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 요약

‘문화시대’의 도래로 공연예술에 관한 소비자의 관심이 증대되고 있으며, 시장의 저변확대를 위한 마케팅 

전략과 이를 위한 연구의 필요성이 제기되고 있다. 따라서 본 연구는 음악 공연에서 관객의 지각된 서비스 

품질요인이 관객과의 관계 품질에 미치는 영향에 대해 실증적으로 규명하고자 하였다. 연구 결과, 서비스 

품질차원으로서 물리적 환경 품질과 결과 품질은 몰입과 만족에 영향을 미치며, 상호작용 품질은 만족에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 관계 품질에서 몰입과 만족은 충성도에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 본 연구를 통하여 음악 공연을 관람하는 관객들이 몰입하고 만족하기 위해 중요하게 생각

하는 서비스 품질요인이 무엇인지를 확인함으로써 관객의 소비 행동을 이해하고 나아가 관객과의 관계 품

질을 제고할 수 있는 계기를 제공하고자 한다.

■ 중심어 :∣음악 공연∣서비스 품질∣관계 품질∣만족∣충성도∣

Abstract

Consumers’ interest in performance art is increasing with the advent of the ‘culture era’, and 

there is a need for marketing strategies for market base expansion and research in order to 

achieve this. Therefore, the aim of this study was to empirically establish the effect of service 

quality factors perceived by consumers during musical performances on audiences’ relationship 

quality. Research results showed that the quality of the physical environment and of results, i.e. 

service quality, affected commitment and satisfaction, and quality of interaction had a significant 

effect on satisfaction. Moreover, commitment and satisfaction with relationship quality had a 

significant effect on loyalty. This study confirmed which service quality elements were 

considered important for audiences’ commitment and satisfaction when attending musical 

performances, and thus suggests opportunities to understand audiences’ consumer behavior and 

better improve their relationship quality. 
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I. 서 론

미래학자 피터 드러커(Peter Drucker)는 "21세기는 

문화산업에서 각국의 승패가 결정될 것이고 최후 승부

처는 바로 문화산업이다."라고 단언하였다. 드러커의 

예견대로, 오늘날 문화산업은 경제 성장의 중심축으로 
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부상하고 있으며, 전체산업에서의 비중뿐 아니라 전 세

계적 차원에서도 문화산업의 시장 규모는 커지고 있다. 

글로벌 리서치 회사 프라이스워터하우스쿠퍼스(PWC)

에 따르면 2013년 세계 문화콘텐츠 시장 규모는 1조 

7,940억 달러로 전 세계 자동차 산업의 1조 6,000억 달

러를 이미 넘어섰다. 이는 반도체 산업의 6.2배, 휴대폰 

산업의 6.4배에 해당하는 수치이다. 게다가 문화콘텐츠 

산업은 꾸준히 성장하고 있는 추세로, 2012년 세계 문

화콘텐츠 시장 규모는 전년 대비 4.8% 증가했으며, 향

후 5년간 연평균 5.6% 성장해 2017년에는 2조 3,520억 

달러에 이를 것으로 전망했다. 또한 문화체육관광부의 

『2014 콘텐츠산업 통계조사』에 따르면 2013년 국내 

문화콘텐츠 산업의 매출액은 2012년 87조 2,716억 원에

서 3조 9,380억 원(4.5%) 증가한 91조 2,096억 원으로, 

2009년부터 2013년까지 연평균 8.0%씩 꾸준히 성장한 

것으로 나타났다.  

우리 사회는 경제 발전을 거듭하고 지식정보화 사회

를 지나면서 문화 체험의 욕구가 다양한 형태로 표출되

는 ‘문화시대’를 경험하고 있다. 개인소득과 여가시간의 

증대로 개인의 여가활동에 대한 관심이 증가하면서 여

가활동은 자신의 문화적인 취향이나 가치를 반영하는 

경험재로 인식되고 있다[3]. 

과거의 공연예술 시장은 공급자 관점에서 기획·제공

되어 소비자 요구가 반영되지 않았다. 하지만 최근의 

경기 침체에도 불구하고 공연예술 시장을 포함한 문화

산업 전반의 성장이 부각되면서 공연예술 시장은 공급

자 중심에서 소비자 중심으로 변화를 시도하고 있으며 

저변확대를 위한 소비자에 대한 이해가 요구되어 지고 

있다. 공연예술 대한 소비자의 다양한 욕구를 충족시키

기 위해서는 소비자와의 공감을 어떻게 형성하고 소비

자가 어떠한 가치를 중요하게 생각하고 있는지를 파악

하는 것이 중요하다고 할 수 있다[3].

