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            Abstract
          
        

        
          모바일 게임 내 광고는 게임 산업 성장의 동력 및 게임사들의 주 수익원으로 자리 잡고 있다. 이에 본 연구는 모바일 게임 내 광고효과를 실증하기 위해 모바일 게임 내 광고의 특성을 파악하고, 이러한 특성이 광고효과에 미치는 영향을 확인했다. 분석 결과 우선 모바일 게임 내 광고 특성 중 유용성은 이용자의 게임 내 광고에 대한 지각된 침입성에 부적 영향을, 강제성과 반사회성은 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이어서 모바일 게임 내 광고 특성이 광고효과에 미치는 영향에서는 유용성이 광고태도에는 정적 영향을 광고회피에는 부적 영향을 미쳤고, 반사회성은 광고태도에 부적 영향을 광고회피에는 정적 영향을 미치는 것으로 확인됐다. 반면 모바일 게임 내 광고의 강제성은 광고효과와 관련성이 없는 것으로 검증됐다. 특히 모바일 게임 내 광고의 유용성과 반사회성은 지각된 침입성을 매개해 광고효과에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이상의 분석을 통해 모바일 게임 내 광고에 대한 특성 및 효과를 구체적으로 논의했고, 더불어 효과적인 모바일 게임 내 광고 제작 및 활용에 참고될 수 있는 실무적 함의를 도출했다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Advertisements in mobile games are the driving force behind the growth of the game industry and the main source of revenue for game companies. In order to demonstrate the advertising effect in mobile games, this study identifies the characteristics of advertisements and examines the effect of these characteristics on advertising effect. As a result, it was found that usefulness negatively affects the perceived intrusiveness but positively affects compulsion and antisociality. Subsequently, it was confirmed that usefulness has a positive effect on advertising attitude, and a negative effect on advertising avoidance, while antisociality has a negative effect on advertising attitude and a positive effect on advertising avoidance. Whereas compulsion was verified to have no relation with advertising effect. In particular, usefulness and antisociality was found to have a significant effect on advertising effect by mediating perceived intrusiveness. On the basis of the above analysis, this study discusses the characteristics and effects of advertisements in mobile games in detail. As a result, practical implications that can be referenced for effective advertisement production and utilization in mobile games were derived.
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      Ⅰ. 서 론
      2020년부터 시작된 코로나 19(COVID-19)로 한국 경제는 위기 상황이다. 그런데도 국내 게임 시장은 20% 넘게 성장했다[1]. 특히 모바일 게임은 스마트폰 등을 활용해 언제 어디서나 간편하게 이용할 수 있다는 장점으로 2016년부터 게임 시장의 성장을 주도하고 있다[2]. 2020년 모바일 게임 시장 규모는 11조로 2019년 대비 약 40% 성장했다. 또한 전체 게임 시장에서 모바일 게임의 비중은 57.4%를 차지했다[2]. 인디게임 제작사 및 1인 개발자가 제작한 게임도 오픈 마켓 게임 중 30% 정도로 확인됐다[3].

      이러한 성장 배경에는 스마트폰 활성화 등의 기술적인 발전뿐만 아니라 게임 내 광고의 적극적 활용 등을 꼽을 수 있다. 국내외 모바일 게임 내 광고의 규모는 2021년 기준 2,010억 달러로 지속적인 성장이 예측된다[4]. 이 과정에서 또 다른 긍정적 측면은 대기업에 비해 수익에 한계를 보이는 중소형 개발사들의 주요한 BM(Business Model)으로 모바일 게임 내 광고가 활용되어 왔다는 것이다[5]. 이처럼 모바일 게임 내 광고는 게임 산업 성장의 동력 및 게임사들의 주 수익원으로 자리 잡고 있다.

      모바일 게임 내 광고(Mobile In-Game Advertising)는 게임 환경과 자연스럽게 결합하여 제공되는 형태의 광고를 의미한다. 이와 같은 광고는 이용자에게 제품 및 서비스와 관련된 정보나 브랜드 쿠폰 및 게임 재화 등의 리워드를 제공한다. 특히 이용자의 노출 상황을 고려하지 않고 메시지를 전달하는 일반적인 광고와는 달리, 모바일 게임 내 광고는 이용자가 게임에 몰입해 있는 상황에서 노출되기 때문에 자연스럽게 광고에 주목하게 될 가능성이 높다[6].

