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공연장르별 SNS 이용특성에 따른 마케팅전략 연구

A Study on Marketing Strategies based on SNS Usage Characteristics 
by Performing Genre
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요  약  본 연구는 SNS를 이용하는 관람객들의 인구통계학적 특성과 SNS이용특성(SNS를 이용한 기간, SNS 평균 

접속 횟수, SNS 접속 시 평균 사용시간, SNS 활동유형, SNS 이용동기, 많이 사용하는 SNS 사이트, 연평균 총 공연

관람횟수, 공연관련 정보획득경로)이 선호 장르별(대중가요/콘서트, 뮤지컬, 연극, 무용/발레)로 어떠한 차이가 있는지 

검정하고, SNS를 활용한 마케팅 전략의 시사점을 얻고자 하였다. 연구결과, 첫 번째 선호하는 공연 장르에 따라 관람

객들의 인구통계학적 특성의 차이를 검정한 결과 성별, 연령, 결혼 여부, 가족형태, 학력수준, 근무직종, 월평균 소득수

준에 차이가 있음을 알 수 있었다. 두번째. 선호하는 공연 장르에 따라 SNS 이용특성은 이용기간, 평균접속시간, 활동

유형, 이용동기, 정보획득경로에 있어 차이가 있음을 알 수 있었다. 이러한 결과는 장르에 따라 공연관람객의 인구통계

학적 특성과 SNS이용 특성이 보다 세부적으로 구분될 필요가 있으며, 세분화된 타겟에 따라 SNS를 통하여 공연관련 

정보나 콘텐츠 특성, 소비자들의 패턴을 이용한 참여 전략 등이 구체적으로 전개되어야 함을 다시 한번 확인 할 수 있

었다.

Abstract  This study aims to determine how demographic characteristics and SNS use traits of audiences are 
different depending on preferred performance types such as pop music concert, musical; play, dancing and ballet. 
SNS use traits are as follows: duration of SNS use, average number of access to SNS account, average time of 
SNS use, SNS activity type, motivation for SNS use, preferable type of SNS, annual total number of performance 
watched, and method to gain performance information. Also, the study was conducted to get significant insights in 
designing marketing strategy using social network services. The results are as follows. First, the result of examining 
audience’s demographic factors depending on preferred performance type showed meaningful differences in sex, age, 
marital status, form of family, academic level, job and monthly income of the audiences. Second, SNS use traits of 
the audiences according to preferred performance genres vary in duration of SNS use, average number of access to 
SNS account, average time of SNS use, SNS activity type, motivation for SNS use, method to gain performance 
information. These findings showed that demographic characteristics and SNS use traits needed to be classified 
more specifically based on genres. Additionally, marketing strategy using performance information, traits of contents 
and customers’ patterns through SNS should be specifically developed based on specified target
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Ⅰ. 서  론

공연예술(Performing Art)은 바로 눈앞에서 벌어지는 

실연예술로 창조의 측면과 수요의 측면, 그리고 양면이 

결합된 사회적 관계 속에서 이루어지는 예술이다.[1] 공

연예술은 연극에서부터 뮤지컬, 퍼포먼스, 인형극, 무용, 

연주회, 감상회, 대중음악 라이브 콘서트에 이르기까지 

무대라는 현장에서 직접 보여주는 무대예술의 총칭이다. 

공연예술은 일반 소비재와 달리 경험재로서 문화예술

을 향유할 수 있는 소비자의 교육수준과 지식, 정보의 양, 

시간, 경제적 능력, 관람 경험 등과 같은 기본적인 조건에 

따라 공연예술 작품에 대한 선호나 만족이 따라 다르게 

나타난다.[2] 이러한 공연예술의 특성 때문에 공연장르에 

따른 관람객의 세부적인 특성을 파악해야 할 필요성이 

있다. 

실제로 우리나라 국민들의 문화향수실태를 조사한 문

화관광부보고서(2014)[3]에 따르면 소득에 따라 큰 편차

를 보이고 있는데, 2014년 기준으로 소득이 600만 원 이

상인 조사 대상자 중 연극과 뮤지컬을 본 비율은 각각 

24.2%, 25.8%였다. 반면 소득 100만원 미만인 경우 이 수

치는 3.9%, 2.4%에 불과했다. 서양음악 13.1% 대 1.8%, 

대중음악 22.6% 대 5.2%로 모든 장르에서 큰 편차를 보

이고 있으며, 거주지도 대체로 수도권에 집중되어 있다. 

또한 대도시나 수도권에 거주하고 소득수준이 높고, 시

간적여유가 있는 관객층에 여전히 문화예술관람이 집중

되어 있음을 알 수 있다. 

최근에는 전 세계적으로 다양한 스마트 미디어의 등

장과 이용확산, SNS의 이용 일상화로 콘텐츠와 이용자

의 연결에 대한 다양한 방식의 경쟁에 직면하게 되있므

며, 새로운 혁신에 기반한 콘텐츠 생산, 유통 그리고 소비 

방식의 변화를 예고하고 있다. SNS는 다른 분야와 마찬

가지로 공연예술분야에서도 새로운 유통채널로 변모하

고 있으며 예술단체나 기관들은 단순한 정보제공에서부

터 예술작품의 기획에 이르기까지 대부분 SNS를 운영하

면서 관람객을 끌어모으기 위한 홍보마케팅에 고심하고 

있다. 공연관람자들 역시 공연에 대한 정보를 얻는 곳이 

인터넷이나 SNS으로 점차 확대되고 있다.[4] 이제는 단

순히 정보를 얻는 것에 그치는 것이아니라 직접 기획에 

참여하거나 다양한 방식으로 참여가 이루어지고 있다. 

