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뮤지컬 공연 관람객의 소비가치가 뮤지컬 관람 플로우(flow) 및 
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요  약  본 연구는 뮤지컬 관람객의 소비가치, 플로우, 재관람의도, 구전의도의 영향관계를 분석하고 뮤지컬 관람객의
소비가치와 재관람의도 및 구전의도의 관계에서 플로우의 매개효과를 분석하고자 하였다. 실증연구를 위해 국내 뮤지컬
공연을 관람한 경험이 있는 관람객을 대상으로 설문조사를 실시하였으며, 총 411부를 최종 분석에 사용하였다. 분석 
결과는 다음과 같다. 첫째, 뮤지컬 관람객의 소비가치는 플로우에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째,
뮤지컬 관람객의 감정적 가치, 상황적 가치, 사회적 가치는 재관람의도와 구전의도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며, 
기능적 가치는 재관람의도에만 유의한 정(+)의 영향을 미치고, 탐험적 가치는 재관람의도와 구전의도에 영향을 미치지
않는 것으로 확인되었다. 셋째, 뮤지컬 관람 플로우는 뮤지컬 재관람의도와 구전의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치며, 
마지막으로 뮤지컬 관람객의 소비가치와 뮤지컬 재관람의도 및 구전의도의 관계에서 플로우는 소비가치의 하위요인에
따라 부분매개 또는 완전매개의 역할을 하는 것으로 나타났다. 본 연구는 뮤지컬 공연 관람객의 소비가치와 플로우를
높여 뮤지컬 공연을 성공시킬 수 있음을 검증하였다는 데에 의의가 있다.

Abstract  The objectives of this study were to investigate the relationship among consumption value, flow,
revisit intention and word-of-mouth intention in the musical audience and analyze the mediation effect
of the flow in the relationship among consumption value, revisit intention and word-of-mouth intention.
A survey was conducted with the subjects that had experiences watching musical performances in Korea,
and a total of 411 copies of survey responses were used for the final analysis. The consumption value 
of the musical audience showed a positive impact on the flow. Emotional, situational and social values
of the musical audience showed a significant positive impact on their revisit intention and 
word-of-mouth intention. The functional value showed a significant positive impact on their revisit 
intention only, and the exploratory value did not show a significant impact on revisit intention or 
word-of-mouth intention. The musical watching flow showed a significant positive impact on revisit 
intention of the musical and word-of-mouth intention. The flow played a role of partial mediation or
complete mediation depending on the sub-elements of consumption value in the relationship among 
consumption value, revisit intention of the musical and word-of-mouth intention of the musical 
audience. 
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1. 서론

문화예술에 관한 관심의 증대와 인식의 변화는 문화예
술의 산업적 성장을 가져오는 중요한 계기가 되었다. 국
내 문화산업 중 콘서트와 뮤지컬 등의 공연 예술 시장의 
성장이 두드러지고 있는데, 특히 국내 뮤지컬 시장의 규
모는 2014년 기준 약 4,000억 원 수준으로 매년 평균 
15%의 성장률을 기록하고 있다[1].

기업이 신규 고객을 유치하기 위하여 투자하는 비용은 
기존 고객을 유지시키는 비용보다 약 10배가량 높다. 즉, 
기업은 신규 예상 고객을 고정고객으로 전환하기 위해서
는 판매비용 뿐 아니라 판촉비용 및 데이터베이스화 비
용 등의 직접 비용, 마케팅 노력이라는 간접비용까지 발
생하기 때문에 더 많은 자금을 확보해야 한다[2]. 이처럼 
지금의 광고는 다량의 정보에 기인한 효율성의 한계와 
상업적 목적으로 인한 신뢰성 부족, 그리고 불특정 다수
를 대상으로 하기 때문에 소구 대상에 정확히 도달하기 
어렵다는 한계점을 지니고 있다[3]. 따라서 많은 기업들
은 이에 대처하기 위하여 재구매, 반복구매를 유도하고 
구전 커뮤니케이션을 강화하고 있다. 재구매와 반복구매
는 기존에 구매 경험이 있는 고객을 만족시킴으로써 해
당 상품 또는 브랜드를 다시 구매하거나 반복해서 구매
하도록 하는 것으로, 경쟁이 치열한 시장에서 기업이 생
존하는데 있어 큰 영향을 미친다[4]. 또한 구전커뮤니케
이션의 강화는 전통적인 광고의 지출을 줄이는 대안적 
마케팅 도구로서 중요한 역할을 하고 있다[5]. 연구자들
은 소비자의 구매결정에 있어 재구매와 구전의 중요성을 
인식해 왔다[6,7]. 긍정적인 구전, 즉 입소문(Word of 
Mouth)은 소비자의 브랜드 태도, 구매의도 향상에 효과
가 있다[8]. 뿐만 아니라 소비자는 기업 또는 마케터가 
만든 광고보다 구전을 더 신뢰하고 있다[9].

공연예술상품은 흥행 불확실성이 크기 때문에 이러한 
현실을 타개하기 위하여 뮤지컬 산업에서는 해외 흥행 
작품의 라이선싱 전략과 해외인증, 스타마케팅 등의 흥
행 전략을 이용하고 있다[10]. 공연예술 마케팅 활동의 
궁극적인 목표는 관람객의 증대이므로 마케팅 활동의 효
과는 궁극적으로 재관람의도, 구전의도와 같은 행동을 
유발시키는 데에 있다. 공연예술과 관련하여 일반적으로 
행동의도를 측정하는 대표적인 척도로는 재관람의도가 
연구에 가장 많이 활용되고 있다[11]. 한편 관객에 대한 
마케팅 커뮤니케이션 전략으로는 구전 커뮤니케이션 전
략이 이용되고 있는데, 일반적으로 공연은 실제 경험하
기 전까지는 그 제품에 대해 평가를 내리기 어려운 특성

을 가진 경험재이기 때문에, 전문가 평가 및 이전 소비자
의 구전에 의존하여 소비자가 구매결정을 하게 된다[12]. 
근래의 인터넷과 스마트폰 등 온라인 기술의 발전은 구
전 커뮤니케이션의 중요성을 더욱 고취시켰다. 공연예술
상품 중 뮤지컬의 경우 짧은 공연 기간 안에 구전 효과를 
거두어야 하기에 인터넷 같은 높은 확산력을 가진 매체
를 활용해야 한다. 또한 예산상의 부족으로 인하여 광고
와 같이 고비용이 드는 커뮤니케이션 전략을 이용하기보
다 관람 후 나타나게 되는 구전에 더 의존하게 된다. 이
런 측면에서 보았을 때 공연예술상품 중 뮤지컬에서 구
전 커뮤니케이션 전략은 더욱 강조된다[13,14]. 특히 공
연예술상품 중 뮤지컬에 있어서 재관람과 구전효과에 대
한 연구가 중요함에도 상대적으로 이에 대한 연구는 영
화와 같은 타 매체에 비해 부족하다. 

