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호기심이 스포츠미디어 소비행 에 미치는 향

박 성 희† 김 유 겸

서울 학교 Florida State University

산업사회에서 스포츠와 스포츠산업의 향력은 갈수록 증 되고 있다. 이러한 스포츠산

업의 발 에는 미디어와 스포츠 팬의 발달이 큰 향을 미쳤다. 스포츠 팬의 발달과 충성도

증가와 같은 심리학 요인에 한 연구는 심도 깊게 다루어져왔지만, 스포츠 팬은 어떻게

형성되는가와 근본 인 주제에 한 연구는 제한 으로 실시되어왔다. 뿐만 아니라 스포츠

미디어의 요성에도 불구하고, 다양한 스포츠미디어를 포 으로 분석하는 시도역시 한정

으로 실시되고 있는 실정이다. 따라서 다양한 스포츠미디어에 한 연구는 스포츠산업의

지속 발 에 의미 있는 도움을 수 있으리라 단된다. 호기심은 다양한 정보와 자극에

민감하게 반응하여 인간의 탐구 행동을 자극하고 유발시키는 인간의 기본 욕구로서, 스포

츠 팬 형성의 근본 원인에 하여 새로운 과 해석을 제공해 다. 따라서 본 연구의

목 은 호기심이 스포츠미디어의 소비에 미치는 향을 규명하여 호기심에 따른 미디어 소

비패턴을 분석하고, 이를 바탕으로 스포츠산업의 지속 발 에 새로운 아이디어를 제공하

는 것이다. 본 연구는 구조선형모델(structural liner model)과 제약모델(constrained model)을

LISREL 8.80을 이용한 확인 요인 분석으로 가설 검증을 실시하 다. 가설검증 결과 본 연

구에 사용된 호기심(상황 ․특성 호기심)은 다양한 스포츠미디어 소비에 유의미한 향을

미치는 요인으로 명되었다. 따라서 다양한 미디어에 한 호기심의 효과는 실무 이론

분야에 다양하게 용되리라 단되며, 이는 스포츠산업의 지속 발 에 의미 있는 안을

제시할 수 있으리라 사료된다.

주요어 : 스포츠산업, 스포츠미디어, 상황 호기심, 특성 호기심
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서 론

스포츠 스포츠산업의 다양화와 양 ․질

팽창은 산업사회에 큰 향을 가져왔

다(Wann, Melnick, Russell, & Pease, 2001). 재

국내스포츠 산업은 화산업의 약10배 규모인

16조원의 규모로 성장하 으며, 계속하여 꾸

한 발 추세를 보이고 있다(박 옥, 2002).

한 300조원이 넘는 미국스포츠 산업의 규모

는 미국 자동차와 화 산업의 각각 2배와 7

배가 넘는 규모로 성장하 으며(Sowers, 2005),

이러한 성장은 스포츠 산업자체의 발 은 물

론, 미디어 스포츠용품 제조업등과 같은

다른 산업과의 연계로 다양한 생상품들을

만들어내고 있다(Park & Moorman, 2006). 따라

서 스포츠는 사회의 일상으로 자연스

편입 융화되고 있으며, 스포츠 산업의 발

은 일반 사업의 개념을 넘어 산업사

회에 직․간 향을 미치는 사회 상

으로까지 받아들여지고 있다(Park, 2007; Wann

et al., 2001). 이와 같이 스포츠산업은 “

다른 다양한 산업과의 연계 융합을 통해

고유하면서도 독특한 스포츠만의 가치”들을

생산해 내고 있다(박성희, 2007, p.173).

이 듯 독특한 스포츠산업을 다른 산업들과

차별시키는 가장 핵심 인 요소에는 여러 가

지가 있을 수 있겠지만, 그 가장 요한 요

소는 첫째, 스포츠미디어의 력과 둘째, 스

포츠팬의 존재이다. 스포츠미디어는 스포츠

, 게임, 선수 기타 련 정보들을 소비자

에게 달하는 도구들의 총칭으로서 각종 인

쇄물부터 인터넷에 이르기까지 다양한 도구들

을 포함하며, 재와 같은 스포츠산업의 성

장에는 미디어의 힘이 크게 작용하 다. 특히

1950년 이후 본격 으로 시작된 TV의 등장

과 1970년 이후의 이블 TV의 보 으로

변되는 TV 미디어의 등장은 시간 공간

제약이 따르는 스포츠경기의 제한 들을 보완

하여 스포츠경기 계에 신을 가져왔으며,

이는 스포츠 팬 기 의 증가 확보에 큰

향을 미쳤다(박성희, 2008). TV의 향력을 인

지한 일부 로스포츠들의 경우 원활한 TV의

계를 해 경기일정은 물론 경기일정까지

수정할 정도로 TV 미디어는 강한 력을

소유하고 있으며, TV 방송국 역시 스포츠경기

의 계를 통한 고수익을 통해 천문학 인

수입을 창출하고 있다. 를 들어 가장 인기

있는 NFL(National Football League)의 슈퍼볼

(Super Bowl) 경기의 30 의 고료가 240만 달

러를 넘어서는 등, TV 방송사들은 스포츠경기

의 계를 통해 막 한 수입을 거두어들이고

있다(최성욱, 2005). 이 듯 스포츠산업과 스포

츠미디어는 상호공생의 계를 가지며 함께

발 해나가고 있다.

앞서 언 했듯이, 스포츠산업의 다른

요한 요소로 스포츠팬의 존재를 들 수 있다.

Wann 등(2001)은 스포츠팬을 “스포츠나

선수들에 해 심을 보이고 따르는 개인

들”(p.2)이라고 정의하 다. 스포츠산업에서 스

포츠팬들이 요한 이유는 그들은 단지 더 이

상 소극 인 소비자가 아니라, 스포츠의 직

인 참여나 서포터즈 활동과 같은 산업자체

에 큰 향을 미치는 극 인 로슈머

(prosumer)의 성향을 띄기 때문이다(Toffler &

Toffler, 2006). 이와 같이 스포츠의 일상화와

스포츠산업의 활성화에 따라 의 필요와

욕구는 스포츠산업에 극 으로 반 되고 있

으며, 따라서 스포츠팬들은 일상생활 가운데

좀 더 다양하고 편리한 방법으로 스포츠

스포츠 상품의 람과 구매를 즐길 수 있게
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되었다.

스포츠산업의 발 과 이윤극 화를 해

기존스포츠 팬의 충성도(loyalty)나 동일시

(identification) 몰입(flow)과 같은 스포츠팬의

심리변화와, 이에 따른 소비행 변화에 한

근 이해는 그동안 스포츠경 학 심리

학분야에서 심도 깊게 논의되어왔다. 특별히

이들 연구는 스포츠팬의 심리 동기요인

(motivation) 이론을 바탕으로, 특정 스포츠나

선수들에 한 스포츠팬들의 충성도

애호도에 향을 미치는 다양한 요소들을 탐

구해왔다(박성희, 2007; Funk & James, 2001;

Kahle, Kambara, & Rose, 1996; Mahony, Madrigal,

& Howard, 1999; Milne & McDonald, 1999;

Sutton, McDonald, Milne, & Cimperman, 1997;

Trail & James, 2001; Wann, Tucker, & Schrader,

1996). 하지만 기존의 연구들이 충성도 높은

재스포츠 팬들의 심리상태나 행동결정요인

에 해 을 두고 있는 반면, “스포츠에

심이 없거나 호감을 가지고 있지 않은 비스포

츠 팬들이 어떻게 스포츠에 매력을 느끼고,

련 소비 활동을 나타내며, 충성도 높은 팬

으로 변화되어 가는가?”와 같은 스포츠 팬 생

성에 한 근본 인 심리학 근은 미비한

실정이다(박성희, 2007, p.173). 따라서 스포츠

산업의 지속 발 을 해서는 기존 팬들의

유지 리에 한 연구는 물론, 새로운 스

포츠 팬 창출에 한 상황 심리학 이해

근이 반드시 필요하다(Park, Andrew, &

Mahony, 2008).

