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[Purpose] The purpose of this study was to examine the role of trust on sport fan behavior following the 
favored team’s loss. [Methods] Online survey modes were employed to collect the data. A total of 300 
individuals participated in the study, of which 288 were valid and therefore analyzed. To test the hypotheses, 
structural equation modeling was conducted using Mplus 8. [Results] The findings are as follows. First, 
cognitive trust had a significant effect(+) on future viewing intention. Second, affective trust had a significant 
effect(+) on future viewing intention. Third, cognitive trust had a significant effect(-) on switching behavior. 
Fourth, affective trust had no significant effect on switching behavior. Fifth, team identification moderated the 
relationship between affective trust and switching behavior. [Conclusions] The results of this study suggest that 
sport fans’ trust affects fan behavior following a team’s loss. Therefore, professional sport teams should seek 
to establish strong affective trust and cognitive trust.
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서 론

연구필요성 및 목적

스포츠팬은 자신이 응원하는 팀이 승리하기를 기대한다. 

팀의 승리는 스포츠팬을 만족시키고 소비자가 스포츠 이벤

트를 긍정적으로 생각하게 한다(Biscaia, Correia, 

Rosado, Maroco, & Ross, 2012). 경기의 승패는 스포츠

팬 정서에 강한 영향을 미친다(Madrigal, 2003). 그렇지만, 

스포츠에서 패배는 필연적이기 때문에 언제나 기분 좋은 경

험만 할 수는 없다. 승자가 승리의 달콤함을 만끽할 때, 다른 

한 쪽은 패배의 씁쓸함을 느낄 수밖에 없는 것이다. 일반상

품 소비자와는 다르게 자신이 응원하는 팀의 실패는 스포츠 

소비자 정체성과 접한 관계를 갖는다(Wann & 
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Branscombe, 1993). 자신은 게임 결과에 대해 어떤 영향

을 미칠 수도 없지만, 팀의 패배를 마치 자신이 패배한 것처

럼 느끼는 것이다(Hirt, Zillmann, Erickson, & Kennedy, 

1992; Partridge & Wann, 2020).   

특히, 응원하는 팀의 패배는 팬이 경기에 대해 불만족하

는 결정적 원인이다. 팬은 팀 패배로 인해 분노, 고통, 수치심

과 같은 다양한 감정을 느낀다(Jones, Lane, Bray, Uphill, 

& Catlin, 2005; Madrigal, 2008). 그럼에도 불구하고, 스

포츠팬들은 지속적으로 자신이 좋아하는 팀을 바꾸지 않는 

모습을 보인다. 이는 스포츠 팬이 응원하는 팀의 패배로 인

해 경험하는 인지와 부정적 감정을 극복하는 능력이나 방법

이 있다는 것을 의미한다.

 스포츠 경영학 연구자들은 이러한 현상을 연구하기 위해 

많은 노력을 쏟아왔다. 특히, 스포츠팬이 응원하는 팀의 패

배로부터 받는 스트레스에 어떻게 대처(Coping) 해야 하는

지에 대한 연구가 활발하게 이루어졌다. 패배한 팀과 자신을 

분리하거나(Snyder, Higgins, & Stucky 1983), 승리한 팀

Korean Journal of Sport Science

2021, Vol. 32. No. 2, 288-306 체육과학연구

https://doi.org/10.24985/kjss.2021.32.2.288 ⓒ Korea Institute of Sport Science



The Effect of Cognitive and Affective trust on Sport Fan Behavior after Team’s Loss 289

을 비난하고(Cialdini & Richardson, 1980), 내집단 구성

원에 대한 편향적 사고(Doosje, Branscombe, Spears, & 

Manstead, 1998)에 대한 연구가 진행되었다. 위 연구들은 

응원하는 팀의 패배로 인한 소비자 반응을 연구했다는 점에

서 그 의의가 있다. 하지만, 응원하는 팀의 패배가 스포츠 팬

의 향후 소비의도에 어떠한 영향을 미치는 지에 대한 연구는 

상대적으로 부족한 상황이다. 특히, 패배로 인한 부정적 행

동을 지연시키는 변수로써 신뢰에 대한 탐구는 부족했다. 신

뢰는 불안정한 상황에서 특정 대상과 관계 유지에 중요한 역

할을 하며(Portes, 1998), 성공적인 관계 유지를 위해 필수

적이다(Dwyer, Schurr, & Oh, 1987; Garbarino & 

Johnson, 1999). 스포츠 관람객의 신뢰에 관련된 연구를 살

펴보면, Kim (2005)은 스포츠 이벤트 경기 참여자를 대상으

로 한 연구에서 경기에 대한 관람만족이 이벤트에 대한 신뢰

에 영향을 미치는 것을 확인하였다. Kim, Kim, & Kim 

(2012)은 프로축구 관중의 관람만족이 팀 신뢰에 영향을 미

친다고 주장하였다. Park & Hong (2020)의 스포츠 인플루

언서 이용동기에 관한 연구에서는 소비자의 인플루언서가 

제공하는 정보 공유, 관계 유지, 즐거움은 신뢰에 긍정적 영

향을 미쳤다. 또한, 인플루언서에 대한 신뢰는 제품 구매의

도에 긍정적 영향을 미쳤다. Ha & Kim (2021)은 여자 프로

농구 관중을 대상으로 한 연구에서 자아일치성이 팀 신뢰에 

미치는 영향을 확인하였다. 팀 신뢰는 팀 감정과 팀 몰입을 

통해 재관람의도에 영향을 미쳤다. 참여 스포츠 소비자의 신

뢰 연구를 살펴보면, Seok, Cho, & Ko (2017)의 대학피트

니스 센터 이용자에 대한 연구에서 서비스 품질은 소비자 신

뢰에 영향을 미치며, 소비자 신뢰는 이용지속의도에 영향을 

미치는 것을 확인하였다.Lim & Kim (2019)의 연구에서 해

양스포츠 참여자의 관여도(Playfulness, Importance, 

Interest)는 신뢰에 영향을 미치는 것으로 나타났다. Jeong 

(2020)은 온라인 스포츠용품 구매자의 기술수용요인이 소

비자 신뢰에 영향을 미치며, 신뢰는 소비 행동과 만족도에 

긍정적 영향을 미치는 것을 확인하였다. 스포츠 용품산업 분

야의 신뢰 연구 역시 다른 분야와 유사한 연구 결과를 보인

다. Hong (2012)의 온라인 스포츠 상품 구매의사모형에 따

르면 지각된 편의성은 신뢰에 긍정적 영향을 미친다. 또한, 

신뢰는 지각된 유용성과 구매의사에 긍정적 영향을 미치는 

것으로 나타났다. Lee & Hong (2016)의 소셜커머스를 통

한 스포츠 용품 구매 연구에서는 소셜커머스 구매속성과, 만

족이 신뢰에 영향을 미쳤다. 신뢰는 재구매의도에 영향을 미

쳤다. Lee & Joo (2020)의 아웃도어 브랜드에 관한 연구에

서 브랜드 태도는 브랜드 신뢰에 영향을 미치며, 신뢰는 긍

정적 미래행동 의도에 영향을 미쳤다.

