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The purpose of this study was to examine the effect of marketing mix on satisfaction, repurchase

intention, and word-of-mouth intention. Through the convenience sampling method, a total of 350

spectators from 2013 Son Yeon-Jae Gala Show. Of 350 surveys that were collected, 20 were discarded
resulting in 330 usable surveys. By employing independent t-test, confirmatory facor analysis, structural

equation modeling through SPSS 20.0 and AMOS 20.0, this study found followings. First, there was

difference according to past experience of attending the gala show or watching it on media. Second,
quality of performance and place in marketing mix were positively related to satisfaction. Third,

satisfaction had a positive influence on repurchase intention and word-of-mouth intention. Fourth,

quality of performance and place in marketing mix had a positive influence on repurchase intention and
word-of-mouth intention mediated by satisfaction.
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여가 시간의 확대로 인하여 여가문화산업은 지속적으

로 성장하고 있는데, 이 중 공연예술산업은 기존 인프라

와 자원을 활용한 이윤창출과 더불어 건전한 여가문화산

업으로서 새롭게 각광받고 있다(Kim et al., 2008).

문화체육관광부의 공연예술산업 예산은 2008년 약 1조

709억 원에서 2013년 1조 6,793억 원으로 매년 증가

하고 있으며, 공연예술시장의 규모 또한 매출액 기준

2007년 약 2,879억 원에서 2011년 3,167억, 2013년

4,142억으로꾸준히증가하는추세이다(Korean Ministry

of Culture, Sports and Tourism, 2014a, b). 최근

전통적 공연예술산업인 연극, 무용, 클래식 및 대중음악

콘서트 등과 더불어 태권도공연, 피겨스케이팅 공연, 리
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듬체조 갈라쇼와 같은 스포츠와 결합된 새로운 형태의

공연예술산업이 대중들에게 인기를 끌고 있다. 특히 김

연아 및 손연재와 같은 스포츠 스타가 주축이 된 갈라쇼

는 대기업 스폰서들과 더불어 규모 및 영향력이 크게 향

상되었다. 예를 들면, 국내최초의 리듬체조 갈라쇼인

LG휘센 리드믹 올 스타 리듬체조 공연은 2011년 첫 선

을 보인 이후 매년 지속적으로 이어지고 있는데, 이름에

서도 알 수 있듯이 국내 최대 대기업 중 하나인 LG전자

가 타이틀 스폰서로 나서며 MBN을 통한 중계가 이루어

졌을 만큼 스포츠 공연산업의 규모는 확대되고 있다.

한편 다른 산업과 마찬가지로 이러한 공연예술산업의

성공 여부 또한 마케팅믹스와 밀접한 관련이 있는데

(Kim et al., 2008; Lee et al., 2012), 마케팅믹스

란 표적 시장에서 이윤을 극대화하고 유리한 위치를 선

점하기 위해 적용되는 통제 가능한 마케팅 변수들의 모

음이라 할 수 있다(Kotler & Armstrong, 2005).

McCarthy(1964)는 마케팅믹스를 마케팅 계획 수립과
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적용을 위한 유용한 수단으로 보았으며, 상품(product),

가격(price), 장소(place) 및 프로모션(promotion)을

일컬어 마케팅믹스 4Ps라고 정의하였다. Goi(2005)

또한 마케팅 믹스의 중요성을 강조하며 상품, 가격, 장

소 및 프로모션의 4Ps를 표적 시장의 고객들을 만족시

키기 위해서세밀하게통제하여야할주요변수라고하였다.

상품이란 소비자들의 필요와 욕구를 충족시키기 위해

시장에 제공될 수 있는 모든 것으로 정의될 수 있는데,

상징적·경험적 속성을 포함하여 타사와의 차별화를 이루

기 위한 마케팅믹스의 핵심이라 볼 수 있다(Ferrell,

2005; Kotler & Armstrong, 2005). 상품 사용의 효

용이 높으며, 상품에 대한 구매자의 평가가 기대치를 능

가할 때 고객 충성도는 높아지며 지속적 구매가 이루어

진다(Anderson & Srinivasan, 2003; Lai et al.,

2009; Pan et al., 2012; Parasuraman et al., 1988).

Kotler(2007)에 따르면 가격이란 판매자가 상품에

부과하는생산, 운송및판촉비용이라고정의할수있는데,

Zeithaml(1988)은 가격을 상품의 가치에 대한 소비자

인식에 영향을 미치는 중요한 요인으로 보았다. 상품 및

서비스에 책정된 가격은 상품의 시장성(marketability)

에서 큰 영향을 미치는데, 일반적으로 시장에서 희소성

이 떨어지는 상품일수록 가격은 저렴해 지는 경향이 있

으며 가격 책정의 유동성이 크다고 볼 수 있다(Hill &

Jones, 2007).