스포츠에 한 일반인들의 최 심 변화

나, 그들의 행동결정에 향을 미치는 요인들

에는 여러 가지가 있지만, 소비자들의 소비행

에 향을 미치는 인지 , 심리 , 상황

요소들을 포 으로 설명하는 요소로서 ‘호

기심’을 들 수 있다(박성희, 2007; Park et al.,

2008; Park, Mahony, & Greenwell, 2007). Litman

과 Spielberger(2003)는 호기심을 인간의 기본

욕구로 간주하 으며, 호기심을 통해 인간이

새로운 지식과 자극을 습득한다고 주장하 다.

따라서 호기심은 주로 심리학 교육학 분야

에서 인간 행동에 요한 향을 미치는 기본

요인으로 간주되어 다양한 탐구 행 와

연 되어 연구되어왔다(Reio, Petrosko, Wiswell,

& Thongsukmag, 2006). 하지만 Voss와 Keller

(1983)는 물론, Day(1982), Loewenstein(1994)

Menon과 Soman(2002)은 호기심이 인간의 심

을 자극하여 다양한 탐구행동에 근본 이고

직 인 향을 미치는 필수 인 동기요소라

고 정의하 고, 박성희(2007), 박성희와 김유겸

(2008) Park 등(2008)은 스포츠 고와 같은

다양한 미디어 매체를 이용한 정보의 달은

스포츠 팬의 호기심을 불러일으키는데 유의미

한 향을 미친다고 주장하 다. 그러므로 호

기심은 스포츠미디어와 스포츠팬과 같은 스포

츠산업만의 독특한 요인들과 한 계를

가질 것으로 가정해볼 수 있다. 따라서 본 연

구의 목 은 호기심이 스포츠팬들의 미디어

소비행 에 미치는 향을 규명하여 스포츠산

업에 미치는 호기심의 잠재 효과에 해 조

명해 보는 것이다.

호기심의 개념

재 국외의 심리학, 교육학, 경 학 스

포츠 경 학분야에서는 인간의 탐구 행동에

미치는 호기심의 향에 한 비록 소수이지

만 새롭고 다양한 연구가 진행되어오고 있다.

하지만 국내심리학분야의 경우 인간탐구행동

의 요 동기인 호기심에 한 연구가 거의
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무한 실정이며, 스포츠경 학의 소수의 연

구만이(박성희, 2007; 박성희와 김유겸, 2008)

스포츠 팬 형성에 한 호기심의 효과에 해

규명해 오고 있다. 따라서 호기심의 개념에

한 개략 인 설명이 본 연구를 해 요구된

다.

호기심의 체계 인 학문 토 를 설립했던

Berlyne(1949, 1954, 1960, 1966, 1971)은 호기

심은 다양하고 복잡한 구조로 구성되어 있다

고 주장했다. 그는 호기심을 각각 1) 지각

(perceptual)-인지 (epistemic) 호기심과 2) 구체

(specific)-포 (diversive) 호기심으로 구분하

다.1) Berlyne(1960)에 따르면 지각 호기심은

불확실한 시청각 자극들을 했을 때 나타

나는 일종의 정서 흥분상태를 해소하거나

만족시키는 호기심으로 인간의 다양한 탐구행

들을 자극하고 이끌어낸다. 따라서 지각

호기심이 높은 사람은 그 지 않은 사람보다

호기심을 충족시키기 한 자발 이고 극

인 탐구활동을 보다 빈번하고 강하게 나타낼

것으로 사료된다(박성희, 2007). 인지 호기심

은 정보를 찾는 등의 지 탐구활동과 한

계가 있는 호기심으로 인간의 학습활동과

1) 호기심을 구성하고 있는 여러 하 요소들이 서

로 다른 개념을 가지고 있지만 구조 으로 서로

연 이 있고(Park, 2007) 련 연구가 국내에서는

새롭게 시작되는 분야임을 고려해볼 때, 유사한

개념의 용어들이 후속연구를 해 사용되어질

수 있다. 를 들면, epistemic curiosity는 인간의

학습활동과 깊은 계가 있는 호기심이므로 ‘인

지 호기심’이나 ‘지 호기심’과 같은 용어들이

함께 상호보완 으로 사용될 수도 있을 것이다.

마찬가지로, 본 연구에서는 ‘포 호기심’으로

해석된 diversive curiosity 역시 다양한 정보 탐색

을 추구하는 특성을 나타내고 있는바, ‘다양성

호기심’ 등으로 해석되어 사용될 수 있을 것으로

단된다.

깊은 계가 있다. Carlin(1999)과 Moch(1987)의

주장에 따르면, 인지 호기심이 높은 개인은

불확실한 개념에 해 질문을 하는 행 등을

통해 학습을 경험하며, 그와 같은 지 탐구활

동을 통한 정보습득으로 지 불확실성의 감

소를 경험하게 된다.

Berlyne(1960)의 호기심의 두 번째 구분인 구

체 호기심과 포 의 호기심은 정보의 양

이나 각성수 과 한 계가 있다. 를

들면, 정수 의 정보량과 각성수 이 주어

졌을 때 인간의 호기심은 자극을 받게 되며,

특정자극과 자극의 상에 한 정보의 부재

는 정서 불쾌감이나 불편함을 야기한다(Cyr,

1996). 따라서 구체 인 정보에 한 탐구나

분석은 정보부재로 인한 불쾌감이나 불편함을

감소시키며, 이러한 일련의 구체 탐구행동

들을 자극시키는 심리학 기제가 바로 구체

호기심이다. 이와는 반 로, 지나치게 많은

정보량이나 낮은 각성수 으로 인해 찰

탐구의 상이 더 이상 심과 흥미를 제공하

지 못할 때, 인간이 느끼는 각성수 은 앞서

언 한 최 의 자극수 이하로 떨어지게 되며,

이는 따분함이나 지루함 등을 발생시킨다(박

성희, 2007). 포 호기심은 이러한 따분함

이나 지루함을 벗어나기 해 새로운 자극을

찾는 탐구행동을 유발시키는 호기심을 의미한

다(Berlyne, 1960, 1966; Edelman, 1997; Fowler,

1965). 이러한 Berlyne의 이론은 호기심이 정보

의 양과 수 에 민감하다는 ‘최 자극수 이

론(Optimal Level of Stimulation Theory)’ (Berlyne,

1960)이나 ‘호기심 공간(Zone of Curiosity)’ (Day,

1982)이론 Loewenstein(1994)의 ‘호기심지식

차이이론(Curiosity Knowledge Gap Theory)’과

한 계를 가지고 있다(박성희, 2007). 각각

의 이론들은 서로 유사한 이론 배경을 바탕
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으로 하여 발달해왔는데, 공통이 되는 핵심

내용은 인간의 탐구 행동에 한 동기화는

최 의 자극수 이 주어졌을 때 극 화 된다

는 것이다. Loewenstein(1994)의 이론을 로 들

어 설명하면, 심이나 호기심을 느끼는 새로

운 상에 해 지나치게 낮은 사 지식이

주어졌을 때나 낮은 수 의 정보를 소유하고

있을 때, 해당 상에 한 그들의 호기심과

이를 만족시키기 한 정보수 에는 큰 차이

(gap)가 존재하므로, 인간은 심리 으로 불편함

을 느끼게 되어 그들의 탐구 행동에 한

동기화 수 은 낮게 나타난다. 이와 유사하게

해당 상에 해 지나치게 자세하고 많은 수

의 정보가 주어질 때 인간은 쉽사리 따분함

을 느껴 낮은 수 의 호기심차이를 보이며 그

들의 탐구 행동에 한 동기화 수 은 마찬

가지로 낮게 나타날 것이다. 하지만 새로운

상에 한 심과 주어진 정보 사이에 심

리 으로 정 수 의 차이가 존재할 경우

(moderate curiosity knowledge gap), 인간의 동

기화와 탐구 행동은 극 화 된다는 것이

Loewenstein의 호기심차이 이론이다. Day(1982)

호기심 공간이론 역시 이와 매우 유사한 개념

을 나타낸다. 를 들면, 호기심을 자극하는

상에 해 지나치게 많은 정보가 주어질 경

우 인간의 각성수 은 낮아져서 그들은 이완

의 공간(Zone of Relaxation)에 머무를 것이고,

반 로 지나치게 낮은 수 이나 소량의 정보

가 주어질 경우 그들의 각성수 은 높아져서

걱정의 공간(Zone of Anxiety)에 머무른다는 이

론이다. 하지만 최 수 의 자극과 정보가 주

어질 경우 인간의 호기심은 극 화되어 호기

심의 공간(Zone of Curiosity)에 머무른다는 이론

이 호기심공간이론이며 이는 이론 ․개념

으로 Loewenstein의 정수 의 차이(moderate

curiosity knowledge gap)이론과 한 계를

나타낸다. Berlyne의 호기심이론과 Day(1982)나

Loewenstein(1994)의 이론과 같이 인간을 둘러싼

환경 자극과 계된 이론들과의 계는 그

림 1에 나타나있다.

