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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론

2016년 세계 게임시장 판매액(한화 약 120

조) 중 모바일 게임이 차지하는 비중(한화 약 

45조)이 처음으로 PC 게임(한화 약 38조)을 넘

어섰다(Newzoo, 2016). 이는 스마트폰, 태블릿 

PC 등으로 대표되는 모바일 기기(mobile 

device) 및 무선 인터넷 기술의 발전으로 모바

일 게임 이용 중 발생되는 대용량의 데이터를 

유선과 비슷한 속도로 처리할 수 있게 된 영향

이 크다(한국콘텐츠진흥원, 2018; Ha et al., 

2007). 또한, 향후에는 가상현실(Virtual Reality: 

VR)이나 증강현실(Augmented Reality: AR)과 

같은 새로운 정보기술(Information Technology: 

   * 본 연구는 문화체육관광부 및 한국콘텐츠진흥원의 2018년도 문화기술 연구개발 지원사업으로 수
행되었음.
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IT)이 모바일 기기에 활발히 접목될 것으로 예

상됨에 따라, 모바일 게임의 판매액 및 사용자 

비율이 전체 게임시장의 과반을 점할 것으로 

예측되고 있다(한국콘텐츠진흥원, 2016).

이렇게 모바일 게임시장이 확대되면서, 기존

의 PC 및 콘솔 게임을 제작하던 개발업체들 또

한 기존 사업으로부터 얻은 노하우 및 지적재

산권(Intellectual Property: IP)을 무기로 모바

일 게임시장으로 대거 진출하였다(한국콘텐츠

진흥원, 2016). 그러나, 이들이 모바일 게임 시

장을 쉽게 점령할 수 있을 것이라는 장밋빛 전

망과는 달리, 실제 수많은 모바일 게임들이 뚜

렷한 성과를 내지 못하고 시장에서 철수하는 

현상이 발생하고 있다.1) 이는 모바일 게임 이용

자들이 지각하는 효용과 욕구가 기존의 PC 및 

콘솔 게임 이용자들의 그것들과는 다름에도 불

구하고, 이를 간과하거나 제대로 파악하지 못한 

이유가 가장 크다고 판단된다. 이러한 어려움을 

극복하기 위해, 최근 모바일 게임 개발업체들은 

다양한 방법으로 수많은 시행착오를 겪으며 여

러 해결책을 모색하고 있지만(Edaily, 2018; 

Newdaily, 2017), 상대적으로 이에 대한 학계

의 관심은 매우 부족한 상황이다.

이에 본 연구에서는 현재 대다수의 모바일 

게임 개발업체에서 수익모델로 사용하고 있는 

‘모바일 게임 내 실제통화로 구매할 수 있는 가

상통화’를 중심으로 모바일 게임 이용자들이 

지각하는 효용의 차이를 컨조인트 분석

(conjoint analysis)을 통해 살펴보고자 한다. 이

를 위한 좀 더 구체적인 연구문제(Research 

Question: RQ)는 다음과 같다.

RQ1: 모바일 게임 이용자들은 실제통화보다 가

상통화에 더 많은 효용을 느끼는가?

RQ2: 실제통화 및 가상통화에 대한 모바일 게

임 이용자들의 효용은 판매량 및 판매액

에 따라 차이가 있는가?

RQ3: 실제통화 및 가상통화에 대한 모바일 게

임 이용자들의 효용은 모바일 마켓

(Google Play Store vs. Apple App Store)

에 따라 차이가 있는가?

제시된 연구문제 해결을 위해, 본 연구에서

는 D 사의 S 모바일 게임을 중심으로 이용자 

효용의 차이를 비교할 수 있는 컨조인트 분석

을 실시하였다. S 모바일 게임이 본 연구의 대

상으로 적합한 이유는 다음과 같다. 첫째, 성공

적인 모바일 게임이다. 모바일 마케팅 업체인 

IGA Works의 보고서에 따르면, 모바일 게임의 

평균 수명은 약 6개월이며, 70% 정도의 모바일 

게임이 손익분기점도 넘기지 못하고 사라지는 

것으로 조사되었다(IGAWorks, 2015). 이 기준

을 적용해보면, S 모바일 게임은 2018년 2월 기

준으로 10개월 이상 운영되고 있으며, 손익분

기점 또한 크게 넘긴 성공적인 모바일 게임인 

것을 알 수 있다. 둘째, 모바일 게임의 대표적인 

장르인 RPG(role playing game)이다. RPG 장

르는 전체 모바일 게임에서 매출액의 50% 이상

을 차지하고(IGAWorks, 2016), 일일 실제 이용

자별 평균수익(Average Revenue Per Daily 

1) 대표적으로 전 세계 4억 명의 PC 게임 유저가 플레이했던 N 사의 D 모바일 게임과, 국내 1200만 명
의 PC 게임 유저가 플레이했던 A 사의 T 모바일 게임은 모두 출시된 지 11개월 만에 운영을 종료하
였다. 이외에도 다수의 모바일 게임이 출시 후 한 해를 넘기지 못하고 시장에서 사라지고 있다
(Hungryapp, 2015; Thisisgame, 2017).
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Active User: ARPDAU)이 가장 높은 것으로 

조사되었다(SurveyMonkey, 2016). 이는 모바

일 게임 내 실제통화로 구매할 수 있는 가상통

화에 대한 소비의 대부분이 RPG 장르에서 이

뤄짐을 의미한다. 따라서, 본 연구에서는 모바

일 게임의 다양한 장르 중 RPG 장르에서의 연

구가 우선시 되어야한다고 판단하였다. 셋째, 

모바일 게임의 대표적인 비즈니스 모델인 앱 

내 구매(In-App Purchase: IAP)를 사용하고 있

다. Statista의 2017년 모바일 채널 별 수익 보고

서에 따르면, 43%의 모바일 게임이 앱 내 구매 

방식의 수익모델을 사용하고 있는 것으로 확인

되었다(Statista, 2017). 이는 모바일 게임 내 실

제통화로 구매할 수 있는 가상통화 대부분이 

앱 내 구매로 이뤄진다고 해석할 수 있다. 따라

서, 본 연구에서는 모바일 게임의 다양한 비즈

니스 모델 중 앱 내 구매를 사용하고 있는 모바

일 게임의 연구가 우선시 되어야한다고 판단하

였다.

