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요  약

소셜 네트워크 게임(SNG)은 기존의 경  시뮬 이션 장르에 소셜 네트워크의 목으로 특히 

많은 여성 유 에게 환 받고 있다. 따라서 SNG의 이 동기나 구체 인 몰입 요소, 특히 게

임 속 공간 꾸미기 콘텐츠에 을 맞춘 연구의 필요성이 두되었다. 본 연구는 SNG의 공간 

꾸미기 콘텐츠 이용 경험과 구체  이용 동기에 한 연구이다. SNG를 이용하는 유 의 태도

를 찰하고, 이를 Q 방법론을 통해 유형화하 다. 한 SNG의 공간 꾸미기를 이용하는 유

의 구체  동기를 분석하 다. 연구 결과, 다수의 유 들이 SNG의 사회  교류 요소보다도 

공간 꾸미기 콘텐츠에 몰입하며 게임의 지속  이용에 향을 미치는 것으로 확인되었다. 이런 

몰입 상은 유 의 자기표  욕구와 련되어 있다는 사실을 증명하 다. 

ABSTRACT

A social network game (SNG) is the result of a combination of a life simulation game 

and a social networking service. These types of games are particularly popular among 

women. This phenomenon calls for research that focuses on the motivation behind 

playing SNGs, the factors that make SNGs absorbing and, particularly, the space 

decorating features of SNGs. The current study investigates people’s experience with the 

space decorating features of SNGs and their motivation for playing these games. It 

observes the behaviors of SNG players, which were typed through Q methodology. 

Moreover, it specifically analyzes the motivation behind the playing of space-decorating 

SNGs. The study concludes that most of players were more absorbed in the 

space-decorating features of these games than they were in their social networking 

features. This also affects a player’s continued playing of these games. This study 

proves that this phenomenon is related to players’ desires for self-representation.  
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1. 서  론

모바일 캐주얼 게임의 폭발 인 성장에 따라 게

임 이용자의 범 가 다양한 연령층으로 확 되고 

있다. 미국의 ‘엔터테인먼트 소 트웨어 어소시에이

션(ESA)’은 2014년 미국에서 게임을 즐기는 이들 

가운데 여성이 약 48%를 차지한다는 보고서를 발

표했으며, 국내 모바일 앱 통계 서비스 앱랭커

(http://www.appranker.co.kr)에 따르면 2014년 

최고 매출을 기록한 ‘애니팡2’의 여성 유  성비는 

약 60%, 연령비 구성을 보면 30 가 약 36%, 40

가 25%로 찰되었다. 이러한 상은 게임이 

통 으로 남자들의 것이며 한 유 의 부분이 

10 나 학생들일 것이라는 기존의 인식과는 조

인 것이다.

직장인 여성, 40-50  주부 등 게임을 가볍게 

즐기는 라이트 유 의 유입으로 RPG 일변도이던 

게임 개발에서 퍼즐, 슈 , 시뮬 이션 등의 장르

가 재조명되고 있다. 특히 시뮬 이션 게임은 ‘

룰(We rule)’의 성공 이후 소셜 네트워크 서비스

(social network service, 이하 SNS)와의 연동으

로 각 받고 있다. 소셜 네트워크 게임(social 

network game, 이하 SNG)은 카카오톡, 페이스북 

등의 SNS와 연동한 유 의 인  데이터베이스 활

용, 캐주얼한 게임 방식으로 재 모바일 게임의 

주력 분야  하나이다. 

이  팜빌, 에 리타운, 아이러 커피 등으로 

표되는 SNG는 흔히 ‘타이쿤 게임’이라고 지칭하는 

기존의 경  시뮬 이션 장르에서 그 원형을 찾아

볼 수 있다. 유 가 자신만의 집이나 마을, 농장 

등을 소유하고 경 , 확장하는 것이 게임의 주요 

내용이다. 모바일 SNG는 이를 페이스북, 카카오톡 

등 SNS 내에서 서비스하며, 유 의 네트워크라는 

인  자원을 게임 내부의 자원으로 환원하여 

이하는 것이 기존의 시뮬 이션 장르와 구분되는 

특징이다[1]. 

타이쿤 류의 SNG가 모바일 게임에서 각 받고 

있는 데는 여성 유 의 극 인 참여가 있었다. 

표작 ‘에 리타운’의 경우 여성 유  비율이 약 

61%, ‘아이러 스타’ 약 81%로 여타 SNG에 비

교해 압도 으로 높은 것을 알 수 있다. 

이러한 여성 몰입 상의 원인으로는 일반 으

로 SNS의 지인 등을 통한 낮은 진입장벽, 귀엽고 

단순한 그래픽과 낮은 난이도 등의 설명이 존재한

다. Laurel(1998)[2]에 따르면 여성이 게임을 비롯

한 여가 활동을 통해 추구하는 목표와 즐거움은 

남성의 것과 분명히 차별화된다. 한 Subrahman 

yam & Greenfield[3]의 연구결과에서는 남성 게이

머들이 게임 속에서 성취, 경쟁, 승리 등을 추구하

는 반면 여성 게이머는 사회  계를 추구한다고 

보았다. 이것은 여성이 게임을 즐기는 동기에서부

터 몰입하는 장르 등 많은 부분에서 남성과는 근

본 으로 차별화됨을 시사한다.

