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요  약  본 연구는 국내 모바일 커머스 내 게임화 요소인 보상형 미니게임의 사용자 경험에 관한 연구이다. 최근 모

바일 커머스 서비스에 고객 유입, 체류시간 증가, 재방문율 향상의 목적으로 게임화 마케팅 전략이 적극적으로 도입

되고 있다. 이에 본 연구는 게임화 요소의 사용자 경험을 연구하고, 사용자가 모바일 커머스의 게임화 요소에 대해 

어떻게 느끼는지에 대한 평가를 수치화하였다. 연구 방법으로는 즐거움, 몰입, 보상, 가치성, 유용성을 기준으로 설문

지를 작성하여 설문조사를 실시하고, 그중 20~40대 남녀 사용자를 대상으로 1:1 심층 인터뷰를 진행하였다. 실험 결

과 즐거움과 몰입에서 사용자 만족도를 높일 수 있는 전략이 필요하며, 예측할 수 있는 보상 시스템과 상품 탐색에 

관한 사용자 경험을 개선하여 상품 구매로 연결할 수 있는 전략이 필요함을 알 수 있었다. 본 연구가 게임화 요소를 

적용하려는 기업의 마케팅 전략 수립 및 사용자 경험 개선에 시사점을 줄 수 있기를 기대한다.

주제어 : 게임화, 보상형 게임, 모바일 커머스, 사용자 경험, 마케팅 전략

Abstract  This study investigates user experiences of reward-based mini-games, gamified elements within the 

domestic mobile commerce sector. Recently, gamification marketing strategies have been actively employed in 

mobile commerce services to attract customers, increase dwell time, and enhance revisit rates. Conducting 

research on user experiences of gamified elements, we quantified evaluations of how users perceive these 

elements within mobile commerce. Using enjoyment, immersion, rewards, value, and utility as criteria, we 

designed a questionnaire and conducted surveys, followed by 1:1 in-depth interviews with users aged 20 to 40. 

The experimental results highlight the need for strategies to increase user satisfaction in terms of enjoyment 

and immersion, as well as the necessity to enhance user experiences related to predictable reward systems and 

product exploration to facilitate product purchases. It is hoped that this study will provide insights for 

companies seeking to incorporate gamified elements into their marketing strategies and improve user 

experiences.
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1. 서론

최근 국내 모바일 커머스 서비스에서는 고객 유입과 

체류 시간의 증가, 재방문율의 향상을 목적으로 게임화 

마케팅 전략이 적극적으로 도입되고 있다[1]. 기존의 룰

렛, 출석 체크, 선물상자 오픈 등을 통해 적립금, 쿠폰 방

식으로 무형의 형태로 보상을 제공하였던 커머스 업계의 

게임화 마케팅 전략이, 모바일 애플리케이션 내에 설치

된 미니게임을 통해 기프티콘, 화장지, 농수산물 등과 같

은 실물로 보상해 주는 게임화 마케팅 전략으로 변화하

고 있다.

이러한 보상형 미니게임이 국내 모바일 커머스 사용

자들에게 앱테크 트렌드 중 하나로 자리 잡게 되면서, 사

용자의 흥미를 자연스럽게 유발하여 애플리케이션의 활

성화와 고객 충성도 증가로 이어지게 되었다[2].

본 연구에서는 국내 모바일 커머스의 게임화 마케팅 

형태 중 하나인 '보상형 미니게임'을 중심으로 사용자 경

험을 연구하고 수치화하여, 사용자가 보상형 미니게임을 

통해 국내에 제공되는 모바일 커머스 애플리케이션을 이

용할 때 어떤 느낌을 받는지 분석하고자 한다. 이를 통해 

게임화 마케팅 전략이 사용자에게 미치는 영향과 그 효

과를 파악하고, 향후 모바일 커머스 서비스의 게임화 요

소 마케팅 전략 수립에 기여하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 게임화

게임화(Gamification)란, 게임(Game)과 ~화하기

(~fication)의 합성어로, 게임 설계의 요소를 커머스, 금

융, 마케팅과 같은 비게임 분야에 적용하는 서비스 설계 

기술을 뜻한다[3]. 게이브 지커맨(Gabe Zichermann)과 

크리스토퍼 커닝햄(Christopher Cunningham)은 저서 

<Gamification by Design>에서 게임화를 게임적인 사고

와 기법을 활용하여 사용자를 몰입시키고 문제를 해결하

는 과정이라고 정의하였다[4].

