
Knowledge Management Research. Sep. 2022 1

4)

1) 본 연구는 고려대학교 미디어학부 특별연구비 지원을 받아 수행되었음. 또한 2019년 대한민국 교육부와 한국연구재단의 지원을 받아 수행된 연구이며

(NRF-2019S1A3A2099973), 과학기술정보통신부 및 정보통신기획평가원의 대학ICT연구센터지원사업의 연구결과로 수행되었음(IITP-2020-0-01749).

2) 제1저자, jioff0504@gmail.com

3) 교신저자, lotus1225@korea.ac.kr

논문접수일  2022년 08월 03일  |  1차 수정  2022년 08월 26일  |  게재확정일  2022년 08월 30일

https://doi.org/10.15813/kmr.2022.23.3.001

스택오버플로 배지 시스템의 게임화 효과에 관한 연구1)

The Effect of Badges Gamification on Participation Behavior in 

StackOverflow

남정인 (Jeongin Nam) 고려대학교2)

백현미 (Hyunmi Baek) 고려대학교3) 

 

< 국문초록 >

온라인 커뮤니티를 비롯한 다양한 온라인 플랫폼이 발전하면서 플랫폼의 성과는 사용자 참여에 따라 크게 좌우될 수 

있다. 이에 플랫폼 운영자들은 사용자 참여를 유도하는 여러 전략을 활용하고 있는 가운데 게임화(gamification)가 주목

받고 있다. 본 연구에서는 대표적인 게임화 전략인 배지시스템이 실제 사용자 참여 증가에 미치는 영향을 확인하였다.

또한 플랫폼 맥락에서 맞춤형 게임화 전략 적용의 가능성을 확인하기 위해, 온라인 사용자 정보공개 수준에 따른 맞춤화

전략의 효과를 살펴보았다. 이를 위해 개발자 Q&A 커뮤니티 사이트인 스택오버플로에서 파이썬 배지를 획득한 사용자 

557명의 답변 1,048,020개를 직접 수집하여 분석에 활용하였다. 연구 결과 배지를 제공하는 것이 사용자 참여 양을 증가

시키는데 효과적으로 작용한 데 반해, 참여 질에는 부분적인 증가 효과가 있음을 확인하였다. 또한 사용자 정보 공개 수

준이 배지 획득 이후 참여의 감소에 미치는 영향을 조절하지는 않는 것으로 나타났다. 이 연구 결과는 목표 행동에 따른

게임화의 효과 차이와 맞춤형 게임화에 대한 관심을 환기했다는 점에서 실무적인 시사점이 있다.

주제어: 게임화, 배지 시스템, 사용자 참여, 온라인 커뮤니티, 지식 공유, 목표 가속화 이론
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1. 서론

온라인 플랫폼 운영자들은 플랫폼 성공으로 직결되

는 자발적인 사용자들의 참여를 높이기 위해 인센티

브를 제공하거나(Khern-am-nuai et al., 2018), 직접 커

뮤니티에 참여하는 등 다양한 전략을 사용한다(김혜

정 등, 2022). 그 중 게임화(gamification) 전략은 게임

이 아닌 맥락에 게임 역학을 적용하여 사람들의 몰입

을 이끌어 행동을 유도하는 전략으로, 핵심은 즐거움

을 통한 동기부여에 있다. 즉 미션, 피드백, 보상 등을 

통해 사용자가 흥미와 재미, 몰입을 느끼도록 하여 보

다 효율적으로 설계자가 의도한 행동을 유도하는 것

이다(두경일, 2020; Deterding et al., 2011). 

게임화는 온라인 플랫폼뿐만 아니라, 금융(카카오

뱅크의 26주 적금), 공공(피아노 계단을 통한 기부 유

도), 마케팅(스타벅스의 별 적립에 따른 쿠폰 제공) 등 

다양한 분야에서 활용되고 있다. 2011년 게이미피케

이션 써밋(Gamification Summit)을 시작으로 활발히 연

구되어 온 게임화는 최근 메타버스에 대한 관심과 함

께 다시 이목이 집중되고 있다. 많은 학자들은 메타버

스가 게임화의 몰입 전략 중 한 예시라고 보고 메타버

스에서의 사용자 경험을 정확히 이해하기 위한 이론

적 근거가 게임화에 있다고 주장한다(김재석, 2021; 

이하은, 2021). 또한 코로나19가 확산된 이후 비대면 

활동이 일상화된 가운데, 온라인 교육의 한계점을 극

복하고자 게임화 전략을 활용한 수업이 증가하였다

(안상희, 2021a). 기업 또한 온라인을 통해 고객과 활

발히 상호작용을 하기 위해 적극적으로 게임화 전략 

활용을 늘려가고 있다(안상희, 2021b).

게임화 전략에는 아바타, 팀 구성, 랭킹 등 여러 요

소들이 포함되는 가운데, 포인트나 배지와 같은 보상 

제공이 여러 분야에서 가장 빈번하게 사용되고 있다

(Koivisto & Hamari, 2019). 그 중 본 연구에서 살펴보

고자 하는 배지(badge) 시스템은 사용자가 목표를 성

취하면 그에 해당하는 배지를 제공하는 방식으로, 이 

과정에서 목표 성취에 대한 내재적 동기가 작용하여 

자발적인 참여가 증가하는 효과가 있다(Bista et al., 

2012; Suh et al., 2018). 포인트와 배지는 유사한 보상 

메커니즘을 사용하지만, 통합적으로 누적되는 포인트

와 달리 배지는 특정 분야의 전문성을 나타낸다는 점

에서 사용자들의 자발적인 참여 유인책으로 사용되고 

있다. 

배지 시스템은 목표 설정 방식에 따라 크게 양적인 

목표와 질적인 목표를 제시하는 방식으로 구분할 수 

있다. 예를 들어, 여행 리뷰 플랫폼인 트립어드바이저

(Tripadvisor)에서는 사용자가 남긴 리뷰 개수를 기준

으로 양적인 목표를 활용한 배지를 운용하는 동시에, 

다른 사용자들로부터 받은 유용함 투표 개수를 기준

으로 질적인 목표를 활용한 배지를 제공하고 있다. 

게임화의 체계적 문헌 연구에 따르면, 기존 연구들

은 주로 배지 도입의 효과를 사용자의 참여 양의 측면

에서 살펴본 데에 반해 참여 질에 대한 연구는 상대적

으로 부족하다(Koivisto & Hamari, 2019). 이 같은 맥락

에서 게임화가 사용자 참여에 미치는 영향을 양적, 질

적 측면을 모두 살펴볼 필요가 있다. 왜냐하면 온라인 

Q&A 커뮤니티와 같이 사용자 참여에 의존적인 플랫

폼들은 사용자들의 질 높은 콘텐츠를 지속적으로 확

보하는 것이 플랫폼 운영에 중요한 영향을 미치기 때

문이다. 실제로 많은 전문가들은 구글, 야후 등 글로

벌 기업들이 자사 Q&A 서비스를 폐쇄한 원인으로 콘

텐츠 질적 저하를 지적한 바 있다(Dobuski, 2021). 이

처럼 사용자 참여 질이 중요해지는 가운데, 게임화 전

략이 사용자 참여 양뿐만 아니라 참여 질 향상에도 효

과적인 전략인지를 검증할 필요가 있다.

한편 게임화는 보다 효율적으로 사용자들의 생산성

을 향상시킬 수 있다는 장점이 있지만 역기능 또한 존
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재한다. 예를 들어 경쟁에서의 승리에 지나치게 집착

하여 반칙을 통한 승리를 이뤄내거나, 게임화 요소 획

득에만 몰두하여 본래 목적인 작업에는 해이해지거

나, 보상이 제거되면 행동을 취할 모든 동기가 사라질 

수 있다(Burke & Hiltbrand, 2011). 이는 게임화 전략의 

역기능을 막기 위해 보다 정교하고 세밀한 게임화 시

스템 설계가 필요함을 시사한다(김상균, 2021). 

