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Ⅰ.서 론

1.연구의 목적

21세기를 '문화1)의 세기'라고 일컫는다.그만큼 문화가 일상생활과 밀접한 관

계가 있으며 한 도시의 문화수준이 도시 경쟁력의 핵심적 요소이자 도시발전의

원리가 되고 있다(최경희,2008).또한 도시,국가 간 교류가 활발해지면서 문화

교류는 외교의 일부분으로까지 여겨지고 있다.문화는 이제 단순히 경향의 한 부

분이 아니라 한 국가 또는 도시의 미래 경쟁력을 가늠하는 척도로 바뀌고 있으

며 이에 따라 세계 각국은 문화를 매개로 한 국가 발전 전략을 추진하고 '문화강

국’아젠다2)를 수립해왔다.또한 문화를 하나의 산업으로 보고 많은 투자를 아끼

지 않고 있다.3)

문화산업의 한 축을 이루는 공연예술 역시 사회 구성원의 삶의 질을 향상시키

고 사회 정체성을 유지하기 위한 통합기능을 수행하는 중요한 컨텐츠로 부각되

고 있다.우리나라의 지방자치단체에서도 꾸준히 증가하는 주민들의 문화향유 욕

구를 충족시키고 지역의 대외 경쟁력을 높이기 위하여 공연예술에 대한 지원과

투자를 확대하고 있으며,더 나아가 공립예술단4)운영을 통해 공연예술의 직접

적인 공급자로서의 역할을 하고 있다.

하지만 지역 공연예술 상품 공급자로서 공공부문의 외연이 확장되고 있음에도

불구하고 수요자인 관객의 만족도를 끌어올리기 위한 노력을 하는데 있어서 공

립예술단의 전문성은 아직 부족한 실정이다.시설 관리 위주의 운영,중장기발전

계획의 부재,평가 시스템의 취약,공연기획 역량의 미흡,관객확대를 위한 공연

1)광의의 개념은 '특정한 사회나 집단의 구성원들이 공유하고 있는 행동양식이나 사고방식'임.문화학자 레이

몬드(RaymondWilliams)는 문화를 ① 지적·정신적·심미적 계발의 일반적 과정 ② 한 인간이나 시대 또는

집단의 특정한 생활양식 ③ 지적인 작품이나 실천행위(signifyingpractices),특히 예술적인 활동으로 세분

화함.이글에서의 문화는 세 번째 정의를 채택함.

2)한국문화관광정책연구원(2006),'창의 한국’,'CoolBritannica','UKOK','BravoSpain','DesignGermany'등

3)서울시 컬처노믹스 마스터 플랜(2008)중 -뉴욕 :창의 뉴욕 건설('02)"텍사스에는 기름이,뉴욕에는 예술

이 있다",런던 :CreativeCapital('04)"창조산업은 영국을 이끈 제2의 산업혁명",북경 :제11차 북경 5개

년 계획('06~'10)"아시아 최대의 예술촌 조성",동경 :성장에서 성숙도시로 "유럽 따라잡기"에서 "뛰어넘

기",홍콩 :주릉 문화지구 개발 "문화산업 없이는 국제금융허브 어렵다"등.

4)본 연구에서는 ‘공립예술단’을 국가나 지방자치단체 등 공공부문에서 설립하여 운영하는 공연예술단으로

정의하고자 한다.
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마케팅의 비전문성,열악한 보수체계 등 시급히 개선해야할 과제들을 안고 있다.

본 연구에서는 이러한 문제의식을 바탕으로 제주지역의 대표적인 공립예술단

이라고 할 수 있는 제주특별자치도립예술단 소속 교향악단과 합창단 운영현황을

살펴보고,지역 공립예술단을 활성화하기 위한 체계적인 마케팅 기법 도입방안을

제시하고자 한다.더 나아가서 향후 다른 장르의 공연예술 분야에도 적용할 수

있는 마케팅 전략의 이론적 틀을 제공하는데 연구의 목적이 있다.

2.연구의 범위와 방법

본 연구에서는 문화예술 장르가 광범위하기 때문에 그 범위를 공연예술 분야

로 좁히고자 한다.그리고 공연예술 분야의 연구대상을 음악·오페라 분야5)에 해

당하는 제주지역 공립예술단인 제주특별자치도립예술단 소속 교향악단과 합창단

(이하 제주예술단)으로 삼고자 한다.

연구의 방법은 문헌조사와 실증분석을 병행한다.우선 문헌조사에서 국내외 서

적,연구논문,연구기관의 발표자료,중앙정부나 지방자치단체에서 발간한 간행물

등을 살펴보고 문화예술 향유 패턴,공연예술 실태 및 공연예술 마케팅 기법과

관련한 이론적 배경을 정리한다.또 선행연구에서 제시된 공연예술 마케팅의 구

성요소들을 중점적으로 고찰한 후 여기에서 지역 공립예술단 운영 활성화를 위

한 전략모색에 적용할 수 있는 유의미한 요소들을 추출하고,이 요소들이 예술공

연 만족도에 어떠한 영향을 미치는지를 실증적으로 분석할 것이다.

실증분석에서는 제주예술단 공연을 관람한 시민 등을 대상으로 한 설문조사를

통해 공연예술 관람 실태를 파악하고 공연예술 마케팅의 구성요인들과 제주예술

단에 대한 만족도와의 상관관계를 분석한다.

설문조사분석은 공연예술 관람 실태에 대한 현황을 파악하기 위하여 빈도분석

을 하고 집단별 차이를 분석하기 위해 교차분석과 F-검증을 실시한다.회귀분석

을 위하여 Cronbach's α값6)을 구하는 신뢰도 측정을 하고 변수들의 타당성 검

5)우리나라 공연단체 장르 중 양악이 32.2%로 가장 많게 분포해 있다.(문화관광부,2007).

6)하나의 개념에 대하여 여러 개의 항목으로 구성된 척도를 이용할 경우에,해당문항을 가지고 가능한 모든

반분 신뢰도(split-halfreliability)를 구하고 이들의 평균치를 산출하며,문항 전체 수준인 경우 알파계수가

0.5이상,개별 문항수준인 경우 0.9이상 정도이면 신뢰도가 높다고 할 수 있다(김계수,2007).
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증을 위하여 요인분석을 실시한다.독립변수들 간의 다중공선성 문제를 검토하기

위하여 VIF7)값을 파악하고 최종적으로는 공연마케팅 구성요인과 공연만족도와

의 상관관계를 살펴보기 위하여 회귀분석을 실시한다.

이러한 실증분석 결과를 토대로 지방공립예술단의 공연활성화를 위한 마케팅

기법을 도입 방안 및 효과적인 공공지원 방안들을 제시할 것이다.

지역 공연예술 분야에 마케팅기법을 도입하기 위한 연구수행 체계를 정리하면

<그림 1>과 같다.

<그림 1>연구수행 체계도

7)독립변수간 상관관계가 존재하는 것을 의미함.다중공선성 존재를 알아보기 위해 공차한계(Tolerance)를 이

용한다.VIF(VarianceInflationFactor)는 분산확대 지수로 공차한계의 역수이다.현재 VIF값이 10보다 작

으면 다중공선성 문제는 없는 것으로 간주한다(하미승,2007;김계수,2007).
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Ⅱ.공연예술 마케팅 전략 관련 이론 및 선행연구

1.공연예술 개념 및 특성

1)공연예술의 개념 및 의의

공연예술이란 어떤 장소의 어떤 시간에 그 한 예술적 형태를 발생시키며 동시에

소멸되는 예술로 무대 위에서 청중이나 관객을 위해 행해지는 예술행위를 말한

다(Lartoma,1989).유럽연합(EuropeanCommission,1998)에서는 공연자와 대중,

그리고 예술작품의 실체적인 만남이라고 정의하였다.즉,한편의 사람들은 말하

고 행위로 보여주고(희랍어 drama는 행해짐을 의미),다른 사람들은 보고(theatre

는 보는 장소를 의미),함께 듣는(auditorium은 장소를 의미)행위를 총칭한다고

말할 수 있다.또한 공연예술은 음악,무용,발레,오페라,연극 등을 총칭하며,

공연예술을 일명 무대예술이라고도 한다(이인권,2004).이와 같이 공연예술은 바

로 눈앞에서 벌어지는 실연예술로 창조의 측면과 수용의 측면,그리고 그 양면이

결합된 사회적 관계 속에서 이루어지는 예술이다(Lartoma,1989).그러므로 공연

장에서의 현장표현이 아닌 TV나 라디오 방송을 통한 공연,또 예술적 표현이 아

닌 스포츠,팝뮤직 등은 위와 같은 기준으로 볼 때 공연예술이라 할 수 없다

(ThrosbyandWithers,1979).

공연예술은 무대에서 춤,음악 등 다양한 형태의 콘텐츠를 관객에게 직접 보여

주는 것(삼성경제연구소,2003)이며 무용,음악,연극 뿐만 아니라 서커스,판토마

임,인형극 등을 포함한다.공연예술은 연기자와 관객이 같은 공간에서 상호 교

감한다는 점에서 영화 등 다른 콘텐츠와 차이가 있다.

한국문화예술진흥원에서 간행한 연극사전에서는 공연예술을 인간에 의해 무대

에서 공연되는 형태의 예술이며 음악,무용,연극 등이라고 정의하고 있다.또한

우리나라 공연법에는 '음악·무용·연극·연예·국악·곡예 등 예술적 관람물을 실연에

의하여 공중에게 관람하도록 하는 행위를 말한다.다만,상품판매 또는 선전에

부수한 공연은 제외한다.'라고 정의되어 있다.

이상으로 공연예술을 종합해서 정리하면 무대 위에서 행해지는 모든 작품의
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무대예술적인 요소,예술가,관객이 서로 상호작용을 하며 합동작업이 이루어진

예술이라 할 수 있다.

구분 항목 내용

공연예술

음악

-재즈

-클래식

-오페라

연극
-뮤지컬

-연극

무용
-발레

-기타 무용

시각예술

미술관 또는 박물관

회화,판화,조각,인쇄

사진,영화

도예,보석,가족세공

직물,뜨개질,레이스

전통예술
전문예술가 교육

미술공예 축제

문화재 공원,유적지

문학

희곡,시,소설,단편

창작문학

각본

<표 1>예술 장르의 구분

자료 :NEA(2002),SurveyofPublicParticipationintheArts8)(재인용·재구성)

이러한 공연예술은 '어떤 장소의 어떤 시간에 그 한 예술적 형태를 발생시키며

동시에 소멸되는 예술’(Lartoma,1989)이라는 측면에서 서비스 상품으로서의 특

징을 가지고 있다.첫째,공연장을 매개로 생산과 소비가 동시에 이루어지는 서

비스 상품적인 성격을 가진다.공연의 고객은 서비스가 제공되는 현장에 존재하

며 경우에 따라서는 생산과정에 참여하기도 한다.제조업이나 기타 문화상품은

제품이 생산된 이후에 판매 서비스가 일어난다.둘째,반복적인 경험을 통해 일

정한 기호가 형성될 때 소비가 시작되는 경험재의 성격을 지닌다.소비자가 상품

을 구입하기 전에는 품질에 대해 정보를 가질 수 없거나,가진다 해도 선별적

8)예술참여도(SPPA)조사는 미국 국립예술기금(NEA)후원으로 이루어지며,미국센서스사무국에 의해 수행되

었다.SPPA는 미국 예술참여에 대한 가장 포괄적인 연구로 평가받는다(김성희,2006).
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인 정보만을 보유하기 때문이다.셋째,공연에 대한 기호가 후천적으로 개발·교

육되기 때문에 공연상품은 타 상품에 쉽게 대체되지 않는 비대체성의 특성을 가

지며,소득의 증가에 따라 공연에 대한 소비가 크게 증가하지 않는 소득 비탄력

성을 가진다.넷째,공연상품은 사적인 가치 이외에 전통유산,국가와 지역의 위

상,경제 활성화 등의 공적인 가치가 존재한다.즉,공연상품은 공공재로서의 특

징을 가지고 있어 공공지원의 근거가 되고 있다.그리고 제조업과는 달리 기술적

특성으로 인해 생산성 향상이 어렵다는 점(BaumolandBowen,1996)에서 공공

지원이 불가피하다.

문화의 시대가 도래 하고(GuySorman,RolfJensen)21세기 최고의 성장 동력

이자 차세대 전략산업이 문화산업(P.F.Drucker)으로 인식되면서 공연예술 또한

하나의 상품으로 부각되고 산업의 일부분으로 받아들여지고 있다.공연예술이 지

니는 산업으로서의 특징을 보면,공연예술은 성공확률이 낮지만 한번 성공하면

높은 수익을 보장하기 때문에 전통적으로 지적되어온 공연예술의 한계를 극복하

여 영리적인 이익을 남길 수 있는 산업적 특성을 지닌다.성공한 공연작품은 타

문화산업에 다단계에 걸쳐 활용되는 원소스-멀티유즈(onesource-multiuse)의

창구효과를 가진다.공연예술은 다양한 창구를 통해 활용되며 그 콘텐츠가 TV,

디자인,영화,출판,관광 등과 같은 관련 산업(활동)과의 연관관계가 커서 공연

예술의 가치사슬을 확장시킨다.

따라서 공연산업은 공연 콘텐츠의 기획,제작,공연,유통과 관련된 모든 산업

을 말하는 것으로,공연예술에 효율성과 수익성 등 산업의 개념을 도입한 것(삼

성경제연구소,2003)이라고 말할 수 있다. 과거 우리나라에서는 공연을 영화,음

악 등 타 문화산업과 달리 산업이 아닌 예술 측면에서 접근했기 때문에 공연예

술단체 중 대부분은 정부로부터 보조금이나 기업 후원금에 의해 운영되는 비영

리단체이다.그러나 최근 들어 뮤지컬,오페라,콘서트 등이 흥행에 성공하면서

공연예술도 점차 산업화 단계에 접어들고 있다(정옥조,2003).
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2)공연예술의 특성 :시장 현황9)

공연예술은 고부가가치를 창출하는 산업으로 대두될 것으로 전망된다.국내 공

연시장 현황을 살펴보면,1995년 이후 매년 16%씩 성장10)하여 2007년 매출액(자

체수입)기준 공연시장 규모는 6,925억원11)에 이르고 있다.하지만 국내 공연시

장 규모는 공연인구의 부족과 공연문화의 비활성화 등으로 선진국에 비해 매우

적은 것으로 추정되는데,국내시장 규모는 미국의 50분의 1,일본의 10분의 1에

그친다(한국문화관광연구원,2006).매출액을 기준으로 문화산업의 다른 부문들과

비교해볼 때 전체 문화산업의 1.3% 정도의 규모이다.

구분 분야 매출액 비중

전체 54,640,627 100

문화산업

통계의

문화산업 영역

출판산업 19,392,156 35.5

만화산업 436,235 0.8

음악산업 1,789,875 3.3

게임산업 8,679,800 15.9

영화·비디오 3,294,820 6.0

애니메이션 233,855 0.4

방송 8,635,200 15.8

광고 8,417,779 15.4

캐릭터 2,075,893 3.8

디지털 교육 및 정보 992,488 1.8

소계 53,948,101

공연예술 692,526 1.3

<표 2>문화산업 매출액 비교

(단위 :백만원,%)

자료 :문화관광부,2007공연예술실태조사,p.50.

9)주요 데이터는 문화관광정책연구원의 ｢2007공연실태조사｣를 인용함.공연행정 248개,공연시설 342개,공

연단체 843개를 유효표본 대상으로 한 운영현황 통계자료이며 조사기간은 2006년 1월 1일~12월 31일까지임.

10)산업화에 접어든 공연예술(삼성경제연구소,2003).

11)공연예술실태조사(문화관광부,2007),이는 매출액 기준 추정치이며 지출기준 공연시장 규모는 1조 4,418억

원으로 추정.
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공연예술 산업의 근간을 이루는 공연장과 공연단체의 양적,질적 성장도 진행

되고 있다.문화관광부가 조사모집단 637개 공연시설의 개관 년도를 살펴보면

2004년까지 개관시설의 수는 꾸준히 증가해왔으며,2000년~2004년 사이에 약 232

개(36.4%)의 시설이 다른 구분 년도에 비하여 많은 비중을 차지하고 있다.설립

주체별로 살펴보면 공공시설은 1990년대 중반 이후 개관시설이 꾸준히 증가하였

고 2002년을 기점으로 공공시설 개관 빈도가 줄어드는 추세를 보이고 있다.반면

민간시설은 1990년대 중반 이후 2006년 현재까지 지속적으로 개관시설 수의 증

가세를 보이고 있다.

이는 1990년대 중반 이후 본격화된 '문예회관 건립사업’이 마무리 단계에 있으

며 공연시설의 운영에 초점을 맞췄기 때문이다.

<그림 2>연도별 공연시설 개관 추이

자료 :문화관광부,2007공연예술실태조사,p.55.

지방자치단체의 공연예술 예산을 비교해보면 건립 예산은 큰 폭으로 줄었지만

공연시설 운영 예산과 공연단체 운영 예산 및 공연예술 활동 지원이 증가하였다.

앞으로 공공 공연장의 경우 운영 부문에 집중 지원되어 현재의 문제점들이 개선

될 것으로 기대할 수 있다.
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<그림 3>연도별 공연예술예산 사용처별 구성비

자료 :문화관광부,2007공연예술실태조사,p.56.

공연예술 분야는 대형 공연시설과 공연단체에 대한 집중화 현상을 나타내고

있다.예산과 수입규모 상위 1%의 메이저 공연시설과 공연단체의 총 수입 누적

비중은 전체 총 수입액에서 각각 21.5%,21.7%를 차지하며,평균 총 수입액은 전

체 평균 총 수입액 대비 각각 19.5배,21.6배에 달하고 있다.

구분 평균총수입 평균대비 누적비중

공연시설
전체 1,287,276 1 100

상위1% 25,142,920 19.5 21.5

공연단체
전체 199,127 1 100

상위1% 4,305,929 21.6 21.7

<표 3>총 수입규모 기준 공연시설 및 공연단체 상위 그룹의 비중

(단위 :천원,%)

자료 :문화관광부,2007공연예술 실태조사,p.51,재구성

또한 수도권(서울,경기,인천)에 공연시설의 54.5%,공연단체의 53.8%가 밀집
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되어 있다.그러나 인구 1천명당 객석수 현황을 보면 수도권(9.6석)과 수도권 이

외(8.5석)지역에 특별한 차이를 발견할 수가 없다.일반적으로 서울을 제외한 지

역에서 공공 공연장이 차지하는 비중을 감안하면 공공 공연장의 대표격인 문예

회관의 건립여부와 그 양에 따라 정해지는 것으로 보인다(문화관광부,2007).

공연단체의 평균 총수입액은 약 1억 9천만원이었으며 지역별로는 서울이 약 4

억6천만원으로 가장 높게 나타났고 제주의 경우 약5천2백만원 정도였다.

장르별로는 양악의 총수입액이 약 700억원으로 타 장르에 비해 상대적으로 많

은 것으로 나타났고 평균 수입액도 약 2억5천만원으로 가장 많았다.다음으로 연

극 약 2억4천만원,무용 약 1억9천만원 등의 순이었다.

구분 표본 사례수
총수입

합계 평균

지역

전체 843 167,864,014 199,126.9

서울 271 126,150,371 465,499.5

제주 19 994,530 52,343.7

장르

연극 191 46,512,639 243,521.7

무용 148 28,937,879 195,526.2

양악 279 69,218,839 248,096.2

국악 180 15,631,595 86,842.2

복합 46 7,563,062 164,414.4

<표 4>총수입 현황

(단위 :개,천원)

자료 :문화관광부,2007공연예술실태조사,p.171,재구성
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항목별 수입 내역의 구성 비중은 자체수입 43.6%,공공지원 수입 38.7%,기부

금 17.7%이며 제주의 경우 자체수입은 51.0%,공공지원수입은 24.4%,기부금

24.7%였다.상대적으로 자체수입의 비중이 높은 것으로 나타났다.2004년의 수입

현황과 비교했을 때 자체수입의 비율이 상대적으로 높아졌다.

장르별로는 양악이 총수입이 가장 많았음에도 불구하고 장르 특성상 자체수입

비율이 37.6%로 상대적으로 낮고 공공지원수입 비율(40.3%)과 기부금 비율

(22.1%)이 상대적으로 높았다.

구분
표본

사례수

자체수입 공공지원수

입 비율

기부금

비율합계 비율

2004 전체 277 104,423,540 30.1 68.0 1.9

2006 전체 843 73,188,710 43.6 38.7 17.7

지역
서울 271 63,958,238 50.7 28.9 20.4

제주 19 507,210 51.0 24.4 24.7

장르

연극 191 25,163,338 54.1 34.1 11.8

무용 148 11,633,027 40.2 42.3 17.5

양악 279 26,026,283 37.6 40.3 22.1

국악 180 6,471,480 41.4 40.3 18.2

복합 46 3,985,734 52.7 30.6 16.7

<표 5>항목별 수입 현황

(단위 :개,천원)

자료 :문화관광부,2007공연예술실태조사,p.173.문화관광부,2005공연예

술실태조사,p.114재구성

총 지출액 대비 자체수입액 비율로 나타낸 재정자립도는 평균 60.6%로 나타났

다.지역별로는 전북지역이 85.1%로 가장 높았고 제주의 경우 27.2%로 가장 낮

았다.장르별로는 국악 69.0%,복합장르 60.7%,양악 59.6%,연극 58.3%,무용

55.0% 순이었다.
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구분 표본 사례수 재정자립도

지역

전체 717 60.6

서울 235 63.0

제주 15 27.2

장르

연극 163 58.3

무용 126 55.0

양악 229 59.6

국악 159 69.0

복합 41 60.7

<표 6>공연단체 재정자립도

(단위 :개,%)

자료 :문화관광부,2007공연예술실태조사,p.183.재구성

소비자 측면에서 공연예술 관람행태를 살펴보면,공연예술 관람률은 지속적으

로 상승하고 있다(문화관광부,2006년).예술행사 관람률은 2000년 54.8%에서

2003년 62.4%,2006년 65.8%로 꾸준히 상승하고 있다.이중 영화가 58.9%로 가

장 높은 비율을 보이고 있으며 클래식음악회·오페라는 3.6%,전통예술공연은

4.4%를 나타내고 있다.특히 관람자 대상으로 한 연평균 관람횟수는 클래식음악

회·오페라 2.39회,전통예술공연 1.97회로 타 분야 관람횟수와 비교했을 때 낮은

수치는 아니다.

제주의 경우도 음악예술 공연의 관람률은 꾸준히 증가하고 있는 것으로 보인

다.12)제주특별자치도립 제주예술단 교향악단과 합창단의 경우,2005년 총 연주

횟수 46회에 추정관객 39,800명이고 2006년 61회에 49,800명,2007년 62회에

56,160명으로 추정되고 있다.

12)제주시청 내부자료 추정치('08.10.16현재).
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구분
합계 유료관객 무료관객

관객수 관객수 비율 관객수 비율

전체 29,046,227 15,751,855 54.2 13,294,372 45.8

기획

공연

연극 1,160,580 732,326 63.1 428,254 36.9

국악 240,725 143,954 59.8 96,771 40.2

양악 829,494 492,719 59.4 336,775 40.6

무용 577,861 246,747 42.7 331,114 57.3

복합
장르

112,085 56,491 50.4 55,594 49.6

<표 7>공연단체 공연 관람 관객수 -장르별 현황

자료 :문화관광부,2007년 공연예술 실태조사,p.161재구성

3)함의 :공연예술 활성화 필요성

정보화시대에 이어 문화의 시대가 도래하는 21세기를 맞아 각 국가와 도시들

은 문화적 부가가치를 강조하면서 미래 경쟁력의 척도로 간주해 문화산업을 차

세대 전략산업으로 꼽고 있다.문화13)가 하나의 산업으로 지역발전에 기여하는

중요성외에도 우리의 삶에 여유,그리고 활력과 창의성을 제공해주는 중요한 콘

텐츠이며 지역의 동질성 유지를 통한 사회통합의 기능을 한다는 점에서도 문화

에 대한 중요성이 강조되고 있다.

문화예술 분야에서도 공연예술은 공연자와 대중,그리고 예술작품의 실체적인

만남(EuropeanCommission,1998)이란 측면에서 보다 능동적이고 적극적인 분야

이며 상품으로서의 특성을 지니기 때문에 고부가가치를 창출하는 산업으로 대두

되고 있다.국내공연시장 규모가 미국의 50분의 1,일본의 10분의 1에 그치는 등

아직은 작기 때문에 시장잠재력은 그만큼 크다고 볼 수 있다.또한 공연예술 관

람률이 2000년 54.8%에서 2006년 65.8%로 꾸준히 상승하는 것(문화관광부,2006)

은 이 같은 전망을 밝게 해주고 있다.삼성경제연구소14)는 문화산업 성정과정을

13)문화학자 레이몬드(RaymondWilliams)의 세 번째 정의,'지적인 작품이나 실천행위(signifyingpractices),

특히 예술적인 활동’.

14)삼성경제연구소(2003),산업화에 접어든 공연예술,p.41.
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4단계로 나누고 있다.1단계는 해외콘텐츠에서 국산콘텐츠로 주도권이 바뀌는 시

기,2단계는 문화콘텐츠 성공사례의 탄생에 탄력을 받아 수익창출이 이루어져 투

자가 증가되고 시장이 확대되어 다시 수익창출이 되는 선순환 과정을 경험하는

시기,3단계는 인프라 구축에 힘입어 시장이 확대되는 시기,4단계는 원소스 멀

티유즈(OneSourceMultiUse)가 다각적으로 시도되면서 복합콘텐츠기업이 등장

하는 시기로 구분되는데,국내 공연예술 시장의 경우 산업화 초기단계에 진입한

것으로 진단하고 있다.

하지만 공연시설,공연단체 등 공연예술 인프라가 수도권에 밀집되어 있고,공

연단체의 평균 재정자립도가 60.6%에 그치는 것은 앞으로 해결해야 할 과제가

되고 있다.

그럼에도 불구하고 공연예술이 갖는 중요성과 시장창출의 잠재력을 감안한다

면 공연예술을 활성화시키기 위한 필요성을 아무리 강조해도 지나치지 않다.

2.마케팅 전략 관련 이론

1)마케팅

마케팅이란 용어는 20세기 초반에 미국에서 사용되기 시작한 것으로,1960대

전반까지 마케팅은 기업의 목적 달성을 위한 하나의 기능 역할 정도에 그쳤으

나 마케팅 개념은 포괄적인 정의로 범위가 상당부분 확장되었다.

1960년 미국마케팅학회(AmericanMarketingAssociation:AMA)는 마케팅을

'생산자로부터 소비자나 사용자에게로 제품이나 서비스의 흐름을 다루는 기업행

위의 수행’으로 정의하였다.이후 1985년 미국마케팅학회는 마케팅을 '개인이나

조직의 목표를 만족시키는 교환을 실현하기 위하여 아이디어,제품 및 서비스의

개념 구성과 개발,가격설정,판촉 및 유통을 계획,집행하는 과정’이라고 그 의

미를 확장하여 재정리하였다.또 필립 코틀러(PhilipKotler)역시 마케팅이란 '개

인과 집단이 제품과 가치를 창조하고 타인과의 교환(exchange)을 통해 그들의

욕구와 욕망을 충족시키는 사회적 또는 관리적 과정’15)이라고 정의한다.김찬동

15)Kotler.P.,PrincipleofMarketing,PrenticeHall,1985.
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은 마케팅을 ‘민간기업에서 제품의 매출을 증대시키기 위한 경영관리 활동의 하

나로서,제품(product)과 가격(price)과 판촉(promotion),유통경로(place)를 최적

화시킨 배합을 통해 최대의 매출을 증대시키도록 하는 일련의 관리활동’이라 정

의했다.(김찬동 2006)전통적 마케팅에서는 4P’s로 표현되는 제품(product),가격

(price),촉진(promotion),유통경로(place)를 어떻게 믹스하여 소비자에게 전달하

고 교환하게 하여,기업의 마케팅 목표를 달성하게 하는 것인가가 핵심이다.마

케팅 믹스를 통하여 표적 고객에게 강력한 위치화를 조성하는데 사용되는 전략

과정이 마케팅 과정이다.

그런데 이러한 마케팅 개념은 교환과 4P’s의 개념에 의한 것이어서 단기적이고

경제적인 거래(transaction)에 치우쳐 있어 장기적이고 지속적인 관계성의 적용에

는 한계가 있었다.이에 마케팅의 개념을 확장하게 되었는데,마케팅을 ‘고객에게

가치(value)를 창조하고 커뮤니케이션하여 전달하고,조직과 이해 관계자들에게

이익을 주는 방향으로 고객과의 관계(relationships)를 관리하는 조직의 기능이며

과정이다’라고 정의하게 되었다16).

이렇게 새롭게 정의된 마케팅의 개념은 그 목표를 교환(exchange)이 아니라,

가치와 관계의 관리로 규정함으로서,마케팅의 목표대상을 단지 고객만이 아니라

이해 관계자로 넓게 규정함으로써 직원,주주,투자자 이외에도 여론 선도자,정

부,언론 등도 마케팅의 대상이 되어야 한다는 것이다.

16)2004년 8월 AMA에서 정의한 것임.
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구분
미국마케팅교수협회

(1935)

AMA

(1985)

Kotler

(1985)

Paddison

(1993)
*AMA(2004)

주체 기업
개인 및

조직

개인 및

조직
기업 개인 및 조직

대상 제품,서비스
제품,서비스,

아이디어

제품,

가치
제품

제품,서비스,

아이디어,

고객,

이해관계자

목적 ×

개인과

조직의

목표달성

수요자의

욕구충족

소비자의

욕구충족

기업의

지위향상 및

수익증대

가치창출

방법

제품과

서비스의 흐름

관련 활동

교환,가격,

판촉,유통
교환

교환,시장조사,

시장세분화,

목표대상설정

커뮤니케이션

특징
소비자지향성과

마케팅활동 결여

비영리조직의

마케팅 포함

소비자지향적

활동강조

마케팅활동

구체화

가치창조를

위한 관계 관리

<표 8>마케팅의 다양한 개념

자료 :이무용(2006:59)17)의 표를 수정 재인용

4P's로 대표되는 마케팅 전략은 제품전략(product)과 가격전략(price)과 유통전

략(place),판매촉진 전략(promotion)으로 구분이 된다.

