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국 문 요 약
지역축제란 지역기반창업기업들에게 매우 소중한 홍보 및 판매의 장이 될 수 있다. 그렇다면 지역축제의 서비스품질은 이들의 제품 판매

활성화에 직접적으로 기여할 수 있는가? 기존의 축제서비스품질과 관련된 연구에서는 축제서비스 품질의 관광산업적 성과에 주로 초점을 
맞추었던 것과는 달리, 우리는 축제서비스 품질이 제품판매에 미치는 영향에 초점을 맞추어 연구를 진행하였다. 

선행연구 분석을 토대로 하여 우리는 “지역축제의 서비스품질은 지역이미지를 매개로 지역기반창업기업의 제품에 대한 소비자의 구매의
도에 영향을 줄 것이다”라는 가설을 세우고 연구를 진행하였다. 그 결과 첫째, 축제서비스 품질은 구매의도에 직접적으로 영향을 주지 않
았다. 공감성 차원을 제외할 땐 다른 차원은 모두 직접적 영향을 주지 않았다. 반면 축제서비스 품질의 각 차원은 확신성을 제외하고 지역
이미지를 매개로 구매의도에 유의미한 영향을 주었다. 그리고 구매의도는 구매행동에도 실질적으로 큰 영향을 미치고 있었다. 

이를 통해 우리는 지역축제서비스품질은 지역이미지를 매개로 할 때, 지역기반창업기업의 제품판매에 영향을 미친다는 점을 확인할 수 
있었다. 다만 영향은 직접적인 영향이 아니라 간접적인 영향이었다. 또한 지역이미지가 중요한 영향을 미치므로 지역이미지를 개선하기 위
한 노력이 선행되어야 한다는 점을 제언할 수 있다. 더하여 지역축제서비스 품질의 향상은 지역기반창업기업제품 판매에 긍정적 영향을 
준다는 점을 확인할 수 있었으며, 특히 공감성 차원이 영향을 많이 준다는 점을 또한 확인할 수 있었다. 
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Ⅰ. 서론

1995년 이후 지역축제에 대해 정부지원이 시작된 이래, 지
역축제는 양적으로 질적으로 괄목할만한 성장을 기록하여 왔
다. 2016년을 기준으로 전국에는 693개 이상의 지역축제가 개
최되고 있는 등, 지역 축제는 지속적으로 성장하고 있다. 
축제는 지역이 보유한 관광자원을 활용하여 관광객을 유치

하여 판매하는 관광상품의 성격도 갖지만, 동시에 축제는 지
역경제를 활성화시키는 중요한 정책수단으로도 알려져 있다. 
(김의근·강숙역, 2010) 이 중 최근에는 축제의 관광상품적 성
격보다는 축제를 통해 지역특산물을 판매하여 지역경제를 활
성화시키는 정책수단에 많은 지자체들의 관심이 보아지고 있
는 것으로 보인다. 특히 
이런 축제는 서비스의 측면을 포함하고 있는 데, 축제의 서

비스적 측면은 마찬가지로 크게 두 가지 관점에서 연구될 수 
있다. 하나는 축제서비스 정책의 관점 다른 하나는 관광적 관
점이 그것이다. 정책적 관점의 연구들은 축제서비스를 주로 
정책의 결과물로 바라보고 축제를 통해 제공하는 서비스가 

소비자에게 미치는 영향(김선아, 2006), 소비지출규모(조문식, 
2014), 만족도(임승후·배귀희, 2014), 경제적 효과(김성현, 2004) 
등에 미치는 영향 등을 고찰한다. 반면 축제를 관광적 관점에서  
바라보는 연구의 경우 축제의 서비스가 관광적 효과, 재방문
의도(김귀자·이선경, 2013), 만족도(김형대, 2014, 조문식, 2016), 
재방문의도(하동현·황성혜, 2014), 지역발전(이성우 외, 2013)
에 미치는 영향에 대해 연구하였다. 하지만 지역축제를 관광
적 관점에서 이해한다 하더라고 축제서비스는 지역특산물 판
매, 농산물 판매 등 판매와 연계될 수 있다. 하지만 구매의도, 
구매행위 등 지역산 제품판매에 미치는 영향을 연구한 연구
는 부족하여, 지역축제 서비스의 다양한 영향력을 이해하는 
데 한계가 있는 것 같다. 
지역축제서비스를 통해 농특산물 판매를 활성화시키기 위해

서는 먼저 지역축제서비스 품질을 향상시키는 것이 필요할 
것이다. 품질에 대해서는 학자들이나 실무자들 사이에서 일치
된 정의를 만들지 못한 대표적인 난해한 개념(이유재, 2015)
이나, 서비스품질에서는 일반적으로 사용자중심적 관점에서 
“장기적이고 전체적인 평가” 로 정의된다. 
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그렇다면 축제서비스품질을 높인다는 것은 소비자들의 전체
적인 서비스에 대한 평가를 높인다는 것을 의미하고, 전체적
인 서비스에 대한 품질 중 어떤 측면을 높이는 것이 판매활
성화에 도움이 되는 지를 규명하는 것은 향후 지역특산물 판
매를 증진시키기 위한 산업형의 축제의 목적달성에 기여할 
수 있을 것이다. 
따라서 우리는 “지역축제의 서비스품질이 지역이미지를 매

개로 지역기반 창업기업 제품에 대한 구매의도 및 구매행위
에 미치는 영향” 을 규명하고자 한다. 

Ⅱ. 선행연구 검토

2.1 축제서비스품질

2.1.1 서비스품질 모형에 대한 설명

한국의 서비스품질관련 연구에서 가장 많이 사용되어지고 
있는 모형은 Nordic 모형(Grönroos, 1984), SERVQUAL 모형
(Parasuraman, et al., 1985, 1988), SERVPERF 모형(Cronin & 
Taylor, 1992, 1994), 그리고 3-컴포넌트 (Component) 모형(Rust 
& Oliver, 1994)등 이다. 물론 가장 많이 사용되는 모형은 독
자모형 (문화관광부의 문화관광축제 평가항목 포함)이지만, 
개별적인 독자모형을 제외한다면 이들 모형이 가장 많이 활
용되며, 특히 SERVPERF 모형이 많이 활용된다(김영석, 2015).
가장 일반적으로 많이 사용되고 있는 모형은 SERVQUAL 

모형1)인데, 이는 Parasuraman, et al.,(1985)가 고안해낸 모형으
로 (이하 PZB로 사용), 서비스의 품질을 측정하는 모형이다. 
PZB는 서비스 품질을 “전반적인 우수성이나 우월성에 대한 
고객들의 판단” 으로 정의하고2) 표적집단 인터뷰(FGI)를 통
해서 소비자들이 품질을 평가하는 10가지 기준을 제시하였다. 
(Parasuraman, et al., 1985) 이들 10가지 기준은 유형성, 신뢰
성, 응답성, 능력, 예절, 신용도, 안전성, 접근가능성, 커뮤니케
이션, 고객의 이해가 그것이다. 
서비스품질은 크게 서비스 과정에 해당하는 “과정품질”과 

