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1. Introduction * 

 

서비스 경제(service economy)를 지나 체험 경제(experience economy)로의 진입은 현대 기업들이 직면한 중대한 위

협이자 기회이다(Mehmetoglu & Engen, 2011). 일반적으로 경제학자들은 서비스와 체험을 유사한 것으로 조망해 왔지

만, 서비스에 비해 체험은 보다 개인적이고 상호작용적이며, 그 결과 보다 기억에 남는다는 점에서 양자는 다르다(Pine 

& Gilmore, 1999). 이에 따라 고객에게 특별한 체험 제공은 기업과 브랜드 입장에선 경쟁우위(competitive advantage)

와 지속가능성(sustainability)을 위해 반드시 구축해야 할 핵심과제로 인식되고 있다(Pine & Gilmore, 1999). 

체험(experience)이란 ‘어떤 자극에 대한 개인적 반응으로 이는 실제든 가상이든 사건을 직접 관찰하거나 몸소 겪음으

로써 일어나는 것’으로 정의되며(Schmitt, 1999), 브랜드 체험이란 ‘브랜드 관련 자극에 대한 소비자들의 주관적, 내부적, 

행동적 반응’을 의미한다(Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009). 

소비자행동에 대한 브랜드 체험의 영향력은 실로 지대하다. 의미 있는 브랜드 체험은 브랜드 개성, 브랜드 만족, 브랜

드 로열티, 브랜드 자산, 브랜드 신뢰, 브랜드 태도, 브랜드 회상, 브랜드 구매의도와 같은 소비자의 접근행동(approach 

behaviors)에 긍정적인 영향력을 행사한다(Baumann, Hamin, & Chong, 2015; Brakus et al., 2009; Chen, 2012; Gabisch, 
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Abstract 

 
Purpose: The purpose of this research was to examine the effect of the sensoryscape (sport fans’ stadium experiences via 

the five senses) on connectedness and elation that sport fans have about their teams. Research design, data, and 

methodology: To achieve this purpose, structural equation modeling was conducted with a total of 417 KBO baseball fans. 

Results: The results of the research are as follows. First, stadium experiences via sport fans’ sight, sound, and touch had 

positive effects on connectedness that consists of passion, nostalgia, supportive, and connected. Second, stadium 

experiences via sport fans’ sight, sound, and taste had positive effects on elation that consists of happy, excited, pleased, 

proud, optimistic, and entertained. Conclusions: This research provides the first empirical evidence of the effects of sport 

fans’ sensory experiences on emotions associated with sport teams. In order to maximize connectedness and elation that 

sport fans have about their teams, sport marketers need to develop specific sensory strategies that affect stadium experiences. 

Further implications were discussed.  
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2011; Kumar, Dash, & Purwar, 2013; Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013; Roswinantoa & Strutton, 2014; Shamim & 

Butt, 2013; Zarantonello & Schmitt, 2010, 2013).  

이러한 브랜드 체험은 다양한 요인들로 이루어져 있는데(Schmitt, 1999), Brakus et al.(2009)은 감각적 체험(sensory 

experience), 정서적 체험(affective experience), 지적 체험(intellectual experience), 행동적 체험(behavioral experience)

을 브랜드 체험의 대표적인 구성 요인으로 제안하고 있다. 감각적 체험이란 브랜드가 소비자의 시각, 청각, 촉각과 같은 

감각기관에 소구함으로써, 정서적 체험이란 소비자의 정서나 감정에 소구함으로써, 지적 체험이란 소비자의 호기심과 

흥미를 자극함으로써, 행동적 체험이란 소비자의 신체적 행동을 유도함으로써, 일어나는 소비자의 반응들을 의미한다

(Brakus et al., 2009).  

브랜드 체험을 구성하는 다양한 요인들 가운데 감각적 체험은 기업들이 경쟁우위를 점하기 위해 반드시 구축해야 할 

토대로서 브랜드 현장과 학계 모두로부터의 각별한 관심을 받아왔다(Dooley, 2012; Gobé, 2001, 2007; Hultén, 2011; 

Hultén, Broweus, & van Dijk, 2009; Lindstrom, 2005a, 2005b; Pradeep, 2010; Schmitt, 1999). 이들에 따르면, 인간은 감

각기관을 통해 외부 자극을 받아들이기 때문에 소비자들의 오감(five senses)에 어필하는 브랜드는 그렇지 못한 브랜드

에 비해 소비자들의 다양한 접근행동을 이끌어 내는데 보다 효과적이다. 예를 들어, 스타벅스는 오감만족 체험을 제공함

으로써 단기간에 커피의 대명사로 성장한 브랜드이다. 스타벅스는 깔끔한 실내 공간, 세련된 음악, 편안한 좌석과 적절

한 습도, 매장 내 향긋한 커피 내음, 양질의 커피 맛 등을 통해 오감만족 체험을 고객들에게 선사한다(Hultén et al., 2009). 

소비자행동을 예측하는데 있어 감각적 체험의 중요성을 인식한 스포츠경영학계의 몇몇 연구들은 스포츠소비자들의 

오감을 통한 감각적 체험이 그들의 접근행동에 미치는 영향력을 규명해왔다(Lee, Heere, & Chung, 2013; Lee, Lee, Seo, 

& Green, 2012). 구체적으로, 이들은 스포츠 팬들이 오감을 통해 조우할 수 있는 경기장 체험인 ‘센서리스케이프

(sensoryscape)’에 대한 개념 정립과 척도 개발 후, 팬들의 접근행동에 대한 센서리스케이프의 영향력을 검증하였다. Lee 

et al.(2012)의 연구에 따르면, 미국 메이저 리그와 마이너 리그 모두에서 센서리스케이프(오감을 통한 경기장 체험)는 팬

들의 경기장 체험 만족에 긍정적인 영향을 미쳤다. 또한 센서리스케이프를 구성하는 개별 체험들 중 영향력의 크기에 있

어 시각적, 후각적, 촉각적, 청각적 체험 순으로 팀 동일시에 긍정적인 영향력을 행사하는 것으로 나타났다(Lee et al., 

2013).  

