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요  약

 본 연구는 경쟁이 치열해지고 상품 주기가 짧아지는 소셜 네트워크 게임의 한계를 극복하고

자 게임 개발사가 채택한 크로스 로모션 략에 주목하여, 게임 몰입에 미치는 향에 해 

알아보았다. 연구결과, 게임을 게 할수록 오락성, 자기표  요인이 게임 몰입에 향을 주는 

반면, 게임을 많이 할수록 자기표 과 경쟁심리가 게임 몰입에 향을 주는 것으로 나타났다. 

한, 게임 이용수 과 로모션 이용 수 에 따라 로모션에 한 유용성과 성가심에 한 

인식이 차이가 있는데, 게임을 많이 하고 로모션을 많이 이용할수록 로모션의 유용성을 더 

많이 인식하고 몰입도가 커지는 것으로 나타났다. 

ABSTRACT

This study aims to figure out the impact of cross-promotion strategy on flow experience 

to overcome the restrictions of social network game. Social network games faces tougher 

market competition and shorter product life-cycles. The results show that the less users 

play games, the more they feel flow experience led by interests and self-expression of 

SNG. On the contrary, the more they play games, self- expression and sense of 

competition factor are proved to be effective factor for flow.  Also Users' cognition for 

usefulness and annoyingness of cross- promotion are different according to level of game 

uses and promotion uses. People who play games more and utilize promotion more 

appreciate the usefulness of promotion and indulge in flow experience of SNG.  
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1. 문제제기

스마트폰의 출시로 다양한 모바일 어 리 이션

이 개발되고 있는 가운데, 모바일 게임은 그  가

장 종류가 많은 어 리 이션이라 할 수 있다. 

2013년 애  앱스토어 매출의 63%를 모바일 게임

이 차지하고 있으며, 앱스토어 매출 상  10개 앱

은 모두 모바일 게임이 차지했다[1]. 스마트폰 이

용자  75%는 모바일 게임을 이용하고 있는 것

으로 나타났다[2]. 

모바일 게임이 성장한 이유는 SNS(Social 

Network Service)의 향이 크다고 할 수 있다. 

카카오톡 게임하기와 NHN의 라인(LINE)이 모바

일 게임 유통 랫폼으로 자리 잡으면서 캐주얼 

게임들이 성장하기 시작했고 평소 게임을 즐기지 

않는 여성과 장년층까지 게임 이용이 확 되었다

[3]. 특히 라인 게임은 일본 구  이의 상 권 

게임  상당 부분을 차지하게 되었다[4]. 

소셜 네트워크 게임이란 SNS의 장 과 게임의 

재미를 융합한 서비스로서[5], SNS 랫폼을 기반

으로 사용자의 온라인상에서 형성된 사회  계를 

증진하기 해 친 도를 높이는 새로운 형태의 사

회  인맥 기반의 커뮤니 이션 게임이다[6]1). 

SNG는 사용자의 온라인 인맥과 유 계를 증진

하고 사용자 참여  계 맺기를 극 화시키고 

있다. 이를 기반으로 상호 경쟁을 유발하고, 인맥

을 돈독히 하는 역할을 하며, 사용자 간 친 감과 

동질성을 증 시키고 재미를 유발하고 있다[7]. 

한 SNG는 지인들 사이에서 서로의 수를 비교하

며 경쟁을 이 지게 하거나, 인맥이라는 연결고리

를 활용해 아이템을 주고받거나 수를 주고받는 

등의 매력 어필에 성공하여 더 많은 인기를 얻고 

있다[8]. 더불어 게임 내용을 장해 다른 단말에

서도 이어서 이할 수 있는 클라우드 기능이 

추가되었다[9].

그러나, SNG는 3개월 주기로 이용자가 폭 감

소하고, 장기간 지속될 경우 유료 구매율이 낮아져 

게임 개발사의 이윤이 낮아지는 단 이 있다[7]. 

SNG는 기에 SNS를 통해 주목도를 높일 수 있

지만, SNS 사업자에게 지 하는 수수료가 높고, 

SNS를 통해 런칭하는 SNG가 많아지면서 소비자

의 주목이 낮아지고 있다[10]. 