선행 연구에 따르면 양적 목표만을 제시한 배지 시

스템에서는 배지의 제공이 참여 양은 증가시켰지만 

참여 질에는 유의미한 영향을 미치지 않았다(Mutter 

& Kundisch, 2014). 그러나 본 연구에서는 양적 목표와 

질적 목표를 모두 제시하는 배지 시스템을 중심으로 

연구를 진행하고자 한다. 즉, 사용자는 하나의 배지를 

얻기 위해 일정 개수 이상의 게시글을 작성하고, 동시

에 해당 게시글의 추천수 또한 목표치 이상을 받아야 

한다. 이처럼 하나의 배지를 얻기 위해 두 개 이상의 

목표 행동이 동시에 설정되었을 때의 배지의 효과에 

대한 연구는 상대적으로 미흡하다. 이에 본 연구는 양

적･질적 목표를 함께 제공하는 방식이 사용자 참여 

양과 질 증가에 유의미한 영향을 미치는지 검증하는 

것을 목적으로 한다. 이를 위해 목표와의 근접성이 개

인의 행동 성과에 영향을 미친다는 목표 가속화 이론

(goal gradient theory, Hull, 1932)를 기반으로, 사용자들

의 참여 양과 질이 배지 획득 목표에 가까워질수록 어

떻게 변화하는지를 중심으로 살펴보고자 한다. 

최근 게임화 연구에서 기존까지의 일체화된(one-size- 

fits-all) 게임화 적용에 대한 반론이 제기되고 있다(Jia 

et al., 2016; Yanovsky et al., 2021). 이로 인해 사용자들

의 특성을 반영한 맞춤형 게임화(tailored gamification) 

전략이 게임화의 역기능을 줄이고 효율적으로 목표 

행동을 유도하는 방식으로 주목받고 있다. 맞춤형 게

임화란 개인의 특성에 따라 게임화 전략을 사용할 때 

시스템 설계를 달리하는 것을 뜻한다(Klock et al., 

2020). 예를 들어, 개인의 선호도나 성격 유형에 따라 

동일한 목표를 다른 게임화 요소를 통해 제시하는 방

식이다(Hajarian et al., 2019; Jia et al., 2016; Tondello 

et al., 2016; Tondello & Nacke, 2020). 선행 연구에 따

르면 맞춤형 게임화 전략은 무작위로 선택된 게임화 

방식에 비해 더 효과적인 것으로 나타났다(Rodrigues 

et al., 2020). 

배지 시스템의 경우, 사용자가 배지를 획득한 이후 사

용자의 노력이 감소하는 문제가 지적되었다(Anderson et 

al., 2013; Goes et al., 2016; Gutt et al., 2020; Mutter & 

Kundisch, 2014; Yanovsky et al., 2021). 이때 주목할 점

은 배지 획득 이후의 활동 감소 양상이 사용자의 활동 

패턴에 따라 달라졌다는 것이다(Yanovsky et al., 

2021). 이와 같은 결과는 사용자 특성에 따라 배지 획

득 이후의 행동이 사용자 특성에 따라 다르게 나타나

므로, 맞춤형 게임화 전략을 통해 배지 시스템의 역기

능을 방지할 수 있을 것으로 기대된다. 

이에 따라 본 연구에서는 온라인 커뮤니티 사용자들

의 정보 공개 수준에 주목하였다. 책임 이론(accountability 

theory)에 따르면, 정보 공개를 통해 개인의 식별가능성

이 높아지는 경우 개인은 사회적으로 기대되는 방향으로 

행동한다(Vance et al., 2015). 이를 배지 시스템의 맥락에 

적용해보면 정보 공개 수준이 높은 사용자는 식별가능성

이 높아진 상태로, 배지 획득 이후 목표가 사라지더라도 

사용자 참여 감소가 상대적으로 적게 나타날 것으로 

예상할 수 있다. 이에 본 연구에서는 사용자 정보 공개 

수준을 자신의 프로필에 공개된 외부 SNS 정보 유무로 

정의하고, 외부 정보를 공개한 집단과 그렇지 않은 집단 

간의 배지 획득 이후의 참여에 차이가 있는지를 검증하

고자 한다. 

이를 위해 본 연구에서는 개발자 Q&A 커뮤니티 사

이트인 스택오버플로(StackOverflow)에서의 배지 획득

에 따른 사용자들의 활동 데이터를 직접 수집하여 분
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석에 활용하였다. 스택오버플로는 전세계 약 1,400만

명의 사용자가 프로그래밍 관련 질의응답을 하는 온

라인 커뮤니티로, 사용자들의 활발한 참여를 이끌기 

위한 전략으로 배지 시스템을 사용하고 있다. 본 연구

에서는 스택오버플로에서 파이썬(python) 배지를 획

득한 사용자 557명의 데이터 1,048,020개를 수집하였

다. 이후 사용자들의 배지 획득 일자를 기준으로 전후 

12주간의 활동을 대상으로 분석을 진행하였다. 배지 

제공에 따른 사용자 참여의 증감을 살펴보기 위해 고

정효과모형(fixed effect model)을 사용하였다. 또한 사

용자 정보공개 수준에 따른 참여 감소의 차이를 검증

하기 위해 고정효과모형의 결과를 Z-test를 통해 비교

하였다. 

본 연구는 기존에 조명되지 않았던 양적, 질적 목표 

모두를 고려한 게임화가 사용자 참여 양뿐만 아니라 

질에 미치는 영향을 통합적으로 살펴보았다는 점에서 

기존 연구의 한계점을 보완하였다. 또한 최근 주목받

고 있는 맞춤형 게임화 전략을 사용자 정보 공개 수준

과 책임 이론의 맥락에 접목하여 관련 논의를 확장하

였다. 마지막으로 본 연구 결과는 실무적으로 플랫폼

에 게임화 전략 도입 시 목표 행동에 따라 게임화의 

효과의 차이가 발생할 수 있음을 확인했다는 시사점

을 가진다. 

2. 이론적 배경 및 가설 설정

2.1. 게임화와 배지 시스템 

게임화는 게임이 아닌 맥락에 게임 역학을 활용한 

요소를 도입하여 사용자의 행동을 유도하는 전략이다

(Hamari et al., 2014). 게임화 전략과 게임은 추구하는 

궁극적인 목표에서 차이가 있다. 게임은 단순히 사용

자에게 재미를 주는 것에 집중하여 개인의 삶의 개선

과 같은 실제 사용자 행동 변화에 직접적으로 개입하

지 않는다. 반면 게임화 전략은 사용자가 공부, 업무

와 같이 하기 싫지만 해야만 하는 일들을 즐길 수 있

도록 하는 것이 주 목표이며, 재미를 통해 더 성공적

인 변화를 이끌어 추가 가치를 생산할 수 있다(안상

희, 2021a; 안상희, 2021b).

게임화는 미션, 피드백, 보상이라는 세 가지 기본적 

게임 역학을 기반으로 하며, 배지, 랭킹, 포인트 등 다

양한 요소가 파생되고 있다(Wang et al., 2020). 게임화

는 사용자에게 흥미와 재미, 몰입감을 제공하여 운영

자가 의도한 행동을 효율적으로 유도할 수 있다는 특

징 때문에 교육, 마케팅, 보건, 정책 등 다양한 분야에

서 개인의 생산성과 참여를 이끌어내기 위해 사용되

어 왔다(Edwards et al., 2016; Hamari, 2017; Huang & 

Soman, 2013). 최근에는 사용자의 자발적 참여가 중요

한 온라인 리뷰 플랫폼, 온라인 커뮤니티 등에서도 활

발히 사용되고 있다(Goes et al., 2016; Xi & Hamari, 

2020). 

