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요  약

게임 캐릭터 동일시는 이용자의 게임 이용과정 속에서 경험하는 자아에 한 지각이며, 게임 

캐릭터에 한 동일시 정도에 따라 게임에 한 태도 역시 변화하는 것으로 알려져 있다. 이에 

본 연구에서는 캐릭터에 한 통제, 소유권, 개인화, 동일시, 로우 변수들 간의 계를 분석하

고, 게임 이용의도나 아이템 구매의도와 같은 이용자 행동에 미치는 향을 분석하 다. 실증 

결과에 따르면 캐릭터 소유권, 개인화는 캐릭터 동일시에 유의한 향을 미치지만, 캐릭터 통제

와의 계는 유의하지 않았다. 한 동일시와 로우 간의 정  계를 확인하 으며, 동일시

로 강화된 로우는 이용자의 행동에도 유의한 향을 미치는 것으로 확인하 다. 

ABSTRACT

Character identification is illustrated in terms of game players’ altered self-perception 

during gameplay. Research has shown that players’ identification with game characters 

resulted in game players aligning their attitude with game character. This study 

investigates the relationships among control, ownership, character customization, 

identification, flow with game charater, and the impact on game players’ behavior toward 

item purchase and play intention. Empirical results showed that character ownership and 

character customization significantly predicted use-character identification, but the impact 

of character control was not supported. In addition, the positive relationships between 

identification and flow was supported.

Keywords : Game character(게임 캐릭터), identification(동일시), Flow( 로우), Avatar

(아바타), Item purchase intention(아이템 구매의도)
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1. 서 론

게임 속 캐릭터가 게임 이용자와 상호작용하며, 

직간 으로 미치는 향에 한 연구는 게임 마

 역에서 요한 연구 주제 다. 이에 본 연구

는 게임 이용자가 자신이 직  생성하고 맞춤화한 

게임 캐릭터에 하여 지각하는 동일시 상이 게

임 이용에 미치는 향을 분석하고자 한다.

게임, 방송 등 엔터테인먼트 미디어에서는 이미

지를 주로 소비가 이루어지고 있으며, 자아를 표

할 수 있는 이미지인 게임 캐릭터와 련 산업

은 큰 각 을 받고 있다. 캐릭터는 부가가치를 지

속 으로 창출하는 원천으로서 뉴미디어 산업의 

창기부터 그 요성이 강조되고 있으며[1], 게임에

서의 요성도 외는 아니다. 특히 게임 속 캐릭

터는 이용자의 자아를 투 하는 장치로서, 최근 다

시 부각된 메타버스(metaverse)에서는  다른 나

를 의미하는 디지털 미(digital me)의 원형으로서 

폭넓게 사용되고 있다[2]. 

캐릭터에 이용자의 자아가 투 되는 원리`는 동

일시를 통하여 진행된다. 동일시는 가상의 컴퓨터 

게임 속의 캐릭터가 나 자신과 일치하며 한 

요한 핵심 등장인물이라고 자각하는 것과 유사하다

[3]. 동일시 상이 비단 컴퓨터 게임뿐만 아니라 

TV나 소설 속의 가공의 인물에 해서도 일어나

고는 있으나, 게임 속에서는 직  조작이 가능하고 

캐릭터와 정서 인 유 가 형성될 수 있다는 에

서 동일시의 강도가 다르다[4]. 이러한 강력한 게

임 캐릭터에 한 유 감과 계 정도는 게임 이

용자가 캐릭터의 임무 성공이나 행운, 업 , 성장 

등을 극 으로 기 하게 함으로서 긴장을 증가시

키고 게임의 오락  요소를 크게 증 시킨다.

온라인 게임은 물론이고 새로운 가상세계 반

에서 캐릭터의 의의와 요성이 강조되고 있음에도 

불구하고 이에 한 학술  연구는 비교  많이 

이루어지지 않은 것이 사실이다. 이에 본 연구에서

는 이용자가 스스로 창출한 캐릭터를 활용하여 게

임에 참여하는 이용자를 상으로 실증 연구를 진

행하고, 게임 캐릭터의 주요 특성과 자아 동일시가 

게임에 한 로우 경험을 창출하고 성과에 미치

는 향을 탐구하고자 한다.

