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  요  약 : MCN 스포츠 중계의 미디어 인게이지먼트, 미디어 공감, 그리고 미디어 가치와의 관계를 규명
하기 위한 이 연구는 MCN 스포츠 중계 시청 경험을 가진 시청자 총 324명을 대상으로 비확률 표본 표집 
중에서 목적 표집법을 통해 설문조사를 실시하였다. 탐색적 요인분석을 실시하여 타당도를 확인하였으며, 
Cronbach's α 검사를 실시하여 신뢰도를 조사하였다. 또한 상관관계분석을 실시하여 판별타당도를 검증
하였으며, 연구가설을 검증하기 위해 선형 회귀분석을 실시하여 다음과 같은 결론을 도출하였다. 첫째, 
MCN 스포츠방송과 관련하여 미디어 인게이지먼트가 미디어 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타
났다. 둘째, 미디어 인게이지먼트가 미디어 공감에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 미디어 
공감이 미디어 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

주제어 : 멀티채널 네트워크, 스포츠방송, 미디어 인게이지먼트, 미디어 공감, 미디어 가치

  Abstract : The purpose of this study is to investigate the relationship between media engagement, 
media empathy, and media value of MCN sports broadcasting. To achieve this purpose, a survey was 
conducted on 324 MCN sports broadcast viewers. Exploratory factor analysis was performed to 
confirm validity, and Cronbach's α test was performed to investigate reliability. In addition, 
correlation analysis was performed to verify discriminant validity, and linear regression analysis was  
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performed to verify the research hypothesis, and the following conclusions were drawn. Media 
engagement had a positive effect on media value. Media engagement had a positive effect on media 
empathy. Media empathy has a positive effect on media value.

Keywords : Multi-Channel network, Sports broadcasting, Media engagement, Media empathy, Media 
value

1. 서 론
  
  소비자행동에 있어서 가치의 개념은 사람들이 
제품이나 서비스를 통해 기대하는 이익이나 혜택
으로 파악된다. 이것은 소비자들이 구매를 결정하
는 데 있어서 오히려 가격보다 더 중요하게 작용
할 수도 있다. 특히 가치는 구매 의도(purchase 
intention)와 서비스 품질에 대한 인식(perception 
of service quality), 또한 그것을 위한 희생들 사
이의 관계 파악에 있어 핵심 구조로 작용한다(최
정탁, 2019). 즉 가치는 고객이 상품을 구매하여 
얻은 것(효용, 유용, 가치, 품질)과 잃은 것(시간, 
노동, 비용)간의 교환관계로서 손실 대비 효용가
치로 접근할 수 있다(Woodruff, 1997). Bolton과 
Drew(1991)는 지불한 가치를 지불한 가격 대비 
제공받은 제품 및 서비스에 대한 평가로 정의하
였고, Kotler와 Armstrong(2010)은 지각된 가치
를 희생과 편익 사이의 상쇄의 관점에서 소비자
가 특정 재화나 서비스를 사용함으로써 획득하게 
되는 편익과 지불한 비용 사이의 차이로 정의하
였다. 
  미디어에 관한 수용자의 행위는 미디어에 대한 
태도 및 입장과 관련이 있다고 하면서 인간의 행
위가 개연성(probability)에 대한 행위자의 인지와 
행위의 결과에 대한 가치에 의해 결정된다는 기
본 전제를 공유하고 있기 때문에 수용자가 특정 
미디어를 이용하는 방식이 그 결과에 대한 기대
는 물론 수용자가 이용하고 나서 평가하는 가치
에 의해 영향을 받게 된다(김종근, 2010). 즉 미
디어 콘텐츠의 지속적인 이용은 수용자의 지각된 
가치에 영향을 받고 있어 그것의 품질, 신뢰성 
및 유희성 등을 고려해야 한다(주선희, 고보라, 
2018). 그렇다면, 이러한 미디어 가치를 향상시키
기 위해서 제공자의 입장에서 우리는 무엇을 어
떻게 노력해야 하는가? 새로운 미디어 플랫폼 출
현으로 미디어 소비자의 욕구와 시장 환경이 너
무나 빠르게 변화되고 있는 현시점에서 볼 때 이