제품전략(product)은 어떤 상품을 만들 것인지를 검토하는 전략이다.소비자 조

사,상품기획,제품개발,디자인,포장결정,A/S시스템 등이 고려사항이다.특히

독창적인 아이디어,판매 후 소비자에게 어떤 서비스를 제공할 수 있는지,경쟁

사가 어떤 제품을 만들고 있는지에 대한 경쟁기업의 동향,구체적인 소비자 타깃

(Target)을 선정하는 부분은 반드시 검토되어야 한다(Creworld & Headline

Blue,2007).제품전략은 타사에 비해 경쟁력 있는 제품을 생산하여 이익을 극대

화하는데 의의가 있기 때문에 끊임없는 '제품 차별화’와 '브랜드 전략’,'시장 세

분화 전략’이 구사된다.

17)이무용,『지역발전의 새로운 패러다임 :장소마케팅전략』,논형,2006.
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제품 차별화는 기능적 차별화,포장의 차별화,서비스 차별화,유통적 차별화로

구분될 수 있다.구체적 내용은 아래의 <표 9>와 같다.

구분 내용 적용사례

기능적 차별

․제품의 기능과 외양에 연관된 부분의

특징화

․본래의 기능에 부가기능에 더하여

기존 제품과 차별화

TV :WideTV,비디

오 테크,인터넷 TV

등

포장의 차별
․내용물은 별반 달라지지 않았는데 포장

용기의 고급화 연출로 차별화 전략 시행
화장품

서비스

차별화

․서비스는 자칫 소홀하기 쉬운 만큼

타사와 차별화는 기업 이미지 상승효과

까지 기대 가능

사후 서비스(A/S),보

증,클레임처리,접객태

도 등.

유통적 차별
․신속배송,결제방법,불만족 시 환불

등의 차별화 경쟁

최근 홈쇼핑 등 인터

넷,통신판매 확대 및

경쟁

<표 9>제품 차별화 전략의 종류

자료 :박남우(2007).마케팅 원론 Π,Creworld&HeadlineBlue.재구성

브랜드 전략의 장점은 타사 제품,경쟁 제품과 차이가 나고 상품의 가치와 매

력을 높일 수 있다.그리고 안정된 고객 확보가 가능하며 가격을 높게 설정하는

데 유리하다.

시장 세분화는 성별,연령,직업,교육수준,소득수준,가족구성 등 사회경제적

요인과 지역,도시환경 등 지리적 요인,구입동기와 같은 심리적 요인,제품사용

빈도 등 제품관계 요인 등으로 구분이 가능하다.
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구분 기준 내용

사회경제적 요인
성별,연령,직업,교육수

준,소득수준,가족구성 등

남녀,10대～60대 이상,학생·주

부·직장여성·화이트칼러 등,중

졸·고졸·대졸 등

지리적 요인 지역,도시환경 등 수도권,부산권,영남권,제주권 등

심리적 요인 구입동기
안전지향,가격지향,기능지향,

브랜드 지향 등

제품관계 요인 사용빈도
매일,일주일 단위,일년에 몇

번 등

<표 10>시장 세분화 기준

자료 :박남우(2007),마케팅 원론 Π,Creworld& HeadlineBlue재구성

최근의 제품전략은 기업 간 기술력 차이가 없어져 제품 형태만으로는 차별이

어려워지는 상황과 외형 면에서는 차별화 경쟁은 한계에 다다르고 있으며 고객

에게 아무런 의미가 없는 부가기능이 달린 제품이 쏟아지는 상황에서 서비스 마

케팅(ServiceMarketing)으로의 변화가 이루어지고 있다.서비스 마케팅은 자동

차 무료시승 등 체험을 통한 제품의 신뢰를 구축하고 소비자가 서비스의 가치를

높게 느낄 수 있도록 맞춤형 소량생산을 지향해 제품·서비스가 똑같지 않도록

하는 비표준화 전략이다.회원제 스포츠클럽 이용자 한 사람 한 사람 욕구에 맞

는 '맞춤 서비스’전략이 이에 해당한다고 볼 수 있다.

유통전략(place)은 인터넷,홈쇼핑,백화점 등 판매경로를 결정하고 물류업자·수

단을 검토하는 방법이다.유통의 기본 구조는 제품이 제조회사에서 만들어져,도

매업자,소매업자,소비자로 이어진다.유통경로를 선택하는 기준은 거래업자의

수,판매지역 범위 등으로 구분할 수 있다.
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구분 조건 유통경로 채택

거래업자 수

일용품 등 많은 소비자 층 대상

업자한정 않고 대형 할

인점,편의점,전문점 등

유통채널 최대화

경쟁제품과 함께 팔고 싶지 않은 경

우,자동차 등 판매 전문지식이 필요

한 경우

판매점 한정

판매지역 범위

일용품 등 전국적으로 팔아야 하는

경우
지역 한정 안함

특정지역,판매 후 세밀한 After

Service가 필요한 경우
지역 한정

<표 11>유통경로 선택법

자료 :박남우(2007).마케팅 원론 Π,Creworld& HeadlineBlue재구성

최근에는 정보통신 기구의 발달로 물류 시스템 또한 발달하여 직접 판매,통신

판매,인터넷 판매 등이 유통의 새로운 조류로 형성되고 있다.제품에 대한 내용

과 소비자 니즈(Needs)에 대한 정보의 유통이 원활히 이루어지고 인터넷 결제

등 통신회선을 이용한 전자결제(Money)로 결제 문제가 개선되면서 유통의 새로

운 방식으로 등장하고 있다.

판매촉진 전략(promotion)은 제품의 판매를 촉진하기 위한 전략이며 광고기획

책정,광고매체 선정 등이 이에 해당된다.판매촉진에는 방문판매,점포판매 등의

인적촉진이 있고,경품·쿠폰·시식·샘플 제공 등의 판매촉진 그리고 TV,신문,잡

지 등의 광고가 있다.21세기 들어서는 인터넷 광고가 새로운 판매촉진 매체로

등장하였다.
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커뮤니티 구분 종류 사례

수익모델별

광고/거래수수료

(메일·까페·검색·전자상거래)
다음,네이버 등

거래수수료(경매) 옥션 등

아바타 시스템 세이클럽 등

디지털 아이템 사용료 리니지 등

선물형 아이템 싸이월드 등

소속별
자체 커뮤니티 자체 도메인을 가지고 운영

소속 커뮤니티 기업이 제공하는 공간에서 운영

포털사이트별

휴먼 포털 커뮤니티 다음,네이버,싸이월드,네이트등

학술위주 커뮤니티 SERI포럼,아이비즈넷 등

엔터테인먼트 커뮤니티 세이클럽,벅스뮤직 등

동창회 커뮤니티 아이러브스쿨,다모임 등

비즈니스형 커뮤니티 인포마스터 등

<표 12>인터넷 매체 광고 종류

자료 :박남우(2007).마케팅 원론 Π,Creworld& HeadlineBlue재구성.

가격전략(price)은 투자한 비용이나 유사품의 가격 등을 고려하여 가격을 결정하

는 방법이다.가격 결정 방법에는 제품 제조에 투입된 원가에 일정한 마진을 붙여

가격을 설정하는 '원가 중심 가격 설정(Cost-basedPricing)'방법이 있으며 소

비자의 의식,지급능력(소득액)을 기준으로 가격을 설정하는 ’구매자 중심 가격 설

정 (Buyer-basedSystem)'방법과 타사의 경쟁제품의 가격을 기준으로 가격을

설정하는 ’경쟁사 중심 가격 설정 (Competition-basedsystem)'등의 방식이 있다.

가격결정 전략을 구사할 때는 다음과 같은 요인을 고려해야 한다.'고가격으로

이익률은 높지만 수량을 적게 하는 방법’,'저가격이지만 대량 판매를 통해 박리

다매를 구사하는 방법',’기업의 재무구조 상태',’브랜드의 지명도’,'시장진입에

있어 선발 또는 후발제품 여부’,'같은 환경 및 조건하에 장기적 또는 단기적 상

품의 성격’등이 주요 고려 사항에 해당한다.

마케팅 전략(MarketingMix)은 앞에서 기술한 4P's전략인 제품전략(product)

과 가격전략(price)과 유통전략(place),판매촉진 전략(promotion)을 모두 고려하

여 구사하게 된다.크게 시장 성장률과 시장 점유율을 고려한 PPM(Product
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PortfolioManagement)방식과 매출과 시장 점유율에 따라 제품 수명 주기를 고

려한 PLC(ProductLifeCycle)방식이 있다.

<그림 4>마케팅전략 -PPM방식

자료 :박남우(2007).마케팅 원론 Π,Creworld& HeadlineBlue재구성

제품수명

주기
내용 전략

개발기
․신제품 아이디어 개발 단계

․매출은 거의 없고,투자비용은 증가

도입기
․시장 성장 초기 단계

․이익도 근소하고,적자인 경우도 발생

․제품인지도 확대

․제품의 기초적 개선

성장기
․이익 발생 단계

․경쟁사의 진출 증가 및 시장경쟁 가열

․브랜드 전략

․가격 전략

․생산력 전략

․제품개선

성숙기
․매출규모가 최절정에 이른 상태

․큰 성장을 기대 하는데 한계

․시장세분화

․브랜드 전략

․제품차별화

쇠퇴기
․매출과 이익 동시 하락 단계

․제품 철수나 잔존을 위한 새로운 마케팅시점

․브랜드 전략

․비용절감

․잔존자 이익 추구

<표 13>마케팅 전략 -PLC방식

자료 :박남우(2007).마케팅 원론 Π,Creworld& HeadlineBlue재구성
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21세기의 마케팅 전략은 과거의 제품중심의 마케팅에서 제품 외적인 요소인

‘안전’과 ‘환경’등이 강조되고 있다.그리고 시대 변화와 그에 따른 욕구의 다양

화,정보통신의 급속한 발전으로 상품의 가치와 질 평가가 매우 엄격해진 정보화

시대에 다양한 소비자에 대한 대응의 중요성이 부각되고 있다.뿐만 아니라 기업

의 이익에 관심을 두었던 마케팅 전략은 환경오염 방지,소비자 주권에 대한 배

려 등 기업의 사회적 책임을 확대하는 마케팅으로 변하고 있다.

2)문화마케팅

과거 국가,기업,지역,개인의 경쟁력 원천이 물질적이고 기술적인 힘이었다면

21세기는 감성적,문화적 힘으로 바뀌고 있다.프랑스 문화비평가인 기소르망

(GuySorman)은 경제교류가 상품과 서비스뿐만 아니라 문화적 가치도 주고받는

것이라면서 ‘문화적 부가가치'를 강조하였다.덴마크 출신의 세계적 미래학자인

롤프 옌센(RolfJensen)은 앞으로 정보화 시대는 가고 소비자에게 꿈과 감성을

제공해주는 것이 차별화의 핵심이 되는 드림소사이어티 시대가 온다면서 문화의

전성 시대를 전망하였다.피터 드러커(P.F.Drucker)는 21세기는 문화산업에서 각

국의 승패가 결정될 것이고 승부처가 바로 문화산업이라고 주장했듯이 선진국들

은 문화산업을 21세기 최고의 성장 동력이자 차세대 전략산업으로 꼽고 있다.

이러한 문화산업의 등장은 글로벌 무한경쟁 시대에 살아남기 위한 기업의 경

영환경 변화와 무관하지 않다.과거 영리를 목적으로 최대의 경제가치 생산을 그

역할로 보던 전통방식에서 벗어나,새로운 마케팅 개념과 사회적 요구에 응하면

서 사회적 책임의 범위를 확대해가고 있다.즉,기업은 기능이나 기술적 우위에

의한 제품의 차별화를 넘어 기업 이미지 제고를 위한 문화를 이용하여 소비자들

을 설득하고 사회적 책임의 범위를 넓혀가고 있는 것이다.

이렇듯 문화마케팅은 기업이 문화를 매개로 하여 유희하는 고객(Homo

Ludens)을 유혹(lure)하는 다양한 활동을 의미한다.18)문화마케팅은 문화 ·예술

과의 접목을 통해 부가가치를 창출하고 문화예술이 가지고 있는 고유한 가치는

물론,상품이나 기업의 문화적 가치를 높여주는데 그 목적이 있다.따라서 이미

18)삼성경제연구소(2002),｢문화마케팅의 부상과 성공전략｣,p.3,김민주 외(2005),컬덕 시대의 문화마케팅,서

울문화재단,p.189.
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지 제고를 위해 기업이 공연,전시회,음악회 등 각종 문화 행사를 후원하거나

주최하는 문화·예술 지원활동에서부터 광고,판촉의 수단으로 제품과 서비스에

문화 이미지를 담아내는 마케팅 활동 모두가 문화마케팅에 포함된다(박정현,

2003).

고객의 행동을 결정짓는 마케팅 요소들 중 문화마케팅에서는 문화가 중심역할

을 수행한다.마케팅 4P측면에서도 문화마케팅과 소비를 전제로 하는 전통적 마

케팅과는 차이가 있다.

마케팅 전략 4P 전통적 마케팅 문화마케팅

제품(Product) 편익과 기능을 강조 이미지,판타지,느낌 강조

가격(Price) 합리적 가격 또는 할인가 적용 문화 프리미엄 부가

장소(Place) 대형,전문 유통매장 문화 공간 등으로 탈 유통

홍보(Promotion) 미디어 광고,입소문 등 문화이벤트,직접체험

<표 14>전통적 마케팅과 문화마케팅 차이

자료 :삼성경제연구소(2002),문화마케팅의 부상과 성공전략,p.3.

주로 문화마케팅에서 다루는 상품은 서비스이므로 서비스마케팅의 개념을 빌

어 기존의 4P에 사람(People),물리적 실체(PhysicalEvidence),과정(Process)을

추가한 7P전략을 구사한다.
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마케팅 믹스 문화마케팅 내용

제품(Product) 문화를 통해 이미지와 감성을 강조하는 컬덕 개발

가격(Price) 문화프리미엄 부과,가격경쟁력 확보

장소(Place) 공연장,미술관 등과의 연계 및 문화인프라 구축

홍보(Promotion) 문화공연,문화이벤트 등을 기획

사람(People) 임직원들에게 문화예술을 바탕으로 한 기업문화 제공

물리적 실체

(PhysicalEvidence)

고객 체험을 유도하는 매장 건축과

인테리어디자인의 부각

과정(Process) 기업 내 전문가 조직에 의한 운영

<표 15>기업측면에서 문화마케팅을 위한 마케팅 믹스

자료 :김민주 외(2005,컬덕 시대의 문화마케팅,서울문화재단,p.217.

기업의 문화마케팅은 문화를 마케팅에 활용하는 방식에 따라 크게 다섯 가지 유형

으로 나눈다(심상민,2002).즉,문화판촉(Sales),문화지원 (Sponsorship),문화연출

(Systhesis),문화기업(Style),그리고 문화후광(Spirit)으로 분류된다.

문화판촉은(Sales)광고나 판촉의 수단으로 문화를 활용하는 것으로 문화적 이

미지를 제품 혹은 기업의 이미지와 연관시켜 광고 ·홍보와 제품판매에 이용하

는 것이다.문화판촉의 대표적인 사례로는 영화나 드라마에 자사의 제품을 노출

시키는 PPL(ProductPlacement)전략이 있다(심상민,2002).

문화지원(Sponsorship)은 기업을 홍보하거나 이미지 개선의 방법으로 문화활동

을 지원하는 것을 의미한다.기업의 문화 예술에 대한 지원은 메세나 또는 스폰

서십의 개념을 통해 이해된다.최근에는 기업 이미지 제고와 브랜드 이미지뿐만

아니라 기업 이윤의 사회 환원이라는 기존의 개념에 문화예술의 이미지를 이용

하여 브랜드와 기업,국가 이미지를 제고하는 전략적인 마케팅 활동으로까지 의

미가 발전하였다.

문화연출(Synthesis)은 제품이나 서비스에 문화적 이미지를 가미하여 타 제품

과 차별화하는 것을 의미한다. 문화연출의 대표적인 사례로는 스타벅스

(Starbucks)를 들 수 있다.스타벅스는 인간의 감성을 자극하는 문화마케팅으로
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일반적인 커피라는 상품을 커피문화(CoffeeCulture)로 승화 시켰다.

문화기업(Style)은 새롭고 독특한 문화를 상징하는 기업으로 포지셔닝 하는 것

이다.문화기업의 대표적인 성공 사례로는 소니(Sony)가 있다.소니는 1946년 창

업 이후 일관되게 문화,오락을 매개로 한 비즈니스를 전개 하였고 세련되고 날

카로운 이미지들로 소비자들을 매혹시켰다.결국 '소니답다’라는 말이 생겨나서

세련된 스타일,소비적인 사이버 문화,디지털 등을 대변하는 대명사가 되었다.

문화후광(Spirit)은 국가의 문화적 매력을 기업들이 후광효과(HaloEffect)로 이

용하는 것을 말한다.어떤 사물에 대한 전반적인 평가가 그 사물의 구체적 특성

의 평가에 영향을 미치는 경향을 말한다.즉,어떤 기업에 대하여 좋은 이미지를

가지고 있으면 그 기업이 생산하는 다른 제품들에 대해서도 좋은 평가를 내리게

되고,어떤 브랜드에 대해 좋은 인상을 가지고 있으면 그 브랜드의 구체적 속성

에 대해서도 호의적인 반응을 보인다는 것이다(이문규,1997).

<그림 5>기업 문화마케팅의 5가지 유형(5S)

자료 :삼성경제연구소(2002),문화마케팅의 부상과 성공전략,p.4.재구성
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3)공연예술 마케팅

문화가 하나의 산업으로 자리매김하면서 기존의 삶의 방식,기업환경이 변화하

면서 4P's로 대변되는 전통적인 마케팅 전략에서 문화마케팅이 부상하였다.특히

변화된 삶의 방식에 일반인들이 참여하면서 하나의 상품의 특성을 가지게 된 공

연예술 분야에서의 마케팅은 문화마케팅의 큰 축을 이루고 있다.따라서 문화예

술이 갖는 삶의 질 향상과 사회적 연대강화에 긍정적인 기능을 강화하고 상품으

로서의 질을 높이기 위해서는 체계적인 접근이 필요하다.

마케팅은 거래를 만들고 행동에 영향을 주는 건전하면서도 효과적인 기술이

다19)거래는 예술단체의 제공물에 대한 설명을 포함해 가격,포장,품질향상,배

달방식 등이 관객이 있는 곳과 최대한 마주할 때 극대화할 수 있다.단순히 관객

을 모으는 것에 초점을 맞추는 것이 아니라 관객들이 공연장에 오는데 장애가

되는 요소를 어떻게 제거하는지를 생각해야 한다.장애물은 관객의 욕구,흥미,

태도,선입견 등이 있으며 이러한 장애물을 제거하기 위해 관객을 진정으로 이해

할 필요가 있다.

공연예술은 문화이면서 하나의 상품이기 때문에 공연예술에 대한 이해는 물론

소비자 상품 구매결정 요인에 대한 이해도 필요하다(윤보람,2003).공연예술 시

장에서는 예술가를 생산자·창조자로,관객을 소비자·수용자로 그리고 예술 작품

들을 문화적 제품과 산물로 보았다.

위의 내용들을 종합해보면 공연예술 마케팅은 공연예술이라는 특수성 아래 하

나의 공연이 무대에 오를 때 보다 나은 품질과 관객확보를 위한 모든 계획들을

총괄하고 공연시장에서 성공하기 위한 전략이라고 볼 수 있다(로버트 G,피커트,

1992;안원철,2001).

공연 마케팅 전략20)으로는 제품전략(Product),가격전략(Price),장소와 유통전

략(Place),촉진전략(Promotion),과정전략(Process),사람전략(People),물리적 증

거전략(PhysicalEvidence)이 있다.

제품전략(Product)은 공연예술 시장에서 '모두를 위한 예술(artsforeveryone)'

19)조앤 쉐프 번스타인(2007),문화예술마케팅,서울,커뮤니케니션북스,p.21.

20)김민주 외(2005),컬덕 시대의 문화마케팅,서울문화재단,pp.136~169.
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즉,모든 관객을 만족시킬 수 있는 예술은 없기 때문에 관객에게 맞는 공연,공

연장 등 예술작품을 제공하기 위한 전략이다.제품전략에서 강조되는 것은 ‘시장

세분화(marketsegmentation)'와 ‘표적관객(targetaudience)'선정이다.이를 위해

서는 정량적·정성적 조사 등 고객을 이해하는 방법 개발 및 이해하는 노력이 무

엇보다 중요하다(조앤 쉐프 번스타인,2007).

가격전략(Price)은 관객들이 티켓을 구입하거나 예매하여 공연을 감상하는 과

정까지 비용으로 인지되는 장애물들을 제거하여 관객들이 티켓가격이 적당하다

고 인지하도록 만드는 것이다.관객들은 티켓 구입에 필요한 비용 부담 외에도

교통비,주차비,식사비,동반 가족의 추가 비용까지 감안해야하기 때문에 공연시

장의 가격전략에 민감하면서도 즉각적인 반응을 가져온다.그리고 티켓 구입 후

공연장에 오는 과정,공연정보의 습득,관람 시간 등 관객들이 비용으로 느끼는

장애물들을 최소화할 필요가 있으며 이를 위해서 배우,연출가,작곡가 등과 대

화하고 다른 관객들과 어울릴 수 있는 교제의 장을 마련하거나 교육 프로그램에

참여할 수 있는 혜택을 제공하는 등 체험의 가치를 높이는 방법이 있다.이외에

도 공연관람 외에 주차서비스,레스토랑의 저녁식사와 와인,호텔에서의 1박2일

등을 묶어 한정 판매하는 VIP마케팅과 몇 개의 공연을 묶어 함께 구매할 경우

파격적인 할인율을 적용하는 패키지 티켓 판매 등이 있다.

장소와 유통전략(Place)은 공연예술을 관객들에게 효과적으로 유통시키는 전

략으로,공연장소 선정과 티켓 판매채널이 주요 고려 요인이다.공연장소를 위해

서는 고객동향 파악,기존입지 조사,접근 가능성,주변지역의 기중 파악,주차면

적,점유조건 등이 있다(엄일섬·전중옥,2002).티켓 판매 방법에서도 과거 대형서

점에서 티켓을 예매했던 방식에서 인터넷을 통한 방법,TV홈쇼핑 등이 있다.

촉진전략(Promotion)은 공연에 대한 정보를 '제공(inform)'하고,공연에 대해

호의적인 태도를 가지도록 ’설득(persuade)'하고,잠재 관객이 실제로 티켓을 구

입하고 공연을 볼 수 있게끔 행동에 영향(influence)을 미치는 일체의 노력을 의

미한다.촉진전략에는 이름,주소,전화번호,이메일,신문·TV,전단지 등 정보취

득 등이 데이터베이스 관리,DirectMail(DM)발송,이메일 마케팅,매체광고,웹

사이트,홍보(PressRelease),제휴업체와의 공동 프로모션 등이 있다.

과정전략(Process)은 공연 작품에 대한 만족뿐만 아니라 작품을 구매하기 전
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단계부터 구매 후 단계까지 관객들이 만족할 수 있도록 노력하는 일련의 과정이

다.구체적으로는 공연에 대한 정보탐색 및 티켓구매,공연관람 전 식사,셔틀버

스 이용 등의 '구매 전 단계’,공연장 방문,팸플릿 구입,공연관람 등 '구매 단

계’,화장실 이용,공연 후 귀가 과정 등 '구매 후 단계’로 구분되는데 각 단계마

다 세심한 전략이 필요하다.

사람전략(People)은 공연예술에서 관객을 만족시키고 지속적으로 유치하기 위

해서 내부직원들의 만족을 제고시키기 위한 내부마케팅과 이를 바탕으로 관객만

족을 통해 장기적인 관계를 유지시키기 위한 관계마케팅의 과정이다.

공연상품은 생산과 소비가 동시에 이루어지기 때문에 관객의 만족은 소비과정

에서 만나는 공연장 직원들과의 상호작용에 의해 영향을 받는다.이는 직원들을

대상으로 하는 내부마케팅의 중요성을 의미한다.고객만족은 기존고객 유치효과

와 신규고객의 유인효과,조직 내부의 만족도 증대를 가져올 수 있다.이를 위한

고객만족도 조사는 그래서 중요하다.

관계마케팅은 단순히 관객과 일회적 거래나 교환으로 그치지 않고 고객과의

지속적인 관계를 통해 특정 공연장이나 공연단체에 대한 만족도를 높이려는 노

력들을 의미한다.이를 통해 이끌어낼 수 있는 목표들은 ‘신규고객 유치’,‘고객만

족을 통해 고객을 유치’,‘고객과의 관계 강화’등이다.

물리적 증거전략(PhysicalEvidence)은 관객들이 공연단체의 존재를 아는 인지

상태에서 한걸음 더 나아가 공연단체와 프로그램에 대한 흥미와 호기심을 지속

적으로 불러 일으켜서 관객으로 하여금 티켓을 구입하고 공연장을 찾도록 행동

하게 하는 과정이다.홈페이지,로고,안내 표지판,티켓발매기,공연장 건축물,

주차장,화장실,로비,안내창구,직원들의 유니폼 등이 관객의 행동에 영향을 끼

치는 물리적 증거들이다.

공연예술 마케팅은 제품전략,가격전략,장소와 유통전략,촉진전략,과정전략,

사람전략,물리적 증거전략이 통합적으로 조화될 때 그 의의를 찾을 수 있다.공

연예술 마케팅 과정을 정리해보면 시장조사(Research)를 통해 다양한 욕구를 가

진 소비자를 세분화(Segmentation)한다.세분화된 소비자들을 확실한 관객으로

확보하기 위해 목표대상으로 설정(Targeting)하여 소비자별로 포지셔닝

(Positioning)하고 타 상품과 비교하여 차별성을 알린다.또한 마케팅믹스
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(MarketingMix)를 통해 시장에서 인정받을 수 있는 가격을 책정하여 원활하고

효율적인 유통과 전략적 제휴를 극대화한다.전략적으로 구성된 마케팅 세부사항

대로 실행하여,마케팅믹스를 적절히 수정·보완하는 작업(Control)을 통해 모니터

를 하고 평가하여 마케팅의 전반적인 부분을 완성한다.

4)함의 :마케팅 전략 도입 필요성

마케팅은 20세기 초반에 미국에서 사용되기 시작하면서 기업의 목적달성과 이

익을 위한 기능에서부터 시작되었다.이후 기업 간의 글로벌 경쟁이 심화되면서

기업의 제품과 고객의 구매라는 단순한 ‘교환’의 개념에서 ‘가치와 관계의 관리'

로서 그 개념이 변화한다.이는 마케팅의 목표대상이 단지 고객만이 아니라 이해

관계자로 넓게 규정함으로써 직원,주주,투자자 이외에도 여론선도자,정부,언

론 등도 마케팅의 대상이 공적영역으로 확대됨을 의미한다.

이 과정에서 기업들은 '문화예술’을 마케팅의 수단으로 사용하기 시작했으며

문화마케팅의 트렌드를 형성하기 시작한다.특히 소비자들이 직접 참여하는 체험

을 통해 만족을 극대화하고 장기적인 고객관계를 유치한다는 차원에서 공연예술

분야는 지속적인 관심의 대상이 되어왔다.

한 국가나 도시에서도 문화를 미래경쟁력의 척도로 간주하는 등 지역발전의

하나의 구심점이 될 수 있다는 인식의 변화가 맞물리면서 공연예술도 점차 산업

화 단계에 접어들고 있다.공연예술은 제조업과 달리 기술적 특성으로 인해 생산

성 향상이 어렵다는 점(Baumol& Bowen,1996)에서 공공지원이 불가피하기 때

문에 보통 공연단체의 재정자립도가 낮은(문화관광부,2007)지역에서는 공연예

술 활성화를 위해 공공단체의 선도적인 활성화 노력이 필요하다.

공연예술은 무대에서 춤,음악 등 다양한 형태의 콘텐츠를 관객에게 직접 보여

주는 것(삼성경제연구소,2003)이고 연기자와 관객이 같은 공간에서 상호 교감한

다는 점에서 '가치와 관계의 관리'라는 마케팅 전략을 적극 도입하여 공연예술

활성화의 목적을 실현할 필요가 있다.
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3.공연예술 마케팅 관련 선행연구

관객은 언제나 공연예술에서 화두이다.계속 변하는 관객의 취향이나 기호 등

구매양식에 맞게 무대 위에 올라가는 공연물이나 환경이 관객의 요구를 따라가

야 한다는 것이며,공연장에 관객이 있어야 공연예술단의 존재의의가 있는 것이

며 문화 인프라로서 자리매김할 수 있다.공연 흥행과 관객유치를 위해 예술적

작품성 향상과 함께 다양한 관객층을 확보하고 관객들이 공연을 즐기고 찾는 경

쟁력 있는 문화예술로 만들어야 한다.

‘예술소비자들의 삶속에 예술을 어떻게 잘 조화시킬 수 있을지 깊은 이해가 없

는 한 예술단체와 기관의 실현가능한 미래를 창조할 수 없다(AlanBrown2004)’

는 말처럼 공연예술을 관람객들이 즐겨 찾을 수 있도록 활성화 할 수 있는 효과

적인 마케팅 전략이 그 어느 때보다 중요하다.