한편, 고객의 소비 제품 및 서비스에 대한 충성도는 
지속적인 구매 의도, 구매 행위 뿐 아니라 내적 감정 및 
태도 측면을 포함하는 통합적 관점에서 바라보아야 한다
[15]. 특히 뮤지컬의 경우 구전 전략이라는 관점에서 보
았을 때 서비스 자체에 해당되는 영역보다는 관람객의 
내적 감정 영역에서 비롯되는 감정적 만족과 이를 통한 
몰입이 중요하다. 하지만 대다수의 관련 연구들은 관람 
동기를 일반적인 제품과 서비스의 구매 동기에 적용된 
요인들을 기반으로 소비 만족도와 충성도를 분석한다는 
한계점을 가지고 있다. 과거의 일반적인 소비 형태는 인
구통계학적 요소나 지리적, 관여도 등에 따라 분석되었
지만, 기술의 발달 및 제품·서비스의 다양화로 소비자들
의 가치관이 변화함에 따라 소비방식, 구매 패턴이 결정
되는 경향을 보이고 있다[16]. 즉, 소비자들은 내재된 가
치를 표출하기 위한 방안으로 소비활동을 하며, 이러한 
가치관이 다양성을 띠게 되면서 구매 행동이 복잡할 뿐 
아니라 비(非)패턴적으로 변하고 있다[17]. 이러한 소비
자들의 소비행동 변화를 분석하고, 구매행동과 만족도, 
충성도를 예측하기 위해서는 내재된 소비가치를 파악하
는 것이 매우 중요하다. 따라서 뮤지컬 공연에 대해 관객
이 지각하는 소비가치체계에 대한 연구를 통해 고객의 
공연만족과 충성도를 극대화 시키는 연구는 미흡한 실정
이다. 

이는 뮤지컬 공연의 이용 동기를 정확히 이해하여 뮤
지컬 공연 소비자들의 욕구와 필요를 충족시키고, 뮤지
컬 공연 소비자가 뮤지컬 공연에 대해 기대하는 가치
(value) 또는 동기(motivation)를 파악하여야 한다는 것
을 의미한다. 이러한 관점에서 본 연구는 뮤지컬 공연 관
객이 공연을 통한 소비가치를 파악하고, 그 결과 공연에 
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완전히 몰입한 상태에서 하는 행동인 플로우와 재관람의
도 및 구전의도간의 관계에 대한 개념적 모형을 제시하
고, 이를 실증적으로 분석함으로서 뮤지컬 공연 마케팅 
전략 수립에 필요한 시사점을 제공할 수 있을 것이다.

2. 이론적 배경

2.1 뮤지컬 공연 관람객의 소비가치
소비자들은 구매한 제품의 특성에 관한 만족 수준이 

포화상태가 되면 제품 브랜드를 교체하게 되는데, 특히 
눈에 보이지 않는 서비스 상품 중 게임, 영화 등 문화예
술상품과 같이 쾌락적인 경험을 주는 제품일수록 교체 
속도가 빠르다[18]. 이러한 상품은 구매하는 순간 소비자
들의 욕구를 즉시 충족시켜주는 속성을 가지고 있다. 문
화예술상품은 소비 직후 참신성이 떨어지기 때문에 비
(比)반복적인 구매 특성을 지니게 된다[19]. 하지만 공연
예술상품의 경우 한 번의 소비로 스토리를 인지하더라도 
배우의 연기 및 상황의 변화에 따라 매번 다른 효용을 느
낄 수 있다는 특징이 있다[20]. 따라서 동일한 공연임에
도 불구하고 캐스팅조합이 다른 공연은 다른 작품으로 
인지된다. 이러한 차이를 경험한 관람객들은 비동질적으
로 느껴지는 공연예술상품을 소비하기 위하여 반복적으
로 공연을 관람할 뿐만 아니라, 해당 공연과의 연대의식
을 갖게 된다. 특히 국내 문화예술상품 중 뮤지컬 공연에
서 이러한 특성이 두드러지게 나타나고 있는데[21], 현재 
20-30대 여성층을 필두로 뮤지컬을 관람하는 소비자층
이 늘어나고 있으며, 이에 따른 프로모션의 전략도 지속
적으로 증가하는 추세이다[22]. 

가치는 개인의 삶에서 본능적이고 장기간에 걸쳐 비교
적 지속적으로 형성된 개인의 본능적인 신념인 동시에 
정신적 욕구의 표현이다[23]. 즉, 하나의 가치는 특정 활
동이나 상태의 수준이 다른 활동이나 상태보다 더 선호
되는 신념의 정도이다[24]. 서비스 체험을 통해 소비자가 
지각하는 가치는 다양한 관점에서 개념화되고 있다. 가
치는 빠르게 변화하는 단기적인 속성이 아니며, 자기 행
동의 내적기준이 되고 행동을 정당화하는 하나의 규범이 
되므로, 실제 행동과 밀접한 관련이 있다[25]. 소비자들
은 소비를 통해서 얻는 만족감은 추구하는 가치에 따라 
다르며, 그들 스스로 인지하는 소비가치는 상품이나 서
비스에 관한 만족, 또는 재방문, 지속사용, 추천의도에 
큰 영향을 미친다. 즉 개인적인 소비가치는 특정 소비행
동과 밀접한 관련이 있으며, 상품이나 서비스 구매여부

에 관해 결정하거나 선택하는 행위에 직접적인 영향을 
미치는 중요한 요인이다[26].

특히 서비스 산업에서 성공적인 관계를 추구하기 위해
서는 마케팅 자원을 어느 곳에 집중하고, 누구와 관계를 
어떻게 맺을 것인가를 파악해야 한다[27]. 따라서 고객 
행동의 차이를 유발하는 가치에 관한 분석이 핵심이라고 
볼 수 있다. 하나의 공연을 기획하고 제작할 때 관람객들
의 관람동기를 고무시키기 위해서는 모든 가치사슬 구조
에서 관객 행동의 차이점을 고려할 필요가 있다. 즉, 공
연의 전반적인 가치사슬에서 예술적 성향에 근거한 관객
들의 내재된 가치 혹은 특징을 의미하는 본질적인 동기
를 우선적으로 파악해야 한다[28].

소비가치는 경제학, 심리학, 소비자 행동, 마케팅 등 
다양한 분야에서 사용되며, 궁극적으로 소비자 선택 행
동에 미치는 영향 정도를 설명할 수 있다. 대표적으로 
Sheth, Newman과 Gross(1991)는 소비가치를 기능적 
가치와 사회적 가치, 상황적 가치, 감정적 가치, 진귀적 
가치 등 5가지 소비가치로 나누었다[29]. 대부분 소비가
치 연구는 만족도, 재구매의도, 충성도와 연관되어 분석
된다[30-32]. 공연예술분야에서도 다양한 소비가치가 만
족도 및 재구매의도에 유의미한 영향을 미친다는 연구가 
진행되었지만[68-70], 뮤지컬 공연의 재관림의도와 구전
의도에 미치는 영향에 관한 연구는 매우 미흡한 편이다. 
따라서 본 연구에서는 뮤지컬 관람객의 소비가치가 긍정
적인 행동의도의 일환인 재관람의도와 구전의도에 어떠
한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 

2.2 플로우(flow)
스토리는 오래전부터 인간 커뮤니케이션 활동의 근간

을 이루는 요소로 인식되어 왔다[33]. 스토리는 정보전달
을 위한 커뮤니케이션뿐만 아니라 연극과 영화, 음악, 문
학, 뮤지컬 등 거의 모든 예술장르에서 중요한 구성요소
로서 사용된다. 전문가들은 인간의 뇌가 구전시대의 오
랜 진화과정을 통하여 스토리를 처리하는데 적합하도록 
발달되었으므로, 다른 커뮤니케이션의 형태보다 더 큰 
효과를 발휘한다고 주장한다[34]. 이러한 스토리의 가장 
두드러진 특징으로는 도입-전개-절정-결말의 서사구조
를 가진다는 것이다[35]. 이를 기반으로 등장인물과 등장
인물의 역할, 행동, 메시지, 그리고 갈등과 같은 요소를 
유기적으로 결합하여 ‘누가, 언제, 어디서, 무엇을, 어떻
게, 왜’ 했는지에 관한 생생한 답을 제공한다. 뿐만 아니라 
이 과정에서 스토리의 수용자들은 흔히 자신도 모르게 
스토리의 세계 속으로 빠져드는 경험을 하게 된다[36].
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커뮤니케이션 분야의 학자들은 수용자들이 스토리의 
세계 속으로 빠져드는 현상을 관람 플로우(flow)라는 개
념으로 정의하였다[37]. 관람 플로우는 스토리를 통해 상
상력(imagery), 주의집중(attention), 몰입경험(flow 
like state), 즐거움(pleasure) 같은 요인들이 종합적으
로 발현된 상태를 의미한다. 플로우 된 수용자는 스스로
를 스토리의 주인공에 투사하여, 감정적으로 동일시하고, 
주인공의 경험을 생생하게 간접 체험한다. 하지만 그 결
과 스토리에 완전히 동화되어 시간의 흐름 및 주변상황
에 관한 인식 등과 같은 현실감을 잃게 될수도 있다. 흥
미진진한 드라마, 소설, 영화 등에 시간 가는 줄 모르고 
깊이 빠져들었던 경험을 떠올린다면 이 순간의 총체적인 
경험을 플로우라고 부를 수 있다.

