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초   록

소셜 네트워크 서비스가 빠르게 확산되면서, 소셜 네트워크 게임 등 소셜 네트워크 서비스를 

활용한 다양한 부가 서비스가 각광을 받고 있다. 소셜 네트워크 게임이 범국민적 인기를 끌고 

있으나, 이러한 인기의 원인에 대한 연구는 미미한 상황이다. 본 연구에서는 사회적 존재감 

이론과 매체 풍요도 이론 등 선행 연구들을 바탕으로 소셜 네트워크 게임의 요소를 각각 자기 

표시, 상호 식별의 두 가지 커뮤니티 요소와 매체의 생생함, 매체와의 상호작용성의 두 가지 

매체 특성으로 구분하고 이들이 인지된 즐거움 등 소셜 네트워크 게임 이용 경험 및 지속 

이용 의도, 지불 의도 및 충성도 등 행동 의도에 어떠한 영향을 미치는 지 실증적으로 검증하였다. 

현재 소셜 네트워크 게임을 이용하고 있는 이용자들에 대한 설문조사를 통해 총 243개의 자료를 

수집하였으며, PLS 알고리즘을 이용하여 분석을 진행하였다. 그 결과, 커뮤니티 요소는 사회적 

존재감을 통해 인지된 즐거움에 유의한 영향을 미치며, 매체 특성 또한 인지된 즐거움에 유의한 

영향을 미치는 것으로 조사되었다, 이렇게 증가된 인지된 즐거움은 지속 사용 의도, 지불 의도 

및 충성도 등 소셜 네트워크 게임 이용자의 행동 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 

연구의 결과는 소셜 네트워크 게임의 인기의 원인을 살펴본 선도적인 연구일 뿐 아니라, 각 

구성 요소를 인식하고 효과를 실증적으로 살펴봄으로써 소셜 네트워크 게임 디자인이라는 

실무적인 측면에서 도움을 줄 수 있을 것으로 기대한다.

ABSTRACT

The deployment of social network service(SNS) makes the social network game(SNG) 

as the new value added service of SNS be popular. But, a few study had identified the 

reason of this popularity and the elements of SNG. Based on the social presence theory 

and media richness theory, we had tried to identify three community artifacts (i.e. persistent 

labeling, self presentation and deep profiling) and two media characteristics(i.e. vividness 

and interactivity) as the SNG elements in this research. Then we had empirically validated 
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the effect of these elements on the SNGexperience (i.e. social presence, perceived enjoyment) 

and behavioral intentions (i.e. Continuous usage intention, willingness to pay and loyalty) 

of the users. We conducted a survey to the actual SNG users. 243 data were collected and 

analyzed by PLS algorism. The results indicated that the community artifacts mediated 

by the social presence and media characteristics could significantly affect on the experiences 

and behavioral intentions. These findings could contribute to identify what element could 

be the reason of social network game popularity and could also contribute to design more 

attractive social network game in practice. 

키워드：소셜 네트워크 게임, 커뮤니티 요소, 사회적 존재감, 매체 풍요도

Social Network Game, Community Artifacts, Social Presence, Media Richness

1. 서  론

정보기술의 발전에 따라, 소셜 네트워크 서

비스(Social Network Service, 이하 SNS)를 

통해 사람들은 보다 쉽고 간편하게[35], 보다 

폭 넓은 사람들과[34] 교류할 수 있게 되었

다. SNS의 인기는 날로 증가하고 있는데, 

2012년 2월 기준으로 전 세계 SNS 이용자수

는 12억 명을 돌파하였으며, 약 전체 인터넷 

이용자의 절반 가까이가 SNS를 이용하고 있

는 것으로 조사된다[9, 18]. 우리나라의 경우

에도 2012년에 SNS 이용자수가 2,270만 명

(전 국민의 46.6%)에 달하고 있다[9]. SNS의 

이러한 인기에 힘입어 SNS를 활용한 부가 

서비스로서 소셜 네트워크 게임(Social Network 

Game, 이하 SNG)의 인기 또한 빠른 속도로 

늘어나고 있다. SNG의 시장 규모는 빠르게 

증가하고 있는데, 전 세계 SNG 시장 규모는 

2008년 7,600만 불, 2012년 12억 1,300만 불, 

2014년에는 15억 5,300만 불에 이를 것으로 

전망된다[17].

이러한 SNG의 인기에도 불구하고, 어떠한 

요인들이 SNG의 인기에 영향을 미치는 지에 

대한 연구는 매우 부족한 상황이다. 우선, 최

근에서야 SNG에 대한 관심이 늘어나고 있는 

상황이기 때문에 SNG에 대한 체계적이고 구

체적인 연구가 거의 이루어지지 않은 상황이

다[30, 31, 48]. 또한, 몇몇 연구들이 SNG 이

용자들의 감성적, 인지적 반응을 실증적으로 

분석해 보고자 시도하고 있으나, 대부분의 연

구들이 이용자들의 반응을 단편적으로 해석

하는데 그치고 있다[30, 31, 48]. 이 때문에 학

술적으로나 실무적으로 과연 어떻게 하면 사

람들에게 보다 양질의 경험을 제공할 수 있

는 SNG를 설계할 수 있을 것인가에 대한 종

합적이고, 충분히 구체적인 연구가 이루어지

지 못하고 있다. 이러한 문제를 해결하기 위

해 본 연구에서는 우선, 기존의 SNG 관련 선

행연구들을 종합하고, 현재 서비스가 제공되

고 있는 SNG의 구성 요소들을 비교 분석하

여 SNG의 구성 요소를 사회적 상호작용 측

면과 게임 디자인 측면으로 각각 구분, 추출하

였다. 동시에, 각 구성 요소들이 SNG 이용자

들의 반응에 어떠한 영향을 미치는 지를 실

증적으로 분석해 보고자 하였다. 이를 통해 

SNG 서비스 제공 사업자들이 어떠한 요소들을 

중점적으로 관리하고 디자인하여야 하는지에 

관해 실제적인 도움을 줄 수 있을 것이다.
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Index Anypang Rule The Sky Farmville

Functions

- Score board and hall of 

glory where the score of 

my friends could be 

simultaneously updated

- SMS in ranking change

- SMS for boasting

- Heart gifting for friends

- Substitutive management 

on farms of friends

- SMS in SNS which linked 

in SNG

- Substitutivemanagement on 

farms of friends

- Item gifting for friends

<Table 1> Social Interaction Supports in SNG

실무적 차원에서 실제 서비스가 제공되고 

있는 SNG의 구성 요소들을 비교 분석하고, 

선행연구 종합을 통해 구성 요소를 추출하면 

SNG는 사회적 상호작용 지원도구와 게임 디

자인으로서의 매체 특성의 두 가지 요소로 

이루어짐을 알 수 있었다. 우선, 실무적 측면

에서 SNG들의 게임 기능들을 요약, 정리하

기 위해 본 연구에서는 징가(Zynga)의 팜빌

(FarmVille), JCE의 룰더스카이, 그리고 선데

이토즈의 애니팡의 세 가지 SNG를 참조하였다. 