장소란 소비자가 상품을 입수하거나 서비스를 받을

수 있는 장소라고 정의되며, 넓은 의미로 유통과정을 포

함한다고볼수있다(Bowersox&Closs, 1996; Jones,

2007; Kotler & Armstrong, 2005). 프로모션은 판

매자가 자사의 제품이나 서비스를 더 많은 고객들에게

알리기 위한 전략적 방안, 혹은 소비자들 스스로 잠재고

객에게 상품에 관해서 말하도록 독려하는 일련의 구체적

인 노력을 모두 포함한다고 할 수 있다(Jones, 2007;

Zeithaml et al., 1996).

이러한 마케팅믹스는 다양한 공연예술 관람객의 관람

만족과 행동의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다(Cho, 2005; Lee et al., 2012; Na & Kim,

2012; Park, 2009). 예를 들면, Na & Kim(2012)

의 태권도 무술공연에 관한 연구에 의하면 마케팅 믹스

에서의 상품이라 할 수 있는 작품성과 관람가격은 관람

만족에 유의한 긍정적 영향을 미쳤으며, 작품성은 추천

의도에 또한 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

Lee et al.(2012)에 의하면, 무용공연의 작품성, 장소,

그리고 프로모션이 관람객의 관람만족에 유의한 긍정적

영향을 미치는 것으로 나타났으며, 마케팅믹스의 4Ps인

작품성, 관람가격, 장소, 그리고 프로모션 모두가 관람

객의 재관람의도에 유의한 긍정적 영향을 미치는 결과를

보였다. Park(2009)은 피겨스케이팅 공연의 관람객을

분석한 결과, 작품성이 관람만족에 영향을 미치며 홍보

를 제외한 모든 4Ps 구성요인이 추천의도에 영향을 미

친다는 결론을 얻었다. 그 외에도, 다양한 선행연구가

공연예술 관람에 있어서 마케팅믹스의 중요성을 강조하

고 있다(Cho, 2005; Kim et al., 2008).

앞서 살펴본 바와 같이 마케팅믹스는 목표시장에서
성공적 이윤창출을 위한 중요한 요소로 인식되고 있으
며, 그동안 무용, 무술 및 피겨스케이팅과 같은 공연관
람에 대한 연구는 꾸준히 이어져 왔다(Cho, 2005;
Kim et al., 2008; Lee et al., 2012; Na & Kim,
2012; Park, 2009). 그러나 공연예술의 다양한 장르
에 비하여 공연의 특색에 따른 후속연구는 부족한 실정
이라 할 수 있다. 예를 들면, 2011년 국내에서 처음으로
선보인 리듬체조와 결합된 갈라쇼의 관람객에 대한 연구
는 많이 이루어지지 않았다. 공연예술의 장르는 태권도
공연, 피겨스케이팅 갈라쇼, 무용 공연과 같이 다양하게
존재하며 각각의 장르에 따라 공연의 특색 및 관람객의
특색이 다를 수 있을 것이다(Lee et al., 2012; Na &
Kim, 2012; Park, 2009). 예를 들면, 같은 무용 공연
이라 할지라도 고전무용 혹은 현대무용과 같이 장르에
따라 그 공연의 특성이 확연히 다를 수 있다. 이렇듯 다
양한 공연의 특성에 따라 관람객들의 만족도 및 서비스
품질 인식 또한 다를 것이라고 생각할 수 있으며, 마케
팅 전략 또한 차별화되어야 할 것이다. 즉, 본 연구에서
는 선행연구에서 많이 다루어지지 않았던 공연예술의 장
르인 리듬체조를 기본으로 하는 갈라쇼에 대한 관람객들
의 만족도, 공연의 품질, 그리고 행동의도(재관람, 구
전)의 관계를 분석하고자 한다.

가설 설정

본 연구의 목적은 리듬체조 갈라쇼의 마케팅믹스 요
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인들을 분석하고 어떠한 요인들이 관람만족과 재구매의

도 및 구전의도에 영향을 미치는 지를 파악하여 스포츠

공연 관람객 유인을 위한 전략수립의 기초자료를 제공하

는데 있다. 이를 위하여 다음과 같이 선행연구에 근거하

여 연구가설을 설정하였다.

선행연구의 결과에 의하면 작품성, 장소, 가격, 홍보

등과 같은 마케팅믹스는 다양한 공연예술 관람객의 관람

만족에 유의한 영향(+)을 미치는 것으로 나타났다

(Cho, 2005; Lee et al., 2012; Na & Kim, 2012;

Park, 2009). 즉, 마케팅믹스는 관람객의 관람만족에

긍정적인 영향을 미칠 것이다(H1).

-H1a: 공연 품질은 관람만족에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

-H1b: 공연 가격은 관람만족에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

-H1c: 공연 장소는 관람만족에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

-H1d: 공연 홍보는 관람만족에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

선행연구에 따르면 다양한 공연예술의 관람만족은 관

람객의 행동의도(예: 추천의도, 재관람의도)에 유의한

영향을 미치는 것으로 나타났다(Cho, 2005; Lee et

al., 2012; Na & Kim, 2012). 즉, 관람만족은 행동

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다(H2).