2. 이론  배경

2.1 아바타, 디지털 미, 캐릭터

게임이 화되기 훨씬 이 부터 상업  캐릭

터 사용은 오랜 역사를 가지고 있으며, 엔터테인먼

트 산업이 발 하면서 캐릭터의 요성은 부각되고 

있다[5]. 그 결과 게임 속 캐릭터는 단순히 게임 

구성요소 이상의 의미를 지니게 되었다.

게임 속에서 활용되는 캐릭터는 이용자와의 상

호작용 수단으로서 장 이 있다. 첫째, 3D 기반의 

애니메이션, 카툰, 그래픽 형태로 가공되는 캐릭터

는 실을 월하는 환상 속의 존재를 화면에 구

할 수 있으며, 표 이 자유롭다. 특히 최근에 진

화된 컴퓨터 기술의 진보는 실에서 표 하기 힘

든 크리에이티  요소를 캐릭터 디자인에 반 할 

수 있다. 둘째, 게임 캐릭터는 게임 이용자 본인이 

원하는 방향으로 개성을 부여하고, 이용자 자신의 

재 자아, 혹은 이상 인 자아와의 일치성을 강화

하는 것이 용이하다. 셋째, 캐릭터를 통하여 게임

에의 몰입이나 즐거운 정서를 제공할 수 있다. 

Baldwin(1982)에 의하면 사람들은 인간 사회에 

해서는 신뢰를 잘하지 못하지만, 만화나 애니메이

션으로 구성된 가상세계에 해서는 보다 손쉽게 

몰입한다고 한다[6]. 그 결과 게임 속 캐릭터의 행

동에 해서는 비 보다 수용이 쉽게 일어난다.

이용자가 게임과 련하여 하게 되는 의인화

된 객체는 게임 캐릭터뿐만 아니라 아바타나 NPC

등이 존재한다. 아바타와 캐릭터의 계는 모두 이

용자가 소유한다는 에서 쉽게 구분되기는 어렵

다. 아바타는 인도 등 동양 문화에 감을 받은 히

피 문화에서 유래된 이래에 주로 게임을 포함한 

기술 문화에서 많이 사용되는 단어이며, 세컨드라

이  등 가상세계와 련된 게임이 성행하던 시기
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에 주목을 받았고, 최근 메타버스 등장과 더불어 

다시 각 받고 있는 단어이다[2,7]. 아바타는 주로 

가상세계에서의 이용자 본인을 표하는 가상 인물

이며, 이용자 참여로 형상화되는 특성이 있다[5].

최근 아바타는 제페토나 로블럭스, 심즈 같은 메

타버스 지향 서비스를 통하여 디지털 미로도 확장

하고 있는데, 디지털 미는 이용자 개개인의 고유한 

지식을 디지털화하는 방식으로 아바타를 고도화하

고 있으며, 디지털 미는 실제 사람을 신하여 일

상생활이나 업무를 신 수행하고, 생산성을 높이

는 것을 목표로 한다는 에서 게임 캐릭터와 차

별화된다[8]. 디지털 미는 인공지능을 극 활용하

며, 이용자의 축 된 경험과 실제 행동에 한 정

보를 분석하고 반 하기 하여 노력한다.

이처럼 아바타나 디지털 미의 개념은 이용자 본

인의 외양과 지식, 경험을 복제하려는 의미가 있다

는 에서 게임 캐릭터와 연결성은 있지만, 게임 

속의 캐릭터는 실제 이용자 개인의 실체에 구속되

지 않는다는 에서 큰 차이가 있다. 일 로 게임 

속의 캐릭터는 일반 인 아바타와 달리 게임 속의 

원형을 이루는 특성화된 인물이나 의인화된 동식

물, 기계  장치 등 보다 범 하게 포함되며, 게

임 이용자에 의하여 조종되고 생명력을 부여받는 

자신의 캐릭터 외에도 이용자 캐릭터 주변의 게임 

진행 캐릭터, 이용자의 조력자나 자들을 모두 

포함한다. 이용자가 소유하고 조종하는 게임 캐릭

터와 이용자가 직  조종할 수 없지만 게임 흐름

을 안내해주는 도우미 캐릭터(NPC)도 존재한다. 

