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ABSTRACT
ㄴ

MICE (Meetings, Incentive travels, Conventions, and Exhibitions) segment is one of the fastest grow-

ing segments of the tourism industry today. Especially, the government promotes the convention busi-

ness as a strategic industry given its growing importance as a high value-added export. The push-pull

factor conceptual frameworks were used to identify motives that lead firms to attend conventions.

Furthermore, the authors assess firms' service quality, preference, reliability, and positional advantage of

Korea Electronics Show(KES). Using data from a number of Korean trading firms, the authors find con-

siderable results and conclude by discussing recommendation for the convention industry.
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Ⅰ. 서 론

지식경제부는 2010년 11월 국가경쟁력강화위원회

에서 발표한 ‘전시ㆍ회의산업 발전방안’을 통하여 전

시ㆍ회의산업이 지역 상권 및 관광지와 연계한 MICE

(meetings, incentive tours, conventions,

exhibitions) 패키지로 개발 육성하고, 이를 통해

2015년까지 해외 참관객 100만명 유치를 추진하기로

하였다. 뿐만 아니라 G20 서울 정상회의 개최를 계기

로 우리나라를 동북아 전시·회의산업의 중심국가로

발전시킨다는 방침 아래 2012년까지 ‘글로벌 톱 전시

† 교신저자

논문접수일 : 2010년 10월 20일; 게재확정일 : 2010년 12월 9일

회’ (전시면적 5만㎡ 이상)와 ‘스타 컨벤션’(외국인

1000명 이상 참석)을 선정해 지원하고 지원금액도 대

폭 늘리고 있다(헤럴드경제 2010).

전시산업은 제품, 기술, 서비스에 관한 다양한 지식

이 특정장소인 전문전시장에서 일정기간 교환함으로

써 유통업자, 무역업자 및 전문가, 일반인 간 거래가

이루어지는 행사를 통하여 경제적 목적을 달성하고자

하는 경제활동이다(한국전시산업진흥회 2005). 독일전

시협회(AUMA 2010)에 따르면 전시산업에 의해 발

생되는 지출액이 65억 유로에 달하며, 경제적 파급효

과로 생산유발효과가 230억 유로, 고용창출효과는 25

만명에 이르는 것으로 평가된다.

이러한 연유로 세계적으로 많은 국가들이 전시산업
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을 전략산업으로 육성하고 있다. 특히 우리나라에 있

어서 전시산업의 중요성은 더욱 큰 것으로 여겨지는

데 이는 자유무역체제의 확산에 따라 정부가 기업들

의 활동을 직접적으로 지원하는 것은 제한되지만 전

시산업은 이러한 제한에서 자유롭기 때문이다. 때문에

우리나라 역시 전시산업을 육성하기 위해 많은 인적,

물적 자원을 투자하고 있지만 선진국에 비해서는 아

직까지 양적성장만큼이나 질적인 성과를 거두지 못하

고 있다.

이러한 문제에 대한 해결책을 찾기 위해서는 기업

들이 특정한 전시회를 선택하고 참여하게 되는 과정

전체를 이해하는 것이 매우 중요하다. 먼저 기업들이

전시회를 참여하게 되는 동기를 살펴보면, 기업들은

자사 제품 홍보의 필요성, 고객과의 관계 구축의 필요

성 등 다양한 푸싱 요인들(pushing factors) 때문에

전시회 참여를 고려하게 된다. 그리고 다양한 전시회

들에 대한 정보를 살피게 되는데, 이는 전시회의 프로

모션, 접근성, 시장성 등으로 대표되는 풀링요인들

(pulling factors)이다.

기업들이 이처럼 전시회의 다양한 요인들을 비교하

고 나면 특정 전시회에 대한 평가가 이루어지게 된다.

전시회에 대한 평가는 기업이 전시회를 통하여 얻을

것으로 기대하는 서비스품질(service quality)이나, 전

시회에 대한 선호도(preference), 신뢰도(reliability)

등으로 대표될 수 있을 것이다.