2008년 연극과 뮤지컬 관람객을 대상으로 관람실태를 

파악하고 관람요인을 분석하여 관객개발 전략을 위한 마

케팅수립의 기초자료를 제공한 연구[5]에서 두 개 장르의 

관람객들의 관람동기 및 관여도, 공연속성 중요도를 비

교하여 관람객을 세분화한 연구가 있으나 장르별로 SNS

를 이용하는 소비자들에대한 정보가 빈약하고, 구체적으

로 어떠한 차이가 있는지 분석한 연구는 거의 없다. 

따라서 본 연구는 SNS를 활용하여 정보를 얻고 공연

을 관람하는 관람객들 중 대중가요/콘서트, 뮤지컬, 연극, 

무용/발레의 4개 장르를 선호하는 관람객들의 일반적인 

인구통계학적 특성과 SNS이용특성을 분석하여 공연관

련 기업이나 단체의 담당자들에게 기초자료를 제공하고

자 하며, SNS를 활용한 마케팅 전략의 시사점을 얻고자 

한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 공연예술 관람객의 SNS이용 특성 

마케팅의 목적에 따라 관객을 구분(segmentation)하

는 방식은 다양하겠지만 전통적으로 인구통계학적 특성

이나 지리적 여건에 따라, 혹은 예술에 대한 참여 정도에 

따라 구분되어져 왔다. 그러나 디지털미디어의 발달과 

함께 공연예술소비자는 온라인에서 부각되기 시작하였

고, 온라인에서 정보의 집중 및 확산, 문화 수용과 전파, 

사회관계 형성, 자기표현 등이 이루어지면서 소비자들 

간에 적극적인 참여자가 부각되는 구조가 축적되었으며, 

온라인을 통해서 참여하는 개인의 목소리를 낼 수 있는 

기회가 증가되고 있다[6]. 또한 공연예술과 같은 문화소

비는 본질적으로 상호 인식적, 사교적 성격이 강하므로 

타인의 취향 및 경험이 공유되는 파장이 크고, 고관여적

이고 참여적인 정보교류, 자기고백, 사회적 지지의 교환 

등이 이루어지는 인터넷이나 SNS 이용 활동들은 서로 

상승작용을 일으키게 된다[7]. 차민경(2013)[8]의 연구에 

따르면 공연예술소비자들은 사회적 관계를 기반으로 

SNS를 통해 자기표현과 정체성을 어필하며 공연예술관 

관련된 문화자본을 습득하고, 이러한 문화자본은 소셜미

디어 관여도에 따라 소셜미디어 활용범이에 차이가 있음

을 밝히고, 소셜미디어의 발달과 이용에 따라 소비자들

의 문화자본 역시 차이가 발생하고 있기 때문에 관객 집

단별 차별화된 접근이 필요하다고 주장하였다.

2. SNS 마케팅전략 선행연구

국내 공연예술시장은 양적인 성장을 거듭하면서 공연

예술소비자들 대상으로 한 홍보마케팅 역시 관람객 확대
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와 만족을 증대시키기 위해 관객의 욕구를 파악하고 성

향을 이해하기 위한 노력에서부터 다양한 전략에 이르기

까지 기업의 마케팅 개념을 적용시켜 왔다.[9] 공연예술

의 경험재적 특성은 광고나 전문가 평보다는 주변사람들

의 추천이나 입소문 등이 관람결정에 중요한 역할을 하

는데, 최근에는 SNS를 활용하는 공연소비자들이 늘어나

면서 SNS를 활용한 마케팅 전략에 대한 논의들이 증가

하고 있다. SNS의 콘텐츠 만족에 따른 구전의도와 방문

의도를 연구한 서윤아(2015)[10]의 연구와 박물관의 SNS

특성이 관람객의 정보신뢰, 만족도, 장기관계 형성에 미

치는 영향을 분석한 유한나(2015)[11]의 연구, 예술조직의 

SNS이용자들의 구전의도에 관한 연구(김나경, 2014)[12], 

미술관의 SNS이용이 고객충성도에 미치는 영향(김시화, 

2014)[13] 등 SNS가 소비자들의 관람의도나 만족, 구전에 

영향을 미치고 있음을 분석하면서 효율적인 마케팅 도구

로서 SNS를 활용하여야 한다고 제안하고 있다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구방법 및 자료수집

본 조사는 총 600부의 설문지를 배포하여 580부를 회

수하고, 이중 응답이 불확실하거나 작성이 잘못된 설문

지를 제거하고 총 558부를 가지고 본 연구 분석에 이용하

였다. 

