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1. 서론

현대의 광고에서 가장 두드러지는 현상은 사람들의 광고에 대한 인식이 부정적으로 변

화하고 있다는 것이다. 광고라는 표현 자체가 온라인에서는 좋지 않은 이미지를 가지

고 사용되는 경우가 많다. 제목에 광고라는 표현이 들어가면 해당 이메일은 스팸으로 

간주된다. 이는 미디어에 집행되는 광고의 절대적인 양이 많아지고 소비자에게 불필요

하게 느껴지는 정보를 광고라는 이름으로 지속적으로 어내기 때문이다. 따라서 광고 

혼잡도가 증가하고 광고에 대한 회피가 심해지고 있는 실정이다. 이렇듯 소비자들이 

광고에 대해 심리적인 장벽을 쌓아 가면서 마케팅 담장자의 입장에서는 이를 극복할 수 

있는 새로운 형식의 광고가 필요한 실정이다. 최근에는 소비자들이 자발적으로 메시지

를 이용하게 하는 브랜디드 엔터테인먼트가 주목을 받고 있다. 이는 흥미로운 콘텐츠

를 기업이 직접 제작하여 자발적인 메시지 소비를 유도하는 것이다. 여기에는 이용하

는 콘텐츠의 형식에 따라 드라마 형식의 애드무비, 광고게임 등이 포함되며 게임의 경

우 소비자들의 심리적인 장벽을 넘을 수 있는 효과적인 매체로 관심을 받고 있다. 

소셜 미디어를 통한 커뮤니케이션이 활발하게 이루어지는 환경에서는 새로운 방

식의 커뮤니케이션이 사용될 수 있다. 최근에 관심이 증가하는 네이티브 광고도 SNS

상에서 정보를 제공하는 광고 아닌 광고로 정의될 수 있다(강문 ·지 수·강학래, 

2016). 또한 소셜 미디어에서 이용되는 게임을 말하는 SNG(social network games)

도 하나의 대안이 될 수 있다. SNG는 브라우저 게임으로 소셜 네트워크 서비스를 통해 

전파되며, 다수가 참여할 수 있고 비동시적인 특성을 가진다(Jarvinen, 2009). SNG

에 광고를 집행하게 되면 게임을 이용하는 소비자들에게 보다 쉽게 다가갈 수 있다. 게

임의 경우 유료로 판매되기도 하고 무료로 다운로드하는 경우 아이템을 판매하는 등 부

분 유료화 전략을 주로 사용하며 광고를 수익 모델로 하는 경우가 많지 않은 것도 사실

이다. 게임 내의 아이템으로 특정한 브랜드의 제품이 등장하거나 제품 로고가 PPL형식

으로 등장하는 사례가 있다. 광고 집행 비중이 크지 않아 주목도가 높은 것은 사실이지

만 특정한 게임에 광고를 집행할 경우 소비자들의 거부감을 줄일 수 있는 아이디어가 

동반된 광고 전략이 요구된다.

본 연구는 소비자들의 광고 회피를 극복하는 하나의 방법으로 게임을 대상으로 연

구를 하고자 한다. 게임은 가장 충성도 있게 소비되는 엔터테인먼트 콘텐츠로, 광고의 

매체로 활용되면 소비자들의 심리적인 장벽을 낮추어 주는 역할을 할 수 있다. 구체적
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으로 SNS를 기반으로 운 되고 공유되는 SNG의 효과에 대한 연구가 핵심이다. 최근 

광고의 추세는 콘텐츠와 광고의 경계가 허물어지는 것으로 정리할 수 있고, SNG는 그

러한 추세에 어울리는 콘텐츠라고 판단하 다. 특히 본 연구에서는 게임을 이용하고 

게임 광고의 대상이 되는 이용자들의 심리적인 요인이 광고 회피에 미치는 향성을 검

증하기 위한 연구 설계를 활용하 다. 본 연구는 심리적인 요인으로 감정 민감도

(Raman, Chattopadhyay, & Hoyer, 1995)와 자기표현(Leary & Kowalski, 1990)

에 주목하여 이들 변인이 광고 회피에 미치는 향 관계를 알아보고자 한다. 특히 프레

즌스라는 개념을 핵심적인 매개 변인으로 사용하고자 한다. 프레즌스는 소비자의 몰입

을 설명하는 변인으로 메시지나 매체 효과를 증폭시켜 주는 역할을 하는 것으로 알려져 

있다(Lee, 2004). 따라서 소비자의 심리적인 변인과 광고 회피 사이에서 중요한 매개 

역할을 할 것으로 예상이 된다. 이러한 연구는 게임 광고에 있어 소비자의 심리적인 차

원에 대한 이해를 도와주고 소비자의 광고 회피를 넘어설 수 있는 하나의 대안 미디어

로서의 게임의 역할에 대해 학문적으로는 물론이고 실무적인 시사점을 제공할 수 있다.

2. 이론적 배경

1) 소셜 네트워크 게임

(1) SNS

기술의 발달로 인하여 매체와 매체 간의 융합이 이루어지면서 새로운 스마트 미디어 환

경이 조성되고 있다. 최근 스마트폰, 태블릿 PC, 스마트 TV와 같은 스마트 형식의 매체

를 기반으로 사회적 네트워크 서비스(SNS: Social Network Service)는 다양한 형태

로 변화 발전하고 있다. 이와 함께 스마트 기기의 기술적 발전으로 인하여 이를 이용하

는 목적과 행태들이 변화하고 있다. 인터넷 매체가 등장하기 시작한 1990년대 초반에

는 이용자들이 정보 혹은 단순 관계 형성을 주된 목적으로 SNS를 사용했던 반면, 현재

는 엔터테인먼트를 통한 관계 형성이 이용 동기가 되고 있다. 

