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요약

게임 산업의 성장에 따라 관련 업체들은 게임 판매량과 이익 증진을 위해서 가격할인 프로모션을 진행한다. 
이러한 가격할인 프로모션은 소비자들이 게임과 같은 쾌락을 목적으로 제품을 할 때 그들의 죄책감을 줄여주
는 정당성을 부여할 수 있어 높은 효과를 보인다고 하였다. 하지만 온라인 멀티게임의 발전으로 인하여 많은 
소비자들은 온라인 상에서 타인과 사회적으로 연결될 수 있고 이러한 사회적 연결은 소비자들에게 실질적인 
이익을 제공할 수 있기에 게임을 쾌락재로만 한정적으로 볼 수 없다. 따라서 본 연구에서는 사회적 관계 유무
에 따라 게임을 종류를 분류하여 가격할인 효과에 대해서 알아보았다. 본 연구에서는 Steam이라는 세계적인 
게임 플랫폼 회사를 대상으로 데이터를 수집하여 가격할인 게임 이용자 수에 미치는 영향에 대해서 알아보았
으며, 그 결과 가격할인 효과의 차이를 밝혔다. 본 연구에서는 분석결과를 바탕으로 게임 실무자들에게 효과적
인 프로모션 방안에서 대해서 제안한다. 
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Abstract

As the game industry grows, the companies are promoting price discounts to increase game sales 
and profits. Consumers generally feel guilt when they are purchasing games. Previous studies argue 
that consumers feel less guilty and justify their consumption more easily when they are purchasing 
hedonic products at discounted price. In this study, we argue that there are different types of games; 
multi-game where consumers socialize each other and single games not supporting socializing. In the 
multi-game, consumers make social relationship which can provide substantial benefits. Since 
multi-games are promoting consumers’ socializing expected to have those benefits. Although most of 
game consumptions bring a sense of guilty feeling, purchasing multi-game may not cause guilt much 
because the benefits of socializing justify the consumption. To support my hypothesis, we collect the 
data from global game platform Steam to analyze the relationship between price promotion and number 
of consumers. As a result, price promotion has significantly different relationship between multi-and 
single game. The results of this study suggest several managerial implications.
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I. 서 론

한국 콘텐츠 진흥원의 발표에 따르면, 한국의 게임 
시장은 13조 1,423억의 매출액과 3만7천명의 종사자
를 가지고 있으며, 45%이상의 부가가치를 창출하는 중
요한 시장이라고 하였다. 최근 많은 통신기술의 발전으
로 인해서 소비자들은 다양한 디바이스를 통해서 게임
을 즐기고 있지만, PC게임은 해당 시장의 34.6% 차지
하고 있어[1], 상당한 규모를 가지고 있다는 것을 알 수 
있다. 하지만 이러한 PC게임 시장에는 많은 기업들이 
진입하였으며, 새로운 게임 출시 전략으로 또는 게임의 
평균 3년 남짓 한 짧은 수명주기(Life Cycle)안에서 이익
을 추구를 위해 기업들은 가격할인을 종종 진행한다[2].

이러한 게임의 가격할인은 다양한 특성을 가진 게임
들 사이에 진행되고 있으나, 특성 별 그 효과에 관한 연
구는 아직까지 많은 부분 진행되지 않았으며, 해당 프
로모션이 모든 게임에 효과적인 마케팅 방법인지에 대
한 의문도 존재하는 것이 현실이다. 가격할인을 다룬 
연구들에 따르면, 가격할인 효과는 모든 제품에 동일한 
효과를 미치는 것이 아니며, 제품의 특성에 따라 그 효
과가 달라지기도 하고[3][4], 심지어 할인으로 인해 부
정적인 효과가 발생할 수 있다고 하였다[5]. 예를 들어, 
같은 가격할인이라도, 소비자들이 쾌락적인 목적을 가
지고 구매하는 제품의 경우, 소비자들은 구매의 죄책감
을 줄여줄 수 있는 가격할인을 선호하지만[6], 소비자들
이 기능적인 목적을 가지고 구매하는 제품의 경우, 소
비자들은 가격할인이 제품의 품질에 대한 불확실함을 
야기시키기 때문에[7], 그 효과가 감소한다고 하였다. 
게임 역시 다른 제품군과 마찬가지로 구분되는 특성을 
가지고 있으며 이로 인해 가격할인의 효과는 달라질 수 
있을 것이라 예상된다.

게임에 관련된 기존 연구들을 살펴보면, 소비자들은 
현실의 괴로움을 벗어나거나 즐거움을 추구하기 위해 
게임을 한다고 하였으며[8], 즐거움은 성취, 경쟁, 호기
심, 3가지 측면으로 분류된다고 하였다[9]. 이렇게 단기
적인 즐거움을 목적으로 제품을 구매하는 경우 소비자
들은 자신의 구매에서 죄책감을 느껴, 이를 가격할인을 
통한 경제적 이익으로 정당화하려고 한다[3][6][10-12]. 
따라서 높은 죄책감을 가지게 되는 구매일수록, 구매의 

정당성을 부여하는 가격할인에 민감하게 반응한다. 따
라서 본 연구는 이러한 현상이 게임 구매에도 적용될 
것으로 예상하며, 죄책감이 높은 특성을 가진 게임이 
죄책감이 낮은 게임에 비해 높은 가격 민감도를 가질 
것이라 예상한다.