위에서 기술한 연구들은 센서리스케이프 자체 혹은 센서리스케이프의 개별 체험들이 경기장 체험 만족 및 팀 동일시

와 같은 팬들의 인지적(cognitive) 접근행동에 미치는 영향력을 규명하는데 선구적인 역할을 한 것은 사실이나, 팀 관련 

긍정적 정서와 같은 팬들의 정서적(emotional) 접근행동에 대한 센서리스케이프의 영향력을 규명한 연구는 현재 스포츠

경영학계에 미진한 실정이다. 이러한 관련 연구의 부재는 브랜드 차원에서 팀에 대한 팬들의 정서를 측정할 수 있는 척

도가 비교적 최근에야 개발된 것에 기인한다(Lee, Kim, & Heere, 2018). 관람스포츠 맥락에서의 정서 관련 기존연구들은 

경기 관람 도중 혹은 이후에 팬들이 느끼는 정서에 주된 관심을 두어왔다(Kerr, Wilson, Nakamura, & Sudo, 2005; Wann, 

Dolan, McGeorge, & Allison, 1994). 하지만 스포츠 팀(브랜드) 관련 정서는 단순히 경기 결과에 따른 정서를 넘어 팬들

이 팀에 대해 경험하는 모든 측면에 기반하여 형성되는 정서이다(Lee et al., 2018). 따라서 경기 결과에 좌우되는 정서 

너머에 존재하는 팀 관련 정서에 대한 센서리스케이프의 영향력을 탐구하는 것은 스포츠경영학계에 필요한 연구주제일 

것이다. 

저명한 신경과학자 Damasio(1994, 1999)에 따르면, 인간의 의사결정에 있어 이성(인지)에 대한 정서의 우위는 자주 나

타나는 현상이며, 인지적 구두쇠(cognitive miser)인 소비자 역시 의사결정의 간소화를 위해 이성이라는 ‘고단한 여정’보

단 정서라는 ‘지름길’에 보다 빈번하게 의존한다(Kahneman, 2011; Zaltman, 2003). 브랜드 분야 역시 예외일 수 없다. 신

경과학(neuroscience)에 기반한 브랜드학계의 연구를 살펴보면, 소비자들은 브랜드 관련 체험을 인지와 정서 양측 모두

에 기반하여 기억 속에 부호화하기 때문에 소비자들이 자신들의 기억 속에 구축한 브랜드 연상 네트워크(brand 

association network)에는 브랜드의 특성, 속성, 편익과 같은 인지적 연상들과 관련 정서들(정서적 연상들)이 공존하며 서

로 연결되어 있다(Gordon, 2002; Häusel, 2016; Rosenbaum-Elliott, Percy, & Pervan, 2015). 이후 브랜드 관련 자극에 다

시 노출되는 경우, 이러한 자극에 관심을 가질 것인지 그리고 반응을 할 것인지를 결정하는 것은 인지적 연상보다는 정

서적 연상이다(Batey, 2008; Gordon, 2002). 더욱이 중요한 사건의 경우, 기억은 인지보단 정서를 토대로 구성된다

(LeDoux, 1996). 

이러한 연구결과를 브랜드로서의 스포츠 팀 맥락에 적용한다면, 팬들의 기억 속에 자리한 스포츠 팀 연상 네트워크는 

팀 관련 다양한 인지적, 정서적 연상들로 구성·연결되어 있으며, 정서적 연상들은 팬들의 의사결정 및 접근행동에 강력

한 영향력을 행사하는 기제임을 시사한다. 

스포츠경영학계의 브랜드 연구(Lee et al., 2018)에 따르면, 스포츠 팀 관련 정서(emotions associated with sport teams)
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는 유대감(connectedness), 기쁨(elation), 경쟁심(competitiveness), 놀람(surprise), 분노(anger), 불행(unhappiness), 걱정

(worry)의 7개의 정서 및 이에 상응하는 24개의 하위 정서들로 구성되어 있으며, 이러한 7개의 정서들은 브랜드 태도, 팀 

동일시, 팀 로열티, 경기관람 의도, 미디어 시청, 팀 관련 대화, 팀 라이선스 제품 구매와 같은 팬들의 접근행동에 긍정적 

혹은 부정적 영향을 미친다.  

지금까지 상술한 바와 같이, 팬들의 접근행동을 예측하는데 있어 오감을 통한 경기장 체험 및 스포츠 팀 관련 정서의 

중요성에도 불구하고, 이들 간의 관계에 대한 연구는 답보상태에 있다. 하지만 팬들이 조우하는 팀 관련 다양한 체험들 

가운데 오감을 통한 경기장 체험이 내포하는 팬들의 신체(감각기관)에 대한 직접적인 소구성(Lee et al., 2012, 2103) 및 

팀 소비 관련 팬들의 의사결정에 있어 이성 대비 정서의 상대적 우위를 고려한다면(Lee et al., 2018), 이들 간의 인과관

계를 규명하는 것은 스포츠소비자에 대한 심층적 이해를 위한 중요한 연구주제일 것이다.  

오감을 통한 경기장 체험과 팀 관련 정서 간의 직접적인 인과관계에 대한 연구의 부재에도 불구하고, 이들 간의 인과

관계성은 타 학문분야의 연구 성과를 토대로 유추해 볼 수 있다. 인지과학계(cognitive science)에 따르면, 감각기관을 통

한 경험인 감각작용(sensation)과 정서는 불가분의 관계에 있으며, 시각, 청각, 촉각, 후각, 미각을 통한 개별 감각작용은 

인간의 정서를 상향 혹은 하향 조정하는데 주요한 역할을 담당한다(Rodriguez & Kross, 2023). 또한 브랜드학계는 브랜

드에 대한 정서적 반응은 상당부분 오감을 통한 감각적 체험에 기반한다는 연구결과를 보고하고 있다(Ahn & Bu, 2019; 

Chen & Lin, 2018; Dooley, 2012; Lindstrom, 2005a, 2005b; Shahid, Paul, Gilal, & Ansari, 2022; Thomke, 2019). 관람스

포츠 맥락에서도 감각적, 정서적, 지적 체험으로 구성된 브랜드(팀) 체험은 팀에 대한 팬들의 정서적 애착에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 밝혀졌다(Ladhari, Cheikhrouhou, Morales, & Zaaboub, 2022).  

