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 요약

본 연구는 공연예술상품의 속성과 기대혜택에 대한 전문가와 소비자의 인식을 비교하고자 하였다. 우선 

델파이기법을 활용하여 공연예술 작품을 제작하는데 직·간접적으로 연관되어 있는 전문가들을 대상으로 하

여 소비자들이 공연예술상품을 선택하는데 있어서 중요하게 생각하는 속성과 상품을 통해 얻고자 하는 기

대혜택에 대한 의견을 조사하였다. 이와 더불어 전문가 조사결과와 선행연구를 토대로 구성된 공연예술 상

품의 속성과 기대혜택에 대한 설문항목에 대하여 일반 소비자를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 조사결

과 “공연작품의 내용”, “공연장의 위치”, “티켓 가격”, “스트레스 해소”, “삶의 질 향상” 등이 전문가와 소비

자 모두에게 중요하다고 나타났다. 반면에 소비자와 비교하여 전문가들은 “출연진의 명성”, “예술가의 기

량”, “공연장 인지도 및 공연단체 명성”, “공연장의 위치”, “대중매체 홍보”, “자아실현”을 중요한 것으로 

인식하고 있어 일부 항목들에 대하여 전문가들이 소비자들의 요구를 과대평가하고 있음을 알 수 있다. 
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Abstract

The main objective of this study was to identify the difference in the perceptions of the product 

attributes and the expected benefits for consumers and professionals in the performing arts 

industry. First, the Delphi method by using email and telephone was used to explore the 

professionals' perceptions of the attributes of performing arts and the expected benefits. Second, 

on-line consumer survey was used to explore the consumer perceptions of the attributes of 

performing arts and the expected benefits. Finally, this study tried to draw some difference of 

perceptions from both professionals and consumers. Contents of the arts, location of a theater, 

ticket price, relief of stress, and improvement of lifestyle were found to be commonly important 

factors for both parties. Among them, statistical differences between two groups were confirmed 

in the factors such as the reputations of the cast members and theatres, locations of theatres, 

and time duration of a performance. 
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I. 서 론 

소득의 증가와 생활수준의 향상으로 스포츠와 여행 

등 레저산업과 더불어 예술산업에 대한 관심이 증가하

고 있다. 특히 예술산업은 바쁜 일상생활에서 스트레스

를 받지만 시간이 부족한 현대인에게 도심 속에서도 감

정적 만족과 정신적 휴식을 제공하는 역할을 하고 있

다. 또한 청소년들에게는 새로운 문화체험뿐만 아니라 

폭 넓은 교육의 기회가 될 수 있다. 문화향수실태조사

[1]에 의하면 2012년 한 해 동안 예술행사에 참여한 경

험이 있는 사람은 약 70%이고, 향후 1년간 참여 의향이 

있는 사람이 약 78%로 관심도가 높다는 것을 알 수 있

다. 이러한 사람들의 관심과 더불어 중앙정부 및 지방

자치단체에 의한 적극적인 지원이 이루어지고 있다. 특

히 각 지방자치단체에서는 다양한 축제를 통해 예술행

사에 대한 지원이 급격히 증가하였다. 

예술행사는 전시회, 영화, 공연예술 등으로 분류할 수 

있는데[1], 모두 서비스상품의 특성을 갖고 있지만, 각 

분야의 고유 특성도 존재한다[2-5]. 전시회는 관객이 

방문하고자 하는 시간을 선택할 수 있고, 작품의 선호

도에 따라서 감상하는 시간을 조절할 수 있지만, 공연

예술은 정해진 시간에 공연장을 방문하여 관람하여야 

하고 공연 후 소멸되는 일회성의 속성 때문에 시간적 

접근에 어려움이 있다. 또한 영화는 다수의 극장에서 

많은 사람들이 동시에 관람이 가능하지만, 공연예술은 

무대라는 현장에서 상대적으로 한정된 관객을 대상으

로 공연된다. 영화는 많은 자본과 인력의 투자로 상품

성에 중점을 두고 독립된 산업으로 성장한 반면에 음악

회, 뮤지컬, 연극, 무용 등 공연예술은 상품이라는 생각

보다는 예술작품이라는 관점으로 접근되어 왔다.  

이러한 특성들로 인해 일반인들에게 공연예술은 이

해하기 어렵고 일부 상류계층에게만 적합하다고 인식

되어 있어 일반 서비스상품과 비교하여 관객이 한정되

어 있다. 따라서 마케팅적인 측면에서는 관객개발을 통

한 공연예술의 대중화가 필요하다. 최근에 활발하게 진

행되는 ‘해설이 있는 음악회’, ‘관객과 함께하는 무용공

연’ 및 ‘찾아가는 공연’ 등은 공연예술의 대중화 노력의 

일환이라고 할 수 있다. 

또한 공연예술상품은 경험재적 특성을 갖고 있기 때

문에 작품을 감상하기 전까지는 가치를 평가하기 어렵

다. 따라서 관객들은 전문가의 작품에 대한 평가나 공

연단체나 예술가의 명성에 의존하여 작품을 선택한다.

공연은 공연장이라는 한정된 장소에서 진행되기 때

문에 공연예술상품은 공연장에 도착하는 과정에서부터 

공연의 감상 그리고 공연장을 떠나기까지 모든 과정을 

포함하여 평가되어 진다[3]. 즉, 공연작품 자체뿐만 아

니라 공연장의 위치 및 주차시설의 편리성, 좌석의 위

치, 직원들의 친절도 등을 포함한 전체 과정이 고객만

족의 중요한 요소가 된다. 따라서 공연예술상품의 제작

에 참여하는 공연단체 및 공연장 관계자는 이러한 공연

예술상품에 대한 특성에 맞는 마케팅 전략을 통해서 관

객을 개발하고 수익을 추구할 필요가 있다. 하지만 공

연예술은 지나치게 예술성을 강조하고 있으며, 공공재

라는 관점에서 중앙정부나 자치단체의 지원금에 대한 

의존도가 높기 때문에 관객개발 및 수익추구에 대해 보

다 적극적인 노력이 필요하다고 할 수 있다. 

