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요  약

본 연구의 목 은 성공 인 모바일 소셜네트워크 게임(SNG)을 제작하기 해 게임의 세부 
콘텐츠를 어떤 목 으로 제작해야 하고 어떤 부분에 보다 많이 집 하여 제작해야 하는가에 
한 가이드라인을 제시하는 것이다. 모바일 SNG의 제작목 을 지속  사용의도의 향상으로 설
정하 으며, 선행연구에서 이에 향을 주는 것으로 실증된 요인들  몰입, 사회  상호작용, 
자기효능감, 경쟁, 보상의 요인을 선별하 다. 최종 으로 사회  상호작용, 자기효능감, 경쟁, 
보상에 련된 사용자 경험의 향상을 모바일 SNG 세부 콘텐츠의 제작목표로 설정하여 연구를 
설계하 다. 강원도의 한 학교에서 모바일 SNG 사용경험이 있는 학생들을 상으로 3주간
에 걸쳐 설문조사를 수행하 고, 총 244부를 분석 상으로 사용하 다. 분석방법은 SPSS 18.0
을 활용한 계  회귀분석이었으며, 본 연구의 결과로 자기효능감, 보상, 경쟁, 사회  상호작
용에 련된 사용자 경험의 향상을 목표로 하는 콘텐츠들이 모두 지속  사용의도의 향상에 유
의미한 향을 미친다는 것과 그 향력의 차이를 확인할 수 있었다. 

ABSTRACT

The purpose of this research is to suggest a guideline for direction of content design 
and resource allocation to make mobile social network game (mobile SNG) production 
more efficient. We assumed that commercial purpose of mobile SNG is to improve uses' 
intention of use of the game, and from previous researches we selected flow, social 
interaction, self efficacy, competition, and reward as the factors which have influence on 
the intention of use. Finally, improvement of user experiences related to social 
interaction, self efficacy, competition, and reward is considered as the purpose of the 
mobile SNG contents. We surveyed university students in Gangwon, South Korea who 
have used mobile SNG. It took 3 weeks and 244 survey papers were used for analysis. 
The method for analysis was hierarchial regression analysis using SPSS 18.0. As a 
result, we found that the user experiences related to self efficacy, reward, competition, 
social interaction provided by SNG contents are all have positive influence on the user's 
intention of use and weighed the influence of each factors.
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1. 서  론

스마트폰의 보 률은 2009년 아이폰의 등장 이

후 증가했으며, 미래창조과학부의 통계에 따르면 

2014년 4월 한민국 스마트폰 가입자 수는 

38,395,889명으로 집계되었다. 이와 함께 페이스북

(Facebook), 트 터(Twitter), 카카오톡 등과 같은 

소셜 네트워크서비스(SNS)를 기반으로 한 소셜 네

트워크게임(SNG) 시장도 빠르게 성장하고 있으며, 

한국인터넷진흥원(2012)의 스마트폰 SNG에 한 

실태 조사에 따르면 스마트폰 사용자의 79.7%가 

SNG를 이용한 경험이 있는 것으로 나타났고, 스

마트폰 SNG 이용자  68.7%가 하루에 1번 이상 

사용하는 것으로 조사되었다[1]. 오  마켓 자율심

의제의 도입으로 애 의 앱스토어와 안드로이드 마

켓의 게임 카테고리가 개방됨에 따라 모바일게임 

개발  유통사들은  세계의 게임 이용자들과 

더욱 손쉽게 할 수 있게 되었다. SNG를 포함

한 2013년 국내 모바일게임 시장은 2조 3천억 원 

규모로 집계되었으며, 2012년과 비교 약 90%의 성

장세를 보이면서 모바일게임 시장의 성기가 도래

했음을 알리고 있다. 체 게임에서 모바일게임의 

유율 한 2010년 5.7%, 2011년 6.0%, 2012년 

10.1%로 차 증가 하면서 2013년에는 2012년 

비 3배나 증가한 29.1%를 기록하 다. 

