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Abstract
This study explores how sport consumers reproduce memorable stories through the experiences at the sports 
stadium. The purpose of this study is to understand the sport consumer experiences at the sports stadium. 
The second purpose of this study is to conceptualize how sport consumers retrieve the stories and then 
explore the core elements from their stories. This study utilized a storytelling technique to collect qualitative 
data from sport spectators(n=186) who visited the professional baseball stadium. By adapted 
Charmaz’s(2014) constructive grounded theory, this study analyzed qualitative data with three-step coding 
process. This study examined four important themes to understand sport consumers’ experience at the sports 
stadium. Theses four main themes are a) connect spectators and community, b) experience sports stadium’s 
unique culture, c) enhance sports experiences, and d) develop new values for spectators in the sport industry. 
This study found that sport spectators’ the most memorable experiences are emotional gathering with 
significant others such as friends and family. Then, they experienced a unique stadium culture. Thus, this 
study gives practical implications for understanding sports spectators’ experiences at the sports stadium. 
Future sports marketers or sport managers should focus on the sports spectators’ desire and needs for 
engaging as a part of sports culture.
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Ⅰ. 서론

1. 연구의 필요성 및 목적

소비자들은 언제나 흥미로운 이야기에 매료

된다. 또한 소비자들은 생각하고, 욕망하고, 감
정을 느끼고, 경험을 하고, 판타지를 갖기도 한

다. 그래서 소비자들의 다채로운 심리적 관점들

을 이해하는 일은 어려우면서도 매우 중요하다. 
특히 스포츠마케터들은 스포츠팬들의 경기장 

관람경험에 대한 정보와 지식을 이해하기 위해

서 소비자심리를 깊이 있게 이해할 필요가 있

다. 이러한 소비자심리를 이해하는 효과적인 방

법 중의 하나는 소비자들이 직접 기억해 내는 

이야기에 주목하는 방법이다(Koll, Walllpach, 
& Kreuzer, 2010).
왜냐하면 사람들은 서사의 형식(narrative)으

로 생각을 하고 기억을 축적한다(Bruner, 1991; 
Woodside, Sood, & Miller, 2008). 스포츠소비

자들은 스포츠경기 관람에 대한 정보를 에피소

드 형식으로 이야기를 만들고 축적하고 저장하

여 기억할 것이다. 그래서 소비자들이 기억하는 

정보에 접근하는 가장 자연스러운 방법이 그들

이 직접 생산해 내는 이야기를 들어보는 것이다. 
소비자들이 직접 이야기를 재생산하는 방법인 

스토리텔링 기법은 연구자들이 소비자가 무의식

적으로 기억하고 있는 관람경험에 대해 단편적

으로 이루어진 사건에 대한 기억에서부터, 암시

적인 기억들까지도 넓은 범위의 접근이 가능하

도록 해준다(Koll, Walllpach, & Kreuzer, 2010). 
그러나 소비자들이 재생산하는 이야기들은 

때로는 불충분하고, 복잡한 다양한 요소들이 뒤

섞여 있어 해석해 내기 어렵다. 하지만 그들이 

이야기에 사용하는 은유, 감정들, 무의식적인 

흐름의 기억들을 모아서 이야기의 구성요소를 

해석해 낸다면, 소비자들의 이야기를 통해 스포

츠관람 경험을 본질적으로 이해할 수 있을 것이

다(Barner, 2008; Costa et al., 2003; Zaltman 

& Zaltman, 2008). 
무엇보다도 최근 스포츠소비자 연구들은 차

별화된 경험을 중심으로 한 다양한 양적, 질적 

연구의 필요성이 강조되고 있다(Funk, 2017; 
Yoshida, 2017). 소비자들의 스포츠 경기장 관

람경험에 대한 선행연구에서는 스포츠 소비자

들의 관람만족과 재방문의도의 관계를 규명하

여, 어떤 경험적 요소가 소비자들을 경기장으

로 다시 이끌어 내는지 알아냈다(권웅, 김가영, 
2018). 이들의 연구에서는 체험경제 이론(Pine 
& Gillmore, 1998)이 제시한 경험 영역에서, 
일탈적 경험과 심미적 경험이 소비자들의 만족

으로 이어지고, 높은 재방문의도에 영향을 미

친다는 것을 발견했다. 
선행 연구의 결과는 경험의 차별화를 통해, 

향후 소비자들이 스포츠경기장 경험에서, 재방

문을 효과적으로 높일 수 있는 전략을 제공한 

연구였다. 그러나 구체적으로 심미적 경험과 

일탈적 경험이 형성되는 과정이나, 소비자 측

면에서의 접근에 대한 연구가 필요했다. 이에 

스포츠 경기장 방문 경험의 자유연상단어 기법

을 활용한 질적 접근을 시도한 연구가 있다(김
가영, 권웅, 2018). 이 연구에서는 체험경제이

론에 근거해 오락적 경험 영역을 활성화 시킨 

것은 경기장 내의 먹거리, 응원문화, 이벤트 등

이었다. 경기장 내에서 심미적 경험 영역을 하

게 해 준 것은 응원문화에서 오는 분위기, 관
람객들과의 추억, 감정과 연관이 깊다는 직접

적인 단서를 발견했다. 
그러나 단어 중심으로 관람경험의 재구성은 

연속적인 경험의 형성과정을 이해하는데 제약

이 있었다. 최근 스포츠소비자 연구에서 경험

을 중심으로 한 질적 연구의 효용성이 강조되

고 있다. 하지만 지금까지 스포츠경기 관람 연

구 분야에서 스토리텔링 기법을 적용하여 스포

츠소비자 분석에 사용한 실증적 연구사례는 매

우 부족한 실정이다. 스포츠경기 상황에서 스

토리텔링 기법을 적용하여 스포츠소비자들의 
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경험을 직접 자유롭게 구성하고 그들의 관람경

험이 경기장분위기 및 경기내용 뿐 아니라 어

떠한 원인들과 영향관계로 구성되는지 심층적

으로 살펴볼 수 있는 근거를 제시해 줄 수 있

다. 또한 스포츠 경기관람은 소비자들의 여가

시간의 활용으로 좋은 예이다. 여가의 가치가 

더욱 중시되는 사회적 분위기 속에서 스포츠 

경기관람의 문화적 가치를 이해하기 위해 소비

자의 관람경험의 이해는 매우 중요하다.