이에 대해 최근에 체계적이고 전문적인 교육과 훈련

을 받은 공연예술 전문기획자의 활발한 활동과 더불어 

공연예술에 대한 대중화의 노력 및 일반 사람들의 관심

도 증가로 공연예술산업은 기회를 맞이하고 있다. 이러

한 상황에서 서비스 상품으로서 공연예술도 전문적이

고 적극적인 마케팅전략이 필요하다. 

그럼에도 불구하고 스포츠와 여행을 포함한 서비스 

상품에 대한 마케팅측면의 연구는 활발히 진행되어 왔

지만, 공연예술은 상품이라는 측면보다 예술작품으로 

인식되어 제한적으로 연구가 수행되어 왔다. 공연예술

에 대한 연구는 대부분 관객을 대상으로 인구통계학적

인 변수를 활용하는 것이 주류를 이루고 있다. 예를 들

어 문화예술 향유 계층 연구[6], 공연관람 빈도[7], 관객

의 라이프스타일 연구[8-11], 관람동기[12-14] 등이 있

다. 이러한 기존의 연구들은 특정한 공연을 대상으로 

하여 공연 관람 후 만족과 재구매의도 등에 관한 내용

을 포함하고 있다. 특히 관객의 교육 및 경제적 수준, 

과거의 관람 경험, 선호 장르 등이 소비자의 행동에 미

치는 영향을 설명하는 연구들이 많이 수행되어 왔다. 

반면에 공연관람 전 공연예술상품의 구매 결정에 중요
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한 역할을 하는 요소에 대한 연구는 다소 미미하다. 또

한 공연예술상품의 제작에 참여하는 관계자들을 대상

으로 하는 연구와 더불어 제작 관계자와 소비자집단 간

의 관련성이나 차이를 분석하는 연구는 거의 없는 실정

이다.  

이러한 상황에서 본 연구는 델파이 기법을 사용하여 

공연예술 전문가 집단의 공연예술에 대한 인식을 파악

하고, 이를 소비자의 인식과 비교하고자 하였다. 이는 

기존의 연구가 주로 관객의 인식조사에 집중을 하고 있

기 때문에 공연예술 전문가들이 소비자인 관객의 요구

를 얼마나 잘 파악하고 있는 가를 이해할 필요에 기인

한다. 따라서 공연예술 제작자 입장에서 소비자의 관람

율을 높이기 위하여 중요하게 생각하는 속성과 공연예

술 관람에서 소비자가 얻고자 하는 기대혜택이 무엇이

라고 생각하는지 전문가를 대상으로 조사하였다. 다음

으로 전문가 조사에서 도출된 결과를 토대로 하여 소비

자를 대상으로 상품속성과 기대혜택의 중요성을 조사

하여 전문가 견해와 비교 분석하였다. 이를 통해 공연

예술상품에 대해 중요하게 인식하는 속성과 기대혜택

에 대해 공연예술 전문가와 소비자의 인식차이를 파악

하였다. 본 연구결과는 현재 공연예술상품의 기획과 관

객개발을 책임지고 있는 제작자들에게 자신들이 인식

하고 있는 것과 실제 고객이 생각하고 있는 점을 비교

하여 제시함으로써 향후 예술작품의 선정 및 관객개발

에 필요한 정보를 제공할 수 있을 것으로 기대된다. 

II. 이론적 배경

2.1 공연예술상품과 소비자
공연예술(Performing Arts)은 “무대와 같이 공개된 

자리에서 연주 · 상연 · 가창되거나 그 밖의 방법으로 

연출되는 음악 · 무용 · 연극 등 기타 예술적 또는 오락

적 관람물을 의미한다[15].” 즉, 공연예술은 무대라는 

일정한 공간과 일정한 시간 속에서 배우, 무용수, 연주

자, 소리꾼 등에 의해서 관객에게 직접 보여주는 무대

예술이라고 할 수 있다[16]. 이처럼 무대에서 공연되는 

형태의 예술로서 기본적으로 예술가와 관객이 같은 공

간과 시간에서 작품이 만들어진다. 공연예술의 예로 음

악, 오페라, 뮤지컬, 무용, 연극 등을 들 수 있다. 이러한 

공연작품은 영화 등의 다른 문화컨텐츠와는 다르게 무

대라는 공간에서 예술가와 관객이 상호교감을 할 수 있

다.  

이와 더불어 공연을 매개로 하는 공연산업은 공연 컨

텐츠를 기획, 제작, 실연 및 유통을 포함하는 모든 산업

을 말하며, 공연예술에 효율과 수익 등 산업적인 개념

을 도입한 것이다[17][18]. 과거의 공연예술은 예술적인 

성격이 강조되어 논의되었으나 오늘날에는 산업적인 

측면에서 접근하여 고부가가치를 창출할 수 있는 문화

상품으로 여겨지고 있다[19]. 

관객은 공연을 관람하러 오는 소비자를 말하며 공연

이 무대에서 실연되어질 때 함께 참여하는 중요한 요소

이다. 이러한 관객은 생략할 수 없는 공연의 중요한 요

소이다[20]. 관객은 일반적으로 공연예술에 대한 기본

적인 지식과 관심을 가지고 공연을 관람하는 사람이라

고 할 수 있다. 공연의 관객은 일반 상품을 구입하는 소

비자와 다르게 관람하고자 하는 공연작품에 대한 이해

와 지식에 따라서 공연관람의 만족도가 높아질 수 있

다. 

2.2 공연예술상품의 속성
상품의 속성이란 상품을 구성하는 개별적인 요소의 

특성을 의미하며, 일반적으로 핵심속성(core attribute)

과 부대속성(accompany attribute)으로 구분할 수 있다

[21]. 공연예술상품의 핵심속성은 예술가나 제작자에 

의해 산출된 작품을 의미하며, 공연예술상품의 가장 중

요한 핵심이다. 예를 들어, 무대에서 공연되고 있는 연

극 자체와 성악가의 노래가 핵심속성이라고 할 수 있다

[16]. 반면에 부대속성은 핵심속성을 제외한 모든 속성

으로서, 티켓을 구매하여 공연장에 와서 공연을 보고 

떠나는 모든 과정에서 경험하게 되는 시설이나 환경을 

의미한다. 즉, 공연예술상품에서 부대속성이란 핵심속

성에 수반되며 관객이 예술작품을 잘 경험할 수 있도록 

하는 요소들이다. 이러한 부대속성은 중요하지 않거나 

핵심속성보다 덜 중요하다는 개념이 아니라 핵심속성

에 수반되어 핵심속성을 보완하는 역할을 하는 것이다. 
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응답자 종사분야 경력
(년)