마케팅 전략을 효과적으로 수행하기 위한 수단으로 제품(Product),가격(Price),

장소(Place),촉진(Promotion)활동으로 구성(Kotler,1997)되는데 이러한 마케팅전

략은 기업 마케팅에서 주로 활용되었으나 최근 공연예술 분야까지 활용되고 있

다.공연활동이 더욱 다양하고 경쟁이 심화되는 상황에서 시장상황이나 고객의

욕구변화에 시의 적절하게 반응해야하며 서비스 제공여부가 공연예술 전략에 우

선하여 고객들에게 전달된다는 점에서 중요성이 크게 인식되고 있다(이정학·군금

향,2004재인용).

원래 기존의 4Ps는 필수적인 요소이지만 제조업을 위주로 개발되었기 때문에

서비스마케팅에서는 일부 조정이 가해질 필요성이 있으며(조근종 외,2007),일부

조정이 된 여러 연구가 나타나고 있다.

공연예술에 대한 마케팅적 접근 연구를 살펴보면,한국문화정책개발원(1996)은

예술소비자의 의사결정과정의 주요 요인을 작품에 대한 사전경험 만족도가 가장

큰 요인이며 다음으로 공연작품·공연단체·출연진·작가 유명세 등이고,전문가의

평가,공연장 편의시설과 분위기,공연장 위치,공연장의 지명도,가격 할인여부

등을 들고 있다.예술마케팅 믹스 전략으로는 공연장,음반,주변 상점,주차장

등의 '제품 및 서비스 정책’과 수요,경쟁력,주변 환경,예술기관·단체의 목적,

제작비 등을 고려한 '가격정책’,표적관객을 열성관객,관심관객,비 참여관객으로
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구분하여 예술상품과 서비스 알리기,이미지 제고,예술소비자 끌어들이기 등의 '

커뮤니케이션 정책’,예술소비자의 편의제공,예술소비자를 위한 정보시스템 확보

등의 '분배정책’으로 구분하고 있다.

강기두와 이지희(2001)는 공연 선택 시 고려하는 요인으로 출연진,작품의 내

용이나 줄거리,작품이나 공연자의 명성,작품의 국적,제작자나 기획사,주위의

구전이나 권유정도,공연장소의 위치와 교통의 편리성,전문가의 평,후원단체라

고 하였다.

오윤정(2001)은 마케팅 4P's믹스 관점에서 접근하여 제품(Product)은 공연관

람 경험,관람횟수,계기,소감,공연선택 기준을,가격(Price)은 티켓 종류,입장

료에 대한 느낌,그리고 유통(Place)은 소요시간,접근성,극장이용 소감을,촉진

(Promotion)은 공연정보 접근성,문화예술단체 회원가입 여부 등으로 구분하였

다.

한국문화정책개발원(2002)은 문화예술기관의 마케팅전략기획을 강조하면서 내·

외부 고객관리(People)를 추가하였다.제품전략(Product)은 공연작품·작가 유명도,

공연단체·출연진 유명도,공연작품 예술성,내용이해도,실험적·창의성,전문가 평

가,공연작품 다양성을 강조했다.가격전략(Price)은 적당한 공연 관람료를 유통

전략(Place)은 공연장 유명세,공연시설 우수성,공연장 분위기,야외 휴식공간,

부대시설,교통 편리성,주차 용이성,공연 관람티켓 예약의 편리성을 강조하였

다.커뮤니케이션전략(Promotion)은 광고(작품 공연광고의 흥미성),인적판매,판

매촉진,홍보를,내·외부 고객관리(People)는 외부고객 만족도(극장 직원 친절성·

전문성·신속한 서비스),내부직원의 고객지향도를 강조하였다.

김민주 외(2005)는 4P's외에 과정전략(Process),사람전략(People),물리적 증거

전략(PhysicalEvidence)등 3P를 추가 하였다.

제품전략(Product)은 표적관객에 맞는 공연예술 상품을 강조했으며,가격전략

(Price)은 관객이 공연 상품에 대한 가치뿐만 아니라 공연정보 습득,표 구매 등

공연 관람 전에 이루어지는 기회비용까지 고려된 가격 책정이 이루어져야 한다고

했다.장소와 유통전략(Place)은 관객의 접근가능성,주차면적,판매방식 등을 이

야기했으며,촉진전략(Promotion)은 정보취득 용이성,DM발송,매체광고,웹사이

트 홍보,제휴업체와의 공동 프로모션 등을 강조했다.과정전략(Process)은 작품을
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구매하기 전 단계부터 구매 후 단계까지 관객들이 만족할 수 있도록 노력하는 일

련의 과정을 강조한 것으로 공연에 대한 정보탐색 및 티켓구매,공연관람 전 식

사,셔틀버스 이용 등의 ‘구매 전 단계’,공연장 방문,팸플릿 구입,공연관람 등

‘구매 단계’,화장실 이용,공연 후 귀가과정 등 ‘구매 후 단계’를 강조하였다.사람

전략(People)은 직원,단원들을 포함한 내부고객 만족과 이를 통해 관객들에게 제

공하는 서비스의 중요성을,물리적 증거전략(PhysicalEvidence)은 공연단체와 프

로그램에 대한 흥미와 호기심을 지속적으로 불러 일으켜서 관객으로 하여금 티켓

을 구입하고 공연장을 찾도록 행동하게 하는 과정인데 홈페이지,로고,안내 표지

판,티켓발매기,공연장 건축물,주차장,화장실,로비,안내창구,직원들의 유니폼

등이 이에 해당한다.

이정학(2006)은 고객의 중요성을 강조하며 마케팅믹스 5Ps로 구분하였다.제품

(Product)은 작품 창작성,작품 예술성,작품의 흥행성,출연자 기능성,공연 주제

를,가격(Price)은 입장료 할인,입장료 차별,무료입장권을,장소(Place)는 공연장

규모,부대·편의시설,교통 편리성,공연장 위치로,촉진(Promotion)은 기획·홍보,

전문지 광고,공연행사로,고객(people)은 DB구축,정보제공,공연체험 등으로 구

분했다.

조선하(2005)또한 마케팅 구성요소를 기존 4P외에 현존하는 고객을 잠재고객

으로 이끌 수 있는 고객관리를 추가하였다.제품(Product)은 작품 예술성,작품

창작성,배역 다양성,내용 이해도를,가격(Price)은 할인혜택,입장료 다양성,편

의시설,기념품,구매가격을,장소(Place)는 편리성,쾌적성,주차편리,부대편리,

미관성,놀이공간,촉진(Promotion)은 방송광고,인쇄매체광고,인터넷 정보,거리

광고로,고객(people)은 친절성,정보제공,고정관객,안내판,보상 등으로 구분했다.

김호은(2006)은 공연의 선택 동기 요소로 사람(People)과 물리적 증거(Physical

Evidence),과정(Process)을 추가하였다.제품(Product)은 공연내용의 품질,공연

수들의 숙련도,스토리 구성의 짜임새를 가격(Price)에서는 입장권의 가격,할인

혜택 정도,초대권 관람 정도를,그리고 유통(Place)에서는 공연시기,공연장 위

치,공연장과의 거리,공연장의 명성,협찬사 및 기획사 명성,티켓 구매방식으로

구분했다.촉진(Promotion)에서는 TV,인터넷,포스터 등 광고물을,신문,잡지,

TV프로그램 등 홍보,주변인 추천,각종 이벤트로 구성하였고 고객(people)은 공



- 33 -

연자 및 출연자 명성,안무가 명성,추천인의 명성 등을,물리적 근거(Physical

evidence)는 좌석,교통시설,분위기 등 공연장 시설,사운드,무대 디자인 등 장

비,안내책자,주변 환경으로 구분했다.마지막으로 과정(Process)은 공연 일정

관리,공연 및 예약 상황 안내,공연정보 서비스로 정의하였다.

이외에도 지역 공연예술 활성화에 대해 마케팅적 접근이 아닌 운영 측면에 초

점을 맞춘 연구도 있다.노현주(2004)는 김해 시립예술단 활성화방안으로 단원의

보수부족을 해결하기 위한 ‘충분한 예산확보’,‘단원의 상임화와 인센티브제 도

입’,‘전문 예술행정가 육성’,‘연주활동의 다양화’,‘지역 실정에 맞는 맞춤형 기획

연주'등의 방안을 제시했다.

우상철(2005)은 지역 교향악단의 운영활성화를 위해 ‘지역특성에 맞는 운영목

적 수립’,‘자생적 조직운영 방식으로의 개선’,‘전문 직종으로서의 단원처우개선’,

‘지역사회와 관계의 지속을 통한 위상강화’가 필요하다고 밝히고 있다.

이귀(2004)는 울산시립예술단 공연을 활성화시키기 위해 ‘공연장소의 한계 극

복’,‘예술적 수준 향상’,‘주변 자원과 연계한 공연기획’,‘교육프로그램 운영 활성

화’,‘마케팅 전략 도입’,‘공연평가’등을 제시하고 있다.

공연예술의 산업화가 아직 초기 단계(삼성경제연구소,2003)이기 때문에 공연

예술에 대한 마케팅 전략적 접근 논의는 상대적으로 부족한 실정이다.최근에 들

어서 관련 논의와 관심이 비교적 활발히 이루어지고 있으나 그 대상은 무용과

연극 분야에 집중되고 있는 상황이다.선행연구에서 상대적으로 적게 나타나는

국·양악,오페라 등의 음악분야도 무대에서 관객과 호흡하는 공연예술 분야이기

때문에 선행연구들의 유의미한 내용을 받아들여 실증조사를 통한 검증을 통한다

면 큰 무리는 없을 것 같다.

왜냐하면 공연예술에 대한 마케팅적 접근은 그 분야를 차치하고 관객들이 비

용을 지불하고 단순히 공연관람 만족에 그치는 것이 아니라 그 이상의 가치를

느끼게 하고 장기적인 고객으로서의 관계를 형성하는 것이 무엇보다 중요하기

때문이다.이러한 인식의 출발이 공연예술 활성화와 함께 삶의 창의적이고 긍정

적인 콘텐츠로서 기능을 할 것이며 사회연대감 형성 등 지역사회 발전에도 긍정

적으로 작용할 것이다.
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연구자 마케팅전략 항목

한국문화정

책개발원

(1996)21)

제품 및

서비스 정책

작품사전경험 만족도,공연장 위치,
음반,주변 상점,주차장,공연작품·공연
단체·출연진·작가 유명세

가격정책
수요,경쟁력,주변 환경,예술기관·단체
의 목적,제작비,가격할인 여부

커뮤니케이션 정책
예술상품과 서비스 알리기,이미지 제고,
예술소비자 끌어들이기

분배정책 예술소비자의 편의제공,정보시스템 확보

강기두·

이지희

(2001)22)

공연선택 요인

출연진,작품의 내용이나 줄거리,작품이
나 공연자의 명성,작품의 국적,제작자
나 기획사,주위의 구전이나 권유정도,
공연장소의 위치와 교통의 편리성,전문
가의 평,후원단체

오윤정

(2001)23)
4P

제품(Product)
공연관람 경험,관람횟수,계기,소감,
공연선택 기준

가격(Price) 티켓 종류,입장료에 대한 느낌

유통(Place) 소요시간,접근성,극장이용 소감

촉진(Promotion)
공연정보 접근성,문화예술단체
회원가입 여부

<표 16>공연예술에 대한 마케팅 전략 선행연구

※ 공연예술에 대한 마케팅 전략 선행연구 정리표는 <표 16>에서 <표 18>까

지 연속된 것이며 필자가 재구성한 것임.

21)한국문화정책개발원(1996),문화예술분야에 마케팅기법의 도입과 적용.

22)강기두·이지희(2001),｢공연관람객의 라이프스타일에 관한 탐색적 연구 :뮤지컬 공연 관람객을 중심으로｣,

중앙대학교 대학원 석사학위 논문.

23)오윤정(2001),｢무용공연 시 관객동원을 위한 마케팅 전략에 관한 연구｣,성균관대학교 대학원 석사학위 논문.
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연구자 마케팅전략 항목

한국문화

정책개발원

(2002)24)

4P

제품(Product)

공연작품·작가 유명도,공연단체·출연진
유명도,공연작품 예술성,내용이해도,
실험적·창의성,전문가 평가,공연작품
다양성,

가격(Price) 적당한 공연 관람료

유통(Place)

공연장 유명세,공연시설 우수성,공연장
분위기,야외 휴식공간,부대시설,교통
편리성,주차 용이성,공연 관람티켓 예
약의 편리성

커뮤니케이션

(Promotion)

광고(작품 공연광고의 흥미성),인적판
매,판매촉진,홍보

내·외부 고객관리

(People)

외부고객 만족도(극장 직원 친절성·전문성·
신속한 서비스),내부직원의 고객지향도

김민주 외

(2005)25)
7P

제품(Product) 표적관객에 맞는 공연예술 만족도

가격(Price) 공연관람 기회비용 고려한 가격 만족도

유통(Place) 접근가능성,주차면적,판매방식 등

촉진(Promotion)
정보취득 용이성,DM발송,매체광고,웹사
이트 홍보,제휴업체와의 공동 프로모션 등

과정(Process)
정보탐색 및 티켓구매,셔틀버스 이용,팸
플릿 구입,화장실 이용,주차장 이용

사람(People) 내부고객 만족도,직원들 친절도

물리적 증거전략

(Physical

Evidence)

홈페이지,로고,안내 표지판,티켓발매
기,공연장 건축물,주차장,화장실,로
비,안내창구,직원들의 유니폼

조선하

(2005)26)
5P

제품(Product)
작품 예술성,작품 창작성,배역 다양성,

내용 이해도

가격(Price)
할인혜택,입장료 다양성,편의시설,

기념품,구매가격

장소(Place)
편리성,쾌적성,주차편리,부대편리,

미관성,놀이공간

촉진(Promotion)
방송광고,인쇄매체광고,인터넷 정보,

거리광고

고객관리(CRM) 친절성,정보제공,고정관객,안내판,보상

<표 17>공연예술에 대한 마케팅 전략 선행연구

24)한국문화정책개발원(2002),문화예술기관을 위한 마케팅전략기획 :국립극장을 중심으로.
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연구자 마케팅전략 항목

김호은

(2006)27)
6P

제품(Product)
공연내용의 품질,공연수들의 숙련도,

스토리 구성의 짜임새

가격(Price)
입장권의 가격,할인혜택 정도,초대권

관람정도

유통(Place)

공연시기,공연장 위치,공연장과의 거

리,공연장의 명성,협찬사 및 기획사

명성,티켓 구매방식

촉진(Promotion)

TV,인터넷,포스터 등 광고물을,신문,

잡지,TV프로그램 등 홍보,주변인 추

천,각종 이벤트

고객(people)
공연자 및 출연자 명성,안무가 명성,

추천인의 명성

과정(Process)
공연 일정 관리,공연 및 예약 상황

안내,공연정보 서비스

이정학

(2006)28)
5P

제품(Product)
작품 창작성,작품 예술성,작품의

흥행성,출연자 기능성,공연 주제

가격(Price) 입장료 할인,입장료 차별,무료입장권

장소(Place)
공연장 규모,부대·편의시설,

교통 편리성,공연장 위치

촉진(Promotion) 기획·홍보,전문지 광고,공연행사

고객(people) DB구축,정보제공,공연체험

<표 18>공연예술에 대한 마케팅 전략 선행연구

25)김민주 외(2005),컬덕 시대의 문화마케팅,서울문화재단.

26)조선하(2005),｢무용 공연예술 산업 활성화를 위한 관객유입전략｣,목포대학교 대학원 박사학위 논문.

27)김호은(2006),｢무용공연 선택 동기 유형에 따른 브랜드에쿼티 구성요소간의 관계 연구｣,동덕여자대학교

대학원 박사학위 논문.

28)이정학(2006),｢관람 소비수준에 따른 마케팅믹스 요인이 무용공연 만족도 및 재관람 의도에 미치는 영향｣,

체육과학연구,2006,제17권 제4호,pp.156~160.
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4.연구분석의 틀 :공연예술 마케팅의 구성요소

선행연구에서 보듯이 지역 예술단 공연 활성화에 필요한 마케팅의 구성 요소들

은 제품(Product),가격(Price),장소 및 유통(Place),촉진(Promotion)의 전통적

4P's에 고객(people),과정(Process),물리적 증거(PhysicalEvidence)의 추가 여부에

따라 5P~7P로 구분된다.

공연예술은 무대 위에서 행해지는 모든 작품의 무대예술적인 요소,예술가,관

객이 서로 상호작용을 하며 합동작업이 이루어진 예술이라는 측면에서 마케팅

관점에서 공연예술 활성화를 시도한다면 고객(people)이라는 관점이 기존의 4P's

에 추가될 필요가 있다.

과정(Process)과 물리적 증거(PhysicalEvidence)는 기존의 장소 및 유통(Place),그

리고 촉진(Promotion),고객(people)과 구분이 쉽지 않다.선행연구에서 보았던 김

민주 외(2005)에 따르면 과정(Process)은 정보탐색 및 티켓구매,셔틀버스 이용,팸

플릿 구입,화장실 이용,주차장 이용 등은 공연장 위치,편의시설 등과 관련된 것

으로 장소 및 유통(Place)영역에 포함해도 무방할 것이다.또한 물리적 증거

(PhysicalEvidence)는 홈페이지,로고,안내 표지판,티켓발매기,공연장 건축물,주

차장,화장실,로비,안내창구,직원들의 유니폼 등인데 이 역시 장소 및 유통

(Place),그리고 촉진(Promotion),고객(people)영역에 포함 될 수 있다.

따라서 본 연구에서는 공연예술 관람객의 만족에 미치는 영향요인을 실증분석

하기 위한 변수군으로 제품(Product),가격(Price),장소 및 유통(Place),촉진

(Promotion),고객(people)등 5가지 마케팅 요소들을 선정하였다.

위의 5가지 상위변수를 설명하는 구체적인 개별변수(하위변수)는 선행연구에서

제시된 요소들을 고려하여 제주지역 공립예술단 공연 마케팅 전략 요소로 적합하

다고 판단되는 요소들을 다음과 같이 선정하였다.

첫째,제품(Product)측면의 하위변수로는 ‘작품의 창작성’,‘작품 예술성’,‘작품의

흥행성’,‘출연진·공연단체 유명도,’공연 주제’,‘내용 이해도’,‘작품·작가 유명도’등

9개의 요소를 선정하였다.

둘째,가격(Price)측면의 하위변수로는 ‘할인혜택’,‘입장료 다양성’,‘입장료에 대

한 느낌’,‘기념품 제공’등 4개의 변수를 선정했다.
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셋째,장소 및 유통(Place)측면의 하위변수로는 ‘교통 편리성’,‘표 구매방식’,‘공

연장 위치’,‘공연장 내 부대시설’,‘공연 시기 및 시간’,‘공연장 규모’,‘'주차장 이

용’,‘공연시설 우수성’,‘공연장 분위기’,‘공연장 유명도’,‘공연장 근처 자연친화적

휴식공간’등 11개의 변수를 선정하였다.

넷째,촉진(Promotion)측면의 하위변수로는 ‘방송광고’,‘인터넷정보’,‘인쇄매체

광고’,‘거리광고’,‘주변인 추천’,‘각종 이벤트’,‘광고의 흥미성’등 7개의 변수를

선정했다.마지막 고객(people)측면의 하위변수로는 ‘직원의 친절성’,‘전문성’,‘고

객대응성’,‘정보제공 정도’,‘고객관리’,‘공연시간 준수’,‘공연체험’등 7개의 변수를

선정하였다.

상위변수(변수군) 하위변수(개별변수)

제품(Product)

․작품작가유명도 ․전문가평가
․완성도 ․이해용의

․작품창의성 ․공연주제
․출연진유명도 ․관람경험

․흥행성

가격(Price)
․할인혜택 ․적정가격느낌
․입장료다양성 ․기념품제공

장소 및 유통(Place)

․공연장유명도 ․교통편리성
․시설우수성 ․주차용의성

․공연장분위기 ․공연시기시간

․휴식공간 ․공연장위치
․부대시설 ․협찬기획사명성

․공연장규모

촉진(Promotion)

․방송광고 ․주변인추천

․인터넷정보 ․이벤트
․인쇄매체광고 ․흥미로운 광고

․거리광고

고객(People)

․친절성 ․공연시간준수
․전문성 ․공연체험정도

․고객 대응성 ․고객관리
․정보제공정도

<표 19>공연예술 마케팅의 구성 요소
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Ⅲ.공립예술단의 공연예술 현황

1.국내 공연예술 단체 현황29)및 운영사례

1)국내 공연예술단체 현황

전체 조사 모집단 2,385개 단체를 지역별로 살펴보면,서울이 806개(33.8%)로

가장 많았고 다음으로 경기 399개(16.7%),전북 148개(6.2%)등의 순이며 제주는

47개(2.0%)로 16개 시도광역시 중 15번째였다.

장르별로는 양악이 33.2%로 가장 많았으며 다음으로 연극 21.8%,국악 19.3%,

무용 17.1%,복합 8.5%의 순으로 나타났다.

공연단체의 회원현황을 살펴보면 조사에 응답한 840개 단체 가운데 회원제도

가 있다고 응답한 비율은 55.1%,없다고 응답한 비율은 44.9%였다.장르별로는

국악장르에서 회원제도가 있다고 응답한 비율이 72.3%로 상대적으로 높았고 다

음으로 연극장르 55.9%,양악장르 48.0%,무용장르 47.1%,복합장르 44.4% 순이

었다.

공연단체의 회원 수를 살펴보면 조사에 응한 452개 단체의 단체 당 회원 수

평균은 700명이었고 유료회원의 비율은 평균 33.1%였다.제주의 경우는 13개 응

답단체 중 평균 회원 수 184명이고 유료회원 비율은 평균 42.1%로 나타났다.16개

시도광역시와 비교해서 회원 수는 11번째,유료회원비율로는 5번째에 해당한다.

후원회원의 경우 조사에 응한 840개 단체 중 후원회원이 있다고 응답한 단체

는 전체의 53.8%,없다는 단체가 46.2%였다.지역별로는 광주가 후원회원이 있다

는 단체의 비율이 78.5%로 가장 높게 나타났으며,제주는 조사에 응한 19개 단

체 중 67.3%였다.16개 시도광역시 중 7번째였다.

장르별로는 국악(71.3%),복합(60.3%),연극(53.3%),양악(46.4%),무용(45.3%)

순으로 후원회원이 있는 것으로 나타났다.

공연단체의 공연실적을 살펴보면 조사에 응한 767개 단체의 평균 기획공연 건

29)한국문화관광정책연구원(2007),2007공연예술실태조사.
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수는 3.3건이었다.기획공연일수는 12.7일,기획공연 횟수는 22.1회였다.제주의

경우 응답한 15개 단체의 평균기획공연 건수는 7.6건,평균기획공연 일수는 15일,

기획공연 횟수는 12.5회로 나타났으며 16개 시도광역시 중 7번째에 해당한다.

장르별 기획공연 현황의 경우,응답한 765개 단체 중 장르별 기획공연 수는 양

악이 총 977건으로 가장 많았으며,다음으로 연극 총 599건,국악 총 494건,무용

총 359건,복합장르 총 102건의 순으로 나타났다.제주의 경우 응답한 15개 단체

의 총 113회의 기획공연 중 양악장르가 91회로 가장 많은 기획공연이 이루어지

고 있다.

기획공연 관객현황을 살펴보면 조사에 응한 597개 단체 평균 관객 수는 4,892

명이었고,이 중 유료관객비율은 58.2%였다.제주의 경우 응답한 14개 단체의 평

균 관객 수는 3,187명이었고 유료관객비율은 36.3%였다.이는 16개시도광역시 중

평균 관객 수는 12번째였고 유료관객비율은 15번째였다.

장르별 관객 수로는 연극(8,661명)이 가장 많았고 다음으로 국악(4,281명),양악

(4,169명),복합(3,616명),무용(2,455명)의 순이었고 유료관객비율은 연극(63.1%),무

용(59.8%),양악(59.4%),복합(50.4%),국악(42.7%)이었다.

공연단체 재정현황을 살펴보면 전체 조사 모집단 2,385개 단체의 총 수입/지출

을 전수조사 및 표본조사 결과를 종합하여 추정한 결과 총 수입액은 약 4,755억,

총 지출액은 약 6,413억이었다.

재정자립도30)의 경우 조사에 응한 717개 단체재정자립도는 평균 60.6%로 나

타났다.지역별로는 전북 지역이 85.1%로 가장 높았고 다음으로 전남 68.2%,부

산 68.0%,경남 65.5%로 다른 지역에 비해 높은 것으로 나타났다.제주의 경우

응답한 15개 단체의 재정자립도는 27.2%로 가장 낮았다.장르별로는 국악

(69.0%),복합(60.7%),양악(59.6%),연극(58.3%),무용(55.0%)순이었다.

국내 예술단체 현황에 따른 제주 지역의 상대적 위상을 정리해보면,단체 수는

47개로 16개 시도광역시 중 15번째로 최하위권에 속한다.하지만 회원 수는 11번

째,이중 유료회원비율은 5번째,기획공연 횟수는 7번째로 비교적 왕성하게 활동

하는 것으로 나타났다.그럼에도 불구하고 유로관객비율은 15번째,재정자립도는

27.2%로 가장 낮게 나타나 제주지역 공연단체들의 수익성을 감안한 운영방식의

변화가 중요한 과제라는 것을 시사하고 있다.

30)총 지출액 대비 자체수입액 비율.
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2)지역 공연예술단 운영 사례

각 지방자치단체들은 지역 공연예술을 활성화시키기 위하여 저마다의 노력을

기울이고 있다.지역공립예술단의 공연은 보통 문화예술회관과 같은 공공문화예

술시설에서 이루어진다.그리고 관객들을 대상으로 공연하는 특징을 갖고 있다.

때문에 타 지역의 지역 공연예술 활성화 노력을 살펴보면 주로 공공문화예술시

설을 통한 활성화 노력이 이루어진다.물론 공연단체를 통한 공연예술 활성화 연

구가 없는 것은 아니나 마케팅적 접근과 모범 사례라는 측면에서 충분히 벤치마

킹할 사안은 되지 못한다.따라서 이미 마케팅적 관점에서 공연 활성화에 성공하

여 모범사례로 제시되고 있는 기관을 살펴보는 것이 보다 이 연구에 부합될 것

이다.

문화예술회관 운영 활성화 사례31)를 살펴보면,부산 을숙도문화예술회관의 경

우 2002년 10월 서부산권 최초의 문예회관으로 개관하여 부산권 기초자치단체의

문예회관 건립 붐을 일으키는 기여를 했다.하지만 위치가 시내 외곽지역으로,

특히 왕래하는 대중교통이 적어 접근성의 어려움 등으로 인해 관객동원에 고전

했으며,내방 관객의 유치가 어려운 실정이었다.게다가 부산 최대의 영세민 밀

집지역에 위치하고 자치구의 낮은 재정자립도 때문에 공연관련 예산이 저조하며,

자체 문화소비층이 취약하여 우수한 공연 유치에 어려움을 겪고 있었다.이러한

문제들을 해결하기 위해 을숙도문화예술회관은 회관 활성화 방안을 강구하고 있

다.그 세부 내용을 살펴보면,'자연친화적 환경을 이용하여 접근성의 불편인식극

복’,'가족단위 생태체험과 문화예술 체험 연계 프로그램 추진’,「문화예술 공연

맛보기」행사지속추진,'미래의 문화수요층인 학생들에게 문화 소비활동을 학습

하게 함’,'클래식,뮤지컬,국악 등과 엔터테인먼트를 결합하여 아이들이 공연장

을 스스로 찾아올 수 있는 재미있는 프로그램으로 육성발전’등이었다.

특히 청소년을 위한 해설이 있는 음악회인 『토요뮤직점프』공연을 통해 학교

토요휴업일과연계,학생들의 체험학습 및 수행평가의 장을 마련하여 미래의 문화

수요층 확보에 나섰다.또한 관할교육청 및 각급 학교와 협조체제를 구축하고 매

회 공연테마를 정해 전문 연주인의 연주와 배경 해설을 재있게 구성,감성 개발

31)이문희·오동욱(2007),대구 구·군 문화예술회관 운영 활성화,대구경북연구원.
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과 교육적 효과를 동시에 겨냥했다.그리고 찾아가는 작은 음악회를 통해 지역

내 대단위 아파트 단지 및 다중시설 등을 찾아 연주회를 개최하여 평소 예술공

연을 접해보지 못했던 주민들에게 문화체험 기회를 부여했다.

울산 북구 문화예술회관은 문화의 변방으로 인식 되어온 울산 북구에 2003년

9월 개관 이후 현재 울산의 문화 중심지로 도약하고 있다.북구 문예회관은 문

화예술 교육의 1차적 목적이 관객 개발에 있다고 보고 '열악한 문화예술의 인적

인프라 구축을 어떻게 현실화 시킬 것인가’에 초점을 두었다.그래서 울산 북구

문화예술회관 아카데미 강좌를 개설하여 기당 110여개 강좌에 연인원 1만여명의

수강생을 배출하여 지역의 문화수요를 창출하고 채워주고 있다.이러한 결과는

단순히 교육으로 끝나지 않고 갈고 닦은 기량을 선보이는 수강생에 의한,수강생

을 위한,수강생들의 문화축제인 '함께하는 북구 아카데미’라는 기획프로그램에

참여시킴으로써 효과를 극대화시켰다.이는 가족과 친구 그리고 이웃들을 자연스

럽게 회관의 관람객으로 흡수하는 효과로 이어졌으며,친근하고 편안한 생활 속

의 문화공간으로 자리매김하는데 기여했다.게다가 한번 찾은 관객은 또다시 문

화 소비를 창출하였고 자체 기획공연과 전시장의 충성고객으로 발전하였다.수강

생들의 생산자로서의 경험,그 희열과 자긍심은 동아리를 결성하는 단초가 되었

고 현재 10여개의 동아리가 왕성한 활동을 하고 있다.울산 북구 문화예술회관은

이러한 활동을 적극 지원해주고 자체행사 시 동아리 그룹들을 적극 참여시킴으

로써 문화소비자에 머무르던 수강생들이 잠재적 문화 생산자로 성장·발전해 갈

수 있도록 유도하고 있다.울산 북구 문화예술회관의 사례는 인적 인프라가 턱없

이 부족한 지역 현실에서 문화 소비자를 잠재적 생산자로 육성함과 동시에 문화

예술 활성화에 크게 기여할 것으로 분석되고 있다.

