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제제제 장장장 서서서 론론론

제제제 절절절 문문문제제제의의의 제제제기기기

무역전시회(tradeshow)의 참석을 통해 기업은 자회사의 홍보,시장 및 기술동
향의 파악,해외수출판로의 개척,네트워크 구축 등 저비용으로 다양한 이득을
볼 수 있다.특히 정보화 사회의 발달로 산업기술의 전파가 가속화되어감에 따라
단기간에 신제품과 신기술 수준을 파악하고 국내외 시장의 욕구와 추세변화 등
을 파악하기위해 효율적인 촉진수단인 무역전시회를 이용하는데 기업은 매력을
느끼고 있다(홍선의,2005).따라서 기업의 관점에서 전시회는 기업의 다양한 마
케팅목표를 달성하는데 유용하게 활용되는 매체이다(Kotler,2001).더욱이 WTO
의 출범으로 정부가 자국의 수출업체에 대한 직접적인 지원을 할 수 없게 규제
를 하고 있어,정부차원에서는 무역촉진활동으로 분류되는 합법적인 전시산업에
우회적인 전략적 지원을 아끼지 않고 있는 실정이다(홍선의,2005).
한편 학문적인 관점에서 위에 설명한 실무적 중요성과 마찬가지로 무역전시회
에 관한 연구는 상당히 중요한 전략적 방향을 기업에 제시해 줄 수 있다.특히
기업의 관계적 측면에서 무역전시회는 네트워크를 통해 정보를 공유할 수 있고
합작 유통경로 등을 개척하여 비용절감 등을 유도 할 수 있다는 점에서 매우 매
력적인 연구를 기대할 수 있다.또한 기술습득과 시장기회 탐색에 가장 중요하게
사용되고 있는 해외전시회를 통한 참가 및 참관 선행요인에 관한 연구는 향후
중소기업의 성과를 위한 시사점을 제공해 줄 것으로 기대할 수 있다.
이러한 중요성에도 불구하고 해외 무역 전시회와 관련한 국내 선행연구는 극
히 드물게 이루어져왔다.그 이유는 크게 두 가지로 볼 수 있다.첫째,무역전시
회에 관한 연구는 주로 B2B측면에서 연구가 이루어져야 하므로 데이터 수집의
어려움을 갖고 있다.둘째,독일 등 선진국의 경우 해외 무역 전시회를 통한 중