연령
(세) 성별

전문가 1 학계/예술계 10 38 여
전문가 2 공연기획업계 12 39 여
전문가 3 공연기획업계 8 40 남
전문가 4 공연기획업계 9 37 여
전문가 5 공연기획업계 5 30 여

표 1. 전문가 집단 구성 현황

따라서 공연예술상품을 구매하는 소비자는 상품 자체

만을 소비하는 것이 아니고 상품이 제시되는 시간과 공

간에서 경험하는 모든 인적 및 물적 요소들을 소비하게 

된다는 것이다. 따라서 공연예술상품의 부대속성은 상

품을 소비하는 모든 환경적 요인을 포괄하며 핵심속성

의 가치를 결정하는 중요한 역할을 한다. 

2.3 공연예술상품의 기대혜택
기대혜택이란 소비자가 상품의 속성과 관련하여 기

대하는 긍정적인 결과 또는 원하는 주관적 보상을 의미

한다[22]. 다시 말해서, 소비자가 상품을 구매하고 사용

하여 얻고자 하는 물질적 혹은 비물질적인 혜택을 의미

하며, 소비자의 행동에 있어서 동기와 선호를 결정하는 

준거가 될 수 있다. 소비자들은 상품을 구성하는 속성 

자체를 구매하는 것이 아니라 속성에 따른 혜택을 기대

하기 때문에 구매를 한다[23]. 상품의 효용을 결정할 때 

소비의 목적을 설정하고 상품이 그 목적을 달성하기 위

하여 필요한 속성을 가지고 있는지를 통해 판단한다

[24]. 따라서 소비자는 상품의 속성 자체를 구매하는 것

이 아니고, 그 상품의 속성에 의해서 소비자에게 제공

할 수 있는 혜택을 구매하여 자신의 욕구를 충족시킨다

고 볼 수 있다[25]. 

또한 공연예술상품의 소비는 일반 소비재나 서비스 

상품과 달리 이를 향유할 수 있는 교양수준 및 교육수

준, 시간적 여유, 경제적 능력 등과 같은 조건을 필요로 

한다. 따라서 공연예술상품에 대한 선호나 이를 통한 

기대혜택은 소비자 개인이 가지고 있는 지식과 정보의 

양과 공연예술 상품의 경험에 의해서 다르게 나타날 수 

있다[26]. 이는 소비자의 공연예술에 대한 경험과 지식, 

시간적, 경제적 여유에 따라서 관련 상품의 소비를 통

해 얻고자하는 혜택이 달라질 수 있다는 것을 의미한

다. 평소에 공연예술에 대한 관심도가 높은 소비자는 

공연예술의 핵심속성과 관련된 혜택을 얻고자하는 경

향이 높아진다. 또한 공연예술상품은 예술가의 행위 자

체 혹은 그 행위의 결과라는 특성을 가지고 있기 때문

에 소비자가 공연예술상품의 소비에서 얻고자하는 혜

택은 물적 소비재나 일반 서비스상품과 다른 특징이 있

다[27]. 

III. 연구방법

3.1 공연예술상품의 속성과 기대혜택에 대한 전문
가 인식 조사 

3.1.1 조사대상
델파이 기법을 활용하여 전문가조사를 수행하기 위

해 선정된 전문가 집단은 [표 1]과 같다. 델파이 기법은 

불확실한 문제에 대한 해결 방안이나 미래를 예측하기 

위해서 전문가 집단의 의견을 수렴하는 것으로 개인의 

의견보다는 그룹의 의견이 더 우월하다는 전제에서부

터 시작된다[28]. 따라서 델파이 기법을 성공적으로 수

행하기 위해서는 관련 분야에 대한 전문가적인 지식과 

이해를 가지고 있으면서 여러 번의 설문에 적극적으로 

협력할 수 있는 패널의 선정이 매우 중요하다[29]. 패널

은 전문적 지식과 폭넓은 적용능력이 있고, 합리적이며 

객관적 관점을 가지고 있고, 해당 분야에 실적이나 성

과가 우수하며, 조사에 적극적 참여가 가능하여야 한다

는 기준이 제시되어 있다[30]. 델파이 패널의 수에 대한 

정해진 규칙은 없지만, Rowe and Wright[31]는 5명에

서 20명을 권장하였고, Delbecq et al.[32]은 패널 전문

가의 배경이 동질적인 경우 10명에서 15명이면 충분하

다고 하였다. 따라서 본 연구의 대상인 공연예술 전문

가는 그 분야에서 최소 5년 이상의 경력자로 구성하였

다. 대학 졸업 후 공연예술 분야 10년 이상의 경력자를 

우선으로 선정하였으며, 5년 이상 10년 미만인 대상자

는 모두 대학에서 공연기획 관련 전공 후 대형 공연장 

혹은 기획업체에서 근무한 경험이 있으며 10년 이상의 

경력자의 추천을 받은 자로 한정하여 선정하였다. 이렇

게 선정된 전문가들에게 전화와 이메일을 통해서 개별

적으로 본 연구의 목적 및 설문에 대한 정보를 제공한 

후 동의를 받아서 연구를 진행하였다. 
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전문가 6 학계/예술계 15 38 여
전문가 7 공연기획업계 11 41 여
전문가 8 공연기획업계 10 35 여
전문가 9 공연기획업계 7 37 여
전문가 10 공연기획업계 15 42 남
전문가 11 공연기획업계 6 33 여
전문가 12 학계/예술계 10 35 여
전문가 13 학계/예술계 35 51 남
전문가 14 공연기획업계 10 45 여
전문가 15 학계/예술계 10 38 여
전문가 16 학계/예술계 16 38 여
전문가 17 공연기획업계 15 42 여
전문가 18 학계/예술계 10 36 여
전문가 19 공연기획업계 20 47 남
전문가 20 학계/예술계 13 35 남

3.1.2 조사도구
1) 1차 설문지 구성

일반적으로 델파이 기법에서 1차 설문은 탐색적 단계

로 개방형 설문지를 활용하여 전문가들의 다양한 의견

을 수렴할 수 있다[33]. 따라서 본 연구에서 1차 설문지

는 참여 전문가들의 편견이나 선입견을 배제하고 다양

한 의견을 도출하기 위해 다음과 같이 개방형으로 구성

하였다. 