서비스로부터 소비자가 얻은 품질인 “결과품질”로 구분할 수 
있는 데, PZB의 10가지 기준은 능력과 신용도를 제외하면 모
두 “과정품질”과 관련되어 있었다. 즉 고객의 기준에서는 서
비스 품질에서 과정이 중요하다는 점을 이들은 확인하였다. 
그리고 이런 과정품질을 중심으로 한 SERVQUAL모형을 고안
해낸다. 
하지만 이런 표적집단 인터뷰라는 질적 연구방법을 통해 발

견해낸 10가지 기준을 계량적 점수화를 위해 사용하려할 때, 
10가지 기준이 모두 순수하게 독립적으로 적인 것은 아니다. 
오히려 공통분모 (Common Core)를 가지고 있어, 계량적 분석
할 때, 어려움을 야기할 수 있었다.  따라서 통계적으로 독립

성을 인정받을 수 있는 차원을 발굴하기 위해 PZB는 정량적인 
방법을 통해 설문을 수행하고, 이를 분석하여 유형성 
(Tangibles), 신뢰성 (Reliability), 응답성 (Responsiveness), 확신성 
(Assurance), 공감성 (Empathy)라는 5가지 차원으로 모델을 수
정하였다(Parasuraman, et al., 1988). 이는 기존의 10가 기준 중 
능력, 예절, 신용도, 안전성이 확신성으로 통합되고, 접근가능
성, 커뮤니케이션, 고객의 이해가 공감성으로 통합된 것이다. 
각 차원은 다음과 같은 의미를 갖는다. 신뢰성이란 “약속된 

서비스를 정확하게 수행”과 관련된 차원이며, ‘응답성’은 “고
객에 대한 반응이 즉각적이고 자발적”인가에 관한 차원, ‘공
감성’은 “(서비스에)접근이 용이하고, 의사소통이 원할한가, 
고객에 대해 충분히 이해하고 있는 가”에 대한 차원, ‘확신성’
은 “서비스능력, 공손함, 믿음직함, 안전성” 등에 대한 차원, 
‘유형성’은 물리적 요소의 외형에 대한 차원이다(이유재, 
2015). 이 다섯 가지 차원에 대한 개인의 기대된 서비스 수준
과 실제로 제공된 서비스에 대한 고객의 인지된 성과의 차이
를 비교하여 서비스의 품질을 측정하는 데, 인지된 성과가 지
각된 성과보다 낮다면 서비스 품질이 낮다는 것이고, 그 반대
일수록 좋은 서비스 품질이다. 
이런 SERVQUAL은 초기에는 기대와 성과사이의 차이로 측

정하였으나, 1) 질문수행시 성과를 질문하고, 기대를 질문하기 
때문에 기대에 편의 (Bias) 발생가능성 2) 기대를 측정하는 방
법의 모호성 등의 이유로 성과항목만을 측정하는 SERVPERF 
모형으로 현재는 활용되고 있다(이유재, 2015).

2.1.2 축제 서비스품질 모형

관광분야에서 축제 서비스품질과 관련된 연구는 Crompton 
& Love(1995) 등에 의해 시작되었고, Baker & Crompton(2000)
는 축제서비스 품질의 개념을 규명하는 것으로부터 더욱 발
전시켜 만족 및 행동의도와의 관계로 확장하였다. 
한국에서는 2000년대 이후 축제의 서비스 품질을 측정하는 

연구가 활발하게 이루어졌는데(김영석, 2015), 특히 한국에서
는 축제서비스 품질이 무엇이냐에 대한 개념적 논쟁보다는 
축제 서비스 품질을 조사할 때 SERVPERF가 포함하고 있는 
5개 품질차원인 유형성, 신뢰성, 반응성, 응답성, 공감성이 모
든 서비스 분야 특히 축제분야에 적용시키기 어렵다는 관점
이 주로 논의되어 왔다(엽영민·유재희, 2015). 따라서 축제의 
서비스 품질을 측정하기 위해 어떤 항목을 포함시켜야 하는 
지에 대해 많은 연구자들의 연구가 집중되고 있다. 하지만 아
직까지 합의된 모델은 만들어지지 않았다. 
축제서비스 품질의 국내 연구동향을 연구한 김영석(2015)에 

따르면, 축제서비스 품질을 연구한 국내 연구의 44.5%가 독자
모델이고, 다음으로 SERVQUAL이 37.3%, 3-componant 모형이 
14.9%, Nordic 모형이 3.0%로 독자모형이 가장 많다는 점을 

1) 서비스 성과만을 측정한 SERVPERF 모형이 더 일반적으로 쓰이는 데, 이 모형은 SERVQUAL 모형에서 기대를 측정하지 않고 결과만을 가지고 측정하는 것이므
로, 큰 틀에서는 SERVQUAL 모형의 범주에 포함된다. SERVPERF 모형에 대한 더 자세한 내용은 Cronin, J. J. & Taylor, S. A.(1994)를 참조할 것

2) 품질은 객관적 품질과 인식된 품질로 구분할 수 있는 데, 서비스는 그 특성상 객관적 품질을 측정하기 매우 어려우므로, 인식된 품질을 서비스 품질로 정의한다. 
PZB는 그들의 논문에서 (PZB, 1988) “이 논문에서 사용되는 스케일은 인식된 품질을 포함한다”라고 하며 인식된 품질을 중심으로 논문을 전개하고 있다. 
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확인하였다. 하지만 독자모형의 경우 서비스 품질의 개념 제
시가 전체 논문의 27%이고, 이들도 대부분 주관적인 관점에
서의 개념제시가 많다는 점을 꼬집는다. 따라서 본 본문에서
는 현재까지 검증되고 가장 많이 활용되고 있는 SERVPERF 
모형을 사용하여 연구를 진행할 것이다. SERVPERF 모형의 
적용가능성은 Tkaczynski & Stokes(2010)의 연구에 의해서도 
증명된 바이다. 그는 축제를 위한 FESTPERF 모델을 연구하
면서 결론적으로 “이 연구의 핵심결론은 SERVPERF의 스케
일은 축제에서 서비스품질을 측정하는 데 적용할 수 있다는 
점이다." 이라고 주장한다(Tkaczynski & Stokes, 2010). 다만 축
제라는 특별한 세팅이므로 몇 가지 변수는 추가되어야 한다는 
점을 언급하면서, 이를 추가한 FESTPERF 모형을 주장한다. 