정동극장은 우리나라 최초의 근대식 극장인 원각사의 복원이라는 명분을 내걸

고 1995년 6월 개관하여 조직개편이나 제도개선이 아닌 생각의 전환으로 공연장

활성화에 성공한 ‘문화예술 마케팅의 성과’,‘공연장의 성공적인 혁신사례’로 평가

받고 있다.정동극장은 ‘전통예술의 발전과 보급’,‘생활 속의 문화운동 전개’,‘청

소년 문화의 육성’이라는 설립목적에 맞게 다양한 프로그램 개발과 적극적인 홍

보활동을 전개하였다.

정동극장32)은 우리나라에서 공연을 가장 많이 하는 극장인데 공연과 외부 대
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관공연을 모두 합치면 연간 900여회에 달함.이 가운데 97년부터 매일 상설로 열

리고 있는 '전통예술무대’는 부채춤,화관무,판소리,가야금병창,사물놀이 등 국

악 하이라이트를 모은 옴니버스 무대로,여행사 및 시내 특급호텔과 제휴를 맺

고,모범택시 기사까지 홍보요원으로 활용해 관객의 80%가 외국인이 차지할 만

큼 대표적인 공연으로 자리매김한다.정동극장을 활성화시킨 또 다른 프로그램은

‘문화특활’과 ‘정오의 예술무대’,‘전통예술 상설무대’,‘돌담길 추억이 있는 음악회’

등이다.1997년부터 바쁜 회사 생활로 인해 문화생활을 하기 어려운 직장인들을

위해 기획된 ‘정오의 예술무대’는 '쌈지마당’이라는 열린 공간을 무대로 활용하여

직장인들이 점심시간에 부담 없이 공연장에 들려 짧지만 다양한 장르의 공연문

화를 접할 수 있는 프로그램으로 자리매김 하였다.‘정오의 예술무대’는 다양한

연령대의 아티스트들이 꾸미는 다채로운 장르의 프로그램으로 3주간 구성되는

데 이후 낮 시간 음악회의 벤치마킹 대상이 되는 등 일반 시민들을 위한 열린

공연의 대표작으로 자리매김 했다.

이외에도 식사와 예술을 겸한 '문화시음회',전통메주 등 8도의 특산물을 파는

‘국악장터',지식인층 모임을 위한 ’문화 동창회',‘국제 벼룩시장'등의 정동극장을

시민들의 휴식처로 활용하는 전략,매표소의 눈높이 개방형,극장로비의 탁아소,

미니갤러리인 '극장속의 작은 미술관'설치 등 고객 위주의 전략을 추진하였다.

이러한 성공사례들은 무엇보다도 기관의 목표,가치에 따라 공연을 기획하였

다.특히 직업,연령 등의 인구통계학적 변인이나 라이프스타일과 같은 심리 분

석적 변수,애호도 등 행태적 변수 등 관객을 세분화해서 관객의 취향에 맞는 공

연 상품을 개발,이를 마케팅 전략화 하였다.

2.제주예술단 공연예술 현황

제주예술단이 공연 가능한 제주지역 공연예술 기관은 현재 6개로 제주해변공

연장,제주시 문예회관,제주시 학생문화원,한라아트홀,김정 문화회관,서귀포시

김정 문화회관,서귀포시 학생문화원 등이다.

32)유민영(2002),작지만 큰 극장 정동극장 이야기.
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구분 명칭 소재지
공연장

면적
무대면적 객석수 개관일

제주

시

공공 제주해변공연장 삼도2동 1262 1,995 186 1234 95.3.28

공공 문예회관 일도 2동 852 7,222 842 896 88.8.25

민간 한라아트 홀 노형동 1534 8,987 346 831 01.9.11

공공 학생문화원 이도 2동 414 1507 221 972 96.1.31

서귀

포시

공공 김정 문화회관 강정동 176 1,636 216 383 04.2.28

공공 학생문화원 동홍동 1460 3851 84 700 93.2.15

<표 20>제주지역 공연장 현황

(단위 :㎡,개)

자료 :제주특별자치도 제주시 내부자료('08.10월말 현재).

제주지역 공립예술단 현황을 살펴보면 2008년 1월 1일 제주특별자치도립예술

단 통합조례에 의하여 도립 무용단,제주예술단,서귀포예술단 등 총 5개 단체로

통합되었다.제주예술단 기획과 홍보담당 인력은 각각 1명씩이다.

구 분 현원 계 사무장 단무장
공연

지원담당

기획

담당

홍보

담당

도립무용단 무용․오페라기획단 77 5 1 2 2 -

제주예술단
제주 교향악단 69

3 - 1 - 1 1
제주 합창단 53

서귀포

예술단

서귀포 관악단 54
3 - 1 - 1 1

서귀포 합창단

<표 21>제주특별자치도립 예술단 현황

자료 :제주특별자치도 제주시 내부자료('08.10월말 현재)

제주예술단은 제주교향악단과 제주합창단으로 구성되어 있다.제주특별자치도

립 교향악단은 1985년 故 이선문 초대지휘자에 의해 창단되어 지금까지 약 500

여회의 각종 연주회를 통해 제주 공연문화를 대표하는 중심단체로서 자리매김하

고 있다.특히 1998년 제 2대 이동호 상임지휘자가 부임한 이래 도립제주교향악
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단은 전문성과 함께 대중성을 지향하기 위한 노력33)을 하고 있다.

제주특별자치도립 제주합창단은 지역문화예술의 발전과 시민의 정서함양을 위

하여 항상 다양한 레퍼토리와 프로그램의 개발을 통해 시민에게 다가가는 제주

의 대표적인 합창단이다.

제주합창단은 매년 정기연주회와 특별기획 및 순회연주를 개최하고 있으며 타

시도 문화예술단체와 왕성한 교류를 하고 있다.또한 전국 최초로 창작뮤지컬34)

을 기획 공연하였으며,지방자치단체와 예술단이 공동 제작한 창작오페라35)를 공

연하는 등 그 역량을 보여 주었다.

제주예술단이 1985년 창립하여 지금까지 총 공연 횟수 823회,관람 추정 관객

914,503명 (교향악단 487,965,합창단 426,538명)을 기록하였다.연평균 기록으로

환산해보면 공연 횟수는 연 34회,관람 인원은 연 38,104명,1회당 1,111명 정도

의 관람객이 찾은 것으로 나타났다..

년도

제주 교향악단 제주 합창단 총계

연주회 개최
추정

관객

연주회 개최
추정

관객
연주

횟수
추정관객정기

기획·

특별
이동 소계 정기

기획·

특별
이동 소계

’85 2 1 - 3 2,600 2 2 - 4 2,900 7 5,500

’90 2 3 - 5 6,400 2 2 - 4 2,700 9 9,100

’00 6 16 3 25 40,600 3 13 3 19 51,700 44 92,300

’05 5 11 8 24 13,150 4 14 4 22 26,650 46 39,800

’06 5 21 13 39 30,700 4 13 5 22 19,100 61 49,800

’07 6 22 19 47 34,360 0 11 4 15 21,800 62 56,160

’08 4 23 12 39 23,920 3 15 9 27 6,018 66 29,938

<표 22>제주예술단 공연 현황

(단위 :건,명)

자료 :제주특별자치도 제주시 내부자료('08.10월말 현재).

33)교향악축제 개막연주회,대한민국국제음악제 폐막연주회,제주국제관악제,제주의 민요 채보 녹음,초중고

교가 CD제작 보급 등이 있음.

34)자청비(1999).

35)백록담(대본 차범석,작곡 김정길,2002·2003).
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제주특별자치도립예술단 운영을 효율적으로 수행하기 위하여 2008년 1월 1일

부터 제주특별자치도립예술단 운영위원회로 통합 운영하고 있다.행정부지사를

당연직 위원장으로 예술분야 전문가 20인으로 구성된 운영위원회는 도립무용단,

도립제주교향악단ㆍ합창단,도립서귀포관악단ㆍ합창단을 관장하는 3개 분과위원

회를 두고 있다.

운영위원회 (20명) (위원장 :행정부지사)

(부위원장)

제1분과위원회

(도립무용단)

제2분과위원회

(도립제주교향악단ㆍ합창단)

제3분과위원회

(도립서귀포관악단ㆍ합창단)

<표 23>제주특별자치도립예술단 운영위원회 구성

자료 :제주특별자치도 제주시 내부자료('08.10월말 현재)

위원회의 주요 기능은 ‘예술단의 운영기본계획 수립에 관한 사항’,‘예술단 중장

기 발전계획 심의에 관한사항’,‘예술단원의 징계 등 규칙으로 정한 단원관리에

관한사항’,‘그 밖에 도지사가 필요하다고 인정하는 사항’등이며,운영은 ‘분과위

원회 구성을 통한 상시 활동체계 구축’,‘정기(연 2회)및 임시(사안 발생시)회의

개최’,‘제주특별자치도립예술단 운영 및 예술활동 협의ㆍ조정,지원’등을 통해

이루어진다.

제주예술단은 공연수준 향상과 공연예술 활성화를 위해 노력하고 있는데 마케

팅적 관점에서 살펴보면,우선 제품(Product)관련 정책에서는 공연수준 향상을

위하여 국내외 유명 연주자나 성악가를 초청하는 협연프로그램을 운영하거나 유

명 지휘자를 초청하여 객원지휘를 하고 있다.전문 음악인과의 협연은 공연의 품

질을 높이고 관객을 유치하는데 도움을 줄 뿐만 아니라 예술단의 기량 향상 노

력을 유발하는 동인을 제공한다는 측면에서 긍정적이다.그리고 예술의 전당에서

개최되는 전국 교향악 축제 등 타 지역에서 개최하는 축제에 참가하여 제주예술
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단의 대외 위상을 높이고 전국단위 무대에서 기량을 평가받는 기회를 만들고 있

다.게다가 수석,차석,평단원 등 매년 단원들의 기량을 평가하는 오디션을 통

하여 보직 변경 을 하고 있다.이 또한 개별 단원 기량을 향상시키는 유인이 되

고 있다.그리고 각종 음악캠프에 참여하고 있다.

가격(Price)정책과 관련해서 제주예술단 공연은 유료공연인 정기공연과 무료공

연인 비정기 공연으로 나누어 운영되고 있다.유료공연 입장료 책정은 수익성을

고려하기 보다는 일반 시민들에게 문화예술 공연 관람기회를 넓혀주고 지방의

문화저변 확대라는 공적기능에 중점을 두기 때문에 입장권을 저렴하게 판매하고

있다.클래식 음악의 경우 마니아(mania)를 위한 최적의 감상 분위기를 만들어

주기 위하여 2006.9.1일부터 정기연주회에 한하여 유료화를 시행하고 있다.

구분 입장료

성인
일반(25세-64세) 5,000원

단체(10인 이상) 4,000원

청소년(13세-24세) 3,000원

어린이(7세-12세) 2,500원

군경 2,500원

<표 24>제주예술단 공연 입장료 현황

자료 :제주특별자치도 제주시 내부자료('08.10월말 현재)

장소 및 유통(Place)정책과 관련한 활동으로는 대부분의 공연을 890석 규모의

제주도문예회관 대극장을 이용하고 있고 지역주민의 참여기회를 확대하기 위한

야외특별공연도 실시하고 있다.평소 문화예술 공연을 접하기 어려운 읍면지역을

대상으로 야외 광장(또는 해수욕장이나 체육관 등)에서 지역주민을 위한 특별공

연을 갖기도 하고 시내 아파트단지 야외광장에서 아파트 거주민을 위한 특별공

연을 통해 지역주민들에게 다양한 형태의 접근기회를 제공하고 있다.
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관객참여 확대 활동 내 용

클래식의 저변 확대를 위한 이동

및 마을단위 순회연주회 개최

․마을 및 아파트 단윈 순회 연주회(년 5회)

․외곽 초등학교 등에 대한 이동연주회

-월2회 금요일 (교향악단,합창단 소그룹 )

․병원 등 소외 시설에 대한 음악회(년 3회)

기획 공연 ․매년 청소년 협주곡의 밤,새내기 음악회 등

<표 25>제주예술단의 관객참여 확대를 위한 주요 활동

자료 :제주특별자치도 제주시 내부자료('08.10월말 현재).

촉진(Promotion)정책과 관련해서 언론사 홍보,주요 공연장 입구 현수막 홍보,

정기회원 연주회 팸플릿 및 초청장 발송 등 여러 가지 홍보활동을 하고 있다.

구분 내 용

언론사 홍보
․지방언론사에 공연 홍보자료 사전 배포

․신문사 문화면 활용,방송사 및 인터넷 신문 활용

포스터 홍보

․연주회전 주요 공연장 입구 현수막 홍보

․제주시내 홍보 판에 연주회 포스터 부착 홍보(100개소)

․시내 예매처 지정 홍보(5개소)

회원 및 유관기관

DM발송

․정기회원 연주회 팸플릿 및 초청장 발송(438명)

․전국 교향악단,도내 기관 및 음악단체에도 공연일정

홍보 팸플릿 송부(100여단체)

․정기회원에 대한 SMS문자 발송 :438명

․중․고 음악교사 및 대학교(음악학과):50여명

<표 26>제주예술단 주요 홍보 내용

자료 :제주특별자치도 제주시 내부자료('08.10월말 현재)

고객정책과 관련해서는 정기회원제를 도입하여 회원에 가입한 관객들에게 최

적의 공연장 좌석 지정,입장료 할인,각종 음악공연 정보 제공(SMS문자 발송

서비스 등)과 같은 특별한 혜택을 제공하면서 이들을 고정 관객으로 확보하고 있

다.현재 제주예술단 정기회원은 총 438명이며 전체관람 33명,교향악단 305명,
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합창단 100명으로 구성되어 있다.

제주예술단은 23년이라는 오랜 역사에 걸맞게 왕성한 공연활동과 함께 공연문

화 저변확대라는 공공적 기능을 수행하면서 나름대로 지역 문화산업의 축으로서

의 역할을 수행해오고 있지만,아직은 전문적인 공연프로그램 기획능력 부족,중

장기 발전계획의 부재,공연예술단원에 대한 열악한 처우,이로 인해 유능한 예

술단원 확보 어려움,예술단 운영 및 마케팅의 전문성 부족 등의 한계도 안고 있다.

문화가 한 도시의 경쟁력을 가늠하게 되는 시대의 변화흐름에 따라 공연 예술

의 대중화와 시민들에 대한 인식 저변 확대 등 공연예술이 경쟁력 있는 제주 지

역의 문화산업으로 발전하기 위해서는 제주예술단이 선도적인 역할수행과 그 역

할을 가능케 하는 마케팅 역량의 강화 등 수요자인 관객의 만족도를 끌어올리기

위한 노력이 필요하다.
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Ⅳ.연구모형 설계 및 실증분석

1.연구모형 설계

1)변수의 선정 및 측정지표

여기서는 공연 마케팅 전략에 대한 선행연구를 바탕으로 독립변수와 종속변수

를 선정하고 이 변수들 간의 인과관계를 분석할 측정지표를 제시하고자 한다.

(1)독립변수

앞서 연구분석의 틀에서 추출한 5개의 공연예술 마케팅 구성요소를 독립변수

로 선정한다.

제품(Product)측면에서 요인은 ① 작품의 창작성 ② 작품 예술성 ③ 작품의

흥행성 ④ 출연진·공연단체 유명도 ⑤ 공연관람 경험 ⑥ 전문가의 평가 ⑦ 공연

주제 ⑧ 내용 이해도 ⑨ 작품·작가 유명도의 중요도로 측정한다.

가격(Price)측면 요인은 ① 할인혜택 ② 입장료 다양성 ③ 입장료에 대한 느낌

④ 기념품 제공의 중요도로 측정한다.

장소 및 유통(Place)측면 요인은 ① 교통 편리성 ② 표 구매방식 ③ 공연장 위

치 ④ 공연장 내 부대시설 ⑤ 공연 시기 및 시간 ⑥ 공연장 규모 ⑦ 주차장 이용

⑧ 협찬사·기획사 명성 ⑨ 공연시설 우수성 ⑩ 공연장 분위기 ⑪ 공연장 유명도

⑫ 공연장 근처 자연친화적 휴식공간의 중요도로 측정한다.

촉진(Promotion)측면 요인은 ① 방송광고 ② 인터넷 정보 ③ 인쇄매체광고 ④

거리광고 ⑤ 주변인 추천 ⑥ 각종 이벤트 ⑦ 광고의 흥미성의 중요도로 측정한다.

고객(people)측면 요인은 ① 직원 친절성 ② 직원 전문성 ③ 정보제공 정도 ④

고객관리 ⑤ 고객 대응성 ⑥ 공연시간 준수 ⑦ 공연체험의 중요도로 측정한다.

(2)종속변수

종속변수는 제주 예술단 공연 활성화이다.공연 활성화의 전제조건은 무엇보다
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도 보다 많은 관객이 공연에 만족하여 다음 공연을 찾는 것이다.또한 예술단에

대해 애호도(Loyalty)를 갖고 주변에게 추천을 하는 등 구전홍보(Word of

Mouse)에 달려있을 것이다.이러한 중요성은 조선하(2005),한국문화정책개발원

(2002)등의 연구에서 강조되고 있다.따라서 제주 예술단 공연 활성화를 나타내

는 하위변수로는 ① 제주 예술단 공연 만족도 ② 타인에게 제주 예술단 공연 추

천의향 ③ 제주 예술단의 다른 공연 재관람 의향으로 측정한다.

변수군(상위변수) 개별변수(하위변수)

제주 예술단 공연 활성화

․제주 예술단공연 재관람 의향

․제주 예술단 추천의향

․제주 예술단공연 만족도

<표 27>종속변수 선정

(3)고객이해를 위한 변수

마케팅 관점에서 공연 활성화를 위해서는 무엇보다도 관객의 이해가 선행되어

야 한다.마케팅 전략을 단순히 이해하는 수준에서 그치지 않고 제주 예술단 공

연을 활성화하기 위한 현실적 방안 제시가 필요하다.이를 위해서는 관객의 이해

가 필수인데,그것은 제품전략에 필요한 시장 세분화,표적관객 설정 등에 중요

하기 때문이다.관람객을 이해하는 방법은 직업,연령 등의 인구통계학적 분류나

라이프스타일과 같은 심리 분석적인 상황 파악,애호도 등 행태적 변수 등을 파

악하는 것이다.

고객이해를 위해 필요한 변수군은 공연 평균 관람률,공연 관람의 장애요인,공

연장르 선호도,공연관람 동기,티켓 구입 시 정보 원천,티켓 구입형태,티켓 구

입 시 고려사항,공연 관람과정 역할,공연단체별 관람 비교,단체별 공연요금 적

정성을 선정했다.

고객이해를 위해 필요한 변수에서 공연 평균 관람률은 ① 연/월평균 관람 횟수

로 측정하고,공연 관람의 장애요인은 ① 시간 부족 ② 비용 과다 ③ 관심 있는

프로그램 없음 ④ 관련정보 부족 ⑤ 교통 불편 ⑥ 시설 불편 ⑥ 동행인 없음으로

측정한다.
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공연장르 선호도는 ① 음악장르 ② 연극장르 ③ 무용장르 ④ 복합장르로 측정

하고 공연관람 동기는 ① 휴식 ② 데이트 ③ 일과 관련 ④ 교양증대 ⑤ 주변 권

유 ⑥ 스트레스 해소 ⑦ 공연광고 흥미정도 ⑧ 무료티켓으로 측정한다.티켓 구

입 시 정보 원천은 ① 방송(TV̀라디오)매체 ② 신문잡지 등 인쇄물 매체 ③ 주

위사람 권유 ④ 인터넷으로 측정한다.

티켓 구입형태는 ① 공연장 ② 전화 ③ 예매처 ④ 기타로 측정한다.

티켓 구입 시 고려사항은 ① 유명한 지휘자 출연 ② 유명한 단원 출연 ③ 인지

도 있는 공연단 ④ 혈연·학연·지연으로 측정한다.

공연 관람과정 역할은 ① 공연관람 제안자 ② 공연관람 결정 영향자 ③ 공연

관람 결정자 ④ 관람티켓 구매자로 측정한다.

공연단체별 관람 비교는 ① 제주 교향악단 ② 제주 합창단 ③ 기타 예술단으

로 측정하며,단체별 공연요금 적정성은 ① 비싸다 ② 적당하다 ③ 저렴한 편이

다로 측정한다.

변수군(상위변수) 개별변수(하위변수)

공연 평균 관람률 연/월평균 관람 횟수

공연 관람의 장애요인
시간 부족,비용 과다,관심 있는 프로그램 없음,

관련정보 부족,교통 불편,시설불편,동행인 없음

공연장르 선호도 음악,연극,무용,복합

공연관람 동기
휴식,데이트,일과 관련,교양증대,주변 권유,

스트레스해소,공연광고 흥미정도,무료티켓

티켓 구입 시 정보 원천
방송(TV,라디오)매체,신문잡지 등 인쇄물 매체,

주위사람 권유,인터넷

티켓 구입형태 공연장,전화,예매처,기타

티켓 구입 시 고려사항
유명한 지휘자 출연,유명한 단원 출연,인지도

있는 공연단,혈연·학연·지연

공연 관람과정 역할
공연관람 제안자,공연관람 결정 영향자,공연관

람 결정자,관람티켓 구매자

공연단체별 관람 비교 제주교향악단,제주 합창단,기타 예술단

단체별 공연요금 적정성 비쌈,적당,저렴

<표 28>고객 이해를 위하여 필요한 변수 선정
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2)척도의 검증 :구성의 타당성

이 연구에서는 이론적 근거를 바탕으로 예비적으로 39개의 독립변수와 3개의

종속변수를 선정하였고,고객이해를 위해 필요한 변수 10개를 선정하였다.공연

선택 요인들에 대한 설문항목을 대상으로 탐색적 요인분석 및 신뢰도분석을 실

시한 결과 독립변수와 종속변수 각각 1개가 제외된 상태에서 9개의 독립변수와

1개의 종속변수가 추출되었다.그리고 묶여진 변수들에 대하여 신뢰도 계수

(Cronbach'salpha)를 확인한 결과 독립변수는 0.853,종속변수의 경우 0.886으로

각 변수가 타당한 척도로 구성되어 있음을 보여주었다.

하지만 실증분석 결과 선행연구에서 밝힌 제품전략,가격전략,촉진전략,장소

전략,고개전략을 각각 구성하는 요인들 일부가 재분류되었다.그리고 장소전략

은 ‘공연장 시설’과 ‘공연장 위치’로 세분화되고,촉진전략은 ‘PR',’광고‘,’설득‘,’

입소문‘등으로 세분화된 것이 특징이다.이는 공연예술 활성화를 위한 마케팅을

구사할 때 보다 의미 있는 방안들을 시사할 것이다.

3)인과모형 및 가설

이 연구에서의 분석 틀은 독립변수와 종속변수간의 인과관계를 중심으로 구성

한다.위에서 언급한 바와 같이 독립변수는 이론적으로 도출된 5개의 변수군을

설정하였는데 추후 요인분석에 의해 타당한 변수를 추출할 예정이다.본 연구는

독립변수인 마케팅전략의 5가지 요인이 종속변수인 제주 예술단 공연활성화에

어떠한 영향을 끼치는 것을 알아보기 위한 것으로 연구모형은 <그림 5>와 같이

구성하였다.
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<그림 6>제주 예술단 공연활성화에 대한 인과모형도

가설 1.제주 예술단 공연에 마케팅 전략 중 제품전략을 고려한다면

공연활성화에 긍정적 영향(+)을 미칠 것이다.

가설 2.제주 예술단 공연에 마케팅 전략 중 가격전략을 고려한다면

공연활성화에 긍정적 영향(+)을 미칠 것이다.

가설 3.제주 예술단 공연에 마케팅 전략 중 장소전략을 고려한다면

공연활성화에 긍정적 영향(+)을 미칠 것이다.

가설 4.제주 예술단 공연에 마케팅 전략 중 촉진전략을 고려한다면

공연활성화에 긍정적 영향(+)을 미칠 것이다.

가설 5.제주 예술단 공연에 마케팅 전략 중 고객전략을 고려한다면

공연활성화에 긍정적 영향(+)을 미칠 것이다.
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2.분석결과

1)자료수집과 표본의 특성

(1)표본선정 및 조사실시

위의 인과모형 및 가설을 검증하기 위하여 본 연구에서는 제주 예술단 공연을

관람한 회원 및 공연관련 단체회원,일반 시민 등 250명을 표본으로 선정하고 설

문조사를 실시하였다.조사는 구조화된 설문지를 가지고 제주 예술단 공연이 이

루어지는 장소에서 관람객을 대상으로 자기기입식 조사가 이루어졌다.특히 공연

단체 회원가입 등 공연예술에 관심 있는 대상에 대한 대표성을 높이기 위해서

공연예술단원 지인 등을 통한 설문 접근을 시도하였다.

조사기간은 11월 17일부터 12월 5일까지 약 3주간 이루어졌다.조사결과 배포

된 설문지 중 미회수 및 주요 설문항목 미응답 등 신뢰성이 떨어지는 설문지를

제외한 174부의 설문을 최종 유효 표본으로 선정하였다.

(2)응답자 특성분석

설문 응답한 174명 중 ‘남성’은 39.7%,‘여성’은 60.3%로 ‘여성’이 많은 비율을

차지했다.연령별로는 ‘10·20대’와 ‘30대’가 각각 34.1%와 34.7%로 상대적으로 많

았고,‘40대’는 24.3%,‘50세 이상’은 6.9%로 나타났다.결혼여부에 대해서는 ‘기

혼’이 56.1%로 ‘미혼’43.9%보다 다소 많았다.직업별로는 ‘판매/서비스/사무/기술

직’이 42.2%로 상대적으로 많았고 ‘경영/관리/전문직’은 12%,‘학생’의 경우도

15.0%로 나타났다.가계소득으로는 ‘400만원 미만’이 전체의 82.6%를 차지하고

있고 거주지역은 76.3%가 ‘구제주시(동)’으로 나타났다.‘공연단체 회원’인 경우는

23.8%였고,‘공연예술 동호회 가입’한 경우는 22.8%였다.
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변수 구분 빈도 비율

전체 174 100.0

성별
남 69 39.7

여 105 60.3

연령

10·20대 59 34.1

30대 60 34.7

40대 42 24.3

50세 이상 12 6.9

결혼여부
기혼 97 56.1

미혼 76 43.9

직업

1차산업/자영업 17 9.8

판매/서비스/사무/기술직 73 42.2

경영/관리/전문직 22 12.7

전업주부 10 5.8

학생 26 15.0

기타 25 14.5

가계소득

200만원 미만 72 41.9

400만원 미만 70 40.7

400만원 이상 30 17.4

거주지역
구제주시(동) 132 76.3

구제주시 외(읍면) 41 23.7

공연단체

회원여부

회원 41 23.8

비회원 131 76.2

공연예술

동호회 가입여부

가입 39 22.8

비가업 132 77.2

<표 29>응답자 특성

2)공연예술 관람 현황

(1)평균 공연관람 횟수

공연예술 평균 관람 횟수 중 ‘월1회 이상’인 경우가 38.2%로 상대적으로 관람횟

수가 많은 것으로 나타났다.‘거의 안본다’는 경우도 15.6%나 되었다.
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변수 구분
거의

안봄

연3회

이하
연4-7회

월1회

이상 χ2(P값)

전체 15.6 17.9 28.3 38.2

성별
남 21.7 21.7 30.4 26.17.988

(.046)**여 11.4 16.2 26.7 45.7

연령

10·20대 8.5 8.5 20.3 62.7

30.174

(.000)***

30대 20.0 16.7 30.0 33.3

40대 19.0 26.2 35.7 19.0

50세 이상 16.7 41.7 33.3 8.3

결혼

여부

기혼 20.6 21.6 33.0 24.717.370

(.001)***미혼 9.2 13.2 22.4 55.3

직업*

1차산업/자영업 11.8 41.2 41.2 5.9

53.410

(.000)***

판매/서비스/사무/기술직 24.7 24.7 24.7 26.0

경영/관리/전문직 9.1 36.4 54.5

전업주부 20.0 20.0 30.0 30.0

학생 3.8 11.5 84.6

기타 16.0 8.0 40.0 36.0

가계

소득

200만원 미만 16.7 13.9 22.2 47.2
14.922

(.021)**
400만원 미만 21.4 22.9 30.0 25.7

400만원 이상 16.7 40.0 43.3

공연단체

회원여부

회원 4.9 29.3 65.925.784

(.000)***비회원 20.6 22.9 28.2 28.2

공연예술

동호회

가입여부

가입 7.7 30.8 61.518.939

(.000)***비가업 20.5 21.2 28.0 30.3

<표 30>평균 공연관람 횟수

(단위 :%)

*p<.10 **p<.05 ***p<.01

*해석 시 주의 :최소기대빈도 1.56,54.2%가 5보다 작은 기대빈도 가짐

특히 ‘월1회 이상’관람하는 경우를 살펴보면,20대를 중심의 젊은 미혼 여성과

공연단체 또는 공연예술 동호회 가입한 응답자들에게서 상대적으로 높게 나타났
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다.성별의 경우 ‘여성’45.7%로 ‘남성’의 26.1%보다 상대적으로 높았으며,‘10·20

대’는 62.7%로 나타났다.‘미혼’의 경우는 55.3%였고,‘공연단체 회원’과 ‘공연예술

동호회 가입자’는 각각 65.9%와 61.5%의 높은 비율을 보였다.