      그러나 이러한 모바일 게임 내 광고의 유용성에도 불구하고 이용자의 만족도는 낮은 편이다[5]. 이는 모바일 게임 내 광고가 게임 중 강제적으로 노출되기 때문이다. 모바일 게임 내 광고 특성상 게임 이용 중 노출되는데, 이 과정에서 원치 않는 광고도 의무적으로 봐야 게임 진행이 가능하다는 불편함이 있다[7]. 또한 최근 중국 게임 업체를 필두로 폭력적·선정적인 내용을 담은 모바일 게임 내 광고가 게임 이용자에게 노출되고 있다. 특히 광고가 게임 이용자의 연령층에 대한 고려 없이 무차별적으로 노출될 수 있다는 점에서 문제가 크다[8]. 이처럼 이용자의 선택권 없이 강제적이고, 반사회적인 광고가 지속적으로 게임 이용자에게 노출된다면 모바일 게임 내 광고에 대한 불만이 많아지고, 회피할 가능성이 높다.

      정리하면, 모바일 게임 내 광고는 그 특성에 따라 긍정적 효과뿐만 아니라 부정적 효과까지 유발할 수 있다. 이에 모바일 게임 내 광고의 효과적 활용을 위해서는 광고효과에 영향을 미칠 수 있는 특성을 파악해, 긍정적 효과를 높이고 부정적 효과를 낮출 수 있는 전략을 찾는 것이 중요하다. 그러나 아직까지 모바일 게임 내 광고의 디자인, 크기, 위치 등 기술적인 부분에 초점을 맞춘 연구 정도가 드물게 진행되어 온 상황이다[6], [9].

      이에 본 연구는 모바일 게임 내 광고의 특성인 유용성, 강제성, 반사회성이 광고효과에 미치는 영향을 규명하고자 했다. 또한 모바일 게임 내 광고가 노출되는 환경상 게임 이용자가 광고에 대한 침입성을 높게 느낄 수 있을 것으로 판단되기 때문에 매개변인으로써 그 영향력을 살펴보고자 한다. 이러한 검증 과정을 통해 모바일 게임 내 광고효과에 영향을 미칠 수 있는 특성을 파악함으로써 모바일 게임 내 광고를 효과적으로 활용하기 위한 이론적·실무적 시사점을 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 본 론
      
        2-1 모바일 게임 내 광고 특성
        모바일 게임 내 광고는 스마트폰 등을 활용해 모바일 게임 내 제품 정보 및 브랜드의 메시지를 전달하는 광고를 의미한다[6]. 이러한 광고는 그 제시 방식에 따라 다양한 유형으로 구분된다. 우선 인 게임 광고는 게임 내 아이템 및 광고판에 브랜드 로고 등이 제시되는 광고이다. 또한 전면 광고는 게임 플레이 중 동영상 광고가 노출되는 형태이며, 리워드 광고는 광고 시청 완료 시 리워드(할인쿠폰 및 게임 재화 등)를 제공하는 형태의 광고를 뜻한다. 이외에도 모바일 게임 설치 전 해당 게임을 맛보기로 경험할 수 있는 플레이어블 광고 등이 있다.

        최근 모바일 게임 내 광고는 그 효율성이 입증되어 다수의 모바일 게임 및 광고 회사에서 적극적으로 활용하고 있으며, 게임 산업 성장의 원동력으로 주목받고 있다[4]. 한편, 모바일 게임 내 광고는 게임 이용자에게도 유용한 혜택을 주는 것으로 확인됐는데, 이는 게임 중 별다른 노력 없이 광고 시청만으로 제품 및 서비스에 대한 정보, 리워드 등을 얻을 수 있기 때문이다. 이와 같은 혜택은 광고의 유용성이라는 측면에서 설명이 가능한데, 다수의 광고 관련 선행연구에서 유용성은 광고효과에 긍정적인 영향을 미친 바 있다[10]-[12].

        그러나 모바일 게임 내 광고는 그 특성에 따라 부정적 효과를 불러오기도 한다. 이는 모바일 게임 내 광고가 사람들이 게임을 이용할 때 이들의 의지와 상관없이 광고에 강제적으로 노출되기 때문이다. 이외에도 일부 모바일 게임 내 광고는 여성의 성 상품화와 같은 반사회적인 내용으로 검열 없이 게임 이용자에게 노출되고 있는 상황이다. 특히 박재진과 이정교 그리고 정영권[13]에 따르면 광고에 대한 불쾌감 형성 요인으로 강제성, 반사회성 등을 꼽았는데, 이러한 광고의 부정적 요인은 광고효과에 부정적인 영향을 미칠 수 있다. 상기 검토한 바와 같이 모바일 게임 내 광고도 게임 이용자에게 강제적으로 노출되고, 반사회적인 내용을 담고 있어 이용자의 불만을 증폭시킬 수 있다는 점에서 주의가 요구된다[14].