것은 선제적 대응전략으로서 충분히 고려해야 할 
대상이 된다. 특히, 스포츠미디어 시장에서의 스
포츠 전문 TV 채널 그리고 유튜브, AfreecaTV와 
같은 1인 방송, 즉 멀티채널 네트워크(Multi- 
Channel Network: MCN)의 등장으로 인해 스
포츠소비자들은 미디어 소비와 관련된 의사결정
에 매우 적극적이면서도 신중한 자세를 취하고 
있다(Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007; 
김종무, 2018). 이러한 스포츠미디어 환경의 변화
에는 제공자와 소비자 간 그리고 소비자들 간의 
다양한 쌍방향 커뮤니케이션이 가능하며, 이러한 
커뮤니케이션 효과에 세밀하게 접근하기 위해 인
게이지먼트(engagement)와 공감(empathy)라는 개
념이 부각되고 있다. 이영희, 이승신, 이석형과 
박정근(2015)은 SNS 미디어의 가치와 관련된 연
구에서 미디어의 가치는 사용의도에 영향을 미친
다고 하면서 소셜미디어를 통하여 소비자들에게 
목적 및 오락적 가치를 충족시킴으로써 지속적인 
소비자들과의 커뮤니케이션이 중요하다고 하였다. 
  Higgins, Marguc와 Scholer(2009)는 인게이지
먼트를 ‘참여, 점유, 완전히 흡수 또는 무언가에 
몰두하는 상태’로 묘사했으며, Brown과 Cairns 
(2004)는 이머전(immersion)을 인게이지먼트와 
유사한 개념으로 전제하고, 인게이지먼트는 
‘Engagement - Engrossment - Total 
Immersion’으로 이루어진 관여의 3단계 중 첫 단
계라고 규정하였다. Ephron(2006)은 미디어 환경
에서 소비자의 집중과 관련성 등을 측정하는 것
으로 인게이지먼트를 규정하였다. 이는 소비자들
의 관심사에 부합하는 미디어 콘텐츠 생산과 소
비자의 프라이버시 및 라이프 스타일을 면밀히 
분석하여 자연스럽게 메시지를 받아들일 수 있도
록 하는 것이 중요하다. 공감(empathy)은 타인과
의 상호작용 속에서 타인의 감정을 함께 느끼고 
공유하는 정서적 반응을 의미한다(김현정, 2019). 
이를 통해 미디어 공감은 미디어에 참여하는 타
인의 입장에서 감정을 함께 느끼는 정서적 반응
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이라고 할 수 있을 것이다. 하지만, 기본적으로 
공감은 타인의 감정에 이입되는 것을 의미하지만, 
객관적인 자세를 유지하는 동정(sympathy)과는 
구별된다(김현정, 2019). 공감이 영향을 미치는 
결과요인은 다양하게 존재하지만, 공감은 가치를 
형성하는데 중요하게 작용하며(Han & Hwang, 
2018), 공감적 관심이 높은 사람들은 예기된 만
족감이 크고 행위의도도 높게 나타난다(이승조, 
백혜림, 2011). 이를 통해 공감은 미디어 소비자
의 후속 태도나 가치형성 및 추후 행동의도에 긍
정적인 영향을 미칠 수 있다는 것을 알 수 있다. 
  따라서, 이 연구는 뉴미디어 플랫폼 시대에 스
포츠미디어의 지속가능한 이용을 위한 미디어 가
치 수준을 높이는 방안을 제시하기 위해 수행되
었다. 이를 위해 현재 스포츠미디어 환경을 고려
하여 커뮤니케이션 효과 즉 미디어 인게이지먼트 
및 미디어 공감에 초점을 맞추어 그들과 미디어 
가치와의 관계를 규명하고자 하였다.

