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Abstract

CulturalArtof21stcenturyisnotjusttheartbutalreadyriseasacoreindustryinsocietyand

toproducethehighaddedvalueindigitaleconomy.Inthisinstance,thestressfrom performance

planningandproducerof performanceartindustryissubstantialincrease.It'snecessarytostudyon

themarketingofperformanceartindustry.

Thepurposeofthisstudywastoinvestigatethatwhichfactorshaseffectonthesatisfaction

groupandtheun-satisfactiongroupoftheaudienceintheartperformance,andfindoutthatwhich

variablehasthemostimportantinfluenceonthe2groups.Andstudyabouttherelationshipbetween

thecustomersatisfaction and there-spectateintention oftheperformance,revealthemarketing

stratagem.

Theresultsofthisstudywasasfollows:

Peopleconsidertheproductasthefirstimportancefactorwhentheygotowatchaplayinthe

theater.Andthesatisfactionhasthe"+"effectonthere-spectateintention.Andinordertosatisfy

theconsumer,thevariousofmarketingstrategiesisrequested,developtheprogramsofconsumer's

manageisindireneed.
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Ⅰ.서 론

공연예술은 예술적 차원뿐만 아니라 디지털경제의 핵심 산업으로 부상하고 있으며 고부가

가치를 창출하는 산업으로 그 중요성을 인정받고 있다.국내 공연예술의 규모를 살펴보면,

2007년 매출액 기준으로 볼 때 6,925억 원으로 추정되며 기존의 연구에서 추정한 1,200억

원~1,600억원 수준과 비교할 때 큰 차이를 나타낸다(문화관광부,2007).

공연예술 관람률은 지난 1년 동안(2005.6.1~2006.5.31)예술행사 관람률은 65.8%로

2003년보다 약간 상승하였으나 이것은 영화관람률에 의한 것일 뿐,분야별로 보면 영화와

문학을 제외한 미술,음악,전통예술,무용 등에서는 관람률이 감소하였다.특히 연극(뮤지컬

포함)은 연간 관람률은 8.1%(관람한 적 없음 91.9%),연평균 관람횟수는 0.17회였다(문화관

광부,2006).현재 문화 예술계는 생산 지향에서 판매지향으로 사고 전환이 이루어지고 있으

며,예술도 수요와 공급의 원리에 지배받는 상품으로 인식되고 있다.이러한 상황에서 공연

예술 산업에 참여하고 있는 공연기획 및 제작자에 대한 관객창출 압력은 점차 증가하고 있

다.이는 공연제작에 필요한 비용 중 매표수입이 차지하는 비중이 50~60%에 이르기 때문이

다.보다 많은 관객의 유입은 수입증대를 위한 재정의 안정성과 예술적 완성도에 기여하는

아주 중요한 요건이다.

이에 연극계에서도 관객의 구매력을 높일 수 있는 전략적 대안들이 시급히 마련되어야 함

을 인식하고 관계개발 및 유입을 위한 마케팅 연구들이 활발히 진행되어 오고 있다.그러나

많은 마케팅 연구들이 진행되어 제시되고 있으나 구체적인 마케팅 변인의 유형과 특성에 따

라 연극공연 현장에서 관객을 개발하는데 활용할 수 있는 실효성 있는 연구는 매우 부족한

실정이다.

지금까지의 마케팅 변인들은 4Ps로 제품(product),장소(place),촉진(promotion),그리고

가격(price)으로 구성되어 있다.이러한 개념을 연극공연 관람요인에 적용해 보면,제품은 작

품(공연내용),장소는 극장 또는 연극공연장으로서의 접근성,촉진은 관람촉진을 위한 광고

와 홍보,가격은 입장료 및 부대비용이라 할 수 있다.

이 외에도 본 연구에서는 연극관람 요인에 고객을 지속적으로 관리하는 고객관리(CRM :

CustomerRelationManagement),그리고 배우와 연출자의 인지도 및 이미지를 이용한 스타

마케팅(StarMarketing)을 재구성하여 보다 효과적인 마케팅 전략 수립을 하고자 한다.

CRM의 경우 한번 방문한 고객을 지속적으로 관리하여 재 관람을 유도하고,또 그들의

입을 통해 신규 관객 유입을 가능하게 할 수 있으므로 불특정 다수를 위한 무작위 마케팅

활동의 전개보다 훨씬 효과적이고 강력한 마케팅 활동이 될 수 있다.

