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요약

모바일 콘텐츠 시장의 급성장과 더불어 인앱결제 관련 소비자 피해도 증가하고 있다. 본 연구에서는 소비자
의 관점에서 모바일 게임 관련 인앱결제의 문제점을 파악하고 해결을 위한 방안을 제언하고자 인앱결제 관련 
소비자문제 및 피해를 나타내는 3가지의 시나리오를 개발하였다. 그리고 2030 세대 323명이 각 상황을 통해 
인앱결제 문제를 해결할 수 있는 방안을 평가하였다. 소비자들은 인앱결제 표시 및 가독성 문제, 앱마켓 책임 
문제, 게임사 책임 문제, 소비자 책임 문제 등으로 인앱결제 문제를 인식하고 있었으며 각 요인에 대한 평가수
준에 따라 표시개선 및 앱마켓 책임 강조형, 소비자 책임 강조형, 표시개선 및 게임사 책임 강조형으로 소비자
가 유형화되었다. 유형별 특성을 파악하고 다항로짓분석을 통하여 인구통계적 특성 외에 인앱결제 표시 가독
성 강화를 포함한 관련 법제의 미비점 개선에 대한 소비자의 요구가 높으며, 콘텐츠 개발사인 게임사 이외에 
유통사인 앱마켓의 역할에 대한 소비자의 기대가 커 소비자, 기업, 정부의 협력적 노력이 중요함을 확인하였
다.

■ 중심어 :∣인앱결제∣표시개선 및 앱마켓 책임 강조형∣표시개선 및 게임사 책임 강조형∣소비자 책임 강조형∣
Abstract

This study want to identify problems related to mobile in-app payment from the perspective of 
consumers and suggest ways to solve them. Three scenarios have been developed to achieve the 
objectives of this study. This suggests the situation of in-app payment problem that consumers often 
experience. Then 323 consumers in their 20s and 30s read the scenario, identified the problem in each 
situation and assessed who was responsible. Consumers were aware of in-app payment problems due 
to problems with in-app payment readability, problems with app market responsibility, problems with 
responsibility of game companies, and problems of consumer responsibility. And different consumers 
had different levels of assessment on the problem of in-app payment. According to the research, 
consumers have high demand for improvement of the lack of readability in related laws, including 
strengthening the readability of the in-app payment indicator. In addition, the company confirmed the 
importance of cooperative efforts by consumers, businesses, and the government due to high 
consumer expectations for the role of the distribution company App Market other than the content 
developer game company. 
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I. 서 론

스마트폰 보급 확대에 따른 오픈마켓의 게임 등 모바
일콘텐츠 거래가 증가하고 있다[1][2]. 모바일 앱 분석 
플랫폼인 앱애니(App Annie)에 따르면 전 세계 소비
자의 2018년 모바일 앱 다운로드는 1,940억건을 초과
하였고, 앱마켓 소비자들의 지출 금액은 1,010억 달러
를 초과한 것으로 나타났다. 한국무선인터넷산업연합회 
자료에 따르면 2017년 모바일 수익모델별 매출액 중 
인앱결제가 39.9%로 콘텐츠의 전체 매출 10조 380억 
원 중 4조 19억 원을 차지하고 있으며, 특히 게임 분야
의 인앱결제 매출 비중은 2016년 전체 매출의 약 
60.7%에서 2017년에는 63.2%로 상승하여 앞으로 모
바일 앱 시장에서의 인앱결제는 더욱 활발해 질 것으로 
보인다[3]. 

이렇듯 시장이 확대되자 앱 개발자들은 소비자들이 
쉽게 사용할 수 있도록 하면서 부분적으로 필요한 콘텐
츠만 구입할 수 있도록 하는 부분유료화 전략을 수립하
고 있다. 실제로 게임분야의 앱 중 71% 가량이 이러한 
형태로 운영되고 있으며, 이는 소비자들이 게임 앱을 
사용하는 과정에서 결제로 연계되는 인앱결제(In-App 
Purchase)를 유발한다. 

인앱결제란 앱 내 결제 시스템을 통한 결제행위를 의
미하는 것으로 개발자 혹은 판매자가 게임 등 소비자가 
이용하는 앱 내에서 콘텐츠를 판매할 수 있도록 하는 
것이다. 구글플레이는 ‘인앱구매’로, 앱스토어는 ‘앱내구
매’로 명명하고 있다. 인앱결제는 다운받은 앱 자체는 
무료지만, 앱 내에서 별도의 유료 아이템을 구매하는 
과정에서도 일어나 이러한 경우도 인앱결제로 간주하
고 있다[4]. 모바일 게임 내 유료 아이템을 구매하는 것 
등이 대표적인 예이다.

그 동안 모바일 콘텐츠 관련 연구는 주로 모바일 앱 
이용의도나 사용 만족도[5-8], 모바일 앱 수용자 즉, 소
비자 특성을 반영한 앱이나 콘텐츠의 개발 연구[9-11] 
등이 주를 이루었다. 특히 관광콘텐츠, 학습콘텐츠 등 
관련 연구들이 다수이다[12-14]. 이 외에 모바일 게임
과 관련된 연구는 스마트폰 게임 콘텐츠의 구매요인을 
확인하기 위한 연구[15], 모바일 게임의 성공 조건 및 
경쟁력 강화 방안에 대한 연구[16], 디지털 콘텐츠에 소

비가의 몰입 경험과 관련된 연구[17] 등이 이루어졌다. 
대부분 모바일 플랫폼이라는 새로운 환경에서 소비자 
수용도가 높은 게임 등 콘텐츠 개발에 초점을 맞춘 연
구들이다. 

한국소비자원에 따르면 최근 3년간 소비자원에 접수
된 모바일 피해구제 접수현황을 분석한 결과 총 572건
으로 2015년 122건에 비해 큰 폭으로 증가하였다[18]. 
그 중 78.9%에 해당하는 피해 품목이 게임앱과 관련된 
것이었으며, 피해 유형으로는 결제 취소 및 환급 거부
가 53.2%로 가장 높은 비율을 차지하고 있었다. 이 외
에는 시스템의 오류, 계약의 불이행 등이 각각 11.2%, 
10.7%를 차지하였다. 한국소비자원의 피해구제 접수는 
일반적으로 문제가 발생한 상황에서 기업과 원활한 협
의나 처리가 이루어지지 않는 경우, 소비자들이 피해구
제를 신청하는 것으로 실제 민원과 문제 상황은 더욱 
심각한 것으로 볼 수 있다. 실제 앱마켓 결과 관련 민원
은 2018년 85만여 건으로 전년대비 43%가 증가하였
고[19], 이에 모바일 인앱결제 시장환경의 개선을 촉구
하는 소비자들의 움직임이 지속되고 있다[18][20]. 

디지털 콘텐츠의 특성 상 시스템 오류나 계약의 불이
행 역시 구매한 아이템을 제대로 사용하지 못한 채 비
용만 지불하는 형태의 문제가 발생하여 이러한 상황을 
감안한다면 대부분이 구매 후 상품을 제대로 사용하지 
못하는 문제이며, 이에 대한 환불이나 보상 등 해결이 
되지 않는 문제임을 확인할 수 있었다. 특히 디지털 콘
텐츠 구매 시 신용카드를 활용하는 등의 일반적인 결제 
형태보다 인앱결제의 취소와 환급이 더 어려운 것으로 
보인다[21]. 