하지만 성장세가 빠른 만큼 국내 모바일게임 시

장의 경쟁은 매우 치열하다. 모바일게임의 부분

을 차지하고 있는 부분유료화 게임의 경우, 설치된 

게임이 24시간 이상 생존하는 비율은 34%에 불과

하다. 이러한 생존율은 시간이 지날수록 낮아져 한 

달을 기 으로 했을 시 5.5%까지 떨어짐을 보인다

[2,3].

이에 따라 본 연구는 성공 인 모바일 SNG를 

제작하기 해서는 세부 콘텐츠를 어떤 목 으로 

제작해야 하며, 한 어떤 부분에 보다 많은 역량

을 집 하여 제작해야 하는가에 한 가이드라인을 

제시하기 해 실시되었다. 게임제작의 목 은 지

속 으로 이용할 수 있는 형태의 엔터테인먼트 수

단을 제공함으로써 이를 통해 수익을 창출하는 것

이다. 몰입, 사회  상호작용, 자기효능감, 경쟁, 보

상이 지속  사용의도에 미치는 향에 해 증명

하는 많은 선행연구들이 있지만 이들 연구에서 사

용된 변인들은 개념의 범 가 넓어 게임제작에 실

무 으로 활용하기엔 어려움이 있다. 본 연구에서

는 몰입과 SNG의 각 콘텐츠들이 목표로 하는 사

회  상호작용, 자기효능감, 경쟁, 보상과 련된 

사용자 경험을 독립변인으로 하고, 상업  게임제

작의 목표인 지속  사용의도를 종속변인으로 하여 

각 변인들 간의 향력의 차이를 분석했다. 본 연

구에서 분석된 독립변인들의 종속변인에 한 향

력의 차이는 SNG 콘텐츠 제작 시 각 콘텐츠 목표

를 명확히 설정하는데 역할을 할 것이며, 한 개

발 리소스의 집  역을 결정하는데 활용될 수 

있을 것이다.

2. 이론  배경

2.1 모바일 소셜네트워크 게임

SNG(Social Network Game)는 SNS(Social 

Network Service)를 활용한 온라인게임으로 기존 

게임에 비해 커뮤니 이션과 인맥을 활용할 수 있

는 요소가 강화된 특징이 있다. 모바일 SNG는 스

마트폰, 테블릿 PC 등의 휴 기기를 통해 무선 인

터넷에 속해 이용할 수 있도록 제작된 SNG이며, 

페이스북, 트 터, 카카오톡, 라인 등의 소셜네트워

크 서비스를 통해 형성된 사용자의 인맥을 극

으로 게임 이용에 활용할 수 있고, 직 인 인터

페이스의 사용으로 구나 쉽게 게임을 즐길 수 

있다는 특징을 가지고 있다.

기엔 목장경 게임, 농장경 게임, 식당운 게

임 등 경 형태의 게임이 모바일 SNG의 주류 으

나 모바일게임에 다른 유 들과 소통하고 상호 

향을 주는 기능이 있다면 모두 모바일 SNG의 범

주에 넣을 수 있다. 가장 큰 로는 선데이토즈의 

‘애니팡’을 로 들 수 있다[4].
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2.2 사회  상호작용 (Social Interaction)

사회  상호작용은 “주  사람들과 계하여 행

하고 반 하는 과정”으로 정의할 수 있다[5].

기존의 사회  상호작용은 주로 사람과 사람이 

직  만나는 오 라인 형태로 이루어 졌으나 인터

넷의 등장과 컴퓨터, 스마트폰 등의 발달로 메신 , 

게임 등을 통한 가상공간 속에서의 사회  상호작

용이 확장되고 있다. 재 우리는 컴퓨터, 인터넷, 

스마트폰과 같은 기계들을 통하여 수많은 사람들과 

동시에 이야기를 할 수 있다. 게임 한 기존의 1

인이 게임을 즐기는 방식에서 더 나아가 많은 게

임 사용자들이 동시에 게임에 속할 수 있도록 

발 되었기 때문에 사용자는 게임 내에서도 사회  

상호작용을 수행할 수 있게 되었다. 온라인 게임 

속에서 유 간의 커뮤니 이션은 새로운 인맥을 형

성을 가능하게 하며, 이는 게임이라는 가상공간 속

에서도 우리가 오 라인에서 행해왔던 것과 유사한 

인간 계를 형성할 수 있게 되었다는 것을 의미한

다. 온라인 게임에서 발생하는 사회  상호작용은 

사용자들이 최 의 경험, 즉 만족감을 느끼는데 

향을 미친다[6].

