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요  약

본 연구는 온라인 게임 이어의 유형에 따라 몰입  충성도에 어떠한 차이가 나타나는지 

분석하 다. 한 주간 이용시간 2시간 이상의 게임 이어가 2시간미만 이용자보다 통계 으

로 유의하게 몰입도가 높게 나타났으며, 한 주간 3시간 이상 게임을 하는 이어는 한 주간 

1시간미만 이어에 비해 충성도가 높게 나타났다. 6달 이상 게임을 한 이어가 6달 미만

으로 게임을 한 이어보다 통계 으로 몰입도가 높게 나타났으며, 6~9개월 게임을 한 이

어가 3개월 미만 이어보다 충성도가 높게 나타났다. 한 높은 벨과 계 을 지니고 있는 

게임 이어가 낮은 벨의 게임 이어보다 몰입도와 충성도가 높은 것으로 조사되었다.

ABSTRACT

In this study, the differences in flow and loyalty according to the type of online game 

players were analyzed. Game players spending more than two hours per week were 

found to have statistically significant higher degree of flow than players spending less 

than two hours a week. Players who play games for more than three hours a week 

were found to have higher degree of loyalty than players spending less than those who 

played for an hour a week. Players who played games for more than six months showed 

statistically significant higher degree of flow than players who played less than six 

months. Players who played games six to nine months showed higher degree of loyalty 

than players who played under three months. High-level/status game players showed 

higher degree of flow and loyalty than low-level/status game players. 
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1. 서  론

게임은 소비자들의 주요한 취미 생활  하나를 

넘어서서 이제 일상의 일부분이 되고 있다. 최근에

는 일상 곳곳에서 남녀노소를 막론하고 다양한 미

디어를 통해 게임을 하는 모습을 쉽게 볼 수 있다. 

게임이 인 콘텐츠로 향유되는 것으로서 

인들의 일상과 한 계를 맺으며 ‘게임의 일상

화’가 진행되는 있다[1]. 

게임 시장이 성장함에 따라 게임 산업  문화

에 다양한 변화가 나타나고 있다. 게임 동 상 콘

텐츠 시장이 성장하면서 게임 스트리  서비스가 

발 되었으며 온라인 심으로 이루어지던 게임의 

랫폼이 모바일, 콘솔, VR 등의 다양한 미디어와

의 결합이 이루어지면서 게임 랫폼이 확 되고 

있다[2]. 이러한 산업 변화와 함께 게임을 이용하

는 소비자에 있어서도 기존의 형(archetype) 인 

게이머뿐이 아닌 성별과 연령 차이를 넘어서서 다

양한 유형의 소비자들이 게임 이어로 유입되는 

상이 나타나고 있다[1]. 

게임 산업은 지속 으로 성장하고 있는 콘텐츠 

산업  하나이다. 하지만 지속되고 있는 성장을 

이어가기 해서는 게임 산업의 시장의 양 인 성

장뿐만 아니라 게임을 이용하는 이어에 한 

심도 깊은 이해를 통한 서비스와 콘텐츠의 질 인 

발 도 함께 고려해야 한다. 특히 최근에는 게임을 

이용하는 이어가 다양해지고 있어서 게임 이용

자를 세분화하여 분석하는 연구가 요구된다. 

지 까지의 선행연구는 소비자 유형에 따른 몰

입이나 만족, 충성도에 한 연구가 다양하게 이루

어지고 있으나, 게임을 이용하는 소비자인 이

어의 유형을 세분화하여 근한 연구는 부족한 실

정이다. 따라서 본 연구에서는 게임을 이용하는 

이어 유형을 이용 시간과 기간, 게임 내 벨  

계 , 에디션 구매와 같은 기 으로 세분화하여 게

임 몰입  충성도의 차이에 해 살펴보고자 한

다.

2. 이론  배경

2.1 게임 이어

게임 이어는 게임 콘텐츠의 직 인 이용

자로서 게임을 개발하는 과정에서 핵심 으로 고려

해야 할 상이다[3]. 

