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MMORPG 게임 내 캐릭터 커스터마이징과 게임 스토리 제공이

게임태도 및 각성(SCR)에 미치는 영향*
Effects of Game Character Customizing and Game Story on MMORPG
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게임을 하는 것은 다양한 감정반응을 유발하게 되며 이 감정 반응에 따라 사람들은 그 게임을 재미있어하고 더

오래하게 된다. 이런 감정반응은 게임을 다시 하도록 만드는데 중요하며 특히 즐거움과 각성이 매우 중요하다고 알

려져 있다. 이런 감정 반응과 관련하여 본 연구에서는 게임 스토리와 캐릭터 커스터마이징의 영향을 확인하였고, 동

시에 감정반응이 게임 구매에 어떤 영향을 미치는지 확인하였다. 연구결과, 캐릭터 커스터마이징에 노력을 기울일수

록 피부전기반응이 높게 나타났고 자기보고식 정서반응도 긍정적인 것으로 나타났다. 다음으로 게임 스토리의 경우,

단순히 스토리를 읽는 것에 따른 피부전기반응 및 자기보고식 정서반응에 대한 영향은 없었다. 하지만 캐릭터 커스

터마이징에 노력을 많이 기울인 경우에는 게임스토리를 읽은 참가자가 더 긍정적인 감정을 응답하는 것으로 확인되

었다. 마지막으로 게임 구매와 관련한 결과에서는 게임태도, 구매의도는 자기보고식 정서반응이 긍정적일 때 높게

나타났고, 지불의사가격은 피부전기반응이 높을 때 높게 응답하는 것으로 확인되었다. 본 연구는 기존의 게임관련

연구에서 다룬 주제를 특정 게임 장르에 집중하여 적용하였다는 장점을 가지며, 기존 연구와는 다르게 지불의사가

격과 피부전기반응의 관계를 확인했다는 차별점을 가진다. 따라서 본 연구는 게임 스토리, 캐릭터 커스터마이징의

의미와 그 역할에 대한 시사점을 제공한다. 또한 본 연구의 결과는 각 컨텐츠의 소비 심리적 요소를 해석하여 더욱

다양한 적용점을 제시하기 때문에 특정 게임 장르뿐만 아니라 다양한 게임 장르에 활용될 수 있을 것이다.
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Ⅰ. 서 론

최근 애니팡, 쿠키런, 모두의 마블 등 다양한 스마

트폰 게임들이 많은 사람들에게 사랑을 받아왔다.

이처럼 접근성이 매우 높고 게임을 구매하기도 간단

한 스마트폰 게임은 최근 게임 시장의 판도를 뒤흔

들고 있다. 실제로 스마트폰 게임시장은 닌텐도나

소니가 주를 이루던 휴대용 게임기 시장을 압도한

것으로 확인되었다. 시장분석기관인 IDC와 앱애니

가 공동으로 발표한 ‘세계 휴대용게임 소비자 지출’

자료에 따르면 올 2분기 휴대용 게임기 매출에서 소

니와 닌텐도 등 휴대용 게임기 전용 마켓보다 구글

플레이와 애플 앱스토어의 매출이 압도적으로 높은

것으로 나타났다(BizFocus, 2013). 하지만 구체적

으로 살펴보면 그 실상은 조금 다르다. 2012년 국

내 게임시장의 규모는 전년(8조 8,047억 원)에 비

해 10.8% 성장한 9조 7,525억 원으로 추산되고
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있다. 2008년부터 성장세로 돌아서면서 12% 이상

을 유지해 왔던 국내 게임시장의 성장세가 다소 누

그러지고 있는 모습이다. 2013년에는 국내 게임시

장 규모가 10조 원을 넘어설 수 있을 것으로 예측되

며, 이후로도 성장세를 안정적으로 지속할 것으로 보

인다(한국콘텐츠진흥원, 2013). 이처럼 지속적으로

성장하고 있는 게임시장의 규모에서 가장 큰 비중을

차지하는 게임 장르는무엇일까? 투자 및규모가크며

온라인상에서 다수의 이용자가 게임을 즐기는 다중

접속 온라인 롤플레잉 게임(Massively Multy-play

Online Role Playing Game : MMORPG)의 경우,

최근 하락세를 보인다고 알려졌음에도 불구하고 수익

성은 여전히 건재한 것으로 확인되었다. MMORPG

의 대표기업인 엔씨소프트의 2013년 2분기 실적이

상향했고, 국내 MMORPG 대표작으로 손꼽히는

‘리니지’의 경우 2013년 2분기 실적이 848억 원으로

압도적인 매출 규모를 보이고 있다(매일경제, 2013).

최근에는 ‘리그 오브 레전드’ 와 같은 외산 게임들이

활개를 치고 있어 국내 업체들이 힘겹다고는 하지만

전체 PC 온라인 게임 시장 내 MMORPG의 비중을

보면 큰 문제가 없다고 해도 과언이 아니다. 물론 대

작이라 불리는 게임들에 비해 투자 대비 수익성은

좋을 수 있지만 장기적인 관점에서 PC 온라인 게임

의 영향력은 아직 건재하다. 실제로 PC온라인 게임

시장은 한 번 안정적인 노선에 올라서면 장기적으로

수익을 이끌어내는 것이 사실이다.

이처럼 스마트폰 게임에 의해 게임 시장에 큰 변

화의 바람이 불어오고 있고, 기술의 발전에 따라 또

어떤 변화가 더 생길지 알 수 없지만, 전체 게임 시

장에서 기존의 온라인 게임들이 가장 큰 비중을 가

지고 있는 것이 사실이다. 따라서 미래의 급변하는

게임 시장에서 MMORPG 게임 장르가 직면한 상황

을 고려할 필요가 있으며, 이를 해결할 수 있는 방법

을 찾는 연구가 필요하다. 현재 MMORPG 게임들

은 투자 대비 수익을 위해 해외 진출이나 무료서비

스, 신규이용자 유치를 위한 다양한 이벤트를 실시

하여 많은 사람들이 게임을 하도록 만들기 위해 노

력하고 있다. 실제로 MMORPG ‘리니지’ 이후 가장

큰 흥행을 한 ‘아이온’ 의 경우 최초 가입 이용자에게

45레벨 까지 무료로 이용할 수 있는 혜택을 제공하

고, 대규모 업데이트를 하는 등 신규 이용자 유치에

큰 노력을 기울이고 있다(게임동아, 2013). 이처럼

현재 온라인 게임 시장은 스마트 폰에 비해 접근성이

떨어짐과 동시에 장르의 특이성에 따라 신규유저 유치

에 큰 어려움을 겪고 있다. 따라서 현재 MMORPG

게임 시장에서 새로운 이용자를 유치하는 다양한 마

케팅적 노력과 더불어 대규모 업데이트, 무료 서비

스와 같은 과감한 조치가 매우 중요한 사안이 되고

있다. MMORPG 게임은 대부분의 경우 유로로 서

비스를 제공하고 있기 때문에 초기 접근성이 낮다는

것과 진입한 유저가 게임에 제대로 몰입을 하기도

전에 게임 플레이를 그만둔다는 것이 가장 큰 문제

이다. 국내 MMORPG 중 큰 기대를 가지고 출시

된 ‘테라’ 의 경우, 초반의 반짝 인기 이후에는 급격

한 이용자 이탈로 인해, 전면 무료화를 실시하여 유

료 계정 이용 고객에게 차별화된 서비스를 제공하는

방식으로 형태를 변경하였다. 투자 대비 수익성 측

면에서 굉장히 과감한 선택이기 때문에 우려의 목소

리가 높은 것이 사실이지만 이용자 유치를 위해 최

근 이런 추세는 피할 수 없는 것이 되고 있다. 따라

서 신규 유저가 게임을 접하도록 만들고 오래 플레

이하도록 만드는 것이 가장 중요하며, 이를 위해

MMORPG 게임 내 초기 컨텐츠에 따른 게임 몰입

을 중점적으로 알아볼 필요가 있다.

MMORPG 게임에서 게임 초기에 제시되는 가장

비중 있는 컨텐츠는 캐릭터 커스터마이징이다. 게임

유저는 이 단계에서 자신만의 캐릭터를 만들고 꾸미

며 가상의 ‘나’를 만들게 된다. 특히 MMORPG 에



MMORPG 게임 내 캐릭터 커스터마이징과 게임 스토리 제공이 게임태도 및 각성(SCR)에 미치는 영향

소비자학연구 제25권 제3호 2014년 6월 23

서는 복잡하고 세밀한 커스터마이징 시스템을 통해

이용자들은 원하는 모습에 가까운 형태의 디테일한

묘사와 다양한 조합의 캐릭터를 만들 수 있다. 이처

럼 캐릭터 생성 단계는 장기적인 게임 이용과 만족

에 큰 영향을 미치는 컨텐츠이며, 이용자들이 게임

에서 가장 처음 접하게 되는 주요 콘텐츠이다(양기현,

백철호, 2013). 온라인 게임을 포함해 다양한 게임

을 하는 소비자들은 게임 안의 가상 세계에서 자신

의 아이덴티티를 아바타라는 가상의 캐릭터로 대변

하고 있다. 이에 따라 이용자들은 아바타를 만들고

꾸미고 성장시키면서 자신과 동일시하며 애착을 가

지게 되고 이 애착은 이용자가 게임에 더 몰입하게

만드는 요인으로 작용한다(백철호, 2011). 커스터

마이징 뿐만 아니라 다양한 요소들에 의해 소비자들

은 게임에 더 애착을 가지게 되고, 그 애착에 의해

게임을 더 좋아하고 열심히 하게 되는 것이다. 유창

조(2003)의 연구에서는 자신의 모습이나 이상적인

모습을 표현하면서 자신의 잠재된 욕구를 표현하며

이를 통해 대리만족으로 느끼고 있음을 발견했다.