유창조[4]는 커뮤니티 사이트 유 들이 아바타 

커스터마이징을 통하여 자신의 잠재된 욕구를 표

하며 리만족과 일종의 희열을 느끼고 있음을 발

견하 다. 백철호[5]는 MMORPG의 아바타 커스터

마이징이 유 의 아바타에 한 몰입도와 애착에 

기여한다고 밝혔다. 이는 게임이 실 인 는 이

상 인 자신을 표 하는 자기표  도구로써의 기능

을 가지고 있음을 의미한다. 본 연구에서는 이러한 

유 의 커스터마이징에 한 욕구에 을 맞추어 

자기표  도구로써의 SNG의 역할을 심 으로 

분석해보고자 한다. 

2. 본  론

2.1 게임 공간에서의 자기표

기 사이버 공간에서 유 가 자신을 표 하는 

데 사용할 수 있는 도구는 텍스트가 심이었지만 

기술의 발달로 그림과 아이콘, 디지털 동 상과 음

원 등 입체 인 도구로 역을 넓히게 되었다. 아

바타는 사용자 자신을 표 하는 표 인 수단으

로, 머드의 아바타는 텍스트 몇 로 이루어진 설

명을 통해 꾸며졌으나 의 아바타는 다양한 시

각  커스터마이징이 가능하다. 
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자신을 표 하고 그것을 타인과 공유하고자 하

는 욕구는 블로그, 미니 홈피, 게임 등의 사이버 

공간을 이용하는 요한 동기  하나이다. 

Schroeder[6]는 사람들이 사이버 공간의 익명성을 

유지하고 싶어 하면서도 자신의 개성이나 모습을 

부분 으로 표 하고자 하는 욕구가 있다고 하

다. 박유진[7]은 유 들이 사이버 아이템, 특히 블

로그 꾸미기 아이템을 이용하는 양상을 찰하고 

이러한 소비가 자기표 을 한 매체를 제공하는 

‘상징  소비’임을 검증하 다. 그에 따르면 블로그 

꾸미기 아이템을 이용하는 가장 큰 동기  하나

는 인상 리 동기로 이는 자기표  욕구와 련이 

있다. 고 [8]은 자기표  욕구가 싸이월드 디지털 

아이템 구매 의도에 미치는 향에 하여 연구하

는데, 자기표 의 방법은 어떠한 이미지나 스타

일에 의해 달되는 방식이 일반 이며 이것이 디

지털 아이템 구매를 유발시키는 동기가 된다고 하

다. 박화진[9] 역시 사람들이 특정한 디지털 아

이템을 구매하고 소유함으로써 그것이 상징하는 아

이덴티티를 과시하기도 한다고 언 하 다.

즉, 사람들은 자신의 정체성을 표 하는 물건을 

사용함으로써 자기 개념(self-concept)을 강화하며, 

때로는 이를 통하여 실의 자신에 비해 보다 이

상 인 모습을 표 하기도 한다. 사이버 공간에서 

아바타를 비롯한 꾸미기 아이템을 사용하는 것은 

이러한 자기 정체성의 확인을 한 자기 표  

소비 행동이라는 것이다.

이러한 행동은 게임에서도 동일하게 찰할 수 

있다. 유창조[4]는 유 들이 아바타 커스터마이징을 

통하여 자신의 잠재된 욕구를 표 하며 리만족과 

일종의 희열을 느끼고 있음을 발견하 다. 그에 따

르면 유 들은 아바타를 꾸  때 의상뿐만 아니라 

소품  특수 효과에 신경을 쓰며, 나아가 미용실

이나 성형 수술을 이용하기도 한다. 이는 게임에서 

아바타의 사용이 단순한 커뮤니 이션 도구를 넘어

서 자신을 표 하기 한 치장 수단으로 확장되고 

있음을 의미한다. 백철호[10]는 MMORPG 아이온 

유 의 아바타 커스터마이징 사용성 평가를 통하여 

게임 유 들의 아바타 외모  꾸미기에 한 

심이 게임 선택  사용에 한 향을 미치는 

것을 확인하 다. 유 들은 이하고자 하는 진

이나 아바타의 종류를 선택할 때도 외모에 가장 

많이 좌우되었으며, ‘아이온을 선택한 이유는 무엇

인가?’ 라는 질문에는 ‘아바타 커스터마이징  아

름다운 외모 등이 좋아서‘라는 응답이 31.37%에 

달했다. 이는 아바타를 꾸미는 행 가 게임 이

에 부가 인 것이 아닌 게임의 주요 목 이 될 수 

있음을 시사한다.

한 이런 게임 속 꾸미기 행 에 한 연구들

을 살펴볼 때, 젠더에 따른 차이가 에 띄게 드러

나는 것을 알 수 있다. 사이버 공간에서의 표  도

구가 텍스트뿐이었던 머드에서도 젠더에 따른 차이

는 분명하게 드러났다. 앞서 언 한 Gurak[11]의 

젠더에 따른 이모티콘 사용과 아이디에 사용하는 

단어의 차이, Miller & Mather[12]의 젠더에 따른 

홈페이지에서의 이미지 사용 차이 등에 한 연구

가 그 이다.