선행연구 조사에서 강승헌, 박성진, 김상균은 ‘게임

화’를 게임이 아닌 분야에 게임적 요소 또는 디자인을 

적용하여 사용자의 참여와 동기를 유도하는 전략이라고 

정의하였다[5]. 

박윤하, 윤재영은 게임화의 요소 및 원리 접목 시 사용

자의 재미 욕구를 자극할 수 있으며, 행동과 성취, 몰입을 

통하여 지속적인 행동 유도가 예상된다고 하였으며[6], 

Hamari와 Huotari는 최근 기업들이 소비자 참여를 촉진

하기 위하여 게임화 전략을 사용하고 있다고 하였다

[7][8]. 

2.2 보상형 미니게임

보상형 미니게임이란, 사용자가 모바일 애플리케이

션 내에서 미니게임을 플레이하면서 농작물, 동물 등의 

아이템을 키우고 실물 또는 무형 형태의 보상을 받는 

게임화 마케팅 전략 중 하나로, 사용자가 게임을 하면

서 보상을 얻기 위해 상품이나 콘텐츠를 탐색하는 과정

에서 애플리케이션 체류 시간을 증가시키며, 게임화 요

소를 통해 신규 고객 확보 및 기존 고객 유지와 더불어 

상품 구매 효과까지 기대하는 마케팅 전략 도구로 간주 

된다[9].

2.3 보상형 미니게임 현황

중국 커머스 기업인 핀둬둬가 2015년 실물 보상형 

미니게임인 ‘둬둬 과수원'을 선보여 성공을 거둔 이후 

국내에서도 모바일 커머스 내 보상형 미니게임을 이용

한 마케팅 기법으로 사용자 수를 모으는 사례가 많아지

고 있다[10].

대표적인 국내 사례로 애플리케이션 내 보상형 미니

게임 ‘올팜’을 도입한 ‘올웨이즈’가 2023년 1월 

106만 이용자 수 대비 2023년 12월에는 316만의 이용자 

수를 확보하였다고 밝혔으며, 출시 1년 9개월 만에 가

입자가 700만 명을 달성하였다[11].

11번가도 고객 유입 및 체류시간 증가, 방문 빈도와 

방문율을 늘리기 위하여 2023년 11월 ‘11클로버' 미니

게임을 출시하였으며, 3월 31일까지 참여 고객 수 79만 

명을 확보한 이후, 게임화 전략을 보충하여 아기 고양

이 육성게임인 ‘11키티즈'를 출시하였고, 3주 만에 누

적 접속 횟수 934만 명을 기록하였다고 밝혔다[12].

3. 선행연구

3.1 선행연구 조사

본 연구는 게임화 기법의 하나인 보상형 미니게임의 

경험에 기반한 연구로서, 게임화 경험 요소(GAMEX), 사
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용자 경험 요소를 함께 사용하되 본 연구의 목적인 보상

형 미니게임의 사용자 경험에 집중한 평가 요인을 추출

하여 사용한다.

게임화의 평가 요인의 구성 요소는 연구자 표현상의 

차이가 있지만, 공통으로 경쟁, 관계, 도전, 보상 등이 제

시되고 있으며[13], 게임화 경험 요소는 즐거움, 몰입, 창

의적 사고, 활성화, 자신감이 제시되고 있고[14], 사용자 

경험 요소는 사용성, 기능성, 신뢰성, 즐거움, 가치성, 유

용성 등이 제시되고 있다[15].

이 중에서 연구 대상인 국내 모바일 커머스의 보상형 

미니게임과 관계가 약한 자신감, 활성화, 기능성, 경쟁, 

도전 등의 요소를 제외하고, 사용자 경험에 집중한 평가 

요인인 즐거움, 몰입, 보상, 가치성, 유용성 요인을 추출

하여 재구성하였다.