최종적으로, 전시회에 대한 참여 의사결정은 특정

전시회가 다른 전시회에 비해서 가지는 평가우위

(positional advantage)에 의해서 결정된다. 이는 전

세계 시장에는 비슷한 성격의 전시회가 많으며 비용

문제로 인해 기업이 전시회에 참여하는 것은 제한적

이기 때문에, 전시회에 대한 참여 의사결정은 타 전시

회를 참여하지 않는 대신 특정 전시회에 참여하는 기

회비용으로 파악하는 것이 중요하다고 하겠다.

이에 본 연구는 우리나라의 주요한 수출분야인 IT

산업에서 대표적인 전시회인 한국전자전(KES)을 대상

으로 기업들의 전시회 참여 고려요인들을 전시회 푸

싱요인과 풀링요인 측면에서 살펴보고자 한다. 이 후

이러한 요인들이 전시회 참여 기업들의 전시회 서비

스품질 평가에 어떠한 영향을 미치는지 파악하고자

한다. 마지막으로 참여기업들의 전시회 서비스품질 지

각에 따른 전시회의 평가우위를 살펴봄으로써 전시회

경쟁력 향상을 위한 학문적, 실무적 시사점들을 도출

하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 기업들의 전시회 참여 고려요인

기업들은 모든 전시회에 참석하기보다는 기업에게

가장 유익한 전시회가 무엇인지를 평가하고 해당 전

시회에 집중적으로 참석하고자 한다. 때문에 전시회

주최국의 입장에서는 기업들의 전시회 참여 고려요

인들이 무엇인지를 파악하고 이러한 요인들을 충족

시켜 주는 전시회를 만들어 나갈 필요성이 있다. 그

동안 사람들이 특정한 관광지를 방문하는 동기나 기

업들이 전시회 참여 동기를 밝히고자 하는 다양한

연구들이 있었지만, 그 중 푸쉬-풀 요인(push-pull

factor)들에 의한 접근은 이 분야에서 가장 광범위하

게 적용될 수 있는 접근법으로 평가된다 (Dann

1981; McCabe 2000).

기업들이 전시회에 참여하는 동기도 크게 기업 외

부 요인들인 풀링요인(pulling factor)과 기업 내부 요

인들인 푸싱요인(pushing factor) 으로 나누어서 살펴

볼 수 있다. 먼저 풀링요인은 각 전시회들이 기업들의

참여를 유도하고자 하는 다양한 활동들을 의미하기도

하고 기타 기업들의 전시회 참여를 유도하는 다양한

환경적 요인들을 의미한다. 대표적인 풀링요인들로는

전시회 프로모션을 위한 다양한 홍보활동들과 전시회

의 환경적인 요소들을 생각해 볼 수 있다. 전시회에

참여하는 글로벌 기업들의 수, 참여 바이어들의 수, 전

시회 규모, 전시회 개최지의 시장매력도, 접근성 등 다

양한 요인들이 풀링요인이 될 수 있다(김시중・박종진

2010). 이러한 풀링요인들로는 전시회 프로모션이나 전

시회 촉진환경으로 대표될 수 있다.
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다음으로 푸싱요인은 전시회에 참여하고자 하는 기

업 내부적 동기를 의미한다. 기업들은 자사의 신제품

을 홍보하거나 테스트해 볼 수 있는 다양한 기회를 모

색하고자 한다. 이러한 기회를 통하여 자사 제품의 불

편한 점을 개선하거나 기존 거래처들에게 자사의 이미

지를 높게 인식시킬 수도 있고, 새로운 거래처를 발견

함으로써 사업의 기회를 발견할 수도 있는 등의 다양

한 이점이 있기 때문이다(KOTRA 2008). 이러한 기업

의 푸싱환경은 기업의 제품홍보의 필요성이나 기업의

고객관계 구축 필요성으로 요약될 수 있을 것이다.

2. 전시회 참여 고려요인을 통한 전시회 평가

기업들이 전시회를 평가하는 기준은 다양할 수 있

지만 다음과 같은 공통적인 측면에서 평가가 이루어

질 것으로 여겨진다. 첫 번째는 전시회의 서비스 품

질(service quality)이다. 상품의 인지된 품질은 특정

상품의 우월성 혹은 탁월성에 관한 소비자의 판단으

로(Zeitharml 1988), 이는 소비자들이 특정 상품에

대해 인식하고 있는 주관적인 품질수준(subjective

quality)을 의미한다고 볼 수 있다(Kotler 1994).