2. 연구의 목적 및 연구문제

본 연구는 스포츠경기 관람 중 경험하게 되

는 스포츠소비자들의 이야기에 초점을 맞춰, 
보다 총체적으로 관람경험을 개념화해 보고자 

했다. 구체적으로 스포츠경기 관람경험을 스포

츠관람객들의 짧은 이야기인 스토리에 초점을 

두고 그들이 인지하는 스포츠경기 관람경험을 

분석하고자 ‘스토리텔링을 사용하였다. 본 연

구의 목적은 스포츠 경기장 관람에서 소비자들

은 어떤 이야기를 들려주는지 귀 기울여, 그들

의 관람경험의 스토리를 심층적으로 이해해 보

고자 한다. 스포츠경기 관람경험을 소비자들의 

이야기에 주목함으로써, 소비자들의 경험을 바

탕으로 한 새로운 스포츠 관람문화를 만들어 

낼 수 있는 증거를 마련할 수 있을 것이다. 또
한 그들의 스포츠경기 관람경험이 반영된 스포

츠 경기장 마케팅 전략을 제안해 보고자 한다.
이에 본 연구는 프로야구 관람객들이 경기장

에서의 관람경험을 어떤 스토리로 풀어내는지

에 대해 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

연구문제 1. 스포츠소비자의 경기관람경험을 

구성하는 핵심 내용은 어떻게 구성되었는가?
연구문제 2. 스포츠소비자의 경기관람경험의 

이야기의 핵심 주제는 무엇인가?

Ⅱ. 이론적 근거 및 연구문제

1. 스토리텔링 기법을 통한 관람경험 분석

스토리텔링은 인물, 사건, 배경으로 구성되는 

이야기의 줄거리로서 스토리를 말하고 활용하

는 것을 의미한다. 생산자에 의해 창작되거나 

기존에 있던 이야기를 수용자의 욕구 충족을 위

해 효과적인 담화형식으로 가공하는 것을 말한

다(양승훈, 2008). 따라서 풍부한 정서발달에 영

향을 주고, 다양한 표현 방법을 통한 새로운 지

식을 제공해 주며, 새로운 커뮤니케이션 방법을 

증진시킨다(김현숙 2003). 특히, 효과적 스토리

텔링은 메시지가 전달하고자 하는 주제로서 구

매 혹은 관람을 통해 무엇을 얻을 것인가에 대

한 기대감과 다른 상품과 차별화된 가치를 의미

한다. 또한, 스토리텔링은 이야기를 좋아하는 

인간의 본성에 바탕을 두고 있다. 다양한 가치

를 지닌 이야기를 이용한 스토리텔링은 다른 사

람들의 삶을 이해하고 그들의 문화에 대해 알고 

싶은 욕구를 갖게 해준다(조일형, 2010). 
이처럼 스토리텔링 기법은 응답자의 생각을 

제한하지 않고 모든 가능성을 열어 두는 자료

수집 방식으로 연구자가 알지 못했던 정보들이 

발견될 수 있다. 또한 응답자들의 마음속에 들

어있는 구체적 이미지의 속성과 응답자에게 내

재되어 있던 생각과 감정 등을 파악할 수 있다

는 점에서 탐색적 연구에 적합하다(채서일 

2007; Aaker 1992). 스토리텔링 기법의 장점은 

연구 참여자가 적극적이고 주체적으로 기억을 

이끌어 내고 설명하게 한다는 점이다. 그래서 

스포츠경기장 관람경험을 이해하기 위해, 소비

자의 경험을 주체적으로 재구성하고, 이를 효

율적으로 이끌어 내는 소비자 경험을 분석하는 

유용한 연구방법이라 할 수 있다.
최근 들어 소비자들은 감성을 자극하는 스토

리가 담긴 브랜드에 많은 관심을 보인다. 스포

츠에서도 그 예를 쉽게 찾아볼 수 있다. 올림
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픽을 목전에 두고, 기업들은 대표선수들의 감

동적인 스토리를 앞 다투어 광고에 담아낸다. 
스포츠소비자는 그들의 이야기에 매료되고, 감
성적으로 기업이 만들어 낸 스토리에 귀 기울

인다. 이는 소비자들을 덜 비판적이게 하고, 기
업에 대한 관심을 보이는데 큰 역할을 한다

(Koll, Walllpach, & Kreuzer, 2010). 이야기가 

중심이 된 메시지는 소비자와 소통하기 좋고 

상징적이며 경험적 요소를 자극하기에 충분하

다. 따라서 많은 기업들은 제품과 서비스를 소

개할 때, 광고 속 스토리의 힘을 믿는다.
이러한 장점을 바탕으로 다양한 방면에서 스

토리텔링 기업을 활용하고 있다. 기업이나 브랜

드의 스토리텔링은 소비자들이 브랜드를 학습하

고 기억하며 자신과 동일시하는데 있어서 가장 

효과적이다. 기업의 인지도를 효과적으로 높일 

수 있는 방법으로도 인지 과학적 측면에서 입증

되었다(원희수, 2009). 이는 소비자들이 기업의 

어떠한 커뮤니케이션 형식보다도 스토리를 통해 

기업과 브랜드를 보다 더 정확히 해석하고 이해

할 수 있다는 것을 보여준다(원희수, 2009). 
스포츠 관람객들은 경기장 방문 때 특별한 

경험을 기억하고 팀의 극적인 우승, 연장전 속

의 긴장감이 있었던 수 많은 이야기들을 기억

할 것이다(권웅, 김가영, 2018; 김가영, 권웅, 
2018). 스포츠경기나 스포츠구단의 스토리도 

스포츠소비자의 관람경험에 기억되며, 그들은 

자신과 스포츠팀을 자신과 동일시하는데 있어

서 가장 효과적으로 높일 수 있는 방법이다(원
희수, 2009). 이에 본 연구는 스포츠소비자의 

구체적인 경험의 근원을 밝혀보고자 스토리텔

링 기법을 이용하여 스포츠소비자행동 연구의 

새로운 연구기법으로서의 가능성을 제고해 볼 

수 있다. 궁극적으로 스포츠 경기 관람객들이 

이야기하는 경기장 경험이 무엇이었는지 듣고, 
관람경험의 요소가 무엇인지 파악하고, 향후 

온택트 시대에 새로운 스포츠관람 문화의 모델

을 제시할 근거를 마련해 볼 수 있다.