이에 게임사는 크로스 로모션(cross 

promotion) 략을 활용해 게임을 홍보하기 시작했

다. 크로스 로모션은 A라는 게임을 하는 이용자

에게 B게임을 다운받으면 A게임의 아이템을 주는 

략으로 새롭게 출시된 게임을 기존 게이머에게 

극 으로 홍보하는 략이라 할 수 있다. 유료 게

임 머니를 조건 없이 직  제공하기도 하고 앱을 

설치하거나 일정한 미션을 달성하면 게임 머니나 

SNS의 이모티콘을 제공하기도 한다[11]. 크로스 

로모션은 랜드 제휴와 크로스미디어 고2)를 통

해 이루어지고 있다. 국내 게임사들이 크로스 로

모션을 하는 이유는 랫폼 사업자에게 지 하는 

수수료를 이고, 흥미와 유료 구매를 유도하기 

해서이다[10]. 그러나 게임사들의 크로스 로모션 

략이 과다하게 사용되었을 경우에는 게임 몰입을 

해하고 흥미를 감소시키며 이용 하를 래할 

수 있다. 이용자들이 게임을 통해 재미와 흥미를 느

끼기 해서 몰입이 필요한 데 비해[12], 크로스 

로모션은 게임의 몰입을 해할 수 있는 것이다. 

이에 본 연구에서는 모바일 게임사의 크로스 

로모션의 효용성을 검증해보기 해 크로스 로모

션이 게임 몰입에 미치는 향을 규명하고자 한다. 

특히, 게임 이용수 에 따라 크로스 로모션의 유

용성과 성가심에 한 인식이 게임 몰입에 어떠한 

향을 미치는지 알아보고자 한다.

1) 본 연구에서 ‘모바일 게임’과 ‘소셜 네트워크 게임(SNG)’은 같은 

의미로 사용된다. 재 모바일(스마트폰)의 운 체제인 안드로

이드/iOS 기반으로 출시되는 게임의 부분은 소셜 네트워크 

게임이기 때문이다.

2) 크로스미디어 고는 ‘매체 간 교차 고’로서 매체별 특성에 

맞는 다양한 내용을 가지고 소비자에게 통합 인 메시지를 

달하는 커뮤니 이션 방법이다[12].
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2. 기존문헌검토

2.1 소셜 네트워크 게임에 한 몰입

몰입(Flow)이란 ‘하나의 행 에 빠져들어 시간

과 공간도 인식하지 못하고 심지어 자신마  잊게 

되는 상태’를 의미한다[12]. 웹스터와 트 비노[13]

는 컴퓨터와 상호작용을 통제하는 정도, 상호작용

에 집 하고 있다는 인식, 상호작용을 하는 동안 

느끼는 이용자의 호기심 정도, 상호작용을 통한 이

용자들의 본질  심 등 4가지 차원에 의해 몰입

이 이루어진다고 보았다. 한, 몰입 상태에서는 

행 에 한 완 한 집 과 그 행 를 이끄는 즐

거움이 인식하며[14] 이용자가 숙련도와 도 을 느

끼게 될 때 몰입을 경험할 수 있다[15]. 즉 개인이 

특정 행동을 할 때에 자신이 그 행동에 한 숙련

도가 높다고 인식하고 그 행동수행에 해 도  

의식을 가지게 될 때 몰입을 경험하게 될 가능성

이 높다는 것이다. 이를 종합하면 몰입은 이용자로 

하여  환경을 통제했다고 느끼고 자신들이 하는 

행 에 집 (몰두)하고 즐거움을 느끼는 심리 상태

라고 볼 수 있다[16]. 

 

2.2 소셜 네트워크 게임의 몰입에 향을 

    주는 요인

모바일 게임은 다른 게임에 비해 확장성과 유희성

이 높아 쉽게 몰입을 경험하기 쉽다. 모바일 게임의 

도 과 능력의 요인이 몰입에 향을 미치며[18], 

한 시간감각의 왜곡, 즐거움, 집 도, 재미, 보상, 경

쟁 심리, 자기표 , 선호 유형이 게임 몰입에 향을 

미치는 것으로 밝 진 바 있다[19,20]. 

2.2.1 오락성

게이머들이 게임을 하는 과정에서 얻는 가장 큰 

경험은 흥미와 호기심이 합성된 재미라 할 수 있

다. 게임 이용자들은 시공간 제약을 극복하고 실시

간 참여를 할 경우 게임을 하는 자체로 즐거움을 

느낀다[21]. 모바일 게임의 재미  요소는 유료 구

매의도, 게임 몰입 등에 상당한 향을 미치는 것

으로 나타나고 있다. SNG가 휴먼 네트워킹을 통

해 친 도를 증가함으로써 경쟁방식을 진하고 게

임 내 흥미요소들이 이용자의 몰입을 불러일으킨다

[11]. 게임에 재미를 느낄수록 몰입을 확장시키며, 

몰입을 할수록 유료 아이템 구매의도를 증가시키는 

연구결과가 나타나고 있다[22].