캐릭터는 특히 게임의 필수  요소인 스토리텔

링을 완성하는데 핵심  요소이다. 게임 스토리의 

구성은 세계 , 사건, 그리고 캐릭터의 3요소로 구

성되는데, 캐릭터의 종류와 외형을 창조하고 캐릭

터의 성격을 묘사하는 작업은 게임 스토리텔링의 

기본 인 출발 이 되기 때문이다[9]. 캐릭터가 이

용자 개인의 특성을 반 하는 개성화와 내  이미

지 창조를 통한 감성화를 통하여 게임 이용자는 

더 쉽게 게임의 스토리에 몰입할 수 있으며, 게임

을 사실감 있게 받아들이는 장치가 된다.

2.2 캐릭터 자아 동일시와 이용자 행동

미디어 이용자에 한 기존 연구는 이용자 부

분이 자기 자신과 미디어 속의 페르소나를 각각 

분리된 사회  객체로 인식한다는 가정에서 출발한

다. 일 로 TV 미디어의 만화 캐릭터들에 하여 

시청자들은 수동 이며, 캐릭터와 자기 자신을 쉽

게 동일시하지는 않는다. 단  인식에서는 이용

자와 캐릭터의 계는 단 일 수 밖에 없다.

그러나 동일시 이론에서는 이용자 자아라는 개

념을 확장하며, 캐릭터와 자기 자신을 심리 , 행

동 으로 통일할 수 있음을 주장한다. Hefner et 

al. (2007)은 게임을 통하여 이용자는 캐릭터의 감

정이나 행동에 동조하는 방식으로 동일시를 경험한

다고 주장한 바 있다[3]. 캐릭터는 보통 인 간 

커뮤니 이션 효과성을 높이기 하여 가공의 인격

인 페르소나의 특성을 부여하게 되며, 실제 사람이 

아닌 캐릭터에도 가상의 인격과 인성이 있다고 믿

는 애니미즘(animism)의 향을 보이게 된다

[10-11]. 결과 으로 인성이 부여된 캐릭터를 통하

여 인간  감정을 느끼기도 한다[5][12].

게임 속에서 이런 강력한 동일시를 가능하게 하

는 핵심 기제는 공감(empathy)이다. 공감은 타인

의 감정  상태나 상황을 이해하고 공유할 수 있

는 능력을 의미하는데[13], 공감은 실제뿐만 아니

라 환상 공감과 같이 가상의 상황에서도 공감의 

지각이 가능하며[14], 이용자와의 계 구축 과정

에서 요한 역할을 수행한다[12]. 

특히 게임 내 캐릭터에 한 공감은 캐릭터를 

분신처럼 느껴지게 하며, 실제로 캐릭터에 동일시

된 이용자는 캐릭터 특성에 따라 다른 성격과 행

동을 보이며, 캐릭터 종속 으로 이하기도 한

다. Steffgen and Happ(2013)은 게임 캐릭터가 정

의의 사도 슈퍼맨처럼 정 이고 선한 캐릭터일 

경우에는 이용자의 게임 내 공격성이 어들고 착

한 행동을 하는 반면에, 악당 캐릭터를 선택한 경

우에는 공격성이 증가함을 주장하 다[15]. 이 결

과는 게임 캐릭터에 의한 동일시가 이용자와 캐릭

터 상호 간에 향을 미침을 보여 다.
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3. 가설의 수립과 모형