Ⅱ. 연구방법

1. 연구대상

본 연구는 스포츠경기장 관람경험을 직접적

으로 이해하기 위해, 프로야구 경기를 경기장에

서 직접 관람한 경험이 있는 스포츠소비자를 대

상으로 하였다. 2018년 프로야구 정규 시즌의 

통계자료에 따르면, 구단별 야구 관람객의 1, 2
위가 20-30대의 연령층에 집중되어 있었다(김
가영, 권웅, 2018). 따라서 본 연구는 프로야구 

소비자들에 대한 대표성을 지니고 있는 서울에 

거주하는 20-30대를 연구 대상으로 선정하고

자, 서울에 소재한 S, H 대학교에 재학 중인 학

생들을 모집단으로 최종 선정하였다. 본 연구는 

편의표본추출법(Convenience Sampling)을 이용

하여 250부의 설문지를 대학생들에게 배부하여 

이 중 216부가 표집 되었다. 스토리텔링 문항에 

대한 응답에서는 응답이 불성실하다고 판단되

거나 무응답을 제외하고 총 186개의 참고 문장

을 실제 분석에 사용했다. 이는 스토리텔링 기

법을 통해 이야기를 이해할 수 있는 주제를 이

끌어내기 충분하다(Koll, Wallpach, & Kreuzer, 
2010). 한편, 본 연구대상의 인구통계학적 특성

은 <표 1>과 같다.

 구분 빈도(N) 구성비(%)

성별
남성 119 64.0

여성 67 36.0

동반자

직장동료 2 1.0

친구 117 62.9

가족 28 15.1

혼자 10 5.4

연인 29 15.6

한 시즌 

평균관람 

횟수

1-2회 136 73.1

3-5회 30 16.1

6-8회 12 6.5

9-11회 4 2.2

12회 이상 4 2.2

평균나이 25.28(SD=2.57)

표 1. 조사대상자의 일반적 특징
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2. 연구절차

본 연구는 연구를 진행함에 있어 연구대상에게 

연구의 목적을 충분히 설명하고 연구 참여 동의

를 얻었다. 연구 참여자들은 2018년 4월 1-2주차

에 설문지를 배부 받았으며, 설문지의 문항은 ‘귀
하는 프로야구 관람경험 중 가장 기억에 남는 짧

은 이야기를 구체적으로 적어주세요(예시, 프로 

야구 관람은 친구들과의 즐거운 추억..)이다. 
한편 본 연구의 코딩 절차에 들어가기에 앞

서, 스포츠경기장 관람경험에 대한 질적 연구

가 비교적 적어 본 연구의 연구자들은 프로야

구 관람 선행연구를 참조하고(권웅, 김가영, 
2018; 김가영, 권웅, 2018), 야구장 관련 기사

를 읽고, 기본적인 경기장 관람경험의 주제 범

주를 직접적으로 생성해 보았다. 본 연구의 연

구 참여자들이 적어낸 그들의 스토리텔링을 있

는 그대로 반복적으로 읽고, 핵심 내용을 정리

하고, 단어빈도 수를 통해, 가장 중심이 되는 

이야기 구성 요소를 중심으로 1차로 13개 주제 

범주를 선정하였다. 
전체 이야기를 구성하는 서사 구조는 다음과 

같았다. 가장 많은 빈도수로 나온 이야기들은 

‘누구와 함께 했는지’, ‘왜 즐거웠는지’, ‘구체적

으로 어떤 추억이 있었는지’, ‘이러한 경험이 야

구에 대한 관심으로 어떻게 이어졌는지’ 등 야

구 관람경험을 총체적으로 평가하고, 은유하고, 
다른 스포츠경기 관람과 비교하기도 했다. 구체

적으로 누구와 함께 했는지에 대한 이야기의 구

성은 함께한 사람들에 대한 주제로, 왜 즐거웠

는지에 대한 이야기는 즐거운 경험의 핵심 원

인, 그 원인에서 유발되는 다양한 감정 표현들

이 생성되었으며, 어떤 추억이 구체적으로 있었

는지에 대한 이야기는 특정 이벤트나 기억에 남

을 만한 단편적인 사건 등이 추억으로 남았다. 
또한, 프로야구 관람에 대한 총체적 경험은 야

구에 대한 관심 또는 경기장 관람만의 독특한 

특성에 대한 소비자들의 이야기가 표현되었다.

이러한 주제 범주를 바탕으로, 본 연구자들

은 핵심 주제로 범주화하기 위해, 자료를 반복

적으로 검토하였다. 이러한 과정을 통한, 훈련

과 연구 자료를 충분히 읽고, 최소 3번 이상의 

연구 미팅을 통해, 최종적인 주제 코팅 범주를 

확정하였다. 예를 들어, 목적 등의 의미단위 코

드들은, 최종적으로 연구자간의 논의를 거쳐, 
야구 관람에서 느낀 총체적인 평가 범주인 ‘감
정’, ‘분위기’, ‘경기 외적 흥미’, ‘경기 내적 흥

미’ 등의 주제 범주를 ‘경기 흥미’ 로 통합하고, 
‘야구 관람에서 느낀 점’, ‘야구정보’, ‘야구 관

람에 대한 정보’, ‘야구장 이벤트’ 등의 4개의 

코드는 다른 범위에 통합되어 삭제하여, 최종
적으로 9개의 코드로 수정하였다. 최종 9개의 

코드는 ‘경기장에서의 추억’, ‘친구들과의 추

억’, ‘응원문화’, ‘분위기 및 감정’, ‘가족들과의 

추억’, ‘경기 외적 흥미’, ‘야구관람의 목적’, ‘야
구에 대한 관심’, ‘경기에 대한 흥미’이다. 코딩
을 위한 코드북(codebook)은 질적 연구 컴퓨터 

프로그램인 NVivo 12.0의 코드(code)들을 연

구자가 직접 생성하였다. 코딩은 초기 단계부

터 NVivo 12.0(QSR International)에서 코드를 

생성한 후, 단계별로 데이터를 시각화했다.