이러한 결과는 보다 많은 사람들이 공연예술을 찾게 하기 위해서는 젊은 층을

중심으로 공연단체 회원을 유도하거나,공연예술 동호회에 가입하여 활발히 활동

할 수 있게 지원하는 방안이 필요함을 보여주고 있다.

(2)공연예술 관람 장애요인36)

공연예술을 관람하는데 장애요인은 ‘시간적으로 여유가 없어서’와 ‘공연정보 알

기 어려워’가 각각 27.3%와 26.3%로 가장 많았다.이 결과는 한번이라도 공연을

관람한 사람들이 응답한 내용이라는 것을 감안하면 홍보에 보다 많은 신경을 써

야함을 보여준다.그리고 시간적 여유가 없는 공연 애호가들을 대상으로 찾아가

는 공연,공연일정 조정 등 공연 외 기획적인 요인을 고려해야 한다.또한 ‘관심

있는 공연이 없어서’라는 비율이 11.0%로 나왔듯이 관객의 욕구를 고려한 공연

기획이 필요함을 보여준다.

36)총 174명이 유효한 표본으로 분석에 사용됐으나,공연예술 관람 장애요인 분석에서는 한번이라도 공연을

관람했던 응답자 141명을 대상으로 함.
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구 분 빈도 비율

전체 209 100.0

시간여유 없음 57 27.3

공연정보 알기어려움 55 26.3

관심있는 공연 없음 23 11.0

교통 불편 22 10.5

관람요금 비쌈 21 10.0

공연예술 무관심 12 5.7

내용이해 어려움 10 4.8

관람동반자 없음 4 1.9

기타 5 2.4

<표 31>공연예술 관람 장애요인

(단위 :%,중복응답)

(3)공연장르 선호도

공연장르 선호도를 묻는 질문에 ‘뮤지컬’61.8%,‘클래식’59.9%,오페라 ‘52.4%’

순으로 응답했다.이는 전통예술과 무용 장르보다는 음악과 연극 요소가 들어간

장르(NEA,2002)를 선호한다는 것을 의미한다.공연기획을 할 때 고려할 사항이다.

구 분 빈도 부정적37) 보통 긍정적38) 평균39)

뮤지컬 170 12.9 25.3 61.8 68.8

클래식 172 19.2 20.9 59.9 67.4

오페라 170 22.9 24.7 52.4 61.2

연극 167 26.3 42.5 31.1 51.6

발레 165 48.5 27.3 24.2 40.3

국악 166 48.8 27.7 23.5 41.0

한국무용 166 49.4 31.3 19.3 38.1

<표 32>공연장르 선호도

(단위 :%,점)
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(4)공연관람 이유

공연을 관람하는 주요 이유는 ‘여가·취미생활을 위해’52.4%,‘전공·일과 관련되

어서’49.1%,‘교양을 쌓기 위해’47.9% 순으로 나타났다.응답자들은 공연관람을

일상적인 여가의 차원으로 즐기는 것과 함께 학습의 효과를 얻고 싶어 하는 것

을 알 수 있다.

구 분 빈도 부정적40) 보통 긍정적41)

여가취미 170 10.0 37.6 52.4

전공 관련 171 35.1 15.8 49.1

교양 쌓기 169 19.5 32.5 47.9

가족과 함께 168 31.5 31.0 37.5

주변권유 168 22.6 39.9 37.5

스트레스해소 169 33.7 32.0 34.3

무료티켓 168 28.0 38.7 33.3

광고 169 30.8 38.5 30.8

특별한날기념 166 41.6 30.1 28.3

데이트 168 45.8 32.1 22.0

<표 33>공연관람 이유

(단위 :%,점)

(5)공연정보 출처

공연에 대한 정보는 주로 ‘친구,동료,가족 등 주위 사람들’27.5%,‘포스터,공

연 전단지’21.1%,‘교수,예술인 등 주위 전문가들’14.1% 순으로 얻는 것으로

나타났다.응답자들은 공연정보를 언론매체의 광고보다는 주변 지인들과 일상적

동선에서 보이는 포스터 등에서 얻는다고 응답하고 있다.앞으로 홍보와 관련해

37)'전혀 선호하지 않는다'+'선호하지 않는다'의 비율.

38)'매우 선호한다'+'선호한다'의 비율.

39)100점 만점 기준으로 변환,전혀 선호하지 않는다=0,선호하지 않는다=25,보통=50,선호한다=75,매우선

호한다=100점.

40)'전혀 그렇지 않다'+'그렇지 않다'의 비율.

41)'그렇다'+'매우 그렇다'의 비율.
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서는 공연예술 단체 및 관계자 등을 활용해 꾸준한 관객 창출이 필요하다는 것

을 보여준다.

구 분 빈도 비율

전체 389 100.0

주위 사람들(친구,동료,가족) 107 27.5

포스터,공연 전단지 82 21.1

주위 전문가들(교수,예술인 등) 55 14.1

옥외광고(현수막,전광판 등) 35 9.0

TV·라디오 광고 34 8.7

인터넷 25 6.4

TV뉴스·문화프로그램 19 4.9

신문 문화면 12 3.1

신문잡지 공연프로광고 6 1.5

직접 공연관련단체 문의 6 1.5

신용카드사 공연정보안내문 4 1.0

일반잡지·예술전문지·극장정보지 4 1.0

<표 34>공연정보 출처

(단위 :%,중복응답)

(6)공연 티켓 구매방법

공연 티켓 구매는 주로 ‘공연 당일 현장’과 ‘지정 예매처’를 통해 구매하는 것으

로 나타났고 그 비율은 43.9%와 24.3%였다.‘인터넷 예매’를 통한 구매는 13.9%

였다.공연 전 관람객 수를 예측하고 공연 프로그램 진행과 부대행사 등을 원활

히 관리하기 위해서는 공연 당일 현장 판매를 줄이고 인터넷 등 예매비율을 늘

리는 방안이 필요하다.
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구 분 빈도 비율

전체 173 100.0

공연당일 현장구매 76 43.9

지정예매처 42 24.3

인터넷 예매 24 13.9

전화예매 5 2.9

기타 26 15.0

<표 35>공연 티켓 구매방법

(단위 :%)

(7)공연선택 주요 역할자

공연관람 일정을 결정하고 티켓을 구매한 사람은 ‘본인’인 것으로 나타났고 그

비율은 56.2%와 63.2%였다.하지만 그 이전에 공연관람을 제안하고 관람 결정에

영향을 주는 사람은 주로 친구로,각각 38.0%와 33.9%였다.

공연정보를 주로 얻는 곳과 공연관람 결정에 주로 영향을 주는 사람이 친구인

것을 감안하면 공연에 대한 구전 마케팅이 필요함을 알 수 있다.

구 분 본인
남편/

아내
자녀 친구

직장

동료
전문가 기타

공연관람 제안한 사람 36.8 9.4 4.7 38.0 5.8 2.9 2.3

관람결정에 영향준 사람 27.5 7.6 8.2 33.9 11.7 8.2 2.9

관람일정 결정한사람 56.2 7.7 4.7 21.9 3.6 3.6 2.4

티켓구매한 사람 63.2 6.4 3.5 18.7 3.5 1.2 3.5

<표 36>공연선택 주요 역할자

(단위 :%)
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(8)공연관람 동반자

‘주로 누구와 공연을 관람 하십니까’에 대한 질문에 ‘친구’38.3%,‘직장동료’

20.6%,‘남편/아내’17.7% 순으로 나타났다.‘자녀’와 ‘가족 모두’라는 응답은 각각

8.5%와 7.8%에 그쳤다.이러한 결과는 현재 성인들이 주로 관람하는 공연을,자

녀 또는 가족들과 함께 즐길 수 있도록 공연을 다양화해서 공연수요 창출 방안

이 필요함을 보여준다.

구 분 빈도 비율

전체 141 100.0

친구 54 38.3

직장동료 29 20.6

남편/아내 25 17.7

본인 12 8.5

자녀 11 7.8

가족 모두 7 5.0

전문가(교수,예술인) 3 2.1

<표 37>공연관람 동반자

(단위 :%,중복응답)

(9)공연 단체별 관람현황 및 만족도

응답자들은 공연예술 관람을 2달에 1회 이상 보는 비율은 ‘제주교향악단’

17.1%,‘제주합창단’19.0%,‘기타 예술단’16.4%로 나타났다.1년에 2회 이하를

본다는 비율은 응답자의 절반 이상을 차지한 것으로 나타나 공연관람이 비정기

적으로 이루어지고 있다는 것을 알 수 있다.올해 공연을 관람한 비율도 절반 정

도에 그쳤다.

이벤트성이 아닌 정기적인 공연관람이 이루어지기 위해서는 공연관람을 유도

할 수 있는 다양한 이벤트를 기획하고,장기적으로는 공연예술을 일상화할 수 있

도록 문화저변을 확대하는 방안들이 필요하다.
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구 분 빈도

공연관람 비율

(1년 기준)
최근 공연관람 연도

2회 이하 3-5회
6회

이상

2005년
이전

2006년 2007년 2008년

제주교향악단 123 55.3 27.6 17.1 7.3 11.4 33.3 48.0

제주합창단 105 54.3 26.7 19.0 4.8 9.5 36.2 49.5

기타 예술단 110 51.8 31.8 16.4 5.5 12.7 28.2 53.6

<표 38>공연 단체별 공연관람 비율 및 최근 연도

(단위 :%)

공연을 관람한 응답자들은 공연관람 만족도에 대해서는 ‘불만족한다’는 비율보

다는 ‘만족한다’는 비율이 상대적으로 높게 나타났고,전반적인 만족도는 100점

만점 기준 62.1점으로 나타나고 있다.공연 단체별로는 ‘제주 교향악단’66.9점,

‘기타 예술단’66.1점으로 만족도가 상대적으로 높게 나타나고 있다.전반적으로

만족도는 비교적 높은 편이나 ‘보통’이라고 응답하는 비율 또한 높은 만큼 만족

도를 제고시킬 수 있는 방안들이 필요함을 알 수 있다.

구 분 빈도 불만족42) 보통 만족43) 평균44)

제주교향악단 123 4.1 41.5 54.5 66.9

제주 합창단 105 7.6 50.5 41.9 61.7

기타 예술단 110 6.4 42.7 50.9 66.1

전반만족도 172 5.2 52.9 41.9 62.1

<표 39>공연 단체별 공연관람 만족도

(단위 :%,점)

42)‘매우 불만족’+‘불만족’의 비율.

43)‘매우 만족’+‘만족’의 비율.

44)100점 만점 기준으로 변환,매우 불만족=0,불만족=25,보통=50,만족=75,매우 만족=100점.
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3)공연 입장료 수준 및 공연 만족도

(1)유료공연 입장료 수준

현재 제주예술단은 문화저변 확대라는 공적기능을 강조하면서 무료공연과 함

께 정기공연의 경우 관람요금 5,000을 책정하고 있는데,양질의 공연을 위해 유

료공연 요금 인상에 대한 생각을 물어본 결과 ‘현재 수준이 적당하다’는 의견이

‘제주 교향악단’의 경우 73.8%,‘제주 합창단’73.2%,‘기타 예술단’67.9%로 나타

났다.‘입장료를 더 올려서 받아도 된다’는 의견 중 ‘제주 교향악단’은 16.3%로

‘비싸다’9.9%보다 높게 나타나 인상의 여지가 있음을 시사하고 있다.

구 분 빈도 비싸다 적당하다 더 받아도 된다

제주교향악단 141 9.9 73.8 16.3

제주합창단 138 13.0 73.2 13.8

기타 예술단 137 16.0 67.9 16.1

<표 40>유료공연 입장료 수준

(2)공연예술 공연 추천의향 및 재관람 의향

‘공연예술 관람 후 주변 지인들에게 추천할 의향’을 묻는 질문에 ‘추천하겠다’고

긍정적인 응답을 한 경우가 ‘제주 교향악단’63.6%,‘제주 합창단’45.3%,‘기타

예술단’51.8%로 나타났다.특히 ‘제주 교향악단’에 대한 추천의향이 상대적으로

높게 나타났다.

구 분 빈도 부정적45) 보통 긍정적46) 평균47)

제주 교향악단 140 11.4 25.0 63.6 70.2

제주 합창단 139 15.8 38.8 45.3 61.5

기타 예술단 137 9.5 38.7 51.8 65.9

<표 41>공연예술 공연 추천의향

45)‘전혀 추천의향 없음’+‘추천의향 없는 편’의 비율.
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‘6개월 이내 관람했던 공연에 대한 재관람 의향’을 묻는 질문에 ‘제주 교향악단’

63.6%,‘제주 합창단’49.6%,‘기타 예술단’55.5%로 나타나,재관람 의향 역시 제

주 교향악단이 상대적으로 높았다.

구 분 빈도 부정적48) 보통 긍정적49) 평균50)

제주 교향악단 140 10.0 26.4 63.6 73.0

제주 합창단 139 15.8 34.5 49.6 63.5

기타 예술단 137 13.1 31.4 55.5 66.4

<표 42>공연예술 재관람 의향

4)공연선택 요인 분석

(1)요소별 기술통계

공연을 선택할 때 제품전략,가격전략,촉진전략,장소 및 유통전략,고객전략

등 5개 상위변수에 따른 39개 하위변수의 중요도를 묻는 질문에 전반적으로는

‘주차 용의성’82.4점,‘공연시기·시간’82.1점,‘교통 편리성’81.4점으로 상대적으

로 높은 중요도로 나타났다.

요인별로 살펴보면,‘제품전략’은 ‘작품 완성도’,‘출연진 유명도’,‘작품·작가 유

명도’,‘공연주제’,‘흥행성’등이 상대적으로 중요하게 나타났다.‘가격전략’은 ‘적

정하다는 느낌’이,‘촉진전략’은 ‘주변인 추천’과 ‘방송광고’를,‘장소 및 유통전략’

에서는 ‘주차 용의성’,‘공연시기·시간’,‘교통 편리성’,‘공연장 규모’,‘공연장 분위

기’,‘공연시설 우수성’등이,‘고객전략’에서는 ‘공연시간 준수’,‘공연정보 제공’,

‘전문성’,‘고객 대응성’등이 중요하다고 나타났다.

46)‘매우 추천의향 있음’+‘추천의향 있는 편’의 비율.

47) 100점 만점 기준으로 변환,전혀 추천의향 없음=0,추천의향 없는 편=25,보통=50,추천의향 있는 편=75,

매우 추천의향 있음=100점.

48)‘전혀 재관람 의향 없음’+‘재관람 의향 없는 편’의 비율.

49)‘매우 재관람 의향 있음’+‘재관람 의향 있는 편’의 비율.

50)100점 만점 기준으로 변환,전혀 재관람 의향 없음=0,재관람 의향 없는 편=25,보통=50,재관람 의향 있

는 편=75,매우 재관람 의향 있음=100점.
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상위변수 하위변수 부정적51) 보통 긍정적52) 평균53)

제품전략

작품작가유명도 6.4 27.1 66.4 72.0
완성도 6.4 19.1 74.5 76.2

작품창의성 13.5 38.3 48.2 64.0
출연진유명도 4.3 21.3 74.5 75.5

흥행성 7.9 28.6 63.6 70.5
전문가평가 17.3 43.2 39.6 58.8

이해용의 11.4 28.6 60.0 68.9

공연주제 5.7 30.5 63.8 71.6
관람경험 13.5 45.4 41.1 58.5

가격전략

할인혜택 15.6 34.0 50.4 63.8
입장료다양성 17.7 43.3 39.0 59.8

적정가격느낌 14.2 35.5 50.4 66.8

기념품제공 49.3 28.6 22.1 39.3

촉진전략

방송광고 7.8 30.5 61.7 72.2

인터넷정보 16.3 36.2 47.5 64.0
인쇄매체광고 12.8 34.0 53.2 66.3

거리광고 8.5 36.2 55.3 67.9
주변인추천 5.7 26.2 68.1 73.8

이벤트 20.0 41.4 38.6 57.0

흥미로운 광고 9.9 34.0 56.0 68.6

장소 및

유통전략

공연장 유명도 14.9 39.7 45.4 63.7

시설우수성 5.7 29.8 64.5 73.4
공연장 분위기 4.3 19.9 75.9 78.0

휴식 공간 14.2 36.9 48.9 62.8

부대시설 12.1 36.9 51.1 64.2
공연장 규모 7.1 31.2 61.7 70.2

교통 편리성 3.5 14.9 81.6 81.4
주차 용의성 3.5 14.9 81.6 82.4

공연시기시간 2.9 16.4 80.7 82.1
공연장위치 5.7 14.9 79.4 78.7

협찬기획사명성 35.7 42.9 21.4 45.7

예약구매편리성 16.4 41.4 42.1 60.9

고객 전략

친절성 12.8 27.0 60.3 69.3

전문성 14.9 20.6 64.5 70.4
고객 대응성 12.1 27.1 60.7 70.2

정보제공정도 10.0 28.6 61.4 70.9

공연시간준수 11.4 20.0 68.6 73.8
공연체험정도 17.9 31.4 50.7 63.0

고객관리 15.0 26.4 58.6 67.9

<표 43>공연선택 요소별 기술통계

51)‘전혀 중요하지 않음’+‘중요하지 않은 편’의 비율.

52)‘매우 중요함’+‘중요한 편’의 비율.

53)100점 만점 기준으로 변환,전혀 증요하지 않음=0,중요하지 않은 편=25,보통=50,중요한 편=75,매우 중요함=100점.
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(2)측정도구의 타당성 및 신뢰도 검증

타당성이란 측정도구가 측정하고자 하는 것을 제대로 측정할 수 있는가 하는

정도를 나타내며,그 평가방법에 따라 내용 타당성,기준에 의한 타당성,개념 타

당성으로 분류할 수 있다(조선배,2000:14-17).이처럼 타당도는 실증적 수단인

조작적 정의나 지표가 측정하고자 하는 개념을 제대로 반영하는 정도를 의미한

다(김병진,1993:86).

여기서 내용 타당성(contentvalidity)이란 측정도구가 측정대상의 실제 영역을

대표하고 있느냐 하는 것을 의미하며,기준에 의한 타당성(criterion-related

validity)은 예측 타당성(predictivevalidity)이라고도 하는데,측정도구의 측정결

과와 연구대상의 속성을 측정하는 것으로 알려져 있는 기준을 비교함으로써 측

정도구의 타당성을 파악하는 방법이다(이영준,1993:60-65).내용 타당성은 실제

추론에만 의존할 뿐 그것을 평가할 수 있는 정밀한 방법이나 절차를 제시해 주

지 못하므로 그 적용에 한계가 있다.또한 기준에 의한 타당성의 경우에도 사회

과학의 경우 관련 기준 변수가 존재하지 않는 경우가 많기 때문에 그 개념의 실

제적 적용은 극히 한정적일 수밖에 없다.그러나 이들에 비해 개념 타당성은 측

정값보다는 측정하고자 하는 속성에 주안점을 두고 있기 때문에 이론적 개념의

측정에 있어서 핵심이 되며 타당성을 대표하는 개념으로 사회과학의 연구에 일

반적으로 적용되어 왔다.따라서 본 연구에서는 개념 타당성을 토대로 측정도구

의 타당성을 검증하였다.

먼저 수집된 자료를 토대로 요인분석의 사용 적합성을 인정하였다.여기서 요인

분석의 사용 적합성은 Bartlett의 구형성 검증54)과 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)

표본적합도(MeasureofSamplingAdequacy)검증으로 파악하였다.

SPSS/PC를 이용하여 공연을 선택하는 38개55)독립변수에 대한 단위행렬 검증

결과,Bartlett의 통계량이 4317.437이고 이 값의 유의수준이 p<0.000로 나타났다.

따라서 상관관계 행렬이 단위행렬이란 귀무가설은 기각된다.그리고 KMO의 표

54)요인분석에 사용할 변수들의 상관행렬이 단위행렬(identitymatrix)인지 아닌지,즉 변수들이 서로 독립적

인지 파악하는 가장 편리한 방법임.“모상관행렬은 단위행렬이다”라는 귀무가설을 기각한다면 요인분석을

시도할 가치가 있음(김계수,2004).

55)조사 설계 시 ‘실험적·창의적인 작품’변수를 포함한 총 39개였으나,요인분석 결과 요인부하량(factor

loading)이 0.4미만으로 나타나 본 조사에서 유의미하지 않은 변수로 확인됨.따라서 배제 후 분석을 진

행함.
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본적합도는 0.85356)으로 나타났다.그리고 3개의 종속변수에 Bartlett구형성 검

정에서도 통계량이 168.882,유의수준은 p<0.000로 나타났다.KMO의 표본적합도

는 0.500이었다.이러한 결과를 감안해 볼 때 요인분석의 사용을 하기에 적합하

다고 볼 수 있기에 수집된 자료를 토대로 요인분석을 실시하였다.

요인분석에서는 주성분추출방법(principalcomponentfactoring)57)을 사용하여

요인 모형을 추정하였고,요인 점수들 간의 높은 상관관계 즉,다중공선성 문제

를 방지하기 위해 직각 회전방식의 하나인 VARIMAX방법을 이용하여 요인들을

회전시켰다.그리고 자료를 대표하는 요인들의 수를 결정하기 위해 특정 요인이

설명해 주는 총 분산을 의미하는 고유치(eigenvalue)를 검토하였으며,여기에서

고유치가 1이상인 요인만을 추출하였다.이상의 방법에 입각하여 요인분석을 실

시하여 독립변수의 경우,총 38개 변수에서 9개의 요인을 추출하였고,종속변수

인 경우 총 3개의 변수에서 1개의 요인을 추출하였다.

신뢰도란 동일한 대상을 반복적으로 측정할 때 같은 결과를 가져올 수 있는

정도를 의미한다.만약 어떤 척도를 사용해서 동일한 대상을 측정하였을 때 항상

같은 결과가 나온다면 이 척도는 신뢰도가 매우 높다고 할 수 있다.이처럼 신뢰

성(reliability)이란 측정 도구의 정확성이나 정밀성 또는 측정도구가 오차 없이

일관된 결과를 산출하는 정도를 의미한다.‘투키’(Tukey)는 신뢰계수가 다중점수

항목들(multi-point items)로 이루어진 측정측도의 신뢰성을 평가하는 공식

(formula)으로 가장 널리 사용되고 있는 신뢰도계수(Cronbach's)를 이용하여 척

도의 신뢰성을 분석하였다.그 결과 독립변수의 경우,Cronbach알파 값이 0.853

으로 높은 신뢰성을 보였다.종속변수의 경우도 Cronbach알파 값이 0.886으로

비교적 높게 나타났다.

56)해석기준을 살펴보면,‘0.5이하-요인분석 실행불가’,‘0.5이상-이상적이지 못함’,‘0.6이상-중간’,‘0.7이상-약간

좋음’,‘0.9이상-아주 이상적임’등이다(김계수,2004).본 연구의 표본적합도 0.853은 이상적이라고 볼 수

있다.

57)PCA방식:정보의 손실을 최소화하면서 보다 적은 수의 요인을 구하고자 할 때 주로 이용,공통요인분석

방법(commonfactoranalysis):변수들 간 내재하는 차원을 찾아냄으로써 변수들 간의 구조를 파악하는데

목적이 있음(김계수,2004).
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요인변수 측정항목
요인
1
요인
2
요인
3
요인
4
요인
5

요인
6

요인
7
요인
8
요인
9

공통
분산
58)

고객전략

고객 대응성 0.820.32 0.140.190.02 0.13 0.14 0.08-0.070.88
친절성 0.800.17 0.230.050.19 0.03 0.07-0.01-0.040.77

전문성 0.790.34 0.150.060.05 0.12 0.17 0.10-0.020.83
공연정보제공도 0.780.24 0.140.140.07 0.02 0.17 0.06 0.08 0.76

공연시간준수 0.69-0.030.310.160.24-0.11-0.140.19 0.19 0.76
공연체험 0.600.31 0.000.240.26 0.09 0.13-0.070.17 0.63

고객관리 0.500.30 0.180.120.15 0.23 0.04-0.070.45 0.67

장소전략

-공연장

시설

야외휴식공간 0.130.77 0.110.150.16 0.05 0.22-0.040.09 0.73
공연장유명도 0.180.73 0.040.10-0.020.17 0.03 0.10-0.080.63

공연시설우수성 0.260.71 0.28-0.040.10 0.14 0.04 0.05-0.020.68
부대시설 0.240.69 0.040.050.14 0.03 0.21-0.120.17 0.65

공연장분위기 0.270.66 0.30-0.07-0.110.14 0.16 0.21-0.010.71

공연장규모 0.270.41 0.32-0.010.01 0.18 0.23 0.00 0.31 0.53

장소전략

-공연장

위치

교통편리성 0.260.12 0.850.110.07-0.010.04 0.10-0.060.83

공연장위치 0.110.16 0.780.150.04 0.14 0.11-0.010.21 0.75
주차용이성 0.120.33 0.750.060.09 0.03 0.09 0.15 0.03 0.73

공연시기시간 0.400.02 0.680.170.02-0.020.03 0.23-0.060.71

가격전략

입장료다양성 0.170.23 0.150.790.01 0.11 0.10 0.09 0.02 0.76

기념품 0.18-0.060.250.690.05 0.03 0.16 0.27 0.04 0.71

입장료할인 0.090.08 0.060.670.44-0.03-0.09-0.070.20 0.67
적정한가격느낌 0.28-0.160.140.630.17 0.09 0.20 0.34-0.070.71

상품전략

작품,작가유명도 0.080.13 0.020.190.78 0.06 0.21 0.09 0.16 0.72
예술성 0.160.03 0.02-0.010.75 0.11 0.16 0.35 0.05 0.72

단체·출연진유명도0.400.03 0.240.190.59-0.010.13 0.07 0.00 0.64

작품흥행성 0.260.44 0.020.340.48 0.17 0.04-0.130.09 0.64

촉진전략

-PR

전문가평가 0.060.04 0.020.030.02 0.82 0.13-0.110.15 0.49

광고흥미성 0.130.06 0.110.05-0.050.77 0.26-0.040.15 0.75
각종이벤트 -0.030.23 0.020.000.03 0.73 0.05 0.24 0.00 0.75

예약구매편리성 0.080.18 0.010.120.34 0.60-0.020.25-0.230.63
협찬사기획사명성 0.030.16-0.040.420.20 0.44 0.11 0.18-0.080.66

촉진전략

-광고

거리광고 0.110.24 0.060.070.04 0.18 0.78 0.14 0.17 0.77

인쇄매체광고 0.150.32 0.030.040.12 0.12 0.75 0.16 0.22 0.79
방송광고 0.110.11 0.130.140.28 0.22 0.72 0.00-0.120.73

인터넷광고 0.170.01 0.180.270.48 0.04 0.55-0.05-0.300.77
촉진전략

-설득

공연주제 -0.010.08 0.180.150.06 0.16 0.16 0.77 0.11 0.73

쉽고재미있는작품 0.13-0.010.150.220.19 0.03 0.02 0.73 0.01 0.65

촉진전략

-입소문

주변인추천 0.08-0.040.160.120.29 0.24 0.31 0.33 0.53 0.67

공연관람경험 0.110.28-0.040.410.20 0.01 0.02 0.35 0.43 0.60

<표 44>독립변수의 요인분석 결과 및 신뢰도계수

58)공통분산(communality)은 총 분산 중에서 요인이 설명하는 분산비율을 의미하며 사회과학에서는 공통분

산 값이 총 분산의 60%정도를 설명하는 요인까지를 선정한다(김계수,2004).본 연구에서는 대부분의 변수가
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KMO=0.853 Bartlett의 구형성 검증 P=.000
*요인추출 방법:주성분 분석

요인변수 측정항목 요인1 공통분산

제주예술단
공연 활성화

제주예술단공연 재관람 의향 0.95 .898

제주예술단 추천의향 0.95 .898

<표 45>종속변수의 요인분석 결과 및 신뢰도계수

KMO=0.500 Bartlett의 구형성 검증 P=.000

*요인추출 방법:주성분 분석

(3)요인분석 결과를 통한 변수 조정

선행연구를 통해 설계된 독립변수와 종속변수가 탐색적 요인분석을 통해 일부

조정이 이루어졌다.

독립변수의 경우,제품전략,가격전략,촉진전략,장소 및 유통 전략,고개전략

등 5개 분야 39개로 설계를 했지만 실증분석 결과 5개 분야 9개 요인이 추출되

고 38개 변수가 채택되었다.제품전략의 9개 변수는 작품흥행성,작품·작가유명

도,예술성,단체·출연진 유명도 등 4개 변수로 조정이 되었고,장소 및 유통 전

략의 12개 변수는 장소(6개 변수)와 유통(4개 변수)으로 요인이 구분되었다.장소

요인의 경우,야외 휴식공간,공연장 유명도,공연시설 우수성,부대시설,공연장

분위기,공연장 규모 등 6개 변수이며,유통 요인의 경우,교통 편리성,공연장

위치,주차 용이성,공연시기․시간 등 4개 변수로 구성되었다.7개 변수로 구성

된 촉진전략은 PR(5개 변수),광고(4개 변수),설득(2개 변수),입소문(2개 변수)

등의 요인으로 세분화되었다.PR요인은 전문가 평가,광고 흥미성,각종 이벤트,

예약·구매 편리성,협찬사·기획사 명성 등 5개 변수이며,광고 요인은 거리광고,

인쇄매체광고,방송광고,인터넷광고 등 4개 변수,설득 요인은 공연주제,쉽고

재미있는 작품 등 2개 변수이며,입소문 요인은 주변인 추천,공연관람 경험 등

2개 변수로 구성되었다.가격전략의 4개 변수와 고객전략의 7개 변수는 그대로

0.6을 넘고 있으나 ‘공연장 규모’와 ‘전문가 평가’는 0.6에 미치지 못하고 있다.하지만 선행연구에서 일반적으

로 채택하고 있는 요인이기 때문에,그리고 제주지역의 특수성,조사대상의 한계성으로 인해 설명력이 떨어질

수 있기 때문에 분석에 포함하였다.
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채택되었다.