3.1 이용자 생성 캐릭터와 동일시

게임 캐릭터에 하여 지각되는 상호작용성은 

동일시 상의 제조건이 되며, 이용자들은 수동

으로 캐릭터를 소비할 수 밖에 없는 TV 등 다

른 매체와 다르게 직  캐릭터를 통제하며 재된 

가상 세계의 일원이 되도록 지원한다[3]. 자기결정

이론(SDT: self-determination theory)에 의하면 

이용자의 내  욕구를 충족하는 게임은 게임에 

한 정  태도를 강화하게 되는데, 캐릭터에 한 

지각된 통제 권한은 특정한 과업을 수행하고 있다

는 강력한 신호가 되며, 보다 쉽게 이용자 자신을 

투 할 수 있게 해 다[16] .

가설 1. 이용자 생성 캐릭터에 한 지각된 통제

권은 자아-캐릭터 동일시에 정  향을 미칠 

것이다.

게임 속 캐릭터가 실제 자신과 유사 이 많을수

록 이용자는 캐릭터에 한 진정성을 지각한다

[17-18]. 그 결과 게임 이용자들은 캐릭터의 외형

이나 모습을 자기 자신과 흡사하게 맞춤화하며 캐

릭터에 한 소유감을 느끼게 된다. 소유권은 특정 

캐릭터가 이용자의 속물 여부인지와 련된 개념

이며[19], 게임 내 부족(clan)이나 길드에 하여 

강한 소속감을 느끼는 것과 동일하게 본인 자신의 

소유물에 하여 더 강한 소속감을 느끼고, 동일시

가 쉽게 유발될 것이라고 가정할 수 있다[20].

가설 2. 이용자 생성 캐릭터에 한 지각된 소유

권은 자아-캐릭터 동일시에 정  향을 미칠 

것이다.

정보기술의 속한 변화는 정보가 수집되는 방

식은 물론이고 서비스가 제공되는 방식까지 격하

게 바꾸어 놓았으며, 특히 인터넷 분야에서 서비스

의 개인화는 이용자의 태도나 만족에 정  향

을 미치고 있다[12]. 특히 일방 으로 서비스가 제

공되는 환경이 아니라 이용자가 직  원하는 서비

스를 디자인할 수 있는 환경으로 변모하면서, 개인

화된 서비스는 보다 유용하고 이용자 친화 으로 

인식되고 있다[21]. 게임에서 이런 변화는 캐릭터

에 한 다양한 맞춤화를 허용하는 방식으로 진화

하고 있으며[22], 개인화된 캐릭터는 이용자의 실

제 모습이나 이상 인 모습을 닮게 됨으로서 캐릭

터 동일시에 정  향을 미치게 될 것이다

가설 3. 이용자 생성 캐릭터에 한 개인화는 자

아-캐릭터 동일시에 정  향을 미칠 것이다.

3.2 게임 이용 태도와 행동

캐릭터가 이용자에게 호감을 주고 즐거운 경험

을 제공하기 해서는 캐릭터 자체의 생명력이 필

요하다[23]. Garretson과 Niedrich(2008)는 캐릭터

가 개인이 보유한 기억이나 향수를 자극할 때 친

한 감정이 증 한다고 주장하 다[24]. 

Fournier(1998)는  마  랜드 연구를 통하여 

이용자 본인의 실제 모습 혹은 이상  모습과 제

공물 간에 일치성이 높을수록 더욱 호의 이고 

극 인 계 몰입이 가능함을 주장하 으며[25], 

Callcott과 Phillips(1996)는 성공  캐릭터의 특성

의 하나로서 개인 퍼스낼러티와 캐릭터 간의 일치

성을 주장하 다[26]. 즉, 실제 자아 혹은 희망하는 

이상  자아와 캐릭터 간에 유사함이 많을 때 게

임 몰입이 강화될 수 있는 가능성을 제시한다.

가설 4. 이용자 생성 캐릭터에 한 자아-캐릭

터 동일시는 게임 로우 경험에 정  향을 

미칠 것이다.