스포츠 경영학 분야에서 진행된 다양한 신뢰에 관한 연구

는 신뢰가 소비자 행동에 어떤 영향을 미치는지, 그리고 신

뢰 향상을 위해서 어떻게 해야 하는지에 대한 귀중한 지식을 

제공한다. 그러나, 신뢰를 단일 요인으로 측정했다는 한계가 

있다(Ha & Kim, 2021; Hong, 2012; Kim, 2005; Kim & 

Trail, 2011; Lee & Hong, 2012; Lim & Kim 2015). 신뢰

를 다차원적 개념으로 보는 연구(McAllister, 1995; 

Lewicki & Bunker, 1995; Lewicki & Tomlison, 2003)

들이 진행됨에 따라, 신뢰를 구분하는 특성이 각기 다른 역

할을 하는 것으로 예상된다. 소비자 행동 분야의 선행 연구

들에 의하면 인지적 신뢰와 정서적 신뢰는 각기 다른 선행요

인에 의해 영향을 받으며 특히 충성도(loyalty)와 관련된 행

동에 각기 다른 영향을 미치는 것으로 나타났다(Chai, 

Malhotra, & Alpert, 2015; Ha, John, John, & Chung, 

2016). 또한, 인지적신뢰와 정서적신뢰가 미치는 영향이 상

황에 따라 달라질 수 있다는 것을 암시하고 있다. Chai, 

Malhotra, & Alpert (2015)의 연구에서 은행 직원에 대한 

인지적신뢰가 정서적신뢰보다 은행의 지속 이용 의도에 더

욱 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면, 정서적신뢰는 

소비자가 기업의 서비스 실패를 용서하는 데에 더욱 크게 작

용한다(Ozdemir, Zhang,Gupta, & Bebek, 2020). 스포

츠 소비는 경험적 소비이기도 하지만 인지적인 평가가 끊임

없이 이뤄지는 소비이기도 하다. 모든 스포츠 종목은 경기 

시작 전, 중간, 그리고 종료 후에도 승패 확률 및 원인을 끊임

없이 분석하는 과정이 동반된다. 또한, 스포츠 팬들은 자신

이 응원하는 팀과 강한 감정적 유대감을 공유하는 것으로 알

려져 있으며 팀의 행보를 자신의 일처럼 걱정하고 고심하기

도 한다. 따라서, 스포츠 소비자가 가진 팀에 대한 신뢰의 세

부개념에 따라 소비자의 행동이 어떻게 달라질 수 있는지 확

인하는 연구가 필요하다. 특히, 기존 스포츠 소비자 행동 분

야에서 상대적으로 연구가 부족했던 신뢰를 세부적으로 분

류하고 이에 기반한 스포츠 소비자 행동의도를 파악하는 것

은 의미가 있을 것이다. 

또한, 대부분 선행연구는 신뢰에 영향을 미치는 선행요인

과 신뢰의 관계를 주로 설명해왔다(Garbarino & Johnson, 

1999; Pavlou & Chellappa, 2001; Hong, 2012; Kim, 

2005). 예를 들어, 서비스 실패나 불만족이 소비자의 신뢰에 
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부정적 영향을 미친다는 것이다(Yu, Lee, & Han, 2016). 반

면 소비자가 기존에 가지고 있던 신뢰가 서비스 실패나 패배

에 대한 소비자의 반응에 미치는 영향에 대한 연구는 상대적

으로 부족했다. 따라서 기존에 구축해 놓은 신뢰가 패배 이후 

소비자의 부정적 행동을 지연시키거나, 긍정적 행동을 증폭

시키는데 어떤 역할을 하는지 검증하는 연구는 의미가 있을 

것이다. 또한 인지적신뢰와 정서적신뢰가 가진 특성에 따라 

소비자가 다른 행동을 보이는지 확인하는 것은 마케팅 목적

에 따른 의사결정을 수립하는 데 도움이 될 것이다. 아울러, 

이 연구에서는 스포츠 팀에 대한 팬의 신뢰가 행동에 미치는 

영향을 조절하는 변수로 팀 동일시의 효과를 검증하고자 한

다. 팀 동일시는 스포츠 경영학 연구에서 소비자 행동을 예측

하는 핵심 변인이다. 이 연구에서는 팀이 패배한 상황에서 구

단에 대한 스포츠팬의 신뢰가 이후 행동의도에 미치는 영향

을 조절하는 주요 요인일 것이라고 예상하였다. 팀 동일시는 

스포츠팬의 패배경험 이후에도 자신이 가진 신뢰가 향후 전

환의도와 재관람의도에 미치는 영향을 조절할 것이다.

이 연구의 목적은 응원하는 팀 패배 이후 스포츠팬이 가진 

구단에 대한 신뢰가 향후 행동에 미치는 영향을 팀 동일시가 

어떻게 조절하는지 확인하는 것이다. 신뢰의 특성에 따라 세

부적으로 개념을 분류하고 세부개념이 패배 후 스포츠팬 행

동에 어떤 영향을 미치는지 파악하는 것은 스포츠 소비자 연

구에서 신뢰의 역할의 이론적 확장과 실무적 활용성을 높이

는 의미가 있을 것이다.

경기 결과가 스포츠 팬 감정에 미치는 영향

소비자 의사결정은 주로 인지적 측면을 중심으로 연구해 

왔으나 최근에는 감정 역시 의사결정에 중요한 영향을 미치

는 것으로 보고하고 있다(Loewenstein, Weber, Hsee, & 

Welch, 2001). 제품 구매에서 발생한 부정적 감정이 불평

행동에 영향을 미치기 때문이다(Wesbrook & Oliver, 

1991), 특히 후회감과 실망감은 인간 의사결정에 중요한 역

할을 하는 것으로 밝혀졌다(Creyer & Ross, 1999; Inman 

& McAlister, 1994). Biscaia (2015)에 따르면 스포츠 관

람객은 관람 도중 기분 좋은 감정(Joy, Enjoyment)이나 불

쾌한 감정(Anger, Dejection)을 경험 할 수 있는데 이러한 

감정의 종류에 따라 스포츠팬의 향후 관람의도와 추천의도

가 달라진다. 따라서 패배로 인한 스포츠 팬 감정 역시 소비

자 행동을 예측하는데 중요한 역할을 한다. 

경기 결과에 따른 팬 감정에 대한 연구는 스포츠 경영학 

분야에서 꾸준히 지속되어 왔다. 긍정적 경기 결과는 팬의 

긍정적 감정으로 이어지고(Gratitude, Pride : Madrigal, 

2008) 만족도(Van Leeuwen , Quick, & Daniel, 2002), 

즐거움(Wann & Schrader, 1997), 에 긍정적 영향을 미친

다. 반대로 부정적 경기결과는 부정적 감정(Shame , 

Anger : Madrigal, 2008)을 유발한다. Wann & 

Branscombe (1992)는 팀 동일시 수준에 따라 스포츠소비

자의 감정반응이 다르게 나타나는 것을 연구하였다. 구체적

으로, 높은 수준의 동일시를 가진 팬은 응원하는 팀이 패배

하였을 때 낮은 수준의 동일시를 가진 팬보다 부정적 감정을 

강하게 느꼈다. Wann & Schrader (1997)의 연구에서는 

관람객의 즐거움 정도가 홈 팀의 승리와 패배에 따라 달라졌

다. 또한 팬들이 가진 동일시에 따라 즐거움 정도가 달라졌

다. 높은 수준의 동일시를 가진 팬 그룹이 응원하는 팀의 승

리에 가장 높은 수준의 즐거움을 느끼는 것으로 나타났다. 

Kim, Magnusen, & Lee (2017)는 스포츠 경기에서 발생

하는 실망스러운 승리(Disappointing win)와 견딜만한 패

배(Relieving loss)에서 스포츠팬이 혼합된 감정(Mixed 

emotion)을 느끼는 것을 연구하였다. 스포츠팬은 경기 결

과에 따라 행복감과 슬픔이 좌우되지만 게임 내용이 어땠는

지에 따라 관람 후 슬픔이 완화되거나 행복감이 상승하는 것

을 확인할 수 있다. Yim & Byon (2018)은 스포츠 경기에

서 패배를 서비스 실패로 보았다. 그들은 감정-만족-행동 

모형(Emotion-Satisfaction-Behavior Model)을 통해 

게임의 승패와 상관없이 당시 스포츠팬이 느끼는 긍정적 감

정은 경기 만족도와 서비스 만족도에 정적인 영향을 미치

며, 부정적 감정은 부적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 

또한 게임에 대한 만족도는 재관람의도와 머천다이즈 구매

의도에 긍정적 영향을 미쳤다. 이를 통해 경기 패배로 인해 

스포츠팬은 부정적 감정을 느끼고, 이는 스포츠 소비자 행

동에 영향을 미치는 것을 알 수 있다(Jang, Ko, Wann, & 

Chang, 2017; Yoshida & James, 2010).