또한 스타마케팅은 대중적으로 인지도가 높은 스포츠·영화·방송 등의 대중스타를 내세워
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기업의 이미지를 높이려는 마케팅전략이다.그러나 넓은 의미에서는 대중문화에 한정하지

않고,성악가·영화감독·화가 등 분야에 상관없이 한 국가 혹은 전 세계적으로 명성을 얻고

있는 인기스타를 내세워 펼치는 마케팅도 스타마케팅이다.스타의 이미지와 제품의 이미지

를 동질화함으로써 소비자의 구매욕을 자극하고,많은 비용을 들이지 않고 높은 광고효과를

올릴 수 있으며,스타의 인기 상승과 함께 제품 판매량도 늘어난다는 점 등이 장점이다.

본 연구에서는 작품(제품),가격,장소,촉진,고객서비스(CRM),배우 및 연출자의 인지도

(스타성)로 구성된 연극 관람요인과 고객의 관람만족,재 관람의도 간의 관계를 살펴보고자

한다.

Ⅱ.이론적 배경

2.1.연극관람 요인

작품은 연극에서의 제품이다.작품을 통해 관객들은 공연예술 소비과정에 참여하게 되며,

예술가의 생산과정과 결합하게 된다.작품은 예술가와 관객이 만나는 동기적 매체

(synchronizedmedia)로서 예술의 생산과 향유가 일어나는 공간이기도 하다.정미란(2001)은

공연에서의 제품을 작품의 흥행성,예술성,창작성,배역의 다양성,작품내용의 이해도로 고

려하였다.

가격은 관객들이 제품이나 서비스를 구매하고 지급하는 화폐가치를 의미하는 것으로서 단

순히 유형적 제품뿐만 아니라 이에 부가되는 여러 서비스나 제품을 구매함으로써 얻을 수

있는 효용과 가치를 포함시켜 결정된다.가격은 수요가 탄력적인 시장에서는 구매에 큰 영

향을 미치도록 가장 쉽게 조작이 가능한 가변 요소로 작용하는데 가격 결정시 예술조직은

이유추구 뿐 아니라 예술단체의 사회적 역할도 같이 고려하여 결정해야 한다.

Michael(1980)는 입장료 가격수준의 결정은 가격정책,공연장 규모,지원금,기부금,할인제

도,편의성 등 기타 관심사의 종류,수준,기능성의 여부 등이 고려되어야 하고,그중에서도

특히 비용(cost-breakeven), 수요(demand), 관객반응(audience sensitivity), 경쟁력

(competition)을 입장료 가격정책의 근거로 삼아야 한다고 하였다.정옥조(2003)는 공연을 관

람하기 위해 관객이 투자하는 비용 가운데 가장 큰 부분이 직접관람을 하기 위해 지출하는

입장료이며,그 외 공연장 내부의 시설을 이용하면서도 지출하게 되고,관람을 마친 관객은

자신이 지불한 대가에 대해 혜택이 어느 정도였는가에 대해 만족과 불만족을 경험하게 된다

고 하였다.최재희(2002)는 생산자인 공연자들의 목표와 지속적인 발전을 위한 수익성과 고

객들의 요구를 만족시키기 위하여 관객의 분류에 따른 티켓마케팅 전략과 차별화된 가격전
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략이 이루어져야 한다고 하였다.

장소는 제품의 생산과 소비가 이루어지는 지리적 공간으로 연극공연에 있어서는 공연장이

나 공연예술 상품 및 서비스를 제공하는 곳을 의미한다.김아영(2002)은 장소는 지리적⋅공

간적 차원의 마케팅 활동으로 가장 기본적인 기능은 수요와 공급을 연결하는 것으로 표적고

객에게 적정한 상품을 적정한 시간대에 적정한 장소에서 제공하는 것이 중요하다고 밝히고

있다.정옥조(2003)는 공연의 관람환경과 고객애호도 연구에서 공연장의 쾌적성 요인과 미관

성 요인이 고객만족에 영향을 미친다고 하였다.쾌적성은 공연장의 청결성과 위생적인 면을

동시에 살펴본 것으로 KerinandHoward(1992)는 공연 시설관리의 세부사항 가운데 고려해

야할 가장 중요한 요소라고 한 바 있다.김홍설(1999)은 스포츠 관람에 있어서 경기장의 지

리적 위치,교통수단,주차시설의 효과성,출입용이성 등은 시설에 대한 관중의 즐거움을 강

화시키거나 감소시키는 요인으로 작용된다고 밝히고 있다.