이어(player)란 통상 컴퓨터 게임을 이용하

는 사람을 뜻하는데, Choi et al.(2002)은 컴퓨터 

게임에 참여하여 게임 시스템 내의 정보를 처리하

는 하나의 객체로 정의하 다[3]. 

Richard Bartle(1996)은 온라인 게임 이어

를 4가지 유형(살인자, 성취자, 사교자, 탐구자)으

로 나 었으며, 이러한 이용자의 분류는 게임의 개

발과 분석에서 요하게 고려해야할 요소라고 강조

하 다[4]. 국내연구에서는 Choi et al.(2002)는 게

임 이어의 개념을 학문 으로 고찰하 으며, 

게임 이어의 개념 모델을 ‘지각 시스템, 인지 

시스템, 운동 시스템’의 세 가지 요소로 설명하

다[3]. 이 이외에 게임 이어에 한 선행연구

는 주로 이용 동기에 해 주로 분석한 연구가 

부분이었다.

최근 들어 소비자들은 게임을 컴퓨터뿐만 아니

라 스마트폰이나 태블릿 PC와 같은 스마트 디바이

스를 통해서도 많이 이용하고 있다. 이러한 기술  

변화로 인해 게임 이용자의 연령, 취향 등은 다양

하게 세분화되고 있다[5]. 따라서 게임 이용기기의 

다양화, 게임 유형의 세분화 등의 변화 속에서 게

임을 직  이용하고, 콘텐츠를 주도하는 게임 

이어에 한 심층 인 이해는 더욱 요해지고 있

다. 

2.2 몰입

게임 연구에 있어 게임 이용자의 몰입은 게임 

산업의 성공의 주요 요인으로서 요한 심리  변

수로서 사용되고 있다. 

몰입(flow)은 일반 으로 인간이 무언가에 빠져 

심취해있는 상태를 뜻한다. 몰입의 개념은 ‘몰입 
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이론(Flow Theory)’을 제시한 심리학자 

Csikszentmihalyi에 의해 논의되었는데, 그는 몰입

에 해서 어떠한 과제나 활동에 집 할 때 나타

나는 ‘개인이 느낄 수 있는 최 의 경험(Optimal 

Experience)’이라 주장하 다[6]. 이러한 몰입을 경

험한 사람들은 단지 즐거움을 넘어선 반 인 만

족감을 느낄 수 있다[7]. 

몰입은 여러 상황에서 나타날 수 있는데 그  

웹과 같은 온라인 공간에서도 형성된다. 이에 해 

Novak과 Hoffman은 온라인 공간 내에서 이용자

가 웹을 이용하면서 느끼는 최 의 경험이라 하

다[8]. 온라인 내에서의 몰입을 경험한 소비자는 

타 웹사이트로의 이동을 이며, 그 안에서 소비자 

간 상호작용을 통해 가치와 의미를 나 다[9].

몰입은 향후 소비자의 행동에 향을 미치는 요

인으로 작용한다. 정 인 경험을 통해 몰입이 형

성된 소비자는 어떠한 보상 없이도 향후 서비스를 

반복해서 지속 으로 이용하게 된다[5]. 이처럼 몰

입은 소비자의 즐거움  만족, 지속  행동의도와 

같은 충성도에 까지 향 요인이 되는 요한 변

수이다. 

2.3 충성도

충성도(Loyalty)는 소비자가 여러 마  활동

과 같은 향 속에서도 재 자신이 선호하는 제

품이나 서비스를 미래에 반복 으로 구매하려는 내

재  몰입상태이다[10]. 충성도에 한 정의를 

Turker는 특정 랜드를 지속 으로 반복 구매하

는 경향이라 설명하 으며[11], Aaker는 특정한 

랜드에 소비자가 지니는 애착이라 하 다[12]. 

랜드에 해 만족하지 않은 소비자는 충성도

를 보이지 않으나[13], 충성도가 형성된 소비자는 

정보탐색을 이고, 타 경쟁사의 마  략과 같

은 유인에 흔들리지 않으며, 구 활동을 통해 기업 

내 성과에 정 인 효과를 다[14].