      

      
        2-2 지각된 침입성의 매개효과
        광고주는 소비자가 광고에 집중하기를 원하며, 소비자는 자신의 활동을 방해받고 싶지 않아 한다. 이에 광고주는 소비자의 활동을 방해하지 않으면서 광고에 집중할 방안을 모색해 왔는데, 이때 사용되어 온 개념이 지각된 침입성(Perceived Intrusiveness)이다[15]. 지각된 침입성은 소비자가 스마트폰, 인터넷 등을 이용하는 과정에서 광고가 지속적으로 인지적인 처리를 방해하는 것으로 정의된다.

        침입성은 다수의 선행연구에서 광고효과를 예측할 수 있는 변인으로 활용되어 왔다. 이정아와 류지연[16]은 온라인 광고효과 중 광고회피에 영향을 미치는 주요 변인으로 침입성을 확인했다. 그리고 신일기와 최윤슬 그리고 신현신[17]은 모바일 광고를 대상으로 한 연구에서, 모바일 광고의 특성과 효과의 관계에 있어 침입성의 매개효과를 검증했다. 이외에도 윤각, 조재수 그리고 이준희[18]는 최근 주목 받고 있는 유튜브 프리롤 광고효과를 살펴보기 위해 프리롤 광고의 특성과 광고태도와의 관계에 있어 침입성 인식의 조절효과를 확인한 바 있다. 이처럼 광고 유형과 관계없이 광고효과(광고태도, 광고회피 등)를 높이려는 방법을 모색한 선행 연구들에서 지각된 침입성은 주된 요인으로 검증됐다. 본 연구의 대상인 모바일 게임 내 광고도 광고 집행 방식 중 하나로, 게임 이용 중 노출된다는 환경적 특성상 이용자가 침입성을 높게 인식할 것으로 판단된다. 이에 이 연구에서는 모바일 게임 내 광고 특성이 광고효과에 미치는 영향력에 있어 지각된 침입성의 매개효과를 살펴보고자 한다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법 및 절차
      
        3-1 연구가설
        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model
          
          

          

        

        
          	연구가설 1. 모바일 게임 내 광고 특성(유용성, 강제성, 반사회성)은 이용자의 모바일 게임 내 광고에 대한 지각된 침입성에 영향을 미칠 것이다.


          	연구가설 2. 모바일 게임 내 광고 특성(유용성, 강제성, 반사회성)은 이용자의 모바일 게임 내 광고에 대한 광고효과 (광고태도, 광고회피)에 영향을 미칠 것이다.


          	연구가설 3. 이용자의 모바일 게임 내 광고에 대한 지각된 침입성은 모바일 게임 내 광고 특성(유용성, 강제성, 반사회성)과 광고효과(광고태도, 광고회피)의 관계를 매개할 것이다.


        

      

      
        3-2 연구 개념의 측정
        본 연구는 설문을 위한 연구 개념 측정을 위해 기존 연구에서 신뢰도와 타당도가 검증된 측정 문항들을 사용했다. 모바일 게임 내 광고 특성(유용성, 강제성, 반사회성)과 지각된 침입성, 광고효과(광고태도, 광고회피) 등을 측정했다.

        우선 모바일 게임 내 광고 특성 중 유용성은 ‘모바일 게임 내 광고가 제공하는 유용성에 대한 주관적 평가’로 정의했으며, 선행연구[12], [19]를 참고해 6문항으로 구성했다(α = .91). 그리고 강제성은 ‘모바일 게임 내 광고에 원치 않게 강제적으로 노출되는 정도’로 정의되며, 선행연구[13]를 통해 4문항으로 사용했다(α = .86). 반사회성은 ‘모바일 게임 내 광고표현이 음란하거나 폭력적인 정도’로 선행연구[20]에서 사용된 항목을 본 연구에 맞게 4개의 문항으로 구성했다(α = .87). 한편, 지각된 침입성은 ‘모바일 게임 이용 중 광고가 게임 이용을 방해하는 정도’로 정의되며, 선행연구[15, 21]를 통해 3문항으로 측정했다(α = .92).

        다음으로 광고효과 중 광고태도는 ‘모바일 게임 내 광고에 대한 전반적인 태도’로 정의했고, 선행연구[22]를 참고해 5문항으로 사용했다(α = .94). 마지막으로 광고회피는 ‘모바일 게임 광고를 의도적으로 회피하고자 하는 정도’로 선행연구[23]에서 사용된 항목을 본 연구의 목적에 맞게 2개의 항목으로 구성했다(α = .89).