상위

변수
하위변수(39)

상위

변수
하위변수(38)

제품

(9)

작품작가유명도

요인분석 후

▶

제품

(4)

작품흥행성

완성도 작품,작가유명도
작품창의성 예술성

출연진유명도 단체·출연진유명도
흥행성

가격

(4)

할인혜택

전문가평가 입장료에 대한 느낌

이해용의 입장료 다양성
공연주제 기념품 제공

관람경험

장

소

및

유

통

장소

(6)

야외휴식공간

가격

(4)

할인혜택 공연장유명도

입장료다양성 공연시설우수성
적정가격느낌 부대시설

기념품제공 공연장분위기

장소

및

유통

(12)

공연장유명도 공연장규모
시설우수성

유통

(4)

교통 편리성

공연장분위기 공연장위치
휴식 공간 주차용이성

부대시설 공연시기시간

공연장규모

촉

진

(13)

PR

(5)

전문가평가
교통 편리성 광고 흥미성
주차 용의성

각종이벤트
공연시기시간

예약·구매편리성공연장위치
협찬사기획사명성협찬기획사명성

예약·구매 편리성
광고

(4)

거리광고

촉진

(7)

방송광고 인쇄매체광고
인터넷정보 방송광고

인쇄매체광고 인터넷광고

거리광고 설득

(2)

공연주제

주변인추천 쉽고 재미있는 작품

이벤트 입소문

(2)

주변인추천

흥미로운 광고 공연관람경험

고객

(7)

친절성

고객

(7)

친절성

전문성 전문성

고객 대응성 고객 대응성
정보제공정도 정보제공정도

공연시간준수 공연시간준수
공연체험정도 공연체험정도

고객관리 고객관리

<표 46>요인분석 후 변수 조정(독립변수)
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종속변수의 경우,제주예술단 공연 활성화로 제주예술단공연 재관람 의향,제

주예술단 추천의향,제주예술단공연 만족도 등 3개 변수를 하위변수로 지정했으

나 요인분석 후에는 제주예술단공연 재관람 의향,제주예술단 추천의향 2개의 변

수로 1개의 요인을 추출하였다.

상위

변수
하위변수

상위

변수
하위변수

제주

예술단

공연

활성화

제주예술단공연
재관람 의향

요인분석 후

▶

제주

예술단

공연

활성화

제주예술단공연
재관람 의향

제주예술단 추천의향

제주예술단 추천의향제주예술단공연

만족도

<표 47>요인분석 후 변수 조정(종속변수)

5)공연선택 요인별 독립성 검정(교차분석)

요인분석에 따라 추출된 9개 요인에 대하여 응답자 특성과 교차분석을 실시하

였다.이러한 분석은 ‘공연 활성화’라는 종속변수에 영향을 끼칠 수 있는 9가지

요인이 긍정적인 영향을 끼칠 수 있도록 구체적인 전략을 수립할 수 있게 하는

데 의의가 있다.독립성 검정은 각각의 요인에 해당하는 하위변수들을 평균화한

값과 응답자 특성을 포함한 분류변수들을 교차분석 하였다.그에 따른 유의미한

결과는 아래의 표와 함께 제시하였다.
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(1)제품측면

제품측면 요인에는 ‘작품 흥행성’,‘작품·작가 유명도’,‘예술성’,‘단체·출연진 유

명도’등 4개 변수로 구성이 되었다.유의미한 분류 변수별로 살펴보면,‘동호회

에 가입’한 경우와 ‘제주 합창단 및 기타 예술단 공연을 관람’한 응답자들이 제품

측면을 더욱 중요하게 여기고 있음을 알 수 있다.평소 공연예술 활동과 관계된

활동을 하는 이들이 공연의 수준을 인식하고 구분하는 능력이 상대적으로 높음

을 의미한다.또한 제주 교향악단과 제주 합창단의 입장료 수준이 ‘적당하거나

더 받아도 된다’고 생각하는 응답자들일수록 제품측면을 중요하게 여기고 있는

데,이는 공연의 수준이 높다면 더 많은 입장료를 지불할 수 있음을 의미한다.

제주 합창단의 ‘주변 추천의향’과 기타 예술단의 ‘6개월 내 재관람 의향’이 높을

수록 제품측면을 중요하게 생각하고 있다.이 역시 공연의 수준이 높다면 주변

지인들에게 적극 추천할 뿐만 아니라 재관람을 하겠다는 것을 보여준다.

공연 활성화를 위해 제품측면을 고려할 때는 동호회 등 관련단체가 평소 공연

예술관련 활동을 할 수 있도록 여건을 마련해주거나,기존 단체가 회원확보 및

공연 활성화 등 보다 왕성한 활동을 할 수 있도록 지원하는 행정적,재정적 지원

방안이 필요하다.또한 공연을 관람한 경우 제품측면의 중요성을 인식하고 있는

만큼 시민들이 평소 공연예술을 접하고 즐길 수 있는 방안들이 모색되어야함을

알 수 있다.그리고 주변 지인에게 공연을 추천 하거나 재관람을 유도하기 위해

서 공연에 대한 제품측면을 고려해서 보다 수준 높은 공연이 이루어질 수 있도

록 해야 한다.
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변수 구분 빈도
중요

안함
보통 중요함 χ2

(P값)
전 체 174 4.6 33.9 61.5

동호회 가입여부

가입

171

9 30
5.776

(.056)*

23.1 76.9

미가입
8 48 76
6.1 36.4 57.6

공연

관람

여부

합창단

관람

174

3 31 71
4.861

(.088)*

2.9 29.5 67.6

비관람
5 28 36
7.2 40.6 52.2

기타

예술단

관람
174

3 33 74
5.247

(.073)*

2.7 30.0 67.3

비관람
5 26 33

7.8 40.6 51.6

입장

료

수준

교향악단

비쌈

173

1 9 5

9.103

(.059)*

6.7 60.0 33.3

적당
4 43 85
3.0 32.6 64.4

더 받아도 됨
3  7  16 
11.5  26.9  61.5 

합창단

비쌈

170

2  10  8 

13.541

(.009)***

10.0  50.0  40.0 

적당
2  45  82 

1.6  34.9  63.6 

더 받아도 됨
3  4  14 

14.3  19.0  66.7 

주변

추천

의향

합창단

부정적

171

2  16  12 

9.445

(.051)*

6.7  53.3  40.0 

보통
2  25  40 
3.0  37.3  59.7 

긍정적
4  18  52 
5.4  24.3  70.3 

6개월

내재

관람

의향

기타

예술단

부정적

169

2  16  10 

9.690

(.046)**

7.1  57.1  35.7 

보통
3  14  38 

5.5  25.5  69.1 

긍정적
3  29  54 

3.5  33.7  62.8 

<표 48>제품측면 독립성 검정

(단위 :%,명)

*p<.10,**p<.05,***p<.01
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(2)가격측면

가격측면 요인에는 ‘할인혜택’,‘입장료에 대한 느낌’,‘입장료 다양성’,‘기념품

제공’등 4개 변수로 구성되었다.가격측면이 중요하다고 즉,가격 탄력성이 상대

적으로 높은 대상은 평소 공연을 자주 접해보지 않은 응답자들인 것으로 나타났

다.공연단체 및 동호회가 ‘비회원’인 경우,평균 공연관람이 ‘한달 1회 미만’인

경우와 교향악단과 기타 예술단 ‘공연을 관람하지 못한’응답자들일수록 가격측

면을 중요하다고 생각하고 있다.또한 제주 합창단 입장료수준이 ‘적당’하다고 여

기는 경우와 제주 교향악단 공연을 ‘추천하겠다’는 응답자들도 가격측면을 중요

하다고 생각하고 있다.

평소 공연작품을 자주 접해보지 않은 응답자들의 경우 공연관람을 고려할 때

가격측면을 중요하게 생각함을 알 수 있다.이는 공연관람 여부의 결정을 공연작

품의 수준보다는 가격수준으로 기준을 정하는 경향이 있음을 의미한다.공연의

수준에 따라 합리적으로 입장료가 책정되기 위해서는 평소 공연예술을 접하고

공연수준의 차이를 느낄 수 있도록 유도해야함을 알 수 있다.동시에 공연을 주

변에 추천하기 위해서는 가격이 너무 비싸지 않아야함을 내포하고 있다.
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변수 구분 빈도 중요안함 보통 중요함
χ2

(P값)
전 체 174 13.2 44.3 42.5

공연단체 회원
회원

172

5  27  9 
11.723

(.003)***

12.2  65.9  22.0 

비회원
18  48  65 
13.7  36.6  49.6 

동호회 가입여부
가입

171

4  23  12 
4.697

(.096)*

10.3  59.0  30.8 

미가입
19  52  61 

14.4  39.4  46.2 

평균 공연관람

한달 1회미만

174

15  40  53 
6.315

(.043)**

13.9  37.0  49.1 

한달 1회이상
8  37  21 
12.1  56.1  31.8 

공연

관람

여부

교향악단
관람

174

17  49  39 
7.221

(.027)**

16.3  47.2  36.6 

비관람
6  28  35 
5.9  37.3  56.9 

기타

예술단

관람
174

16  54  40 
4.653

(.098)*

14.5  49.1  36.4 

비관람
7  23  34 

10.9  35.9  53.1 

입장

료

수준

합창단

비쌈

170

1  13  6 

8.760

(.067)*

5.0  65.0  30.0 

적당
16  53  60 
12.4  41.1  46.5 

더 받아도 됨
6  8  7 
28.6  38.1  33.3 

주변

추천

의향

교향악단

부정적

172

5  7  12 

8.252

(.083)*

20.8  29.2  50.0 

보통
2  28  20 

4.0  56.0  40.0 

긍정적
16  41  41 

16.3  41.8  41.8 

<표 49>가격측면 독립성 검정

(단위 :%,명)

*p<.10,**p<.05,***p<.01
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(3)장소 및 유통 -장소측면

장소측면 요인에는 ‘야외 휴식공간’,‘공연장 유명도’,‘공연시설 우수성’,‘부대시

설’,‘공연장 분위기’,‘공연장 규모’등 6개 변수로 구성되었다.장소측면을 중요하

게 생각할 때는 ‘미혼’인 경우,평균 공연관람이 ‘한달 1회 이상’,그리고 입장료

를 ‘더 받아도 된다’고 생각하는 경우인 것으로 나타났다.평균 공연관람이 많은

경우 장소측면을 더 중요하게 생각하고 있으며 입장료를 더 받아도 된다고 생각

하는 응답자들은 장소측면을 중요하게 생각하고 있다.공연 장소에 시설,공연장

분위기 투자가 필요하며 이로 인해 수준 높은 공연이 이루어진다면 입장료를 더

올릴 여지가 있다는 것을 의미한다.
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변수 구분 빈도 중요안함 보통 중요함 χ2

(P값)전 체 174 4.6 40.8 54.6

결혼여부

기혼 174
7  42  48 

4.833

(.089)*

7.2 43.3 49.5

미혼
1  28  47 

1.3 36.8 54.9

평균공연관람

한달 1회미만 174
8  42  58 

5.187

(.075)*

7.4  38.9  53.7 

한달 1회이상
29  37 

43.9  56.1 

입장료

수준

교향악단

비쌈

173

3  7  5 

14.348

(.006)***

20.0  46.7  33.3 

적당
3  57  72 

2.3  43.2  54.5 

더 받아도 됨
2  6  18 

7.7  23.1  69.2 

합창단

비쌈

170

2  12  6 

12.427

(.014)**

10.0  60.0  30.0 

적당
4  54  71 

3.1  41.9  55.0 

더 받아도 됨
2  3  16 

9.5  14.3  76.2 

기타예술단

비쌈

169

3  14  9 

17.550

(.002)***

4.7  40.6  54.7 

적당
3  52  64 

11.5  53.8  34.6 

더 받아도 됨
2  2  20 

2.5  43.7  53.8 

<표 50>장소 및 유통 -장소측면 독립성 검정

(단위 :%,명)

*p<.10,**p<.05,***p<.01
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(4)장소 및 유통 -유통

유통측면 요인을 구성하는 변수는 ‘교통 편리성’,‘공연장 위치’,‘주차 용이성’,

‘공연 시기 및 시간’등 4개이다.‘미혼’인 경우와 제주 교향악단 공연을 ‘비관람’

한 경우 상대적으로 유통측면을 중요하다고 생각하고 있다.미혼인 경우,평소

자가용 운행이 상대적으로 적은 것을 감안했을 때 공연장 위치가 공연 관람의

장애요인으로 작용하는 것으로 보인다.공연예술을 홍보할 때 운행 버스노선 등

을 알리는 등 유통측면의 장애요인을 해소하기 위한 노력이 필요하다.

변수 구분 빈도 중요안함 보통 중요함 χ2

(P값)전 체 174 3.4 17.8 78.7

결혼여부
기혼

174

6  16  75 
4.890

(.087)*

6.2 16.5 77.3

미혼
14  62 

18.4 81.6

공연

관람

여부

교향악단

관람

174

6  17  85 

5.549

(.062)*

1.6  20.3  78.0 

비관람
14  52 

7.8  11.8  80.4 

<표 51>장소 및 유통 -유통측면 독립성 검정

(단위 :%,명)

*p<.10,**p<.05,***p<.01
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(5)촉진 -PR(publicrelation)

PR은 공연예술에 대한 대중의 욕구를 공연정보와 결과에 대한 신뢰성 있는 커

뮤니케이션을 통해 구매와 만족을 촉진하는 과정으로 볼 수 있다.이러한 ‘PR’측

면 요인은 ‘전문가 평가’,‘광고 흥미성’,‘각종 이벤트’,‘예약·구매 편리성’,‘협찬

사·기획사 명성’등 5개 변수로 구성된다.분류 변수별로 살펴보면,‘여성’인 경우

와 제주 합창단 및 기타 예술단의 입장료 수준이 ‘적당하거나 더 받아도 되는’

경우,그리고 제주 교향악단과 기타 예술단에 대한 추천 의향과 6개월 내에 재관

람 의향에 ‘긍정적’인 경우 PR측면의 중요성을 느끼고 있다.PR은 관객이 입장권

을 구매해서 공연을 관람해도 후회하지 않고 만족한다는 ‘신뢰감’을 형성하는 과

정이기 때문에 ‘전문가들의 공연에 대한 평가’등을 통해 PR효과를 극대화할 수

있는 방안을 모색할 필요성이 있다.
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변수 구분 빈도 중요안함 보통 중요함 χ2

(P값)전 체 174 11.5 55.7 32.8

성 별
남

174

14  37  18 
9.342

(.009)***

20.3  53.6  26.1 

여
6  60  39 

5.7  57.1  37.1 

입 장

료

수준

합창단

비쌈

170

1  16  3 

8.574

(.073)**

5.0  80.0  15.0 

적당
13  70  46 

10.1  54.3  35.7 

더 받아도 됨
5  10  6 

23.8  47.6  28.6 

기타예술단

비쌈

169

4  19  3 

16.706

(.002)***

15.4  73.1  11.5 

적당
8  66  45 
6.7  55.5  37.8 

더 받아도 됨
7  9  8 

29.2  37.5  33.3 

주변

추천

의향

교향악단

부정적

172

3  14  7 

10.049

(.040)**

12.5  58.3  29.2 

보통
33  17 

66.0  34.0 

긍정적
17  50  31 

17.3  51.0  31.6 

기타

예술단

부정적

169

6  10  4 

18.839

(.001)***

30.0  50.0  20.0 

보통
1  47  21 
1.4  68.1  30.4 

긍정적
13  36  31 

16.3  45.0  38.8 

6개월

내 재

관 람

의향

기타

예술단

부정적

169

3  17  8 
11.629

(.020)**

10.7  60.7  28.6 

보통
1  37  17 

1.8  67.3  30.9 

긍정적
16  39  31 

18.6  45.3  36.0 

<표 52>촉진 -PR측면 독립성 검정

(단위 :%,명)

*p<.10,**p<.05,***p<.01
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(6)촉진 -광고

광고는 관객과 예술단체가 직접 만나는 형태가 아닌 비애인적인 관계가 특징

이고 광고주에 의한 아이디어,상품 또는 서비스 홍보의 모든 유료형태를 말한

다.광고측면 요인은 ‘거리 광고’,‘인쇄매체 광고’,‘방송 광고’,‘인터넷 광고’등 4

개 변수로 구성되었다.광고측면을 중요하다고 여기는 것은,기타 예술단 공연을

‘관람’한 경우,제주 교향악단과 제주 합창단의 입장료가 ‘적당’하거나 ‘더 받아도

되는’경우,그리고 공연이 만족스러운 경우에 해당한다.이는 관람 전에 당초 기

대했던 공연이 실제로 만족스럽게 나타나는 경우에 광고의 중요함을 의미한다.

관람 전 고객들이 공연에 대한 흥미와 기대를 갖고 공연장을 찾을 수 있도록 보다

적극적인 홍보 전략이 필요함을 시사하고 있다.

변수 구분 빈도 중요안함 보통 중요함 χ2

(P값)전 체 174 7.5 48.9 43.7

공연

관람

여부

기타예술단

관람 174
7  47  56 

6.367

(.041)**

6.4  42.7  50.9 

비관람
6  38  20 
9.4  59.4  31.3 

입장료

수준

교향악단

비쌈
173

1  13  1 

9.963

(.041)**

6.7  86.7  6.7 

적당
10  61  61 

7.6  46.2  46.2 

더 받아도 됨
2  11  13 

7.7  42.3  50.0 

합창단

비쌈

170

1  16  3 

9.495

(.050)**

5.0  80.0  15.0 

적당
10  61  58 
7.8  47.3  45.0 

더 받아도 됨
1  8  12 
4.8  38.1  57.1 

공연 전반만족도

부정적
172

6 3

8.682

(.070)*

66.7  33.3 

보통
6 52 33

6.6  57.1  36.3 

긍정적
7 26 39

9.7  36.1  54.2 

<표 53>촉진 -광고측면 독립성 검정

(단위 :%,명)

*p<.10,**p<.05,***p<.01
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(7)촉진 -설득(Communication)

설득(Communication)은 관객이 공연장에 가고 싶을만한 내용을 제공하는 것을

의미하며 이때 내용과 문구는 보다 설득적으로 제시되어야 하는 것을 의미한다.

하지만 내용 및 문구가 과장되어서 공연관람 후 실망하는 경우가 없도록 해야

한다.

설득측면 요인은 ‘공연주제’,‘쉽고 재미있는 작품’등 2개의 변수로 구성되었다.

‘기혼’인 경우와 기타 예술단 입장료 수준이 ‘적당’하거나 ‘더 받아도 되는’경우에

설득측면의 중요성을 느끼고 있다.즉,공연관람 전에 공연 주제와 공연수준 정

도를 파악하여 공연 입장권을 구매할 수 있도록 해야 함을 의미한다.

변수 구분 빈도 중요안함 보통 중요함 χ2

(P값)전체 174 5.2 39.1 55.7

결혼여부
기혼

174

5  31  61 
5.210

(.074)*

5.2 32 62.9

미혼
4  37  35 

5.3 48.7 46.1

입장료

수준
기타예술단

비쌈

169

3  12  11 

9.837

(.043)*

11.5  46.2  42.3 

적당
2  49  68 
1.7  41.2  57.1 

더 받아도 됨
3  7  14 
12.5  29.2  58.3 

<표 54>촉진 -설득측면 독립성 검정

(단위 :%,명)

*p<.10,**p<.05,***p<.01

(8)촉진 -입소문(Wordofmouth)

입소문은 사람들의 공연관람 결정에 가장 영향력 있는 요소이다(조앤 쉐프 번

스타인,2007).본 연구에서도 친구 및 지인이 공연관람 결정에 영향을 줬다는 비

율이 45.6%에 이르고 있다.즉,입소문이 마케팅의 결정적 부분이며 중요한 인간

관계를 맺고 있는 사람의 평가가 절대적인 열쇠라는 것을 의미한다.
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입소문 측면 요인은 ‘주변인 추천’과 ‘공연관람 경험 유무’등 2개 변수로 구성

되었다.입소문을 중요하다고 여기는 경우는 ‘여성’,제주 교향악단과 제주 합창

단에 대한 주변 추천 의향이 ‘긍정적’이고 제주 교향악단 공연을 6개월 내 재관

람 하겠다는 의향이 ‘긍정적’일 때인 것으로 나타났다.즉,입소문은 공연관람 후

만족도가 높고 특히 여성인 경우에 파급력이 높다는 것이다.

입소문은 직접 마케팅의 일부로서 고객의 DB를 통해 오랜 시간에 걸쳐 고객의

반응을 추적할 수 있다.공연단체 회원이거나 공연예술과 직간접적으로 관계된

여론 선도층 고객을 대상으로 정기적인 대화의 시간을 갖거나,공연혜택 등 충성

도를 높이는 전략으로 입소문 효과를 극대화하는 방안이 필요하다.

변수 구분 빈도 중요안함 보통 중요함 χ2

(P값)전체 174 4.0 51.1 44.8

성별

남

174

5  41  23 
7.852

(.020)**

7.2  59.4  33.3 

여
2  48  55 

1.9  45.7  52.4 

주변

추천

의향

교향악단

부정적

172

4  13  7 

16.018

(.003)***

16.7  54.2  29.2 

보통
31  19 
62.0  38.0 

긍정적
3  45  50 

3.1  45.9  51.0 

합창단

부정적

171

3  14  13 

10.704

(.030)**

10.0  46.7  43.3 

보통
2  43  22 

3.0  64.2  32.8 

긍정적
2  31  41 

2.7  41.9  55.4 

6개월

내 재

관 람

의향

교향악단

부정적

172

3  11  8 

7.959

(.093)*

13.6  50.0  36.4 

보통
1  30  19 
2.0  60.0  38.0 

긍정적
3  48  49 

3.0  48.0  49.0 

<표 55>촉진 -입소문측면 독립성 검정

(단위 :%,명)

*p<.10,**p<.05,***p<.01
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(9)고객

공연을 관람한 고객이 주변에 추천하고,다시 공연장을 찾도록 하기 위해서는

고객으로서 존중과 대우를 받는다는 느낌을 갖도록 하는 것이 중요하다.고객측

면을 구성하는 변수는 ‘공연 진행요원의 친절성·전문성·고객 대응성’,‘공연 정보

제공 정도’,‘공연시간 준수’,배우 만나기,공연 참여 등 ‘공연체험 정도’,‘공연단

체의 꾸준한 고객관리’등 7가지이다.

공연예술의 입장료 수준이 ‘적당’하다고 여길수록,제주 합창단,기타 예술단 주

변 추천 의향이 ‘긍정적’일 경우 고객측면을 중요하게 생각하고 있다.고객전략을

극대화하기 위해서는 공연 진행요원 등 현장 실무자들의 친절성·전문성·고객 대

응성 등의 제고 노력이 지속되어야 하며 꾸준한 고객 DB 구축과 이미 구축된

고객들을 대상으로 공연정보 제공 등 충성도를 높일 수 있는 방안이 활성화될

필요성이 있다.
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변수 구분 빈도 중요안함 보통 중요함 χ2

(P값)전 체 174 8.0 34.5 57.5

입 장

료

수준

교향악단

비쌈

173

2  7  6 

18.993

(.001)***

13.3  46.7  40.0 

적당
5  43  84 
3.8  32.6  63.6 

더 받아도 됨
7  9  10 

26.9  34.6  38.5 

합창단

비쌈

170

2  10  8 

17.579

(.001)

10.0  50.0  40.0 

적당
6  41  82 

4.7  31.8  63.6 

더 받아도 됨
6  7  8 

28.6  33.3  38.1 

기타

예술단

비쌈

169

4  12  10 

17.539

(.002)

15.4  46.2  38.5 

적당
4  39  76 
3.4  32.8  63.9 

더 받아도 됨
6  7  11 

25.0  29.2  45.8 

주변

추천

의향

합창단

부정적

171

5  11  14 

12.580

(.014)**

16.7 36.7 46.7

보통
28  39 

41.8 58.2

긍정적
9  20  45 

12.2 27 60.8

기타

예술단

부정적

169

4  9  7 

8.967

(.062)*

20 45 35

보통
2  24  43 
2.9 34.8 62.3

긍정적
8  25  47 

10 31.3 58.8

<표 56>고객측면 독립성 검정

(단위 :%,명)

*p<.10,**p<.05,***p<.01

6)분석모형에 대한 검증 :회귀분석 결과 및 이론적 논의

요인분석을 통해 추출된 9개의 독립변수가 종속변수인 제주예술단 공연 활성

화에 대한 영향요인을 밝혀내기 위하여 다중회귀분석을 하였다.우선 회귀식이
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통계적으로 유의한지를 검정하기 위해 지정한 독립변수 모두를 동시에 투입하는

‘Enter방식’을 사용하였다.그런데 아래 <표 57>와 같이 회귀식은 적합하지 않

은 것으로 나타났다.

모형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

1

선형회귀분석 8.16 9 0.91 0.91 0.52

잔차 153.09 154 0.99
합계 161.25 163

<표 57>제주예술단공연활성화에 대한 회귀식 검정

조선하(2005)등 선행연구를 토대로 독립변수와 종속변수를 선정했음에도 통계

적으로 유의미한 회귀식이 도출되지 않는 이유는 크게 세 가지 이유에서 기인하

는 것 같다.우선,선행연구에서는 공연 관람객들을 대상으로 조사를 실시하였지

만 본 연구에서는 시간과 비용의 문제로 비공연 관람자를 포함하여 설문조사가

이루어졌다.

두 번째는 자기기입식 설문면접 방식으로 진행함으로 인해 나타나는 불성실

한 응답 등 비표본오차가 작용했을 가능성이 있다.

세 번째는 설문지의 구성이다.공연선택의 요인을 묻는 질문에 이어 바로 종속

변수에 해당하는 질문이 뒤따라야 했으나 그렇지 못함으로써 독립변수와 종속변

수간의 연관성이 약하게 나타난 요인으로 보인다.

그럼에도 불구하고 본 연구의 목적과 의의를 달성하기 위해서 종속변수인 제

주공연단 활성화라는 의미에 부합하는 새로운 대체변수를 찾아보고,이를 통해

제한적이지만 독립변수들이 끼치는 영향을 파악해 보았다.

종속변수인 제주공연단 활성화라는 의미는 궁극적으로 관객들이 공연을 더 많

이 관람한다는 의미이다.제주공연단 활성화를 측정하기 위해 제시한 척도인 제

주예술단공연 재관람 의향,제주예술단 추천의향 등은 결국 공연장에 보다 많은

관람객들이 올 가능성을 높이기 위해 측정한 척도이다.이렇게 설계된 변수들을

대체할 변수가 있다면 종속변수를 달리해서 분석하는 것도 의의가 있다.

따라서 본 연구에서는 ‘1년 중 평균 공연관람 횟수’를 제주공연단 활성화라는



- 89 -

종속변수로 삼고자 한다.

9개의 독립변수들이 종속변수에 미치는 영향을 파악하기 위해 각 변수별 회귀

계수를 살펴보았으며,회귀모형의 설명력(R2)을 최대화할 수 있도록 독립변수를

단계적으로 투입하는 방법을 사용하였다.이러한 회귀분석의 결과를 통하여 각

독립변수의 영향이 통계적으로 유의미한 것인지를 T-test의 방법으로 평가하고,

이를 통해 각 가설을 검증하였다.

제주공연단 활성화에 대한 다중회귀분석을 실시한 결과 <표 58>과 같은 분석

결과가 나왔다.제주공연단 활성화에 긍정적 영향을 미치는 독립변수는 고객전략

과 가격전략,그리고 상품전략으로 나타났으며,이 세 개의 독립변수 설명력(수정

된 R2)은 0.145로서 총 분산의 14.5%를 설명하고 있다.F값은 9.604로 90% 신뢰

도 수준에서 타당한 모형으로 인정된다.

회귀분석을 실시하기 전에 회귀식의 가정을 살펴보면,우선 다중공선성

(Multicollinearity)59)은 없는 것으로 확인된다.공차한계(Tolerance)는 1이고 분산

확대지수(VIF)또한 1이다.다음으로 잔차의 독립성에 대해 Durbin-Watson60)

테스트를 해보면 1.341로 나와서 잔차는 독립적이라고 판단된다.그리고 정규분

포성(Normality)61)에 대해서는 회귀표준화잔차와 빈도간의 그래프를 통해 정규분

포를 보인다는 것을 확인했고,선형성(Linearity)62)은 회귀표준화 잔차의 정규

P-P도표에 의해 확인하였다.마지막으로 등분산성(Homoscedasticity)63)과 관련

해서는 상품전략,가격전략,고객전략 등의 독립변수와 종속변수간의 편회귀 도

표를 통해 등분산성을 갖는 것으로 판단하였다.

따라서 회귀계수(Coefficients)를 이용하여 추정회귀식으로 나타내면 다음과 같다.

59)독립변수간 상관관계가 존재하는 것을 의미함.다중공선성 존재를 알아보기 위해 공차한계(Tolerance)를

이용함.T=1-R2이며 최대값은 1이며 다중공선성이 낮을수록 T값이 높게 나타남.VIF(VarianceInflation
Factor)는 분산 확대 지수로 공차한계의 역수임.

60)더빈-왓슨(DW)통계량은 데이터들의 1차 자기상관을 판정하는 도구로 사용되며 가설검정에 쓰이는 통계

량이 아니기 때문에,검정통계량이나 p값 등이 없어 정확한 기준이 아직 나와 있지 않음.보통 그 값은

0~4사이(0:양의 자기상관,2:독립적,4:음의 자기상관)에 존재하는데 보통 1.3~2.7사이에 DW값이

존재하면 독립적으로 판단함.

61)다변량 통계분석의 가장 기본적인 가정이며 가장 이상적인 모양은 종 모양의 대칭분포로서 자료의 평균,

최빈값,중앙값이 모두 같으면서,분포의 한 가운데에 위치하는 것임.

