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요  약

한국 스마트폰 게임의 빠른 성장과 함께 새로운 수익화 모델에 한 검토가 요구된다. 특히 스
마트폰으로 공 되는 다양한 콘텐츠들이 사업화 에서 한 수익모델을 찾지 못한 것에 비
해, 스마트폰 게임은 기존 아 이드 게임 산업과 콘솔ㆍPC 기반 패키지 게임 산업의 시장 경험을 
극 수용하여, 유료 다운로드 모델, 부분 유료화 모델, 게임 내 고 모델 등 과 을 유도하는 다

양한 수익화 모델을 개발하고 용했으며, 이를 통해 단시간에 두터운 과  사용자 그룹을 형성하
다. 이러한 수익화 모델의 개발과 용은 스마트폰 게임 시장의 고속 성장과 발 에 요한 기

폭제가 된다. 이에 한국 스마트폰 게임에서 부분 유료화 모델의 문화  특징과 게임 산업 체의 
수익화 모델 변화 과정을 살펴보고자 한다. 이를 해 부분 유료화 모델을 도입ㆍ발 시킨 일본과 
세계 시장을 주도하는 국의 부분 유료화 모델을 비교하고자 한다.

ABSTRACT

With the rapid growth of smartphone game in Korea, it is necessary to review the new 
monetization model. Especially, various contents supplied by smartphone did not find 
proper monetization model from business view. But smartphone game industry actively 
accepted market experience of arcade game industry and console, PC based package game 
industry, then have developed and applied various monetization models to induce billing 
such as monetization model and in-game advertising model, thereby forming a thick 
charging user group in a short time. The development and application of this monetization 
model is an important catalyst for the rapid growth and development of the smartphone 
game market. Therefore, we will examine the process of changing the monetization model 
of the entire game industry and the cultural characteristics of the micropayment model in 
Korea. To this end, we will compare the micropayment model of Japan which introduced 
the micropayment model and China which leads the world market.

Keywords : Mometization Model(수익화 모델), In-Game Advertizing(게임 내 고), 
Pay-per-download(유료 다운로드), Micropayment(부분 유료화) 
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1. 서  론

스마트폰과 함께 태동한 스마트폰 게임 시장은 

아 이드, 콘솔, PC 기반 게임 시장보다 빠르게 성

장하고 있다. 이 성장 속도의 외  원인은 스마트

폰이라는 기기 자체가 그 어떤 기반 기기보다 빠

르게 보 된 데 있으며, 내  원인은 게임을 소비

하지 않던 스마트폰 사용자를 사용자로 환시킨 

게임 콘텐츠 자체의 힘에 있다. 특히 콘텐츠 자체

의 힘에 주목하는 까닭은 스마트폰 생태계의 특성

에 있다. 즉 스마트폰에 제공되는 다양한 애 리

이션(application, 이하 ‘앱’으로 표기)을 통해 게임 

이외의 콘텐츠 근성이 고도로 높아진 만큼, 이러

한 콘텐츠 경쟁 속에서 게임 콘텐츠가 놀라운 속

도로 성장하리라는 상은 쉽지 않았기 때문이다. 

뿐만 아니라 스마트폰으로 공 되는 다른 콘텐츠들

이 그 편의성, 유용성 혹은 흥미성에도 불구하고 

사업화라는 에서 충분한 수익을 내지 못한 반

면, 게임은 단시간에 ‘과  사용자(paid user)’ 층

을 만들어 냈으며, 이들의 과 을 유도하는 다양한 

수익화(monetization) 모델은 스마트폰 게임 시장

의 성장에 요한 기폭제가 된다.

2008년 애  앱스토어를 통해 재의 스마트폰 

‘앱’이라는 형태의 콘텐츠 매 서비스가 시작된 이

후, 스마트폰 게임 시장은 합한 수익화 모델을 

찾기 해 다양한 시도를 했으며, 여기에는 이  

게임 산업에서 등장했던 다각 인 수익화 방식들에 

한 반 인 검토가 포함된다. 이 과정을 거치면

서 재 스마트폰 게임 시장에는 크게 세 가지의 

수익화 모델이 병존한다. 

첫째는 ‘유료 다운로드(Pay-per-download)’ 모

델이다. 일반 인 소비재 구매 행 와 동일하게, 

사용자는 일정한 비용을 지불하고 게임 콘텐츠를 

구매한다. 기본 으로 구매한 게임 콘텐츠는 동일

한 사용자로 입증가능한 기기에서는 재결제 없이 

다운로드 가능하다. 유료 다운로드 방식의 게임은, 

최  지불 이후에는 게임 내에서 게임 진행을 

한 다른 방식의 지출행 가 발생하지 않기 때문에, 

수익화 방식에서는 콘솔이나 PC 패키지 게임과 동

일하다.