2. 연구모형 및 측정도구

본 연구는 대중가요/콘서트, 뮤지컬, 연극, 무용/발레

의 4개 장르를 선호하는 관람객들의 일반적인 특성과 

SNS이용특성을 파악위한 연구목적을 가지고 있다.

인구통계학적 특성의 경우에는 성별, 연령, 결혼 여부, 

가족형태, 학력수준, 근무직종, 월평균 소득수준을 측정

하였고, SNS 관람객들의 일반적인 특성의 경우 SNS를 

이용한 기간, SNS 평균 접속 횟수, SNS 접속 시 평균 사

용시간, SNS 활동유형, SNS 이용동기, 많이 사용하는 

SNS 사이트, 연평균 총 공연관람횟수, 공연관련 정보획

득경로로 측정하였다. 

선호하는 공연 장르에 따른 SNS 관람객들의 인구통

계학적 특성 차이와 SNS 관람객들의 일반적인 특성 차

이를 검정하기 위한 연구모형은 다음과 같다.

그림 1. 연구모형
Fig. 1. Research Model

3. 자료 분석방법

본 연구는 SPSS 23.0 통계패키지 프로그램을 활용하

였고 다음과 같은 분석절차로 실시하였다. 첫째, 선호장

르별 관람객의 인구통계학적 특성을 분석하기 위한 빈도

분석을 실시하였다. 둘째, 선호하는 공연 장르(대중가요/

연예콘서트, 뮤지컬, 연극, 무용/발레)에 따른 SNS 관람

객들의 인구통계학적 특성 차이와 SNS 관람객들의 일반

적인 특성 차이를 살펴보기 위해 교차분석(χ2)을 실시하

였다.

4. 가설설정

본 연구를 위해 앞에서 설정한 연구모형을 구성하고 

있는 변수들 간의 영향 관계를 규명하기 위해서 선행연

구의 결과를 기초로 하여 다음과 같은 가설을 도출하였다.

가설1 : 선호하는 공연 장르(대중가요/연예콘서트, 뮤

지컬, 연극, 무용/발레)에 따라 SNS 관람객들

의 인구통계학적 특성(성별, 연령, 결혼 여부, 

가족형태, 학력수준, 근무직종, 월평균 소득수

준)은 차이가 있을 것이다. 

가설2 : 선호하는 공연 장르(대중가요/연예콘서트, 뮤

지컬, 연극, 무용/발레)에 따라 SNS 관람객들

의 일반적인 특성(SNS를 이용한 기간, SNS 

평균 접속 횟수, SNS 접속 시 평균 사용시간, 

SNS 활동유형, SNS 이용동기, 많이 사용하는 

SNS 사이트, 연평균 총 공연관람횟수, 공연관

련 정보획득경로)은 차이가 있을 것이다. 
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항목 빈도 백분율(%) 항목 빈도 백분율(%)

성별

여성 343 61.5 

결혼 여부

미혼 35 6.3 

남성 215 38.5 기혼 523 93.7 

합계 558 100.0 합계 558 100.0 

연령

20대 107 19.2 

근무직종

전문직 185 33.2 

30대 212 38.0 학생 32 5.7 

40대 173 31.0 회사원 277 49.6 

50대 64 11.5 무역업 2 0.4 

60대 이상 2 0.4 자영업 9 1.6 

합계 558 100.0 교사 및 공무원 15 2.7 

가족형태

독신 15 2.7 주부 23 4.1 

막내자녀가 6세 미만인 가정 40 7.2 기타 15 2.7 

막내자녀가 6세 이상인 가정 349 62.5 합계 558 100.0 

부양가족이 없는 부부 15 2.7 

학력수준

대학 재학 중 이하 168 30.1 

출가자녀가 있는 취업중인 부부 가정 44 7.9 대학교 졸업 309 55.4 
출가 자녀가 있는 퇴직한 부부 가정 4 0.7 대학원 재학 중 31 5.6 

기타 91 16.3 대학원 졸업이상 50 9.0 
합계 558 100.0 합계 558 100.0 

가계 

월평균 

소득수준

200만원 미만 17 3.0 

선호하는 

공연 장르

대중가요/연예콘서트 127 22.8 

200만원 이상~300만원 미만 88 15.8 뮤지컬 213 38.2 
300만원 이상~400만원 미만 147 26.3 연극 106 19.0 
400만원 이상~500만원 미만 163 29.2 

무용/발레 112 20.1 
500만원 이상 143 25.6 

합계 558 100.0합계 558 100.0 

표 1. SNS 활용집단의 인구통계학적 특성
Table 1. Demographic characteristic of SNS user group

Ⅳ. 실증분석 결과

1. SNS 관람객의 인구통계학적 특성

SNS 관람객의 인구통계학적 특성을 살펴보면 <표 

1>과 같다.

선호하는 공연 장르를 살펴보면 뮤지컬, 대중가요/연

예콘서트, 무용/발레, 연극 순으로 나타났다. 성별의 경우 

여성 관람객이 더 많았으며, 연령의 경우 30대 212명

(38.0%), 40대 173명(31.0%), 20대(19.2%)가 주를 이루었

다. 가족형태의 경우 막내자녀가 6세 이상인 가정 349명

(62.5%)이 가장 많았으며, 가계 월평균 소득수준의 경우 

300만원 이상이 대부분을 차지하고 있다. 

