 할 수 있다. 단지 학력이 높은 이용

자의 경우에 인지가치에 대해 더욱 민감한 관계로 

보다 종합적인 판단을 통하여 재구매 행위를 결정

을 하게 된다는 것을 의미한다. 

4) 남녀간 회귀분석 결과의 비교 

일반적으로 남녀 간에 인지, 관습 및 선호, 행위

패턴 등의 여러 측면에서 차이가 존재할 수 있다, 

본 연구에서는 이러한 차이가 온라인게임의 재구매 

행위에 어떻게 다르게 영향을 미치는 가를 분석하

기 위하여 전체 표본을 분리하여 남자 표본과 여

자 표본 각각에 대하여 다중회귀분석을 실시하였으

며, 분석한 결과는 [Table 5]와 같다. 

모형 5의 분석결과를 보면 남녀 모두에서 회귀

방정식은 1% 유의수준에서 유의하였다. 남녀 각각

에서 조정 R2이 0.110, 0.127, R2변화량이 0.116, 

0.135로 원 모형(모형 1)보다 높은 값을 보여 설명

력이 높아졌다고 할 수 있다. 아울러 투입 독립변

수의 VIF값이 5이하로 나타나 다중공선성에는 문

제가 없는 것을 알 수 있었다. 이를 구체적으로 보

면 남자에서는 충성도가 1% 유의수준에서 유의한 

반면에 여자는 인지가치, 충성도 모두에서 각각 

5%, 10% 유의주순에 유의하였으며, 상대적으로 

인지가치가 중요하였다.

온라인 평가의 직접효과를 분석한 모형 6의 결과

를 보면 남녀 각각 회귀방정식은 1%, 5% 유의수

준에서 유의하였다. 온라인의 평가의 재구매 행위

에 대한 영향은 각각 1%, 10% 유의수준 하에서 

(+) 관계를 갖는 것으로 나타났다. 

한편 조절효과를 분석한 모형 7을 보면 남녀 각

각에서 조정R2가 0.108, 0.131, R2변화량이 0.125, 

0.152로 원 모형(모형 1)보다 높은 값을 보여 설명

력이 높아졌다고 할 수 있다. 남녀 모두에서 모든 

투입변수에 대한 VIF 값이 5이하로 나타났다. 남

자에서는 충성도만이 1% 유의수준에서 (+)의 관계

를 가졌으며, 온라인 평가의 직접효과 및 조절효과

는 모두 유의하지 못하였다. 반면에 여자의 경우 

인지가치, 온라인 평가, 인지가치 조절효과, 충성도 

조절효과가 각각 1%, 5%, 5%, 10% 유의수준에서 

(+), (+), (+), (-)의 관계를 가졌다. 

따라서 남녀 간에 온라인평가에 대해 차이가 있
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으며, 여자들이 온라인게임 재구매시 온라인 평가

를 더욱 중요하게 고려한다는 것을 의미한다고 하

겠다. 이러한 검증결과는 기존의 연구결과나 실제

적인 사전조사의 결과와 일치한다고 할 수 있다.

끝으로 전체변수의 재구매 행위에 대한 영향을 

분석한 모형 8을 보면 남녀 모두에서 다중회귀식은 

1% 유의수준에서 유의하였으며, 남녀 각각에서 조

정R2가 0.131, 0.139,  R2변화량이 0.160, 0.172로 

원 모형(모형 5)보다 높은 값을 보여 설명력이 높

아졌다고 할 수 있다. 남자의 경우 학력과 충성도에

서만 1% 유의수준에서 유의하게 나타났다. 반면에 

여자의 경우 학력, 인지가치, 인지가치 조절효과, 충

성도 조절효과 등이 각각 5%, 1%, 5%, 5% 유의

수준에서 각각 (-), (+), (+), (-)의 관계를 가졌다. 

 이러한 결과는 온라인평가의 조절효과에 대한 

종전의 연구결과와 상반되는 것이다. 즉 여자들이 

온라인게임 재구매시 인지가치와 온라인평가를 더

욱 중요하게 고려한다. 단지 온라인평가의 부정적 

조절효과로 인하여 충성도가 높으면서 온라인 평가

도 높으면 재구매를 자제하는 것을 알 수 있다. 이

는 중국 사람의 문화적 특성에 기인한 반응이거나, 

여성소비자의 보수적 속성(온라인 평가의 진실성에 

대한 의심)에 기인하다고도 할 수 있다. 