 
① 공연예술 상품에 대하여 관람의욕을 높이기 위하

여 제작자가 중요하게 고려하는 사항은 무엇입니

까? 다섯 가지를 적어 주시기 바랍니다(작품 및 

작품 이외의 환경요소 등).

② 관객이 공연예술을 관람하면서 얻고자 하는 것이 

무엇이라고 생각하십니까? 다섯 가지를 적어 주

시기 바랍니다(예를 들어, 지적수준 향상, 스트레

스 해소 및 휴식, 사회적 지위 향상 등).

2) 2차 설문지 구성

2차 설문지는 1차 개방형 설문으로부터 수집한 패널

들의 의견을 통합적으로 분석하여 구조화된 폐쇄형 문

항으로 델파이 2차 설문지를 작성하였다. 폐쇄형 문항

들은 각각 5점 리커트 척도를 이용하여 평가문항의 중

요도를 1(매우 중요하지 않음)에서 5(매우 중요함)까지 

표기할 수 있게 하였다. 

3) 3차 설문지 구성

3차 설문지는 2차 설문 문항과 동일하게 구성되었지

만, 2차 설문 응답자의 응답내용을 통계 처리한 결과(중

위값 및 사분위 범위)도 함께 표시하였다. 동시에 답변

자 본인의 2차 응답도 포함하여 구성하였다. 이는 전문

가 집단의 2차 응답결과의 경향과 자신의 의견을 비교

하고 원한다면 자신의 응답을 수정할 기회를 주는 것인

데, 전문가 집단의 합의도를 높이기 위한 방법이다. 

3.1.3 자료 수집 및 분석
본 연구에서는 공연예술분야 전문가들을 대상으로 

델파이 기법을 활용하여 총 3차에 걸쳐 설문조사를 실

시하였다. 2013년 11월 11일부터 11월 21일까지 1차 자

료 수집이 이루어졌는데, 20명에게 이메일을 발송하여 

19명으로부터 응답을 받아 회수율은 95%로 나타났다. 

2차 자료 수집은 1차 설문에 응답한 19명을 대상으로 

2013년 12월 10일부터 12월 20일까지 이메일을 통해 이

루어졌으며, 17명의 응답으로 회수율은 90%로 나타났

다. 마지막 3차 자료 수집은 2차 설문에 응답한 17명을 

대상으로 2014년 1월 9일부터 1월 23일까지 이메일을 

통해 이루어졌으며, 최종 16명의 응답으로 회수율은 

94%를 보였다.

총 3차에 걸친 설문조사에 대한 자료 분석 방법은 다

음과 같다. 개방형 문항으로 구성된 1차 설문에 대한 응

답은 내용 분석을 실시하고 구조화를 통한 문항의 통합

과정을 수행 하였다. 2차 설문에서는 각 항목들에 대해 

Excel과 SPSS 18.0을 활용하여 중위값, 평균값, 표준편

차, 사분위 범위, 합의율을 산출하였다. 3차 설문에 대

해서는 2차 설문 분석과 동일한 통계분석 방법을 사용

하였는데, 응답이 사분위 범위를 벗어날 경우에는 그 

이유를 제시하도록 하였다. 델파이 연구에서 최병모 외

[34]는 평균값이 4이상인 문항을 매우 동의하는 수준으

로 판단하였다. 

3.2 공연예술상품의 속성과 기대혜택에 대한 소비
자 인식조사

3.2.1 조사대상 및 특성
2014년 6월 20일부터 6월 30일까지 소비자들을 대상

으로 공연예술 관람 시 중요한 공연예술상품의 속성과 

기대혜택에 대하여  온라인조사 전문업체에 의뢰하여 
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구성 개념 측정항목

상품
속성

1. 공연 작품의 예술성
2. 공연 작품의 내용
3. 공연 작품의 대중성
4. 출연진의 명성
5. 예술가의 기량 
6. 연출자의 명성
7. 공연단체의 명성
8. 공연장의 인지도
9. 공연장 시설(조명, 음향장비)의 우수성
10. 공연장 주차시설 편리성
11. 부대시설의 편이성(탁아시설 및 휴게시설 등)
12. 공연장의 위치 및 접근 편리성
13. 공연장 직원들의 친절함
14. 티켓가격의 적정성
15. 대중매체를 통한 홍보물(신문, 잡지, 방송, 인터넷 등)
16. 인쇄물을 통한 홍보물(전단, 포스터, 현수막, 버스광고 

배너 등)
17. 주변사람의 평가
18. 이벤트 진행
19. 다른 관객수준
20. 공연 소요시간

기대 
혜택

1. 즐거움을 통한 스트레스 해소를 위하여
2. 휴식을 통한 삶의 질 향상을 위하여
3. 여가시간 활용을 위하여
4. 문화적 수준을 높이기 위하여
5. 자아실현 및 자기 만족감 상승을 위하여
6. 공연을 즐기는 다른 사람들과 어울리기 위하여

구  분 빈도 (명)
비율 
(%)

구  분
빈도 
(명)

비율 
(%)

성별 남자 140 49.3

연령

20∼29세 53 18.7
여자 144 50.7 30∼39세 55 19.4

결혼
여부

미혼 79 27.8 40∼49세 61 21.5
기혼 200 70.4 50∼59세 57 20.1
기타 5 1.8 60∼69세 58 20.4

직업

회사원 129 45.4

가계
소득

200만원 
미만 33 11.6

전문직 15 5.3 200만원  
∼300만
원 미만

38 13.4공무원 4 1.4

교육직 6 2.1
300만원  
∼400만
원 미만

64 22.5

자영업 28 9.9 400만원  
∼500만
원 미만

63 22.2주부 55 19.4
학생 26 9.2
연금
생활 5 1.8 500만원  

∼600만
원 미만

47 16.5
퇴직 10 3.5
기타 6 2.1 600만원 

이상 39 13.7

표 2. 조사대상자의 일반적 특성               (N=284)

설문조사를 실시하였다. 조사대상은 공연예술 관련 인

프라가 밀집되어 있는 서울 및 경기 지역에 거주하는 

20세 이상의 성인으로 하였다. 총 300부의 설문지를 배

부하였으며, 회수된 설문지 중 불성실한 응답과 분석에 

적절치 못하다고 생각되는 16부를 제외한 284부를 최

종 자료로 사용하였다. 수집된 응답자료에 대해서 

SPSS 18.0을 활용하여 기초통계분석을 실시하였다. 