Zeitharml(1988)은 인지된 품질이 특정 상품을 구성

하는 작은 구성품들을 의미하는 것이 아니라 해당 상

품의 전체적인(overall) 품질을 의미하기 때문에 보다

태도변수에 근접한 개념이라고 하였다. Brady and

Cronin(2001) 역시 서비스품질을 서비스 상품에 대

한 소비자들의 전체적인 평가측면에서 파악하고자 하

였으며, 서비스품질을 상호작용 품질(interaction

quality) 환경품질(environment quality), 결과품질

(outcome quality)의 차원으로 분류하였고 이러한

차원들이 모여서 특정한 하나의 상품 품질로 평가를

받게 된다고 제시하고 있다. 이러한 의미에서 전시회

의 서비스품질은 전시회에 참가했을 때 제공받을 것

으로 여겨지는 서비스들에 대한 총체적인 평가로 정

의 할 수 있다(Gnonroos 1984).

두 번째는 전시회의 선호도(preference)이다. 최근

글로벌 전시회들의 수가 많아짐에 따라 기업들에게

있어서 더 알려진 전시회가 있는가 하면 별로 알려지

지 않은 전시회도 있기 때문에 특정 전시회는 기업들

에게 하나의 브랜드처럼 인식되기도 한다. 선호도란

일관성 있게 호의적 혹은 비호의적으로 상표를 평가

하려는 소비자의 성향인 소비자 태도의 한 형태이다

(Chaudhuri and Holbrook 2001). 소비자들의 구매

는 상품에 대한 그들의 호감도에 의해서 결정되어지

기 때문에 브랜드 호감도는 인간의 행동을 결정짓는

태도를 나타내는 가장 핵심적인 개념이다(이경렬

2003). 소비자 행동연구에서는 관계적인 접근이 강조

되면서 소비자와 브랜드와의 관계를 측정하려는 연구

들이 많이 진행되고 있는데 전시회의 경우에도 이러

한 선호도가 중요한 평가요인이 될 것이다.

세 번째는 전시회의 신뢰도 (reliability)이다. 신뢰

는 거래 상대방을 믿으려는 일반적인 믿음으로 정의

되며, 때로는 상대방을 신뢰하려는 의도(trusting

intentions)나 거래 상대방에게 자신의 취약함을 의

존하고자 하는 의지(willingness)로 표현된다(Gefen

2000). 이러한 신뢰는 피신뢰자가 가진 기술과 능력

(ability), 피신뢰자가 믿을 수 있거나 믿을 만한 행

동을 할 것이라고 기대하게 되는 호혜성

(benevolence), 신뢰자가 수용하는 원칙이나 규칙을

피신뢰자가 어떠한 비용을 지불하더라고 지킬 것으로

인지하는 정도를 나타내는 무결성(integrity)의 차원

으로 구별될 수 있다(Berens et al. 2005; McKnight

et al. 2002). 때문에 전시회에 대한 신뢰는 전시회를

주최하는 기관이 가진 능력, 호혜성이나 무결성 등을

의미한다고 생각해 볼 수 있다.

전시회에 참여하는 기업들은 기업이 처해있는 상

황에 따라 특정 전시회를 다르게 평가할 수 있다. 만

약 전시회에 대한 다양한 프로모션과 매력적인 환경

요인 등 풀링요인들 때문에 기업들이 특정전시회를

참여하고자 한다면 이는 해당 전시회에 대한 다양한

평가들이 긍정적으로 작용했기 때문일 것이다. 같은

맥락에서 전시회를 참여함에 있어서 다양한 푸싱요인

들 때문에 참여하게 된다면 이는 해당 전시회에서 참

여함으로써 기대되는 이익이 높게 평가되었기 때문일
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<표 1> 측정항목

요 인 측정항목 연구자

전시회

프로모션

나는 한국전자전의 활발한 홍보활동이 이루어지고 있다고 생각한다

나는 한국전자전의 전시회 홍보역량이 뛰어나다고 생각한다

나는 한국전자전의 홍보를 접한 적이 있다 김시중· 박종진

(2010)
전시회

촉진환경

나는 한국전자전에는 글로벌 기업들의 참여율이 높다고 생각한다

나는 한국전자전에는 우수한 바이어들의 참여율이 높다고 생각한다

나는 한국전자전의 명성이 높다고 생각한다.