이 세 게임 모두 국내외 SNG 시장에서 가장 

많은 인기를 끌고 게임들로서[52], SNG를 대

표할 수 있다고 판단하였으며, SNG의 구성 

요소들을 가장 충실하게 구현하고 있다[2, 45, 

59]. 해외 사례인 징가(Zynga)의 팜빌(FarmVille)

은 2009년 출시된 자신만의 가상 농장 육성 

게임으로, 페이스북이나 MSN 메신저 이용자

를 대상으로 서비스를 제공하고 있으며, 페이

스북에서 가장 인기 있는 게임으로 선정되었

다[59]. 국내 사례로는 애니팡과 룰더스카이

를 선정하였는데, 애니팡은 카카오톡 가입자

를 대상으로 한 아케이드 게임으로, 40일 만

에 누적 다운로드가 1500만 건을 넘어섰으며, 

동시 접속자수가 200만 명을 넘는 등 엄청난 

인기를 얻고 있다[52]. 룰더스카이는 팜빌과 

유사하게 가상의 자신만의 공중 섬을 관리하

고 육성하는 시뮬레이션 게임이다[45]. 대상 

게임 모두 공통적으로 게임 이용자들은 페이

스북(Facebook), 트위터(Twitter) 등 SNS 이

용자로서, SNS에서 친구로 등록되어 있는 사

람과 게임을 즐길 수 있다[17]. SNG는 이용

자들의 교류를 지원하기 위해, 이용자들이 자

신의 친구들도 게임을 하고 있음을 확인할 

수 있는 기능, 자신의 게임 결과를 다른 친구

들에게 자랑하는 기능 및 다른 친구들의 게

임 결과를 확인할 수 있도록 하는 기능 등의 

사회적 상호작용 기능들을 제공하고 있다. 

SNG들의 사회적 상호작용 지원 기능들을 요

약 정리하면 <Table 1>과 같다. 또한, 대상 

게임 모두 PC, 스마트 단말기 등을 활용하여 

이용자의 조작에 따라 게임 결과가 달라지며, 

이러한 변화를 그래픽 유저 인터페이스(GUI) 

등 매체 특성을 통해 제공하고 있다. 예를 들

어 애니팡의 경우 동일한 동물 그림이 나열

될 경우 해당 동물 그림을 클릭하면 조작음

과 함께 해당 동물 그림이 지워지고 빈 공간

에 다른 동물 그림들이 내려와 배치되는 방

식으로 게임이 진행되게 된다[2]. 그래픽 유

저 인터페이스(GUI)를 통해 이용자들은 시

각, 청각, 촉각 등 다양한 감각 자극을 느낄 
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수 있다[2].

이러한 구분 방식은 SNG와 관련된 여타 

선행 연구들에서도 찾아볼 수 있다. O’Neill 

[43]은 SNG의 게임 디자인으로 게임상에서 

타인에 대한 인식, 다른 이용자들과의 협업적 

게임 이용, SNS 기반 서비스, 턴(Turn) 제 

방식, 하루 종일 몰입하는 게임이 아닌 가볍

게 즐길 수 있는 게임이라는 5가지 특징을 

가지고 있다고 주장하고, 이 중 타인에 대한 

인식, 협업적 게임 이용, SNS 기반 특성 등

은 SNG의 사회적 상호작용 요소로, 턴 제 방

식, 가볍게 즐길 수 있는 캐주얼 게임이라는 

특성은 게임 디자인 요소로 종합하였다. 또한 

Kim et al.[30]은 SNG의 특성을 ‘사회적 특성’

과 ‘게임 특성’으로 구분하고 SNG 상황에서는 

‘게임 특성’과 더불어 ‘사회적 특성’이 강조된

다고 주장하였는데, 이는 여타 기존 게임들이 

게임의 재미를 높이기 위해 화려한 그래픽이

나 스토리 등 게임적인 특성을 주로 활용하

였다면, SNG는 이러한 특성을 기본으로 하

되 SNS 이용자들 간의 인맥을 강화하고 상

호작용을 촉진하는 데 도움을 주고 있다는 

의미이다. 따라서 SNG의 특징적인 부분은 

이용자가 실제로 알고 있는 ‘친구’와 협력과 

경쟁을 통해 게임이 진행되는 사회적 특성 

부분이라고 주장한다.

이러한 자료 조사 결과에 기반하여 본 연

구에서도 SNG의 구성 요소를 사회적 상호

작용 지원 도구와 게임 디자인 요소로서의 

매체 풍요도의 두 가지 특성으로 구분하여 

살펴보고자 한다. SNG 이용자들 간의 사회

적 상호작용이 이용자들의 게임 이용 경험에 

미치는 영향을 살펴보기 위해 사회적 존재감 

이론(Social Presence Theory)을 중심으로 

설명하고, 게임 디자인 요소들이 이용자의 게

임 이용 경험에 미치는 영향을 살펴보기 위

해서는 매체 풍요도 이론(Media Richness 

Theory)를 도입하였다. 이 두 이론은 이미 

다양한 상황에서 정보시스템 이용자들의 경

험에 미치는 영향을 검증한 이론들로 본 연

구에서 지향하는 SNG 이용자의 반응을 체계

적으로 살펴보는데 도움을 줄 수 있기 때문

이다.

2. 이론적 배경 및 가설 설정

2.1 사회적 존재감 이론

현실 세계와 마찬가지로 사람들은 인터넷 

등 매체를 활용하여 다른 사람들과 의사소통

하고 사회적인 관계를 맺고 있다[6, 55]. 특히, 

이용자간 컴퓨터로 매개된 의사소통 상황

(Computer Mediated Communication, 이하 

CMC)에서 사회 구성원간 상호작용의 인지

적, 감성적 반응을 효과적으로 설명하고 있는 

이론이 사회적 존재감 이론이다[7, 8, 58].

사회적 존재감은 ‘매체가 자신과 다른 사

용자 간의 개인적 연결을 허락하는 정도’, ‘타

인과 함께 있다고 인식하는 정도’로 정의된다

[49]. 특히, CMC 상황에서 사회적 존재감은 

‘상대방과 의사소통 하는 것이 서로 직접 만

나서 하는 것과 비슷하게 지각되는 정도’[7]

로 정의되며, 물리적으로는 서로 다른 장소에 

있는 사람들이 매체를 통한 의사 소통 과정

에서 서로 함께 있는 것처럼 느끼는 것으로 

설명된다. 