충성도는 호텔, , 교육 등의 다양한 서비스 

업체들에서 요한 지표로 사용되고 있으며, 온라

인 게임에서도 충성도는 매출과 한 계를 맺

고 있으며 타 업체와의 경쟁에서도 이 을 얻을 

수 있어 요한 변수가 된다[15]. 

따라서 충성고객을 확보하는 것은 랜드 자산

에 주요 략이 될 수 있다. 한 재의 소비에서 

미래의 반복구매  정  구 활동 등으로까지 

이어질 수 있어 충성도 확보는 게임 산업에서도 

요한 문제이다. 

3. 연구 설계

3.1 연구문제

본 연구에서는 이어 유형을 다양하게 분류

하여 이에 따라 이어들의 몰입과 게임 충성도

가 어떻게 나타나는지 비교분석할 것이다. 이

어의 유형을 3가지(게임 이용시간  이용기간, 게

임 내 벨  계 , 에디션 구매)로 구분하여 집

단 간 차이에 해 알아보려한다. 이상의 내용들을 

살펴보기 한 세부 인 연구문제는 다음과 같다. 

[연구문제 1]

이어의 이용시간  이용기간에 따라 게임 

몰입과 충성도에 차이가 나타나는가?

[연구문제 2]

이어의 게임 내 벨  계 에 따라 게임 

몰입과 충성도에 차이가 나타나는가?

[연구문제 3]

이어의 에디션 구매에 따라 게임 몰입과 충

성도에 차이가 나타나는가?

3.2 연구 상  자료수집방법

본 연구의 연구 상은 온라인 게임을 하는 

이어로서 게임 특성을 동일한 조건으로 맞추기 

해 미국의 게임 개발사 블리자드 엔터테인먼트에

서 제작한 온라인 게임  하나인 ‘오버워치

(Overwatch)’를 이용하는 이어를 선별하여 실
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시하 다. 조사방법으로는 설문지법(survey)으로 

마  리서치 업체를 통해 온라인 설문조사를 실

시하 으며, 수집된 설문지 가운데 불성실한 응답

의 설문지를 제외한 총 400부의 데이터를 실증조

사에 활용하 다. 

 

3.3 주요 개념 조작  정의  조사내용

본 연구는 오버워치라는 게임에 한해 온라인 게

임을 이용하는 이어들을 ‘이용시간/기간, 게임 

내 벨/계 , 에디션 구매’라는 3가지 기 을 활용

하여 몰입과 충성도를 측정하 다. 본 연구에 이용

된 주요 개념에 한 조작  정의와 조사내용은 

다음과 같다. 

해당 연구의 독립변수 요인 가운데 이용시간과 

기간에 한 문항은 ‘ 이어가 일주일에 해당 게

임(오버워치)을 몇 시간을 하는지 / 이용해온 기간’

에 한 질문으로 구성하여 측정하 다. 한 게임 

내 벨과 계 에 해서는 ‘해당게임(오버워치) 

내 이어의 벨에 한 문항과 이어 실력

에 따라 구분된 계 ’에 한 질문으로 구성하 다. 

마지막으로 에디션 구매에 한 질문은 해당 게임

을 이용하기 해서는 개인 게임 권(에디션)을 

소유해야 하기 때문에, 이에 한 구매여부 문항을 

추가하 다.

한 본 연구에서의 종속변수로 게임 이어

의 해당 게임에 한 몰입과 충성도를 측정하 다. 

우선 으로 몰입에 한 정의를 본 연구에서는 ‘온

라인 게임을 하며 심취해있는 상태로 이어가 

느끼는 최 의 경험’으로 정의하 다. 이에 한 

내용을 측정하기 해 선행연구를 기 하여 해당 

게임에 한 이어의 ‘신나고 재미있는 경험 / 

호기심 / 과정 자체의 흥미로움 / 온 히 빠져드는 

느낌’과 같은 경험 정도를 묻는 4가지 질문 문항으

로 구성하 다. 충성도는 ‘해당 게임에 해 지속

으로 반복해서 이용하고 싶은 경향과 해당 게임

에 한 애착’으로 정의하 다. 충성도에 한 측

정은 이어들의 해당게임에 한 ‘재이용의도 / 

타인 추천의도 / 정  구 의도’로 구성된 3가지 

문항으로 구성하여 진행하 다. 