기업의

제품홍보

필요성

우리 기업은 제품 홍보에 대한 필요성을 인식하고 있다

우리 기업은 제품 홍보를 위한 다양한 방법을 모색하고 있다

우리 기업은 고객에게 신제품을 테스트해볼 수 있는 기회를 모색 하고 있다 KOTRA

(2008)기업의

고객관계

구축필요성

우리기업은 고객과의 관계를 개척할 수 있는 기회를 찾고 있다

우리기업은 고객과의 관계를 강화할 수 있는 기회를 찾고 있다

우리기업은 고객들에게 기업 이미지를 제고시킬 수 있는 기회를 찾고있다

서비스

품질

나는 한국전자전의 대체적인 서비스 수준이 우수하다고 생각한다

나는 한국전자전 참가 기업들이 불편사항이 생겼을 경우 기업들의 요구에 만족할 만한

서비스를 제공할 것이라고 생각한다

나는 한국전자전 참여시 불편사항이 크게 발생하지 않을 것이라고 생각한다

Tsai

(2005)

선호도

나는 한국전자전이 매력도가 높다고 생각한다

나는 한국전자전에 친밀감이 높다고 생각한다

나는 한국전자전에 거부감이 없다고 생각한다

Chaudhuri &

Holbrook (2001)

신뢰도

나는 한국전자전에 대한 신뢰도가 높다고 생각한다

나는 한국전자전의 전문성에 대해 믿음이 간다

나는 한국전자전은 전시회 운영능력이 뛰어나다고 생각한다

Berens et al.

(2005)

평가

우위

나는 한국전자전이 다른 전시회에 비해 경쟁력이 높다고 생각한다

나는 한국전자전이 다른 전시회에 비해 참여할 가치가 높다고 생각한다

나는 한국전자전이 다른 전시회에 비해 평가우위가 있다고 생각한다

Morgan et al.
(2004)

것이다. 이에 다음과 같은 가설을 수립하고자 한다.

가설 1: 전시회의 인지된 풀링요인(전시회 프로

모션, 전시회 촉진환경)이 긍정적인수록

전시회 평가(서비스품질, 선호도, 신뢰

도)가 긍정적일 것이다.

가설 2: 전시회의 인지된 푸싱요인(기업의 제품홍

보 필요성, 기업의 고객관계구축 필요성)

이 긍정적일수록 전시회 평가(서비스품

질, 선호도, 신뢰도)가 긍정적일 것이다.

3. 전시회 평가에 따른 전시회 참여의지

기업들은 여러 전시회들을 평가한 결과 자사가 참

여했을 때 가장 높은 성과를 얻을 것으로 기대되는

전시회에 대해 다른 전시회보다 평가우위(positional

advantage)를 두게 된다(Morgan et al. 2004). 이렇

게 기업들이 평가우위를 두는 전시회에 대해서는 기

업들의 참여의지가 높을 것으로 보이며 기업들의 전

시회 참여의지를 평가우위를 통하여 파악하고자 한다.

평가와 행동의 일관성 (evaluative-behavioral

consistency)에 관한 연구에 따르면 사람들은 자신이

과거에 행동해 온 것과 일관되게 행동하려는 욕구를

가지고 있다(Eagle and Chaiken 1993). 즉, 일단 특

정한 선택을 하거나 입장을 취하게 되면 미래에도 그

러한 선택이나 입장과 일치된 행동해야 한다는 심리

적 부담감을 느끼게 된다는 것이다. 이러한 이론은
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<표 2> 변수간 상관관계

 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8)

(1) 프로모션 1.00 

(2) 촉진환경 0.36** 1.00 

(3) 제품홍보필요 0.42** 0.22** 1.00 

(4) 고객관계구축 0.25** 0.29** 0.37** 1.00 

(5) 서비스품질 0.23** 0.25** 0.33** 0.54** 1.00 

(6) 선호도 0.37** 0.38** 0.46** 0.47** 0.35** 1.00 

(7) 신뢰도 0.39** 0.31** 0.47** 0.47** 0.45** 0.57** 1.00 

(8) 평가우위 0.32** 0.23** 0.35** 0.44** 0.41** 0.51** 0.50** 1.00 

평균 3.32 3.71 3.17 3.43 3.51 3.41 3.44 3.40 

표준편차 0.51 0.50 0.50 0.68 0.59 0.59 0.58 0.55 

** P < .01

전시회 평가에 대한 참여의 심리적 패턴에도 적용될

것으로 여겨진다. 특정 전시회에 대해서 서비스품질,

선호도, 신뢰도가 높은 경우 기업들은 평가우위를 매

기게 될 것이다. 이에 다음과 같은 가설을 수립하고

자 한다.