사회적 존재감은 공존감(Co-Presence), 심
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리적 몰입(Psychological Involvement), 행동

적 의도(Behavioral Engagement)의 세 가지 하

위 개념으로 구성된다[7, 8]. 공존감은 개인들이 

혼자라고 느끼지 않으며, 다른 사람도 자신을 

지각한다고 느끼는 정도이며, 심리적 몰입은 

개인들이 다른 사람에게 감정적인 표현을 하며 

다른 사람의 감정적인 메시지에 대해 응답하는 

정도, 행동 의도는 개인들의 행동이 상호 의존

적이어서 다른 사람들에게 반응을 잘 보일 수 

있고 타인 또한 자신의 행동에 반응을 잘 보인

다고 느끼는 정도이다[7, 8]. 세 가지 개념적 요

소들은 각각 많은 선행 연구들에서 개념화 되

었다[24, 46]. 사회적 존재감 이론에 따르면, 사

회적 상호작용을 수행하는 개인이 다른 사람의 

존재를 확인하고 다른 사람들과 심리적 유대를 

이루고 있으며 실제 행동으로 상호작용이 수행

되고 있다고 느낄 때, 자신들이 사회적 관계에 

놓여 있다고 생각하게 되고, 사회적 존재감이 

늘어나게 된다[7].

사회적 존재감의 정도는 사회적 상호작용 

도구들이 얼마나 효과적으로 갖추어져 있는가

에 따라 결정된다. 현실 세계에서의 사회적 상

호작용과 달리, 온라인 환경에서 사람들은 매

체를 활용하여 다른 사람들과 교류하게 된다. 

이 때, 다른 사람들과 원활하게 공통된 이해

(Mutual Understanding)를 이루고 사회적 활

동을 수행하기 위해서는 매체가 충분한 단서

와 피드백을 제공하는 등 사회적 상호작용 지

원 도구들이 효과적으로 지원할 때 가능하다

[29, 55]. 예를 들어, 사회적 존재감은 매체의 

기능요소들이 충분히 지원되어 이용자가 타인

이 심리적으로 자기 주변에 존재하고 있다는 

것을 체험할 수 있을 때 늘어난다[21]. 구체적

인 사회적 상호작용 지원 도구에 대해, 커뮤니

티 구성 요소(Community artifacts)[39]는 커뮤

니티 내에서 다른 구성원의 존재를 확인하고, 

다른 구성원과 정보를 원활하게 주고, 받을 수 

있도록 지원함으로써 개인들의 자아 확인 및 

커뮤니티 구성원간의 상호작용을 지원할 수 

있다. 커뮤니티 구성요소로는 1) 가상환경에

서 자신만의 고유한 식별 수단인 ID 등 자기 

식별자(Persistant Labeling) 지원 도구, 2) 타

인과 같이 있다고 느낄 수 있도록 지원하는 가

상 공존감(Virtual co-presence) 지원 도구, 3) 

온라인상에서 개인들 스스로가 자신의 정보를 

제공하거나 자기 자신을 다른 사람들에게 드

러낼 수 있도록 지원하는 자기 표현(Self pre-

sentation) 지원 도구, 4) 다른 구성원들이 자

신에 대해 식별할 수 있도록 자신의 사회적 정

보를 제공할 수 있도록 지원하는 상세 프로필 

검색 (Deep profiling) 지원 도구의 네 가지가 

추출된 바 있다[39].

사회적 존재감은 IS 이용자들의 인지적, 

정서적 측면의 긍정적인 반응을 이끌어낼 수 

있다. 이러한 반응으로는 몰입(Flow), 인지된 

즐거움(Perceived Enjoyment)[25, 28, 56, 61, 

62] 등이 언급되고 있다. 컴퓨터로 매개된 의

사소통 상황에서 사회적 존재감은 즐거움, 메

시지의 신빙성과 설득력[4, 24, 38, 56] 등에 

영향을 미칠 수 있음이 실증적으로 검증되었

으며, 온라인 쇼핑 사이트와 같은 IS환경에서 

특히 사회적 존재감이 소비자의 즐거움과 유

용성에 긍정적인 영향을 미치는 것이 실증적

으로 검증되었다[22, 51, 54, 62].

본 연구의 상황인 SNG에서도 SNG 이용

자들은 SNS 사용자들로서 스마트 단말기 등 

컴퓨터로 매개된 의사소통 매체를 통해 다른 

사람들과 관계를 맺고 있다. 이러한 관계 형
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성 또한 사회적 존재감 이론에서 설명하는 

다른 사람에 대한 인식, 다른 사람과의 정보 

교환과 실질적인 행동들을 통해 나타나고 있다. 

따라서 SNG 이용자들의 인지적, 감성적 반

응에 사회적 존재감이 영향을 미칠 수 있음

을 예상해 볼 수 있다. 동시에 앞서 SNG의 

구성 요소부분에서 언급한 바와 같이 SNG 

또한 자기 식별자, 타인과 같이 있다고 느낄 

수 있도록 지원하는 가상 공존감 지원 도구, 

구성원들 간의 자기 표현 및 여타 구성원들

의 상세 프로필 정보 검색이 가능한 지원 요

소들을 제공하고 있다. SNG의 이러한 지원

요소들은 커뮤니티 구성 요소에 해당하기 때

문에 SNG 이용자들의 사회적 존재감에 영향

을 미칠 수 있을 것이다. 다만, SNG의 특성

상 SNG 이용자들은 필연적으로 수정이 불가

능한 SNS ID를 가지고 SNG를 이용하고 있

으며, ID를 활용하지 않거나 여러 개의 ID를 

활용할 수 없는 상황이다. 또한, 가상 공존감

의 경우 공존이라는 의미에 이미 2인 이상의 

구성원이 서로를 지각하는 의미를 내포하고 

있으므로, 사회적 존재감의 개념과 일정 부분 

개념이 겹치게 된다. 따라서, 본 연구에서는 

자기 표현 지원 도구 및 상세 프로필 지원 도

구를 채택하여 가설을 설정하고 가상 공존감

은 사회적 존재감에 포함시키며, 자기 식별자

는 따로 가설을 설정하지 않기로 하였다. 이

에 따라 다음과 같이 가설을 설정한다.

가설 1 : 소셜 네트워크 게임(SNG)의 자기 

표현 지원 도구는 SNG 이용자의 

사회적 존재감을 증가시킬 것이다.

가설 2 : 소셜 네트워크 게임(SNG)의 여타 

이용자에 대한 상세 프로필 검색 

지원 도구는 SNG 이용자의 사회

적 존재감을 증가시킬 것이다.

사회적 존재감은 여러 가지 긍정적인 인지

적, 정서적 반응을 이끌어 낼 수 있으나, 본 

연구의 상황인 SNG에서 이용자들의 반응 중 

가장 중요한 부분은 ‘게임’이라는 특성상 인

지된 즐거움이라 판단된다. 따라서 본 연구에

서는 여러 정서적 반응 중 특히 인지된 즐거

움을 채택하여 연구 가설을 설정하였다. 인지

된 즐거움에 대한 보다 세부적인 내용은 SNG 

이용자의 반응 부분에서 설명하기로 하였다. 

따라서, 연구 가설은 다음과 같이 설정하였다.

가설 3 : 소셜 네트워크 게임(SNG)에서 사

회적 존재감은 SNG 이용자의 인

지된 즐거움을 증가시킬 것이다.

2.2  매체 풍요도 이론

컴퓨터 매개 커뮤니케이션 상황에서 이용

자들의 인지적, 정서적 반응을 설명하는 이론

으로 널리 알려져 있는 이론이 매체 풍요도 

이론(Media Richness Theory)[14]이다.