62)변수사이의 관계정도 또는 상관정도임.즉,독립변수 값에 따라 종속변수의 값이 일정하게 선형적으로 변

하는 경우를 일컬음.

63)독립변수에 대한 종속변수 값들이 정규분포를 이루고 정규분포의 분산이 모두 일정한 것을 의미함.즉,

독립변수의 값이 변함에 따라 종속변수가 변하는 데 있어 종속변수가 독립변수와 같은 분산을 보이면서

변해야 함.
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제1모형은 Y⁀=5.30+0.65(상품전략),

제2모형은 Y⁀=5.30+0.65(상품전략)-0.56(가격전략),

제3모형은 Y⁀=5.30+0.65(상품전략)-0.56(가격전략)+0.31(고객전략)

모형 독립변수
비표준화 계수

표준화
계수 t

유의

확률

공선성
통계량

B 표준오차 베타 공차한계 VIF

1#
(상수) 5.30 0.18 30.10 .000

상품전략 0.65 0.18 0.27 3.68 .000*** 1.000 1.000

2##

(상수) 5.30 0.17 30.95 .000***

상품전략 0.65 0.17 0.27 3.79 .000*** 1.000 1.000
가격전략 -0.56 0.17 -0.23 -3.29 .001*** 1.000 1.000

2###

(상수) 5.30 0.17 31.16 .000***

상품전략 0.65 0.17 0.27 3.81 .000*** 1.000 1.000
가격전략 -0.56 0.17 -0.23 -3.31 .000*** 1.000 1.000

고객전략 0.31 0.17 0.13 1.82 .071**

<표 58>회귀분석 결과 :제주예술단활성화

*p<.10 **p<.05 ***p<.01

#R2=.073,수정된 R2=.068,F값=13.579,유의확률=.000

##R2=.128,수정된 R2=.118,F값=12.582,유의확률=.000

###R2=.145,수정된 R2=.130,F값=9.604,유의확률=.000

각 요인별로 가설을 검증하면 다음과 같다.가설 1,2,5는 채택되고,가설 3,4

는 기각되었다.

먼저 채택된 가설 1과 관련하여 제주 예술단 공연에 마케팅 전략 중 제품전

략을 고려할수록 공연 활성화에 긍정적 영향을 주는 것으로 볼 수 있다.관람객

들은 공연을 선택하고 관람하는데 ‘공연작품 및 작가’,‘공연단체 및 출연진의 유

명도’를 중요하게 생각하고 있고 공연의 예술성과 공연이 흥행한 작품인지 여부

를 중요한 요인으로 여기고 있다.이는 향후 공연을 기획하는데 있어 관람객에게

호응할 수 있는 상품 전략을 고려해야함을 의미한다.제품전략이 공연 활성화에

주요 변수가 된다는 사실은 오윤정(2001),한국문화정책개발원(2002),이정학

(2006)등의 주장을 실증적으로 보여주고 있다.

다음으로 가설 2와 관련해서는 마케팅 전략 중 가격전략을 고려한다면 공연을
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활성화할 수 있음을 알 수 있다.특히 입장료 ‘할인혜택’과 ‘적정한 가격이라는

느낌’을 중요하게 생각하고 있다.이는 공연을 저렴하게 관람하는 것도 좋지만

공연의 질이 충분히 높다면 그 가치에 맞게 관람료를 지불할 수 있음을 의미한

다.이러한 사실은 오윤정(2001),조선하(2005),이정학(2006),김호은(2006)등의

주장을 실증적으로 뒷받침하고 있다.

마지막 가설 5는 공연 마케팅 전략 중 고객전략을 고려한다면 공연을 활성화

할 수 있음을 보여준다.이는 공연 이외에도 꾸준한 ‘고객관리’와 ‘공연정보제공’

이 필요하며,공연 기간에는 배우 만나기 등 ‘공연체험’,‘공연시간 준수’등을 고

려해야하며,공연 진행 요원의 ‘친절성·전문성·고객 대응성’이 중요함을 의미한다.

이는 고객전략이 공연 활성화에 주요 변수가 된다는 사실을 제시한 한국문화 정

책개발원(2002),이정학(2006),조선하(2005)등의 주장을 실증적으로 보여주고 있다.

선행연구에서는 마케팅 전략과 관련하여 제품전략,가격전략,촉진전략,장소

및 유통전략,고객전략 등이 유의미한 전략이라고 밝힌 내용에도 불구하고 제주

의 경우에는 제품전략,가격전략,고객전략 등은 유의미하지만,촉진전략과 장소

및 유통전략은 유의미하지 않은 것으로 나타났다.이는 제주시내 공연장들이 시

설측면에서나 위치측면에서 큰 차이가 없다는 것을 의미하며 결과적으로 공연활

성화에 유의미한 영향을 끼치지 않는다는 것이다.또한 공연관람은 촉진전략에

따라 이루어지기 보다는 공연상품의 질과 가격,고객을 얼마나 꾸준히 관리했는

가에 의해 이루어진다는 점을 보여준다.이는 꾸준한 공연관람 수요층이 충분히

두터워서 공연을 촉진 요인에 따라 선택적으로 관람하는 공연환경이 이루어지지

않았다는 점을 시사한다.이러한 결과는 비단 제주만의 상황이 아닌 것 같다.

광주·부산(대규모 공연장),서울(중규모 공연장),목포·순천(소규모 공연장)공

연장64)의 무용공연 관람객 820명을 대상으로 공연예술 활성화에 대한 실증적 연

구를 시도한 조선하(2005)의 연구에서도 상품,장소,프로모션,가격,고객관리 등

무용공연 마케팅요인 전부가 공연만족과 재관람 의도에 영향을 주지 않는 것으

로 나타난다.제품과 가격,고객관리 등의 요인들은 공연 만족도와 재관람 의도

에 영향을 끼치는 것으로 나타났지만 장소요인의 경우 공연 만족도에 영향을 끼

치지 않은 것으로 나타났고 재관람 의도에 베타값이 0.087로 상대적으로 작은 영

64)대규모 공연장은 1,000명 이상,중규모 공연장은 700명 이하,소규모 공연장은 500명 미만의 규모를 일컬음.
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향을 끼치는 것임을 보였다.프로모션 요인의 경우 공연 만족도에 영향을 끼치는

베타값이 0.133이었고 재관람 의도에는 베타값이 0.012였다.베타값이 작지만 그

나마 유의미하게 나타나는 것은 공연시장이 상대적으로 활성화 되어 있는 서울

공연장 관람객의 영향이 아닌가 추정해본다.지역의 경우 공연관람 수요층이 많

지 않은 가운데 공연장의 차별화는 큰 의미가 없을 수 있기 때문이다.이번 연구

에서 장소 및 촉진요인이 유의미한 영향을 끼치지 않는 다는 사실은 실증적인

선행연구가 많지 않아서 단정하기는 힘들지만,꾸준히 공연을 관람하는 공연 애

호객들은 공연장소나 홍보와는 크게 상관없이 공연장을 찾는 것을 의미한다.이

미 공연에 대한 관심을 갖고 있고 공연단체 및 관련기관에서 고객관리 차원에서

정보를 제공하고 있기 때문에 장소와 촉진활동에 민감하지 않다고 볼 수 있다.

그리고 비정기적이고 관람횟수가 적은 관람객의 경우 공연을 관람하는 경우는

보통 특별한 계기를 통해 이루어질 가능성이 높다.때문에 공연을 선택하는 주요

요인은 주변 지인들에게 추천받은 공연작품과 가격 등에 상대적으로 높은 영향

을 받을 수밖에 없다.결국 공연예술 수요층이 적고 충분히 다양한 공연예술들이

없어서 나타나는 현상이라 볼 수 있을 것이다.공연예술 활성화를 위해서 장기적

으로는 보다 많은 사람들이 공연예술에 대해 많은 관심을 갖고 실제로 향수할

수 있는 방안들을 모색해야하는 것이 중요하다 할 수 있다.
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Ⅴ.지역공연 예술 분야 마케팅 기법 도입방안

제주공연 활성화를 위한 마케팅 전략을 다루기 위해서는 제주도의 공연예술

관람 행태를 파악하는 것이 중요하다.관람객의 공연관람에 대한 행동패턴을 이

해하는 것이 마케팅 전략의 기본이기 때문이다.

본 연구의 실증분석 결과를 바탕으로 제주공연예술에 대한 행태를 간략히 요

약해 보면,응답자 중 '월1회 이상'공연을 자주 관람하는 38.2%의 관람객을 세

분화해볼 때,여성이 45.7%로 남성 26.1%보다 상대적으로 많고,연령은 30대 이

하가,미혼이 기혼보다, 공연단체 회원과 동호회에 가입된 경우가 공연을 상대

적으로 자주 관람하는 것으로 나타났다.

공연예술 관람 주요 장애요인은 시간 및 여유가 없음 27.3%,공연정보 알기 어

려움 26.3% 등이었고 공연장르 선호도는 뮤지컬 61.8%,클래식 59.9%,오페라

52.4% 순이었다.공연관람 이유는 여가 취미 52.4%,전공 관련 49.1%,교양 쌓기

47.9% 등이었다.

공연정보는 주위 사람들 41.6%,옥외광고 30.1%,TV라디오 광고 8.7%,인터넷

6.4% 등을 통해 주로 얻고 있었으며,공연관람에 영향을 준 사람은 친구 및 직

장동료 45.6%로 가장 높은 비율을 보였고,공연관람 동반자는 친구 38.3%,직장

동료 20.6%,남편/아내 17.7% 등의 순서를 보였다.

공연티켓 구매방법은 공연당일 현장구매가 43.9%,지정예매처 24.3%,인터넷

예매 13.9% 등의 순서로 나타났으며 유료공연 입장료 수준은 적당하다가 평균

70% 정도로 다수 의견을 차지하나 제주교향악단의 경우 비싸다(9.9%)는 의견보

다는 더 받아도 된다는 의견(16.3%)이 상대적으로 많은 것이 특징이다.

이러한 공연관람 행태를 배경으로 하여 마케팅 전략요소를 중심으로 한 지역

공연예술 활성화 전략을 다음과 같이 제시한다.아울러 제주예술단에 대한 평가

와 만족영향 요인분석을 토대로 제주특별자치도립예술단의 발전을 위한 제언도

덧붙인다.
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1.제품전략 :시장의 세분화와 다양한 작품소재 개발

1)관람고객 시장 세분화를 통한 작품 개발

어떤 사람들은 공연을 보러갈 때마다 어떤 볼거리에 푹 빠지고 배우기를 원하

는 반면 다른 관객들은 좀 더 수동적이고 자신이 본 볼거리와 계속 연관되는 것

을 싫어한다.65)

관객 세분화를 통해 보다 예술성을 원하는 집단에게는 그 욕구를 충족시켜주

고 어린이 계층,무관심 집단 등과 같은 잠재고객 집단에게 보다 대중적인 예술

로 다가서는 등 차별화된 프로그램이 필요하다.

관객개발의 목표 다양화 확산 심화

잠재관객
예술참여 의사가

없는 사람들

예술참여 의사가

있는 사람들

현재 참여하고

있는 사람들

마케팅 전략 인지적 장애 제거 실질적 혜택 제공 체험의 질 향상

<표 59>관람고객 시장 세분화에 따른 마케팅 전략

자료 :김민주 외(2005),컬덕 시대의 문화마케팅,p.127.

제주예술단의 경우 현재 정기공연과 특별기획공연의 프로그램을 차별화하여

정기공연은 보다 전문적인 음악 애호가를 위한 난이도가 높고 고전적인 음악위

주로 하고 특별기획공연은 청소년이나 어린이 등 특정계층을 타깃으로 하는 보

다 대중적인 프로그램을 운영하고 있지만,타깃시장을 보다 더 전략적으로 세분

화하는 것이 필요하다.공연예술에 대한 애호도(loyalty)에 따라 일정 정도의 동

질성을 갖는 관람고객을 몇 개의 그룹으로 블록화 하여(청소년,중장년,노년 층

등 연령별,세대별로 구분할 수도 있고,중 ․고등학생,대학생,가정주부,직장

인,가족단위,젊은 친구나 연인 등 특정 계층으로 나눌 수 도 있다.)공통된 성

향을 찾아내고 이를 공연 프로그램 구성에 반영한다면 정기공연과 기획공연에

있어서 보다 세분화된 시장접근이 가능할 것이다.

65)조앤 쉐프 번스타인(2007),문화예술마케팅,커뮤니케이션북스,p.15.
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2)다양한 작품 소재 개발

공연예술 활성화와 직접적인 관계가 있는 관객은 언제나 공연시장의 화두이다

(김민주 외,2005).시대의 변화와 함께 관객의 기호가 다양해지는 가운데 공연작

품은 예술적 완성도에만 관심을 가질 수는 없다.예술성과 오락성 및 대중성 있

는 작품을 어떻게 조화시켜 개발하느냐가 공연예술 활성화의 관건이고 따라서

다양한 작품 소재 개발이 필요한 이유이다.

부산 을숙도문화예술회관,울산 북구문화예술회관,정동극장 등의 사례들은 좋

은 시사점을 준다.모범 사례들처럼 제품개발 시 작품 창작성,흥행성,예술성,

내용이해도,지역의 특성 등을 고려할 필요가 있다.

실증분석에서 공연관람 이유를 주로 여가와 취미로 들고 있기 때문에 관람이

유 성격에 맞는 내용 또한 고려해야할 것이다.

다양한 작품 소재 개발,창작성 등은 비용의 문제가 발생할 수 있으나 실증조

사에서 보듯이 공연의 질이 높다면66)관람객은 더 많은 비용을 지불할 수 있음

을 보여준다.때문에 제주예술단의 경우 정기공연과 특별공연,계층별로 세분화

된 관객을 대상으로 하는 공연 등 유형에 따라 예술성과 대중성 등을 고려한 다

양한 프로그램을 기획하여 공연시장 수요층을 넓히는 시도가 필요하다.

3)제휴확대를 통한 공연 상품 다양화

오늘날 기업의 마케팅 환경이 변화하면서 많은 기업들이 문화예술 활동을 지

원하기 위한 노력들을 하고 있다.기업의 문화마케팅 전략을 잘 활용한다면 지역

의 능력 있는 기업체와 제휴를 통해 공연상품을 다양화하고 예술공연의 품질을

높일 수 있는 기회를 얻을 수 있을 것이다.그러기 위해서는 공립예술단에 마케

팅 전문 인력을 두고 적극적으로 기업과의 문화마케팅 제휴를 위한 홍보활동이

필요하다.다양한 업체와의 제휴를 통해 지역 예술공연이 단순히 관람의 수준에

서 그치지 않고 공연의 감동,여운 등 그 이상의 가치를 제공하는 기회를 준다.

66)제주교향악단의 경우,'입장료를 더 받아도 된다'는 비율은 16.3%로 '그렇지 않다'는 비율 9.9%보다 높음.

이러한 의견은 제주교향악단에 대한 공연 추천의향과 재관람 의향은 각각 70.2점과 73.0점으로 타 예술단

보다 상대적으로 높게 나타난 사실이 이를 뒷받침 함.



- 96 -

레스토랑의 저녁식사,문화관광지 관람과 연계한 패키지 상품 등 다양한 공연상

품을 관람객들에게 제공할 수가 있다.

2.가격 전략 :계층별 차별화된 입장료 책정 및 재정지원 확대

1)관객의 비용부담 인식 최소화

관객이 한 편의 공연을 보기 위해서는 티켓 구입에 필요한 비용 부담 외에도

교통비,주차비,식사비 등의 지출이 동반되기 때문에 공연시장의 가격전략은 가

장 민감하면서도 가장 빨리 즉각적인 반응을 가져온다.실제로 예술행사 관람의

걸림돌(문화향수실태조사보고서,2006)로 ‘비용'이 ‘시간'과 함께 가장 많은

30.0%의 비율을 보였다.본 연구의 실증조사에서도 응답자의 10%로 나타났다.

관객이 불편이나 부담을 장애물 제거를 통해 가격수준의 부담을 최소화 해야

할 필요성이 있다.티켓 예매·구입 절차를 간단하고 편리하게 하고 공연장을 쉽

게 찾아올 수 있도록 안내판을 적재적소에 배치하며,공연정보와 공연예술 작품

의 가치에 대한 정보를 충분히 제공하는 노력들이 있어야 한다.

실증분석에서 가격과 관련해서 나타난 특징은 평소 공연을 접하지 않는 사람

들이 입장료 수준에 민감하다는 것이다.즉,공연관람 여부 결정을 공연작품 수

준보다는 가격수준으로 그 기준을 삼는다.

가격 전략을 고려할 때 단기적으로는 관객의 비용 부담을 최소화하는 노력이

필요하며 장기적으로는 공연예술 저변을 확대해야 관람객들이 가격에 덜 민감하

고 공연주체는 현실적이고 합리적인 공연수익을 기대할 수 있다.

2)고정회원제 활성화 및 싱글티켓 구매자 유인

다양한 관객을 확보하기 위한 관객구조 개선은 공연 활성화를 위해 중요하다.

보다 많은 관객유입을 위해서는 고객의 인구통계학적 특성을 파악해 그 특징에

다른 다양한 가격할인 마케팅 전략들이 수립되어야 한다.가족단위 할인혜택,연

인 할인혜택,2회 이상 관람자 할인혜택,생일 할인혜택 ,일정 횟수의 공연관람
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자에 대하여 1회 무료관람 혜택을 주는 마일리지 티켓 도입 등이 고려될 수 있

으며 노인,학생,장애인 등 경제적 능력이 여유롭지 않은 관객들에게 혜택을 주

는 방법도 생각할 수 있다.이러한 전략은 장기고객이 되기를 망설이는 잠재고객

들을 위해 인기 있는 제품을 제공함으로써 그들을 고정회원으로 유도하는 동기

유발을 제공할 것이다.

예매 시 할인가격 적용,단체할인 혜택부여,가족용 패키지 티켓 개발 방법 등

이 있다.

3)운영관련 재정 지원 확대

선진국인 영국,프랑스,독일은 국가와 지방자치단체 및 문화관련 협회 등을 통

한 지원을 받아 ‘건전한 공연예술’이 활성화 되어 있다.특히,독일의 경우 공공

공연장들은 연간 총지출의 75-95%가량 공공지원을 받아 관객이 부담하는 입장

권 가격이 저렴한 편이고 재정수입을 입장권 판매에 의존하는 비율이 10%안팎

이어서 관객 확보 전략이 타 국가와 다르다

공연예술 활성화를 통해 문화발전에 기여하기 위해서는 재정적 정책이나 지역

사회와 연계한 후원(localsubsidy)전략들이 개발되어야 할 필요가 있다.공적

지원은 공연경비나 투자비용에 구애받지 않고 보다 많은 관객들에게 공연문화를

제공하고 미래의 관객을 조직하여 시장을 창출할 수 있다.공연예술 사업은 시장

실패를 전제하기 때문에 국가와 지방자치단체의 지원 없이는 원칙적으로 성공이

불가능하다67).뮤지컬을 비롯한 상업예술 분야에서 몇몇의 성공 사례가 있었지

만,그 이면에는 시장실패를 겪은 수많은 상업예술 작품들이 있다는 것을 의미한

다.특히 공공부문의 재정지원은 공연시설 인프라 확충뿐만 아니라 공연 기획,

마케팅,공립예술단원들의 처우 개선 분야에까지 복합적으로 이루어져야 보다 수

익성 있는 공연예술 작품이 나올 수 있다.

67)정재왈(2006),'대구경북지역 문화예술 활성화방안’토론회,대구경북연구원
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3.장소․유통전략68):공연 시설 및 관객 서비스 확충

1)최적의 공연시설 인프라 확보와 관객 편의시설 제공

공연에 필요한 최적의 시설과 쾌적한 환경은 공연 관람객 확보를 위한 가장

필수적인 요소이다.오페라와 같은 전문 공연에 필요한 이동식 무대,음향,조명

시설뿐만 아니라 쾌적하고 편안한 분위기 속에서 공연을 관람하고 휴식을 취할

수 있는 공연시설 인프라가 갖추어져야 할 것이다69).공연장,객석의 편안함과

적당한 온도,화려한 조명은 관객으로 하여금 편안하게 공연에 몰입하여 감상할

수 있는 여건을 제공해주고(정미란,2001)공연장 시설의 내부설계,장식,쾌적하

고 안전한 주변 환경의 조성여부는 무용공연 관객의 제품 및 서비스 구매결정에

영향을 미친다(정옥조,2003).

실증분석에서도 나타난 바와 같이 제주 지역에서도 공연장소 시설의 우수함과

공연장 분위기가 상대적으로 중요하게 나타나고 있다.공연 관람 만족도를 높이

고 관객의 편의를 위해서 어린이 놀이방 시설과 보모 서비스 제공은 특히 여성

관객 유입을 위한 전략이 될 것이며 일반 시민들의 여가생활의 하나로 정착시킬

수 있는 기회를 제공할 것이다.

2)관객을 찾아가는 공연 서비스 제공

관객을 확보하기 위해서는 고정된 전문 공연장으로 관객을 불러들이는 것도

중요하지만 관객을 직접 찾아가는 ‘방문공연’,‘순회공연’을 통해 관객의 호감을

불러일으키고 관객과의 거리를 좁히는 기회를 마련하는 전략이 필요하다.

울산의 경우,2001년부터 운영한 ‘찾아가는 공연단’은 시민들에게 호평을 받고

68)본 연구의 회귀분석에서는 '제주공연활성화'에 끼치는 영향이 지리적으로 가깝고 교통편이 크게 불편하지

않고 공연장간 큰 차이가 없는 제주시 지역의 특성 때문에 유의미한 영향을 끼치지 않는 것으로 나타났

음.하지만 선행연구와 요인분석에서 여전히 중요한 요인으로 나타났기 때문에 제언을 기술함

69)현재 제주도내에는 오페라와 같은 전문적 공연에 필요한 무대시설을 갖춘 공연장이 없는 실정이다.앞으

로 2011년 개장을 목표로 건 설중인 1,184석 규모의 한라문화예술회관은 모든 장르의 예술공연을 소화할

수 있는 이동식 무대와 조명,음향시설을 갖추게 된다.
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있다(이귀,2004).이러한 활동은 울산시민 ｢문화수요 구조분석｣조사를 통해 울

산시민 열 명 중 한 명이 문화예술 공연이나 행사에 참여하지 않았고 그 이유가

‘시간부족’,‘욕구에 맞지 않는다’는 것을 파악하여 직장인의 점심시간,병원,공원,

사회복지시설 등에 직접 찾아가서 공연하는 프로그램을 진행했다.

제주 예술단의 경우도 도내 순회공연을 점차 늘려나가는 등 찾아가는 공연을

하고 있으나 보다 적극적인 접근이 필요하다.사라봉 공원이나 시청 어울림 마당

등과 같이 공연예술이 쉽게 친근해질 수 있는 공간을 찾아가는 것도 생각해볼

수 있으며 제주시내 종합병원,규모가 큰 관공서 등과 제휴를 맺어서 예술단에서

는 공연을 통한 휴식과 창의성을 제공하고 제휴기관에서는 회원가입,공연 참여

등을 제공하여 상생하는 방안들이 있을 수 있다.

4.촉진70)전략 :언론 홍보 및 설득 커뮤니케이션 강화

1)PR및 광고 :공연작품에 대한 신뢰감 형성 및 다양한 홍보 활동

PR은 공연예술에 대한 대중의 욕구를 공연정보와 결과에 대한 신뢰성 있는 커

뮤니케이션을 통해 구매와 만족을 촉진하는 과정이다.때문에 잠재 관람객들에게

어떻게 신뢰감을 갖게 하는지가 중요하다.실증분석에서는 광고 흥미성,예약․

구매 편리성,전문가 평가 등이 중요한 요인으로 나타났다.그리고 관람객들이

신뢰감을 바탕으로 기대감을 갖고 공연 관람 후 만족한 경우 주변 추천의향과

재관람으로 이루어지는 만큼 홍보가 중요함을 의미한다.

공연작품에 대한 신뢰감을 형성하고 효과적인 홍보를 하기 위해서는 신문,

TV,옥외광고 등 대중매체를 통해 적극적이고 조직적인 노출 전략으로 공연예술

단과 작품에 대한 인지도를 높여야 한다.비용의 문제를 줄이기 위해서는 홍보매

체 관계자를 평소 공연 기획,운영,평가,공연관람 등에 참여할 수 있는 기회를

70)촉진관련 요인은 PR,광고,설득,입소문 등 4요인으로 추출되었지만 공연활성화에 유의미한 영향을 끼치

지 않는 것으로 나타남.이는 아직까지 공연관람이 촉진요인에 의해서 이루어지기보다는,사람들이 특별

한 계기를 통해서 공연관람 하는 것을 의미함.이러한 결과는 아직 제주에는 촉진요인의 영향을 받을 만

큼 충분한 공연관람 수요층이 부족하고 공연작품 또한 충분히 다양하지 못함을 보여줌.그럼에도 선행연

구에서 보듯 일반적으로 그 중요성은 인정되므로 제언을 기술함.
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만들어 자연스럽게 자회사 매체를 통한 기사 노출이 이루어지도록 유도할 필요

가 있다.

공연과 관련된 기사는 주로 프로그램의 예술적 가치,관객의 반응,전문가 평

가,공연의 기획 취지 진행 정도 등을 다루게 된다.공연에 대한 우호적 반응의

기사는 잠재 관람객들에게 긍정적인 영향을 끼쳐서 홍보,재원,예술가 섭외 등

다음 행사를 위해 유용할 수 있다.

그리고 기존 공연예술 단체 회원이나 공연예술관련 동호회,관계자,전문가들

을 통한 홍보활동도 중요하다.

특히,제주지역의 경우 실증분석결과 공연정보를 주로 친구,동료,가족 등의

주위 사람들(27.5%)과 예술가 등 주위 전문가들(14.1%)들을 통해 얻는 것으로 나

타나 기존 회원과 공연예술 관계자 등을 대상으로 충성도를 높일 수 있는 다양

한 인센티브를 마련할 필요가 있다.공연티켓 사전 구매는 안정적인 객석을 확보

하는 동시에 사전 구매자가 공연에 대해 홍보해준다는 의미에서는 의의가 있다.

공연티켓을 공연 당일 현장에서 구매한다는 비율이 43.9%에 이르는 만큼 공연이

전에 공연사실을 인지하고 예매하는 것이 이익이 된다는 생각을 가질 수 있도록

해야 한다.

2)설득커뮤니케이션 :공연의 일상화 및 대중화 활동

보통 공연예술은 시간적으로 그리고 경제적으로 여유가 있어야 관람하는 것으

로 생각하는 경우가 많은 것 같다.한국문화관광정책연구원(2006)조사에서 보듯

이,우리나라 국민이 영화를 제외한 공연예술을 관람하는 횟수가 적은 점,공연

관람 장애요인이 비용과 시간인 것이 이를 뒷받침한다.사람들이 공연예술에 대

해 보다 친숙해지고 공연 예술의 매력을 느끼게 하기 위해서는 일반인들이 일상

생활에서 공연을 이해하고 즐길 수 있는 기회를 더 많이 제공해야 한다.

3)공연 외의 다양한 프로그램 제공

관객에게 상품에 관한 정보를 전달하는 과정 외에도 관객들과 친숙해지고 관
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객확보를 위한 방법은 이벤트를 제공하는 것이다.특정 요일을 정해 본 공연 작

품 콘셉트를 직접 체험하는 강습회를 열어 공연 작품에 대한 흥미를 유발시킬

수 있다.또한 장기고객 확보를 위한 차원에서 공연자들과의 사진촬영,사인회

등의 이벤트들은 효율적인 관객유입 전략이 된다.

공연예술에 대한 관심을 환기하고 제고하기 위해 학교와 연계한 다양한 과정

이 필요하다(조앤 쉐프 번스타인,2007).

이를 위해 도내 학교와의 협력을 통해 체험학습 시간 등을 활용하여 공연예술

에 대한 친밀감을 높이고 궁극적으로는 학부모와 자발적으로 관람할 수 있도록

유도하는 방법과 주변 전시회 등 문화행사와 연계한 공연을 기획할 수도 있다.

4)정부가 후원하는 예술행사 참여 권장

문화향유의 기회를 확대하기 위해서 단기적으로는 공공부문이 후원하는 예술

행사나 기획공연을 자주 마련하여 무료로 입장하게 하고,예술행사에 참여한 주

민에 대하여는 회원 카드를 만들어서 문화예술 공연 정보를 제공하여 추후 행사

에도 초대하는 전략도 필요하다 이러한 무료 행사를 통해 문화향유와 감상의 안

목을 높이면 일정한 시점 이후에는 유료 관객이 되고 스스로 찾아서 즐기는 주

민으로 변화가능하기 때문이다.이를 통해 자연히 문화향유를 통한 지역주민들의

삶의 질의 제고도 이루어질 수 있다.

5.고객 전략 :고객 관리 시스템 구축 및 교육프로그램 제공

1)고객 DB작성 및 사후관리

안정된 공연관객을 확보하기 위해 필요한 공연 마케팅 전략요소들 중의 하나

는 고정 관객을 체계적으로 관리하는 것이다.한 관객을 재 관람이 이루어지도록

관리하는 것이 새로운 관객을 확보하는 데 드는 노력과 비용보다 적게 들기 때

문이다.

또한 관람객 수와 성·연령 등 간단한 통계 파악을 통해 공연의 성과와 향후 고
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객세분화를 통한 접근전략도 마련할 수 있는 이점이 있다.

특히 다음 공연의 성공적인 진행을 위해서 공연의 사후평가가 중요한 데 공연

에 참여했던 내부인사들과 외부인사로 구성이 된 가칭 ‘공연예술 평가위원회’를

공연이 끝난 후 일정한 시점에 열리는 것을 정례화해서 보다 질 높고 성공적인

공연진행이 이루어지도록 해야 한다.