게임의 특성은 크게 혼자서 게임 콘텐츠를 즐기는 싱
글게임과 다른 소비자들과 함께 즐기는 멀티게임으로 
구분된다[13]. 즉 싱글게임의 경우, 소비자들 간의 사회
적 연결은 존재하지 않으나, 멀티게임의 경우, 게임 내
의 시스템을 이용하여 다른 소비자들과 사회적 관계를 
만들어 낼 수 있다. 기존 연구에 따르면, 사회적 관계는 
소비자들 간의 교류를 발생시키기 때문에 상호 간의 정
보교환이나 감정적 지지 등과 같은 사회적 자본을 형성
시킬 수 있다고 하였다[14]. 따라서 본 연구는 싱글게임
의 구매에 비해 멀티게임의 구매는 사회적 교류의 효용
으로 인하여 소비자들이 가지는 죄책감 낮을 것이라 예
상하며, 가격 민감도 역시 낮을 것이라 생각하였다. 하
지만 아직 많은 연구에서 게임에서 발생되는 사회적 자
본의 영향을 다룬 연구가 부족하기에 본 연구는 두 가
지 게임 타입 간의 가격전략의 효과를 집중적으로 알아
보고자 한다.

본 연구는 해당 효과를 알아보기 위해서, 세계 최대
의 게임 소프트웨어 유통 사이트인 스팀(Steam)에서 
싱글 42개, 멀티 24개의 2015년, 약 1년 동안의 가격
과 판매변화를 추적하여 데이터를 수집하였으며, 가격 
변화에 따른 판매 변화를 알아본 결과, 싱글게임의 경
우, 가격 변화에 따라 판매량과 게임 이용자들의 수는 
달라졌지만, 멀티게임의 경우 가격 변화에 따라 판매량
과 이용자 수의 변화는 작게 나타났다. 이를 통해서, 사
회적 연결이 없는 싱글게임의 경우, 가격에 따른 판매
량 변화가 존재하였으나, 멀티게임의 경우 가격 변화가 
판매량에 큰 영향을 미치지 못한다는 것을 보였다.

이러한 결과는 다음과 같은 시사점을 남긴다. 첫째, 
본 연구는 게임의 특성에 따라 소비자들이 가지는 가격
할인에 대한 반응이 다르다는 것을 밝혔다. 둘째, 사회
적 연결이 소비자들의 죄책감을 줄여주는 정당성을 가
질 수 있다는 것을 암시하였다. 셋째, 실무적으로 멀티
게임에서 가격할인의 효과가 미비함을 보임으로써 해
당 게임들은 가격할인을 이용한 프로모션이 효율적이
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지 않음을 보였다. 
이하 본문에서는 2장 문헌연구 부분에서 쾌락재로서

의 게임, 소비자들의 정당화, 그리고 정당화와 사회적 
연결 간의 관계에 대한 기존연구를 알아보았으며, 사회
적 연결을 통한 소비자들의 정당화 과정을 정리하여, 
연구주제와 부합한 가설을 제시하였다. 3장에서는 연구
데이터 수집 방법 및 분석 방법을 설명하였다. 마지막
으로 4장에서는 결론 및 시사점 그리고 한계점과 향후 
연구 과제에 대해 논의하였다.

Ⅱ. 이론적 배경 

1. 쾌락재로서 게임 
소비자들이 게임을 구매하는 동기는 현실에서 벗어

난 즐거움을 얻기 위함이라고 한다. 게임이 제공하는 
즐거움은 다양한 차원에서 존재하며, 사회적 차원, 콘텐
츠의 재미, 현실도피가 대표적이라고 하였다[15]. 게임
은 종종 게임 안에서 다른 이들과의 연결을 통해서 즐
거움을 제공하고, 새로운 콘텐츠 탐구하면서 얻는 재미
를 제공하며, 현실과 다른 세계를 통해 현실의 불만족
을 해소시켜 주기도 한다[16]. 이처럼 게임을 하는 목적
은 기능적인 이익보다는 소비자들의 현실에 대한 불만
족스러운 감정을 해소하거나 더 많은 즐거움 탐색하는 
것에 해당하기 때문에[17][18], 기존 연구에서는 게임
을 쾌락적인 목적으로 구매하는 쾌락재로 간주하였다
[19][20].