둘째는 ‘부분 유료화(micropayment)’ 모델이다. 

기존 일정한 비용을 지불하고 이하는 유료 게

임(Pay-to-play)에 비해 무료 게임(Free-to-play)

으로 제공되는 신, 게임 내에서 편의성이나 과시

성, 신속한 진행이나 캐릭터 성장을 원하는 유 는 

개발사에서 미리 기획한 게임 내 아이템을 구매하

는 방식으로 수익화를 추구하는 모델이다. 

셋째는 ‘게임 내 고(in-game advertizing)’ 모

델이다. 기본 으로 게임이 무료라는 제에서는 

부분 유료화 모델과 동일하지만, 부분 유료화 모델

이 게임 내 아이템 등을 구매하는 방식으로 수익

화를 의도하는 것과 달리, 게임 내에서 특정한 

고를 시청하는 방식이다. 기에는 노골 으로 

고 시청을 강요하는 분 기 으며, 게임 진행에 방

해되는 번거로운 고를 제거하기 한 차단 비용

(Ad-Free)을 유도하는 방식이었다면, 최근에는 제

로 된 고효과를 해 고 시청과 게임 내 재

화를 제공하는 방식으로 발 한다. 즉, 개발사 혹

은 퍼블리셔가 사용자로부터 수익을 얻는 신 

고주로부터 수익을 얻는 모델이다. 

물론 이러한 구분은 수익화 방식에 따른 것이지, 

게임에 따라 구분한 것은 아니다. 게임에 따라 유

료 다운로드 모델이면서 고 시청 모델을 사용하

는 경우도 있고, 부분 유료화 모델에 고 시청 모

델을 사용하는 경우도 있다. 그런데 로벌 시장의 

애 과 구  스토어의 매출 순 와 게임 업체의 

실  발표 등에 비춰본다면, 재 로벌 스마트폰 

게임 산업의 주요 매출 방식은 ‘부분 유료화 모델’

이다. 소규모 개발사나 인디 개발사들을 제외한 

부분의 로벌 스마트폰 게임 업체들은 극 으로 

부분 유료화 모델에 기반한 수익화 극 를 한 

방식을 다각도로 추진ㆍ진화시켜 나간다. 한국의 

스마트폰 게임 개발사들도 외는 아니다. 

문제는 이런 기본 인 수익화 방식의 공통 에

도 불구하고, 실제로 게임을 서비스하게 될 경우, 

특히 한국의 로컬 서비스만이 아닌 로벌 서비스
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를 지향하는 경우, 게임 콘텐츠를 지화하지 않고 

동일한 빌드를 서비스 하는 ‘ 로벌 원빌드(Global 

One-Build)’ 략을 취하게 될 경우, 한국 게임 개

발사들은 여러 문제에 부딪히게 된다[1]. 물론 가

장 큰 이유는 콘텐츠 자체의 문화  차이나 게임 

시스템 디자인에 있어서의 차이 등에 있겠지만, 그

에 못지않게 유료화 방식에 한 문화  거부감 

등에 따른 실패 등도 거론된다. 동일한 부분 유료

화 모델임에도 이런 차이가 발생하는 이유는, 게임 

안에서 ‘무엇을 상품화할 것인가’ 혹은 ‘과  사용

자를 게임 내에서 어떻게 우할 것인가’ 등에 있

어 문화  차이가 존재하기 때문이다. 국가마다 자

국의 게임 소비문화에 맞춰 부분 유료화 모델이이 

진화한 만큼, 큰 범주에서는 유사하지만, 구체  

시스템에서는 수용하기 어려운 문제들이 상존할 수

밖에 없다[2].  

이러한 문제의식에 기반하여 재 한국의 스마

트폰 게임에서 발 한 부분 유료화 모델의 문화  

특징과 게임 산업 체의 수익화 모델 변화 과정

을 살펴보고자 한다. 이를 해 가장 먼  부분 유

료화 모델을 도입ㆍ발 시켜 스마트폰 게임 시장

에 안착시킨 일본과 후발주자면서도 가장 빠르게 

세계 스마트폰 시장을 주도하는 규모로 성장한 

국의 부분 유료화 모델을 비교하고자 한다[3].

2. 게임 산업 수익화 모델의 변화

1970년  반, 아 이드 게임의 출 으로 상업

 게임이 등장한다[4]. 주로 상가에 설치된 아

이드 게임의 유료화 방식은 ‘동 을 기기에 넣으면

(Coin-operated)’ 사용자의 역량에 따라 무제한 

이 가능한 만큼, 사용자에게 ‘유감’의 감정에 기

반한 이 경험을 증폭시키는 효과 인 장치로 

작동한다.[5] 이러한 건당 과 (Pay-per-case)의 

유료화 방식에 기반하여 아 이드 게임은 산업 으

로 개별 기기 설치형 방식에서 ‘아 이드 센터’라는 

형식의 아 이드 게임 문 놀이 공간의 탄생으로 

확장된다[6].