이상의 연구들을 종합해 보면, 팀을 포함하는 브랜드에 대한 감각적 체험은 브랜드 관련 정서의 선행요인임을 알 수 

있다. 이러한 논거를 스포츠 팀 맥락에 적용한다면 그리고 팀을 구성하는 주요 브랜드 연상들(brand associations) 가운

데 하나가 경기장이라는 점을 감안한다면(Gladden & Funk, 2002; Lee & Jun, 2019), 경기장에 대한 감각적 체험 역시 팀 

관련 정서의 선행요인임을 추론할 수 있다.  

연구문제를 도출하기에 앞서, 본 연구는 센서리스케이프를 구성하는 개별 체험들 간의 밀접한 관련성을 제안한다. 인

지 심리학(cognitive psychology)의 연구에 따르면, 오감을 구성하는 개별 감각들은 서로 밀접하게 연관되어 있으며, 하

나의 감각은 다른 감각에 영향을 미친다(Power, 1980). 예를 들어, 경기장 먹거리의 냄새와 맛은 분리될 수 없으며, 팬들

은 시각과 청각을 통해 전광판을 체험한다. 따라서 개별 감각을 통한 체험들 간의 상관관계를 본 연구에 반영하는 것은 

보다 정확하고 실증적인 연구 설계를 위한 주요 조건이 될 것이다. 

지금까지 제시한 논거와 제안을 기반으로, 본 연구는 센서리스케이프(오감을 통한 경기장 체험)를 구성하는 개별 체험

들이 스포츠 팀 관련 정서에 미치는 영향력을 규명하고자 한다. 이를 위해 본 연구는 스포츠 팀 관련 정서로서 ‘유대감’

과 ‘기쁨’을 선택했는데, 그 논거는 팀 관련 정서를 측정할 수 유일한 척도인 Sport Team Emotion Recall Scale(SporTERS)

에 기반했기 때문이다(Lee et al., 2018). 구체적으로, SporTERS를 구성하는 7개의 정서들(유대감, 기쁨, 경쟁심, 놀람, 분

노, 불행, 걱정) 가운데 유대감과 기쁨은 팬들의 다양한 접근행동(브랜드 태도, 팀 동일시, 팀 로열티, 경기관람 의도, 미

디어 시청, 팀 관련 대화, 팀 라이선스 제품 구매)을 유발하는 대표적인 ‘긍정적’ 정서들이기 때문에 이 두 정서들이 본 연

구에 채택되었다. 이에 따라 본 연구는 다음과 같은 연구문제들(research questions)을 설정하였다. 

 

연구문제 1: 센서리스케이프(오감을 통한 경기장 체험)는 스포츠 팀 관련 정서인 유대감에 어떠한 영향을 미치는가? 

구체적으로, 센서리스케이프를 구성하는 시각적, 청각적, 촉각적, 후각적, 미각적 체험 가운데 유대감에 영향을 미치는 

체험들은 무엇인가? 

 

연구문제 2: 센서리스케이프(오감을 통한 경기장 체험)는 스포츠 팀 관련 정서인 기쁨에 어떠한 영향을 미치는가? 구

체적으로, 센서리스케이프를 구성하는 시각적, 청각적, 촉각적, 후각적, 미각적 체험 가운데 기쁨에 영향을 미치는 체험

들은 무엇인가? 

 

이상의 두 가지 연구문제를 바탕으로 본 연구는 <Figure 1>과 같은 연구모형을 설계하였다. 
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Figure 1: Research Model 

 

 

2. Method  

 

2.1. Subjects 

 

본 연구는 목적표본추출법(purposive sampling)을 채택하였으며, 그 일환으로 KBO 소속 5개 프로야구팀(삼성 라이온

즈, 키움 히어로즈, SSG 랜더스, NC 다이노스, KIA 타이거즈)의 팬들을 대상으로 2023년 1월 중순~2월 말의 한 달 반 동

안 온라인 설문조사를 실시하였다. 연구대상으로 5개 팀의 팬만을 선정한 이유는, 오감을 통한 경기장 체험, 특히 시각

적, 청각적, 촉각적 체험에 있어 그 자극물로서 경기장 시설의 품질이 중요했기 때문이다. 따라서 한국 프로야구 경기장 

중 시설 면에서 미국 MLB 수준의 경기장(대구 삼성라이온즈파크, 고척 스카이돔, 인천 SSG랜더스필드, 창원 NC파크, 광

주 기아챔피언스필드)을 보유한 5개 팀의 팬들을 대상으로 연구를 진행하였다. 연구를 위해 구글 설문지를 5개 팀의 온

라인 팬 커뮤니티에 링크시켰으며, 총 472명의 응답을 구했다. 이들 중 불완전한 응답 55개를 제외한 417명의 응답을 자

료 분석에 사용하였다. 총 표본 417명 중 남성 팬이 60.2%를 차지했으며, 총 표본의 평균나이는 35.2세였다. 연구 참여

자의 특성은 < Table 1>과 같다. 

 

Table 1: Characteristics of Research Participants 

Supporting Baseball Teams Frequency (n=417) Gender Ratio Average Age 

Samsung Lions 75 Male: 60.2% 35.2 years old 

Kiwoom Heroes 87 Female: 39.8%  

SSG Landers 91   

NC Dinos 85   

KIA Tigers 79   

 

2.2. Measurement 

 

우선 연구 참여자들은 좋아하는 팀을 선택하도록 요청받았으며, 선택한 팀과 이들의 경기장에 기반하여 후속질문에 

답하도록 설계하였다. 센서리스케이프(오감을 통한 경기장 체험)를 측정하기 위해 Lee et al.(2012)이 미국 프로야구 맥

락에서 개발한 Sensoryscape Scale의 22문항 중 1문항을 제외한 21문항을 한국 프로야구 상황에 적실하게 수정･보완하

여 사용하였다. 제외된 1문항은 ‘테일게이트 파티(tailgate party)의 냄새’와 관련한 문항이었는데, 테일게이트 파티 자체

가 한국에선 흔치 않은 스포츠 문화이기 때문에 연구에서 제외되었다. 본 연구의 센서리스케이프는 시각적 체험 6문항, 

청각적 체험 4문항, 촉각적 체험 3문항, 후각적 체험 4문항, 미각적 체험 4문항으로 구성되었다. 