이렇듯 게임에 많이 몰입한 소비자일수록 게임 내

소비에 더 적극적일 것은 분명하다.

언급한 바와 같이 게임 몰입은 그 순간의 게임을

즐기게 하고 게임 이용을 결정짓는 요소이며, 게임

에 몰입하는 정도는 게임 내 컨텐츠를 통해 느끼는

재미에 의해 결정된다. 이와 관련하여 기존의 연구

들은 게임에 더 몰입하도록 만드는 요소가 무엇인지

확인하려 노력하고 있다. 특히 게임 몰입에 있어

감정반응의 중요성은 이미 일반적인 사실이 되었

고, 그 중에서도 각성반응은 게임 몰입과 이후 게

임 선호도나 게임 이용의도에도 긍정적인 영향을

미친다고 알려져 있다(Kempf, 1999; Mandryk,

& Atkins, 2007; Mehrabian & Wixen, 1986).

하지만 MMORPG 장르에 초점을 맞춘 연구는 그리

많지 않으며, 있다 하더라도 컨텐츠 개발이나 퀘스

트 구성과 관련된 연구가 주를 이루고 있다. 따라서

MMORPG 게임의 신규유저 유치에 초점을 맞춘 연

구가 필요하다고 보이며, 이를 위해 게임 초기 컨텐

츠에 따라 유저의 게임 몰입이 어떻게 달라지는지

확인할 필요가 있다.

이에 본 연구는 현 게임 업계의 상황을 고려한 실

험 설계를 통해 보다 높은 실무적 시사점을 제공하

고자 한다. 구체적으로 MMORPG 게임의 초반 컨

텐츠 조작을 통해 게임 초기 몰입을 위한 게임 초반

컨텐츠 활용법을 모색하고자 하며, 특히 자기보고식

설문 응답과 피부전기반응(Skin Conductance Level)

을 함께 측정하여 결과 해석의 객관성을 높이고자

한다. 또한 정서, 각성 반응에 따라 구매 반응 어떻

게 달라지는지 확인하여 궁극적으로는 신규유저의

게임 이용 및 구매를 위한 게임 초반 컨텐츠 활용법

을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 온라인 게임 몰입

2.1.1 몰입경험

소위 ‘몰입(Flow)’이라는 개념은 소비자심리분야

를 포함하여 다양한 연구 분야에서 활발히 연구되어

왔다. 몰입은 어떤 활동을 하고 있을 때에 느끼는 의

식 상태를 나타내는데, 현재의 경험을 통해 스스로

최적의 경험을 느꼈다고 생각할 때, 자신의 경험을

긍정적으로 평가하고 이를 통해 행복감이나 즐거움

을 느끼는 것을 몰입이라 정의할 수 있다. 흔히 TV

를 시청하거나 인터넷 신문보기와 같은 수동적인 행

동에 비해 능동적으로 어떤 행동을 하는 것이 사람

들에게 더 행복감을 준다고 알려져 있다. 몰입은 이
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처럼 사람들이 좋아서 어떤 일을 스스로 실행하게

만들고 더 높은 즐거움을 누리게 한다. 어떤 활동을

통해 자신의 능력이 발휘되고 있다고 지각하며, 그

활동에 대한 도전감을 가질 때에 최적의 심리적 경

험을 하게 되며, 그 핵심은 행동에 대한 능동적인 관

여이다. 행동에 대한 능동성이 몰입을 발생시키는

주요한 요소가 되며, 개인은 이 능동성에 의해 내적

인 자기보상, 즉 몰입을 경험하기 위해 노력하게 되

는 것이다. 따라서 몰입의 개념은 취미나 여가생활

과 같은 사람들이 흔히 즐긴다고 표현하는 활동과

밀접한 관련이 있다(Csikszenmihalyi & Hunter,

2003).

일반적인 몰입의 개념과 더불어 소비적 맥락과 몰

입에 관한 연구들도 활발히 진행되어 왔다. 온라인

환경에서의 이용자 행동에 대한 연구에 따르면 고객

은 온라인 서비스를 이용하면서 몰입을 경험하게 되

며, 몰입상태에 이르면 고객은 특별한 보상이나 전

환비용의 존재 없이도 서비스를 지속적으로 이용하

게 된다(Hoffman & Novak, 1996). 특히 게임을

하는 동한 경험하는 몰입 경험은 흔히 게임에 ‘미친

다, 열중한다’는 말로도 표현할 수 있다. 이처럼 게

임 관련 연구에서도 재미(fun) 즉, 몰입이 가장 중

요하다고 설명하고 있으며, 몰입이 충성도나 사용의

도에 결정적인 영향을 미친다고 제시하고 있다(Hsu

& Lu, 2004). 따라서 게임 이용에 있어 몰입은 게

임에 대한 반응을 잘 반영하는 지표라고 볼 수 있으

며, 온라인 게임에 있어 몰입의 개념이 어떻게 활용

되고 있는지 구체적으로 알아볼 필요가 있다.

2.1.2 온라인 게임과 몰입

사람은 모두 본능적인 욕구를 가지고 있으며 일상

생활 속에서 이 본능을 해결하기 위한 동기를 가지

고 생활한다. 그 방법 중 하나가 바로 쾌락적 소비인

데, 목표지향적 소비와는 반대로 쾌락적 소비는 제

품 자체가 즐길만한 것이기 때문에 제품을 경험하

고 그에 따른 이익을 가지는 것을 포함하게 된다

(Holbrook & Hirschman, 1982). 게임은 전형

적으로 다중감각적이고, 환상과 같은 요소와 관련된

다. 게임은 강한 감정을 일으키는 잠재력을 가지고

있고(Poels, De Kort, & Ijsselsteijn, 2007) 높

은 수준의 즐거움을 이끌어 낼 수 있다(Phillips,

Rolls, Rouse, & Griffiths, 1995). 다시 말해 게

임을 선택하고, 사고, 플레이 하는 것은 쾌락적 제품

을 소비하는 것을 포함한다고 할 수 있다. 따라서 쾌

락적인 목적을 가지는 게임 소비는 더 즐기고자 하

는 의도가 포함되어 있다고 할 수 있으며 이는 게임

에 있어서 몰입의 중요성을 포함한다고도 볼 수 있

다. 이에 대해 Murray(1997)는 직접적으로 게임

에 있어서 몰입은 매우 중요한 요소라고 강조하였고

게임을 하면서 몰입을 하는 정도에 따라 더 큰 즐거

움과 긍정적 태도를 가지게 할 수 있다고 주장하였

다. 이처럼 게임을 하는 것 역시 몰입 경험을 유발하

는 활동이라 할 수 있으며, 사람들은 게임을 함으로

써 게임 안에서 자신만의 목표를 설정하고 성취하며

몰입을 경험하게 된다. 게임에서의 몰입 경험은 즐

기기 위한 이용자의 목적에 의해 발생하게 되는데

이에 영향을 미치는 요소 또한 매우 다양하다. 권혁

인, 김만진(2008)의 연구에서는 모바일 게임 몰입

에 영향을 미치는 요인을 확인하였는데, 몰입에 영

향을 미치는 요인을 크게 개인적 요인(숙련도, 도전

감, 동기), 기기 요인(화면, 속도), 콘텐츠 요인(사

운드, 그래픽, 보상)으로 구분하였다. 이 연구는 콘

텐츠 요인 중 그래픽과 보상의 경우 몰입에 영향을

미친다는 것을 확인하였다. 게임과 관련된 몰입경험

을 다루는 연구들에서는 대부분 몰입이 최적화되는

조건을 만들기 위해 다양한 요소들의 영향을 확인하

고 있다. 이처럼 게임 몰입에 영향을 미치는 요소는

매우 다양하며, 이를 통해 특정 주제에 초점을 맞추
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어 연구를 진행하기 위해서는 이와 같은 다양한 게

임 몰입요소를 적절하게 통제할 필요가 있다는 것을

알 수 있다. 또한 재미와 몰입은 밀접한 관계라는 것

을 통해 긍정적인 감정경험과 게임 몰입의 관계를

짐작할 수 있다. 따라서 몰입과 밀접한 관계를 가지

는 긍정적인 감정이 게임 안에서 어떻게 나타날 수

있는지 알아볼 필요가 있으며, 감정에 대한 심리적

접근을 통해 몰입이라는 의미를 더욱 구체적으로 알

아볼 필요가 있다.