매체 풍요도(Media Richness)란 매개된 커

뮤니케이션 상황에서 풍부한 단서를 제공할 

수 있는 매체의 정보전달 능력을 말한다[14]. 

매체 풍요도 이론에 따르면, 매체를 이용하는 

이용자들이 효과적으로 과업을 수행하기 위

해서는 과업 수행을 뒷받침할 수 있을 정도

의 충분한 매체 풍요도가 뒷받침 되어야 한

다고 주장한다[14]. 충분히 풍요로운 매체를 

이용할 수 있을 경우 매체 이용자들은 정확

한 정보의 의미 파악 등의 인지적 반응 뿐 아
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니라 몰입, 인지된 즐거움 등 감성적 반응을 

이끌어 낼 수 있다. 우선, 풍요로운 매체가 

매체 이용자의 더 높은 수준의 인지적 반응을 

이끌어 낼 수 있다는 연구들은 다음과 같다. 

현실 세계에서 사람들은 과업 수행을 위해 

정보를 수집, 분석하는데, 이 과정에서 상황 

요인 등 다양한 단서들을 취합 검토하여 정

확한 의미를 파악하는 것은 원활한 과업의 

수행을 위해 필수적이다[55]. 현실 세계에서 

사람들이 면대면(face-to-face)으로 의사소통

을 하는 경우에는 표정이나 제스처, 뉘앙스 

등 다양한 단서를 통해 보다 정확한 의미 파

악이 가능한 반면, 사람들이 매체를 이용하여 

의사소통을 하는 경우에는 문자, 음성 등 특

정한 형식으로 정보를 구성하여야 하기 때문

에 다양한 단서를 제공하기 어렵게 되고, 주

어진 정보에 대한 오해를 불러일으킬 수 있

다[29, 55]. 매체를 통해 정확한 정보 교환을 

위해서는 매체가 다양한 단서(multiple cues)

를 제공하여 정확한 의사소통을 지원할 수 

있을 만큼 풍부하여야 하며, 의미가 명확히 

전달될 수 있도록 적절한 형태로 메시지를 

구성, 즉각적인 피드백(immediate  feedback)

을 통해 사람들이 전달하고자 하는 의미를 

정확히 전달하였음을 확인하는 등 매체 이용

자들이 의사소통 전략을 효과적으로 활용할 

수 있어야 한다[29, 55]. 매체가 이러한 특성

들을 충분히 지원하는 경우, 이러한 매체는 

풍요롭다고 설명되며, 효과적으로 의사소통

의 불확실성과 모호함을 감소시킴으로써[14, 

29], 매체 이용자의 보다 높은 수준의 정보에 

대한 이해, 보다 긍정적인 매체 이용 경험, 

매체 이용 의도 등의 반응을 이끌어 낼 수 있다. 

매체 풍요도의 효과는 매체 이용자들간의 의

사소통의 빈도[11] 및 메시지 이해도[11], 공

유된 의미 생성[10], 이용자간 협업[37] 및 매체 

이용에 대한 긍정적 태도 형성[29]에 영향을 

미칠 수 있다고 실증적으로 분석된 바 있다.

이러한 인지적 반응과 더불어 매체 풍요도

는 매체 이용자의 보다 긍정적인 매체 이용 

경험 등 감성적 반응을 이끌어낼 수 있다. CMC 

상황에서 매체 풍요도의 효과는 매체 이용을 

통해 전달된 정보에 대한 주의집중(Focused 

Attention), 이해(Recalled Knowledge) 등 더 

높은 수준의 인지적 반응을 이끌어 냄은 물

론, 매체 이용 상황에 대한 몰입(Flow), 인지

된 즐거움(Perceived Enjoyment) 등 감성적 

측면에서의 긍정적 반응을 이끌어 낼 수 있는 

것으로 나타났다[25, 40, 53]. 이러한 결과는 

가상현실을 통한 온라인 상품 정보 제공[53], 

협업적 온라인 상품 구매 상황[28, 61, 62] 등

에서 실증적으로 검증되었다. 매체를 통한 긍

정적인 감성적 반응을 이끌어내는데 특히 중

요한 요인으로는 생동감(Vividness)과 상호 작

용성(Interactivity)이다[15, 28]. 생동감은 ‘감

각적으로 풍부한 매개환경을 만들 수 있는 

기술적 능력’을 뜻하며, 상호작용성은 ‘매개된 

환경의 형태와 내용을 이용자가 실시간으로 

변형시킬 수 있는 정도’로 정의된다[15, 28, 

50]. 매체 이용자들에게 보다 생생한 정보가 

제공될 경우 사람들은 보다 감각적으로 신선

한 자극을 경험하게 되며 이에 따라 보다 선

명하고 긍정적인 경험을 할 수 있게 된다

[28]. 동시에 매체를 활용하여 사람들이 자신

이 원하는 대로 조작할 수 있게 되면, 사람들

은 보다 높은 수준의 자기 효능감(Self effi-

cacy)를 느낄 수 있기 때문에 보다 긍정적인 

심리상태를 경험하게 된다[25, 40]. 이러한 다
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양한 긍정적 심리 상태 중 하나는 인지된 즐

거움[25, 27, 28, 40]이다.

본 연구에서는 SNG의 매체 특성이 게임 

이용에 대한 즐거움 등 감성적 반응에 어떠

한 영향을 미치는지 확인하는 것이 연구의 

실무적 시사점 측면에서 더욱 도움이 될 것

으로 판단하였다. 따라서, 본 연구에서는 주

어진 정보에 대한 정확한 이해 등 매체 풍요

도의 인지적 반응 보다는 감성적 반응에 집

중하여 연구를 진행하고자 한다. SNG 상황 

또한 게임 디자인 요소로서 PC, 스마트 단말

기 등의 매체를 활용하고 있으므로, SNG의 

매체 특성은 게임 이용을 통한 긍정적 심리 

상태인 인지된 즐거움에 긍정적인 영향을 미

칠 수 있을 것으로 기대된다. 따라서 연구가

설을 다음과 같이 설정한다.

가설 4 : 소셜 네트워크 게임(SNG)의 생동

감은 SNG 이용자의 인지된 즐거

움을 증가시킬 것이다.

가설 5 : 소셜 네트워크 게임(SNG)의 상호

작용성은 SNG 이용자의 인지된 

즐거움을 증가시킬 것이다.