뮤지컬의 경우에도 플롯을 바탕으로 등장인물의 경험
하는 사건들이 기-승-전-결 방식을 통해 제시된다는 점
에서 전형적인 스토리 형식을 취한다. 그리고 플롯뿐만 
아니라 가사(lyric)를 통해서도 사건의 인과관계를 전달
하면서 스토리 전체의 진행을 촉진한다. 이와 관련하여 
McMillin(2014)은 저서 ｢드라마로서의 뮤지컬｣에서 뮤
지컬이 시간적인 순서에 따라 전개된다는 점에서 서사성
을 주요 특징으로 하는 스토리텔링 장르로 구분하였다
[38]. 송은아, 표원섭과 임준묵(2017) 역시 ‘뮤지컬 공연
은 극본을 토대로 연출된 장면을 공연장에 모인 관객에
게 전달하는 과정을 거친다’는 점에서 텍스트(스토리)를 
뮤지컬의 핵심 요소로서 파악하였다[22]. 그 외에도 뮤지
컬 스토리의 중요성에 주목한 학자들은 뮤지컬을 ‘대중
적인 음악극’[39] 또는 ‘대표적인 드라마 장르’[38] 등으
로 언급하였다.

이렇듯 뮤지컬이 음악과 춤, 무대, 연주 등을 유기적
으로 통합하여 관객에게 스토리를 전달하는 대중예술이
라는 것을 고려하면 뮤지컬 관람객도 플로우를 경험할 
것으로 예상된다. 플로우와 유사한 맥락에서 선행연구들
은 트랜스포테이션(transportation), 공연몰입과 같은 
개념을 도입하였는데, 지주은과 김소영(2009)은 뮤지컬 
관람에서 플로우를 ‘뮤지컬을 관람하고 즐거움을 느끼는 
정도’로 규정하고 즐거운 감정과 관련된 측정항목을 활
용하였다[39]. 강하나와 진현정(2015)의 연구에서는 뮤
지컬 공연몰입을 자아몰입 측면에서 기대충족, 몰두, 시
간흐름 망각 등의 항목으로 측정하였다[40].

2.3 재관람의도
재관람의도란 소비자들이 특정한 신념을 갖고, 동일한 

공연을 반복적으로 관람하려는 의도를 말한다[41]. 이는 

소비자들이 이전에 관람했던 공연에 관해서 만족한 결과
로서 긍정적인 감정의 생성 결과로 볼 수 있다. 이렇듯 
재관람의도는 소비자들이 경험에 관해 지각했던 감정에 
따라 영향을 받을 수 있다. Newman과  Werbel(1978)
은 제품에 대해 긍정적인 감정이 생성된 소비자들이 부
정적인 감정을 지각한 소비자보다 재구매의도가 높을 것
이라 하였다[42]. 공연 소비자들은 일반제품 소비자들과 
마찬가지로 구매 전 기대와 구매 후 지각된 감정에 관해 
비교 분석을 하고, 이를 바탕으로 감정을 형성한다. 즉, 
자신이 구매한 상품과 서비스에 관해서 긍정적인 감정을 
경험을 한다면, 동일한 상품을 재구매하려는 경향을 가
질 것이다[43]. 최근의 연구들은 기업의 성공이 소비자들
의 최초 사용이 아닌, 지속적인 사용에서 비롯된다고 주
장하고 있다. 그러므로 관람객들의 재관람의도를 최적으
로 이끌어 낼 수 있는 선행 요인 및 행동과의 구조적인 
관계에 관한 연구가 필요하다. 

공연예술에서 재관람의도란 관객 만족도를 측정하는 
주요한 변수로서 관객이 만족을 느낄 때 다시 한번 관람
하고자 하는 욕구와 타인에게 관람을 추천하거나 권유하
고자 하는 욕구가 발생하게 되는 것을 뜻한다[44]. 공연
예술에서는 재관람의도를 관객의 미래 참여활동을 결정
하기 위하여 공연서비스에 관한 성과에 따른 관람객의 
태도의 결과로 해석할 수 있다[45]. 관람객의 재관람의도
는 공연을 관람할 때 지각하는 공연에 관한 서비스와 만
족에 관한 관람객의 평가가 긍정적 또는 부정적인지에 
따라 결정된다[46]. 즉, 재관람의도는 관람객이 공연을 
관람한 후 결과에 만족하여 다시 관람하려는 감정 상태
로 정의할 수 있고, 관람 후 형성된 인식에 기반하며, 관
람과 관련한 평가라고 할 수 있으므로 공연관람에 관한 
관람객의 인식에 따라 결정된다[47]. 그리고 관람객의 관
람에 관한 결정과정은 관람결정을 함으로써 끝나는 것이 
아니라, 자신이 관람한 공연을 통하여 만족 혹은 불만족
을 경험하게 되고, 자신의 관람결정에 관한 평가에 따라 
그 공연에 관한 재관람의도 여부를 결정하게 되는 일련
의 과정을 가지게 된다[48]. 그러므로 관객의 공연예술에 
관한 재관람의도는 공연을 관람한 후 공연에 관한 내용
과 작품을 비교 및 평가한 후 기대 이상의 만족을 경험하
게 되면 향후 그 공연을 다시 관람할 것인지를 판단한다
[48]. 특히 공연예술은 관람객의 감정적, 실질적인 소비
경험인 관람경험을 토대로 재관람의도를 결정하고, 관람
객의 관람의도는 관람 이전에 획득한 가치 혹은 혜택에 
관한 소비자의 지각으로부터 형성된다고 할 수 있다[47]. 
따라서 본 연구에서는 뮤지컬 공연 관람을 통해 만족을 
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느낀 관객이 이후에 뮤지컬 작품을 관람하려는 의도를 
재관람의도로 정의하였다.

2.4 구전의도
소비자는 상업적인 광고 보다는 친구, 가족, 이웃 등

의 인적 정보원으로부터의 정보를 더욱 신뢰하려는 경향
이 있다. 또한 소비자는 특정한 소비 행위와 관련해 다른 
소비자의 경험을 전해 듣거나 그 경험으로부터 정보를 
얻게 되는데, 특별히 지각된 위험이 많은 경우에는 구전
에 의한 정보 획득은 소비자에게 정보의 원천으로서 큰 
기여를 하게 된다.