2. 가설검정결과

선호하는 공연 장르에 따른 SNS 관람객의 인구통계

학적 특성과 일반적인 특성의 차이를 살펴보면 다음과 

같다.

가. 선호하는 공연 장르에 따른 인구통계학적 

    특성의 차이

“선호하는 공연 장르에 따라 SNS 관람객들의 인구통

계학적 특성(성별, 연령, 결혼 여부, 가족형태, 학력수준, 

근무직종, 월평균 소득수준)이 차이가 있을 것이다”라는 

가설을 검정해 본 결과 <표 2>와 같다. 

성별(여성, 남성)의 차이를 검정한 결과 검정통계량 

카이제곱(χ2)값이 25.53, 유의확률(p값)이 0.000으로 유의

수준(α) 0.01에서 통계적으로 유의하기 때문에 성별에 따

라 차이가 있음을 알 수 있다. 연령(20대, 30대, 40대, 50

대, 60대 이상)의 차이를 검정한 결과 검정통계량 카이제

곱(χ2)값이 32.77, 유의확률(p값)이 0.001로 유의수준(α) 

0.01에서 통계적으로 유의하기 때문에 연령에 따라 차이

가 있음을 알 수 있다.

결혼 여부(미혼, 기혼)의 차이를 검정한 결과 검정통

계량 카이제곱(χ2)값이 10.50, 유의확률(p값)이 0.015로 

유의수준(α) 0.05에서 통계적으로 유의하기 때문에 결혼 

여부에 따라 차이가 있음을 알 수 있다. 가족형태(독신, 

막내자녀가 6세 미만인 가정, 막내자녀가 6세 이상인 가

정, 부양가족이 없는 부부, 출가자녀가 있는 취업중인 부

부 가정, 출가 자녀가 있는 퇴직한 부부 가정, 기타)의 차

이를 검정한 결과 검정통계량 카이제곱(χ2)값이 40.30, 유

의확률(p값)이 0.002로 유의수준(α) 0.01에서 통계적으로 

유의하기 때문에 가족형태에 따라 차이가 있음을 알 수 
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항목

선호하는 공연 장르

전체
카이제곱

(χ2)값

유의확률

(p값)
대중가요/연

예콘서트
뮤지컬 연극 무용/발레

성별
여성 99 129 63 52 343

25.53 0.000*** 남성 28 84 43 60 215

합계 127 213 106 112 558

연령

20대 31 54 13 9 107

32.77 0.001*** 

30대 43 75 41 53 212

40대 34 63 36 40 173

50대 19 21 14 10 64

60대 이상 0 0 2 0 2

합계 127 213 106 112 558

결혼 

여부

미혼 2 19 10 4 35

10.50 0.015** 기혼 125 194 96 108 523

합계 127 213 106 112 558

가족형

태

독신 0 8 5 2 15

40.30 0.002*** 

막내자녀가 6세 미만인 가정 7 14 6 13 40

막내자녀가 6세 이상인 가정 97 122 64 66 349

부양가족이 없는 부부 4 7 2 2 15

출가자녀가 있는 취업중인 부부 가정 10 16 14 4 44

출가 자녀가 있는 퇴직한 부부 가정 0 4 0 0 4

기타 9 42 15 25 91

합계 127 213 106 112 558

학력수

준

대학 재학 이하 30 74 27 37 168

27.01 0.001*** 

대학교 졸업 68 123 54 64 309

대학원 재학 중 11 7 8 5 31

대학원 졸업이상 18 9 17 6 50

합계 127 213 106 112 558

근무직

종

전문직 46 55 42 42 185

36.02 0.022** 

학생 13 9 7 3 32

회사원 59 127 41 50 277

무역업 0 0 0 2 2

자영업 2 2 2 3 9

교사 및 공무원 3 6 4 2 15

주부 2 8 7 6 23

기타 2 6 3 4 15

합계 127 213 106 112 558

가계 

월평균 

소득수

준

200만원 미만 2 4 6 5 17

25.67 0.012** 

200만원 이상~300만원 미만 16 40 16 16 88

300만원 이상~400만원 미만 29 66 23 29 147

400만원 이상~500만원 미만 38 49 31 45 163

500만원 이상 42 54 30 17 143

합계 127 213 106 112 558

※ *: p < 0.1, **: p < 0.05, ***: p < 0.01

표 2. 선호공연 장르에 따른 인구통계학적 특성의 차이
Table 2. Differences in Demographic Traits according to Preferred Performance Genre 

있다.