      

      
        3-3 자료수집 및 분석방법
        본 연구의 가설을 검증하기 위해 2022년 2월 7일부터 11일까지 5일간 자체적으로 편의 표집을 통해 온라인 설문조사를 진행했다. 스크리닝 질문(모바일 게임 내 광고가 무엇이며, 이와 관련된 샘플 이미지를 제시한 후 응답)을 통해 모바일 게임 이용 중 광고를 실제로 접해 본 적이 있는 응답자를 대상으로 설문조사를 실시했다. 수집된 데이터 총 138개 중 모바일 게임 내 광고에 노출된 경험이 없는 8개를 제외한 130개의 데이터를 최종 분석에 활용했다. 실증 분석을 위한 자료의 통계 처리는 SPSS 25.0을 활용했다.

        구체적으로 표본 응답자 및 측정 문항에 대한 기술적(Descriptive) 분석과 신뢰도(Reliability) 분석을 진행했다. 그리고 본 연구의 가설검증을 위해 회귀분석을 진행했다. 바론과 케니[24]의 3단계 검증 방법을 활용해 직·간접 효과를 분석했으며, 분석 결과는 Process Macro Model IV를 적용해 매개효과를 검증했다. 특히 바론과 케니의 3단계 회귀분석을 통한 매개효과 검증은 간접적으로 매개변수의 유의성을 측정하기 때문에 정확한 매개효과의 유의성 검증이 어렵다는 한계가 존재한다. 이러한 한계를 극복하기 위해 ‘Sobel Test’ 등이 제안되었으나, 이도 매개변수의 유의성에 대한 오차를 판단하지 못한다는 단점이 있다. 최근 두 검증 방법의 한계점을 보완하기 위한 매개효과 검증 방법으로 부트스트래핑(Bootstrapping)이 제안되었다[25]. 특히 이 검증 방법은 표본분포의 정규성을 가정하지 않기에 상대적으로 검증력이 높다는 장점이 있다[26].

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 분석 결과
      
        4-1 조사대상자의 특성
        본 연구에서는 조사대상자의 인구통계학적 특성으로 성별, 연령, 학력, 직업, 주로 접하는 모바일 게임 내 광고 유형 등을 조사했다. 우선 성별은 남성 72명(55.4%), 여성 58명(44.6%)으로 상대적으로 남성의 비율이 높았다. 응답자의 연령은 20대 35명(27.0%), 30대 79명(60.8%), 40대 14명(10.8%), 50대 이상 2명(1.5%)으로 30대의 비율이 가장 높게 나타났다. 학력은 고졸 8명(6.2%), 대학교 재학/졸업 81명(62.3%), 대학원 재학 이상 41명(31.5%)이었고, 직업은 관리자 및 임원 2명(1.5%), 전문직 13명(10.0%), 사무직 65명(50.0%), 기술직 4명(3.1%), 학생 19명(14.6%), 서비스 및 판매직 9명(6.9%), 자영업 1명(0.8%), 주부 2명(1.5%), 기타 15명(11.5%)으로 확인됐다.

        더불어 설문 응답자들이 주로 접하는 모바일 게임 내 광고 유형을 살펴보면, 인 게임 광고(게임 내 아이템 및 광고판에 브랜드 로고, 광고 등 제시) 27명(20.8%), 전면 광고(게임 플레이 중 동영상 광고가 노출되는 형태) 32명(24.6%), 리워드 광고(광고시청 완료 시 리워드 제공하는 형태(할인쿠폰 및 게임 머니 등)) 61명(46.9%), 플레이어블 광고(게임 설치 전 해당 게임을 맛보기로 경험하는 형태) 10명(7.7%)으로 리워드 광고 비중이 가장 높았다.

      

      
        4-2 연구가설 검증
        본 연구에서는 모바일 게임 내 광고 특성(유용성, 강제성, 반사회성)이 지각된 침입성과 광고효과(광고태도, 광고회피)에 미치는 영향력을 살펴보고, 모바일 게임 내 광고 특성과 광고효과의 관계에 있어 지각된 침입성이 매개변인으로 작용하는지 확인하고자 했다. 이에 모바일 게임 내 광고 특성을 독립변인으로 지각된 침입성을 매개변인으로 광고효과를 최종 종속변인으로 위계적 회귀분석(Hierarchial Multiple Regression Analysis)을 실시했다.

        우선 회귀모델에 투입된 변인들 간의 다중공선성(MulticolLinearity) 검증을 진행했다. 검증 결과, 모든 회귀 모델에서 분산팽창인자(VIF; variance inflation factor)의 범위는 10 이하였고, 공차 한계(Tolerance) 범위는 0.1 이상[27]으로 나타나 변인 간 두드러진 문제는 없는 것으로 확인됐다. 이에 위계적 회귀분석의 기본 가정을 충족했음을 확인하고 분석을 진행했다.