게임 속 꾸미기 행 에 한 심 자체에 해

서도 남녀의 차이가 드러난다. 안 호 외[13]에 의

하면 커뮤니티 웹사이트에서 아바타를 꾸미는 집단

의 남녀구성비는 남자가 31.7%, 여자가 46.6%로 

여성 유 가 꾸미기 아이템을 이용하는 비율이 높

게 찰되었다. 백철호[5]는 MMORPG를 이하

는 동기여부에서 남성은 게임의 성취 목 에 보다 

높은 성향을 보 고 여성은 미  추구에 보다 높

은 성향을 보 다고 언 하 다. 이러한 사실을 종

합하여 볼 때 남성보다 여성 유 가 게임 속 꾸미

기 행 에 더 많은 심을 가지고 있으며, 게임이 

종래의 목표와는 별개로 이러한 자기표 과 미  

추구에 한 욕구를 충족시키는 수단으로서의 가능

성을 가지고 있음을 알 수 있다. 본 연구에서는 모

바일 게임 에서도 소셜 네트워크 게임에서 이러

한 가능성을 확인하고자 한다.

2.2 소셜 네트워크 게임에서의 자기표

소셜 네트워크 게임은 페이스북 등의 소셜 네트
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워크 서비스와 게임을 융합한 서비스를 의미한다. 

홍유진[14]은 소셜 네트워크 게임을 SNS와의 결합 

방식에 따른 네 가지 유형으로 분류하 는데, 본 

연구에서는 그  SNS 랫폼에 목시킨 캐주얼 

게임( : 팜빌, 스토랑 시티)으로 SNG의 범 를 

제한하고 연구를 진행하 다. 여기에 해당하는 

표 인 게임으로 페이스북 기반의 ‘팜빌’ ‘시티빌’ 

등, 모바일 카카오톡 기반의 ‘에 리타운’, ‘아이러

커피’ 등을 들 수 있다.

내용 으로는 유 가 자신만의 농장이나 마을, 

가게를 소유하고 이를 경   확장시키는 것으로 

기존의 경 , 육성 시뮬 이션 장르에 해당한다. 

이를 페이스북, 카카오톡 등 SNS 내에서 서비스하

며, 유 의 네트워크라는 인  자원을 게임 내부의 

자원으로 환원하여 이하는 것이 SNG의 큰 특

징이다[1]. 유 와 연결된 친구는 수치화되어 게임 

포인트 등 소비  자원으로 환원되며, 게임 내에서 

필요한 아이템 등 역시 사용자 간의 네트워크에서 

구하도록 되어 있다.

SNG에서는 기존의 MMORPG 등에 비해 유

를 나타내는 분신인 아바타의 비 이 없거나 약화

되는 신 자신만의 가게나 마을, 농장 등의 공간

이 주어진다. 유 는 이 공간을 성공 으로 경 함

과 동시에 다양한 장식 아이템으로 이 공간을 자

유롭게 꾸  수 있다. 이 공간 꾸미기 콘텐츠가 

SNG의 심 인 이 요소이다.

사이버 세계에서 개인 인 공간을 소유하고 꾸

미는 콘텐츠는 과거 싸이월드 미니홈피에도 존재했

다. 박유진[7]은 유 들이 사이버 세계에서 구 하

고자 하는 것이 자신들의 분신(아바타)에 그치지 

않고 가상의 사  공간으로까지 확 되었다고 지

하 다. 흔히 ‘집(home)’ 는 ‘방(room)’으로 표

되는 이러한 공간은 내 한 사  공간인 동시에 

타인들에게 자기를 드러내기 한 열린 공간으로, 

유 들은 이러한 공간을 통해 드러나는 자신의 모

습을 꾸미는 데에 많은 정성을 쏟는다. 앞서 문헌 

연구에서 밝혔듯이 사람들은 사회  정체성을 표

하는 사물을 소유하거나 사용함으로써 자신이 어떤 

사람인지 드러내고자 하며, 이와 같은 자기 정체성 

확인 과정은 사이버 아이템 이용 동기와도 연 된

다. 미니홈피를 자신을 표 하는 독특한 공간으로 

꾸미기 해 벽지, 장식 소품, 반짝이 효과 등 다

양한 아이템을 구입하는 것이다. 즉 미니홈피 꾸미

기 행 는 디지털 시 의 자기표  방식이라고 볼 

수 있다.

이러한 사실은 SNG에서도 용될 수 있다. 김

재민 외[15]은 SNG의 몰입 요인  하나로 자기

표  욕구(self-presentation desire)를 거론하 다. 

유 들은 자신의 특정한 이미지를 타인에게 지속

으로 달하고자 하는 자기표 의 일환으로 디지털 

아이템을 구입하며, 이러한 자기표  욕구는 SNG

의 아이템 구매 의도에도 유의미한 향을 미치는 

것으로 입증되었다. 한혜원[1] 역시 SNG 유 는 

자신이 가진 것들( 토, 가게 크기, 장식, 가축, 나

무, 친구 수 등)로 채워진 곳에서 소비하는 것으로 

자신의 정체성을 표 한다고 하 다.