학력수준(대학 재학 이하, 대학교 졸업, 대학원 재학 

중, 대학원 졸업이상)의 차이를 검정한 결과 검정통계량 

카이제곱(χ2)값이 27.01, 유의확률(p값)이 0.001로 유의수

준(α) 0.01에서 통계적으로 유의하기 때문에 학력수준에 

따라 차이가 있음을 알 수 있다. 근무직종(전문직, 학생, 

회사원, 무역업, 자영업, 교사 및 공무원, 주부, 기타)의 

차이를 검정한 결과 검정통계량 카이제곱(χ2)값이 36.02, 

유의확률(p값)이 0.022로 유의수준(α) 0.05에서 통계적으

로 유의하기 때문에 근무직종에 따라 차이가 있음을 알 

수 있다. 가계 월평균 소득수준(200만원 미만, 200만원 이

상∼300만원 미만, 300만원 이상∼400만원 미만, 400만원 

이상∼500만원 미만, 500만원 이상)의 차이를 검정한 결

과 검정통계량 카이제곱(χ2)값이 25.67, 유의확률(p값)이 
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항목

선호하는 공연 장르

합계 카이제곱 (χ2)값 유의확률(p값)대중가요/

연예콘서트
뮤지컬 연극

무용/

발레

SNS를 

이용한 기간

2년 미만 4 14 3 11 32

15.67 0.074* 

2년 이상∼4년 미만 48 85 35 38 206

4년 이상∼6년 미만 39 75 39 30 183

7년 이상 36 39 29 33 137

합계 127 213 106 112 558

SNS 평균 

접속 횟수

매일 116 180 87 89 472

12.73 0.175 

2∼3일에 한번 9 26 13 16 64

4∼5일에 한번 2 4 4 2 12

거의 이용하지 않음 0 3 2 5 10

합계 127 213 106 112 558

SNS 접속 시 

평균 

사용시간

30분 미만 39 76 33 40 188

31.42 0.002*** 

30분 이상 ∼ 1시간 미만 32 61 37 48 178

1시간 이상 ∼ 2시간 미만 21 39 21 11 92

2시간 이상 ∼ 3시간 미만 16 14 3 0 33

3시간 이상 19 23 12 13 67

합계 127 213 106 112 558

연평균 총 

공연관람

횟수

1∼2회 28 41 27 13 109

16.82 0.156 

3∼4회 34 61 23 36 154

5∼6회 22 26 15 14 77

7회 이상 41 69 36 44 190

거의 보지 않음 2 16 5 5 28

합계 127 213 106 112 558

※ *: p < 0.1, **: p < 0.05, ***: p < 0.01

표 3. 선호하는 공연 장르에 따른 SNS이용 특성차이 1
Table 3. Differences in SNS Use Traits according to Preferred Performance Genre 1 

0.012로 유의수준(α) 0.05에서 통계적으로 유의하기 때문

에 월평균 소득수준에 따라 차이가 있음을 알 수 있다.

나. 선호하는 공연 장르에 따른 SNS이용 특성 차이 

선호하는 공연 장르에 따라 SNS 관람객들의 SNS이

용 특성에 대한 차이를 검정한 결과 <표 3>과 같다. 선

호하는 공연 장르(대중가요/연예콘서트, 뮤지컬, 연극, 무

용/발레)에 따른 SNS를 이용한 기간(2년 미만, 2년 이

상~4년 미만, 4년 이상~6년 미만, 7년 이상)의 차이를 검

정한 결과 검정통계량 카이제곱(χ2)값이 15.67, 유의확률

(p값)이 0.074로 유의수준(α) 0.1에서 통계적으로 유의하

기 때문에 SNS를 이용한 기간에 따라 차이가 있음을 알 

수 있다. 선호하는 공연 장르에 따른 SNS 평균 접속 횟

수(매일, 2∼3일에 한번, 4∼5일에 한번, 거의 이용하지 

않음)의 차이를 검정한 결과 검정통계량 카이제곱(χ2)값

이 12.73, 유의확률(p값)이 0.175로 유의수준(α) 0.1에서 

조차도 통계적으로 유의하지 않기 때문에 SNS 평균 접

속 횟수에 따라 차이가 없음을 알 수 있다. 선호하는 공

연 장르에 따른 SNS 접속 시 평균 사용시간(30분 미만, 

30분 이상 ∼ 1시간 미만, 1시간 이상 ∼ 2시간 미만, 2시

간 이상 ∼ 3시간 미만, 3시간 이상)의 차이를 검정한 결

과 검정통계량 카이제곱(χ2)값이 31.42, 유의확률(p값)이 

0.002로 유의수준(α) 0.01에서 통계적으로 유의하기 때문

에 SNS 접속 시 평균 사용시간에 따라 차이가 있음을 알 

수 있다. 선호하는 공연 장르에 따른 연평균 총 공연관람

횟수(1∼2회, 3∼4회, 5∼6회, 7회 이상, 거의 보지 않음)

의 차이를 검정한 결과 검정통계량 카이제곱(χ2)값이 

16.82, 유의확률(p값)이 0.156으로 유의수준(α) 0.1에서 

조차도 통계적으로 유의하지 않기 때문에 연평균 총 공

연관람횟수에 따라 차이가 없음을 알 수 있다.

선호하는 공연 장르에 따라 SNS 관람객들이 많이 사

용하는 사이트, 활동유형, 이용동기 및 정보획득 경로에 

대한 차이를 검정한 결과 <표 4>와 같다.