게임 관련 인앱결제 피해 사례들을 구체적으로 살펴
보면 소비자의 실수로 동일한 유료 콘텐츠를 여러 차례 
구입하고 불필요한 결제건에 대한 환급을 요구하는 문
제, 구입 의도가 없었지만 유료 콘텐츠 아이템을 터치
하고 기존에 설정한 구매방법에 따라 자동 결제되어 환
불을 요청하는 문제, 미성년자가 게임을 하는 과정에서 
과다한 금액이 결제된 경우의 문제, 콘텐츠 구매 후 사
용하지 않을 예정이라 환불을 요청하였는데 디지털 콘
텐츠 특성 상 환불 처리가 불가능한 문제 등으로 요약
해볼 수 있다[18][20][22]. 그리고 현재 발생하는 게임 
인앱결제 소비자 피해 유형은 상당히 유사한 특징을 지
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닌다. 이를 해결하기 위한 구체적 방안을 소비자 중심
적 관점에서 탐색하는 것이 본 연구의 목적이다. 이에 
현재 게임 인앱결제 문제 발생 원인을 구체적으로 탐색
하고, 원인별 해결 방안을 모색함에 있어 구체적인 방
안에 대한 소비자의 인식을 확인하고자 한다. 다만, 인
앱결제에 대한 문제점을 막연히 알고 있어도 본인이 경
험하지 않은 경우라면 문제의 파악과 책임소재의 평가 
등 구체적인 소비자의 반응을 확인하기 어렵다. 따라서 
본 연구에서는 인앱결제 관련 소비자 피해 상황에 대한 
시나리오를 개발하고, 각 상황에 대해 소비자가 충분히 
이해한 후 평가할 수 있도록 하였다. 이는 소비자의 추
상적인 인식 평가가 아닌 구체적인 문제파악 및 책임소
재 평가가 가능하다는 측면에서 의의가 있다. 본 연구
를 통해 바람직한 인앱결제 시장 환경 조성을 위한 정
책적, 실무적 방안을 제언하고자 하였다. 

Ⅱ. 모바일 게임 인앱결제 문제 발생의 원인 

1. 소비자 문제 해결을 위한 관련 법제의 미비 
게임 인앱결제와 관련된 법률은 “콘텐츠산업진흥법”

이다. 법률 제26조 1항에서는 이용자의 기본 권익을 보
호하기 위해 피해예방 및 구제조치의 마련, 권익보호에 
필요한 시책의 수립 등을 규정하고 있으며, 제27조에서 
청약철회의 내용을 전자상거래 등에서의 소비자보호에 
관한 법률에 의거하여 보장하도록 하고 있다. 그리고 
제28조에서는 이용자보호지침의 제정을 통하여 사업자
들이 자율적으로 소비자보호 정책을 추진할 수 있도록 
하고 있다. 이에 제정된 것이 ‘콘텐츠이용자보호지침’이
다. 지침 제5조에서는 약관의 작성 등의 내용을 통하여 
소비자가 내용을 쉽게 이해할 수 있도록 하고, 표준화 
및 체계화된 용어를 사용하도록 강조하고 있다. 뿐만 
아니라 중요한 내용은 부호, 색채, 굵고 큰 문자 등으로 
명확히 표시하도록 하고 있다. 그리고 제7조에서는 계
약체결 전 정보제공의무를 구체적으로 정하여 게임을 
포함한 콘텐츠의 가격, 공급 방법 및 시기, 청약의 철회 
및 계약의 해제, 콘텐츠의 교환, 반품, 보증과 대금의 환
급 조건 및 절차 등을 명시하도록 정하고 있다. 그러나 
이는 사업자의 자율적 의지에 따르도록 하는 것이며 이

를 지키지 않는 경우 강제할 수 있는 효력을 지니지는 
않는다[23]. 

따라서 콘텐츠 거래에 있어 계약과 청약의 철회, 환
급 등 최근 새롭게 발생하는 소비자 문제에 대해서는 
보다 강력한 권익보호 마련을 위한 제도적 보완이 요구
된다. 지침이 담고 있는 내용이 권고사항에 그치지 않
고 이어 실질적인 이용자 보호가 어려운 것으로 보이
며, 법률에서 이용자보호지침의 준수에 관한 실태조사
를 실시하고 있지만, 이 역시 소비자 권익 강화를 위한 
법률 개정으로 이어지지 못한다는 한계가 있다. 또한 
한국소비자원(2017)에서는 모바일 게임 관련 소비자 
상담 및 피해구제 건수가 급증하고 있으며, 관련하여 
업계 약관의 문제점을 지적하고 표준 약관의 필요성을 
강조한 바 있다[21]. 이후 공정거래위원회에서는 2017
년 11월 모바일 게임 표준 약관을 제정하여 발표하였
다. 모바일 게임 업체의 갑작스러운 폐업으로 인한 소
비자의 피해 방지 등 관련 조항이 추가되고(제13조), 청
약철회(제22조) 조항을 마련하여 사용하지 않은 콘텐츠
들에 대한 청약철회 등을 강화한 것으로 보인다[24]. 모
바일 게임 관련 표준약관의 제정은 분명 소비자보호의 
여건이 강화되었다는 것에 의미가 있다. 그러나 실제로 
구체적인 환급의 기준이나 절차, 일정 등에 대한 세부
적인 사항은 마련되어 있지 않은 상황이다. 모바일 콘
텐츠 시장이 향후 확대될 것이 자명하므로, 소비자 중
심적 관점에서 콘텐츠 결제, 사용, 환급 등에 대한 구체
적 방안을 모색하고 소비자 문제 및 피해를 사전에 예
방할 수 있는 방안을 구체적으로 모색할 수 있는 정책 
제안이 중요한 시점이다.

2. 인앱결제 안내 표시의 가독성 문제
모바일 게임 이용 소비자가 증가하고 있고, 이들의 

인앱결제가 지속적으로 확대되고 있는 상황이나 결제 
과정에서 ‘결제’라는 표시가 명확하지 않거나 혹은 결제
가 되는지 모르는 채로 버튼을 누르게 되는 경우가 발
생하는 것이 주요한 문제 유형이었다. 방송통신위원회
에서는 모바일 앱 관련 사건사고가 급증하면서 모니터
링을 실시한 바 있다. 특히 무료 표시된 앱을 다운 받아 
사용 중, 인지하지 못하는 상태에서 요금이 부과되는 
문제가 발생하거나 인증절차 미흡으로 인한 문제, 결제 
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취소 및 환불 관련 고객센터 연결 불가 등의 문제에 집
중하였으며 구글플레이스토어, 애플앱스토어, 원스토어 
등 주요 앱마켓에 등록된 앱을 대상으로 하였고 인앱결
제가 많은 게임, 동영상, 음악 등의 앱을 대상으로 하였
다[25]. 현재 앱마켓들에서는 앱의 실행 및 사용 과정에 
있어 입앱결제가 발생할 수 있다는 안내와 주의를 주는 
표시를 다운로드 버튼 옆에 매우 작은 글씨로 표기하고 
있다. 그러나 눈에 띄지 않는다[그림 1]. 또한 인앱결제
를 인앱구매 혹은 앱내구매라고 다르게 표시하고 있어 
소비자 입장에서는 안내를 제대로 인지하지 못하는 경
우가 많아 억울함을 호소하는 경우가 대부분이다[26]. 