구분 연구자 평가 항목

게임화

Eppmann 

외 (2018)
즐거움, 몰입, 창의적 사고, 활성화, 자신감

Zichermann 

외 (2011)

점수, 레벨, 배지, 순위표, 도전과제, 목표, 

경쟁, 보상

박정은 외 

(2009)

재미, 디자인, 사용 용이성, 효과성, 실질적 

도움, 보상, 동기, 도전감, 커뮤니티 형성

김영준

(2019)

경쟁, 관계, 도전, 보상, 접근, 성취, 

자기표현, 접근

사용자

경험

Peter 

Morville 

(2004)

사용성, 유용성, 접근성, 검색성, 가치성, 

검색가능성, 매력성

김소현 외 

(2014)
유용성, 신뢰도, 편의성, 네트워크 효과

김영석 외 

(2016)

사용성, 유용성, 매력성, 접근성, 검색성, 

신뢰성, 가치성

<표 1> 선행연구에서의 게임화 평가 및 사용자 경험 평가

요소

4. 연구의 방법 및 절차

4.1 설문 조사

본 연구는 선행연구에서 게임화 경험과 관련된 평가 

요소 및 사용자 경험 디자인 평가 요소를 연구, 고찰하여 

국내 모바일 커머스 내 보상형 미니게임 사용자 경험에 

관한 평가 요소를 도출한 후, ‘전혀 그렇지 않다’에서 

‘매우 그렇다’까지 5점 리커트 척도를 사용하여 측정

하였다. 2024년 5월 19일부터 5월 26일까지 국내 모바일 

커머스 내 보상형 미니게임을 경험해 본 사용자 75명을 

대상으로 온라인 설문조사를 진행하였고, 불성실한 응답

을 제외한 67개의 답변을 추출하였다.

4.2 설문지 구성

즐거움 항목은 사용자가 국내 모바일 커머스 내 보상

형 미니게임을 진행하며 즐거움을 느끼는지로 정의하였

으며, 몰입 항목은 국내 모바일 커머스 내 보상형 미니게

임이 애플리케이션에 몰입감을 느끼게 하는지를 정의하

였다. 보상 항목은 보상 지급이 애플리케이션과 게임을 

지속해서 이용하게 하는지로 정의하였고, 가치성 항목은 

해당 애플리케이션과 게임에서 시간을 보내는 것을 가치 

있게 만드는지로 정의하였다. 마지막으로 유용성 항목은 

국내 모바일 커머스의 보상형 미니게임이 필요하며 애플

리케이션을 이용하는 데 있어서 도움이 되는지에 정의하

여 설문하였다. 각 측정 항목에 대한 설문 문항을 아래

<표 2>에 정리하였다.

즐거움

(Enjoyment)

� 모바일 커머스 내 미니게임은 즐거움을 

제공한다.

� 모바일 커머스 내 미니게임은 호기심을 

자극한다.

� 모바일 커머스 내 미니게임은 즐거운 볼

거리를 제공한다.

몰입

(Absorption)

� 모바일 커머스 내 미니게임을 하는 동안 

시간이 가는 줄 모를 만큼 몰입했다.

� 모바일 커머스 내 미니게임을 하기 위해 

평소보다 애플리케이션에 접속하는 횟

수가 늘었다.

� 모바일 커머스 내 미니게임에서 보내는 

알림과 게임 피드백은 게임에 더욱 몰입

하게 한다.

보상

(Reward)

� 모바일 커머스 내 미니게임의 보상 지급

은 애플리케이션을 지속해서 이용하게 

한다.

� 모바일 커머스 내 미니게임의 보상을 받

기 위해 애플리케이션의 다양한 서비스

를 경험한 적이 있다.

� 모바일 커머스 내 미니게임의 보상은 게

임의 흥미를 유지하는 데 도움이 된다.

가치성

(Valuable) 

� 모바일 커머스 내 미니게임이 해당 애플

리케이션에서 시간을 보내는 것을 가치

있게 만든다.

� 모바일 커머스 내 미니게임의 혜택, 보상

이 가치있게 느껴진다.

� 모바일 커머스 내 미니게임이 나의 삶에 

일시적인 영향을 미친다.

유용성

(Useful) 

� 모바일 커머스 내 미니게임은 유용하다.