먼저, 기존의 소셜 미디어 이용자들은 네트워크를 통해 타인과의 관계를 형성하고 

유지하는 데 중심을 두어 왔다. 구체적으로 소셜 미디어는 이용자들이 관계망을 형성

하여 인스턴트 메시지나 정보를 남기고 공유할 수 있는 관계로 형성이 된다는 것이다
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(boyd & Ellison, 2008). 보이드와 엘리슨(2008)은 소셜 미디어를 세 가지의 측면에

서 특성을 가진 웹 기반 서비스로 정의했다. 이는 ① 제한된 시스템 내에서 개인이 자신

을 대중에게 혹은 일부 대중에게 소개하고 정보를 제공하거나 받을 수 있고, ② 관계를 

형성하고 유지하고 싶은 다른 이용자들의 리스트를 형성할 수 있고, ③ 시스템 내에서 

다른 이용자들이 만든 관계망을 보거나 연결할 수 있다는 것이다. 기존의 소셜 미디어

는 새로운 사람과의 관계를 시작하여 발전시키는 기능도 있지만 더 중점적인 기능은 소

셜 네트워크를 더 활성화하고 강화하며, 자신이 오프라인에서 연계된 사람들 사이의 잠

재적 관계를 발전시키는 기능을 하는 것이다(Haythornthwaite, 2005). 이와 같은 소

셜 미디어가 만들어 내고 있는 상호 연결성은 역동적인 상호작용, 확장된 상호 연결성

에 의해 형성되는 공동체성 등의 긍정적인 면을 지니고 있다(Baym, 2010).

현재의 SNS는 스마트폰과 결합하여 다양한 형태로 변화 발전되고 있다. 스마트폰

의 등장으로 통화는 물론 일정 관리를 비롯한 인터넷 접속, 방송 송수신, 멀티미디어 콘

텐츠 등의 이용 등 통합 단말기로서의 기능을 하고 있다(김태근·태지호, 2010). 이러

한 미디어는 대표적으로 이동성, 개별성, 즉시성(immediacy), 그리고 직접성의 특성

을 지니고 있다. 스마트폰은 트위터(twitter), 페이스북(facebook), 등의 소셜 네트워

크 서비스를 통해 인적, 물적 네트워킹의 공개와 공유를 구현하는 미디어 문화를 구성

하고 있다(하성보·강승묵, 2011). ‘카카오톡’을 비롯한 스마트폰의 어플리케이션은 

문자 메시지의 무료 이용이 가능해졌기 때문에 메시지를 부담 없이 주고받을 수 있게 

되었다. 이러한 변화는 스마트폰을 통한 접촉 가능성의 확대와 기존에 알고 있는 사람

들과의 소셜 네트워크를 더욱 심화시킬 수 있는 긍정적인 효과를 보일 수 있다.

또한 스마트폰은 와이파이(Wifi)를 통해 인터넷에 대한 접근성을 지속적으로 확

장시키고 있다. 이는 스마트폰이 지닌 기술적인 특징으로, 개인화된 미디어로서 사적 

소유와 이동이 가능하게 되었기 때문이다(강진숙·장유정, 2012). 스마트폰의 경우 

무선 이동 통신 환경의 확대로 인한 소셜 네트워크 서비스의 다양한 경험을 가능하게 

하고 있다. 즉, 미디어 자체의 개인화와 그 활용의 상호작용적 특징으로 인해 이용 주체

의 입장에서 심리적, 물리적 상호작용을 가능하게 하고 있다(김대근·태지호, 2010). 

스마트폰 이용자들은 스마트폰이 지니고 있는 기계적인 하드웨어만이 아닌 그 안에 담

겨진 어플리케이션을 통한 콘텐츠의 이용에 그 의미를 둘 필요가 있다. 

스마트폰의 매체를 기반으로 사회적 네트워크 서비스에 대한 연구는 아직까지 이

용자들의 관계망 형성에 관한 의미를 발견한 개념적 연구가 대부분이며, 실제 스마트 
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기기 환경에서 게임의 요소와 함께 어떻게 개념화하고 측정할 것인가에 대한 연구는 제

대로 이루어지지 않았다. 따라서 새롭게 변화되고 있는 스마트 기기 환경에서 게임의 

요소와 함께 형성되는 사회적 네트워크 서비스는 어떻게 규정하고, 어떻게 형성될 수 

있을지에 대한 연구가 필요한 실정이다.

(2) SNS게임

소셜 네트워크 게임(SNG)은 카카오톡과 같은 소셜 네트워크 서비스 플랫폼을 기반으

로, 사용자의 온라인 인맥과 유대관계를 증진하기 위해 사용자 참여 및 관계 맺기를 극

대화한 새로운 형태의 사회적 인맥 기반의 게임이다. SNG는 손쉬운 이용자 인터페이

스를 통해 모든 연령층의 사용자를 대상으로 해당 SNS 네트워크 내 사용자 간 친 감

과 동질성을 증대시키는 특징을 지니고 있다. 또한 소셜 네트워크 내 이용자들 간의 상

호작용을 촉진하는 데에 초점을 두고 제작되었으며, 실제 인맥을 이용하여 네트워크를 

형성한다(김한국, 2012). SNG의 핵심적인 요인으로는 언제 어디서나 즐길 수 있는 접

근성, 1분이면 한 번의 게임을 즐길 수 있을 정도의 짧은 플레이 시간, 점수·순위 등 경

쟁을 즐기는 사람들의 심리를 이용한 경쟁성, 모든 연령층이 조작 가능한 쉬운 사용자 

인터페이스, 네트워크상의 이웃과의 관계를 중요시하는 관계 중심성, 게임 중에 다른 

친구들을 초대하고 성과를 자랑할 수도 있는 친구 초대 기능 등을 들고 있다(경태원, 

2013).

카카오톡을 기반으로 한 모바일 게임에서 역사적인 역할을 한 애니팡(Anipang)

은 사용자 간 점수 경쟁이 가능한 시스템으로 이루어진 소셜 네트워크 게임이다. 애니

팡은 선데이토즈가 2012년 7월 9일에 안드로이드 시장과 iOS 시장에 출시한 소셜 퍼

즐 게임으로 7종의 동물 블록을 3개씩 맞춰 점수를 얻고 다양한 캐릭터와 흥미로운 사

운드, 간편한 조작으로 몰입도를 높 다(김한국, 2012). 2012년 10월 11일 서비스 시

작 74일 만에 다운로드 건수 2000만 건을 돌파하는 등 인기몰이를 하 다(위키백과). 