이러한 기 수익화 모델의 일차  환은 콘솔 

게임의 등장과 함께 이 진다. ‘가정에서 이하

는 아 이드 게임’이라는 모토로 출시된 콘솔 게임

기는 처음에는 게임을 내장하여 기기를 매하는 

‘패키지 매 방식’을 취하다가, 이후 기기와 게임 

콘텐츠의 매를 분리, 게임 콘텐츠를 담은 ‘카트

리지 매 방식’으로 안착된다[7]. 자의 경우, 게

임은 콘솔 게임기의 매에 함께 포함되는 방식이

었지만, 후자로 진화하면서 비로소 게임에 해 독

립 으로 비용을 지불하는 콘텐츠 매 방식을 갖

추게 된 것이다. 건당 과  방식만이 유일하던 기

존 게임 산업에서 개당 과 (Pay-per-unit) 방식

이 등장하면서, 자의 방식을 고수한 아 이드 게

임 시장과 후자의 방식을 택한 콘솔ㆍPC 패키지 

게임 시장으로 나뉘어 성장하게 된다.  

그런데 20여년 이상 지속되던 수익화 모델의 양

구도는 PC 기반 온라인 게임이 등장하면서 지각

변동을 일으킨다. 기존 수익화 모델이 콘텐츠 산업

에서 사용되는 일반  방식, 를 들어 화 에서 

람을 해 일회성 티켓을 구매하거나 CD 등 콘

텐츠가 기록된 장 장치를 구입하는 소유형 구입 

방식의 구분이 아 이드 게임 산업과 콘솔ㆍPC 패

키지 게임 산업의 그것과 유사하다면, PC 기반 온

라인 게임, 특히 규모 다  사용자 온라인 게임

(Massive Multi-player Online Game, 이하 

MMOG)에서 등장한 수익화 모델은 기존 콘텐츠 

산업과 근본 으로 다른 양상을 보인다.    

물론 콘솔ㆍPC 패키지 게임 에서도 턴제

(turn-based) 게임에서 동일한 게임을 여러 사용

자가 자신의 턴에 따라 기기 앞자리를 공유하며 

함께 이 하는 ‘핫싯 모드(Hotseat mode)’가 제

공되지만, 수익화의 에서 볼 때 핫싯 모드는 

본격 인 수익화 모델이라기보다는, 게임을 구입한 

사용자에 한 일종의 서비스 콘텐츠라고 볼 수 

있다. 이처럼 멀티 이어 모드에 한 인식은 한

동안 서비스의 역에 머물 던 만큼 이후 새로운 

게임 산업의 역, 즉 고속 인터넷 회선으로 멀
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티 이를 즐길 수 있는 서비스 공간으로서의 

문 PC방 등으로 확장되었지만, 게임 자체의 수익 

극 화를 한 결정  계기로 작동하지는 않는다. 

일례로 네트워크 모드를 서비스로 제공하여 국내 

멀티 이 게임의 성기를 주도한 <디아블로

(Diablo)>(Blizzard, 1996)나 <스타크래

트>(Blizzard, 1998)도 이를 통해 일정한 홍보효과

가 발생한 정도 을 뿐, 수익화 모델로 극 도입

한 것은 아니다. 

이처럼 싱  콘텐츠를 기본으로 제하고 멀티

이어 모드를 지원하는 여타 게임들과 달리, 

MMOG는 다수의 사용자가 함께 게임에 참여하면

서 즐기는 것을 제한다. 한 사용자가 자기 시

간에 맞춰 이의 속도를 조율할 수 있었던 스

탠드 얼론(Standalone) 게임과 달리 MMOG는 특

정 사용자의 참여 여부와 무 하게 독립되어 지속

되는 세계 (persistent world)을 지닌다[8]. 여기

서 두 가지 문제가 발생하는데, 하나는 MMOG는 

개발사가 콘텐츠를 시작하지만 완결하지 않는다는 

것이다. 개발사가 제공하는 콘텐츠는 사용자에 의

해 ‘소비’되면서 비로소 완결되는데, 여기서 소비란, 

단순히 해당 콘텐츠를 매개로 게임에 참여하여 진

행하는 것은 물론, 다른 사용자들과 력하거나 분

리되는 상호작용 체를 칭한다[9]. 이로 인해 게

임의 기 완성도와는 무 하게, 사용자의 참여율

에 비례하여 콘텐츠의 질 ㆍ양  수 이 향상되

고, 이에 따라 사용자의 만족도와 게임에 한 신

뢰도는 상승한다. 다른 하나는 사용자 간의 상호작

용이 게임 이를 주도하면서 게임의 허구  세

계 을 소비하는 신, 이와 무 하게 자신들만의 

유 를 강화ㆍ유지하기 해 특정한 방식으로 결

속하는 경향을 보인다는 것이다. 특히 개발사에 의

해 완결되지 않는 MMOG의 특수성과 맞물려 사

용자 간의 과 한 상호 계로 인해 게임 이의 

자발  선택이 억제되고 강제된 참여로 인해 피로

도의 상승과 의무  과몰입 등 부정  요인들이 

나타난다.   