조사대상자의 일반적 특성 및 구성개념은 [표 2]에 

제시되어 있다. 남성과 여성이 각각 49.3%와 50.7%로 

나타났다. 연령은 20∼29세가 18.7%, 30∼39세가 19.4%, 40

∼49세가 21.5%, 50∼59세가 60세 이상이 20.4% 로 나

타났다. 결혼여부는 미혼이 27.8%, 기혼이 70.4%, 기타 

1.8% 이었고, 직업은 회사원 45.5%, 전문직 5.3%, 공무

원 1.4%, 교육직 2.1%, 자영업 9.9%, 주부 19.4%, 학생 

9.2%, 연금생활 1.8%, 퇴직 3.5%, 기타 2.1%로 각각 나

타났다. 가계소득은 200만원 미만이 11.6%, 200만원∼

300만원 미만 13.4%, 300만원∼400만원 미만 22.5%, 

400만원∼500만원 미만 22.2%, 500만원∼600만원 미만 

16.5%, 600만원 이상이 13.7%로 나타났다. 이들 중 최

근 1년간 공연예술 관람 경험 여부의 조사에서 공연예

술 관람 경험이 있는 사람은 186명으로, 전체 조사자의 

65.5%를 차지하고 있다. 

3.2.2 설문지 구성
일반 소비자를 대상으로 한 설문지는 공연예술 전문

가들을 대상으로 한 연구결과와 선행연구를[19][27][35-37] 

바탕으로 공연예술상품의 속성과 기대혜택을 26문항으

로 구성하였다. 설문문항은 ‘전혀 그렇지 않다/전혀 중

요하지 않다(1점)’부터 ‘매우 그렇다/매우 중요하다(5

점)’까지 5점 리커트 척도로 측정하였다. 설문지의 구성

내용은 [표 3]과 같다.

표 3. 소비자 대상 설문지 구성 내용

IV. 연구결과
4.1 공연예술상품의 속성과 기대혜택에 대한 전문

가 인식 조사 결과
4.1.1 1차 개방형 설문조사 결과
공연예술 전문가를 대상으로 소비자의 관람의도를 

높이기 위한 공연예술 상품속성과 소비자들이 기대하

는 혜택에 대하여 1차 개방형 질문을 하였다. 개방형 설

문의 일차적 목적은 2차 폐쇄형 질문을 추출하기 위한 

것이다. 응답에 대한 공통적인 내용 결과는 [표 4]와 같

이 총 26개의 항목으로 도출 되었다.
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번호 항 목
평균값 표준편차 합의도

2차 3차 2차 3차 2차 3차 

1 예술성이 높은 작품 3.94 4.00 0.66 0.63 0.88 1.00 

2 대중성이 있는 작품 4.12 4.06 0.78 0.77 0.63 0.56 

3 공연작품의 내용 4.00 4.06 0.61 0.57 1.00 1.00 

4 주역 및 출연진의 인지
도 및 명성 4.00 4.19 0.71 0.54 0.75 0.81 

5 예술가의 역량 및 실력 4.41 4.63 0.51 0.50 0.75 0.80 

6 연출자, 안무자의 명성 3.35 3.56 1.06 0.89 0.63 0.75 

7 공연단체의 명성 3.65 3.75 0.93 0.68 0.75 0.75 

8 공연장의 인지도 및 이
미지 4.00 4.13 0.79 0.50 0.88 1.00 

9 공연장의 위치 및 접근
의 편리성 4.24 4.44 0.66 0.51 0.75 0.75 

10 주차시설의 편리성 3.88 3.88 0.70 0.62 0.75 0.81 

표 6. 관람의욕을 높이기 위한 공연예술상품의 속성에 대한 
2차 및 3차 설문조사 결과 비교

구 분 항 목

상품속성

예술성
대중성
공연작품의 내용
출연진 명성
예술가의 기량
연출자, 안무자의 명성
공연단체의 명성
공연장의 인지도
공연장의 위치 및 접근 편리성
주차시설 편리
부대시설 편리
공연장 시설의 편의성
공연장 직원들의 친절
티켓 가격
방송 및 미디어 노출
인쇄매체
주변사람의 평가
이벤트 진행
다른 관객의 수준
공연소요 시간

기대혜택

즐거움을 통한 스트레스 해소
휴식을 통한 삶의 질 향상
여가시간 활용
다른 사람과의 어울림
교육 및 문화수준 향상
자아실현 및 자기 만족감 상승

표 4. 1차 개방형 설문조사 결과

4.1.2 2차 및 3차 설문조사 결과
총 26개의 항목에 대하여 2차와 3차 설문조사를 실시

하였으며, 2차에는 17명, 3차에는 16명으로부터 응답을 

얻었다. [표 5]에 전문가 집단의 2차와 3차 설문조사 결

과를 요약 비교하여 제시하였다. 2차와 3차 설문조사 

결과를 비교한 결과 전체적인 평균은 3.86에서 3.92로 

미미하게 증가하였고, 표준편차는 0.76에서 0.62로 상당

히 감소하였다. 또한 합의도는 71%에서 79%로 증가하

여 3차 설문조사에서 의견의 일치도가 높아졌다. 

구 분 2차 설문조사 결과 3차 설문조사 결과
평균 3.86 3.92

표준편차 0.76 0.62
합의율 75%이상 항목 수 18개 20개 

합의도 0.71 0.79

표 5. 전문가 집단 2차 및 3차 설문조사 결과

[표 6]은 고객의 관람의욕을 높이기 위한 공연예술 

상품속성에 대한 2차와 3차 설문조사 결과를 보여주고 

있다. 여기서 평균값이 높은 것은 중요도가 높다는 것

을, 합의도가 높다는 것은 의견의 일치도가 높다는 것

을 의미한다. 3차 설문조사 결과에서 중요도가 높은 항

목은 “방송 및 미디어 노출(4.75)”, “예술가의 역량 및 

실력(4.63)”, “공연장의 위치 및 접근의 편리성(4.44)”으

로 나타나 공연예술 전문가들은 이러한 항목들이 고객

의 구매의욕을 높이기 위해서 중요한 요소라고 생각하

고 있음을 알 수 있다. 이 세 가지 요소에 대한 합의도

는 모두 0.75이상으로 나타나 전문가들의 의견이 수렴

했다고 할 수 있다. 