2.2.2 자기표

SNG는 자기표 의 기회가 될 수 있으며, 자신

을 표 하기 한 수단으로 작용할 가능성이 크다. 

이용자는 게임 캐릭터 등을 꾸  수도 있고, 타인

에게 이를 자랑하거나, 순 표에 내 이름을 올림으

로써 자기표 의 장이 될 수 있다. 한, 상  랭

크에 내 이름을 올리거나, 다른 사람에게 나의 게

임 소식을 달함으로써 자기를 표 할 수 있다

[23]. 이용자들은 게임 상에서 아이덴티티를 표

하기 해서 자신이 원하는 이미지를 만들고, 시간

과 비용 그리고 노력 등을 투자하게 된다[24].

이러한 자신의 생각이나 감정, 개성 등을 표 하

는 행 는 몰입에 향을 미친다[25]. 사회  계망 

속에 이루어지는 SNG도 이용자들의 자기표 욕구

가 강하게 작동되며 게임 몰입에 향을  수 있다. 

2.2.3 경쟁심리

 

SNG는 상호간의 경쟁심리를 유발하여 게임을 

하면 할수록 게임 운용능력이 향상된다. 를 들어 

애니팡의 경우, 게임 상의 경쟁심리 유발을 해 

순  시스템 도입을 물론이고 상 방의 순 를 역

하 을 때, 메시지를 송하는 등 경쟁심리를 자

극하는 시스템을 도입․운 하고 있다. SNG 이용

자 50%이상이 SNG의 경쟁방식의 변화가 게임 몰

입 향상에 필요하다고 조사된 바 있다[7]. SNG는 

이어들 간의 소셜 액션 등의 가시화를 통해 

경쟁심을 자극하고 결하는 구도를 형성하는 등의 



92 ❙ Journal of Korea Game Society 2015 Feb; 15(1): 89-100

―소셜 네트워크 게임의 크로스 로모션의 유용성과 성가심이 게임 몰입에 미치는 향―

노력을 통해 이용자를 유인할 때 성과가 개선될 

수 있다[6].

2.3 게임사의 크로스 로모션

게임사가 진행하는 크로스 로모션은 서로의 

고를 특정 시 에 노출하여 이용자를 유입한다. 

이러한 고 기법은 다양한 형태로 표출된다. 우선, 

게임을 하고 있지 않을 때 알림 서비스로 이루어

지는 로모션이다. 이는 게임 설치 후, 이용자가 

동의를 할 경우 제공이 가능하며, 게임간의 로모

션뿐만 아니라 게임의 진행사항 혹은 게임의 

이 상태, 메시지 등을 제공하기도 한다. 두 번째로 

SNS 메시지를 통한 로모션이 있다. 카카오톡 등

과 같은 SNS를 통해 친구들에게 게임 상 필요한 

포인트 혹은 아이템, 캐쉬 등을 달하는 방식이다. 

셋째, 게임 에 나타나는 고들도 있다. 우선 게

임을 시작하면 부분의 게임은 다양한 팝업

(Pop-up) 형태의 고가 나타난다. 게임 이어

들은 이 팝업 고를 닫지 않으면 게임을 진행할 

수 없다. 한, 게임의 아이템이나 일부 배경에 자

사 혹은 타사의 게임들을 고하는 간 고(PPL)

나 특정 행동기반(특정 벨 달성, 연속 출석) 등

의 로모션 서비스도 등장하고 있다.

2.4 이용자의 크로스 로모션에 한 인식

2.4.1 로모션의 유용성

게임사들은 SNG 게임의 고 로모션을 통해 

이용자들에게 인센티 를 추가로 제공해 다[24]. 

인센티 는 아이템 구매에 필요한 캐쉬, 할인 쿠폰, 

그리고 유용한 게임 아이템 등이 해당된다. 특히 

로모션 고를 보고 바로 속할 경우 요 을 

할인하고 아이템을 공짜로 주는 등 경제  보상이 

크다. 이용자들 입장에서 인센티 를 받게 되면 도

성을 자극하여 게임을 하게 된다[11]. 특히 

한 친구들에게 제공할 수 있는 선물이나 보상은 

게임 이용에 요한 역할을 한다.