가설 3: 전시회의 인지된 서비스품질이 높을수록

전시회의 인지된 평가우위가 높을 것이다.

가설 4: 전시회의 선호도가 높을수록 전시회의

인지된 평가우위가 높을 것이다.

가설 5: 전시회의 신뢰도가 높을수록 전시회의

인지된 평가우위가 높을 것이다.

Ⅲ. 연구방법론

1. 표본설계 및 변수의 측정방법

본 연구는 한국전자전(KES)에 참석한 경험이 있는

수출 기업들을 대상으로 설문을 실시하였다. 조사대상

을 선정하기 위해 한국무역협회(KITA)의 업체정보를

참고하여 무작위 추출을 통하여 설문을 실시하였다.

설문은 두 단계로 나눠져 있었는데, 먼저 본 연구의

주요 변수들에 대한 측정을 하고 난 후 인구통계변수

들을 측정하였다. 총 500부의 설문지가 배포되었으며,

수거된 설문지는 200부였고, 이 중에서 이용 가능한

설문지는 195부였다.

본 연구에서도 선행연구들을 기반으로 도출된 영

향요인들을 측정하기 위해 연구에 적합한 개념적 정

의를 내리고 측정항목을 구성하였다. 전시회 참여 고

려요인들 중 풀링요인인 전시회 프로모션과 전시회

촉진환경에 대한 질문은 김시중·박종진(2010)의 연구

에바탕하여 측정항목들을 본 연구의 목적에 맞게 수

정하여 사용하였다. 푸싱요인인 기업의 제품홍보 필

요성과 기업의 고객관계구축 필요성은 KOTRA(2008)

의 자료를 참고하여 측정항목을 설정하였다. 전시회

평가와 관련된 변수로 서비스 품질은 Tsai (2005)의

연구에서, 선호는 Chaudhuri and Holbrook (2001)의

연구에서, 신뢰는 Berens et al. (2005)의 연구에서 사

용된 측정항목들을 각각 수정하여 설정하였다. 마지

막으로 평가우위는 Morgan et al.(2004)의 연구에서

사용된 측정항목을 본 연구의 목적에 맞게 수정하여

이용하였다.

설문을 통한 각 구성개념에 대한 질문은 해당질문

에 전혀 동의하지 않음 (1), 동의하지 않음 (2), 보통

(3), 동의함 (4), 매우 동의함 (5)의 리커트 5점 척도로

구성하였다. 인구통계학적인 변수를 제외하고 총 8개

의 구성개념에 24문항으로 설계하였다. 변수들에 대한

자세한 측정항목은 아래 <표 1>에 제시된 바와 같다.