3. 분석방법

본 연구는 스포츠소비자들이 재생산해 낸 스

토리에서 스포츠경기장에서의 관람경험의 핵

심 주제를 이끌어내기 위해, 내용간의 끊임없

는 비교를 통해 주제를 이끌어 내는 지속비교

분석 방법(constant comparative analysis)을 적

용했다(Kozinets, et al, 2010). Charmaz(2014)
가 제시한 3단계 코딩 절차를 통해, 본 연구는 

3단계의 코딩 절차에 따라 자료를 체계적으로 

분석했다. 본 연구의 분석 단위(unit of 
analysis)는 한 문장이 기본이 되었다. 따라서 1
단계 분석은 한 문장 단위로 주제를 분류하는 

기본적인 코딩 절차이다. 1단계 분석은 최초
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(initial coding) 또는 오픈 코딩(open coding)이
라 명명한다. 두 번째 절차는 문장 단위의 오

픈 코딩에서 좀 더 심화된 의미 단위로 문장들

의 관계를 묶어주는 단계이다. 이러한 2단계를 

심화된 코딩(focused coding)이라 부른다. 문장

들의 나열 보다는 비슷한 주제로 묶음으로써, 
핵심 주제에 더욱 근접할 수 있는 코딩 절차이

다. 최종 단계는 이론적 코팅(theoretical 
coding)이라 명명한다. 마지막 3단계인 이론적 

코딩 절차는 주제 간의 의미를 파악하고, 상위

개념의 주제로 다시 분류하고 통합하는 과정이

다. 이러한 마지막 3단계 이론적 코딩 절차를 

거쳐, 최종적으로 연구 자료를 반복적으로 읽

고, 주제를 묶어 가며, 경기장 관람경험의 핵심 

주제를 발견해 가는 과정에서 연구 목적을 달

성하는 연구방법이 3단계의 코딩 절차 분석과

정이다. 이 연구 분석 방법은 각 코딩 단계에

서 효율적으로 수정이 가능하고, 시각화함으로

써 질적 연구 자료를 총체적으로 연구자가 분

석하는데 도움을 준다. 또한 코딩을 한 후에는 

적합한 연구 모형도 제시할 수 있다(Bazeley & 
Jackson, 2013). 따라서 본 연구에서 스토리텔

링 기법을 통한 내용 분석을 시각화하기 위해

서, 1단계는 단어빈도(word frequency)를 시각

화하는 단어구름(word cloud), 2단계 분석은 

코드 간의 위계를 나타내는 트리맵(tree-map)
을 활용하였다. 3단계는 개념화를 통한 최종적

인 관람경험 연구 모형을 제시하였다.

4. 연구의 타당도 및 신뢰도

본 연구는 연구자의 주관적 해석의 오류를 

보완 하고, 다양한 관점에서 연구의 타당성을 

높여주는 방법인 삼각검증법을 사용했다. 질적 

연구의 타당도를 높이기 위해 필요한 삼각검증 

방법은 다양한 방향의 접근을 통해 핵심 주제

를 발견하고, 연구 자료를 새로운 각도에서 종

합적으로 분석할 수 있도록 도와준다. 따라서 

본 연구는 첫째, 스토리텔링 기법에 대한 이해

를 높이고자 다양한 학문적 참고문헌을 읽고 

분석했으며, 둘째, 다양한 스포츠경기 관람 자

료를 살펴보고, 이러한 실증 자료를 통해 스포

츠경기장 관람경험에 대한 종합적 이해도를 높

였다. 셋째, 연구자들의 연구노트를 비판적 분

석 과정을 거쳐, 연구자가 보다 다양한 시각을 

가질 수 있도록 하였다. 이러한 과정은 연구의 

진실성을 확보할 수 있는 효과적인 방법이다. 
각 연구자의 주관적 해석을 최소화하고, 연

구자들 간의 지속적인 검토(member-check)를 

통해, 연구결과가 연구의 목적을 달성할 수 있

도록 하였다. 또한 핵심 연구 문제에 답을 했는

지 연구의 과정 속에서 주기적인 연구미팅을 

실시하였다. 또한 연구자들은 연구 자료의 내

용에 대해 지속적으로 검토를 통해 연구 결과

를 신뢰할 수 있도록 했다(Patton, 2002, 2005).

Ⅲ. 결과

본 연구는 스포츠소비자들의 프로야구 경기

장에서의 관람경험을 이해하기 위해, 연구 참

여자들에게 경기장 관람경험에서의 경험을 직

접 이야기로 적어보게 하였다. 구체적으로 연

구 참여자들의 관람경험을 이끌어 내기 위해, 
3단계의 분석과정을 거쳤다. 1단계 묘사분석은 

가장 기본적인 현상을 묘사해 보는 단계의 분

석을 진행하였으며, 2단계 진단분석은 의미단

위로 묶어서 의미의 위계를 군집화 하여 나타

내었다. 마지막 3단계 주제 분석은 계층화된 

군집단계의 핵심 주제를 중심으로 주제 분석을 

진행하여 다음과 같은 단계별 결과를 얻었다.

1단계. 묘사 분석: 단어구름 기법

본 연구는 연구 참여자들이 스토리텔링을 할 

때 사용한 단어들의 빈도수로 1차 묘사 분석을 
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진행했다. 묘사 분석은 스토리텔링의 전체 구

성 요소를 이해할 수 있는 첫걸음이 된다. 단
어 빈도수를 살펴봄으로써, 어떤 단어들이 가

장 많이 언급되었는지 직관적으로 볼 수 있다. 
또한 가장 빈번히 사용된 단어들의 주제를 통

해, 이야기의 구성이 어떻게 될지에 대한 예측

도 가능하다. 이처럼 데이터의 시각화는 소비

자들이 어떤 단어를 가장 많이 사용했는지, 객
관적으로 알 수 있도록 도와준다. 스토리텔링

에서 가장 많이 사용된 단어 빈도수를 질적 연

구 컴퓨터 소프트웨어 ‘NVivo 12.0’의 탐구 기

능에서 단어 빈도 분석 기능을 사용하여, 겔러

리에서 시각화한 ‘단어 구름(word cloud)’ 이미

지를 제시했다<그림 1>.

그림 1. 프로야구 관람경험의 묘사분석:

단어구름 기법

한편 연구 참여자들이 언급한 최고 빈도 단

어들을 나열해 보면 다음과 같다: 친구들과

(22), 경기를(11), 즐거운(10), 기억이(9), 프로

야구(9), 경기가(7), 응원하는(7), 기억에(6), 분
위기가(6), 야구들(6), 가족들과(5), 선수가(5), 
있었다(5), 경험이었다(4) 등이 나열되었다. 단
순 단어 빈도수만 보아도, 친구들과의 즐거운 

추억에 대한 내용, 응원을 했던 기억, 누구와 

함께했는지 등의 프로야구 경기장에서의 추억

을 구성할 주제들을 암시하고 있다. 하지만 이 

기능에서는 명사와 조사에 따라서도, 다르게 

빈도수가 측정되므로, 주제를 분류하는데 한계

가 있다. 그래서 2차 분석에는 문장의 단위로, 
핵심내용의 주제를 분석해 보았다.  