2.4.2 로모션의 성가심

게임사가 로모션을 통해 달되는 고 메시

지는 이용자의 상태에 계없이 푸쉬형으로 달된

다. 따라서 게임사의 로모션 메시지는 이용자에

게 성가심을 유발할 수 있다[26]. 이용자들은 원치 

않는 고에 한 노출로 인해 불편함과 불만을 

느끼고 심지어 거부감을 불러일으킬 가능성이 높

다. 특히 사  동의를 거치지 않은 경우, 게임의 

방해 요소  몰입을 해할 가능성이 크다[27].

3. 연구문제  연구방법

3.1 연구문제

본 연구는 먼  이용자의 게임이용 수 에 따라 

게임에 한 인식(오락성, 자기표 , 경쟁심리)이 

게임 몰입에 어떠한 향을 미치는지 알아보고자 

한다. 그런 다음 게임이용 수 과 로모션 이용 

수 에 따라 로모션의 유용성과 성가심 인식이 

어떻게 달라지는지, 그리고 로모션 이용 수 에 

따라 로모션의 유용성과 성가심 인식이 게임 몰

입에 어떠한 향을 미치는지 살펴보고자 아래와 

같은 연구문제를 설정하 다.

RQ1) 이용자의 게임이용 수 에 따라 게임에 

한 인식(오락성, 자기표 , 경쟁심리)이 게임 

몰입에 미치는 향은 어떠한가?

RQ2) 게임이용 수 과 로모션 이용 수 에 

따라 로모션에 한 유용성과 성가심에 한 

인식이 어떻게 달라지는가? 

RQ3) 로모션 이용 수 에 따라 로모션에 

한 유용성 인식과 성가심이 게임 몰입에 어떠

한 향을 주는가?
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3.2 연구방법

본 연구를 해 온라인 설문 조사를 해 한국콘

텐츠진흥원[28]의 조사 상을 참고하여 만 15세 이

상∼만 40세 이하 남녀를 상으로 진행하 다. 모

바일 게임의 이용 경험이 없는 경우와 최근 1개월

간 SNG을 이용하지 않는 사람은 조사 상에서 

제외하 다. 조사기간은 2014년 11월 3일부터 2014

년 11월 7일까지 실시하 으며, 설문조사 문기

인 마크로 엠 인을 통해 조사를 진행하 다.

3.2.1 주요 개념의 조작  정의와 측정

본 논문에서 이용되는 주요 변인에 한 측정문

항은 [Table 1]과 같다. 몰입은 ‘모바일 게임을 하

면서 극도로 몰두하게 즐거움을 느끼고 주변의 다

른 것들을 의식하지 못하는 심리상태’로 정의하

다. 몰입 측정문항들은 기존의 문헌[12,13]을 기반

으로 재구성하여 ‘모바일 게임을 할 때 그 순간 내

가 원하는 것을 하는지 명확히 안다’, ‘모바일 게임

을 할 때 주변을 인식하지 못한다’, ‘모바일 게임을 

할 때 무 열심히 한 나머지 시간 감각을 잃어버

리기도 한다’, ‘모바일 게임을 하는 에 나는 게임 

속에 완 히 빠져 든다’ 총 4문항으로 구성하 다.

로모션의 유용성은 ‘모바일 게임 고 혹은 

고를 통한 인센티 가 이용자에게 유용함을 주는 

정도’로 정의하 으며, 기존 연구[15]를 바탕으로 

재구성하여 ‘모바일 게임 고는 나에게 필요한 

고가 많다’, ‘모바일 게임 고를 통해 제공되는 할

인 쿠폰이나 게임 머니는 사용 가치가 크다’, ‘모바

일 게임 고는 내가 알고 싶은 정보를 담고 있다’, 

‘모바일 게임 고를 통해 제공되는 유료 게임 아

이템은 활용도가 크다’ 총 4문항으로 구성하여 측

정하 다. 

Factor Measurement

Flow

When playing SNG, I recognize what 

I want

When playing SNG, I am oblivious to 

my surroundings

When playing SNG, I am unconscious 

of the passage of time owing to 

While playing SNG, I entirely indulge in it

Interest 

SNG makes me excited

SNG stimulates my curiosity

SNG provides me with a variety of 

amusements

Self

Expression

I could express my own individuality 

through SNG.

I could express my own actions

I could manage social image/present 

my image through SNG

Sense of

Competition

I want to get higher rank than my 

friends

I want to revenge tot my friends 

who attacked me in SNG

When my friends overtake my rank, 

I would play SNG to do so

Usefulness

for 

Promotion

Some of mobile game advertisements 

are needed to me

The discount coupon and game money 

provided by mobile game advertisements 

are useful

Some parts of mobile game 

advertisements is informative

The charged game items provided for 

free by mobile game advertisements are 

practical

Annoyingness

for 

Promotion

The mobile game advertisements on 

SNG disturb my playing

Pop-up ad of SNG irritates and annoys me

The mobile game messages bothers me.