그동안 서비스 품질에 관한 연구는 서비스 산업의 급

속한 발전과 그 필요성에 의해 활발히 이루어져 왔으며 

음악 공연과 같은 공연예술 또한 하나의 서비스 상품으

로 인식됨으로서 이에 연구가 진행되고 있다. 

그러나 공연예술 분야의 서비스 품질에 관한 선행연

구는 이제 초기단계로 공연예술 서비스의 품질 차원이 

무엇이며 이러한 품질 차원과 고객만족 간의 영향 관계

에 초점을 두고 제한적으로 다루어져 왔으며

[1][5][10][18], 특히 음악공연 서비스를 대상으로 한 실

증연구는 부족한 실정이다.

서비스 품질에 대한 평가는 서비스의 기능 및 범위에 

따라 다양한 시각이 존재할 수 있으므로 서비스별 특수

성을 고려한 측정도구가 필요하다고 하였다[25]. 또한 

서비스 품질과 함께 고객충성도는 고객유지, 재구매 및 

장기적인 고객관계 형성이라는 측면에서 서비스 제공

자의 지속적인 경쟁적 이점을 주는 중요한 원천으로 인

식되고 있음으로 이러한 고객충성도의 영향 요인을 규

명하는 것이 중요하다 할 수 있다[24].

따라서 본 연구는 음악 공연을 통해 관객이 지각하는 

서비스 품질요인이 관객과의 관계 품질 및 성과로서 몰

입, 만족 및 충성도에 미치는 영향에 대해 이론에 기초

하여 실증적으로 검증하고자 한다. 본 연구를 통하여 

음악 공연을 관람하는 관객들이 몰입하고 만족하기 위

해 중요하게 생각하는 서비스 품질요인이 무엇이며, 관

계 품질로서 몰입과 만족이 고객의 충성도 형성에 어떠

한 영향을 미치는지를 확인하여 관객의 소비행동을 이

해하고 이러한 이해를 바탕으로 관객과의 관계 품질을 

제고할 수 있는 계기를 제공하고자 한다. 