3.4 자료분석방법

자료 분석을 해 본 연구는 수집된 자료들을 

SPSS Statistics 22.0 통계 로그램을 이용하여 통

계분석을 실시하 으며 세부 인 자료 분석방법은 

다음과 같다.

우선 으로 몰입과 충성도에 한 척도 신뢰도

를 확인하기 해 신뢰도분석을 이용하 다. 결과

으로 모든 변인에 있어 Cronbach’s α 값이 .8이

상으로 나타나 높은 신뢰조건을 충족하고 있다. 조

사 상자들의 일반 인 특성(성별, 나이, 거주 지

역, 학력수 , 직업)을 악하기 해 빈도분석을 

실시하 다. 한 게임 이어 유형 간 차이를 

통계 으로 검정할 수 있는 t-test와 일원배치분산

분석을 활용하 다. 추가 으로 Duncan사후검증을 

실시하여 이어 유형 간 차이를 악하 다.

4. 연구결과

4.1 조사 상자의 일반  특성

본 연구의 조사 상자인 오버워치를 이용하는 

이어들의 일반  특성과 게임 이용 실태를 알

아보기 해 빈도분석  기술통계를 실시한 결과

는 다음과 같다[Table 1].

조사 상자는 총 400명으로 인구통계학  특성 

 성별은 남성과 여성이 모두 200명으로 동일한 

분포로 나타났다. 연령 는 20 가 194명(48.5%), 

30 가 206명(51.5%)으로 비슷한 비 을  보인다. 

응답자의 거주 지역은 서울을 포함한 수도권에 

70.0%, 기타 지역에 30%로 나타났다. 교육수 은 

학 졸업이 77.6%로 가장 높은 비 을 보 으며, 

이어 고등학교 졸업 이하(17.0%), 학원이상

(5.4%)순으로 나타났다. 응답자의 직업군은 회사원

(73.2%)과 학생(17.3%)이 많은 것으로 조사되었다. 
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[Table 1] Demographics characteristics 

Variable Division N(%)

Sex
Male 200(50)

Female 200(50)

Age
20s 194(48.5)

30s 206(51.5)

Residential 

area

Seoul, metropolitan area 280(70.0)

Other areas 120(30.0)

Education

High school grad or less 68(17.0)

College 310(77.6)

Post Graduate 22(5.4)

Occupation

Student 69(17.3)

Employee 293(73.2)

Business 10(2.5)

Others 28(7.0)

4.2 이어의 이용시간  이용기간에 

따른 몰입  충성도

게임 이어의 게임 이용 시간과 이용기간에 

따른 몰입과 충성도에 해 분석한 연구 결과는 

다음 [Table 2,3]과 같다. 게임 이용 시간은 

이어가 일주일 동안 게임을 하는 시간이며, 이용 

기간은 해당 게임을 지 까지 이용한 기간이다. 

[Table 2] Comparison of the flow and loyalty 

according to usage time

Variable
Flow Loyalty

M(S.D) M(S.D)

Usage 

Time

 

[week]

Less than 1h 3.13(.62)
a

3.48(.60)
a

1h ~ 2h 3.50(.60)
b

3.62(.63)
ab

2h ~ 3h 3.79(.58)
c

3.82(.58)
bc

3h ~ 4h 3.95(.73)
c

3.98(.86)
c

Over 4h 3.95(.73)c 3.97(.86)c

F-value 16.02
***

6.18
***

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

우선 으로 게임 이용 시간에 따라 이어들

의 유형을 구분지어 몰입수 을 분석한 결과 집단 

간 차이가 유의미한 것으로 나타났다(F=16.02, 

p<.001)[Table 2]. 