Teo et al.(2003)은 상호작용이 웹 사용자의 태

도에 미치는 향력을 연구하 는데 그의 연구에 

따르면, 웹을 사용하는 사용자들의 만족, 가치, 효

율성, 태도 등에 상호작용이 정 인 향을 미치

는 것으로 분석되었다[7].

본 연구에서는 모바일 SNG에서 이용자들 간의 

교류 행 , 를 들어 ‘애니팡의 하트 메세지’, ‘

드러 의 신발보내기’등의 교류 행 를 모바일 

SNG의 사회  상호작용으로 정의하며, 이러한 사

회  상호작용에 련된 이용자의 경험이 지속  

사용의도에 정 인 향을 미치는가를 알아본다.

2.3 보상 (Reward)

온라인게임에서 보상은 사용자가 특정한 행동을 

했을 때, 게임이 사용자에게 합당한 반응을 보여주

는 것을 의미한다[8]. 

게임이 한 보상을 사용자에게 제공하면 게

임과 사용자 사이에선 효과 인 상호작용이 발생하

고 사용자는 몰입을 경험하게 된다[9]. 한, 한계

숙(2001)의 연구에 의하면 온라인 커뮤니티 안에서 

활동을 열심히 하는 회원들에게 다양한 지원과 보

상을 제공하면 커뮤니티에 한 몰입을 향상시킬 

수 있으며 이러한 몰입은 재구매 의도에도 향을 

미치는 것으로 나타났다[10].

본 연구는 보상을 모바일 SNG에서 사용자의 행

에 해 게임이 제시하는 결과물이라고 정의했

다. 즉, 사용자가 특정한 퀘스트를 해결했을 때 상

승하는 캐릭터의 벨이나 몬스터를 사냥했을 때 

취득하는 한 리품을 등을 보상이라 정의하며 

이러한 보상에 한 이용자의 경험이 지속  사용

의도에 정 인 향을 주는가를 알아본다.

2.4 자기효능감 (Self-Efficacy)

Bandura(1977)는 자기효능감은 자신이 가지고 

있는 기술의 숙련도가 아니라 자신의 능력을 어느 

정도 발휘할 수 있는가에 한 확신 는 신념이

라고 주장한다[11].

Kraut et al(1998)는 청소년들은 온라인 게임에

서 더 높은 단계에 도 하고 더 어려운 목표를 달

성하려는 경향이 있다고 했으며, 실에서는 자기

효능감이 높지 않아도 온라인상에서 자기효능감이 

높은 사람은 인터넷 사용의 성취감을 얻기 한 

노력과 도 정신을 더 보이게 된다고 했다[12]. 

한 곽호근(2007)의 연구에서도 자기효능감이 높은 

사람일수록 자신이 정한 목표를 성취하기 해 

극 으로 움직이며, 힘들고 어려운 과제를 도 이

라고 생각하여 목표를 달성하려는 행동에 흥미를 

가져 더욱 몰입하는 경향을 보인다고 한다[13]. 홍

병숙 외(2010)는 자기효능감과 몰입이 만족도  

재구매의도에 어떠한 향을 주는가를 알아본 논문

에서 특정한 과제를 달성하는데 자기 효능감이 높

을수록 행복감과 즐거움을 더 많이 느끼고 련 

기술이나 정보를 더 얻기 해 노력하는 등의 행

동을 통해 더욱 높은 몰입감을 갖는다고 했으며 
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이러한 몰입은 만족도와 재구매의도에도 향을 주

어 마 의 략을 수립할 때 참고하여야 한다고 

했다[14]. 임규  외(2010)는 인터넷 사용에서 나타

나는 자기효능감은 사용자를 게임에 더욱 몰두하게 

하는 요인으로 몰입(flow)과 한 련이 있을 

것으로 생각했다[15]. 