II. 이론적 배경

1. 서비스 품질
서비스 품질(Service Quality)은 서비스가 가지고 있

는 고유한 특성인 무형성(Intangibility), 비분리성(Inseparability), 

이질성(Heterogeneity), 소멸성(Perishability)으로 인해 

객관적으로 측정하기 어려운 추상적인 개념으로서 소

비자에 의해 ‘지각된 서비스 품질(Perceived Service 

Quality)', 즉 서비스의 우수성과 관련된 전반적인 판단

으로 정의할 수 있다[22]. 이러한 서비스 품질을 측정하

기 위한 모델로 Gronroo의 두 가지 차원 모형, Parasuraman, 

Zeithaml과 Berry의 다섯 가지 차원 모형(SERVQUAL), 

Brady와 Cronin(2001)의 세 가지 차원 위계구조모형을 

대표적인 측정모델이라 할 수 있으며, 먼저 Gronroos(1984)는 



 한국콘텐츠학회논문지 '15 Vol. 15 No. 590

서비스 품질은 서비스의 핵심(결과)과 서비스의 관계

(과정)로 구성된다고 주장하고, 서비스 품질 평가에서 

기술적(또는 결과) 품질과 기능적(또는 과정) 품질 두 

가지 차원의 역할을 강조하였다. 즉, 기술적 품질은 고

객들이 서비스로부터 얻는 결과 품질(What)에 해당하

는 품질이며, 기능적 품질은 고객들이 서비스 상품을 

얻는 과정 품질(How)에 해당하는 품질이라고 주장하

였다. 또한 Parasuraman, Zeithaml과 Berry(1988)는 서

비스 품질은 소비자의 기대(Expectation)와 성과

(Performance)의 차이에 의해 평가할 수 있다고 주장하

고 최초 22개 항목, 열 가지 차원으로 구성된

SERVQUAL모형을 제안하였다. 그들은 서비스 품질을 

기대/성과의 개념으로 정의하고 서비스 품질의 결정요

인으로서 신뢰성·확신성·유형성·공감성·반응성 다섯 

개의 차원을 측정하였다. SERVQUAL모형은 이후 다

양한 분야의 서비스 품질연구에 적용되어 경험적으로 

실증되어져 왔으며 이를 통해 서비스 품질 평가를 위한 

적합한 측정모델로 평가되어왔다. 하지만 후속 연구를 

수행한 일부 연구자들에 의해 과정품질과 결과품질의 

구분이 모호하며 과정품질에 치우쳐 있다는 비판도 함

께 제기되어져왔다[8]. 따라서 이러한 SERVQUAL모

형의 단점을 보완하고자 Rust와 Oliver는 서비스 상품

(Service Product), 서비스 전달(Service Delivery), 서

비스 환경(Service Environment)의 세 가지 차원의 모

형을 제안하였고 Dabholkar 외(1996)는 서비스 품질의 

다차원적인 위계구조 모형을 제안하였다. Brady와 

Cronin(2001)은 세 가지 차원 모형과 다차원 위계구조

모형을 통합적인 관점에서 검토하여 서비스 품질의 결

정 요인을 상호작용 품질(Interaction Quality), 물리적 

환경(Physical Environment Quality), 결과 품질

(Outcome Quality)의 세 가지 차원으로 평가하는 위계

구조모형을 제안하고 세 가지 차원의 하위 차원으로서 

물리적 환경 품질 차원은 시설의 주변 조건, 디자인 및 

시설 내의 환경의 세 가지 차원, 상호 작용 품질은 서비

스 제공자의 태도, 행동 및 전문성의 세 가지 차원, 결과 

품질은 대기 시간, 유형적 증거, 호감도의 세 가지 차원

을 하위차원으로 제시하였다. 

따라서 본 연구에서는 서비스 품질차원을 평가함에 

있어 서비스의 과정과 결과, 그리고 환경적 특성 등 통

합적 관점에서 접근한 Brady와 Cronin(2001)의 서비스 

품질 측정모델을 토대로 음악공연 서비스의 특성에 맞

게 측정 문항을 수정·보완하여 음악 공연 서비스 품질 

차원을 평가하였다.

2. 음악 공연 서비스 품질 차원
2.1 음악 공연 서비스 특성
기존 문헌연구에서 음악공연은 대체로 공연예술의 

하나의 분야로 여겨지고 연구되어져 왔다. 표준국어대

사전에 따르면 ‘공연’은 ‘음악, 무용, 연극 따위를 많은 

사람 앞에서 보이는 일’로 정의되고 있으며, ‘음악’은 ‘박

자, 가락, 음성 따위를 갖가지 형식으로 조화하고 결합

하여, 목소리나 악기를 통하여 사상 또는 감정을 나타

내는 예술’로 정의하고 있다. 따라서 음악 공연은 공연

예술의 한 분야지만 음악 본연의 고유한 특성으로 공연

예술에 있어 무용, 연극과는 다른 예술적 특성을 지니

고 있다고 유추 할 수 있다. 또한 음악 공연을 서비스 

관점으로 확장하면 ‘음악 공연 서비스’는 ‘음악’과 ‘공연’ 

그리고 ‘서비스’의 특성이 결합된 복합적 개념으로, 이

러한 복합적 특성을 반영한 서비스 품질 측정 도구가 

요구된다고 할 수 있다. 

2.2 물리적 환경 품질
서비스는 무형적 특성으로 유형적 제품과 달리 구매 

전 서비스를 평가 할 수 있는 내재적 단서가 없음으로 

물리적 환경과 같은 외재적 단서에 의존하여 평가한다. 

즉, 고객은 서비스의 물리적 환경을 통해 서비스의 품

질이나 상품 구성에 대한 정보적 단서를 파악하여 이를 

통해 전반적인 서비스를 평가하는데 중요한 요소로 작

용한다고 할 수 있다[29]. 이러한 물리적 환경은 서비스 

마케팅 연구에서 ‘분위기’, ‘상황’, ‘유형적 단서’, ‘서비스

케이프’ 등의 다양한 개념으로 정의되고, 서비스 품질의 

하나의 차원으로 제시되어져 왔다. 

Baker(2001)는 물리적 환경 품질의 차원을 고객이 즉

각 인지할 수 없는 배경적 조건으로 공연장 내의 불빛, 

소음, 온도 등을 포함하는 주변 요소, 가시적인 요소로 

공연장의 건축미, 색상 등의 미적 요소와 레이아웃, 안
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전성 등 기능적 요소를 포함하는 디자인 요소, 그리고 

인적 구성요소로서 고객과 종업원의 행동과 반응을 포

함하는 사회적 요소의 세 가지 차원으로 제시하였다. 