이용자들이 특정 게임 캐릭터를 좋아하고 애착

을 느끼게 된다면 해당 캐릭터의 배경이 되는 게

임 반에 해서도 정 인 태도가 형성될 가능

성이 있다[5]. Lin과 Wang(2012)은 고 변인 
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캐릭터에 한 사랑이 랜드의 구매에 정  

향을 미치고 있음을 발견하 다[27]. 특히 부분

의 과 제 게임의 성과나 캐릭터의 외형, 능력치가 

아이템 구매와 련성이 높음을 고려할 때, 로우

와 같은 깊은 몰입에 빠진 이용자는 아이템 구입

에 보다 극 일 것으로 측할 수 있다.

가설 5. 게임 로우 경험은 유료 아이템 구매의

도에 정  향을 미칠 것이다.

 

Callcott과 Phillips(1996)는 이용자들은 좋아하

는 캐릭터와 연  있는 상품을 더 선호하고 계속 

이용하려고 함을 주장하 다[26]. 한 로우와 

같은 강력한 몰입 상태는 사실상 독과 유사한 

상이며, 로우 경험을 한 이용자 스스로 게임을 

단하는 것은 매우 어려운 일이다. 결과 으로 

로우와 같은 강한 정  경험은 향후 게임 지속 

이용의도에도 정  향을 미칠 것이다.

가설 6. 게임 로우 경험은 게임이용 지속 의도

에 정  향을 미칠 것이다.

이상의 가설들을 검증하기 하여 구체 인 연

구모형과 가설을 아래 [Fig. 1]과 같이 설정하 다. 

[Fig. 1] Research Model

4. 분석 과정  검증

4.1 분석 방법

본 연구에 필요한 데이터의 수집을 하여 온라

인 설문 사이트를 구축하 다. 이후 캐릭터에 한 

심이 크고, 게임의 주 이용자 계층인 20  학

생들을 주로 무작 표본추출 후 조사를 진행하

고, 총 442명의 유효한 표본을 확보할 수 있었다.

이들의 인구통계 인 특성으로는 평균 연령은 

21.4세(표 편차 2.18), 성별로는 남성(57.0%), 여

성(43.0.%)로 나타났다. 캐릭터를 활용하는 주요 

상은 온라인 게임이었으며, 검은 사막, 동물의 

숲, 리그오 드, 메이  스토리, 젤다의 설, 

크 이지 아 이드, 녹스, 포켓몬고, 로블록스, 제페

토, 디아블로 등 다양하 으며, 게임 이용 랫폼

은 PC(노트북)(62.0%), 스마트폰(35.3%), 게임 콘

솔(2.7%)까지 다양한 것으로 나타났다. 

4.2 조작  정의  측정도구

외생 변수들 에서 개인 캐릭터 특성 변수로는 

캐릭터 통제권(CO: character control), 지각된 소

유권(OW: character ownership), 캐릭터 개인화

(CU: character customization)가 사용되었다. 매

개 변수들로는 자아-캐릭터 동일시(ID: 

user-character identification)와 로우(FL: flow)

가 투입되었다. 내생 변수들은 게임의 성과 변수인 

게임 아이템 구매의도(PC: game item purchase 

intention), 게임 지속의도(IN: game play 

intention)가 투입되었다.

변수의 조작  정의로 캐릭터 통제권은 이용자

가 캐릭터에 한 조정이나 리가 용이하다고 지

각하는 정도[29], 캐릭터 소유권은 이용자 본인이 

창조한 게임 캐릭터가 자신의 소유물이라고 지각하

는 정도이다[19]. 캐릭터 개인화는 캐릭터를 생성

할 때 유료  무료의 옵션과 아이템들을 이용하

여 개인의 취향에 맞도록 원하는 방향으로 꾸미는 
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정도를 의미한다[30-31].