이와 같이 Berlyne의 호기심에 한 연구는

호기심 연구에 큰 향을 미쳤으며, 인간의

그림 1. 자극수 에 따른 호기심과 인간행동의 변화(박성희, 2007, p.178)
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호기심과 주어진 환경 특성이나 자극과의

계에 해 의미 있는 연구들을 실시하여,

호기심 연구의 이론 체계를 확립하 다. 하

지만 그의 많은 업 에도 불구하고 Berlyne은

호기심이 단지 환경이나 주어진 자극에 반응

하는 심리 상으로 간주하 기 때문에 연

구의 제한성이 존재하 다(Reio, 1997). Day

(1971, 1982) 역시 Berlyne(1960, 1966)과 더불어

서 호기심의 연구의 체계를 확립하는데 큰

향을 미쳤다. 그는 Berlyne의 이론을 확장하여

호기심이 환경 자극에 향을 받을 뿐만 아

니라 개인의 타고난 선천 특성과도 깊은 연

이 있다고 주장하 다. 따라서 Day(1971)는

호기심을 특성 호기심(trait curiosity)과 상황

호기심(state curiosity)으로 구분하여 인간의

호기심을 설명하고자 노력하 다. Day는 특성

호기심을 인간의 기본성격(personality)을 구

성하는 하나의 요소로 간주하 으며, 다수의

연구자들은 특성 호기심이 강할수록 새로운

자극에 더욱 강하게 반응할 것이라고 주장하

다(박성희, 2007). 를 들어 선천 으로 호

기심이 높은 사람들은 그 지 않은 사람들보

다 호기심을 만족시키기 한 심리학 으로

강한 동기가 부여되어서(Collins, 2000), 호기심

을 충족시키기 해 극 으로 정보를 탐색

하고 획득하는 탐구 행동을 보인다는 것이

다(Kashdan, Rose, & Fincham, 2004; Naylor,

1981). 이에 반해 상황 호기심은 특성 호

기심과 비교할 때 보다 일시 이고 단발 인

개념으로, 주변 환경 자극에 한 호기심

의 반응을 설명하는 개념이다. 이는 Berlyne

(1960)의 호기심 이론들과도 한 계가 있

으며, Loewenstein(1994)은 상황 호기심의 개

념이 사람들이 일반 으로 이해하는 통 인

호기심을 설명하는데 개념과 유사하다고 주장

하며, 상황 호기심이 다양한 환경에서의 인

간의 탐구행동과 깊은 계가 있다고 주장하

다. 이와 같이 호기심에 한 다양한 연구

들은 호기심이 인간탐구행동의 기본 동기요

소라는 사실을 공통 으로 나타내고 있으며,

따라서 스포츠상황 내에서의 스포츠팬들의 탐

구행 역시 호기심과 한 계가 있으리

라 단된다.

스포츠상황에서의 호기심

앞서 언 했듯이 스포츠산업을 기타의 산업

과 구분 짓는 독특한 요소 의 하나가 스포

츠팬의 존재이다. 스포츠팬들은 극 이고

자발 인 로슈머로서, 서포터즈 그룹의 자

발 인 가입이나 각종스포츠 회나 이벤트에

람자나 참여자 혹은 자원 사로 참가하기도

한다. 한 외향 이지 않은 성격을 소유했다

할지라도 “국가 표 축구 의 길거리 응원등

과 같이 스포츠상황이 개인의 성격을 압도하

거나 크게 향을 미치는 경우와 같은 스포츠

의 특수한 상황 하에서는, 그들의 성격과 상

반된 행동”을 나타내기도 한다(박성희, 2007,

p.177). 그러므로 스포츠산업의 환경 스포

츠 경기 등이 발생되는 상황은 Berlyne(1960)이

언 한 호기심을 자극시키는 다양한 종류의

자극이 존재하는 곳으로 간주해 볼 수 있으며,

이는 스포츠팬의 탐구행동을 자극시키는 데에

도 유의미한 동기요소로 작용하리라 가정해볼

수 있다(Park, 2007). 를 들면, 스포츠팬들이

특정 스포츠만이 가지고 있는 아름다운

이를 담고 있는 하이라이트 상이나 포토제

닉에 한 심과 같은 심미성 등을 찾는 행

동은 Berlyne의 호기심 이론 구체 -지각

호기심과 련이 있을 것이며, 스포츠산업과
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련된 각종 통계나 선호하는 선수나 에

한 정보 탐색은 인지 호기심과 련이 있을

것이다. 그러므로 다양한 자극은 호기심과 깊

은 계가 있을 것이며, 호기심은 스포츠산업

의 근간이 되는 스포츠팬들의 다양한 탐구행

에 향을 미칠 수 있으므로 스포츠 상황내

의 독특한 환경과 스포츠팬들의 고유한 특성

들을 호기심과 연 짓는 노력은 스포츠팬들

을 이해하는데 도움을 것으로 사료된다.

뿐만 아니라 이는 스포츠산업의 지속 발

에 잠재 으로 정 인 향을 미치리라 가

정해 볼 수 있으므로 스포츠상황에서의 호기

심의 역할을 규명하는 심도 깊은 연구가 요구

되는 실이다. 스포츠상황에서 주어진 자극

이나 환경과 련된 용 가능한 호기심의

략 인 종류와 구분은 표 1과 같이 나타낼 수

있다.

스포츠상황에서 호기심을 연구하는 시도는

제한되게 실시되어왔다. 그 표 인 연구

는 박성희(2007)와 박성희와 김유겸(2008)

Park등(2007; 2008)의 연구들로, “스포츠팬들은

어떻게 형성되는가?”와 같은 스포츠팬의 생성

과 행동결정요인에 한 근본 인 연구주제와

련하여 호기심을 심으로 하는 근을 시

도하 다. Park(2007)는 스포츠팬은 비스포츠

팬과는 다른 특성을 가지고 있어서 강한 특성

호기심을(trait curiosity) 나타낼 것이라 가정

하 다. 연구결과 스포츠팬의 호기심은 탐구

행동에 유의미한 향을 미치는 것으로 나

타나 스포츠팬들은 비스포츠 팬들과는 구별되

는 특성 호기심을 가지고 있는 것으로 나타

났다. 즉, 선천 으로 호기심이 강한사람들은

스포츠에 보다 쉽게 매력을 느껴 호기심이 강

하지 않은 사람들보다 쉽게 스포츠팬으로 발

해 간다고 사료된다(Park et al., 2008).