Brady와 Cronin(2001) 또한 물리적 환경을 시설 주변 

조건, 시설 디자인, 시설 내의 사회적 상황의 세 가지 차

원으로 제시하였다. 한편 국내 연구로 송필석(2008)은 

공연 예술 관객 만족에 관한 실증 연구에서 고객 만족

에 영향을 미치는 물리적 환경 요인으로 관람좌석의 편

리성, 음향 및 조명 시설, 냉난방 시설 등을 제시하였다. 

또한 강선정(2011)은 무용공연장 서비스 품질에 관한 

연구에서 물리적 환경의 품질 차원으로 SERVQUAL의 

유형성에 해당하는 물적 시설, 장비, 직원의 외모 등을 

제시하였다. 따라서 본 연구에서는 Brady와 Cronin(2001)

이 제안한 물리적 환경 품질 차원을 음악 공연 서비스 

특성에 맞게 수정·보완하여 측정도구를 구성하였다.

2.3 상호작용 품질
상호 작용은 서비스 접점에서 고객과 종업원간 쌍방 

관계에 영향을 미치는 의사소통으로 서비스 접점에서 

상호 작용의 성공과 실패는 고객의 긍정적 감정과 부정

적 감정에 영향을 미친다. 

Brady와 Cronin(2001)는 서비스 품질의 상호작용 품

질 차원으로 종업원의 태도, 행동 및 전문성을 제시하

고, SERVQUAL의 신뢰성, 확신성, 공감성, 반응성 차

원을 참조하여 측정 항목을 구성하였다. 먼저 공감성은 

고객에 대한 배려와 개별적인 관심을 의미하는 종업원 

태도, 반응성 및 확신성은 고객을 돕고 신속한 서비스

를 제공하겠다는 종업원 행동, 그리고 신뢰성은 종업원

의 전문 지식이나 서비스 관련 기술 등 종업원의 전문

성과 관련이 높다고 할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 

SERVQUAL의 신뢰성, 확신성, 공감성, 반응성 차원을 

음악 공연 서비스 특성에 맞게 수정·보완하여 측정도구

를 구성하였다.

2.4 결과 품질
결과 품질은 서비스가 고객의 기대에 부합하였는지

를 의미하며 따라서 음악 공연 서비스에 있어서는 음악 

공연 본연의 품질과 관계가 있다고 할 수 있다.

Brady와 Cronin(2001)는 서비스 품질의 결과 품질 차

원으로 대기 시간, 유형적 증거, 호감도의 세 가지 차원

을 제시하였다. 또한 국내 선행연구에서는 공연 작품 

내용의 재미와 흥미, 출연진의 인기, 관객들의 평가 등

을 공연 서비스의 주요한 품질 속성으로 제시하였다

[2][5][10]. 따라서 본 연구에서는 선행연구를 토대로 결

과 품질 차원을 음악 공연서비스 특성에 맞게 수정·보

완하여 측정도구를 구성하였다.

 

3. 관계 품질과 성과
서비스 산업의 급속한 발전과 환경 변화 속에서 서비

스의 경쟁력을 확보하기 위해서는 이용자의 요구에 부

합하는 서비스를 제공하여 긍정적인 평가를 이끌어내

고 이를 통해 이용자와 좋은 관계를 형성하는 것이 중

요하다 할 수 있다[6]. 관계 품질(Relationship Quality)

은 ‘고객과의 상호작용으로 고객이 지각하는 품질에 기

여함과 동시에 장기적인 관계를 유지시키는 것’으로 정

의할 수 있으며[26], 고객과의 긴밀한 관계를 구축하고, 

상호작용을 통해 상호 간의 이익을 극대화 할 수 있는 

관계마케팅의 핵심개념이라 할 수 있다[14]. 그동안 서

비스 마케팅에 관한 선행연구에서 만족(Satisfaction), 

몰입(Commitment), 충성도(Loyalty)는 서비스 수용자

인 고객의 태도에 영향을 미치는 관계 품질과 성과의 

주요 변인으로 고려되어져 왔는데, 만족은 고객들의 소

비 경험과 소비 전후에 느끼는 복합적이고 종합적인 심

리상태로서[6], 만족이 높을수록 관계를 유지하고자하

는 의도가 커진다고 하였다[19]. 또한 몰입은 교환관계

에서 상대방과의 관계를 지속하려는 노력과 믿음, 또는 

조직에 대한 유대 혹은 심리적 애착의 수준으로 정의할 

수 있으며[19], 조직에 대한 심리적 애착을 의미하는 태

도적 몰입과 태도적 몰입에 따른 관계지속의도를 의미

하는 행동적 몰입으로 구분 할 수 있다고 하였다[16]. 