소비자가 구매의사결정 과정에서 정보를 탐색하고, 
비교하고, 구매를 결정하는 일련의 과정은 결제과정 즉, 
자원을 사용하는 과정이기 때문에 매우 중요하다. 스스
로 결제를 하면서 돈을 쓰고 있다는 사실을 인지하는 
것은 매우 기본적인 전제사항이다. 그럼에도 모바일 인
앱결제의 경우 이를 구체적으로 인지하지 못하는 맥락
이므로 그 문제의 심각성이 더 크다고 볼 수 있다.

그림 1. 앱스토어의 ‘앱 내 구입’ 표시

인앱결제 관련 소비자피해 유형에는 환불과정에 있
어  앱마켓과 게임개발사간 책임소재 문제가 있으며, 
환불 관련 명확한 절차가 마련되지 않아 소비자의 문제 

해결이 신속히 이루어지지 않았다는 내용도 있다. 궁극
적으로 수익을 얻은 것은 게임개발사 등 콘텐츠 개발업
자가 되겠지만 판매의 장이 앱마켓이라는 측면에서 소
비자는 앱마켓에 환불 처리를 기대하게 된다. 실제로 
소비자는 앱마켓을 콘텐츠 유통점으로 보고 있으며, 법
률적으로는 인터넷 상 정보매개자의 대표 매체이며 동
시에 통신판매중개업을 하는 통신판매업자가 된다[27]. 
따라서 통신판매업을 하는 주체로서 보다 적극적으로 
판매 관련 정보의 강화 및 상품 판매, 환불 등과 관련된 
정책을 마련하고 소비자와 소통할 필요가 있다.

3. 결제 확인 절차의 부재 문제 
소비자들의 일반적인 결제 과정은 현금이나 신용카

드 등 결제 수단의 제출, 결제의 확인을 위한 서명 혹은 
영수증 발급 등의 절차가 보장되어 있다. 그러나 게임 
인앱결제의 경우 관련 콘텐츠를 구매하는 과정은 구매
버튼을 클릭하고 개인정보인식(지문, 얼굴, 홍채 인식 
등) 후 바로 결제가 완료되는 형태를 띤다. 스마트폰 등 
기기 자체에서 결제가 이루어지기 때문에 인앱결제와 
관련된 연구는 결제 시스템의 구축, 보안, 개인정보보호 
측면의 논의 중심이었다[28-30]. 이들 연구는 모바일 
게임을 이용하는 소비자들이 원활히 결제를 하도록 하
는 시스템적 이슈에 집중을 하거나, 어떻게 하면 소비
자들이 주저하지 않고 유료 아이템 결제를 할 수 있도
록 하는가에 초점을 맞추고 있다. 예를 들면 이기기 위
해 무조건적으로 아이템이 필요한 구조라면 소비자들
이 결제에 부담을 느끼게 된다는 제언 등이다. 그러나 
본 연구에서 초점을 맞추는 것은 어떠한 상황에서든 이
미 결제한 콘텐츠를 대상으로 하되, 소비자의 실수로 
구매가 되었거나 사용하지 않은 콘텐츠에 대해서는 교
환이나 환급이 이루어져야 하고, 그 절차가 소비자들이 
쉽게 납득할 수 있는 구조여야 한다는 것이다. 

실물재화를 구입하는 경우라면 배송이 되어 오거나 
혹은 재화를 직접 수령하는 과정이 있지만, 디지털 콘
텐츠의 경우 다운로드된 것으로 상황이 완료된다. 현재 
소비자문제 중에는 실수로 인한 반복 결제 등의 유형이 
많다. 결제가 되는지를 명확히 인지하지 못했다는 것이
다. 최근 온라인 쇼핑몰 구매의 경우 결제 정보를 모두 
입력한 이후 구매동의를 다시 한 번 확인하는 절차가 
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추가되었다. 그러나 모바일 콘텐츠의 인앱결제는 구매
확인 혹은 구매 동의 등 결제 여부를 다시 한 번 주지시
키는 절차가 생략되어 있다. 구독 자동 갱신형 결제 시
스템의 경우라면 문제가 더욱 심각해질 수 있다. 즉, 무
료체험용 앱을 다운로드 받아 사용하였지만, 체험 기간
이 끝난 이후에 자동으로 결제가 되는 시스템으로 인해 
피해를 본 소비자들도 존재한다는 것이다. 이는 명백히 
기만행위에 해당하는 것임에도 불구하고 모바일 환경
이라는 특수성 때문에 현재 문제가 즉각적으로 개선되
지 않고 있는 실정이다.

4. 환급 절차상의 문제 
게임 인앱결제는 콘텐츠를 제작한 개발사와 이를 판

매하는 앱마켓이 서로 다르다는 구조적인 문제에서 기
인한다. 물론 일반적인 상품의 경우도 제조사와 유통사
가 다르며, 소비자들은 유통사에서 원하는 상품을 구입
한다. 결제와 환불 등은 유통점에서 주로 이루어지며, 
상품 자체의 하자 등이 있는 경우라면 제조사에서 기본
적인 책임을 갖는다. 따라서 제조사와 유통사간의 긴밀
한 정보 협조 체계가 매우 중요하다. 그러나 인앱결제
가 완료된 콘텐츠에 대한 환급 문제와 관련하여 개발사
와 앱마켓 간에 판매정보의 공유가 이루어지지 않아 신
속한 환급 처리가 지연되는 상황이 다수 발생하고 있
다. 또한 개발사에서는 유료 콘텐츠에 대해 이용 약관
에 7일 이내 청약철회가 가능하다고 안내하고 있으나 
앱마켓에서 환급을 거부하는 상황 역시 가수 발생하고 
있다. 반대로 어떠한 경우에는 앱마켓을 통해 빠르게 
환급을 받았으나 유료 콘텐츠가 실시간으로 회수되지 
않아 소비자가 환급은 받고 유료 콘텐츠를 이용하는 환
급 악용 사례도 빈번한 것으로 나타났다[2]. 이렇듯 소
비자의 악용 사례가 일부 존재하므로 개발사와 앱마켓
은 소비자 지향적인 정책에 소극적인 것으로 보인다.

2017년 공정거래위원회에서 발표한 “모바일게임표
준약관” 제17조에서는 유료 콘텐츠의 구매, 사용기간 
및 이용이라는 항목을 두어 다운로드 받아 설치한 모바
일 기기에서만 이용할 수 있다고 규정하고, 구매한 유
료 콘텐츠의 이용 기간은 구매 시 명시된 기간에 따른
다고 되어 있다. 그리고 제22조의 청약 철회에서는 7일 
이내 청약철회가 가능하며 구매 즉시 사용되거나 적용

되는 유료 콘텐츠의 경우는 청약철회가 불가함을 밝히
고 있다[24]. 이 외에 청약철회, 계약해지, 과오납금에 
대한 내용들을 약관에서 다루고 있으나 이 내용들이 실
제로 환급 절차에 대한 상세한 과정을 다루거나 규정하
고 있는 것은 아니다. 