원래 애니팡은 2009년부터 PC 싸이월드를 통해 서비스를 해 왔으나 모바일에서 메신

저인 카카오톡과 캐주얼 게임이 만나면서 시너지 효과를 낼 수 있었다. 이는 평범한 게

임이 SNS와 결합되면서 폭발적인 시너지를 낸 것으로 볼 수 있다(한국일보, 2012). 이

러한 변화는 즉시성, 편재성이라는 SNS와 모바일 기반의 커뮤니케이션 환경에서 가능

한 것이라는 평가가 따른다. 즉, 즉각적인 상호작용이 가능한 스마트 기반 커뮤니케이

션이 점차 더 중요해지고 있는 것이다(허동욱·공다솜·장예빛·유승호, 2013).
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스마트폰이나 스마트 TV와 같은 스마트기기 매체를 기반으로 SNS와 게임은 변

화, 발전하고 있다. 기술과 인문학의 결합을 통해 시작된 ‘아이폰’은 기술과 문화의 융

합·결합의 산물이라 할 수 있는 ‘애니팡’으로 나타나게 되었다. 이는 SNS를 통해서 서

로 소통하고 싶은 인간관계적 요소들을 반 하 다고 볼 수 있으며 디자인, 콘텐츠와 

같은 소프트웨어의 융합을 통해  계속 진화, 확산되고 있다(박현길, 2012). 특히 그래

픽 유저 인터페이스(GUI)를 통해 이용자들은 시각, 청각, 촉각 등 다양한 감각 자극을 

통해 변화 발전되고 있다. 

SNG에는 다양한 수익 모델 적용이 가능하다. 국내의 경우, 모바일게임 업체인 컴

투스, 게임빌과 온라인 게임업체인 JCE엔터테인먼트, CJ 인터넷 등도 SNG에 적극적

인 입장을 보이고 있다. SNG는 막대한 소셜 네트워크를 기반으로 소비자와의 접근성

이 높고 노출 범위가 넓어 광고 분야에서 중요한 분야로 성장할 것으로 예상된다. 구체

적인 방법으로는 광고 모델, 부분 유료화, 파트너십(partner-ship) 방안이 있다. 광고 

모델에는 자사 게임 배너를 통한 자사 콘텐츠 노출 빈도를 높이는 역할을 하는 배너 광

고와 게임 내용과 관련된 실물과 같은 이미지 아이템을 활용한 PPL(Product 

Placement)이 있을 수 있다. 부분 유료화는 게임은 무료로 이용하되 게임 내 아이템을 

구매할 경우 비용을 지불하게 하는 방법이고, 파트너십은 SNS의 자체 구성과 SNS 업

체와 서비스 제휴를 통한 노출을 말한다.

SNS게임의 현실적인 성장으로 인해 학문적으로도 연구가 이루어지고 있다. 이은

곤, 김경규, 그리고 이정렬(2013)은 ‘애니팡’을 대상으로 사회적 존재감 이론과 매체 풍

요도 이론 등을 바탕으로 연구하 는데, 커뮤니티 요소는 사회적 존재감을 통해 인지된 

즐거움에 유의한 향을 미치며, 매체 특성 또한 인지된 즐거움에 유의미한 향을 미

치는 것으로 조사되었다. 또한 이렇게 증가된 인지된 즐거움은 지속 사용 의도, 지불 의

도 및 충성도 등 소셜 네트워크 게임 이용자의 행동 의도에 향을 미치는 것으로 나타

났다. 킴 등(Kim et al., 2012)은 SNG 상황에서는 ‘사회적 특성’과 ‘게임 특성’이 강조

된다고 주장하 으며, 기존 게임들이 지닌 화려한 그래픽과 스토리 특성과 함께 SNS 

이용자들 간의 인맥을 강화하고 상호작용을 촉진하는 요인을 지니고 있는 것으로 볼 수 

있다고 주장하 다. 이러한 몇몇의 연구에도 불구하고 SNS 게임에 대한 학문적인 성

과는 여전히 부족한 것이 현실이며, SNS의 이용이 지배적인 미디어 이용 형식이 되어 

가고 SNS게임 소비가 증가하는 현실에서 지속적인 연구가 필요한 분야라 할 수 있다.
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2) 소비자 심리

(1) 감정 민감도

소비자의 감성적인 측면은 소비자 행동을 이해하는 데 있어 핵심적인 요인이다. 전통

적인 소비자 행동 연구에서는 이성이 감성에 우선한다는 전제를 바탕으로 이성적인 소

비자의 합리적인 결정에 관한 연구가 주를 이루었다. 하지만 소비자는 충동구매와 같

은 다양한 예에서 보듯(충동구매처럼) 이성적인 경우보다는 감성적으로 의사 결정을 

하는 경우가 많은 것이 사실이다. 따라서 소비자들에 대한 이해를 높이기 위해서는 소

비자들의 감성적인 측면에 대한 연구가 지속적으로 필요하다고 하겠다. 특히 게임과 

같은 감성 제품은 이용자의 감성적 동기와 만족에 대한 연구가 더욱 필요한 분야이다.

소비자의 감정에 대한 개념 중 감정 욕구(need for emotion)라는 개념이 존재한

다. 이는 라만, 차토파타이, 그리고 호이어(Raman, Chattopadhyay, & Hoyer, 

1995)에 의해 개발되었다. 감정적인 상황에 대한 반응을 중심으로 소비자들의 선유적

인 감정 욕구를 측정하는 항목들로 구성되어 있다. 세부적인 구성 항목을 보면 개념 자

체가 감정적인 상황을 회피하고자 하는 성향으로 보는 것이 타당하다. 따라서 개념적

으로는 감정 민감도로 이해할 수 있다. 감정이 관여되는 상황을 민감하게 생각하는지 

아니면 그러한 감정적인 상황에 크게 구애받지 않는 성향인지에 대한 척도로 활용할 수 

있다는 것이다. 결국 감정 욕구가 높다는 의미는 감정적인 상황에 크게 구애받지 않는 

성향의 소비자로 이해할 수 있다. 따라서 감정 욕구라는 개념을 본 연구에서는 감정 민

감도로 사용한다.

감정 민감도가 중요한 것은 미디어에 대한 태도에 향을 미치기 때문이다. 하지

만 소비자의 감정 민감도의 구체적인 역할에 관해서는 다양한 연구 결과가 보고되고 있

다. 미디어 이용자에 대해 긍정적인 향성을 보고하기도 하고 특정 환경에서는 향

성 검증이 어려운 경우도 존재한다(박현·전종우, 2013). 또한 감정 민감도는 유사한 

감정적인 평가에는 부정적인 관계가 보고되고 있다. 구체적으로 공연 상품에 대한 인

식에서 감정 민감도는 관람객의 현장성 인식에 부정적인 향을 미치는 것으로 나타난

다(전종우·이대현, 2013).