        먼저 본 연구의 연구가설 1을 검증하기 위해 이용자의 모바일 게임 내 광고에 대한 지각된 침입성을 종속변인으로 설정하고 분석을 진행했다. Model 1에 대한 결과는 본 연구의 모든 최종 종속변인(광고태도, 광고회피)에서 동일하다. Model 1에서 모바일 게임 내 광고 특성인 유용성(β = -.44, p < .001), 강제성(β = .38, p < .001), 반사회성(β = .16, p < .05) 모두 지각된 침입성에 유의미한 영향을 미쳤다. 구체적으로 살펴보면 유용성은 지각된 침입성에 부적 영향을 미쳤으나, 강제성과 반사회성은 지각된 침입성에 정적 영향을 미쳤다. 이는 이용자가 모바일 게임 내 광고에 노출됐을 때, 광고가 유용하다고 생각하는 경우에는 게임 이용에 방해를 덜 받는다고 느끼지만, 광고가 강제적이거나 폭력적, 선정적인 내용을 담고 있다고 느끼는 경우에는 눈에 더 거슬리게 됨을 의미한다. 각 독립변인이 종속변인에 미치는 영향력의 순위를 표준화된 베타 값(β)을 통해 비교해 보면 유용성, 강제성, 반사회성 순으로 확인됐다. Model 1에서 모바일 게임 내 광고 특성은 지각된 침입성에 42%(F = 27.96, p < .001)의 설명력을 나타냈다. 이러한 결과에 따라 연구가설 1은 지지되었다.

        다음으로 광고태도를 종속변인으로 설정한 연구가설 2의 분석 결과(Model 2), 모바일 게임 내 광고 특성 중 유용성(β = .66, p < .001), 반사회성(β = -.21, p < .05)이 광고태도에 유의미한 영향을 미쳤다. 세부적으로 살펴보면 유용성은 광고태도에 정적 영향을 미쳤으나 반사회성은 광고태도에 부적 영향을 미쳤다. 이러한 결과는 모바일 게임 이용자가 광고에 노출됐을 때, 광고의 활용 가치가 높다고 생각할 때는 광고에 대한 전반적인 태도가 긍정적으로 변하지만, 광고가 폭력적, 선정적인 내용을 담고 있다고 인지하는 경우에는 광고에 대한 태도가 부정적으로 변함을 뜻한다. 각 독립변인이 종속변인에 미치는 영향력 순위를 표준화된 베타 값(β)을 통해 비교한 결과, 유용성, 반사회성 순이었다. 한편, 모바일 게임 내 광고 특성 중 강제성은 광고태도에 유의미한 영향을 미치지 못했다(β = .03, p > .05). Model 2에서 독립변인은 광고태도에 46%(F = 27.39, p < .001)의 설명력을 나타냈다.

        마지막으로 광고태도를 종속변인으로 설정한 연구가설 3을 해결하기 위해, Model 3에서는 Model 1과 Model 2 모두에서 종속변인(Model 1: 지각된 침입성, Model 2: 광고태도)에 유의미한 영향력을 미친 독립변인들을 선별하여 모바일 게임 내 광고 특성과 광고태도와의 관계에 있어 지각된 침입성의 매개효과 검증을 진행했다. 우선 매개변인인 지각된 침입성은 모바일 게임 내 광고에 대한 태도에 부적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 확인됐다(β = -.20, p < .05). 다음으로 모바일 게임 내 광고 특성 중 유용성(β .= .57 p < .001)과 반사회성(β = -.17, p < .05)은 매개변인인 지각된 침입성과 동시에 투입했을 때 종속변인인 광고태도에 유의미한 영향력을 미쳤고, 베타 값(β)도 Model 2에 비해 감소하는 것으로 확인됐다. 이와 같은 결과는 모바일 게임 내 광고에 대한 이용자의 지각된 침입성이 모바일 게임 내 광고 중 유용성, 반사회성과 광고태도와의 관계에서 부분 매개 역할을 하는 것으로 해석할 수 있다. Model 3에서 모바일 게임 내 광고 특성과 지각된 침입성은 광고태도에 49%(F = 22.88, p < .001)의 설명력을 나타냈다. 이상의 구체적인 분석 결과는 표 1에 제시됐다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            The mediating effect of perceived intrusiveness on the relationship between the characteristics of mobile-in-game-advertising and advertising attitudes
          
          

        