2.3  SNG 이용자의 반응

사람들이 특정 행동을 하는데는 성과 보상 

등의 외재적 동기(Extrinsic Motivation)뿐만 

아니라 과업 수행 그 자체에 대한 재미로 인

한 내재적 동기(Intrinsic Motivation)도 영향

을 미치고 있다[16]. 특히 친구를 사귀는 경

우처럼 친밀감에 기반한 사회적 관계 설정

[23] 또는 매체 이용 경험의 경우 이러한 내

재적 동기, 즉 인지된 즐거움은 사람들의 반

응을 이끌어 내는 가장 중요한 요인의 하나

이다[25, 40]. 인지된 즐거움은 ‘사용자와 활

동(activity)간의 상호작용을 기반으로 한 긍

정적인 심리상태’이다[28, 61]. 사람들이 IS의 

이용을 통해 재미 등 긍정적인 심리 상태를 

경험하면 IS 이용 경험에 대해 보다 긍정적

인 태도를 형성하게 되고 이러한 태도는 지

속 사용 의도, 지불 의도 및 충성도 등 다양

한 행동 의도를 일으킨다[1]. 지속 사용 의도

란 ‘향후에도 서비스를 중단하기 보다는 계속 

이용하고자 하는 의도’이다[5]. IS 서비스에 

대한 긍정적인 경험이 IS 서비스에 대한 지

속 사용 의도를 증가시킬 수 있음은 온라인 

뱅킹 등 다양한 상황에서 실증되었다[5, 32, 

51]. 구매 의도는 ‘제품에 대한 신념과 태도가 

행동화될 주관적인 가능성’이다[28]. 소비자

의 제품 구매는 제품에 대한 만족 등 긍정적 

경험에 의해 영향을 받는다[41]. 충성도란 ‘선

호하는 제품이나 서비스를 지속적으로 구매

하게 만드는 해당 브랜드에 대한 깊은 몰입’

을 의미한다[42, 44]. 고객 만족은 고객 충성

도를 일으키는 선행변수로서[20, 26, 44], 고

객들의 이탈을 방지하고 고객 유지를 강화하는 

등 고객 충성도의 주요한 요인이 된다[20].

본 연구의 상황인 SNG은 SNS 가입자들

을 대상으로 서비스를 제공하고 있기 때문에 

SNS 가입자들 간의 친구 관계 등 친밀감을 

기반으로 한 관계에 기반하고 있다. 동시에 

SNG는 매체를 통해 제공되고 있기 때문에 

매체의 효과로서 매체 이용에 대한 인지된 

즐거움이 매체 이용 등 행위를 일으키는 중

요한 요인으로 파악된다. 선행연구에 따르면, 

게임에서 목표를 달성하였을 때 사람들은 성

취감 등 긍정적 심리 상태를 경험하며, 행복
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<Figure 1> Research Model

감을 느끼게 된다[27]. 또한, 게임이용자의 대

부분이 재미 때문에 게임을 이용한다고 응답

[3, 30, 31]하고 있으며, 게임의 본질은 재미

라 할 수 있다[27]. 또한, SNG는 IS를 활용한 

서비스이기 때문에 IS의 활용을 통해 형성된 

긍정적인 경험은 긍정적인 태도를 견인하고 

SNG에 대한 지속 사용 의도, SNG 서비스에 

대한 지불 의도 및 SNG 사업자에 대한 충성

도 등을 이끌어 낼 수 있을 것으로 판단된다. 

따라서 다음과 같이 가설을 설정한다.

가설 6 : 소셜 네트워크 게임(SNG)의 인지

된 즐거움은 SNG 이용자의 지속 

사용 의도를 증가시킬 것이다.

가설 7 : 소셜 네트워크 게임(SNG)의 인지

된 즐거움은 SNG 이용자의 지불 

의도를 증가시킬 것이다.

가설 8 : 소셜 네트워크 게임(SNG)의 인지

된 즐거움은 SNG 이용자의 충성

도를 증가시킬 것이다.

이상의 연구 가설을 도식화하면 <Figure 

1>과 같다.

3. 연구 방법

3.1 변수의 조작적 정의

본 연구에서 제기된 변수들은 보다 정확히 

측정하여 연구 결과의 타당성을 높이기 위해, 

본 연구의 변수 측정에 사용된 측정 도구들

은 모두 선행연구에서 사용된 측정 도구들을 

본 연구의 상황에 맞게 수정하여 사용하였다. 

설문 문항들은 매우 그렇다와 전혀 그렇지 않

다로 반응을 7단계로 구분하여 리커트(Likert) 

7점 척도를 이용하여 측정되었다. 본 연구에

서는 기존 연구에서 활용한 측정도구들도 본 

연구의 상황에 맞게 수정하였으므로 두 단계

의 개념 타당화 과정을 거쳐 최종적으로 확

정되었다. 우선 안면 타당도 확보를 위해 본 

연구에서는 정보시스템과 게임 분야 연구 경

험이 풍부한 학계 전문가 6인을 초빙하여 각 

측정 도구의 내재적 타당화 과정을 진행하였

으며 각 개념들이 적절하다는 응답을 얻을 

수 있었다. 두 번째로 외적 타당성 확보를 위

해 총 16명의 대학원생들을 대상으로 사전 

조사(Pilot Test)를 진행하였으며 각 설문 문
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Variables Items Sources

Self 
Present-
ation
(PT)

In SNS site which linked with this SNG.
(PT1) I tell my stories to others 
(PT2) I share my photos or other personal information with people
(PT3) I express my opinions 
(PT4) I present information about myself in my profile
(PT5) I use a special signature to differentiateme from others
(PT6) I use a special name or nickname to differentiate me from others
(PT7) I let other SNS members visit my personal Web page

Ma and 
Agarwal[39]

Deep
Profiling
(DP)

In SNS site which linked with this SNG.
(DP1) I think that other people consider my ranking (reputation) when 

they interact with me
(DP2) I think that other people search the archive to find out more 

about me
(DP3) I think that other people have read my previous posts
(DP4) I think that other people look at my profile to find out more 

about me

Ma and 
Agarwal[39]

Vividness
(VV)

In this SNG.
(VV1) The game contents is animated
(VV2) The game contents is lively
(VV3) I can acquire game contents from different sensory channels
(VV4) It contains game contents exciting to senses

Jiang and 
Benbasat[28]

Interactivity
(IA)

In this SNG.
(IA1) I am interact with this game contents
(IA2) The game contents can respond to my input

Jiang and 
Benbasat[28]

Social 
Presence
(SP)

In SNS site which linked with this SNG, the interaction with the other 
members is.
(SP1) personal
(SP2) warm
(SP3) close
(SP4) humanizing
(SP5) expressive
(SP6) emotional
(SP7) sensitive

Biocca[7]

Perceived 
Enjoyment

(EJ)

The experience with this SNG is.
(EJ1) interesting
(EJ2) enjoyable
(EJ3) exciting
(EJ4) fun

Zhu et al.[61]

Continuous 
Usage 

Intention
(CUI)

(CUI1) I want to continue to use this SNG rather than discontinuing 
the activity

(CUI2) My intentions are to continue to use this SNG rather than using 
any alternative means

Bhattacherjee
[5]

Purchase 
Intention

(PI)

For use this SNG.
(PI1) It is likely that I will buy items
(PI2) I will purchase items the next time
(PI3) I will definitely try to buy items

Jiang and 
Benbasat[28]

Loyalty
(LOY)

this SNG.
(LOY1) I consider myself to be highly loyal to.
(LOY2) I feel loyal towards
(LOY3) It means a lot to me to continue to use

Kim and Son 
[32]

<Table 2> Measurement items
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Index Num. %