본 연구에서는 모바일 SNG에서 이용자들이 목

하는 바를 수행할 수 있다고 느끼는 자신감을 

자기효능감이라 정의하며, 자기효능감에 련된 이

용자의 경험이 지속  사용의도에 정 인 향을 

미치는가를 알아본다.

2.5 경쟁 (Competition)

경쟁은 개인이나 집단이 목 달성을 해 하나 

혹은 다수의 개인이나 집단과 경쟁하는 행 를 말

한다. 특히 추구하는 결과가 희귀하고 모든 사람들

이 성취하기 어려울 때 경쟁이 발생한다[16]. 사용

자들 간의 교류가 빈번히 일어나는 모바일 SNG의 

특성상 경쟁은 필수요소이며, 게임의 사용의도와 

한 계를 가질 것으로 추정된다.

본 연구에서는 경쟁을 SNG의 사용자가 게임의 

특정한 목 을 달성하는 것과 련하여 다른 사용

자에 한 우 를 하기 해 실시하는 행 로 

정의하며, 이러한 경쟁에 한 이용자의 경험이 지

속  사용의도에 미치는 향력을 알아본다.

2.6 몰입 (Flow)

CsikszentMilhalyi(1975)는 몰입은 개인이 느낄 

수 있는 최고수 의 경험이며 완 히 집 된 상태

에서 행동할 때 느끼는 정신 , 신체  흥분상태라

고 정의하 으며, 몰입을 해서는 도 과제의 난

이도와 기술 숙련도의 균형이 가장 요하다고 주

장하 다[17].

그 후 몰입의 개념은 스포츠, 게임, 취미, 쇼핑, 

컴퓨터 등 많은 분야에 활용되어 왔으며 인간과 

컴퓨터간의 상호작용을 표 하는 데에도 유용한 개

념으로 인지되어왔다[18]. Trevino와 Webster 

(1992)는 미디어 이용에서의 몰입을 사용자가 미디

어와 상호작용을 하며 재미를 얻고 그 활동을 탐

색 인 것으로 생각하는 인식이라고 정의했다[19]. 

김양은, 박상호(2007)는 온라인 게이머의 몰입에 

정 인 향을 미치는 요인들의 향력의 크기를 

분석하 으며 자기효능감, 도 감, 보상의 순서로 

결과를 제시했다.[20]. 노기 (2012)은 몰입은 사용

자의 기술과 흥미에 련 있으며, 사용자의 목표와 

흥미를 확장시키는데 향을 주므로 게임의 지속  

이용에 한 연구에 자주 사용되어 왔다고 했다

[21].

본 연구에서는 몰입을 모바일 SNG의 사용자가 

목 을 달성하기 해 게임에 완 히 집 된 상태

라고 정의하 으며, 이용자의 몰입에 한 경험과 

지속  사용의도와의 상 계를 분석하 다.

2.7 지속  사용의도 (Intention of use)

Bhattacherjee(2001)는 상품이나 서비스의 성공

은 소비자들의 최  사용이 아니라 지속 인 사용

에서 비롯된다고 주장했다[22]. Engel et al(1985)

은 지속  사용의도를 제품이나 서비스 이용경험을 

통해 갖는 만족감의 정도를 바탕으로 그 제품이나 

서비스의 사용에 련된 소비자의 미래 행동을 

측할 수 있는 것이라고 했다[23]. 이선로, 양석원

(2009)은 지속  사용의도는 모바일 인터넷, 웹 포

탈과 같은 다양한 형태의 정보기술 서비스에 련

되어 연구되어왔으며 이용자 만족이 사용의도에 주

요한 선행요인으로 나타났다고 했고, 소셜 네트워

크 게임에서도 지속  사용의도에 한 연구는 매

우 요하며 지속  사용의도를 갖게 만드는 요인

에 한 연구의 필요성이 있다고 했다[24]. 한편 

Vantansasombut(2008)는 정보시스템의 이용에서 

몰입이 지속  사용에 향을 다고 보고했다[25]. 

