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            초록
          
        

        
          The concept of gamification, including its mechanics in the marketing field, has become a fast-emerging practice to increase customer engagement. This study examined the mechanics by which consumers who enjoy personality tests provided by brands respond positively toward the brands as well as their engagement with and attitudes toward the tests, in terms of gamification. An online survey was conducted with consumers who had experience engaging with such personality tests being employed as brand communication tools related to aspects of lifestyle including fashion and interior decoration, resulting in a final dataset of 337 respondents. A PLS-SEM analysis was performed using SmartPLS 3.0 to test the research model. The results demonstrated that the gamification characteristics of usefulness, enjoyment, and social influence had effects on brand attitude mediated by communication engagement and communication attitude. Among them, enjoyment had the most powerful effect on communication engagement and attitude. Furthermore, social influence emerged as pivotal in shaping communication attitudes, indicating the need for socially interactive content in brand communications. This research provides an understanding regarding the characteristics of the gamification of marketing communication and holds a practical and theoretical implication for how brands might use personality tests to augment consumers’ intrinsic gamification motivation and positive brand attitudes.
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      Ⅰ. 서론
      소비자들은 제품구매 과정에서 더 많은 재미와 흥미를 추구하게 되었고, 직접 기업과 브랜드의 비즈니스 활동에 적극적으로 개입하게 되면서 소비자들의 참여형 커뮤니케이션이 증가하고 있다. 브랜드들은 소비자들의 브랜드에 대한 친숙도를 높이고 차별화된 경험을 제공하기 위해 흥미와 즐거움을 유발하는 게임요소를 활용하고 있다(Lee & Chang, 2021). 이러한 브랜드 활동을 게이미피케이션(gamification) 전략이라고 하며, 반복 노출을 통해 브랜드를 고객에게 인지시키도록 유도하고 프로모션 진행을 통한 보상을 제공하는 커뮤니케이션 활동으로서 브랜드에 대한 몰입도와 고객의 자발적 참여를 높이는 전략으로 주목받고 있다(Yang, Asaad, & Dwivedi, 2017). 마케팅 환경에서 게이미피케이션의 활용은 소비자들의 브랜드경험을 확대하는 하나의 문화 콘텐츠로서 자리 잡고 있다.

      게이미피케이션은 ‘커뮤니케이션 전략에 게임 메커니즘을 도입하여 기업과 브랜드가 의도한 목적대로 소비자들의 적극적인 참여와 행동을 유도하는 기법’이다(Kang, Lee, & Cho, 2019; Müller－Stewens, Schlager, Häubl, & Herrmann,, 2017; Yang et al., 2017). 게이미피케이션은 2003년 영국의 게임 개발자 닉 펠링이 제시한 개념으로서, 게임의 작동 원리와 디자인 요소를 적용해 사용자에게 재미와 보상을 제공하는 마케팅 기법을 말한다. 최근 들어 메타버스 열풍과 코로나에 따른 비대면 활동 증가로 국내외 기업들이 게이미피케이션을 활용하면서 다시 주목받고 있다. 글로벌 스포츠 의류 브랜드인 나이키(Nike)는 '나이키 런 클럽(Nike Run Club)'이라는 게이미피케이션 전략을 통해 이용자들의 달린 거리를 계산해주고, 운동량에 따른 레벨을 부여하여 레벨에 따라 앱 화면이 바뀌면서 최장 시간 러닝 달성 등 다양한 도전 과제를 통해 기록 배지를 지급하고 있다. 또한, 이용자들이 착용하는 러닝화를 앱에 등록하는 콘텐츠를 제공하여 이용자 맞춤형 러닝화를 추천해주는 기능을 통해 앱을 사용하면서 제품구매로 자연스럽게 이어질 수 있도록 유도하였다. 한편 국내 중고거래 사이트인 ‘당근마켓’은 이용자의 매너온도와 과제를 달성하면 주어지는 배지 시스템을 통해 이용자들이 타인에게 친절을 베풀거나, 나눔을 실천할 수 있도록 권장하고 있다. ‘나이키 런 클럽'과 '당근마켓'은 게임의 요소인 도전 과제를 통해 이용자의 성취감을 높여 자발적이면서 적극적인 행동으로 이어지게 하고 있다.

      글로벌 시장조사기관 프리시던스리서치는 2022년 134억달러(약 17조 8000억원)였던 글로벌 게이미피케이션 시장 규모가 연평균 28%씩 성장해 2030년에는 968억달러(약 128조 5000억원)에 이를 것으로 예상했다(An, 2023). 게이미피케이션의 성장은 스마트폰 보급률 증가와 SNS 플랫폼의 성장과 큰 연관이 있다. 오늘날 사람들은 비디오게임, 유튜브, 소셜 미디어 등 디지털 콘텐츠에 익숙하며 기존의 마케팅, 교육 등의 방법으로는 즉각적인 피드백과 만족, 지속적인 상호작용이라는 이용자의 몰입도와 만족도를 높이는 데는 한계가 있다. 게이미피케이션은 소비자의 감성에 긍정적 영향을 주면서 동시에 커뮤니케이션 전략에 대한 몰입 및 참여를 증대시켜 고객 만족, 브랜드 태도, 고객충성도, 구전 등 기업의 핵심 가치를 창출하는 중요 마케팅 수단으로 작용하고 있다(Torres, Augusto, & Neves, 2022). 유명 경제지인 포브스에서는 게이미피케이션을 디지털 시대의 차별적인 커뮤니케이션 전략 유형 중 중요한 미래전략으로 인정하고 있다(Haddock, 2023). 이에 국내 의류산업에서도 게이미피케이션 전략에 대한 적극적인 적용이 필요하며, 단순 흥미 위주의 일회성 체험이 아닌, 브랜드와 소비자간 양방향 소통 전략으로서 어떻게 활용할 수 있을지에 대한 논의가 요구된다. 그러나 국내 패션산업에서 게이미피케이션 전략을 적용한 마케팅적 사례와 학문적 연구가 다소 부족하며 체계적이고 실증적인 연구가 필요한 시점이다.