Bayus(1985)는 구전을 단지 언어적 커뮤니케이션이 
아니라 영향력의 특성과 관련된 개인 혹은 집단 간의 영
향력이라고 하였다[49]. Borgida와 Nisbett(1977)는 구
전을 개인들의 경험에 기초한 대면 커뮤니케이션이라고 
하였으며[50], 황의록과 김창호(1995)는 고객들이 이해
관계를 떠나서 자신의 직·간접 경험을 비공식적으로 교
환하는 활동 혹은 행위라고 하였다[51]. 안월주(2001)는 
구전 커뮤니케이션을 특정한 주제에 관하여 고객들의 개
인적인 직·간접 경험에 대해 긍정적 혹은 부정적인 내용
의 정보를 비공식적으로 교환하는 의사소통 행위 또는 
과정이라고 정의하였다[52]. 구전 커뮤니케이션이 인적 
매체로서 중요한 이유는 고객이 구매 결정을 함에 있어
서 구전을 신뢰성 정보 원천으로 생각하고, 인적 접촉을 
통해 사회적 지지의 승인을 받은 것이라고 생각하며, 구
전에 의한 정보는 추천된 것으로 생각하여 더욱 구매해
야 한다는 압력을 받는다는 것이다[49]. 

따라서 구전 효과는 구매 가능성에 큰 영향을 미치는 
요인이다. 그러므로 고객과의 우호적인 관계 형성은 경
영 전략에 있어서 매우 의미 있는 것이라고 할 수 있을 
것이다. 특히 불만족과 고객의 부정적 구전이 만족한 고
객의 긍정적 구전보다 서비스 수용에 보다 강력한 영향
을 미칠 가능성이 높으므로 기업은 부정적인 구전이 서
비스 수용과정에 미치는 영향을 조사할 필요성이 있다. 
본 연구에서는 구전의도를 뮤지컬 공연 관람 경험이 있
는 관람객이 뮤지컬 공연에 대한 이미지 및 가치를 지각
한 후 친구나 친지 등의 주변사람에게 정보를 제공하고
자 하는 긍정적인 의도라고 정의하였다. 

3. 조사설계 및 연구방법

3.1 연구모형

본 연구에서는 뮤지컬 공연 관객의 소비가치 요인을 5
개로 구분하여 이러한 요소들이 뮤지컬 관람 플로우 및 
관람몰입과 구전행동에 어떠한 영향 관계를 보이는지 알
아보고자[Fig. 1]과 같이 연구의 모형을 구성하였다. 

Fig. 1. Research model 

3.2 가설설정
3.2.1 뮤지컬 공연의 소비가치와 뮤지컬 관람 플로우의 
      관계
관객들은 다양한 소비가치를 추구하며 공연을 선택하

는데, 이러한 관객의 추구가치를 충족시켜 다음 공연에 
관한 관람 의향을 높여야 한다. 마케팅 측면에서 즐거움
의 최적의 경험인 플로우는 긍정적 감정을 유발하여 소
비자의 긍정적인 행동을 유도한다[53]. 홍경완, 강인호와 
김원인(2007)은 음악 소비에 있어서 내재적 동기를 통해 
나타나는 관객의 플로우 상태가 재구매를 위한 선행요인
이라고 하였으며[54], 박은아(2012)의 연구에서는 개인
의 가치를 지각한 관객들은 공연을 관람하며 경험하게 
되는 몰입의 상태에 빠짐으로써 즐거움을 느끼게 된다고 
주장하였다[55]. 제품의 경우에 소비자가 구매하여 사용
하는 중인 상황이 공연예술에선 구매하여 관람하는 중인 
상황과 같다. 그러므로 관람하는 중인 상황에서 최적의 
경험인 몰입과 구매 전의 내재되어있는 가치의 유의미한 
영향 관계를 규명하는 것은 매우 중요하다. 이에 본 연구
에서는 뮤지컬 공연의 소비가치는 관람 플로우에 긍정적
인 영향을 미칠 수 있음을 예측하였다. 따라서 다음과 같
은 가설 1을 설정하였다. 

가설 1. 뮤지컬 공연 소비가치(기능적 가치, 감정적 가
치, 상황적 가치, 사회적 가치, 탐험적 가치)
는 뮤지컬 관람 플로우에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.
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3.2.2 뮤지컬 공연의 소비가치와 재관람의도 및 구전
     의도의 관계
Chang과 Wildt(1994)에 의하면 지각된 가치는 개인

의 행위를 유도하는 자극과 직접적인 관련이 있다는 기
존의 연구들을 토대로 소비자 역시도 구매행위에 앞서 
가치를 분별하고 판단하는 활동이 구매결정에 있어서 직
접적인 영향을 미친다고 하였다[56]. 만약 가치를 부정적
으로 지각한다면, 구매의도는 작아지고, 긍정적인 가치
로 지각되면, 구매의도는 커진다는 것이다. 따라서 가치
지각은 개인의 소비행동을 설명할 수 있는 변수로서 소
비자의 행동과정에서 기준 역할을 하기 때문에 개인의 
생각, 선호도 등을 정당화 시켜줄 뿐만 아니라 좀처럼 변
하지 않는 지속적인 신념으로서의 특징을 갖는다[57]. 
Bolton과 Drew(1991)는 가치는 관계를 지속시키며 자
발적인 긍정적인 구전을 유발함으로써 고객의 충성을 유
지하여 행동으로까지 이어지는 유의한 결정 변수라 하였
다[58]. 또한 구전은 고객이 소비 과정에서 발생하는 호
기심이나 불만 등의 감정적 반응의 결과로서 나타난다고 
할 수 있다[59]. 이와 같이 대부분 소비자 행동 연구에서 
소비자의 가치와 구매의도 및 구전의도와의 관계를 다루
었다. 본 연구에서는 뮤지컬 공연을 관람하는 관객을 하
나의 공연 소비자로 간주하여 뮤지컬 공연 소비가치가 
재관람의도 및 구전의도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있
음을 예측하였다. 따라서 다음과 같은 가설 2를 설정하
였다. 

가설 2. 뮤지컬 공연 소비가치(기능적 가치, 감정적 가
치, 상황적 가치, 사회적 가치, 탐험적 가치)는 
뮤지컬 재관람의도 및 구전의도에 정(+)의 영
향을 미칠 것이다. 

3.2.3 뮤지컬 관람 플로우와 재관람의도 및 구전의도
      의 관계
공연을 관람하는 주된 목적은 관람을 통하여 몰입을 

경험하고, 이를 바탕으로 긍정적인 감정을 얻기 위함에 
있다. 한편, 모든 공연은 반드시 주최 측이 동반되어야 
하며, 마케팅 특징, 장르의 특성상 후원에 매우 의존적이
므로, 관람객들과의 관계가 상당히 중요하다. 이러한 측
면에서 Anderson과 Weitz(1992)는 몰입을 상호적인 
측면에서 관계를 강화하고, 지속적인 관계를 유지하기 
위해 기꺼이 희생하려는 의지 또는 확신이라고 정의하였
다[60]. 대상에 관하여 몰입된 소비자들은 서비스에 관한 
만족도가 낮음에도 불구하고, 고객 충성도를 형성할 수 

있다. 뿐만 아니라, 향후 행동 의도와 재구매의도에 관해
서도 매개역할을 한다는 점에서 거래 대상과의 관계를 
장기간 지속하고자 하는 긍정적인 욕구라 할 수 있겠다. 
몰입한 고객일수록 기업과의 협력 관계를 발전시키고, 
기업 이익을 위하여 노력하며, 그 조직의 일원으로서 존
속하기를 원한다[60]. 또한 몰입된 고객은 향후 재구매 
혹은 고객충성도를 형성하며, 몰입을 긍정적인 관계 형
성에 있어서 주요한 선행 요인임을 주장하였다[40]. 그러
므로 공연에 대한 관객들의 몰입은 그들로 하여금 구매 
의사를 높여주고, 기업의 생산성 증대 및 긍정적인 성과
에 좋은 영향력을 제시할 수 있다는 점에서 소비자들의 
긍정적 감정을 생성한다고 볼 수 있다[62]. 강용수 외
(2017)는 실증연구를 통해 관람에 대해 몰입 경험이 높
은 관객일수록 다시 관람하고자 한다는 것을 검증하였다
[41]. 또한 긍정적 경험이 발생한 소비자들은 즐거움을 
획득할 것이며, 그 경우 다른 사람에게도 긍정적인 정보
를 제공하고 추천한다고 하였다[41]. 본 연구에서는 뮤지
컬 공연을 관람하는 관객의 관람 flow는 재관람의도 및 
구전의도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 예측하였
다. 따라서 다음과 같은 가설 3과 가설 4를 설정하였다. 