박 찬 욱․이 승 훈․강 인 원

72 지식경영연구 제11권 제4호

<표 3> CFA: 집중타당성 및 신뢰성

변 수 측정항목 요인적재량 표준오차 표준적재량 t-value C.R AVE

전시회
프로모션

PROM1
PROM2
PROM3

1.00
0.87
0.90

　-
0.07
0.07

0.89
0.83
0.82

-　
13.48**
13.40**

0.96 0.89

전시회
촉진환경

FACI1
FACI2
FACI3

1.00
1.18
1.16

　-
0.13
0.13

0.71
0.77
0.82

　-
8.86**
8.92**

0.92 0.80

기업의
제품홍보
필요성

PROP1
PROP2
PROP3

1.00
0.95
0.98

　-
0.07
0.07

0.84
0.85
0.85

　-
13.16**
13.24**

0.96 0.89

기업의
고객관계구축

필요성

CURE1
CURE2
CURE3

1.00
1.01
0.98

　-
0.05
0.05

0.88
0.94
0.93

　-
19.78**
19.27**

0.97 0.91

서비스
품질

SVSQ1
SVSQ2
SVSQ3

1.00
0.96
0.89

　-
0.06
0.06

0.86
0.88
0.85

　-
14.89**
14.44**

0.96 0.88

선호도
APPE1
APPE2
APPE3

1.00
0.91
0.95

　-
0.05
0.06

0.93
0.88
0.81

　-
17.62**
15.23**

0.96 0.90

신뢰도
RELI1
RELI2
RELI3

1.00
1.08
1.05

　-
0.07
0.07

0.85
0.89
0.85

　-
15.15**
14.42**

0.96 0.89

평가우위
POAD1
POAD2
POAD3

1.00
0.65
1.03

-　
0.07
0.07

0.88
0.58
0.95

-
8.85**
14.95**

0.94 0.84

** p < 0.01

IV. 실증분석 결과

1. 표본의 특성과 구성개념의 평균, 표준

편차, 상관관계

표본의 특성은 다음과 같다. 설문 응답자 전체 195

명 중 기업규모별로는 직원수 1000명 이상이 38명

(19.5%), 300명 이상∼1000명 미만이 44명(22.6%),

150명 이상 300명 미만이 37명(19.0%), 50명 이상∼

300명 미만이 41명(21.0%), 50명 미만이 35명(17.9%)

등으로 파악되었다. 주 거래품목의 경우, 디스플레이

장비가 40명(20.5%), 컴퓨터 장비가 34명(17.4%), 통

신장비가 60명(30.8%), 전자부품 및 장비가 54명

(27.7%), 기타 7(3.6%) 등으로 조사되었다. 또한 응

답자의 직급별로는 임원급이 3명(1.6%), 부장급 23명

(11.8%), 차장급 34명(17.4%), 과장급이 23명(11.8%),

대리급이 25명(12.8%), 주임급이 32명(16.4%), 사원

급이 55명(28.2%)의 분포를 보였다.

각 구성개념들의 평균, 표준편차, 상관관계는 <표

2>와 같다. 각 구성개념들의 평균 중 전시회 촉진환

경이 3.71로 가장 높았으며, 기업의 제품홍보 필요성

은 3.17로 가장 낮은 평균값을 나타났다. 구성개념들

간의 관련성은 <표 2>에 나타난 바와 같다.
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2. 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증

측정도구의 타당성과 신뢰도를 평가하기 위해 확인

적 요인분석 (confirmatory factor analysis)을 실시하였

다. <표 3>에서 나타난 바와 같이 측정항목들의 해당

구성개념을 연결하는 λ계수의 t값이 8.85 이상이 됨으

로써 99%의 신뢰수준에서 통계적으로 유의한 것으로

나타나 CFA를 통해서도 집중타당성(convergent

validity)을 확인할 수 있었다.

또한, 개념신뢰도 0.7 이상, 분산추출값 0.5 이상인

경우에 신뢰할 수 있는 것으로 보는데(Chau 1996;

Hair et al. 1998), <표 3>을 보면 본 연구의 개념신뢰

도는 0.92 이상의 값이 나타났고, 평균 분산 추출값은

0.80 이상의 값이 나타났으므로 신뢰할 수 있는 것으

로 볼 수 있다. 하지만, 평균 분산 추출값이 0.80에서

0.91까지의 값이 나왔고, 상관계수의 자승값은 0.005부

터 0.33까지의 수치를 보여주고 있으므로, 상관계수

자승값의 최대값보다 평균 분산 추출값의 최소값보다

작은 것으로 나타나 판별타당성(discriminant validity)이

확보된 것으로 판단된다(Hair et al. 1998).

3. 가설검증 결과

먼저 모형의 적합도를 파악해 보면, 일반적으로 와

연관된 유의수준은 .05보다 크게 나타나고, GFI 0.9이

상, AGFI 0.8이상, NNFI 0.9이상, IFI 0.9이상, RMSEA

0.05에서 0.08 사이면 수용할 만한 것으로 본다(배병렬

2002). 전체적인 모형적합도를 살펴보면 <그림 1>에

제시된 바와 같이 =479.8 (p=0.0), df=237, GFI=0.84,

AGFI= 0.79, NNFI=0.92, CFI=0.93, IFI=0.93,

RMSEA=0.07 등으로 나타났다. 그러나 값은 표본의

크기에 민감하게 반응하므로 최근에는  /자유도의

수치가 3.0 이하일때 수용하는 추세이다. 본 연구에서

 /자유도는 2.02로 나타나 기준을 충족하는 것으로

나타났다. 또한 GFI, AGFI 지수가 조금 낮게 나타났

지만, 다른 지수들이 기준치에 근접하게 나왔기 때문

에 전반적으로 수용할 만한 모형인 것으로 판단된다.