스포츠 팀 관련 정서인 유대감과 기쁨을 측정하기 위해 Lee et al.(2018)이 미국 프로스포츠 팀 맥락에서 개발한 

SporTERS의 10문항을 사용하였다. 유대감은 열정(passion), 향수(nostalgia), 지지감(supportive), 유대감(connected)의 4

문항으로, 기쁨은 행복(happy), 흥분(excited), 기쁨(pleased), 자부심(proud), 낙관(optimistic), 즐거움(entertained)의 6문

항으로 구성되었다. 센서리스케이프와 유대감 및 기쁨은 모두 7점 리커트 척도로 평가되었다(1점=매우 비동의, 7점=매

우 동의). 성별과 나이에 관한 2문항 또한 설문지에 포함되었다. 
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2.3. Validity and Reliability Testing 
 

연구모형에 포함된 7개 변인들(시각적 체험, 후각적 체험, 촉각적 체험, 후각적 체험, 미각적 체험, 유대감, 기쁨)의 타

당도와 신뢰도를 검증하기 위해 7개 변인들을 대상으로 확인적 요인분석 및 Cronbach’s α 검증을 실시하였다. 확인적 

요인분석 결과, 측정모형의 적합도는 χ²/df=2.989, CFI=.875, RMSEA=.069, SRMR=.054로 나타나 기준 값(χ²/df≦3; 

CFI≧.80; RMSEA≦.08; SRMR≦.08)을 충족시켰다(Bagozzi & Dholakia, 2002; Hu & Bentler, 1999).  

7개 변인들의 집중 타당도 검증을 위해 이들의 AVE 및 개념 신뢰도(Construct Reliability)를 측정한 결과, AVE

는 .590~.675, 개념 신뢰도는 .803~.880으로 나타나 기준 값(AVE≧.50; 개념 신뢰도≧.70)을 충족시켰으며, 따라서 집중 

타당도를 확보하였다(Fornell & Larcker, 1981). 7개 변인들의 판별 타당도 검증을 위해 <Table 2>의 AVE와 <Table 3>

의 상관계수의 제곱 값을 비교한 결과, AVE(.590~.675)가 상관계수의 제곱 값(.123~.366)보다 크게 나타나 판별 타당도

를 확보하였다(Fornell & Larcker, 1981).  

7개 변인들의 신뢰도 검증을 위해 이들의 Cronbach’s α를 측정한 결과, .797~.879로 나타나 Nunnally and 

Bernstein(1994)이 권고한 기준 값인 .70을 상회함으로써 신뢰도를 확보하였다. 7개 변인들에 대한 타당도와 신뢰도 검

증 결과는 <Table 2>에, 7개 변인들 간의 상관계수 및 이들의 제곱 값은 <Table 3>에 제시되어 있다. 

 

Table 2: Results of Validity and Reliability Testing 
 

Variables 

 

Items 

Factor 

Loadings 

 

AVE 

 

C.R. 

 

α 

Sight The stadium’s architecture is attractive. .763 .593 .862 .856 

The stadium’s landscape is attractive. .789 

The stadium provides good sightlines to watch the game. .673 

The stadium’s scoreboards are entertaining to watch. .588 

The stadium’s decorations are enjoyable. .764 

The stadium’s colors are attractive. .694 

Sound The sound of cheering in the stadium adds excitement. .638 .601 .813 .811 

The stadium has a quality sound system. .738 

The stadium announcer is entertaining. .765 

The cheering songs and music at the stadium are exciting. .741 

Touch Physical contact with other spectators when cheering is exciting. .695 .675 .830 .825 

The stadium provides comfortable seating. .803 

The stadium has appropriate spatial arrangement of the aisles and seats. .858 

Smell The stadium has a unique smell. .724 .590 .803 .797 

The smells at the stadium bring back pleasant memories. .823 

The smell of the crowd is exciting. .603 

The smell of stadium foods is exciting. .682 

Taste The stadium offers a wide range of food and beverage. .648 .628 .833 .823 

When eating at this stadium, I feel like I am released from everyday life. .658 

It feels like foods purchased inside the stadium taste better than foods 

purchased outside. 

.871 

The stadium provides good tasting food. .792 

Connectedness When I think about the team, I feel passion. .662 .630 .836 .830 

When I think about the team, I feel nostalgia. .744 

When I think about the team, I feel supportive. .849 

When I think about the team, I feel connected. .731 

Elation When I think about the team, I feel happy. .710 .623 .880 .879 

When I think about the team, I feel excited. .703 
When I think about the team, I feel pleased. .762 

When I think about the team, I feel proud. .783 

When I think about the team, I feel optimistic. .760 
When I think about the team, I feel entertained. .732 

 χ²/df=2.989, CFI=.875, RMSEA=.069, SRMR=.054. 

 

 

Table 3: Results of Correlation Analysis 

Variables 1 2 3 4 5 6 7 

Sight 1       

Sound .569*(.324) 1      
Touch .599*(.359) .554*(.307) 1     

Smell .518*(.268) .405*(.164) .475*(.226) 1    

Taste .543*(.295) .450*(.203) .560*(.314) .605*(.366) 1   
Connectedness .567*(.322) .530*(.281) .517*(.267) .370*(.137) .405*(.164) 1  

Elation .574*(.330) .541*(.293) .427*(.182) .419*(.176) .491*(.241) .351*(.123) 1 

Note. The numbers in parentheses indicate squared inter-construct correlations; *p<.01. 
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2.4. Data Analysis  

 

본 연구가 상정한 두 가지 연구문제(센서리스케이프를 구성하는 시각적, 청각적, 촉각적, 후각적, 미각적 체험 가운데 

유대감 및 기쁨에 영향을 미치는 체험들은 무엇인가)를 검증하기 위해 AMOS 18.0 버전을 사용하여 총 표본 417명의 응

답을 대상으로 구조방정식모형(structural equation modeling)을 실시하였다. 구조방정식모형에서 독립변인들은 센서리

스케이프의 시각적, 청각적, 촉각적, 후각적, 미각적 체험이었으며, 종속변인들은 팀 관련 정서인 유대감과 기쁨이었다. 

 

 

3. Results  

 

3.1. Model Fit 

 

본 연구가 상정한 연구모형과 표집한 실제 데이터 간의 적합성을 검증하기 위해 구조방정식 모형분석을 실시한 결과, 

구조모형의 적합도는 χ²/df=2.986, CFI=.875, RMSEA=.069, SRMR=.055로 나타나 Bagozzi and Dholakia(2002)와 Hu 

and Bentler(1999)가 제안한 기준 값(χ²/df≦3; CFI≧.80; RMSEA≦.08; SRMR≦.08)을 충족시켰다. 따라서 연구모형과 표집

한 데이터 간의 적합성을 확보하였다. 