개인의 정체성 수 에 따라 SNG의 공간 꾸미기 

이용 동기에는 차이가 있을 수 있다. 박유진은 

실의 자신과 이상  자신이 일치하는 사람과 그

지 않은 사람의 경우 정체성의 표 에 있어 추구

하는 목 이 다를 것으로 추측했다[7]. 본 연구에

서는 이러한 선행 연구를 바탕으로 SNG를 이용하

는 유 들을 상으로 SNG 이용 경험에 따른 유

형을 도출하고, SNG의 공간 꾸미기에 한 구체

 이용 동기에 하여 살펴보고자 한다. 아울러 

유 의 자기표  욕구가 SNG의 공간 꾸미기 아이

템 이용에 어떠한 향을 미치는지 검증하고자 한

다.

2.3 연구 방법

본 연구에서는 유 가 SNG를 이하며 느끼

는 주  경험을 심으로 유 의 유형을 설명하

고자 하므로 비구조화 표집 방법을 선택하 다.

먼  2014년 7월부터 연구 기간 동안 직  유

가 되어 참여 찰  게임 체험 후 유  인터뷰

를 진행하 다. 1차 실험을 한 Q 진술문을 만들
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P-Sa
mple

Sex Age Level Weight

TY

PE 

1

(N=

25)

P03

P05

P07

P09

P10

P12

P13

P19

(…)

Male

Male

Male

Male

Male

Male

Male

Female

(…)

30

29

26

24

30

18

18

22

(…)

50

50

50

42

45

20

19

35

(…)

0.2973

2.0432

0.3430

0.9096

1.4627

1.2284

1.0506

0.5957

(…)

TY

PE 

2

(N=

7)

P18

P20

P21

P23

P26

(…)

Female

Female

Female

Female

Female

(…)

28

28

30

32

26

(…)

39

45

46

50

45

(…)

0.5116

0.8706

1.7160

0.6548

0.3848

(…)

TY

PE 

3

(N=

11)

P01

P02

P08

P11

P14

(…)

Male

Male

Male

Male

Male

(…)

26

26

31

17

17

(…)

31

23

19

25

39

(…)

0.6931

1.1947

0.0484

0.3222

0.5247

(…)

TY

PE 

4

(N=

9)

P04

P06

P16

P22

P29

P35

(…)

Male

Male

Male

Female

Female

Female

(…)

29

25

19

27

22

26

(…)

34

16

50

47

42

40

(…)

1.0555

1.0879

0.4845

0.5190

0.5234

0.6545

(…)

[Table 1] Variable assignments with factor 

weights by type.

기 하여 게임을 이용하는 여성 유  3명과 남성 

유  1명, SNG 게임 기획자 1명과의 그룹 인터뷰

를 통하여 SNG의 이 경험에 한 66개의 행

동 진술문을 기  Q 모집단으로 확보하 다.

이후 SNG를 재 이용하고 있거나 이용한 경험

이 있는 유  다수와 면담을 통하여 추가 인 진

술문을 수집하고, 수집된 진술문  의미가 복되

거나 애매한 문항을 제거하 다. 이 게 추출된 1

차 문항을 SNG 이 태도에 따라 앞서의 면담 

내용을 심으로 재범주화하여 공간 꾸미기 심/

교류 심/효율 심/기타 등으로 정리하 다. 

최종 으로 응답자가 진술문을 봤을 때 자신의 

주 인 경험을 즉각 으로 떠올릴 수 있도록 보

다 구체 인 행동 진술문으로 환하 다. 이 게 

하여 총 34개의 문항을 SNG 이 경험에 한 

Q 표본으로 구축하 다. 1차 실험의 P표본(피험자)

는 아이러 스타를 재 이용하고 있는 유  52

명(남 17명, 여 35명, 연령 범  10-30 )을 상

으로 하 다. 피험자 원은 온라인을 통하여 실험

에 참여하 고, 따라서 Q 분류를 한 카드와 분

류 은 래시 일 형태로 제작  배포되었다. 

2.4 연구 결과

실험에 참여한 52명의 유 들의 응답 자료에 

해 Q 분석한 결과 요인 구조는 4요인 구조로 추출

되었다. 요인이란 문항에 해 비슷한 반응을 한 

집단을 의미한다. 한 요인에 속하는 사람들은 Q 

진술문에 하여 ‘매우 그 다(+4)’라고 답변한 진

술문과 ‘매우 아니다(-4)’라고 답변한 진술문에 

해 유사한 반응을 했음을 의미한다. 먼  인구 분

포를 살펴보면 실험에 참여한 총 인원 52명  남

성 유 가 17명, 여성 유 가 35명으로 여성 비율

이 우세하 다. 연령 비율을 보면 10 가 14명, 

20-30 가 29명으로 이는 SNG의 주 고객이 

20-30 의 여성 유 라는 시장의 통계 자료와도 

일치하는 것이다.

각 요인별 인구분포를 살펴보면 요인 1(N:25)은 

남녀 비율은 약 1:2.7로 여성 비율이 우세하 다. 