경기 결과가 스포츠 팬 행동에 미치는 영향

스포츠팬들은 승리한 팀은 더 응원하고(BIRGing) 패배한 

팀에 대한 응원을 줄이는(CORFing) 행동을 보인다

(Cialdini & Richardson, 1980). 이러한 행동 경향성은 게

임 결과가 스포츠 팬 행동에 영향을 미치는 근거가 된다. 
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Madrigal & Chen (2008)은 스포츠팬의 팀 동일시 수준이 

어떻게 경기 결과에 대한 귀인(Attribution)을 조절하고 매

개하는지에 대해 연구하였다. 그들은 NFL 시청자 121명을 

대상으로 연구를 진행했다. 이들의 연구에서 스포츠팬은 게

임에서 이겼을 때 더 높은 만족도를 보였다. 또한, 팀동일시

가 강한  팬일수록 승리의 원인을 내부에 귀인 했으며 더 많

이 반사된영광누리기(BIRG)를 하는 것으로 나타났다. 하지

만 팀동일시가 약한 팬이 더 외부요인에 귀인 하는 결과는 나

타나지 않았다.

Jang, Ko, Wann, & Chang (2017)은 스포츠 경기가 소

비자 행동에 미치는 주요 요인을 게임결과와 게임과정으로 

보았다. 해석수준이론(Construal Level Theory : Trope & 

Liberman, 2003)과 행위자-관찰자 이론(Actor-Observer 

Theory : Nisbett. Caputo, Legant, & Marecek, 1973) 

이론을 근거로 스포츠 관람객들은 게임과정보다는 게임결과

에 집중할 것이라고 예상하였다. 이들은 아마존 

Mechanical turk를 활용하여 167명의 참여자를 모집하였

다 (Study 1). 연구결과 참여자들은 긍정적 결과가 나왔을 때 

만족도와 재관람의도가 더 높았으며, 긍정적인 과정일 때, 부

정적인 과정보다 만족도와 재관람의도가 더 높았다. 또한 

260명을 대상으로 진행된 두 번째 연구에서는 게임 과정보

다는 결과를 더 잘 회상하는 것으로 나타났다. 또한, 타인과 

경기를 함께 볼 때는 결과보다 과정에 집중하는 것으로 나타

났다. 특히 경기결과는 부정적이지만 긍정적 과정집단에서 

소비경험을 평가할 때, 혼자 경기를 관람한 사람보다 함께 시

청할 때 향후 관람의도와 만족도가 더 높게 나타났다. 

인지적신뢰(Cognitive trust)와 정서적신뢰(Affective 

trust)

신뢰에 대한 정의는 다양하게 이루어지고 있다. Zucker 

(1986)는 신뢰가 교환관계에 관련된 모든 사람들에게 공유

되는 기대의 집합이라고 하였으며, McAlister (1995)는 타

인의 말, 행동에 기초하여 자신의 행동을 결정할 수 있는 자

신감과 의지라고 하였다. Rousseau, Sitkin, Burt, & 

Camerer (1998)는 신뢰를 다른 이의 의도나 행동에 대한 

긍정적 기대를 바탕으로 자신의 취약성을 수용하려는 의도

라고 하였다. 특히 McAllister (1995)는 신뢰를 인지기반신

뢰(Cognitive-based trust)와 정서기반신뢰(Affective–
based trust)로 분류하였다. 나아가 Lewicki & 

Tomlinson (2003)은 인지적으로 예측 가능한 판단에 근거

하는 계산적 신뢰(Calculus-based trust)와 타인에 대한 배

려를 기반으로 정서적으로 형성되는 동일시 기반 신뢰

(Identification-based trust)로 구분하였다. 두 연구에서 

분류한 신뢰의 명칭은 다르지만, 인지적인 판단과 정서적 유

대감을 근거로 신뢰를 분류하였음을 알 수 있다. 인지적신뢰

는 인지과정을 기반으로 형성되는 객관적 평가과정이다. 따

라서 인지적신뢰는 구체적으로 관찰 가능한 정보를 이성적, 

합리적 정보처리 과정을 통해 상대방의 수행능력을 평가함

으로써 형성된다(Zur, Leckie, & Webster, 2012). 반면 정

서적신뢰는 상호배려를 통한 사회적 교환을 통해 형성되며 

상대방과의 관계나 소속감에 대한 주관적이고 감정적인 믿

음이라고 볼 수 있다(Zur et. al., 2012).

스포츠경영학 분야에서 팬과 구단의 신뢰에 대한 연구는 

팬과 구단의 관계의 질(Relationship quality) 하위요소로 

주로 연구되었다(Magnusen, Kim & Kim, 2012; Kim & 

Trail, 2011). Kim & Trail (2011)은 개인과 개인의 관계뿐

만 아니라 기업과 개인의 신뢰가 존재한다고 주장한 

Garbino & Johnson (1999)의 논의를 팬과 구단의 관계로 

확장하였다. 이들에 따르면, 팬과 구단의 신뢰관계는 기업과 

소비자의 관계처럼 소비자가 다른 사람을 신뢰하는 방식과 

비슷하게 스포츠 구단을 신뢰하는 것이다.

연구모형 및 가설설정

Fig. 1. The proposed hypothetical model

1) 신뢰와 재관람의도의 관계

Keh & Xie (2009)는 B2B 맥락에서 기업에 대한 소비자

의 신뢰가 구매의도와 몰입(Commitment), 동일시

(Identification), 가격 프리미엄에 긍정적 영향을 미친다

는 것을 확인하였다. Becerra & Korgaonkar (2009)는 공
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급자에 대한 신뢰, 브랜드에 대한 신뢰 그리고 제품에 대한 

신뢰가 구매의도에 어떤 영향을 미치는지 확인하였다. 연구 

결과 공급자에 대한 신뢰는 제품 구매의도로 이어졌으며, 

브랜드에 대한 신뢰 역시 제품 구매의도로 이어졌다. 

Qureshi et al. (2009)은 온라인 구매상황에서 공급자에 

대한 신뢰가 재구매의도에 영향을 미치는 것을 확인하였다. 

또한, Jo (2015)에 따르면 인터넷 창업 패션 쇼핑몰 이용고

객의 신뢰는 이용 고객의 관계지속의도에 긍정적 영향을 미

쳤다. Kim & Kim (2016)의 연구에 따르면 학부모의 수영

장에 대한 신뢰는 지속이용의도에 유의미한 영향을 미쳤다. 

이러한 연구결과에 근거하여 신뢰는  스포츠팬이 불확실한 

상황에서 스포츠 팀과의 관계를 지속해 나가려는 의지를 높

일 것이며 결국, 스포츠팬의 신뢰는 재관람의도에 긍정적 

영향을 미칠 것이다.

 

가설 1: 스포츠팬의 팀에 대한 인지적신뢰는 재관람의도

에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 스포츠팬의 팀에 대한 정서적신뢰는 재관람의도

에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

2) 신뢰와 전환의도의 관계

전환의도(Switching intention)는 고객이 자발적 또는 

비자발적으로 공급자와 관계를 중단하고자하는 의도를 의

미한다(Zeelenberg & Pieters, 2004). 전환의도는 상품이

나 서비스 제공자로부터 발생한 부정적 감정의 결과이며, 

현재 상품이나 서비스 제공자를 다른 대안상품이나 서비스

로 전환할 가능성이라고 할 수 있다(Han, Kim & Hyun, 

2010).  Keaveney (1995)는 고객이 기업을 전환하는 요인

으로 핵심서비스 실패, 서비스 접점실패, 서비스 실패에 대

한 반응 등을 제시했다. 그에 따르면, 소비자는 자신의 욕구

를 충족시킬 수 있는 여러 대안을 파악하고 가장 많은 효용

을 줄 것으로 예상되는 상품을 선택한다. 전환의도는  소비

자의 다양한 추구요인과 불만족 요인으로부터 표출된다고 

할 수 있다(Kotler, Bowen & Makens, 2006). 소비자의 

공급자에 대한 비우호적 감정이 높을수록 다른 상품이나 공

급자로 전환할 가능성이 높아진다(Zeithaml, Berry, & 

Parasuraman, 1996). Zeelenberg & Pieters (2007)는 

소비자가 제공된 서비스에 불만족할수록 전환행동의 빈도

가 높아지며, 전환행동이 용의한 서비스 환경에서는 이러한 

현상이 더욱 두드러진다고 하였다. 

