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요  약  논문은 MSNG 사용자들의 지속적 이용을 장려하고자 하는 MSNG 서비스 제공자들의 전략에 대하여 연구하였다. 

이를 위하여 MSNG 사용자들의 행동에 영향을 미치는 심리의 작용을 이해하고자 하였다. MSNG서비스 제공자는 MSNG 

사용자의 이성적, 감정적, 심리적 측면을 공략하고자, MSNG 사용자가 인지하게 될 기능적 가치, 감성적 가치 및 사회적 가치 

향상 전략을 실행할 것으로 가정하였다. 또한, 이러한 MSNG 서비스 제공자의 전략이 MSNG 사용자의 심리적 상황을 몰입 

상태로 바꾸어 MSNG에 대한 지속적 사용의도가 나타날 것으로 추론하였다. MSNG 사용자들로부터 확보된 431개 응답을 

기초로 분석한 결과에 따르면, MSNG 서비스 제공자가 사용자의 기능적 가치, 감성적 가치 및 사회적 가치를 높이려고 하는 

전략은 모두 MSNG의 지속적 이용에 직접적인 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 또한, MSNG 서비스 제공자의 제반 가치

향상 전략은 MSNG 사용자의 심리적 상황을 몰입 상태로 변환시켜 지속적 이용을 강화하는 것으로 분석되었다. 상기와 같은 

결과를 바탕으로 시사점을 제시하고, 연구과정에서 직면한 한계점을 기반으로 향후 연구방향을 제언하였다.

Abstract  This paper explores the framework in which MSNG(Mobile social network game) service providers' 
strategies to enhance users' intention of continuous usage. Users' perceived values have been considered as the key 
factors to solicit MSNG user's intention. Moreover, we suggest flow(user's psychological immersion to MSNG) as a
mediator variable to inflame users' intention. Results based on 431 respondents shows that MSNG service providers'
strategies(i.e., functional, emotional, and social values) directly influence users' intention to use, while those 
independent variables also show positive relationships towards dependent variables. So we can identify that the efforts
to elaborate the users' perceived values are meaningful strategies of MSNG service providers. Also, user's 
psychological change(i.e. "flow" in this study) is the essential to mediate between MSNG service provider's strategies
and building users' intention to use for that MSNG. 

Key Words : Mobile Social Network Game(MSNG), Functional Value, Emotional Value, Social Value, Flow, 
Continuous usage Intention 
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1. 서론

오늘날의 모바일 네트워크는 음성 뿐 아니라, 데이터 

교환을 중심으로 정보처리가 가능한 형태로 발전되어 왔

다. 이에 따라 생활 전반에서 모바일화가 확산되고 있다. 

기존의 유선 인터넷이 일방향적 정보전달을 중심으로 하



모바일 소셜네트워크 게임에 대한 인지된 가치가 지속적 사용의도에 미치는 영향 - 몰입의 매개효과를 중심으로 -

2105

였다면, 이동성이 강화된 모바일 네트워크에서는 

MMS(multi-media message service), 사진, 트윗 등의 

컨텐츠에 대한 정보 교환 중심으로 되고 있는 것이다.

통신 뿐 아니라 데이터를 처리할 수 있는 도구인 스마

트폰이 등장하면서, 이를 기반으로 다양한 콘텐츠와 앱

(app)들이 구동되며, 확산되고 있다. 새로운 정보처리 매

체가 등장할 때마다 감성적이고 향수를 자극하는 측면을 

호소하는 게임들이 나타났었는데, 모바일화의 전개에 따

라 소셜네트워크를 활용한 게임들이 등장하였다[1].

모바일 소셜네트워크 게임(Mobile social network 

game, 이하 “MSNG")이란 기존의 아케이드 및 온라인 

게임에서 나타났던 소셜네트워크 서비스 요소가 강조되

고, 이동성으로 대표되는 모바일 특성이 가미된 형태의 

게임으로 정의된다[2].

이러한 MSNG는 휴대가 가능하고 조작이 간편하기 

때문에 사용자들의 접근이 용이하다. 시간과 장소에 구

애받지 않는 특성은 바쁜 일상속에서 문화 활동을 접하

기 어려운 사용자들이 더욱 스마트폰 게임에 열광하게 

하는 요소로 연구되었다[3], 또한, 사용자 간 상호작용이 

가능한 특성이 MSNG가 폭발적으로 증가하는 현상을 촉

진하였다고 하겠다[4].