요인 2(N:7)는 원이 여성이었고, 요인 3(N:8)은 

체 성비를 고려하면 남성 비율이 압도 으로 높

았다. 요인 4(N:9)는 1:2로 역시 체 성비로 보아 

고른 분포를 보 다. 연령에 따른 분포는 요인 3에

서 두드러졌는데, 과반수가 10 로 편 되었다. 게

임 벨에 따른 분포 역시 요인 3의 벨이 비교

 낮았다. 본 연구에서는 4개의 요인을 요인별로 

추출된 표 진술문(Q 문항)과 앞서 진술문의 범

주화에 사용된 참고 자료  면담 내용을 바탕으

로 해석하여 SNG를 이용하는 유 의 사용 경험에 

따른 4가지 이어 유형으로 추출하 다.



― SNG의 공간 꾸미기를 통한 자기표  욕구 연구―

Item description Z-Score

Positive(most agree)

22. 이런 게임을 할 때 가장 요한 것은 

쁜 디자인이다. 1.76

[Table 2] Descending array of z-scores and item 

descriptions for type 1.

10. 두 아이템 성능이 동일하면 더 비싸도 

쁜 쪽을 구입.

13. 게임 이  꾸미기에 할애하는 시

간이 길다.

30. 꾸미기 아이템을 다면 온라인이벤트

에 참여한다.

9. 만일 캐쉬가 있다면 인테리어 아이템을 

구입한다.

34. 신상 아이템이 출시되면 인테리어를 바

꾸고 싶다.

21. 실에서 갖고 싶은 가구 장식품이 게

임에 있었으면 좋겠다.

11. 인테리어 아이템은 같은 라인 풀세트로 

통일하는 게 좋다.

6. 친구들이 내 가게를 보면 답다고 한다.

31. 이벤트 기간한정 아이템이 출시되면 꼭 

구입하고 싶다.

14. 언젠가 내 게임 속 가게처럼 내 방을 

꾸미고 싶다.

8. 내가 원하는 색깔이나 디자인의 아이템

이 부족하다.

7. 나와 비슷하게 꾸민 가게를 보면 기분이 

좋지 않다.

1.57

1.44

1.22

1.10

0.92

0.88

0.73

0.61

0.53

0.47

0.46

0.29

Negative(least agree)

27. 같이 게임하던 친구들이 그만두면 꾸미

기도 시들해진다.

15. 내 가게는 좋지만 실제로 내 방을 그

게 꾸미고 싶지 않다.

18. 내 게임 가게와 실의 방은 비슷한 취

향으로 꾸며져 있다.

9. 쁜 것보다는 웃기고 특이하게 꾸미는 

게 좋다.

29. 인테리어보다 벨 업이나 친구들과의 

교류가 즐겁다.

5. 게임 진행에 필요할 때만 인테리어 아이

템을 구입.

1. 아이템의 디자인보다는 성능이 더 요

하다.

2. 벨 업이나 퀘스트가 더 재미있다.

4. 아이템 가성비가 좋다면 인테리어는 아

무래도 상 없다.

3. 게임 속 가게를 꾸미는 데에는 심 없

다.

-0.53

-0.58

-0.60

-0.82

-0.91

-1.36

-1.53

-1.94

-2.09

-2.26

2.4.1 요인 1 - 공간 꾸미기 심  유형

요인 1에 해당되는 유 들의 정  진술문을 

살펴보면 자신의 게임 속 공간을 꾸미는 데 많은 

시간과 비용을 투자하며(#10, z=1.57/#13, z=1.44) 

신상 아이템이나 한정 아이템에도 민감하게 반응한

다.(#31, #34) 게임 속 공간을 꾸미면서 실의 욕

구를 리만족하는 경향이 있으며(#21, #14), 게임 

속 공간에서 자신만의 개성이나 취향을 드러내고자 

하는 자기표  욕구를 드러내며(#6) 남과 구분되는 

자기만의 공간에 많은 애착을 가지고 있다고 응답

하 다(#7).

한편 부정  진술문을 살펴보면, 공간 꾸미기 외

의 퀘스트나 벨 업 등의 게임 요소에는 무 심

하며(#2, z=-1.94) 친구들과의 교류 역시 요하지 

않다고 답변하 다(#29, z=-0.91). 이 요인에 해당

하는 사람들은 SNG를 이할 때 경 이나 커뮤

니 이션 요소보다도 공간 꾸미기에 가장 많은 시

간과 비용을 투자하는 공간 꾸미기 심  유형이

라고 해석할 수 있다.

 이들의 특징은 공간 꾸미기 아이템의 성능보다 

미  요소에 더 많은 심을 보이며 수집가  성

향을 보인다는 것이다. 이들이 SNG를 선택할 때

에 가장 요한 요소는 게임의 미  디자인이며

(#22,z=1.76), 특히 세트 아이템이 출시되면 가능한 

부 수집하는 것을 선호하는 등(#11) 게임 진행에 

반드시 필요하지 않더라도 꾸미기 아이템의 수집 

자체에서 즐거움을 느끼고 많은 시간과 비용을 투

자한다. 무료로 꾸미기 아이템을 얻기 해 로모

션 쿠폰 이벤트나 온라인 이벤트 등에 극 참여

하기도 한다(#30). 이 요인에 포함되는 인원은 25

명으로 체의 약 48%를 포함하 다.