호기심과 스포츠미디어의 소비

앞서 언 했듯이 호기심은 다양하고 새로운

정보에 민감하게 반응하고, 이러한 다양한 자

극은 마찬가지로 다양한 미디어매체를 통해

유입된다. 따라서 스포츠와 련된 다양한 정

보를 다양한 미디어매체를 통해 습득하는 스

포츠 팬들의 미디어소비패턴을 감안할 때, 호

기심은 스포츠 팬들의 정보탐색이나 습득

련탐구활동과 한 계를 가지고 있다고

유추해볼 수 있다(Park, 2007). 한 Lehman

(1994)이나 Urban(1996)등의 연구에 따르면 소

비자들은 최 소비행동을 나타내기 에 정보

탐색과 같은 선행된 ‘학습 행 ’를 갖는다. 주

지각 호기심 인지 호기심

구체 호기심

특정 스포츠 등의 하이라이트나 포토제닉

과 같은 흥미 있는 자극으로 인해 호기심

의 상에 한 구체 정보를 찾는 행

심 있는 특정 스포츠 이나 선수에

한 퀴즈의 답을 찾거나 원하는 구체

정보를 찾는 행

포 호기심

짜릿한 자극과 정보를 찾는 행

스포츠 경기장이나 시설물들을 특별한 이

유나 목 없이 둘러보는 행

지루함을 느낀 스포츠 팬들이 채 을

바꿔가며 스포츠 채 을 보는 행

표 1. Berlyne의 이론과 스포츠 팬의 호기심(박성희, 2007, p.177)
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어진 자극의 종류나 환경 개인의 심리상태

와 같이 다양한 요소들이 이와 같은 소비와

련된 학습 행 에 향을 미칠 수 있지만,

호기심은 다양한 자극에 반응하고 정보를 탐

색하는 심리 ․상황 인 요소를 설명하는 포

인 요인임을 감안할 때, 마찬가지로 스포

츠팬들의 미디어소비에 호기심이 요한 향

을 미치리라 가정해 볼 수 있다.

Wann(2001)등은 스포츠와 계된 정보수집

과 같은 미디어소비와 스포츠경기 람이 스

포츠팬들의 가장 요한 소비활동 하나라고

주장하 다. 따라서 박성희와 김유겸(2008)은

이에 따라 스포츠의 람과 스포츠미디어를

통한 정보 수집을 스포츠팬의 주요 소비활동

으로 간주하고, 상황 호기심(state curiosity)을

심으로 호기심과 미디어를 통한 스포츠팬의

탐구행동과의 계를 조사하 다. 연구결과

스포츠 상황 내에서 수 의 정보가 미디

어를 통해 달되었을 때 스포츠팬의 호기심

은 극 화되며, 이러한 호기심의 극 화는 스

포츠팬의 실질 인 탐구행동( 람)에 유의미

한 향을 미친다는 것을 발견하 다. 이는

앞서 설명한 Berlyne(1960, 1966)과 Day(1982)

Loewenstein(1994)등이 주장한 ‘최 자극수

이론’과 동일한 결과이다.

호기심과 련된 이러한 시도는 스포츠 경

학 분야는 물론 일반 심리학분야에서도 최

로 실시된 연구로 호기심과 인간탐구행동의

계를 규명하는 요한 연구로 단된다. 하

지만 이러한 선행 연구는 다양한 스포츠미디

어 오직인쇄매체만 이용하여 호기심과 스

포츠팬의 탐구행동과의 계를 측정한 , 상

황 자극에 민감한 상황 호기심이 다른 종

류의 자극을 달하는 다양한 미디어매체에

따라 다르게 나타날 수 있다는 , 특성 호

기심에 향을 미치는 개인 ․인구통계학

특성에 따라 선호하는 미디어의 종류가 다를

수 있다는 (Menon & Soman, 2002; Park,

2007), 인터넷과 같은 신규 미디어들은 신속성,

상호작용성 다양한 정보와 같은 특징들을

앞세워서 신문이나 인쇄물과 같은 기존의 스

포츠미디어의 역할을 속히 체하고 있다는

(Park, 2007), 앞서 언 했듯이 스포츠산업에

서 TV는 여 히 막강한 력을 가지고 스

포츠경기의 규칙과 일정의 변화에도 향을

미치고 있다는 , 그리고 서로 다른 미디어

에 한 포 근이 스포츠경 학 분야에

는 드물게 실시되고 있다는 을 미루어볼 때,

선행연구들은 연구의 실용성과 장 용성 측

면에서 제한 을 내포하고 있다. 한 Park

(2007)은 스포츠팬들의 스포츠에 한 새로운

정보 수집 학습은 인터넷, 텔 비 , 라디

오, 신문과 같은 다양하고 포 인 미디어매

체들을 통해 이루어진다고 주장하며, 이와 같

은 정보의 습득은 스포츠팬들의 호기심 생성

과 유지에 큰 향을 미칠 것이라고 주장하

다. 따라서 호기심이 인터넷과 TV 라디오

와 같은 신․구 미디어 소비에 어떠한 향을

미치는가에 한 연구는 스포츠팬의 호기심과

다양한 미디어매체의 소비간의 계를 규명하

는데 요한 역할을 감당하리라 사료된다. 그

러므로 본 연구의 목 은 첫째, 기존의 선행

연구에서 연구된 미디어 소비에 향을 미치

는 특성 호기심과 상황 호기심을 바탕으

로 호기심이 스포츠미디어의 소비와 소비패턴

에 미치는 향력을 분석하는 것이며 둘째,

다양한 스포츠미디어 소비에 한 비교분석을

통해 재 스포츠산업내의 미디어 소비 황

추세에 한 이해를 제공하는 것이다. 따

라서 본 연구를 해 다음과 같은 가설이 설
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정되었다.

가설 1-1: 상황 호기심은 스포츠미디어

소비에 향을 미칠 것이다.

가설 1-2: 상황 호기심이 스포츠미디어 소

비에 미치는 향은 미디어의 종류(인터넷, TV,

신문 잡지, 라디오)에 따라 다를 것이다.

가설 2-1: 특성 호기심은 스포츠미디어

소비에 향을 미칠 것이다.

가설 2-2: 특성 호기심이 스포츠미디어 소

비에 미치는 향은 미디어의 종류(인터넷, TV,

신문 잡지, 라디오)에 따라 다를 것이다.

가설 3: 상황 호기심과 특성 호기심이 스

포츠미디어 소비에 미치는 향은 다를 것이다.

연구방법

연구 상

본 연구는 스포츠 경 학, 스포츠 행정학,

스포츠 마 교양 체육을 수강하는 미국

서부지역의 학생 407명(남자 257명: 63.1

%, 여자 150명: 36.9%)을 상으로 이루어졌

다. 연구 참가자들은 학생으로 체 스포츠

팬을 표하는 표성을 가지고 있지 않지만,

Ferber (1977)는 학생을 상으로 하는 자료

수집은 탐색 성격을 내포하는 연구들에

합하고 타당하다고 주장했다. 스포츠팬의 호

기심에 한 연구는 아직 기 단계에 머물러

있고, 스포츠산업내의 다양한 미디어소비에

한 포 연구역시 드물게 실시되고 있기

때문에 본 연구는 탐색 성격을 내포하고 있

으며, 이에 따라 학생을 상으로 한 자료

수집은 타당하다고 사료된다.

연구도구

연구자는 가설을 검증하기 해 Park(2007)의

‘스포츠팬의 탐구 호기심 척도’(SFECS: Sport

Fan Exploratory Curiosity Scale)와 ‘스포츠팬의

구체 호기심 척도’(SFSCS: Sport Fan Specific

Curiosity Scale)를 사용하 다. 연구도구는 각각

10문항과 11문항으로 이루어져 있으며 7 척

도로 측정되며, 연구자는 본 연구에 합하다

고 단되는 특성 호기심과 상황 호기심

을 측정하는 6 항목들을 문가 회의를 거쳐

선별하여 사용하 다. 문가회의는 본 연구

의 자들 외에도 미국의 경 학 스포츠마

분야에서 스포츠팬의 심리분석 미디

어소비와 련하여 10편이상의 연구논문을 작

성한 3인의 교수로 구성되었으며, 본 연구주

제와 연구도구의 합성, 항목간의 유사성

요성에 을 두고 항목들을 선별하 다.

SFECS와 SFSCS는 스포츠 환경에서 스포츠팬의

호기심을 측정하는 유일한 측정도구로서, 우

수한 타당도와 신뢰도를 나타낸다(Park, 2007).