선호하는 공연 장르(대중가요/연예콘서트, 뮤지컬, 연

극, 무용/발레)에 따른 많이 사용하는 SNS 사이트(페이

스북, 인스타그램, 블로그, 트위터, 밴드, 카페, 카카오스

토리(카카오톡 포함), 기타(싸이월드 등))의 차이를 검정

한 결과 검정통계량 카이제곱(χ2)값이 16774.58, 유의확
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항목

선호하는 공연 장르

합계
카이제곱

(χ2)값

유의확률

(p값)
대중가요/

연예콘서트
뮤지컬 연극 무용/발레

많이 

사용하는 

SNS 사이트

페이스북 75 158 64 97 394

16774.58 0.000***

인스타그램 70 92 34 45 241

블로그 25 44 19 13 101

트위터 12 8 10 10 40

밴드 10 14 15 11 50

카페 19 28 17 5 69

카카오스토리(카카오톡 포함) 39 69 41 32 181

기타(싸이월드 등) 0 1 2 3 6

합계 127 213 105 112 557

SNS 

활동유형

SNS직접 운영(카페나 블로그 등 직접 운영) 13 14 12 6 45

11699.49 0.000
***

가입은 되어있으나 활동은 주로 정보검색 시 

활용
85 131 65 78 359

페이스북, 트위터 등 적극적으로 

활동(글쓰기)
35 39 38 27 139

정보검색을 위해서만 활용 26 76 31 35 168

기타 1 5 3 5 14

합계 127 213 106 112 558

SNS 

이용동기

내 자신을 홍보하기 위해 6 9 9 5 29

15756.62 0.000
***

외부 전문가와의 연결 3 11 5 8 27

실시간 소통 73 100 57 33 263

기업/브랜드와 연결 2 16 2 5 25

정보, 소식 획득 및 공유 104 156 85 87 432

이용자와의 동질감 12 6 5 7 30

상대의 최근 변화 파악 29 42 25 41 137

내 생각을 적극적으로 알리기 위해 7 6 5 6 24

기타 1 6 0 6 13

합계 127 210 105 112 554

공연관련 

정보획득

경로

공연단체, 기관에서 제공하는 정보(사이트나 

애플리케이션)
36 44 41 17 138

10470.56 0.000***

티켓예매 사이트(인터파크 등) 46 83 32 32 193

SNS 등의 공연관람후기 28 46 35 20 129

인터넷 팝업 및 배너등과 같은 광고 5 8 1 2 16

전문가의 칼럼 또는 기사 8 11 3 5 27

소셜 쇼핑 등의 할인이벤트(쿠팡 등) 2 7 4 5 18

TV, 라디오, 신문, 주간지 등 언론매체 광고 10 20 12 8 50

주변인 추천(친구 등) 18 36 17 36 107

기타 0 1 2 2 5

합계 127 213 106 112 558

※ *: p < 0.1, **: p < 0.05, ***: p < 0.01

표 4. 선호하는 공연장르에 따른 SNS이용특성 차이 2
Table 4. Differences in SNS Use Traits according to Preferred Performance Genre 2

률(p값)이 0.000으로 유의수준(α) 0.01에서 통계적으로 

유의하기 때문에 많이 사용하는 SNS 사이트에 따라 차

이가 있음을 알 수 있다. 선호하는 공연 장르에 따른 

SNS 활동유형(SNS직접 운영(카페나 블로그 등 직접 운

영), 가입은 되어있으나 활동은 주로 정보검색 시 활용, 

페이스북, 트위터 등 적극적으로 활동(글쓰기), 정보검색

을 위해서만 활용, 기타)의 차이를 검정한 결과 검정통계

량 카이제곱(χ2)값이 11699.49, 유의확률(p값)이 0.000으

로 유의수준(α) 0.01에서 통계적으로 유의하기 때문에 

SNS 활동유형에 따라 차이가 있음을 알 수 있다. 선호하

는 공연 장르에 따른 SNS 이용동기(내 자신을 홍보하기 

위해, 외부 전문가와의 연결, 실시간 소통, 기업/브랜드와 

연결, 정보, 소식 획득 및 공유, 이용자와의 동질감, 상대

의 최근 변화 파악, 내 생각을 적극적으로 알리기 위해, 

기타)의 차이를 검정한 결과 검정통계량 카이제곱(χ2)값

이 15756.62, 유의확률(p값)이 0.000으로 유의수준(α) 0.01

에서 통계적으로 유의하기 때문에 SNS 이용동기에 따라 

차이가 있음을 알 수 있다. 선호하는 공연 장르에 따른 
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공연관련 정보획득경로(공연단체, 기관에서 제공하는 정

보(사이트나 애플리케이션), 티켓예매 사이트(인터파크 

등), SNS 등의 공연관람후기, 인터넷 팝업 및 배너등과 

같은 광고, 전문가의 칼럼 또는 기사, 소셜 쇼핑 등의 할

인이벤트(쿠팡 등), TV, 라디오, 신문, 주간지 등 언론매

체 광고, 주변인 추천(친구 등), 기타)의 차이를 검정한 

결과 검정통계량 카이제곱(χ2)값이 10470.56, 유의확률(p

값)이 0.000으로 유의수준(α) 0.01에서 통계적으로 유의

하기 때문에 공연관련 정보획득경로에 따라 차이가 있음

을 알 수 있다.