앞서 정하고 있는 바와 같이 구매 혹은 다운로드 즉
시 사용되는 아이템을 제외한 콘텐츠의 경우 사용을 하
지 않는 경우들에 대한 교환이나 환급 조치가 마련될 
필요가 있다. 악용 소비자들에 대한 내용은 차치하더라
도 선의의 피해자가 발생하지 않도록 정책측면에서 구
조적 보완이 필요하다. 기본적으로 콘텐츠의 거래는 개
발사와 소비자의 관계에서 시작되는 것이나 환불 규정, 
환불절차, 환불 가능 상황과 예외 상황 등의 규정은 앱
마켓, 개발사마다 다르므로 표준약관에 구체적인 환급 
주체, 환급 절차와 방법, 문제 발생 시 해결 방안 등에 
대한 내용이 추가될 필요가 있다.

Ⅲ. 연구방법 

1. 연구문제 및 측정 시나리오의 개발
모바일 게임 콘텐츠 관련 인앱결제의 문제점은 이미 

여러해 동안 유사한 형태로 문제가 제기되고 있으며 앞
서 그 원인을 소비자 보호 관련 법제의 문제, 결제 관련 
표시 및 가독성의 문제, 결제 절차를 확인하는 시스템
의 문제, 환급절차의 문제 등으로 구분하여 고찰하였다. 

본 연구에서는 현재 일반적으로 발생하고 있는 모바
일 콘텐츠 인앱결제의 소비자 문제들에 대해 소비자가 
원하는 개선 방안을 구체적으로 탐색하고 확인하는 것
을 중요한 연구목적으로 삼았다. 특히 인앱결제 관련 
소비자 문제가 발생하는데 있어 책임 주체는 누구라고 
여기는지에 따라 소비자의 특성이 달라질 수 있다. 또
한 표시 등 가독성의 강화 및 결제 절차의 추가 확인 등
을 통한 해결 방안에 대한 소비자의 평가는 어떠한지를 
확인하고 책임소재가 누구에게 있는가에 따른 소비자 
유형별 차이가 있는지를 확인하는 것을 주요 연구문제
로 삼았다. 

다만, 소비자들이 문제 상황을 이해하고 각 문제 상
황에 대한 책임이 누구에게 있다고 생각하는지를 파악
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하기 위해서는 구체적인 문제 상황을 제시하고 평가하
는 것이 필요할 것으로 보아 관련 상황에 대한 시나리
오를 구성하였다. 시나리오 개발 이유는 평소에 인앱결
제를 하는 경우라도 문제점을 정확히 인식하지 못할 가
능성이 크며, 상황을 제시하지 않은 채 특정 요소에 대
한 평가나 의견을 확인하는 것이 현실적으로 어렵기 때
문이다. 이에 본 연구에서는 소비자가 일반적으로 경험
할 수 있는 사례들을 각색하여 시나리오를 개발하고, 
설문 과정에서 시나리오를 읽고 그 상황에 알맞은 평가
를 할 수 있도록 배려하였다. 시나리오는 한국소비자원
(2013, 2018), 소비자가 만드는 신문(2018), 방송통신
위원회(2017) 등의 인앱결제 관련 소비자 피해 사례들
을 기초로 관련 기사 자료 등을 수집하여 각색하였으며
[4][18-20][26], 구체적으로 환급 과정의 어려움과 관
련된 책임의 주체를 확인하기 위한 시나리오, 결제가 
된다는 것을 정확하게 인지하지 못하게 되는 상황에 대
한 시나리오, 표시 가독성 강화를 위한 시나리오로 구
분하여 개발하였다.

첫째, 인앱결제 관련 대표적인 소비자문제 유형은 환
급을 요청한 후 환급의 지연 혹은 환급 주체가 불분명
하다는 것이다(한국소비자원 2018). 한국소비자원의 
피해사례집과 소비자가 만드는 신문(2018)의 사례기사
를 토대로 일부 내용을 각색하여 결제 취소 및 환급 거
부와 관련된 시나리오를 개발하였다. 이는 단순히 결제
가 지연되거나 거부된다는 사실에만 초점을 맞추지 않
고 그러한 배경을 소비자가 이해할 수 있도록 하여 책
임 소재를 명확히 판단할 수 있도록 하였다는데 의의가 
있다. 

(시나리오 1 : 환급 지연 및 거부) 20대 A씨는 라그나로크M 
게임을 하며 약 60만 원 어치의 아이템을 실수로 결제했다. 게
임사는 사용하지 않은 아이템을 회수해갔지만 결제취소 요청은 
애플을 통해서만 가능하다고 답했다. 그러나 애플 측은 서비스
를 지원해주는 플랫폼일뿐 환불은 규정상 불가능하다고 말했다. 
A씨는 “게임사와 애플 모두 어쩔 수 없다는 답변만 한다. 환불
주체가 명확하지 않아 당황스럽다”며 억울함을 호소했다. 그래
서 A씨는 문화체육관광부의 콘텐츠이용자보호지침을 살펴보았
으나, 명확한 환불의 주체에 대한 언급이 없었다. 또한 콘텐츠
이용자보호지침 자체가 강제성 없는 자율규제로 권고되는 ‘지
침’이었기 때문에 애초에 누구 하나에게 확실한 책임을 묻고 환
불 받기 힘들다는 것을 알게 되었다.

둘째, 현재 대부분 인앱결제 과정 중에는 결제(의도)
를 확인하는 절차가 없다. 실제로 금전적 지출이 필요
한 사항이기 때문에 결제동의 과정의 추가가 있다면 소
비자가 최종 결제 전에 상황을 파악하고 의사결정을 할 
수 있는 기회를 가지게 된다. 따라서 이러한 절차의 필
요성 자체에 대한 소비자 요구를 확인하기 위해서 방송
통신위원회(2017)[26]에서 발간한 모바일 앱 이용자 
피해사례집의 일부 내용을 각색하여 시나리오를 구성
하여 제시하였다.

(시나리오 2 : 결제 확인 절차 관련)  30대 B씨는 얼마 전 
통신요금청구서를 확인하다가 깜짝 놀랐다. 지난 5월부터 11월
까지 스마트폰 게임결제액으로만 무려 600만 원이 인출된 것이
다. 처음에는 해킹인 줄 알고 즉시 환불을 요청했으나 알고 보
니 미성년자 아들이 무심코 결제한 것이었다. B 씨는 아들이 무
심코 결제 한 것은 잘못이지만, 판단력이 흐린 아들이 결제를 
하는 동안 비밀번호를 비롯하여 결제를 차단하는 시스템조차 
없었기 때문에 액수가 눈덩이처럼 불어났다는 입장이다. 그는 
“평소 간편한 결제시스템에 만족하고 사용했지만, 막상 문제가 
발생하니 결제여부를 한 번 더 확인할 수 있는 절차가 필요할 
것 같다”고 말했다.

셋째, 인앱결제의 경우 표시가 되어 있기는 하지만, 
앱마켓별 표시가 상이하다. 따라서 소비자들은 결제가 
이루어지는 콘텐츠인지 여부를 명확히 판단하기 어렵
다. 이에 인앱결제 관련 표시에 대한 소비자의 평가를 
확인하고 개선방안을 제시하기 위해서 한국소비자원
(2018)과 방송통신위원회(2017)의 사례집 내용을 참고
하여[2][26] 표시 관련 소비자 요구 확인을 위한 시나리
오를 개발하여 설문 구성에 활용하였다.