Gender
Male 82 33.74

Female 161 66.26

Age

Under 19 43 17.70

19～24 110 45.27

25～29 43 17.70

30～34 39 16.05

35～40 5 2.06

Over 40 3 1.23

Education

None 1 0.41

Middle school 1 0.41

High school 59 24.28

BSc 152 62.55

MS, PhD. 30 12.35

Occupation

Student 137 56.38

Manager 39 16.05

Technician 29 11.93

Operator 6 2.47

Housekeeper 7 2.88

None 7 2.88

Others 18 7.41

SNS 

experience

Under 1 month 44 18.11

1～3 months 17 7.00

3～6 months 56 23.05

6 months～1 year 45 18.52

1～3 years 65 26.75

Over 3 years 16 6.58

SNG 

experience

Under 1 month 31 12.76

1～3 months 79 32.51

3～6 months 73 30.04

6 months～1 year 36 14.81

1～3 years 19 7.82

Over 3 years 5 2.06

SNG usage 

per a day

Under 10 min. 55 22.63

10～30 min. 60 24.69

30 min～1 hour 43 17.70

1～2 hours 41 16.87

2～3 hours 21 8.64

3～5 hours 16 6.58

Over 5 hours 7 2.88

<Table 3> Demographic data항들이 충분히 쉽게 이해할 수 있고 적절한 

표현으로 이루어져 있다는 응답하였다. 이러

한 과정을 거쳐 최종적으로 확정된 측정항목 

및 출처들을 종합하면 <Table 2>와 같다. 

3.2  자료 수집

본 연구는 SNG 이용자들의 인식과 반응을 

보다 정확하고 생생하게 알아보기 위해 실제 

SNG를 이용하고 있는 이용자들 대상으로 설

문지 조사를 진행하였다. 일반적으로 온라인 

서비스 제공 사업자의 경우 설문 대상을 모

집하는데 매우 보수적이며[36], SNG 사이트 

또한 서비스 제공이 기업의 전략 차원과 직

결되는 한편 이용자들의 불만이 제기될 수 

있다는 이유를 들어 직접 이용자들을 모집하

기가 현실적으로 불가능하였기 때문에, 전문 

설문조사 업체에 모집을 의뢰하여 자료를 수

집하였다. 설문 대상은 애니팡 이용자로 한정

하였는데 이는 애니팡이 2012년 9월 12일 현

재 가입자 수 2,000만 명, 동시 접속자는 300

만에 이르는 등 국내에서 가장 널리 알려진 

SNG 이면서[52], 앞서 사례검토에서 본 바와 

같이, 본 연구에서 관심을 가지고 있는 커뮤

니티 요소와 매체 풍요도 요소를 가장 충실

하게 구현하였기 때문에 SNG의 대표성을 가

진다고 판단하였기 때문이었다[2]. 본 연구는 

SNG 이용을 전제로 이용자들의 반응을 살펴

보고자 하였기 때문에, 모든 응답자는 SNG

를 이용해 본 경험이 있는 사용자로 제한하

였다. 총 250개의 응답이 수집된 가운데 불성

실한 응답을 한 7부를 제외한 243부가 실제 

분석에 사용되었다. 응답자의 인구 통계학적 

특성은 <Table 3>과 같다.
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Index AVE CR α PT DP VV IA SP EJ CUI PI LOY

PT 0.54 0.89 0.86 0.73

DP 0.68 0.89 0.84 0.60 0.82

VV 0.65 0.88 0.82 0.39 0.33 0.86

IA 0.80 0.89 0.75 0.30 0.35 0.50 0.89

SP 0.63 0.92 0.90 0.62 0.54 0.43 0.56 0.79

EJ 0.74 0.92 0.88 0.38 0.33 0.72 0.54 0.57 0.86

CUI 0.78 0.88 0.73 0.37 0.31 0.49 0.38 0.39 0.52 0.88

PI 0.85 0.95 0.92 0.40 0.24 0.24 0.13 0.23 0.19 0.49 0.92

LOY 0.85 0.95 0.91 0.46 0.30 0.42 0.29 0.36 0.45 0.70 0.65 0.92

* AVE; Average Variance Extracted, CR; Composite Reliability, α; Cronbach’s α, PT : Selp Presentation, 

DP : Deep Profiling, VV : Vividness, IA : Interactivity, SP : Social Presence, EJ : Perceived Enjoyment, 

CUI: Continuous Usage Intention, PI : Purchase Intention, LOY : Loyalty.

** Diagonals represents the square root of AVE.

<Table 4> Correlation Matrix

4. 분석 및 결과

본 연구에서 가설 검증 방법은 PLS 구조

방정식 모델 분석을 이용하였다. PLS는 구조 

방정식 분석기법인 LISREL, AMOS 등에 비

해 상대적으로 적은 수의 표본을 대상으로 

분석이 가능하고, 이론 개발의 초기단계 연구

에 적절하며[12, 13], 이론적인 인과관계를 가

지고 있는 구성 요소들에 대해 변수들 간의 

관계를 검증할 수 있는 통계 분석 기법이기 

때문이다[60]. PLS 모델 분석은 측정 모델의 

신뢰성 및 타당성을 확인하는 단계와 구조방

정식 모델을 통해 변수들 간의 인과 관계에 

대한 분석을 실시하는 단계의 두 단계를 거

치게 된다.

4.1  측정 모델

우선 측정 모델의 수렴 타당도, 개념 타당

도 및 판별 타당도 등 타당도를 살펴보았다. 

수렴 타당도(convergent validity)는 변수들의 

AVE(average variance extracted) 값을 살펴

봄으로써 변수들의 분산 정도를 파악하여 수

렴 타당도의 정도를 판단할 수 있다. AVE값

이 최소 0.5 이상인 경우, 대부분의 분산이 

구성 변수들에 의해 설명됨을 의미한다. 또한 

내적 타당도는 합성 신뢰도(CR; composite 

reliability)로서 확인[57]할 수 있는데, 합성 

신뢰도는 0.7 이상일 경우 바람직하다[19]. 본 

연구의 측정 모델은 두 값 모두 기준치 이상

인 것으로 나타나 변수들의 수렴 타당도와 

내적 일관성이 있음을 확인하였다. 판별 타당

도(Discriminant vali dity)는 서로 다른 개념

을 측정했을 때 얻어진 각각의 측정값들이 

측정하고자 하는 개념들을 측정하고 여타 개

념들과 차이를 보이는지의 정도를 의미한다

[12]. 따라서, 판별 타당도는 AVE값이 제곱

근 값이 다른 변수들 간의 상관관계보다 높

게 나타나는지의 여부로 확인할 수 있다[12]. 