[Table 1] Operational Definition of Factors

로모션의 성가심 요인은 ‘모바일 게임을 하거

나 하고 있지 않아도 등장하는 고에 한 성가

심 정도’로 정의하여[27] ‘모바일 게임에서 뜨는 

고는 게임 진행을 방해한다’, ‘모바일 게임을 하지 

않을 때 달되는 푸쉬형, 팝업 고는 짜증나고 

거슬린다’, ‘아는 사람의 SNS를 통해 달되는 모
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바일 게임 메시지는 나를 성가시게 한다’, 총 3문

항으로 구성하여 측정을 진행하 다. 

각 변인들의 측정 항목은 진술된 내용에 동의하

는 정도에 따라 ‘  그 지 않다’에서 ‘매우 그

다’까지 리커트식 7  척도로 평가하도록 하 다. 

측정된 요인의 평균값과 신뢰도(Cronbach's a)는 

[Table 2]와 같으며, 모든 요인의 신뢰도 값이 .6

이상으로 나타나 통계 으로 신뢰할만한 수치를 나

타내었다.

Factor M Cronbach's a

Flow 4.068 .833

Cognition 

for SNG

interest 4.814 .891

Self expression 3.262 .880

Sense of 

competition
4.059 .844

Promotion
 Usefulness 2.959 .855

Annoyingness 5.586 .762

A level of using a promotion 3.638 .657

[Table 2] Mean of Factors

한편, 이용자의 게임 이용수 은 하루 평균 모바

일 게임 시간이 ‘① 30분 미만’, ‘② 30분 ∼ 1시

간’, ‘③ 1시간 ∼ 2시간’, ‘④ 2시간 ∼ 3시간’, ‘⑤ 

3시간 이상’을 선택하도록 하 으며, ‘1시간 미만’ 

이용자를 ‘1’로 ‘1시간 이상’ 이용자를 ‘2’로 재코딩

하 다. 로모션 이용 수 은 ‘모바일 게임 고

를 통해 이모티콘이나 할인쿠폰 등을 받는 행  

정도’로 정의하 으며, ‘모바일 게임 고를 보고 

카카오톡이나 라인에서 사용할 수 있는 이모티콘을 

받은 이 있다’, ‘모바일 게임 고를 보고 할인 쿠

폰을 받은 이 있다’ 총 2문항으로 구성하여 측정

하 다. 측정된 값의 평균 값인 3.638을 기 으로 

상(3=‘4.86<평균값<7’), (2=‘2.43<평균값<4.86), 

하(1=‘1<평균값<2.43) 이용자로 구분하여 재코딩

하여 활용하 다.

3.2.2 응답자의 특성

응답자의 인구통계학  특성은 남자 47.8% 

(N=151), 여자 52.2%(N=165)로 성별이 비교  균

등한 분포로 나타났다. 연령은 15-20세 34.2% 

(N=108), 21-25세 19.3%(N=61), 26-30세 16.5% 

(N=52), 31-35세 23.1%(N=73), 36-40세 7% 

(N=22)로 10  후반과 30  반이 많은 분포

를 보 다. 직업은 회사원이 32.6%(N=103)로 가장 

많은 것으로 조사되었고, 학생이나 학원생이 

25.6%(N=81), 고등학생이 20.3%(N=64) 등으로 

나타났다. 학력은 학교 는 고등학교 졸업(재학 

포함)이 26.3%(N=83), 학 재학이 24.1%(N=76), 

문 학 는 학 졸업이 44.3%(N=140), 학원 

석사 졸업 혹은 재학이 5.4%(N=17)로 나타났다. 

소득은 200만원 이하가 12.7%(N=40), 200∼300만

원이 22.8%(N=72), 300∼400만원이 21.2%(N=67), 

400∼500만원이 17.7%(N=56), 500∼600만원이 

10.4%(N=33), 600만원 이상이 15.2%(N=48)로 나

타났다. 