2.2 감정 반응과 게임

게임에 대한 반응을 나타내는 지표로 가장 널리

알려진 것은 몰입과 감정반응이다. 특히 감정반응은

구체적으로 정서와 각성으로 구분되어 활용되어 왔

으며, 이에 최근의 연구들은 여러 게임요소가 다양

한 소비자의 감정 및 각성반응에 어떤 영향을 미치

는지에 확인하고 있다. 특히 각성 관련 정신생리적

반응을 이해하는 것은 게임 플레이에 의해 발생하는

소비자의 감정적 반응을 이해하는데 매우 중요하다.

이 감정은 대상에 대한 행동을 결정하는데 매우 중

요한 역할을 하며, 이는 생물학적인 행동경향에 근

거한다. 감정과 관련한 한 연구는 감정의 개념에 동

기적 상태나 행동경향, 인지적 처리도 포함된다고 주

장한다(Scherer, 2000). 이와 같은 맥락에서 감정

을 구분하여 해석하는 감정 차원 이론에서는 모든

감정은 유인가와 각성 두 가지 차원으로 구분된다고

설명한다. 각성 차원은 자극에 의해 흥분되거나 차

분해지는 것과 같은 범위의 감정적 경험의 수준을

나타낸다(Lang, 1995). 이 감정의 차원 이론에 근

거하면 정서와 각성은 감정의 하위개념으로 포함된

다고 할 수 있는데, 감정의 구성 요소로 정서적 유인

가와 각성이 존재하고 그 두 가지를 포함하는 개념

이 감정이라 설명하고 있다. 이에 따르면 감정을 확

인하기 위해서는 정서적인 측면과 각성의 측면을 모

두 확인해야 한다.

감정적 경험은 게임 소비관련 변인(게임 선호, 플레

이 시간)과 관련이 있다고 알려져 있다(Mandryk,

& Atkins, 2007). 게임에 대한 소비자의 정신생리

적 반응을 확인한 연구들에서는 스트레스, 인지적 노

력 관련 심박률, 정서적인 각성과 관련된 반응이 게임

에 따라 다르게 나타나는 것을 확인하였다(Matthews

& Jennings, 1984; Murphy, Stoney, Alpert,

& Walker, 1995). 이처럼 게임을 하는 동안 나타

나는 신체반응은 게임에 대한 태도를 확인하는데 중

요한 지표가 되며, 그 중에서도 각성 반응은 매우 중

요한 의미를 가진다. 실제로 컴퓨터 게임 시행동안

즐거움과 각성반응은 게임 시행의 평가에 긍정적인

영향을 미치며(Kempf, 1999), 높은 즐거움과 각성

수준은 더 높은 게임 선호와 관련된다(Mehrabian

& Wixen, 1986). 게임을 하는 동안 나타나는 각

성 반응과 관련한 한 연구에서는 게임을 할 때 느끼

는 즐거운 감정은 짧은 기간 동안 게임에 몰입하도

록 만들고 선호하도록 만들지만, 각성의 경우 장기적

인 게임이용을 예측한다는 것을 확인하였다(Poels,

Hoogen, Lisselsteijn & De kort, 2012). 특히

각성반응은 초반의 게임 몰입을 설명하는 지표가 되

기도 하지만 동시에 장기적인 게임 몰입과 선호도를

예측하는 중요한 지표가 된다는 것은 매우 중요한

사실이다. 따라서 일시적인 흥미를 끄는 데는 순간

적인 재미를 느끼게 만드는 것이 더 효과적일 것이

고, 더 오래 게임을 하도록 만들기 위해서는 더 긴장

되고 흥분될 만한 요소가 필요하다는 것을 알 수 있

다. 따라서 게임 이용 초반에 느끼는 정서와 각성은

향후 게임 이용을 예측할 수 있는 지표가 될 수 있으

며, 특히 각성의 경우 유저의 장기적인 게임 이용을

반영하는 지표가 된다고 볼 수 있다. 이처럼 게임에

대한 반응으로서 감정반응은 매우 중요하며 타당하
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다. 또한 감정반응 중 각성의 경우 더욱 활용 가치가

높다고 판단된다. 특히 이 각성 반응은 많은 연구에

서 피부전기반응을 활용했다는 점은 매우 흥미로운

사실이며, 각성을 잘 반영한다고 알려진 피부전기반

응에 대해 구체적으로 알아볼 필요가 있다.

2.2.1 각성과 피부전기반응(Skin Conductance

Response : SCR)

앞서 언급한 것처럼 각성은 단순한 즐거움과는 조

금 다른 의미의 감정을 반영하는 지표이다. 이 각성

반응은 일반적인 즐거움이나 유쾌함과 같은 감정과

는 달리, 설문지가 아닌 신체반응을 통해서도 측정

이 가능하다. 구체적으로 피부전기반응을 통해 각

성반응을 확인할 수 있는데, 이 피부전기반응은 자

율신경계의 활동을 반영하는 지표이다. 일반적으로

MRI나 EEG와 같은 중추신경계(CNS: Central

Nervous System)의 효과는 자극에 대한 뇌활동의

의식적 변화나 직접적인 좌우반구의 대칭적 역할을

반영하기 때문에 정서와 인지를 파악하는데 도움이

되지만 자율신경계의 반응과 같이 의식적으로 통제

되지 않는 생리적 변화를 반영하지는 않는다. 따라

서 뇌파 신호 측정(EEG)을 보완할 수 있는 측정치인

자율신경계(ANS: Autonomic Nervous System)

의 반응은 인지 및 사고과정과 독립적으로 정서의

작용을 밝힐 수 있다는 점에서 정서적 맥락효과를

이해하는데 중요한 역할을 한다(양병화, 2008).

피부전기활동은 피부에 전류를 통과시킨 다음 얼

마나 전류가 잘 통하는가 하는 정도를 측정한 것으

로, 쉽게 말하자면 얼마나 땀을 많이 흘리는가를 보

는 것이다. 즉 이는 교감신경계의 지배를 받는 외분

비 땀샘에서 분비되는 땀의 정도를 반영한 것으로,

흥분이나 각성과 같은 교감신경계의 변화를 나타내

는 지표이다. 피부전도는 크게 피부전도수준(Skin

Conductance Level: SCL)과 피부전도반응(Skin

Conductance Response: SCR)로 나눌 수 있다.

피부전도수준(SCL)은 긴 시간 노출되는 자극에 대

한 반응(tonic activity)을 측정하는데 적합하며 피

부전도반응(SCR)은 비교적 짧은 시간 노출되는 자

극에 대한 반응(phasic activity)에 적합한 측정치

로, 인지적 해석으로 인해 오염되지 않는 순수한 감

정적 변화에 의한 각성상태를 반영할 수 있는 유용

한 지표가 된다(Dawson, Schell, & Filion, 2007).

광고연구에서 자율신경계의 변화를 파악하기 위해

사용되는 가장 보편적인 방법은 앞서 언급하고 있는

피부의 땀샘분비 정도를 측정하는 피부전도수준으로

특히 커뮤니케이션의 효과에 민감한 것으로 알려져

있다.

이 피부전기반응의 의미에 대한 연구들은 매우 다

양하게 진행되어왔다. 특히 감정의 차원 중 각성과

피부전기반응의 관계를 확인한 연구는 매우 다양하

다. 각성과 피부전기반응의 관계를 직접적으로 확인

한 연구로는 Lang 등(1999)의 연구가 있다. 이 연

구에서는 SCR이 자기기입식 감정적 각성과 상관이

높다는 것을 밝혔는데, 실제 각성적 수준이 낮은 사진

에 비해 부정적이거나 긍정적인 감정적 유인가와 상

관없이 자극적인 사진에 대해 SCR이 증가하였다. 이

러한 결과는 다른 연구에서도 반복적으로 검증되었는

데, 고-각성 동영상과 저-각성 동영상을 참가자에게

제시하여 SCR을 비교한 연구(Simons, Detenber,

Roedema, & Reiss, 1999)에서도 고-각성 자극이

저-각성 자극보다 SCR이 높아, 각성수준과 SCR의

정적상관을 확인할 수 있었다.

이처럼 SCR은 각성의 생리적 측정치로서, 자율신

경계의 흥분을 반영하는 실제 각성의 지수로 유용하

지만 HR의 경우와 마찬가지로 정서와 완전하게 직

교(orthogonal)한다고 가정할 수는 없다(양병화,

2007). 즉 공포(fear), 분노(anger), 놀람(startle),

정향반응(orienting response), 성적 감정(sexsual
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feelings) 등은 유사한 피부전도성을 보임으로써 구

체적으로 어떤 감정이 발현되고 있는지는 알려주지

못한다. 따라서 감정적 각성을 측정하고자 하는 경

우, 부교감신경계의 반응을 반영하는 심박률(HR)

이나 감정에 대한 각성의 유인가를 설명할 수 있는

근전도(EMG: Electromyography) 검사를 함께 사

용하면 더 정확한 측정이 가능하다. 이와 같은 선행

연구에 근거하면 피부전기반응은 각성을 측정하는데

큰 타당성을 가진다고 볼 수 있으며, 오히려 자기보

고식 측정법보다 더 높은 객관성을 가진다고 보인다.