2.2 지역이미지

이미지란 문학에서는 “감각에 의해서 획득된 현상이 마음속
에서 재생된 것”, 또는 국어사전적 의미로 “어떤 사람이나 사
물로부터 받는 느낌, 심상, 인상”을 의미한다.3) 지역이미지란 
이미지 중 지역이라는 대상에 한정된 이미지를 의미하는 것
으로 “지역에 대해 감각에 의해서 획득된 현상이 마음속에서 
재생된 것”정도로 생각할 수 있을 것이다. Kotler는 이런 지역
이미지를 “사람들이 지역에 대해 가지고 있는 믿음과 인상의 
총체이다. 이미지는 지역과 연관된 단순화된 많은 수의 집합
과 조각을 제현한다.”라고 정의한다(Kotler et al., 1993).
이런 지역이미지는 지역의 지리, 풍경, 역사, 유명인사, 예술, 

전통, 관광지, 지역민 등 지역과 연관된 다양한 것들에 의해
서 만들어질 수 있다. 왜냐하면 인상은 그 지역과 관련된 총
체적인 정보에 영향을 받기 때문이다. 물론 지역축제 역시 이
런 지역이미지를 창조하는 데 중요한 영향을 행사할 것이다. 
또한 연예산업, 미디어 산업 등은 이런 이미지에 중요한 영향
을 행사할 것이다(Kotler et al., 2002).
많은 축제와 관련된 연구들은 축제의 서비스품질이 지역이

미지에 영향을 준다는 점을 논증하였다(하동현·황성혜, 2014; 
조태영, 2011; 이성우 외, 2013; 전영철·이상희, 2015).
이상의 연구결과를 통해 우리는 축제서비스 품질은 지역이

미지에 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것으로 가정한다. 축제
는 하나의 관광상품으로 바라볼 수 있다. 따라서 축제서비스
의 품질의 향상은 직접적으로 구매의도에 영향을 미치지 않
을 수 있지만, 지역이미지라는 공통의 브랜드를 매개로 지역
산 상품에 대한 구매의도를 불러일으킬 수 있다. 많은 학자들
은 브랜드의 힘을 강조한다. 브랜드는 서로 다른 범주 
(Category)의 상품의 인지도를 동시에 올려, 한 상품의 품질이 
다른 상품의 구매의도 증가로 연결되는 “연계효과”를 가져올 
수 있는 힘이 있다. 그렇다면 지역축제의 서비스 품질은 지역
산 제품의 구매의도 상승에 영향을 줄 수 있을 것이다. 우리
는 지역이미지가 이런 공통의 브랜드의 역할을 할 것으로 가

정한다. 따라서 지역축제 서비스 품질의 향상은 바로 지역이
미지를 매개로 지역상품의 구매의도 (비록 신규창업자의 것이
라도)에 긍정적인 영향을 행사할 수 있을 것이다. 

2.3 구매의도

구매의도 (Purchase Intention)란 Fishbein & Ajzen이 태도와 
행동간의 상관관계가 낮은 것을 발견하고 이를 개선하기 위
해 고안한 개념으로 알려져 있다(곽공호, 2015). 이렇게 고안
된 구매의도라는 개념은 마케팅 분야의 실증적 연구에 종속
변수로서 매우 광범위하게 사용되고 있다. 구매의도란 구매의 
필요성이 중요시 되면 그 제품을 구매하겠다는 의사이며, 구
매의도가 높으면 실제로 구매가 일어날 확률도 높아지는 것
으로 알려져 있다(곽공호, 2015). 따라서 구매행동을 예측하기 
위한 척도로 사용된다(추대식·전인호, 2014).
구매의도는 일반적으로 자연스런 고객의 구매에 대한 긍정

적인 몇가지 진술로 이루어진 측정도구로 주로 측정해왔다 
(Barber et al., 2012). 예컨대 “구매욕구가 높아졌다”, “다른 사
람에게 측정할 것이다.”등으로 말이다. 
곽공호(2015)는 구매의도를 “우선적 고려”, “재이용”, “매장

이용 추천”, “지속이용”, “선택을 잘한 것으로 생각함”이라는 
다섯가지 문항으로 측정한다. 
김상우(2012)는 “더 많은 브랜드 농산물 구매”, “계속구매”, 

“타인권유”의 세가지 항목으로 측정하였다. 
강재희·강진희(2014)는 “안전성”, “영양성”, “만족”의 세 가지 

항목으로 측정하였다. 
김문명·이수범(2013)은 구매의도를 “한번 구매한 고객이 미

래에도 꾸준히 구매할 가능성”으로 정의하고 “지속구매할 의
향”, “가격이 올라도 구매유지”, “주위에 권유”로 측정하였다. 
구매의도와 관련된 선행연구들은 모두 구매의도를 향후 구

매행위가 일어날 확률로 정의하고, 이들을 일반적으로 측정할 
수 있는 언어로 측정한다. 따라서 우리도 구매의도를 이와 같
은 의미로 본 논문에서는 활용할 것이다. 더하여 본 논문은 
소비자의 실제 구매행동이 이루어지는 영향을 측정하는 것을 
또한 목적으로 한다. 따라서 구매행동을 “구매했다”와 “그렇
지 않다”로 구분하여 구매행동에 영향을 미치는 지를 검증할 
것이다. 

Ⅲ. 연구설계

3.1 연구모형

축제서비스품질의 우수성이 다른 맥락의 소비자의 구매의도를 
발생시키는가? 아마도 결과론적으로는 그럴 것이다. 하지만 
상식적으로 생각해볼 때 축제서비스품질이 우수하다고 해도 
다른 맥락의 상품의 구매의도에 영향을 미치는 것은 어렵다. 

3) http://krdic.naver.com/detail.nhn?docid=30457300; 네이버 국어사전

http://krdic.naver.com/detail.nhn?docid=30457300
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금융상품의 광고가 농산물 판매에 영향을 미치기 어려운 것
과 마찬가지이다. 따라서 많은 선행연구는 이 부분을 검증하
지 않았는지도 모른다. 
하지만 현실에서 나타나는 현상은 축제서비스품질이 우수하

면 농특산물 구매의도가 증가할 것으로 예측된다. 그렇다면 
이 것은 축제서비스 품질의 영향인가? 아니면 다른 매개변수
의 영향인가? 우리는 축제서비스 품질은 직접적으로 구매의
도에 영향을 미치지 않지만, 지역이미지를 매개로 한다면 축
제서비스 품질의 우수성은 소비자의 구매의도를 불러일으킬 
수 있을 것으로 가정할 것이다. 