Ⅴ. 결  론

SNS를 이용하는 관람객들이 선호하는 공연 장르(대

중가요/연예콘서트, 뮤지컬, 연극, 무용/발레)에 따른 인

구통계학적 특성과 SNS이용특성(SNS를 이용한 기간, 

SNS 평균 접속 횟수, SNS 접속 시 평균 사용시간, SNS 

활동유형, SNS 이용동기, 많이 사용하는 SNS 사이트, 연

평균 총 공연관람횟수, 공연관련 정보획득경로)의 차이

를 살펴본 결과를 바탕으로 다음과 같이 논의하고자 한다. 

첫째, 대중가요/연예콘서트를 선호하는 관람객의 특

성과 성향을 살펴본 결과 성별은 여성이고 연령은 30대, 

40대가 대부분이었고, 기혼이면서 가족형태의 경우 막내

자녀가 6세 이상인 가정, 출가자녀가 있는 취업중인 부부 

가정으로 나타났다. 학력수준의 경우에는 대부분이 대학

교 졸업이나 대학 재학 중인 관람객이 대부분이었고, 근

무직종의 경우에는 회사원과 전문직인 관람객들이 선호

함을 알 수 있다. 가계 월평균 소득수준의 경우에는 500

만원 이상으로 비교적 소득이 높은 관람객이 많았다. 

대중가요/연예콘서트를 선호하는 관람객의 특성과 성

향을 살펴본 결과 SNS를 이용한 기간의 경우 2년 이상~4

년 미만이 가장 많았고 4년 이상~6년 미만이 두 번째로 

나타났다. SNS 평균 접속 횟수의 경우에는 대부분이 매

일이었고, SNS 접속 시 평균 사용시간의 경우에는 30분 

미만이거나 1시간 이내로 나타났다. 연평균 총 공연관람

횟수의 경우에는 7회 이상이 가장 많았고 3회에서 4회 정

도가 두 번째로 나타났다. 많이 사용하는 SNS 사이트의 

경우에는 페이스북이 가장 많았고, 인스타그램, 카카오스

토리(카카오톡 포함) 순으로 나타났다. SNS 활동유형의 

경우에는 가입은 되어있으나 활동은 주로 정보검색 시 

활용한다는 의견이 가장 많았고 페이스북, 트위터 등 적

극적으로 활동(글쓰기)한다는 의견이 두 번째 였다. SNS 

이용동기의 경우에는 정보, 소식 획득 및 공유가 가장 많

았고, 실시간 소통이 그 다음으로 가장 높았다. 공연관련 

정보를 획득하는 경로의 경우에는 티켓예매 사이트(인터

파크 등)에서 정보를 얻는다는 경우가 가장 많았고, 공연

단체, 기관에서 제공하는 정보(사이트나 애플리케이션)

가 두 번째, SNS 등의 공연관람후기가 대부분이었다. 

둘째, 뮤지컬을 선호하는 관람객의 특성과 성향을 살

펴본 결과 성별은 여성이고 연령은 30대, 40대가 대부분

이었고, 기혼이면서 가족형태의 경우 막내자녀가 6세 이

상인 가정, 출가자녀가 있는 취업중인 부부 가정으로 나

타났다. 학력수준의 경우에는 대부분이 대학교 졸업이나 

대학 재학 중인 관람객이 대부분이었고, 근무직종의 경

우에는 회사원과 전문직인 관람객들이 선호함을 알 수 

있다. 가계 월평균 소득수준의 경우에는 300만원 이

상~400만원 미만인 관람객이 많았다. 

뮤지컬을 선호하는 관람객의 특성과 성향을 살펴본 

결과 SNS를 이용한 기간의 경우 2년 이상~4년 미만이 

가장 많았고 4년 이상~6년 미만이 두 번째로 나타났다. 

SNS 평균 접속 횟수의 경우에는 대부분이 매일이었고, 

SNS 접속 시 평균 사용시간의 경우에는 30분 미만이거

나 1시간 이내로 나타났다. 연평균 총 공연관람횟수의 경

우에는 7회 이상이 가장 많았고 3회에서 4회 정도가 두 

번째로 나타났다. 많이 사용하는 SNS 사이트의 경우에

는 페이스북이 가장 많았고, 인스타그램, 카카오스토리

(카카오톡 포함) 순으로 나타났다. SNS 활동유형의 경우

에는 가입은 되어있으나 활동은 주로 정보검색 시 활용

한다는 의견이 가장 많았고 다른 공연 장르와는 다르게 

정보검색을 위해서만 활용한다는 의견이 두 번째 였다. 

SNS 이용동기의 경우에는 정보, 소식 획득 및 공유가 가

장 많았고, 실시간 소통이 그 다음으로 가장 높았다. 공연

관련 정보를 획득하는 경로의 경우에는 티켓예매 사이트

(인터파크 등)에서 정보를 얻는다는 경우가 가장 많았고, 

다른 공연 장르와는 다르게 SNS 등의 공연관람후기가 

두 번째, 공연단체, 기관에서 제공하는 정보(사이트나 애

플리케이션)에 의한 경우가 세 번째임을 알 수 있다.