최동성 외(2001)은 사회  상호작용이 온라인 게임 

사용자의 몰입에 직  향을 주며, 이는 다시 

온라인 게임 사용자의 지속 인 사용에 향을 미

친다고 설명한 바 있다[6].

본 연구에서는 지속  사용의도를 모바일 SNG 
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사용자가 향후 지속 으로 이용하길 희망하는 정도

라고 정의했으며 사회  상호작용, 보상, 자기효능

감, 경쟁, 몰입에 련된 게임 사용자의 경험이 지

속  사용의도에 미치는 향력을 분석했다.

3. 연구문제

본 연구의 목 은 SNG의 콘텐츠이 제공하는 사

용자경험들의 지속  사용의도에 미치는 향력을 

분석하고 향력의 차이를 정렬하여 게임제작의 효

율을 향상시키기 한 가이드라인을 제시하는 것이

다. 이를 해 기존 연구들에서 지속  사용의도에 

미치는 것으로 검증된 사회  상호작용, 보상, 자

기효능감, 경쟁, 몰입의 요인을 선별한 후 이 요인

들을 활용하여 연구문제를 설정하 다.

연구문제1. 성별과 사용시간이 통제된 상태에서 

‘몰입의 지속  사용의도에 한 

향력 분석

연구문제2. 성별, 사용시간, 몰입이 통제된 상태

에서 ’모바일 SNG 콘텐츠 제공하는 

자기효능감, 사회  상호작용, 경쟁, 

보상의 사용자 경험이 지속  사용

의도에 미치는 상  향력 분석

4. 연구방법

4.1 연구 설계

본 연구에서는 상용 모바일 SNG의 제작 목표를 

이용자들의 지속  사용의도 향상이라고 제하

으며, 이를 계  회귀분석의 종속변인으로 하여 

연구를 설계하 다. 통제변인으로는 성별, 사용시간

과 선행연구에 의해 지속  사용의도의 향상에 

향을 주는 것으로 실증된 몰입을 선별하 다. 한, 

SNG 세부 콘텐츠가 제공하는 사용자 경험을 설문

문항으로 표 하 으며, 이들을 사회  상호작용, 

자기효능감, 경쟁, 보상의 항목으로 분류하여 계

 회귀분석의 독립변인으로 정하 다. 계  회

귀분석에 사용된 도구는 SPSS 18.0이며, 이를 통해 

각 독립변인의 지속  사용의도에 한 표 회귀계

수를 산출하여 향력을 분석하 다.

4.2 변인의 조작  정의와 측정도구 

각 변인의 조작  정의와 측정도구는 [Table 1], 

[Table 2]와 같으며, 지속  사용의도와 독립변인

을 측정하기 한 척도는 Likert의 5  척도(“  

그 지 않다” 1 , “매우 그 다” 5 )를 사용하

다.

Variables Operational Definition

Intention of 

use

User's intention to keep 

playing the SNG afterward

Flow

Mental state in which a user 

is fully immersed in reaching 

the goals of SNG

Social 

Interaction

Social interaction between SNG 

users in the game.