본 연구를 통해 모바일 게임 이용자들이 지

각하는 효용의 차이를(설문이나 실험을 통한 

인지 데이터가 아닌) 실제 판매량 및 판매액 데

이터를 사용한 컨조인트 분석 방법론을 적용하

여 밝혀냄으로써, 모바일 게임 개발업체가 이용

자들의 효용을 극대화하고, 이를 통한 수익의 

극대화를 가져올 수 있는 과학적 근거 및 세부 

운영지침을 제시할 수 있을 것으로 기대한다.

Ⅱ. 관련 문헌연구

2.1 모바일 게임

넓은 개념으로 모바일 게임은 모바일 기기

(예: 계산기, 피처폰, 스마트폰 등)에서 구동되

는 모든 게임으로 정의될 수 있다(Wikipedia, 

2018). 하지만 스마트폰 등장 이후 어플리케이

션 스토어(Application Store: App Store)에서 

범주 내용 요소 참고

모바일 

게임 

내적 요소

모바일 게임을 직접적으로 구

성하는 요소들

배경, 그래픽, 캐릭터, 

시나리오, 인터페이스

김미진, 윤진홍, 2010; 박선하, 2010; 

박영표 등, 2013; 유석호 등, 2008; 이

용철 등, 2011; 전상현, 박규원, 2016; 

주헌식, 2014; 

Lv et al., 2015; Su et al., 2013

모바일 

게임

외적 요소

모바일 게임과 이해관계가 있

는 요소들

모바일 게임 이용자: 

즐거움, 유용성, 편리성

이지현, 김한구, 2018; Chen et al., 

2016; Chen et al., 2017; Hamari and 

Keronen, 2017; Lin et al., 2011; Wei 

and Lu, 2014
모바일 게임 마켓: 

아이콘, 장르, 가격, 

수익 모델, 리뷰

김근아 등, 2010; Oh and Min, 2015; 

Rollin et al., 2017

모바일 게임 정책: 

모바일 게임 산업의 

발전 과정 및 동향, 

미래 전망

Feijoo et al., 2012; Fung 2017; 

Gavalas and Economou, 2011; 

Marchand and Hennig-Thurau, 2013

<표 1> 모바일 게임 련 선행연구
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다운로드받을 수 있는 게임이라는 좁은 의미로 

사용되고 있는데, 이는 스마트폰 등장 이전의 

모바일 게임과 다양한 측면에서 차이를 가지고 

있기 때문이다(Nakatsu et al., 2017). 이에 본 

연구에서는 대중들이 스마트폰을 차별적으로 

인식하기 시작하고, 본격적으로 많이 사용하게 

된 2007년 아이폰(iPhone) 출시 이후의 모바일 

게임 관련 연구에 한정하여 <표 1>과 같이 선

행연구를 분석, 종합하였다. 

<표 1>에서 첫 번째 범주로 소개되고 있는 

‘모바일 게임 내적요소’ 관련 연구는 모바일 게

임을 직접적으로 구성하는 요소들 즉, 배경(주

헌식, 2014), 그래픽(박선하, 2010), 캐릭터(유

석호 등, 2008; 전상현, 박규원, 2016), 시나리

오(박영표 등, 2013) 및 인터페이스(김미진, 윤

진홍, 2010; 이용철 등, 2011; Lv et al., 2015; 

Su et al., 2013) 등에 대한 개선전략 및 방법을 

제안하는 연구들이다. 이 범주에 속하는 대부분

의 연구들은 실험연구 방법론을 사용하고 있으

며, 롤플레잉 게임(RPG)(주헌식, 2014), 소셜네

트워크 게임(Social Network Game: SNG)(박

영표 등, 2013; 전상현, 박규원, 2016), 가상현

실(VR)(Lv et al., 2015), 모바일 게임 기반의 

학습(mobile game-based learning)(Su et al., 

2013) 등 다양한 모바일 게임 장르에 걸쳐 연구

가 이루어졌다.

두 번째 범주인 ‘모바일 게임 외적요소’는 모

바일 게임을 직접적으로 구성하는 요소는 아니

지만, 모바일 게임과 이해관계가 있는 요소들 

즉, 모바일 게임 이용자, 모바일 게임이 거래되

는 마켓(예: Google Play Store, Apple App 

Store), 모바일 게임 관련 정책 등과 관련된 연

구들을 의미한다. 우선, 모바일 게임 이용자 관

련 연구는 모바일 게임 이용자가 게임을 지속

적으로 이용하는데 있어 중요한 요인들(예: 즐

거움(enjoyment)(오은해, 김창수, 2009; 이상훈 

등, 2014; Chen et al., 2016; Chen et al., 2017; 

Hamari and Keronen, 2017; Lin et al., 2011; 

Wei and Lu, 2014), 인지된 유용성(perceived 

usefulness)(Chen et al., 2017; Hamari and 

Keronen, 2017), 인지된 편리성(Chen et al., 

2017; Hamari and Keronen, 2017), 사회적 요

소(이지현, 김한구, 2018; 채성욱, 강윤정, 2016; 

Chen et al., 2016; Lin et al., 2011; Wei and 

Lu, 2014) 등)과 관련된 연구가 주를 이루고 있

다. 방법론적으로는 모바일 게임 이용자 대상 

설문을 통한 실증연구가 주를 이루고 있으며, 

대부분 SNG 장르를 중심으로 연구가 진행되었

다(이지현, 김한구, 2018; Chen et al., 2016; 