      한편 최근 성격테스트(personality test)가 소비자들에게 대중화되면서 MBTI로 대표되는 인성검사를 활용한 브랜드 커뮤니케이션이 자동차, 여행, 유통, 기술, 금융 등 다양한 산업에서 주목을 받고 있다(Kim, Kim, Kim, & Kim, 2022). MBTI(Myers-Briggs Type Indicator)는 스위스 정신분석학자인 융의 심리유형론에 근거하여 브릭스와 그의 딸 마이어스가 개발한 성격 유형 분류 검사이다 (Sharma & Sharma, 2019). MBTI 성격 유형은 개인의 태도와 인식, 판단 기능에서 각자 선호하는 방식의 차이를 네 가지의 선호 정도로 구분하며 정신적 에너지 표출 방향, 인식과 판단 기능의 차이, 라이프스타일에 따라 두 가지 유형으로 분류된다. MBTI를 브랜드 커뮤니케이션 전략으로 활용한 사례로(Kim, 2021), 식품 온라인 쇼핑몰인 마켓컬리는 ‘내가 만약 음식이라면’이라는 주제로 개인의 성향을 음식에 비유해 잘 맞는 친구와 안 맞는 친구의 유형을 알려주는 테스트를 진행하여 SNS를 통해 활발하게 공유되며 주목받았다. 가구 브랜드 일룸은 MBTI 성격유형 검사를 모티브로 개발한 ‘반려가구 찾기’ 유형 테스트를 통해 행동 패턴에 따른 총 24가지 성격 유형을 동물 캐릭터로 소개하고 이에 맞는 일룸 가구를 매칭해 주었다. 리빙 브랜드 자주(JAJU)는 생활 유형에 따른 맞춤형 상품을 제안하는 ‘일상재질 테스트’로 2030 고객들의 호응을 얻었다. 그 외 패션 쇼핑플랫폼 캐치(CATCH), 뷰티 브랜드 닥터지(Dr.G) 등 브랜드들은 사람들이 재미를 위해 성격테스트에 참여하는 현상에 주목하고 성격테스트가 신규고객을 유도하는데 활용도가 높음을 인지하여 커뮤니케이션 도구로서 성격테스트를 제안하고 있다(Kim et al., 2022). 또한, 홈퍼니싱 및 인테리어 제품 등 패션 분야의 개념이 확장됨에 따라 의류학 분야에서 라이프스타일 브랜드에 대한 관심이 증대되고 있다(Jung & Oh, 2020). 이에 본 연구에서는 성격테스트를 활용한 브랜드 커뮤니케이션 전략 수행 시 소비자들의 게이미피케이션 특성지각에 따라 커뮤니케이션 반응이 어떻게 달라지는지 확인하여 패션 라이프스타일 브랜드와 소비자 간 지속적인 상호작용과 자발적 참여를 이끌어내는 게이미피케이션 활용방안을 제안하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 문헌고찰
      
        1. 게이미피케이션
        게이미피케이션(gamification)은 ‘게임(game)’과 ‘~화(~ification)’의 두 단어를 합성한 용어이다. 게이미피케이션은 새로운 용어는 아니지만, 마케팅 영역에서 알려지기 시작한 것은 2000년대 이후이다. 특히 2010년 다이스 컨퍼런스에서 Schell Games의 대표이면서 카네기 멜론 대학(Carnegie Mellon University) 교수인 제시 셸은 이제 게임은 환상의 영역이 아니라 현실의 또 다른 영역에서 활용될 수 있음을 강조하며, 미래에는 게임화 된 삶을 영위하게 되면서 인간의 행동에 게이미피케이션이 중요한 역할을 할 것이라 주장하였다(Bulencea & Egger, 2015). 이후 게이미피케이션이라는 용어가 널리 알려지기 시작했고 교육, 여행, 건강, 비즈니스 등 다양한 분야에 적용되면서 그 중요성이 확산되고 있다.

        게임화에 대한 보편적인 정의는 없으나, Deterding, Dixon, Khaled, & Nacke(2011)의 정의가 널리 사용되고 있다. 이 연구자들은 게이미피케이션을 게임의 요소와 디자인을 원래 도메인 이외의 맥락에서 적용하는 것으로 설명하였다. Zichermann & Cunningham(2011)은 게이미피케이션을 브랜드를 확립시키기 위해 전통적인 게임 맥락 이외의 영역에서 게임 메커니즘을 사용하여 소비자를 참여시키고 결국 행동에 영향을 미치는 개념으로 제안하였다. Deterding et al.(2011, p. 10)은 게이미피케이션의 개념을 "특정 목적과 의도를 갖고 게임적 요소, 게임적 상호작용 및 게임적 디자인을 적용하는 것을 포함한다"고 설명하였다. 예를 들어, 관광지에서 보물찾기를 디자인하면 방문객이 다양한 지역을 탐험하고 포인트, 사진, 추억 및 경험을 수집하는 데 도움이 되지만 이긴 사람이나 진 사람이 없을 수 있다. 게임이 이기기 위해 더 많은 재미와 엔터테인먼트에 중점을 둔다면 게이미피케이션은 이기고 지는 것보다는 사람들에게 특정 규칙을 따라 다양한 결과를 달성하도록 동기를 부여하는 데 더 중점을 둔다 (Deterding et al., 2011). Huotari & Hamari(2017)에 의하면, 게이미피케이션은 성취감이나 만족감 등 사용자의 가치 창출을 지원하기 위한 목적으로 게임 경험을 통해 사용자의 적극적인 행동을 유발하게 만드는 서비스를 강화하는 과정을 말한다. 즉 게이미피케이션을 통해, 게임 디자인 요소의 사용이 사용자의 경험과 결과를 향상시킬 수 있으며, 더불어 사용자의 경험을 통해 그들이 목표한 결과에 도달시킬 수 있다고 설명하였다.