충성도는 서비스에 만족한 고객이 서비스를 지속적 또

는 반복적으로 구매하고자 하는 고객의 태도로서[28], 

이러한 고객충성도는 고객유지, 재구매 및 장기적인 고

객관계 형성이라는 측면에서 서비스 제공자의 지속적

인 경쟁적 이점을 주는 중요한 원천으로 인식되고 있다

[24]. 이러한 측면에서 공연예술 분야에서도 서비스 마
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케팅의 측면에서 관계 품질에 대한 관심이 증대되고 있

으며 이에 대한 연구가 진행되고 있는데, 선행 연구에

서는 공연 서비스 품질요인과 고객만족간의 관계

[5][10], 공연 서비스 품질요인과 고객 만족, 재관람 의

도간의 관계[1], 공연 서비스 품질요인과 지각된 가치, 

고객만족, 재구매 의도간의 관계[17] 등 주로 서비스 품

질과 고객 만족 및 행동의도와의 영향관계를 검증하고

자 하였다. 따라서 본 연구에서는 선행연구를 토대로 

관계 품질 요인으로 만족과 몰입, 성과 요인으로 충성

도를 제시하고, Hume와 Mort(2010)의 연구, 오윤정과 

이성숙(2014)의 연구, 변길현 외(2014)의 연구를 참고하

여 측정도구를 구성하였다.

III. 연구설계

1. 연구모형
본 연구는 음악 공연을 통해 관객이 지각하는 서비스 

품질요인이 관객과의 관계 품질로서 몰입, 만족, 충성도

에 어떠한 영향을 미치는지 실증분석을 통하여 인과적 

관계를 규명하고자 한다. 

그림 1. 연구모형

2. 연구가설
서비스 품질은 고객이 서비스에 대한 기대/결과에 대

한 지각된 평가로서 서비스의 전반적인 우수성에 대한 

소비자의 평가라 할 수 있으며[27], 관계 품질은 고객과

의 상호작용으로 고객이 지각하는 품질에 기여함과 동

시에 장기적인 관계를 유지시키는 것이라 할 수 있다

[26]. 따라서 서비스 품질과 마케팅에 관한 선행연구에

서 서비스 품질은 관계 품질인 몰입, 만족, 및 충성도를 

유발시키는 영향 변수로 고려되어져 왔다. Cronin 외

(2000)는 서비스 품질은 만족에 영향을 미치는 중요한 

요인이며, 만족을 통해, 행동의도에 영향을 미친다는 것

을 실증하였다. 공연예술 분야의 선행연구에서 Hume

와 Mort(2010)은 서비스 품질이 고객만족과 재구매의

도에 영향을 미친다고 주장하였다. 국내연구로 송필석

(2008), 조인희와 정경희(2009)는 공연예술 만족도에 관

한 실증 연구에서 공연장 시설, 공연장 이용 편의성, 공

연 관람 편의성, 고객관리, 직원 서비스 신뢰성 등 공연

장 서비스 품질 차원이 고객 만족도에 미치는 영향을 

실증하였다. 또한 강선정(2011)은 무용공연장 서비스 

품질과 공연장 만족 및 재관람 의사의 관계에 관한 연

구에서 서비스 품질이 공연장 만족과 재관람 의사에 유

의한 영향을 미치는 것을 실증하였으며, 변길현 외

(2014)는 미술관 관람객의 서비스 품질 인식과 만족도

간의 관계에 관한 연구에서 서비스 품질이 전반적인 만

족도, 재방문 의도, 추천의도에 유의한 영향을 미치며 

만족도는 충성도인 재방문의도와 추천의도에 유의한 

영향을 미친다는 것을 실증하였다. 이상의 선행연구를 

토대로 음악 공연서비스의 품질이 관계 품질인 몰입과 

만족에 유의한 영향을 미치며, 몰입과 만족은 관계 성

과인 충성도에 유의한 영향을 미칠 것으로 예상하여 다

음과 같이 가설을 설정하였다. 

H1 서비스 품질은 몰입에 영향을 미칠 것이다.

 H1-1 물리적 환경 품질은 몰입에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다. 

 H1-2 상호작용 품질은 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

 H1-3 결과 품질은 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2 서비스 품질은 만족에 영향을 미칠 것이다.