공연하는 것도 중요하지만 다음 공연을 원활히 진행하기 위해서는 공연 후 마

무리하는 것도 중요하다.자원봉사자 등 프로그램 참가자,관객과 직접적인 접촉

을 했던 직원들에게 편지 등 감사의 표시를 해야 하고 회원으로 관리하고 있는

관객들에게도 감사의 글을 보내야 한다.관객들에게는 가능하다면 관람한 공연에

대한 개선사항 등을 물어서 우편이나 홈페이지에 평가를 유도하는 작업도 필요

하다.이중 특정 공연 장르의 애호가들을 중심으로 온라인상의 커뮤니티 공간을

마련하여 공연과 관련된 다양하고 전문적인 정보를 지속적으로 제공하고,예술가

와의 대화,공연 평론에서부터 고객의 전문적인 정보까지 수용할 수 있는 프로슈

머 동호회(ProsumerCommunity)가 이루어질 수 있도록 한다.

2)관객을 위한 공연예술 교육프로그램 제공

예술 각 분야의 교양을 쌓을 수 있는 교양강좌를 개설해 공연장뿐만 아니라

학교,주민자치센터 등 잠재고객과 마주할 수 있는 곳으로 찾아가야 한다.아무

리 공연 작품을 개발하여 공연한다 해도 관객들과 커뮤니케이션을 형성하지 못

하고 호응이 낮다면 작품으로서의 가치를 제대로 인정받을 수 없다.공연 예술

교육의 활성화는 창의적 인력을 조기 발굴할 수 있음은 물론 좀 더 중요하게는

사회 구성원들의 문화 향수 능력을 향상시키고 직접적으로는 소비자에게 공연예

술의 정보와 기술을 습득할 기회를 제공함으로써 울산 북구 문화예술회관의 사

례처럼 교육생이 직접 공연예술을 생산하고 주변 지인들을 공연 예술 공간으로

끌어들이듯이 문화 예술 공간을 소비자 스스로 개척해 나갈 수 있게 해준다.특

히,청소년과 어린이들을 대상으로 한 예술교육은 미래 관객 개발의 차원을 넘어

비판적인 사고와 창의적인 문제해결 경험을 쌓게 해준다.

문화의 향수를 위해서는 장기간의 수용 경험을 축적하는 것이 필요하다(한국문
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화관광연구원,2006)는 점을 고려해 볼 때 체계적인 문화예술 교육의 중요성은

아무리 강조해도 지나치지 않을 것이다.현재 공공부문에서 일반 시민들을 대상

으로 실시하고 있는 각종 문화교양 강좌나 평생학습 프로그램에 예술단원들이

강사로 참여하여 시민들에게 악기 연주나 성악 학습기회를 제공하고,또 이러한

교육을 이수한 시민들이 자발적인 동호인 클럽을 조직하고 활동할 수 있도록 지

원한다면 공연예술의 수요계층을 확대하는데 도움이 될 수 있을 것이다.

부산 을숙도와 울산 북구의 문화예술회관의 사례처럼 주민 관객들을 기획,조

사,커뮤니케이션 부문에 참여시켜 다양한 계층이 참여하고 감상할 수 있는 지원

이 필요하다.공연 제작과정의 견학,리허설 관람,연극,오페라,무용공연에 다양

한 엑스트라로 참여하게 하는 방법 등이 있을 것이다.지역 주민들이 일상적인

차원에서 논할 수 있는 동창회,재능 발표회,주부들 백일장 등은 문화공간에서

프로그램화 할 수 있도록 해야 한다.그리고 교육기관에서 이루어지는 학생들의

각종 문화행사도 공연문화공간에서 충분히 프로그램화 할 수 있다.

6.공공지원 :마케팅 전략 실행을 위한 행정적,재정지원 강화

위에서 제시한 마케팅 측면의 공연예술 활성화 방안은 이를 실현할 전문적인

조직과 시스템,충분한 자금,그리고 공연예술 활성화를 위한 동기부여 등이 뒷

받침 되어야 한다.지역 공립예술단을 운영하고 있는 지방자치단체 등 공공기관

들이 공연예술이 갖는 사회적,경제적 기능과 파급효과에 대한 인식을 새롭게 하

고 공립예술단 운영에 행정적,재정적 지원을 강화해야 할 필요가 있다.

우선,공립예술단 운영인력의 전문화를 위한 지원이 필요하다.공연예술과 관

련한 대부분의 업무가 공연 아이템 구성,공연 관련 장비나 전문가 섭외,공연

홍보,마케팅 전략 수립,회원모집,자원봉사자 관리,예산책정과 후원 및 협찬

유치 등 전문적이고 분야 또한 다양하기 때문에 인력의 전문화가 무엇보다 중요

하다.문화예술 행정 전문가와 분야별 전문가를 하나의 팀으로 구성하여 운영해

보는 것도 하나의 방법이 될 수 있다.

둘째,공연예술단원의 기량 향상을 위한 지원이 필요하다.이를 위해 가장 시

급한 사항이 현재의 취약한 보수수준을 향상시키는 것이다.예술단원이 기본적인
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생계유지와 품위 유지,공립예술단원으로서의 자긍심을 느낄 수 있는 수준으로

처우가 개선되어야 한다.기본적인 보수인상과 병행하여 공연마케팅에 따른 공연

수익금 증가분을 예술단원의 복리후생비로 환원해주는 인센티브 제공도 검토할

필요가 있다.처우개선으로 예술단원의 소속감을 높여주게 되며,예술단원의 기

량 향상을 위해 체계적인 평가 시스템 운영도 용이해진다.

셋째,공립예술단의 활동범위를 넓혀주기 위한 자치단체의 관심과 지원이 필요

하다.자치단체가 주최하는 각종 문화예술 행사나 축제에 공립예술단을 참여시켜

지역주민들과의 거리를 좁힐 수 있도록 지원하고,국내외 우호협력 도시들과 교

류행사에 공립예술단이 참여하여 공연하는 기회를 늘려 나간다면 공립예술단의

명성과 가치를 높여주고 예술단의 기량을 향상시키는 동인으로도 작용할 수 있

을 것이다.

넷째,위와 같은 정책적 지원을 일관성 있게 지속적이고 체계적으로 수행할 전

담조직이 활성화 되어야 예술단에 대한 지원정책의 실효성과 추진력이 확보될

수 있다.자치단체가 운영하는 공립예술단의 경우 관련부서 공무원과 예술공연

분야 전문가들이 참여하는 협의체를 구성하여 예술단의 종합적 관리 운영 및 행

정적 재정적 지원기능을 수행할 수 있도록 하는 협의체가 구성되어 운영되고 있

으나 이러한 협의체가 활성화되기 위해서는 강한 실천력과 권한을 가질 수 있도

록 인적구성을 하는 것이 필요하다.

전담조직 활성화를 위한 또 하나의 대안으로 현재 대다수의 자치단체의 경우

자치단체에 직접 소속되어 운영되고 있는 예술단 조직을 별도의 공공법인으로

독립시키는 방안이 있다.공립예술단의 운영을 공연예술 분야 전문가들이 참여하

는 독립된 공공법인을 설립하여 책임 운영하는 체제를 갖추고 자치단체가 이를

정책적으로 지원한다면 공립예술단 운영 활성화에 더 강한 추진력을 불어넣을

수 있을 것이다.

제주지역의 경우 도내에 있는 문화예술 기관이 서로 교류하여 지역별,기관별

차별성을 갖고 각 기관의 운신의 폭을 넓힐 수 있도록 구성되어 있는 '제주특별

자치도립예술단 운영위원회’의 활성화가 필요하다.현재 20명으로 구성되어 있는

운영위원회는 3개 분과위원회로 구성이 되어있는데,도립무용단을 관장하는 제1

분과위원회,도립제주교향악단ㆍ합창단을 관장하는 제2개 분과위원회,도립서귀
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포관악단ㆍ합창단을 관장하는 제3분과위원회로 이루어져 있다.운영위원회 목적

이 '예술단의 효율적인 운영을 도모’하는 것인 만큼 각 예술단 특성을 살려서 활

성화할 수 있는 방향으로 운영이 되어야 한다.

다양한 수준과 장르의 공연을 한 지역 또는 한 기관이 모두 소화하기는 힘든

일이며 바람직한 일도 아니기 때문에 기관들 간 예술단 운영 역할 분담,타 지역

예술단 운영기관과의 교류와 벤치마킹 등을 통해 최신 경향과 흐름에 대한 감각

을 유지할 필요가 있다.

그러나 보다 더 근본적인 발전 방안으로 제주특별자치도립예술단 운영을 전담

할 독립된 별개의 공공법인을 설립하여 전문적인 공연예술 조직으로 육성해 나

갈 수 있도록 하는 전향적인 방향 모색이 필요하다.
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Ⅵ.결 론

1.연구결과 및 시사점

본 연구에서는 지방공연 예술의 활성화를 위한 전략적 방안을 마케팅적 측면

에서 실증적 분석을 통해 접근해보고자 하였다.공연예술이 갖는 산업적 특성에

대한 고찰에서 공연예술이 갖고 있는 사회 통합적 기능,지역주민의 삶의 질 향

상과 같은 사적인 가치 이외에 전통유산,국가와 지역의 위상,지역경제 활성화

등 공적인 가치가 존재하고 타 문화산업에 다단계에 거쳐 활용되는 원소스-멀티

유즈(onesource-multiuse)의 파급효과를 미치면서 21세기 최고의 고부가가치

창출산업으로 대두되고 있음을 살펴볼 수 있었다.공연예술의 산업적 기능에 대

한 인식이 커지는 반면 국내공연 시장의 규모가 아직 작기 때문에 시장 창출 잠

재력도 그만큼 크다고 판단되고 있으며,공연예술 시장에서 새로운 수요를 창출

하기 위한 마케팅 기법도입의 필요성도 증대하고 있음을 보여주고 있다.

이러한 인식을 바탕으로 본 연구에서는 지역주민을 대상으로 설문조사와 면접

을 실시하고 공연 마케팅의 5대 요인(제품전략,가격전략,장소전략,촉진전략,고

객전략)과 공연 관람객이 인식하는 공연 활성화 요인(공연 만족도,타인 추천의

향,재관람 의향)과의 상관관계를 살펴봄으로써 마케팅 전략적 측면에서 제주공

연예술단의 활성활 방안을 모색하기 위한 이론적 근거를 제시해보고자 하였다.

본 연구의 가설검증 결과를 요약하면 공연 활성화에 영향을 끼치는 마케팅 전

략 요인은 제품전략과 가격전략,그리고 고객전략이었다.제품전략과 관련해서

는 ‘공연작품 및 작가’,‘공연단체 및 출연진의 유명도’그리고 ‘공연의 예술성과

흥행성’을 고려해야 하는 것으로 나타났다.가격전략에서는 관객들이 입장료 ‘할

인혜택’과 ‘적정한 가격이라는 느낌’을 갖도록 하는 것이 중요하며,고객전략에서

는 공연 이외에도 꾸준한 ‘고객관리’와 ‘공연정보 제공’그리고 ‘공연체험’,‘공연시

간 준수’등이 주요 고려사항이었다.

이렇듯 3개의 마케팅 전략요인이 실증분석에서 유의미하게 나타났음에도 불구

하고 촉진 전략,장소 및 유통전략은 그렇지 못했다.이는 타 지역 선행연구에서
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도 보듯이 공연관람 수요층이 두텁지 못하고 교통이 복잡하지 않고 주변 지인들

을 통한 공연 인지 등 지역의 특성이 반영된 결과로 볼 수 있다.그럼에도 이러

한 요인들은 장기적으로 잠재고객을 창출하고 공연예술 시장을 확장하는 주요

요인이라는 점에서는 여전히 중요한 요인이라고 생각할 수 있다.

이상과 같은 실증분석 결과를 토대로 공연 활성화를 위한 마케팅 기법 도입방

안을 다음과 같이 도출하였다.

첫째,제품전략과 관련하여 관람고객 시장 세분화를 통한 작품개발이 필요하

다.공연예술에 대한 애호도(loyalty)에 따라 일정 정도의 동질성을 갖는 관람고

객을 몇 개의 그룹으로 블럭화 하여 공통된 성향을 찾아내고 이를 공연 프로그

램 구성에 반영한다면 정기공연과 기획공연에 있어서 보다 세분화된 시장접근이

가능할 것이다.

둘째,장소와 유통전략과 관련하여 공연에 필요한 최적의 시설과 쾌적한 환경

조성이 필요하다.오페라와 같은 전문 공연에 필요한 이동식 무대,음향,조명시

설뿐만 아니라 쾌적하고 편안한 분위기 속에서 공연을 관람하고 휴식을 취할 수

있는 공연시설 인프라는 필수적이다.뿐만 아니라 관객을 기다리지 않고 관객을

찾아가는 다양한 현장 순회공연 확대도 필요하다.

셋째,촉진전략과 관련하여 다양한 홍보 및 광고 활동이 필요하다.신문,TV

등 대중 언론매체를 활용한 조직적인 노출 전략을 통해 공연예술단의 인지도와

명성을 높여나가야 한다.이와 더불어 국내외 공연행사에 참여도를 높여나가는

것도 관객들로부터 공연예술단의 가치를 인정받는데 도움을 줄 것이다.

넷째,가격전략과 관련하여 공연예술 사업이 시장실패를 전제하기 때문에 정부

와 지방자치단체의 재정지원을 통해 대다수의 관객들이 입장료에 대한 부담을

최소화해야 할 필요가 있다.

다섯째,고객관리 전략과 관련하여 새로운 관객을 확보하는 것도 중요하지만

재관람 고객을 늘려나가도록 고객을 관리하는 것이 노력과 비용측면에서 보다

더 경제적이다.상시 회원고객 확대와 데이터 베이스관리,온라인 상 커뮤니티

공간마련,동호회 형성 등 관객과의 긴밀한 커뮤니케이션 시스템을 형성하는 것

이 필요하다.

여섯째,행정적 지원과 관련하여 공연기획,홍보마케팅을 수행할 수 있는 운영
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인력의 전문화,예술단의 기량 향상 및 공연예술단 활동 범위를 넓혀줄 수 있는

기회 제공,공연예술단 운영을 위한 별개의 공공법인 설립운영 방안 모색 등 공

연예술단 운영 전담조직의 활성화가 무엇보다도 필요하다.

2.본 연구의 한계 및 과제

이상과 같은 연구 결과에도 불구하고 본 논문은 다음과 같은 한계 및 과제를

안고 있다.

첫째,문화예술 공연 활성화를 위한 전략을 모색함에 있어 시간적 공간적 제약

으로 인해 제주지역 공립예술단을 대상으로 실증분석 하여 전체적인 공연예술

분야로 일반화하기에는 한계를 안고 있다는 점이다.앞으로 전국의 공립예술단의

다양한 장르의 공연예술을 대상으로 한 연구가 필요하다.

둘째,본 연구가 설문조사 표본선정 및 조사를 실시함에 있어 최소한의 공연예

술 관람경험이 있는 주민 및 공연예술에 관심이 있는 관계전문가와 공무원을 대

상으로 한정함으로서 지역주민들의 예술단 공연에 대한 일반화된 인식을 도출하

는 데는 한계가 있다는 점이다.따라서 앞으로 공연예술의 잠재적 소비자 인식까

지 대변하는,보다 심층적인 후속연구가 요구된다.
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부록 :설 문 지

제주특별자치도립 제주예술단 공연 활성화에 관한 의견조사

안녕하십니까?

본 설문지는 ｢제주특별자치도립 제주예술단 공연 활성화｣라는 주제로 제주예

술단 공연 전반에 대한 인식을 알아보기 위한 연구로 선생님의 의견을 적극

수렴하고자 합니다.질문에 대한 답이 옳고 그름이 없으므로 선생님의 생각을

그대로 기재해주시면 됩니다.

선생님이 응답하신 내용은 무기명으로 처리되고,철저하게 비밀이 보장되며

학술적 연구를 위해서만 사용됨을 약속드립니다.바쁘신 가운데도 귀중한 시간

내주신데 대하여 진심으로 감사드리며,선생님의 가정에 사랑과 행복이 가득하

시길 기원합니다.감사합니다.

2008년 11월

제주대학교 대학원 행정학과

지도교수 :행정학과 김 성 준 교수

연 구 자 :석사과정 이 규 봉 (☎010-9177-4080)

DQ

1)성별 ① 남 ② 여 3)공연단체 회원여부 ① 회원 ② 비회원

2)거주지역
① 구제주시

② 구제주시 외 지역

4)공연예술관련 동호회

가입여부
① 가입 ② 비가입
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Ⅰ.공연예술 관람 현황

1.선생님께서는 평균적으로 얼마나 자주 공연을 관람하십니까?

① 거의 보지 않음 ② 이번이 처음 ③ 1년에 1회 ④ 1년에 2-3회

⑤ 1년에 4-5회 ⑥ 1년에 6-7회 ⑦ 한달에 1회 ⑧ 한달에 2회 이상

1-1.공연예술을 접하는 데 장애요인은 무엇입니까?(복수응답 가능)

① 교통 불편 ② 공연정보 알기 어려움 ③ 공연예술에 관심이 없어서

④ 관심 있는 공연이 없어서 ⑤ 관람요금이 비싸서 ⑥ 내용 이해가 어려워서

⑦ 같이 관람할 사람이 없어서 ⑧ 시간적으로 여유가 없어서 ⑨ 기타(             )

2.공연 장르 선호도에 대한 질문입니다.각 장르에 대해 선호하는 정도에 해당

하는 번호를 기입해 주십시오.

요 소

전혀

선호안함
보통

매우

선호함

① ② ③ ④ ⑤

1)연극

2)뮤지컬

3)오페라

4)클래식 음악

5)국악

6)발레

7)한국무용
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3.선생님께서 공연을 관람하시는 주된 동기(이유)에 다음의 요소가 얼마나

영향을 미치고 있습니까?해당하는 곳에 V표시 또는 번호를 기입해주시기 바

랍니다.

요 소

전혀
그렇지
않다

보통
매우

그렇다

① ② ③ ④ ⑤

1)여가·취미생활을 위해 관람한다

2)가족과 함께 즐기려고 관람한다

3)데이트하려고 관람한다

4)교양증대를 위해 관람한다

5)전공·일과 관련되어 있어 관람한다

6)특별한 날을 기념하려고 관람한다

7)스트레스를 해소하려고 관람한다

8)무료티켓이 있어서 관람한다

9)공연 광고가 흥미로워서 관람한다

10)주변지인 권유로 관람한다

4.선생님께서는 공연정보를 주로 어디서 얻으십니까?(중복응답 가능)

① 주위 사람들(친구,동료,가족 등)

③ 포스터나 공연 전단지

⑤ TV·라디오 광고

⑦ 신문잡지의 공연프로그램 광고

⑨ 신문 문화면

⑪ 인터넷

② 주위 전문가들(교수,예술인 등)

④ 옥외광고(현수막,육교현판,전광판 광고)

⑥ 신용카드사의 공연정보 안내문

⑧ TV뉴스나 문화프로그램

⑩ 일반잡지·예술전문지·극장 정보지

⑫ 직접 공연관련단체에 문의하여

5.공연관람 시 티켓을 어떻게 구입하십니까?

① 인터넷 예매  ② 전화예매 ③ 지정 예매처

④ 공연 당일 직접 구입(현장에서) ⑤ 기타(             )



- 116 -

6.공연관람 선택에 관한 질문 입니다.아래 공연관람 선택 항목별로 가장 중요

한 역할을 하는 사람은 주로 누구입니까?보기를 참고하여 각 항목에 해당하

는 번호를 적어주십시오.

보기
① 본 인 ② 남편 /아내 ③ 자녀 ④ 친구 등 주변 지인

⑤ 직장동료 ⑥ 전문가(교수·예술가) ⑦ 기타( )

공연관람 선택 항목 중요 역할 하는 사람

공연을 보자고 제안한 사람

공연관람 결정에 영향을 준 사람

공연관람(공연,극장,시간 등)을 결정한 사람

관람티켓을 실제로 구매한 사람

7.선생님은 주로 누구와 공연을 관람하십니까?

① 혼자 ② 남편/아내 ③ 자녀 ④ 친구

⑤ 직장동료 ⑥ 전문가(교수,예술가) ⑦ 가족 모두

8.다음은 공연 단체별 관람현황을 파악하기 위한 질문입니다.각 질문에 해당

하는 번호에 V표시 또는 숫자를 기입해주시기 바랍니다.

보기

관람시기 ① 2005년 이전 ② 2006년 ③ 2007년 ④ 2008년

전반만족도
매우 불만족 보통 매우 만족

① ---------② ---------③ --------④ --------⑤

공연단체

해당 단체 공연

관람 여부

(이번 공연 제외)

공연관람

비율

(총 10회 기준)

해당 단체공연

가장 최근 관람시기

(이번 공연 제외)

단체공연

전반만족도

제주 교향악단
① 관람했었다

② 관람안했다
10번 중 ( )회 ①--②--③--④ ①--②--③--④--⑤

제주 합창단
① 관람했었다

② 관람안했다
10번 중 ( )회 ①--②--③--④ ①--②--③--④--⑤

기타 예술단
① 관람했었다

② 관람안했다
10번 중 ( )회 ①--②--③--④ ①--②--③--④--⑤
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Ⅱ.공연선택 요인의 중요도

9.선생님께서 공연을 선택하는데 아래의 요인들에 대해 얼마나 중요하게 생

각하십니까?해당하는 곳에 V표시 또는 번호를 기입해주시기 바랍니다.

요 소

전혀

중요 안함
보통

매우

중요함
① ② ③ ④ ⑤

제품

측면

공연작품·작가의 유명도

공연작품의 예술적 완성도

실험적·창의적인 작품

공연단체·출연진의 유명도

공연작품의 흥행성

공연작품에 대한 전문가

(기자,평론가)평가

이해하기 쉽고 재미있는 작품

공연의 주제

공연관람 경험정도

가격

측면

입장료 할인혜택

입장료 다양성

'적정한 가격’이라는

입장료에 대한 느낌

기념품

촉진

측면

방송광고

인터넷 정보

인쇄매체 광고

거리광고

주변인 추천

각종 이벤트

흥미로운 공연(작품)광고
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10.선생님께서 공연을 선택하는데 아래의 요인들에 대해 얼마나 중요하게 생

각하십니까?해당하는 곳에 V표시 또는 번호를 기입해주시기 바랍니다.

요 소

전혀

중요 안함
보통

매우

중요함

① ② ③ ④ ⑤

장소

측면

공연장의 유명도

공연시설의 우수성

공연장 분위기

공연장 근처의 야외 휴식공간

(자연환경)

공연장내 부대시설

(휴식공간,커피라운지,음식

점,어린이 놀이 공간)

공연장 규모

교통의 편리성

주차의 용이성

공연 시기 및 시간

공연장 위치

협찬사·기획사 명성

공연 관람티켓 예약 및 구매

(인터넷,전화)의 편리성

고객

측면

공연 진행 요원의 친절성

공연 진행 요원의 전문성

공연 진행요원의 고객 대응성

공연 정보제공 정도

공연시간 준수

공연체험 정도

(배우만나기,공연참여 등)

공연단체의 꾸준한 고객관리
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Ⅲ.공연 관람 의향 및 만족도 관련

11.현재 제주 교향악단과 합창단은 유료공연인 정기공연과 무료공연인 비정기

공연으로 나누어 진행하고 있습니다.현재 유료공연은 지역의 문화저변 확

대라는 제주예술단의 공적기능을 강조하면서 성인기준 5,000원으로 받고 있

습니다.

이에 대해 제주예술단 공연은 주로 비정기공연을 많이 하기 때문에 정기공연만

큼은 유명예술인 초청,기념품 제공 등 더 나은 양질의 공연을 할 수 있도록

하기위해 입장료를 더 받아도 된다는 의견이 있습니다.

현재 유료입장료에 대해 어떻게 생각하십니까?

구 분
현재 입장료 수준

비싸다 적당하다 더 받아도 된다

① ② ③

1)제주 교향악단

2)제주 합창단

3)기타 예술단

12.지금까지 공연예술 전반에 대해 말씀해주셨습니다.선생님께서는 평소 제주

예술단(제주시 교향악단,제주시 합창단 모두 포함)공연에 대해 전반적으

로 얼마나 만족하십니까?

매우 불만족 보통이다 매우 만족

① ------------------② -------------------③ ------------------④ -----------------⑤

13.다음은 각 공연예술 단체에 대한 추천의향과 공연 관람의향을 묻는 질문

입니다.해당하는 번호에 V표시를 해주시기 바랍니다.

공연단체

주변 지인에게 추천 의향 6개월 내 공연관람 의향
추천의향
없음

추천의향
있음

관람의향
없음

관람의향
있음

① ② ③ ④ ⑤ ① ② ③ ④ ⑤

제주 교향악단

제주 합창단

기타 예술단
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Ⅳ.인구통계학적 특성

1.선생님의 연령은 만으로 어떻게 되십니까?

① 10대 ② 20-24세 ③ 25-29세 ④ 30-34세

⑤ 35-39세 ⑥ 40-44세 ⑦ 45-49세 ⑧ 50세 이상

2.선생님의 결혼여부는 어떻게 되십니까? ① 기혼 ② 미혼

3.선생님은 현재 어떤 일에 종사하십니까?

① 농림어업 ② 자영업(중소규모 자영업,개인택시 등)

③ 판매․서비스직(점원,판매직,영업직,유치원교사,학원강사,보허설계사,간호사 등)

④ 기능․작업직(생산직,건설 노무직,청소원,경비,배달원,일용직 등)

⑤ 사무․기술직(차장급이하 사무직,6급이하 공무원,직업군인,평교사 등)

⑥ 경영․관리직(5급이상 공무원,기업체 부장이상,교장,교감 등)

⑦ 자유․전문직(변호사,의사,약사,건축사,대학교수 등)

⑧ 전업주부(가정에서 가사에만 종사하는 경우)

⑨ 학생 ⑩ 무직 ⑪)기타_______________

4.귀 댁의 월평균 가계소득은 어떻게 되십니까?

① 100만원미만 ② 100∼200만원 ③ 200∼300만원

④ 300∼400만원 ⑤ 400∼500만원 ⑥ 500만원 이상

-끝까지 설문에 답변해주셔서 진심으로 감사드립니다.-
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ABSTRACT

A StudyonMarketingStrategiesforLocal

PerformingArts

Kyu-BongLee

DepartmentofPublicAdministration

GraduateSchoolofPublicAdministration

ChejuNationalUniversity

SupervisedbyProfessorSung-JunKim

Theaim ofthissyudyistofigureoutstrategiestopromoteperformancesof

the localpublic performing arts troupe.The study targets were Jeju

Philharmonic Orchestra and Jeju Chorus ofJeju SpecialSelf-Governing

Province Performing Arts Troupe.To this end,a positive analysis with

marketingstrategieswasconducted.Performingartsareemergingasahigh

valueaddedindustryworldwideinthe21stcentury.Therefore,theneedto

adoptmarketing strategiesto createnew demand in theperforming arts

marketisincreasing.

Inlinewiththisconcept,thisstudysuggestedtheoreticalgroundstocreate

measures that promote Jeju Performing Arts Troupe with marketing

strategies.Inordertofigureoutfactorsinperformingartsmarketingand

correlationsbetween thesefactorsand factorsin promoting performances,

boththeoreticalresearchandpositiveanalysiswereconducted.

Thesummaryofhypothesistestingresultsofthisstudyisasfollows.The

marketingstrategyfactorswhichaffectedtheperformancepromotionwerethe

productstrategy,thepricestrategy,andthecustomerstrategy.Asforthe
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productstrategy,itshowedthat'PerformingWorkandWriter','Popularityof

thePerformingGroupandPerformers',and'ArtistryandAudienceValueof

thePerformance'shouldbeconsidered.Asforthepricestrategy,itwas

importantthattheaudienceshouldhaveadmissionfee'DiscountBenefit'and

'FeelingofReasonablePrice'.Asforthecustomerstrategy,inadditionto

performances,continuous 'Customer Management','Providing Performance

Information','PerformanceExperience',and'PunctualPerformance'shouldbe

considered.

Eventhoughthesethreemarketingstrategyfactorsshowedsignificanceina

positive analysis,the promotion strategy,the location strategy,and the

distributionstrategywerenotthecase.Asshowninexistingresearchon

otherprovinces,itreflectslocalcharacteristics.Theyincludelow demandfor

performances,simple traffic systems,and getting performance information

from acquaintances. However, these factors could be still considered

significanttocreatepotentialcustomersandexpandperformingartsmarket

inthelongterm.

Based on these positive analysis results,policy suggestions to promote

performancesweredrawnasfollows.

First,inaccordancewiththeloyaltytoperformingarts,theaudienceshould

beclassified.Ifthisclassificationisreflectedonperformanceprograms,more

specifiedmarketingapproacheswouldbemade.

Second,optimum facilitiesforperformancesandfriendlyenvironmentforthe

audience are necessary.Mobile stage,sound,and lighting equipmentfor

specialperformanceslikeoperaareneeded.Also,performancefacilitieswhere

the audience can enjoy performances and take a restcomfortably are

essential.



- 123 -

Third,variedpromotionandadvertisingtacticsarecrucial.Withorganized

andaggressivestrategyutilizingmassmedia,therecognitionandfameofthe

performingartstroupewillbeheightened.

Fourth,theburdenofadmissionfeesfortheaudienceshouldbeminimized

throughpublicfunding.

Fifth,itiseconomicaltomanagecustomersby increasing thenumberof

revisiting audience.Intimatecommunication systemswith theaudienceare

vital.Theseincludeincreasingthenumberofaudiencewithmembership,data

basemanagement,andofferingthecommunityonline.

Finally,itisurgentthatexpertsin performanceplanning and promotion

marketing shouldbesecured andthetreatmentofperforming artstroupe

members should be dramatically improved.To this end,activating the

systematic administrative supportorganization operation,like Jeju Public

PerformingArtsTroupeSteeringCommittee,isimperative.
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