(2) 자기표현

SNS를 이용하는 사람들은 자기 자신을 드러내기 위한 욕구가 강한 것으로 평가된다. 
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이는 자신의 사이트를 가꾸고 자신들의 개인정보를 노출하는 것도 서슴지 않는 행태에

서 쉽게 읽을 수 있다. 이러한 이용자들의 심리적인 경향을 설명할 수 있는 개념이 자기

표현(self-presentation)이라는 개념이다(Leary & Kowalski, 1990). 사람들은 자신

의 아이덴티티를 표현하고 호의적인 사회적 인상을 만들기 위해 자기표현을 하게 된다

(Leary, 1995). 여기에는 자기표현을 통해 사회적인 목표를 달성하고자 하는 노력이 

포함된다(Dominick, 1999). 

온라인상에서는 물리적인 제약을 받지 않고 자신을 표현할 수 있게 하는 장점이 

존재한다(Schau & Gilly, 2003). 오프라인과 달리 사회적으로 바람직한 자아를 유지

하기 위한 심리적인 압박감에서 자유로울 수 있는 장점이 있기에 더 활발한 자기표현이 

가능하다는 것이다(Moon, 1998). 이러한 이유로 인해 온라인을 자기표현의 공간으로 

바라보고 학문적으로 탐구하는 연구들이 나오기 시작하 다(McKenna & Bargh, 

2000). 자기표현에서는 다른 사람에게 비추어지는 자신의 모습에 대한 관심이 핵심이

다(Markey & Wells, 2002). 오프라인에서의 커뮤니케이션과 달리 온라인상에서는 

물리적인 표현보다는 텍스트를 활용한 커뮤니케이션, 음악이나 자신, 아바타와 같은 

또 다른 자아상 등이 활용된다(문 주·이종호, 2007). SNS에서 이용자들은 정체성 

표현 욕구가 핵심적이며 SNS 참여와 지식 공유에 중요한 요인으로 기능한다고 한다

(구철모 외, 2011). 선행 연구에서도 자기표현성이 높은 소비자는 일반 인터넷 사이트

보다 소셜 미디어에 집행된 광고에 호의적인 태도를 보인다고 한다(이인성·전종우, 

2013). 따라서 자기표현이라는 개념은 SNS상에서의 커뮤니케이션에서 이용자들의 

참여를 추동하는 핵심 동기로 이해하는 것이 바람직하다.

3) 프레즌스

미디어 기기들이 진화하면서 이용자들이 느끼는 심리적인 경험도 다양한 형태로 나타

나고 있다. 그중 프레즌스(presence)라는 실재감도 대표적인 뉴미디어 경험으로 볼 

수 있다. 실재감은 “진짜와 유사하거나(para-authentic) 인공적인(artificial) 형태의 

가상적인 경험이 감각적이거나(sensory) 혹은 감각적이지 않은(non-sensory) 방법

으로 실제와 같이 일어나는 심리적인 상태”로 정의된다(Lee, 2004, p. 37). 프레즌스

는 미디어 사용 환경과 상황이 제공하는 미디어 이용자의 느낌이고 이러한 느낌은 실제 

상황을 인식하는 방법을 매개하게 된다(Lee, 2004). 프레즌스의 잠재적인 향은 즐

거움이 증가되고, 효율성이 증대되고, 이해를 도우며, 감성적인 느낌도 증가되며 일의 
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성취에도 도움이 되어 진화된 커뮤니케이션 기술로 제작된 게임은 프레즌스 레벨을 높

일 수 있고 이용자의 관여를 높일 수 있게 된다(Lee, 2004). 

프레즌스에 있어 생생함(vividness)이라는 개념도 중요한 요인으로, 생생함은 

“감각적으로 풍부한 미디어 환경을 만드는 기술의 능력”으로 정의된다(Steuer, 1992, 

p. 80). 스토어(Steuer, 1992)는 프레즌스를 불러오는 핵심적인 요인으로 “생생함”을 

들고 있는데, 발전된 가상 기술이 게임 이용자에게 프레즌스 느낌을 제공할 수 있다고 

한다. 비디오 게임 기술의 발전도 생생함을 증가시켜 게임 이용자의 프레즌스 경험을 

촉진시킨다고 한다(Ivory & Kalyanaraman, 2007). 프레즌스와 관련한 연구는 전통

적인 텔레비전에서도 찾아볼 수 있는데 텔레비전 상 이미지의 질적 수준과 스크린 사

이즈는 프레즌스 경험의 강도에 향을 미친다고 한다(Bracken, 2005; Lombard, 

Reich, Grabe, Campanella, & Ditton 2000). 이용자의 이용과 충족적인 측면에서 

보면 3D 콘텐츠의 경우 오락/감각적 만족, 동반역, 현실 도피 동기가 프레즌스 경험을 

강화하는 것으로 보고된다(전종우·천용석, 2011).

프레즌스는 광고와 같은 상업적인 메시지의 효과에도 향을 미치게 된다. 구체

적으로 인터렉티브 광고를 통한 프레즌스 경험은 광고 태도와 구매 의도에 향을 미친

다고 한다(마정미, 2002). 또한 프레즌스는 광고 효과를 매개하기도 한다. 인터넷 마케

팅 환경에서 프레즌스는 3D로 제작된 비주얼 이미지에 대한 호의적인 태도를 형성하

는 데 있어 중요한 매개 변인이 된다는 것이다(Coyle & Thorson 2001; Li, 

Daugherty, & Biocca 2002). 온라인 광고에서도 프레즌스는 광고 효과를 매개하는 

중요한 요인으로 평가된다(Debbabi, Daassi, & Baile, 2010).

본 연구는 이러한 프레즌스를 연구 모델상에서 핵심 개념으로 보고 프레즌스에 미

치는 선행 요인의 역할에 대하여 가설을 제안하고자 한다. 먼저, 감정 민감도가 프레즌

스에 미치는 향을 알아보고자 한다, 감정 민감도는 감정에 대한 욕구를 표현한 것으

로 감정에 대한 민감성 정도로 정의 가능하다. 감정에 대한 욕구가 약한 이용자는 감정

적인 상황에 민감하게 반응하는 사람이라고 생각할 수 있다. 이러한 감정 민감도는 게

임 상황에 대한 몰입을 설명하는 프레즌스에 긍정적인 향을 미칠 수 있다. SNS상에

서 게임을 이용하는 사람들은 새로운 자극에 민감한 사람들이다. 게임이라는 것이 하

나의 유희적인 자극이라는 것을 고려하면 이용자들의 감정 경험을 극대화시키게 되며 

이용자들의 감정에 대한 선유적인 경향을 설명하는 감정 민감도는 몰입과 관련된 프레

즌스를 증가시킬 것으로 예상할 수 있다.
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연구가설 1: 감정 민감도는 프레즌스 경험을 증가시킬 것이다.