-H2a: 관람만족은 재방문의도에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

-H2b: 관람만족은 구전의도에 긍정적인 영향을 미칠

것이다.

즉, 선형연구의 결과를 종합해 볼 때 마케팅 믹스는

관람만족에 직접 영향을 미치며(Cho, 2005; Lee et

al., 2012; Na & Kim, 2012; Park, 2009), 관람만

족은 행동의도에 유의한 직접 영향을 미친다(Cho,

2005; Lee et al., 2012; Na & Kim, 2012). 또한

마케팅믹스는 행동의도에 유의한 직접 영향을 미친다

(Lee et al., 2012; Na & Kim, 2012; Park,

2009). 그러므로 마케팅 믹스는 관람만족을 매개로 행

동의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다(H3).

-H3a: 공연 품질은 관람만족을 매개로 하여 재방문

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

-H3b: 공연 가격은 관람만족을 매개로 하여 재방문

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

-H3c: 공연 장소는 관람만족을 매개로 하여 재방문

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

-H3d: 공연 홍보는 관람만족을 매개로 하여 재방문

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

-H3e: 공연 품질은 관람만족을 매개로 하여 구전의

도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

-H3f: 공연 가격은 관람만족을 매개로 하여 구전의도

에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

-H3g: 공연 장소는 관람만족을 매개로 하여 구전의

도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

-H3h: 공연 홍보는 관람만족을 매개로 하여 구전의

도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

연구방법

연구 대상

본 연구의 조사대상은 경기도 고양시에서 열린 ‘2013

손연재 갈라쇼: LG휘센 리드믹 올 스타 리듬체조 공연’

에 입장한 관람객을 모집단으로 선정하여, 비확률 표본

추출법(non-probability sampling)중 편의 표본추출

법(convenience sampling method)을 이용하여 표집

하였다. 리드믹 올 스타 리듬체조 공연은 2011년부터

시작해 2015년까지 5회 공연을 성황리에 마무리한 국

내 유일의 리듬체조 갈라쇼로서, 리듬체조 올림픽 메달

리스트 등을 포함한 세계정상급 선수들이 함께 참여하였

다. 즉, 리듬체조가 독특한 공연예술의 한 장르로 부각

되고 있는 만큼 본 연구에서는 리드믹 올 스타 리듬체조

공연을 연구 대상으로 선정하였다. 설문조사는 과거 조

사경험이 있으며 사전에 충분한 설문조사 방법을 교육받
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은 연구자 2인과 조사원 10명이 관람객을 직접 접촉하

여 자기평가 기입법(self-administration method)으

로 설문에 응하도록 한 후 그 자리에서 회수하였다. 설

문조사는 2013년 6월 15일부터 16일까지 실시되었다.

특히, 갈라쇼 특성상 공연시간이 짧고 주최 측의 엄격한

통제로 인해 갈라쇼가 끝난 직후에만 설문조사를 허락받

을 수 있었으며, 이와 같은 과정을 통하여 총 350부의

설문지를 배포하여 불성실하게 응답했거나 조사내용의

일부가 누락되어 신뢰성이 떨어지는 자료 20부를 제외

한 330부(94.3%)를 최종분석에 사용하였다. 연구의

대상자는 여성(69.4%)의 비율이 남성(30.3%)보다 높

게 나타났으며, 연령에 있어서는 40-49세(29.1%)의

비율이 가장 높았으며 30-39세(28.8%)와 20-29세

(24.2%)가 뒤를 이었다. 또한 이들 중 66.1%는 과거

갈라쇼를 관람한 경험이 있는 것으로 나타났다. 연구대

상자의 일반적 특성은 <Table 1>에 요약되어 있다.

Variables Frequency %

Gender Male 101 30.3
Female 229 69.4

Age

10-19 25 7.6
20-29 80 24.2
30-39 95 28.8
40-49 96 29.1

Over 50 34 10.3

Past experience 
watching gala 

show

In 
stadium

Yes 218 66.1
No 112 33.9

By 
media

Yes 261 79.1
No 69 20.9

Ticket type Paid 127 38.5
Free 203 61.5

Table 1. Demographic Information

측정변인

본 연구에서 사용한 조사도구는 설문지이다. 설문지는
인구통계학적변인, 마케팅믹스(작품성: quality, 관람가격:
price, 공연장소: place, 홍보활동: promotion), 관람
만족(satisfaction), 재구매의도(repurchase intention)
및 구전의도(Word-of-Mouth)의 총 5개 변인들로 구
성되었으며, 사용된 설문지의 모든 문항들은 선행연구에
근거하여 본 연구의 목적에 부합하도록 2회의 전문 가