 H2-1 물리적 환경 품질은 만족에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다. 

 H2-2 상호작용 품질은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 
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 H2-3 결과 품질은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H3 몰입은 충성도에 영향을 미칠 것이다.

H4 만족은 충성도에 영향을 미칠 것이다.

3. 측정항목
본 연구는 측정항목으로 서비스 품질 15문항, 몰입 5

문항, 만족 5문항, 충성도 3문항, 총 28문항으로 구성하

였다. 서비스 품질 문항은 Brady와 Cronin(2001)가 제

안한 물리적 환경 품질, 상호작용 품질, 결과 품질 세 가

지 차원으로 구성하고, Hume와 Mort(2010)의 연구, 송

필석(2008)의 연구, 조인희와 정경희(2009) 연구에서 제

시된 측정항목을 본 연구의 목적에 맞게 수정·보완하여 

적용하였다. 또한 관계 품질 요인인 신뢰, 만족, 충성도 

문항은 Hume와 Mort(2010)의 연구, 오윤정과 이성숙

(2014)의 연구, 변길현 외(2014) 연구에서 제시된 측정

항목을 본 연구의 목적에 맞게 수정·보완하여 적용하였다.

 

IV. 연구 분석

1. 연구 방법
본 연구는 음악 공연의 서비스품질이 관계 품질에 미

치는 영향을 규명하고자 음악 공연 관람 경험이 있는 

관람객 대상으로 설문 조사하여 데이터를 수집하고 통

계적으로 실증 분석하는 방법을 활용하였다. 본 연구는 

측정도구의 타당도와 신뢰도를 높이기 위해 소규모 표

본에 대한 사전 조사를 실시하고 표본 자료에 대한 측

정 도구를 수정한 후 보다 큰 규모의 표본을 대상으로 

본 조사를 진행하였다. 본 조사에서 수집된 자료는 이

상치 제거와 정규성 검토를 거친 후 구조방정식 모델을 

활용하여 결과를 분석하고 가설을 검정하였다. 

2. 자료 수집 및 표본 특성
자료 수집은 최근 1년간 음악 공연 관람 경험이 있는 

관람객을 대상으로 진행하였으며, 총 335부의 자료를 

수집하여 그 중 결측치가 있거나 불성실한 응답을 한 

설문을 제거하고 317개 사례를 본 연구의 유효 표본으

로 하였다. 다음으로 자료의 점검으로 이상치 검토와 

정규성 점검을 실시하였다. 이상치 검토는 일변량 이상

치(Univariate Outlier)와 다변량 이상치(Multivariate 

Outlier)를 검토하여 기준치를 초과한 16개 사례를 제거

하였으며, 정규성 점검으로 일변량 정규성(Univariate 

Normality)과 다변량 정규성(Multivariate Normality)

을 점검한 결과, 유효 표본 모두 기준치에 적합한 것으

로 나타났다. 이와 같은 과정을 거쳐 최종 301개 표본을 

실증 분석에 사용하였으며, 표본의 특성은 [표 1]과 같다.  

구분
빈도
(명)

비율
(%)

합계
(명)

성별 남자 143 47.5 301여자 158 52.5

나이

10대 22 7.3

301
20대 100 33.2
30대 127 42.2
40대 38 12.6

50대 이상 14 4.7

선호
공연

클래식 58 19.3
301뮤지컬/오페라 72 23.9

대중음악 131 43.5
기타 40 13.3

관람
횟수
(최근
1년)

1회 193 64.1

301
2회 88 29.2
3회 10 3.3
4회 9 3.0

5회 이상 1 0.3

표 1. 표본의 특성

3. 측정모델의 평가
측정 도구에 대한 신뢰성 및 타당성 분석을 위해 탐

색적 요인분석(Exploratory Factor Analysis)을 실시하

였다. 본 연구에서는 내적 일관성을 검정하기 위해 크

론바하 알파(Cronbach's Alpha) 값으로 평가하였으며, 

검정 결과 모든 변수들이 기준치인 0.7을 넘어서는 것

으로 나타나 변수의 신뢰성이 확인되었다. 다음으로 탐

색적 요인분석 결과로 도출된 측정 변수들에 대한 확인

적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis)을 실시하

였다. 확인적 요인분석 결과, 초기 모델은 전반적으로 

적합지수의 기준치에 적합했으나, GFI 지수가 기준에 

미치지 못하여 단일차원성을 저해하는 항목들을 제거

하는 방법론을 적용하여 측정모델에 대한 수정지수분

석을 실시하였다[18]. 분석 결과 총 8개의 측정 항목(환

경2, 상호3, 상호5, 결과4, 몰입2, 몰입5, 만족2, 만족5)을 
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잠재
변수