가설 3. 뮤지컬 공연 관람객의 관람 플로우는 뮤지컬 
재관람의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가설 4. 뮤지컬 공연 관람객의 관람 플로우는 뮤지컬 
구전의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

위의 가설을 바탕으로 뮤지컬 공연의 소비가치, 관람 
플로우, 재관람의도 및 구전의도는 구조적 관계가 설정
됨을 알 수 있었다. 이에 뮤지컬 공연의 소비가치가 관람 
플로우에 유의한 영향을 미치고, 뮤지컬 관람 플로우가 
재관람의도와 구전의도에 유의한 영향을 미친다는 가정 
하에 뮤지컬 관람 플로우는 뮤지컬 공연의 소비가치와 
재관람의도 및 구전의도 간의 관계에서 매개효과가 있음
을 예측할 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설 5를 설정하
였다. 

가설 5. 뮤지컬 공연 소비가치(기능적 가치, 감정적 가
치, 상황적 가치, 사회적 가치, 탐험적 가치)
와 뮤지컬 재관람의도 및 구전의도의 관계에
서 관람 플로우는 매개효과가 있을 것이다. 

3.3 측정도구
본 연구의 설문은 양적 분석을 위해 리커트 척도
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(Likert scale)를 채택하였으며, “1=전혀 그렇지 않다”에
서 “5=매우 그렇다”까지의 구간으로 구성하는 5점 척도
를 사용하였다. 

뮤지컬 공연의 소비가치는 Sheth 외(1991)가 제시
[29]한 기능적 가치, 감정적 가치, 상황적 가치, 사회적 
가치, 탐험적 가치를 본 연구에 맞게 수정·보완하였다. 
기능적 가치는 뮤지컬 공연의 품질과 기능, 그리고 가격
과 관련된 것으로 실용적 혹은 물리적인 기능에 관해 추
구하는 가치로 5문항이고, 감정적 가치는 특정한 감정을 
유발하거나 감정상태에 영향을 미치는 것을 추구하는 가
치로 5문항으로 구성된다. 상황적 가치는 일련의 물리적 
환경의 조성에 의해 획득되는 가치로 6문항이고, 사회적 
가치는 사회적 욕구로서 특정 집단에 관한 소속감과 권
위, 지위를 표출하기 위한 가치로 5문항으로 구성된다. 
탐험적 가치는 호기심을 자극하거나 지식 욕구를 충족시
켜 줄 수 있는 가치로 5문항이고, 소비가치의 총 문항 수
는 26문항으로 구성하였다. 신뢰도 분석 결과 기능적 가
치 Cronbach’s α=.870, 감정적 가치 Cronbach’s α
=.875, 상황적 가치 Cronbach’s α=.888, 사회적 가치 
Cronbach’s α=.765, 탐험적 가치 Cronbach’s α
=.805, 전체 Cronbach’s α=.924로 나타났다.

뮤지컬 관람 플로우는 뮤지컬 공연의 주인공 상황을 
자신에 비추어 재구성하는 시뮬레이션 과정을 통해서 스
토리에 동화되고 빠져드는 경험으로 정의할 수 있다. 뮤
지컬 관람 플로우 측정도구는 정창모, 원지영, 이한근과 
김영찬(2019)과 Green과 Brock(2000)의 연구[37,63]
에서 사용한 측정 항목을 본 연구에 맞도록 일부 수정·보
완하여 5문항으로 구성하였다. 신뢰도 분석 결과 뮤지컬 
관람 플로우 Cronbach’s α=.848로 나타났다.

뮤지컬 공연의 재관람의도는 뮤지컬 공연 관람을 통해
서 만족을 느낀 관객이 이후에 뮤지컬 작품을 관람하려
는 의도로 정의할 수 있다. 재관람의도의 측정도구는 서
구원과 김경선(2009)의 연구[44]에서 사용한 측정항목을 
수정‧보완하여 총 4문항으로 구성하였다. 신뢰도 분석 
결과 재관람 의도 Cronbach’s α=.835로 나타났다.

뮤지컬 공연의 구전의도는 뮤지컬 공연 관람 경험이 
있는 관람객이 뮤지컬 공연에 대한 이미지를 지각한 후 
친구나 친지 등의 주변사람에게 정보를 제공하고자 하는 
긍정적인 의도라고 정의할 수 있다. 구전의도의 측정도
구는 Goyette, Ricard, Bergeron과 Marticotte(2010)
의 연구[64]에서 사용한 측정 항목을 본 연구에 맞도록 
일부 수정·보완하여 총 3문항으로 구성하였다. 신뢰도 분
석 결과 뮤지컬 공연의 구전의도 Cronbach’s α=.847로 

나타났다.

3.4 자료 수집 및 분석 방법
본 조사는 2021년 4월 16일부터 5월 7일까지 국내 

뮤지컬 공연을 관람한 경험이 있는 관람객 450명을 대상
으로 실시하였으며 수거된 설문지 437부(97.1%) 중 불
성실한 응답 26부를 제외한 411부(91.3%)가 최종 분석에 
사용되었다. 본 연구의 조사대상자는 남성이 37.2%(153
명), 여성이 62.8%(258명)로 나타났으며, 연령으로는 20대 
20.4%(84명), 30대 19.0%(78명), 40대 25.5%(105명), 
50대 24.8%(102명), 60대 이상 10.2%(42명)로 나타났다. 
결혼 여부는 미혼이 37.5%(154명), 기혼이 62.5%(257
명)이며, 학력은 고졸이하 28.7%(118명), 전문대 졸업 
35.3%(145명), 4년제 대학 졸업 33.1%(136명), 대학원 
이상 2.9%(12명)이다.

본 연구에서는 뮤지컬 공연의 재관람의도와 구전의도
에 영향을 미치는 변수들 간의 관계에 대한 자료 분석을 
위하여 SPSS 23.0, AMOS 23.0을 활용하였다. 우선, 인
구통계학적 특성은 빈도 분석을 실시하고, 연구모형의 
적합도와 타당성을 확보하기 위하여 측정도구의 각 구성 
개념을 모두 포함하는 확인적 요인분석과 상관분석을 실
시하였으며, 변수에 대한 기술통계량 분석과 상관관계 
분석을 실시하였다. 마지막으로 연구가설과 모형을 토대
로 구조방정식 모형을 이용하여 가설을 검증하고, 플로
우의 매개효과를 살펴보기 위해 Baron과 Kenny(1986)
가 제안한 Sobel-test를 실시하였다.