� 모바일 커머스 내 미니게임은 애플리케

<표 2> 설문 문항
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4.3 심층 인터뷰

설문조사에 응한 2~40대의 모바일 커머스 사용자 중 6

명을 선정하여, 5월 23일부터 6월 2일까지 추가로 심층 

인터뷰를 진행하였다. 아래<표 3>에 피험자의 성별, 연

령, 직업 정보, 사용해 본 서비스명을 명시하였다.

번호 성별 연령 직업 서비스명

P1 여 42세 주부
11번가 11클로버, 

11키티즈

P2 남 40세 회사원

올웨이즈 올팜,

알리익스프레스 

띵띵농장

P3 남 28세 회사원

올웨이즈 올팜,

알리익스프레스 

띵띵농장

P4 여 35세
서비스

직

올웨이즈 올팜,

11번가 11키티즈

P5 여 36세 회사원 11번가 11키티즈

P6 여 33세 회사원
올웨이즈 올팜,

토스 고양이 키우기

<표 3> 심층 인터뷰 피험자 정보

5. 실험 결과

본 연구는 설문 문항의 신뢰도를 확인하기 위해 크론

바흐 알파 값을 계산하였으며, 신뢰도 분석 결과 

Cronbach’s 계수가 모두 0.6 이상으로 내적 일관성을 

보였다. 해당 분석 결과를 <표 4>와 [그림 1]의 방사형 

차트로 시각화하였다.

설문조사의 비교적 높은 표준 편차 결과를 파악하기 

위해 피실험자와의 심층 인터뷰를 통해 설문조사의 정량 

조사에서 파악할 수 없었던 변수를 확인할 수 있었다.

보상형 미니게임을 통해 실물 보상을 받은 경험이 있

으며 적극적으로 미니게임을 이용하는 사용자 대비, 실

물 보상을 받아보지 못한 피험자 간의 응답 편차가 큰 것

을 확인할 수 있었으며, 피험자의 모바일 게임 숙련도와 

사용해 본 서비스의 차이 등 피험자 배경, 환경에 따른 

영향으로 표준편차가 높아진 것을 확인할 수 있었다. 

구분
평균

(Average)

신뢰도

(α)

표준편차

(SD) 

순위

(R)

즐거움 3.05 0.78 1.05 5

몰입 3.23 0.77 1.11 4

보상 4 0.70 0.87 1

가치성 3.40 0.71 1.04 2

유용성 3.36 0.75 0.93 3

<표 4> 게임화 요소의 사용자 경험 평가 항목별 평균, 신

뢰도, 표준편차

6. 심층 인터뷰 내용 분석

6.1 즐거움

즐거움 항목은 평균 3.05점으로 다섯 가지 평가 항목 

중 가장 낮은 점수로 평가되었다. 평소 모바일 게임을 자

주 즐겼다고 밝힌 피험자 P4와 P5는 모바일 커머스 내 

보상형 미니게임을 통해 즐거움을 느끼기 위해서는, 농

장에 물을 주거나 동물에게 먹이를 주는 단순 행위 외에

도 성장, 도전, 경쟁 요소가 더해져야 애착 관계 형성을 

통한 즐거움을 느낄 수 있다고 답변하였다.

다만 평소 모바일 게임을 즐기지 않는 P1의 경우, '11

키티즈'가 기존의 식물 키우기 게임인 '11클로버'에 비해 

귀여운 모습의 애완동물 키우기 형태를 제공하여 상대적

으로 즐거운 경험을 하였다고 답하였다. 이를 통해 게임 

콘텐츠 유형에 지금보다 더 사용자의 관심을 유도할 만

한 장치가 추가될 때 게임과 서비스에 대한 긍정적인 반

응을 유도할 수 있을 것이라는 점을 확인할 수 있었다. 

6.2 몰입

몰입 항목은 다른 항목에 비해 ‘보통’ 이하로 낮게 

이션을 이용하는 데에 필요한 기능을 제

공한다.

� 모바일 커머스 내 미니게임의 보상, 혜택

은 도움이 된다.