이러한 게임은 사회적 연결 기능의 제공 유무에 따라 
크게 싱글게임과 멀티게임으로 분류된다고 한다. 싱글
게임은 개인이 혼자 온전히 게임 콘텐츠를 즐기는 게임
을 나타내며, 개인이 게임 콘텐츠의 흐름이나 방향을 
결정하기 때문에 온전히 콘텐츠를 즐길 수 있지만, 사
회적 연결은 시스템적으로 불가능하다. 이이 반해, 멀티
게임은 다른 이들과 사회적 연결이 가능하며, 그들과의 
협력 또는 경쟁을 통해서 콘텐츠의 재미를 추구한다고 
한다. 이런 사회적 연결의 유무는 소비자들에게 제공하
는 재미의 종류를 다르게 하며 이러한 요인 게임의 구
매결정 과정에도 영향을 미친다고 한다[17]. 예를 들어, 
Caplan et al.[21]의 연구에 따르면, 소비자들은 사회

적 연결이 존재하는 경우, 사회적 연결 속에서 발생하
는 사회적 우위를 얻기 위해서, 많은 시간을 투자한다
고 하였다. 또, Wu and Chen[22]의 연구에서는 게임
을 통해서 얻는 즐거움은 게임 구매에 중요한 요인이지
만, 이 역시 게임 속 사회적 연결로 더욱 증진될 수 있
다고 하였다. 이처럼, 게임 속 사회적 연결은 소비자들
의 게임 동기에 영향을 주기 때문에, 마케팅에 대한 반
응에도 영향을 미칠 것이라 예상되지만, 다양한 연구가 
존재하지 않아 아직 미비한 것이 현실이다. 따라서 본 
연구는 해당 게임 특성에 따라 게임사의 마케팅 전략 중 
대표적인 게임 할인 효과에 대해서 알아보고자 한다.

 
2. 구매의 정당화 

쾌락재 구매에 관한 기존 연구들에 따르면, 즉각적인 
기쁨을 위한 쾌락재 구매는 소비자들에게 부정적인 미
래를 야기할 수 있기 때문에, 소비자들은 죄책감을 가
진다고 한다[23]. 따라서 소비자들은 이러한 죄책감을 
감소시키기 위해서 다양한 노력을 한다고 한다
[3][10][11][24]. 예를 들어, Khan and Dhar[3] 연구
와 Wingate and Corfman[11] 연구에서는 타인에게 
지역 커뮤니티 봉사와 같은 이타적인 행위를 통해서 자
신의 쾌락재 구매에 대한 정당성을 부여한다고 하였다. 
또 쾌락재를 구매한 소비자들은 죄책감으로 인해서 실
용재를 구매한 소비자들에 비해 손을 씻는 빈도가 높다
고 하였다[25]. 게다가, 맛을 위해서 식품을 섭취한 소
비자들은 더 높은 운동 동기를 가지는 것으로 나타났다
[26]. 이처럼 소비자들은 자신의 즉각적인 이익을 위해
서 했던 행동들로 인해서 발생한 죄책감을 미래이익을 
위한 행동으로 줄이려는 노력을 한다.

특히, 쾌락재 구매결정에서 죄책감은 중시하는 정보
의 종류를 다르게 한다. Okada[6] 연구에 따르면, 실용
재에 비해 쾌락재에서의 가격할인은 소비자들에게 경
제적 이익이라는 정당성을 부여하기 때문에, 소비자들
의 구매의도를 더욱 상승시킨다고 한다. 유사한 맥락에
서, Peloza, White and Shang[27]의 연구에서도 소
비자들은 쾌락적인 목적으로 제품을 구매하는 경우, 다
른 사람들이나 지역 경제에 도움을 줄 수 있는 친사회
적 제품을 일반적인 제품에 비해서 더욱 선호한다고 하
였다. 심지어 Strahilevitz and Myers[28] 연구에서 
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판매자들은 소비자들에게 구매의 정당성을 부여하기 
위해서 구매의 일정 금액을 기부하는 프로모션 전략을 
사용한다고 하였다. 

이처럼 쾌락재 구매에선 실용재 구매와는 다르게 정
당성을 부여할 수 있는 요인이 구매결정에 미치는 영향
이 크기 때문에 소비자들의 게임 구매에서 발생되는 죄
책감의 크기는 그들의 구매결정시 고려하는 가격민감
도에 영향을 줄 것으로 예상된다. 즉, 본 연구에서는 죄
책감의 크기가 클수록 정당성을 위해 가격에 민감할 것
으로 예상하였다.