        
          
            
              	
              	Model 1
              	Model 2
              	Model 3
            

            
              	β
              	t
              	β
              	t
              	β
              	t
            

          
          
            	Usefulness
            	-.44
            	-5.65***
            	.66
            	8.88***
            	.57
            	6.81***
          

          
            	Compulsion
            	.38
            	4.72***
            	.03
            	.34
            	.10
            	1.19
          

          
            	Anti-Sociality
            	.16
            	2.02*
            	-.21
            	-.27*
            	-.17
            	-2.25*
          

          
            	Perceived Intrusiveness
            	
            	
            	
            	
            	-.20
            	-2.04*
          

          
            	Model F
(df1, df2)
            	27.96(3, 126)***
            	27.39(3, 126)***
            	22.88(4, 125)***
          

          
            	R2(adj.R2)
            	.42(.40)
            	.46(.44)
            	.49(.47)
          

        

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

        

        

        추가적으로 매개효과의 유의성을 정확하게 검증하기 위해 Process Macro Model IV를 적용하여 부트스트래핑을 실시했다[25]. 재추출한 표본의 기준은 5,000개로 설정했고 신뢰구간을 95%로 설정하여 분석한 결과, 우선 유용성 → 지각된 침입성 → 광고태도의 경로에서 간접효과의 하한값(LLCI)은 –.12이고 상한값(ULCI)은 -.06으로 ‘0’을 포함하지 않았다. 이는 상기 경로에서 지각된 침입성의 부분 매개효과가 유의하다는 것을 의미한다. 한편 반사회성 → 지각된 침입성 → 광고태도의 경로에서 간접효과의 하한값은 -.07이고 상한값은 -.02로 ‘0’을 포함하지 않았다. 이러한 결과는 본 경로에서 지각된 침입성의 부분 매개효과가 유의하다는 것이다. 이상의 부트스트래핑 결과는 표 2에 제시됐다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Bootstrapping result(→ Advertising Attitudes)
          
          

        

        
          
            
              	Path
              	Indirect effect
              	BootLLCI
              	BootULCI
            

          
          
            	Usefulness → Perceived Intrusiveness → Advertising Attitudes
            	-.09***
            	-.12
            	-.06
          

          
            	Anti-Sociality → Perceived Intrusiveness → Advertising Attitudes
            	-.03**
            	-.07
            	-.02
          

        

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

        

        

        다음으로 광고회피를 종속변인으로 설정한 연구가설 2의 분석 결과(Model 2), 모바일 게임 내 광고 특성 중 유용성(β = -.37, p < .001), 반사회성(β = .20, p < .05)은 광고회피에 유의미한 영향을 미치는 것으로 확인됐다. 이와 같은 결과를 해석해 보면 사람들이 모바일 게임 이용 시 광고에 노출 됐을 때, 광고에 대한 내용(제품 및 서비스), 리워드 등을 유용하다고 생각하면 광고회피가 감소하지만, 광고가 폭력적, 선정적이라고 느낄수록 광고회피가 증가하는 것이다. 표준화된 베타 값(β) 비교 결과, 유용성이 반사회성 보다 광고회피에 높은 영향력을 미치는 것으로 확인됐다. 그러나 모바일 게임 내 광고 특성 중 강제성은 광고회피에 유의미한 영향력을 미치지 못했다(β = .19, p > .05). Model 2에서 독립변인은 광고회피에 24%(F = 9.91, p < .001)의 설명력을 나타냈다. 이러한 결과에 따라 연구가설 2는 부분적으로 지지되었다.

        마지막으로 광고회피를 종속변인으로 설정한 연구가설 3을 해결하기 위해, Model 3에서는 Model 1과 Model 2 모두에서 종속변인(Model 1: 지각된 침입성, Model 2: 광고회피)에 유의미한 영향력을 미친 독립변인들을 선별하여 모바일 게임 내 광고 특성과 광고회피와의 관계에 있어 지각된 침입성의 매개효과 검증을 진행했다. 먼저 이 연구의 매개변인인 지각된 침입성은 모바일 게임 내 광고에 대한 회피에 정적으로 유의미한 영향력을 미쳤다(β = .34, p < .01). 다음으로 모바일 게임 내 광고 특성 중 유용성(β = -.22, p < .05)과 반사회성(β = .14, p < .05)은 매개변인인 지각된 침입성과 동시에 투입했을 때 종속변인인 광고회피에 유의미한 영향력을 미쳤고, 베타 값(β) 역시 Model 2에 비해 감소하는 것으로 확인됐다. 이는 모바일 게임 내 광고에 대한 이용자의 지각된 침입성이 유용성, 반사회성과 광고회피와의 관계에서 부분 매개 역할을 하는 것이다.