[Table 4] Result of Moderated Regression

Variables M1 M2 M3 M4

Age  -.001

Academic
Background

 -.196
  ***

Income   .067

Perceived
 Value

  .110
   *

 -.143
  .156
   **

Loyalty   .235
  ***

  .315
   **

  .196
   ***

Online
Review

  
   .199
   ***

 -.109   .026

Per Value x 
online review

  .499
   **

  .073

Loyalty  x 
online review  -.242  -.025

F 27.907
***

20.008
***

11.812
***

10.036
***

Adjusted R2 .099 .037 .100 .132

△R
2  

 
 .103 .039 .119 .145

Remark) *: 10%, **: 5%, ***: 1% significant

[Table 5] Result of moderated regression:         

    Comparison between Male and Female

Variables
Model 5 Model 6

Male Fem Male Fem

Age

Academic Back

Income

Perceived 
Value

.031 .218
**

Loyalty .319
***

 .178
*

Online Review .245
***

.144
*

Per Val x 
online review

Loyalty  x 
online review

F 17.600
***

16.179 
***

17.174
***

4.571
**

Adjusted R
2 .110 .127 .057 .016

△R
2  

 
 .116 .135 .060 .021

Variables
Model 7 Model 8

Male Fem Male Fem

Age -.029 .058

Academic 
Background

-.190
***

-.121
**

Income .097  .017
Perceived 
Value

-.087 .290
***

.018 .284
***

Loyalty .293
 ***

.139 .288
***

.137

Online Review -.117 .217
**

-.155 .139

Per Value x 
online review

.191  1.43
 **

.055  .272
 **

Loyalty  x 
online review

.131 -1.124
*

.300 -.281
 **

F 7.510
***

7.322
***

6.192
***

5.217
***

Adjusted R2 .108 .131 .131 .139

△R
2  

 
 .125 .152 .160 .172

Num. Sample 270 210 270 210

Remark) *: 10%, **: 5%, ***: 1% significant

3.2.3 검증결과의 종합 

 앞에서 이루어진 가설검증 결과를 요약하면 다

음과 같다. 첫째, 표본 특성에 불구하고 인지가치

와 충성도는 온라인게임의 재구매 행위와 정(+)의 

관계를 가졌다. 둘째, 온라인평가는 개별적으로 재

구매 행위에 (+)영향을 미칠 뿐만 아니라 인지 가
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치와의 결합효과도 재구매 행위에 (+)영향을 미쳤

다. 셋째 전체표본을 대상으로 한 분석에서 재구매 

행위에 대한 전체변수의 효과는 학력(-), 인지가치

(+), 충성도(+) 등이 유의한 것으로 나타났으며, 온

라인 평가의 직접효과와 조절효과는 유의하지 못하

였다. 이상의 결과를 기반으로 가설채택 여부를 정

리하면 [Table 6]과 같다.

[Table 6] Summary of empirical test

Independant
Variables

Result

Hyp. Total Male Female

Perceived Value H1 ++ Reject ++

Loyalty H2 +++ +++ +

DE
Online 
Review

H3 +++  +++  ++   

ME

On. Rev.*
Per. Value

H4 ++  Reject ++

On. Rev.*
Loyalty

H5 Reject Reject -

Control Vari. 
(Academic Bac)

H6 --- --- --

 

4. 결  론

본 연구는 소비자의 ‘인지-감정-행위(의도)’ 간

의 관계에 관한 다양한 문헌적 연구를 기반으로 

온라인 게임 소비자의 재이용 행위의 결정요인과 

온라인 평가의 직접 및 조절효과에 관한 연구모형

을 설정하였다. 또한 중국 온라인게임 사용자들을 

대상으로 한 설문조사를 통하여 회수된 자료를 사

용하여 실증분석을 하였다. 조절회귀 분석을 활용

한 실증분석의 주요 결과를 요약하고, 그 의미를 

제시하면 다음과 같다. 