Chen et al., 2017; Wei and Lu, 2014). 다음으

로, 모바일 마켓 관련 연구는 Google Play Store

에서 확인할 수 있는 모바일 게임의 아이콘

(icon), 장르(genre), 가격(price), 수익 모델

(revenue model), 리뷰(review) 등이 모바일 게

임의 다운로드 수 및 순위에 어떤 영향을 미치

는지에 대한 연구가 주를 이루고 있다(김근아 

등, 2010; Oh and Min, 2015; Rollin et al., 

2017). 마지막으로, 모바일 게임 정책과 관련된 

연구로는 모바일 게임 관련 정책변화 등에 따

른 산업의 대처, 모바일 게임 산업의 발전 과정 

및 동향, 미래 전망 등에 관한 연구가 주를 이루

고 있음을 알 수 있다(Feijoo et al., 2012; Fung 

2017; Gavalas and Economou, 2011; 

Marchand and Hennig-Thurau, 2013).

이상의 선행연구 분석을 통해, (1) 모바일 게

임 내 실제통화로 구매할 수 있는 가상통화 또
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한 모바일 게임을 직접적으로 구성하는 요소이

지만, 관련 선행연구가 존재하지 않는다는 점, 

(2) 선행연구에서 주로 사용된 방법론인 실험 

및 설문은 절차 및 결과에 편향(bias)이 존재할 

수 있다는 점(Armstrong and Overton, 1977; 

Blumenschein et al., 2008; Hausman and Wise, 

1979; Warner, 1965), (3) Apple App Store 또

한 주요한 모바일 마켓이지만 고려되지 않았다

는 점 등을 확인할 수 있었다. 이에 본 연구에서

는 선행연구들과의 차별성을 확보하기 위해 (1) 

모바일 게임 내 실제통화로 구매할 수 있는 가

상통화에 대한 게임 이용자들의 효용 차이를 

분석하되, (2) 실제 판매량 및 판매액 데이터 활

용을 통해 편향 없는 결과를 도출하고, (3) 이 

결과를 다시 모바일 마켓별(Google Play Store 

vs. Apple App Store)로 구별하여 세부 분석을 

진행하고자 한다.

2.2 가상통화

국제통화기금(International Monetary Fund: 

IMF) 및 유럽중앙은행(European Central Bank: 

ECB)은 가상통화(virtual currency) 관련 기술

이 급격히 진화함에 따라 구체적인 정의를 내

리는 대신, (1) 가치가 디지털로 표현

(representation of value)되며, (2) 개발자에 의

해 발행되고(issued by developers), (3) 구성원

들의 사용 동의(members agree to use)가 필요

하다는 가상통화 관련 세 가지 특징을 제시한 

바 있다(ECB, 2012; IMF, 2016). 이러한 특징

은 모바일 게임 내 실제통화로 구매할 수 있는 

가상통화에도 동등하게 적용될 수 있다. 모바일 

게임 내 실제통화로 구매할 수 있는 가상통화 

또한, (1) 모바일 게임 내에서 사용할 수 있는 

가치를 표현하고 있으며, (2) 모바일 게임 개발

업체가 발행하고, (3) 모바일 게임 이용자들의 

필요에 따라 구매할 수 있기 때문이다.

이러한 가상통화는 운영되는 방식에 따라 폐

쇄형 가상통화 체계(closed virtual currency 

schemes)와 개방형 가상통화 체계(open virtual 

currency schemes)로 구분할 수 있다(ECB, 

2012; IMF, 2016). 먼저, 폐쇄형 가상통화 체계

란 실제통화(real currency)로 가상통화를 구매

할 수 없게 운영되는 방식을 의미한다(ECB, 

2012; IMF, 2016). 이는 이용자가 플레이하는

데 필요한 비용을 먼저 지불하고, 게임 내에서

만(in-game only) 가상재화(virtual goods)를 획

득할 수 있는 유료 모바일 게임에서 주로 확인

할 수 있다. 반면, 개방형 가상통화 체계란 구체

적인 교환비율(exchange rate)을 통해 실제통화

로 가상통화를 구매할 수 있게 운영되는 방식

을 의미한다(ECB, 2012; IMF, 2016). 이 때 구

매된 가상통화는 게임 내 가상재화를 구매할 

수 있는 매개 역할을 한다(Infodev, 2011). 이는 

모바일 게임 이용자가 플레이하는데 비용을 직

접 지불하지는 않지만, 추가적인 가상재화 및 

콘텐츠를 구매하기 위해서는 비용을 지불해야

하는 수익모델 즉, 앱 내 구매전략을 사용하는 

모바일 게임에서 주로 확인할 수 있다.

현재 대다수의 모바일 게임 개발업체에서는 

개방형 가상통화 체계를 운영방식으로 채택하

고 있지만,2) 실제통화와 가상통화에 대해 모바

2) 관련 선행연구에서는 이러한 현상을 (1) 불확실성(uncertainty) 감소로 인해 모바일 게임 이용자의 구
매의도가 증가한다는 점(Cheng and Liu, 2012), (2) 경험이 없는 이용자보다 경험이 있는 이용자의 구
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일 게임 이용자가 느끼는 효용의 차이를 분석

한 연구는 전무한 실정이다(<표 1> 참조). 이에 

본 연구에서는 컨조인트 분석을 통해 모바일 

게임 내 실제통화를 대표하는 ‘가격’과 가상통

화를 대표하는 ‘루비’3)를 중심으로 모바일 게

임 이용자들이 지각하는 효용의 차이를 분석해 

보고자 한다. 더 나아가 이러한 효용의 차이가 

종속변수(판매량 vs. 판매액) 및 마켓(Google 

Play Store vs. Apple App Store)에 따라서 어떻

게 달라지는지도 추가로 확인해 보고자 한다.