2.4.2 요인 2 - 교류 심  유형

요인 2의 정  수를 받은 진술문을 살펴보

면 요인 1과 공통 으로 게임의 외  디자인과 공
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Item description Z-Score

Positive(most agree)

21. 실에서 갖고 싶은 가구 장식품이 게임

에 있었으면 좋겠다.

22. 이런 게임을 할 때 가장 요한 것은 

쁜 디자인이다.

1.88

1.33

[Table 3] Descending array of z-scores and item 

descriptions for type 2.

12. 세트 아이템에 구애받지 않고 내 마음

로 꾸미는 게 좋다.

17. 다른 사람 카페를 보고 카페 구조 인테리

어 등을 참고한다.

31. 이벤트 기간한정 아이템이 출시되면 꼭 

구입하고 싶다.

29. 인테리어보다 벨 업이나 친구들과의 교

류가 즐겁다.

30. 꾸미기 아이템을 다면 온라인이벤트에 

참여한다.

25. 친구 가게를 방문할 때는 인테리어를 유

심히 본다.

28. 별로 심 없던 게임도 친구들이 하면 해

보고 싶다.

10. 두 아이템 성능이 동일하면 더 비싸도 

쁜 쪽을 구입.

24. 내 가게보다 쁜 가게를 보면 따라해 보

고 싶다.

14. 언젠가 내 게임 속 가게처럼 내 방을 꾸

미고 싶다.

1.32

1.30

1.26

1.21

0.95

0.80

0.80

0.80

0.73

0.70

Negative(least agree)

5. 게임 진행에 필요할 때만 인테리어 아이템

을 구입.

27. 같이 게임하던 친구들이 그만두면 꾸미기

도 시들해진다.

18. 내 게임가게와 실의 방은 비슷한 취향

으로 꾸며져 있다.

32. 재미삼아 인테리어를 자주 바꾸는 편이

다.

13. 게임 이  꾸미기에 할애하는 시간

이 길다.

6. 친구들이 내 가게를 보면 답다고 한다.

23. 실에서 할 수 없는 과감한 인테리어 아

이템을 시도한다.

9. 쁜 것보다는 웃기고 특이하게 꾸미는 게 

좋다.

16. 인테리어 아이템 디자인 공모 이 있다면 

참여하고 싶다.

3. 게임 속 가게를 꾸미는 데에는 심 없다.

7. 나와 비슷하게 꾸민 가게를 보면 기분이 

좋지 않다.

4. 아이템 가성비가 좋다면 인테리어는 아무

래도 상 없다.

-0.50

-0.78

-0.79

-0.81

-0.90

-1.04

-1.12

-1.18

-1.33

-1.36

-1.69

-1.94

간 꾸미기 아이템에 한 애착이 있으며(#21, #22) 

공간 꾸미기에 한 심도 높다(#17). 한 실

에서의 꾸미기 욕구를 리만족하는 성향도 볼 수 

있다(#21, #14).

그러나 요인 1과의 차이를 보면, 공간 꾸미기보

다 친구들과의 교류가 더 즐겁다는 진술문에 높은 

수를 주었고(#29, z=1.21) 심 없던 게임조차도 

주변 친구들이 이하면 따라서 시작하는 경향도 

있다(#28, z=0.73). 이는 게임을 자신이 속한 그룹

과 어울리기 한 교류의 수단으로 이용하는 것으

로 볼 수 있다. 한 혼자 튀는 것을 지양하고 주

변과 비슷한 것을 선호하는 성향이 매우 뚜렷하다. 

부정  수를 받은 항목을 살펴보면 반 으로 

개성 추구에 한 진술문에 매우 부정 임을 알 

수 있다. 이 유형은 과감한 인테리어를 시도하지 

않고((#23, z=-1.12) 웃기거나 특이한 인테리어에 

한 선호도가 에 띄게 낮다(#9, z=-1.18). 한 

게임 속 공간에서 자기만의 개성이나 취향이 두드

러지지 않고(#6, z=-1.04) 자신과 비슷하게 꾸민 

타인을 보아도 불쾌감이 들지 않는다고 진술하 다

(#7). 이것을 친구 가게의 인테리어를 유심히 살펴

보고 극 으로 따라하는(#25, #17) 성향과 련

지어 볼 때, 자신이 속한 그룹에 극 으로 동화

되고자 하는 심리로 보인다.

요인 2는 친구들과의 교류에 우선  가치를 두

는 유형으로 볼 수 있다. 이 요인에 해당되는 상

은 7명 원이 여성 유 이다. 게임을 할 때 재미

나 성취보다도 커뮤니 이션에 높은 가치를 두는 

것이 여성에게서 더 높이 찰되는 특성  하나

라고 해석할 수 있을 것이다.

2.4.3 요인 3 - 효율 심  유형

요인 3은 공간 꾸미기에 한 심이 가장 낮은 

성취 심  유형이다. 아이템의 외 인 디자인보



― SNG의 공간 꾸미기를 통한 자기표  욕구 연구―

다 성능에 더 높은 가치를 두고(#1, z=1.75) 가게 

인테리어를 하거나 꾸미기 아이템을 구입하는 데에 

시간과 비용을 투자하지 않는다(#5,z=1.26/#19, 

z=-1.36). 한 이 요인은 체 요인  유일하게 

아이템의 가격과 성능 효율을 우선하기 해 인테

리어를 포기한다고 진술하 다(#4). 즉 미  공간 

꾸미기보다는 효율 으로 게임을 진행하는 것에 더 

심이 많다고 볼 수 있다. 