관측
변수

비표준화
추정치

표준오차 C.R.
표준화
추정치

오차
분산

개념 
신뢰도

평균
분산

물리적
환경
품질

환경1 1 　 　 0.713 0.454
.853 .592환경3 1.223 0.101 12.081 0.758 0.517

환경4 1.309 0.1 13.151 0.837 0.343
환경5 1.15 0.091 12.641 0.798 0.354

상호 작용
품질

상호1 1 　 　 0.837 0.321
.829 .620상호2 0.976 0.063 15.457 0.835 0.312

상호4 0.753 0.062 12.182 0.676 0.505

결과
품질

결과1 1 　 　 0.92 0.246
.928 .763결과2 1.106 0.034 32.275 0.96 0.142

결과3 1.071 0.034 31.234 0.951 0.166
결과5 0.974 0.043 22.403 0.848 0.502

몰입
몰입1 1 　 　 0.913 0.445

.859 .671몰입3 0.888 0.038 23.166 0.874 0.542
몰입4 1.005 0.036 27.96 0.951 0.239

만족
만족1 1 　 　 0.897 0.197

.893 .737만족3 0.993 0.043 23.245 0.918 0.148
만족4 0.888 0.053 16.719 0.765 0.452

충성도
충성도1 1 　 　 0.89 0.278

.893 .735충성도3 1.096 0.051 21.501 0.879 0.21
충성도2 0.977 0.043 22.898 0.91 0.374

표 3. 확인적 요인분석의 신뢰도와 타당도

　 개념 신뢰도 평균 분산 환경품질 상호품질 결과품질 몰입 만족 충성도
환경품질 .853 .592 .592 　 　 　 　 　
상호품질 .829 .620 .361 .620 　 　 　 　
결과품질 .928 .763 .217 .310 .763 　 　 　
몰입 .859 .671 .276 .228 .244 .671 　 　
만족 .893 .737 .358 .549 .444 .255 .737 　
충성도 .893 .735 .289 .389 .324 .333 .498 .735

표 4. 판별타당도 

구분 X2 (p) CFI GFI AGFI TLI RMSEA
검증결과 324.533 0.968 0.904 0.873 0.962 0.059 
평가기준 p≥0.01 ≥0.9 ≥0.9 ≥0.8 ≥0.9 ≤0.08

표 5. 구조모델의 적합도 검증

구분 X2 (p) CFI GFI AGFI TLI RMSEA
초기모형 925.805 0.928 0.814 0.775 0.919 0.077 
수정모형 371.305 0.969 0.906 0.872 0.962 0.059
평가기준 p≥0.01 ≥0.9 ≥0.9 ≥0.8 ≥0.9 ≤0.08

표 2. 측정모델의 적합도 검증 결과

제거 한 후 [표 2]과 같이 측정모델의 적합성을 확인하

였다. 측정모델의 적합도가 양호하다고 판단되므로, 확

인적 요인분석의 결과를 바탕으로 신뢰도와 타당도를 

검증하였다. 척도의 신뢰도과 타당도는 개념 신뢰도

(CR: Construct Reliability)가 0.7 이상, 평균분산추출

(AVE: Average Variance Extract)이 0.5이상이어야 한

다. 또한 타당도는 0.7 이상이고 두 잠재요인의 AVE1

과 AVE2가 두 잠재요인의 상관계수의 제곱보다 커야

한다[11]. 검정 결과, 신뢰도와 타당도 모두 기준치 상

회하는 결과로 신뢰도와 타당도가 확보되었으며, 결과

는 [표 3][표 4]와 같다. 
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4. 구조모델의 평가
 측정모델이 적합하고 척도들의 신뢰도와 타당도가 

확보된 것으로 나타남에 따라, 설정된 연구모델의 이론

적 관계가 자료에 의해 지지되는 지를 밝히기 위하여 

구조모델 분석을 실시하였다. 구조모델 분석 결과, 적합

도 지수는 [표 5]과 같이 기준치에 부합하는 것으로 나

타나 구조모델의 적합성을 확인하고 연구가설을 검정

하였다. 

5. 가설검증 결과
음악 공연 서비스 품질이 관계 품질에 미치는 영향을 

규명한 본 연구의 가설검증 결과는 [표 6][그림 2], 과 

같다. 