 

3.2. Effect of the Sensoryscape on Connectedness 

 

본 연구를 통해 센서리스케이프는 팀 관련 정서인 유대감에 긍정적인 영향을 미치고 있음이 나타났다. 하지만 센서리

스케이프를 구성하는 개별 체험들 모두가 영향을 미친 것은 아니었다. 즉, 오감을 통한 경기장 체험 중 시각적, 청각적, 

촉각적 체험만이 유대감에 긍정적인 영향을 미치고 있었다(시각적 체험: β=.297, t=3.891, p<.01; 청각적 체험: β=.235, 

t=3.312, p<.01; 촉각적 체험: β=.191, t=2.554, p<.05)<Table 4 참조>.  

 

3.3. Effect of the Sensoryscape on Elation 

 

본 연구를 통해 센서리스케이프는 팀 관련 정서인 기쁨에 긍정적인 영향을 미치고 있음이 나타났다. 하지만 센서리스

케이프를 구성하는 개별 체험들 모두가 영향을 미친 것은 아니었다. 즉, 오감을 통한 경기장 체험 중 시각적, 청각적, 미

각적 체험만이 기쁨에 긍정적인 영향을 미치고 있었다(시각적 체험: β=.310, t=4.192, p<.01; 청각적 체험: β=.281, 

t=4.027, p<.01; 미각적 체험: β=.193, t=2.679, p<.01)<Table 4 참조>.  

 

Table 4: Results of Research Questions 
Paths β  S.E. t p 

Sight → Connectedness .297 .052 3.891 .001 

Sound → Connectedness .235 .075 3.312 .001 
Touch → Connectedness .191 .058 2.554 .011 

Smell → Connectedness .020 .048 .287 .774 

Taste → Connectedness .017 .061 .230 .818 

Sight → Elation .310 .055 4.192 .001 

Sound → Elation .281 .081 4.027 .001 

Touch → Elation -.048 .060 -.680 .496 
Smell → Elation .051 .051 .751 .453 

Taste → Elation .193 .067 2.679 .007 

 

 

 

4. Discussion 

 

본 연구는 스포츠 팀 소비에 있어 팬들이 조우할 수 있는 감각적·정서적 체험에 대한 심층적인 이해를 탐구하고자 하

는 문제의식에서 출발하였다. 구체적으로, 본 연구는 오감 간의 상관관계 속에서 오감을 통한 경기장 체험인 센서리스케

이프가 팀 관련 주요 긍정적 정서인 유대감과 기쁨에 미치는 영향관계를 규명하고자 시도하였다.  

첫 번째 연구문제인 ‘팀 관련 유대감에 대한 센서리스케이프의 영향’과 관련해서, 오감을 통한 경기장 체험 중 시각적, 
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청각적, 촉각적 체험은 유대감에 긍정적인 영향을 미친 반면, 후각적, 미각적 체험은 아무런 영향력이 없음이 본 연구를 

통해 밝혀졌다. 또한 두 번째 연구문제인 ‘팀 관련 기쁨에 대한 센서리스케이프의 영향’과 관련해서, 오감을 통한 경기장 

체험 중 시각적, 청각적, 미각적 체험은 기쁨에 긍정적인 영향력을 행사한 반면, 촉각적, 후각적 체험은 아무런 영향을 미

치지 못하고 있음이 본 연구를 통해 나타났다. 이를 종합해 보면, 후각적 체험을 제외한 4개의 감각적 체험(시각적, 청각

적, 촉각적, 미각적 체험)은 팀 관련 정서인 유대감과 기쁨을 촉진하는데 순기능적 역할을 하고 있음을 알 수 있다. 

이러한 연구결과는 브랜드 정서에 대한 브랜드 관련 감각적 체험의 긍정적인 영향력을 입증한 브랜드학계의 연구

(Chen & Lin, 2018; Dooley, 2012; Lindstrom, 2005a, 2005b; Shahid et al., 2022; Thomke, 2019)와 더불어 경기장은 팀

(브랜드)을 구성하는 주요 브랜드 연상임을 주장한 스포츠경영학계의 연구(Gladden & Funk, 2002; Lee & Jun, 2019)를 

기반으로, 경기장 관련 감각적 체험 역시 팀 관련 정서(유대감과 기쁨)에 긍정적인 영향력을 행사할 것이라고 본 연구에 

상정된 연구문제들과 대체적으로 일치한다. 이는 오감을 통한 경기장 체험 관련 기존연구들(Lee et al., 2012, 2013)이 경

기장 체험 만족 혹은 팀 동일시와 같은 팬들의 인지적 측면(cognition)에 대한 센서리스케이프의 영향력 검증에 주된 연

구초점을 둔 것을 넘어, 팬들의 정서적 측면(emotion)에 대한 영향력을 규명함으로써 센서리스케이프가 미치는 파급력

의 범위를 확장한 첫 번째 사례이다. 더욱이 본 연구를 통해 밝혀진 팀 관련 유대감과 기쁨에 대한 센서리스케이프의 영

향은 팬들의 여타 접근행동에 대한 파급효과의 가능성까지 시사한다. Lee et al.(2018)의 연구에 따르면, 팀 관련 유대감

과 기쁨은 브랜드 태도, 팀 동일시, 팀 로열티, 경기관람 의도, 미디어 시청, 팀 관련 대화, 팀 라이선스 제품 구매에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 따라서 센서리스케이프가 팀 관련 유대감과 기쁨을 촉진시킨다면, 이는 위에서 

언급한 팬들의 접근행동을 활성화시키는 것 또한 가능하다고 제안할 수 있다. 즉, 팀 입장에선 오감을 통한 경기장 체험

을 제대로 구축한다면, 이는 팬들이 팀에 대해 갖는 긍정적 정서를 촉진시킬 뿐만 아니라 다른 접근행동에 대한 파급효

과까지 덤으로 누릴 수 있다는 것이다. 