게임 이용 시간에 따른 이어들의 몰입 수

을 살펴보면 4시간 이상(M=3.95), 3시간~4시간

(M=3.95)이 가장 높게 나타났으며, 이어 2시간~3

시간(M=3.79), 1시간~2시간(M=3.50), 1시간미만

(M=3.13)의 순으로 나타났다. 이어 유형에 따

른 충성도 차이 역시 통계 으로 유의미한 것으로 

나타났다(F=6.18, p<.001). 세부 으로는 3시간~4

시간(M=3.98) 동안 게임을 이용하는 이어의 

충성도가 가장 높으며, 4시간 이상(M=3.97), 2시

간~3시간(M=3.82), 1시간~2시간(M=3.62), 1시간미

만(M=3.48)의 크기순을 보인다.

사후분석 결과 2시간 이상 게임을 이용하는 

이어와 2시간미만 게임 이용을 하는 이어 

간에 몰입 수 이 통계 으로 유의미한 차이를 나

타낸다. 한 3시간 이상 게임을 하는 이어와 

1시간미만의 이어 간에는 충성도에 유의미한 

차이를 보이며, 3시간 이상 게임을 하는 이어

의 충성도가 높게 나타나는 것을 알 수 있다.

한 게임 이용 기간에 따라 이어를 유형화

하여 몰입(F=6.09, p<.001)과 충성도(F=3.93, 

p<.01)를 분석한 결과에서도 집단 간 차이가 통계

으로 유의미한 수치를 보인다[Table 3].

[Table 3] Comparison of the flow and loyalty 

according to the usage period

Variable
Flow Loyalty

M(S.D) M(S.D)

Usage 

Period

Less than 

3months
3.52(.70)

a
3.61(.70)

a

3 ~ 6months 3.59(.69)
a

3.76(.64)
ab

6 ~ 9months 3.78(.59)
b

3.95(.63)
b

Longer than 

9months
3.88(.67)

b
3.81(.77)

ab

F-value 6.09
***

3.93
**

 * p<.05, ** p<.01, *** p<.001

세부 인 수치를 살펴보면 이어들의 이용 

기간에 따른 몰입 수 은 9개월 이상(M=3.88), 

6~9개월(M=3.78) 3~6개월(M=3.59), 3개월 미만

(M=3.52)의 순으로 나타났으며, 충성도에 있어서는 

6~9개월(M=3.95)동안 이용한 이어들의 수 이 

가장 높은 수치를 보이며 이어 9개월 이상

(M=3.81), 3~6개월(M=3.76), 3개월 미만(M=3.61)



76 ❙ Journal of Korea Game Society 2017 Oct; 17(5): 71-80

― 게임 이어 유형에 따른 몰입  충성도 연구 ―

로 나타났다.

사후분석 결과 게임 이용기간이 6개월을 기 으

로 이어들의 게임 몰입도가 유의미한 차이를 

보인다. 6개월 이상 게임을 이용한 이어들의 

몰입 수 이 그 미만의 이어에 비해 높게 나

타난다. 충성도에 있어서는 3개월 미만의 이어

와 6~9개월 이용한 이어 간에 통계 인 차이

가 나타나는데, 6~9개월의 이어가 타 이용기간

의 유 들에 비해 보다 높은 충성도를 보인다. 

 분석결과, 상 으로 높은 몰입도로 연결되는 

통계 으로 유의미한 기 으로서 이용시간은 일주

일에 2시간 이상이었고, 이용기간은 6개월 이상이

었다. 즉 상 으로 높은 몰입을 형성하기 해서

는 일정 기 의 이용 시간과 기간만 확보하면 된

다는 사실을 보여 다. 

이러한 통계 결과를 통해 이어들의 게임 이

용시간과 이용기간에 따라 몰입과 충성도가 상이하

게 나타나며, 일반 으로 이용 시간과 기간이 상

으로 긴 이어들의 게임 몰입과 충성도 수

이 높은 것으로 조사되었다.

4.3 이어의 게임 벨  계 에 

따른 몰입  충성도

이어의 게임 내 벨과 계 에 따른 몰입 

 충성도에 해 분석한 통계 결과는 [Table 4,5]

와 같다. 여기서 벨이란 사용자가 게임을 시작한 

이래 사용량에 따라 계속해서 향상되는 것이며, 계

이란 이용자 간 실력에 해 수 차를 두어 차

등 으로 차이를 둔 것을 뜻한다.