2. 이론적 배경 및 가설 설정

2.1. 미디어 인게이지먼트와 미디어 가치의 관계

  미디어 인게이지먼트와 미디어 가치의 관계와 
관련하여 Sashi(2012)는 고객 인게이지먼트는 경
쟁자들 보다 경쟁 우위를 창출하기 위해 신뢰를 
형성하고 장기적 관계에서 몰입할 수 있도록 우
수한 가치를 고객들에게 제공함으로써 고객을 만
족시키는데 초점 두어진다고 하였다. 그리고 
Zhang, Zhang, Qin, Zhang, 그리고 Lin(2016)
은 소셜네트워크 사이트에서 고객 인게이지먼트
를 창출하는 것이 고객의 지각된 혜택과 가치를 
향상시킨다고 하였으며, 안명아, 한상린과 정연승
(2019)은 고객의 인게이지먼트가 높아질수록 기
능적 가치와 쾌락적 가치가 높게 창출된다고 하
였다. 또한 최수아와 황윤용(2019)은 스포츠산업 
브랜드와 관련된 연구에서 인게이지먼트가 높게 
형성된 고객들은 브랜드와 지속적인 관계를 형성
하며, 긍정적인 행동의도룰 보인다고 하면서 브랜
드에 대한 인게이지먼트를 잘 구축하여 브랜드의 
가치를 상승시키고 경쟁력을 강화시킬 수 있다고 
하였다. 이상의 선행연구 결과를 통해서 미디어 
인게이지먼트가 미디어 가치에 영향을 미칠 수 
있다는 것을 알 수 있다. 따라서 미디어 인게이
지먼트와 미디어 가치의 관계에 대해 다음과 같
은 가설을 설정하였다. 

  가설 1. 미디어 인게이지먼트는 미디어 가치에 
유의한 정적인 영향을 미칠 것이다.

2.2. 미디어 인게이지먼트와 미디어 공감의 관계

  미디어 인게이지먼트와 미디어 공감의 관계와 
관련하여 최윤슬과 유승엽(2015)은 디지털 스토
리텔링 광고의 인게이지먼트와 관련된 연구에서 
크리에이티브 인게이지먼트와 브랜드 인게이지먼
트가 공감에 정적으로 유의한 영향을 미친다고 
하였다. 그리고 최윤슬, 한상필과 유승엽(2015)은 
디지털 스토리텔링 광고의 인게이지먼트 속성이 
온라인 구전에 미치는 영향에 관한 연구에서 인
게이지먼트의 속성의 세 개의 차원인 크리에이티
브 인게이지먼트, 미디어 인게이지먼트와 브랜드 
인게이지먼트가 공감에 유의한 영향을 미친다고 
하였다. Sashi(2012)는 인게이지먼트는 고객과의 
상호작용이나 연결 등을 통해 고객과 감정적인 
유대관계를 맺게 된다고 하였다. 전종우(2016)는 
대학생들을 대상으로 한 연구에서 미디어 인게이
지먼트가 소비자의 공감에 영향을 미친다고 하였
다. 이상의 선행연구들의 결과를 통해 미디어 인
게이지먼트가 공감에 긍정적인 영향을 미칠 수 
있다는 것을 알 수 있다. 따라서 미디어 인게이
지먼트와 미디어 공감의 관계에 대해 다음과 같
은 가설을 설정하였다.

  가설 2. 미디어 인게이지먼트는 미디어 공감에 
유의한 정적인 영향을 미칠 것이다.

2.3. 미디어 공감과 미디어 가치의 관계

  스포츠 시청자의 미디어 공감 수준이 높아질수
록 시청자들이 인식하는 미디어에 대한 가치도 
높아질 것이다. 이러한 관계는 미디어 공감과 미
디어 가치의 관계에 대해 직접 규명한 연구가 거
의 발견되지 않고 있으나 다양한 분야에서 진행
된 공감과 가치의 관계를 통해 확인해 볼 수 있
다. 이와 관련하여 Han과 Hwang(2018)의 연구
에서는 공감이 제품에 대한 가치에 영향을 미친
다고 하였으며, 심재후, 양회창과 유근창(2015)은 
안경원 고객들을 대상으로 한 연구에서 공감성이 
가치에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 그리고 
Pohling, Bzdok, Eigenstetter, Stumpf와 Strobel 
(2016)의 연구에서도 제품을 구매할 때 공감이 
가치에 영향을 미친다고 하였다. 이러한 선행연구
들의 결과를 통해서 공감이 가치에 영향을 미친
다는 것을 알 수 있으며, 스포츠 중계 시청자의 
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미디어 공감이 미디어 가치에 영향을 미칠 수 있
다는 것을 추정할 수 있다. 따라서 미디어 공감
과 미디어 가치의 관계에 대해 다음과 같은 가설
을 설정하였다.