그런데 MMOG 기에는 이러한 문제가 본격

으로 작동하지 않았으며, 당시의 수익화 모델은 기

존 콘솔ㆍPC 패키지 게임처럼 패키지 구입 방식에 

월별 서비스 가입을 결합한 모델을 추구한다. 

MMO 기반의 패키지 매를 시도하면서 월정액 

모델을 용한다. 사용자는 패키지를 구입하고 약

정된 한 달 간 서버에 속해서 게임을 이 한 

후, 이를 지속할 의사가 있으면 월정액을 지불

하면 된다. 콘텐츠의 지속  소모가 발생하는 

MMOG의 경우, 아 이드 게임과 같이 일회 

이 개념이 존재하기 어렵기 때문에, 시간당 과

(Pay-per-time) 방식을 택한 것이다[10]. 그런 의

미에서는 MMOG의 수익화 모델은 소유보다는 소

비에 과 을 연결시킨 아 이드 게임 산업을 계승

한 것으로 보인다. 

그러나 MMOG 시장이 격하게 확장되면서 앞

서 살펴본 MMOG의 특성이 수익화 모델의 작동

에 향을 미치게 된다. 사용자를 독 하고 장시간 

이를 유도하는 바람에, 아 이드나 콘솔ㆍPC 

패키지 게임과 같이 여러 게임을 동시에 이하

기 어려운 환경이 된다. 게다가 콘솔 게임들의 평

균 이타임이 짧게는 10시간, 길게는 100시간 

안 이었던 반면, MMOG의 이타임은 개념상 

한정되지 않는다. 이처럼 선 의 논리가 지배 인 

경쟁 환경에서 신작 MMOG는 단순히 경쟁력을 

갖춘 콘텐츠를 출시한다는 태도가 아닌, 기존 

MMOG의 사용자를 호객하여 결국 독 해야 살아

남는다는 각오를 해야만 한다. 게다가 사용자의 참

여율과 지속율에 비례하여 콘텐츠 수 이 향상되는 

만큼, 신작의 기진입이 어려운 구조가 된다.    

이처럼 기존 게임과 경쟁하기 해서는 기 콘

텐츠가 풍부해야 하고, 게임의 콘텐츠가 풍부하기 

해서는 많은 사용자가 있어야 하는 역설  상황

에 직면한 MMOG 개발사들은 임시방편으로 부담 

없이 즐길 수 있는 ‘무료 이의 기간 연장’ 방

식을 택한다. 기 MMOG, 특히 MMORPG는 

례 으로 2-3일 간의 오  베타 서비스 기간을 거

쳐 월정액 모델을 용한 정식 서비스에 들어간다. 

그런데 경쟁이 치열해지고 선도 개발사들이 시장을 
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독 하면서 후발업체들은 이 오  베타 서비스 기

간을 늘리기 시작한다. 즉 ‘무료’라는 매력 인 조

건으로 선입견 없는 사용자 참여를 유도하고, 참여

율의 상승에 따라 되는 콘텐츠의 향상 등을 

통해 유시간을 늘리는 략이다. 

결국 경쟁 인 무료 서비스 기간 연장은, 악화가 

양화를 구축하듯, MMOG에 한 사용자의 태도변

화를 야기한다. 즉 MMOG에 해 ‘무료’라는 인상

이 사용자에게 각인되는 바람에, 월정액을 지불할 

필요성도 지불 의사도 감소한 것이다. 설상가상 개

발사 입장에서는 무료 서비스 시간의 연장은 장기

 투자 가치를 제한 략이지만, 비 이 보장되

지 않은 상황에서는 운 의 기일 수밖에 없다. 

여기서 등장한 것이 ‘테마 크’ 모델이다. 테마 크

에서처럼 사용자가 다른 사용자의 놀이를 지켜보거

나 일부 무료 놀이 시설을 이용하면서 공간에 

한 애착을 형성시킨 다음, 유료 놀이 시설이나 장

식품 등에 지불하게 하는 수익화 모델이다. 사용자

는 기본 으로 MMOG를 무료로 이하지만, 게

임 내 편의성이나 오락성을 증폭시키기 한 다양

한 장치나 아이템을 구입해서 이할 수 있다. 