2.3 캐릭터 커스터마이징과 게임 스토리

게임을 하는 동안 나타나는 감정경험은 게임의 구

매와 관련하여 매우 중요한 의미를 가진다는 것은

앞서 살펴보았다. 하지만 본 연구에서는 단순히 게

임 이용 전반의 감정경험보다 게임 초기 단계의 감

정경험을 확인하고자 하며, 이를 위해 온라인 게임

을 시작하는 단계에서 접할 수 있는 컨텐츠에 초점

을 맞출 필요가 있다. 따라서 본 연구에서는 본격적

으로 게임을 하는 시점이 아니라 게임을 처음 접했

을 때 어떤 요소가 앞으로 게임을 하도록 만들 것인

지 중점적으로 확인하고자 하며, 다양한 게임 요소

중에서도 게임플레이를 시작하기 전 단계에서 접하

는 캐릭터 커스터마이징과 게임 스토리의 영향에 대

해 중점적으로 알아보고자 한다.

2.3.1 캐릭터 커스터마이징

사람들은 다양한 소비 장면에서 다양한 제품을 구

매하며 생활한다. 대부분의 제품의 경우 완전히 만

들어진 완제품의 형태로 제공되지만, 완구나 일부

생활용품은 구매자의 조립에 의해 완제품이 되기도

한다. 이렇게 이용자가 직접 제품을 완성하는 것

또한 커스터마이징의 의미에 부합한다고 할 수 있

으며, 이는 자신만의 것을 만들기 위한 노력으로도

해석이 가능하다. 이런 형태의 제품을 구매하는 소

비자들은 그 제품에 대해 어떻게 평가하게 될까?

White와 Dolan (2009)의 연구에 따르면, 사람들

은 어떤 대상을 평가할 때 그 대상에 노력을 많이

기울였을수록 노력에 대한 정당화를 하게 된다. 특

히 기울인 노력에 의해 특정 행동이 성공하는 경우

사람들은 그 대상에 더 큰 애정을 가지게 되고 더

많은 정당화를 하지만, 기울인 노력에 비해 결과가

미흡할 경우 노력을 기울인 것을 후회하기도 한다

(Savitsky, Medvec & Gilovich, 1997).

이는 소비상황에서도 마찬가지이다. 예를 들어, 조

립이 요구되는 제품을 제공하고 조립에 기울이는 노

력의 수준을 달리하였을 때, 사람들은 노력을 많이

기울일수록 그 제품의 가치를 더 높게 평가하는 것

으로 나타났다(Norton, Mochon, & Ariely, 2012).

흥미로운 점은 다른 대상에 대한 상대적인 개념이

아니라 객관적인 제품의 가치에 자신이 기울인 노력

의 가치를 더하여 그 제품을 평가하게 된다는 것이

다. 같은 맥락에서 많은 기업들은 인터넷을 통해 제

품을 소비자가 직접 커스터마이징 할 수 있도록 하

고 있으며, 이는 대상에 대한 애착을 가지게 만드는

데 긍정적이라고 알려져 있다(Pine, 1993; Wind

& Mahajan, 1997). 구체적인 예를 들면, 소비자

들은 스스로 디자인을 하거나 만든 제품에 대해 더

높은 디자인적 가치를 부여하며, 이 가치는 제품에

대한 선호로 연결된다. 이처럼 자신만의 무언가를

만든다는 것은 소비에 있어서 매우 큰 의미를 가지

며 이를 통해 소비자들은 개인적 선호나 편리를 더

추구할 수 있고, 특히 제품의 지불의사가격에 프리

미엄으로 반영될 수 있다(Franke & Piller 2004;

Schreier, 2006).

이 커스터마이징의 영향은 게임에도 마찬가지이다.

게임 내 캐릭터 커스터마이징에 따른 이용자의 반응
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을 확인한 한 연구에서는 캐릭터 커스터마이징의 수

준이 높을수록 피부전기반응이 더 높게 나타난다는

것을 확인하였다(Bailey, Wise, & Bolls, 2009).

또 다른 연구에서는 캐릭터를 자신과 유사하게 만들

수록 게임 캐릭터를 더 자신처럼 생각한다는 것을

확인하였다(Jin, 2010). 따라서 게임 캐릭터를 만

드는 것은 게임에 더 몰입하도록 만들거나 캐릭터에

대한 애착을 가지게 한다는 것을 알 수 있다. 이렇듯

캐릭터 커스터마이징은 게임을 하는 이용자의 반응

을 달라지게 하는 요소로 작용한다. 캐릭터를 만들

고 캐릭터를 성장시키는 것을 통해 그 캐릭터에 애

착을 가지게 되며, 게임을 하는 동안 느끼는 감정적

인 경험이 달라질 수 있다(백철호, 2011). 이렇게

게임 캐릭터를 만든다는 것은 일정부분 동일시의 개

념이 적용된다 할 수 있으며, 캐릭터를 열심히 만들

수록 게임에 더 몰입할 것이라 예상할 수 있다. 이처

럼 게임과 관련된 연구들은 캐릭터를 만드는 것과

동일시의 개념을 동시에 다루고 있는 경우가 많은

데, Oatley(1995)의 연구에서는 미디어 캐릭터와

의 동일시를 하면 미디어 캐릭터의 목표를 수용하게

되고, 그에 따라서 캐릭터와 관련된 사건과 상호작

용한다고 주장하였다. 또한 게임 이용자들은 자신과

관련된 캐릭터를 선택하고 그 캐릭터를 꾸미는 것을

통해 자기 자신을 표현한다고 알려져 있다(O'Brien,

& Murnane, 2009). 따라서 온라인 게임에서 자

신만의 캐릭터를 만들고 꾸미는 과정은 소비자들이

그 캐릭터에 더욱 큰 애착을 가지게 만들며, 캐릭터

를 만드는 노력이 커질수록 그 애착과 게임에 대한

몰입이 더욱 증가할 것이라 볼 수 있다.

2.3.2 게임 스토리

게임의 초반에 커스터마이징과 함께 주요하게 제

시되는 컨텐츠는 게임의 스토리이다. 게임 스토리의

영향을 다룬 연구는 그리 많지 않지만, MMORPG

게임의 특성상 조작이 복잡하고, 게임 난이도가 어

렵다는 점에서 게임 초기 컨텐츠와 관련한 연구에

매우 중요한 주제가 될 수 있다. 이 스토리를 정의하

는 연구들은 큰 흐름에서는 유사하게 정의하고 있지

만 다소 간의 차이는 존재하는데 한 연구에서는 스

토리를 일시적 장면에서 유발되는 실제 혹은 가상적

사건에 대한 하나 혹은 둘이상의 내적 표상이라고

정의하고 있고(Prince, 1982), 다른 연구는 스토리

는 일관성이 있는 단계를 통해 진행이 되고, 스토리

안의 사건이 각 단계를 구성하게 된다고 정의하고

있다. 이처럼 사람들은 정보의 조각을 연결하기 위

해 스토리를 구성한다(Sarbin, 1986).

실생활에 적용되는 스토리는 매우 다양하게 존재

한다. 한 가지 예를 들면, TV에 방송되는 정보가 줄

거리 형식으로 전달되면 이는 더 쉽게 처리되고 기

억된다(Graesser, Singer, & Trabasso, 1994;

Lang, 1989; Thorson, 1989). 특히 이런 스토리

의 효과는 매우 복잡한 정보를 받아들일 때 더 효과

적이라고도 볼 수 있는데, 실제 광고의 사례에서도

스토리가 있는 경우 그 광고의 정보가 더 잘 회상된

다고 밝혀졌다(Shin, Lee, & Lee, 2003). 이처럼

사람들이 즐기는 요소에서도 스토리의 영향은 존재

한다. 이는 게임에서도 마찬가지인데 Laurel(1993)

은 스토리를 제공하는 것은 이용자가 게임에 몰입하

기 쉽게 만들고 실제로 게임의 환경에 있는 것처럼

느끼게 만든다고 주장하였다. Schneider 등(2004)

은 스토리가 없는 게임을 할 때 보다 스토리를 제공

하는 게임을 할 때 더 높은 각성을 유발한다는 것을

확인하였다. 이 연구에서는 일반 미디어에서 다루는

스토리 관련 변인을 활용하였는데, 특히 메시지 처

리에 중요하다고 여기는 변인(일치감, 존재감, 각성,

정서, 동기)을 활용하였다(Biocca, Kim, & Levy,

1995). 메시지 정보를 처리하는데 중요한 변인 중

일체감과 존재감의 경우, 긍정적 정서와 크게 관련



MMORPG 게임 내 캐릭터 커스터마이징과 게임 스토리 제공이 게임태도 및 각성(SCR)에 미치는 영향

소비자학연구 제25권 제3호 2014년 6월 29

<그림 1> 전체 연구 모형

된다고 알려진 요소이며, 게임의 스토리의 영향을

설명하기에 적절하다 할 수 있다. 따라서 게임 스토

리 또한 캐릭터 커스터마이징과 마찬가지로 게임 몰

입 및 긍정적인 감정경험에 영향을 미치는 요소라는

것을 알 수 있으며, 특히 게임 스토리를 제대로 읽도

록 하는 것은 게임 내 환경에 몰입하도록 만든다고

할 수 있다.