게임 내 벨에 따라 이어 유형을 구분하여 

몰입(F=7.98, p<.001)과 충성도(F=5.64, p<.01)를 

비교하 을 때, 이어 간 차이는 통계 으로 유

의미한 것으로 나타났다[Table 4].

[Table 4] Comparison of the flow and loyalty 

according to the game level

Variable
Flow Loyalty

M(S.D) M(S.D)

Game 

Level

Low 3.55(.68)
a

3.67(.66)
a

Medium 3.72(.70)
ab

3.77(.71)
a

High 3.87(.62)
b

3.95(.72)
b

F-value 7.98
***

5.64
**

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

세부 으로 살펴보면 이어의 벨이 높을수

록 게임 몰입과 충성도가 높게 나타난다. 게임 내 

벨이 높은 이어의 몰입 수 이 평균 3.87로 

가장 높은 수치를 보이며, 이어 간 벨

(M=3.72), 낮은 벨(M=3.55)의 순으로 나타난다. 

충성도에서도 몰입 수 과 동일하게 높은 벨의 

이어(M=3.95), 간 벨(M=3.77)과 낮은 

벨(M=3.67)의 이어 순으로 나타난다. 

사후분석 결과 게임 벨이 높은 이어가 

벨이 낮은 편에 속한 이어와 통계 으로 차이

를 보이는데, 상 으로 게임에 해 보다 높은 

몰입을 지니는 것을 알 수 있다. 충성도에 있어서

도 벨이 높은 이어는 간 벨과 낮은 

벨에 속한 이어에 비해 높은 수치를 나타낸다.

게임 계 에 의해 분류된 이어 간의 몰입

(F=13.62, p<.001)과 충성도(F=4.56, p<.05)의 차이

는 통계 으로 유의미한 것으로 나타났다[Table 5]. 

[Table 5] Comparison of the flow and loyalty 

according to the game status

Variable
Flow Loyalty

M(S.D) M(S.D)

Game 

Status

Low 3.53(.69)
a

3.69(.66)
a

Medium 3.75(.59)b 3.81(.69)ab

High 4.00(.68)
c

3.97(.78)
b

F-value 13.62
***

4.56
*

  * p<.05, ** p<.01, *** p<.001

세부 으로 통계 결과를 살펴보면 게임 내 높은 

계 (M=4.00)에 속해있는 이어가 가장 높은 

수 의 몰입을 보이며, 이어 간 계 (M=3.75), 
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낮은 계 (M=3.53)순으로 나타난다. 충성도 수 도 

몰입과 같이 높은 계 (M=3.97), 간 계

(M=3.81), 낮은 계 (M=3.69)의 크기를 나타낸다.

사후분석 결과 계 에 한 몰입에 있어 높은 

계 , 간 계 , 낮은 계 에 한 차이가 통계

으로 유의미하며, 계 이 높을수록 게임에 한 몰

입이 높게 나타난다. 한 계 이 높은 이어가 

낮은 이어에 비해 높은 수 의 충성도를 나타

내는 것을 알 수 있다.

게임 벨과 계 으로 이어를 분류하 을 

때 집단 간 차이가 모두 통계 으로 유의미한 것

으로 나타났으며, 게임 내 이어의 벨과 계

이 높을수록 상 으로 몰입과 충성도 수 이 높

아지는 것을 확인할 수 있었다.

4.4 에디션 구매에 따른 몰입  충성도

게임 에디션 구매 여부에 따라 이어 유형을 

구분한 뒤 게임 몰입과 충성도에 한 차이에 

하여 검증한 결과는 [Table 6]과 같다. 본 연구에

서 에디션이란 게임 권을 뜻하는 것으로 이용자

가 추가 으로 구매하는 것을 뜻한다. 