촉진은 인적판매,광고,홍보,판매촉진과 같은 활동으로서 표적소비자로부터 기업이나 제

품에 대한 호의적인 반응을 얻기 위해 행해지는 커뮤니케이션 활동이다.공연예술상품의 경

우 인적판매보다는 광고·홍보·할인·판매촉진 등의 전략이 주로 사용되는데 예를 들면 회원

권 제도를 통한 다양한 혜택부여,기업과의 전략적 제휴를 통한 할인 및 사은품 증정,외부

공연단체와의 제휴를 통한 비용절감과 판매실적 향상,관광제품과 연계한 공연예술의 관광

상품화 등이다.최현주(2001)는 공연을 대중에게 알리는 수단으로 광고,포스터,직접우편,

전화마케팅,대인판매 등이 있다고 하였고,오윤정(2000)은 무용 공연 시 관객 동원을 위한

마케팅 전략에 관한 연구에서 현실적으로 인력과 투자가 부족하여 전단지와 포스터 같은 단

순한 촉진활동만이 이루어지고 있음을 밝혔다.

고객서비스(CRM)의 경우 기존고객과의 지속적 관계를 통해 재 관람을 유도하고,또 그들

의 홍보에 의해서 신규 관객유입을 높일 수 있다.정미란(2001)은 확보된 고객명단을 가지고

정기적으로 다음 공연의 일정과 내용,또는 공연단체의 소식을 전하는 사후관리로 하여 관

객으로 하여금 공연단체에 대한 관심을 지속적으로 유지하도록 해야 한다고 하였다.홍자은

(2003)은 체계적인 고객관리 시스템을 통해 다양한 이익을 얻을 수 있고,우수고객에게 차별

적인 혜택을 제공함으로써 고객충성도를 높여 장기적인 관객개발 효과를 기대할 수 있으므

로 고객DB의 활용도를 극대화하여야 한다고 하였다.

배우 및 연출자(스타성)는 공연에 대한 질의 예측과 고객의 기대감을 높일 수 있는 요인

이다.스타시스템은 인기 있는 배우나 유명한 연출자를 중심으로 흥행하는 방법으로 손대현

(2003)은 스타인지도를 스타의 노출빈도와 팬의 관심으로 팬이 해당 스타에 대하여 알고 있

는 정도라고 정의하였다.Ohanian(1990)은 스타호감도를 스타에 대한 신뢰도로 진실성,전문

성,매력성에 대한 인식정도라고 정의하였다.Belch(1998)는 스타의 호감도는 스타의 고유속

성에서 기인하며 스타에 대한 관심을 유발하고 설득으로 이르게 하는 요인이라고 하였다.
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또한,스타의 진실성과 전문성은 수용자로서의 팬이 메시지를 내면화하고 스타의 매력성은

수용자로서 팬이 스타와 자신을 동일시함으로서 메시지를 설득력 있게 받아들인다고 하였

다.

2.2.고객만족요인

최초 고객만족과 관련된 연구의 대부분은 선행변인이 고객만족에 어떤 영향을 미치는가에

대한 연구(Oliver,1993;이유재,1994;구순이,1996)였으며,이를 통해 고객만족을 향상시킬

수 있는 방안에 대한 모색이 주를 이루었다.또한 고객만족을 설명하는데 가장 많이 사용되

는 접근방식 중 하나는 기대나 성과의 일치와 불일치 모형을 이용하는 방식(이유재,1997;

곽동성･김규동,1997)으로 성과가 기대보다 높을 경우 만족이 증가하고,반대로 성과가 기대

보다 낮을 경우 만족은 감소할 것이라는 예측이론이다.

이러한 연구 경향 후 서비스나 제품과 함께 실행되는 마케팅 요인들이 고객만족과 갖는

관계성에 대한 관심이 높아지고 있다.Bateson과 Hui(1992)는 관중이 마케팅에 불만족을 느

낄 때 경기장에 오래 머무르지 않는 경향이 있음을 규명하였다.Woodside,Freyand Daly

(1989)는 마케팅 요인 중의 하나인 서비스품질이 고객만족에 영향을 미치고,고객만족이 구

매의도에 영향을 미친다고 하여 마케팅과 구매의도 사이에 고객만족이라는 매개변수가 있음

을 강조하였다.