프레즌스에 향을 미치는 다른 요인으로 자기표현의 역할에 대한 것이다. 자기

표현은 앞서 논의한 바와 같이 온라인상에서 자기를 표현하고자 하는 성향으로 다른 사

람들에게 관심을 받고자 하는 욕구로 볼 수 있다. 자기표현은 온라인 참여의 핵심적인 

동기 요인으로 이야기된다(구철모·정남호·전유희, 2011). 또한 SNG에서는 게임 

자체의 재미도 중요하지만 네크워크상에서 다른 사람들과 소통하고 순위를 경쟁하는 

것이 또 하나의 이용 동기로 작용한다. 단순한 게임의 경우 자기표현이 더 중요한 이용 

동기가 될 수 있다. 게임에 있어서 성과를 과시하는 것은 호의적인 사회적 인상을 만드

는 데 도움이 될 수 있다(Leary, 1995). 따라서 이러한 게임 이용자들의 자기표현 성향

은 SNS게임과 관련한 프레즌스 경험에 긍정적인 향을 미칠 것으로 예상할 수 있어 

다음과 같은 연구가설을 제안한다.

연구가설 2: 자기표현은 프레즌스 경험을 증가시킬 것이다.

4) 광고 회피

미디어의 물리적인 숫자가 많아지면서 광고에 대한  회피가 증가하는 현실이다. 이는 

전통적인 미디어는 물론이고 뉴미디어에서도 확인되고 있으며 새로운 마케팅 커뮤니

케이션 형식이 SNS에서 나타나는 이유이기도 하다. 본 연구는 이러한 광고 회피 현상

을 SNS게임에서도 확인할 수 있는지 알아보고자 한다. 광고 회피에 대한 연구를 살펴

보면 광고 회피의 선행 요인으로 인구통계적 변인(조정식·정재민, 2005), 매체 이용 

동기(양윤직·조창환, 2012), 매체 태도(전종우, 2016) 등이 광고 회피를 감소시켜 주

는 요인으로 보고되고 있다. 또한 상반되는 향력이 보고되기는 하지만 미디어 이용

량의 역할에 대한 연구도 많이 이루어져 있다(양윤직·조창환, 2012). 여기에 더해 소

비자들의 인지적인 요인들이 향을 미치기도 한다. 광고 회피를 증가시키는 요인으로

는 지각된 침입성(양윤직·조창환, 2012)이 대표적이고 방해성도 광고 회피를 증가시

키게 된다(Cho & Cheon, 2004). 본 연구에서는 감정 민감도와 자기표현이라는 소비

자의 심리적인 요인을 연구 대상으로 한다. 기존 연구에서 나타나듯 감정 민감도가 미

디어와 콘텐츠에 대한 향성을 고려할 때 SNS게임에 집행된 광고에도 향을 미칠 것
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으로 예상할 수 있다. 게임 상황에서 광고는 하나의 감정적인 자극이 될 수 있으며 이에 

대해 이용자들은 반응을 하게 된다. 구체적으로 감정 민감도가 높은 사람일수록, 다시 

말해 감정 욕구가 약한 사람일수록 원하지 않는 감성적인 자극에 부정적으로 반응할 것

으로 예상할 수 있다. 따라서 감정 민감도는 SNS게임에 집행된 광고에 대한 회피를 증

가시킬 것으로 연구가설을 제안할 수 있을 것이다.

연구가설 3: 감정 민감도는 게임 광고의 회피를 증가시킬 것이다.

다음으로 자기표현이 광고 회피를 증가시키는 관계에 대한 것이다. 인터넷 광고

에서 엔터테인먼트 목적의 이용에서는 광고에 호의적인 반응을 보이지만 정보 탐색과 

같은 구체적인 목적을 지닌 미디어 이용에서는 광고에 대해 부정적인 반응을 보이게 된

다는 것이 일반적인 연구 결과이다. 이러한 소비자의 심리적인 향성을 적용하면 온

라인상에서 자기를 표현하고자 하는 욕구가 강한 사람들의 경우 온라인 자체에는 깊이 

관여하게 되고 본래의 목적에 부합하지 않은 자극에는 부정적인 반응을 보일 것으로 예

상할 수 있다. 따라서 다음과 같은 연구가설을 제안하고자 한다.

연구가설 4: 자기표현은 게임 광고의 회피를 증가시킬 것이다.

마지막으로 프레즌스의 역할에 대한 것이다. 프레즌스는 이용자가 경험하는 몰입 

개념으로, 감정적인 평가가 내재된 것으로 이해할 수 있다. 기존 연구에서도 광고에 대

한 프레즌스 경험은 광고에 대한 태도와 구매 의도를 증가시키는 것으로 보고하고 있다

(마정미, 2002). 따라서 감성적인 경험인 프레즌스는 광고에 대한 긍정적인 평가를 촉

발시켜 다음 <연구가설 5>와 같이 SNS게임에 집행된 광고에 대한 회피를 감소시킬 것

으로 예상할 수 있을 것이다.

연구가설 5: 프레즌스는 게임 광고의 회피를 감소시킬 것이다.

<그림 1>은 지금까지 논의한 가설 관계를 하나의 연구 모델에 모두 포함하여 도식

화한 것이다. 감정 민감도, 자기표현성, 프레즌스, SNS게임에 대한 태도 간의 위계 관

계를 보여 주고 있다.
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3. 방법론

본 연구는 연구가설을 검증하기 위해 설문 조사 방법을 활용하 다. 특정한 게임 이용

자들을 대상으로 설문조사를 하여야 하는 연구의 특성상 전문 조사 회사를 고용하 다. 

최대한 다양한 이용자를 포함할 수 있게 표본을 추출하는 데 노력하 다.