2단계. 진단 분석: 계층적 군집화

2단계 분석에서는 비슷한 주제를 언급한 것

을 범주화하여, 의미 단위로 코드 분류하였다. 
한편 코딩 분석 단위는 문장이나 구절의 핵심 

의미를 중심으로 코딩했다. 1차에서 13개의 코

드를 생성하였으나, 2차 코딩을 할 때, 4개는 다

른 코드로 통합하거나, 수정 및 보완하여 삭제

했다. 삭제된 코드는 ‘야구 관람에서 느낀 점’, 
‘야구정보’, ‘야구 관람에 대한 정보’, ‘야구장 이

벤트’ 등으로 최종적으로 9개 코드가 정해졌다. 
빈도수에 따라 코드의 ‘위계적 군집화’를 나타

내 주는 ‘트리맵(Tree Map)’ 이미지를 활용하여 

데이터를 시각화했다<그림 2>. 또한, 관련된 핵

심코드의 빈도수와 비중에 대한 구성비는 다음

의 <표 2>와 같다. 다음은 2단계 분석에서 생성

된 9개의 코드들에 대한 구체적인 내용이다.
첫째, 경기장에서의 추억. 경기장에서의 추억

은 특별한 이벤트, 감정, 느낌에 대한 복합적인 

기억을 함께 담아내고 있다. 예를 들어, ‘친구가 

파울볼을 잡아 유쾌한 경험을 하였다.’ ‘전광판

에 나오는 경험, 하이파이브 이벤트 당첨’ 등을 

추억하기도 했고, ‘이승엽 선수의 홈런을 본 경

험’, ‘경기 보면서 치맥’, ‘치어리더 누나와 사진 

순위 핵심코드 빈도(N) 구성비(%)

1 경기장에서의 추억 31 21.95

2 친구들과의 추억 31 20.64

3 응원문화 25 14.19

4 분위기 및 감정 21 13.82

5 가족들과의 추억 15 10.71

6 경기 외적 흥미 14 4.61

7 야구 관람의 목적 13 5.05

8 야구에 대한 관심 13 5.82

9 경기에 대한 흥미 10 4.58

표 2. 핵심 코드에 대한 빈도수와 비중
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찍은 것’ 등과 같은 긍정적인 경험을 이야기하

는 경우가 대부분 이었지만, ‘규칙을 몰라서 아

빠랑 동생한데 계속 물어봤다 혼났다.’ ‘비가 

많이 와서, 경기가 취소되었다.’ 등 부정적인 추

억의 경험도 함께 언급되었다. 한편 경기장에

서의 추억은 전체 코드 중에서 가장 많은 빈도

수를 나타냈다. 구체적으로 전체 스토리텔링 

데이터 중에 22% 가까이의 비중을 차지하며, 
가장 많은 빈도수인 31회 언급했다.
둘째, 친구들과의 추억. ‘누구와 함께했는지’ 

가 가장 중요하게 나타난 코드가 친구들과의 추

억이었다. 함께했다는 추억이 중심이 되어, 스토

리가 진행되었다. 1차 분석인 단어 빈도수에서 

시각적으로 나타났듯이, ‘친구들’과 함께한 추억

을 가장 많이 언급하였다(n=31, 20.64%). 예를 

들어, ‘친구들과 약간의 음주가무를 즐기면서 재

밌게 관람도 하였다.’ ‘친구 따라 가서 그 열기에 

취해 같이 응원했던 기억이 있다.’ ‘학생 때 친구

들과 다 같이 가서 즐겼던 기억이 있다.’ 등 대

부분 감정적으로 긍정적인 표현을 쓰고, 친구들

과 함께 먹고 즐기고, 경기를 관람했던 추억을 

즐겁게 기억하며, 스토리를 만들어 냈다.
셋째, 응원문화. 프로야구 경기관람에서 가

장 많이 기억에 남은 구체적인 주제는 응원문

화였다(n=25, 14.19%). 친구들과 함께했던 추

억, 특별한 이벤트에 대한 경기장에서의 추억 

다음으로, 응원문화를 가장 많이 언급했다. ‘같
이 응원문화를 지켜보는 것이 즐거운 경험이었

습니다.’ ‘야구선수의 응원 곡을 배우면서 부를 

때 즐거웠다.’ ‘프로야구의 응원문화 구조와 구

성이 인상 깊었다.’ 등 대부분은 응원이 재미있

고, 응원하는 분위기에 압도되어, 프로야구 관

람에서만 느낄 수 있었던 응원문화에 대한 긍

정적 평가를 했다. 
넷째, 분위기 및 감정. 스포츠팬들이 프로야

구 관람을 하는 동안 느꼈던 감정 및 경기장 

내의 분위기나 응원하는 분위기를 포함하는 내

용이다. 예를 들어, 대부분 응원했던 분위기, 
경기장 내의 분위기와 감정을 이야기했다. ‘응
원하면서 스트레스를 해소할 수 있었고’, ‘나도 

모르게 흥분하게 되고 즐거워지는 추억’, ‘현장 

분위기가 되게 흥미로웠습니다.’ 또한 ‘프로야

구 관람은 마치 노래방에 친구들과 간 것 같

다.’ 고 비유하기도 했고, ‘선수들의 플레이 하

나하나에 집중하기보다 분위기에 집중한 듯 보

였다.’ 며, 경기관람 중 느낀 점을 경기 내용과 

응원문화 등으로 구체적으로 언급하기도 했다.
다섯째, 가족들과의 추억. 경기장에서의 이

야기를 언급할 때, 누구와 함께한 추억을 이야

기하는 비중이 많았다. 친구들과의 추억 다음

으로, 가족들과의 추억을 많이 이야기했다

(n=15, 10.71%). ‘어렸을 때 아버지와 가서 재

밌는 좋은 추억이 있다.’ ‘가족들과 색다른 추

억’, ‘가족들과 즐거운 스포츠관람 추억’ 등이 

대표적인 예이다.
여섯째, 경기 외적 흥미. 프로야구 관람에서

의 이야기할 때 다양한 요소 중 경기 외적인 

흥미 요소는 경기장에서 즐길 수 있는 다양한 

그림 2. 2단계 핵심주제 위계적 군집화: 트리맵(Tree map)
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먹거리, 볼거리, 이벤트에 대한 내용이었다