3. 사회적 관계 
사회적 관계는 상호작용이 있는 사회 구성원과의 연

결을 의미하며 가족, 친지, 이웃, 동료와 같은 연결된 모
든 구성원과의 관계를 포함하고 있으나, 일시적인 관계
나 상호작용이 드문 관계는 포함하지 않는다고 한다. 
이러한 사회적 관계를 가진 사람들은 서로 네트워크를 
형성하고 그 안에서 서로 간의 교류를 통해 많은 이익
을 발생시킨다고 한다[29]. 사회적 관계를 통한 정보 및 
감정의 교류는 소비자들에게 인지적 또는 감정적인 혜
택을 주며, 이는 종종 사회적 자본으로 불리는 자원은 
생성해 내기도 한다[30]. 이러한 사회적 자본은 개인의 
사회적 지위 또는 권위를 향상시키는 자원이 되기도 하
고[31] 이는 자기 효용, 극복 전략, 자존감 등의 긍정적
인 정서를 향상시키는 것에 영향을 준다[32]. 게다가 사
회적 관계는 개인의 목표를 설정에 도움을 주기도 하
고, 목표를 달성하는 수단이 되기도 한다[33]. 예를 들
어, 소비자들은 사회적 관계를 통해서 사회적으로 이상
적인 자아를 설정하기도 하고 이에 다가가기 위한 정보
들을 연결된 타인으로부터 얻는다고 한다[34]. 

이처럼 사회적 관계는 소비자들의 장기적인 이익을 
제공하고 목표를 달성하는 기능적인 이익을 가지고 있
어 쾌락재 구매의 죄책감을 줄여줄 수 있을 것이라 생
각된다. 기존연구에 따르면, 소비자들의 장기적인 이익
과 기능적인 수단은 소비자들의 구매 죄책감을 줄여주
는 역할을 해왔다. 예를 들어, Okada [6]의 실험 결과
에 따르면 참가자들은 아이스크림을 평가 시, 쾌락적인 
속성이 강조된 경우가 실용적인 속성이 강조된 경우보
다 높은 죄책감을 유발하기 때문에, 이를 정당화하기 

위해 가격할인 프로모션을 선호한다고 한다. 이와 유사
한 맥락으로  Kivetz and Zheng[24]의 연구에서도 소
비자들은 쾌락재를 구매하는 경우 구매의 정당성을 제
품 외의 가격할인 프로모션과 같은 경제적 이익에서 찾
지만, 실용재의 경우 제품이 주는 이익에서 정당성을 
찾기 때문에 프로모션에 대한 민감도가 낮게 나타난다
고 하였다.

기존 연구에 따르면 소비자들은 온라인 상에서 타인
과 관계를 통해서 사회적 자아를 형성하고 높은 사회적 
자본을 획득한다고 하였다[35]. 따라서 멀티 게임에서 
이용자들에게 제공하는 타인과 사회적 연결 서비스는 
그들에게 사회적 자본을 형성할 수 있는 기회를 제공하
는 수단이 된다[36]. 이처럼 소비자들은 온라인 상에서
의 형성된 사회적 관계를 통해서 실용적인 이익을 얻을 
수 있어[37], 본 연구에서는 멀티게임이 싱글게임에 비
해서 비교적 실용적인 제품으로 간주할 것으로 예상하
였다.

지금까지의 논의를 종합하여 보면, 소비자들은 쾌락
재인 게임을 구매할 때, 죄책감을 가지게 된다. 하지만 
게임은 종류에 따라 사회적 연결을 제공 여부에 따라 
멀티 게임과 싱글 게임으로 구분된다. 멀티게임의 경우, 
소비자들의 장기적인 이익이 될 수 있는 사회적 관계를 
제공하기 때문에, 싱글 게임 구매에 비해 죄책감이 적
을 것이라 예상되며, 이는 소비자들의 가격 민감도에 
부정적인 영향을 미칠 것이라 예상된다. 따라서 다음과 
같은 가설을 제안한다.

가설: 소비자들은 멀티게임을 구매할 때에 비해, 싱글 
게임을 구매할 때 가격할인에 민감할 것이다.

 

Ⅲ. 연구 방법 

1. 데이터 
본 연구는 게임 산업에서의 가격할인 프로모션이 소

비자들의 행동에 미치는 영향을 알아보고자 하였다. 따
라서 본 연구는 다음 조건에 맞는 데이터를 수집하고자 
하였다. 첫째, 데이터는 싱글게임과 멀티게임을 모두 제
공하는 플랫폼에서 수집되어야 한다. 둘째, 수집된 게임
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에는 가격할인 프로모션이 진행되어야 한다. 또 가격할
인을 제외한 다른 이익을 제공하는 프로모션은 제공되
지 않아야 한다. 

본 연구는 위의 두 가지 조건에 맞는 데이터를 얻기 
위해서 전 세계적인 게임 유통업체인 스팀(Steam)에서 
데이터를 수집하였다. 스팀은 전 세계적으로 게임을 유
통하고, 4백만 명이 넘는 이용자가 있는 온라인 플랫폼
이다. 스팀은 온라인으로 게임을 제공하지만, 그 안에는 
다양한 장르를 포함하고 있으며, 싱글게임과 멀티게임
이 모두 포함되어 있었다. 게다가, 가입된 이용자들에게 
다양한 게임들은 시점에 따라 가격할인 프로모션을 제
공한다. 예를 들어, 처음 런칭하는 게임들이 구매를 촉
진하기 위해서 가격할인을 진행하기도 하고, Black 
Friday에 할인을 진행하기도 한다. 따라서 해당 온라인 
플랫폼은 본 연구의 가설을 검증하기 위한 조건을 충족
하기 때문에 적절한 데이터를 수집할 수 있었다. 