반면에 중요도가 낮은 항목은 “이벤트 진행(2.88)”, 

“다른 관객의 수준(2.88)”, “공연 소요 시간(3.00)” 등으

로 나타났다. 이 세 가지 요소에 대한 합의도도 모두 

0.75이상으로 나타나서 합의된 의견으로 볼 수 있다. 하

지만 특이한 것으로 “대중성이 있는 작품”은 평균값이 

4.06으로 높지만 합의도는 0.56으로 낮은 편이다. 이는 

일반적으로 다수의 전문가들이 상품의 대중성은 중요

하다고 생각하지만 일부는 대중성의 중요도가 높지 않

다고 생각함에 따른 것이라고 할 수 있다. “부대시설의 

편리성(3.63)”에 대해서는 중요하지 않다고 생각하는 

전문가들이 많지만 합의도가 0.75미만으로 이에 동의하

지 않는 전문가들도 있다는 것이다. 
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11 부대시설의 편리성 3.41 3.63 0.94 0.81 0.67 0.67 

12 공연장의 편의성 4.00 4.13 0.87 0.89 0.63 0.75 

13 공연장 직원들의 친절 3.53 3.56 0.80 0.81 0.75 0.75 

14 티켓 가격의 적정성 4.41 4.38 0.62 0.62 0.75 0.75 

15 방송 및 미디어 노출 4.65 4.75 0.61 0.45 0.80 0.85 

16 인쇄 홍보물 3.88 3.94 0.78 0.68 0.63 0.81 

17 주변사람들의 평 4.06 4.13 0.66 0.50 0.88 1.00 

18 이벤트 진행 2.94 2.88 1.14 0.81 0.33 0.75 

19 다른 관객의 수준 2.88 2.88 0.78 0.62 0.83 1.00 

20 공연 소요 시간 3.00 3.00 0.61 0.52 1.00 1.00 

[표 7]은 전문가들이 생각하는 관객들이 공연관람에

서 얻고자 하는 기대혜택에 대한 설문조사 결과를 보여

주고 있다. 3차 설문조사 결과 전문가들은 “휴식을 통

한 삶의 질 향상(4.25)”, “자아실현 및 자기 만족감 상승

(4.31)” 등이 관객의 주요 기대혜택으로 인식하고 있다. 

이 두 항목에 대하여 합의도가 모두 0.75이상으로 나타

나 전문가들의 의견이 일치했다고 볼 수 있다. 반면에, 

“다른 사람과의 어울림(3.56)”은 중요도가 낮다고 생각

하고, 합의도도 0.71로 다른 항목에 비하여 낮은 합의도

를 보이고 있다. 반면에 “여가시간 활용(3.94)”에 대하

여는 전체적으로 중요하다고 생각하지만 합의도는 0.56

으로 다양한 의견이 존재한다고 볼 수 있다. 

번호 항 목
평균값 표준편차 합의도

2차 3차 2차 3차 2차 3차
1 즐거움을 통한 스트레스 해소 4.06 4.19 0.75 0.54 0.63 0.81 
2 휴식을 통한 삶의 질 향상 4.18 4.25 0.64 0.45 0.75 0.81 
3 여가시간 활용 3.94 3.94 0.83 0.77 0.50 0.56 
4 교육 및 지적수준 향상 3.82 3.63 0.73 0.62 0.75 0.75 
5 다른 사람과와 어울림 3.53 3.56 0.94 0.63 0.75 0.71 
6 자아실현 및 자기 만족감 상승 4.29 4.31 0.69 0.48 0.75 0.75 

표 7. 기대혜택에 대한 2차 및 3차 설문조사 결과 비교

4.2 소비자 집단 인식 조사 결과
소비자들이 공연관람을 결정할 때 공연예술 상품속

성과 기대혜택이 어떻게 영향을 미치는지를 분석한 결

과는 [표 8]과 같다. 먼저 관람의욕을 높이기 위한 공연

예술 상품속성에 대한 분석결과 “티켓가격 적정성

(4.23)”, “공연작품 내용(4.19)”, “공연장 위치(4.00)”가 

중요도가 높은 항목으로 나타나 티켓가격이 공연관람

의 결정에 있어서 가장 중요한 요소라는 것을 확인할 

수 있다. 또한 공연장의 위치가 중요하게 나타나서 공

연을 관람하려고 이동하는데 많은 시간을 소비하는 것

에 대한 부담이 있다고 할 수 있다. 반대로 출연진, 연

출가, 공연단체의 명성이나 공연장 인지도의 중요성이 

다른 요소와 비교하여 상당히 낮은 것으로 나타났다. 

따라서 일반 소비자들은 명성이나 인지도가 공연을 선

택하는데 있어서 중요하지 않다고 생각하고 있다고 생

각할 수 있다. 또한 홍보와 관련하여 대중매체나 인쇄

매체보다는 주변사람의 평이 더 중요하다고 생각하기 

때문에 구전에 의한 영향이 크다고 할 수 있다.  

공연관람의 기대혜택에 대한 소비자 분석결과 “삶의 

질 향상(4.20)”과 “스트레스 해소(4.07)” 등을 중요한 요

소로서 인식하고 있는 것으로 나타났다. 반면에 다른 

사람과 어울림은 중요도가 가장 낮게 나타나 사회적 관

계혜택에 대한 기대가 낮음을 알 수 있다. 