이용자-캐릭터 동일시는 자신의 게임 캐릭터에 

하여 실제 자신과 비교하여 일치한다고 지각하는 

정도[32-33], 게임 로우(flow)는 게임 이용이 가

져올 부정  결과나 난 에도 불구하고 이용자가 

순수하게 게임을 즐기려는 정도이다[34]. 게임 아

이템 구매의도는 게임에 필요한 다양한 유료 아이

템이나 련 가상 상품들을 구매하려는 의도[35], 

게임 이용 의도는 향후에도 동일한 게임을 계속

으로 이용하고 싶은 의도이다[32]. 사용된 변수들

은 등간 척도인 5  리커트 척도로 측정되었다. 

[Table 1] Construct & Measurement

Cons

-truct
Item

CO

[29]

a1. I can personalize my character 

a2. I know how to effectively control my 

   character

a3. I an adapt at managing my character

OW

[19]

a4. The character game belong only to me

a5. I want to own the character in the game 

a6. The character is nothing but an alter ego

CU

[30

-31]

a7. I can customize my character  

a8. I can match character’s outfit in color and 

   style

a9. I can differentiate character looks from other 

   characters

ID

[32

-33]

a10. I consider game character as my other-self

a11. The goals of character became my own 

   goals when I play

a12. I feel like the game character when I play

a13. I take game character as my    equivalent

   -being

FL

[34]

a14 I am absorbed in the game

a15. I don’t know how time flies when I’m 

   playing the game

a16. I forget all about the outside world when 

   I’m playing the game

PC

[35]

a17. I intend to purchase game items

a18. My willingness to buy game items is high

a19. The likelihood to buy game items is high

IN

[32]

a20. I will play the game

a21. I will prefer this game over other games

a22. I will continue to play this game

 

4.3 신뢰성  타당성 분석

본 연구의 변수들은 다항목 측정문항을 통하여 

구성개념을 측정하고 있으며, 분석을 한 항목별 

선별과 정교화 과정이 필요하다[36]. 신뢰성 분석

을 하여 크론바하 알 (Cronhach’s alpha)와 복

합신뢰도, AVE(average variance extract) 값을 

활용하 고, 도출된 값들이 알  계수  복합신뢰

도의 기 치(>0.7), AVE(>0.5)를 충족하는 것으로 

나타났다[36].

[Table 2] Reliability and Validity

수렴 타당성  별 타당성 분석을 하여 확

인  요인분석을 진행하 다. 분석은 연구 모형에 

포함된 모든 변수들을 동시 투입하 으며,  분석 

결과 모델 합도는 NFI(0.863), SRMR(0.048이었

으며 표 화 계수 값의 범 는 부분 0.7 이상을 

충족하고 있는 것으로 확인되었다.

[Table 3] Confirmatory Factor Analysis

Construct
Cronbach’s 

Alpha

Composite 

Reliability
AVE

CO 0.817 0.885 0.723

OW 0.757 0.854 0.666

CU 0.881 0.926 0.807

ID 0.916 0.941 0.799

FL 0.874 0.923 0.799

IN 0.953 0.970 0.914

Cons

-truct
Item

Coeffi

-cient
T-value p-value

CO

a1 0.904 29.944 0.000

a2 0.925 37.811 0.000

a3 0.704 7.835 0.000

OW

a4 0.631 14.095 0.000

a5 0.899 68.562 0.000

a6 0.890 73.314 0.000

CU

a7 0.890 56.295 0.000

a8 0.906 61.929 0.000

a9 0.899 81.887 0.000

ID

a10 0.899 85.199 0.000

a11 0.897 79.073 0.000

a12 0.866 52.295 0.000

a13 0.913 99.750 0.000

FL

a14 0.853 45.248 0.000

a15 0.914 108.809 0.000

a16 0.913 91.308 0.000

PC

a17 0.957 137.535 0.000

a18 0.960 167.497 0.000

a19 0.951 125.514 0.000

IN

a20 0.936 122.029 0.000

a21 0.945 118.174 0.000

a22 0.944 119.857 0.000



Journal of Korea Game Society JKGS ❙47

― A Study on the Effect of Game Character Identification on Item Purchase and Game Play Intention―

4.4 가설 검증의 결과

가설의 검증을 하여 총 500회의 시뮬 이션을 

반복 수행하고, 부트스트 핑(bootstrapping)을 

용한 PLS(partial least square) 구조모형 분석을 

시행하 다. 분석 결과에 따르면 p < 0.05 수 에

서 총 6개의 가설  가설 1을 제외하고 모두 유

의한 수 에서 채택되었다.