Self-efficacy

User's belief in his own ability 

to complete missions and reach 

goals in SNG

Competition
User's activity to get a superiority 

for a specific goal in SNG

Reward
Advantage provided by SNG 

as a result of a play

[Table 1] Operational Definition of Variables

Variables
(Cronbach's

Alpah)

Questionnaire

(Summary)

Intention of 

use

(.745)

1. Will reinstall the SNG if 

accidently uninstalled

2. Want to play similar SNG 

afterward

3. Want to keep playing the SNG 

for a while

[Table 2] Questionnaire
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Flow

(.713)

1. Feel like time goes fast while 

playing the SNG

2. Tend to play longer than 

intended

3. Try to achieve the intended 

goals while playing

Social 

Interaction

(.610)

1. Tend to send gifts to friends in 

SNG

2. Got a help(Items, Avatar) from 

friends in SNG

3. Tend to chat or exchange 

message with friends in SNG

Self-

efficacy

(.886)

1. Confident to achieve goals in 

appropriate level in SNG

2. Usually reached the aimed level 

in SNG

3. Usullay reached the aimed score 

in SNG

4. Confident to play the SNG well

Competition

(.789)

1. Want to show off achieved 

status to friends 

2. Try not to lag behind friends in 

level

3. Envious of friend's 

achievements in SNG

Reward

(.732)

1. Satisfied if achieved aimed 

items(or pets, armors) in SNG

2. Rewards(gold, item) given in 

SNG are necessary for next play

3. Rewards in the SNG are 

provided stepwise and variously

5. 연구결과

5.1 표본의 일반  특성

5.1.1 성별  나이

본 연구를 해 강원도의 한 학교 학생들을 

상으로 2014년 9월 1일부터 2014년 9월 22일까

지 약 3주간에 걸쳐 설문조사를 실시하 으며, 총 

268부의 설문을 배포하 고 이  불성실한 응답 

24부를 제외한 총 244부를 분석 상으로 사용했다.

분석에 사용된 설문지 응답자의 성별과 나이는 

[Table 3]과 같다. 여성응답자가 55%로 약간 많았

으며, 응답자의 84%가 23세 이하 다.

 

Frequency Percent

Gender
Female 133 55

Male 111 45

Age

18∼20 93 38

21∼23 112 46

24 & over 39 16

Total 244 100

[Table 3] Gender and Age

 

5.1.2 SNG 사용시간

조사 상자의 SNG 하루 평균 사용시간은 

[Table 4]와 같다. 30분미만 사용자가 51.2%로 가

장 많았으며, 다수 사용자가(75%) 하루 평균 1

시간미만 SNG를 이하는 것으로 나타났다.

Frequency Percent

Average 

SNG 

play-time

(daily)

under 0.5 125 51.2

0.5∼1 58 23.8

1∼2 38 15.6

2∼3 13 5.3

over 3 10 4.1

Total 244 100

[Table 4] SNG Play-time(hour)

  

5.2 요인분석

독립변인들을 한 측정문항들을 분류하기 해 

탐사  요인분석(explorary factor analysis)을 실

시하 다. 요인추출방법은 주성분분석(Principle 

component analysis)으로 설정하 고, 요인회  방

법으로는 베리멕스(Varimax)를 선택하 다. [Table 

5]는 4개의 요인으로 분류된 결과이며 자기효능감, 

보상, 경쟁, 사회  상호작용에 각각 4, 3, 3, 3 문

항이 분류되었다. Eigen-Value는 1.771 이상, 

Communality(h²)는 0.524 이상이다.
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S. E.

(1)

RW

(2)

CP

(3)

S. I.

(4)

 h²

(5)

S.E. 1 .794 .183 .229 .122 .731

S.E. 2 .813 .312 .048 .125 .776

S.E. 3 .799 .259 .144 .130 .743

S.E. 4 .792 .176 .287 .153 .764

RW 1 .267 .738 .163 .023 .644

RW 2 .405 .743 .085 .098 .734

RW 3 .174 .820 .141 .180 .754

CP 1 .135 .003 .799 .219 .705

CP 2 .277 .210 .799 .219 .669

CP 3 .143 .240 .683 .307 .639

S.I. 1 .115 -.022 .275 .659 .524

S.I. 2 .199 .059 .007 .791 .668

S.I. 3 .042 .258 .199 .675 .563

E.V.* 2.993 2.171 1.980 1.771

[Table 5] Factor Analysis

(1)Self-efficacy (2)Reward (3)Competition (4)Social 

Interaction (5)Communality *Eigen-Value

5.3 변인간 상 계

본 연구의 변인들간 상 계는 [Table 6]과 같다.