[그림 1] 게임화 요소의 사용자 경험 평가 항목별 결과
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평가되었다. 대부분의 피험자가 국내 모바일 커머스에서 

제공하는 보상형 미니게임의 경우, 먹이와 물주기 같은 

단순한 상호작용 외에 애착 형성을 할 만한 요소를 제공

하지 않기 때문에, 모바일 커머스에서 제공하는 게임 피

드백과 알림이 게임에 더 몰입하게 만든다는 점에 공감

하지 못한다고 밝혔으며, 보상을 받기까지 걸리는 시간

을 예측하기 어려워 보상에 대한 명확한 목적이 없으면 

지속적인 이용이 어렵다는 의견을 밝혔다. 특히 평소 모

바일 게임을 자주 이용하는 피험자일수록, 비교적 단순

한 보상형 미니게임의 몰입도가 떨어진다고 밝혔으며, 

보상형 미니게임에 투자한 시간만큼의 높은 성취감을 제

공받지 못하여 몰입도가 떨어진다고 답했다. P5는 보상

을 받기 위해 상품 리스트를 확인할 때, 자신과 관련 없

는 상품이 지속적으로 보일수록 몰입도가 감소한다고 지

적했으며, 계절적이나 개인화를 반영한 정보형 광고가 

노출된다면 몰입도가 더 높아질 것이라고 답했다.

6.3 보상

보상 항목은 평가 항목 중 가장 높은 점수를 받았다. 

대부분의 피험자가 보상이 모바일 커머스와 보상형 미니

게임에 지속해서 접속하게 하는 동기부여가 된다고 답하

였다. 모바일 커머스 내 보상형 미니게임을 통해 실물 보

상을 여러 번 받아본 피험자 P2는 기프티콘, 커피, 농수

산물 등 실물 보상이 아니더라도, 당장 쇼핑에 사용할 수 

있는 포인트나 쿠폰 형태의 보상을 함께 제공하는 모바

일 커머스 애플리케이션을 통해 실제 상품 구매를 여러 

번 하였으며, 이를 통해 해당 서비스를 계속해서 이용하

게 되었다고 밝혔다. 특히 쿠폰과 포인트가 게임에 대한 

목표 의식을 갖게 하는데 중요한 역할을 한다고 하였는

데, 게임을 통해 획득한 포인트와 포인트의 가치가 함께 

제시되는 게임 내 요소를 통해, 포인트와 쿠폰을 제공하

지 않는 다른 서비스와 비교하였을 때의 가치를 인식하

게 되어, 실물형 보상을 제공하는 여러 서비스 중에서도 

포인트를 함께 제공하는 서비스에서 더 많은 구매를 하

게 된다고 하였다.

6.4 가치성

가치성 항목에 대해서는 심층 면접 피험자 모두 보상 

항목에 연결하여 응답하였으며, ‘보통’ 이상으로 평가

되었다. 대부분의 피험자가 보상 항목이 없었다면 모바

일 커머스 애플리케이션에서 목적을 가진 쇼핑 외의 다

른 상품을 둘러보는 행위에 시간을 보내는 것이 가치가 

높지 않을 것이라고 밝혔으며, 혜택과 보상이 게임화 요

소를 가치 있게 만든다고 밝혔다. 

또한, 모바일 커머스의 보상형 미니게임이 경험의 긍﹡

부정과 관계없이 애플리케이션에 지속해서 접속하게 하

여, 삶에 일시적인 영향을 미치게 한다는 점에는 공감한

다고 응답하였다.

6.5 유용성

유용성 항목의 애플리케이션을 이용하는 데에 필요한 

기능을 제공받는지에 대한 질문에서, 평소 쇼핑 패턴과 

연관이 없는 상품을 추천해 주는 애플리케이션을 이용하

였던 피험자들은 낮은 점수를 부여하였다. 반면, 평소 관

심 있던 항목을 상품 리스트에서 발견할 수 있도록 설계

된 애플리케이션을 이용하며 미니게임을 통해 할인 혜택

을 받은 피험자들은 미니게임이 애플리케이션을 이용하

는 데 필요한 기능을 제공한다고 느꼈다고 응답하였다.