 요인 3은 게임 이 동기에 있어서는 교류 

심 인 성향이 엿보인다. 별로 심 없던 게임을 

친구들의 권고에 따라서 시작하며(#27), 함께 

이하던 친구가 그만두면 게임 이에 시들해진다

(#28, z=1.51). 게임을 교류의 수단으로 사용하는 

은 요인 2와도 비슷해 보이지만 아이템의 미  

디자인에 무 심하며 공간 꾸미기에 리만족이나 

자기표  등의 몰입을 하는 경향이  없다는 

것이 요인 2와의 근본 인 차이 이다.

이 요인을 해석할 때에는 특히 인구 통계 인 

특징에 주목할 필요가 있다. 3 요인에 속하는 유

들의 평균 게임 벨은 26으로 체 요인  가장 

낮았다. 이는 앞서 공간 꾸미기에 몰입할수록 SNG

를 꾸 히 오래 이한다는 가설을 다시 한 번 

입증하는 것이다. 한 체 설문 상  여성이 

훨씬 많음에도 불구하고 이 요인에 포함된 11명 

 7명이 남성으로, 이 숫자는 설문에 참여한 남성 

유  체의 약 40%에 해당한다. 이러한 상에서 

게임 속 공간 꾸미기에 한 심과 몰입이 남성

보다 여성에게 더 높다는 사실을 유추할 수 있다.

한 주목할 부분은 이 요인에 10  유 가 가

장 많이 속한다는 이다. 체 11명  7명이 10

 유 이며, 한 이 유형의 평균 벨인 26 벨 

이하 유   10 가 과반수를 차지한다. 10  유

의 공간 꾸미기에 한 심이 가장 낮고, 게임

을 오래 지속하지 않는 것으로 볼 수 있다.

Item description Z-Score

Positive(most agree)

1. 아이템의 디자인보다는 성능이 더 요하

다.

27. 같이 게임하던 친구들이 그만두면 꾸미기

도 시들해진다.

28. 별로 심 없던 게임도 친구들이 하면 해

보고 싶다.

10. 두 아이템 성능이 동일하면 더 비싸도 

쁜 쪽을 구입.

5. 게임 진행에 필요할 때만 인테리어아이템을 

구입.

12. 세트 아이템에 구애받지 않고 내 마음 로 

꾸미는 게 좋다.

1.75

1.51

1.46

1.38

1.26

1.09

Negative(least agree)

33. 내 가게를 캡쳐해서 카톡이나 카페 등에 

올린다.

30. 꾸미기 아이템을 다면 온라인이벤트에 

참여한다.

19. 만일 캐쉬가 있다면 인테리어 아이템을 구

입한다.

31. 이벤트 기간한정 아이템이 출시되면 꼭 구

입하고 싶다.

18. 내 게임가게와 실의 방은 비슷한 취향으

로 꾸며져 있다.

16. 인테리어 아이템 디자인 공모 이 있다면 

참여하고 싶다.

-1.21

-1.31

-1.36

-1.82

-1.92

-2.16

[Table 4] Descending array of z-scores and item 

descriptions for type 3.

2.4.4 요인 4 - 라이트 유  유형

요인 4의 진술문을 살펴보면, z-score가 높은 

진술문만 볼 때 쁜 디자인과 꾸미기에 을 

두는 요인 1과 비슷해 보이지만, 이 요인은 가게 

꾸미기에 할애하는 시간이 길지 않으며(#13, 

z=-1.19) 게임 진행에 필요할 때에만 꾸미기 아이

템을 구입한다고 답변하 다(#5, z=1.44). 요인 1과

의 차이 을 살펴보면 요인 4에는 실의 욕구를 

리만족하거나(#14, #18) 자신의 공간에 집착하는 

몰입 성향이 없다(#7, #33). 한 공간 꾸미기에만 

집 하기보다는 벨 업이나 퀘스트 등의 다른 요

소도 즐긴다고 답변하 다(#2).

요인 2와의 차이 을 살펴보면, 꾸미기 아이템을 
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Item description Z-Score

Positive(most agree)

22. 이런 게임을 할 때 가장 요한 것은 쁜 

디자인이다.

30. 꾸미기 아이템을 다면 온라인이벤트에 

참여한다.

11. 인테리어 아이템은 같은 라인 풀세트로 통

일하는 게 좋다.

5. 게임 진행에 필요할 때만 인테리어아이템을 

구입.

10. 두 아이템 성능이 동일하면 더 비싸도 

쁜 쪽을 구입.

8. 내가 원하는 색깔이나 디자인의 아이템이 

부족하다.

24. 내 가게보다 쁜 가게를 보면 따라 해보

고 싶다.

21. 실에서 갖고 싶은 가구 장식품이 게임에 

있었으면 좋겠다.

23. 실에서 할 수 없는 과감한 인테리어 아

이템을 시도한다.

31. 이벤트 기간한정 아이템이 출시되면 꼭 구

입하고 싶다.

2. 벨 업이나 퀘스트가 더 재미있다.