회의를 거쳐 수정·보완하였다. 개인적 특성과 관련된 문
항으로는 성별, 연령, 과거관람경험, 티켓종류 등 4개
문항으로 구성하였으며, 마케팅믹스는 선행연구(Cho,
2005; Kim et al., 2008; Lee et al., 2012; Na &
Kim, 2012; Park, 2009)에 근거하여 작품성, 관람비
용, 공연장소, 촉진활동 등 4개의 하위요인에 총 14문항
으로 구성하였다. 관람만족은 Lee et al.(2008) 및 Na
& Kim(2008)의 연구를 바탕으로 수정·보완하여 총 4
문항으로 구성하였다. 재구매의도는 Lee et al.(2008),
Na & Kim(2008) 및 Cho(2005)의 연구를 바탕으로
총 4문항을 구성하였으며, 구전의도는 Park(2013) 및
Goyette et al.(2010)의 연구에서 사용한 설문지를 수
정·보완하여 총 5문항으로 구성하였다. 한편 본 연구의
설문지에 대한 척도화 구성은 ‘전혀 그렇지 않다’ 1점에
서 ‘매우 그렇다’ 5점까지 점수를 부여하는 5단계
Likert 척도로 구성하였다.

자료처리방법

수집된 총350부의 설문지중 이중기입, 무기입 등 불

성실하게 응답한 20부를 제외한 330부를 최종분석에

사용하였다. SPSS 20.0 통계프로그램을 이용하여 빈

도분석, 일원배치분산분석(one-way ANOVA) 및 독

립표본 t-test(independent t-test)를 실시하였으며

AMOS 20.0 통계프로그램을 이용하여 확인적 요인분

석(confirmatory factor analysis: CFA)과 구조방정

식모형(structural equation model: SEM)분석을 실

시하였다. 이론적 배경을 근거로 설정된 측정모형은

Anderson & Gerbing(1991)이 제시한 이단계 접근

법(two step approach)을 적용하여 분석하였다. 즉,

구조모형분석을 실시하기에 앞서 확인적 요인분석을 실

시하여 측정모형의 적합도 및 타당도를 검정하였다.

결 과

인구통계학적 변인에 따른 차이

인구통계학적 특성에 따른 차이를 검증하기 위하여
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독립표본 t-test 및 일원배치분산분석을 실시하였다. 그

결과, 성별과 나이에 따른 유의한 차이는 나타나지 않았

으나, 과거 갈라쇼 관람경험과 티켓종류에 따른 차이가

나타났다. 세부적으로, 갈라쇼에 직접 참석하여 관람한

경험의 유무에 따라 마케팅믹스 중 가격과 관람만족을

지각하는데 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 관람

경험이 있는 집단의 가격(M=3.25)과 관람만족

(M=4.12)의 평균값이 그렇지 않은 집단의 가격

(M=3.07)과 관람만족(M=3.91) 보다 통계적 유의수

준 하에서 더 높은 것으로 나타났다<Table 2>.

Watching gala show 
in the Stadium N M SD t

Quality
Yes 218 3.93 .66

1.02
No 112 3.85 .74

Price
Yes 218 3.25 .79

1.97*
No 112 3.07 .72

Place
Yes 218 3.43 .82

1.06
No 112 3.33 .84

Promotion
Yes 218 3.41 .85

.83
No 112 3.33 .75

Satisfaction
Yes 218 4.12 .68

2.08*
No 112 3.91 .91

Repurchase
Intention

Yes 218 3.81 .83
.85

No 112 3.73 .72

Word-of-mouth
Yes 218 3.99 .78

1.69
No 112 3.82 .89

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001, M: Mean,
SD: Standard Deviation

Table 2. Difference According to Past Experience 
Watching Gala Show in the Stadium

다음으로, 미디어를 통한 갈라쇼 관람경험 유무에 따

라서도 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다<Table 3>.

구체적으로 관람경험이 있는 집단의 가격(M=3.24),

홍보(M=3.43), 그리고 재구매의도(M=3.84)의 평균

값이 그렇지 않은 집단의 가격(M=3.00), 홍보

(M=3.18), 그리고 재구매의도(M=3.55) 보다 통계

적 유의수준 하에서 더 높은 것으로 나타났다.

티겟종류에 따라서도 유의한 차이가 있는 것으로 나

타났다<Table 4>. 세부적으로 유료 티켓으로 관람한 집

단의 장소(M=3.53)와 재구매의도(M=3.91)의 평균

값이 무료 티켓을 이용해 관람한 집단의 장소

(M=3.31) 및 재구매의도(M=3.70) 보다 통계적 유

의수준 하에서 더 높은 것으로 나타났다.