이러한 테마 크 모델은 개발사 입장에서는 무료를 

제함으로써 다수의 사용자들을 수용하고, 그 

에서 게임 내 아이템을 소비하는 극  과  사

용자의 요구를 충족시키는 상품들을 기획하여 수익

을 창출함으로써 무료 서비스 기간 연장의 운 상 

부담을 상쇄한다. 이러한 테마 크 모델은 게임 내 

지불이 가능하다는 에서 ‘부분 유료화’ 모델이라 

불리며, 차 기존 월정액 방식의 MMOG에서도 

사용되면서 MMOG의 지배 인 수익화 모델이 된

다.   

3. 스마트폰 게임의 과 방식 비교

스마트폰 게임 산업은 간 으로는 이미 성숙

한 PC 기반 게임 산업의 시장 경험과 직 으로

는 ‘피처폰(Feature phone)’ 시장 경험을 기반으로 

빠르게 시장에 응할 수 있었다. 시장 경험의 측

면에서 수익화 모델의 수용도 외가 아니었는데, 

이  게임 산업에서 등장한 다양한 비즈니스 모델, 

특히 과  모델들을 빠르게 수용한다. 기 스마트

폰 게임 시장에서는 소유형 과  방식인 콘텐츠 

구입 방식(Pay-per-download)이 부분의 게임에 

용된다. 사용자는 앱스토어에서 자신이 원하는 

게임을 구입하여 다운로드 받은 후 이한다. 이

에 비해 구매력 있는 상업  콘텐츠를 제공하기 

어려운 인디 개발자들은 게임을 무료로 이 하

는 신, 사용자가 게임 내 팝업 고를 시청하도

록 하고, 해당 고주로부터 고비를 받는 ‘게임 

내 고’ 방식의 수익화 모델을 택한다. 

하지만 스마트폰 게임 산업도, MMOG 산업의 

발 과정과 마찬가지로, 유사한 게임들이 양산되면

서 필연 인 사용자들의 태도변화를 겪게 된다. 즉, 

사용자들은 MMOG의 무료 서비스 기간에 한 

학습경험을 통해, 스마트폰 게임에서도 사 경험의 

욕구를 표출한다. 이러한 추세에 편승하여 개발사

들은 일정 스테이지(free feature-limited)나 일정 

시간(free time-limited)을 무료 서비스를 제공하

고, 이후 이를 지속하기 해 비용을 지불하는 

‘ 리미엄(freemium)’ 모델을 내놓는다. 리미엄 

방식은 주로 소 트웨어 산업에서 사용하는 비즈니

스 모델 ‘쉐어웨어(shareware)’ 개념에서 유래한다. 

이는 구매형 수익화 방식과 동일하지만, 일정 기간 

이가 가능하다는 에서 MMOG의 오  베타 

서비스 연장 방식과 략 으로 유사하다. 무료로 

이를 시작하고, 지속 인 진행을 해 과 하

는 리미엄 모델은 이후 MMOG의 부분 유료화 

모델로 환된다. 이러한 환 과정에서 주목할 

은 비즈니스 모델로서 부분 유료화 방식을 가능하

게 한 스마트폰 게임의 시스템  측면이다. 그 다

면 여기서 요한 것은 과연 어떠한 아이템이나 

시스템을 매의 상으로 삼아야 사용자 간의 논

란이 고, 사용자가 쉽게 수용할 수 있는가의 문

제다. 스마트폰 게임의 부분 유료화 모델은 이 문

제를 각 국의 문화  차이에 기반하여 해결함으로
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김하게 된다. 

3.1 일본의 가챠 시스템 기반 부분 유료화 모델 

일본식 표 화로 인해 로컬 시장에서 제한 으

로 형성된 피쳐폰 게임 시장은 소 트뱅크(ソフト

バンク株式会社)가 아이폰을 보 하면서 스마트폰 

게임 시장으로 빠르게 환된다. 특기할 것은 기존 

일본 게임 산업을 주도해온 형 게임 회사들이 

아닌, DeNA와 Gree 등 신흥 앱 서비스  소셜 

게임 개발사들이 기 스마트폰 게임 시장의 추 

역할을 맡았다는 사실이다[11]. 이들 신생 회사들

은 기존 게임 시장에서 지배 인 향력을 발휘한 

이 없던 만큼, 새로운 비즈니스 모델이나 수익화 

방식에 해 유연한 태도를 지닌다.