Kotler et al.,(2002)는 이런 지역이미지의 특성을 잘 분석 및 
연구하였다. 그는 지역이미지가 브랜드가 될 수 있는 지를 탐구
하였고, 지역이미지 역시 브랜드와 동일한 기능을 한다는 것을 
검증하였다. 앞서 우리가 지역이미지라는 변수에 대한 선행연
구를 검토하면서 언급했듯, 그는 “원산지의 영향력 (Effect of 
Country of Origin)”에 대한 연구를 근거로 지역의 이미지가 
상품구매에 영향을 준다는 점을 검증하였다(Kotler et al, 2002).
이런 지역이미지는 다양한 분야에 영향을 받는다. 판매된 

지역특산물의 품질, 지역축제의 인상, 지역의 풍경, 지역의 전
통, 문화, 그 지역사람들의 친절성 등 다양한 요인들은 지역
이미지에 영향을 미칠 수 있으며, 이런 지역의 총체에 의해 
구성되는 지역이미지는 또한 지역의 다양한 분야에 영향을 
미친다. 그렇다면 지역축제의 서비스 품질 역시 지역이미지에 
영향을 줄 수 있다는 점을 가정할 수 있다. 그리고 지역이미
지는 지역기반창업기업의 제품 구매의도에 영향을 줄 수 있
다는 점을 가정할 수 있다. 그리고 우리의 이런 가정이 참이
라는 점이 검증된다면, 축제서비스품질을 높이는 것은 지역기
반창업기업의 제품 판매에 영향을 줄 것이다. 다만 간접적인 
영향인 지역이미지를 통해서 말이다. 
또한 축제서비스 품질은 5가지 차원을 갖는 것으로 정의된

다. 따라서 각 축제서비스품질의 차원은 각기 다른 정도의 영
향력을 가질 것이다. 
이런 연구를 토대로 하여 우리는 <그림, 3-1>과 같은 연구모

형을 설정한다.

<그림 1> 연구모형

3.2 연구의 가설

가설1 : 축제서비스 품질의 각 차원은 구매의도에 영향을 
줄 것이다. 

1-1 : 공감성은 구매의도에 영향을 줄 것이다. 
1-2 : 응답성은 구매의도에 영향을 줄 것이다. 
1-3 : 유형성은 구매의도에 영향을 줄 것이다.
1-4 : 확신성은 구매의도에 영향을 줄 것이다.
1-5 : 신뢰성은 구매의도에 영향을 줄 것이다. 
가설2 : 축제서비스 품질의 각 차원은 지역이미지에 영향을 

줄 것이다.
2-1 : 공감성은 지역이미지에 영향을 줄 것이다. 
1-2 : 응답성은 지역이미지에 영향을 줄 것이다. 
1-3 : 유형성은 지역이미지에 영향을 줄 것이다.
1-4 : 확신성은 지역이미지에 영향을 줄 것이다.
1-5 : 신뢰성은 지역이미지에 영향을 줄 것이다. 

가설3 : 지역이미지는 구매의도에 영향을 줄 것이다. 
가설4 : 구매의도는 구매행위에 영향을 줄 것이다. 

본 연구를 수행하기 위한 요인에 대한 연구의 조작적 정의
는 <표 1>과 같다. 

요인 정의 측정변수

종속
변수

구매
의도

구매의 필요성이 충족되면 그 
제품을 구매하겠다는 의사

⋅구매욕구증대
⋅지역상품관싱증대
⋅지약상품 타인 추천  
욕구증대

구매
행위

실제 구매한 행위 ⋅구매 유/무

매개
변수

지역
이미지

사람들이 지역에 대해 가지고 
있는 믿음과 인상의 총체로 정
의하고, 긍정적인 지역에 대한 
인상의 여부를 측정

⋅이미지호감도
⋅이미지신뢰도
⋅방문타인추천의향
⋅상품타인추천의향

독립
변수

신뢰성
믿을 수 있고 정확한 서비스 
제공 여부

⋅축제내용의 재매
⋅축제내용의 다양성
⋅제시간에 진행
⋅체험프로그램 만족

확신성
진행요원의 확실하고, 신뢰성
있게 서비스를 제공하는 지 여
부

⋅신행요원답변신뢰
⋅진행요원정보정확
⋅진행요원업무처리신뢰
⋅진행요원정보제공신뢰

유형성
서비스를 위한 시설물이 적절
한지 여부

⋅휴식공간적절성
⋅시설물관리적절성
⋅안내시설만족
⋅동선만족

공감성
서비스에 접근이 용이하고, 고
객을 충분히 이해하고 서비스
를 제공하는지 여부

⋅개인적인관심표명
⋅참가자고려진행
⋅서비스 친절성

응답성
고객에 대해 즉각적이고, 신속
한 서비스 제공 여부

⋅도움신속성
⋅도움적극성
⋅준비된도움

<표 1> 요인별 조작적 정의
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3.3 조사방법론

가설을 검증하기 위해 우리는 2016 함평나비축제 (2016년 
4.29(금)~2016년 5.8(일))에서 함평단호박향토산업육성사업단에 
참여하고 있는 지역기반창업기업의 판매부스에서 이들 부스
를 방문한 방문객을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 함평단
호박향토산업육성사업단은 함평에 단호박을 기반으로 한 식
품기업들의 사업성과를 높이기 위해 공동판촉, 공동마케팅 등
의 활동을 하는 사업단으로 함평나비축제에서 농특산물 판매
장에 독립부스를 내고 참여기업들의 제품을 홍보 및 판매하
는 활동을 하였고, 여기에 방문하여 물건을 구매하거나, 홍보
설명을 들은 고객을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 

1999년 시작된 함평나비축제는 1999년 시작된 이래, 2016년
까지 18회 동안 지속적으로 개최되고 있는 축제로 지속성의 
측면에서, 그리고 성과의 측면에서 국내에서 가장 성공한 축
제 중 하나로 평가받고 있다. 함평나비축제는 2003년 문화관
광체육부로부터 육성축제로 선정되었고, 2005년, 2006년에는 
우수축제, 2007년부터 2012년까지는 최우수 축제로 선정되는 
등, 문화체육관광부로부터도 인정받은 축제이다. 또한 최근 
산업형 축제로 목적을 변경하고 매우 큰 경제적 파급효과를 
기록하고 있다(김현욱, 2015). 
따라서 대한민국의 대표축제이자 산업축제인 함평나비축제는 

산업형 축제에서 축제서비스품질과 구매의도와의 관계를 측
정하는 데 좋은 사례가 될 것이라고 판단하였다. 
표본의 추출방법은 비 확률추출인 편의추출방법을 활용하였

으며, 설문조사는 교육받은 설문조사원 4명을 토입하였다. 회
수된 설문 총 205부 중 응답내용이 부실하거나, 무응답이 많
은 설문지를 제외하고 총 193부를 연구대상으로 삼아 연구를 
진행하였다. 설문분석을 위해 SPSS 18.0프로그램과 AMOS 프
로그램을 활용하였다. 