Watching gala show 
by media N M SD t

Quality
Yes 261 3.93 .69

1.27
No 69 3.81 .68

Price
Yes 261 3.24 .77

2.26*
No 69 3.00 .73

Place
Yes 261 3.42 .83

1.15
No 69 3.29 .79

Promotion
Yes 261 3.43 .82

2.26*
No 69 3.18 .79

Satisfaction
Yes 261 4.04 .79

-.39
No 69 4.08 .70

Repurchase
Intention

Yes 261 3.84 .79 2.68*
*No 69 3.55 .76

Word-of-mouth
Yes 261 3.95 .81

1.04
No 69 3.84 .86

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

Table 3. Difference According to Past Experience Watching 
Gala Show by Media

Ticket type N M SD t

Quality
Paid 127 3.95 .67

.92
Free 203 3.88 .70

Pirce
Paid 127 3.16 .79

-.52
Free 203 3.20 .76

Place
Paid 127 3.53 .85

2.36*
Free 203 3.31 .80

Promotion
Paid 127 3.46 .84

1.38
Free 203 3.33 .80

Satisfaction
Paid 127 4.07 .79

.45
Free 203 4.03 .76

Table 4. Difference According to Ticket Type
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확인적 요인분석

측정모형의 적합도를 분석한 결과 [X2=869.898,

X2/df=1.964, p=.000] 이며 CFI=.95, TLI=.94,

RMR= .04 RMSEA=.05으로 나타났다. 모델을 채택

하기 위한 일반적인 적합도 지수의 기준은 CFI와 TLI

0.9이상 RMR 0.05이하 RMSEA는 0.1이하로 보고

있다(Song, 2012). 즉, 본 연구의 모델적합도는 수용

가능한 수준으로 평가할 수 있다<Table 5>. 요인적재치

에 있어서는 모든 문항이 기준치인 .50이상을 나타내었

다(Song, 2012). 신뢰도에 있어서는 모든 요인이

Cronbach Alpla .70이상의 적합한 신뢰도를 나타냈다.

Variable Value Suggested value
(Song, 2012)

X2 869.898
df 443

CFI .95 >.90
TLI .94 >.90

RMR .04 <.05
RMSEA .05 <.10

Table 5. Summary of Model Fit

측정모델의 타당성은 집중타당성과 판별타당성으로

구분하여 실시하였는데, 집중타당성을 평가하기 위하여

개념신뢰도값(construct reliability)을 이용하였고,

판별타당성을평가하기위해서는평균분산추출값(average

variance extracted)를 이용하였다. 그 결과 개념신뢰

도는 모든 변수들에서 .70 이상의 값을 나타내며 집중타

당성을 확보하였다(Song, 2012). 판별타당성에 있어

서는, 장소와 재구매의도 요인의 평균분산추출값이 상관

계수의 제곱값보다 작은 것으로 나타나 판별타당성을 확

보하였다고 단정할 수가 없다. 그러나 표준오차추정구간

(two-standard error interval estimates)에서 어떠

한 상관계수도 1을 포함하지 않는 것으로 나타났으며,

모든 요인의 상관관계는 유의하면서도 .85의 기준치를

넘지 않았다. 즉, 판별타당성이 확보되었다고 판단 할

수 있을 것이다(Kline, 2005; Song, 2012). 요인적재

치, Cronbach Alpha, 개념신뢰도 및 평균분산추출값

은 <Table 6>에 요약되어 있다.

구조방정식모형

구조방정식모형분석결과 [X2=1148.677, X2/df=2.541,

p=.000] 이며 CFI=.93, TLI=.91 RMR=.08

RMSEA=.07으로 나타났다. 비록 RMR이 기준값인

.05보다 다소 높게 나타났지만, 표본특성으로부터 자유

로운 CFI가 모델적합도 판단의 기준으로 권장(Song,

2012)되고 있는 점을 감안한다면, CFI=.93으로 나타

난 모델 적합도는 수용 가능한 수준으로 평가할 수 있을

것이다.

마케팅 믹스는 관람만족에 긍정적인 영향을 미칠 것

이라고 설정한 가설1을 검정한 결과, 작품성(β =.59,

p<.001)과 장소(β=.24, p<.05)는 관람만족에 유의

한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 가격(β

=.05, p>.05)과 홍보(β=-.03, p>.05)는 관람만족

에 유의한영향을미치지않는것으로나타났다<Table 6>.

관람만족이 재구매의도 및 구전의도에 긍정적인 영향

을 미칠 것이라고 설정한 가설2와 3을 검정한 결과, 관

람만족은 재구매의도(β=.67, p<.001) 및 구전의도

(β=.69, p<.001)에 유의한 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났다.
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Item M FL ⍺ CR AVE ϕ2

Quality

QUA1 This event has a great artistic value 3.98 .89

.87 .90 .65 .28-.50

QUA2 This event was very creative 3.85 .88

QUA3 The career of performers was good 4.18 .72

QUA4 The story of the event was good 3.77 .74

QUA5 The stage setting was good 3.78 .56

Price

PRI1 The price of ticket was fair 3.21 .74

.90 .89 .64 .18-.41

PRI2 The diverse promotion of ticket was good 3.19 .80

PRI3 The price of the event pamphlet was fair 3.16 .84

PRI4 The price of souvenir was fair 3.10 .82

PRI5 The differential pricing of the ticket by seat was good 3.30 .71

Place

PLA1 The place of the facility was easy to find 3.68 .63

.80 .77 .41 .24-.53

PLA2 The public transportation to the facility was convenient 3.31 .70

PLA3 The seat was very comfortable 3.46 .72

PLA4 The directional sign of the facility was good    3.42 .70

PLA5 I am satisfied with the parking lot of the facility 3.09 .63

Promotion

PRO1 The advertisement through the television and radio was good 3.24 .83

.88 .90 .70 .22-.53
PRO2 The advertisement through the newspaper and magazine was good 3.25 .89