 

[Table 4] Hypothesis Test

결과에 따르면 캐릭터 소유권과 개인화는 이용

자-캐릭터 동일시에 정 인 향을 미쳤으며, 이

용자-캐릭터 동일시는 로우에, 로우는 다시 아

이템 구매의도와 게임 이용의도에 정  향을 

미침을 확인하 다. 다만 캐릭터 통제력과 이용자-

캐릭터 간의 유의한 향은 확인할 수 없었다.

4.5 집단 간 차이 검증

참여한 응답자의 주된 게임 이용 단말 랫폼에

는 차이가 있으며, 이런 단말 랫폼의 차이가 결

과에 향을 주었을 가능성이 있다. 이런 가능성을 

확인하기 하여 다그룹분석(MGA: multp-group 

analysis)를 추가로 진행하 다.

[Table 5] Multi-group Analysis

분석결과 각 그룹간 경로계수의 차이에도 불구

하고 통계 으로 유의한 수 은 아닌 것으로 확인

되었다. 

5. 결론  시사

5.1 연구의 결론  시사

캐릭터의 존재가 게임 이용과 이용자의 로열티

에 미치는 향이 확장되고 있는 시 에서 본 연

구의 결과는 캐릭터 기반의 가상세계를 구상하는 

기업과 이런 상을 연구하는 연구자 모두에게 유

용한 시사 을 제공하고 있다.

첫째, 본 연구는 캐릭터에 향을 미치는 주요 

변수를 재확인하 다는 에서 의의가 있다. 동일

시 상이 게임에 한 정서  애착에 큰 향을 

미치는 것으로 알려져 있을 뿐만 아니라 게임 스

토리나 그래픽을 통한 경쟁사와의 차별화가 어려워

진 상황에서 그 캐릭터의 요성에 한 연구는 

다시 강조될 필요가 있다. 본 연구는 실증 분석을 

통하여 캐릭터 동일시를 유발하는 유의한 변수로서 

캐릭터 소유권과 캐릭터 개인화의 효과를 입증하

다. 이는 이용자들이 자기 자신만의 캐릭터에 한

차별화 욕구가 있음을 보여 다. 이런 욕구에 응

하기 하여 서비스 사업자들은 이용자가 직  원

하는 방향으로 캐릭터를 창조하고 변형하며, 맞춤

화할 수 있도록 더 큰 폭으로 허용하여야 한다. 게

임 캐릭터의 외형, 의상, 아이템 등의 개인화 기회

를 다양하게 제공함으로써 타인이 소유한 캐릭터와 

차별화가 가능할 것이고, 자신의 캐릭터에 한 더 

큰 애착과 동일시 효과는 강화될 것이다. 

둘째, 캐릭터 소유권과 동일시 간에는 정 인 

계가 존재한다. 게임 서비스 공 자들은 게임 이

용자에게 캐릭터를 가상 세계에서 소유하 다는 정

서  느낌과 더불어 실제 인 소유권까지 허용하는 

조치를 고려할 수도 있다. 일 로,. 최근 게임들 

에서 직  고양이 캐릭터를 육성할 수 있는 서

비스인 ‘크립토키티(Cryptokitty)’는 이용자에게 생

성 캐릭터에 한 소유권을 부여하는 체불가토큰

Hypothesis
Path 

Coefficient
T-value p-value

H1. CO → ID 0.050 1.283 0.200*

H2. OW → ID 0.543 14.419 0.000*

H3. CU → ID 0.129 3.508 0.005*

H4. ID → FL 0.517 13.460 0.000*

H5. FL → PC 0.467 11.471 0.000*

H6. FL → IN 0.479 12.471 0.000*

H.
Path Coefficient Difference

(a-b)
p-value

a. Phone b. PC

H1 0.068 0.16 0.052 0.264

H2 0.435 0.594 -0.159 0.974

H3 0.168 0.101 0.067 0.209

H4 0.548 0.492 0.056 0.233

H5 0.404 0.510 -0.106 0.901

H6 0.508 0.443 0.065 0.220
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(NFT: non-fungible token)을 도입한 바 있으며, 

그 외 다수의 국내외 게임 업체들도 유사한 사업

모델을 선보이고 있다.