<Table 4>의 대각선 부분은 각 변수들의 

AVE값의 제곱근을 나타낸 것으로 모든 

AVE값이 제곱근이 여타 변수들의 상관관계
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Index PT DP VV IA SP EJ CUI PI LOY

PT1 0.662   0.284   0.295   0.274   0.411   0.348   0.209   0.263   0.325   

PT2 0.751   0.474   0.316   0.162   0.440   0.340   0.276   0.236   0.323   

PT3 0.791   0.443   0.265   0.183   0.425   0.244   0.259   0.311   0.325   

PT4 0.783   0.550   0.337   0.304   0.541   0.355   0.211   0.195   0.292   

PT5 0.776   0.412   0.326   0.223   0.464   0.266   0.388   0.399   0.421   

PT6 0.722   0.412   0.248   0.236   0.442   0.200   0.330   0.350   0.367   

PT7 0.633   0.488   0.215   0.162   0.413   0.199   0.256   0.317   0.303   

DP1 0.461   0.676   0.186   0.205   0.384   0.245   0.294   0.239   0.360   

DP2 0.513   0.875   0.267   0.258   0.385   0.229   0.272   0.278   0.274   

DP3 0.487   0.872   0.262   0.283   0.467   0.208   0.204   0.183   0.198   

DP4 0.519   0.856   0.354   0.374   0.525   0.393   0.261   0.121   0.201   

VV1 0.260   0.308   0.696   0.490   0.334   0.414   0.311   0.107   0.170   

VV2 0.334   0.259   0.872   0.448   0.403   0.659   0.487   0.206   0.430   

VV3 0.350   0.294   0.875   0.410   0.396   0.638   0.409   0.199   0.337   

VV4 0.310   0.228   0.758   0.281   0.240   0.569   0.354   0.243   0.370   

IA1 0.268   0.284   0.444   0.876   0.464   0.441   0.321   0.111   0.222   

IA2 0.276   0.336   0.444   0.911   0.531   0.515   0.363   0.119   0.287   

SP1 0.391   0.422   0.268   0.317   0.626   0.325   0.223   0.136   0.203   

SP2 0.466   0.455   0.321   0.504   0.865   0.484   0.218   0.073   0.157   

SP3 0.487   0.472   0.338   0.494   0.877   0.499   0.239   0.139   0.204   

SP4 0.465   0.406   0.319   0.522   0.865   0.468   0.238   0.058   0.155   

SP5 0.538   0.420   0.384   0.407   0.775   0.498   0.408   0.325   0.394   

SP6 0.580   0.449   0.378   0.401   0.760   0.489   0.463   0.350   0.503   

SP7 0.447   0.375   0.344   0.433   0.738   0.372   0.316   0.180   0.356   

EJ1 0.360   0.307   0.673   0.494   0.445   0.868   0.447   0.236   0.412   

EJ2 0.316   0.310   0.671   0.494   0.541   0.930   0.445   0.114   0.345   

EJ3 0.348   0.298   0.547   0.367   0.449   0.795   0.473   0.271   0.483   

EJ4 0.285   0.224   0.578   0.489   0.540   0.833   0.420   0.027   0.311   

CUI1 0.374   0.274   0.490   0.409   0.396   0.543   0.935   0.374   0.589   

CUI2 0.273   0.281   0.360   0.239   0.264   0.345   0.829   0.540   0.683   

PI1 0.375   0.162   0.201   0.092   0.200   0.173   0.426   0.919   0.593   

PI2 0.350   0.246   0.243   0.146   0.228   0.198   0.479   0.921   0.585   

PI3 0.386   0.254   0.219   0.115   0.218   0.161   0.450   0.933   0.623   

LOY1 0.431   0.312   0.390   0.249   0.332   0.420   0.588   0.591   0.927   

LOY2 0.417   0.279   0.352   0.263   0.308   0.371   0.624   0.659   0.936   

LOY3 0.418   0.253   0.416   0.281   0.355   0.458   0.716   0.556   0.908   

<Table 5> Factor Loading

보다 높음을 확인할 수 있다. 따라서 본 연구

에서는 측정 모델이 판별 타당도가 있다고 

판단하게 되었다.

수렴 타당도와 판별 타당도를 살펴보는 또 

다른 방법은 각 측정요소들의 요인 부하량

(factor loading)을 살펴보는 방법이다. 각각

의 측정요소들은 여타 다른 변수들과의 상관

관계에 비해 보다 높은 수준의 요인 부하량

을 가지고 있어야 한다[12]. <Table 5>는 각 

측정 요소들의 상관관계와 요인 부하량을 나
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Deep Profiling

Self Presentation

Community Artifacts

Social Presence
R2=0.425

Perceived Enjoyment
R2=0.616

Continuous Usage Intention
R2=0.272

0.452***

Interactivity

Vividness

Media Richness

Willingness to Pay
R2=0.037

Loyalty
R2=0.207

0.271***

0.541***

0.099*

0.272*** 0.193***

0.455***

0.521***

* p < 0.1; ** p < 0.05; *** p< 0.01

<Figure 2> PLS Results

타내고 있는데 각 변수별 요인부하량은 여타 

변수의 구성 요소간 상관관계에 비해 높게 

나타났다. 따라서, 본 연구에서는 수렴 타당

도와 판별 타당도가 확보된 것으로 판단하고 

분석을 진행하였다.

4.2  구조방정식 모델 및 가설 검증

구조방정식 모형 분석 및 가설 검증은 200

회 반복(iteration)을 거쳐 부트스트랩 기법

[12, 13]을 통해 측정되었다. 각 변수들의 설

명력은 R2값을 통해 알 수 있다. 가설 검증을 

위해 양측 검정 0.01의 유의수준에서 표준 경

로 계수(standardized path coefficient)에 대

한 t값을 산출하였다. <Figure 2>는 구조방

정식 모형 분석 검증 결과이다. R
2
값은 각각 

사회적 존재감= 0.425, 인지된 즐거움= 0.616, 

지속 사용 의도= 0.272, 지불 의도=0.037 및 

충성도= 0.207로 나타났다. 모든 가설들이 유

의한 수준에서 채택되어 SNG의 커뮤니티 요

소는 사회적 존재감을 매개로 하여 매체 풍

요도와 더불어 SNG 이용의 즐거움을 증가시

키고 이는 결국 SNG 이용자들의 지속 사용 

의도, 지불 의도 및 충성도를 증가시키는 것

으로 나타났다. 다만 지불 의도에 대해서는 

R2 값이 상대적으로 여타 변수들에 비해 낮

게 나타났는데, 이는 본 연구의 대상인 애니

팡의 경우 무료를 전제로 서비스를 제공하고 

있기 때문에, SNG 이용자들이 따로 게임이

용 대가를 지불하거나 게임 아이템을 별도로 

구매하는데 여타 게임에 비해 상대적으로 거

부감이 있는 것으로 해석된다.

5. 토의 및 결론

본 연구는 최근 각광을 받고 있음에도 불

구하고 거의 체계적인 연구가 이루어지지 못

한 분야인 SNG라는 새로운 분야에 주목하고 

SNG의 구성 요소들을 현재 서비스 제공 중

인 대표적인 SNG들의 기능 요소 종합 결과

와 선행연구를 바탕으로 추출하고, 사회적 존

재감 이론과 매체 풍요도 이론에 기반하여 

추출된 커뮤니티 요소들과 매체 풍요도 요소

들이 SNG 이용자의 게임 이용 경험에 어떠

한 영향을 미치는 지를 실증적으로 분석하였다. 