[Fig. 1] Demographic characteristics (N=316)

4. 연구결과

4.1 모바일 게임 이용행태

모바일 게임에 이용행태에 한 결과는 [Fig. 2]

과 같다. 하루 평균 모바일 게임 이용시간을 살펴

보면 하루 30분∼1시간정도 이용하는 이용자가 

35.8%(N=113)로 가장 많았으며, 30분 미만 이용자
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가 23.7%(N=75), 1∼2시간 이용자가 22.5(N=71)

로 나타났다. 재 스마트폰에 설치된 모바일 게임 

수에 한 응답은 1개가 15.5%(N=49), 2개가 

21.5%(N=68), 3개가 18.4%(N=58), 4개가 16.1% 

(N=51), 5개 이상이 28.5%(N=90)로 것으로 나타

나 5개 이상 설치한 사람이 가장 많았다. 일주일간 

해본 모바일 게임의 수는 1개로 답한 사람이 

25.6%(N=81), 2개가 38.3%(N=121), 3개가 23.4% 

(N=74), 4개가 7.6%(N=24), 5개 이상이 5.1% 

(N=16)로 나타났다. 모바일 게임에 월 평균 지

하는 액을 살펴보면 무료이용자가 76.3% 

(N=241)로 가장 많고, 1,000원 이내가 4.7% 

(N=15), 1,000∼3,000원과 3,000∼5,000원이 각각 

6%(N=19), 5,000∼10,000원이 3.8%(N=12), 10,000

원 이상은 3.2%(N=10)로 조사되었다. 

[Fig. 2] Mobile game usage

4.2 게임이용수 , 게임에 한 인식과 

     게임 몰입간의 계

이용자의 모바일 게임이용 수 에 따라 오락성, 

자기표 , 경쟁심리가 게임 몰입에 어떠한 향을 

미치는지 알아보기에 앞서 게임이용 수 을 ‘1시간 

미만’과 ‘1시간 이상’으로 분류하 다. 모바일 게임

의 ‘1시간 미만’ 이용자는 188명, ‘1시간 이상’ 이용

자는 128명으로 나타났다. 

[Table 3] T-test results of individual cognition for 

SNG 

Game time M T

Interest
under 1 hour 4.56

-3.432**
over 1 hour 5.19

Self 

expression

under 1 hour 3.02
-3.762**

over 1 hour 3.61

Sense of 

competition

under 1 hour 3.82
-3.762**

over 1 hour 4.42

*p<.05   **p<.005   ***p<.0013)

 

게임이용 수 에 따라 게임에 한 인식의 평균

값의 변화는 [Table 3]과 같으며 오락성의 경우, 

‘1시간 미만’ 이용자가 4.56, ‘1시간 이상’ 이용자가 

5.19로 게임 이용시간이 많아지면 오락성에 한 

인식이 높은 것으로 나타났다. 자기표 은 ‘1시간 

미만’ 이용자의 경우 3.02, ‘1시간 이상’ 모바일 게

임 이용자는 3.61로 게임을 보다 많이 이용하는 집

단이 자기표 에 한 인식이 높은 것을 나타났다. 

경쟁심리에 한 인식도 ‘1시간 미만’ 이용자는 

3.82, ‘1시간 이상’ 이용자는 4.42로 게임을 많이 할

수록 경쟁심리가 강하게 나타나는 것을 확인할 수 

있었다. 

두 집단 간의 평균값의 유의미한 차이를 알아보

는 T 분석 결과는 [Table 3]과 같으며, 오락성

(t=-3.432***)과 자기표 (t=-3.762***), 경쟁심리

(t=-3.762**)는 통계상 유의미한 차이를 나타내고 

있다. 즉 오락성과 자기표 , 경쟁심리 인식 모두 

게임 이용 시간이 많아지면 평균치가 상승하는 것

으로 나타났다.

다음으로 모바일 게임에 한 인식인 오락성, 자

기표 , 경쟁심리 요인을 독립변인으로 게임 몰입을 

종속변인으로 하여 회귀분석을 각각 실시하 으며, 

결과는 [Table 4]/[Fig. 3]과 같다. 

우선, ‘1시간 미만’ 이용자의 경우, 오락성(β

=181*)과 자기표 (β=.302***)이 게임몰입에 정

(+) 인 향을 미치는 것으로 나타났으며, 모형에 

3) P는 가설 검증을 할 때, 표본에서 얻은 표본통계량이 일정한 

기각역(rejection area)에 들어갈 확률, 즉 오차가능성을 말한다. 

사회과학분야에서는 유의 수  5%를 기 으로 한다.
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한 설명력은 21.9%로 나타났다. 하지만, ‘1시간 

이상’ 이용자 집단의 경우, 오락성은 유의미하지 

않은 변인으로 나타났으며, 자기표 (β=.195*)과 

경쟁심리(β=.280**) 요인은 게임 몰입에 정(+) 인 

향을 미치는 것으로 나타났다. 