Sweeney & Swait (2008)는 브랜드 신용(Brand 

Credibility)이 신뢰성(Trustworthiness)과 전문성

(expertise)으로 구성되어 있다고 보았다. 브랜드 신용은 만

족도(Satisfaction)와 몰입(Commitment : Loyalty 

Commitment, Continuance commitment)을 통해 전환

의도에 부적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 특정 기업의 

전문성과 신뢰성을 바탕으로 소비자 행동이 달라지는 것은 

인지적신뢰와 정서적신뢰의 기본 개념과 상당히 유사하다. 

따라서 이 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 3: 스포츠팬의 팀에 대한 인지적신뢰는 전환의도에 

부정적 영향을 미칠 것이다. 

가설 4: 스포츠팬의 팀에 대한 정서적신뢰는 전환의도에 

부정적 영향을 미칠 것이다.

3) 팀동일시의 조절효과

사회정체성이론(Social Identity Theory)에 바탕을 두

고 있는 동일시는 개인이 조직의 구성원으로서 조직과 성패

를 함께함으로써 자신과 조직을 공동 운명체로 인식하는 것

이다(Mael & Ashforth, 1992). 팀동일시는 그동안 스포츠 

팬 행동을 설명하는 중요 요인으로 주목받아 왔다. Kwon 

(2011; 2019)는 팀동일시의 이론적 역할과 정당성에 관해 

연구하였다. 그는 스포츠 경영학 분야에서 팀동일시가 주도

적으로 활용되고 있음에도 불구하고 명확한 이론적 논의가 

이루어지지 않고 있음을 지적하였다. 특히 사회정체성이론

에 기반을 둔 팀동일시의 개념이 스포츠분야에서 활용되는 

것이 적합한가에 대해 논의하였다(Kwon, 2019). 그런 측

면에서, 팀동일시가 과연 고객-공급자의 관계에서 발생하

는 것인지 조직을 위해 일하는 동일한 사회정체성을 공유하

는 관계인지에 대해서는 더 논의가 필요하다. 이 연구에서

는 팀동일시를 사회정체성이론에 기반을 두고 변인으로 설

정하였다. Lock & Heere (2017)에 따르면, 이 연구에서 활

용된 팀동일시 문항은 역할정체성에 기반을 두고 있다. 하

지만 Kwon (2019)에 따르면, Lock & Heere (2017)의 역

할정체성이론과 사회정체성이론의 구분은 분석 수준의 차

이를 고려한 것이며 사회정체성 이론 역시 집단 안에서 개인

을 설명하는 것이므로 엄 하게 구분 짓기 어렵다. 따라서, 

패배 이후 신뢰가 소비자 행동에 미치는 영향에 팀동일시가 

어떤 영향을 미칠지를 판단함에 있어 이론적 배경과 선행 연

구들을 함께 고려하여 결정하였다. 
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응원하는 팀에 대해 동일시가 높은 스포츠팬은 팀이 패배

하더라도 동일시 수준은 변함이 없었다(Ashforth & Mael, 

1989). 팀동일시가 높은 팬은 낮은 팬들에 비해 경기 관람 

횟수 및 경기에 관한 관심이 높았다(Schurr, Wittig, Ruble 

& Ellen, 1988). 팀동일시는 소비자 행동을 설명하는 핵심 

요인인 만큼 다양한 맥락에서 연구되었다. 팀동일시가 높은 

팬은 선호하는 구단 제품과 경기를 일반 팬보다 더 적극적으

로 구매했다(Fisher & Wakefield, 1998; Wakefield & 

Sloan, 1995).

Kwon & Choi (2018)의 팀동일시에 대한 메타분석에 

따르면, 팀동일시는 관람의도, 제품구매 등에 영향을 미치

는 독립변인이다. 구체적으로, Kim (2010)의 연구에 따르

면 프로야구 팬의 팀동일시는 재관람의도에 긍정적 영향을 

미쳤다. Kim, Lee, & Lee  (2003)의 연구에서 역시 프로축

구 팀에 대한 팬의 팀동일시는 관람의도에 정적인 영향을 미

쳤다. Ha (2010)의 대학 농구팀 팬에 관한 연구에서도 팀동

일시는 재관람의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났

다. Kim, Kim, & Hur (2010)의 프로농구구단에 팬에 관

한 연구에서 동일시는 관람의도에 정적인 영향을 미쳤다. 

Seo & Kwon (2020)의 프로스포츠 팬 연구에서도 팀동일

시는 경기관람의도에 긍정적 영향을 미쳤다. 반면, 팀동일

시를 독립변인과 종속변인을 조절하는 요인으로 보는 연구 

역시 다수 발행되고 있다(Kim, Han, & Ko, 2019; Noh, 

Han, &　Kwon, 2013;　Park, Won, & Cho, 2013). 

Park et al. (2013)의 프로야구 팬의 관람제약 요인에 관한 

연구에서 팀동일시는 시설요인, 선수단요인과 재관람의도

의 관계를 조절하였다. Noh et al. (2013)의 프로스포츠 구

단의 CSR활동이 구단이미지에 미치는 영향에 관한 연구에

서 팀동일시는 CSR활동과 팀 이미지의 관계를 조절하는 것

으로 나타났다. Kim et al. (2019)의 프로야구 구단의 CSR 

활동에 관한 연구에서 팀동일시는 CSR활동이 팀 이미지에 

미치는 영향을 조절하였다. 

다양한 연구에서 팀동일시는 독립변수, 조절변수로서 역

할을 하는 것으로 나타났다. 그동안 스포츠 경영학 연구에

서 팀동일시는 팀과 스포츠팬의 일체감을 설명하는 요인으

로 연구됐다. 팀에 대한 스포츠 팬의 동일시는 경기 결과에 

따라 변할 수 있다. 하지만, 경기를 관람하기 전 가지고 있는 

팀 동일시는 기존에 맺고 있던 구단과의 관계를 반영하는 것

으로 경기 결과와는 아무 관계가 없다. 따라서 이 연구에서 

의미하는 팀동일시는 기존에 팬이 가지고 있는 구단에 대한 

신뢰가 패배 이후 소비자 행동에 미치는 영향을 조절하는 역

할을 할 것으로 본다. 이 연구에서는 패배로 인해 스포츠팬

의 신뢰나 팀 동일시가 변화하는 것이 아닌, 스포츠팬이 경

기 관람 전에 가지고 있는 신뢰와 동일시가 재관람의도와 전

환의도에 영향을 미친다고 보았다. 따라서, 팀동일시를 조

절변수로 보는 것이 더 적합하다고 판단하였다.

이러한 선행연구 결과들을 바탕으로 팀 동일시 수준에 따

라서 인지적신뢰와 정서적신뢰가 소비행동의도에 미치는 

영향이 달라질 것이라고 제안한다. 특정 대상의 능력이나 

친근감에 대한 믿음은 누구나 가질 수 있다. 하지만 팀에 대

한 애착이나 일체감이 높은 팬일수록 전환행동은 낮아지고, 

재관람의도는 높아질 것이다.

 

가설 5: 팀 동일시가 높은 스포츠팬은 팀에 대한 인지적

신뢰가 재관람의도에 미치는 영향이 팀동일시가 

낮은 그룹에 비해 더 높게 나타날 것이다. 

가설 6: 팀 동일시가 높은 스포츠팬은 팀에 대한 정서적

신뢰가 전재관람의도에 미치는 영향이 팀동일시

가 낮은 그룹에 비해 더 높게 나타날 것이다.  

가설 7: 팀 동일시가 높은 스포츠팬은 팀에 대한 인지적

신뢰가 전환의도에 미치는 영향이 팀동일시가 

낮은 그룹에 비해 더 낮게 나타날 것이다. 

가설 8: 팀 동일시가 높은 스포츠팬은 팀에 대한 정서적

신뢰가 전환의도에 미치는 영향이 팀동일시가 

낮은 그룹에 비해 더 낮게 나타날 것이다.