보다 구체적인 논의를 위해 팀 관련 유대감과 기쁨에 대한 센서리스케이프를 구성하는 개별 체험들의 영향력에 대해 

언급하자면, 유대감의 경우 시각적, 청각적, 촉각적 체험 순으로, 기쁨의 경우 시각적, 청각적, 미각적 체험 순으로 영향

을 미쳤다. 이는 팀 동일시에 대해 시각적, 후각적, 촉각적, 청각적 체험 순으로 영향을 미친 Lee et al.(2013)의 연구와 비

교했을 때 흥미로운 결과이다. 시각은 오감 중 외부 자극 및 정보를 처리하는데 있어 가장 중요한 감각기관이며(Lindstrom, 

2005a), 따라서 Lee et al.(2013)의 연구와 마찬가지로 팬들의 시각에 어필하는 경기장 체험이 이들의 접근행동(유대감과 

기쁨)에 가장 강한 영향력을 행사한다는 본 연구의 결과는 어쩌면 당연한 귀결일 것이다.  

하지만 팀 동일시에 대한 영향력에 있어 청각적 체험이 가장 미약하다는 Lee et al.(2013)의 연구와는 달리 본 연구에

선 청각을 통한 경기장 체험은 유대감과 기쁨 모두에게 두 번째로 강한 영향을 미친 체험이었다. 이러한 상반된 결과는 

두 연구가 수행된 맥락의 차이에 기인한 것으로 판단된다. Lee et al.(2013)의 연구는 미국 프로스포츠 맥락에서 수행된 

반면, 본 연구는 한국 프로스포츠(프로야구) 맥락에서 진행되었다. 미국 프로스포츠와는 달리 한국 프로야구의 경우, 응

원문화의 활성화로 인해 경기장 내 청각적 체험은 팬들이 쉽게 접할 수 있는 체험이자 특정 팬들에게는 매우 중요한 관

람 요인이다(Lee & Jun, 2019). 심지어 응원문화에 직접 참여하는 것뿐만 아니라 이를 보고 듣는 것 자체만으로도 경기

장 내 팬들의 힐링은 제고된다는 결과가 보고되고 있다(Gang & Lee, 2022). 따라서 미국 프로스포츠와는 달리 경기장 

내 청각적 자극(음악, 응원가, 응원 함성, 장내 아나운서의 멘트)에 대한 체험이 시각적 체험 다음으로 팬들의 접근행동

(유대감과 기쁨)에 강한 영향을 미쳤다는 본 연구의 결과는 한국 프로스포츠 맥락에서 청각을 통한 경기장 체험의 중요

성을 시사한다. 

본 연구를 통해 촉각적 체험은 팀 관련 유대감에만, 미각적 체험은 팀 관련 기쁨에만 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

밝혀졌으며, 그 영향력의 크기는 양측 모두에서 시각적, 청각적 체험 다음이었다. 촉각적 체험은 물리적인 자극(예, 편안

한 좌석)뿐만 아니라 대인 관련 자극(예, 응원을 위한 다른 팬들과의 신체적 접촉)에 기인한 체험까지 아우른다. 이러한 

촉각적 체험은 경기장 시설 및 다른 팬들에 대한 유대감뿐만 아니라 더 나아가 이들을 아우르는 팀에 대한 유대감의 촉

진에까지 순기능적 역할을 한 것으로 보인다. 이는 팀 동일시에 대해 오감을 통한 경기장 체험 중 촉각적 체험이 세 번

째로 강한 영향을 미친다는 Lee at al.(2013)의 연구결과와 넓은 의미에서 그 궤를 같이한다고 볼 수 있다.  

미각적 체험의 경우, 팀 관련 기쁨 발현에 세 번째로 강한 영향을 미친다는 본 연구의 결과는 팀 동일시에 대한 미각

적 체험의 영향력 부재를 밝힌 Lee at al.(2013)의 연구와는 상반된 결과이다. 이는, 한국 프로야구의 경우, 팬들의 팀 관

련 기쁨 활성화에 있어 경기장 먹거리 체험의 중요성을 시사하며, 따라서 스포츠 팀들은 품질뿐만 아니라 다양성까지 아

우르는 경기장 먹거리의 개발 및 구축에 지속적인 관심을 기울여야 한다는 과제를 던져준다. 

흥미롭게도, 팀 동일시에 대한 영향력에 있어 후각적 체험이 두 번째 순위를 차지한 Lee et al.(2013)의 연구와는 달리 

본 연구에서는 팀 관련 유대감과 기쁨 양자에 대한 이들의 영향력은 발견되지 않았다. 팀 관련 정서에 대한 후각적 체험
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의 영향력 부재는 장기간 지속된 ‘코로나 19’의 부정적 효과에 기인한 것으로 판단된다. 즉, 코로나 19로 인해 관람상황

을 포함한 일상생활에서의 장기간의 마스크 착용은 후각적 자극에 대한 팬들의 반응을 무디게 만든 것으로 해석된다

(Choi, 2022). 

지금까지 논의한 팀 관련 정서인 유대감과 기쁨에 대한 시각적, 청각적, 촉각적, 미각적 경기장 체험의 긍정적인 영향

력은 경기장 운영의 실무적 차원에 있어 스포츠 팀들에게 시사하는 바가 크다. 첫째, 본 연구에서 사용된 센서리스케이

프를 구성하는 개별 체험들은 스포츠 팀들에게 경기장 관련 팬들의 오감만족을 위해 구축해야 할 레퍼토리를 제공한다. 