PRO3 The information on the Internet was good 3.41 .86

PRO4 The event has a good reputation 3.64 .68

Satisfaction

SAT1 I am satisfied with the overall performance of this event 3.98 .90

.95 .97 .88 .22-.50
SAT2 I am satisfied with my decision to attend this event 4.03 .93

SAT3 I am satisfied with the outcome of this event 4.01 .93

SAT4 The outcome of the event met my expectations 3.87 .88

Repurchase
Intention

RPI1 I would like to attend similar rhythmic gymnastics gala show to this event 3.79 .90

.88 .89 .68 .21-.77
RPI2 I will attend at least one more similar sporting event to this event 3.80 .74

RPI3 I will attend this event next year 3.66 .81

RPI4  I will watch television when my favorite gymnast appears on it 4.08 .72

Word-of-m
outh

WOM1 I will recommend this event to anyone who seeks my advice 3.85 .94

.95 .96 .84 .18-.77

WOM2 I will tell other people about how good this event is 3.80 .94

Table 6. Summary of Factor Loadings, Cronbach Alpha, Construct Reliability, and Average Variance Extracted
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마케팅 믹스는 관람만족을 매개로 하여 재구매의도

및 구전의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라고 설정한

가설4와 5를 검정한 결과, 작품성(β=.39, p<.001)

및 장소(β=.16, p<.05)는 관람만족을 매개로 하여 재

구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 또한 작품성(β=.40, p<.001) 및 장소(β

=.17, p<.05)는 관람만족을 매개로 하여 구전의도에도

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다, 그러

나, 가격과 홍보는 재구매의도 및 구전의도 모두에 관람

만족을 매개로한 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로

나타났다. 구조방정식모형 분석결과는 <Fig. 1>과

<Table 7>에 요약되어 있다.

Path
Direct Indirect

β β
95% CI

LL UL
Quality⟶Satisfaction .59***

Quality⟶Repurchase Intention .39*** .34 .62
Quality⟶Word-of-mouth .40*** .35 .62

Price⟶Satisfaction .05
Price⟶Repurchase Intention .04 -.08 .16

Price⟶Word-of-mouth .04 -.08 .16
Place⟶Satisfaction .24**

Place⟶Repurchase Intention .16* .04 .38
Place⟶Word-of-mouth .17* .04 .38
Promotion⟶Satisfaction -.03

Promotion⟶Repurchase Intention -.02 -.12 .09
Promotin⟶Word-of-mouth -.02 -.12 .09
Satisfaction⟶Repurchase

Intention .67***

Satisfaction⟶Word-of-mouth .69***
* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

Table 7. Summary of Model Fit

논 의

본 연구의 목적은 갈라쇼 스포츠 공연의 마케팅믹스

요인, 관람만족도, 재구매의도 및 구전의도의 관계를 분

석하여 스포츠공연 관람객 유인을 위한 전략수립의 기초

자료를 제공하는데 있었다. 분석을 통하여 나타난 연구

결과와 선행연구를 바탕으로 논의점을 제시하고자 한다.

첫째, 인구통계학적요인에 따른 분석결과, 갈라쇼 현

장관람 경험이 있는 그룹이 그렇지 않은 그룹보다 마케

팅 믹스의 가격 그리고 관람만족이 유의하게 더 높은 것

으로 나타났다. 특히 텔레비전 및 SNS와 같은 미디어를

통한 관람경험이 있는 그룹 또한 그렇지 않은 그룹보다

마케팅믹스 중 홍보와 재구매의도가 유의하게 높은 것으

로 나타났다. 이 결과는, 최근 구전(word-of-mouth)

에 효과적인 홍보도구로서 스포츠에서도 활발히 이용어

지고 있는 SNS(Frederick et al., 2012; Mangold,

& Faulds, 2009)를 단순한 정보전달의 목적에서 벗어

나 차후 공연관람의 만족도에까지 영향을 미치는 새로운

마케팅도구로 사용될 수 있는 가능성을 제시하고 있다.

즉, 미디어와 SNS를 통하여 갈라쇼에 관한 다양한 공연

영상을 제공하는 것이 잠재관객들의 공연관람 만족도에

긍정적 영향을 미칠 수 있을 것이라 생각된다.