이 결과, 이 두 요소들은 유의하게 게임 이용

에 대한 즐거움을 증가시킴으로써 지속적인 



 커뮤니티 요소와 매체 풍요도 요소가 소셜 네트워크 게임 이용자의 이용경험에 미치는 영향  205

게임 이용 의도, 지불 의도 및 충성도를 올릴 

수 있는 것으로 조사되었다. 결론적으로 본 

연구의 결과를 바탕으로 SNG의 커뮤니티 요

소와 매체 풍요도 요소를 효과적으로 설계함

으로써 보다 높은 수준의 SNG 이용 경험을 

증진시킬 수 있을 것으로 기대한다. 특히 본 

연구에서 도입한 커뮤니티 요소들은 실제 

SNG 의 기능 요소들(예를 들어, 애니팡 같은 

경우 게임 내의 순위 점수판이나, 순위 변동 

시 카카오톡을 통해 이를 알릴 수 있는 장치 

등)에 기반하고 있기 때문에 본 연구에서 밝

혀진 바대로 이러한 요소들을 효과적으로 설

계하는 것이 게임 이용 경험에 매우 중요함

을 실증할 수 있었다. 동시에 본 연구에서는 

사회적 존재감에 기반한 커뮤니티 요소의 효

과 뿐 아니라 매체 풍요도에 기반한 게임 디

자인 요소의 효과를 게임 콘텐츠의 생생함과 

조작가능성 측면에서 살펴봄으로써 사회적 

존재감 못지않게 게임 자체에 대한 내용 또

한 SNG 이용 경험에 영향을 미치는 중요한 

요소임을 입증하였다. 다만, 일반적으로 0.05 

미만의 수준에서 가설 검증의 유의도를 평가

하기 때문에, 본 연구에서 상호작용성의 경우 

비록 양측 검정의 0.10 수준에서 유의하다고 

판단하였으나 재론의 여지가 있어 보인다. 추

가적인 인터뷰 조사 결과, 응답자들은 3D를 

기반으로 한 MMORPG 게임 등 상호 작용성

이 매우 뛰어난 게임들에 비해 애니팡의 경

우 아케이드 게임으로서 조작의 정도가 상대

적으로 작다고 느끼고 있어 분산 정도가 크

게 나타나지 않을 수 있다고 응답하였다. 이

에 따라 본 연구에서 애니팡이 단순 조작이 

가능하다는 측면만으로는 즐거움에 미치는 

영향이 작게 나타날 수 있다. 후행 연구에서 

더욱 심도 깊은 논의가 필요하다. 마지막으로 

이러한 긍정적인 경험들이 SNG 기업의 고객 

유치와 의사결정에 실질적인 도움을 줄 수 

있는 요소들인 지속 사용 의도, 지불 의도 및 

충성도에 유의한 영향을 미칠 수 있음을 밝

힘으로써 연구 결과가 실제적인 도움을 줄 

수 있음을 발견하였다. 다만, R
2
값을 기준으

로 이러한 긍정적인 경험이 실제 구매 의도

에 미치는 영향의 설명력이 낮게 나타났다. 

이를 위해 실제 설문조사에 응답한 응답자에 

대한 추가적인 인터뷰를 실시한 결과 본 연

구의 대상인 애니팡의 경우 게임 자체가 무

료로 서비스되기 때문에, 아이템의 구매 없이

도 충분히 게임을 즐길 수 있으며, 동시에 여

타 SNG의 경우에도 대부분 무료로 서비스를 

제공하고 있어 추가적인 과금이나 아이템 구

매에 대한 저항이 여타 게임들에 비해 상대

적으로 높다고 응답하였다.

본 연구의 이론적 기여는 다음과 같다. 첫

째, 본 연구는 새로운 분야인 SNG를 연구의 

영역에 끌어들였으며, 사회적 존재감 이론과 

매체 풍요도 이론이라는 견고한 이론적 배경

에 기반하여 보다 체계적이고 설명력이 높은 

연구를 진행할 수 있었다는 의미가 있다. 둘

째, 특히 사회적 존재감을 증진시킬 수 있는 

요소로서 커뮤니티 요소를 인식하고 이를 사

회적 존재감 이론과 접목함으로써 사회적 존

재감 이론을 더욱 풍부하고 설명력 있는 이

론으로 만드는데 기여하였다고 판단된다. 셋

째, 게임 특성 요소로서 매체 풍요도 요소를 

제안하고 커뮤니티 요소와 매체 풍요도 요소

들의 효과를 동시에 살펴봄으로써 각 요소들

의 효과를 보다 종합적으로 구분하여 이해할 

수 있게 하였다. 또한, 본 연구의 실무적 시
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사점은 다음과 같다. 첫째, SNG와 SNS는 서

로 상호 보완적인 비즈니스 모델로서 현재 

수익 모델이 미약한 SNS 서비스에 대해 보

다 수익을 창출할 수 있는 부가 서비스로서 

SNG에 대한 주의를 환기할 수 있을 것이다. 

둘째, 본 연구의 결과에 따라 게임의 성공에

는 게임 콘텐츠 자체의 매력과 더불어 사회

적 요소의 중요성을 부각하였고, 이러한 사회

적 요소들이 게임 이용의 재미에 영향을 미

칠 수 있음을 실증함으로써 게임 콘텐츠의 

설계 시에 사회적 상호작용을 지원할 수 있

는 요소들 첨가하는 등 실무적 차원에서 시

사점을 제공할 수 있을 것으로 기대한다.

이러한 기여에도 불구하고 본 연구에서는 

해결되지 않은 문제점들이 발견된다. 우선 본 

연구는 SNG의 효과를 살펴봄에 있어 애니팡 

이용자들만을 대상으로 설문조사를 진행함으

로써 연구의 외적 타당성을 제고하는데 한계

를 가지고 있다. 동시에 각 변수들의 효과를 

보다 엄격하게 살펴보기 위해서 실험실 실험 

등의 대안을 검토할 수 있으나 본 연구에서

는 보다 역동적이고 실제적인 이용자의 반응

을 살펴보기 위해 설문지 법을 선택하였다. 

따라서, 게임 이용 경험에 영향을 미치는 여

타 변수들 간의 상호작용을 엄격하게 통제하

는데 한계가 있었다. 후행 연구에서 가상 게

임 사이트를 개발하고 이용자의 반응을 실험

실 실험을 통해 보다 세밀하게 살펴본다면 

연구의 견고함을 향상시킬 수 있을 것으로 

기대한다. 마지막으로 최근 SNG는 PC, 스마

트 단말기, 휴대용 정보처리 단말(예를 들어 

iPad 등) 다양한 단말기를 통해 서비스 이용

이 가능하다. 본 연구에서는 유, 무선의 다양

한 단말기를 통해 서비스가 제공되는 경우를 

배제하고 연구를 진행하였다. 향후 후행 연구

에서 보다 다양한 단말기를 SNG 서비스의 

효과를 살펴본다면 이동성 등 본 연구에서 

고려하지 못했던 변수들의 효과를 추가적으

로 살펴볼 수 있을 것으로 기대한다.
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