        Seaborn & Fels(2015)은 게이미피케이션을 게임이 아닌 상황에서 동기부여, 즐거움 및 참여를 장려하는 것을 목표로 하는 접근 방식이라 하였다. 즉 게이미피케이션이란 어떠한 문제 해결 과정에서 사용자의 몰입을 위해 비게임적인 상황에 게임적 사고방식과 메카니즘을 활용하는 것이라 할 수 있다. 한편 Caballé & Clarisó(2016)는 게이미피케이션을 교육의 관점으로 정의하였는데, 게임은 학습 과정에 재미가 스며들면 동기가 증가하고 스트레스가 감소하기 때문에 학습을 장려한다고 주장하였다. 또한, 게이미피케이션 사용자의 경험을 기반으로 즉각적이고 정확한 예측이 가능하게 만드는 메커니즘을 통해 사용자에게 재미있는 분위기를 조성하고 완전히 그 상황에 몰두하여 항상 무엇을 해야 할지 빠르게 결정할 수 있게 한다고 설명하였다. 이처럼 게이미피케이션에서 게임의 목표는 게임에 참여하려는 사람들의 심리적 성향을 이용하여 참가자의 성과를 높이고 재미를 느끼게 하여 결과적으로 동기를 부여하여 몰입하게 만드는 것이라 할 수 있다(De Freitas & Liarokapis, 2011).

        Kim(2013)은 게이미피케이션은 사용자의 동기부여와 참여를 유도하려는 방법으로 게임요소와 기법을 활용하는 것이며 그 자체가 게임은 아님을 강조하였다. 즉 게이미피케이션은 사용자가 자신만의 목표를 달성하기 위해 문제를 해결하고 그 과정에서 재미를 느껴 동기가 증가하며, 이러한 반복적인 경험을 통하여 사용자는 완전히 몰입하는 경험을 하면서 결과적으로는 해당 분야의 효율을 높일 수 있게 된다. 게이미피케이션은 무선 기기를 통합하고 통신 형태를 결합한 기술을 기반으로 한 엔터테인먼트 활동으로 (Lule, Omwansa, & Waema, 2012), 정보 시스템과 사회과학과 같은 다양한 분야에 적용됐다. 또한, 사용자의 의도와 원하는 효과를 유도하거나 발생시키기 위해 개인, 집단 및 커뮤니티의 행동에 영향을 주도록 사용되는 여러 디자인 원칙, 프로세스나 시스템을 통해 게이미피케이션이 사용되고 있다 (Deterding et al., 2011).

      

      
        2. 게이미피케이션 특성지각
        최근 소비자들이 게이미피케이션 커뮤니케이션에 적극적으로 참여하는 성향을 보이는데, 이는 소비자들이 게이미피케이션에 참여함으로써 자신들이 원하는 유용한 정보를 획득할 수 있으며 동시에 게임적인 요소를 통한 즐거움을 기대할 수 있기 때문이다(Müller－Stewens et al., 2017). 세계적인 자동차 기업인 아우디는 고객들에게 자동차 레이싱 게임을 통해 새로운 타이어 정보를 제공하여 소비자들에게 자사의 새로운 제품이 노출될 수 있게 할 뿐만 아니라, 레이싱 게임을 통해 즐거움을 느낄 수 있도록 생동감 있는 영상과 게임요소를 제공하는 게이미피케이션을 진행하여 좋은 반응을 얻었다(“Audi A4 quattro Experience”). 최근에는 소셜 미디어 사용의 증가로 게이미피케이션의 양방향 소통과 사회적 교류를 기대할 수 있으므로 소비자들이 게이미피케이션에 참여하는 경향을 보이기도 한다. 이러한 게이미피케이션이 주는 가치를 중심으로 소비자들이 지각하는 게이미피케이션의 특성들을 밝히고자 하는 시도들이 있어왔다(Yang et al., 2017).

        Müller－Stewens et al.(2017)은 게이미피케이션이 광고와 같은 커뮤니케이션 전략에 게임 메커니즘을 적용하여 소비자들이 제품이나 서비스 특성을 가상으로 경험하게 하는 것이라고 설명하면서 효과적인 게이미피케이션을 수행하기 위해서는 소비자들이 우선시하는 게이미피케이션 특성을 파악하고 이를 강조함으로써 인지도 및 매출향상 등의 성공적인 성과를 얻을 수 있다고 하였다. 이전의 여러 선행연구들은 게이미피케이션의 특성으로 정보적 유용성(usefulness), 오락성(entertainment)과 사회적 영향력(social influence)을 제시하여 왔다(Kuo & Rice, 2015; Müller－Stewens et al., 2017; Van Berlo et al., 2021). 즉 게이미피케이션의 주요 특성은 목표 고객에게 필요한 메시지를 전달하고 구매 시점을 고려한 정보의 유용성, 마케팅 캠페인에 참여하면서 고객이 느낄 수 있는 즐거움, 유쾌함 등과 같은 오락성, 디지털 미디어(e.g. 스마트폰, 태블릿 PC 등) 중심의 쌍방향 정보전달 체계로 전환되면서 소비자가 중요하게 여기는 특성인 사회적 영향력 등 세 가지로 구분할 수 있다.