연구 가설
경로
계수

표준 
오차

C.R
(t) 

P
검증
결과 

H1-1 물리적 환경 
품질→ 몰입 .687 .162 4.252 *** 채택

H1-2 상호작용 
품질→ 몰입 .250 .134 1.857 .063 기각

H1-3 결과 품질 
→ 몰입 .347 .082 4.247 *** 채택

H2-1 물리적 환경 
품질→ 만족 .226 .077 2.931 .003** 채택

H2-2 상호작용 
품질→ 만족 .475 .070 6.807 *** 채택

H2-3 결과 품질  
→ 만족 .259 .040 6.417 *** 채택

H3 몰입  
→ 충성도 .203 .036 5.707 *** 채택

H4 만족 
→ 충성도 .654 .064 10.252 *** 채택

표 6. 가설 검증 결과

그림 2. 연구모델과 경로계수

V. 결론
본 연구는 음악 공연을 통해 관객이 지각하는 서비스 

품질요인이 관객과의 관계 품질 및 성과로서 몰입, 만

족 및 충성도에 미치는 영향에 대해 실증적으로 규명하

고자 하였다. 이를 위해 문헌 고찰을 통해 몰입, 만족 

및 충성도를 관계 품질과 성과 요인으로, 물리적 환경 

품질, 상호작용 품질, 결과 품질 세 가지 차원의 서비스 

품질 요인을 관계 품질의 영향 요인으로 제시하고 이를 

실증 분석을 통해 검정하였으며, 다음과 같은 의미 있

는 연구결과를 도출할 수 있었다.

첫째, 서비스 품질과 몰입간의 관계에서 음악 공연에

서 물리적 환경 품질과 결과 품질은 몰입에 정(+)적인 

영향을 미치는 것으로 나타나 오윤정과 이성숙(2014)의 

연구 결과와 일치하는 것을 확인 할 수 있었다. 한편 상

호작용 품질은 몰입에 유의한 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났는데, 이는 이영희(2014)의 연구, 정기한 외

(2010)의 연구 결과와 일치하는 것으로서 서비스 제공

자의 태도, 행동, 충성도 등 서비스 영향력은 관객의 몰

입에 영향을 미치지 않는 것으로 이해 할 수 있다.

둘째, 서비스 품질과 만족간의 관계에서 서비스 품질

의 세 가지 차원 모두 만족에 정(+)적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이는 송필석(2008), 조인희와 정경희

(2009), 강선정(2011)의 연구 결과와 일치하는 것으로, 

서비스 품질은 만족에 중요한 영향 변수이며, 서비스 

품질 차원 중 상호 작용 품질이 만족에 가장 큰 영향을 

미치는 것을 확인 할 수 있었다. 

셋째, 몰입, 만족과 충성도간의 관계에서 몰입과 만족 

모두 충성도에 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이는 강선정(2011), 오윤정과 이성숙(2014), 변길현 

외(2014)의 연구 결과와 일치하는 것으로, 음악 공연 관

람 경험을 통한 몰입과 만족은 음악 공연의 재관람 의

도 및 타인 추천의도 등의 충성도에 긍정적인 영향을 

미친다는 것을 확인할 수 있었다. 

이상의 연구 결과를 종합해보면, 음악 공연 관람객들

은 음악 공연의 서비스 품질이 높을수록 관계 품질에 

긍정적인 영향을 미치며, 이러한 서비스 품질은 궁극적

으로 관객의 충성도 형성에 중요한 요소임을 시사하고 

있다. 따라서 본 연구를 통하여 음악 공연의 서비스 품
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질 차원과 관계 품질간의 영향관계를 규명함으로써 음

악 공연 관객의 소비 행동을 이해하고 이러한 이해를 

바탕으로 관객과의 관계 품질을 제고하기 위한 학술적/

실무적 시사점을 제공했다는 점에서 그 연구적 의의를 

찾을 수 있다. 또한 본 연구는 음악 공연의 서비스 품질 

차원을 규명하고자 서비스 품질의 대표적인 측정모델

인 위계구조모델을 적용하여 검증하였다. 그러나 전술

한 바와 같이 서비스 품질에 대한 평가는 서비스의 기

능 및 범위에 따라 다양한 시각이 존재할 수 있으며, 아

직까지 이에 관한 연구가 미흡한 실정임으로 향후 이러

한 점들을 보완할 수 있는 후속 연구가 활발히 수행되

기를 기대해본다.
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