  가설 3. 미디어 공감은 미디어 가치에 유의한 
정적인 영향을 미칠 것이다.

3. 연구 방법

3.1. 조사 대상

  MCN 스포츠 중계의 미디어 인게이지먼트, 미
디어 공감, 그리고 미디어 가치와의 관계를 규명
하기 위한 이 연구는 MCN 스포츠 중계 시청 경
험을 가진 시청자 총 350명을 대상으로 비확률 
표본 표집 중에서 목적 표집법을 통해 설문조사
를 실시하였다. 표집은 구글 설문지를 활용하여 
온라인으로 수집하였으며, 스포츠에 관심이 있는 
사람들이 방문하는 프로스포츠 구단 사이트, 팬 
카페, SNS 등에 유포하였다. 연구 참가자에게 연
구의 배경, 목적 및 설문 응답 기간(10~15분)에 
대한 정보를 제공하였으며, 설문조사는 익명으로 
처리되며 연구 이외의 다른 목적으로 사용되지 
않음을 알렸다. 또한 연구에 참여하지 않아도 불
이익이 없으며 언제든지 설문에 응하지 않을 수 
있음을 설명하였다. 따라서 참여자들은 동의 후 
자발적으로 연구에 참여하였다. 응답은 응답자 스
스로가 설문 내용을 읽고 답하는 방식인 자기평
가기입법(self-administration method)을 사용하
였다. 수집한 350부의 설문지 중 불성실하거나 
자료에 부적합하다고 판단되는 26부의 설문지를 
제외한 후 324부를 최종 유효표본으로 선정하였
다. 그 중, 257명은 남자(79.3%) and 67명은 여
자(20.6%) 참가자이며; 1~5회 스포츠 중계 시청 
경험이 있는 참가자들은 157명으로 가장 높은 시
청 빈도를 나타냈고(48.5%), 다음 순으로 6~10
회는 112명(34.6%), 11~15회는 45명(13.9%), 
16회 이상은 10명(3.1%)으로 나타났다.

3.2. 측정 도구

  미디어 인게이지먼트는 Kilger와 Romer(2007), 
이종선과 장준천(2009)의 연구에서 사용된 문항
을 수정하여 이윤우(2015)가 연구에 사용한 문항
을 이 연구의 목적에 맞게 수정 및 보완하여 5점 
리커트 척도(1 = 전혀 아니다 ~ 5 = 매우 그렇

다)의 4문항으로 구성하였다; 스포츠 중계를 시
청하는 동안 1) 주의력이 집중된다, 2) 완전히 전
념한다, 3) 자리를 비우지 않는다, 4) 다른 일을 
할 수 없다.
  미디어 공감은 전종우(2016)가 연구에 사용한 
문항을 이 연구의 목적에 맞게 수정 및 보완하여 
5점 리커트 척도(1 = 전혀 아니다 ~ 5 = 매우 
그렇다)의 4문항으로 구성하였다; 스포츠 중계를 
시청하는 동안 1) 제공자(BJ) 또는 다른 시청자들
의 느낌을 떠올릴 수 있었다, 2) 제공자(BJ) 또는 
다른 시청자들의 의견이 나의 의견처럼 느껴졌다, 
3) 제공자(BJ) 또는 다른 시청자들이 나의 일부가 
되어있는 것 같았다, 4) 제공자(BJ) 또는 다른 시
청자들의 감정을 이해하고 느낄 수 있었다.
  미디어 가치는 김선정과 이양환(2011)이 연구
에 사용한 문항을 이 연구의 목적에 맞게 수정 
및 보완하여 5점 리커트 척도(1 = 전혀 아니다 
~ 5 = 매우 그렇다)의 5문항으로 구성하였다; 
내가 시청하는 스포츠 중계 미디어는 1) 유용하
다, 2) 나에게 중요하다, 3) 가치가 있다, 4) 우리 
사회에 필요하다, 5) 의미가 있다.