        먼저, 게이미피케이션 전략의 유용성 특성은 전자상거래와 같은 특정 기술의 사용이 개인의 전문적인 성과를 향상시킬 것으로 생각되는 정도를 말한다(Davis, 1993). Koufaris(2002)는 온라인 고객들이 인터넷 쇼핑을 통한 비계획구매에 있어서 기대하는 특성을 분석하였으며, 지각된 유용성과 구매의도 간의 긍정적인 인과관계를 밝혔다. 이후 연구에서 전자상거래 구매시점에서 소비자의 지각된 유용성이 태도나 구매의도에 직접적으로 영향을 미친다는 것을 밝혔다(Gefen, Karahanna, & Straub, 2003; Pikkarainen, Pikkarainen, Karjaluoto, & Pahnila, 2004). 최근 게이미피케이션 관련 유용성의 영향력을 조사한 연구에서 게이미피케이션을 적용한 촉진전략이 브랜드에 대한 소비자의 긍정적인 태도를 향상시키기 위해 브랜드 담당자가 적용할 수 있는 필수 메커니즘이라고 주장했다(Yang et al., 2017). 또한, 연구자들은 소비자가 게임을 어떻게 인식하는지에 대한 논의에서 게임을 브랜드의 인식과 친숙함 증진에 유용하게 보는 소비자들이 게임화된 절차에 참여할 가능성이 크다고 설명하였다.

        게이미피케이션의 오락적 특성은 커뮤니케이션 전략에 게임요소 적용시켜 즐거움과 재미를 부여함을 의미한다 (Müller－Stewens et al., 2017). 오락적 요소는 게이머들에게 중요한 가치이자 행동의 원천이며, 따라서 게임 플레이어들은 즐거움 같은 오락적 특성 때문에 행동을 지속하게 된다(Deci, Koestelr, & Ryan, 1999). 이러한 오락성은 커뮤니케이션 전략에 대한 소비자들의 집중도와 몰입감을 향상함으로써 긍정적인 브랜드 태도를 형성한다(Müller－Stewens et al., 2017; Yang et al., 2017). 더불어 게이미피케이션의 오락성은 소비자들이 게임상에서 특정 미션을 수행하게 하여 심리적 즐거움을 획득하게 할 수 있을 뿐만 아니라, 단계별로 적절한 보상을 부여하여 관여도를 증대시킬 수 있다(Bittner & Schipper, 2014). 실제로 다른 광고들에 비해 게이미피케이션을 적용한 촉진전략이 소비자들의 몰입도를 높이는 경향이 있는 것으로 나타났다(Müller－Stewens et al., 2017). Taylor, Lewin, & Strutton(2011)은 소셜미디어 사용자가 기대하는 광고촉진의 특성을 조사하면서, 사용자들이 광고로부터 기대하는 오락적인 요소가 소셜 미디어 광고 태도에 긍정적인 영향을 준다고 밝혔다. Brackett & Carr(2001), Gao & Koufaris(2006)의 연구 결과도 오락성을 전자상거래에서 소비자 태도의 주요 영향요인으로 제시한 바 있다.

        사회적 영향력이란 변화하는 사람이 영향력 있는 당사자 및 사회와의 관계를 인식한 결과로써, 한 사람 또는 집단이 의도적이든 의도적이지 않든간에 다른 사람에게 영향을 주어 유발하는 행동, 생각, 느낌 또는 태도의 변화로 정의된다(Dhahaka & Huseynov, 2020). 게이미피케이션의 사회적 영향력 특성은 태도와 행동의 변화를 일으키는 주요 요인으로, 게임 플레이어에게 중요한 동기로도 알려져 있으며 게임 과정에서 사람들은 종종 다른 사람들과 협력하거나 경쟁하며 이를 통해 사회적 영향을 인식할 수 있다. 마케팅 분야에서 부모, 친구, 동료, 대중매체, 구매 기술 등은 고객을 사회화하는 과정에 영향을 미치며 중요한 영향력을 갖는다(Gunter & Furnham, 1998). 소셜 미디어의 증가는 공유된 규범, 가치 및 관심을 가진 온라인그룹이나 커뮤니티의 등장을 가져왔다(Laroche, Habibi, Richard, & Sankaranarayanan, 2012). 이러한 ICT시대에 사회적 영향력은 소비자들의 행동에 중요한 영향을 미칠 수 있으며(Hsu & Lu, 2004), 소비자들이 지각한 사회적 영향력이 새로운 시스템과 전략에 대한 태도에 영향을 미치고 더 나아가 브랜드 태도에 영향을 미칠 수도 있다(Kamaruddin & Mokhlis, 2003). 현재 대부분의 게이미피케이션 프로세스가 소셜 미디어를 기반으로 하고 있기 때문에 지각된 사회적 영향이 고객 태도에 영향을 미칠 가능성이 크다(Yang et al., 2017). SNS 사용자 증대에 힘입어 게이미피케이션의 사회적 영향력 특성은 더욱 증대될 여지가 충분하다는 점을 감안할 때, 게이미피케이션의 사회적 영향력이 커뮤니케이션 전략과 브랜드 태도에 미치는 영향은 증가할 것으로 예상된다.

      

      
        3. 인게이지먼트와 태도
        인게이지먼트(engagement)란 커뮤니케이션 전략의 중요한 목적인 설득의 결과이며 소비자가 지각하는 경험, 몰입, 집중도를 종합한 개념이라 할 수 있다(Lee & Chang, 2021). 즉, 인게이지먼트는 광고와 같은 커뮤니케이션 전략에 대해 소비자들이 얼마나 깊게 이해하고, 만족하고, 집중하였는지를 파악하는 정성적 개념으로 커뮤니케이션 효과를 정교하게 확인하는 중요한 요인이다(Kang et al., 2019). 특히, 인게이지먼트는 단순히 소비자의 관심이나 관여도, 만족의 정도를 측정하는 것이 아니라, 기업 및 브랜드가 커뮤니케이션 메시지를 전달하는 마케팅 환경을 고려하여 커뮤니케이션에 대해 소비자가 얼마나 집중했는지 알아낼 수 있다(Harwood & Garry, 2015). 이처럼 인게이지먼트의 개념은 소비자가 게임 환경에 참여하여 커뮤니케이션 메시지에 노출되는 게이미피케이션과 잘 부합되며 게이미피케이션 효과를 설명할 수 있는 적합한 요소이다. 따라서 본 연구에서는 게이미피케이션 특성이 커뮤니케이션 태도에 미치는 영향에 있어 인게이지먼트의 역할 또한 파악하고자 한다.