게임화 전략과 관련된 선행연구들은 주로 문헌 연

구를 통해 게임화 연구의 동향을 분석하거나(Koivisto 

& Hamari, 2019; Looyestyn et al., 2017; Xi & Hamari, 

2020), 게임화 요소의 효과를 검증하였다(Goes et al., 

2016; Mekler et al., 2013; Mutter & Kundisch, 2014). 초

기에는 교육 관련 연구에서 게임화 요소를 활용한 수

업의 효과를 살펴보는 연구들이 주를 이루었는데

(Bonde et al., 2014; Christy & Fox, 2014; Santos et al., 

2013), 최근에는 온라인 환경이나 마케팅에서 활용되

는 게임화 전략의 효과에 대한 연구도 다수 진행되고 

있다(Hofacker et al., 2016; Hsu & Chen, 2018; Huotari 

& Hamari, 2017). 

Koivisto and Hamari (2019)의 게임화에 관한 문헌 

연구에 따르면, 다양한 보상 제공 방식 중 포인트나 
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배지와 같은 보상 제공 방식이 가장 많이 사용되고 있

다. 배지 시스템은 사용자에게 특정 목표를 제시하고 

이를 성취하면 자동적으로 배지가 수여되는 방식이다

(Hamari, 2017). 포인트와 배지 시스템은 모두 가상의 

보상을 제공한다는 점에서 공통점이 있지만, 분야의 

구분 없이 통합적으로 누적되는 포인트와 달리 배지

는 특정 분야의 전문성을 나타낸다는 점에서 차이가 

있다. 이때 사용자들이 배지를 받기 위해 노력하는 이

유는 배지를 통해 자신의 신뢰성과 전문성을 나타내

고자 하기 때문이다(Antin & Churchill, 2011; Mutter & 

Kundisch, 2014). Merchant et al. (2019)의 연구에서도 

온라인 커뮤니티 이용자의 51%가 배지는 사용자의 

지식 수준을 나타낸다고 응답하였다. 또한 개인은 온

라인 환경에서 자신에 대한 긍정적 이미지를 형성하

기 위해, 모든 사용자들에게 공개적으로 노출되는 배

지를 획득하는 것을 목표로 인식하였다(Anderson et 

al., 2013). 종합적으로 개인은 자신의 전문성을 나타

내는 배지를 얻기 위해 노력하는 과정에서 동기부여

와 목표 달성에 대한 성취감을 얻을 수 있기 때문에, 

배지 시스템은 외적･내적 동기를 동시에 제공하여 보

다 효율적으로 사용자들의 자발적 참여를 유도할 수 

있다(Wang et al., 2020).

이 같은 배지 시스템의 메커니즘은 기존까지 자주 

사용된 금전적 인센티브 방식의 한계를 극복하고 보

다 효율적으로 사용자를 동기부여 할 수 있다는 점에

서 연구할 필요성이 있다. 금전적 인센티브는 사용자

에게 별도의 목표 설정 없이 사용자를 보상을 통해 유

인하는 외재적 동기부여 방식을 사용하는데, 이는 사

용자가 통제감과 의무감을 느끼게 하여 사용자의 내

재적 동기를 높이지 못한다는 한계점이 있다(Suh et 

al., 2018). 이에 따라 금전적 인센티브의 사용은 보상 

획득에만 집중되어 참여 양은 증가시키지만 참여 질

은 오히려 감소시켰다(Burtch et al., 2018; Khern-am-nuai 

et al., 2018). 반면 배지 시스템은 사용자에게 일정한 

목표를 제공하고 이를 완수할 경우 배지를 제공한다. 

이 과정에서 개인은 자율적으로 도전을 선택하고 이

를 완수했을 때 성취감과 인지된 유능함을 느끼며

(Malone, 1981), 이는 커뮤니티 내 자발적 참여와 같은 

긍정적 행동 결과로까지 이어진다(Bista et al., 2012; 

Richter et al., 2015; Suh et al., 2018).

2.2. 목표 가속화 이론

목표 가속화 이론(Goal gradient theory)은 개인의 동기

부여에 대한 이론인 목표설정이론(Goal setting theory)

에서 심화된 이론으로, 개인의 행동 성과는 목표 유무

뿐만 아니라 목표까지의 거리, 즉 목표와의 근접성

(Goal proximity)에 영향을 받는다는 이론이다(Hull, 

1932). 개인은 목표를 달성하기 이전, 목표까지의 거

리가 가까워질수록 더 빠른 속도로 목표를 달성하고

자 자신의 노력을 증가시킨다(Goes et al., 2016; Hull, 

1932). 예를 들어 Kivetz et al. (2006)의 실험 연구에 따

르면, 10번 구매 시 무료 커피를 제공하는 상황에서 

참가자들은 목표에 근접할수록 커피를 더 자주 구매

하는 경향을 보였다. 또한 온라인 게이머들에 관한 인

식 연구에서도 사용자들이 인지하는 목표와의 근접성

이 높을수록 게임 목표 달성을 위한 동기부여가 높아

지는 것으로 나타났다(Teng, 2017).

여러 선행 연구에서 배지 제공의 효과를 목표 가속

화 이론을 통해 설명하고 있다(Anderson et al., 2013; 

Goes et al., 2016; Gutt et al., 2020; Mekler et al., 2013; 

Mutter & Kunsich, 2014; Yanovsky et al., 2021). 공통적

으로 배지 획득이라는 목표 달성에 가까워질수록 사

용자의 기여 행동 빈도가 증가하는 것으로 나타나, 목

표 가속화 이론이 배지의 맥락에도 적용됨을 확인하

였다. 예를 들어 Goes et al. (2016)의 연구에 따르면 배
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지를 얻기 이전 사용자의 활동 빈도가 증가하는 것을 

목표 가속화 이론을 통해 확인하였다. 

한편 Mutter and Kundisch (2014) 연구에서는 사용

자 참여를 양과 질의 차원으로 구분하여 살펴보았는

데, 배지 획득에 가까워질수록 참여 양은 증가했지만 

참여 질은 오히려 감소하는 경향을 보였다. 이 연구

에서는 배지 획득을 위해 참여 양에 대한 목표만을 

제공한 환경에서 진행된 반면, 본 연구에서는 참여 

양과 질의 목표를 모두 설정하고 있는 배지 시스템을 

활용하였다. 배지를 획득하기 위해서는 참여 질 또한 

목표치를 제공하고 있기 때문에 목표에 근접할수록 

참여 양뿐만 아니라 참여 질 또한 증가할 것으로 예

상할 수 있다. 따라서 아래와 같은 연구 가설을 수립

하였다. 

연구 가설 1. 양적, 질적 목표를 모두 제시하는 배지 시스템
에서 사용자들의 참여 양은 배지 획득에 가까
워질수록 증가할 것이다.

연구 가설 2. 양적, 질적 목표를 모두 제시하는 배지 시스템
에서 사용자들의 참여 질은 배지 획득에 가까
워질수록 증가할 것이다.

2.3. 맞춤형 게임화 전략과 사용자 정보 공개

본 연구에서는 게임화 전략이 사용자의 목표 달성 

행동에 미치는 영향에 대한 논의를 확장하여, 사용자 

특성이 이들의 관계를 어떻게 조절하는지를 살펴보았

다. 많은 연구에서 개인의 특성이나 선호도에 따라 게

임화 디자인을 맞춤화 할 필요성을 제기하면서, 사용

자의 특성을 고려하여 게임화 효과를 살펴보는 연구

가 증가하고 있다(<표 1> 참고). 예를 들어, Jia et al. 

<표 1> 개인 특성에 따른 게임화 효과 차이에 관한 선행연구

저자(연도) 분야 종속변수 주요결과

박윤하, 윤재영 (2019) 운동
운동행동의도(흥미성, 유용성, 

실천성)

- 사용자의 성취목표성향(과제지향/자아지향)에 따른 게임
화 전략 제공이 운동행동의도에 미치는 영향 분석

- 도전전략, 성취전략, 보상전략 중 성취전략에 대해서만 
성취목표성향에 따른 맞춤형 게임화 전략이 긍정적인 영
향을 미침.

Jia et al. (2016) 교육
게임화에 대한 인식:
즐거움, 신뢰, 도움이 

됨(helpful), 유용함(usable)

- 사용자의 주요 Big-5 성격특성에 따라 게임화에 대한 인
식이 달라짐.