3.3. 자료의 타당도와 신뢰도

  측정된 자료의 구성타당도(construct validity)와 
신뢰도(reliability)를 검증하기 위해 배리맥스 회
전방식과 고유값을 적용한 탐색적 요인분석 그리
고 Cronbach's α를 활용한 내적 일관성분석을 
실시하였다. 자료는 미디어 인게이지먼트, 미디어 
공감, 그리고 미디어 가치 등 3개의 요인으로 구
성되어 있으며 각 요인은 4~5개 문항을 포함하고 
있다. <표 1>에 나타난 요인분석 결과에서, 총 13
개의 문항으로 측정했으며 75.570%의 설명력이 
있는 것으로 나타났다. Cronbach's α는 .826에서 
.883까지 위치해 자료의 충분한 신뢰도가 있는 것
으로 나타났다. 

3.4. 자료 처리

  이 연구에서는 MCN 스포츠방송 시청자들을 
통해 수집한 자료를 SPSS 26.0 통계프로그램을 
활용해 분석하였다. 조사 대상자의 일반적 특성을 
확인하기 위하여 빈도분석을 실시하였다. 탐색적 
요인분석을 실시하여 타당도를 확인하였으며, 
Cronbach's α 검사를 실시하여 신뢰도를 조사하
였다. 또한 상관관계분석을 실시하여 판별타당도
를 검증하였으며, 연구가설을 검증하기 위해 선형 
회귀분석을 실시하였다.
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Table 1. Factor analysis and reliability

Factor Item Factor loadings Reliability

Media Value

Val3
Val4
Val5
Val2
Val1

.849

.810

.809

.800

.740

.181

.195

.242

.269

.171

.217

.214

.181

.204

.349

.914

Media Engagement

Eng3
Eng2
Eng4
Eng1

.234

.288

.104

.417

.836

.827

.815

.688

.272

.261

.301

.232

.897

Media Empathy

Emp4
Emp1
Emp3
Emp2

.237

.401

.226

.285

.392

.147

.514

.440

.722

.717

.694

.676

.869

Eigenvalue
Variance (%)

3.890
29.926

3.384
26.030

2.550
19.614

Cumulative Variance (%) = 75.570
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .923

Bartlett‘s Test of Sphericity: χ2 = 3191.407, df = 78, p < .001

Val: 미디어 가치, Eng: 미디어 인게이지먼트, Emp: 미디어 공감

Table 2. Descriptive statistics and correlations

Variable 1 2 3

Media Engagement (1)
Media Empathy (2)
Media Value (3)

1
.747**
.562**

1
.640** 1

M 3.347 3.633 4.047

SD 1.047 .863 .752

**p < .01

4. 연구 결과

4.1. 기술 통계 및 상관 분석

  <표 2>와 같이 MCN 스포츠방송 시청자들이 
인지하는 미디어 가치(M = 4.047, SD = .752)이 
가장 높은 평균값을 보였고, 다음으로 미디어 공
감(M = 3.633, SD = .863)이었으며, 그리고 미
디어 인게이지먼트(M = 3.347, SD = 1.047) 순
으로 나타났다. 상관관계분석에서 미디어 인게이
지먼트, 공감 및 가치 간의 관계에서는 모두 정
(+)의 상관관계를 나타내고 있으며, 모든 변수 간
의 상관관계에서 최대의 계수값이 .747로 나타나 

해당 변수 간의 판별타당성(discriminant validity)
이 대체적으로 충족되고 있음을 알 수 있다.