Ⅲ. 연구방법 

본 연구에서는 제시된 연구문제를 해결하기 

위한 방법론으로 컨조인트 분석(conjoint 

analysis)을 사용하였다. 컨조인트 분석은 마케

팅 관련 학계 및 산업에서 가장 많이 사용되는 

방법론으로(Green and Wind, 1975), 고객이 다

속성(multi-attribute) 및 다수준(multi-level)을 

가진 제품 및 서비스에 직면할 때 나타나는 상

충관계(trade-off)를 확인하기 위해 주로 사용된

다. 고객의 전반적인 평가(overall judgement)를 

비교 가능한 단위(예: utility, preference 등)로 

분해(decompose)함으로써 속성의 중요도 및 수

준의 부분 가치(part-worth value)를 확인할 수 

있다(Green and Srinivasan, 1990). 이에 본 연

구에서는 Bicheno(2009)가 정리한 컨조인트 분

석 절차(<그림 1> 참조)에 따라, 모바일 게임 

내 실제통화(가격) 및 이를 통해 구매할 수 있

는 가상통화(루비)에 대한 게임 이용자들이 지

각하는 효용의 차이를 분석하였다.

<그림 1> 컨조인트 분석 차(Bicheno, 2009)

3.1 속성 및 수준의 정의

컨조인트 분석에서 독립변수는 속성

(attribute) 또는 요인(factor)이라고 불리며, 수

준(level)이라는 구체적인 값들로 구성된다

(Green et al., 2001). 본 연구에서는 속성과 수

준을 S 모바일 게임에서 판매하고 있는 재화들

매의도가 더 높다는 점 등을 근거로 설명하고 있다(Kempf, 1999).
3) 2018년 2월 기준 Google Play Store 내 RPG 장르에서 매출이 가장 많은 10개의 모바일 게임을 조사

한 결과, 7개의 모바일 게임에서 보석의 명칭(예: 루비, 다이아, 사파이어 등)을 가상통화의 단위로 사
용하고 있는 것을 확인할 수 있었다. 본 연구 또한 이러한 현상을 반영하여, S 모바일 게임의 가상통
화 단위인 루비를 그대로 사용하여 후술하고자 한다.
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(products)을 기반으로 도출하였다(<표 2> 참

조). 

구체적으로, 속성은 S 모바일 게임 내에서 

실제통화 및 가상통화를 각각 대표하는 ‘가격’

과 ‘루비’를 사용하였으며, 수준은 ‘가격’과 ‘루

비’의 실제 값들로 구성하였다. 재화 1~6의 경

우, 모바일 게임 이용자가 실제통화를 지불하고 

재화를 구매하면, 한 시점에 모든 가상통화를 

제공한다. 하지만 재화 7과 재화 8의 경우, 가상

통화를 여러 시점(30일)에 걸쳐 나누어 제공한

다는 점에서 차이가 있다. 본 연구에서는 다른 

재화들(재화 1~6)과 재화 7~8을 하나의 시점에

서 비교하기 위해, 재화 7과 재화 8의 현재가치

(Present Value: PV)를 <그림 2>의 공식을 활용

하여 계산하였다.

<그림 2> 재가치 공식

재화 7의 경우 C를 80, 그리고 재화 8의 경우 

C를 200으로 계산하였다. S 모바일 게임은 루

비(가상통화)에 대한 할인율(discount rate)이 

따로 존재하지 않기 때문에, 이에 대한 대안으로 

현금(실제통화)에 대한 할인율을 활용하였다. 구

체적으로, 한국은행이 결정하는 연 기준금리

(1.50%)를 기반으로 일 기준금리(1.50%/ 365)로 

계산하여 재화 7과 재화 8의 현재가치를 추정하

였다.4) n의 경우, 재화 7과 재화 8이 제공되는 

기간(30일)으로 계산하였다. 현재가치 계산 결

과, 재화 7의 경우 루비 2398개, 재화 8의 경우 

루비 5996개가 도출되었다.

속성 수

가격

(실제통화)

3,300
5,500
11,000
33,000
55,000
110,000

루비

(가상통화)

330
580

1,200
2,398
3,650
5,996
6,350
13,500

<표 3> 속성  수

이를 정리하면, S 모바일 게임에서 확인할 

수 있는 속성 및 속성에 대한 구체적인 값(수준)

들은 <표 3>과 같다. 구체적으로, ‘가격’ 속성

의 수준을 ‘3,300’, ‘5,500’, ‘11,000’, ‘33,000’, 

‘55,000’, ‘110,000’ 등 총 6개로 구성하였으며, 

‘루비’ 속성의 수준을 ‘330’, ‘580’, ‘1,200’, 

4) S 모바일 게임의 이용자가 루비(가상통화)에서 느끼는 할인율은 사후분석에서 추정하였다.

재화 1 재화 2 재화 3 재화 4 재화 5 재화 6 재화 7 재화 8

<표 2> S 모바일 게임 내 재화
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‘2,398’, ‘3,650’, ‘5,996’, ‘6,350’, ‘13,500’ 등 

총 8개로 구성하였다.

컨조인트 분석에서 종속변수는 고객이 느끼

는 효용(utility), 선호(preference), 만족

(satisfaction) 등이 주로 사용된다(Green and 

Wind, 1975). 본 연구에서는 재화의 판매량 및 

판매액이 많을수록, 고객의 느끼는 효용이 더 

높다고 판단하고, 두 해당 값을 모두를 종속변

수로 사용하였다.

3.2 프로필 설계

컨조인트 분석에서 프로필(profile)이란, 속

성 및 수준의 조합을 의미한다(Green et al., 

2001). 전체 속성 및 수준을 사용하여 프로필을 

설계하는 경우 전체 프로필 방법(full profile 

method) 혹은 요인 설계(factorial design)라 하

며, 일부 속성 및 수준을 사용하여 프로필을 설

계하는 경우 부분 프로필 방법(partial profile 

method) 또는 부분 요인 설계(fractional 

factorial design)라 부른다(Green and 

Srinivasan, 1978). 본 연구에서는 S 모바일 게

임 내에서 적용하고 있는 실제통화 및 가상통

화 운영방식을 그대로 따르기 위하여 ‘가격’ 속

성과 ‘루비’ 속성의 조합만을 사용하는 부분 프

로필 방법을 채택하였다. 이를 토대로 도출된 

프로필의 개수는 총 8개이며 <표 4>와 같다.