(시나리오 3 : 인앱결제 표시 가독성 관련) 30대 주부 C씨는 
아이가 휴대폰 게임을 다운받아 달라고 졸라서 무료 게임을 다
운받아 주었다. 그러나 나중에 요금 청구서를 보니 게임 결제가 
되어 있었다. 이동통신사사에 확인 해보니 아이가 휴대폰 게임
을 하면서 게임 내 유료 아이템을 구매(인앱결제)해서 발생된 
요금이라는 설명을 들었다. 억울한 감정이 들었던 C씨는 다시 
앱마켓에 들어가 보았더니 앱 옆에 작게 ‘앱내구입’ 표시를 보게 
되었다. C씨는 자신과 같은 피해를 당한 부모가 많을 것 같은데 
이에 대한 개선이 시급한 것 같다고 느꼈다. 

각각의 시나리오에 대해서 공통적으로 확인한 문항
은 사례와 유사한 경험이 있는지 여부, 그리고 각 사례
별 문제 발생의 원인에 대해 소비자, 기업, 정부의 정책 
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등의 책임 수준 및 각 사례에 대한 문제 해결 방안에 대
한 내용을 표시의 강화 방안이나 인앱결제 과정을 인식
하도록 하는 방안 등에 대해 평가하는 5점 리커트 척도
의 문항으로 구성하였다. 이는 김두원(2015), 총용과 
조영배(2016), 김민경과 최보름(2017), 구혜경(2018)
의 연구들을 참고하여 각 시나리오의 상황에 맞도록 가
독성 확인, 주체별 책임소재 확인 등의 문항을 개발하
여 활용하였다[27][29][31].

2. 자료수집 및 조사대상자의 일반적 특성
본 연구는 현재 모바일 콘텐츠 이용율이 가장 높고, 

실제로 인앱결제 피해구제에 대한 요구가 높은 20-30
대 전국의 성인 소비자를 대상으로 하였으며[2], 온라인 
서베이 방식으로 조사가 이루어졌다. 네이버폼을 이용
하여 설문지를 구성하고, 설문 링크 주소를 메일이나 
문자로 전송하여 소비자들이 설문에 응답할 수 있도록 
진행하였다. 이에 성별이나 지역을 정확히 할당하여 조
사가 진행되지는 않았으며, 지인들을 통해 링크를 지속
적으로 공유하는 방식으로 자료를 수집한 눈덩이식 표
집 방식을 활용하였다. 불성실한 응답을 제외하고 최종 
분석에 활용한 자료는 총 323개이다. 

최종 분석 자료에서 남성이 41.5%, 여성이 58.5%의 
비율을 차지하였다. 연령대의 경우 20대 초반 비율이 
61.9%로 가장 높았고, 20대 중반이 16.6%, 20대 후반
이 7.5%, 30대가 14.1%를 차지하였다. 월평균 가구 소
득 수준은 300만원 미만이 33.4%로 가장 높았으며, 
300만-450만원이 25.4%로 그 다음을 차지하였다. 

본 연구대상자들의 80.5%인 260명은 인앱결제를 해
본 경험이 있다고 응답하였으며, 월 1회 이하의 인앱결
제를 하는 경우가 52.2%, 월 2-4회 정도 인앱결제를 
하는 경우가 30.3% 가량으로 나타났다.

Ⅳ. 연구결과 

1. 인앱결제 소비자문제의 인식에 대한 요인분석 
본 연구는 인앱결제 소비자 문제의 한 사례에 대한 

것이 아니라 여러 사례들을 통하여 소비자들이 인앱결
제 문제를 어떻게 인식하고 있는지, 그 원인과 책임소

재를 어떻게 평가하는지를 포괄적으로 이해하고자 하
였다. 이에 소비자의 이해 도모를 위해 3가지 시나리오
는 제시하고 소비자, 앱마켓과 게임사, 정부의 역할에 
대한 평가 및 문제 해결을 위한 구체적인 표시 강화 방
안 및 인앱결제 절차의 강화 방안 등에 대해 소비자의 
인식을 확인하였다. 소비자, 사업자, 정부의 시장의 3주
체가 소비자 지향적인 인앱결제 시장 환경 구축 방안을 
제안하고자 하기 때문이다. 앞서 설명한 바와 같이 소
비자들이 문제의 상황과 책임의 주체를 명확히 이해하
고 평가하도록 하기 위해서 시나리오를 제시하여 상황
의 이해를 도왔으며 인앱결제와 관련된 실질적인 문제 
상황의 제시 및 책임 주체에 대한 평가 등을 시도 하였
다. 시나리오를 활용하여 확인한 원인규명 및 책임소재 
평가 관련 항목들을 대상으로 탐색적 요인분석을 실시
하였다. 요인 적재값이 0.5이상인 항목들로 정제하는 
과정에서 콘텐츠이용자보호지침과 관련된 항목들은 모
두 제거되고 최종 16개 항목, 4개 요인이 도출되었다. 
KMO값은 0.826이며 Bartlett의 구형성 검정 결과 근
사카이제곱값은 1773.648(df=105, p<.001)으로 나타
나 요인분석 결과의 타당성을 확보하였다. 

도출된 요인은 우선 인앱결제 표시와 관련된 항목들
로 인앱결제 표시 가독성 강화 및 결제대상임을 주지시
키는 것과 관련된 항목들로 구성되었다. 두 번째 요인
은 결제 시스템과 관련된 것으로 소비자가 결제임을 명
확히 인지하고 결제를 진행할 수 있도록 해야 하는 항
목들로 구성되었으며 대부분 이는 앱마켓의 역할로 확
인되었다. 세 번째 요인은 인앱결제 소비자문제의 책임 
주체가 게임사라는 요인이며, 마지막 요인은 소비자의 
부주의 책임에 대한 요인으로 구분 되었다.

소비자들의 전반적인 평가 결과 인앱결제 표시 가독
성에 대한 개선이 가장 시급한 것으로 보이며, 다음은 
게임사의 환불책임 등 콘텐츠를 개발하고 판매하는 게
임사에 대한 책임이 보다 강화될 필요가 있는 것으로 
보인다. 앱마켓은 콘텐츠 거래가 이루어지는 플랫폼이
므로, 지불이 일어나는 행위임을 명확히 고지할 필요가 
있다. 이 과정에서 소비자의 부주의도 존재하기는 하나, 
소비자들은 개인적 차원의 실수 측면 보다는 인앱결제 
시스템 및 표시 등 구조적인 문제로 판단하고 있는 것
으로 보인다.
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표 1. 인앱결제 문제인식에 관한 요인분석

2. 인앱결제 소비자문제 책임 인식에 따른 소비자 
유형 

인앱결제 소비자 문제가 발생하는 원인에 따른 책임
소재가 달라진다. 앞서 고찰한 요인분석의 결과를 토대
로 인앱결제 소비자 문제에 대한 책임 주체를 어떻게 
인식하고 있는가를 확인하고 소비자를 유형화 하였다. 
소비자 유형화를 위하여 K-means 군집 분석을 수행

하였으며 2집단에서 5집단 등 다양한 유형화를 시도하
였다. 그 결과 각 유형의 특성을 잘 설명할 수 있는 3개 
집단으로 유형화하여 제시하였다.