상호작용성에 대한 사용자의 요구는 MSNG서비스 사

용자들이 희망하는 서비스의 특성을 변화시키고 있다. 

고두희[5]는 서비스 참여자들이 “게임”에 있어 추구하는 

상호작용성과 즐거움이 소셜네트워크 서비스의 특성임

을 주장하고, 이에 대하여 더욱 주목해야 한다고 주장하

였다.

MSNG 서비스 제공자는 일상적으로 무료로 게임을 

제공하고, 노출광고나 게임사용에 따른 데이터 사용에 

의지하여 수익을 창출하게 된다. 따라서 게임 개발에 투

자된 비용을 회수하기 위해서는 MSNG 사용자의 지속적 

사용이 필수적이라고 하겠다. 그러나 김한국[1]의 연구에 

따르면, MSNG 서비스의 수명이 평균 3개월 미만으로 점

점 더 짧아지고 있다고 주장하였다. 이는 사용자의 장기

적이고 지속적인 이용을 수익성 창출의 원천으로 하고 

있는 MSNG 서비스 제공자에게는 심각한 위험이라고 할 

수 있다.

본 연구에서는 MSNG 사용자의 지속적 이용을 촉진

하기 위한 MSNG 서비스 제공자의 전략을 제시하고자 

하였다. 이와 같은 노력이 MSNG 서비스 제공자의 수익

성을 확보하는 데 기여할 것으로 기대한 것이다. 이를 위

하여, 사용자의 인지된 가치(기능적 가치, 감성적 가치, 

사회적 가치)를 독립변인으로 고려하였으며, 이러한 인

지된 가치가 MSNG 사용자의 내적변화(몰입)를 야기시

켜, 외현적 행동(지속적 사용의도)에 영향을 미치는 모형

을 제시하고 이를 실증하고자 한다.

2. 이론적 배경 

지속적 사용의도는 고객이 특정 서비스나 제품에 대

하여 지속적이고 반복적으로 이용할 가능성으로 정의된

다[6]. 서비스 제공자들에게 MSNG 사용자의 지속적 사

용의도는 수익성 창출에 직접적인 영향을 제공하여 주요

한 변수가 된다.

Csikszentmihalyi[7]는 몰입을 ‘인간이 완전한 참여의

식을 지니고 행동할 때 느끼는 전반적인 감각’으로 정의

하였다. 이는 개인이 자신의 활동에 집중하면서 빠져드

는 일관된 경험으로, 이 과정에서 의식의 폭이 좁혀들며 

자의식 상실 등이 나타나는 특징을 보인다. 김재영[8]에 

따르면, 사용자 몰입, 사회적 상호 작용, 재미는 MSNG의 

만족요인으로 작용하여, 이에 대한 만족도가 게임에 대

한 지속적 이용에 영향을 줄 뿐 아니라. 게임 아이템 구

매의도에도 영향을 주는 것으로 나타났다. 즉, 몰입이 지

속적 사용의도에 영향을 주는 중요한 요인이라고 하겠다.

권혁인과 김만진[9]은 모바일 게임 몰입에 영향을 미

치는 요소가 기기의 특성보다는 MSNG 특성과 개인적 

특성에 더욱 민감한 영향을 받는다고 하였다.

이에, MSNG 서비스 제공자는 MSNG 사용자의 이성

적, 감정적, 심리적 측면을 자극하기 위하여 MSNG 사용

자가 인지하게 될 기능적 가치, 감성적 가치 및 사회적 

가치를 향상시키기 위한 노력을 기울일 것으로 추론할 

수 있다.

Sheth et al.[10]은 제품과 서비스에 대한 경제적 효용

으로 기능적 가치를 정의 하였는데, 이는 제품의 기능, 품

질, 서비스, 가격 등의 실용성 측면 또는 물리적 기능과 

관련 개념이다.

민동현[11]은 MSNG의 특성상 금전적으로 비용을 지

불하지는 않지만, MSNG를 사용하는 동안 시간과 인지

적 노력을 투자함으로써, 특정 MSNG를 계속적으로 이

용하게 된다고 하였다[11]. 따라서 지불되는 비금전적 비

용과 획득되는 명시적 서비스의 편익을 비교하게 되는데, 
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이를 기능적 가치라고 할 수 있다.