3.3 데이터 수집

본 연구에서는 D 모바일 게임 개발업체로부

터 S 모바일 게임 내 총 8개의 프로필별 실제 

판매량 및 판매액 데이터를 입수하여, 이를 토

대로 컨조인트 분석을 실시하였다. 모바일 마켓

별 출시일 차이로 인해 Google Play Store의 경

우, 2017년 5월 25일에서 2017년 9월 20일까지

의 데이터를 사용하였으며, Apple App Store의 

경우, 2017년 5월 30일에서 2017년 9월 20일까

지의 데이터를 사용하였다.

Ⅳ. 연구결과

4.1 기초 통계분석

4.1.1 판매량

S 모바일 게임의 모바일 마켓별 프로필에 대

한 판매량 및 비율은 <표 5>와 같다. Google 

Play Store에서 판매량이 가장 높은 프로필은 

‘프로필 1’로 전체 판매량 의 26.082%를, 판매

량이 가장 낮은 프로필은 ‘프로필 7’로 전체 판

매량 중 3.125%를 차지하고 있다. Apple App 

Store에서도 이와 비슷하게 판매량이 가장 높은 

프로필은 ‘프로필 1’(27.834%)로, 판매량이 가

장 낮은 프로필은 ‘프로필 7’(4.055%)로 나타

났다. 데이터의 수는 Google Play Store의 경우 

총 8,320건(88.464%), Apple App Store의 경우 

총 1,085건(11.536%)으로 확인되었다.

로필 로필 1 로필 2 로필 3 로필 4 로필 5 로필 6 로필 7 로필 9

가격 3,300 5,500 11,000 33,000 55,000 110,000 5,500 11,000
루비 330 580 1,200 3,650 6,350 13,500 2,398 5,996

<표 4> S 모바일 게임 내 재화들에 한 로필
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4.1.2 판매액

S 모바일 게임의 모바일 마켓별 프로필에 대

한 판매액 및 비율은 <표 6>과 같다. Google 

Play Store에서 판매액이 가장 높은 프로필은 

‘프로필 6’으로 전체 판매액의 64.868%를, 판

매액이 가장 낮은 프로필은 ‘프로필 7’로 전체 

판매량 중 0.486%를 차지하고 있다. Apple 

App Store에서도 이와 비슷하게 나타났는데, 

판매액이 가장 높은 프로필은 ‘프로필 6’ 

(56.352%), 가장 낮은 프로필은 ‘프로필 7’ 

(0.825%)로 나타났다.

4.2 데이터 분석

4.2.1 판매량

<표 7>의 컨조인트 분석결과, Google Play 

Store에서 S 모바일 게임을 즐기고 있는 이용자

들은 ‘루비’ 속성의 효용(51.2%)을 ‘가격’ 속성의 

               마켓
속성

Google Play Store Apple App Store

매액 % 매액 %

프로필 1 7,161,000 2.433 993,580 3.393
프로필 2 2,387,000 0.811 559,980 1.913
프로필 3 13,453,000 4.570 1,989,190 6.794
프로필 4 26,928,000 9.147 3,694,880 12.620
프로필 5 41,965,000 14.255 3,959,280 13.523
프로필 6 190,960,000 64.868 16,498,500 56.352
프로필 7 1,430,000 0.486 241,560 0.825
프로필 8 10,098,000 3.430 1,340,780 4.580
합계 294,382,000 100 29,277,750 100

<표 6> 모바일 마켓별 로필에 한 매액  비율

                마켓
속성

Google Play Store Apple App Store

요도 순 요도 순

가격 0.488 2 0.471 2
루비 0.512 1 0.529 1

<표 7> 매량에서 속성 간 요도  순

                마켓
속성

Google Play Store Apple App Store

매량 % 매량 %

프로필 1 2,170 26.082 302 27.834
프로필 2 434 5.215 102 9.401
프로필 3 1,223 14.700 181 16.682
프로필 4 816 9.808 112 10.323
프로필 5 763 9.171 72 6.636
프로필 6 1,736 20.865 150 13.825
프로필 7 260 3.125 44 4.055
프로필 8 918 11.034 122 11.244
합계 8,320 100 1,085 100

<표 5> 모바일 마켓별 로필에 한 매량  비율



｢정보시스템연구｣ 제27권 제3호, 2018년 9월

- 150 -

효용(48.8%)보다 좀 더 크게 인지하는 것으로 나

타났다. 이러한 결과는 Apple App Store에서의 S 

모바일 게임 이용자들에서도 비슷하게 나타나는 

것으로 확인되었다(‘루비’ 52.9%, ‘가격’ 47.1%). 

한편, <표 8>은 컨조인트 분석을 통한 ‘가격’ 

속성 내 마켓별 6개 수준 간 S 모바일 게임 이

용자들이 인지하는 효용의 가치를 비교 분석한 

결과이다. Google Play Store의 경우, ‘3,300’, 

‘110,000’, ‘11,000’, ‘33,000’, ‘55,000’, ‘5,500’ 

수준의 순으로, Apple App Store의 경우, 

‘3,300’, ‘11,000’, ‘110,000’, ‘33,000’, ‘5,500’, 

‘55,000’ 수준의 순서로 각각 효용 가치(부분 

가치)가 높은 것으로 조사되었다.