첫째, 소비자의 인지가치와 충성도가 온라인게임

의 재구매 행위에 중요한 영향을 미치며, 특히 충

성도가 더 큰 영향을 미친다고 할 수 있다. 이러한 

결과는 역시 온-오프라인 사업에 대한 다른 연구

결과와도 일치하는 것이다[34,36]. 

따라서 한국 게임업체는 게임구매자의 충성도를 

증가시킬 수 있도록 선진 게임기술의 적극적 활용

을 통한 스토리기반 게임개발, 즐거움과 아름다움

을 제공하는 게임콘텐츠 개발, 중국 문화와 결합한 

게임개발에 노력하여야 하겠다. 그런데 한국게임의 

경우에 출시 전부터 미와 캐릭터들에 대한 높은 

인지가치에도 불구하고 게임의 소재, 방식, 시스템 

등이 거의 흡사하기 때문에 게이머들의 흥미를 감

소시키게 되어 충성도를 떨어뜨리고 재 구매율을 

감소시킨다는 것이다[2]. 

한편 여자의 경우에는 인지가치에 더 민감하였

으며, 학력이 낮은 여성 소비자들이 게임 재구매가 

더 높다는 점을 감안하여 이들을 유지할 수 있는 

게임 콘텐츠 개발에 주의하여야 하겠다. 즉 온라인

게임의 유형별 구성을 볼 때 전체의 16.2%를 점하

고 있는 케주얼 게임을 여성들이 선호한다는 점에 

비추어 이 분야에 대한 게임개발에 관심을 가질 

필요가 있다. 

둘째, 온라인평가가 온라인게임 재구매 행위에 

직접적으로 영향을 미칠 뿐만 아니라 인지가치와 

충성도가 재구매를 결정하는데 조절(상승)작용을 

한다는 것이다. 이러한 결과는 역시 온-오프라인 

사업에 대한 다른 연구결과와 거의 일치하는 것이

다[9]. 즉 게임소비자의 게임구매 결정에 온라인 

평가가 직접적으로 영향을 미쳤으며, 여자의 경우

에는 온라인 평가가 좋을수록 훨씬 더 재구매 행

위에 큰 영향을 미쳤다. 따라서 게임 기업은 온라

인평가 내용을 게임개발 및 마케팅전략에 적극적으

로 활용하여야 하겠으며, 특히 여성소비자의 온라

인평가 결과를 잘 분석하여야 하겠다. 단지 전략적 

활용에서 온라인평가에 대한 중국소비자의 인식차

이, 평가내용(수량, 등급, 표현)에 대한 이해도의 

차이, 평가의 신뢰성 등에 주의할 필요가 있다.

셋째, 앞의 분석 내용을 종합적으로 평가해 볼 

때 응답자의 개별적 특성에 따라 다소간 차이가 

있겠지만 소비자의 인지가치와 충성도가 재구매 의

사결정에 중요한 만큼 이들에 중요한 영향요인인 

상대적 가격, 품질, 만족감, 관련정보의 정확성 등

에 대한 관리가 필요하다. 이러한 결과는 오프라인 

거래 및 온라인 거래에 대한 기존의 많은 연구결
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과와 일치하는 것이다[4,36].  

따라서 중국시장에서 정체기를 겪고 있는 우리 

기업은 수익성위주의 ‘무료게임-아이템 판매사업’ 

에서 벗어나서, 고객가치 지향적인 스토리를 기반

으로 한 게임콘텐츠 개발과 게임 내용의 연속적인 

레벨-업을 지향하여야 하겠으며, 거래정보와 개인

정보에 대한 안정적 관리를 유지하여야 하겠다. 

이상과 같은 연구결과에도 불구하고 본 연구가 

가지는 문제점은 다양하다고 할 수 있다 먼저 모

형 측면에서 소비자의 심리적 특성을 반영하는 만

족감, 즐거움 등의 다양한 특성을 반영하지 못하였

다는 것이다. 특히 온라인 게임의 사회적 문제가 

되고 있는 과 몰입과 정신적 피폐 등 사회문제를 

해결하기 위한 정부정책/제도 등도 반영하지 못하

였다. 또한 분석결과에서 노출된 온라인평가의 조

절효과 부분을 올바르게 해석하기 위하여, 국가별 

문화적 특성을 반영한 온라인평가의 구성과 추가분

석, 및 국가 간 비교분석 등이 필요하겠다.
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