셋째, 캐릭터에 한 통제권은 동일시에 유의한 

향을 미치지 못하 으며, 이에 해서는 여러 가

능성에 한 해석이 가능하다. 캐릭터를 소유하되 

캐릭터의 육성이나 리에는 구속받고 싶지않은 이

용자들의 이  태도를 보여주고 있으며, 실제로 

최근의 롤 잉 게임들은 자동육성 게임이라는 개

념을 도입하여 실제 게임을 하지 않는 시간에도 

캐릭터가 자율 으로 미션을 수행하고 성장하게 하

고 있다. 이는 캐릭터에 한 완 한 통제권을 갖

는다는 것은 캐릭터 육성에 한 책임감과 부수

인 의무와 같은 부담이 될 수도 있음을 보여 다. 

향후 캐릭터 통제권의 상당 부분을 자동화된 시스

템이나 인공지능에게 탁되는 방식으로 이런 이용

자의 부담을 경감시키려는 노력이 필요할 것이다.

넷째, 동일시를 통하여 로우와 같은 강도 높은 

게임 몰입이 발생함을 입증하 다. 로우는 게임

의 몰입감을 강화한다는 에서는 성공 인 게임의 

보 에 필수  요인이며, 캐릭터 육성이 로우 창

출의 일환이 될 수 있음을 확인하 다. 

다섯째, 게임 캐릭터에 한 로우 경험은 게임

사의 궁극  시장 목표인 수익창출과 활성 이용자 

증가에 매우 강력한 정  효과를 제공함을 확인

하 다. 캐릭터 동일시, 로우, 성과로 이어지는 

일련의 과정을 확인함으로써, 게임 개발에서 캐릭

터의 요한 매개  효과를 확인할 수 있으며, 향

후 손쉽게 상호작용하고 감정 이입이 용이한 캐릭

터 개발의 요성을 시사하고 있다.

5.2 연구의 한계  연구 방향

본 연구의 결과에도 불구하고 한계와 향후 추가

 연구의 방향을 제시한다. 첫째, 표본이 20 로 

한정되어 있음은 연구 결과의 확장에 제한이 될 

수 있다. 게임 산업의 주된 수익 고객이 20 인 것

은 표본 선정의 당 성을 제공하나 게임 산업이 

다양한 연령 의 고객을 확장하고 있음을 고려할 

때 표본의 표성 확 는 향후 필요한 부분이다.

둘째, 캐릭터의 향을 보다 심층 으로 이해하

기 하여 게임 장르에 따른 조  효과를 추가

으로 고려할 필요성이 제기될 수 있다. 롤 잉 

이외에 온라인 카드 게임, 아 이드 게임 등 다양

한 역에서 게임 캐릭터가 활동하고 있으나, 그들

의 비 과 의의는 다를 수 있다. 일 로 다양한 

캐릭터의 개인화를 기본 으로 제공하는 롤 잉 

게임에서는 캐릭터가 이용자 자신이라는 동일시 감

정이 확연하게 확인되지만, 한정된 소수의 기성 캐

릭터만을 제공하는 카드게임이나 아 이드류의 게

임에서는 높은 수 의 동일시가 발행하지 않을 가

능성이 존재하기 때문이다. 게임 장르의 조  효과

는 향후 규모 표본 수집과 그룹별 분석을 통하

여 추가 분석이 필요할 것이다. 

향후 연구는 이런 본 연구의 한계와 제약을 해

소하면서 추가 인 연구가 진행되어야 할 것이다. 
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