4. 연구결과

4.1 측정도구의 타당성 검증
본 연구의 측정도구인 뮤지컬 관람객의 소비가치, 플

로우, 재관람의도, 구전의도의 신뢰도, 타당도를 분석하
기 위하여 확인적 요인분석을 실행하였다. 분석 결과, 연
구모형의 변수에 관한 적합도 지수는 χ2=1105.874(p=0.000, 
df=528), RMR=0.033, GFI=0.859, AGFI=0.831, 
IFI=0.928, TLI=0.918, CFI=0.927, RMSEA=0.052로 
나타나 모형의 적합도는 양호하다고 판단되었다<Table 
1>. 또한 Table 2와 같이 요인분석 결과에서 모든 요인
부하량(λ)이 0.514에서 0.828로 나타나 각 요인에 관한 
타당성을 검증하였으며, 뮤지컬 관람객의 소비가치, 플
로우, 재관람의도, 구전의도의 개념신뢰도와 평균분산추
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출지수인 AVE(average variance extracted: AVE) 신
뢰도 값은 각각 기준치인 0.7 이상, 0.5 이상으로 나타나 
개념신뢰도와 평균분산추출지수는 양호한 것을 확인하였
다.

 df RMR GFI AGFI IFI TLI CFI RMSEA

1105.874
(p=0.000) 528 .033 .859 .831 .928 .918 .927 .052

Table 1. Confirmatory factor analysis study model 
fit 

Path S.T
β S.E. t-value

Conce
pt 

reliabil
ity

AVE

Functional 
value

→ FA 1 .712 FIX -　

.925 .713
→ FA 2 .759 .073 14.289***

→ FA 3 .772 .071 14.517***

→ FA 4 .785 .073 14.736***

→ FA 5 .763 .077 14.362***

Emotional 
value

→ EV 1 .709 FIX -　

.929 .723
→ EV 2 .809 .082 15.090***

→ EV 3 .806 .082 15.042***

→ EV 4 .773 .081 14.472***

→ EV 5 .725 .085 13.619***

Situational 
value

→ STV 1 .702 FIX -　

.943 .769
→ STV 2 .809 .074 15.225***

→ STV 3 .775 .075 14.634***

→ STV 4 .828 .075 15.561***

→ STV 5 .813 .078 15.303***

Social
value

→ SCV 1 .554 FIX -　

.889 .672→ SCV 2 .606 .108 9.163***

→ SCV 3 .790 .116 10.639***

→ SCV 4 .775 .108 10.549***

Exploratory
value

→ EV 1 .601 FIX -　

.891 .625
→ EV 2 .696 .079 15.131***

→ EV 3 .800 .112 11.036***

→ EV 4 .675 .109 10.141***

→ EV 5 .514 .109 8.187***

Flow

→ Flow 1 .605 FIX -　

.903 .703→ Flow 2 .748 .087 13.993***

→ Flow 3 .828 .108 12.228***

→ Flow 4 .821 .112 12.179***

Intention to 
visit

→ IV 1 .773 FIX -　

.912 .721→ IV 2 .752 .068 15.069***

→ IV 3 .759 .064 15.212***

→ IV 4 .711 .067 14.177***

Word of 
mouth

→ WM 1 .785 FIX -　
.912 .776→ WM 2 .812 .060 16.793***

→ WM 3 .819 .058 16.936***

***p<.001

Table 2. Confirmatory factor analysis study model 
results

4.2 상관관계 분석
본 연구에서는 측정변수들 간의 연관성을 분석하기 위

하여 상관분석을 실시하였다<Table 3>. 분석 결과, 변수 
간의 상관계수 절대값은 0.135∼0.626의 범위로 나타났
으며, 모든 변수가 유의한 정(+)의 상관관계가 있는 것으
로 나타났다. 상관분석 결과에서 변수 간에 상관계수가 
0.90 이상일 경우 두 개의 변수가 거의 같다고 할 수 있
기 때문에 다중공선성의 문제를 일으킬 수 있는 가능성
이 있다. 그러나 본 연구에서는 상관계수들이 통계적으
로 유의한 수준이지만 상관계수가 0.90 미만으로 나타나 
판별타당성이 확보된 것으로 판단할 수 있다. 또한 뮤지
컬 관람객의 소비가치(기능적 가치, 감정적 가치, 상황적 
가치, 사회적 가치, 탐험적 가치), 플로우, 재관람의도, 
구전의도의 왜도의 절대값은 0.011～0.271, 첨도의 절
대값은 0.020～0.662의 범위로 나타나 변인들의 분포가 
정규성에 위배되지 않음을 확인할 수 있다. 

Variabl
es ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧

① 1
② 0.378** 1
③ 0.507** 0.478** 1
④ 0.505** 0.469** 0.522** 1
⑤ 0.549** 0.367** 0.477** 0.482** 1
⑥ 0.502** 0.135** 0.426** 0.431** 0.429** 1
⑦ 0.525** 0.297** 0.626** 0.525** 0.426** 0.505** 1
⑧ 0.482** 0.214** 0.546** 0.496** 0.410** 0.611** 0.577** 1
M 3.62 3.13 3.49 3.58 3.56 3.84 3.60 3.77
SD 0.600 0.667 0.581 0.551 0.610 0.663 0.576 0.639

Skew -0.174 -0.138 0.271 0.109 -0.196 0.011 0.251 -0.051
Kurtosi

s 0.662 0.052 -0.248 0.104 0.342 -0.531 0.020 -0.126
**p<.01
Consumption Value: ① Functional ② Emotional ③ Situational ④ Social 
⑤ Exploratory
⑥ Flow ⑦ Intention to Visit ⑧ Word of Mouth

Table 3. Correlation

4.3 가설검증
본 연구의 가설 검증을 위해 구조방정식 모형의 적합

도를 분석한 결과는 Table 4와 같다. χ2=1112.623 
(p=0.000, df=529), RMR=0.033, GFI=0.858, 
AGFI=0.830, IFI=0.927, TLI=0.917, CFI=0.926, 
RMSEA=0.052 등으로 나타나, 연구모형의 적합도 지수
가 권장수준에 부합하였다.

 df RMR GFI AGFI IFI TLI CFI RMSEA
1112.623
(p=0.000) 529 .033 .858 .830 .927 .917 .926 .052

Table 4. Research model fit 
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본 연구의 구조방정식 분석 결과를 살펴보면 다음과 
같다<Table 5>.  

뮤지컬 관람객의 소비가치가 플로우에 미치는 영향을 
살펴보면, 기능적 가치(β=0.387, t=4.872, p<.001), 감
정적 가치(β=0.304, t=4.425, p<.001), 상황적 가치(β
=0.222, t=3.019, p<.01), 사회적 가치(β=0.189, t=2.304, 
p<.05), 탐험적 가치(β=0.154, t=1.973, p<.05)가 모두 
플로우에 정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났
다. 따라서 가설 1은 채택되었다. 

뮤지컬 관람객의 소비가치가 재관람의도와 구전의도에 
미치는 영향을 살펴보면, 기능적 가치(β=.196, t=2.811, 
p<.01), 감정적 가치(β=.145, t=2.377, p<.05), 상황적 
가치(β=.465, t=6.594, p<.001), 사회적 가치(β=.251, 
t=3.367, p<.001)가 재관람의도에 정적으로 유의한 영
향을 미치고, 감정적 가치(β=.166, t=2.738, p<.01), 상
황적 가치(β=.308, t=4.648, p<.001), 사회적 가치(β
=.289, t=3.846, p<.001)가 구전의도에 정적으로 유의
한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 2는 채
택되었다. 

뮤지컬 관람 플로우가 뮤지컬 재관람의도와 구전의도
에 미치는 영향을 살펴보면, 플로우는 재관람의도에 정
적으로 유의한 영향을 미치고(β=.194, t=3.062, p<.01), 
구전의도에도 정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나
타났다(β=.438, t=6.256, p<.001). 따라서 가설 3과 4
는 채택되었다. 