감성적 가치는 내면에 있는 감성에 소구(positioning)

하여 개개인의 의사결정에 영향을 미치는 요인을 말하는

데, 개인의 행동이나 선호, 구매의도, 삶의 방향성, 개인적 

취향의 기반이 되는 믿음이라고 할 수 있다[12]. 즉 인간 

내면의 공통적 가치에 기반을 두어 각 개인에게 개별화되

어 나타나는 것이 감성적 가치의 특징이라고 할 수 있다.

사회적 가치는 자신의 사회적 이미지를 타인의 기대

나 사회적 규범에 부합하도록 하였을 경우에 느끼게 되

는 가치이다[13]. 

사람은 사회적 존재이기 때문에 다른 사람들과의 관

계나 사회적인 이미지를 고려하여 생기는 욕구들이 있는

데, 이를 사회적 가치라고 할 수 있다[14].

3. 연구방법 

3.1 연구모형 및 연구가설

본 연구에서는 사용자가 MSNG를 사용하면서 인지하

는 가치인 기능적 가치, 감성적 가치 및 사회적 가치를 

독립변수로 제안하였다. 제시된 독립변수들은 몰입을 매

개로 하여 MSNG 사용에 대한 지속적 사용의도에 영향

을 줄 것으로 가정하였다. 본 연구에서는 이에 대한 이론

적 프레임웍을 제시․형성하고 이를 구조방정식을 이용

하여 실증적으로 검증하고자 한다.

MSNG는 금전적 비용지출은 없으나, 시간 및 인지적 

노력을 투자하게 된다. 이를 통해서 심리적 만족이나 사

회적 인정 등의 효익 얻기를 기대하게 된다. MSNG 사용

자들은 다양한 MSNG에 대하여 자신의 비금전적 투자와 

획득될 효익을 비교하여 가장 높은 기능적 가치가 예상

되는 MSNG를 지속적으로 사용하게 될 것이다. 적은 인

지적 노력으로 큰 성과를 거둔다는 측면에서 이는 기능

적 가치를 추구하는 것이며, 이에 따라 MSNG에 대한 지

속적 사용의도가 증가할 것으로 추론되었다.

H1a : MSNG의 기능적 가치는 지속적 사용의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다. 

MSNG 사용자가 MSNG 사용을 통하여 즐거움을 찾

게 되고 부정적 감정에서 회피하는 것은 일상적인 현상

이다. 감성적 가치가 MSNG 사용 중에 고양되며, 이러한 

경험은 MSNG에 대한 지속적 이용으로 이어질 것이다.

H1b : MSNG의 감성적 가치는 지속적 사용의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

온라인상에서 커뮤니티 멤버들과 내용과 성과를 공유

하며, 사람들과 소통할 수 있을 때 긍정적인 가치 창출이 

더욱 증가할 것이다.  김명화[13]에 따르면 사회적 가치

의 증가는 UCC의 지속적 사용의도에 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 커뮤니티의 참여자들이 다른 사

용자에게 자신의 역량과 성과를 공유하고 이를 가치있게 

여기는 것과 같이, MSNG 사용자는 자신이 거둔 성과를 

공유하고 자랑하면서 MSNG 서비스와의 관계를 가치 있

다고 느끼는 것이다. 따라서 사회적 가치가 높게 인식되

는 경우에는 MSNG의 지속적 사용에도 긍정적인 영향을 

미칠 것으로 가정하였다.

H1c : MSNG의 사회적 가치는 지속적 사용의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

양석준과 박유진[15]은 친교, 대인 관계 등 감정적 동

기 및 기능적 동기를 개인 커뮤니티 이용 동기로 분석하

였는데, 이 경우 커뮤니티가 매개변인으로 작용하여 서

비스 기업에 대한 몰입에 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 김명화[13]는 온라인에 UCC 사용 시 이용이 간단한 

기능적 가치와 나를 즐겁게 해주는 감성적 가치, 다른 사

람들을 이해하게 하는 사회적 가치는 UCC 몰입에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 보고하였다. 따라서 MSNG의 

제반 가치가 몰입에 영향을 미친다는 가설을 다음과 같

이 정리하였다.