전시회 참여 고려요인들이 서비스 품질에 미치는

영향력을 살펴보면, 기업의 고객관계구축 필요성이

.46 (p<.01), 기업의 제품홍보 필요성이 .19 (p<.05)의

영향을 미치는 것으로 나타났다. Gnonroos(1984)는 소

비자들이 최초 기대했던 서비스와 실제 지각된 서비

스의 차이로 인해 서비스 품질이 평가되며 이러한 서

비스품질은 기업 측의 약속, 전통과 사상, 과거의 경

험, 구전, 개인적 욕구 등 다양한 요인들에 의해서 영

향을 받는다고 하였다. 분석결과도 마찬가지로 기업들

이 전시회 참여를 통하여 얻고자 하는 서비스는 제품

홍보 및 고객과의 관계구축 측면이 있는데 특히 고객

과의 관계 구축이 제품홍보보다 약 2배 이상 높은 것

을 알 수 있다. 하지만 풀링요인들은 서비스품질에는

유의한 영향력을 미치지 못하는 것으로 나타났다.

선호도에 미치는 영향력은 전시회 촉진환경(B=.37,

p<.01), 기업의 제품홍보 필요성(B=.37, p<.01), 기업의

고객관계구축 필요성(B=.29, p<.01), 전시회 프로모션

(B=.15, p<.05)의 순으로 나타났다. 감정적인 요인들은

사람의 의식에 깊게 뿌리 내리기 때문에 인지적인 요

인들보다 영향력이 크며 전시회에 대한 기업들의 전

체적인 평가를 파악하기에 용이하다(Thompson et al.

2006). 이미 세계적으로 명성이 높은 전시회들은 기업

들에게 높은 호감을 느끼게 하는 하나의 브랜드로써

가치가 높다. 한국의 전자전 역시 이러한 기업들의 선

호도를 높일 수 있게 만드는 요인들에 대한 관리, 즉

전시회 촉진환경을 관리하고 기업의 제품홍보 필요성

을 충족시켜주는 다양한 활동들을 통하여 한국전자전

에 대한 선호도를 높여줄 필요성이 제기된다.

신뢰에 미치는 영향력은 기업의 제품홍보 필요성

(B=.34, p<.01), 기업의 고객관계구축 필요성(B=.26,

p<.01), 전시회 프로모션(B=.18, p<.01) 순으로 나타났

다. 신뢰는 거래상대방의 능력(ability), 호혜성

(benevolence), 통합성(integrity)에 대한 결합으로 소비

자들의 위험(risk)에 대한 인식을 줄여줌으로써 행동의

도를 더욱 높여주는 것이다(Doney and Cannon 1997).

신뢰에 커다란 영향을 미치는 요인들이 주로 푸싱 요

인들인 것은 기업들이 한국전자전에 대한 믿음이 제
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=479.8 (p =0.0), df=237, GFI=0.84, AGFI= 0.79,

NNFI=0.92, CFI=0.93, IFI=0.93, RMSEA=0.07

[그림 1] 가설검증 결과

품홍보나 고객과의 관계를 구축을 성공적으로 할 수

있는 전시회가 될 것이라는 믿음을 가지고 있다는 사

실을 반증한다. 하지만 전시회 촉진환경은 신뢰에는

유의한 영향력을 미치지 못하는 것으로 나타났다.