1.92

1.90

1.48

1.44

1.06

0.88

0.88

0.68

0.64

0.64

0.59

Negative(least agree)

7. 나와 비슷하게 꾸민 가게를 보면 기분이 좋

지 않다.

14. 언젠가 내 게임 속 가게처럼 내 방을 꾸미

고 싶다.

-0.50

-0.57

[Table 5] Descending array of z-scores and item 

descriptions for type 4.

28. 별로 심 없던 게임도 친구들이 하면 해

보고 싶다.

32. 재미삼아 인테리어를 자주 바꾸는 편이다.

18. 내 게임가게와 실의 방은 비슷한 취향으

로 꾸며져 있다.

1. 아이템 디자인보다는 성능이 더 요하다.

13. 게임 이  꾸미기에 할애하는 시간이 

길다.

12. 세트 아이템에 구애받지 않고 내 마음 로 

꾸미는 게 좋다.

33. 내 가게를 캡쳐해서 카톡이나 카페 등에 

올린다.

3. 게임 속 가게를 꾸미는 데에는 심 없다.

4. 아이템 가성비가 좋다면 인테리어는 아무래

도 상 없다.

-0.70

-0.71

-0.84

-0.98

-1.19

-1.52

-1.66

-1.77

-1.98

구입할 때 자신의 취향에 맞추어 고민하여 고르기

보다 체를 세트로 통일하는 경향이 특징 이다

(#11). 이는 공간 꾸미기와 아이템 선택에 많은 

심을 기울이기보다 게임 진행에 필요한 요소로 여

기고 효율 으로 진행하는 태도로 볼 수 있다.

즉 요인 4는 SNG의 공간 꾸미기 요소를 게임

에 필요한 퀘스트의 일종으로 보고 즐기되, 시간과 

비용을 투자하지 않고 가볍게 이용하는 라이트 유

 유형으로 볼 수 있다. 이 요인에는 9명의 인원

이 포함되었고 남녀 비율은 약 1:2로, 피험자 체

의 성비를 고려했을 때 고른 분포를 보이고 있다. 

인구 분포에서 특징할만한 은 없지만 포함된 인

원의 90% 이상이 20-30  연령으로, 10  유 의 

SNG에 한 심이 비교  낮음을 알 수 있다.

3. 결  론

SNG의 이어 유형의 분석 결과 ‘공간 꾸미

기 심형’이 체의 48%로 가장 많았다. 한 

벨과 충성도면에서는 ‘공간 꾸미기 심형’의 평균 

벨이 가장 높았으며, 공간 꾸미기에 한 심이 

가장 낮은 ‘효율 심형’의 평균 벨이 26으로 

체 유형  가장 낮았다. 즉 공간 꾸미기에 한 

심이 높은 유 일수록 SNG를 꾸 히 오래 즐기

고 있는 것이다. 피험자의 성비는 남녀가 약 1:3이

며, ‘공간 꾸미기 심형’의 경우 약 1:2.7로 ‘효율 

심형’을 제외한 모든 유형에서 여성 유 의 비율

이 약 2배 이상 높게 찰되었다. ‘효율 심형’의 

경우, 실험에 참여한 남성의 약 40%를 포함하여 

연령이 낮을수록, 남성일수록 SNG의 몰입도와 공

간 꾸미기에 한 심이 낮다는 사실이 드러난다.

이와 같은 결과를 종합하여 보면 다음과 같다.

1) SNG를 이하는 동기 요인 , 벨 업 

등의 성취욕구나 소셜 네트워크의 상호 작용 욕구

보다도 공간 꾸미기에 한 욕구가 가장 높았다.

2) 공간 꾸미기에 한 심과 몰입은 여성 유

, 특히 20-30  여성에게서 높게 찰되었다.

3) 공간 꾸미기에 몰입하는 유 일수록 이 

지속 기간이 길고, 많은 시간과 비용을 투자한다.

결과 으로 유 가 공간 꾸미기를 통해 자기표
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을 하고자 하는 욕구가 SNG를 지속 으로 이용

하는 요 동기임을 시사하고 있다. 한 사이버 

공간에서 자기표 을 하고자 하는 욕구에는 연령과 

성별에 따른 수  차이가 있으며, 이러한 사실이 

SNG에서 남성보다 여성 유 가 보다 몰입하는 

상을 해석할 근거 자료가 될 수 있다.

본 연구에서는 SNG 유 의 게임 속 공간 꾸미

기에 한 몰입 상을 분석하고자 하는 목표를 

갖고, 아울러 자기표 과 련된 동기가 공간 꾸미

기 이용에 미치는 향을 분석하여 공간 꾸미기 

콘텐츠의 자기표  도구  역할을 확인했다는 데 

의의가 있다. SNG의 이용자 유형을 도출하고 자

기표  동기와 SNG 몰입 간의 상 계를 밝힘으

로써 향후 SNG 개발에 도움이 될 것으로 기 한

다. 재 SNG는 후반으로 갈수록 반복 인 

이로 인한 지루함이라는 단 과 소재 고갈  시

장의 포화상태라는 한계 에 도달해 있어, 이러한 

한계를 극복하기 한 방향을 모색하는 데 본 연

구의 결과를 기  자료로 활용할 수 있을 것이다.
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