P5는 보상과 혜택의 유용성에 관한 질문에 대해, 서비

스가 자신과 연관성이 낮은 보상 리스트를 제시했을 때 

보상의 유용성이 떨어짐을 느꼈다고 하였으며, 이에 따

라 보상형 미니게임에 대한 참여도가 낮아졌다고 하였다. 

P1은 보상형 미니게임은 단순히 게임이 재미있어서 하는 

것이 아니지만, 보상의 허들을 높이지 않는 선에서 보상 

외에도 경쟁심이나 도전 의식을 불러일으키는 장치가 더

해진다면, 게임으로서의 유용성이 높아져 보상형 미니게

임을 하기 위해 애플리케이션에 접속하고 구매할 가능성

이 높아질 것이라고 답하였다.

7. 결론 

본 연구에서는 국내 모바일 커머스 내 게임화 요소인 

보상형 미니게임의 사용자 경험에 관해 연구하였으며, 

연구의 결론은 다음과 같이 요약할 수 있다.

첫째, 국내 모바일 커머스에서 제공하는 보상형 미니

게임이 사용자에게 즐거움과 몰입을 제공하는 데 한계가 

있음을 확인하였으며, 이를 보완할 수 있는 전략의 필요

성을 확인했다. 특히, 사용자가 보상형 미니게임을 경험

할 때 단순히 실물 보상을 받으려는 관심을 넘어 몰입을 
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증가시키는 애착 형성 요소를 통해 지속적으로 애플리케

이션에 접속하도록 유도할 수 있는 장치를 마련해야 한

다는 실무적 시사점을 도출하였다.

둘째, 사용자가 보상을 받기까지 걸리는 시간을 예측

하기 어려워 서비스 접속을 포기하게 되어, 모바일 커머

스 서비스가 제공하는 보상의 재화적 가치 대비 사용자 

경험 만족도가 떨어진다는 점을 확인하였다. 이를 통해 

보상을 언제 받게 될지 예측할 수 있는 장치와 난이도 조

절이 필요하며, 실물 보상 외에 상품 구매로 이어질 수 

있는 포인트 및 쿠폰 등의 무형 보상 제공을 통해 점진적

으로 상품 구매로 이어질 방법을 고민할 필요성을 보여

준다.

셋째, 사용자가 보상을 받기 위해 상품을 탐색하는 과

정에서 단순히 인기 상품이나 신상품을 나열하는 것보다, 

정교한 개인화 장치를 통해 사용자에게 적합한 상품을 

노출시키는 것이 구매 전환으로 이어질 수 있음을 확인

하였다. 사용자는 보상을 받기 위해 상품을 탐색하는 과

정에서 발견형 쇼핑과 목적형 쇼핑을 동시에 경험하는데, 

이 과정에서 사용자 개인과 연관성이 없는 상품이 제시

될 경우 상품 제시가 유용하지 않다고 느끼는 것으로 나

타났다. 특히, 제시되는 상품이 저렴해서 한두 번 구매로 

전환이 일어나더라도 지속적으로 계절성에 적합하지 않

거나 개인화가 반영되지 않은 상품을 발견하게 되면, 사

용자가 애플리케이션에 투자하는 시간 대비 상품 탐색 

시간이 점점 줄어들어 몰입도가 감소하고, 결과적으로 

애플리케이션 사용 만족도가 낮아진다는 시사점을 도출

하였다.

본 연구는 국내에 제공되는 모바일 커머스 내 보상형 

미니게임의 게임화 경험과 사용자 경험을 분석, 측정하

고 개선점을 도출했다는 점에 의의가 있다. 그러나 본 연

구는 국내 사용자가 경험하는 모든 보상형 미니게임이 

아닌, 일부 서비스를 경험해 본 사용자를 대상으로 표본

을 확보하였으므로 연구 결과를 일반화하기에는 한계가 

있음을 밝힌다.

따라서 향후 연구에서는 더 많은 보상형 미니게임을 

연구하고, 도전, 성취, 경쟁 등 여러 평가 측면으로 연구

의 범위를 확장하여 고민해야 할 것이다. 본 연구가 게임

화 요소를 적용하려는 기업의 마케팅 전략 수립 및 사용

자 경험 개선에 시사점을 줄 수 있기를 기대한다.
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