첫 번째 집단은 전체 소비자 중 32.8%를 차지하고 
있으며, 표시 개선 요인, 앱마켓 책임 요인, 게임사 책임
요인, 소비자 책임 요인 등 모든 요인에서 전반적으로 
높은 응답값을 보이고 있다. 특히 다른 두 집단에 비해 
앱마켓 책임을 강조하고 있는 소비자 집단으로 볼 수 
있다. 그러나 전반적으로 표시 개선이 필요하다는 의견 
또한 강한 집단이라 집단 1을 ‘표시개선 및 앱마켓 책임 
강조형’으로 명명하였다.

두 번째 집단은 전체의 31.9%를 차지하고 있다. 표시
개선 및 앱마켓 책임 요인, 게임사 책임요인에 대해 가
장 낮은 응답값을 보이고 있으며 소비자 책임 요인을 
상대적으로 높게 인식하고 있는 집단이다. 이에 집단 2
를 ‘소비자책임 강조형’으로 명명하였다.

세 번째 집단은 앱마켓 책임요인과 소비자 책임 요인
에 대해 상대적으로 낮은 응답값을 보이고 있으며 게임
사의 책임 요인을 가장 높게 인식하고 있는 집단이다. 
동시에 표시 개선 요인 역시 중요한 요소로 보고 있다. 
이들은 전체 소비자의 35.3%를 차지하고 있으며 ‘표시 
개선 및 게임사 책임 강조형’으로 명명하였다. 

인앱결제 소비자 문제의 책임 주체 인식에 따라 소비
자를 유형화하는 과정에서 ‘표시 개선’의 필요성은 전반
적으로 가장 높은 요구사항으로 보이며, 모든 소비자들
이 1차적인 책임인 동시에 개선 요구 사항으로 판단된
다. 

표 2. 인앱결제 문제 책임주체 인식에 따른 소비자유형화
집단1 집단2 집단3

F표시개선 및 
앱마켓 책임

강조형
소비자책임 

강조형
표시 개선 및 
게임사책임 

강조형
106(32.8) 103(31.9) 114(35.3) -

표시 개선 요인 4.29(0.53) b 3.53(0.65) a 4.10(0.62) b 45.743***

앱마켓 책임 요인 3.96(0.49) b 2.92(0.73) a 3.00(0.69) a 84.330***

게임사 책임 요인 4.12(0.60) b 3.17(0.62) a 4.32(0.49) c 121.987***

소비자 책임 요인 3.34(0.61) b 3.47(0.68) b 2.35(0.60) a 105.010***

*** p < .001 / a, b, c는 Sheffe의 사후검정 결과

인앱결제 소비자 문제의 책임 주체 인식에 따른 소비
자 유형별 특성을 보다 구체적으로 고찰하였다. 그 결

구
분 항목 요인

적재값
평균
(sd)

고유
값

누적설
명력

요인
전체
평균

인앱
결제
표시 
항목

결제로 이어지는 것 아닌 “구매하
시겠습니까?”를 다시 한 번 묻는 
과정이 필요하다고 생각한다.

0.501 4.37
(0.81)

4.775 31.834 3.98
(0.68)

현재의 인앱결제 표시는 잘 보이지 
않는다고 생각한다. 0.717 3.88

(1.04)
인앱결제 표시는 글씨 크기 자체는 
더 커져야 할 필요가 있다 0.827 4.06

(0.93)
인앱결제 표시는 글씨 색깔이 배경
과 대비가 뚜렷해져야 할 필요가 
있다.

0.772 4.11
(0.85)

앱마켓(ex.구글플레이, 앱스토어 
등)에서는 소비자가 알 수 있는 통
일된 인앱결제 표시가 필요하다고 
생각한다.

0.768 4.19
(0.80)

당장 아이템 등을 구매하는 것이 
아니라도, 인앱결제가 가능한 앱에
는 인앱결제 표시가 되어 있어야 
한다고  생각한다.

0.744 4.16
(0.78)

위와 같은 상황은 눈에 잘 띄는 표
시를 규정하지 않았기 때문에 문제
가 발생한 것이라고 생각한다.

0.683 3.59
(1.09)

위와 같은 상황에서 앱마켓이 눈에 
잘 띄는 표시를 제시하지 않았기 
때문에 문제가 발생한 것이라고 생
각한다.

0.676 3.50
(1.11)

앱마
켓

책임

너무 쉬운  결제 시스템으로 인하
여 소비자가 결제임을 알지 못하고 
결제를 하여 문제가 발생한 것이라 
생각한다.

0.705 3.41
(1.04)

1.776 43.675 3.29
(0.80)

아이템 구매 과정에서 ‘구매’ 혹은 
‘결제’ 등이 명확하게 표기되어 있
지 않기 때문에 문제가 발생한 것
이라  생각한다.

0.691 3.42
(1.08)

위와 같은 상황에서 책임은 앱마켓
인 애플 앱스토어에 있다고 생각한
다.

0.644 3.03
(1.11)

게임
사

책임

환불의  주체는 게임사여야 한다고 
생각한다. 0.759 4.03

(0.96)
1.382 52.886 3.89

(0.76)위와 같은 상황에서 책임은 라그나
로크M 게임사에 있다고 생각한다. 0.681 3.74

(0.89)

소비
자

부주
의

위와 같은  상황에서 책임은 실수
로 결제한 A씨에게 있다고 생각한
다.

0.760 2.96
(0.99)

1.156 60.592 3.03
(0.81)위와 같은 상황에서 B씨가 휴대폰 

관리에 부주의했기 때문에 문제가 
발생한 것이라고 생각한다.

0.785 3.10
(1.04)
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과 표시개선 및 앱마켓 책임 강조형과 소비자 책임 강
조형 소비자 간에 소비자들의 인식 및 특성 차이가 확
인되었다.

표시개선 및 앱마켓 책임 강조형 소비자의 경우 소비
자 책임 강조형에 비해 인앱결제의 환불이 더 어렵다고 
평가하고 있었으며, 현재 콘텐츠 이용자 보호를 위한 
지침 등에 허점이 있다고 평가하였고 동시에 지침 상에 
사업자들의 책임을 강조해야 한다고 평가하는 것으로 
나타났다. 그리고 성별 구성을 확인하였을 때, 여성의 
비율이 약간 높은 것으로 나타났다.

표시개선 및 게임사 책임 강조형 집단의 경우는 특히 
지침상의 허점이 존재하며, 사업자의 책임을 강조해야 
한다는 것으로 평가하는 것으로 나타났으며, 여성의 비
율이 상대적으로 높은 것으로 나타났다. 이 유형 역시 
정부나 사업자 차원의 표시개선 및 앱마켓 및 게임사 
등 사업자의 책임 강화를 요구하는 것으로 보인다.

소비자 책임 강조형의 경우 다른 집단에 비해 남성 
비율이 높은 것으로 나타났으며, 환불 어려움 및 지침
상의 문제에 대한 평가 역시 가장 낮은 집단으로 나타
났다. 

인앱결제 관련 주관적 지식이나 객관적 지식, 그리고 
인앱결제 경험이나 월평균 인앱결제 횟수 등 인앱결제
와 관련된 특성들과 소비자 유형 간에 통계적으로 유의
한 차이는 확인되지 않았다.