한 미디어소비를 측정하기 해 인터넷, TV,

신문 인쇄물, 라디오와 같은 매체들이 선

정되었으며, 각각의 매체들의 소비빈도를 단

일항목으로 측정하 다. 측정모델의 합도

검증과 가설 검증을 해 LISREL 8.80을 이용

한 최 우도법(maximum likelihood estimation)

을 사용하 다. 본 연구에 사용된 측정모델

(Measurement Model)의 합도 검증을 해 확

인 요인분석(CFA: Confirmatory Factor Analysis)

을 실시하 다. 합도를 평가하는 일반 인

지표로는 GFI, AGFI, CFI, TLI, SRMR, RMSEA

등을 사용하 으며, GFI, AFGI, CFI, TLI는 .95

이상, SRMR은 .6이하, 그리고 RMSEA는 .8이하

일 때 합한 모델로 평가된다(Brown & Cudeck,
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1992; Hu & Bentler, 1999). 측정모델의 타당성

을 단하기 하여 구성개념간 신뢰도, 수렴

타당성, 별타당성을 검증하 다. 연구에 사

용된 구성개념들의 신뢰성은 Cronbach's alpha

값을 이용해 분석하 으며, 수렴타당성 검증

을 하여 Average Variance Extracted(AVE) 값을

산출해 분석하 다. 별 타당성 검증을 해

서는 구성 개념간 자유상 모델과 상 계수를

1로 제약한 제약모델을 비교하여 카이자승 검

정을 실시하 다. 한 가설 1-1과 2-1을 검증

하기 하여 구조선형모델(structural liner model)

분석을 가설 1-2, 2-2, 3을 검증하기 하여 기

본모델과 제약 모델(constrained model)을 비교

하여 카이자승 검정을 실시하 다.

연구결과

측정모델 분석

본 연구에서 사용된 측정모델의 분석결과,

모델의 반 인 합도는 CFI=.99, TLI=.97,

SRMR=.05, RMSEA=.078로 나타나 반 으로

합도가 우수한 것으로 단된다(Brown &

Cudeck,1992; Hu & Bentler, 1999). 각 측정 변

수들의 Cronbach's alpha 값과 AVE 값은 의

표 2와 같다.

좀 더 구체 으로 살펴보면, 상황 호기심

변수의 경우 Cronbach’s alpha=.72, AVE=.50로

나타나 가설검증에 충분한 신뢰성과 수렴타당

성을 갖는 것으로 평가되며, 특성 호기심

한 신뢰성과 수렴타당도 기 을 충족시키는

것으로 나타났다(Cronbach's alpha=.89, AVE=

.73). 측정모델의 별타당성은 측정모델이 서

로 구별되는 개념들을 측정하고 있는지를 측

정하기 한 것이다(Bagozzi & Yi, 1988). 한

구성개념간의 자유상 모델(χ2(8)=27.68)과 상

계수를 1로 제약한 모델 (χ2(9)=175.93)을 비

교한 결과 두 모델의 카이제곱 차이가 χ2

(1)=148.25로 임계치인 3.84보다 히 큰 것

으로 나타나 두 모델의 합도가 통계 으로

유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 따라서

상황 호기심과 특성 호기심간의 통계 으

로 유의한 정(+)상 계가 없음을 확인하

측정도구의 구성 문항
Total-Item

Correlation
α AVE

상황 호기심 .72 .50

문항1: When I see a new sport facility on TV, I want to go to it and explore it. .74

문항2: My curiosity is aroused when watching exciting new sport events. .52

문항3: When visiting a brand new sport facility, I want to explore it. .82

특성 호기심 .89 .73

문항1: I want to know more about sports. .84

문항2: I am intrigued by what is happening in sports. .87

문항3: I am curious about sports. .86

표 2. 연구도구의 신뢰도와 타당도 분석
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다. 이러한 개념간의 별성은 상황 호기심

(AVE=.50)과 특성 호기심(AVE=.73)의 평균

분산 추출값이 모두 두 구성개념간의 분산 추

출값(R2=.37)보다 큰 것을 통해서도 확인되었

다. 따라서 측정모델의 별타당성을 확보하

다고 할 수 있다. 종합 으로 측정모델과

이를 통해 측정된 잠재변수들이 가설을 검증

하는데 합하다고 할 수 있다. 본 연구에서

도출된 공분산행렬은 표 3과 같다.

가설 1의 검증

본 연구는 상황 호기심은 미디어(인터넷,

TV, 신문 잡지, 라디오)를 통한 스포츠 소

비에 양의 향을 미칠 것이라는 가설1-1을

설정하 다. 이를 검증하기 하여 상황 호

기심과 특성 호기심을 외생변수로 미디어를

통한 스포츠 소비를 내생변수로 하는 구조선

형모델을 세우고 이를 분석한 결과, 모델의

반 인 합도는 AGFI=.94, CFI=.98, GFI=

.98, TLI= .96, SRMR=.04, RMSEA=.076로 나타

나 반 으로 합도가 우수한 것으로 단

되었다(Brown & Cudeck,1992; Hu & Bentler,

1999). 한, 상황 호기심이 TV를 통한 스

포츠 소비(γ=.17, p>.05)를 제외한 다른 모든

미디어를 통한 스포츠 소비에 유의한 향을

미치는 것으로 나타나 가설 1-1이 지지됨이

확인되었다(인터넷: γ=.48, p<.05; 신문

잡지: γ=.28, p<.05; 라디오: γ=.52, p<.05)(표

3).

상황 호기심이 미디어(인터넷, TV, 신문

잡지, 라디오)를 통한 스포츠소비에 미치는

향은 미디어의 종류에 따라 다를 것이라는

가설 1-2를 검증하기 하여, 상황 변수와

미디어를 통한 스포츠소비 변수들 간의 경로

를 자유롭게 산출하도록 한 기본 모델과, 상

황 변수와 미디어를 통한 스포츠소비 변수

들 간의 경로를 모두 같도록 제약한 제약모델

을 비교하 다. 만약 제약모델인 후자의 χ2가

기본모델과 비교하여 유의하게 증가한다면,

기본모델이 표본자료를 더 잘 설명하는 모델

인쇄매체 TV 라디오 인터넷 문항1 문항2 문항3 문항4 문항5 문항6

인쇄매체 2.12

TV .48 1.77

라디오 .6 1.41 5.83

인터넷 .53 1.7 2.21 3.99

문항1 .45 .69 1.17 1.28 2.29

문항2 .08 .16 .17 .4 .63 1.4

문항3 .21 .64 .98 1.12 1.39 .75 2.25

문항4 .17 .65 .84 1.15 .72 .46 .68 1.6

문항5 .19 .83 .97 1.28 .83 .47 .81 1.11 1.46

문항6 .1 .62 .79 .96 .59 .44 .75 1.09 1.04 1.38

표 3. 공분산행렬
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이라고 볼 수 있다. 따라서 이 경우 기본모델

은 상황 변수와 미디어를 통한 스포츠소비

변수들 간의 경로를 자유롭게 산출하도록 한

모델이므로, 상황 호기심이 미디어(인터넷,

TV, 신문 잡지, 라디오)를 통한 스포츠소비

에 미치는 향은 미디어의 종류에 따라 다를

것이라는 가설이 지지된다고 볼 수 있다. 분

석결과, 기본모델은 χ2(24)=.77.64, 제약모델은

χ2(27)=86.79,으로 두 모델의 카이제곱 차이가

χ2(3)=9.15 으로 임계치인 7.81 보다 큰 것으

로 나타나 두 모델의 합도가 통계 으로 유

의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 따라서

상황 호기심이 미디어(인터넷, TV, 신문

잡지, 라디오)를 통한 스포츠 소비에 미치는

향은 미디어의 종류에 따라 다를 것이라는

가설 1-2는 지지됨이 확인 되었다.