1) 표본

표본은 전문 조사 회사를 활용하여 SNS게임을 이용한 경험이 있는 이용자들 대상으로 

인터넷 조사를 실시하 다. 본 연구에 적합한 표본을 추출하기 위해 초기 설문 문항에 

이용 게임을 명시하도록 하여 SNS게임을 이용한 경험이 없는 응답자는 분석에서 제외

하 다. 제시된 게임은 ‘아이 러브 커피’, ‘애니팡’, ‘마이초이스’, ‘앵그리버드’, 기타 등

으로 구성되었다. 설문 조사 결과 총 327명이 설문에 참가하 다. 설문 참여자들을 성

별로 보면 남자가 165명(50.5%)이고 여자는 162명(49.5%)이었다. 연령으로는 19세

∼29세까지가 83명, 30세∼39세가 82명, 40세∼49세가 82명, 50∼59세가 80명으

그림 1. 연구 제안 모델
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로 구성되었다. 응답자들의 평균 연령은 38.8세 고, 하루 동안 SNS게임을 이용하는 

시간은 평균 1시간 27분으로 나타났다.

2) 측정

감정 민감도는 라만 등(Raman et al., 1995)이 개발한 측정 항목을 사용하여 측정하

다. 자아 표현성은 한진우, 유철우, 그리고 최 찬(2009)의 연구에서 사용된 문항을 기

본으로 하여 본 연구에 적합하도록 수정하여 사용하 다. 프레즌스는 킴과 비오카

(Kim & Biocca, 1997)가 개발한 문항을 사용하 다. 광고 회피는 지준형, 한광석, 그

리고 전종우(2015)가 선행 연구에서 사용한 항목을 이용하 다. 모든 측정 문항은 7점 

리커트 척도를 사용하여 측정하 다. 각 개념들의 신뢰도는 모두 .70 이상을 보여 최종 

분석에 합당한 것으로 나타났다. 최종 분석에 사용된 측정 항목들은 <표 1>에서 구체

적으로 확인할 수 있다.

4. 결과

1) 요인 분석

먼저 측정 항목들을 정교화하기 위해 요인 분석을 실시하 다. 배리맥스를 활용한 회

전을 사용하 다. 요인 분석 결과 감정 민감도는 7개의 항목이 하나로 묶인 아이겐밸류

가 큰 첫 번째 요인을 최종 분석에 사용하기로 하 다. 자기표현성은 3개의 측정 항목

이 모두 하나의 요인으로 나타났다. 프레즌스도 8개의 항목이 하나의 요인으로 구성되

었다. 마지막으로 게임에 대한 태도 또한 4개의 측정 항목이 하나의 요인으로 묶이는 

것으로 나타났다.

2) 모델 검증

연구가설을 통해 제안한 연구 모델을 검증하기 위해 SEM 분석을 실시하 다. SEM 분

석에서 가장 처음 단계는 연구 모델의 적합도를 알아보는 것이다. AMOS16 패키지를 
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변인 측정 항목 및 차원 M SD CFA 

감정

민감도

평소 감정에 의거해 의사 결정을 하면 실수를 하는 경우가 많다. 4.43 1.21 .68

나는 감정적인 상황을 다루는 책임을 맡는 것을 좋아하지 않는다. 4.48 1.18 .65

나는 어떤 상황의 감정적인 면을 의도적으로 무시하려고 한다. 4.19 1.23 .69

Index 4.37   .96 α＝.71

자기

표현성

나는 SNS에서 나의 온라인 이미지를 가꾸고 싶다. 4.07 1.37 .89

나는 SNS에서 온라인 이미지를 통해 내 자신을 표현하고 싶다. 4.09 1.36 .95

나는 SNS에서 내가 원하는 것을 표현하고 싶다. 4.23 1.41 .88

Index 4.13 1.30 α＝.93

프레

즌스

SNS게임이 끝났을 때, 나는 여행을 마치고 현실 세계로 돌아온 듯한 

느낌이었다.
3.34 1.45 .83

SNS게임은 나에게 새로운 세계를 만들어 주었고, 그 세계는 게임이 끝

남과 동시에 갑자기 사라졌다.
3.26 1.44 .88

SNS게임을 하는 동안, 나는 게임이 만든 세상 속에 있는 듯한 느낌이

었다.
3.37 1.51 .92

SNS게임을 하는 동안, 게임을 하고 있다는 사실을 계속 잊고 있었다. 3.18 1.51 .91

SNS게임을 하는 동안, 내 몸은 현실의 공간에 머무르고 있었지만, 나
의 마음은 게임이 만든 세상 속에 있었다.

3.23 1.53 .92

SNS게임을 하는 동안, 게임이 만들어 내는 세계가 현실 세계보다 더 

실제적이고 현실적이었다
3.02 1.50 .91

SNS게임이 만들어 내는 세계는 ‘내가 보는 무엇’이기보다는 ‘내가 방

문한 장소’로 느껴졌다.
3.27 1.54 .89

SNS게임을 하는 동안, 나의 마음은 게임이 만들어 낸 세상 속에 있

었다.
3.15 1.48 .89

Index 3.23 1.36 α＝.97

광고

회피

나는 게임에서 의도적으로 광고를 무시한다. 4.65 1.35 .85

나는 게임 도중 의도적으로 광고에 눈길을 주지 않으려 한다. 4.56 1.33 .90

나는 게임에 나오는 광고를 싫어한다. 4.81 1.38 .77

나는 게임에서 광고가 없었으면 좋겠다. 4.94 1.37 .74

나는 게임에서 광고를 피하기 위해 눈길을 돌린다. 4.48 1.36 .81

나는 게임을 할 때 광고를 피하기 위해 어떤 행동이든 한다. 4.08 1.44 .61

Index 4.59 1.15 α＝.92

표 1. 측정 문항의 통계치
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활용한 1차 분석 결과 카이스퀘어가 유의미하게 나타났지만 카이스퀘어와 자유도 비

율이 3.87(638.38/165)로 나타나 적합도에 문제는 없는 것으로 보인다. 다른 적합도 

지수를 살펴보면 CFI는 .92, IFI는 .92, TLI는 .91로 나타나 모델 적합도의 기준을 모

두 월등히 상회하는 것으로 나타났다. 마지막으로 RMSEA는 .094 다. 1차 분석 결과 

연구 모델의 적합도에 문제는 없으나 연구 모델을 제안할 때 빠뜨린 인과관계가 있는지

를 알아보기 위해 수정 지수를 살펴보았다. 수정 지수상에서 개념 구조 간의 중요한 인

과관계를 추가로 발견하지는 못하 고, 단 프레즌스 구조 내부에서 1개의 측정 항목 간 

공변량과 광고 회피에서 2개의 측정 항목 간 공변량이 발견되어 각 문항의 오차항을 연

결하 다. 수정된 모델을 대상으로 2차 SEM 분석을 진행하 다. 2차 분석 결과 적합도

에서 카이스퀘어와 자유도 비율이 2.39(386.84/162)이고 CFI는 .96, IFI는 .96, TLI

는 .96을 보 다. RMSEA는 .065로 나타나 1차 모델보다 일정 부분 모델 적합도가 상

승한 것을 확인할 수 있었고 수정된 2차 모델을 최종 모델로 확정하 다.