        브랜드 태도는 브랜드를 대상으로 소비자가 일관되게 평가하는 학습된 성향이다(Faircloth, Capella, & Alford, 2001). 일반적으로 이용자가 특정한 제품이나 브랜드에 대한 태도가 긍정적이거나 호의적일 때 상품이나 브랜드의 선택 가능성도 함께 증가한다. 소비자 입장에서 브랜드 태도는 브랜드에 대한 소비자의 전반적인 평가를 의미하며, 특정 브랜드와 타 브랜드에 대한 비교 및 평가를 통해 형성된다(Xi & Hamari, 2020). 브랜드 태도는 소비자들이 합리적이고 체계적으로 의사 결정을 한다는 기본 가정을 두고 있어, 소비자 구매 행동을 예측해줄 뿐만 아니라 소비자의 긍정적인 구전으로 연결되는 주요 요인으로 인지되고 있다(Lee & Lee, 2021). 브랜드의 게이미피케이션은 오락성을 제공하여 커뮤니케이션 전략에 대한 소비자들의 집중도와 몰입감을 향상함으로써 긍정적인 브랜드 태도를 형성시킬 것이다(Müller－Stewens et al., 2017; Yang et al., 2017). 즉 커뮤니케이션 콘텐츠에 대한 몰입감을 향상시킴으로써 제품 및 브랜드의 대한 유용한 정보를 보다 효과적으로 전달하여 소비자로 하여금 해당 제품에 대한 구매욕구를 불러일으키거나 브랜드에 대해 우호적 태도를 형성시킬 수 있다.

        게이미피케이션이 소비자의 인게이지먼트와 태도에 영향을 주는 것을 밝히기 위해 Yang et al.(2017)은 새로운 기술이나 시스템 수용이 소비자의 지각된 유용성과 지각된 사용 용이성에 의해 결정된다고 제시한 TAM(Technology Acceptance Model)을 사용하였다. 그러나 TAM은 소비자 행동의 구체적인 영향요인이 부족하여 그 설명력과 예측력 한계로 인해 연구자들에게 논의가 되어왔으며, 이에 Yang et al.(2017)은 게이미피케이션 연구를 위해 오락성과 사회적 영향력을 연구 변인으로 추가하였다. 오락성은 게임 플레이의 가장 중요한 동기이며 사회적 영향력은 사용자의 태도와 의도를 예측하기 위해 제안되었다(Hsu & Lu, 2004; Li, 2014). 본 연구에서도 게이미피케이션 연구를 위한 요인으로 오락성과 사회적 영향력을 개념적 모델에 포함하며, 마케팅 맥락에서 게이미피케이션을 검토하는 것을 목표로 하여 인게이지먼트와 브랜드 태도를 종속 변수로 하는 모델을 제안한다.

      

      
        4. 가설설정
        본 연구에서는 이론적 고찰 통해 게이미피케이션 특성으로 유용성, 오락성, 사회적 영향력 요인으로 정리하고, 각 요인들이 결과변수에 미치는 영향을 분석하였다. 또한, 본 연구는 Yang et al.(2017)의 게이미피케이션 효과 모형을 바탕으로 유용성, 오락성, 사회적 영향력으로 구성된 게이미피케이션 특성이 커뮤니케이션 인게이지먼트와 커뮤니케이션 태도를 매개로 브랜드 태도에 영향을 준다는 인과관계를 제시한 연구모형과 가설을 구성하였다<Fig. 1>.
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      Ⅲ. 연구방법
      성격테스트를 활용한 브랜드 커뮤니케이션에서 게이미피케이션의 효과를 커뮤니케이션 태도와 브랜드 태도 측면에서 살펴보기 위한 연구과정은 다음과 같다.

      
        1. 설문지 구성과 측정도구
        본 연구는 성격테스트를 활용한 브랜드 커뮤니케이션에서 소비자들이 게이미피케이션 특성지각에 따라 커뮤니케이션 반응이 달라지는지 확인하기 위해 설문을 시행하였다. 설문은 브랜드의 커뮤니케이션 전략으로 제공된 성격테스트에 참여한 경험에 대한 문항과 특정 성격테스트에 대한 평가 및 반응에 대한 문항, 인구통계학적 특성 문항의 순으로 구성하였다.

        먼저, 본인의 경험에 대해 물어보기에 앞서 성격테스트를 활용한 브랜드 커뮤니케이션에 대해 다음과 같이 설명하였다. “성격 심리테스트 기반 커뮤니케이션이란 인터넷이나 SNS를 통해 간단한 질문들에 답하면 응답자의 성향과 비슷한 성격을 알려주는 서비스입니다. 이와 같은 브랜드의 심리테스트 마케팅은 다음에 제시한 사례처럼 개인 성격테스트 뿐만 아니라 꽃, 동물, 음악, 과자, 음식, 명품 브랜드 등의 구체적인 사물이나 제품 및 브랜드에 비유하여 개인의 성향과 취향 등을 알려주고 관련 제품이나 서비스를 추천하기도 합니다.”설명문 아래에는 JAJU, CATCH 등에서 실시한 성격테스트형 브랜드 커뮤니케이션 서비스를 예시로 소개하였다. 이후 설명한 예와 유사한 성격테스트형 브랜드 커뮤니케이션에 참여한 경험의 유무를 필터링 문항으로 활용하여, 없다에 답한 응답자는 후속 문항에 답할 수 없도록 제외하였다.