GD
1

P.T.
2

S.E.
3

RD
4

CP
5

S.I.
6

I.C.
7

FL
8

1 1

2 .07 1

3 .05
.36
**

1

4 .03
.22
**

.00 1

5 .03
.15
*

.00 .00 1

6 .04
. 2 5
**

.00 .00 .00 1

7 .03
.50
**

.45
**

.40
**

.27
**

.19
**

1

8 -.10
.47
**

.47
**

.38
**

.37
**

.20
**

.58
**

1

[Table 6] Correlations (n=244)

*p < 0.05, **p < 0.01

1.Gender 2.Play-Time 3.Self-efficacy 4.Reward 5. 

Competition 6. Social Interaction 7. Intention of Use 

8. Flow

5.4 연구문제 검증결과

몰입이 SNG의 지속  사용의도에 한 미치는 

향력과 SNG 콘텐츠가 제공하는 자기효능감, 사

회  상호작용, 경쟁, 보상의 사용자 경험이 SNG

의 지속  사용의도에 미치는 향력을 알아보기 

해 계  회귀분석을 실시하 다.

[Table 7]에서 모형 1은 성별, 사용시간을 독립변

인으로 구성하여 분석한 결과이고 모형 2는 몰입

을 새로운 독립변인으로 추가하여 성별, 사용시간

이 통제된 상태에서 몰입의 지속  사용의도에 

한 향력을 분석한 결과이다. 최종 으로 모형 3

은 사회  상호작용, 자기효능감, 경쟁, 보상을 새

로운 독립변인으로 추가하여 성별, 사용시간, 몰입

이 통제된 상태에서 추가된 변인들의 지속  사용

의도에 한 향력이 분석된 결과이다. 

모형 3에서의 독립변인들은 49.8%(수정된 R제곱)

의 설명력을 나타냈으며 R제곱의 변화량은 10.8%

다.

Variables Model 1 Model 2 Model 3

Gender
.000
(.005)

.059
(1.164)

-.002
(-.052)

Play-Time
.497

(8.878)**
.282

(4.969**
.201

(3.733)**

Flow
.453

(7.969)**
.122

(1.732)

Self-efficacy
.321

(5.565)**

Reward
.312

(5.883)**

Competition
.190

(3.625)**

Social 
Interaction

.115
(2.367)*

[Table 7] Hierarchial Regression Analysis

Model Summary

R² .247 .405 .512

Adjusted R² .241 .397 .498

R² change .247 .157 .108

F change 39.597 63.504 13.022

P .000 .000 .000

※ D.V.: Intention of Use

※ N=244.(t-value) *p < 0.05, **p < 0.01
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[모형 1]에서는 사용시간(베타=.497, p<.01)이 

SNG의 지속  사용의도에 유의미한 향을 미치

는 것으로 나타났고, 모형 2에서 몰입이 투입이 되

었을 때는 사용시간(베타=.282, p<.01), 몰입(베타

=.453, p<.01)이 유의미한 것으로 나타났다. 모형 3

에서 사회  상호작용, 자기효능감, 경쟁, 보상이 

투입 되었을 때는 사용시간(베타=.201, p<.01), 자

기효능감(베타=.321, p<.01), 보상(베타=.312, 

p<.01), 경쟁(베타=.190, p<.01), 사회  상호작용

(베타=.115, p<.05)이 SNG 지속  사용의도에 유

의미한 향을 주는 것으로 나타났다.

6. 결론  제언

모바일 게임 시장은 속도로 발 하고 있고 성

공 인 모바일 게임제작을 한 많은 연구들이 진

행되고 있다. 