(n=14, 4.67%). 예를 들어, ‘경기 외적인 부분, 
치어리딩, 막간이벤트, 시구식 등이 인상적이

었던 것 같다.’ ‘치킨과 맥주가 맛있었다.’ ‘야
구장에서 피자와 치킨을 배불리 먹는 일은 정

말 즐겁습니다.’ 등이 대표적인 예이다.   
일곱째, 야구경기 관람의 목적. 경기장 관람

경험을 이야기할 때, 무슨 이유로 야구 관람을 

했는지에 대한 이야기를 종종 하였다(n=13, 
5.05%). 주로 학교 친구들과 함께, 단체 관람, 
학교 과제 등의 목적을 언급했다. 예를 들어, 
‘프로스포츠 공부하러 관람 갔었던 경험은 새

로운 것을 느끼게 해 준 추억이 되었다.’ ‘조별

과제로 갔지만 더 없이 좋은 추억이었다.’ ‘학
교가 SK와이번스 프로구단과 연계되어 있어서 

강제로 응원 가야했음’ 등을 이야기했다.  
여덟째, 야구에 대한 관심. 경기장 관람경험

을 이야기할 때에도 야구에 대한 직접적인 언

급을 말했다(n=13, 5.82%). 야구 자체에 대한 

흥미가 있는지, 선수에 대한 관심 또는 평소 

야구에 대한 관람에 대한 언급이 이 코드에 해

당한다. 예를 들어, ‘야구는 연령을 아우를 수 

있는 좋은 관람스포츠라고 생각한다.’ ‘그저 모

르고 봤는데도 좋아하는 선수가 생겼었다.’ ‘평
소에 야구를 즐겨보지 않았었는데,’ 등 야구에 

대해 긍정적인 언급을 하고 있다. 하지만 ‘야구

는 나랑 맞지 않는다는 것에 대한 확신’, ‘야구

를 별로 좋아하진 않지만’ 등 일부 부정적인 

언급도 보이고 있다.
아홉째, 경기에 대한 흥미, 가장 적게 언급된 

코드가 경기에 대한 흥미를 이야기한 것이다

(n=10, 4.58%). 경기에 대한 흥미는 특정 경기

에 대한 내용도 있고, 경기 자체에 대한 감정

적 평가도 있다. 예를 들어, ‘9회 말에 극적으

로 동점이 되어 연장전에서 역전하였다.’ ‘경기

가 너무 지루했다.’ ‘삼성라이온즈 4년 연속 한

국시리즈 우승. 이승엽 은퇴경기 직관의 감동’ 
등에 대한 내용이 언급되었다.

3 단계. 주제 분석: ‘마인드맵’ 그리기

마지막 3단계 주제 분석은 2단계 위계적 군

집 분석에서 9가지 코드를 중심으로 핵심 주제 

3가지를 이끌어 냈다. 프로야구 관람경험의 스

토리텔링의 핵심 구성 요소는 누구와 함께, 무
엇을 했는지, 어떻게 기억하지로 주제가 나눠

졌다. 연구 참여자들은 경기장 관람을 추억하

며, 함께한 이들과의 어떤 추억이 있었는지 떠

올렸다. 또한 그때의 감정과 느낌, 분위기를 함

께 이야기했다. 스토리텔링의 개념적 모델을 

시각적으로 보여줄 수 있는 ‘마인드맵’ 이미지

를 통해, 스포츠 경기 관람의 경험을 이야기의 

비중에 따라 개념적으로 도식화 해보고자 했다

<그림 3>. 가장 많은 이야기의 비중을 차지하

는 것이 경기장 관람문화, 다음은 함께하는 사

람들, 마지막으로 스포츠에 대한 내용이었다.
첫째, 경기장 관람문화. 프로야구 관람에 대

한 추억에는 누구와 함께 했는지 와 더불어, 
무엇을 추억하는지에 대한 내용도 많은 부분을 

차지했다. 그 중에서도 경기 외적 내용 코드들

인 총체적인 경험을 언급한 ‘경기장에서의 추

억’, ‘응원문화’, ‘분위기 및 감정,’ ‘경기 외적 

흥미 요소’ 등 4개 코드들을 하나의 주제로 묶

었다. 프로야구를 관람했을 때, 응원했던 기억, 
치킨과 맥주를 맛있게 먹었던 기억, 압도되는 

그림 3. 스포츠경기 관람경험의 마인드맵
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열기에 대한 감정과 느낌을 추억하고 있었다. 
둘째, 함께하는 사람들. 스포츠경기 관람을 

기억할 때 누구와 함께 하는가는 스포츠소비자

들에게 추억의 큰 부분을 차지했다. 가장 많이 

언급된 ‘친구들과 추억’ 그리고 ‘가족들과의 추

억’ 두 가지 코드들이 이 주제에 해당한다. 누
구와 함께, 어떠한 감정을 느꼈으며, 무엇을 추

억하는지, 그들의 이야기를 통해 드러났다.
셋째, 스포츠에 대한 관심. 가장 스포츠경기

의 핵심이기도 하지만 가장 적게 언급되었던 

주제인 스포츠 자체에 대한 관심을 하나의 주

제로 선정했다. 이를 위해 세 개의 코드들을 

하나의 주제로 묶었다. 이는 ‘야구에 대한 관

심,’ ‘경기 내적 흥미 요소’, ‘야구 관람의 목적’ 
등이 이에 해당한다. 야구장 방문을 선행적으

로 이끌었던 요인에 대한 내용과 야구에 대한 

전반적인 느낌, 관심 등으로 표현되었다. 경기

를 관람하는 동안에 선수들의 경기력, 어떤 경

기였는지 등 경기와 직접적으로 관련 있는 추

억들이 이 주제에 해당된다. 