2.3.재관람의도 요인

공연관람에 대한 만족들이 관객들의 재 구매력을 높여 공연시장이 지속적으로 확대되는데

기여하는가를 살펴보는 것은 필수적이다.Newman(1973)과 Oliver(1980)는 소비자 만족은

재 구매의도를 발생시키고 불만족은 전환행동과 불평행동을 유발시킬 수 있다고 주장하였

다.Swan(1997)의 연구에서는 고객이 공연에 만족을 느꼈을 때,그 공연을 재 관람하는 경

향이 높다는 연구를 보고하였다.마케팅 활동이 소비자만족을 유발시키고 소비자가 만족해

야만 재 관람이 가능하다는 인과관계는 여러 선형연구에서 강조되어 왔다(Phil,1995;하지

원,1998;김용만 등,2000).이승철(2002)의 연구에서도 이용자의 만족이 재 구매 의도에 정

(+)적인 인과관계를 미친다고 하였으며,기존의 이용자로 하여금 재 구매의도를 형성할 수

있도록 만족을 최우선으로 하는 전략이 필요하다고 하였다.Park(2001)과 강호정(2002)은 여

가활동으로 제공되는 프로그램에 관람객 만족은 관람객을 유지시키는 방안이며,이는 곧 본

인의 재 관람 및 타인의 관람을 끌어낼 수 있다고 보고하고 있다.
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Ⅲ.연구의 설계 및 방법

3.1.연구모형 및 가설의 설정

본 연구에서는 선행연구를 기초하여 연극관람 고객의 만족수준에 영향을 미치는 관람요인

이 무엇인지 파악하고,고객의 관람만족과 재 관람의도 간의 인과관계를 알아보고자 하였다.

이를 위해서 연극관람 고객의 만족수준에 따라 만족집단과 불만족집단으로 구분하고,두 집

단의 구분에 기여한 연극 관람요인이 무엇인가를 파악하기 위해서 관람요인을 독립변수로,

관람만족집단을 종속변수로 하는 판별분석을 실시하였다.그리고 연극공연의 만족수준이 연

극의 재 관람의도에 영향을 미치는지 알아보기 위해서 관람만족을 독립변수로,재 관람의도

를 종속변수로 하는 회귀분석을 실시하였다.이에 따라 본 연구에서의 연구모형과 가설을

다음과 같이 제시하였다.

<그림 1>연구모형

가설 1:연극관람 요인들은 연극관람의 만족집단과 불만족집단을 판별하는데 주요

변인으로 작용할 것이다.

가설 2:연극관람의 만족은 재 관람의도에 영향을 미칠 것이다.
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구성차원 설문항목 기존연구 및 응용

연극

관람

요인

작품
①공연작품의 예술성 ②창작성 ③다양성 ④공연주제 ⑤작

품의 이해도
정미란(2001)

가격
①회원의 할인혜택 ②관객층에 따른 입장료 차별화 ③편

의시설의 이용가격 ④기념품 구매가격 ⑤입장료 가격

Michael(1980),

정옥조(2003),

최재희(2002)

촉진
①공연의 기획,홍보 ②공연의 인터넷정보 ③공연의 방송

광고 ④공연의 거리광고,인쇄매체 광고 ⑤공연관련 행사

최현주(2001),

오윤정(2000)

장소
①공연장의 규모 ②공연장의 위치 ③공연장의 교통편리성

④공연장의 부대/편의시설 ⑤공연장의 미관성

김아영(2002),

정옥조(2003),

3.2.연구대상 및 방법

본 연구에서는 문헌조사를 통하여 연극관람요인들과 관람만족요인,재 관람의도요인에 대

한 설문문항을 구성하였고 리커트 5점 척도로 측정하였다.설문대상은 연극을 관람한 20대

이상의 남녀로 설문의 정확성을 위해 본 조사자가 연극 공연장을 직접 방문하여 연극공연

시작 전에 설문지를 배포하고,연극 공연을 마치고 귀가하는 시점에 설문지를 작성하도록

하였다.총 291부의 설문지가 회수되었으나 불성실한 응답 설문지를 제외하고 최종적으로

267부를 분석에 이용하였다.