연구방법

연구대상

아마존 Mechanical Turk를 이용해 주기적으로 미국 남

자 축구 국가대표 경기를 관람하는 미국인을 모집단으로 설

정하여 연구를 진행했다. 응답의 신뢰도를 높이기 위해 

5,000회 이상 승인을 받고 승인율이 95% 이상인 미국 거주

자만 참여할 수 있도록 설정했다. 설문조사는 2020년 10월 

26일부터 10월 27일까지 진행했다. 표집방법은 비확률 표

본추출법(non-probability sampling method)중 편의표

본추출법(convenience sampling method)을 활용하였
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다. 구체적으로, 인터넷 설문조사는 세 단계로 구성했다. 향

후 주어질 패배 메시지(Fig. 2)에 의한 신뢰 변화를 방지하

기 위해 첫 번째 단계에서 참여자들의 미국 남자축구대표팀

에 대한 인지적, 감정적 신뢰, 팀 동일시를 측정하였다. 그 

후 미국 남자축구대표팀이 멕시코 대표팀에게 패배했다는 

메시지를 제시하였다. 마지막으로 연구 참여자들은 미국 남

자 축구대표팀 경기 재관람의도와 전환의도에 대한 질문에 

응답하였다. 연구 참여자들에게는 50센트를 참여 보상으로 

지급하였다. 

수집된 총 300부의 설문 중 불성실한 응답을 한 것으로 

판단되거나 응답시간이 매우 짧은(30초) 응답 12부를 제외

한 288부를 최종적으로 연구에 사용했다. 연구 참가자의 인

구통계학적 특성은 <Table 1>과 같다. 응답자들의 평균 응

답시간은 253초였으며, 평균 연령은 36.12세 (SD=9.44)로 

나타났다.

Variables n Frequency (%)

Gender
Male 198  68.8

Female  90  31.2

Age

20-29  76 26.4

30-39 125 43.4

40-49  59 20.5

50 ≤  28  9.7

Education

High school  51 17.7

College 172 59.7

Graduate school  62 21.5

Do not want to answer   1  0.3

Race

Caucasian 120  41.7

African-American  66  22.9

Ratin or Hispanic  41  14.2

Asian  22   7.6

Native American  39  13.5

More than two   5   1.7

Others   1   0.3

Table 1. Demographic characteristics (n=288)

 

Fig. 2. Team loss stimuli

조사도구

연구 참여자는 자기평가기입법(self-administration 

method)으로 설문에 응답하였다. 설문항목은 모두 7점 리

커트타입 척도로 구성되었다. 구체적 내용은 다음과 같다. 

인지적신뢰와 감정적신뢰는 McAllister (1995)의 연구

에서 사용된 인지적신뢰 4문항, 정서적신뢰 4문항을 사용하

였다. 스포츠 관람 맥락에 어울리지 않는 문항을 제외하였으

며, 나머지 문항은 스포츠 상황에 맞게 적용하여 사용하였

다. 팀 동일시는 Wann & Branscombe (1993)의 연구에서 

활용된 문항을 사용하였다. 재관람의도는 Cunningham & 

Kwon (2003)의 연구에서 사용한 문항을 참고하여 4문항으

로 구성하였으며, 전환의도는 Keaveney (1995)의 연구에

서 사용된 문항을 스포츠 관람맥락에 맞게 수정하여 4문항

으로 구성해 사용했다. 연구에 사용한 측정도구들은 선행연

구에서 신뢰도, 판별타당도, 수렴타당도가 모두 적합하게 나

타났으며, 스포츠 경영학 교수 1명과 원어민 박사과정 1명

을 포함한 박사과정 2명이 수차례 회의를 거쳐 안면타당도

와 내용타당도를 확보하였다.

자료처리방법

자료처리는 SPSS 21.0과 Mplus 8을 사용해 분석했다. 

SPSS 21.0을 이용해 기술통계분석, 빈도분석과 신뢰도 분석을 

실시했다. Mplus 8을 이용해 확인적 요인분석(confirmatory 

factor analysis), 경로분석과(path analysis), 잠재조절구조



The Effect of Cognitive and Affective trust on Sport Fan Behavior after Team’s Loss 295

방정식(latent moderated structural equation modeling) 

분석을 실시했다.

1 2 3 4 5

1. Cognitive trust .85

2. Affective trust .68 .87

3. Reviewing intention .51 .51 .88

4. Switching intention -.20 -.14 -.42 .89

5. Team Identification .49 .51 .85 -.16 .85

Table 2. Inter-construct correlations and square-root of AVE

연구결과

조사도구 타당도 및 신뢰도

연구에 사용된 측정 문항 신뢰도와 타당도를 확인하기 위

해 신뢰도 분석과 확인적 요인분석을 실시하였다. 그 결과는 

<Table 3>과 같다.

모형 적합도는 x²= 211.46(df=80, p<.05), x²/df=2.64, 

RMSEA는 .07, TLI는 .95, NFI는 .94, CFI는 .96, SRMR은 

.03으로 적합한 것으로 나타났다. 구성개념의 신뢰도는 모

두 .7이상 (ɑ=.89~.92)의 신뢰수준을 보였다(Nunnally & 

Bernstein, 1994). 구성개념의 평균분산추출값(AVE)은 모

두 .7이상으로 구성개념 수렴타당성을 확보했다(Fornell & 

Larcker, 1981). 판별타당도를 확인하기 위해 각 개념의 제

곱근 AVE 값이 각 개념 간의 상관계수보다 큰 것으로 나타

나 판별타당도가 확보되었다고 볼 수 있다(Fornell & 

Larker, 1981). 하지만 팀 동일시와 관람의도의 상관계수와 

제곱근 AVE값의 차이가 .02로 나타났다. 따라서 판별타당

성을 검증하는 다른 방법인 구성개념 간 상관관계를 1.0로 

제약한 모형과 상관관계를 자유롭게 추정한 모형의 적합도

를 카이제곱 검정을 통해 비교했다. 이를 모든 구성개념에 

실시한 결과, 두 모형의 카이제곱 값의 차이가 임계치인 

3.84(df=1, p= .05; Tabachnick & Fidell, 2007)보다 큰 

것으로 나타났다. 이 결과는 두 모형의 적합도가 통계적으로 

유의미한 차이가 있는 것을 의미한다. 이를 통해 어떠한 구

성개념 간에도 완전상관관계(perfect correlation)가 있지 

않음을 통계적으로 뒷받침하며, 측정모형의 판별타당성이 

확보되었음을 의미한다(Anderson & Gerbing, 1988). 

독립변인과 종속변인을 자기기입법에 의해 측정하는 방

식의 연구에서 발생할 수 있는 동일방법편의(common 

method bias)를 확인하기 위해 Harman의 단일요인 검정

(single-factor test)을 실시했다. 그 결과 단일잠재변인이 

측정 총 분산의 46.10%을 설명하여 Podsakoff  (2003)이 

제시한 기준인 50%보다 낮아 동일방법편의가 연구결과에 

심각한 영향을 미치지는 않을 것으로 나타났다.

데이터의 정규성을 검증하기 위해 각 변인의 왜도

(skewness) 및 첨도(kurtosis)를 검토했다. 그 결과,  왜도는 

최소 -.42에서 최대 .91로 나타났으며, 첨도는 최소 -.95에

서 최대 .22로 확인됐다. 이러한 결과는 왜도와 첨도의 절댓

값이 2를 넘지 않는 경우 정규분포 형성을 수용할 수 있다는 

George & Mallery (2010)의 기준을 충족한다. 또한, 히스

토그램과 Q-Q 그래프를 확인한 결과 정규분포의 형상을 띄

는 것으로 나타났다. 따라서 이 연구에서 수집된 관측 변인

들이 수용 가능한 수준의 정규분포를 형성하고 있는 것으로 

평가했다.

경로분석

설정된 각 변인 간 관계를 분석한 결과 <Table 4>와 같은 

결과를 얻었다. 모형 적합도는 x²=124.73(df=49, p<.05), 

x²/df=2.74, RMSEA .07, TLI .96, NFI .95, CFI .97, 

SRMR은 .08로 만족할만한 적합도를 보였다.

경로분석 실시 결과 가설 1 인지적신뢰가 스포츠 팬의 재

관람의도에 미치는 영향에 대한 가설검증 결과(γ= .31 

p<..05) 통계적으로 유의미한 결과를 보였다. 따라서 가설 

1은 지지되었다. 가설 2 정서적신뢰가 스포츠팬의 재관람

의도에 미치는 영향에 대한 가설검증 결과(γ= .29 p<..05) 

통계적으로 유의미한 결과를 보였다. 가설 2는 지지되었다. 