Ⅳ. 실증분석

4.1 표본의 특성

본 연구에서 사용된 유효표본은 총 193명이며, 성별, 연령대, 
거주지, 이전방문경험의 관계에 대한 빈도분석결과는 <표 2>
과 같다. 성별은 남자 100명(51.8%), 여자90명(46.6%)로 남자
가 더 많았고, 연령대별로는 10대가 3명(1.6%), 20대가 9명
(4.7%), 30대가 26명(13.5%), 40대가 58명(30.1%), 50대가 59명
(30.6%), 60대 이상이 38명(19.7%)으로 40대 이상의 연령층이 
대부분이었다. 거주지 별로는 서울/경기/강원/인천이 26명
(13.5%), 대전/충청/세종 7명(3.6%), 전북 23명(11.9%), 광주/전
남 127명(65.8%), 대구/경북 5명(2.6%), 부산/울산/경남 5명
(2.6%)로, 인근인 광주/전남의 비율이 가장 많았다. 이전 방문 
경험은 “없다”가 40명(20.7%), “1회”가 34명(17.6%), 2회가 43
명(22.3%), 3회가 33명(17.1%), 4회 이상이 43명(22.3%)로 비교
적 고르게 분포되어 있었다. 

<표 2> 표본의 인구통계학적 특성

구분 측정변수 빈도(명) 비율(%)

성별

남자 100 51.8

여자 90 46.6

무응답 3 1.6

연령대

10대 3 1.6

20대 9 4.7

30대 26 13.5

40대 58 30.1

50대 59 30.6

60대이상 38 19.7

거주지

서울/경기/강원/인천 26 13.5

대전/충청/세종 7 3.6

전북 23 11.9

광주/전남 127 65.8

대구/경북 5 2.6

부산/울산/경남 5 2.6

이전방문
경험

없다 40 20.7

1회 34 17.6

2회 43 22.3

3회 33 17.1

4회 이상 43 22.3

합계 193 100.0

4.2. 모델의 타당성 및 신뢰도 검증

4.2.1 타당성 검증

축제 서비스품질과 지역이미지 그리고 구매의도의 관계를 
측정하기 위한 측정도구를 개발하고, 이의 타당성과 신뢰도를 
평가하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였고, 그 결과는 <표 
3>와 같다. 
모델에 대한 요인분석 결과 8개의 요인이 추출되었고, 각각

의 요인은 확신성, 신뢰성, 유형성, 응답성, 공감성, 신뢰성, 
음식품질, 구매의도, 지역이미지 등으로 가설에서 설정한 대
로 명명하였다. 전체 모델의 KMO값은 0.936 (>0.6), Bartlett's 
구형성 검정값은 3465.916 (p<0.00)으로 나타나 모든 요인들이 
분석상 적합성과 타당성이 있는 것으로 확인되었다. 
요인의 수를 결정할 때에는 일반적으로 고유값 (Eigen 

Value)가 1 이상인 요인들을 선택하므로 분석결과를 토대로 7
개를 추출하였고, 요인 1은 전체 분산의 14.395%를 요인 2는 
12.885% 등을 설명하여 총 전체분산의 78.983%를 7개의 요인
이 설명해 준다. 
축제 서비스 품질에 대해서 요인분석 결과, SERVPERF의 5

가지 차원은 소폭의 변수의 가감을 제외하면 모두 예측된 요
인으로 적재되어 나타났다. “내용의 재미”, “내용의 다양성”, 
“제시간에 진행”, “체험프로그램 만족”은 축제에서 약속된 프
로그램을 정확하게 수행하는 것과 관련된 것으로 “신뢰성”으
로 명명하였고, “휴식공간 적절성”, “시설물관리 적절성”, “안
내시설 만족도”는 축제서비스의 유형적 항목이므로 “유형성”
으로 명명하였으며, “진행요원 답변 신뢰감”, “진행요원 숙지
정보 정확성”은 진행요원의 믿음직함, 안정감과 관련된 내용
으로 “확신성”이라고 명명하였고, “도움신속성”, “도움적극성”, 
“준비된 도움”은 즉각적인 고객응대와 관련된 항목으로 “응답
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성”으로 명명하였으며, “개인적 관심표명”, “참가자 고려진행”
은 고객의 욕구를 알려는 노력 및 커뮤니케이션과 관련된 내
용으로 “공감성”으로 명명하였다. 다만 특징적인 것은 공감성
에서 “서비스친절”, 유형성에서 “동선체계”, 확신성에서 “진행
요원 업무처리 신뢰도”, “진행요원 제공정보 신뢰도”는 요인
값이 낮아 변수에서 제외하였다. 그 외의 변수들은 모두 모델
설정시 예측한 대로 각각의 요인으로 묶일 수 있었다. 

4.2.2 신뢰도 검증

요인분석을 통해 선택한 요인에 대하여 신뢰도 검증을 실시
하였다. 신뢰도 검증을 위해 가장 많이 사용하는 방법 중 하
나는 내적일관성을 평가하기 위해 크론바하 알파 (Cronbach's 
α) 검정이다. 이는 크론바하 알파를 계산하여 통상 0.5이상이
면 신뢰도가 양호하고, 0.7이상이면 신뢰도가 높다고 볼 수 
있으며, 0.8~0.9 이상이면 우수하다고 평가하는 방법이다. 
분석결과는 <표 3> 하단에 기재하였는 데, 모든 추출된 요

인에서 α값이 0.73 이상으로 높은 신뢰도를 보였다. 

4.3 가설의 검증

본 논문에서 검증하고 자 하는 연구모형은 축제서비스 품질
이 지역이미지를 매개로 구매의도와 구매행위에 영향을 미칠 
것이라는 연구모형을 검증하는 데 있다. 이를 위해 우리는 축
제서비스 품질과 지역이미지 그리고 구매의도간의 경로를 분
석하기 위해 경로분석을 실시하였고, 구매행위는 2분 변수이
므로 별도로 로지스틱 회귀분석을 통해 지역이미지와 구매의
도가 미치는 영향을 검증하였다. 