가설 2의 검증

본 연구는 특성 호기심은 미디어(인터넷,

TV, 신문 잡지, 라디오)를 통한 스포츠 소

비에 양의 향을 미칠 것이라는 가설2-1을

설정하 다. 이를 검증하기 하여 상황 호

기심과 특성 호기심을 외생변수로 미디어를

통한 스포츠 소비를 내생변수로 하는 구조선

형모델을 세우고 이를 분석하 다. 앞서 언

했듯이, 모델의 반 인 합도는 AGFI=.94,

CFI=.98, GFI=.98, TLI=.96, SRMR=.04, RMSEA

=.076로 나타나 반 으로 합도가 우수한

것으로 단되었다(Brown & Cudeck,1992; Hu

& Bentler, 1999). 한 특성 호기심이 신문

잡지를 통한 스포츠 소비(γ=-.02 p>.05)

를 제외한 다른 모든 미디어(인터넷: γ=.81,

p<.05; TV: γ=.58, p<.05; 라디오: γ=.53,

p<.05)를 통한 스포츠 소비에 유의한 향을

미치는 것으로 나타나 가설 2-1이 지지됨이

확인되었다(표 4). 특성 호기심이 미디어(인

터넷, TV, 신문 잡지, 라디오)를 통한 스포

츠 소비에 미치는 향은 미디어의 종류에 따

라 다를 것이라는 가설 1-2를 검증하기 하

여 가설 1-2의 검증과 마찬가지로 특성 변

수와 미디어를 통한 스포츠 소비 변수들 간의

경로를 자유롭게 산출하도록 한 기본모델과

특성 변수와 미디어를 통한 스포츠 소비 변

수들간의 경로를 모두 같도록 제약한 제약모

델을 비교하 다. 분석결과, 기본모델은 χ2

(24)=.77.64, 제약 모델은 χ2(27)=108.09으로

경로 γ 표 오차 t

상황 호기심 -> 인터넷 .48 .13 3.69

상황 호기심 -> TV .17 .09 1.92

상황 호기심 -> 라디오 .52 .18 2.95

상황 호기심 -> 신문 잡지 .28 .11 2.44

특성 호기심 -> 인터넷 .81 .13 6.42

특성 호기심 -> TV .58 .09 6.72

특성 호기심 -> 라디오 .53 .17 3.26

특성 호기심 -> 신문 잡지 -.02 .11 -.18

표 4. 구조선형모델 경로계수 추정 결과
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두 모델의 카이제곱 차이가 χ2(3)=30.45로 임

계치인 7.81보다 큰 것으로 나타나 두 모델의

합도가 통계 으로 유의한 차이가 있는 것

으로 나타났다. 따라서 기본모델이 표본자료

를 더 잘 설명하는 모델이라고 볼 수 있으며,

기본모델은 특성 변수와 미디어를 통한 스

포츠 소비 변수들 간의 경로를 자유롭게 산출

하도록 한 모델이므로 특성 호기심이 미디어

(인터넷, TV, 신문 잡지, 라디오)를 통한 스

포츠 소비에 미치는 향은 미디어의 종류에

따라 다를 것이라는 가설이 지지됨이 확인 되

었다.

가설 3의 검증

본 연구는 상황 호기심과 특성 호기심

은 미디어(인터넷, TV, 신문 잡지, 라디오)

를 통한 스포츠 소비에 미치는 향이 다를

것이라는 가설을 설정하 다. 이를 검증하기

하여상황 호기심과 미디어를 통한 스포츠

소비 변수들 간의 경로와 특성 호기심과 미

디어를 통한 스포츠 소비 변수들 간의 경로

자유롭게 산출하도록 한 기본모델과 상황

호기심과 미디어 변수간의 경로와 특성 변

수와 미디어 변수간의 경로를 미디어 유형마

다 같도록 제약한 제약모델을 비교하 다. 분

석결과, 기본모델은 χ2(24)=.77.64, 제약 모델

은 χ2(28)=,88.63으로 두 모델의 카이제곱 차

이가 χ2(4)=10.99로 임계치인 9.49보다 큰 것

으로 나타나 두 모델의 합도가 통계 으로

유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 따라서

기본모델이 표본자료를 더 잘 설명하는 모델

이라고 볼 수 있으며, 기본모델은 상황 호

기심과 미디어를 통한 스포츠 소비 변수들 간

의 경로와 특성 호기심과 미디어를 통한 스

포츠 소비 변수들 간의 경로 자유롭게 산출하

도록 한 모델이므로 상황 호기심과 특성

호기심은 미디어(인터넷, TV, 신문 잡지,

라디오)를 통한 스포츠 소비에 미치는 향이

다를 것이라는 가설이 지지됨이 확인 되었다.

결론 논의

본 연구의 주요 목 은 기존의 선행연구를

바탕으로 한 스포츠팬의 스포츠미디어에 한

소비분석을 통해 스포츠산업의 지속 발 을

한 새로운 안을 제시하는데 있다. 이를

해 스포츠산업의 독특한 요소인 스포츠팬의

근본 형성에 요한 향을 미치는 호기심

(박성희, 2007; 박성희와 김유겸, 2008; Park et

al., 2007; 2008)을 심으로 하여, 스포츠팬의

스포츠미디어 소비를 포 으로 분석해보았

다.

연구가설의 검증결과 특성 호기심과 상황

호기심은 스포츠팬의 스포츠미디어 소비에

유의미한 향을 미치는 것으로 나타나, 호기

심과 스포츠팬의 탐구 행동에 한 기존의

선행연구들(박성희, 2007; 박성희와 김유겸,

2008; Park et al., 2007; 2008)을 지지하는 것으

로 밝 졌다. 따라서 본 연구의 결과는 스포

츠산업 종사자뿐만 아니라, 스포츠산업의 팬

과 스포츠미디어를 연구하는 연구자에게도 다

음과 같은 이론 ․실질 인 결과들을 제공해

수 있으리라 사료된다.

첫째, 본 연구는 스포츠미디어와 련된 스

포츠팬의 호기심의 개념정립에 요한 역할을

하리라고 단된다. 스포츠산업에서 미디어가

가지는 력이 막 하고 호기심이 스포츠

팬 형성의 근본 인 원인 하나임에도 불구

하고, 호기심이 다양한 스포츠미디어 소비에
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미치는 향력에 한 연구는 기존의 신문

잡지와 같은 인쇄물과 련된 연구를 제외하

고는 무한 실정이었다. 본 연구에서는 가설

1과 2의 검증을 통해 상황 호기심은 TV를

제외한 모든 미디어소비에, 특성 호기심은

신문 잡지를 제외한 모든 미디어소비에 유

의미한 향을 미치는 것을 발견하여, 스포츠

팬들의 미디어소비에 미치는 호기심의 향력

과 계를 부분 이나마 규명하 다. 본 연구

의 결과 상황 호기심이 TV와 통계 으

로 유의하지 않은 계를 나타냈는데, 이는

상황 호기심이 외부의 자극과 정보에 민감

한 호기심임을 감안할 때 매우 흥미롭다고

단된다. 하지만 이는 이미 서론에서 언 했듯

이, 1950년 TV의 화 이후 TV는 다른 미

디어매체보다 더욱 일상생활에 빠르게 흡수되

어왔다. 따라서 수많은 스포츠 련 TV

이블 방송이 보편 으로 활성화된 산업사

회에서는 TV라는 미디어자체는 더 이상 낯설

거나 호기심을 자극할 만한 매체가 아니며

(Mahony & Moorman, 2000), 한 본 연구가 실

시된 지역이 고속 인터넷과 인터넷 문화가

발달된 국내가 아니라, 지상 는 물론 이블

TV 페이퍼뷰(pay-per-view)와 같은 다양한

TV미디어가 상 으로 더욱 발달된 미국이

라는 , 미국에서는 TV를 통한 거의 모든 스

포츠 계가 유료채 을 통해 시청자들에게

달된다는 사실을 감안할 때, 경제 으로 고가

의 유료채 을 시청할 여유가 없는 본 연구

참가자와 같은 미국 학생들에게는 본 연구

의 결과가 어느 정도 타당하다고 사료된다.