가설 3 인지적신뢰가 스포츠팬의 전환의도에 미치는 영향

은 통계적으로 유의미하게 나타났다(γ= -.21 p<..05) 가설 

3은 지지되었다. 가설 4 정서적신뢰가 스포츠팬의 전환의

도에 미치는 영향은 통계적으로 유의미한 결과를 보이지 않

았다(γ= -.00 p=.93). 따라서 가설 4는 기각되었다.
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Dimension  Items Standard coefficients C.R AVE ɑ

Cognitive
Trust

Most people trust and respect the US Men's National Soccer Team .86

.89 .73 .89
The US Men's National Soccer Team can be trusted because their 
abilities are exceptional .88

I believe the US Men's National Soccer Team will be successful at the 
2022 FIFA world cup .83

Affective
Trust

The US Men's National Soccer Team is interested in fans’ opinions .88

.90 .75 .90
The US Men's National Soccer Team is attentive to the feelings and 
emotions of the fans .81

The fans can freely voice their opinions and concerns about the US 
Men's National Soccer Team and I know they will want to listen .91

Reviewing
Intention

I will continue to watch US Men's National Soccer team's games in the 
future .91

.91 .78 .92I am willing to watch the US Men's National Soccer team's game .86

I will try to watch a US Men's National Soccer team game .89

Switching
Intention

I will not give support for the US Men's National Soccer team .92

.92 .80 .92For the time being, I will not watch the US Men's National Soccer 
team’s matches .88

I don't want to think about the US Men's National Soccer team .89

Team 
Identification

I already consider myself a fan of US Men’s National Soccer team. .86

.89 .73 .89I would feel a loss if I had to give up being a US Men’s National 
Soccer team fan. .85

Others recognize that I am a big US Men’s National Soccer team fan. .86

Table 3. Result of the confirmatory factor analysis 

팀 동일시의 조절효과

 구조방정식 모형에서 조절변수를 분석하는 방법은 변수

의 집단 구분을 통해 분석하는 다중집단분석(Multi-Group 

analysis)와 잠재조절구조방정식이 있다(Latent 

Moderated Strucural Equation Modeling). 본 연구에

서는 잠재조절변인으로서 팀 동일시가 인지적·정서적신뢰

가 재구매의도와 전환의도에 미치는 영향을 조절하는지 확

인하기 위해 잠재조절구조방정식을 활용하였다. 평균이나 

중간값을 통해 그룹을 나눈 그룹 간 비교가 아닌 팀 동일시

의 연속변수 속성을 유지했다. 이는 연속변수의 그룹화가 

임의적이기 때문에 이론적 근거가 부족하며 많은 정보 손실

로 인한 통계적 파워를 낮춤으로써 일종오류가 발생 가능성

을 높일 여지가 있기 때문이다(Fitzsimons, 2008; Irwin & 

McClelland, 2003).

잠재조절구조방정식 모형의 적합도는 2단계 평가 방법

을 실시하는데, 이는 잠재상호작용 요인을 포함하지 않은 

첫 번째 모형(Model0)과 잠재상호작용 요인을 포함한 두 

번째 모형을 추정한다(Klein & Moosbrugger, 2000). 첫 

번째 단계에서는 잠재상호작용 요인을 포함하지 않은 모형
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의 적합도 지수를 평가한다. 두 번째 단계에서는 잠재상호

작용 요인을 포함한 모형과 포함하지 않은 모형의 우도비

(Log-liklihood) 값을 비교한다(Klein & Moosbrugger, 

2000). 우도비(Log-likelihood) 비교를 통해 상호작용을 

포함한 모형의 값이 더 우수하다면 이를 채택할 수 있다. 잠

재 상호작용요인을 포함하지 않은 모형의 적합성은 앞서 만

족할만한 것으로 나타났다. 이에 따라, 우도비 검정

(Log-liklihood ratio test)을 실시하였다. 그 결과 상호작

용항을 삽입한 모형이 통계적으로 우월한 것으로 나타났다

(D=29.19, △df=5)

조절효과 분석결과 인지적신뢰와 팀 동일시의 상호작용 

항은 재관람의도에 통계적으로 유의미한 영향을 미치지 못

했다(γ= .07 p=.14). 정서적신뢰와 팀 동일시의 상호작용

항 역시 재관람의도에 유의미한 영향을 미치지 못했다(γ= 

.03 p=.52). 이는 두 변수가 재관람의도에 미치는 영향을 

팀 동일시가 조절하지 못함을 의미한다. 따라서 가설 5와 6

은 기각되었다. 인지적신뢰와 팀 동일시의 상호작용항은 전

환의도에 통계적으로 유의미한 영향을 미치지 못했다(γ= 

-.08 p=.30). 따라서 가설 7은 기각되었다. 정서적신뢰와 

팀 동일시의 상호작용 항은 전환의도에 유의미한 영향을 미

쳤다. 따라서 정서적신뢰와 전환의도의 관계를 팀 동일시가 

조절한다고 예상하였던 가설 8은 채택되었다.

Path Standard coefficients Standard error t p value

H1 Cognitive trust →  Re-viewing intention .31 .08 3.89 p<.05

H2 Affective trust →  Re-viewing intention .29 .08 3.62 p<.05

H3 Cognitive trust → Switching intention -.21 .11 -2.27 p<.05

H4 Affective trust → Switching intention -.00 .11 -.08 p=.93

Table 4. The results of hypotheses testing

Path Standard coefficients Standard error t p value

H5     Cognitive trust x Identification →  Re-viewing intention .07 .05 1.45 p=.14

H6     Affective trust x Identification →  Re-viewing intention .03 .05 .64 p=.52

H7     Cognitive trust x Identification → Switching intention -.08 .08 -1.03 p=.30

H8     Affective trust x Identification → Switching intention -.20 .09 -2.26 p<.05

Table 5. Team identification’s moderating effect results summary

논  의

본 연구는 패배 후 스포츠팬 행동이 신뢰에 의해 어떻게 달

라질 수 있는지 알아보는데 그 목적이 있다. 연구결과를 바탕

으로 내린 논의는 다음과 같다. 

스포츠팬의 인지적신뢰는 재관람의도에 정(+)의 영향을 

미쳤다. 경기에 패배하더라도 구단의 능력에 대한 신뢰가 있

는 팬은 지속적으로 경기를 관람하려는 의지를 보였다. 스포

츠팬의 정서적신뢰는 재관람의도에 정(+)의 영향을 미쳤다. 

스포츠팬은 구단이 경기에 패배했더라도 구단과의 정서적 연

결을 통해 다음 경기를 관람하려는 의도를 높이는 것으로 나

타났다. 가설 1과 2의 결과는 신뢰가 소비자 구매의도를 향

상시키는 결과를 보여주었던 Keh & Xie (2009), Becerra 

& Korgaonkar (2009), Qureshi et al. (2009)의 연구와 일

맥상통하는 결과이다. 또한, 백화점 상품구매 시 소비자의 인

지적·정서적신뢰가 재구매의도에 긍정적 영향을 미친다고 
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확인한 Park, Lee, Hong, & Lee (2009)의 연구와 동일한 

결과이며, 온라인 소비자의 만족에 대해서 연구한 

Punyatoya (2019)의 연구와도 동일한 결과이다. 서비스관

계와 소비자의 인지적·정서적신뢰를 연구한 Johnson & 

Grayson (2005) 역시 인지적신뢰와 정서적신뢰 모두 예상

되는 미래상호작용에 긍정적 영향을 미쳤다. 모바일 간편결

제 서비스에 대해 연구한 Choi & Choi (2017)의 연구에서

도 인지적신뢰와 정서적신뢰는 소비자 만족도에 긍정적 영향

을 미쳤다. 기업의 사회적책임과 공유가치 창출이 소비자 충

성도에 미치는 영향에 대해 연구한 Moon & Kim (2016)의 

연구 결과에서도 인지적신뢰와 정서적신뢰는 충성도에 긍정

적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이러한 결과는 패배나 서비스 실패를 경험하더라도 스포