<표 3> 요인 분석

4.3.1 축제서비스품질과 구매의도의 관계

축제서비스 품질의 각 차원이 구매의도에 미치는 영향을 
<표 4>과 같이 검증해 보면, 먼저 축제서비스 품질의 각 차
원이 구매의도에 미치는 영향을 회귀계수를 통해 검증해 보
면, 구매의도에 미치는 영향은 신뢰성 (P<0.79), 확신성 
(p<0.377), 유형성 (P<0.18), 응답성 (P<0.052)의 차원의 경우 
유의하지 않은 것으로 분석되었다. 따라서 우리는 대부분의 
서비스품질의 차원은 영역을 넘어서 영향을 미치지 않는다고 
주장할 수 있다. 
즉, 축제서비스의 과정에서의 약속된 프로그램을 충실히 이

행하고, 진행요원이 확신성을 주고, 우수한 축제장 휴식시설, 
안내판 등을 조성하고, 질문 및 요청사항 등에 대한 빠른 대
처를 하는 것은 축제서비스의 품질을 높이는 데 기여할 수 
있다. 하지만 축제서비스 품질이 우수하다고 해서, 다른 맥락
의 상품의 구매의도에 영향을 미치지는 않았다. 예컨대 농협
은행의 경우 가끔 매장에서 농특산물을 판매대행하기도 하는 
데, 이 때 농협은행의 서비스품질이 우수하다고 해서 그 은행
의 한곳에서 판매되는 농산물 판매량에 영향을 직접적으로 
미치지는 않는 것과 마찬가지이다. 따라서 이 결과를 토대로 
우리는 서비스품질의 향상은 직접적으로는 다른 영역의 구매
의도에 영향을 미치지 않는다고 주장할 수 있을 것이다. 
다만, 공감성의 경우 (B=0.146, p<0.02) 구매의도에 유의미한 

영향을 주고 있는 것으로 분석된다. 공감성 차원은 “접근이 
용이하고, 의사소통이 원활한가, 고객에 대해 충분히 이해하
고 있는가”에 대한 차원이다. 따라서 공감성이 유의미하게 구
매의도에 영향을 미친다는 것은, 고객에 대한 의사소통, 공감
함 등은 구매의도에 영역을 넘어 직접적으로 영향을 미칠 수 
있다는 것을 말해주는 것으로 해석할 수 있을 것이다. 

<표 4> 축제서비스 품질과 구매의도에 대한 경로분석

방향
Estimate

B
S.E. C.R. P 판정

구매
의도

<--- 신뢰성 0.016 0.053 0.266 0.79 기각

<--- 확신성 0.053 0.051 0.883 0.377 기각

<--- 유형성 0.084 0.052 1.342 0.18 기각

<--- 응답성 0.121 0.048 1.958 0.052 기각

<--- 공감성 0.146 0.055 2.327 0.02* 채택

유의도 : ** p<0.01에서 유의, * p<0.05에서 유의

구분

요인

구매
의도

지역
이미지

축제서비스품질

신뢰성 유형성 확신성 응답성 공감성

구매욕구증대 .802 .245 .211 .088 .159 .147 .170

지역상품관심증대 .799 .242 .069 .200 .227 .093 .097

지역상품
타인추천욕구증대

.769 .244 .167 .221 .096 .211 .133

이미지호감도 .164 .775 .197 .227 .330 .051 .063

이미지신뢰도 .375 .732 .153 .162 .084 .167 .203

방문타인추천의향 .326 .707 .247 .232 .164 .150 .154

상품타인추천의향 .503 .569 .140 .047 -.033 .456 .044

내용의재미 .090 .236 .814 .189 -.008 .281 .169

내용의다양성 .163 .134 .782 .097 .345 .094 .050

제시간에진행 .137 .210 .612 .421 .195 .092 .093

체험프로그램만족 .323 .093 .530 .140 .368 .063 .307

휴식공간적절성 .201 .123 .163 .805 .193 .176 .107

시설물관리적절성 .161 .274 .217 .699 .101 .240 .242

안내시설만족도 .176 .274 .312 .544 .380 .280 .028

진행요원답변
신뢰감

.171 .134 .328 .204 .727 .248 .052

진행요원
숙지정보정확성

.194 .266 .174 .223 .689 .218 .232

도움신속성 .172 .157 .222 .284 .248 .751 .174

도움적극성 .284 .163 .166 .330 .401 .609 .215

준비된도움 .320 .209 .253 .391 .329 .524 .154

개인적인관심표명 .184 .143 .162 .167 .105 .141 .864

참가자고려진행 .235 .270 .226 .196 .376 .359 .523

고유값(EigenValue) 3.023 2.706 2.674 2.405 2.199 2.071 1.508

% 분산 14.40 12.89 12.73 11.45 10.47 9.86 7.18

% 누적 14.40 27.28 40.01 51.47 61.94 71.80 78.98

Crombach's α 0.89 0.84 0.88 0.80 0.83 0.83 0.73
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4.3.2 축제서비스품질과 지역이미지의 관계

축제 서비스 품질의 각 차원과 지역이미지간의 영향을 검증
하기 위해 설정한 경로의 통계적 유의성을 검정한 결과는 
<표 5>와 같다. 
먼저 축제서비스 품질의 각 차원과 지역이미지와의 회귀값

을 분석하면, 신뢰성은 (B=0.209, p<0.000)으로 지역이미지에 
유의미한 영향을 미치는 것으로 검증되었다. 즉 행사를 제시
간에 진행하고, 다양한 내용을 진행하는 등 관광객과의 신뢰
를 잘 유지하는 것은 지역이미지에 유의미한 영향을 미친다. 
유형성 (B=0.249, P<0.000) 또한 지역이미지에 유의미한 영

향을 주는 것으로 검증되었다. 행사장내 시설물의 적절한 배
치 및 관리는 지역이미지에 긍정적인 영향을 준다. 응답성 
(B=0.237, P<0.000) 또한 지역이미지에 유의미한 영향을 주는 
것으로 검증되었다. 고객의 질문이나 도움요청에 즉각적인 반
응을 보이고, 자발적으로 도움을 제공하는 것은 지역에 대한 
긍정적인 이미지에 영향을 주는 것으로 분석되었다. 공감성 
(B=0.272, P<0.000) 또한 지역이미지에 유의미한 영향을 주는 
것으로 검증되었다. 
반면, 확신성 (B=-0.062, P<0.327)은 지역이미지에 유의미한 

영향을 주지 않는 것으로 검증되었다. 확신성은 행사진행요원
의 신뢰감있는 답변, 확실한 정보제공 등과 관련된 차원이다. 
이런 내용은 고객들에게 잘하면 당연한 것이고, 못하면 문제
가 있는 것으로 받아들여지는 경우가 있는 것 같다.

4.3.3 지역이미지와 구매의도의 관계

“지역이미지는 구매의도에 영향을 줄 것”이라는 가설을 검
증하기 위해 지역이미지와 구매의도간의 회귀계수를 분석하
였다. 그 결과 지역이미지는 (p<0.00, B=0.454) 구매의도에 유
의미한 영향을 주었다. 이는 선행연구의 (Kotler et al., 2002; 
김문병·이수범, 2013) 결과와도 유사한 결과이다. 
지역이미지에 대한 긍정은 지역이미지가 브랜드로서의 기능

을 수행할 수 있기 때문에 브랜드에 대한 선호와 마찬가지로 
지역산 산물의 구매의도에 영향을 미친다. 