4.2. 가설 검증

  MCN 스포츠방송에서의 미디어 인게이지먼트
가가 미디어 가치에 미치는 영향을 규명하기 위해 
회귀분석을 실시하였다. <표 3>의 결과에서처럼, 
미디어 인게이지먼트(ß = .562, p < .001)가 미
디어 가치에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타
났다. 따라서 가설 1(미디어 인게이지먼트는 미디
어 가치에 유의한 정적인 영향을 미칠 것이다)은 
채택 되었다.
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Table 3. Relationship between media engagement and media value

DV IV B SE ß t

Media Value
R2 = .315

F = 148.375***
Media Engagement .403 .033 .562 12.181***

***p < .001

Table 4. Relationship between media engagement and media empathy

DV IV B SE ß t

Media Empathy
R2 = .558

F = 406.082***
Media Engagement .615 .031 .747 20.151***

***p < .001

Table 5. Relationship between media empathy and media value

DV IV B SE ß t

Media Value
R2 = .409

F = 222.817***
Media Empathy .558 .307 .640

14.927**
*

***p < .001

  MCN 스포츠방송에서의 미디어 인게이지먼트
가 미디어 공감에 미치는 영향을 규명하기 위해 
회귀분석을 실시하였다. <표 4>의 결과에서처럼, 
미디어 인게이지먼트(ß = .747, p < .001)가 미
디어 공감에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타
났다. 따라서 가설 2(미디어 인게이지먼트는 미디
어 공감에 유의한 정적인 영향을 미칠 것이다)은 
채택 되었다.
  MCN 스포츠방송에서의 미디어 공감이 미디어 
가치에 미치는 영향을 규명하기 위해 회귀분석을 
실시하였다. <표 5>의 결과에서처럼, 미디어 공감
(ß = .640, p < .001)이 미디어 가치에 정(+)의 
영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 3
(미디어 공감은 미디어 가치에 유의한 정적인 영
향을 미칠 것이다)은 채택 되었다.

5. 결 론

  가설 1에서 미디어 인게이지먼트와 미디어 가
치의 관계를 규명한 결과 미디어 인게이지먼트가 

미디어 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 이러한 결과는 유익상(2018)의 광고와 
관련된 연구에서 인게이지먼트가 가치에 영향을 
미치는 중요한 요인이라는 결과와 안명아(2018)
의 연구에서 소비자의 인게이지먼트가 기능적 가
치와 쾌락적 가치에 영향을 미친다는 결과와 간
접적으로 일치한다. 오세성(2009)은 인게이지먼트
가 방송 광고효과에 미치는 영향 연구에서 시청
자의 인게이지먼트가 광고 가치에 유의미한 영향
을 미친다고 하였다. 박주연(2010)은 미디어 공
급자와 이용자의 변화 연구에서 소비환경이 급격
하게 변화하고 있음을 주장하면서 융합에 따른 
미디어 산업의 가치사슬이 재편되고 있다고 하였
다. 미디어 산업의 가치사슬 변화의 핵심은 진입
장벽의 완화에서 찾을 수 있다고 하면서 시청자
의 미디어 인게이지먼트가 미디어 가치를 높이는
데 기여할 수 있다고 하였다. 이러한 결과를 통
해서 MCN 스포츠방송 인게이지먼트 수준이 높
아질수록 가치가 높다고 인식한다는 것을 알 수 
있다. 어떻게 미디어 인게이지먼트 수준을 높일 
것인가는 각 미디어 제공자의 역할로 귀결될 수
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밖에 없겠지만 MCN 스포츠방송의 경우에는 좀 
더 개성 있는 제공자의 역할을 통해 시청자의 인
게이지먼트를 높이고 이것이 각 미디어의 가치 
향상에도 기여할 수 있도록 하는 것이 필요하다
고 판단된다. 궁극적으로는 시청자들이 제공자의 
방송에 더 몰입할 수 있도록 할 수 있는 방안을 
모색해야 할 것이며, 이에 다양한 시각 그래픽을 
이용한 중계 화면 구성과 보다 유익한 정보를 제
공하는 등의 다양한 전략이 이루어져야 할 것이
다. 
  가설 2에서 미디어 인게이지먼트와 미디어 공
감의 관계를 규명한 결과 미디어 인게이지먼트가 
미디어 공감에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 이러한 결과는 한수진과 성열홍(2018)
의 연구에서 브랜드와 크리에이티브 인게이지먼
트가 소비자 공감에 유의한 영향을 미친다고 한 
결과와 최윤슬과 유승엽(2015)의 디지털 스토리
텔링 광고에 관한 연구에서 인게이지먼트 속성이 
공감에 영향을 미친다는 결과와 간접적으로 일치
한다. 이러한 결과를 통해 MCN 스포츠방송 시
청자들의 미디어 인게이지먼트가 높아질수록 그
들이 미디어에 대해 더욱 공감을 느끼게 된다는 
것을 알 수 있다. 최윤슬과 유승엽(2015)은 미디
어 인게이지먼트가 공감에 유의한 영향을 미친다
고 하면서 경험과 자기실재감 등을 강화시키는 
노력이 필요하다고 하였다. 미디어 인게이지먼트
와 미디어 공감의 관계는 미디어 인게이지먼트에 
대한 관여와 개입의 적극성이 강할수록 미디어 
공감에도 영향을 미친다는 이 연구의 결과는 자
연스러운 과정으로 보는 것이 타당하다. 따라서 
MCN 스포츠방송 제작 시 이용자들이 경기를 시
청하면서 경험과 실재감, 감정이입 등을 높일 수 
있도록 노력을 해야 할 것이다. 그리고 시청자가 
제공자의 감정에 무의식적이고 비자발적으로 동
화되고 작용할 수 있도록 하여 더욱 몰입할 수 
있도록 하는 방안을 모색해야 할 것이다. 
  가설 3에서 미디어 공감과 미디어 가치의 관계
를 규명한 결과 미디어 공감이 미디어 가치에 긍
정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 
결과는 심재후 등(2015)의 안경원 고객들을 대상
으로 한 연구에서 공감성이 가치에 긍정적인 영
향을 미친다는 결과와 Pohling 등(2016)의 연구
에서 공감이 가치에 영향을 미친다는 결과와 간
접적으로 일치한다. 이러한 결과를 통해서 MCN 
스포츠방송 시청자의 공감이 높아질수록 미디어
에 대한 가치를 높게 형성한다는 것을 알 수 있