Ⅲ. 연구가설

본 연구는 선행연구를 바탕으로 다양한 게임 요소

중 캐릭터 커스터마이징과 게임 스토리가 게임 플레

이를 하는 동안 느끼는 감정에 어떤 영향을 미치는

지 확인하고자 한다. 또한 이 감정 반응에 의해 소비

자의 게임에 대한 반응이 어떻게 나타나는지 구체적

으로 확인하려 한다. 선행연구에 근거하여 캐릭터

커스터마이징 수준과 게임 스토리의 제공 여부에 따

라 참가자의 감정반응이 다를 것으로 예상하였으며,

이 감정반응에 따라 게임태도, 구매의도 및 지불의

사가격에 미치는 영향에 차이가 있을 것으로 예상하

였다. 특히 본 연구에서는 감정의 차원 이론에 근거

하여 각 조건에 따른 감정반응을 확인하는데 있어

자기보고식 설문응답 통해 정서적 유인가를 확인하

였고, 피부전기반응을 통해 각성 수준을 측정하여

전체적인 감정 반응을 확인하고자 하였다.

먼저 <그림 1>과 같이 본 연구에서 설정한 조건에

따라 참가자들이 게임을 하는 동안 느끼는 감정이

다를 것이라 예상하였으며, 구체적으로 캐릭터 커스

터마이징 수준이 높고, 게임 스토리가 제공될 경우

가장 긍정적인 감정반응을 나타낼 것으로 예상하였

다. 캐릭터 커스터마이징의 경우 그 수준이 높을수

록 참가자들이 캐릭터를 만드는데 더 노력을 기울였

다는 것을 의미하며, 그 만큼 자신이 원하는 방식으

로 캐릭터를 만들었다는 것을 가정하게 한다. 이 경

우 참가자들은 캐릭터에 더 큰 애착을 가질 것이라

예상된다. 또한 게임 스토리의 경우 게임에 대한 이

해도를 높임과 동시에 게임의 세계관, 게임 맥락을

파악하는데 도움을 주기 때문에 더 높은 몰입을 일

으키고 이에 따라 감정반응이 긍정적일 것이라 예상

할 수 있다.

가설 1: 게임 스토리와 캐릭터 커스터마이징 수

준에 따라 참가자가 느끼는 정서반응이

다를 것이다.

가설 1-1: 게임 스토리가 제공된 경우, 참가자
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들은 더 긍정적인 자기보고식 정서

반응을 보일 것이다.

가설 1-2: 캐릭터 커스터마이징 수준이 높을수

록 참가자들은 더 긍정적인 자기보

고식 정서반응을 보일 것이다.

가설 2: 게임 스토리와 캐릭터 커스터마이징 수준

에 따라 참가자의 각성 반응이 다를 것이다.

가설 2-1: 게임 스토리가 제공된 경우, 참가자들

의 피부전기반응이 더 높을 것이다.

가서 2-2: 캐릭터 커스터마이징 수준이 높을수

록 참가자들의 피부전기반응이 더

높을 것이다.

게임을 하는 동안 느끼는 감정 경험은 참가자의

주관적인 반응일 뿐만 아니라 이후 게임에 대한 태

도를 결정짓는 매우 중요한 요소가 된다고 알려져

있다. 특히 참가자의 긍정적 감정반응의 경우 게임

구매와 큰 관련이 있다고 알려져 있고, 각성반응도

마찬가지로 게임을 더 재미있다고 느끼고 구매하고

싶다고 느끼는 것과 관련이 크다. 따라서 본 연구에

서는 게임 스토리와 캐릭터 커스터마이징 수준에 따

라 참가자의 감정반응이 긍정적일 것이라 예상하였

고 이 감정반응이 긍정적일수록 참가자의 게임구매,

게임태도, 지불의사가격이 높게 나타날 것이라 예상

하였다.

가설 3: 참가자가 게임을 하는 동안느낀감정이 긍

정적일수록 게임 태도는 긍정적일 것이다.

가설 3-1: 참가자의 자기보고식 정서반응이 긍정

적일수록 게임태도가 긍정적일 것이다.

가설 3-2: 참가자의 피부전기반응이 높을수록

게임태도가 긍정적일 것이다.

가설 4: 참가자가 게임을 하는 동안 느낀 감정이

긍정적일수록 게임구매의도는 높게 나타

날 것이다

가설 4-1: 참가자의 자기보고식 정서반응이 긍정

적일수록 게임구매의도가 높을 것이다.

가설 4-2: 참가자의 피부전기반응이 높을수록

게임구매의도가 높을 것이다.

가설 5: 참가자가 게임을 하는 동안느낀감정이 긍

정적일수록 지불의사가격이 높을 것이다.

가설 5-1: 참가자의 자기보고식 정서반응이 긍정

적일수록 지불의사가격이 높을 것이다.

가설 5-2: 참가자의 피부전기반응이 높을수록

지불의사가격이 높을 것이다.

Ⅳ. 연구 방법

4.1 참가자 및 실험절차

참가자는 경북대학교에 재학 중인 대학생 78명

(남자 40명/여 38명, 평균연령 21.76세)를 모집하

였다. 본 연구에서는 MMORPG 게임(NC소프트,

아이온)을 실험에 활용하였기 때문에, 게임이 가지

는 특성상 이 장르를 싫어하거나 캐릭터 커스터마이

징을 싫어하는 참가자는 배제하였다.

게임 스토리와 캐릭터 커스터마이징은 참가자 간

변인으로 2×3 설계이며 모든 참가자는 특정 조건을

한 번 실시하도록 할당되었다. 실험은 온라인 게임

개선사항에 대한 조사라는 설명과 함께 실시하였으

며, 게임을 해보고 문제점이라 보이는 요소를 응답

하면 된다고 안내하였다. 게임 스토리는 제공 하는
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캐릭터 커스터마이징 노력

저 중 고

게임

스토리

제시
남 7 6 7

여 7 6 7

비제시
남 6 6 7

여 6 6 7

<표 1> 실험 설계 및 참가자 구성

조건과 제공하지 않는 조건, 캐릭터 커스터마이징은

지정 캐릭터 할당 - 저, 12가지 프리셋 항목을 통해

생성 - 중, 모든 항목을 조작하여 생성 - 고 수준으

로 설정하였다. 게임을 하는 동안 참가자들은 왼손

에 피부전기반응 측정 장비를 장착하고 실험을 진행

하였으며, 게임 플레이가 종료된 이후 설문응답을

실시하였다.

참가자들에게 실험 목적은 현재 출시되어 있는 온

라인 게임 ‘아이온’의 신규 이용자 유치를 위한 문제

점을 찾는 것이라고 설명하였고, 구체적으로는 캐릭

터를 만드는 단계와 게임 초반의 플레이에서 나타나

는 문제점을 찾는 것이 목적이라고 안내하였다. 참

가자는 조건에 따라 게임 스토리와 캐릭터 커스터마

이징 단계를 거친 뒤 게임을 시작하였다. 게임 시작

후 10분 동안 조작 숙달 과정을 거친 뒤, 10분동안

자유롭게 게임을 플레이 하도록 하였다. 이후 실험

을 종료한 뒤 설문응답을 통해 감정상태, 구매의도,

게임태도, 지불의사가격을 응답하도록 하였다.

4.2 측정 및 분석

피부전기반응은 왼손의 중지와 약지에 장비를 장

착하여 측정하였으며, 마이크로볼트(μV) 단위로 측

정되었다. 피부전기반응의 경우 카페인이나 운동에

따른 체온 등에 영향을 많이 받기 때문에 실험 이전

에 커피를 마시거나 과격한 운동은 하지 않도록 하

여 1분 간 기저선을 측정하였다. 이후 실제 게임 플

레이를 시작하는 시점에서 종료할 때까지의 피부전

기반응을 측정하여 분석에 활용하였다. 특히 참가자

의 피부전기반응은 기저선을 기준으로 얼마나 변화

했는지를 계산하여 기저선 대비 변화량을 종속변인

으로 활용하였다(게임플레이 구간 피부전기반응 -

기저선 구간 피부전기반응).