- 전반적으로 감정적 안정성이 높은 사람들에게 게임화가 
효과적이지 않았음. 감정적 안정성이 낮은 사람들이 배지
를 더 많은 도움이 되고 즐겁다고 평가함. 

Koivisto & Hamari (2014) 운동
게임화 인지된 이익(사회적/

쾌락적/실용재적), 게임화 참여 
촉진 요인, 지속 사용 의도

- 인구통계학적 요인에 따른 게임화 효과 차이를 분석
- 나이가 많아질수록 게임화의 사용용이성을 낮게 평가함. 

또한 여성이 남성에 비해 게임화의 사용으로부터 더 큰 
사회적 이익을 느꼈음.

Oliveira et al. (2022) 교육
학생들의 몰입 경험(Flow 
experience), 게임화 인식, 

동기, 즐거움

- 게이머 유형에 기초한 개인화된 게임화 시스템은 몰입 
경험, 인식, 동기 부여에 큰 영향을 미치지 않았음.

- 일부 게이머 유형은 개인화되지 않은 시스템에서 더 많
은 즐거움을 느꼈음.

Yanovsky et al. (2021)
온라인

커뮤니티
배지 획득의 효과(참여 양)

- 사용자의 참여 강도와 빈도에 따라 사용자 군집화 → 군
집에 따른 배지 획득의 효과 차이 분석

- 고사용 집단은 배지를 받은 이후에도 참여 양이 획득 전
보다 높은 수준으로 유지되는 경향을 보임. 다른 집단은 
배지를 받기 전 참여 양이 급증했다가 다시 감소하는 추
세를 보였음.
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(2016)은 개인의 빅파이브(Big-5) 성향에 따른 게임화 

효과 차이를 살펴본 결과, 외향성이 높은 사람들이 포

인트, 레벨, 리더보드 요소에 의해 더 잘 동기부여 되

었으나, 상상력이나 개방성이 높은 사람들은 아바타

에 의한 동기부여 수준이 상대적으로 낮게 나타났다. 

또한 온라인 Q&A 커뮤니티를 대상으로 한 연구에서

는 사용자의 활동 지속성과 활동 강도에 따라 사용자

를 세 그룹으로 분리하였는데, 활동을 많이 하는 집단

에서 배지를 획득한 이후의 활동 감소 폭이 가장 작게 

나타났다(Yanovsky et al., 2021). 

이와 같이 개인의 특성을 고려하여 게임화 요소를 

달리하거나, 같은 요소라도 시스템을 다르게 설계하

는 것을 맞춤형 게임화(tailored gamification)라고 한다

(Klock et al., 2020). 맞춤화(tailoring)란 건강 커뮤니케

이션 분야에서 시작된 개념으로, 개인의 관심사에 맞추

어 정보를 제공하고 이를 통해 행동 변화를 이끌고자 

하는 메시지 전략의 일종이다(Rimer & Kreuter, 2006). 

정교화 가능성 모델(Elaboration Likelihood Model, 

ELM)에 따르면, 맞춤화 전략은 메시지에 대한 개인의 

관여도와 메시지의 현저성(salience)을 높여 메시지 정

교화 처리 동기와 집중(attention)을 높이고, 이에 따라 

개인의 메시지 수용, 정교화된 정보처리, 행동 변화가 

높아질 수 있다(Lustria et al., 2013; Rimer & Kreuter, 

2006). 유사한 맥락에서 맞춤형 게임화 전략 또한 개

인의 선호도나 특성을 고려하여 게임화 전략을 설계

하였을 때, 랜덤으로 게임화 요인을 제공한 반맞춤화

(counter-tailored) 조건에 비해 더 효과적이었다(Rodrigues 

et al., 2020).

맞춤형 게임화에 대한 문헌연구에 따르면 교육 분

야에 적용된 맞춤형 게임화에 연구가 60%를 차지한 

반면, 플랫폼과 같은 서비스 분야에서 진행된 연구는 

1개로 미흡한 수준이다(Klock et al., 2020). 그러나 온

라인 커뮤니티, 리뷰 플랫폼, 소셜 네트워크 서비스 

등 여러 온라인 플랫폼에서 게임화 전략을 도입하고 

있는 만큼, 온라인 플랫폼 맥락에서 맞춤형 게임화에 

대한 논의가 필요하다. 

맞춤형 게임화 전략은 ‘어떻게’ 맞춤화 하느냐, 즉 

맞춤화 하는 기준설정에 따라 그 효과가 크게 달라질 

수 있다. 기존 논의들은 주로 교육 분야에서 이루어졌

으며, 학습자의 학습 효과를 높이기 위해 기존의 분류 

체계를 기반으로 하거나(예를 들어, 바틀의 플레이어 

유형 구분(Bartle, 1996), 헥사드 유형(Hexad typology, 

Marczewski, 2015), 빅파이브(Big5)와 같은 성격 특성

(Jia et al., 2016; Orji et al., 2017)을 기준으로 맞춤화를 

진행하였다. 

온라인 플랫폼의 경우, 사용자는 자신의 긍정적인 

인상형성을 위해 다양한 수단을 활용한다. 예를 들어, 

사용자들은 자신에 대한 긍정적인 이미지 향상을 위

해 온라인 친사회적 행동(prosocial behavior)을 하는 

것으로 나타났다(장윤정 등, 2015). 또 다른 방식은 자

신의 정보를 공개(self-disclosure)하는 것으로, 선행 연

구에서는 언어적 표현 외에도 자신의 또 다른 정보를 

공개할 수 있는 웹사이트 링크를 공개하는 것 또한 자

기 공개의 일종으로 정의하였다(Kim & Dindia, 2011). 

본 연구에서 대상으로 한 스택오버플로에서는 자신의 

프로필에 트위터나 깃허브와 같은 SNS 링크를 사용

자가 선택하여 기재할 수 있다. 이를 통해 사용자들 

중 자신에 대한 긍정적인 인상을 형성하고자 하는 사

용자들은 외부 SNS 링크 기재를 통해 자기 공개를 할 

것으로 예상할 수 있다. 

한편 온라인 커뮤니티 사용자의 긍정적인 인상을 

형성하는 또 다른 방법은 프로필에 배지를 공개하는 

것이다. 배지는 온라인 사용자들의 전문성과 기여 수

준을 나타내는 역할을 하며(Antin & Churchill, 2011), 

사용자들은 배지를 자신에 대한 긍정적인 이미지 형

성의 수단으로 활용한다(Anderson et al., 2013). 이러한 
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논의를 종합할 때, 본 연구에서는 긍정적 인상 형성을 

목적으로 자기 정보를 공개한 사용자와 그렇지 않은 

사용자가 배지에 동기부여 되는 수준이 다를 것으로 

예상하였다. 즉, 배지의 효과가 사용자 정보 공개 수

준에 따라 차이가 있을 것으로 예상하고 이를 책임 이

론에 기반하여 살펴보고자 한다.

2.4. 책임 이론과 배지 시스템

책임 이론(accountability theory)은 자신의 행동에 대한 

타인의 인식이 개인의 결정과 책임감에 어떻게 영향을 

미치는지를 설명하는 이론으로, Lerner and Tetlock(1999)

의 연구를 시작으로 심리학, 조직 행동 등 다양한 분야에 

적용되고 있다. 책임 이론에 따르면, 개인의 책임 인식은 

타인의 평가에 대한 명백한 기대(overt expectations of 

evaluation)와 관찰에 대한 인식(awareness of monitoring)

이 있을 때 발생한다(Vance et al., 2015). 또한 개인은 

책임성을 느끼면 의사결정 과정에 많은 자원을 투입하고 

신중하게 사고하는 체계적 처리과정(systematic processing)

을 통해 이상적이고 효율적인 결과를 도출하기 위해 

노력한다(Scholten et al. 2007). 