H2a : MSNG의 기능적 가치는 몰입에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H2b : MSNG의 감성적 가치는 몰입에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H2c : MSNG의 사회적 가치는 몰입에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

Ulrich[16]는 몰입은 장기적 관계를 성공적으로 수립

하도록 하고 경쟁우위의 지속성을 통하여 사용 의도에 

영향을 미친다고 하였다. Hoffman & Novak[17]에 따르
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면, 소비자의 경험에 의한 몰입은 웹사이트를 보다 더 빈

번하게 방문하게 하며 유대관계를 긍정적인 형성하도록 

하는 것으로 나타났다. 이와 같은 현상은 MSNG에서 나

타나는 몰입에서도 유사하게 나타날 것으로 보이며, 따

라서 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

H3 : MSNG의 몰입은 지속적 사용의도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

상기와 같은 가설을 중심으로 연구모형을 제시하였으

며, 이를 기반으로 한, 연구모형을 Fig. 1과 같이 제시하

였다.

[Fig. 1] Research Model

4. 실증분석 

4.1 자료의 수집

본 연구의 모집단은 MSNG의 사용자이며, 조사 시기

는 2013년 4월 1일에서 5월 10일까지이다. MSNG의 주 

사용자인 어린이 및 청소년, 그리고 대학생을 주요 설문 

대상자로 선정하여 설문조사를 실시하였다.

설문조사는 총 448개의 설문이 확보되었으나 이중 결

측치 등을 제거하고 총 431개(남 247명, 여 184명)의 표본

이 최종분석에 사용되었다.

본 조사에서는 SPSS 12.0과 AMOS 18.0을 사용하여 

통계적 분석을 수행하였다.

4.2 변수의 조작적 정의

본 연구에서는 MSNG 사용자들의 지속적 이용을 종

속변수로 하여, 이에 영향을 주는 변수로 기능적 가치, 감

성적 가치, 및 사회적 가치를 제시하였다. 또한, MSNG에 

대한 몰입이 독립변수와 종속변수 간에 매개변수로 작용

하는지에 대하여 검정하였다. 따라서 MSNG의 몰입, 감

성적 가치, 기능적 가치, 사회적 가치 및 지속적 사용의 

잠재변수가 조작적으로 정의되었다. 몰입의 측정을 위해

서 “나의 호기심과 게임에만 몰두하게 함”은 Chen, 

Meicen[3]연구를 기반으로 삼았으며, 감성적 가치는 

Denga and Zhanga[18]과 Lu and Hsiao[19]를 바탕으로 

“MSNG를 통해 나의 감정을 향상 시킬 수 있는지”를 측

정할 수 있는 설문문항을 만들었다. 기능적 가치는 Sheth 

et al.,[10]와 Sweeney[20]의 연구를 기반으로 삼았다. 지

속적 사용의도는 MSNG 사용의도와 계속적 사용의도를 

측정하기 위하여 Hu, Xiyang[21], Davis[22]의 연구를 기

반으로 설문문항을 사용하였다.

4.3 수렴타당성 및 판별타당성 검증

본 연구에서 지시된 측정모형의 복합신뢰도는 0.814～

0.851로 측정문항들에서 내적일관성이 나타나고 있음을 볼 

수 있다.

측정모형에 대한 수렴타당성은 Table 1에 요약하여 

제시하였다.

latent variable measurement 
factor 

loading
S.E C.R. AVE

Social Value  

SV1 0.835 0.467

0.822 0.694 SV2 0.875 0.345

SV3 0.787 0.538

Emotional  Value

EV1 0.876 0.404

0.851 0.767 EV2 0.925 0.233

EV3 0.823 0.573

Functional Value

FV1 0.847 0.541

0.836  0.764 FV2 0.874 0.439

FV3 0.901 0.366

Continuous usage 

intention

CI1 0.869 0.395

0.841  0.745 CI2 0.857 0.455

CI3 0.863 0.420

Flow

FL1 0.853 0.438

0.814  0.700 FL2 0.837 0.483

FL3 0.820 0.521

[Table 1] measurement model - convergent validity  

모든 구성요인에 대한 판별타당성이 확보되었고, 해당 

판별타당성의 검증결과가 Table 2에 요약하여 제시하였

다.
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　  SV  EV  FV  CI  FL 

SV 0.883 　 　 　 　

EV 0.555
***
 0.876 　 　 　

FV 0.142*** 0.576*** 0.874 　 　

CI 0.563*** 0.791*** 0.631*** 0.863 　

FL 0.503
***
 0.784

***
 0.574

***
 0.776

***
 0.837

* Diagonal elements: Sqrt(AVE), *: p<0.05, **: p<0.01, ***: 

p<0.001  

* Legends: SV. - Social value; EV. - Emotionall value; FV. 