        Model 3에서 모바일 게임 내 광고 특성은 광고회피에 51%(F = 24.64, p < .001)의 설명력을 나타내는 것으로 확인됐다. 상기 결과에 따라 연구가설 3은 부분적으로 지지되었다. 구체적인 분석결과는 표 3에 제시됐다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            The mediating effect of perceived intrusiveness on the relationship between the characteristics of mobile-in-game-advertising and advertising avoidance
          
          

        

        
          
            
              	
              	Model 1
              	Model 2
              	Model 3
            

            
              	β
              	t
              	β
              	t
              	β
              	t
            

          
          
            	Usefulness
            	-.44
            	-5.65***
            	-.37
            	-4.13***
            	-.22
            	-2.22*
          

          
            	Compulsion
            	.38
            	4.72***
            	.19
            	1.86
            	.06
            	.58
          

          
            	Anti-Sociality
            	.16
            	2.02*
            	.20
            	2.13*
            	.14
            	1.57*
          

          
            	Perceived Intrusiveness
            	
            	
            	
            	
            	.34
            	3.03**
          

          
            	Model F
(df1, df2)
            	27.96(3, 126)***
            	9.91(3, 126)***
            	24.64(4, 125)***
          

          
            	R2(adj.R2)
            	.42(.40)
            	.24(.21)
            	.51(.49)
          

        

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

        

        

        추가적으로 매개효과의 유의성을 정확하게 검증하기 위해 Process Macro Model IV를 적용하여 부트스트래핑을 실시했다[25]. 분석 결과, 우선 유용성 → 지각된 침입성 → 광고회피의 경로에서 간접효과의 하한값은 –.21이고 상한값은 -.10으로 ‘0’을 포함하지 않았다. 이는 상기 경로에서 지각된 침입성의 부분 매개효과가 유의하다는 것을 의미한다. 한편 반사회성 → 지각된 침입성 → 광고회피의 경로에서 간접효과의 하한값은 .03이고 상한값은 .09으로 ‘0’을 포함하지 않았다. 이러한 결과는 본 경로에서 지각된 침입성의 부분 매개효과가 유의하다는 것이다. 이상의 부트스트래핑 결과는 표 4에 제시됐다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Bootstrapping result(→ Advertising Avoidance)
          
          

        

        
          
            
              	Path
              	Indirect effect
              	BootLLCI
              	BootULCI
            

          
          
            	Usefulness → Perceived Intrusiveness → Advertising Avoidance
            	-.15***
            	-.21
            	-.10
          

          
            	Anti-sociality → Perceived Intrusiveness → Advertising Avoidance
            	.05**
            	.03
            	.09
          

        

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

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      본 연구는 모바일 게임 내 광고의 특성이 광고효과에 미치는 영향을 살펴보고자 했다. 구체적으로 모바일 게임 내 광고에 대한 태도, 회피 등을 유발하는 예측 요인이 무엇인지 파악함으로써 효과적인 모바일 게임 내 광고 전략을 모색하고자 했다. 주요 분석 결과 및 함의는 다음과 같다.

      우선 모바일 게임 이용자가 게임 내 광고를 유용하다고 생각하면 침입성을 덜 느끼지만, 강제적이고, 선정적이라고 느끼면 게임 이용에 더 방해받는다고 느끼는 것으로 확인됐다(연구가설 1). 다수의 선행연구에서 광고 유형과 관계없이 광고의 특성은 침입성에 유의미한 영향을 미치는 것으로 확인되어 왔으며[10], [17], [28]. 본 연구의 대상인 모바일 게임 내 광고에서도 유사한 결과가 나타난 것으로 추측해 볼 수 있다. 이에 본 연구의 결과에 따라 모바일 게임 내 광고 집행 시 선정적이고 폭력적인 내용보다는 제품 및 서비스와 관련된 유용한 정보 및 혜택을 담은 광고를 자연스럽게 노출해 이용자의 게임 이용에 대한 방해를 낮추는 것이 필요할 것으로 판단된다.