[Table 6] Comparison of the flow and loyalty 

according to purchasing the game edition

Variable
Flow Loyalty

M(S.D) M(S.D)

Purchase   

Game 

Edition

Yes 3.75(.67) 3.86(.69)

No 3.59(.69) 3.67(.69)

t-value 2.41* 2.76**

 * p<.05, ** p<.01, *** p<.001

게임 몰입에 있어 에디션을 구매한 이어

(M=3.75)가 구매하지 않은 이어(평균:3.59)에 

비해 더 높게 나타난다. 두 이어 유형(에디션 

구매한 이어, 구매하지 않은 이어)의 집단 

간 차이를 알아보는 t값을 살펴보면 2.41, 유의수

(p<.05) 내에서 통계 으로 유의미한 차이를 보인

다. 충성도에서도 몰입에서와 같이 게임 에디션을 

구매한 이어(M=3.86)가 구매하지 않은 이

어(M=3.67)와 비교했을 때 상 으로 높은 수치

를 보이고 있다. 충성도에 있어서도 에디션 구매/

구매하지 않은 두 집단 간 차이는 보았을 때 서로 

통계 으로 유의미한 차이가 존재한다(t=2.76, 

p<.01).

따라서 에디션을 구매한 이어와 구매하지 

않은 이어의 게임 몰입과 충성도에 있어 통계

으로 차이가 있으며, 따로 게임 에디션을 구매할

수록 게임 몰입과 충성도가 높은 것으로 나타났다.

5. 결론  제언

본 연구는 게임 내 이어들의 다양한 유형 

분류에 따라 몰입과 충성도가 어떻게 나타나는지에 

해 분석해보았다. 주요한 연구 결과는 다음과 같

다.

첫째, 게임 이용 시간과 기간이 상 으로 긴 

이어들이 게임 몰입과 충성도가 높은 것으로 

나타났다. 이는 게임을 오래 한 이어의 숙련도

와 같은 스킬이 높은 몰입수 을 형성한 것으로 

사료되며, 장시간 이용한 게임 이어의 해당 게

임에 해 생겨난 애착이 충성도로 환되는 것으

로 단된다.   

둘째, 게임 벨과 계 이 높은 이어들이 상

으로 낮은 이어들에 비해 몰입과 충성도가 

높은 것으로 나타났다. 이러한 결과는 높은 벨과 

계 에 속한 이어가 게임을 하며 해당 치에 

달성하 다는 자신감이나 성취  성과에 한 니

즈가 충족되어 몰입과 충성도가 높게 나타난 것으

로 보인다. 

셋째, 게임 에디션을 구매한 이어들의 게임 

몰입과 충성도가 구매하지 않은 이어에 비교하

여 높은 것으로 나타났다. 해당 게임 에디션, 즉 

권을 구매하 다는 것은 본인의 집과 같은 사

인 공간에서도 게임을 할 수 있다는 것이다. 따라

서 이러한 에디션을 구매하는 행동은 이미 게임 
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이어가 해당 게임에 가지고 있는 몰입과 충성

도의 높은 수 에서 나타나는 소비자행동으로 볼 

수 있다. 

본 연구에서는 게임 이어의 유형을 이용 시

간과 기간, 벨과 계 , 에디션 구매라는 기 을 

활용하여 다양하게 구분하여 집단 간 몰입과 충성

도의 차이를 분석하 다. 이러한 차이 분석을 통해 

실제 게임 이용자에 한 보다 다각 이고 심층

인 분석을 할 수 있었다. 이는 스마트 디바이스가 

다양해지고, 소비자 유형과 니즈가 다양하게 분화

되고 있는  시장 트 드 속에서 게임 소비자를 

세분화하여 분석하 다는 의의를 가진다. 이러한 

연구의 시사 을 통해 게임 이어들의 게임 콘

텐츠에 한 만족을 도출할 수 있는 마  략

을 수립할 수 있을 것이며, 향후 게임 개발 기획 

등에도 활용할 수 있을 것이다. 

본 연구는 단일의 온라인 게임에 한정하여 연구

를 진행하 는데, 향후 연구에서는 다양한 게임 콘

텐츠와 모바일 게임 등 다양한 랫폼을 기반으로 

한 게임들을 상으로 분석한다면 보다 많은 시사

을 얻을 수 있을 것으로 기 한다. 향후에는 게

임 이어의 심리 ·환경  요인을 분석한 연구

를 진행한다면 게임 이용자에 한 더욱 풍부한 

시사 을 제공할 수 있을 것이다. 
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