<표 5> 축제서비스 품질과 지역이미지에 대한 경로분석

방향
Estimate

B
S.E. C.R. P 판정

지역
이미
지

<--- 신뢰성 0.209 0.053 3.312 0.00** 채택

<--- 확신성 -0.062 0.053 -0.98 0.327 기각

<--- 유형성 0.249 0.051 3.953 0.00** 채택

<--- 응답성 0.237 0.048 3.753 0.00** 채택

<--- 공감성 0.272 0.054 4.313 0.00** 채택

유의도 : ** p<0.01에서 유의, * p<0.05에서 유의

<표 6> 지역이미지의 구매의도에 대한 회귀값

방향
Estimate

B
S.E. C.R. P

구매
의도

<---
지역
이미지

0.438 0.071 6.377 0.00**

유의도 : ** p<0.01에서 유의, * p<0.05에서 유의

4.3.4 구매의도와 구매행동간의 관계

가설4를 검증하기 위해 <표 7>과 같이 로지스틱 회귀분석을 
사용하였다. 분석모형의 정확도를 분석해 보면, 모델은 구매
자와 비구매자로 정확하게 나누어지며, 88.0%의 분류정확도를 
보인다. 
로지스틱 회귀분석을 <표 8>과 같이 수행한 결과, 구매의도

(Wals 5.911, p<0.015)는 구매여부에 유의미하게 영향을 미치
고 있었으며, 특히 회귀계수가 0.712로 매우 큰 영향을 미치
고 있었다. 로지스틱 회귀분석에서 회귀계수는 다른 독립변수
들의 값이 일정할 때, 독립변수의 값이 1단위 증가하면 종속
변수가 긍정적인 방향으로 움직일 확률이 높아진다는 것을 
의미하며, 따라서 구매의도는 구매행위에 크게 영향을 미치고 
있다고 예측할 수 있다. 

<표 7> 모형검정 및 구매여부 분류의 정확도

구분
예측

비구매 구매 분류정확 %

관찰
비구매 0 23 .0

구매 0 169 100.0

전체 퍼센트 　 　 88.0

<표 8> 구매/비구매에 대한 로지스틱 회귀분석 결과

구분　
회귀
계수

표준
오차

Wals 자유도
유의
확률

Exp
(B)

구매
의도

.712 .293 5.911 1 .015* 2.038

상수항 -.635 1.064 .356 1 .551 .530

유의도 : ** p<0.01에서 유의, * p<0.05에서 유의

이상의 내용을 요약하여 가설검증 결과를 제시하면 표 
<4-8>과 같다.

<표 9> 가설검증 결과

가설 가설내용 결과

가설1 축제서비스품질의 각 차원은 구매의도에 영향을 줄 것이다
부분
기각

① 공감성은 구매의도에 영향을 줄 것이다 채택

② 응답성은 구매의도에 영향을 줄 것이다 기각

③ 유형성은 구매의도에 영향을 줄 것이다 기각

④ 확신성은 구매의도에 영향을 줄 것이다 기각

⑤ 신뢰성은 구매의도에 영향을 줄 것이다 기각

가설2 축제서비스품질의 각 차원은 지역이미지에 영향을 줄 것이다
부분
채택

① 공감성은 지역이미지에 영향을 줄 것이다 채택

② 응답성은 지역이미지에 영향을 줄 것이다 채택

③ 유형성은 지역이미지에 영향을 줄 것이다 채택

④ 확신성은 지역이미지에 영향을 줄 것이다 기각

⑤ 신뢰성은 지역이미지에 영향을 줄 것이다 채택

가설3 지역이미지는 구매의도에 영향을 줄 것이다 채택

가설4 구매의도는 구매행동에 영향을 줄 것이다 채택
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Ⅴ. 결론

지역축제는 지역기반창업기업의 관점에서는 그동안 인지도
가 낮았던 자신의 상품을 널리 홍보하고 판매할 수 있는 판
매의 장이자, 동시에 홍보의 장으로 인식될 수 있다. 일반적
으로 신규창업기업의 상품은 낮은 인지도, 검증되지 않음 (검
증정보 부족) 등으로 인해 소비자들에게 외면되는 것이 현실
이다. 지역기반창업기업은 서울, 수도권에 비해 유동인구가 
적고 홍보의 기회가 부족하며, 판매의 장이 많지 않아 판매에 
더욱 어려움을 겪는 것이 현실이다. 그리고 창업기업은 일반
적으로 “시장환경”에 대해 많은 애로사항을 갖고 있는 것으
로 알려져 있다(노두환 외, 2016) 이런 지역기반창업기업들에
게 지역축제란 따라서 매우 소중한 홍보 및 판매의 장이자 
동시에 시장환경 정보획득의 장이 될 수 있다. 
기존의 축제서비스품질과 관련된 연구에서는 축제서비스 품

질의 관광산업적 성과에 주로 초점을 맞추었던 것과는 달리, 
우리는 축제서비스 품질이 제품판매에 미치는 영향에 초점을 
맞추어 연구를 진행하였다. 특히 축제서비스품질이 구매의도
에 직접적으로 영향을 미칠 수 있는 지를 검증한 후, 그렇지 
않다면 지역이미지를 매개로 할 때 구매의도에 영향을 미칠 
수 있다는 점을 가설로 설정한 후 검증하였다. 
본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 
첫째, 지역축제의 서비스 품질은 지역기반창업기업의 구매

의도에 직접적으로 영향을 주지 않았다. 세부적으로 축제서비
스 품질의 각 차원은 구매의도에 신뢰성 (B=-0.016, p<0.79), 
확신성 (B=0.053, p<0.377), 유형성 (B=0.038, p<0.18), 응답성 
(B=0.121, p<0.052)으로 유의미한 영향을 주지 않았다. 
다만 공감성의 경우 B=0.146, p<0.02으로 구매의도에 유의미

한 영향을 주었는 데, 이는 고객과의 적극적인 의사소통과 공
감은 지역이미지를 매개하지 않고 구매의도에 영향을 주는 
중요한 요소인 것으로 해석된다.  
둘째, 지역축제의 서비스 품질은 지역이미지를 매개로 할 