- Fuctional value; CI - Continuous usage intention; FL. - 

Flow;

[Table 2] measurement model - Discriminant validity

4.4 가설검증의 결과

Table 3에서 제시된 바와 같이, 연구모형 1과 연구모

형 2의 절대적합지수와 증분적합지수에서는 유의미한 차

이가 나타나지 않았으며, 연구모형 2가 보다 명료한 연구

모형으로 나타났다. 또한, 연구모형 2가보다 설명력이 있

는 것을 고려 할 때, 연구모형 2를 채택하는 것이 바람직

하다고 하겠다.

goodness 

fit index
model 1 model 2

recomne

nded

Absolute 

fit

index

 77.25 161.451 -

Degrees

of freedom
24 80 -

p-value 0.000 0.000 <0.05

GFI 0.963 0.956 >0.90

RMR 0.058 0.052 <0.05

RMSEA 0.071 0.048 <0.08

Incremen

tal fit 

index

NFI 0.975 0.968 >0.90

CFI 0.982 0.984 >0.90

parsimon

ious fit 

index
normed  3.219 2.018 1 ~ 3

[Table 3] Model Goodness of fit 

Fig. 2를 통하여 연구모형 1과 연구모형 2에 대한 가설

검정 결과를 비교할 수 있다. 연구모형 1은 매개변인을 

고려하지 않은 모형인 반면, 연구모형 2에서는 매개변인

을 고려하였다. 매개변인을 고려한 연구모형 2에서는   

계수가 감소하였으나, 독립변수와 종속변수 사이의 인과

관계는 소멸되지 않았다. 따라서 제시된 매개변수는 부

분매개의 효과를 보일 수도 있으며, 매개효과가 없을 가

능성도 존재하게 되었다.

 *: p<0.05, **: p<0.01, ***: p<0.001 

[Fig. 2] Model comparison

매개요인들의 유의성을 개별적으로 확인하기 위하여 

연구모형 2에 대하여 Sobel test방법을 적용하였다. 분석

된 결과에 따르면, 제시된 매개변인인 몰입은 유의미한 

매개변수로 나타났다. 독립변수와 종속변수 사이의 인과

관계가 상존하는 것을 종합해 볼 때, 부분매개 효과가 있

다고 하겠다.

M.V. I.V. Paths

I.V → M.V M.V → D.V Mediator test

ß S.E. ß S.E.

Sobel

-Z 

score

p
Suppo

rted

Fl

SV SV→Fl→CI 0.154 0.051

0.280 0.067

2.448 0.014 Yes

EV EV→Fl→CI 0.569 0.059 3.835 0.000 Yes

FV FV→Fl→CI 0.224 0.042 3.290 0.001 Yes

* Legends: M.V. - Mediator vairable; I.V. - independent 

variable; D.V. - Dependent variable; SV. - Social value; EV. 

- Emotionall value; FV. - Fuctional value; CI - Continuous 

usage intention; FL. - Flow;

[Table 4] Mediating effect test

따라서 MSNG 서비스 회사가 실행할 수 있는 기능적 

가치, 감성적 가치, 사회적 가치의 전략 효과는 다음과 같

이 정리할 수 있다. 기능적 가치, 감성적 가치, 사회적 가

치를 높이려는 노력은 고객의 지속적 사용에 직접적인 

영향을 줄 뿐 아니라, 고객의 MSNG 몰입을 통해서도 유

의미한 영향을 미치는 독립변수로 나타났으며, MSNG 
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Model

hypothe

sis
path

 ß 

coefficient t
Support

ed

Model 1

H1A FV → CI 0.297*** 7.295 Yes

H1B EV → CI 0.432
***

7.857 Yes

H1C SV → CI 0.287
***

5.832 Yes

Model 2

H1A FV → CI 0.190*** 4.505 Yes

H1B EV → CI 0.524*** 8.877 Yes

H1C SV → CI 0.158*** 3.113 Yes

H2A FV →FL 0.239*** 5.896 Yes

H2B EV → FL 0.280
***

4.395 Yes

H2C SV → FL 0.237
**

4.956 Yes

H3 FL→ CI 0.291*** 4.335 Yes

*: p<0.05, **: p<0.01, ***: p<0.001 

[Table 5] Summary of hypothesis test  

서비스 회사가 이를 중심으로 전략을 실행할 경우, 고객

이 MSNG 지속적 사용을 유도하는 행위는 직․간접적으

로 강화된다고 할 수 있다.

지금까지의 가설 검증의 결과는 Table 5에 요약되어 

있다.