해당 온라인 플랫폼에서는 게임의 타이틀, 게임의 장
르, 멀티게임 유무, 프로모션 정보, 게임 런칭일, 이용자
들 간의 온라인 리뷰 정보를 공개하고 있어 웹 크롤링
을 이용하여 수집하였다. 본 연구에서는 2015년에 시
행 중인 게임들 중 가격할인을 진행한 게임 66개를 선
택하여 진행하였으며 그 안에는 싱글게임 42개, 멀티게
임 24개가 포함되어 있었다. 본 연구에서는 각 게임의 
유저들의 변화를 알아보기 위해서 1년 동안의 이용자
의 변화를 추적하기 위해 기존연구에 같은 방법으로 
“Speamspy”를 이용하여 수집하였다[38][39]. 정리하
면, 본 연구에서는 42개의 싱글게임과 24개의 멀티게
임을 1년 동안의 이용자 변화 추이를 알아보았으며, 일
일 별로 기록하여 분석에 이용하였다. 

2. 변수의 정의 
이용자의 수(usersit). 본 연구에서는 Steamspy에서 

제공하는 정보를 이용하였으며, 해당 플랫폼에서는 제
품을 이용하는 일일 이용자 수를 기록하였다. 즉, 일일 
단위(t)로, 게임(i)를 이용하는 이용자의 수를 나타낸다. 
해당 변수는 우측으로 편향되어 있어 로그변환을 한 후 
분석의 종속변수로 이용하였다.

가격할인(discountit). 본 연구의 주요한 독립 변수인 
가격할인 변수는 일일 단위(t)로, 게임(i)의 가격할인율

을 측정한 값으로 정의되었다. 즉, 게임(i)의 할인된 가
격을 출시가격으로 나눈 값으로, 각 게임(i)의 프로모션 
기간(t)에 따라 다른 값을 가졌다. 본 분석에서는 백분
율로 변환하여 이용하였다. 가격 변화가 없는 시점에는 
0으로 기록되었다.

멀티게임(multiit). 주요한 상호작용 변수인 게임의 
종류를 결정하는 변수인 멀티게임은 게임 i가 시스템적
으로 타인과의 사회적 교류를 지원하는지 아닌지를 기
준으로 구분하였으며, Steam에서 게임소개 페이지 소
개된 정보를 이용하여 더미로 구분하였다. 즉 게임 내 
사회적 연결을 지지하는 시스템의 존재 여부로, 멀티게
임인 경우에는 1을 싱글게임인 경우에는 0의 값을 가
졌다.

통제변수(Xit). 본 연구에서는 이용자들의 수에 영향
을 줄 수 있는 요인들을 통제하고자 다른 요인들을 측
정하여 통제변수로 사용하였으며, 특히 시간의 흐름에 
따라 변화하는 변수들을 벡터로 정리하여 Xit로 정의하
였다. 에는 이용자의 수에 영향을 줄 수 있는 이전 시점
의 이용자 수(laggedplayerit =usersit-1), 이용자들의 
수에 영향을 줄 수 있는 게임에 대한 온라인 구전을 긍
정적 평가와 부정적인 평가를 측정하여 이용하였다. 해
당 온라인 플랫폼에서 이용자들은 게임 i에 대해서 추
천과 비추천을 하는 리뷰를 작성할 수 있으며, 본 연구
에는 해당 온라인 리뷰들을 구분하여 이전 시점(t-1)리
뷰의 전체 양을 구전 양으로 정의하고(volumeit-1) 통
제변수로 이용하였다. 또, 이전 시점(t-1) 전체 구전 양
에서 추천이 차지하는 비율을 구전의 방향성
(balanceit-1)이라고 정의한 뒤, 해당 변수의 편향성을 
고려하여 로그변환을 하여 분석에 이용하였다. 본 분석
에서는 해당 변수의 효과도 멀티게임과 싱글게임 간의 
차이가 존재할 것으로 예상되어 상호작용 변수도 생성
하여 측정하였다. 마지막으로 시간의 흐름에 따라 줄어
드는 게임 수명이 이용자 수에 미치는 영향을 통제하고
자 timet를 설정하였다. 따라서 해당 변수는 1부터 
365까지의 값을 가지고 있으며, 해당 변수 역시 게임 
타입에 따라 다른 크기의 영향을 미칠 수 있다고 생각
되어 게임 타입 간의 차이 역시 상호작용 변수를 생성
하여 측정하였다. 본 분석에서 사용하는 변수들은 아래
의 부록 1>를 통해 요약하였다.
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3. 연구모형 
본 분석에서는 수집된 온라인 플랫폼 데이터에서 게