Individual

Cognition

Flow

1(Beta) 2(Beta)

Interest .181* .134

Self expression .302*** .195*

Sense of competition .232 .280**

F 18.498*** 12.129***

adj R2 .208 .208

[Table 4] Factors of Individual Cognition affecting 

Flow

 *p<.05   **p<.005   ***p<.001

[Fig. 3] Factors of Individual Cognition 

affecting Flow

 결과로 보아, 게임 이용시간이 증가할수록 게

임에 한 재미보다는 상 방과의 게임 경쟁에 집

착하게 되는 것을 알 수 있다. 한, 자기표 에 

한 인식은 몰입에 모두 향을 미치는 것으로 

나타났지만 게임 시간이 많아질수록 설명력은 다소 

낮아지는 것으로 보인다.

4.3 게임이용 수 과 로모션 이용 수 에 

     따른 로모션 유용성과 성가심의 변화

게임이용 수 과 로모션 이용 수 에 따라 

로모션에 한 유용성과 성가심 요인이 어떻게 달라

지는지 규명하기 해 두 집단간 평균값의 차이를 

알아보는 T 분석과 세 집단 이상의 집단간 평균값

의 차이를 보는 일원배치분산분석을 실시하 으며, 

그 결과는 각각 [Table 5]와 [Table 6]과 같다.

Game time M T

Usefulness
under 1 hour 2.76

-3.700**
over 1 hour 3.26

Annoyingness
under 1 hour 5.69

2.003**
over 1 hour 5.44

[Table 5] T-test results of individual cognition for 

Promotion 

 

 *p<.05   **p<.005

게임이용 수 은 ‘1시간 미만’과 ‘1시간 이상’의 

두 집단으로 분류하 고, 로모션 이용 수 은 평

균값 3.638을 심으로 상, , 하 세 집단으로 구

분하 다. 

M SD F

Usefuln

ess

1 2.118 1.02
48.200

**
2 2.980 1.03

3 3.765 1.13

Annoyin

gness

1 5.970 1.09
7.221

**
2 5.431 1.09

3 5.506 .93

[Table 6] one-way ANOVA results

(A level of using Promotion)

 *p<.05   **p<.005 

우선 게임이용 수 에 따라 로모션 유용성은 

‘1시간 미만(평균 2.76)’, ‘1시간 이상(평균 3.26)’으

로 게임 이용이 많은 사람일수록 고에 한 유

용성 인식이 높아지는 경향이 있는 것으로 나타났

다. 성가심은 ‘1시간 미만(평균 5.69)’, ‘1시간 이상

(평균 5.44)’로 나타나, 게임을 오래하는 사람일수

록 고에 한 성가심 인식이 어드는 것으로 

나타났다. 두 집단간 평균값의 차이는 모두 통계
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으로 유의미한 차이가 있는 것으로 밝 졌다. 

다음으로 로모션 이용 수 에 따라 유용성과 

성가심에 한 인식의 차이를 살펴보았다. 로모

션 이용 수 과 유용성(F=48.200***)과 성가심

(F=7.221**) 간에는 통계 으로 유의미한 차이가 

있는 것으로 나타났다. 로모션 이용 수 에 따른 

유용성은 고 로모션을 많이 이용할수록 유용성

에 한 인식이 높아지는 경향으로 나타났다. 성가

심은 로모션을 많이 활용하지 않는 ‘하’ 집단이 

가장 고를 성가시게 생각했으며, ‘상’, ‘ ’ 집단은 

비슷한 평균값을 보 다.

4.4 로모션의 유용성과 성가심에 한 

    인식이 게임 몰입에 미치는 향 

로모션의 유용성과 성가심에 한 요인이 모바

일 게임 몰입에 어떠한 향을 미치는지 알아보기 

해 회귀분석을 실시하 다. 고 로모션 이용 

수 별로 분류하여 각각 회귀분석을 실시하 으며, 

결과는 [Table 7]과 같다.

Cognition for 

Promotion

Flow

1(Beta) 2(Beta) 3(Beta)

Usefulness .193 .178* .255

Annoyingness .082 .084 -.133

R2 .035 .031 .087

adj R2 .010 .019 .063

F 1.415 2.491 3.632*

[Table 7] Regression Result of Cognition for 

Promotions affecting Flow

 *p<.05   **p<.005   ***p<.001

분석결과, 로모션을 잘 활용하지 않는 집단(하)

은 유용성과 성가심 요인이 몰입에 모두 향을 미

치지 않았다. 로모션을 많이 활용하는 집단 경우

도 유용성, 성가심 모두 유의미한 향을 미치지 않

았다. 하지만, 로모션을 이용하는  집단의 경우, 

유용성(β=.178*)은 게임 몰입에 정(+) 인 향을 

미치는 것으로 나타났으며, 성가심은 향을 미치지 

않았다. 