<표 9>는 컨조인트 분석을 통해 ‘루비’ 속성 

내 마켓별 8개 수준 간 S 모바일 게임 이용자들

이 인지하는 효용의 가치를 비교 분석한 결과이

다. Google Play Store의 경우, ‘330’, ‘13,500’, 

‘1,200’, ‘5,996’, ‘3,650’, ‘6,350’, ‘580’, ‘2,398’ 수

준의 순으로, Apple App Store의 경우, ‘330’, 

‘1,200’, ‘13,500’, ‘5,996’, ‘3,650’, ‘580’, ‘6,350’, 

‘2,398’ 수준의 순서로 각각 효용 가치(부분 가

치)가 높은 것으로 확인되었다.

4.2.2 판매액

판매액을 기준(종속변수)으로 컨조인트 분석

을 실시한 결과는 <표 10>과 같다. Google Play 

Store에서 S 모바일 게임을 즐기고 있는 이용자

들은 ‘루비’ 속성의 효용(50.1%)을 ‘가격’ 속성

의 효용(49.9%)보다 근소한 차이로 좀 더 크게 

인지하는 것으로 나타났으며, Apple App Store

의 경우도 비슷하게, ‘루비’ 속성의 효용(50.2%)

을 ‘가격’ 속성의 효용(49.8%)보다 약간 더 높

게 인지하고 있는 것으로 조사되었다.

한편 <표 11>은 컨조인트 분석을 통한 ‘가

격’ 속성 내 마켓별 6개 수준 간 S 모바일 게임 

                마켓
속성

Google Play Store Apple App Store

부분 가치 순 부분 가치 순

330 1.000 1 1.000 1
580 0.091 7 0.225 6

1,200 0.504 3 0.531 2
2,398 0.000 8 0.000 8
3,650 0.291 5 0.264 5
5,996 0.345 4 0.302 4
6,350 0.263 6 0.109 7
13,500 0.773 2 0.411 3

<표 9> 매량에서 ‘루비’속성에 한 부분 가치  순

                마켓
속성

Google Play Store Apple App Store

부분 가치 순 부분 가치 순

3,300 1.000 1 1.000 1
5,500 0.046 6 0.112 5
11,000 0.424 3 0.417 2
33,000 0.291 4 0.264 4
55,000 0.263 5 0.109 6
110,000 0.773 2 0.411 3

<표 8> 매량에서 ‘가격’속성에 한 부분 가치  순
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이용자들이 인지하는 효용의 가치를 비교 분석

한 결과이다. Google Play Store와 Apple App 

Store 모두, 수준 ‘110,000’, ‘55,000’, ‘33,000’, 

‘11,000’, ‘3,300’, ‘5,500’ 수준의 순으로 효용 

가치(부분 가치)가 높은 것으로 조사되었다.

<표 12>는 컨조인트 분석을 통해 ‘루비’ 속

성 내 마켓별 8개 수준 간 S 모바일 게임 이용

자들이 인지하는 효용의 가치를 비교 분석한 

결과이다. Google Play Store와 Apple App 

Store 모두, ‘13,500’, ‘6,350’, ‘3,650’, ‘1,200’, 

‘5,996’, ‘330’, ‘580’, ‘2,398’ 수준의 순서로 각

각 효용 가치(부분 가치)가 높은 것으로 확인되

었다.

4.2.3 사후 분석

본 연구에서는 S 모바일 게임 이용자가 루비

에서 느끼는 할인율을 추정하기 위해, 사후 분

석(post-hoc analysis)을 실시하였다. 프로필 2

와 프로필 7은 ‘가격’ 속성의 수준이 ‘5,500’으

로 같으며, 프로필 3과 프로필 8은 ‘가격’ 속성

의 수준이 ‘11,000’으로 같다.  이를 기반으로, 

가격이 같으면, 고객이 느끼는 부분 가치 또한 

같을 것이라고 가정하고 할인율을 도출하였다.

하나의 예로, 종속변수가 판매량이고, 마켓

이 Google Play Store인 경우의 프로필 3과 프

로필 8에서 할인율을 도출해보면 다음과 같다. 

               마켓
속성

Google Play Store Apple App Store

요도 순 요도 순

가격 0.499 2 0.498 2
루비 0.501 1 0.502 1

<표 10> 매액에서 속성 간 요도  순

                마켓
속성

Google Play Store Apple App Store

부분 가치 순 부분 가치 순

3,300 0.030 5 0.046 5
5,500 0.003 6 0.010 6
11,000 0.055 4 0.088 4
33,000 0.135 3 0.212 3
55,000 0.214 2 0.229 2
110,000 1.000 1 1.000 1

<표 11> 매액에서 ‘가격’속성에 한 부분 가치  순

                마켓
속성

Google Play Store Apple App Store

부분 가치 순 부분 가치 순

330 0.030 6 0.046 6
580 0.005 7 0.020 7

1,200 0.063 4 0.108 4
2,398 0.000 8 0.000 8
3,650 0.135 3 0.212 3
5,996 0.046 5 0.068 5
6,350 0.214 2 0.229 2
13,500 1.000 1 1.000 1

<표 12> 매액에서‘루비’속성에 한 부분 가치  순
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먼저, 앞서 설명한 가정을 통해 <그림 3>과 같

은 비례식을 도출할 수 있다.

<그림 3> 할인율 공식 1

좌측항은 프로필 3의 루비와 이에 대한 부분 

가치로 이루어져있으며, 우측항은 위 가정이 성

립하기 위해 필요한 루비의 개수와 이에 대한 

부분가치로 이루어져있다. 이를 계산하면 루비

의 개수는 821.429개가 나오는데, 이는 <그림 

4>와 같이 프로필 8의 현재가치 개수와 같아야 

한다.

<그림 4> 할인율 공식 2

이를 통해 S 모바일 게임 이용자가 루비에서 

느끼는 일 할인율(r)은 24.3%라는 것을 알 수 

있다. 같은 방법으로, 나머지 경우의 할인율을 

계산하면, <표 13>과 같다.