츠팬의 재관람의도를 높이기 위해 스포츠 마케터들은 인지적

신뢰와 정서적신뢰를 모두 고려한 의사결정을 해야 한다는 

것을 의미한다. 팬과 지속적인 소통을 통해 인지적·정서적신

뢰 관계를 쌓아나갈 필요가 있다. 인지적신뢰를 높이기 위해 

선수 영입이나 감독전술 등 팀이 가진 전력 우수성을 지속적

으로 팬들에게 노출시킬 필요가 있다. 또한 정서적신뢰 구축

을 위해 팬들의 의견에 귀 기울이고 적극적으로 소통하는 모

습을 보여줌으로써, 정서적신뢰를 쌓을 필요가 있다. 평소 구

축한 신뢰를 바탕으로 경기패배라는 서비스 실패 상황에서도 

팬들은 지속적인 관람의사를 보일 것이다. 이를 위해, 구단 

개인 소통채널을 통한 지속적인 메시지 제공이 필요하다. 스

포츠 구단과 팬의 관계는 다소 일방적이다. 일부 구단은 이를 

해소하기 위해 다양한 SNS 채널을 이용하고 있지만 인력과 

예산부족으로 인해 효과적 의사소통이 이루어지고 있지 않

다. 반면, SNS에는 스포츠 구단을 어떠한 금전적 이익 없이 

서포트 하는 팬들이 많다. 이들과 협업하여 구단과 팬들의 구

심점 역할을 하도록 한다면, 더욱 더 효과적으로 신뢰를 형성

할 수 있을 것이다. 

스포츠팬의 인지적신뢰는 전환의도에 부(-)의 영향을 미

쳤다. 구단이 가진 능력에 대한 신뢰는 경기 패배했더라도, 

스포츠팬으로 하여금 다음 경기를 기대하게 함으로써 전환의

도를 억제하는 효과가 있었다. 이는 브랜드 신용과 소비자 행

동의 관계를 연구한 Sweeney & Swait (2008)과 동일한 연

구 결과이다.

스포츠팬의 정서적신뢰는 전환의도에 유의한 영향을 미치

지 못했다. 선행연구 중 본 연구와 유사한 연구결과가 나타나

는 연구 결과를 바탕으로 이러한 이유에 대해 논의하고자 한

다. 위 결과는 생명보험사 모집인들의 조직에 대한 인지적신

뢰는 이직의도에 부정적 영향을 미쳤지만, 정서적신뢰는 영

향을 미치지 못했다고 보고한 Cho (2017)의 연구와 동일한 

결과이다. 인지적신뢰는 종속변수에 영향을 미쳤지만, 정서

적신뢰는 영향을 미치지 못한 연구들도 존재한다. Ha & 

Nam (2015)의 연구에서는 인지적신뢰가 상호정보공유에 

영향을 미쳤지만, 정서적신뢰는 미치지 못했다. 또한 소매점 

특성과 신뢰, 충성도의 관계를 연구했던 Choi (2014)에 따

르면, 인지적신뢰는 충성도에 영향을 미쳤지만, 정서적신뢰

의 직접효과가 나타나지 않았다. 

이들은 이러한 결과를 산업적 특성과 연구대상의 특성을 

이유로 들어 설명하였다. 본 연구에서도 관람스포츠 소비자

의 특성으로 인해 이러한 결과가 발생한 것으로 추측된다. 첫

째, 본 연구의 대상은 미국의 국가대표 팀이었다. 따라서 관

람객은 국가로 인해 팀에 대한 정서적신뢰를 갖고 있을 가능

성이 있다. 반면에, 정서적신뢰는 감정적 연결과 공통으로 공

유하는 가치를 바탕으로 오랜 시간에 걸쳐 형성되는 특성이 

있다(Ye, Hofacker, Peloza, & Allen, 2020). 그러므로 프

로스포츠 팀처럼 오랜 기간 동안 교류하며 만들어진 정서적

신뢰가 부족할 수 있다. 이로 인해, 팀과의 정서적 교류보다

는 대리성취경험이나 승리를 통한 즐거움을 얻는 목적을 얻

고자 하는 동기가 더 컸을 수 있다(Han, Mahony, & 

Greenwell, 2016; Trail & James, 2001). 따라서 패배를 

경험하였을 때, 팀에 대한 능력을 믿을 때에는 다음 경기에 

이길 가능성이 있기 때문에 전환의도에 부정적 영향을 미쳤

을 것이다. 반면, 정서적신뢰는 관람자들의 관람목적이나 동

기와 일치하지 않아 유의미한 영향을 미치지 못했을 수 있다. 

둘째, 정서적신뢰가 전환의도에 부정적 영향을 주기 위해

서는 충분한 시간이 필요했을 수 있다. 패배로 인한 부정적 

감정으로 인한 즉각적 의사결정은 연구 참여자들이 스트레스

로부터 멀어지고자 하는 욕구를 강화시켰을 것이다

(Sengupta et al, 2015). 따라서, 설문지 법의 한계로 인해 

참여자는 팀과의 정서적 관계를 고려하지 못한 채 답변했을 

가능성이 존재한다. 예를 들어, 우리는 종종 가까운 누군가의 

능력 부족이나 실수로 그 사람과의 관계를 정리하고 싶다는 

생각이 든다. 하지만, 충분한 시간을 갖고 생각했을 때 그 사

람과의 정서적 연결성을 생각하게 되며 그러한 생각을 멈추

게 하는 기제가 된다. 이처럼 팀과의 관계를 충분히 숙고할 

시간이 제공되었다면 다른 결과가 발생했을 가능성이 있다. 

조절효과 분석결과 유일하게 정서적신뢰가 전환의도에 미
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치는 영향에만 팀 동일시가 조절효과를 보이는 것으로 나타

났다. 사람들은 일반적으로 자신을 평가하는데 관대하다

(Harris & Schaubroeck, 1988). 또한 외집단보다 내집단

을 평가할 때 더 좋은 평가를 주는 경향이 있다(Tajfel, 

Billing, Bundy, & Flament, 1971). 이를 바탕으로 패배하

였을 때 팀에 대한 동일시를 얼마나 높게 느끼는지에 따라 인

지적신뢰가 재관람의도와 전환의도에 미치는 영향이 조절될 

것으로 생각했지만 가설 5, 6, 7은 기각되었다. Yim & Byon 

(2018)에 따르면 높은 팀 동일시를 가진 팬은 낮은 동일시를 

가진 팬에 비해 경기 승패에 따른 만족도가 달라지지 않았다. 

이러한 결과는 팀 동일시가 높은 팬은 팀의 능력보다도 정서

적 연결성에 높은 의미를 두기 때문에 상호작용 결과가 유의

미하지 않은 것으로 추측된다.

반면, 정서적신뢰가 전환의도에 미치는 영향에 팀 동일시

는 조절효과를 보였다. Wann & Branscombe (1990)의 연

구 결과에 따르면 높은 팀 동일시를 가진 스포츠 팬은 낮은 

팀 동일시를 가진 팬에 비해 팀과의 관계를 덜 분리하는 모습

을 보였다. 이는 팀 동일시가 높을수록 패배에 따라 팀과의 

연결성을 유지하려는 의도가 높아진다는 의미이다. 따라서 

팀 동일시가 높은 팬일수록 정서적신뢰가 전환의도에 미치는 

영향을 더 받았다고 볼 수 있다. 이러한 결과는 팀 동일시가 

높은 팬은 인지적신뢰보다는 정서적신뢰가 더 중요한 요인이

라고 볼 수 있다. 따라서 동일시가 높을 것으로 예상되는 집

단에는 이에 맞는 마케팅 전략과 패배 이후 메시지 전달이 필

요하다.

결론 및 제언

이 연구는 스포츠 경기 패배로 인한 소비자 행동에 인지적

신뢰와 정서적신뢰가 어떤 영향을 미치는지 확인하였다. 구

체적으로, 인지적신뢰와 정서적신뢰가 재관람의도와 전환

의도에 각각 어떤 영향을 미치는지 구조방정식모형을 통해 

확인하였다. 또한  스포츠 팬이 가진 팀에 대한 동일시가 신

뢰가 소비자 행동에 미치는 영향을 조절하는지 확인하였다.