Hypothesis S.T β S.E. C.R. P
Functional value →

Flow

.387 .073 4.872*** .000
Emotional value → .304 .063 4.425*** .000
Situational value → .222 .073 3.019** .003

Social value → .189 .081 2.304* .021
Exploratory 

value → .154 .078 1.973* .048

Functional value →

Intention to
visit

.196 .070 2.811** .005
Emotional value → .145 .061 2.377* .017
Situational value → .465 .077 6.594*** .000

Social value → .251 .090 3.367*** .000
Exploratory 

value .057 .074 0.834 .405

Flow → .194 .069 3.062** .002
Functional value →

Word of 
mouth

.066 .076 0.962 .336
Emotional value → .166 .067 2.738** .006
Situational value → .308 .079 4.648*** .000

Social value → .289 .100 3.846*** .000
Exploratory 

value → .035 .081 0.526 .599

Flow → .438 .084 6.256*** .000
***p<.001, **p<.01, *p<.05

Table 5. Validation results of the hypothesis 

  

뮤지컬 관람객의 소비가치와 뮤지컬 재관람의도 및 구
전의도의 관계에서 플로우의 매개효과를 살펴보기 위해 
부트스트래핑 방식으로 연구모형의 직접효과, 간접효과 
및 총효과의 유의성을 검증한 결과는 Table 6에 제시하
였다. 분석결과, 뮤지컬 관람객의 소비가치 중 탐험적 가
치를 제외한 기능적‧감성적‧상황적‧사회적 가치에서 
유의한 간접효과가 나타나는 것을 확인할 수 있다. 

뮤지컬 관람객의 소비가치 중 탐험적 가치와 재관람의
도의 관계에서는 직접효과와 플로우의 간접효과, 총효과 
모두 유의하지 않은 것으로 나타났고, 그 외의 기능적‧
감성적‧상황적‧사회적 가치와 재관람의도의 관계에서
는 직접효과와 플로우의 간접효과 및 총효과가 모두 유
의하게 나타났다(p<.05). 

뮤지컬 관람객의 소비가치 중 감정적‧상황적‧사회
적 가치와 구전의도의 관계에서는 직접효과와 플로우의 
간접효과, 총효과가 모두 유의한 것으로 나타났다(p<.05). 뮤
지컬 관람객의 소비가치 중 기능적 가치와 구전의도의 
관계에서는 직접효과는 유의하지 않지만, 플로우의 간접
효과 및 총효과가 유의하게 나타났다(p<.01). 또한 탐험
적 가치와 구전의도의 관계에서는 직접효과와 간접효과
가 유의하지 않고, 총효과만 유의하게 나타나는 것을 확
인하였다(p<.001). 

Independe
nt

Variable

Parame
ter

Dependa
nt

Variable

Direct 
effect

Indirect 
effect Total effect

Path 
factor P path 

factor P Path 
factor P

Functional

Flow
Intention 

to 
visit

.196** .005 .075** .004 .271*** .000
Emotional .145* .017 .059** .003 .204*** .000
Situational .465*** .000 .043** .006 .508*** .000

Social .251*** .000 .037* .041 .288*** .000
Exploratory .057 .405 .030 .117 .087 .864
Functional

Flow Word of 
mouth

.066 .336 .170** .003 .236*** .000
Emotional .166** .006 .133** .003 .299*** .000
Situational .308*** .000 .098** .008 .406*** .000

Social .289*** .000 .083* .013 .372*** .000
Exploratory .035 .599 .068 .144 .103*** .000
***p<.001, **p<.01, *p<.05

Table 6. Indirect effect analysis of flow

뮤지컬 관람객의 소비가치와 재관람의도 및 구전의도
의 관계에서 최종적으로 뮤지컬 관람 플로우의 매개효과
를 알아보기 위하여 Baron과 Kenny(1986)가 제안한
[65]한 Sobel-test를 실시하였으며, 분석결과는 다음 
Table 7과 같다. 뮤지컬 관람객의 소비가치와 재관람의
도의 관계에서 플로우의 매개효과는 소비가치 중 기능적 
가치(Z=2.599, p<.01), 감정적 가치(Z=2.518, p<.05), 
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상황적 가치(Z=2.156, p<.05), 사회적 가치(Z=1.976, 
p<.05)에서 유의한 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 
뮤지컬 관람객의 소비가치와 구전의도의 관계에서도 재
관람의도와 동일하게 소비가치 중 기능적 가치(Z=3.853, 
p<.001), 감정적 가치(Z=3.603, p<.001), 상황적 가치
(Z=2.727, p<.01), 사회적 가치(Z=2.387, p<.05)에서 
유의한 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 

분석 결과를 종합하면, 뮤지컬 관람객의 소비가치 중 
기능적‧감정적‧상황적‧사회적 가치는 플로우를 매개
하여 재관람의도와 구전의도에 간접적으로 영향을 미치
는 것으로 확인되었다. 그 중 감정적‧상황적‧사회적 가
치는 재관람의도와 구전의도에 직접적인 영향을 미치고 
있으므로, 뮤지컬 관람객의 소비가치 중 감정적 감정적‧
상황적‧사회적 가치와 재관람의도 및 구전의도의 관계
에서 플로우는 부분매개의 역할을 한다. 또한 뮤지컬 관
람객의 소비가치 중 기능적 가치는 재관람의도에는 직접 
영향을 미치지만 구전의도에는 직접적으로 유의한 영향
을 미치지 않으므로, 플로우는 기능적 가치와 재관람의
도의 관계에서는 부분매개역할을 하고 기능적 가치와 구
전의도의 관계에서는 완전매개역할을 하는 것으로 확인
되었다. 따라서 가설 5는 부분적으로 채택되었다. 

Independent
Variable Parameter Dependant

Variable
Sobel-test

Z-value P
Functional

Flow
Intention 

to 
visit

2.599** .009
Emotional 2.518* .012
Situational 2.156* .031

Social 1.976* .048
Exploratory 1.661 .096
Functional

Flow Word of 
mouth

3.853*** .000
Emotional 3.603*** .000
Situational 2.727** .006

Social 2.387* .017
Exploratory 1.884 .060

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

Table 7. Sobel-test result of flow

5. 결론

본 연구는 뮤지컬 관람객의 소비가치, 플로우, 재관람
의도, 구전의도의 영향관계를 분석하고 뮤지컬 관람객의 
소비가치와 재관람의도 및 구전의도의 관계에서 플로우
의 매개효과를 분석하여 뮤지컬 공연 마케팅 전략 수립
에 필요한 시사점을 제공하고자 하였다. 

본 연구의 결론과 논의점은 다음과 같다. 첫째, 뮤지
컬 관람객의 소비가치는 플로우의 유의한 영향을 미치는 

것으로 확인되었다. 즉, 뮤지컬 관람에 대한 관람객의 기
능적 가치, 감정적 가치와 상황적 가치, 사회적 가치, 탐
험적 가치가 높을수록 뮤지컬 관람에 대한 플로우가 높
아짐을 나타내며, 이는 공연 관람에서 가치를 지각한 관
객들이 공연을 통해 몰입 상태에 빠져 즐거움을 느끼게 
된다고 한 박은아(2012)의 연구결과[55]와 일치한다. 