예를 들어, 매력적인 경기장 건축 및 경관, 최적화된 경기장 관람시야, 보기에 즐거운 전광판, 팀의 역사·전통이 녹아있는 

경기장 장식물, 매력적인 경기장 색감 등을 통해 팀들은 만족스런 시각적 체험을 구축할 수 있을 것이다. Gang and 

Lee(2022)의 연구에 따르면, 매력적인 경기장 외관 및 내부 인테리어, 경기장 내 팀 관련 상징물(팀 로고, 팀 관련 색깔, 

팀 마스코트, 팀 유니폼)을 관람하는 것만으로도 경기장을 찾은 팬들의 힐링 제고에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 따라서 팀들은 이러한 시각적 체험들이 경기장 내에서의 힐링뿐만 아니라 경기장이라는 물리적 경계를 넘어서

도 지속가능한 팀 관련 정서에 순기능적 역할을 한다는 사실을 인식하고, 팬들의 관점에서 의미 있는 시각적 체험 구축

에 심혈을 기울여야 할 것이다. 팀들은 경기장에 시각적 개성을 부여함에 있어 팀 관련 특성뿐만 아니라 지역특성(locality)

을 반영하는 방안 또한 고려해 볼 수 있다(Lee et al., 2012). 예를 들어, 미국 MLB 샌 디에고 파드레스의 펫코 파크는 지

역의 역사적 건물인 Western Metal Supply Co. 빌딩을 경기장의 일부로 품고 있는데, 이로 인해 MLB를 대표하는 구장

으로 거듭날 수 있었다(Cassavell, 2021). 이러한 MLB의 사례는 향후 경기장 신축 시 지역특성을 투영한 경기장 디자인

의 중요성을 시사한다. 한국 프로스포츠 역시 경기장 신축 혹은 개축 시 팀의 특성과 지역특성을 균형 있게 반영한 경기

장 디자인을 매력적인 시각적 체험 구축을 위한 새로운 대안으로 고려해 봄직하다. 

청각적 체험이 팀 관련 유대감 및 기쁨 촉진에 있어 시각적 체험 다음으로 강한 유발요인이라는 본 연구의 결과는 팀 

동일시 촉진에 있어 청각적 체험의 다소 미진한 영향력을 보여준 미국의 사례와 비교했을 때(Lee et al., 2013), 한국의 

경우 청각을 통한 경기장 체험이 팬들의 관점에서 상대적으로 잘 관리·운영되고 있다는 것을 시사한다. 소리 없는 체험

은 반쪽짜리 체험이며, 신명나는 경기장 음악, 경기장을 압도하는 팬들의 함성, 장내 아나운서의 톡톡 튀는 입담은 생생

한 현장감뿐만 아니라 팬들의 흥분과 경기장 분위기를 고조시킨다(Lee et al., 2012). 특히 한국 프로야구의 경우, 이러한 

청각적 자극에 더해 팀 및 선수별 응원가까지 활용하여 응원문화에 대한 팬들의 적극적인 참여를 이끌어내고 있으며, 이

는 팬들의 경기장 체험만족에 긍정적인 역할을 하고 있다(Jang, 2020). 이러한 성공적인 청각적 체험의 운영에도 불구하

고, 보다 진일보한 청각적 체험 구축을 위해 팀들은 경기장 음악 및 응원가 선정을 위한 체계적인 소비자 조사를 수행해

야 할 필요가 있다. 구체적으로, 음악 장르(genre)와 팀 혹은 선수 간의 음악 적합성(musical fit)에 대한 면밀한 조사를 바

탕으로 경기장 음악과 응원가를 선정함으로써(Ballouli & Heere, 2015) 팀들은 경기장 분위기에 대한 팬들의 몰입(feeling 

of immersion) 및 이에 수반되는 팀 관련 긍정적 정서를 보다 촉진시킬 수 있을 것이다. 

팀 관련 유대감의 유발요인으로서 촉각적 체험을 구성하는 문항들을 들여다보면, 물리적인 측면(편안한 좌석, 좌석 및 

통로에 대한 적절한 공간 배치)과 인간적인 측면(응원을 위한 다른 팬들과의 신체적 접촉)을 포함하고 있다. 물리적인 촉

각적 체험은 좌석의 재질 및 크기로부터 오는 편안함, 좌석 간 충분한 앞뒤 간격 및 적절한 중간 통로의 배치로부터 오

는 안락함 등을 의미한다. 하지만 이러한 시설 구축은 필연적으로 경기장의 수용능력을 저하시킨다. 하지만 장시간 불편

하고 비좁은 공간에서 경기를 관람하는 팬들의 입장을 고려한다면, 팀들은 경기장 개축 혹은 신축 시 편안하고 안락한 

좌석 공간을 구축해야 할 것이다. 촉각적 체험의 다른 한 축은 응원을 위한 다른 팬들과의 신체적 접촉과 관련된 것이다. 

응원문화가 스포츠 관람의 중심축으로 자리매김한 한국 프로스포츠의 경우, 다른 팬들과의 신체적 접촉을 수반하는 응

원문화는 경기장 분위기에 대한 몰입 및 스트레스 해소를 통한 힐링을 제고시켜주는 기제이다(Gang & Lee, 2022). 이는 

경기 관람에 영향을 미치는 다양한 요인들(경기장 접근성, 입장권 가격, 경기장 좌석 편안함, 식음료 구입, 주차시설, 구

단 이벤트, 팀의 응원문화) 가운데 팀의 응원문화에 대한 팬들의 만족도가 가장 높다는 연구결과와 무관하지 않다(KPSA, 

2017). 따라서 구단 프런트는 응원단 및 서포터즈와의 협업을 통해 응원문화 참여자들의 불쾌감을 최소화하면서도 흥분

과 열광을 증폭시킬 수 있는 응원문화 콘텐츠로서의 신체적 접촉 방안에 대해 고민해야 할 것이다. 브랜드학계의 연구

에 따르면, 가능한 한 많은 감각에 어필하는 체험을 제공하는 브랜드일수록 소비자의 기억에 자리 잡을 가능성이 높아

지는데(Lindstrom, 2005a, 2005b), 응원문화 참여는 참여자들의 시각적, 청각적, 촉각적, 후각적 체험을 동반하기 때문에 

제대로 운영만 된다면 여타 경기장 체험들에 비해 보다 기억에 남을 수 있는 경기장 체험이 될 것이다(Lee at al., 2012).  

팀 동일시에 대한 미각적 체험의 영향력 부재를 밝힌 Lee et al.(2013)의 연구와는 달리 본 연구에서는 팀 관련 기쁨에 

대한 미각적 체험의 영향력이 나타났다. 이는 팀 관련 기쁨 촉진에 있어 경기장에서 즐길 수 있는 먹거리의 중요성을 시

사한다. 과거에 비해 한국 프로야구팀들은 경기장 메뉴의 품질과 다양성을 동시에 잡기 위해 고군분투하고 있으며, 각 
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구장별 시그니처 메뉴까지 출시하여 팬들로부터 큰 호응을 얻고 있다(Kim, 2016). 그럼에도 불구하고, 경기 관람에 영향

을 미치는 다양한 요인들(경기장 접근성, 입장권 가격, 경기장 좌석 편안함, 식음료 구입, 주차시설, 구단 이벤트, 팀의 응

원문화) 가운데 식음료 구입에 대한 팬들의 만족도는 상대적으로 하위권에 머무르고 있다는 점을 고려했을 때(KPSA, 

2017), 팀들은 구매의 편의성뿐만 아니라 품질과 다양성 그리고 색다름 측면에서 지금보다 좀 더 팬들에게 어필할 수 있

는 경기장 먹거리 개발에 힘써야 할 것이다. 