회수된 설문지는 판별타당성과 집중타당성을 분석하기 위해 직각회전(varimax)을 사용한

탐색적 요인분석과 상관분석을 실시하였다.특히 요인적재량이 0.5이하 항목은 최종 분석에

서 제외하였다.또한 측정도구의 내적일관성 판단을 위해 Cronbachalpha를 사용하였다.이

와 같은 과정을 통해 타당성과 신뢰성이 검증된 데이터를 활용하여 가설검증을 위한 판별분

석과 회귀분석을 실시하였고 통계프로그램은 SPSS12.0을 사용하였다.

3.3.변수의 조작적 정의

3.3.1.연극관람요인

연구에 사용된 측정도구는 기존연구를 통하여 이미 검증된 설문항목과 탐색조사를 하여

추출된 항목을 토대로 하였다.측정은 리커트 5점 척도를 사용하였다.이를 연극관람요인별

로 측정항목을 정리하면 다음의 <표 1>과 같다.

<표 1>구성개념별 변수의 조작적 정의
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김홍설(1999)

고객

서비스

①직원친절성 ②차후 공연정보 ③공연 후의 관객체험 프

로그램 ④서비스 부족에 대한 보상

정미란(2001),

홍자은(2002)

배우 및

연출자

①배우의 호감도 ②배우의 인지도 ③연출자의 호감도 ④

연출자 및 극단의 인지도

손대현(2003),

Ohanian(1990),

Belch(1998)

3.3.2.연극관람만족 요인

고객만족의 정의는 소비경험으로부터 얻어진 결과로 보는 관점과 평가과정에 초점을 맞추

는 관점으로 나눌 수 있다.고객만족을 소비경험의 결과로 바라보는 관점에서는 제공되는

제품이나 서비스가 소비와 관계되어 정서적 수준이 기쁠 정도의 수준으로 소비자가 판단하

는 것이다.많은 논문에서 고객만족을 향상시킬 수 있는 선행변인에 대한 연구가 이루어졌

다(Oliver,1993;이유재,1994;구순이,1996).

그리고 고객만족을 평가과정에 초점을 맞추는 관점에서는 제공받은 제품이나 서비스의 인

지와 요구한 제품 및 서비스의 기대를 비교하는 것으로 인지가 기대를 상회할 때 고객만족

이 이루어진다고 판단하는 것이다.이유재(1997),곽동성(1997)등은 기대와 인지의 차이를

비교함으로써 고객만족을 예측하였다.

본 연구에서는 선행연구의 결과를 바탕으로 고객만족을 연극관람만족으로 정의하고 공연

의 즐거움,행복함,공연선택의 만족으로 측정변수를 설정하여 5점 척도로 측정하였다.

3.3.3.연극 재 관람의도 요인

많은 연구에서 재이용의도,구전의도,재 구매의도,관계지속성 등이 단일항목으로 측정되

고 있고 공연,의료,경기관람 등의 서비스를 뿐만 아니라 제품의 구매행위에 대한 고객의

만족이 재 구매행위로 이어진다고 보고되고 있다(Newman,1973;Oliver,1980;Phil,1995;

하지원,1998;김용만 등,2000;Park,2001;강호정,2002;이승철,2002).

본 연구에서는 재 구매의도를 연극 재 관람의도로 정의하고 측정변수를 연극의 재관람

여부,연극의 타인권유,연극의 타인추천,유사한 연극의 재 관람여부로 설정하여 5점 척도

로 측정하였다.

Ⅳ.실증분석 및 가설검정
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4.1.조사대상자의 인구통계적 특성

본 연구의 전체 유효표본은 267명이었으며,표본의 인구통계적 특성을 살펴보면,연극 관

객의 특성 상 여성이 74.5%로 압도적으로 많았고,남성은 25.5%로 상대적으로 작은 편이었

다.연령별로는 25~30세 미만이 43.1%로 가장 많았고,30~35세 미만이 21%로 두 번째를

차지하였다.학력별로는 대학교졸업(전문대졸 포함 6%)이 40.5%로 가장 많았으며,이어 대

학교 재학이 27%,대학원 재학 이상이 17.6%,고졸이 15%로 나타났다.직업별로는 회사원

이 24%로 가장 많았으며,이어 학생층이 22.1%를 차지하였다.월평균수입은 150만원 미만

이 50.9%,이어 150~200만원 미만이 43.1%로 분포되어 있었다.최근 1년 이내 관람빈도는

1회 미만이 24%로 가장 많았으며,이어 5회 이상 관람한다는 비율이 19.1% 로 상당수 나타

났다(표 2참조).