분석방법은 게임 스토리와 캐릭터 커스터마이징

수준에 따른 피부전기반응과 자기보고식 정서반응

차이를 확인하고자 이원 참가자 간 변량분석을 각각

실시하였다. 다음으로 예측변인인 감정반응(자기보

고식 정서반응, 피부전기반응)이 게임태도, 게임구

매의도, 지불의사가격을 유의하게 예측하는지 알아

보기 위해 단계적 중다회귀분석을 실시하였다.

Ⅴ. 연구결과

5.1 게임 스토리와 캐릭터 커스터마이징에 따른

감정반응(SCR, 설문응답)

게임을 하는 동안 느끼는 참가자의 감정반응을 측

정하기 위해 본 연구에서는 자기보고식 설문응답과

피부전기반응 측정을 동시에 활용하였다. 피부전기

반응의 경우 매우 다양한 해석이 가능한 신체반응으
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<그림 2> 스토리, 커스터마이징 수준에 따른 자기보고식 정서반응

로 참가자의 비의식적인 반응을 알려주는 지표라 할

수 있는데 본 연구에서는 피부전기반응을 긍정적인

각성반응을 설명하는 지표로 설정하였다. 따라서 두

변인은 긍정적인 정서 및 각성 반응을 반영하는 지

표로서, 참가자의 의식적인 감정반응과 비의식적인

감정반응을 확인하는 지표로 가정하였다. 이는 전체

감정경험을 구성하는 각성과 정서를 각각 측정하고

자 한 것이며, 이를 통해 감정 측정의 객관성을 높이

고자 하였다.

본 연구에서 두 컨텐츠의 조작에 따라 감정 반응

이 어떻게 달라지는지 확인하기 위해 게임 스토리와

캐릭터 커스터마이징을 독립변인으로 설정하였으며,

피부전기반응과 자기보고식 정서반응을 종속변인으

로 설정하여 각각의 종속변인에 대한 이원 참가자

간 변량분석을 실시하였다. 또한 두 변인에서 나타

난 상호작용을 구체적으로 해석하기 위해 캐릭터 커

스터마이징 수준에 따른 게임 스토리의 단순 주효과

를 확인하였다.

5.1.1 자기보고식 정서반응

자기보고식 정서반응에 대한 게임 스토리와 캐릭

터 커스터마이징 수준의 영향을 알아보기 위한 변량

분석에서는 캐릭터 커스터마이징의 주효과(F(2, 72)

=10.477, p < .001)와 두 변인 간 상호작용(F(2,

72)=4.686, p < .05)이 통계적으로 유의했다(<표

2> 참고). 하지만 게임 스토리의 주효과는 유의하지

않은 것으로 나타났다(F(1, 72)=.095, p > .05).

자기보고식 정서반응에 대한 캐릭터 커스터마이징

과 게임 스토리의 상호작용을 구체적으로 확인하기

위해 단순 주효과분석을 실시하였다. 구체적으로 커

스터마이징 수준이 높은 경우 게임 스토리 제공의

정서반응에 대한 영향이 통계적으로 유의했다(F(1,

72)=5.431, p < .05). 캐릭터 커스터마이징 수준이

높은 조건에서 게임 스토리를 제공받은 경우(M=

3.97)에 게임 스토리를 제공받지 않은 경우(M=

3.57)보다 자기보고식 정서반응이 더 긍정적인 것

으로 확인되었다(p < .05). 따라서 참가자들은 캐릭

터를 만드는데 노력을 많이 기울일수록 긍정적인 정

서반응을 보였고, 특히 캐릭터를 만드는데 노력을

많이 기울이고 게임 스토리를 읽은 경우에 더욱 긍

정적인 정서를 나타냈다. 이처럼 캐릭터를 만드는데

기울이는 노력이 클수록 게임에 더 재미를 느끼게
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커스터마이징 평균 표준편차 N

스토리 (무)

저 3.31 0.36 12

중 3.79 0.66 12

고 3.57 0.41 14

합계 3.56 0.52 38

스토리 (유)

저 3.13 0.39 14

중 3.46 0.27 12

고 3.97 0.52 14

합계 3.53 0.54 40

합계

저 3.21 0.38 26

중 3.63 0.52 24

고 3.77 0.50 28

합계 3.54 0.52 78

<표 2> 스토리 및 캐릭터 커스터마이징에 따른 자기보고식 정서반응 기술통계

소스 자승합 자유도 평균 제곱 F

스토리 .020 1 .020 .095

커스터마이징 4.317 2 2.159 10.477***

스토리 * 커스터마이징 1.931 2 .965 4.686*

오차 14.834 72 .206 　

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

<표 3> 스토리 및 캐릭터 커스터마이징에 따른 자기보고식 정서반응 변량분석

되며, 캐릭터를 만드는데 많은 노력을 기울이고 게

임 스토리 또한 제대로 읽을 경우 더 큰 재미를 느낀

다고 볼 수 있다.

5.1.2 피부전기반응

본 연구에서는 게임 스토리와 캐릭터 커스터마이

징의 영향이 긍정적인 감정을 유발한다고 예상하였

다. 따라서 선행연구에 의해 게임을 하는 동안 나타

나는 감정의 차원 중 각성을 잘 반영한다고 알려진

피부전기반응(SCR)에 대한 게임 스토리와 캐릭터

커스터마이징의 영향을 확인하였다.

게임 스토리와 캐릭터 커스터마이징 수준에 따른

평균 피부전기반응을 검증하기 위해 2원 참가자 간

변량분석을 실시하였다. 먼저 피부전기반응에 대한

게임 스토리와 캐릭터 커스터마이징의 효과는 <표 4>

에 제시된바와같이 커스터마이징의 주효과(F(2,72)

=33.614, p < .001), 그리고 상호작용 또한 유의

한 것으로 나타났다(F(2,72)=8.701, p < .001).

하지만 게임 스토리 제공의 피부전기반응에 대한

주효과는 통계적으로 유의하지 않았다(F(1, 72)=

3.399, p > .05).

캐릭터 커스터마이징과 게임 스토리의 상호작용을
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커스터마이징 평균 표준편차 N

스토리 (무)

저 4.81 2.50 12

중 6.43 1.03 12

고 7.00 1.75 14

합계 6.13 2.03 38

스토리 (유)

저 4.08 1.50 14

중 6.31 0.89 12

고 10.19 2.63 14

합계 6.89 3.18 40

합계

저 4.42 2.01 26

중 6.37 0.94 24

고 8.59 2.73 28

합계 6.52 2.69 78

<표 4> 스토리 및 캐릭터 커스터마이징에 따른 피부전기반응 변화량 기술통계

소스 자승합 자유도 평균 제곱 F

스토리 11.721 1 11.721 3.399

커스터마이징 231.846 2 115.923 33.614***

스토리 * 커스터마이징 60.015 2 30.008 8.701***

오차 248.306 72 3.449 　

*** p < .001

<표 5> 스토리 및 캐릭터 커스터마이징에 따른 피부전기반응 변화량 변량분석

<그림 3> 스토리, 커스터마이징 수준에 따른 SCR 변화량
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종속변수

독립변수

게임태도

1단계 2단계

B β B β

피부전기반응 .053 .231* -.012 -.050

자기보고식 정서반응 .639 .540***

Constant 231* 542***

F

R2

수정된 R2

R2 증가량

4.269*

.053

.041

15.609***

.294

.275

.241

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

<표 6> 감정반응에 따른 게임태도 단계적 회귀분석
(n=78)

구체적으로 확인하기 위해 단순 주효과 분석을 실시

하였다. 분석결과, 게임 스토리를 읽는 것은 커스터

마이징 수준이 높을 경우에만 더 높은 피부전기반응

을 유발했다(F(1, 72)=20.609, p < .001). 구체

적으로 캐릭터 커스터마이징 수준이 높은 조건에서

게임 스토리를 제공받은 경우(M=10.185) 게임 스

토리를 제공받지 않은 경우(M=6.999)보다 더 높

은 피부전기반응을 나타내는 것으로 확인되었다(p <

.001). 따라서 캐릭터를 만드는데 노력을 많이 기울

일수록 더 높은 피부전기반응이 나타났고, 특히 캐

릭터를 만드는데 노력을 많이 기울이고 게임 스토리

를 읽을 경우 더 높은 피부전기반응을 나타냈다. 이

처럼 캐릭터를 만드는데 기울이는 노력이 클수록 게

임을 하는 동안 더욱 높은 각성을 경험하게 되며, 캐

릭터를 만드는데 더욱 노력을 기울이고 게임 스토리

또한 제대로 읽을 경우 더 높은 각성을 경험한다고

볼 수 있다.