특성 호기심과 신문 잡지와 같은 인쇄

물과 련된 연구결과 역시 흥미롭다고 단

되지만, 박성희와 김유겸(2008) Park등(2008)

의 선행연구를 고려해 볼 때 본 연구에서 발

견된 인쇄물과 특성 호기심의 계는 타당

하다고 단된다, 상기 연구자들의 연구결과

에 의하면 특성 호기심은 인쇄물과 같은 미

디어매체를 통한 정보에 해 유의미한 결과

를 나타내지 않았다. 이는 인쇄물의 디자인에

따른 정보의 달력이나, 앞서 언 한 최 자

극수 이론과 계된 정보의 수 은 물론 연

구에 참가한 연구의 상에 따라서도 설명되

어질 수 있을 것이다(Netemeyer, Bearden, &

Sharma, 2003). 한 TV에 한 특성 호기심

과 상황 호기심의 각기 다른 결과들은 앞서

언 했듯이 본 연구 참가자들의 속성에도 기

인할 수 있으리라 단된다. 즉, 모교의 스포

츠 에 강한 심을 가지고 열정 인 지지를

나타내는 미국 학생들의 특성상 경기장을

방문하여 게임을 람하고 싶지만, 이를 해

서는 비싼 티켓비용을 지불해야 하기에 TV시

청과 같은 기타활동으로 리만족을 얻으리라

단된다. 하지만 이는 마찬가지로 유료 이

블TV 시청과 같은 추가 비용이 요구되는 활

동이기 때문에, 경기시청의 재미뿐만 아니라

인 부담을 이기 해서라도 집단 TV

시청을 통해 응원을 실시한다. 따라서 본 연

구 참가자들의 인구통계학 특성이 본 연구

의 결과에 향을 미쳤으리라 가정해볼 수 있

다. 이를 요약하면 본 연구는 기존 연구를 지

지하면서도 스포츠미디어 소비에 한 의미

있는 새로운 사실들을 나타내어, 스포츠미디

어에 미치는 상황 호기심과 특성 호기심

의 포 인 향력에 해 새로운 이해의 틀

을 제시해주고 있다. 그러므로 스포츠팬의 호

기심과 스포츠미디어 소비에 한 심도 깊은

추후 연구는 스포츠산업의 지속 발 에 의

미 있는 도움을 것으로 사료된다.

둘째, 본 연구는 스포츠팬의 스포츠미디어
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소비에 한 연구의 폭 확장에 유의미한 도움

을 주리라 단된다. 가설 1과 2의 검증에 따

르면, 상황 호기심과 특성 호기심 모두

인터넷을 이용한 스포츠소비에 유의미한 높은

향력을 나타내는 것으로 나타났다. 하지만

정보나 자극에 민감한 상황 호기심과는 다

르게, 개인고유의 특성을 나타내는 특성 호

기심이 다양한 종류의 자극과 정보가 존재하

고 있는 인터넷과 높은 상 계(γ=.81)를 나

타내고 있는 것과, 통 인 미디어매체인 신

문 잡지를 통한 스포츠나 스포츠 련소비

활동에 낮은 상 계(γ=-.02)를 보이는 것은

의외로 여겨질 만하다. 하지만 이러한 상은

크게 개인의 정체성과 정보탐색 호기심의

특성이라는 세 가지 원인으로 설명될 수 있다.

Young(1997)은 인터넷을 통해 사람들은 자신의

정체성을 강화시키거나 새롭게 재창조시킨다

고 주장하 다. 따라서 인터넷은 단지 정보를

습득하는 매개체일 뿐만 아니라, 자신의 정체

성을 드러내는 자신만의 공간이기도 하다(이

경민과 장성숙, 2004). 뿐만 아니라 본 연구

참가자인 학생들은 인터넷상의 개인블로그

나 홈페이지를 자신들의 정체성을 드러내는

새로운 공간으로 간주하고 극 으로 활용하

기 때문에, 특성 호기심과 인터넷의 유의미

한 상 계와 인쇄매체에 한 음(-)의 상

계는 인터넷을 통한 개인의 정체성 강화나

재창조라는 측면에서 해석될 수 있을 것이다.

스포츠팬들의 정보탐색 역시 본 연구결과에

해 타당한 설명들을 제시해주고 있다. 각종

정보와 고가 홍수를 이루고 있는 사회

에서 인터넷은 소비자로 하여 주체 으로

정보를 습득하고 학습하도록 도와주는 효율

인 공간이라고 단된다. 한 통 미디어

매체인 신문과 잡지의 경우 소비자가 주체

․선별 으로 정보를 습득할 수 없다는 것

과, 홍종필과 마 애(2006)의 주장과 같이 미

디어매체에 실린 정보의 종류와 이에 한 소

비자의 심에 따라 정보습득이 향을 받는

다는 사실은 본 연구의 결과를 더욱 지지한다

고 볼 수 있다. 이를 요약해보면, 소비자들이

시간과 공간의 제약을 받지 않고 정보를 습득

할 수 있다는 , 본인이 원하는 정보만 선택

으로 습득할 수 있다는 (홍종필, 2004), 스

포츠 게임이나 선수의 정보와 같이 스포츠산

업에서 발생하는 부분의 정보가 다수를

한 일반 정보가 아닌 스포츠팬을 한 선택

이고 특수한 정보라는 , 그리고 스포츠팬

은 수동 인 정보의 소비자인 동시에 극

인 정보의 창출자인 (Toffler & Toffler, 2006)

으로 미루어볼 때, 특성 호기심과 인터넷의

유의미한 상 계와, 특성 호기심과 통

미디어의 음(-)의 상 계는 타당하다고

사료된다.

마지막으로 호기심의 선행연구역시 본 연구

결과들을 지지한다. Park(2007)과 Reio등(2006)

은 특성 호기심과 지식 정보습득과는

한 계가 있다고 주장했다. 뿐만 아니

라, Berlyne(1960) 역시 인지 호기심(epistemic

curiosity) 구체 호기심(specific curiosity)도

넓은 에서 볼 때 특성 호기심과 계가

있다고 주장하 으며, Park등(2008)의 연구는

특성 호기심이 스포츠 람과 같은 스포츠팬

의 스포츠 소비에 유의미한 향을 미친다고

주장하 다. 그러므로 인터넷과 특성 호기

심의 계는 다양한 에서 타당하게 설명

될 수 있으며, 이는 스포츠팬의 스포츠미디어

소비에 한 새로운 들을 제공하고 있다.

셋째, 본 연구의 결과는 호기심을 통한 스

포츠시장 근에 새로운 방법을 제시해 으로
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서 스포츠산업종사들에게 스포츠산업 활성화

에 한 새로운 아이디어들을 제공해주고 있

다. 앞서 언 한바와 같이 Loewenstein(1994)은

들이 느끼는 일반 인 호기심의 개념은

상황 호기심과 연 이 있다고 주장했다. 따

라서 심리학, 교육학 경 학분야의 다수의

연구들은 학습 다양한 종류의 소비와 같은

탐구 행동을 상황 호기심과 연 지어 인

간탐구행동을 이해하려고 시도해왔으며, 이러

한 시도는 다양한 자극과 정보가 존재하는

재산업사회와 시장에 합하다고 단되어왔

다(Menon & Soman, 2002). 박성희와 김유겸

(2008)과 Park등(2008) 역시 스포츠산업역시

다양한 문화 ․사회 ․산업 요소들의

조화와 구성을 통해 새로운 가치들과 자극들

이 생성되는 산업이기 때문에(Park & Moorman,

2006), 상황 호기심을 심으로 한 스포츠시

장의 근이 효율 이라 주장하 다. 하지만

본 연구의 결과는 상황 호기심뿐만 아니라

특성 호기심역시 스포츠팬의 미디어소비에

유의미한 향을 미치는 것으로 나타났다. 따

라서 스포츠마 터와 같은 스포츠산업 종사자

들은 스포츠팬의 상황 호기심 특성 호

기심을 내포하거나 자극하는 정보를 인터넷

상에서 제작하거나 배포함으로서 스포츠팬의

지속 창출 스포츠산업의 계속된 발 을

도모할 수 있을 것이다. 를 들면, 새로운 정

보나 상품에 특별히 민감한 특성을 나타내는

어얼리어 터(early adopter)와 같이, 스포츠상황

에도 신규스포츠에 심을 갖거나 이를 먼

경험하기 원하는 상들이 존재한다(박성희,

2007). 따라서 스포츠산업종사자들은 새로움을

찾는 그들의 특성 호기심을 자극하는 정보

를 인터넷 등으로 제공하고, 그들로 하여

신규스포츠를 경험할 수 있는 장소와 환경을

마련하여 상황 호기심을 유도한다면, 스포

츠팬의 소비활동증 에 향을 것이고, 이

는 스포츠산업의 잠재 인 발 에 유의미한

도움을 수 있으리라 단된다. 따라서 상

황 호기심뿐만 아니라 다양한 미디어도구에

한 특성 호기심의 효과에 해 좀 더 심

도 깊은 연구가 요구된다.