또한 유료 티켓으로 관람한 그룹이 무료 초대권으로

관람한 그룹보다 마케팅믹스의 장소와 관람만족이 유의

하게 더 높은 것으로 나타났다. 가격인지 및 공정성은

만족도에 직접적 영향을 미치는 중요한 요인으로(Hanif

et al., 2010; Herrmann et al., 2007), Chae &

Cho(2009)에 의하면 제품의 가격이 낮아지면 만족도

가 높아지는 것으로 나타나 본 연구의 결과와 상반된다

고 볼 수 있다. 즉, 본 연구의 결과에 근거하여, 가격이

너무 낮거나 혹은 무료일 경우보다 적정한 가격을 지불

하고 관람하는 것이 만족도를 더 극대화 할 수 있을 것이

라 사료된다. 그동안 무용, 무술, 피겨스케이팅 등 다양

한 공연관람에 대한 연구가 있어왔지만 (Cho, 2005;

Kim et al., 2008; Lee et al., 2012; Na & Km,

2012; Park, 2009), 과거 공연 관람경험과 무료·유료

티켓종류에 따른 차이를 분석한 연구는 다소 부족하였

다. 그러므로 본 연구의 결과가 제시하듯이, 이와 관련

된 다양한 후속 연구의 필요성이 대두되고 있다.

둘째, 마케팅 믹스 중 작품성과 장소는 관람만족에 유

의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나, 마케팅 믹

스가 관람만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이라고 설정한

가설1을 지지하였다. 그러나 가격과 홍보는 관람만족에
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유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 공연

예술관람에 관한 선행연구를 지지하는 결과이다(Cho,

2005; Lee et al., 2012; Park, 2009). Lee et

al.(2012)의 무용공연을 대상으로 한 연구에서, 작품성

과 장소는 관람만족에 유의한 영향을 미쳤지만, 가격은

유의한 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 또한

Cho(2005)의 무용공연에 관한 연구와 Park(2009)의

피겨스케이팅 공연에 관한 연구에서도 공연의 작품성은

관람만족에 유의한 영향을 미쳤지만, 관람가격은 관람만

족에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 그러나

Park(2009)의 연구에서는 촉진활동과 공연장소 또한

관람만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났

다. 뿐만 아니라 Na & Kim(2012)의 무술공연을 대상

으로한 연구에서도 촉진활동이 관람만족에 영향을 미치

지 않은 것으로 나타났다. 즉, 선행연구와 본 연구의 결

과를 토대로, 공연예술 관람객들은 관람비용 보다는 공

연 자체의 작품성 및 완성도에 더 민감한 영향을 받는다

고 할 수 있을 것이다. 뿐만 아니라 공연예술의 장르(예:

무용, 리듬체조 갈라쇼, 피겨스케이팅)에 따라 관람만족

에 유의한 영향을 미치는 마케팅 믹스가 다를 수 있다고

생각된다.

셋째, 관람만족은 재구매의도 및 구전의도에 유의한

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 2와 3을 지

지하였다. Jang(2010)에 의하면 특히 공연예술에 있

어서, 관람객의 관람만족도는 행동의도 및 잠재고객에

영향을 미칠 수 있는 중요한 요인이라고 강조하였는데,

본 연구의 결과 또한 관람만족이 재구매의도 및 추천의

도에 유의한 영향을 미친 선행연구를 지지하는 결과(Na

& Kim, 2012; Lee et al., 2012; Cho, 2005)를 나

타내며 예술공연에 있어서의 관람만족의 중요성을 다시

한 번 확인 시켜 주고 있다.

넷째, 마케팅믹스 중 작품성 및 장소는 관람만족을 매

개로 하여 재구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타나 가설 4는 지지되었다. 또한 작품성 및 장

소는 관람만족을 매개로 하여 구전의도에도 유의한 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설5 또한 지지되

었다. 그러나 가격과 홍보는 재구매의도 및 구전의도 모

두에 관람만족을 매개로한 유의한 영향을 미치지 못하는

것으로 나타났다. 특히 Cho(2005)의 무용공연에 관한

연구에서는 홍보활동이 관람만족을 매개로하여 재관람

의도에 유의한 영향을 미친 것으로 나타나 본 연구와 상

반되는 결과를 나타냈다. 본 연구의 연구대상은 2013

손연재 갈라쇼를 관람한 관객들이다. 2013 손연재 갈라

쇼는 국내 최대 기업 중 하나인 LG전자가 타이틀 스폰

서로 참여 하였으며, MBN을 통하여 중계될 만큼 대규

모의 공연으로, 선행연구(Cho, 2005; Lee et al.,

2012; Na & Kim, 2012; Park, 2009)의 공연과는

그 홍보방식에 있어서 다소 차이가 있을 것이라 생각 된

다. 즉, 이러한 차이에 의해서 다른 연구결과가 나타났

을 것이라 사료되며, 공연예술의 규모 및 스폰서에 따른

홍보방식이 관람만족, 재구매의도 및 구전의도에 어떠한

영향을 미치는지에 관한 후속연구를 통하여 더욱 명확한

관계 규명이 필요하다.