구분 항목 평균 표준편차

상품
속성

공연작품 예술성 3.88 .701
공연작품 내용 4.19 .693
공연작품 대중성 3.69 .796
출연진 명성 3.32 .906
예술가 기량 3.89 .690
연출자 명성 3.35 .838
공연단체 명성 3.22 .803
공연장 인지도 3.13 .848
공연장 시설 3.83 .779
주차시설 편리성 3.63 .973
부대시설 3.37 .944
공연장 위치 4.00 .688
공연장직원 친절 3.71 .781
티켓가격 적정성 4.23 .662
대중매체 홍보 3.58 .716
인쇄매체 홍보 3.33 .772
주변사람 평 3.75 .777
이벤트 진행 3.22 .879
다른 관객수준 3.28 .848
공연 소요시간 3.53 .772

기대
혜택

스트레스 해소 4.07 .653
삶의 질 향상 4.20 .696
여가시간 활용 3.87 .712
문화적 수준 향상 3.78 .812
자아실현 3.52 .883
다른 사람과 어울림 3.11 .915

표 8. 소비자 집단 분석 결과                      (N=284)
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항목
평균 표준편차

t값 p값
소비자 전문가 소비자 전문가

공연작품 예술성 3.88 4.00 .701 .632 -.648 .518
공연작품 내용 4.19 4.06 .693 .574 .723 .470
공연작품 대중성 3.69 4.06 .796 .772 -1.842 .067
출연진 명성 3.32 4.19 .906 .544 -3.772*** .000
예술가 기량 3.89 4.63 .690 .500 -4.170*** .000
연출자 명성 3.35 3.56 .838 .892 -.974 .331
공연단체 명성 3.22 3.75 .803 .683 -2.595* .010
공연장 인지도 3.13 4.13 .848 .500 -4.659*** .000
공연장 시설 3.83 4.13 .779 .885 -1.458 .146
주차시설 편리성 3.63 3.88 .973 .619 -.993 .321
부대시설 3.37 3.63 .944 .806 -1.060 .290
공연장 위치 4.00 4.44 .688 .512 -2.503* .013
공연장직원 친절 3.71 3.56 .781 .814 .722 .471
티켓가격 적정성 4.23 4.38 .662 .619 -.861 .390
대중매체 홍보 3.58 4.75 .716 .447 -6.453*** .000
인쇄매체 홍보 3.33 3.94 .772 .680 -3.094** .002
주변사람 평 3.75 4.13 .777 .500 -1.889 .060
이벤트 진행 3.22 2.88 .879 .806 1.527 .128
다른 관객수준 3.28 2.88 .848 .619 1.889 .060
공연 소요시간 3.53 3.00 .772 .516 2.700** .007
스트레스 해소 4.07 4.19 .653 .544 -.703 .482
삶의질 향상 4.20 4.25 .696 .447 -.300 .764
여가시간 활용 3.87 3.94 .712 .772 -.350 .727
문화적 수준 향상 3.78 3.63 .812 .619 .759 .448
자아실현 3.52 4.31 .883 .479 -3.550*** .000
다른 사람과 어울림 3.11 3.56 .915 .629 -1.970 .050
* p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001

표 9. 전문가 집단과 소비자 집단 간의 공연예술 상품 관람에
대한 인식 차이

4.3 공연예술상품의 속성과 기대혜택에 대한 전문
가와 소비자의 인식 차이 비교

본 연구는 소비자들의 공연예술 관람선택에 중요하

게 영향을 미치는 공연예술 상품속성과 공연예술을 관

람하면서 얻고자 하는 기대혜택에 대하여 전문가 집단

과 소비자 집단의 인식 차이를 비교 분석하였다. 16명

의 전문가와 286명의 소비자에 대하여 비교하여 분석

하는 것은 통계적 유의성에 의문이 제기될 수 있다. 하

지만 16명의 전문가는 델파이 기법에서 결정되어진 숫

자이며, 현실적으로 전문가 집단의 샘플 숫자를 소비자 

집단과 비슷하게 확보하기는 어렵다. 이러한 현실적 제

한과 통계적 유의성에 대한 논란에도 불구하고 두 집단 

간의 인식 차이를 비교하는 것은 상당한 의미가 있다고 

생각된다.

전문가 집단과 소비자 집단 간의 공연예술 상품 관람

에 대한 인식의 차이는 [표 9]와 같다. 예술가 기량(t값

=-4.170), 출연진 명성(t값=-3.772), 공연단체 명성(t값

=-2.595), 공연장 인지도(t값=-4.659), 공연장 위치(t값

=-2.503), 대중 매체 홍보(t값=-6.453), 인쇄 매체 홍보(t

값=-3.094), 공연 소요시간(t값=2.700), 자아실현(t값

=-3.550) 등이 p<0.05 수준 하에서 전문가 집단과 소비

자 집단의 중요하다고 인식하는 정도에 차이가 있는 항

목으로 나타났다.

전문가와 소비자 모두에게 중요하다고 생각하는 항

목으로는 “공연작품 내용”, “티켓가격 적정성”, “공연장 

위치”, “스트레스 해소”와 “삶의 질 향상” 등이 나타났

다. ‘공연장 위치’는 전문가와 소비자에게 모두 중요하

다는 결과와 소비자에 비하여 전문가가 더 중요하다고 

생각하는 결과에 모두 포함되었다. 이는 5점 리커트 척

도를 사용하는 델파이 연구에서 평균이 4.0 이상으로 

나타나게 되면 중요도가 있다고 판단한다. ‘공연장 위

치’는 소비자 집단에서 4.00, 전문가 집단에서 4.44로, 

전문가 집단에서 약간 높게 나타났으나 전반적으로 두 

집단 모두에게 중요도가 높은 것임을 알 수 있다(t값

=-2.503).

V. 결 론
본 연구는 공연예술상품에서 관객의 관람의욕을 높

이기 위해서 중요하다고 생각되는 공연예술상품의 속

성과 관객이 얻고자 하는 기대혜택에 대하여 소비자 집

단과 공연예술 전문가 집단의 인식 차이를 비교 분석하

였다. 

연구 결과 공연예술상품의 속성 중에서 “공연작품 내

용”, “티켓가격 적정성”, “공연장 위치”는 전문가와 소

비자 모두가 중요하다고 생각하는 요소이다. 따라서 공

연예술 상품의 기획 및 제작의 측면에서 이러한 요소는 

잘 고려되고 있다고 할 수 있다. 반면에 “예술가 기량”, 

“출연진 명성”, “공연장 인지도”, “대중매체 홍보”는 소

비자에게는 그리 중요하지 않지만 전문가들은 중요하

다고 생각하고 있다. 공연예술상품 소비자들이 출연진 
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명성이나 공연장의 인지도에 의해서 상품을 선택하고 

있다는 일반적인 인식과 다른 결과이며, 따라서 공연예

술상품의 제작과 관련된 전문가들은 명성이나 인지도

에 과도하게 큰 비중을 두고 있다는 것을 알 수 있다. 