      다음으로 모바일 게임 이용자가 게임 내 광고를 유용하다고 인식하면 광고효과(광고태도 ↑, 광고회피 ↓)가 높게 나타났지만, 반사회적인 내용으로 구성되었다고 생각하면 광고효과(광고태도 ↓, 광고회피 ↑)가 낮아지는 것으로 확인됐다. 그러나 모바일 게임 내 광고의 강제성은 광고효과(광고태도, 광고회피)에 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다(연구가설 2). 앞선 결과와 비교해 보면 모바일 게임 내 광고의 강제성은 침입성에는 영향을 미쳤지만, 광고효과에는 유의미한 영향을 미치지 못한 것이다. 이는 모바일 게임 내 광고의 양가적인 특성으로부터 발현된 결과로 볼 수 있다. 이용자가 게임 내 광고에 강제적으로 노출되면 방해받는다고 느낄지라도, 광고 시청을 통해 제품 및 서비스에 대한 유용한 정보 및 리워드를 얻을 수 있기 때문에 어느 정도 광고를 수용하는 것이다. 이와 같은 광고의 양가적인 특성에 따른 효과는 맞춤형 광고, 리워드 광고 등과 관련된 다양한 선행연구[29]-[30]에서 확인된 바 있다. 이에 광고 실무자들은 모바일 게임 내 광고 집행 시, 광고의 유용성과 강제성의 적절한 균형점을 찾는 전략이 필요할 것이다. 반면 모바일 게임 내 광고가 혜택 요인과 손실 요인을 모두 갖고 있다 할지라도 성적, 폭력적인 내용으로 노출되는 경우 광고에 대한 부정적인 태도뿐만 아니라 광고회피까지도 유발할 수 있기 때문에 주의가 요구된다. 현재 모바일 게임 내 광고의 반사회적인 내용에 대한 심의 주체에 있어 게임물 관리위원회와 방송통신심의위원회 모두 합의점을 찾지 못한 상황이다[8]. 특히 상기 부정적인 요소가 연령층을 불문하고 무차별적으로 노출될 수 있다는 점에서 두 위원회가 빠르게 합의점을 찾아 지속적인 모니터링 작업이 필요할 것으로 판단된다.

      한편 모바일 게임 내 광고에 대한 지각된 침입성은 광고 특성 중 일부(유용성, 반사회성)와 광고효과와의 관계를 매개하는 것으로 확인됐다(연구가설 3). 우선 모바일 게임 내 광고가 유용하다고 느끼는 경우에는 침입성 지각 수준을 낮추어 광고효과(광고태도 ↑, 광고회피 ↓)를 높이는 것으로 밝혀졌다. 그러나 모바일 게임 내 광고가 반사회적인 내용으로 구성되었다고 생각하는 경우에는 침입성 지각 수준을 높이고 광고효과(광고태도 ↓, 광고회피 ↑)를 낮추는 것으로 나타났다. 기존 선행연구에서도 이용자의 온라인 활동(웹서핑, 쇼핑 등)[31], 스마트폰 이용 중[32] 광고에 노출되는 상황에서 광고효과에 미치는 영향에 있어 침입성의 매개효과가 확인된 바 있다. 특히 모바일 게임 내 광고는 광고 노출 환경상 이용자가 게임 중이라는 점에서 침입성을 인식할 가능성이 높다. 더 나아가 모바일 게임은 스마트폰을 활용해 장소에 구애받지 않고 이용할 수 있다는 점을 고려해 보면, 물리적으로 이동 중에 게임을 이용하는 상황에서는 광고에 대한 침입성이 더 가중될 것으로 판단된다. 결국 장기적인 관점에서 보면 이러한 침입성은 광고효과 뿐만 아니라 게임 이용자의 불만을 증폭 시켜 게임 지속이용의도 등 게임 이용 자체에도 부정적인 영향을 미칠 수 있기 때문에, 이를 감소시킬 수 있는 방안을 모색하는 것이 중요하다. 따라서 기업에서는 모바일 게임 내 광고를 통한 마케팅 진행 시 반사회적인 내용은 배제하고, 이용자의 유용한 정보 획득에 실질적으로 도움을 줄 수 있는 광고를 배치해 이용자의 게임 플레이에 최대한 침입성을 낮추는 전략이 필요할 것이다.

      본 연구는 이상의 의미 있는 함의점을 도출했지만 다음과 같은 한계점이 있다. 이 연구의 대상인 모바일 게임 내 광고는 인 게임 광고, 전면 광고, 리워드 광고, 플레이어블 광고 등 다양한 형태로 제시되고 있으나 그 차이를 고려하지 못했다. 후속 연구에서 모바일 게임 내 광고의 다양한 유형에 따른 각각의 특성을 살펴보고 그 효과의 차이를 탐색한다면 보다 풍성한 논의가 가능할 것이다. 모쪼록 본 연구에서 확인된 결과들이 향후 게임 마케팅 연구의 이론적인 토대가 되기를 바라며, 실무에서도 효과적인 모바일 게임 내 광고 제작 및 활용에 참고될 수 있기를 기대한다.
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