특히 리미엄 모델에서 부분 유료화 모델로 진

화하는 과정에서 시된 시스템은 ‘가챠(がちゃ) 

시스템’이다. 가챠 시스템은 동 을 넣고 돌려서 

캡슐 속에 든 장난감을 뽑는 아날로그 뽑기 기계 

‘가챠 (ガシャポン)’의 디지털 모델로, ‘가챠’라는 

용어는 뽑기 기계의 스 치를 돌릴 때 나는 소리

에서 비롯된다. 가챠 에는 많은 장난감이 들어있

지만, 뽑는 고객 입장에서는 어떤 장난감이 나올 

지 알 수 없다. 운이 좋으면 원하는 것을 한 번에 

뽑을 수도 있지만, 개 설정된 확률에 따라 동일

한 것을 반복해서 뽑을 가능성이 높은 운에 기

는 일종의 ‘놀이’다. 

스마트폰 게임 개발사들은 가챠 의 시스템을 

게임에 끌어들여, 게임 내 필요한 아이템이나 캐릭

터를 확률을 지닌 뽑기 시스템에서만 획득할 수 

있도록 만든다. 한 가챠 시스템이 보다 원활하게 

잘 작동할 수 있도록 장르 역시, 주로 많은 캐릭터

나 스킬을 모으는 카드 교환 게임(Trading Card 

Game, 이하 TCG)의 특징을 잘 보여주는 캐릭터 

수집(Character Collection) 장르 주로 발매한다. 

수집하기 어려운 캐릭터일수록 매우 낮은 확률로 

설정되기 때문에, 사용자는 원하는 캐릭터를 얻기 

해 가챠 시스템에 많은 투자를 할 수밖에 없는 

구조다.

이처럼 일본 스마트폰 게임은 기존 통 인 놀

이 방식에서 착안한 가챠 시스템을 부분 유료화의 

핵심 시스템으로 도입함으로써 높은 수익률을 창출

하게 된다. 특히 확률형 뽑기 시스템을 더욱 강화

하기 하여 뽑기를 통해 세트를 모두 얻어야만 

얻을 수 있는 ‘ 층형 뽑기 시스템’, 일명 ‘콤푸 가

챠(コンプリートガチャ)’를 도입한다. 하지만 확률

을 통한 뽑기를 일종의 사행성 도박으로 단한 

행정 당국과 캐릭터 획득 욕구에 따라 과도한 지

출로 사회문제를 야기하면서 사회 으로 비 하는 

분 기가 조성되면서 재는 모든 뽑기 확률을 공

개하고, 극단 인 ‘컴 리트 갓챠’를 지하게 된다

[12].

앞에서 살펴 본 다양한 논란에도 불구하고 가챠

에서 유래한 가챠 시스템은 일본 스마트폰 게임 

시장에서는 가장 일반 이며 안정 인 수익화 방식

이다. 게임의 국 을 불문하고 부분 유료화 모델을 

채택하는 부분의 스마트폰 게임 내에는 ‘상 ’ 시

스템이 존재한다. 그런데 일본 스마트폰 게임만은 

‘상 ’과 별도로 ‘가챠’만을 한 별도의 UI가 구성

되어 있다. 그만큼 일본 스마트폰 게임 시장에서는 

가챠 시스템 기반의 부분 유료화 모델이 요하다

는 증거다. 따라서 일본 진출을 염두에 두는 개발

사라면 일본 스마트게임의 가챠 시스템에 해 충

분한 연구가 필요하다.

3.2 국의 기능성 아이템과 VIP시스템 

국은 스마트폰 게임 산업의 후발주자지만, 시

장의 성장속도만큼은 세계에서 가장 빠르며, 2016

년을 기 으로 세계 최 의 단일 시장으로 자리매

김 한다. 국 게임 개발사들은 기부터 두드러진 

두 가지 특징을 보이는데, 하나는 시장 기 스마

트폰 게임의 선진국인 미국과 일본 등의 콘텐츠를 

소비하는 한 편, 개발에 있어서는 당시 국에서 

가장 성황 이던 PC 기반 ‘웹 략게임’ 혹은 ‘웹 

RPG’ 장르를 스마트폰으로 이식했다는 이다. 다
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른 하나는 이에 따라 웹 게임에서 사용되던 부분 

유료화 모델을 스마트폰 게임에 반 했다는 이다

[13].

웹 게임은 장르 으로는 PC 기반의 략 게임

이나 RPG 게임의 특징을 지니면서도, 열악한 네트

워크 환경에서 이가 가능해야 하는 만큼, 모든 

시스템이 최 한 간소화된다. 한 사용자가 

이 자체에 을 두고 집 으로 시간을 투자하

는 MMOG와 달리, 멀티태스킹이 가능한 부가 인 

게임이기 때문에 게임의 개 부분이 자동화된다

[14]. 이러한 웹 게임의 특징을 반 한 국의 스

마트폰 게임은 기존 MMOG의 복잡한 시스템을 

간소화하고, 자동화를 통해 결과를 신속하게 확인

할 수 있도록 하며, 이를 기반으로 수익화 모델을 

구성한다. 