5.2 감정반응(피부전기반응, 정서반응)과 구매 관련

지표의 관계

본 연구에서는 게임 스토리를 제공하고 캐릭터 커

스터마이징 수준이 높을수록 참가자가 느끼는 감정

반응(피부전기반응, 자기보고식 정서반응)이 긍정적

일 것이라 예상하였다. 또한 참가자의 감정반응은

게임의 구매관련 지표와 정적인 관계를 보일 것이라

예상하였는데, 이를 확인하기 위해 참가자의 피부전

기반응, 자기보고식 정서반응이 구매관련 지표들(게

임태도, 구매의도, 지불의사가격)에 긍정적인 영향

을 미치는지를 단계적 중다회귀분석을 통해 확인하

였다.

5.2.1 게임 태도

게임태도에 대한 감정 지표의 단계적 회귀분석 결

과, 1단계에서는 피부전기반응이 설명력이 약한 변

수로 먼저 투입되었다. <표 6>을 살펴보면, 피부전

기반응만 포함된 모형의 설명력은 5.3%로 나타났

으며 이에 대한 회귀식은 적합도 검증에서 통계적으

로 유의한 것으로 나타났다(F=4.269, p < .05). 또

한 투입된 피부전기반응의 표준화 계수는 .231(p <

.05)로 나타났다. 다음으로 2단계 모형에서는 피부

전기반응과 자기보고식 정서반응이 모형에 투입되었

다. 두 감정 지표가 포함된 모형의 게임태도에 대한

설명력은 29.4%로 나타났고, 두 변수에 대한 회귀
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종속변수

독립변수

구매의도

1단계 2단계

B β B β

피부전기반응 .116 .329** .029 .083

자기보고식 정서반응 .894 .496***

Constant .329** .542***

F

R2

수정된 R2

R2 증가량

9.253**

.109

.097

15.610***

.294

.275

.185

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

<표 7> 감정반응에 따른 구매의도 단계적 회귀분석
(n=78)

식은 적합도 검증에서 통계적으로 유의한 것으로 나

타났다(F=15.609, p < .001). 피부전기반응만 포

함된 1단계 모형의 설명력과 비교하여 2단계 모형

의 설명력은 총 24.1%가 증가하여 게임태도에 대

한 자기보고식 정서반응의 영향이 매우 큰 것을 알

수 있다. 특히 피부전기반응은 1단계에서는 통계적

으로 유의한 변수로 확인되었으나 2단계에서는 의미

가 없는 것으로 나타났다. 따라서 게임태도를 더 잘

설명하는 감정지표는 자기보고식 정서반응이라는 것

을 알 수 있다.

5.2.2 구매의도

구매의도에 대한 감정 지표의 단계적 회귀분석 결

과, 1단계에서는 피부전기반응이 설명력이 약한 변

수로 먼저 투입되었다. <표 7>을 살펴보면, 피부전

기반응만 포함된 모형의 설명력은 10.9%로 나타났

으며 이에 대한 회귀식은 적합도 검증에서 통계적으

로 유의한 것으로 나타났다(F=9.253, p < .01). 또

한 투입된 피부전기반응의 표준화 계수는 .329(p <

.01)로 나타났다. 다음으로 2단계 모형에서는 피부

전기반응과 자기보고식 정서반응이 모형에 투입되었

다. 두 감정 지표가 포함된 모형의 게임태도에 대한

설명력은 29.4%로 나타났고, 두 변수에 대한 회귀

식은 적합도 검증에서 통계적으로 유의한 것으로 나

타났다(F=15.610, p < .001). 피부전기반응만 포

함된 1단계 모형의 설명력과 비교하여 2단계 모형

의 설명력은 총 18.5%가 증가하였다. 특히 피부전

기반응은 1단계에서는 통계적으로 유의한 변수로

확인되었으나 2단계에서는 의미가 없는 것으로 나

타났다.

5.2.3 지불의사가격

지불의사가격에 대한 감정 지표의 단계적 회귀분

석 결과, 1단계에서는 자기보고식 정서반응이 설명

력이 약한 변수로 먼저 투입되었다. <표 8을 살펴보

면> 자기보고식 정서반응만 포함된 모형의 설명력은

5.1%로 나타났으며 이에 대한 회귀식은 적합도 검증

에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(F=4.104,

p < .05). 또한 투입된 피부전기반응의 표준화 계수

는 .226(p < .05)로 나타났다. 다음으로 2단계 모

형에서는 피부전기반응과 자기보고식 정서반응이 모

형에 투입되었다. 두 감정 지표가 포함된 모형의 지

불의사가격에 대한 설명력은 10.6%로 나타났고,

두 변수에 대한 회귀식은 적합도 검증에서 통계적으
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종속변수

독립변수

지불의사가격

1단계 2단계

B β B β

자기보고식 정서반응 2713.993 .226* 1113.354 .093

피부전기반응 628.360 .269*

Constant .226* .325*

F

R2

수정된 R2

R2 증가량

4.104*

.051

.039

4.433*

.106

.082

.054

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

<표 8> 감정반응에 따른 지불의사가격 단계적 회귀분석
(n=78)

로 유의한 것으로 나타났다(F=4.433, p < .05). 피

부전기반응만 포함된 1단계 모형의 설명력과 비교하

여 2단계 모형의 설명력은 총 5.4%가 증가하였다.

특히 자기보고식 정서반응은 1단계에서는 통계적으

로 유의한 변수로 확인되었으나 2단계에서는 의미가

없는 것으로 나타났다.

이상의 결과를 살펴보면, 큰 의미에서 감정지표는

구매 반응을 잘 설명하는 지표라는 것을 알 수 있다.

구체적으로 자기보고식 정서반응은 게임태도와 구매

의도를 더 잘 설명하는 것으로 나타났으며, 피부전

기반응은 지불의사가격을 더 잘 설명하는 것으로 확

인되었다. 따라서 정서적 유인가를 반영하는 자기보

고식 반응과 각성을 의미하는 피부전기반응을 통해,

각각의 감정 차원이 다른 방식으로 구매반응을 설명

한다는 것을 알 수 있다.

Ⅵ. 논의 및 결론

본 연구에서는 게임 스토리와 캐릭터 커스터마이

징에 따라 소비자의 게임에 대한 반응이 어떻게 나

타나는지 확인하였다. 특히 이를 위해 정량적이고

객관적인 정신생리반응 측정치인 피부전기반응과 자

기보고식 설문을 동시에 활용하였고, 스토리 제공

여부와 캐릭터 커스터마이징의 수준으로 구분한 조

건을 설정하였다. 이를 통해 실험 조건에 따른 참가

자들의 게임에 대한 감정반응을 측정하였고, 이후

참가자들이 느낀 감정반응이 실제 구매 관련 지표들

을 얼마나 유의하게 예측하는지 확인하였다.

전체적인 감정반응(자기보고식 정서반응, 피부전

기반응)에 대한 게임 스토리와 캐릭터 커스터마이징

의 영향을 정리하면, 캐릭터 커스터마이징에 따른

반응 차이가 잘 나타났으며 커스터마이징에 노력을

많이 기울일수록 더 긍정적인 감정반응을 나타냈다.

이는 캐릭터를 열심히 만들수록 게임을 할 때 더 긍

정적인 감정경험을 하고, 이를 통해 더 높은 게임 몰

입을 한다는 것을 예상하게 해준다. Murray(1997)

는 게임을 하는데 있어서 긍정적 정서나 각성과 같

은 감정반응은 게임의 몰입을 반영하는 지표라 하였

다. 따라서 본 연구의 결과는 캐릭터 커스터마이징

과 게임 스토리에 따라 이용자가 게임에 더 몰입을

했다는 것을 보여준다. 또한 게임 스토리의 경우 캐

릭터를 만드는데 기울이는 노력이 일정 수준에 미치
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지 못하면 별다른 영향을 미치지 못하지만, 캐릭터

를 만드는데 일정 수준 이상의 노력을 기울일 경우

게임 스토리를 읽는 것이 더 긍정적인 감정을 유발

했고, 그에 따라 높은 게임 몰입을 했다고 예상할 수

있다. 이런 결과를 통해 게임 스토리와 캐릭터 커스

터마이징이 어떻게 조작되어야 게임을 하는 동안 더

긍정적인 감정반응을 느끼게 되는지 알 수 있다. 또

한 본 연구의 결과는 앞서 언급한 바와 같이 기존 연

구에서 각각 활용한 게임 스토리(Schneider et al,

2004)와 캐릭터 커스터마이징(Bailey, Wise, &

Bolls, 2009)을 함께 조작하여 결과를 도출했다는

데 큰 의미가 있다. 특히 두 요소가 게임 초반에 활

용 가능한 컨텐츠임에 착안하여 그에 따른 초반 게

임 몰입에 대해 접근했기 때문에 게임 진입 단계에

서 초반 컨텐츠를 어떻게 활용해야 하는지 직접적으

로 제안한다. 캐릭터 커스터마이징의 경우, 성공적

인 커스터마이징 사례를 제시하여 자신의 캐릭터를

더욱 멋지게 만들도록 유도하거나 프리셋으로 설정

된 캐릭터의 모습을 매우 단순하게 제시하여 캐릭터

를 만드는데 더욱 노력을 기울이게 할 수 있을 것이

다. 또한 게임 스토리는 프롤로그 영상을 생략하지

않고 모두 볼 경우 보상을 제시함으로써 게임의 흐

름을 더욱 이해하도록 만들 필요가 있다.