전시회 평가에 관한 변수들이 평가우위에 미치는

영향력을 살펴보면, 신뢰가 .39 (p<.01)의 영향력으로

가장 높았고, 선호가 .19 (p<.01), 서비스품질이 .18

(p<.01) 의 영향력을 미치는 것으로 나타났다. 이러한

결과는 기업들이 다양한 전시회들 중 한국 전자전 참

여를 결정하게 되는 주요한 요인이 무엇이지를 파악

하게 해 준다. 특히 신뢰가 미치는 영향력은 선호와

서비스품질의 약 2배 인 것으로 나타나, 기업들에게

한국전자전에 대한 신뢰가 얼마나 중요한지를 파악하

게 해 준다. 이러한 연구결과는 한국전자전이 다른 전

시회에 비해 신뢰성, 선호, 서비스품질 등의 측면에서

뛰어나다면 기업들이 타 전시회보다 더 큰 가치를 부

여하게 되기에 참여하게 될 가능성도 높다는 것을 파

악하게 해 준다(Chaudhuri and Holbrook 2001).

V. 결론 및 시사점

전시산업은 고부가가치, 지식집약 서비스산업으로

우리나라의 수출을 더욱 촉진함은 물론 경제성장, 고

용창출 등 다양한 산업분야에 긍정적인 영향을 미치
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는 산업이다. 이에 우리나라 정부는 많은 인적 물적

자원을 투자하여 전시산업을 육성하고자 하지만 우리

나라 전시회들은 아직까지 세계시장에서 인지도가 높

지 않은 실정이다. 본 연구는 우리나라 전시회가 다른

전시회들에 비해 평가우위를 갖출 수 있는 방안을 도

출하고자 하였으며 이를 위해 우리나라의 주력 수출

분야인 IT 산업의 대표 전시회인 한국전자전(KES)에

대한 실증분석을 실시하였다. 본 연구의 결과 및 시사

점은 다음과 같이 정리할 수 있다.

첫째, 기업들이 전시회에 참여시 고려하는 다양한

요인들을 풀링요인(pulling factors)과 푸싱요인(pushing

factors)으로 나누어 파악하였다. 선행연구 고찰을 통하

여 풀링요인으로는 전시회 프로모션, 전시회 촉진환경

을, 푸싱요인으로는 기업의 제품홍보 필요성, 기업의

고객관계구축 필요성을 도출할 수 있었다. 이는 기업

들이 전시회에 참여할 때 기업 내부의 필요성 인식과

더불어 외부환경의 매력도를 고려하여 전시회를 평가

하는데 따른 것이다.

둘째, 기업들의 전시회에 대한 서비스품질에 대한

인식을 높이기 위해서는 전시회를 통한 고객관계구축

의 니즈를 충족시켜 주어야 하며, 전시회에 대한 선호

도를 높이기 위해서는 제품홍보의 니즈를 충족시켜

줌은 물론 전시회 촉진환경 요인들을 관리하는 것이

효과적이다. 또한 신뢰성을 높이기 위해서는 기업들의

고객관계구축의 필요성을 충족시켜 주어야 한다.

셋째, 한국 전자전이 다른 전시회에 비해 평가우위

를 확보하기 위해서는 신뢰성을 갖추는 것이 가장 중

요하다. 전시회 평가요인인 서비스품질, 선호, 신뢰 모

두 평가우위에 영향을 주지만 특히 신뢰가 가장 큰 영

향력을 미치는 것으로 나타났다. 이를 통하여 기업들

에게 한국전자전에 대한 신뢰감을 심어주는 것이 전시

회 참여여부를 결정하는데 얼마나 중요한 영향을 미치

는지를 알 수 있었다. 신뢰성에 가장 큰 영향력을 미

치는 요인은 고객관계구축의 필요성이므로 기업들이

고객과의 관계를 구축하는 과정에 적극적으로 개입하

과 관리해 나간다면 한국전자전이 타 전시회와 차별적

인 우위를 확보하는데 많은 도움이 될 것으로 보인다.

본 연구의 한계점으로는 첫째, 외생변수인 전시회

풀링요인들과 푸싱요인들을 도출함에 있어서 연구자

가 제시한 요인들로 국한하였다. 둘째, 시간적인 제약

으로 인하여 종단적인 서베이를 실시하였다. 셋째, 특

정한 한 개의 전시회를 통해 연구자가 제시한 연구모

델을 검증함으로써 비교대상이 될 수 있는 주요 전시

회들간의 차이와 이에 따른 시사점들을 제공하지 못

했다. 이러한 한계점에도 불구하고 본 연구의 결과가

우리나라 전시산업의 발전을 위해 고심하는 전시산업

관련 업계 및 학계에 유용한 연구자료가 되기를 기대

해본다.
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