그 표  아이템이 ‘소탕권(掃蕩券)’이다. RPG

에서 주로 사용하는 이 기능은 이미 완료한 스테

이지를 경험치나 아이템 획득을 목 으로 여러 번 

리 이 하는 경우, 처음 이할 때와 같은 서

사  진행이 아닌, 단숨에 결과를 볼 수 있게 해

다. 이와 유사한 ‘자동 투’ 모드가 자동으로 

이가 진행되고 사용자는 감독만 하는 노력 약 

모드라면, 소탕권 아이템은 과정 없이 결과만을 보

여 으로써 노력뿐만 아니라 시간도 약하게 한

다. 게임 시스템 디자인이라는 측면에서는 사용자

가 직  이하는 코어 이 요소 신에 ‘성

장 과정’이라는 메타 게임 요소만을 부각시킨다는 

에서 논란이 있지만, 일종의 시뮬 이션된 RPG 

경험이라는 측면에서 사용자에게 리 소비되는 아

이템이다. 

게임 이 과정에서 자연 발생하는 시간과 노

력을 과  요소로 체한 국 스마트폰 게임 시

장의 부분 유료화 시스템은, 시간과 과 을 연계한 

서구식 부분 유료화 시스템과 유사한 부분이 있다

[15]. 그런데 여기에는 주목할 만한 국 고유의 

과  략이 두 가지 있다. 하나는 아이템 가격 설

정에 한 새로운 근이다. 기본 으로 다른 모든 

국가에서는 부분 유료화 모델을 택할 때, 단일 상

품에 해서는 단일 가격을 책정한다. 이에 비해 

국은 주로 편의성을 유료화 상품으로 구성한 만

큼, 과 을 통해 편의성이 높아질수록 무과  사용

자에 비해 이가 상 으로 유리할 수밖에 없

다. 즉 소비형 아이템을 구입할 때 얻는 일회성 혹

은 제한  효용과 달리, 편의성을 확보할 때마다 

구  효용 증가를 감안하여 구입횟수에 따라 가

격을 올리는 모델을 도입한다. 를 들면, 소탕권

을 처음 구입할 경우 100원이지만, 추가로 구입할 

때는 120원이 되는 식이다. 일면 부당한 가격책정

일 수 있으나, 과  사용자에 한 무과  사용자

의 불평에 해, ‘돈이 많으면 돈을 더 내라’는 정

공법으로 과  사용자에 해  과 액을 높임

으로써 무과  사용자에게는 남의 불행이나 고통을 

보며 기쁨을 느끼는 ‘샤덴 로이데(shadenfreude)’

를, 과  사용자에게는 과시욕을 충족시키는 시스

템  해법으로 이해할 수 있다. 

다른 하나는 앞서 언 한 구매 횟수에 따른 가

격 증가와 유사한 근인데, 사용자가 게임에서 구

매한 액수에 따라 사용자의 등 을 매겨, 등 이 

높아질수록 구매할 수 있는 기회와 구매할 수 있

는 편의성의 종류를 증가시키는 시스템이다. 흔히 

‘ 국식 VIP 시스템’이라 부르는 이 시스템의 가장 

큰 특징은 게임 내 과 을 얼마나 했는가에 따라 

추가  서비스를 제공하는 단순한 할인형 모델이 

아니라, 등 이 오를수록 더 많은 구매 기회를 제

공하는 동시에, 상술한 구매 기회의 증가에 따라 

더 비싸게 구입하는 시스템을 결합시키고 있다. 

특히 이 VIP 시스템은 일종의 월정액제와 같은 

유료화 방식과 연결되어 있다. 즉 월  1회만 구입 

가능한 한정상품이 제공되는데, 이 상품은 다양한 

아이템들을 묶은 패키지 세트로서 할인율이 매우 

높기 때문에 부분의 사용자들은 매 월 해당 상

품을 구입한다. 일단 하나의 상품을 구입하면, 몇 

단계의 패키지가 제공되는 방식으로 월  상품이 

구성된다. 이를 통해 개발사는 월정액제 과  방식

과 같은 매출 기  효과를 얻게 된다. 

이 게 필요하면 취하여 국식으로 재해석하는 
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국 스마트폰 게임에서 일본의 가챠 시스템에 

해서는 제한 으로 수용하고 있다. 즉 캐릭터 획득 

방식을 완 히 확률에 의거하여 랜덤하게 설정하는 

일본과 달리, <도탑 기( 塔传奇)>(lilithgames, 

2014) 사례에서 볼 수 있듯, 캐릭터 조각모음 방식

을 통해 구나 원하는 캐릭터를 얻되, 가챠 시스

템을 통해 캐릭터 완제품부터 일정 개수의 조각까

지 랜덤하게 나오도록 설정한다. 사용자는 국식 

가챠 시스템을 통해 원하는 캐릭터를 획득하기 

한 시간을 단축할 수 있다. 이런 차이는 확률 자체

가 게임의 요소라 생각하는 일본에 비해, 완 한 

랜덤 방식에 해 거부감을 가진 국은 기존 캐

릭터에 한 랜덤성 신, 조각의 개수를 통한 ‘단

축 시간’의 랜덤성으로 제한시켜 용한다. 