임의 가격할인이 이용자 수에 미치는 영향이 게임의 타
인과의 관계를 형성하게 하는지에 따라 어떻게 달라지
는지 알아보고자 하였다. 본 분석에서는 이용자 수가 
연속형 변수이고, 게임의 본질적인 특성에 따른 이질성
을 통제하기 위해서 고정효과 회귀분석 모형을 이용하
였다. 해당 모형은 <식 1>과 같이 정의하였다.

salesit=β0i+(β1+β2multii)×discountit+(β3+β
4multii)×Xit+β5lagged playerit+eit

(1)
<식 1>에서 i는 게임을 의미하고(i=1, 2, 3, …66), t

는 하루 단위의 시간(t=1, 2, 3, …365)을 나타낸다. β0j

는 65개 게임의 고정 효과(fixed effect, j=1,2,3,....65) 
더미 변수에 대응하는 계수로 게임 별 이용에 대한 이
질성을 통제한다. 본 모형의 주요 계수는 다음과 같은 
사항을 나타낸다. 먼저, 가격할인이 이용자 수에 미치는 
영향을 나타낸 계수를 알아보면, β1은 가격할인율의 백
분율 크기에 따라 이용자들의 수에 미치는 영향을 나타
낸다. 따라서 β1이 양수인 경우, 게임 할인율이 커짐에 
따라 게임 이용자 수가 증가한다는 것을 나타낸다. β2

는 게임의 종류와 게임 할인율 간의 상호작용을 나타내
는 계수로, 게임 할인율이 이용자 수에 미치는 영향이 
싱글게임에 비해 얼마나 달라지는 지를 나타낸다. 예를 
들어, β2 <0이라면, 멀티게임에서는 싱글게임에 비해서 
가격할인이 미치는 영향이 줄어든다는 것을 의미한다. 
따라서 β2 값에 따라 본 연구의 가설검정이 이루어진
다. β3는 통제변수들의 계수들을 벡터화 한 것으로 이
전 시점의 이용자 수, 온라인 리뷰가 미치는 영향, β4는 
해당 통제변수들이 이용자 수에 미치는 영향의 차이를 
나타낸 값을 나타낸다. 즉, 해당 계수들을 통제변수들이 
게임 이용자 수에 미치는 영향의 차이도 고려하고자 하
였다. 마지막으로 본 연구에서는 게임의 시기적 추세를 
통제하고자 β5를 이용하였으며 이는 이전 이용자 수가 
현재 이용자 수에 미치는 영향을 나타내는 계수이다. 

  
4. 분석결과

모형의 분석결과는 모형의 설명력은 97%가 나타났

으며 각 변수들의 다중공선성을 나타내는 VIF도 10이
하로 나타났다. 본 분석의 계수들은 [표 1]에 나타냈으
며, 구체적인 사항은 다음과 같다. 먼저, 가격할인이 이
용자 수에 미치는 영향을 의미하는 β1결과에 따르면, 
값이 0보다 크게 나타났으며 이는 가격할인율이 높을
수록, 게임 이용자 수가 증가한다는 것을 알 수 있다(β
1 = .30, p <.01). 이는 기존 연구와 유사한 결과로 게
임 산업에서도 가격할인 이용자 수에 긍정적인 영향을 
미치는 것을 나타냈다[40][41]. 주요 가설 검정을 나타
내는 β2 추정 결과를 살펴보면, 멀티게임과 가격할인 
간의 상호작용은 음의 방향(β2 = -.08, p <.01)으로 유
의하다는 결과가 나타났다. 이는 멀티게임에서 가격할
인이 이용자 수 증진에 미치는 영향이 싱글게임에서 가
격할인이 미치는 영향에 비해서 유의미하게 작다는 것
을 의미한다. 즉 가격할인 효과가 멀티게임에서는 유의
미하게 반감된다는 것을 나타낸다. 

뿐만 아니라 본 분석의 통제변수 계수들의 값들은 연
구의 타당성을 향상시켰다. 먼저, 온라인 리뷰에 대한 
영향 역시 구전 양(β3(volume)= .0002, p <.01)과 방향성
(β3(balance)= .04, p <.01.) 모두 이용자 수에 긍정적인 
영향을 미치는 것으로 나타났다. 게다가, 구전의 양이 
게임 이용자 수에 미치는 영향은 멀티게임과 싱글게임
에 미치는 영향 간의 차이는 나타났으나(β4(volume)= 
.0002, p <.01), 구전의 방향성이 이용자 수에 미치는 
영향은 두 게임 타입에서 차이가 존재하지 않았다(β
4(balance)= -.02, p =.17). 이는 기존 연구에서 주장한 바 
와 같이 경험재에선 다른 소비자들의 소통이 구매결정
에 미치는 긍정적인 영향을 나타낸다고 여겨진다(Liu 
2006). 둘째, 시간의 흐름에 따라 게임의 이용자 수는 
점점 줄어들었으며(β3(time)= -.0002, p <.01), 심지어 
멀티게임에서는 보다 빠르게 이용자의 수가 줄어들었
다(β4(time)= -.0003, p <.01). 이는 앞서 언급한 바와 같
이 게임의 수명주기가 짧다는 것을 나타내며 멀티게임
에서 그 수명이 더 짧을 수 있다는 것을 암시한다. 마지
막으로  이전 시점의 이용자 수는 현 시점의 이용자 수
에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β5= .87, 
p <.01). 이는 게임의 대중성이 이용자들 수에 긍정적
인 영향을 미친다는 것을 의미하고 이는 게임의 종류에 
따라 차이가 존재하지 않는다는 것을 의미한다[13]. 이
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러한 통제변수의 결과들은 기존 연구와 유사한 결과를 
나타내고 있어, 본 연구의 타당성을 제고하였다. 