5. 결론 

본 연구에서는 MSNG 사용자들의 지속적 이용을 유

지하기 위하여 MSNG 사용자들의 행동에 영향을 미치는 

심리 작용에 대하여 이해하고자 하였다. MSNG 서비스 

제공자들이 실행할 수 있는 전략으로 사용자의 제반 가

치 상승전략을 제시하였으며, 이러한 MSNG 서비스 제

공자의 전략이 MSNG 사용자의 심리적 상황을 몰입상태

로 바꾸어 MSNG에 대한 지속적 사용이 나타나는 과정

을 실증적으로 검증하였다.

분석결과, MSNG 사업자가 MSNG 사용자에게 제시

하는 기능적 가치, 감성적 가치와 함께 사회적 가치가 유

의미한 영향력을 미치는 것으로 나타났는데, 특히, 사회

적 가치가 유의미한 선행요인으로 나타난 것은 모바일 

커뮤니티 내에서도 인정의 욕구가 중요하다는 것을 보여

준 것이라고 하겠다. MSNG 서비스 제공자가 이러한 사

회적, 감성적 가치를 중심으로 MSNG 사용자에게 차별

적 가치를 제공하고자 하고 있음을 의미하는 것이다.

또한, 본 연구에서는 몰입이 MSNG의 지속적 이용에 

대한 매개변수로 작용함을 실증하였다. 이는 MSNG 서

비스 제공자들의 감성적, 기능적, 사회적 가치 제시가 

MSNG의 지속적 이용에 직접적 영향을 미칠 뿐 아니라 

MSNG에 대한 몰입을 매개로 해서도 영향을 미친다는 

것이다. 따라서, MSNG 서비스 제공자의 제반 전략은 

MSNG 사용자의 심리적 몰입을 통하여 지속적 사용의도

에 영향을 주는 것으로 이해할 수 있다.

이와 같은 연구를 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같

은 이론적 시사점을 제시하였다. 먼저, 본 연구에서는 

MSNG 서비스 제공자의 고객유지 전략이 합리적(기능적 

가치), 감정적(감성적 가치), 심리적(사회적 가치)의 다차

원적인 차원에서 전개될 때, 사용자의 지속적 사용에 대

하여 유의한 영향을 미칠 수 있음을 실증하였다. 또한, 이

러한 전략 수행이 MSNG 사용자 내부에 심리적 변화를 

형성하는 것을 보여주었다. 몰입 상태에 놓이게 되는 개

인은 외부적 자극에 둔감해지고 해당 상황을 중심으로 

현실을 인식하고 판단하게 된다. 따라서 이러한 몰입의 

형성은 MSNG 사용자의 지속적 사용의도 형성에 크게 

기여하게 되는 것이다.

실무적 관점에서 볼 때, MSNG 서비스 제공자들은 

MSNG 사용자들의 지속적 사용을 강화하기 위하여 기능

적 가치, 감성적 가치, 사회적 가치를 포함하는 지각된 가

치들을 향상시키도록 노력해야 할 것이다. 이를 위해서 

서비스 제공과 마케팅 활동이 적극적으로 이루어지게 되

면, MSNG 사용자들의 내부의 심리적 몰입 상태가 형성

될 것이다. 이를 통하여, MSNG 사용자들의 지속적 사용 

의지가 커질 것이며, 이는 궁극적으로 MSNG 사업자의 

수익성으로 연결될 것이다.

상기와 같은 기여에도 불구하고 본 연구에서는 일부 

한계를 가지고 있다. 향후 연구에서는 이러한 부분을 반

영하여 MSNG에 대한 이해와 학문적 체계의 완성도를 

높이기를 기대한다. 먼저, MSNG 사용자의 인구통계적 

특성에 대해서는 성별, 학력별 차이가 있었으나, 본 연구

모형에서 제시된 변수간의 인과관계에서는 차이가 나타

나지 않았다. 이는 본 연구모형에 한정되어 나타났을 개

연성이 있으며, 보다 확대된 변수들에 대해서는 동일 모

집단을 가정하지 않는 상황이 발생할 수 있는 점을 고려

하여야 한다.  또한 본 연구에서는 인간 행동에 영향을 

미치는 심리적 작용에 대해 이해하려 하면서, 몰입만을 

심리적 기제로 제시하였다.

몰입으로 대표되는 MSNG 사용자의 심리적 변화과정
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에 대한 보다 더 면밀한 검토를 통하여 이에 대한 대안을 

도출할 수 있을 것이다.
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