        참여 경험이 있다고 답한 응답자들은 가장 기억에 남는 테스트를 떠올리고 해당 테스트가 패션, 인테리어, 라이프스타일, 음식 등 어디에 해당되는지 체크하도록 하였다. 이 문항을 통해 응답자에게는 해당 커뮤니케이션을 충분히 복기할 수 있도록 하였다. 또한, 본 문항을 필터링 문항으로 활용하여 연구 주제와 관련 없는 분야인 음식, 기타에 답한 응답자는 결과 분석에서 제외하였다. 특정 사례를 자극물로 제시하지 않고, 응답자의 경험을 회상하여 이에 기반하여 측정하는 방식은 실제 소비자에게 제시된 다양한 커뮤니케이션에 대한 반응을 살펴보기에 적합한 방식으로(Kang et al., 2019; Kim, Lee, & Lee, 2023), 내적타당성은 떨어질 수 있으나 외적타당성을 높인 연구방법이라 할 수 있다.

        이후 가장 기억에 남는 테스트에 대해 게이미피케이션 특성과 커뮤니케이션 반응을 평가하도록 하였다. 먼저, 게이미피케이션의 특성으로 유용성, 오락성, 사회적 영향력을 구성하였다. 유용성과 오락성은 Kang et al.(2019)의 척도를 활용하였고, 사회적 영향력은 Yang et al.(2017)의 연구를 참고하여 커뮤니케이션에 적합하도록 수정한 척도를 활용하였다. 커뮤니케이션 반응으로는 커뮤니케이션 인게이지먼트와 커뮤니케이션 태도, 브랜드 태도를 구성하였다. 커뮤니케이션 인게이지먼트로는 Yang et al.(2017)의 척도를 활용하였으며, 커뮤니케이션 태도는 Kang et al.(2019)의 척도를 활용하였다. 브랜드 태도는 Fishbein & Ajzen(1975)의 척도를 활용하였다. 게이미피케이션 특성과 커뮤니케이션 반응에 대한 평가는 모두 5점 리커트 척도로 측정하였다(5: 매우 그렇다, 1: 전혀 그렇지 않다).

      

      
        2. 자료수집과 분석방법
        본 연구는 온라인 리서치 전문 기관의 20대 이상의 남녀 패널을 이용하여 자료를 수집하였다. 하나 이상의 성격테스트형 커뮤니케이션에 참여한 경험이 있다고 응답한 총 480명의 응답자 중 가장 기억에 남는 테스트로 의류, 인테리어 등을 포함한 패션 라이프스타일 분야의 테스트를 꼽은 337명의 응답만 최종적으로 분석에 활용하였다. 표본의 응답자 성별은 62.0%가 여성, 37.5%가 남성이었으며, 연령대는 20대 23.4%, 30대 31.5%, 40대 32.6%, 50대 12.5%로 구성되었다. 성격테스트형 커뮤니케이션의 참여 경험을 필터링 문항으로 활용한 결과, 60대 이상의 응답자는 표본에 포함되지 않았다. 가족 구성원의 월평균 소득은 300만원 미만 22.7%, 300만원 이상 500만원 미만 26.7%, 500만원 이상 700만원 미만 25.3%, 700만원 이상 25.3%로 확인되었다. 학력은 11.6%가 고졸, 65.6%가 대졸, 19.8%가 대학원 재학 이상으로 나타났다. 성격테스트형 커뮤니케이션 참여 경험에 대한 조사 결과, 1-2회 참여 30.2%, 3-5회 참여 37.2%, 6회-10회 참여 18.6%, 11회 이상 참여 14.0%로 나타나 여러 테스트에 참여한 응답자 비율이 높은 것으로 확인되었다.

        표본의 분석을 위해 SPSS 27.0 및 SmartPLS 4.0 프로그램을 이용하였다. 측정모형의 타당도 검증과 가설검증을 위해 PLS-SEM(Partial Least Squares- Structural Equation Modeling) 분석을 시행하여 변수 간의 관계를 검증하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과 및 논의
      
        1. 척도의 신뢰도 및 타당도 검증
        본 연구의 측정모형 평가를 위해 SmartPLS 4.0을 이용하여 게이미피케이션의 세 가지 특성과 커뮤니케이션 인게이지먼트, 커뮤니케이션 태도, 브랜드 태도에 대한 신뢰도, 집중타당도, 판별타당도를 분석하였다. 측정모형의 요인부하량은 .73 이상으로 내적일관성이 충분한 모형임을 확인하였으며, Cronbach’s α와 CR 모두 .80 이상으로 나타나 신뢰도 기준을 만족시킴을 알 수 있었다<Table 1>. AVE 값은 .71이상이었으며, 모든 변수 간의 상관계수 제곱값이 AVE 값을 초과하지 않는 것으로 나타나 집중타당도와 판별타당도가 모두 확보되었다<Table 2>.

        
          <Table 1> 
				
          

          
            Validity and Reliability for Constructs
          
          

        

        
          
            
              	Latent Variables
              	Items
              	Factor Loadings
              	AVE
              	CR
              	Cronbach's alpha
            

          
          
            	Usefulness
            	This test provides customized information to me.
            	.86
            	.73
            	.89
            	.82
          

          
            	This test provides the information I need.
            	.84
          

          
            	The information provided meets my needs well.
            	.86
          

          
            	Enjoyment
            	This test gives me pleasure.
            	.90
            	.75
            	.90
            	.84
          

          
            	This test is entertaining.
            	.82
          

          
            	This test is exciting.
            	.88
          

          
            	Social Influence
            	A consensus will be formed among those who have taken this test.
            	.86
            	.71
            	.88
            	.79
          

          
            	People who have taken this test will feel friendly with each other.
            	.92
          

          
            	New relationships will be formed if I participate in this test.
            	.73
          

          
            	Communication Engagement
            	I concentrate while participating this test.
            	.86
            	.80
            	.92
            	.87
          

          
            	I’m deeply immersed while participating this test.
            	.92
          

          
            	I don’t notice time passing while participating this test.
            	.89
          

          
            	Communication Attitudes
            	This test is favorable.
            	.93
            	.87
            	.95
            	.93
          