4. 결  론

한국 스마트폰 게임 시장은 다른 나라에 비해 

문화  장벽이 낮은 편이다. 국가간 앱스토어 상  

랭킹 게임의 유사성을 비교해 볼 때, 완 하게 변

별되는 미국이나 일본, 국 게임 시장 등과 달리 

동서양의 게임을 두루 이하는 특징을 보여

다. 이런 이 특성 때문에 수익화 모델에 있어

서도 특별한 거부감을 발견하기 어렵다.

리미엄 방식이나 ‘게임 내 고’ 모델이 기본

으로 게임 시스템 자체에 큰 향을 주지 않는 

과  방식이라고 한다면, 부분 유료화 방식은 게임 

시스템과 하게 연결된다. 특정 아이템 혹은 게

임 진행상의 편의성을 매한다는 것은 무과  사

용자에게 상 으로 불리한 조건에서 이하도

록 방치하는 것인 만큼, 사용자는 구매 여부에 따

라 불평등한 이를 경험하게 된다. 바로 이러한 

 때문에 국외 게임기획자들은 부분 유료화 모델

을 돈으로 승리를 매수(買收)하는 ‘매수 게임

(Pay-to-win)’ 모델이라 칭하며, 콘텐츠 기획자가 

지켜야 할 공정성의 윤리를 망각한 시스템으로 평

가한다[16]. 논란에도 불구하고 부분 유료화 모델

은 MMOG 산업에 이어 재 스마트폰 게임 산업

에서 가장 일반 인 수익화 모델이다.  

기 한국 스마트폰 게임 시장은 < 룰(We 

Rule!)>(Ngmoco, 2010)의 향으로 다양한 시간 

단축 아이템 매 방식이, <확산성 리언 아서(拡

散性ミリオンアーサー)>(SquareEnix, 2012)의 성

공으로 가챠 시스템 모델이 확산된다. 특히 <몬스

터 길들이기>(Netmarble, 2013)의 상업  성공 이

후, 확률에 기반한 뽑기 시스템을 핵심 인 부분 

유료화 방식으로 택하게 되었다. 그러나 가챠 시스

템에 의한 유료화 모델은 기본 으로 캐릭터 수집 

장르에 특화되기 때문에 다른 장르의 게임에서는 

용하기 어렵다. 그 안으로 <블 이드>(4:33, 

2014)는 확률형 수익화 모델과 성장을 한 시간 

단축 모델의 결합을 시도한다. 캐릭터를 모을 필요

가 없는 액션 RPG 장르의 게임에서 상  무기나 

장비를 뽑은 경우에는 최선의 성장을 한 유리한 

고지를 선 하게 되고, ㆍ하  무기나 장비를 뽑

은 경우에는 성장을 한 재료로 활용하여 목표 

달성을 한 노력과 시간을 이는 효과를 가지게 

된다. 이 두 가지 모델은 이후 캐릭터 수집 게임과 

액션 RPG의 기본  부분 유료화 방식으로 사용되

면서 다양하게 변화ㆍ발 하고 있으며, 최근 국

의 스마트폰 게임이 한국 시장에 본격 으로 자리

매김하면서 국식 VIP 시스템과 패키지형 아이템 

매 방식, 그리고 소탕권 아이템 등이 극 으로 

수용되는 추세다. 

게임 산업은 제작이라는 산업  기반과 함께, 그

것을 사용자에게 매하여 수익을 낼 수 있는 다

양한 방법에 해서 모색해왔다. 그리고 이런 노력

은 재 가장 빠르게 성장하는 스마트폰 게임 시

장에서 가장 활발하다. 부분 유료화 방식이 가장 

보편 인 수익화 모델로 사용되고 있다는 에서는 

모든 게임 회사들이 공감하고 있으나, 이런 추상  

수 의 고민만으로는 로벌 시장을 효과 으로 공

략하기 어렵다. 보다 구체  수 에서 각 국의 부

분 유료화 모델이 어떻게 고유하게 생성되고 진화

했는가, 그리고 어떤 아이템이나 시스템을  상
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품 상으로 삼고 있는가 등에 해 면 하게 연

구할 필요가 있다. 이러한 구체  수 에서의 국가

별 특징과 맥락들을 이해하는 것이 한국 스마트폰 

게임의 국제 경쟁력 제고에 도움이 될 수 있을 것

이다.
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