Variables Estimation

discountit
.30**
(.01)

discountit*multii
-.08**
(.02)

volumeit
.0002**
(.00003)

volumeit*multii
.001**
(.0002)

balanceit
-.04**
(.01)

balanceit*multii
-.02
(.02)

timeit
-.00006**
(.00002)

timeit*multii
-.00003
(.00004)

lagged playerit
.86**
(.03)

R2= .97, F(75,24014) =10920**

표 1. 분석결과 

* p< .05, ** p<.01

Ⅳ. 결론 

1. 연구의 시사점
본 연구는 게임의 가격할인이 이용자 수에 미치는 영

향이 게임의 종류에 따라 달라진다는 것을 밝혔다. 구
체적으로, 게임에서 유저들 간의 사회적 관계를 제공할 
수 있는 멀티게임은 싱글게임에 비해서 가격할인의 효
과가 미비하다는 것을 나타냈다. 이는 콘텐츠 산업에서 
큰 비중을 차지하는 게임 산업에서 시행되고 있는 가격
할인 프로모션의 효과가 게임이 제공하는 사회적 이익
에 따라 달라질 수 있다는 것을 나타낸다. 따라서 본 연
구는 다양한 시사점을 제시할 수 있다.

먼저, 본 연구는 다음과 같이 연구자들에게 시사점을 
제시한다. 첫째, 본 연구는 게임이 제시하는 사회적 관
계를 게임의 가격할인 효과의 새로운 경계조건임을 제
시하였다. 선행연구에 따르면 제품이 쾌락재일수록 소
비자들은 제품에 가격할인이 주는 경제적 이익에 정당
성을 부여하여 제품을 구매하기 때문에 제품이 기능적

인 또는 실용적인 요소가 포함되는 경우 가격민감도가 
떨어진다고 하였다[4][6]. 이처럼 본 연구에서는 게임이 
줄 수 있는 사회적 관계 역시 이용자들에게 이익을 제
시할 수 있기 때문에, 멀티게임의 경우 이용자들의 가
격 민감도가 낮을 수 있다는 것을 보여, 새로운 가격할
인 효과의 새로운 경계조건을 제시하였다.

둘째, 본 연구는 사회적 관계가 주는 사회적 이익이 
소비자들의 구매 정당성을 부여할 수 실용적인 이익과 
유사한 역할을 할 수 있다는 것을 암시하였다. 본 연구
에서는 게임을 혼자서만 하는 싱글게임과 타인과 어울
려 할 수 있는 멀티게임으로 구분하여 가격할인의 효과
를 알아봄으로써 타인과의 관계가 가격 프로모션에 미
치는 영향에 대해서 알아보았다. 본 연구는 소비자들에
게 제품으로 발생되는 사회적 이익이 역시 실용적인 이
익으로 간주될 수 있다는 것을 밝혔다. 이는 소비자 간
의 관계를 형성시키는 게임과 같은 온라인 플랫폼에서 
소비자들의 구매행동은 사회적 이익에 따라 변화할 수 
있음 제시하였으며, 이는 사회적 이익을 제시하는 제품
들의 프로모션 전략에 새로운 시각을 제시하였다. 

본 연구는 위와 같은 이론적 시사점 뿐만 아니라 마
케팅 실무자들에게 다음과 같은 시사점도 제시한다. 첫
째, 게임 실무자들에게 기존 가격할인 프로모션에 대한 
재고를 제안한다. 게임 산업에서 프로모션은 새로운 콘
텐츠 추가[13] 또는 가격할인[42]을 통한 프로모션을 
진행하여 왔다. 하지만 본 연구의 분석결과에 따르면, 
사회적 관계를 형성할 수 있는 멀티게임의 경우 가격 
프로모션의 효과가 싱글게임에 비해 낮게 나타났으며 
이는 가격할인에 비해서 높은 효용성을 가진 프로모션
이 존재할 것으로 예상된다. 가격할인 프로모션은 단기
적으로 소비자들의 구매를 유도할 수 있으나 장기적으
로 준거가격의 하락과 같은 부정적인 결과를 야기할 수 
있는 프로모션 방법이다[43]. 본 연구 결과와 같이 가격
할인의 효과가 효용성이 낮은 게임의 경우, 다른 프로
모션을 고려해야 할 것이다. 예를 들어, 소비자들이 제
품이 제공하는 이익을 위해서 구매결정을 하는 경우 가
격할인 프로모션 보다는 이익을 증대시키는 번들 프로
모션을 더욱 선호할 것이다[4]. 