Vance et al. (2015)은 이를 온라인 환경에 적용하여, 

온라인 사용자의 책임성을 높이기 위한 4가지 요인-

식별가능성, 평가에 대한 기대, 모니터링, 사회적 존재

감-을 제시하였다. 그 중 식별 가능성(identificability)이

란 익명성과 대조되는 개념으로, 개인의 정체성을 드

러낸 경우 자신의 성과가 자신과 연결될 수 있다고 인

식하는 자기 연계(self-linkage)가 발생하는 것을 말한

다(Schopler et al. 1995; Williams et al., 1981). 이로 인

해 책임성이 높아진 개인은 친사회적 행동이 증가하

고(Fandt & Ferris, 1990), 사회적으로 기대되는 행동을 

할 가능성이 높으며(Tetlock et al., 1989), 반사회적 행

동이 감소하는 경향이 있다(Vance et al., 2015). 

스택오버플로를 비롯한 온라인 커뮤니티는 익명 사

용을 기본으로 하여 사용자가 자신의 외부 SNS 정보

를 공개하는 것은 개인의 식별 가능성을 높이는 행위

로 볼 수 있다. 즉, 정보 공개 수준이 높은 사용자들은 

식별 가능성이 높은 상태로, 정보 공개 수준이 낮은 

사용자들에 비해 사회적으로 기대되는 행동을 할 가

능성이 높다. 예를 들어, 사용자의 참여가 중요한 온

라인 플랫폼에서는 꾸준한 사용자 참여와 콘텐츠의 

질이 향상되는 것 등이 있다(Fredheim et al., 2015; 

Yanovsky et al., 2021). 

이를 게임화 맥락에 적용해보면, 온라인 사용자의 

정보 공개는 개인의 책임감을 증가시켜 게임화로 인

해 역기능 감소에 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있

다. 특히 배지 시스템의 경우 배지를 획득한 이후에는 

사용자들의 참여가 감소하는 현상이 대표적인 역기능

으로 지적된 바 있다(Anderson et al., 2013; Goes et al., 

2016; Gutt et al., 2020; Mutter & Kundisch, 2014; 

Yanovsky et al., 2021). 이에 따라 자신의 외부 SNS 정

보를 공개하여 식별 가능성이 높아진 사용자들은 그

렇지 않은 사용자들에 비해 책임성을 높게 인식하여, 

배지 획득 이후에도 사회적으로 기대되는 방향으로 

행동할 가능성이 높을 것이다. 즉, 정보 공개 수준이 

높은 사용자들은 그렇지 않은 사용자에 비해 배지를 

획득한 이후에도 참여의 양과 질의 감소가 상대적으

로 적게 나타날 것으로 예상할 수 있다. 따라서 다음

과 같은 연구 가설을 수립하였다.

연구 가설 3. 배지를 획득한 이후 사용자의 참여 양은 정보 
공개 수준이 높은 사용자가 그렇지 않은 사용
자에 비해 높게 나타날 것이다. 

연구 가설 4. 배지를 획득한 이후 사용자의 참여 질은 정보 
공개 수준이 높은 사용자가 그렇지 않은 사용
자에 비해 높게 나타날 것이다.
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3. 연구설계

3.1. 스택오버플로

본 연구는 1,400만 명 이상의 사용자를 보유한 대규

모 개발자 온라인 Q&A 커뮤니티인 스택오버플로

(https://stackoverflow.com/)에서 데이터를 수집하였다. 

2008년 설립된 스택오버플로는 배지, 랭킹, 포인트 등 

다양한 게임화 요소를 활용하여 사용자의 자발적인 

참여를 유도하고 있다. 스택오버플로는 한 사용자가 

프로그램 개발과 관련한 질문을 게시하면 다른 사용

자들이 자유롭게 답변하는 구조이다. 또한 스택오버

플로에서는 다른 사용자가 남긴 질문 혹은 답변 콘텐

츠가 유용하다고 생각될 경우 해당 답변을 추천

(upvote)할 수 있으며, 한 번 추천을 받을 때마다 게시

물 작성자는 10점의 포인트를 얻는다. 게임화와 사용

자 참여에 관한 다수의 선행 연구에서 스택오버플로

의 데이터를 기반으로 실증적 연구가 진행되었다

(Bosu et al., 2013; Cavusoglu et al., 2021; Faisal et al., 

2019; Movshovitz-Attias et al., 2013).

스택오버플로의 배지는 질문, 답변, 참여 등 다양한 

활동을 통해 해당하는 배지를 얻을 수 있다. 그 중 태

그 배지 시스템은 참여 양과 참여 질 목표를 모두 완

료했을 때 배지가 수여된다는 특성을 가진다. 예를 들

어 본 연구에서 대상으로 한 파이썬(python) 태그의 금 

배지를 얻기 위해서는 200개 이상의 답변(참여 양) 뿐

만 아니라 다른 사용자들로부터 1000점 이상의 추천

(참여 질)을 받아야 한다. 한편 사용자가 획득한 배지

는 개별 사용자의 질문과 답변, 개인이 공개한 외부 

소셜미디어나 홈페이지 등과 함께 사용자의 프로필 

페이지에 공개된다.

3.2. 데이터 수집 및 변수화

본 연구에서는 스택오버플로에서 2009년 1월부터 

2021년 7월까지 파이썬(python) 태그의 금, 은, 동 배지

를 모두 받은 557명의 데이터를 수집하였다. 이때 파

이썬 태그 배지를 선택한 이유는 다음과 같다. 먼저, 

파이썬 태그 배지는 스택오버플로 내 태그 배지 중 가

장 많은 사용자들이 받았으며 최상위 배지(금 배지)를 

받은 인원 또한 많기 때문에 대표성을 가진다. 또한 

스택오버플로에서는 하나의 질문에 여러 개의 태그를 

게시할 수 있어, 연구 대상 배지 이외에 다른 배지의 

조건을 충족하고자 답변하는 경우를 통제할 필요가 

있다. 파이썬 태그는 상대적으로 연관 태그가 적다는 

점에서 해당 배지 이외의 영향력을 통제하기에 용이

하다는 장점이 있다. 

데이터 수집을 위해 스택오버플로에서 제공하는 

API(Application Programming Interface, 응용 프로그램 

프로그래밍 인터페이스)와 파이썬 코드를 이용하였

다. 먼저 파이썬 기반의 웹 스크래핑을 통해 557명의 

사용자에 대한 정보-프로필 페이지에 공개된 사용자

의 가입 일자, 배지 획득일, 웹 페이지와 SNS 주소 등-

를 수집하였다. 이후 API를 통해 사용자들이 가입 이

후 커뮤니티에 작성한 모든 답변의 내용, 작성일, 추

천수 등의 정보가 포함된 답변 1,048,020개를 수집하

였다. 

분석 대상은 각 사용자의 배지 획득 일(0일)을 기준

으로 전후 12주 간 파이썬 태그가 달린 질문에 남긴 

답변이다. 이때 기간의 설정은 선행 연구에서 배지 획

득 전후 4주 이상의 장기적인 관찰이 필요하다는 점

을 참고하였다(Goes et al., 2016). 연구 가설 1과 2에서

는 배지를 획득하는 목표까지의 근접성을 나타내기 

위해 배지 획득 전후 12주 간의 주별더미를 독립변수

로 설정하였다. 종속변수는 참여 양과 참여 질을 구분
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하여 측정하였다. 참여 양은 각 사용자가 배지 획득 

전후 12주 간 남긴 주(week)별 답변 총합을 7(일)로 나

누어 일별평균답변수로 계산하였다. 참여 질은 사용

자가 각 주에 남긴 답변의 추천수와 비추천수의 총합

을 해당 주의 평균 답변수로 나누어 답변당평균추천

수로 계산하였다. 이때 스택오버플로에서는 답변에 

대한 추천과 비추천 기능 또한 포함하고 있어, 추천

(+1)보다 비추천(-1) 수가 많을 경우 해당 값이 음수(-)

로 나타날 수 있다. 또한 연구 가설 3과 4에서는 사용

자의 정보 공개 여부의 조절 효과를 살펴보기 위해, 

사용자가 프로필 페이지에 트위터와 깃허브 정보를 

모두 공개했을 경우 1, 전혀 공개하지 않은 경우 0으

로 더미 코딩한 정보공개여부 변수를 사용하였다. 표 

2는 연구에 사용된 변수들에 관한 설명이다.