[Fig. 4] Regression Result of Cognition for 

Promotions affecting Flow

5. 결론  시사

본 연구는 경쟁이 치열해지고 상품 주기가 짧아

지는 소셜 네트워크 게임의 한계를 극복하고자 게

임 개발사가 시행하고 있는 크로스 로모션 략

에 주목하 다. 크로스 로모션 략은 게임을 하

게 하는 동기를 부여하는 반면 몰입을 방해하는 측

면도 있다. 이에 게임 이용수 과 로모션 이용 수

에 따라 게임 행 자의 로모션의 유용성과 성

가심에 한 인식이 어떻게 달라지는지 알아보았다. 

분석결과, 게임 이용수 에 따라 게임 인식 요인

이 몰입에 미치는 향이 다르게 나타났는데, 게임

을 비교  게 이용하는 집단은 오락성과 자기표

이 몰입에 향을 주는 반면, 게임을 많이 하는 

집단은 자기표 과 경쟁심리가 향을 미치는 것으

로 나타났다. 

다음으로 게임을 많이 하는 사람일수록 로모

션에 한 유용성은 높아지고 성가심은 어드는 

것을 확인할 수 있었다. 마지막으로, 로모션을 

간 정도 이용하는 집단에서 로모션 유용성이 

몰입에 유의미한 향을 미치는 것을 확인할 수 

있었다.
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본 연구는 소셜 네트워크 게임을 기존 이론을 

바탕으로 다차원  근을 하 다는 에서 학술  

의의를 갖는다. 도출된 연구결과를 토 로 소셜 네

트워크 게임의 활성화를 해 다음과 같이 제안하

고자 한다. 

첫째, 통  온라인 게임과 달리 소셜 네트워크 

게임은 자기표 과 경쟁심리 욕구가 더 강하다. 특

히 게임 이용시간이 길어질수록 자기표 과 경쟁심

리 요인이 몰입에 큰 향을 미치는 것은 이용자

의 표 심리와 이어간의 경쟁심리를 자극함으

로써 게임 이용을 확 할 수 있음을 의미한다. 자

신의 수 혹은 벨을 결과로 제시하고, 순  상

승이나 미션 성공을 SNS를 통해 다른 사람에게 

달하거나 공유함으로써 얻는 즐거움과 유용성을 

높여야 할 것이다. 

한편 자신의 개성 표 과 이미지 리도 이용자

의 몰입을 상승시키는데 기여할 수 있다는 에서 

게임 공간 내에서 자신만의 개성을 표 할 수 있

고, 지인과의 경쟁을 유도하는 게임 환경 구축이 

필요하다. 순  표시, 순  추월 메시지, 복수 시스

템뿐 아니라 PvP(Player VS Player) 혹은 

PvE(Player VS Environment) 순  시스템 등 이

용자 간의 경쟁심리를 자극하는 로모션을 극

으로 도입할 필요가 있다.

둘째, 게이머의 게임 데이터 분석을 통해 집단을 

차별화해서 로모션을 제공할 필요가 있다. 게임

을 게 하고 로모션을 이용하지 않는 집단은 

게임을 더 많이 하는 집단에 비해 고를 더 성가

시게 느낀다. 이에 반에는 많은 사람들이 게임 

앱을 많이 설치하고 게임을 많이 할 수 있도록 게

임에 한 인지도를 높이고 흥미를 유발할 필요가 

있다. 최근 소셜 네크워크 게임의 TV 고와 극장 

고를 하는 게임의 성과가 매우 좋게 나타나고 

있다. 일차 으로 게임에 한 인지도를 높이고 다

양한 랫폼을 통한 마 에 주력할 필요가 있다.

셋째, 참신하고 효과 인 크로스 로모션의 개

발을 통해 게임이용자에게 인센티 를 더 제공할 

필요가 있다. 크로스 로모션에 한 유용성은 몰

입에 향을 주는 반면, 성가심에 한 요인은 별

다른 향을 미치지 않는 연구 결과는 크로스 

로모션 략에 익숙해진 이용자는 고를 부정 으

로 인식하지 않음을 의미한다. 따라서 이용자들이 

게임을 지속 으로 하고 수익성 제고에도 효과 인 

로모션 략이 필요하다.
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