          
            	I think positively about this test.
            	.93
          

          
            	I like this test
            	.95
          

          
            	Brand Attitudes
            	The brand providing this test is favorable.
            	.94
            	.89
            	.96
            	.94
          

          
            	I think positively about the brand providing this test.
            	.95
          

          
            	I like the brand providing this test.
            	.94
          

        

        

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Discriminant Validity
          
          

        

        
          
            
              	
              	U
              	E
              	SI
              	CE
              	CA
              	BA
            

          
          
            	Usefulness
            	.86
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Enjoyment
            	.45
            	.87
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Social Influence
            	.51
            	.60
            	.84
            	
            	
            	
          

          
            	Communication Engagement
            	.50
            	.55
            	.55
            	.89
            	
            	
          

          
            	Communication Attitudes
            	.60
            	.64
            	.61
            	.69
            	.93
            	
          

          
            	Brand Attitudes
            	.55
            	.38
            	.45
            	.40
            	.57
            	0.95
          

        

        
          
            Notes. Values on the diagonal (bolded) represent the square root of the Average Variance Extracted (AVE), while the off-diagonal elements represent the correlations between the constructs.
          

        

        

      

      
        2. 가설의 검증
        구조방정식 모형에 대한 적합도를 먼저 확인한 결과, SRMR은 .07로 임계치(.08 이하, Hu & Bentler, 1999), NFI는 .90으로 임계치(>.90, Bentler & Bonnet, 1980)를 넘어 만족스러운 모형으로 판단하였다. 가설검증 결과는 <Table 3>, <Fig. 2>와 같다.

        
          <Table 3> 
				
          

          
            Results of Structural Model
          
          

        

        
          
            
              	
              	
                β
              
              	
                t
              
              	Sig.
              	Hypothesis
            

          
          
            	Usefulness -> Engagement
            	.24
            	5.15
            	.000
            	H1a is supported
          

          
            	Enjoyment -> Engagement
            	.26
            	5.38
            	.000
            	H1b is supported
          

          
            	Social Influence -> Engagement
            	.14
            	4.76
            	.000
            	H1c is supported
          

          
            	Usefulness -> Communication Attitudes
            	.24
            	7.48
            	.000
            	H2a is supported
          

          
            	Enjoyment -> Communication Attitudes
            	.29
            	5.94
            	.000
            	H2b is supported
          

          
            	Social Influence -> Communication Attitudes
            	.25
            	5.31
            	.000
            	H2c is supported
          

          
            	Engagement -> Communication Attitudes
            	.35
            	12.33
            	.000
            	H3 is supported
          

          
            	Communication Attitudes -> Brand Attitudes
            	.57
            	13.86
            	.000
            	H4 is supported
          

        

        

        
          
          

          <Fig. 2> 
				
          

          
            Path Analysis Results
          
          

          

        

        먼저, 게이미피케이션의 세 가지 특성이 패션브랜드 커뮤니케이션 인게이지먼트에 미치는 영향을 확인한 결과, 오락성의 영향이 가장 컸으나(β=.26, t=5.38) 유용성도 마찬가지로 강한 영향력을 보였고(β=.24, t=5.15), 사회적 영향력(β=.14, t=4.76)은 오락성, 유용성에 비해 절반이 약간 넘는 정도의 영향을 미쳤다. 그러나 세 특성이 커뮤니케이션 태도에 미치는 영향에서는 특성 간의 차이가 크지 않았으며, 오락성(β=.29, t=5.94), 사회적 영향력(β=.25, t=5.31), 유용성(β=.24, t=7.48)의 순서로 커뮤니케이션 태도에 미치는 영향력이 큰 것으로 확인되었다. 이는 성격테스트형 커뮤니케이션을 재미있고 흥미롭게 인식할수록 해당 커뮤니케이션에 더욱 몰입하고 긍정적인 태도를 형성하게 된다는 것을 의미한다. 흥미로은 점은 사회적 영향력에 대한 인식은 커뮤니케이션에 대한 즉각적인 행동 반응인 인게이지먼트에는 비교적 기여가 적지만, 장기적인 감정 반응인 커뮤니케이션 태도에는 유용성 지각보다도 더 크게 기여한다는 점이다. 이는 성격테스트를 통해 다른 사람들과 공감대를 형성하고 사회적인 교류를 하는 것이 장기적으로 소비자 반응을 긍정적으로 전환시키는 데에 도움이 됨을 의미한다. 마지막으로 커뮤니케이션 태도가 브랜드 태도에 미치는 영향은 매우 강력하게 나타나(β=.57, t=13.86, R2=.33), 성격테스트를 활용하여 소비자로 하여금 게이미피케이션의 특성을 인식하게 하는 것이 긍정적인 브랜드 태도 형성에 효과가 있음을 확인하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론
      본 연구는 성격테스트를 활용한 커뮤니케이션을 게임처럼 즐기는 소비자가 늘어남에 따라 게이미피케이션이라는 측면에서 소비자들이 해당 커뮤니케이션을 어떻게 인지하고 그 결과 브랜드 커뮤니케이션 대한 인게이지먼트와 태도, 나아가 브랜드 태도에 어떠한 반응을 보이는지 살펴보았다. 그 결과 연구자들이 예상한 바와 같이 게이미피케이션의 세 특성인 유용성, 오락성, 사회적 영향력 지각은 커뮤니케이션 인게이지먼트와 커뮤니케이션 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었으며, 커뮤니케이션 인게이지먼트는 커뮤니케이션 태도의 매개를 통해 브랜드 태도로 이어지는 것을 확인하였다.