결 론

이 연구의 목적은 스포츠공연장의 마케팅믹스 요인들

을 분석하고 어떠한 요인들이 스포츠공연 관람만족과 재

구매의도 및 구전의도에 영향을 미치는 지를 파악하여

스포츠공연 관람객 유인을 위한 전략수립의 기초자료를

제공하는 것이었다. 총 330명의 갈라쇼 관람객을 분석

한 결과 다음과 같은 결론을 도출하였다.

첫째, 인구통계학적요인에 따른 분석결과, 갈라쇼 현

장관람 경험이 있는 그룹이 그렇지 않은 그룹보다 마케

팅 믹스의 가격 그리고 관람만족이 유의하게 더 높은 것

으로 나타났다. 텔레비전 및 SNS와 같은 미디어를 통한

관람경험이 있는 그룹 또한 그렇지 않은 그룹보다 마케

팅믹스 중 홍보와 재구매의도가 유의하게 높은 것으로

나타났다.

둘째, 마케팅믹스 중 작품과 장소는 관람만족에 유의

한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나

셋째, 관람만족은 재구매의도 및 구전의도에 유의한

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

넷째, 마케팅믹스 중 작품성 및 장소는 관람만족을 매

개로 하여 재구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났으며, 또한 작품성 및 장소는 관람만족을

매개로 하여 구전의도에도 유의한 정(+)의 영향을 미치
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는 것으로 나타났다.

그러므로 본 연구의 결과가 나타내듯이 갈라쇼의 경

우, 마케팅 전략 수립에 있어서 마케팅믹스의 관람가격

및 홍보에 초점을 맞추기보다 작품성과 장소에 대한 만

족도를 높이는 것이 전반적인 관람만족을 극대화하여 재

구매의도 및 구전의도를 높일 수 있는 효과적 방법이라

생각된다.

본 연구의 결과, 논의 및 제한점을 바탕으로 후속연구

를 위하여 다음과 같이 제언한다.

첫째, 공연예술에 있어서 무료티켓이 많이 배부되고

있는 실정이다. 본 연구에서도 61.5%가 무료티켓 관람

자인 점을 감안하여, 후속 연구에서는 연구결과의 신뢰

도를 높이기 위해 연구대상자 선정단계에서 부터 무료티

켓 관람자의 비율을 고려해야 할 필요가 있다.

둘째, 마케팅믹스 중 홍보와 관련하여, 예술공연의 장

르, 규모 및 스폰서에 따른 홍보방식의 차이가 관람만족

및 행동의도에 어떠한 영향을 미치는지에 관한 연구가

필요하다. 또한 공연예술의 장르에 따라 관람만족에 유

의한 영향을 미치는 마케팅 믹스가 다를 수 있다고 사료

되며, 이에 따른 후속연구가 필요하다.

셋쩨, 마케팅믹스와 관련하여 갈라쇼가 서비스인 점

을 감안하면 본 연구에서 포함한 4p외에 다양한 마케팅

믹스(Process, Physical evidence, People)를 추가

적으로 고려한다면 더욱 의미있는 결과를 도출할 수 있

을 것이라 생각된다.
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마케팅믹스, 관람만족, 재구매의도 및 구전의도의 관계:

손연재 갈라쇼를 중심으로

김석규(상명대학교), 유재구(중앙대학교), 박재암(대구대학교)

이 연구의 목적은 스포츠공연의 마케팅믹스 요인들을 분석하고 어떠한 요인들이 관람만족과 재구매의도 및

구전의도에 영향을 미치는 지를 파악하여 스포츠공연 관람객 유인을 위한 전략수립의 기초자료를 제공하는

것에 있다. 이를 위해 경기도 고양시에서 열린 2013 손연재 갈라쇼에 참석한 관람객을 모집단으로 비확률 표

본추출법중 편의 표본추출법을 이용하여 총350명을 연구대상으로 설문조사를 실시하였으며, 이들 중 신뢰성

이 떨어진다고 판단되는 20부를 제외하고 총 330부를 분석에 사용하였다. 표집된 자료는 SPSS 20.0을 이용

하여 분석목적에 따라 빈도분석 및 독립표본 t-test를 실시하였으며, AMOS 20.0을 이용하여 확인적 요인분

석 및 구조방정식모형 분석을 실시하였다. 그 결과 다음과 같은 결론을 도출하였다. 첫째, 인구통계학적요인에

따른 분석결과, 갈라쇼 현장 및 미디어 관람경험에 따라 유의한 차이가 나타났다. 둘째, 마케팅 믹스 중 작품과

장소는 관람만족에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 관람만족은 재구매의도 및 구전의

도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 마케팅믹스 중 작품성 및 장소는 관람만족을 매

개로 하여 재구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 또한 작품성 및 장소는 관람만족

을 매개로 하여 구전의도에도 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

주요어: 마케팅믹스, 관람만족, 재구매의도, 구전의도