- 2 -

소기업 거래계약 성사 여부가 60%를 상회할 정도로 높지만 상대적으로 국내의
경우 해외 무역전시회에 대한 국가적 관심 및 지원이 비교적 늦게 이루어졌으며,
그에 따라 지원 시스템 등이 부실해 영세한 중소기업이 해외전시회 참여를 할만
한 정보 및 기회가 자주 이루어지지 않았다고 볼 수 있다.그러므로 연구의 중요
성이 상당함에도 불구하고 그에 관한 연구는 아직 미비하며,대체로 문헌조사를
바탕으로 체계적이지 못한 연구기반이 형성되어 있다.게다가 기존 연구는 연구
모형에 관한 창의적인 접근보다 경직된 사고를 바탕으로 한 기업성과 측면의 인
과관계 연구나 문헌연구를 주로 시행해왔다.
따라서 국내 선행 연구의 경우 무역 전시회에 관한 연구보다 그와 비슷한 성
격을 지니거나 전시회 개념을 포괄하여 사용하는 연구들이 주를 이루고 있다.이
는 주로 세 가지 관점에서 이루어졌는데 첫째는 전시회 자체의 요인이 성과에
영향을 미치는 상관관계를 주제로 한 논문들이다.예를 들어 전시회 참관객의 만
족도에 관한 연구(권창희,2005),전시회 참가업체의 참가목표와 참가성과간의 관
계연구(한승엽․김흥렬․윤설민,2006),전시회 서비스 품질의 결정요인과 참관객
의 학습 성과 관계 연구(정미혜,2005)등과 같이 주로 전시회에 참가하는 업체와
관련된 요인과 성과 등에 관한 논문들이 이러한 관점에서 연구된 논문들이다.둘
째는 관광학적 관점에서 연구된 논문들이다.주로 컨벤션 산업 측면에서 접근된
논문들로서 전시회 방문동기,전시회 선택속성,방문객 만족간의 영향관계(조윤
식․김옥희,2005),산업전시박람회 방문자의 방문동기가 만족도,재방문의도,행
동의도에 미치는 영향에 관한 연구(윤세목․노용호,2005)등이 이러한 관점에서
연구된 논문들이다.셋째는 전시회의 프로세스나 전시회의 범국가적․전반적 발
전(마케팅을 포함)방향에 관한 논문이다.이는 주로 서비스경영이나 창업정보,관
세학회 등에서 활발히 논의된 연구들로서 효과적인 전시회 참가 프로세스에 관
한 연구(서창적․강미라,2005),전시산업의 발전과 전략적 활용방안에 관한 연구
(신재기,2003)등이 있다.
한편 앞서 논의한 바와 같이 무역전시회(tradeshow)를 주제로 한정하여 연구
된 논문은 무역 전시 마케팅에 관한 고찰(서민교․이지석․김남수,2004),국제촉
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진수단으로서의 무역전시회의 효과성 및 전략적 활용방안 연구(서민교․이창현,
2006),무역전시회를 이용한 통합마케팅 가능성에 관한 연구(홍선의,2005)등을
제외하고 극히 연구가 이루어지지 않았으며,B2B관점에서 체계적으로 연구된 논
문은 전무하다.
여기에서 중요한 점은 무역전시회의 목적이 특정의 공통 목적 내지 관심을 갖
는 관람자들이 상품의 전문적인 정보나 구매의사 타진에 관한 노력을 하는 것이
라는 점이다.즉,특정 산업의 공급업자,유통업자,관련 서비스업자들이 그들의
제품 및 서비스를 물리적인 전시품을 통해 디스플레이하기 위해 한 장소에 모이
는 이벤트로서 참관객의 입장이 바이어,조직구매자등으로 한정된다는 B2B시장
의 성격을 무역전시회는 지니고 있다(Black,1986).따라서 이러한 전시회의 특성
상 참여를 통해 실질적으로 상호 매력적인 요소를 공유할만한 기업끼리 파트너
십을 형성하고 네트워크를 구축하려는 노력은 관계형성을 통해 정보력과 기술력
을 축적하려는 기업에 매우 중요하다.그러므로 네트워크를 구축을 통한 관계 정
보의 학습이라는 사항이 매우 중요한 이슈로 부각될 수 있다.따라서 관계적 측
면에서 기업이 어떻게 유용한 학습 성과를 내고 시장경쟁에서 우위를 점할 수
있는가 하는 것이 본 연구의 핵심이라고 볼 수 있다.그러므로 해외 무역전시회
의 실무적 중요성이나 학문적 중요성에 따라 B2B측면에서 데이터 수집이 어렵
기는 하지만 이제는 그와 관련한 산업 마케팅 측면의 연구가 활발히 이루어져야
한다.
그런데 국내의 연구 동향을 보면 기업의 관계적 측면에서 연구된 논문은 전무
하며,기업의 학습이라는 관점에서 무역전시회 참여의 성과를 바라본 논문은 전
시회 서비스 품질의 결정 요인과 참관객의 학습 성과가 행동의도에 미치는 영향
에 관한 연구(정미혜,2005)외에는 크게 다루어진 바가 없다.
무역전시회에 관한 연구에 있어 기업의 관계적 측면에서 논의된 연구는 국내
논문보다 오히려 해외 논문에서 찾을 수 있다.전시회 참여 동기가 참여자들 사
이의 관계를 이루어주고 성과를 가져다주게 하는 요인이라고 보는 연구는 관계
적 측면에서 논의된 연구의 시발점이라고 볼 수 있다(RossonandSeringhaus,
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1995).DyerandSingh(1998)은 관계를 통해 관계 학습이 이루어지고 이는 기업
의 차별적 이점이 될 수 있다는 연구를 하였다.또한 기업 상호간 관계가 지속될
수록 시행착오를 통해 더욱 영리해지고,상호 협력적인 태도를 취할 수 있다는
연구도 이루어졌다(Pine,PeppersandRogers,2000).이를 바탕으로 Li(2006)는
관계학습에 관한 선행요인과 관계적 성과라는 논문을 통해 전시회 참여시 관계
에 대한 노력과 정보 입수가 장기적인 기업 간 관계(관계학습)를 만들어내고 이
는 관계의 성과에 긍정적인 영향을 미친다는 연구를 하였다.하지만 기업의 학습
은 Li(2006)의 연구에서와 같이 전시회 참여의 시작에서부터 이루어지는 관계학
습 등만이 있는 것은 아니다.사실 전시회 참여 전후 과정이라는 Process관점에
서 놓고 보면 기업은 전시회의 성격은 어떤 것인지,참석대상은 누구인지,목표
로 하는 수요고객에 대한 홍보용 브로셔 등은 어떤 식으로 준비해 가야하는지
등을 자체적으로 준비하여 참석하는 경우가 많다.이를 통해 기업은 전시회에 참
여한 상대기업,잠재고객 등이 원하는 것이 어떤 것인지를 더욱 확실히 파악할
수 있을 것이다.또한 해외 무역 전시회 참여 전 자체 준비학습과 전시회 참여
중 파트너와의 협력네트워크 구축을 위한 노력과 정보의 입수는 장기적으로 기
업성과에 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것으로 추론할 수 있다.그러므로 본 연
구는 Li(2006)의 연구를 바탕으로 국내 중소기업의 해외 전시회 참여 전 자체적
인 준비학습을 통한 수요고객 지식개발과 기업성과에 미치는 영향관계,참여중후
파트너와의 관계학습을 통한 기업성과에 미치는 영향관계를 통합적으로 검증하
고자 한다.
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제제제 절절절 연연연구구구의의의 목목목적적적