또한 마케팅의 관점에서 홍보가 강조되고 있지만 소비

자는 중요하지 않다고 생각하고 있다. 

두 집단에게 중요하게 생각되는 항목에 대해서는 공

연예술 전문가들이 효과적인 마케팅 관리를 하고 있다

고 여겨진다. 이에 반해 전문가 집단에서만 중요하다고 

생각되는 항목에 대해서는 현재 공연예술계에서 과대

평가를 하고 있는 것은 아닌지 생각해 볼 필요가 있다.

전문가와 소비자 모두 공연예술상품에 대해서 소비

자가 기대하는 중요한 혜택은 “스트레스 해소”와 “삶의 

질 향상”이라고 생각하고 있다. 이는 높은 강도와 장시

간의 노동을 요구하는 현대를 살아가는 사람들에게 공

연예술상품이 제공할 수 있는 혜택에 대한 중요성을 확

인할 수 있다. 따라서 더 많은 소비자들에게 새로운 공

연예술 상품을 제공할 필요가 있다. 반면에 전문가들이 

중요하다고 생각하는 기대혜택인 “자아실현”은 소비자

들에게 중요하지 않다. 이러한 결과는 전문가들에게 공

연예술은 자신의 삶의 중요한 부분으로 인식하여 자아

실현이라는 요소에 중요성을 두는 것으로 보이지만, 예

술을 전공하는 일부를 제외한 대부분의 일반 소비자들

에게 그러한 거창한 혜택보다는 앞서 제시한 결과와 같

이 생활 속에서의 혜택을 기대하고 있음을 알 수 있다. 

본 연구는 공연예술의 제작에 직접 혹은 간접적으로 

참여하는 전문가와 공연예술상품을 관람하는 일반 소

비자들의 인식을 비교 분석하였기 때문에 공연단체를 

포함하는 관련 기관의 실무적인 관점에서 공연상품의 

기획 및 관객을 개발함에 있어서 관련 정보로 활용할 

수 있을 것으로 기대한다. 즉, 공연단체를 포함하는 관

련 기관에서 공연예술상품 소비자들의 다양한 요구에 

맞는 고객지향적 공연예술상품의 제공과 관객개발을 

통한 수익증대를 위해 유용한 정보로 활용할 수 있을 

것이다. 특히, 소비자와 전문가 모두 티켓가격의 적정성

이 중요하다는 설문조사 결과는 티켓 가격의 부담이 공

연예술상품 구매의 가장 큰 방해요소라는 2014년도 문

화향수실태조사의 결과와 일맥상통하는 것으로, 적절

한 가격 책정이 관객개발에 중요한 요소라는 것을 확인

하였다. 또한 소비자 대상 연구결과에서는 홍보매체보

다도 주위사람들의 평판이 중요하다고 나타났다. 이러

한 측면에서 공연예술상품의 생산자, 소비자, 매개자의 

다자간 커뮤니케이션이 활성화되고 있기 때문에 홍보

와 의견 수렴의 수단으로 소셜네트워크의 적극적인 활

용이 중요하다. 궁극적으로 다양한 상품의 개발과 관객

층의 확대를 통해 소비자들이 공연예술상품의 관람으

로부터 즐거움과 휴식 등을 통해 삶의 질이 향상되는 

등의 혜택을 얻을 수 있을 것이다. 

이와 같은 기여와 시사점에도 불구하고 본 연구는 다

음과 같은 한계점이 있다. 첫째, 본 연구의 대상은 서울

과 수도권에 거주하는 소비자들로 한정되어 있기 때문

에 이 결과를 지방에 거주하는 소비자들에게 적용하기 

어려운 한계가 있다. 따라서 향후 다른 지역의 소비자

를 대상으로 조사하여 공연예술상품의 선택과 관련하

여 지방에 거주함으로 인해 발생할 수 있는 차이를 파

악할 필요가 있을 것이다. 둘째, 본 연구는 델파이 기법

을 사용하여 공연예술 전문가를 대상으로 소비자가 공

연예술을 어떻게 생각하고 있는지 파악하였다. 델파이 

기법의 1차 설문조사는 개방형이기 때문에 다양한 의

견을 수집할 수 있으나 연구자에 의한 추가 질문의 기

회가 없었다. 전문가를 대상으로 한 추가 심층인터뷰를 

통한 현재 공연예술계에 대한 현황과 의견을 종합하여 

분석할 필요가 있다. 셋째, 앞서 언급한 바와 같이 조사

기법상 소수의 전문가를 대상으로 하는 델파이 결과와 

다수의 소비자를 대상으로 하는 설문조사 결과를 가지

고 차이를 검증하는 것은 통계적으로 다소 논의의 여지

가 있으나 그럼에도 불구하고 두 집단(전문가와 소비

자)간의 인식 차이를 비교하는 것은 상당한 의미가 있

다고 생각된다. 필요하다면 추후연구에서 더 정교한 통

계적 기법을 적용할 수 있을 것이다. 

마지막으로 본 연구는 일반 소비자를 대상으로 하여 

공연예술상품을 선택하는데 있어서 중요하게 생각하는 

요소와 추구혜택이 무엇인지를 파악하고, 이를 전문가

들의 의견과 비교하고자 하였다. 즉, 공연예술 상품에 

대한 전반적인 인식과 관람 전 의도에 영향을 미치는 

요소를 파악하는 것을 목적으로 하여 특정한 공연 장르
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를 설정하지 않았다. 따라서 본 연구의 조사항목들은 

장르와 관계없이 공연예술상품에 공통적으로 적용할 

수 있는 내용으로 구성하고자 하였다. 그러나 공연예술

상품은 각 장르의 특성과 소비자의 교육, 경제적 수준 

및 과거 관람 경험 등에 따라서 구매행동이 달라질 수 

있다. 따라서 후속연구에서 공연예술상품을 장르별로 

구분하여 전문가와 소비자의 인식의 차이를 비교분석

할 필요성이 제기된다. 
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