<표 2>응답자의 인구통계학적 특성

변수 특성 빈도 % 변수 특성 빈도 %

성별

남자

여자

68

199

25.5

74.5 학력

고졸

전문대졸

대학교재학

대학교졸업

대학원재학이상

40

16

72

92

47

15.0

6.0

27.0

34.5

17.6

합계 267 100 합계 267 100.0

연령

20~25세 미만

25~30세 미만

30~35세 미만

35~40세 미만

40~45세 미만

45~50세 미만

50세 이상

44

115

56

12

12

8

20

16.5

43.1

21.0

4.5

4.5

3.0

7.5

직업

공무원

회사원

자영업

대학(원)생

주부

전문,자유직

기타

16

64

4

59

28

44

52

6.0

24.0

1.5

22.1

10.5

16.5

19.5

합계 267 100 합계 267 100.0

월

수

입

150만원 미만

150~200만원 미만

200~300만원 미만

300~400만원 미만

400~500만원 미만

500만원 이상

136

115

12

0

4

0

50.9

43.1

4.5

0.0

1.5

0.0

관람

빈도

(1년)

1회 미만

1~2회 미만

2~3회 미만

3~4회 미만

4~5회 미만

5회 이상

64

32

44

36

40

51

24.0

12.0

16.5

13.5

15.0

19.1

합계 267 100.0 합계 267 100.0
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구성개념 설문문항
FactorLoading Cron

bach요인1 요인2 요인3 요인4 요인5 요인6 요인7

가격

/고객

서비스

차별화된

입장료

차후정보

입장료가격

직원친절성

회원할인

서비스실패보상

팸플릿가격

편의시설가격

관객체험

.868

.854

.837

.807

.806

.799

.796

.762

.734

.922

4.2.측정변수의 신뢰도 및 요인분석

신뢰성분석은 설문도구의 항목과 설문자의 응답의 내적일관성을 측정하는 과정을 말한다.

내적일관성이란 구성개념의 측정에 다항목을 이용하는 경우에 구성개념의 일관성을 저해하

는 항목을 찾아내어 제거시킴으로써 측정도구의 신뢰성을 높이기 위한 방법이다.신뢰성의

측정지표로는 반복적 측정 자료의 신뢰성을 나타내는 Cronbachalpha(≥0.7)의 값을 분석에

이용하였다.본 연구모형을 구성하는 요인들은 Cronbachalpha값이 0.9이상으로 신뢰성이

높다고 할 수 있다(표 3참조).

가설을 검정하고 측정항목의 타당성을 증명하기 위해서 측정항목에 대하여 탐색적 요인분

석을 실시하였다.요인분석에는 요인사이에 독립성을 가정한 직각회전(varimax)에 의한 요

인분석을 실시하였으며 평가기준으로서 요인적재값 0.5이상으로 하였다.탐색적 요인분석을

통하여 7개의 요인이 탐색되었는데,이는 앞서 구성한 연구모형에서 가격과 고객서비스가

하나의 요인으로 탐색된 것이다.이는 실제 응답자들이 가격과 고객서비스에 대한 문항들을

구분하여 인식하지 않는 것으로 판단된다.가격요인의 문항들을 살펴보면 차별화된 입장료,

입장료가격,회원할인,팸플릿가격,편의시설가격의 중요성을 묻는 문항들로 이루어져 있으

며,고객서비스요인의 문항들을 살펴보면 차후정보,직원친절성,서비스실패보상,관객체험의

중요성을 묻는 문항으로 이루어져 있다.따라서 가격요인과 고객서비스요인을 하나의 요인

으로 정리하고 연극관람요인을 5개의 요인으로 재구성하였다.그리고 설명된 분산은 83.27%

로 나타났다.

<표 3>탐색적 요인분석과 신뢰도 분석
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장소

위치

교통

규모

편의시설

미관성

.936

.926

.833

.814

.683

.956

작품

창작성

다양성

예술성

공연주제

내용의 이해도

.906

.896

.861

.835

.747

.950

촉진

인쇄광고

방송광고

공연행사

인터넷정보

.809

.774

.774

.650

.960

배우 및

연출자

배우인지도

연출자인지도

.913

.889
.922

관람만족

즐거움

행복감

만족감

.937

.937

.912

.973

재

관람의도

관람권유

다시관람

재방분가능성

관람추천

.911

.883

.887

.876

.946

<그림 2>탐색적 요인분석 후 재구성된 연구모형
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4.3.가설검정 결과