둘째, 뮤지컬 관람객의 소비가치는 재관람의도와 구전
의도에 유의한 영향을 미쳐, 관람객의 소비가치가 높을
수록 재관람의도와 구전의도가 높은 것으로 확인되었다. 
이러한 결과는 공연예술 관람객의 소비가치가 재관람의
도와 구전의도에 유의한 영향을 미친다고 밝힌 박명숙
(2014), 여순심(2020) 등의 연구 결과[66,67]와 일맥상
통한다. 본 연구에서는 뮤지컬 관람객의 감정적 가치, 상
황적 가치, 사회적 가치는 재관람의도와 구전의도에 모
두 유의한 영향을 미치고, 기능적 가치는 재관람의도에
만 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 탐험적 
가치는 플로우에는 영향을 미치지만 재관람의도와 구전
의도에는 유의한 영향을 미치지 않는 것을 확인하였다. 

셋째, 뮤지컬 관람 플로우는 뮤지컬 재관람의도와 구
전의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이
는 뮤지컬 관람객이 뮤지컬에 대한 몰입을 경험할수록 
뮤지컬을 다시 관람하고 주변에 추천하려고 하는 의도가 
높아짐을 나타내는 것으로, 공연에 대해 몰입 경험이 높
은 관람객일수록 공연을 재관람 하고자 하며 타인에게도 
공연에 대한 긍정적인 정보를 제공하고 추천하고자 한다
고 밝힌 강용수 외(2017)의 연구[41]와 일치하는 결과이다. 

넷째, 뮤지컬 관람객의 소비가치와 뮤지컬 재관람의도 
및 구전의도의 관계에서 플로우의 매개효과를 분석한 결
과, 소비가치의 하위요인 중 감정적 가치, 상황적 가치와 
사회적 가치 요인에서 직접효과와 간접효과, 총효과가 
모두 유의하여 플로우는 소비가치와 재관람의도 및 구전
의도 사이에서 부분매개의 역할을 하는 것으로 나타났
다. 즉, 뮤지컬 관람객의 감정적 가치, 상황적 가치와 사
회적 가치는 직접적으로 재관람의도와 구전의도를 향상
시키기도 하지만, 관람객이 이들 가치를 높게 지각하지 
않더라도 뮤지컬 공연에 몰입하게 되면 즐거움을 느끼고 
만족하게 되면서 재관람과 구전에 대한 의도를 향상시키
는 것으로 해석할 수 있다. 또한 뮤지컬 관람객의 소비가
치 중 기능적 가치는 재관람의도에 대해 직접효과와 플
로우를 매개한 간접효과, 총효과가 모두 유의하여 플로
우가 부분매개의 역할을 하지만, 구전의도에는 직접효과
가 유의하지 않고 플로우를 매개한 간접효과와 총효과만 
유의하여 플로우가 완전매개의 역할을 하는 것으로 확인
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되었다. 이는 뮤지컬 관람객이 뮤지컬 공연의 품질과 기
능, 그리고 가격과 관련된 실용적 혹은 물리적 기능에 대
한 가치를 추구하는 것은 타인에게 뮤지컬 공연 관람에 
대해 추천하도록 직접 영향을 미치지는 않지만, 뮤지컬 
공연에 대한 몰입 경험을 통해 타인에 대한 구전의도를 
갖도록 하는 것으로 해석할 수 있다. 따라서 뮤지컬 관람
에 있어서 관람객의 플로우는 뮤지컬 공연의 관람객 확
대를 예측할 수 있는 강력한 변수이며, 뮤지컬 공연의 성
공을 위한 지표가 될 수 있음을 알 수 있다. 

본 연구는 뮤지컬 관람객의 재관람의도와 구전의도에 
영향을 미치는 변인을 확인함으로써 직접적인 관계를 규
명하고, 뮤지컬 관람객의 소비가치와 재관람의도 및 구
전의도의 관계에서 플로우의 매개역할을 밝힘으로써 뮤
지컬 공연 관람객의 소비가치와 플로우를 높여 뮤지컬 
공연을 성공시킬 수 있음을 검증하였다는 데에 의의가 
있다. 본 연구의 결과를 바탕으로 전략적 시사점을 제안
하면 다음과 같다. 첫째, 뮤지컬 공연의 성공을 위해서 
가장 기본적이고 중요한 것은 관람객들로 하여금 공연을 
통해 플로우를 경험하도록 하는 것이다. 플로우는 뮤지
컬 공연의 재관람의도와 구전의도에 영향을 미칠뿐만 아
니라, 소비가치와 재관람의도 및 구전의도의 관계를 매
개하는 중요한 요소이다. 따라서 보다 생동감 있는 뮤지
컬 공연 구성을 함으로써 관람객들이 뮤지컬을 보는 동
안 스토리에 참여하는 느낌을 주고, 시간의 흐름을 잊을 
정도로 공연에 빠져들게 만든다면 뮤지컬에 대한 긍정적
인 태도와 만족을 형성하여 재관람과 구전을 유도할 수 
있다. 둘째, 뮤지컬 공연 기획자와 마케터는 뮤지컬 관람
객이 뮤지컬 공연에 대해 가격 대비 좋은 공연이고, 공연
을 통해 즐거움과 감동을 느끼고 기분전환을 할 수 있으
며, 뮤지컬 공연을 관람하는 물리적 환경이 쾌적하고, 뮤
지컬 공연을 봄으로써 친구나 가족 및 동료와 긍정적인 
커뮤니케이션을 할 수 있다고 생각하도록 공연을 기획하
고 홍보할 필요가 있다. 뮤지컬 공연의 플로우와 재관람
의도 및 구전의도에는 뮤지컬 관람객의 소비가치 중 기
능적 가치, 감정적, 가치, 상황적 가치, 사회적 가치가 복
합적으로 영향을 미치고 있으므로, 뮤지컬 공연에 대해
서 관람객들이 이러한 가치를 잘 느낄 수 있도록 하는 것
이 중요하다. 이를 위해서 뮤지컬 공연 기획자와 마케터
는 뮤지컬 공연 자체의 질뿐만 아니라 뮤지컬 공연을 구
성하는 물리적이고 기능적인 요소들에 대한 이해가 필요
하며, 각각의 소비가치를 높일 수 있는 마케팅 전략을 고
려하여야 할 것이다. 예를 들어서 뮤지컬 공연의 티켓을 
지인에게 선물하는 경우에 할인을 적용하거나, 지인과의 

관람을 SNS에 인증하면 재관람 시 혜택을 제공하는 등
의 마케팅 전략은 뮤지컬 관람객의 기능적 가치와 사회
적 가치를 충족시키고 동시에 구전 커뮤니케이션을 촉진
하는 전략이 될 수 있을 것이다. 

이상과 같은 논의와 결론을 바탕으로 후속연구를 위한 
제언을 하면 다음과 같다. 본 연구에서는 뮤지컬 공연의 
재관람과 구전의 수준을 예측하는 변수로 뮤지컬 관람객
의 소비가치와 플로우를 살펴보았으나, 향후 연구에서는 
다양한 변수를 고려할 필요가 있다. 또한 본 연구의 결과
에서 뮤지컬 관람객의 호기심을 유발하고 지적욕구를 충
족시켜주는 등 새롭고 독특한 뮤지컬 공연은 플로우에는 
유의한 영향을 미쳤으나 최종적으로 재관람의도와 구전
의도에는 유의한 영향을 미치지 않고 있는데, 이러한 결
과는 공연예술 관람객이 새로운 스타일의 공연, 다른 사
람과 차별되는 공연, 독특한 장소의 공연을 선택하는 경
향이 있다고 주장한 여순심(2020)의 연구[67]와는 상반
된 결과이다. 따라서 향후 연구에서는 뮤지컬 공연의 소
비가치를 보다 심도 있게 파악한다면, 다른 공연예술 소
비와 차별화되는 뮤지컬 공연만의 마케팅 전략을 수립하
고 뮤지컬 공연 관람을 활성화하는 데 도움이 될 수 있을 
것이다. 
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