후각을 통한 경기장 체험이 팀 관련 유대감 및 기쁨에 아무런 영향을 미치지 못한다는 본 연구의 결과는, 앞서 기술한 

바와 같이, 장기간의 코로나 19로 인한 마스크 착용의 부정적 영향에 기인한 것으로 판단된다. 하지만 팀 동일시에 대한 

영향력의 크기에 있어 후각적 체험은 시각적 체험 바로 다음이라는 Lee et al.(2013)의 연구결과를 고려했을 때, 가까운 

미래에 코로나 19의 완전한 종식과 함께 일상생활의 안정화가 이루어진다면, 팬들의 접근행동에 대한 후각적 체험의 영

향력을 조심스럽게 예상해 볼 수 있다. 따라서 팀들은 현 시점에서 선제적으로 팬들의 정서에 어필할 수 있는 경기장 관

련 냄새에 대한 체계적인 소비자 조사를 실시해야 할 것이다. 좌석 공간, 매점, 화장실 등과 같은 편의시설의 청결을 유

지하는 것은 당연한 것이며, 경기장 전반에 걸쳐 팬들이 선호하는 냄새를 찾아내 시설에 주입하는 방안도 고려해 볼 수 

있을 것이다. 예를 들어, 방금 깎은 혹은 물먹은 싱그러운 잔디 냄새는 좋은 대안이 될 것이다(Lee et al., 2012). 심리학의 

프루스트 효과(Proust effect)에 따르면, 특정한 냄새는 의도치 않게 과거의 기억을 되살린다(Van Campen, 2014). 이는 

경기장에서의 독특한 냄새를 통해 팀 혹은 경기장 관련 팬들의 좋은 추억을 환기시킬 수 있음을 의미하며, 더 나아가 ‘장

소성(sense of place)’의 구축에 대한 가능성까지 시사한다(Davies, Kooijmanb, & Warda, 2003; Lee et al., 2013). 따라서 

팀들은 자신들에게 적합한 경기장 냄새를 찾아내 이들이 좋은 추억 및 장소성까지 아우르는 경기장 체험의 주요 유발요

인으로 기능할 수 있도록 고민해야 할 것이다. 

지금까지 논의한 오감을 자극하는 경기장 체험 구축 자체에 집중하는 방안 외에도, 팀들은 이러한 오감만족 경기장 체

험을 팀에 대한 팬들의 스키마(brand schema) 속에 자리매김해야 한다. 실제 모든 팬들이 경기장에서 오감만족 체험을 

한다고 해서 자동적으로 자신들의 스키마 속에 이러한 체험을 자리매김하는 것은 아니다. 이를 위해선 뉴미디어를 비롯

한 통합적 마케팅 커뮤니케이션(integrated marketing communications) 차원에서 ‘오감만족 체험의 장으로서 경기장’이

라는 메시지를 팬들에게 반복적으로 노출시켜야 하며(Luxton, Reid, & Mavondo, 2015), 이를 통해 팀 관련 주요 브랜드 

연상인 경기장 시설을 오감만족 체험의 장으로 팬들의 스키마 속에 포지셔닝 할 수 있을 것이다. 이렇듯, 단순한 관람시

설을 넘어 팬들의 스키마 속에 오감만족 체험의 장으로 그 의미가 확장된 경기장은 팀 관련 유대감 및 기쁨을 비롯한 다

양한 팬들의 접근행동을 이끌어 내는 주요 동인으로 작동할 것이다. 

마지막으로, 본 연구가 지닌 한계를 언급하고 이를 보완하기 위한 방안을 제언하고자 한다. 본 연구는 센서리스케이프

를 측정하기 위해 미국 프로야구 맥락에서 개발된 Lee et al.(2012)의 척도를 사용하였다. 이러한 척도의 활용이 본 연구

의 약점이라고 판단되진 않지만 Lee et al.(2012)의 센서리스케이프 척도가 담고 있는 문항들(정보)은 한국 프로스포츠, 

특히 한국 프로야구 맥락에서의 센서리스케이프를 완벽하게 반영하진 못할 것이다. 예를 들어, 한국 프로야구의 경우 응

원문화의 활성화로 인해 이러한 응원문화를 본다는 것은 시각적으로 의미 있는 체험이 될 것이다. 하지만 응원문화가 상

대적으로 미약한 미국 프로야구 맥락에서 개발된 Lee et al.(2012)의 척도는 이러한 정보를 담고 있지 못하다. 따라서 향

후 연구가 Lee et al.(2012)의 센서리스케이프를 바탕으로 한국 프로스포츠 상황을 적실하게 투영한 ‘한국형’ 센서리스케

이프를 개발하여 팬들의 접근행동에 대한 이들의 영향력을 규명한다면, 본 연구결과에 대한 타당성을 강화하는데 큰 도

움이 될 것이라고 판단된다. 

 

 

5. Conclusion 

 

스포츠 경기장은 스포츠 팬들에게 오감만족의 체험을 선사할 수 있는 감각의 공간이다. 특히 긍정적인 센서리스케이

프(오감을 통한 경기장 체험)는 팬들의 팀 관련 긍정적 정서인 유대감과 기쁨의 형성 및 강화에 있어 주요 기제로 작동

한다. 이러한 센서리스케이프에 기반한 접근법은 팬들의 정서를 이해하는데 있어 팀 퍼포먼스에 과잉 의존했던 기존의 

관성에서 벗어나 보다 균형 잡힌 시각을 팀들에게 제공할 수 있을 것이다. 감각적 체험의 중요성에 대한 인식 전환과 함

께 보다 특별하고 즐거운 감각적 체험을 팬들에게 제공한다면, 팀들은 팀 관련 유대감과 기쁨을 원하는 팬 층의 저변확

대를 꾀할 수 있을 것이다. 
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