Ⅳ. 논의

본 연구에서는 스포츠소비자가 인지하는 경

기장 관람경험의 핵심 주제를 살펴보았다. 프
로야구 관람에서의 가장 추억이 되는 관람경험

을 묻는 문항에서는 응원문화가 절반을 차지했

다(50%). 그 다음으로 따라온 경험은 전반적인 

경기장 분위기에 대한 경험이 39.8%를 차지했

다. 이 문항의 결과는 전체 연구결과를 뒷받침

해 주는 근거자료가 될 수 있다. 연구문제에 

대해서 다음과 같이 논의했다.
첫째, 스포츠소비자들에게 관람경험은 경기

장 내의 문화에 있었다. 연구 결과에서도 드러

났듯이, 경기 외적 요소에 의해 이루어졌다. 경
기장 내에서의 독특한 응원문화, 경기장 내의 

분위기, 이벤트 등의 복합적인 문화가 새로운 

경험이 되고, 스포츠소비자들에게 인상 깊은 

스토리로 남았다. 
한편 이와 관련된 선행연구는 스포츠경기 현

장에서 팬들의 함성과 이에 화답하는 선수의 

모습, 선수들을 응원하는 관람자들의 단합된 

함성과 응원의 열기 등의 주제를 다루기 위해 

스포츠소비자들이 자신이 응원하는 팀과의 동

일시에 관한 양적연구가 주를 이루었다(Sutton, 
McDonald, Milne, & Cimperman, 1997). 프로

야구 관람객을 중심으로 한 선행연구에서의 결

과는 스포츠 관람자들은 자신의 자아와 일치한

다고 느끼는 스포츠구단과 동일시하게 된다는 

것을 밝혀냈다(김용만, 2010; 김용만, 이애랑, 
김기홍, 2012; 박범수, 원도연, 조광민, 2013). 
특히 스포츠소비자가 응원하는 스포츠 구단에 

대한 강한 연관성을 가짐으로써 구단과의 결속

력을 인지하고, 스포츠구단과 스포츠팬이 만들

어 가는 관계를 통해 동일시가 형성되어진다

(Bulis & Bach, 1989). 그러나 본 연구의 결과

는 스포츠소비자의 팀과의 동일시도 중요하지

만 경기관람경험은 경기장 내의 문화와 분위기

가 더 많이 기억되고 스토리로 남겨지게 된다

는 것을 발견했다. 
따라서 스포츠 마케터들은 프로야구 관람객

의 즐거움과 추억을 많이 남기도록 경기관람경

험을 향상시킬 수 있는 다양한 이벤트를 더욱 

다채롭게 구성하고, 향후 프로야구 경기만의 

독특하고, 대체 불가능한 문화를 더욱 강력히 

형성하도록 노력해야 할 것이다. 이처럼 스포

츠경기를 관람하는 것은 엔터테인먼트 요소의 

강화는 더욱더 강조될 것이다. 스포츠소비자들

이 더 이상 스포츠 자체에 대한 관심보다는 스

포츠관람에서 경험할 수 있는 다양한 문화, 엔
터테인먼트가 핵심요소가 될 수 있다는 점에 

꾸준히 주목할 필요가 있다. 이를 위해 스포츠

구단 및 조직들은 스포츠팬들과 직접적으로 다

양한 채널을 통해 그들의 이야기, 감정에 초점

이 맞춰진 소통이 필요하다. 
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둘째, 소비자들에게 경기관람경험의 중요한 

요소는 ‘누구와 함께했는지’였다. 이 결과는 스

포츠경기관람문화를 부흥시키고자 할 때 사람

이 중심이 되는 커뮤니티를 활성화 하는 것이 

매우 중요하다는 것을 시사한다. 그러므로 스

포츠 조직에서는 스포츠소비자의 니즈를 파악

하고, ‘함께’ 하는 문화, 함께 있다는 ‘소속감’ 
을 스포츠소비자들에게 느끼게 해주어야 한다. 
기존의 연구들은 단순히 누구와 경기장에 와

서 경기를 관람하는 가를 인구통계학적 설문조

사에서 결과만을 분석해 왔다(Greenwell, Fink 
& Pastore, 2002; Kang & James, 2004; Taylor 
& Baker, 1994; Yoshida & James, 2011). 이와 

더불어 프로야구 관람객의 응원문화 보다는 자

신의 응원하는 팀충성도(김종백, 하제현, 2013; 
김진국, 김도훈, 2010; 윤석주, 한진옥, 유정석, 
2013)가 선행연구의 초점이 되었다.
그러나 본 연구에서는 소비자들의 스토리의 

구성이 함께한 사람들에 대한 감정과 추억이 

중심이 되었다. 이 결과는 소비자의 관람경험

의 핵심은 함께한 사람에 있다는 것은 질적연

구를 통해서만 얻을 수 있는 의미있는 발견이

라 여겨진다. 경기장에서 사람들을 함께하게 

하고, 응원문화 등의 오락적 요소를 강조하는 

마케팅 전략 제안은 적절치 않다. 하지만 경기

장에 직접 방문하여, 관람하는 근본적인 이유

가 사람들과 함께하는 추억에 있음을 본 연구 

결과를 통해 확인되었다. 
코로나 시대에 접어들면서 비대면 문화를 중

심으로 새로운 스포츠 경기관람문화를 만들어

야 할 것이다. 스포츠팬들과의 연결이 더 절실

한 시기일수록 다양한 방법의 ‘온택드 시대’를 

열어 새로운 스포츠경기 관람문화를 만들어내

야 한다. 예를 들어 경기장에 직접 방문하지 

않고도 함께하는 경기 관람문화, 온라인에서의 

커뮤니티 활성화, 다양한 연결을 위한 기술적 

향상을 통해, 소비자들의 감정을 연결하고, 스
포츠팬덤을 유지할 수 있는 시도를 해야 한다. 