본 연구는 모바일 소셜네트워크 게임의 제작목

을 지속  사용의도의 향상으로 설정하 으며 선

행연구에서 지속  사용의도에 향을 주는 것으로 

실증된 요인들  몰입, 사회  상호작용, 자기효

능감, 경쟁, 보상의 요인을 선별하 다. 모바일 

SNG 사용자의 지속  사용의도는 각 콘텐츠들이 

제공하는 이러한 요인들에 련된 사용자경험과 

한 련이 있다는 가정 하에 요인측정을 한 

설문문항을 작성하 으며 이를 기반으로 각 요인들

의 향력을 검증하기 해 계  회귀분석을 실

시하 다. 자기효능감, 보상, 경쟁, 사회  상호작용

이 지속  상호작용에 미치는 향력에 해 분석

한 선행연구를 보면, 홍병숙 외(2010)는 자기효능

감은 만족도와 재구매의도에 향을 미친다고 하

으며[14], 한계숙(2001)은 다양한 지원과 보상이 재

구매의도에 미친다고 했고[10], 최동성 외(2001)는 

사회  상호작용이 온라인 게임 사용자의 지속  

사용에 향을 미친다고 했다[6]. 한, 본 연구에

서는 경쟁이 게임에 사용의도와 한 계를 가

질 것으로 추정하 는데, 분석결과 이 모든 요인들

이 이들 선행연구에서 주장된 바와 같이 지속  

사용의도에 유의미한 향을 미치는 것으로 나타났

다. [Table 7]은 이러한 향력의 분석결과를 제시

해주는데, 성별, 사용시간, 몰입이 통제된 상태에서 

향력을 제시하는 모델 3을 보면 자기효능감, 보

상이 지속  사용의도의 향상에 상 으로 큰 

향력을 주는 것으로 분석할 수 있다. 

본 연구결과는 활용목 에 따라 다양한 형태의 

해석이 가능하겠으나, 일례로 다음과 같은 실무  

해석을 제시할 수 있다.

계  회귀분석의 결과 지속  사용의도에 

해 자기효능감(베타=.321) 보상(베타=.312)의 향

력이 상 으로 높았고 사회  상호작용(p=.115)

의 향력은 유의미하 으나 상 으로 낮은 것으

로 나타났다. 따라서 성공 인 SNG를 제작하기 

해선 자기효능감과 보상의 경험을 합하게 제공

하는 콘텐츠의 기획이 상 으로 요하다고 할 

수 있다. 이를 구체 으로 이해하기 해 자기효능

감과 보상을 측정한 설문문항을 나열하면 다음과 

같다. ‘나는 SNG에서 목표로 한 수에 도달하는 

경우가 많다.’, ‘SNG를 할 때 미션(퀘스트)을 

한 수 으로 완수할 자신이 있다.’, ‘나는 SNG를 

반 으로 잘 이 할 자신이 있다.’, ‘SNG에서 

내가 상한 벨을 달성하는 경우가 많다.’ (이상 

자기효능감 설문문항내용), ‘SNG에서 나에게 주어

지는 보상(골드, 아이템)은 다음 게임을 진행하는

데 필요하다.’, ‘SNG는 이 과정  단계 으로 

틈틈이 다양한 보상이 제공된다.’, ‘SNG에서 목표

로 한 아이템( 는 펫, 장비)을 획득했을 때 기분

이 좋아진다.’(이상 보상 설문문항내용) 

상기와 같은 해석은 게임 제작자가 설문문항의 

분석을 통해 련된 콘텐츠의 제작 방향을 설정하

는데 참고가 될 수 있을 것이다. 이와 같이 본 연

구는 모바일 SNG게임의 콘텐츠를 제작할 때 실무

으로 활용할 수 있는 가이드라인을 제시하는 시

도를 했다는 데 의의가 있다.

본 연구의 한계 은 다음과 같다. 모바일 SNG

는 경 , 롤 잉, 시뮬 이션, 아 이드, 액션 등 
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다양한 장르로 분류되며 각 장르 별로 콘텐츠의 

종류와 역할에 차이가 있다. 따라서 연구의 실무  

유용성을 향상시키기 해선 장르별로 체계화한 설

문문항의 개발이 필요하다. 
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