다. 이러한 결과와 관련하여 Han과 Hwang 
(2018)의 연구에서도 공감이 가치에 영향을 미친
다고 하였다. 김지현(2016)은 남다른 가치를 찾
아내는 마케팅 두뇌 만들기 프로젝트에서 현대사
회의 가치를 사는 소비자와 공감을 파는 마케터
의 시대라 규정하면서 가치와 공감이 밀접한 상
관관계가 있음을 직시하였다. 단지 미디어 공감과 
미디어 가치 분야는 다른 영역에서도 선행연구를 
찾아보기 힘들어 해석에 한계가 있음을 인정하고 
이 연구의 결과를 일반화하기에는 무리가 따른다. 
그럼에도 불구하고 이 연구의 결과를 가지고 추
론하면 MCN에서의 스포츠경기를 중계하는 미디
어의 가치를 높이기 위해서는 시청자들의 미디어
에 대한 공감을 높게 형성해야 할 것이다. 즉 개
인 스포츠방송 제공자에 대해 시청자들이 공감을 
형성할 수 있도록 하는 다양한 방안들이 모색해
야 할 것이다. 
  결론적으로, MCN 스포츠방송 이용자로 하여
금 인게이지먼트 상승을 통한 높은 수준의 몰입
과 감정이입을 어떻게 끌어내느냐가 실제적인 미
디어 가치에도 영향을 미친다고 보는 것이 간과
해서는 안 되는 이 연구의 주요 시사점이라고 판
단된다. 한편 이 연구에서는 주제의 특성상 제한
된 변수들을 선정하여 분석하였기에 최적의 모델
이라고 할 수는 없다. 후속 연구에서는 이 연구 
분야에서 새롭게 언급되고 있는 변수 즉 실재감, 
피로감 등을 활용하여 연구가 진행된다면 더 의
미 있는 결과를 얻을 수 있을 것이다. 또한 다양
한 지역의 이용자들을 대상으로 연구의 외적 타
당도를 높여 연구 결과를 보다 보편적으로 해석
할 수 있는 노력이 요구된다.
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