표 3. 인앱결제 문제 책임주체 인식 유형별 특성

3. 인앱결제 소비자문제 책임 인식에 따른 소비자 
유형에의 영향요인 

인앱결제 소비자 문제의 책임 주체 인식에 따른 소비
자 유형별 특성을 고찰하고, 소비자들이 각 유형에 속
할 확률을 높이는 영향 요인을 무엇인지를 구체적으로 
확인하기 위하여, 표시개선 및 게임사 책임형 집단을 
기준집단으로 두고 다항로짓 분석을 실시하였다. 

표시개선 및 앱마켓 책임 강조형 소비자는 표시개선 
및 게임사 책임 강조형 소비자에 비해 지침상의 강제성
을 보완할 필요가 있다고 생각할수록 1.640배, 그리고 
1번 시나리오의 사례와 같이 실수로 결제하고 환불주
체가 명확하지 않아 환불이 지연되거나 어려움이 있었
던 경험이 있는 소비자의 경우 속할 확률이 3.820배 높
아지는 것으로 나타났다.

소비자책임 강조형 소비자는 표시개선 및 게임사 책
임 강조형 소비자에 비해 지침상의 허점이 있다고 여기
는 경우 속할 확률이 0.514배로 나타나 부적 영향이 있
는 것으로 확인되었고 여성에 비해 남성일수록 2.807
배, 30대에 비해 20대 초반일 경우 2.710배 속할 확률
이 높아지는 것으로 나타났다. 

연령대의 경우 군집와 연령간에 교차분석 결과 큰 관
계가 없는 것으로 보였지만, 더미변수를 활용한 다항로
짓분석 결과 30대에 비해 20대 초반 소비자의 경우 표
시개선 및 게임사 책임형 대비 소비자  책임형에 속할 
확률이 높아지는 것으로 나타났으며 환불 지연 관련 문
제를 경험한 소비자의 경우 게임사보다 앱마켓 즉, 판

구분

집단1 집단2 집단3

F or X2
표시개선 
및 앱마켓 

책임
강조형

소비자책
임 강조형

표시 개선 
및 

게임사책임 
강조형

전체 106(32.8) 103(31.9) 114(35.3) -

주
관
적
지
식

인앱결제를 잘 
안다 3.15(1.14) 3.09(1.18) 3.05(1.10) 3.30(1.13) 1.513

인앱결제를 잘 
한다 3.60(1.20) 3.49(1.23) 3.52(1.17) 3.78(1.18) 1.959

인앱결제는 
어렵지 않다 3.87(0.96) 3.80(1.00) 3.81(0.97) 3.99(0.90) 1.420

인앱결제는 
복잡하지 않다 3.34(1.03) 3.25(0.97) 3.26(1.00) 3.49(1.09) 1.991

인앱결제는 
편리하다 3.76(0.97) 3.67(0.93) 3.70(0.98) 3.91(0.97) 2.096

인앱결제 객관적 
지식 점수(5점) 2.65(1.19) 2.49(1.06) 2.70(1.33) 2.76(1.15) 1.568

인앱결제 환불 
어려움 3.73(1.12) 3.98(1.02) 

b
3.44(1.11) 

a
3.75(1.16) 

ab 6.459**

지침의 허점 문제 3.75(0.96) 4.04(0.82) 
b

3.30(0.87) 
a

3.89(1.01) 
b 19.480***

지침상의 강제성 
강화 3.82(0.86) 4.01(0.75) 

b
3.71(0.85) 

a
3.75(0.94) 

ab 3.940*

단계 복잡화 수용 3.55(1.02) 3.61(1.00) 3.41(1.02) 3.62(1.03) 1.496
인앱
결제
경험

경험 있음 260(80.5) 81(31.2) 79(30.4) 100(38.5)
5.859

경험 없음 63(19.5) 25(39.7) 24(38.1) 14(22.2)

월평
균

인앱
결제
횟수

1회 이하 172(53.3) 52(30.2) 58(33.7) 62(36.0)

2.011
2회-4회 98(30.3) 35(35.7) 29(29.6) 34(34.7)
5-8회 35(10.8) 12(34.3) 12(34.3) 11(31.4)

9회 이상 18(5.6) 7(38.9) 4(22.2) 7(38.9)

연
령
대

20-23세 198(61.3) 68(34.3) 54(27.3) 76(38.4)

11.283
24-26세 53(16.4) 10(18.9) 23(43.3) 20(37.7)
27-29세 24(7.4) 9(37.5) 8(33.3) 7(29.2)

30대 45(13.9) 17(37.8) 18(40.0) 10(22.2)
성별 남 134(41.5) 37(27.6) 58(43.3) 39(29.1) 13.702**

여 189(58.5) 69(36.5) 45(23.8) 75(39.7)
* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 / a, b는 Sheffe의 사후검정 결과



한국콘텐츠학회논문지 '19 Vol. 19 No. 8102

매 접점의 책임을 보다 크게 인식하는 것으로 나타남을 
실증한 결과로 볼 수 있다.

표 4. 인앱결제 문제 책임주체 인식 유형에의 영향요인
표시개선 및 앱마켓 

강조형 소비자 책임 강조형

B 유의
확률 Exp(B) B 유의

확률 Exp(B)

절편 -3.108 .142 3.096 .166 　
주관적 인식 1 -.099 .562 .906 -.307 .109 .736
주관적 인식 2 -.233 .189 .792 -.110 .567 .896
주관적 인식 3 .203 .454 1.226 .231 .438 1.260
주관적 인식 4 -.159 .487 .853 -.142 .563 .867
주관적 인식 5 -.201 .383 .818 -.150 .533 .860

인앱결제 객관적 
지식 점수 합 -.240 .066 .787 -.063 .631 .939

단계 복잡화 수용 .088 .556 1.093 -.115 .455 .892
인앱결제 환불 

어려움 .201 .158 1.222 -.149 .282 .862

지침의 허점 문제 .140 .424 1.151 -.666 .000 .514
지침상의 강제성 

강화 .495 .008 1.640 .129 .469 1.138

성별(남) .139 .668 1.149 1.032 .002 2.807
성별(여) 0b 　 0b 　 　

사례1 유사경험 
있음 1.340 .018 3.820 .782 .198 2.186

사례1
유사경험 없음 0b 　 　 0b 　 　

사례2
유사경험 있음 -.411 .378 .663 -.609 .246 .544

사례2 유사경험 
없음 0b 　 　 0b 　 　

사례3
유사경험 있음 -.149 .748 .862 -.328 .524 .720

사례3 유사경험 
없음 0b 　 　 0b 　 　

연령(20-23) .669 .178 1.952 .997 .046 2.710
연령(24-26) 1.161 .060 3.194 .560 .329 1.751
연령(27-29) .304 .676 1.355 .845 .268 2.329
연령(30-33) 0b 　 0b 　 　
-2 로그 우도 = 702.548(df=40, p<.001)
Nagelkerke R2= 0.299
기준집단 : 표시 개선 및 게임사 책임 강조형

Ⅴ. 결론 및 제언 

본 연구는 모바일 콘텐츠의 인앱결제 관련 문제가 최
근 급증하고 있어 문제의 원인 및 책임의 주체를 명확
히 하고 관련 문제의 해결 방안을 소비자 지향적 관점
에서 제시하고자 하였다. 그 결과 다음과 같은 결론을 
도출하고 제언하고자 한다.