최근 ‘BTS의 방방콘서트’를 통해 ‘온택트 시대’
의 새로운 유형의 콘서트 문화가 생겨나고, 전 

세계 팬들과 하나 되는 것이 가능하다는 것을 

보여준 놀라운 시도였다고 평가받고 있다. 이
처럼 기술적 혁신의 동반은 스포츠 산업에도 

얼마든지 적용 가능한 새로운 스포츠팬덤을 중

심으로 비지니스 모델을 제시해야 할 것이다. 
셋째, 스포츠소비자들은 스포츠 경기 내용에 

경험을 가장 적게 언급했다. 이러한 결과는 스

포츠 경기 자체를 더욱 즐겁게 경험하고, 기억

하게 할 콘텐츠 개발에 대한 필요성을 시사한

기도 한다. 아무리 스포츠경기장 문화를 형성

하기 위해, 다양한 이벤트와 응원문화 등을 부

각시킨다 하더라고, 궁극적으로 스포츠 자체에 

대한 흥미 요소가 부족하다면, 스포츠를 관람

하고자 하는 소비자들은 더욱 흥미 요소가 큰 

대체 문화를 찾게 될 것이다. 
기존 연구에서는 스포츠경기 내용에 대한 스

포츠소비자들의 반응은 그 서비스를 다시 구매

하거나 타인에게 추천할 지에 대한 영향을 미치

며, 탁월한 경기 내용은 현재의 고객을 유지하

는 구전의도(김용만, 2012; 이화웅, 김용만, 
2019; 설민신, 박두용, 윤태석, 2012)에 초점이 

맞춰져 있었다. 그만큼 경기 내용에 대한 중요

성은 프로스포츠에서 가장 핵심 상품으로써 아

무리 강조해도 지나침이 없다. 하지만 본 연구

를 통해서는 경기 내용에 대한 스포츠소비자들

이 추억이 적기 때문에 스포츠 경기 내용에 대

한 언급이 적게 타나고 있는 것으로 판단된다. 
따라서 선수나 팀의 스토리와 관련된 사건에 대

한 흥미를 만들고 관심을 유발시켜야 한다(박찬
혁, 2006). 특히 프로스포츠 팬과 구단이 함께 

만들어 가는 긍정적 이벤트를 통해 진정한 서비

스의 가치를 이해할 수 있을 것이다. 이처럼 관

람자들의 진솔한(감동적인) 감정을 움직이는 창

의적 프로그램은 관람자들의 만족과 행동의도

를 높이는데 상당히 효과적일 수 있다(권웅, 민
들레, 최헌혁, 2019). 그러므로 경기 자체를 더
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욱 흥미진진하게 포커스 할 수 있는 방안이 요

구된다. 구체적으로 기술적 영상을 보강하고, 
선수들과 스포츠 조직의 다양한 노력이 꾸준히 

필요할 것이다. 따라서 프로야구 경기장에서의 

스포츠소비자들이 무엇을 기억하고, 어떻게 기

억되고 있는지를 중점적으로 이해할 수 있는 프

로야구 자체에 대한 흥미를 극대화 할 수 있는 

요소를 끊임없이 발견할 필요가 있다. 

Ⅴ. 결론 및 제언

본 연구는 스토리텔링 기법을 활용하여 스포

츠소비자행동 연구의 새로운 연구기법으로서

의 가능성을 제고하는데 목적이 있다. 궁극적

으로 스포츠경기 관람객들이 이야기하는 경기

장 관람경험이 무엇이었는지 듣고, 관람경험의 

요소가 무엇인지 파악하고자 했다. 본 연구는 

구체적으로 경기장 관람객들의 관람경험을 이

끌어 내기 위해, 3단계의 분석과정을 거쳤다. 
구체적으로 1단계 묘사분석, 2단계 진단분석, 
3단계 계층화된 군집단계의 핵심 주제를 중심

으로 주제 분석을 진행하였다. 연구결과는 프

로야구 관람에서 가장 추억이 되는 경험은 응

원문화였으며, 다음으로 추억이 되는 경험은 

전반적인 경기장 분위기에 대한 경험이었다. 

제언 및 연구의 제한점

이러한 결과를 통해 스포츠소비자들이 더 이

상 스포츠 자체에 대한 관심보다는 스포츠관람

에서 경험할 수 있는 다양한 문화, 엔터테인먼

트가 핵심요소가 될 수 있다는 점에 꾸준히 주

목할 필요가 있다. 또한 프로야구 자체에 대한 

흥미를 극대화 할 수 있는 요소를 끊임없이 발

견할 필요가 있다. 포스트 코로나시대에 맞는 

새로운 스포츠관람 경험의 새로운 가치 창출이 

필요하다. 스포츠경기를 새롭게 미디어를 통해 

관람하고, 안전하게 이용할 수 있는 신개념 스

포츠경기장 시설을 개선하고, 다양한 문화 산

업과의 문화 융복합의 가능성을 탐색해야 한

다. 이를 통해 궁극적으로 스포츠관람 경험의 

새로운 가치가 창출될 것이다. 
최근 코로나19(COVID-19) 감염 확산으로 

전 세계 대부분의 스포츠가 사실상 관중 없이 

진행되고 있는 상황이다. 사태가 얼마나 장기

화 될지 조차 예측 불가능한 상황이며, 올해 전 

세계에서 열릴 예정이던 스포츠행사 중 47%가 

취소되었다. 국내 스포츠시장 역시 비슷한 상

황이다. 코로나19 사태로 야구·축구·농구·배구 

등 국내 4대 프로스포츠가 리그 일정을 중단하

거나 연기하는 초유의 상황을 맞고 있다. 프로

농구와 프로배구는 이미 2020 시즌을 단축 종

료하였으며, 프로야구는 원래 개막하기로 한 4
월 초에서 한 달 가량 밀려난 5월 5일 어린이

날 무 관중 개막과 함께 두 달이 지난 7월 말이 

돼서야 경기장 인원의 10% 이내에서 관중입장

을 허용하였다. 소리를 지르는 것 보다는 박수

를 많이 치고, 식사는 야구 관람 전후로 시간을 

조절하고, 노래하고 응원하는 관람보다는 두 

눈으로 경기를 직접 보면서 누릴 수 있는 즐거

움에 초점을 맞추는 쪽으로 프로야구 관람문화

가 바뀔 것이다(주현욱, 2020). 이에 본 연구의 

결과가 새로운 스포츠 경기장 관람 문화를 형

성하는 길목에 필요한 연구 주제라 사료된다.
본 연구는 몇 가지 제한점을 지니고 있다. 본 

연구는 스포츠팬이 경험하고 인지하는 스포츠

관람 현상분석을 통한 추론의 과정에서 의미생

성에 대해 소비자 중심의 관점에서만 연구를 진

행하였다. 따라서 다양한 스포츠 경기장 환경이

나, 다른 측면에서의 경험을 분석해 봐야할 것

이다. 또한 스토리텔링 연구방법에 제한점이 있

다. 즉흥적인 질문과 대답을 통해 소비자들의 

이야기를 듣지 않고, 설문의 형식으로 이야기를 

전달받았다. 이러한 연구방법의 한계로 충분한 
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스토리를 듣지 못하였다. 지금까지 스포츠관람 

현상에 대한 질적 연구가 부족하고, 소비자 중

심의 스토리텔링 연구가 미흡하고, 스포츠관람 

환경이 다양하게 변화하는 상황을 감안한다면, 
본 연구가 지닌 제한점을 이해할 수 있을 것이

다. 향후 후속 연구에서는 설문의 방식이 아닌 

즉흥적 스토리텔링의 기법을 사용하고, 다양한 

관점의 소비자들, 관계자, 운동선수 등의 관점

을 총체적으로 이해하여, 경기관람경험을 보완

하고 개선될 수 있을 것으로 기대한다.
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