3.3. 분석 방법

본 연구는 연구 가설 1과 2의 검증을 위해 참여 양과 

질을 각각 종속변수로 하는 고정효과모형(fixed effect 

model)을 통해 분석하였다. 고정효과모형은 시간의 흐

름에 따라 변화하지 않는 개체들 간의 특성을 통제할 

수 있으므로(Hsiao, 2003), 사용자 개별 특성을 통제하

고 배지 자체의 효과를 더 정확히 살펴보기 위해 적합

한 분석방법이다. 본 연구에서 설정한 고정효과모형의 

식은 (1)과 같다. 종속변수 는 일별평균답변수와 답

변당평균추천수로, 2가지 모델을 나누어 분석을 진행

하였다. 또한 더미변수 는 주별더미로, 배지를 획득

하기 전 12주(τ)와 획득 이후 12주(τ)의 계수를 모

델에 포함하였다. μ는 관찰되지 않는 이용자의 고정

된 특성을 나타내고 ε는 오류항을 나타낸다. 

한편 고정효과모형의 경우 시간에 따라 변하지 않는 

사용자 특성에 대한 검증이 어렵기 때문에, 연구 가설 

3과 4를 검증하기 위해서 데이터를 재구성하여 분석을 

진행하였다. 정보공개여부는 시간에 따라 변하지 않

는 고정된 사용자 특성이기 때문에 조절효과 검증을 

위해서 -test를 활용하였다. -test는 집단 간 회귀계수

의 비교를 통해 변인의 조절효과를 살펴볼 때 주로 사

용한다. 본 연구에서는 정보를 공개한 집단과 공개하

지 않은 집단의 데이터를 구분하여 고정효과모형을 만

든 뒤, 아래의 식을 통해 값을 도출하였다(Paternoster 

et al., 1998). 과 는 각각 집단 1과 2의 비표준화 회

귀계수이며, 과 는 집단 1과 2의 표준오

차를 나타낸다. 값이 1.96보다 크거나 -1.96보다 작을 

경우, 5%의 유의확률 수준에서 집단 간 회귀계수의 차

이가 통계적으로 유의미하다고 해석한다.

<표 2> 변수 설명

변수명 설명

종속
변수

참여 양 일별평균답변수 (사용자 가 주에 남긴 파이썬 답변 개수)

참여 질 답변당평균추천수
(사용자 가 주에 남긴 파이썬 답변의 추천(+1)과 비추천수(-1) 합) 

÷ 일별평균답변수 × 7

독립
변수

주별더미 배지 획득 전후 12주 간 주별 더미 변수 (기준점: 배지 획득 12주 후)

조절
변수

사용자
정보공개

정보공개여부
사용자 가 트위터와 깃허브를 모두 공개하였는지 여부

(모두 공개:1, 전혀 공개하지 않음:0)
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4. 분석 결과

4.1. 기술통계 분석 결과

본격적인 연구 가설 검증에 앞서 데이터 시각화를 

통한 탐색적 분석을 진행하였다. 그림 1은 배지 획득 

전후의 참여 양(위)과 참여 질(아래)의 변화 그래프이

다. 가로 축은 시간을, 세로 축은 일별 평균 참여 양과 

참여 질을 나타내며, 각 그래프에 표시된 점선은 전체 

기간의 평균치를 나타낸다. 먼저 참여 양의 경우, 배

지 획득 일(0일)에 가까워질수록 평균 참여 양이 증가

하다가, 배지 획득 이후 감소하는 형태를 통해 목표 

가속화 이론과 유사한 추이를 확인할 수 있다. 반면 

참여 질의 경우, 기존 연구와 달리 배지 획득을 위한 

목표가 설정되었음에도 불구하고 목표와의 근접성과 

관계없이 일정하지 않은 양상을 보였다.

연구 가설 검증에 사용된 변수들의 기술통계 결과

는 표 3과 같다. 데이터는 557명의 사용자의 배지 획

득 전 12주전, 배지 획득 당일, 획득 후 12주까지의 활

동으로, 13,925개의 표본으로 구성되었다. 이때 사용

자가 해당 주차에 답변을 전혀 남기지 않은 경우 답변

당평균추천수는 결측값(null) 처리하여, 7,002개의 표

본이 분석에 사용되었다. 분석 결과 사용자들의 일별

평균답변수는 평균 0.886개(SD=2.038)였으며, 답변당

평균추천수는 평균 5.833개(SD=24.625)로 나타났다. 

또한 연구 가설 3과 4에서 조절효과 검증을 위해 사용

된 정보공개여부는 사용자 단위의 변수로, 정확한 조

절 효과 확인을 위해 557명의 사용자 중 자신의 트위

터와 깃허브 정보를 모두 공개하였거나 혹은 전혀 공

개하지 않은 사용자 290명의 활동을 분석 대상으로 

하였다. 공개여부의 빈도 분석 결과, 98명이 자신의 

외부 정보를 모두 프로필 페이지에 공개하였고, 192명

은 자신의 외부 정보를 전혀 공개하지 않았다.

<그림 1> 배지 획득 전후 12주 간 참여 양과 질 그래프

(*그래프 시각화를 위해 이상치(outlier) 2개를 제거하였음.)



남정인, 백현미

12 지식경영연구 제23권 제3호

4.2. 연구 가설 1과 2의 검증

연구 가설1과 2에서는 배지 획득을 위해 참여 양과 

질 목표를 모두 제공했을 때, 목표까지의 거리가 가까

워질수록 사용자의 참여가 증가하는지 살펴보았다. 

종속변수인 일별평균답변수와 답변당평균추천수는 

정규분포를 따르지 않고 한쪽으로 치우친 분포를 보

여 자연로그화하여 사용하였다. 이때 각 주별더미를 

배지 획득 이후 12주차를 기준으로 생성하였기 때문

에, 각 주별 더미 변수의 계수는 해당 주차의 참여와 

배지 획득 이후 12주차(기준점) 참여의 차이를 나타낸

다. 예를 들어 연구 가설1의 분석에서 주별더미(-1)의 

계수가 0.230일 경우, 배지 획득 1주 전의 참여 양은 

12주 후에 비해 23% 많은 참여를 한 것으로 해석할 

수 있다. 이와 같은 계수 크기의 비교를 통해 목표에 

근접할수록 참여 양과 질이 증가하는지를 살펴볼 수 

있다. 

모델1의 분석 결과, 배지 획득 7주 전부터 배지 획

득 일까지 목표까지의 거리가 가까워질수록 사용자 

참여 양이 지속적으로 증가하였으며 이는 통계적으로 

유의미하였다(<표 4> 참조). <그림 2>는 모델1과 2의 

회귀 계수와 신뢰 구간을 나타낸 그래프로, 점은 회귀 

계수를 나타내며 점과 이어진 직선은 신뢰 구간을 나

타낸다. 이를 통해 사용자들의 참여 양은 배지 획득 

일(0일)에 가까워질수록 증가하는 것을 확인할 수 있

다. 특히 배지 획득 1주 전에는 기준점에 비해 23% 더 

높은 참여 양을 보였으며, 배지 획득 당일의 참여 양

은 25.2% 더 높게 나타났다. 이는 온라인 사용자에게 

<표 3> 기술통계 분석 결과

변수명 평균 표준편차 최소값 최대값 표본수

모델1 일별평균답변수 .886 2.038 0 28 13,925

모델2 답변당평균추천수 5.833 24.625 -3 1025 7,002

변수명 빈도 백분율(%)

정보공개여부
1 (깃허브, 트위터 계정 모두 공개) 98 17.5%

0 (깃허브, 트위터 계정 모두 비공개) 192 34%

<그림 2> 모델1과 2의 회귀 계수 및 신뢰 구간 그래프

(*p<.05, **p<001, ***p<.001)
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배지 획득이라는 목표를 제공하는 것이 활동을 증가

시키는 유인책으로 작용함을 나타낸다. 따라서 연구 

가설1은 지지되었다. 추가적으로 배지 획득 이후의 사

용자 참여 양은 배지를 획득한 1주 후부터 5주 후까지 

통계적으로 유의한 수준에서 지속적으로 감소하였다. 