둘째, 게임 산업에서 경제적 이익 이외의 다른 이익
이 구매를 유도할 수 있다는 것을 밝혔다. 본 연구에서
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는 싱글게임과 멀티게임 간의 사회적 이익이라는 주요
한 차이점이 가격민감도를 조절할 수 있다는 것을 밝혔
다. 본 연구에서는 기존의 정당화 이론을 확장하여 사
회적 이익 역시 구매의 정당성을 제시할 수 있다는 것
을 밝힘과 동시에 게임 산업에서 여러 가지 실용적인 
요인들 역시 정당성을 부여할 수 있다는 가능성을 제시
하였다. 즉, 게임이 이용자들에게 제시하는 쾌락적인 이
익 외의 다른 차원의 이익들 역시 이용자들의 가격 민
감도를 낮출 수 있으며 이는 경제적 이익 외의 다른 이
익을 제시하는 프로모션이나 게임의 다른 속성을 강조
하는 마케팅 커뮤니케이션을 통해서 구매를 유도할 수 
있다는 것을 의미한다.

2. 한계점 및 향후 연구방향 
위에서 언급한 바와 같이 게임이 주는 사회적 이익은 

소비자들의 가격 민감도를 낮출 수 있다는 것을 밝혀, 
여러 시사점을 제시하였지만, 아래와 같은 한계점과 발
전 가능성이 존재하였다.

첫째, 본 연구는 게임의 사회적 관계에 집중하였기 
때문에, 게임의 특성을 모두 통제하고자 하였다. 따라서 
게임의 장르, 연령대와 같은 사회적 관계 형성에 영향
을 줄 수 있는 요인을 고려하지 못하였다는 한계가 존
재한다. 게임은 장르에 따라 소수의 긴밀한 관계를 형
성하기도 하고 다수와 폭넓은 관계가 형성되기도 하며, 
또 이용자의 연령대에 따라 사회적 관계가 주는 이익의 
크기가 달라질 수 있다. 이처럼 게임이 주는 사회적 이
익은 다수와 관계를 맺는 것 이외의 요인에 인해서 달
라질 수 있으나 본 연구에서는 사회적 이익의 유무에 
집중하여 그 영향을 알아보았다. 추후 연구에서 게임 
이용자들 간의 유사성 또는 관계의 긴밀도가 게임의 사
회적 이익 크기를 조절한다는 것을 밝힌다면, 가격 프
로모션과의 관계 역시 명확하게 알아볼 수 있을 것으로 
사료된다.

둘째, 본 연구에서는 이용자들의 특성을 고려하지 못 
하였다. 본 연구 결과는 게임 별 데이터를 취합하여 게
임의 가격할인 효과에 대해서 알아보았다. 따라서 어떠
한 이용자들에게 가격할인 효과가 상승하고 하락하는 
지에 대한 구체적인 사항에 대해서 논의하는 것에 한계
점이 존재하였다. 기존 연구에 따르면 게임은 일반적으

로 재미, 성취, 경쟁이라는 3가지 개인적인 동기에 의해
서 이용한다고 하였으며[15], 이는 가격할인의 효과에 
영향을 미칠 수 있을 것이라 사료된다. 개인적인 재미
는 쾌락적인 요소를 나타내기 때문에 가격할인의 정당
성이 미치는 영향을 극대화할 수 있으며, 성취와 경쟁 
역시 이용자들의 성향에 따라 가격할인의 효과에 영향
을 줄 수 있을 것이라 예상된다. 따라서 본 연구는 추후 
연구에서 이용자들의 개인 특성과 게임의 프로모션 간
의 관계를 알아본다면, 게임 산업에서의 프로모션의 효
율적인 타겟을 설정하는 실무적인 연구가 될 수 있을 
것으로 기대한다.

셋째, 본 연구에서는 게임의 가격할인과 다른 프로모
션 간의 상호작용에 대해서 알아보는 것에는 한계가 존
재하였다. 게임 산업에서는 주로 가격할인 프로모션만
을 주로 진행하였기 때문에, 다른 프로모션과의 상호작
용에 대해서 알아보기에는 어려움이 존재하였다. 하지
만 최근 대형 게임 업체에서는 게임과 캐릭터 제품과 
함께 판매하거나, 게임 안에서의 제품(e.g.,아이템)과 
함께 판매하는 등의 프로모션을 진행하고 있지만 본 연
구에서는 해당 게임들에 대한 정보는 수집하지 못하여 
알아보는 것에 제한이 있었다. 따라서 추후 연구에는 
가격할인의 효과 뿐만 아니라, 다른 프로모션과의 비교 
또는 상호작용을 알아본다면 게임 산업에서의 프로모
션 영역을 확장할 수 있을 것으로 예상된다.
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