셋째, 연극을 선호하는 관람객의 특성과 성향을 살펴

본 결과 성별은 여성이고 연령은 30대, 40대가 대부분이

었고, 기혼이면서 가족형태의 경우 막내자녀가 6세 이상

인 가정, 출가자녀가 있는 취업중인 부부 가정으로 나타

났다. 학력수준의 경우에는 대부분이 대학교 졸업이나 
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대학 재학 중인 관람객이 대부분이었고, 근무직종의 경

우에는 다른 공연 장르와는 다르게 전문직과 회사원 순

으로 선호함을 알 수 있다. 가계 월평균 소득수준의 경우

에는 400만원 이상∼500만원 미만과 500만원 이상인 경

우가 거의 차이가 없었지만 비교적 소득이 높은 관람객

이 많았다. 

연극을 선호하는 관람객의 특성과 성향을 살펴본 결

과 SNS를 이용한 기간의 경우 2년 이상~4년 미만이 가

장 많았고 4년 이상~6년 미만이 두 번째로 나타났다. 

SNS 평균 접속 횟수의 경우에는 대부분이 매일이었고, 

SNS 접속 시 평균 사용시간의 경우에는 다른 공연 장르

와는 다르게 30분 이상~1시간 미만인 경우가 가장 많았

다. 연평균 총 공연관람횟수의 경우에는 다른 공연 장르

와는 다르게 7회 이상이 가장 많았고 1회에서 2회 정도가 

두 번째로 나타났다. 많이 사용하는 SNS 사이트의 경우

에는 페이스북이 가장 많았고, 인스타그램, 카카오스토리

(카카오톡 포함) 순으로 나타났다. SNS 활동유형의 경우

에는 가입은 되어있으나 활동은 주로 정보검색 시 활용

한다는 의견이 가장 많았고 페이스북, 트위터 등 적극적

으로 활동(글쓰기)한다는 의견이 두 번째 였다. 공연관련 

정보를 획득하는 경로의 경우에는 다른 공연 장르와는 

다르게 공연단체, 기관에서 제공하는 정보(사이트나 애

플리케이션)에 의한 것이 가장 많았고, SNS 등의 공연관

람후기가 두 번째, 티켓예매 사이트(인터파크 등)에 의해

서 정보를 획득한다는 의견이 세 번째임을 알 수 있다.

넷째, 무용/발레를 선호하는 관람객의 특성과 성향을 

살펴본 결과 성별은 다른 공연 장르와는 다르게 여성보

다는 남성이 많았고 연령은 30대, 40대가 대부분이었고, 

기혼이면서 가족형태의 경우 다른 공연 장르와는 다르게 

막내자녀가 6세 이상인 가정, 막내자녀가 6세 미만인 가

정으로 나타났다. 학력수준의 경우에는 대부분이 대학교 

졸업이나 대학 재학 중인 관람객이 대부분이었고, 근무

직종의 경우에는 회사원과 전문직인 관람객들이 선호함

을 알 수 있다. 가계 월평균 소득수준의 경우에는 400만

원 이상∼500만원 미만인 경우가 가장 많았고 300만원 

이상∼400만원 미만인 관람객이 많았다. [14]

무용/발레를 선호하는 관람객의 특성과 성향을 살펴

본 결과 다른 공연 장르와는 다르게 SNS를 이용한 기간

의 경우 2년 이상∼4년 미만인 경우가 가장 많고 7년 이

상인 경우가 두 번째로 많았다. SNS 평균 접속 횟수의 

경우에는 대부분이 매일이었고, SNS 접속 시 평균 사용

시간의 경우에는 다른 공연 장르와는 다르게 30분 이상

∼1시간 미만인 경우가 가장 많았다. 연평균 총 공연관람

횟수의 경우에는 7회 이상이 가장 많았고 3회에서 4회 정

도가 두 번째로 나타났다. 많이 사용하는 SNS 사이트의 

경우에는 페이스북이 가장 많았고, 인스타그램, 카카오스

토리(카카오톡 포함) 순으로 나타났다. SNS 활동유형의 

경우에는 가입은 되어있으나 활동은 주로 정보검색 시 

활용한다는 의견이 가장 많았고 다른 공연 장르와는 다

르게 정보검색을 위해서만 활용한다는 의견이 두 번째 

였다. SNS 이용동기의 경우에는 정보, 소식 획득 및 공

유가 가장 많았고, 다른 공연 장르와는 다르게 실시간 소

통이 아니라 상대의 최근 변화를 파악하기 위한 것으로 

나타났다. 공연관련 정보를 획득하는 경로의 경우에는 

다른 공연 장르와는 다르게 주변인 추천(친구 등)에 의한 

정보획득이 가장 많았고, 티켓예매 사이트(인터파크 등)

에 의한 것이 두 번째, SNS 등의 공연관람후기를 통해 

정보를 획득한다는 의견이 세 번째임을 알 수 있다. 

본 연구는 선호장르별 공연예술관람객의 SNS이용특

성을 비교분석하여 장르간 공연예술소비자의 차이를 구

체적으로 제시하였다는 점에서 의미가 있으며, 특히 연

구대상의 93%가 기혼자이며, 6세이상의 자녀가 있는 30

∼40대, 고소득 집단의 관람객을 연구하였다는 점에서 

기존의 연구들과 차이가 있다. 
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