첫째, 모바일 인앱결제 관련 소비자문제가 발생하는 
근본적인 원인은 ‘구매’ 관련 사항에 대해 소비자가 정
확하게 인지하지 못하는 결제의 맥락에 있는 것으로 보

인다. 실제 모바일 인앱결제 화면의 경우 앱내구매 혹
은 인앱결제라는 표현이 있기는 하나 글씨의 크기, 색
깔 등 모든 측면에서 가독성이 매우 낮다. 뿐만 아니라 
결제를 하는 과정에서도 구매의사를 재확인하는 절차
가 없이 개인인증 후 버튼만 누르면 결제가 되는 구조
이다 보니 소비자들이 지출을 하는 것에 대한 정확한 
이해가 결여되는 상황이다. 

실제 소비자 조사 결과에서도 가독성이 높아질 필요
가 있고, 구매를 재확인하는 단계가 필요하다는 것에 
대한 소비자의 의견이 확인되었다. 콘텐츠이용자보호법 
및 관련 지침에서 가독성 있는 표시를 제안하고 있으
나, 앱마켓 상에서 이는 충분히 반영되지 않고 있다. 지
침의 강화 측면과 판매사 즉 앱마켓 사의 노력 필요성
에 대한 소비자의 평가는 유사한 수준으로 나타났다. 
결국 법률적인 정비 외에 실질적으로 판매사에서의 정
보 제공 강화 방안에 대한 요구 역시 큰 것이다. 보다 
구체적으로 인앱결제 표시의 가독성 강화 방안, 그리고 
최종 결제 시 구매의사결정을 재확인 하는 단계의 추
가, 취소나 환불 등의 세부적인 조건을 명확히 하는 공
통규정인 약관 등을 표준화하는 작업이 추진되어야 하
는 시점이다.

둘째, 앱마켓의 역할 및 책임범위의 강화가 필요하다. 
앱마켓사의 경우 유통채널로서 역할을 하고 환불이나 
결제 취소의 책임주체를 게임사로 이전시키는 경우가 
소비자의 피로감을 키우고 문제해결을 복잡하게 만들
고 있다. 거래에 있어 소비자와 생산자간의 문제이기는 
하지만 일반 재화의 경우 유통사에서 상품이 판매되고 
교환, 환불, 취소 등 일련의 절차는 유통사에서 진행된
다. 그리고 소비자기본법 등에서 유통사의 책임을 강조
하고 있다. 같은 맥락에서 앱마켓은 다양한 콘텐츠를 
제공하고 판매하는 채널로서 기능을 하기 때문에 책임
에서 자유롭지 않다. 특히 인앱결제 관련 환불 및 결제 
취소를 경험한 소비자들의 경우 앱마켓사의 책임을 보
다 강조하였고, 법률 상 지침에서 사업자의 역할이나 
표시제도 강화 등을 강제해야 한다고 인식하고 있는 것
으로 나타나 이들의 역할 및 책임의 범위 규명이 매우 
중요하다.

셋째, 게임사의 경우 콘텐츠를 제작하고 판매하여 실
질적인 수익을 얻는 기업이다. 일반적인 상품이라면 유
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통사에서 상품을 환불하고 문제 상품의 경우 유통사가 
제조사로 반품하는 등의 처리 절차를 거친다. 그러나 
디지털 콘텐츠의 경우 사용여부 혹은 얼마나 사용했는
지에 대한 확인이 어려워 사용하지 않은 콘텐츠라도 해
도 우선 구입을 하고 나면 환불이 어려운 구조로 보인
다. 실제 소비자 피해 사례들에서는 미성년자의 미인지 
구매가 발생하였고, 미인지 상태이므로 유료 콘텐츠를 
실제로 이용하지 않았음에도 확인이 어려워 환불조치
가 지연되는 사례들도 존재하였다. 따라서 게임사는 콘
텐츠의 환불 기준을 명확히 하는 과정에서 어떤 경우 
사용한 것으로 보는지에 대한 기준을 마련하는 것이 필
요하며, 결제 과정에서 소비자가 이 내용을 인지하고 
구매의사결정을 완료할 수 있도록 하는 것이 필요하다.

넷째, 소비자들은 인앱결제 문제 발생의 원인 및 책
임소재 인식에 따라 3개 유형으로 구분되었다. 대체적
으로 인앱결제 표시 개선이 필요하다는 인식을 높게 하
고 있었으나 소비자 자체의 책임을 강조하는 유형도 있
었다. 다른 집단의 경우 표시개선을 전제로 두고 게임
사의 책임을 강조하는 유형과 앱마켓의 책임을 강조하
는 유형으로 구분되었다. 소비자책임형의 경우 상대적
으로 남성 비율이 높고 월평균 인앱결제 빈도가 상대적
으로 높은 것으로 나타났으며, 특히 20대 초반 연령대
의 인앱결제 상황에 익숙한 학습된 소비자들로 본다. 
소비자 유형별로 인앱결제에 대한 주관적 인식 수준에
는 차이가 없는 것으로 나타나, 결국 인앱결제 상황에 
대한 소비자의 실질적인 역량 차이가 존재함을 알 수 
있었다. 따라서 소비자 스스로 인앱결제 관련 소비자 
문제를 인식하고, 비용을 지출하는 결정이므로 관련 절
차에 대해 학습할 필요가 있다. 2030세대의 성인은 재
무관리 등 금융역량 강화를 위한 교육이 주로 이루어지
고 있으나 이들의 스마트폰 사용 및 모바일 콘텐츠 소
비 수준이 가장 높은 집단이기 때문에 모바일 콘텐츠 
거래 관련 역량 강화 교육 등을 강조할 필요가 있다. 또
한 문제의 사전 예방을 위해 청소년 소비자들을 대상으
로 모바일 콘텐츠 이용 역량 강화 교육이 지속적으로 
수행될 필요가 있음을 강조하고자 한다.

본 연구는 모바일 인앱결제 관련 소비자의 문제 상황
을 전반적으로 탐색하고, 소비자들이 원하는 인앱결제 
문제 해결 방안 및 책임 주체별 역할을 제안하였다. 이

를 위해서는 주관 정부 부처의 법률 정비가 선행되어야 
하며 그 과정에서 게임사 및 앱마켓 등 유통사 모두 사
업자로서의 책무를 성실히 이행할 수 있도록 노력하고 
소비자문제 예방 및 해결에 적극적인 자세로 임해야 할 
것이다. 향후 모바일 상의 디지털 재화 시장이 더욱 커
질 것으로 예상되기 때문이다. 

선행연구들이 인앱결제의 소비자 수용이나, 인앱결제
를 강화하기 위한 문제들에 초점을 맞추었다면 본 연구
는 현재 소비자 피해가 발생할 수밖에 없는 시장 구조
적 측면의 문제를 제기하고, 소비자가 원하는 해결 방
안에 대해 실증적으로 고찰하고자 하였다는 것에 의의
가 있고, 선행연구들과의 차별점이 있다. 인앱결제 뿐만 
아니라 새로운 기술로 인해 소비자의 삶이 편리해지지
만 동시에 이렇듯 예상하지 못한 문제가 발생하게 된
다. 따라서 소비자 지향적 관점에서 문제해결을 위해 
소비자, 기업, 정부의 협력적 노력이 무엇보다 중요한 
시점이다. 후속 연구에서는 2030세대를 넘어 연령대 
및 지역 할당을 통한 보다 대표성을 갖춘 대상으로 연
구가 이루어 질 수 있기를 기대한다.
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