이 외에도 본 연구는 MMORPG 게임 컨텐츠를

소비자 심리학적 측면에서 접근했기 때문에 연구결

과의 함의점을 다양하게 해석할 수 있다는 장점을

가진다. 본 연구에서 직접 조작한 요소를 활용하는

것 뿐만 아니라 그 요소가 가지는 소비 심리학적 의

미를 파악하여 다양한 적용점을 찾을 수 있다는 것

이다. 커스터마이징은 게임이라는 가상 공간에서 나

를 대변하는 캐릭터를 만드는 과정이기 때문에 나를

대표하는 대상을 만들고 선택한다는 것이 핵심이다.

이는 달리 말하면, 자신을 대표할 수 있는 대상이 존

재하지 않을 경우 그 게임에 대한 애착과 몰입이 감

소할 수 있다는 것이다. 현재 MMORPG 게임 업체

들은 모바일시장의 급격한 성장에 맞추어 모바일

RPG 게임을 개발하고자 노력하고 있으며 실제로

많은 모바일 RPG 게임이 출시되어 있다. 하지만 대

부분의 모바일 RPG는 온라인 게임과는 달리 자신

을 대변하는 캐릭터가 없다는 특징을 가지고 있다.

특정 캐릭터를 지속적으로 성장시키고 꾸미는 방식

이 아니라, 능력이 좋지 않는 캐릭터로 게임을 시작

하여 게임 플레이나 유로서비스 구매를 통해 더 좋

은 캐릭터를 획득할 수 있는 구조이다. 또한 비슷한

프레임과 컨텐츠를 바탕으로 유료 아이템을 사도록

유도하는 장치가 너무 많아 게임의 몰입을 저해하는

것이 사실이다. 본 연구의 결과는 이런 모바일 RPG

게임에도 적용 가능한 시사점을 제공한다. 모바일

게임의 흥행주기가 아무리 짧더라도 짧은 주기 안에

서 수익을 이끌고자 발버둥치기 보다, 게임을 더 재

미있고 오래 할 수 있도록 유도할 필요가 있다. 따라

서 지속적으로 커스터마이징이 가능한 대표캐릭터를

제시할 필요가 있으며 그 게임 안에서 자신을 표현

하고 대변할 수 있는 대상을 만들어야 한다. 게임의

기술적인 요소 개선과 관련한 연구도 중요하겠지만

이처럼 게임 컨텐츠를 소비 심리학적으로 접근하는

것은 컨텐츠 자체의 개선뿐만 아니라 그 컨텐츠의

심리적 기저를 파악하도록 함으로써 더욱 다양한 시

사점을 찾도록 만들기 때문에 향후에도 이런 방식의

학문적 접근이 필요하다고 보인다.

다음으로 본 연구에서는 각 조건에 따른 참가자의

감정 반응이 실제 구매와 어떤 관련성을 가지는지

알아보고자 하였다. 연구 결과, 게임을 하고 난 뒤

자기보고식 정서반응이 긍정적일수록 게임태도와 게

임구매의도가 높다는 것을 보여주었다. 따라서 게임

을 하고 난 뒤 스스로 판단하는 감정이 긍정적일 경

우 게임에 대한 태도와 구매의도가 높게 나타나는

것으로 해석할 수 있다. 이와는 반대로 피부전기반
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응의 경우 게임태도, 게임구매의도와는 별다른 관계

를 보이지 않았지만 지불의사가격과는 정적인 관계

를 나타냈다. 이 결과는 기존의 연구들과는 큰 흐름

에서는 일맥상통하지만 다소 차이점을 나타내고 있

다. 게임을 통해 느끼는 즐거움과 각성이 높을수록

게임 구매 관련 지표(게임시간, 게임태도, 구매의도)

가 높다고 알려진 선행연구와는 달리(Kempf, 1999;

Mehrabian & Wixen, 1986), 본 연구의 결과는

구매 관련 지표 중 일부는 즐거움과 관련이 있고, 일

부는 각성과 관련이 있다는 것을 확인하였다. Poels

등(2012)의 연구에서는 즐거운 감정은 순간적인 게

임 이용 및 태도와 관계를 가지지만 각성반응은 장

기적인 게임 이용과 더 관련된다고 주장하였다. 이

에 따르면, 피부전기반응과 지불의사가격 간의 관계

가 장기적인 측면의 게임 구매를 반영했을 가능성이

있다. 이 관계가 비록 통계적 설명력에서 그리 크지

않은 설명력을 나타냈지만, 비의식적인 수준의 신체

반응이 자기보고식 응답과 다른 방식의 결과를 나타

냈다는 점에서 매우 큰 의미를 가진다. 따라서 본 연

구는 기존 연구와는 달리 MMORPG 라는 게임 장

르의 특성인 유료성에 초점을 맞출 수 있는 구매 적

극성에 대해 확인하였다는 장점을 가지며, 비록 통

계적으로 높은 설명력을 확인하지는 못했지만 피부

전기반응과 지불의사가격의 관계를 확인함으로써 각

성수준이 높을수록 게임 구매에 더 적극적이게 될

가능성을 제시한다는 차별점을 가진다. 비록 셧다운

제가 도입되고 게임 중독과 관련한 사회적 이슈가

많은 것이 사실이지만, 부가가치산업으로서 게임 업

계의 중요성은 여전히 큰 것이 사실이다. 예를 들면,

‘란 온라인’이라는 게임은 대구에 있는 벤처 게임 업

체의 게임으로 국내에서는 실패에 가까운 실적을 보

였다. 하지만 이 게임은 대만에서 큰 흥행을 일으켜

지금까지도 많은 인기를 누리고 있다. 이처럼 국내

에서는 많이 알려지지 않은 게임들이 해외에서 큰

인기를 얻고 있다는 사실은 게임 산업의 가치와 국

내 게임 회사의 위상을 대변하는 예라 할 수 있다.

따라서 본 연구는 이러한 관점에서 게임 업계의 발

전에 기여하는 연구가 될 수 있으며. 소비적 측면에

초점을 맞추어 특정 게임 장르의 컨텐츠 활용 개선

점을 제공한다는 가치를 가진다.

이런 시사점에도 불구하고 본 연구의 한계점은 다

음과 같다. 첫째, 집단 선정에서 참가자들의 특성에

의한 오염을 줄이고 집단 간 효과를 확인하기 위해

많은 요소를 통제하여 피험자 수가 다소 적다. 이를

해결하기 위한 다양한 통제를 실시했지만 각각의 조

건이 그 집단을 대표할 것인지는 어느 정도 한계를

가진다. 또한 성비를 동일하게 구성하기는 하였으나

성별에 따른 반응차이가 결과에 포함되었을 수 있

다. 둘째, MMORPG 게임의 특성상 게임 내 자유

도가 매우 높은 것이 한계가 될 수 있다. 커스터마이

징의 단계에서는 노력의 수준을 구분하였지만 모든

탭을 구체적으로 설정한다고 해서 동일한 시간동안

캐릭터를 만드는 것은 아니다. 따라서 같은 수준 안

에서도 캐릭터를 만드는 시간에는 다소 차이가 있었

기 때문에 노력의 정도를 구분하는데 있어 더 엄격

한 통제가 요구된다. 추후에는 이러한 한계들을 보

완하여 더 세밀한 부분까지 확인하는 것을 통해 이

용자의 게임 이용에 대한 예측을 더 정확하게 하면

서 실제 게임 업계 현황을 반영하는 실무적인 연구

가 진행되어야 할 것이다.
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Effects of Game Character Customizing and Game Story

on MMORPG Game Attitude and Skin Conductance Response*

Seung-won Kwon․Gho Kim

ABSTRACT

Playing game sets off many emotional responses and people tend to affect by these response.

Emotion responses are important in making one to play again. Especially, pleasure and arousal

are particular to this matter. Concerning emotional responses, this study has found the effect of

game story and character customizing. And how the emotional responses affect game purchasing.

Our research shows that the high effort in making game character is relates higher Skin

Conductance Response(SCR) and self-reporting emotional response. And game story didn't

have effect on SCR and self-reporting emotional response. But in case of putting in effort to

make game character, those who had read the game story reported more positive emotion. In an

analysis of game attitude and purchasing intention, when self-reporting emotional response was

positive, participants respond positive game attitude and purchasing intention. But willingness

to pay(WTP) was reported high if the SCR was high. These results shows that positive emotional

response was relates higher game attitude and purchasing.

In this study, we tried to find the game content's effect in specific game genre. In this reason,

our results can be apply to real MMORPG game. And this study can be differentiated with other

studies because we confirmed the relation betweenWTP and SCR. Our research implies the meaning

of the game-story and character customizing and presents how to use these game-contents.

Key words: Game story, Character Customizing, Self-reporting Emotional response, Skin

Conductance Response(SCR)
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