이 외 기간에서 발생한 참여 양의 변화는 통계적으로 

유의미하지 않았다.

같은 방법으로 모델2에서는 참여 질에 대한 변화를 

분석한 결과, 참여 질의 변화가 일정하게 나타나지 않

았다(<표 4> 참조). 이는 <그림 2>의 오른쪽 그래프를 

통해서도 확인할 수 있다. 즉, 참여 양과 달리 참여 질

은 목표까지의 근접성과 비례하여 증가하지 않는 것

<표 4> 고정효과모형 결과

모델1
(일별평균답변수)

모델2
(답변당평균추천수)

Coef. t Coef. t

주별더미(-12) .028 1.30 .087* 2.29

주별더미(-11) .035 1.76 .075* 2.10

주별더미(-10) .047* 2.33 .103* 2.50

주별더미(-9) .063** 3.01 .088* 2.15

주별더미(-8) .060** 3.14 .076 1.69

주별더미(-7) .091*** 4.85 .063 1.73

주별더미(-6) .110*** 5.95 .058 1.54

주별더미(-5) .114*** 6.10 .072 1.87

주별더미(-4) .111*** 6.06 .091* 2.59

주별더미(-3) .123*** 6.09 .055 1.42

주별더미(-2) .152*** 7.73 .075* 2.19

주별더미(-1) .230*** 11.02 .122*** 3.62

주별더미(0) .252*** 9.32 .017 .42

주별더미(1) .140*** 7.40 .037 1.07

주별더미(2) .094*** 5.30 .066 1.76

주별더미(3) .069*** 4.13 .051 1.41

주별더미(4) .058*** 3.51 .027 .84

주별더미(5) .055*** 3.73 .059 1.58

주별더미(6) .029* 2.01 .034 1.04

주별더미(7) .025* 1.97 .041 1.12

주별더미(8) .027* 1.98 .036 1.11

주별더미(9) .024 1.88 .008 .25

주별더미(10) .004 .36 .024 .71

주별더미(11) .018 1.83 .018 .53

R제곱(Overall) .044 .004

R제곱(Between) . .007

R제곱(Within) .011 .003

F 7.55 1.32

*p<.05, **p<001, ***p<.001
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으로 드러났다. 구체적으로, 배지 획득 일부 주차(10

주 전, 9주 전, 4주 전, 1주 전)에서 기준점에 비해 통

계적으로 유의미한 수준에서 답변의 추천수가 높게 

나타났으나, 목표까지의 근접성과 비례하여 지속적으

로 증가하지는 않았다. 이때 배지 획득 2주 전과 1주 

전의 참여 질이 크게 증가하였고 이는 통계적으로 유

의하였으며, 특히 배지 획득 1주 전에 작성한 답변이 

기준점에 비해 12.2% 더 높은 추천수를 받았다. 종합

적으로 참여 양과 달리 전반적인 참여 질의 변화가 목

표까지의 근접성과 비례하여 나타나지는 않았으나, 

배지 획득 전 일부 주차에서 평균 추천수가 통계적으

로 유의미한 수준으로 증가하였다는 점에서 연구 가

설2는 부분적으로 지지되었다. 추가적으로 배지 획득 

당일에는 기준점에 비해 참여 질이 크게 감소하는 양

상을 보였고, 그 이후 작성한 답변들의 추천수는 배지 

획득 12주 후와 비슷한 수준인 것으로 나타났다. <표 

4>는 모델 1과 2의 고정효과모형 분석 결과를 나타낸 

것이다.

4.3. 연구 가설 3과 4의 검증

연구 가설 3과 4에서는 사용자 정보공개에 따라 배

지 획득 이후의 사용자 참여가 어떻게 달라지는지를 

검증하였다. 이를 위해 정보공개 집단과 비공개 집단

의 데이터를 나누어 각각 고정효과모형을 진행하였

다. 이때 연구 가설 3과 4에서는 배지를 획득한 직후 

나타나는 참여 감소를 검증하고자 하였기 때문에, 도

출된 회귀계수 중 배지 획득 직후의 계수(주별더미(1) 

~ 주별더미(3))를 -test를 통해 비교하였다. 

분석 결과, 배지 획득 이후의 참여에 대한 정보 공

개 수준의 조절 효과는 통계적으로 유의미하지 않았

다. <표 5>는 배지 획득 이후 1주차부터 3주차까지의 

-test 결과를 정리한 것이다. 구체적으로 배지 획득 이

후 1주차부터 3주차까지 사용자의 참여 양과 질은 모

두 정보를 공개하지 않은 집단에서 오히려 더 높게 나

타났으나 이는 통계적으로 유의하지 않았다. 다시 말

해 게임화의 맥락에서는 정보 공개에 따른 부정적 행

동 감소의 효과가 제대로 나타나지 않음을 확인할 수 

있다. 

5. 연구 의의 및 연구 한계

본 연구는 온라인 개발자 Q&A 커뮤니티 스택오버

플로에서 파이썬 태그 배지를 획득한 사용자 데이터

를 통해, 게임화를 통한 목표 제공이 사용자 참여에 

미치는 영향을 고정효과모형을 통해 살펴보았다. 분

석 결과, 참여 양은 배지 획득이라는 목표까지의 거리

<표 5> 정보공개수준에 따른 배지 효과 Z-test 결과 

구분 변수
정보공개 정보비공개


Coef. SE Coef. SE

일별평균
답변수

주별더미(1) .125*** .057 .135*** .044 -.204

주별더미(2) .048 .037 .123*** .034 -1.526

주별더미(3) .055 .037 .074*** .032 -.384

답변당
평균추천수

주별더미(1) -.126 .102 .040 .072 -1.32

주별더미(2) -.146 .124 .091 .077 -1.62

주별더미(3) -.041 .139 .049 .076 -.056

*p<.05, **p<001, ***p<.001
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와 비례하여 점진적으로 증가하다가, 배지를 획득한 

이후에는 감소하는 경향을 보였다. 이는 기존 연구

(Goes et al., 2016; Mutter & Kundisch, 2014)에서 드러

나듯, 배지와 같은 게임화 전략이 사용자 참여 양 증

가에 확실한 유인책으로 작용함을 의미한다. 

더 나아가, 본 연구에서는 배지를 통한 질적 목표 

제공의 효과를 검증하였다. 그러나 사용자가 받은 답

변당 평균 추천수는 참여 양과 달리 목표까지의 근접

성과 비례하여 증가하지 않았다. 이 같은 결과는 참여 

양과 비교하여 참여 질은 단시간 내에 목표를 성취하

기 어렵고, 타인의 반응을 기준으로 성취되는 목표이

기 때문에 개인의 노력이 목표까지의 거리와 비례하

지 않은 것으로 추론할 수 있다. 뿐만 아니라 자기결

정이론에 따르면 외재적 보상을 통한 동기부여는 기

여 빈도를 활성화할 수 있지만 기여 품질은 보장하지

는 못한다는 한계가 있다(Cabrera & Cabrera, 2002; 

Deci et al., 1999). 즉 본 연구 결과에 따르면 배지 시스

템이 사용자들에게 외재적 보상으로 작용하여 참여 

양의 증가에는 효과적이었으나, 참여 질의 향상은 보

장하지 못하는 것으로 해석된다. 