Ⅴ. 토의 및 제언

이상의 컨조인트 분석결과를 정리해보면 다

음과 같다. 먼저 S 모바일 게임 이용자들은 판

매량 및 판매액, 그리고 모바일 마켓(Google 

Play Store vs. Apple App Store)의 종류에 상관

없이 실제통화인 ‘가격’ 속성보다는 가상통화

인 ‘루비’ 속성의 효용을 좀 더 크게 인지하고 

있는 것으로 나타났다. 이는 경제학에서 합리적 

인간은 한계비용(marginal cost)에 비해 한계편

익(marginal benefit)이 높은 경우에만 소비한다

는 주장과 맥락을 같이한다(Nelson, 1970; 

Ratchford, 1982). 즉, S 모바일 게임을 즐기고 

있는 이용자들도 한계비용(‘가격’ 속성)보다 한

계편익(‘루비’ 속성)이 높다고 판단됐기에 이를 

구매한 것으로 해석할 수 있다. 따라서, 모바일 

게임 개발업체가 모바일 게임 내 실제통화로 

구매할 수 있는 가상통화의 환산 기준을 설계

할 때 가격의 효용보다 재화의 효용을 조금씩 

더 높게 설정함으로써, 게임 이용자들의 활발한 

가상통화 구매를 유도하고, 나아가 이를 통해 

수익의 극대화를 도모할 수 있을 것으로 판단

된다.

하지만, 이러한 결과는 종속변수를 판매량으

로 설정할지 판매액으로 설정할지에 따라 속성 

및 수준 간 이용자들이 지각하는 효용의 크기

가 달라짐 또한 확인할 수 있었다. 이는 모바일 

게임 개발업체가 특정 재화의 판매량을 늘리고 

싶다면 판매량 기준 컨조인트 분석 결과에 따

른 속성 수준의 변경이 필요하고, 판매액을 늘

리고 싶다면 판매액 기준 분석 결과에 따른 속

                마켓
속성

Google Play Store Apple App Store

로필 2 vs. 7 로필 3 vs. 8 로필 2 vs. 7 로필 3 vs. 8

판매량 ∞ 24.3% ∞ 29.3%
판매액 ∞ 22.8% ∞ 26.5%

<표 13> S 모바일 게임 이용자가 느끼는 루비에 한 할인율



모바일 게임 내 가상통화에 대한 이용자들의 효용 분석: S 모바일 게임을 중심으로

- 153 -

성 수준의 변경이 필요함을 의미한다. 따라서, 

모바일 게임 개발업체가 모바일 게임 내 실제

통화로 구매할 수 있는 가상통화를 설계 시, 그 

목적을 우선적으로 분명히 한 후, 이에 따른 구

체적 프라이싱 전략(pricing strategy)을 마련해

야 할 것으로 판단된다.

또한, 모바일 마켓에 따라 각 속성 및 수준 

간 이용자들이 지각하는 효용의 크기가 다른 

점도 확인되었다. 이는 모바일 마켓의 특성에 

기인한 것으로 판단되는데, 모바일 게임 개발업

체가 모바일 게임 내 실제통화로 구매할 수 있

는 가상통화를 설계할 때 모바일 마켓의 특성

을 고려해 속성 및 수준을 차별적으로 설정할 

필요가 있다는 점을 시사한다.

마지막으로 사후분석 결과, 모바일 게임 이

용자들은 미래에 받을 수 있는 재화에 대해서

는 큰 할인율을 적용하여 현재가치로 평가하는 

것을 확인할 수 있었다. 이를 통해 모바일 게임 

개발자들은 현재에 바로 제공하는 재화에 대해

서는 더 높은 가격 정책을 설정하거나, 더 적은 

양의 재화를 제공함으로써 수익을 극대화할 수 

있을 것으로 판단된다. 이와는 반대로, 미래에 

나누어 제공하는 재화에 대해서는 더 낮은 가

격 정책을 설정하거나, 더 많은 양의 재화를 제

공함으로써 판매를 극대화할 수 있을 것으로 

판단된다. 본 연구에서는 이상의 논의를 바탕으

로, 아래와 같은 네 가지 제언(proposition)을 도

출하였다.

Proposition 1. 모바일 게임 이용자들은 실제통

화(가격)보다 가상통화(루비)에 더 

많은 효용을 느낀다.

Proposition 2. 실제통화(가격) 및 가상통화(루

비)에 대한 모바일 게임 이용자들의 

효용은 판매량 및 판매액에 따라 차

이가 있다.

Proposition 3. 실제통화(가격) 및 가상통화(루

비)에 대한 모바일 게임 이용자들의 

효용은 모바일 마켓(Google Play 

Store vs. Apple App Store)에 따라 

차이가 있다.

Proposition 4. 모바일 게임 이용자들은 미래의 

가상통화(루비)보다 현재의 가상통

화(루비)에 더 많은 효용을 느낀다.

Ⅵ. 결 론

6.1 이론적 기여점

본 연구의 이론적 기여점은 다음과 같다. 먼

저, 본 연구는 학술적으로 관심이 부족했던 모

바일 게임 내 실제통화로 구매할 수 있는 가상

통화에 대한 게임 이용자들의 인지 효용 차이

를 분석하였다. 앞서 살펴보았듯이, 모바일 게

임 내 실제통화로 구매할 수 있는 가상통화 역

시 모바일 게임을 직접적으로 구성하는 요소이

지만, 이와 관련된 선행연구는 매우 부족한 것

을 확인할 수 있었다. 본 연구에서는 이를 해결

하기 위해, 개방형 가상통화 체계 관련 선행연

구로부터 실제통화(가격) 및 가상통화(루비) 속

성들을 각각 도출하고, 이를 편향이 없는 S 모

바일 게임의 실제 판매량 및 판매액 데이터를 

사용, 컨조인트 분석을 통해 게임 이용자들이 

인지하는 효용의 차이를 측정하였다는 점에서 

그 이론적 기여점을 찾을 수 있다.
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다음으로, 모바일 게임 이용자들 또한 모바

일 게임 외 다른 시장의 고객들처럼, 비용보다 

효용이 높아야지만 구매한다는 점(Nelson, 

1970; Ratchford, 1982), 모바일 마켓(Google 

Play Store vs. Apple App Store)에 따라 이들이 

인지하는 효용의 크기가 달라진다는 점

(Appadurai, 1990) 등을 실증하였다. 이는 일반

적으로 통용되는 경제학 이론이 모바일 게임 

시장에서도 적용 가능함을 확인하였다는 점에

서 그 이론적 기여점을 찾을 수 있다.