      많은 브랜드가 성격테스트를 활용한 커뮤니케이션을 실시하고 있지만 이와 관련된 연구들이 많지 않다는 점과 브랜드가 커뮤니케이션 전략을 개발할 때 소비자들이 게임처럼 참여할 수 있도록 유도하는 경향이 점점 높아지고 있다는 점에서 본 연구의 학문적 의의와 산업적 의의를 찾을 수 있다. 성격테스트에 대한 소비자 반응은 브랜드 태도에 대한 소비자 반응의 33% 이상을 설명하고있어 브랜드 커뮤니케이션의 전략적 툴로서의 성격테스트가 브랜드 태도 향상에 큰 도움을 줄 수 있음을 보여준다. 또한, 성격테스트는 소비자에게 재미를 주는 커뮤니케이션 전략으로 판단하는 경우가 많지만, 소비자들은 성격테스트를 통해 얻게 되는 개인 맞춤형 정보에 기반한 유용성에도 오락성 못지않은 가치를 두고 있는 것을 확인하였다는 점은 실무적 시사점이 크다. 이와 같은 결과는 모바일 기반 게이미피케이션 광고 특성 중 오락성과 생동감 외에도 개인화와 정보성이 광고 인게이지먼트와 광고 태도에 영향을 미친다고 한 Kang et al.(2019)의 연구 결과와 맥을 같이 하는 것으로, 감성적 소구가 중요한 것으로 인식되는 패션 및 인테리어 등 라이프 스타일 브랜드의 커뮤니케이션에서 개인화된 맞춤화 정보 제공과 이를 통한 소비자의 유용성 지각 향상이 중요함을 시사한다. 본 연구결과를 바탕으로 패션 브랜드에서 성격테스트를 활용한 커뮤니케이션을 실행할 때 그 결과가 반드시 소비자에게 실질적인 도움이 되는 유용한 정보를 제공해야 한다는 것을 알 수 있다.

      특히, 패션 상품이나 뷰티 상품 등의 라이프 스타일 브랜드의 경우, 소비자의 체형이나 피부 타입, 그리고 취향에 대한 분석과 그에 따른 맞춤화정보 제공 및 상품 추천이 매우 중요하다. 따라서 이와 같은 라이프 스타일 브랜드에서 성격테스트를 활용한 게이미피케이션 기반 커뮤니케이션 전략을 수행할 때 다양한 퀴즈 형태의 게임 메커니즘을 경험하는 과정에서 소비자 스스로 자신의 특성이나 취향에 대해 파악하도록 하고 그에 적합한 제품 특성에 대한 정보를 함께 제공한다면 이용자의 개인화된 경험에 대한 유용성 지각을 높일 수 있을 것이다. 뿐만 아니라, 지속적인 사용을 통해 제품과 브랜드에 대한 정보를 자연스럽게 노출시킴으로써 브랜드 현저성 구축 또한 꾀할 수 있을 것이다 (Kim & Sung, 2023). 최근에는 인공지능(AI)을 활용한 게임화를 통해 사용자 참여와 데이터 수집이 더욱 용이해지고 있어, 사용자가 재미있고 매력적인 방식으로 AI 시스템과 상호 작용하도록 하는 효과적인 방법 또한 점차 다양해지고 있다. 문화예술 분야에서 대화형 에이전트가 작품에 대한 단계별 퀴즈를 내고 그에 대한 보상으로 작품을 추천하는 방식을 시도함으로써 사용자 경험을 강화하는 것도 (Lee & Lee, 2023) 인공지능을 활용한 게이미피케이션 요소를 도입한 것이라고 할 수 있다. 라이프 스타일 브랜드의 온라인 쇼핑몰 혹은 모바일 앱에서 성격테스트를 활용한 커뮤니케이션을 실행할 때, 챗봇이 유머러스하거나 재미있는 방식으로 테스트 문항들을 제시하고 응답에 반응하도록 설계하여 사용자가 더욱 해당 커뮤니케이션에 몰입하고 계속 사용하도록 유도할 수 있을 것이다.

      이에 더해 본 연구 결과 게이미피케이션 특성 중 사회적 영향력이 장기적 관계에 의해 형성될 수 있는 커뮤니케이션 태도에 큰 영향력을 미치는 것으로 나타났는데, 이와 같은 결과는 대부분 소셜 미디어를 기반으로 이루어지고 있는 게이미피케이션 전략의 특성에 의해 지각된 사회적 영향이 고객 태도에 영향을 미칠 가능성이 크다고 한 Yang et al.(2017)의 주장을 지지하는 것이다. 따라서, 커뮤니케이션 내에서 발현되는 사회적 영향력이 커뮤니케이션 태도에 중요한 역할을 하고 있다는 점을 바탕으로 브랜드 커뮤니케이션에서 소비자의 사회적인 교류를 활성화하는 소셜 미디어 연계 및 공유 콘텐츠를 적극적으로 개발하는 것이 필요할 것이다. 이를 통해 패션 브랜드를 포함한 라이프 스타일 산업군의 게이미피케이션 사례 분석 연구에서 게이미피케이션의 주요 구성요소로 제시된(Kim & Sung, 2023) 소비자의 자기표현 욕구나 관계 욕구들을 충족시킬 수 있을 것으로 기대한다.

      본 연구는 성격테스트를 즐기는 소비자가 매우 많아진 시장 트렌드를 반영하여 소비자들이 테스트에 참여하고 긍정적으로 반응하는 메커니즘을 밝혔다는 점에서 의미가 있다. 그러나 과거에 참여했던 테스트를 회상하여 자기보고 방식으로 답하게 한 연구방법을 활용하였다는 점에서 한계가 있다. 추후 연구에서는 게이미피케이션의 세 가지 특성을 반영한 커뮤니케이션을 조작화하여 실험연구를 진행한다면 본 연구 모형의 타당성을 보다 체계적으로 확인할 수 있을 것으로 생각한다. 또한, 향후 연령 혹은 성별 등 소비자의 인구통계학적 특성에 따라 게이미피케이션의 영향에 차이가 있는지 살펴봄으로써 동일한 브랜드 커뮤니케이션에 대한 소비자 특성에 따른 차이를 확인할 수 있을 것으로 기대할 수 있다.
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