4.3.1가설 1의 검정 결과

연극관람 요인들은 연극관람의 만족집단과 불만족집단을 판별하는데 주요 변인으로 작용

할 것이라는 가설 1을 검정하기 위해서 우선 관람만족의 범주를 고(高)집단(척도 5~7점 기

준)227명(85%)과,저(低)집단(척도1~4점 기준)40명(15%)으로 분류하여 관람요인들이 두

집단 간에 어떻게 작용되는지 파악하기 위해 두 집단 판별분석(two-groupdiscriminant

analysis)을 하였다.판별분석은 집단을 구별할 수 있는 정준판별함수를 몇 개로 사용하고

집단의 특성을 구분하기 위해 집단 간의 평균치를 극대화하면서 어떤 함수를 선택하여 집단

의 특성을 구분해 낼 것인지를 결정해야 한다.본 연구에서는 종속변인의 집단이 2개이므로

산출 가능한 함수는 1개이다.판별분석에서 통계량에 의한 중요변수 순서를 판별검증하기

위해 일반적으로 사용하는 통계적 방법으로는 Wilk’sLambda를 이용할 수 있다.이것은 함

수자체에 대한 검증방법이라기보다는 간접적인 방법으로 함수도출 이전에 판별력을 검토하

는 것이다.따라서 Wilk’sLambda는 다수의 판별변인에 대한 집단 간의 차이를 다변량으로

측정하는 역수치(reversemeasure)라고 할 수 있어서 Wilk’sLambda값은 0에서 1사이의

값으로 작아질수록 판별력이 높아짐을 알 수 있다.본 연구에서는 5개의 연극관람요인으로

판별분석한 결과 <표 4>와 같이 5개 모두가 유의확률 0.05에서 연극관람 만족수준에 영향

을 미치는 주요 변인으로 나타났으며 그 중에서도 작품요인의 판별력이 가장 크게 작용했음

을 알 수 있다.

<표 4>연극관람 만족수준을 판별하는 연극관람요인

판별요인 Wilk’sLambda F 유의확률

가격 및 고객서비스

장소

작품

프로모션

배우 및 연출자

.940

.979

.884

.955

.984

16.972

5.663

34.687

12.928

4.202

.000

.018

.000

.000

.041

다음의 <표 5>에서 고유치는 집단 간의 분산을 집단 내의 분산으로 나눈 값(SSW/SST)

이다.고유치가 클수록 좋은 판별함수임을 나타내는데,여기에서 고유치는 .153으로 좋은 판
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별함수로서는 다소 미약하다고 볼 수 있다.정준상관계수(canonicalcorrelationcoefficient)

는 판별점수와 집단 간의 유의성을 나타내는 것으로 정준상관계수를 제곱하면 (.364)=.1325

로 종속변수의 13.25%가 5개의 독립변수들에 의해 설명됨으로써 다소 낮게 나타났다.<표

5>의 결과를 종합해볼 때,정준상관계수는 0.364,카이제곱은 37.502(자유도=4,n=267),

p<0.001로 나타남으로써 연극관람 만족수준에 영향을 미치는 판별요인에 대한 결과는 통계

적으로 유의한 것으로 나타났다.따라서 앞에서 밝혀진 관련 변인의 기여도는 의미 있는 것

임을 알 수 있다.

<표 5>연극관람 만족수준을 판별하는 고유치와 정준상관계수

정준

판별함수
고유치

정준

상관계수

Wilk’s

Lambda
카이제곱 자유도 유의확률

1 0.153 .364 .868 37.502 4 .000

<표 6>은 본 연구에서 선정한 판별변인이 연구대상자의 집단분류를 얼마나 정확하게 하

는가를 보여주는 결과이다.연극관람만족 집단의 227명 중에서 159명이 그리고 불만족 집단

의 40명 중 28명이 판별식에 의해서 정확하게 분류되었다.전체적으로 267명 중 187명이 정

확하게 분류되어 판별함수가 예측집단을 정확히 분류할 가능성은 70%로 판별함수의 예측력

이 높음을 알 수 있다.