마지막으로, 본 연구에서는 판매량 및 판매

액에 따라 모바일 게임 유저의 효용이 달라질 

수 있다는 점을 실증하였다. 기존의 선행연구들

을 살펴보면, 판매량과 판매액을 통합하여 본 

연구는 매우 부족하였는데, 본 연구에서는 판매

량 및 판매액에 따라 고객의 효용이 달라질 수 

있다는 점을 밝혔다는 점에서 그 이론적 기여

점을 찾을 수 있다.

6.2 실무적 기여점

본 연구의 실무적 기여점은 다음과 같다. 먼

저, 본 연구는 모바일 게임 개발업체에서 비즈

니스 모델 관련 업무를 담당하는 소수의 직원

만 경험적으로 알고 있는 암묵적 지식을 명시

적 지식으로 전환하였다는 점에서 그 실무적 

기여점을 찾을 수 있다. 이를 바탕으로, 모바일 

게임 개발업체의 비즈니스 모델 관련 교육자료 

및 가이드라인으로 활용될 수 있을 것으로 기

대한다.

다음으로, 본 연구는 모바일 게임 이용자를 

대상으로 다양한 수익모델이 적용될 수 있는 

가능성을 제시했다는 점에서 실무적 기여점을 

찾을 수 있다. 현재 대부분의 모바일 게임 개발

업체들은 판매량 및 판매액 그리고 모바일 마

켓에 상관없이, 동일한 아이템을 동일한 가격에 

판매하고 있으나, 모바일 게임 이용자들이 인지

하는 효용은 판매량 및 판매액 그리고 모바일 

마켓에 따라 달라지는 것을 본 연구의 결과를 

통해 확인할 수 있었다. 따라서, 본 연구의 결과

가 모바일 게임 개발업체의 구체적인 가격 및 

시장 차별화 전략 마련을 위한 훌륭한 가이드

라인으로 활용될 수 있을 것으로 기대한다.

6.3 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음

과 같다. 첫째, 본 연구의 결과가 다른 모바일 

게임 장르에도 적용 가능한지 확인되어야 한다. 

실례로, Google Play Store에서는 RPG 장르를 

포함하여 교육, 보드, 스포츠, 시뮬레이션, 아케

이드, 액션, 어드벤처, 음악, 자동차 경주, 전략, 

카드, 카지노, 캐주얼 게임, 퀴즈, 퍼즐 등 총 16

개의 게임 장르가 존재하고 있다. 따라서, 본 연

구결과의 일반화를 위해서는 다른 모바일 게임 

장르를 대상으로 한 연구가 추가 수행되어, 본 

연구결과와의 차이를 비교, 분석할 필요가 있을 

것으로 판단된다. 둘째, 모바일 게임 내 실제 통

화로 구매할 수 있는 가상 통화 외 다른 가상 

재화들과의 관계에서의 모바일 게임 유저의 효

용이 측정되어야한다. 본 연구의 분석 대상인 S 

모바일 게임은 실제 통화로 구매할 수 있는 속

성이 가상 재화 하나로 비교적 단순했다. 하지

만, 최근 모바일 게임 개발업체들은 가상 통화

와 더불어 다른 가상 재화를 묶어 패키지

(package)로 팔고 있는 것을 확인할 수 있었다. 
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따라서, 향후 연구에서는 실제 통화 및 가상 통

화와 더불어 다른 가상 재화들을 포함한 컨조

인트 분석을 수행함으로써, 모바일 게임 유저의 

효용을 더욱 자세하게 파악할 수 있을 것으로 

기대한다. 셋째, 모바일 마켓에 따라 판매량 및 

판매액이 비슷한 모바일 게임에도 적용 가능한

지 확인되어야 한다. 본 연구의 대상이 되는 S 

모바일 게임은 Google Play Store에 판매량 및 

판매액이 편중되어 있었다. 따라서 향후 연구에

서는 모바일 마켓에 따라 판매량 및 판매액이 

유사한 모바일 게임에 컨조인트 분석을 적용해

본다면, 모바일 마켓에 따른 차이를 더욱 자세

하게 살펴볼 수 있을 것이다.
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<Abstract>

Analysis of Users’ Utility on the Virtual Currency in Mobile 
Games: Focusing on S Mobile Game

Park, Jong-Won․Yoo, Chang-Sok․Yang, Sung-Byung

Purpose

The purpose of this study is to verify mobile game users’ perceived utilities about real (price) 

and virtual (Ruby) currencies, which are the major factors of in-app purchase (IAP) widely used 

as a business model in a mobile game industry.

Design/methodology/approach

By using sales volume and sales frequency data for products sold in an ‘S’ mobile game from 

the ‘D’ mobile game company, we conducted a conjoint analysis according to the procedure 

recommended by Bicheno (2009).

Findings

The results of this study indicate that (1) mobile game users have greater utility for a virtual 

currency (Ruby) than for a real currency (price), (2) mobile game users’ utility for virtual (Ruby) 

and real (price) currencies varies depending on sales volume and sales frequency, as well as (3) 

mobile markets (e.g., Google Play Store vs. Apple App Store), and (4) mobile game users have 

greater utility for a virtual currency (Ruby) which can be used readily than later.
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