마지막 넷째, 본 연구는 스포츠 팬 호기심

의 역할구분에 해 유의미한 결과들을 제시

해주고 있다고 단된다. 많은 심리학자들은

특성 호기심과 상황 호기심의 구분에

해 상반된 결과들을 제시하고 있어 특성 호

기심과 상황 호기심에 한 구분은 모호한

실정이다(Loewenstein, 1994). 하지만 앞서 언

했듯이, 스포츠산업내의 다양한 환경은 심리

학이나 교육학분야의 환경과는 상이하기 때문

에 스포츠팬의 호기심과 그 구분은 스포츠상

황에서의 검증 구분이 요구된다. 본 연구

는 가설 3의 검증을 통해 스포츠상황에서 특

성 호기심과 상황 호기심이 분명하게 구

분되는 요소임을 밝 내어, 박성희와 김유겸

(2008)의 연구와 Park등(2008)의 연구를 뒷받침

해주고 있다. 뿐만 아니라, 기존선행연구들이

두 호기심간의 구분을 명확히 보여주었음에도

불구하고 스포츠 람과 같은 스포츠팬의 소

비행 에 미치는 특성 ․상황 호기심의 효

과에 해서는 각기 제한 으로 설명하고 있

음에 반해, 본 연구는 두 호기심이 공통 으

로 스포츠미디어의 소비행 에 정 인 향

을 미치는 것을 최 로 발견하 다. 따라서

스포츠산업에서 특성 호기심과 상황 호기

심의 극 화는 미디어소비를 활성화시킬 것이

며, 이는 스포츠산업의 지속 활성화에 정

향을 미치리라 사료된다. 그러므로 스포

츠상황에서 특성 호기심과 상황 호기심의
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극 화에 한 심도 깊은 추후연구가 역시 요

구된다.

본 연구는 스포츠미디어에 한 호기심의

효과를 최 로 규명하여 스포츠산업분야에서

호기심에 한 이해의 폭을 넓히고, 다양한

종류의 스포츠미디어를 포 으로 분석하

다는 에서 연구의 의의가 있다. 하지만 연

구 참가자들이 학생으로 한정되었다는 ,

연구 참가자들의 수집이 국내가 아닌 미국

서부 지역의 학을 상으로 이루어졌다는

, 미국과 한국스포츠산업 간의 차이와 두

나라의 스포츠미디어의 발달 수 차이로

인해 상이한 결과가 나타날 수 있다는 , 그

리고 다양한 스포츠미디어의 소비가 실제 스

포츠 경기장의 방문 람과 스포츠 련 물

품의 구매 소비와 같은 실제의 다양한 탐

구행동에 미치는 향에 해서는 알아보지

않았다는 에서 표본의 표성이나 연구 결

과의 일반화와 같은 제한 들을 지니고 있다.

따라서 지역과 문화를 고려한 후속연구와 스

포츠미디어에 미치는 호기심의 효과가 실제

람 소비행동에 어떤 향을 미치는지에

한 후속연구 한 고려될 수 있겠다. 뿐만

아니라, 보다 심도 깊은 추후연구를 해 본

연구에서 분석된 상황 ․특성 호기심은 물

론이고, Berlyne(1960)의 지각 ․인지 호기심

이 미디어소비에 미치는 향에 해 규명하

는 것 역시 합하다고 단된다. 를 들면,

인터넷상에는 특정스포츠나 선수들에게 높은

충성도를 보이는 고정 팬들이 존재하며, 이들

은 유사한 기호나 특성을 띄고 있는 타인과의

연합으로 팬클럽을 결성하여 다양한 정보들을

교환하기도 한다. 이들이 교환하는 부분의

정보들이 심 있는 스포츠나 선수의 최신정

보(인지 정보)나 하이라이트나 베스트 이

와 같은 심미성(지각 정보)과 련한 정보임

을 감안할 때, Berlyne(1960)의 구체 ․지각

호기심이나 인지 호기심을 심으로 한

근은 스포츠팬이 가지고 있는 호기심의 종류

를 심으로 한 고객세분화와 이를 바탕으로

한 올바른 미디어도구의 결정에 도움을 것

이다. 한 스포츠 상황에서 호기심의 역할을

극 화하고 그 향력을 정확하게 규명하기

해서는 상황 호기심과 특성 호기심과

같은 호기심과 다양한 미디어매체간의 계뿐

만이 아니라, 각각의 미디어를 통해 제공되는

정보의 양과 내용이 호기심과 실제소비행 에

어떠한 향을 미치는지도 추후연구로 고려되

어야 한다고 단된다. 를 들면, 스포츠팬들

의 가지고 있는 호기심이 강도나 차이는

경기를 보여주는 TV나 경기의 하이라이트만

보여주는 스포츠뉴스 경기의 결과만을 요

약해서 보여주는 신문과 같은 인쇄매체에 따

라 다른 소비 탐구행동을 야기할 것이다.

따라서 매체와 정보의 양에 따른 호기심의 강

도 수 의 변화와 실제 행동 간의 계규

명 역시 스포츠팬의 호기심을 올바르게 이해

하는데 요한 도움을 주리라 단된다.

마지막으로 본 연구를 포함한 사 연구들은

호기심이 높은 팬일수록 소비행동과 같은 탐

구 행동을 보다 극 으로 나타낼 것이라

주장하 지만, 이들의 호기심을 지속 으로

발 시켜 충성도가 높은 일 인 소비행동을

진 유지하는 것에 한 연구는 문한

실정이다. 따라서 스포츠 팬 호기심의 수 차

이에 한 규명과 호기심의 지속 유지에

한 연구는 스포츠팬의 호기심의 극 화를 통

한 소비활동 활성화에 도움을 것이며, 이

는 장기 으로 스포츠산업발 에 정 향

을 것으로 사료된다.
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Sport and the sport industry have had a tremendous impact on modern society. The development of both

sport media and sport fan have significantly influenced the current sport industry. Therefore, in the sport

industry, there have been attempts to better understand various psychological factors influencing sport fan

behaviors such as loyalty or motivation theories. In spite of the large amount of prior research on sport

fan behaviors, three have been limited research on the initial factors that explain the initial formation of

sport fan and the effect of sport media on the sport industry. Consequently, it is hoped that research on

the various sport medias would help the sport industry keep growing. Curiosity, which is aroused by

various information and stimulation, has been regarded as an instinct that influences human exploratory

behaviors. It is believed that curiosity would offer a new approach to understanding the formation of

sport fan. Therefore, the purpose of this study was two-fold. First, the authors aimed to investigate the

effect of curiosity on the sport media consumption. Second, based on the findings, the authors also

attempted to offer new ideas for the development of the sport industry. Five hypotheses were tested with

confirmatory factor analysis using structural regression models and constrained models by LISREL 8.80.

The results revealed that two types of curiosity used for this study are significant factors that influence

various sport media consumption. Therefore, it is believed that the effect of curiosity would be utilized in

pragmatic and theoretical areas in the sport industry.

Key words : sport industry, sport media, state curiosity, and trait curiosity