인지적신뢰는 응원하는 팀의 경기패배 후 스포츠팬의 재

관람의도에 정(+)의 영향을 미쳤다. 정서적신뢰는 응원하는 

팀의 경기패배 후 스포츠팬의 재관람의도에 정(+)의 영향을 

미쳤다. 인지적신뢰는 응원하는 팀의 경기패배 후 스포츠팬

의 전환의도에 부(-)의 영향을 미쳤다. 정서적신뢰는 응원하

는 팀의 경기패배 후 스포츠팬의 전환의도에 유의미한 영향

을 미치지 못했다. 팀 동일시의 조절효과는 정서적신뢰가 전

환의도에 미치는 영향에만 나타났다. 스포츠팬의 응원하는 

팀에 대한 신뢰는 패배 이후 스포츠팬 행동에 영향을 미치는 

것을 알 수 있다. 구체적으로 인지적신뢰와 정서적신뢰는 팀

이 패배를 했음에도 재관람의도에 정(+)적인 영향을 미쳤는

데 이는 패배로 인한 재관람의도 감소를 막아주는 것으로 해

석할 수 있다. 또한 인지적신뢰의 경우 전환의도를 감소시켜

주는 효과를 보였다. 연구결과로 미루어볼 때, 스포츠구단 및 

마케터는 우선적으로 스포츠팬이 팀에 대한 인지적신뢰를 가

질 수 있는 노력을 해야 한다. 구체적으로, 승리에 대한 피드

백을 강화하고 선수보강 및 감독 전술 등 구단이 가진 경쟁력

과 강점을 팬에게 전달해야 한다. 또한 패배 시에는 패배원인

에 대한 피드백과 이를 보완할 수 있는 능력을 구단과 팀이 

가지고 있다는 것을 끊임없이 팬에게 전달할 필요가 있다. 

그동안 서비스실패가 신뢰에 영향을 미친다는 보고는 많

지만, 기존에 가지고 있는 신뢰가 고객행동에 영향을 미치는 

과정에 대한 연구는 미진하였다. 이는 서비스실패 또는 패배

가 소비자 신뢰에 영향을 주는 단선적 결과에는 많은 관심이 

있었지만, 소비자가 기존에 가지고 있던 신뢰가 실제 행동을 

어떻게 완화하거나 증대시키는지에 대한 지식 생산에는 관

심이 부족했음을 시사한다. 이 연구는 소비자와 구단을 이어

주는 중요 요인인 신뢰연구 분야에서 그 동안 다루지 못한 부

분을 밝혀냈다는 점에서 그 의의가 있다. 또한 인지적신뢰와 

정서적신뢰 두 유형에 따라 소비자 행동의도가 달라지는 것

을 확인하였다. 서로 다른 특성을 바탕으로 형성되는 두 신

뢰에 따라 소비자 행동이 달라지는 것을 확인하였다. 이는 

현장의 마케팅 목적에 맞는 의사결정을 내리기 위해 꼭 필요

한 지식이다. 스포츠 마케팅에서는 소비자의 특성을 파악하

고 이에 맞는 경영전략을 수립하는 것이 매우 중요하다. 이 

연구는 소비자 특성 중 기존에 가지고 있는 신뢰에 초점을 맞

추었다. 이는 스포츠 산업 종사자들 실무에서 활용할 수 있

는 지식이라고 할 수 있다. 또한 스포츠 경영학 연구에서 신

뢰는 단일한 요인으로 측정되고 사용되었다. 이 연구를 통해 

신뢰를 조금 더 세분화된 개념으로 연구할 수 있는 기반이 될 

것이라고 생각하며, 다른 변인들과 신뢰의 관계를 규명하기 

위한 추가 연구들에 도움이 될 수 있을 것이다.    

연구목적 달성을 위해 여러 선행연구를 바탕으로 변인 간

의 관계를 규명하려 노력했다. 그러나 이 연구에서 충분하게 

해결하지 못한 한계가 존재해 후속연구를 위한 제언을 하고
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자 한다. 첫째, 이 연구는 스포츠팬에게 패배경험을 자극하

기 위해 신문 기사를 이용하였다. 기사를 이용하는 방법은 

다양한 선행연구에서 사용된 방법이다. 하지만, 기사를 사용

하는 방법은 스포츠를 관람하는 동안 발생하는 다양한 감정

과 패배 순간에 발생하는 순간적 감정을 정확하게 자극하지 

못했을 가능성이 존재한다. 본 연구에서는 그러한 한계점을 

시간과 비용적 측면의 한계로 인해 극복하지 못하였다. 다음 

연구에서는 패배 순간에 발생하는 세부적 감정을 확인하고 

소비자 행동을 검증하는 것이 의미가 있을 것으로 사료된다. 

둘째, 인지적신뢰와 스포츠팬 행동에 팀 동일시 수준에 따른 

조절효과가 나타나지 않았다. 따라서 추후 연구에서는 스포

츠 팬의 인지적신뢰가 행동의도에 미치는 영향을 조절하는 

요인들을 찾아낸다면 좋을 것이다. 구체적으로 소비자의 인

지적과정과 행동의도에 연결성이 높은 변인을 찾아내는 과

정이 필요하다. 셋째, 이 연구에서는 패배자극물의 효과 극

대화를 위해 상대적으로 미국 내에서 관심이 적은 축구 종목

을 대상으로 조사하였다. 하지만 이는 참여자의 종목 관여도

를 고려하지 못했다는 제한점으로 작용하였다. 또한 앞선 노

력에도 불구하고 여전히 참여자가 제시된 자극물이 거짓이

라고 느꼈을 가능성을 배제할 수 없다. 마지막으로 이 연구

는 패배 원인이나 게임과정을 세부적으로 분류하지 못했다. 

선행연구들을 살펴보면 게임과정의 차이에 따른 소비자 행

동변화가 나타났다(Kim, Magnusen, & Lee, 2017). 그러

나 이 연구에서는 게임결과나 과정에 대한 세부적 분류를 하

지 못했다. 다음 연구에서는 세부적인 게임 결과와 과정을 

분류하고 이에 따라 소비자행동에 어떤 영향을 미치는지 살

펴본다면 의미 있는 연구가 될 것으로 생각한다.
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인지적신뢰와 정서적신뢰가 팀 패배 후 스포츠팬 행동에 미치는 영향: 

미국 국가대표 남자 축구 경기 시청자를 중심으로

장남경1, 장지석1, 김유겸2

1서울대학교 박사과정(수료)
2서울대학교 교수

〔목적〕 본 연구는 팀 패배 후 스포츠 팬의 팀에 대한 신뢰가 향후 행동의도에 어떤 영향을 미치는지 확인하

는데 그 목적이 있다. 〔방법〕 아마존 Mechanical turk를 활용하여 총 288명의 미국인의 인지적신뢰, 정서적

신뢰, 팀 동일시, 재관람의도, 전환의도를 측정하였다. SPSS 21.0과 Mplus 8을 활용하여 빈도분석, 신뢰도 

분석, 확인적요인분석, 경로분석, 다집단 분석을 통해 가설을 검증하였다. 〔결과〕 인지적신뢰는 응원하는 팀의 

경기패배 후 스포츠팬의 재관람의도에 정(+)의 영향을 미쳤다. 정서적신뢰는 응원하는 팀의 경기패배 후 스포

츠팬의 재관람의도에 정(+)의 영향을 미쳤다. 인지적신뢰는 응원하는 팀의 경기패배 후 스포츠팬의 전환의도

에 부(-)의 영향을 미쳤다. 정서적신뢰는 응원하는 팀의 경기패배 후 스포츠팬의 전환의도에 유의미한 영향을 

미치지 못했다. 팀 동일시의 조절효과는 정서적신뢰가 전환의도에 미치는 영향에만 나타났다. 〔결론〕 본 연구

의 결과는 스포츠 팬이 기존에 가지고 있던 신뢰가 팀 패배 후에도 영향을 미친다는 점을 시사한다. 따라서 

프로스포츠 구단은 스포츠팬에게 자신들의 능력에 대한 인지적신뢰와 팬과 팀의 연결성에 대한 믿음인 정서적

신뢰를 함께 확보해 나아갈 필요가 있다.

주요어: 인지적신뢰, 정서적신뢰, 재관람의도, 전환의도, 팀 동일시