다음으로 연구 모델상에서 제안한 가설을 검증하기 위해 각 구조 간의 회귀 계수

를 살펴보았다. 먼저, 프레즌스를 중심으로 가설을 검증해 보면 감정 민감도(H1: γ ＝ 

.33, p ＜ .001)와 자기표현(H2: γ ＝ .42, p ＜ .001)은 프레즌스에 긍정적인 향

을 미치는 것으로 타나난다. 이는 감정적인 경험에 민감한 이용자들과 자기를 표현하

기 좋아하는 이용자들이 게임을 하는 중에 느끼는 몰입감을 더 크게 경험한다는 의미이

다. 광고 회피에 미치는 향 관계를 보면 감정 욕구(H3: γ ＝ .36, p ＜ .001), 자기

표현성(H4: γ ＝ .17, p ＜ .01)은 광고 회피와도 긍정적인 향 관계가 존재하는 것

그림 2. 최종 모델
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을 알 수 있었다. 이는 감정적인 경험에 민감한 이용자들과 자기를 표현하기 좋아하는 

이용자들이 광고를 더 많이 회피한다는 것을 보여 준다. 마지막으로 프레즌스는 광고 

회피를 줄여 주는 것으로 나타난다(H5: β ＝ －.22, p ＜ .01). 따라서 총 5개의 가설 

관계가 모두 지지되었고 최종 모델을 확정하 다.

5. 논의 및 결론

본 연구는 소비자의 광고 회피가 증가하는 현실적인 상황에서 게임을 활용한 광고의 효

과에 주목하여 광고 회피를 줄여 주는 요인을 탐색한 것이다. 구체적으로 소비자의 심

리적인 변인이 SNS게임에 미치는 향과 관련하여 프레즌스의 매개 역할을 바탕으로 

그 가설 관계를 알아보았다. SNS게임을 이용하는 일반인들을 대상으로 설문 조사를 한 

결과 감정 민감도(<연구가설 1>)와 자기표현성(<연구가설 2>)은 프레즌스에 긍정적

인 향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 감정 민감도(<연구가설 3>)와 자기표현성

(<연구가설 4>)은 SNS게임에 집행된 광고의 회피를 증가시키는 것으로 나타났다. 마

지막으로 연구 모델상에서 매개 변인으로 설정된 프레즌스는 SNS게임 광고의 회피를 

감소시키는 것으로 나타났다(<연구가설 5>).

본 연구 결과는 SNS게임을 활용한 마케팅 커뮤니케이션에 학문적으로는 물론 실

무적으로도 몇 가지 시사점을 제공하고 있다. 먼저 학문적인 시사점으로는 SNS게임이 

이용자들의 사랑을 받으면서 지속적인 산업적 의미를 넓혀 가고 있지만 그에 대한 학문

적인 연구가 많지 않은 현실에 학문적인 간극을 메우는 역할을 하 다는 점이다. 특히 

소비자 심리 변인인 감정 민감도와 자기표현, 그리고 프레즌스 간의 역동적인 관계를 

검증하 다는 점에 의미를 부여할 수 있겠다. 신규 미디어가 등장하거나 기존에 없었

던 새로운 서비스가 나오게 되면 많은 관심을 받게 되지만 학문적인 뒷받침은 항상 산

업적인 발전보다 늦을 수밖에 없는 것이 현실이다. 하지만 뉴미디어의 특성상 많은 변

화가 단기간에 이루어진다고 해도 새로운 미디어나 미디어 서비스에 대한 학문적인 탐

구는 지속적으로 필요하다. 따라서 본 연구는 연구 초기이기는 하지만 SNS게임에 대한 

연구 성과를 더했다는 것에 일정 부분 의미를 둘 수 있을 것이다.

보다 구체적으로 보면 소비자의 심리적인 변인인 감정 민감도와 자기표현성이 프

레즌스 경험을 증가시킨다는 것이다. 감정적으로 민감한 사람들은 일반적인 콘텐츠에
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도 민감하게 반응한다(전종우·이대현, 2013). 이는 심리적으로 메시지에 대한 수용 

정도가 높은 것을 의미한다. 따라서 게임을 이용하는 상황에서도 게임에 대한 몰입을 

증가시키게 된다. 게임이 다른 콘텐츠에 비해 몰입 유도가 높은 편이고 전통 미디어와 

달리 스마트폰이라는 작은 스크린을 통해 적극적으로 이용된다는 점에서 몰입을 높인

다고 볼 수 있다. 프레즌스라는 개념도 기본적으로 감성적인 느낌을 증가시키고 즐거

움과도 접한 관계가 있는 것으로 보고되고 있다(Lee, 2004). 감정 민감도의 역할에 

대한 선행 연구가 부족한 현실에서 본 연구는 감정 민감도의 학문적인 의미에 대한 시

사점을 제공하고 있다. 또한 본 연구 결과, 자기표현성 차원에서 자기를 표현하고자 하

는 욕구가 강한 이용자들은 다른 이용자들과 네트워크를 이루어 운 되어 순위가 제공

되는 소셜 게임에 적극적으로 참여하게 되고 게임에 쉽게 빠져들게 되는 것으로 나타난

다. 이처럼 SNG에서는 게임 자체의 재미도 중요하지만 자신과 네트워크화된 사람들

과의 경쟁이 중요한 이용 동기가 된다. 경쟁에는 지인도 포함되고 자신이 모르는 일반 

대중도 포함된다. 따라서 게임의 성과를 높이기 위한 노력이 자신을 드러내기 위한 목

적에서 이루어지고 이러한 자기를 표현하고자 하는 심리적인 성향은 프레즌스로 연결

된다는 것을 보여 준다. 이는 자기표현이 SNS 이용에 있어 핵심적인 동기 요인이라는 

기존 연구의 주장과 일치하는 연구 결과이다(Moon, 1998).