때 지역기반창업기업의 구매의도에 간접적으로 영향을 주었
다. 세부적으로 신뢰성 (B=0.209, p<0.00), 유형성 (B=0.249, 
p<0.00), 공감성 (B=0.272, p<0.00), 응답성 (B=0.237, p<0.00)으
로 축제서비스 품질의 각 차원은 대부분 지역이미지에 모두 
유의미한 영향을 주었다. 따라서 축제서비스품질을 향상 시키
는 것은 지역이미지를 고양시키는 데 유의미하다는 점을 확
인할 수 있었다. 반면 확신성은 B=-0.062, p<0.327로 지역이미
지에 긍정적인 영향을 주지 않았다. 확신성은 행사진행요원의 
신뢰감 있는 답변, 확실한 정보제공 등과 관련된 차원이다. 
이런 내용은 고객들에게 잘하면 당연한 것이고, 못하면 문제
가 있는 것으로 받아들여지는 경우가 있는 것 같다. 확신성의 
경우 이는 추후 연구해야할 과제로 남겨놓아야 할 것 같다. 
셋째, 축제서비스품질의 각 차원이 구매의도에 미치는 영향

을 직접영향과 간접영향으로 분해해 보면, 총 영향은 공감성
이 가장 많은 영향을 미쳤는데, 다음으로 응답성 (0.225), 유

형성 (0.193)의 순으로 영향력이 컸고. 간접영향은 역시 공감
성이 가장 큰 영향을 주었지만, 다음으로는 유형성 (0.109), 
응답성 (0.104)이 큰 영향을 주었다. 따라서 총 영향은 공감
성, 응답성 순으로 영향을 주었지만, 간접영향의 경우 공감성, 
유형성의 순으로 영향을 주었다. 
넷째, 지역이미지는 구매의도에 긍정적인 영향을 준다. 지역

이미지는 지역에 대한 인상이며 지역에 대한 인상이 좋은 경
우 그 지역산 품목에 대한 소비자의 구매의도는 높아지는 경
향이 있다. 이는 선행연구의 (Kotler et al., 2002; 김문병·이수
범, 2013) 결과와도 유사한 결과이다. 
본 연구는 다음과 같은 시사점을 갖는다. 
첫째, 본 연구는 축제서비스 품질이 구매의도에 미치는 영

향이 직접영향이 아닌 간접영향이라는 점을 규명한 흔치 않
은 연구이다. 본 연구에서 발견된 사실은 축제서비스 품질은 
공감성 차원을 제외하면 구매의도에 직접적으로 영향을 미치
지 않으며, 간접적으로 영향을 미친다는 점이다. 물론 영향은 
크기는 적지 않은 것으로 보인다. 따라서 향후 축제서비스품
질과 구매의도와의 관계를 연구하는 연구자들의 경우에 만약 
이 점을 참조한다면, 축제서비스 품질이 어떤 다른 변수를 매
개로 구매의도에 영향을 미치는 지를 연구하는 데 좀 더 많
은 연구가 진행되어야 한다는 점을 시사점으로 제시할 수 있
을 것이다. 
둘째, 본 연구의 결과를 토대로 할 때, 축제서비스 품질은 

지역이미지를 매개로 구매의도에 영향을 미치기 때문에, 축제
서비스 품질을 높여 구매의도를 높이려는 경우에는 사전에 
지역이미지에 대한 관리가 필요하다는 정책적 시사점을 제시
할 수 있을 것이다. 즉 지역이미지가 좋지 않은 지자체 등에
서는 축제만을 성공적으로 개최한다고 해서 지역특산물이나 
제품 등이 판매되는 것이 아니므로, 먼저 지역이미지를 높이
기 위한 다양한 노력이 선행되어야 한다는 점을 제시할 수 
있을 것이다. 
셋째, 축제서비스 품질 중 공감성, 응답성, 유형성 차원이 구

매의도에는 직간접적으로 가장 큰 영향을 미쳤으며, 특히 공
감성이 구매의도에 가장 큰 영향을 미치고 있었다. 따라서 지
역특산물 등을 판매하려는 산업형 축제의 경우 축제진행자, 
관계자들의 소비자들, 방문객들과의 공감성을 높이기 위한 다
양한 프로그램 (교육, 역량강화 프로그램 등)을 사전에 이수
한 후 축제를 진행할 때 더욱 많은 농특산물을 판매할 수 있
을 것으로 기대된다. 
본 연구는 다음과 같은 한계점을 갖는다. 
첫째, 지역기반창업기업의 제품의 구매의도에 영향을 줄 수 

있는 축제와 관련된 다양한 변수들 중 축제서비스품질만을 
그 대상으로 하기 때문에, 다른 변수들은 동일한 것으로 가정
한다. 따라서 축제서비스품질 이외에 다양한 변수가 지역기반
창업기업의 제품의 구매의도에 영향을 줄 수 있다는 점은 당
연하다. 
둘째, 본 연구는 함평나비축제와 그 축제에 참여한 지역기

반창업기업의 부스에 방문한 방문객을 대상으로 설문이 진행
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되었다. 따라서 본 연구의 내용은 쉽게 일반화하는 데에는 한
계가 있다. 즉 본 연구의 결론은 엄격하게 말하면 함평나비축
제에 한정된 검증결과가 될 수 있다. 
셋째, 본 연구는 다양한 지역이미지에 영향을 미칠 수 있는 

변수 중에서 축제서비스품질에 한정하여 연구를 진행한다. 그
리고 축제서비스 품질의 경우에도 다양한 모형이 있게지만, 
그 중 가장 검증된 SERVPERF 모형을 통해서 검증한다. 따라
서 다른 지역이미지에 영향을 미치는 요인들의 영향은 본 연
구에서 다루지 않는다. 이 점은 향후 다양한 축제를 대상으로 
한 연구를 통해 보완되어야 할 것이다. 
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The Effect of Local Festival Service Quality to Purchasing

Intention of Local Start-up Company Products:

Focus on Hampyong Butterfly Festival

Hong, Inki*

Min, Kyung Se**

Abstract

Local festival in Korea has developed quantitatively as well qualitatively. Driving force of local festival's development is local 
governments' active supports. Many Local government support local festival opening actively to accomplish economic activation. 
Activation of local festivals is good chance to local start-up companies. Local start-up companies don't have well known brand, and wide 
distribution network. But they can sell their products to visitors in local festival. And if fortune smiles upon them, they can get big 
buyers in local festivals. If so, what factors can contribute to a increase sales of local start-up companies? Different from existing 
research that focus on tour industrial outcome, we will focus on effect of festival service quality on increase sales.

The survey is using structured questionnaire, we surveyed visitors who visit local start-up companies' booth in festival site. According 
to survey result, first, each dimensions of festival service quality do not effect on purchase intention directly except empathy dimension. 
Second, each dimensions of festival service quality effect on purchase intention by a medium of local image indirectly except assurance 
dimension. And purchase intention have a great effect on purchase action. 

Through the results, we can confirm festival service quality effect on purchase intention by a medium of local image indirectly. we 
suggest that improving festival service quality can effect on sales increase of local start-up companies, and for the purpose of sales 
increase, local government must improve local image at first.
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