<표 6>연극관람 만족 판별확률

예측 소속집단
전체

집단구분 만족 불만족

원래값

빈도
만족

불만족

159

12

68

28

227

40

%
만족

불만족

70.0

30.0

30.0

70.0

100.0

100.0

주)분류정확도(HitRatio):70%

4.3.2.가설 2의 검정 결과

연극관람 만족은 재 관람의도에 영향을 미칠 것이라는 가설 2를 검정하기 위해서 관람만
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족을 독립변수로,재 관람의도를 종속변수로 하는 회귀분석을 실시하였다.그 결과 <표 7>

과 같이 유의수준 .001하에서 통계적으로 유의한 결과를 보여 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다.실용적 유의수준을 보여주는 R값은 .332로,독립변수가 종속변수인 재 관람의

도를 약 33.2% 설명하는 설명력을 가진 것으로 나타났다.따라서 가설 2는 채택되었다.

<표 7>관람만족에 따른 재 관람의도에 대한 단순회귀분석

비표준화계수 표준화계수
t 유의확률 R



B 표준오차 베타

(상수)

관람만족

3.420

.454

.237

.039
.578

14.414

11.531

.000

.000
.332

Ⅴ.결 론

본 논문에서는 연극관람을 결정하는 요인들을 도출하고,이들이 연극관람의 만족수준에

미치는 영향과 연극관람 만족이 재 구매의도에 미치는 영향에 대해서 연구하였다.기존의

연구들은 주로 연극관람 요인들과 고객만족에 대해서 상관관계 분석이나 회귀분석에 중점을

둔 것에 반해 본 연구는 판별분석을 통해서 연극관람 만족에 영향을 미치는 관람요인을 찾

고 그 강도를 분석하였다는 점에서 의미가 있다.본 연구의 결과를 정리해보면 다음과 같다.

첫째,연극관람 만족수준에 영향을 미치는 연극관람요인을 도출하기 위해서 선행연구를

통해 작품,가격,장소,촉진,고객서비스,배우 및 연출자의 6가지 요인을 선정하고 탐색적

요인분석을 실시한 결과 작품,가격 및 고객서비스,장소,촉진,배우 및 연출자로 5개의 요

인으로 정리되었다.그리고 판별분석을 실시한 결과 5개의 요인이 모두 연극관람 만족수준

을 판별하는 주요 변인으로 작용하였으며,그 중에서 작품이 Wilk’sLambda값이 가장 낮

아서 판별력이 가장 높은 것으로 나타났다.이는 작품의 수준이나 배우의 인지도 외에도 가

격,장소,촉진,고객서비스 등의 다양한 마케팅 활동으로 관람만족 수준을 높일 수 있음을

나타낸다.작품성만을 강조하고 마케팅활동 수준이 빈약한 국내 연극공연 예술산업의 현실

을 고려할 때,마케팅 활동의 중요성이 강조되는 부분이라 할 수 있다.

둘째,연극공연의 관람만족과 재 관람의도와의 관계를 분석하기 위해 회귀분석을 실시한

결과 관람만족은 재 관람의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.신규고객을 유치

하는 것보다 기존 고객을 계속고객으로 유인하는 것이 효과적이다.따라서 연극공연을 관람
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하는 고객을 만족시킬 수 있도록 작품성 외에도 다양한 마케팅 전략이 강구되어야 하며,고

객을 지속적으로 관리할 수 있는 고객관리 프로그램이 개발되어야 한다.

마지막으로 연구의 한계점과 앞으로의 연구 과제를 정리하면 다음과 같다.

첫째,공연이 진행되는 동안에는 설문조사를 하기에 어려움이 있어 본 연구에서는 연극

공연이 끝나고 귀가하는 관객을 대상으로 설문지를 배부,작성토록 하였다.이에 따라 연극

공연의 관람환경에 대한 정확한 설문응답이 이뤄지지 못하였다.차후 연구에서는 이러한 연

구대상의 표집과 관련된 한계를 극복하여 보다 일반화된 연극공연의 관람환경 척도개발이

요구된다.

둘째,본 연구는 공연장의 규모에 있어서 최소 120석의 소극장에서 최대 1,424석 부산문화

회권 대극장 규모의 공연장을 대상으로 연구결과를 도출한 것으로 공연장의 크기에 따라 세

분화된 연구가 필요하다.

셋째,재 관람이 아닌 재 관람의도의 관점에서 측정하였기 때문에 본 연구의 결과를 일반

화시켜 적용하는 데에는 다소 어려움이 있을 수 있다.따라서 구매비율이나 구매연속성 등

에 대한 문항을 추가한 고객애호도 척도에 대한 연구가 더 이루어져야 할 것이다.
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