다음으로 감정 민감도와 자기표현성이 SNS게임에 집행된 광고에 대한 회피 성향

을 동시에 증가시킨다는 것도 흥미로운 결과라고 할 수 있다. 두 가지 요인이 게임에 대

한 프레즌스 경험을 높이고 광고에 대한 회피도 증가시킨다는 것이다. 여기서 두 가지 

심리적인 개념은 소비자들의 심리적인 선유 경향으로, 연구에서 제시된 게임이나 광고

와 연관된 것이 아니다. 기존 연구에 의하면 광고 자체에 대한 경험이 호의적이면 광고

에 대한 평가도 호의적이고 회피가 감소하지만 미디어에 대한 평가가 광고에 미치는 

향은 구분이 필요하다는 의미이다. 따라서 감정에 민감하고 자기를 표현하고 싶은 사

람들은 기본적으로 게임에 등장하는 광고에 대해 부정적인 향을 미치는 것을 알 수 

있다. 이는 게임에 등장하는 광고의 지각된 침입성 때문에 광고 회피가 일어난다고 볼 

수 있다(양윤직·조창환, 2012). 감정적이거나 자기표현에 대한 욕구가 강한 성향의 

이용자들은 게임에 등장하는 광고가 침입적이라고 생각한다는 설명이 가능하다. 하지

만 두 가지 요인이 프레즌스 경험을 경유하여 광고 회피를 감소시키는 것을 본 연구 결

과에서 알 수 있다. 이는 게임 이용자 혹은 소비자들이 게임 광고에 부정적이지만 게임

에 대한 프레즌스 경험 수준이 증가하면 게임에 등장하는 광고에 어느 정도 호의적인 
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태도로 전환된다는 것을 의미한다. 또한 감정 민감도와 자기표현은 심리적인 성향으로 

후속개념을 강화하는 역할을 하는 경우가 많다. 프레즌스의 경우도 특정한 상황에 몰

입하는 것으로 가치(value) 중립적인 개념으로 볼 수 있다. 따라서 프레즌스를 경험하

게 되면 이용자의 경우 긍정적인 반응과 부정적인 반응이 모두 증가할 수 있다는 의미

로 이해하는 것이 타당하다. 마지막으로 프레즌스가 광고 회피를 감소시켜 준다는 결

과에 대한 것이다. 프레즌스 경험은 광고에 대한 태도와 구매 의도에 긍정적인 향을 

미친다는 연구가 지속적으로 보고되고 있다(마정미, 2002). 따라서 광고 태도와 상반

되는 개념인 광고 회피와 프레즌스와의 부정적인 관계에 대한 근거로 이해할 수 있을 

것이다.

본 연구 결과는 실무적으로도 시사점을 제공한다. 게임은 성장 전망이 뛰어난 분

야로 평가된다. 국내 RPG게임은 세계적으로 인정받는 수준이고 국내 게임 시장은 지

속적으로 성장한다는 전망이 지배적이다. 따라서 게임은 SNS 운 자들에게 하나의 비

즈니스 모델로 기능할 수 있으며 게임을 통한 수익 구조도 더욱 진화·발전할 것으로 

전망된다. 이러한 산업적인 환경에서 이용자들의 게임 이용 행태 분석을 통한 이용자

의 심리적인 성향을 확인한 것은 효율적인 게임 마케팅 전략 수립에 도움을 줄 수 있을 

것이다. 연구에 밝혔듯이 감정 민감도와 자기표현성은 소비자들이 가지고 있는 심리적

인 특성이다. 따라서 이러한 소비자 심리를 활용하여 게임 이용자를 세분화하여 구체

적인 마케팅 전략 수립이 가능할 것으로 보인다. 특히 감정 민감도와 자기표현성은 이

용자의 입장에서 반대되는 심리적 경향을 설명해 주어 구체적인 이용자 세분화를 통한 

타깃 선정이 가능할 것으로 보인다. 또한 프레즌스와 같은 소비자 몰입 개념에 대한 이

해를 바탕으로 게임 개발에 참고할 수 있을 것이다.

게임 광고에 대해서도 본 연구 결과를 활용하여 시사점을 얻을 수 있을 것이다. 프

레즌스가 게임 광고 회피를 감소시킨다는 것을 고려하면 소비자가 몰입할 수 있는 게임

에 광고를 집행하는 것이 효과적임을 알 수 있다. 물론 광고의 회피가 광고 효과를 담보

하는 것은 아니지만 소비자의 거부감을 줄이는 것은 현대의 마케팅에서 핵심적인 것이

다. 따라서 게임 광고 집행에서 프레즌스의 역할을 고려하여야 할 것이다. 반면, 감정 

민감도와 자기표현성이 광고 회피를 증가시킨다는 것은 주의가 필요하다. 감정적으로 

민감한 게임 이용자들은 게임에 집행되는 광고에도 민감하게 반응한다는 의미이다. 또

한 자기표현 욕구가 강한 이용자의 경우도 SNS게임상에서 지인들과 경쟁하고 교류하

는 과정에 광고의 등장은 자기표현이라는 목적을 달성하는 데 방해로 인식한다는 것을 
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보여 준다. 따라서 소비자의 두 가지 심리적인 반응을 고려한 광고 집행이 필요할 것으

로 보인다.

연구 결과의 시사점에도 불구하고 본 연구에는 몇 가지 제한점이 존재한다. 먼저 

게임 광고에 향을 미치는 다양한 변인을 본 연구에 담아내지 못하 다는 것이다. 후

속 연구로 게임 연구에 활용할 수 있는 추가적인 소비자 심리 변인의 탐구도 장기적으

로 필요할 것으로 보인다. 또한 ‘애니팡’이라는 특정 게임에 대한 결과를 SNS게임 전체

로 일반화하여 이해하기에는 무리가 따르는 것도 사실이다. 따라서 SNS게임 중에서도 

게임 장르별, 게임 성격별 추가 연구가 필요할 것으로 보인다.
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Impacts of Need for Emotion and 
Self-Presentation on SNS Games 
Presence and Advertising Avoidance

Jun, Jong Woo
Associate Professor, School of Communications, Dankook University

This study was designed to explore roles of users’ psychological factors on presence 
and advertising avoidance of SNS games. Need for emotion and self-presentation are 
used as exogenous constructs in the research model. The findings of this study show 
that need for emotion influences presence and advertising avoidance of SNS games, 
and self-presentation is also linked to both presence and advertising avoidance of SNS 
games positively. In addition, this study found a negative relationship between 
presence and advertising avoidance of SNS games. These results could provide 
academic and managerial implications regarding SNS game uses.
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