또한 최근 게임화 연구에서 사용자 특성을 기반으

로 한 맞춤형 게임화 전략에 대한 논의가 증가하고 있

는 가운데, 본 연구에서는 책임 이론에 기반하여, 온

라인 커뮤니티에서 사용자가 공개한 외부 SNS 정보

를 기준으로 정보 공개 수준에 따른 배지의 효과를 검

증하였다. 분석 결과 온라인 사용자의 정보 공개 여부

에 따른 배지 획득 이후 참여 감소 행동에 대한 조절 

효과는 확인되지 않았다. 이는 게임화의 맥락에 정보 

공개 수준에 따른 책임 이론의 적용이 어려울 수 있음

을 시사하는 동시에, 온라인 플랫폼에 맞춤형 게임화 

전략을 적용하기 위해서는 사용자 정보 공개 이외에 

다른 기준을 모색할 필요가 있음을 드러낸다. 예를 들

어, 배지와 같이 목표를 제공하는 게임화 요소는 사용

자가 배지를 인식하는 방식에 따라 그 유형을 크게 숙

달 목표(mastery goal, 목표 성취를 개인의 작업 숙달을 

위해 목표를 성취)와 성과 목표(performance goal, 타인

에게 자랑하기 위해 목표를 성취)로 인식하는 사용자

로 구분할 수 있다(Elliot, 1999). 따라서 개인의 목표 

인식 방식에 따라 배지의 효과 또한 달라질 것으로 예

상할 수 있으며, 이에 대한 향후 연구를 진행할 수 있

을 것이다.

본 연구의 의의는 다음과 같다. 먼저 Koivisto and 

Hamari (2019)에서 지적된 게임화가 사용자 참여의 질

적 변화에 미치는 영향을 탐구하여 게임화 연구에 관

한 논의를 확장하였다. 특히 기존 연구(Mutter & 

Kundisch, 2014)와 달리, 하나의 배지에 대해 두 가지 

이상의 목표 행동이 설정된 배지 시스템을 통해 배지

를 통한 목표 제공의 새로운 기제를 탐구하였다는 시

사점이 있다. 

방법론적인 차원에서 온라인 웹 데이터를 사용하여 

기존 연구 방법의 한계점을 보완하였다. 기존 연구에

서는 응답자의 활동 빈도를 설문조사를 통해 확인하

는 경우, 응답자의 긍정편향이 개입되거나 실제 참여 

빈도와 다르게 응답하였을 가능성을 한계점으로 언급

하였다(Suh et al., 2018). 또 다른 선행연구는 충분한 

표본 수를 확보하고 게임화의 효과를 장기간에 걸쳐 

살펴볼 필요성을 제언하였다(Koivisto & Hamari, 2019). 

본 연구에서는 온라인 상의 실제 데이터를 직접 수집

하여 사용하였다는 점에서 더 객관적인 데이터를 활

용하고, 500명 이상의 사용자의 총 24주라는 장기간의 

데이터를 확보하여 이를 보완하였다는 의의가 있다. 

마지막으로 개인의 특성을 고려한 맞춤형 게임화에 

대한 관심이 증가하는 가운데, 플랫폼과 같은 서비스 

맥락에서 진행된 맞춤형 게임화 연구는 미흡하다

(Klock et al., 2020). 이러한 맥락에서 본 연구는 온라

인 플랫폼 맥락에서 맞춤형 게임화의 효과를 재조명
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하였다는 의의가 있다. 

한편 실무적으로 게임화의 효과가 목표 행동에 따

라 달라질 수 있음을 재조명하였다는 시사점이 있다. 

온라인 Q&A 커뮤니티와 같이 사용자의 참여에 의존

적인 플랫폼들은 양질의 콘텐츠를 확보하는 것이 매

우 중요하다. 커뮤니티를 비롯한 플랫폼 운영자들은 

사용자의 참여 유인을 위해 다양한 전략을 사용하는 

가운데, 정량적인 목표와 정성적인 차원을 고려할 필

요가 있다(전병호 등, 2008). 이에 따라 참여 양과 질을 

향상시키기 위해 게임화를 도입하는 사례가 증가하고 

있는 가운데, 본 연구는 게임화의 효과를 사용자 참여 

양과 질을 나누어 살펴보았다. 연구 결과 배지는 참여 

양과 달리 참여 질의 향상에 부분적인 효과가 나타났

다. 이와 같은 결과는 온라인 플랫폼에서 사용자 참여 

증가를 위해 게임화 전략을 도입하는 경우 목표 행동

에 따라 게임화의 효과가 달라질 수 있음을 나타낸다. 

따라서 게임화 도입 이전에 목표 행동에 적합한 전략

을 면밀히 고려할 필요가 있을 것이다. 

다음으로 맞춤형 게임화에 대한 관심이 높아지는 

가운데, 플랫폼 사업자에게 맞춤형 게임화에 대한 관

심을 환기하였다는 점에서 실무적 의의가 있다. 비록 

본 연구에서 살펴본 사용자 정보 공개에 따른 효과 차

이는 통계적으로 유의미하지 않았지만, 기존까지 관

심이 미흡했던 플랫폼 맥락에 맞춤형 게임화 전략의 

적용 가능성을 탐구하여, 향후 플랫폼의 확장된 게임

화 사용에 참고자료로써 활용될 수 있을 것으로 기대

된다. 

그러나 본 연구의 한계는 다음과 같다. 먼저 본 연

구에서는 스택오버플로라는 개발자 Q&A 커뮤니티만

을 대상으로 하여 일반화에 유의할 필요가 있다. 개발

자들은 다른 직군에 비해 오픈소스나 Q&A와 같은 정

보 공유 문화가 상대적으로 활성화되어 있다(Barua et 

al., 2014). 이에 본 연구의 분석 결과가 개발자들의 문

화가 일부 적용된 결과일 수 있으므로, 분석 결과를 

일반화함에 있어 신중한 접근이 필요하다. 보다 일반

화된 논의를 위해 향후 연구에서는 이커머스와 같이 

다양한 사용자들이 사용하는 플랫폼에 적용된 게임화 

전략을 살펴볼 필요성이 있을 것이다. 

둘째로, 본 연구에서는 스택오버플로의 파이썬 태

그 금 배지라는 하나의 배지에만 집중하여 그 효과를 

살펴보았는데, 배지 특성에 따른 효과 차이가 존재할 

수 있다. 예를 들어, 스택오버플로에서는 ‘게시 후 30

일이 경과된 질문에 답하기’와 같이 특수한 행동에 대

해서도 배지를 제공하고 있다. 이 경우 배지를 얻기 

위한 목표에 따라서 배지 효과가 다르게 나타날 수 있

다. 따라서 향후에는 배지 특성들에 따른 효과 차이에 

대한 연구도 가능할 것이다. 

마지막으로 개인화된 게임화 시스템에 대한 관심이 

높아지고 있는 가운데, 본 연구에서는 사용자의 정보 

공개 수준의 조절 효과를 살펴보았지만 통계적으로 

유의미한 결과가 도출되지 않았다. 향후 연구에서는 

또 다른 온라인 사용자의 특성(예를 들어, 실명 노출, 

참여의 질적 수준 등)에 따른 배지의 효과 차이를 탐

색함으로써 맞춤형 게임화에 대한 논의를 확장할 수 

있을 것으로 기대된다.
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< Abstract >

The Effect of Badges Gamification on 

Participation Behavior in StackOverflow

5)

Jeongin Nam*, Hyunmi Baek**

This study aims to investigate the gamification effect of the badge awards, the most popular gamification process, on 

users participation behavior. This study also attempts to investigate the effect of tailored gamification, which designs the 

system of gamification differently based on users’ characteristics, focusing on the level of online user information disclosure. 

For this, we collect and analyze data on 557 users and 1,048,020 answers from StackOverflow, an online Q&A community 

for developers. The results show that providing a badge is effective for increasing the amount of user participation, whereas 

providing a goal through the badge is partially effective for increasing the quality of participation. However, the moderating 

effect of whether users disclose their SNS information on the relationship between badge gaining and participation decrease 

is not statistically significant. For platform operators, our findings emphasize the importance of gamification design to 

enhance user engagement effectively. 

Key words: Gamification, Badge, User engagement, Online community, Goal gradient theory
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