앞서 논의한 바와 같이 해외무역전시회에 관한 실무적․학문적 중요성에도 불
구하고 B2B관점에서 데이터 수집의 어려움,중소기업의 영세성과 정부의 적극적
인 지원 미흡,연구모형에 대한 사고의 경직성으로 인해 기존 선행연구의 체계적
이지 못했던 연구기반이 차후의 창의적 연구를 저해하는 요소로 작용하였다.그
러나 무역전시회의 성격상 기업간 관계를 맺고 파트너십을 통한 적극적인 관계
정보를 학습하려는 노력은 기업의 성과를 내는데 매우 중요한 영향요소로 작용
할 수 있다.특히 한번 해외 무역전시회에 참석하려면 많은 재무적․시간적 투자
를 해야 하는 중소기업은 무엇인가 소득을 얻어내려 할 것이다.따라서 해외 전
시회와 관련해 자체적으로 아무런 준비 없이 가는 것이 아니라 준비 팀을 결성
하고 부스를 운영하기 위한 제반 노력,자사를 홍보하기위한 홍보 브로셔 제작,
해외전시회 참여기업의 성향 및 잠재수요고객의 성향 파악 등을 선행하여 참여
할 것이다.또한 이러한 준비과정을 통해 기업구성원의 기업에 대한 긍지감이나
기업이 가지고 있는 차별적 혁신성을 자랑스러워하는 자부심 등이 생겨날 수 있
다.이러한 자체 준비과정은 향후 잠재수요고객이 무엇을 원하는지 더욱 빠르고
효율적으로 접근할 수 있는 토대가 될 수 있다.한편 기존에는 기업이 어떠한 목
표를 달성하기 위해 기업 내부적으로 관련정보를 탐색하거나 논의를 통해 방향
을 제시했다.그러나 최근에는 기업 내부정보 및 시스템을 통해 역량을 구축하려
는 노력만으로는 생존경쟁에서 살아남기 힘들다는 것을 기업은 인식하고 있다.
따라서 외부의 정보를 입수하여 탐색하는 시스템이나 관계파트너 간 협력네트워
크를 구축해 관계정보로부터 기업역량을 축적하려는 움직임이 많이 이루어지고
있으며,네트워크 구축을 통해 상대기업의 정보 및 시스템 등을 학습하는 것이
중요시 되고 있다.그러므로 기존연구들의 경직성에서 벗어나 기업을 사람이라는
관점에서 볼 때 기업이 성장하려면 무언가를 배워가고 성장해가는 학습을 필요
로 한다는 전제하에 해외전시회 참여시 기업 자체적인 선행 준비학습과 참여중
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후 관계학습을 통해 기업성과에 영향을 미치는 인과관계 모형을 검증하고자 한
다.
그러므로 본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같이 요약될 수 있다.
첫째,해외전시회 참여 중소기업의 참여 전 선행 준비학습 요인과 기업구성원

의 긍지감을 통해 수요고객 지식개발과 기업성과에 미치는 영향관계를
검증하고자 한다.

둘째,해외전시회 참여 중소기업의 참여시 관계학습 선행 요인을 통해 참여 후
관계학습과 성과에 미치는 영향관계를 검증하고자 한다.

셋째,중소기업의 해외전시회 참여 수요고객 지식개발과 관계학습간의 상호관
계를 검증하고자 한다.

넷째,관계학습과 수요고객지식개발이 기업성과에 미치는 상대적 영향력을 검
증하고자 한다.

다섯째,해외전시회 참여 중소기업의 시장역동성,기술역동성,경험정도를 통제
변수로 넣어 변수에 영향을 미칠 수 있는 요소를 고려하고자 한다.

제제제 절절절 논논논문문문의의의 구구구성성성과과과 연연연구구구의의의 범범범위위위 및및및 방방방법법법

먼저 논문의 구성은 총 5장으로 이루어져 있다.본장에 이어 2장에서는 본 연
구의 이론적 배경 및 본 연구주제와 관련된 요인들의 관련성을 살펴보고자 한다.
3장에서는 2장에서의 이론적 배경을 기초로 연구모형의 인과관계 요인을 선정하
여 구체적인 모형을 설계하고 선정된 요인들을 중심으로 논리를 제시하고 가설
을 구축하고자 한다.4장에서는 통계분석을 통해 가설 검증을 하여 모형을 실증
적으로 검증하고자 한다.5장에서는 연구결론과 시사점 및 한계점을 통해 향후
연구과제에 대해 논의하고자 한다.
본 연구의 범위는 다음과 같다.
본 연구는 전국 소재 중소기업을 대상으로 데이터를 수집하였으며 해외 전시
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회에 참여한 경험이 있는 기업을 대상으로 그 범위를 한정하였다.비록 규모가
영세하였지만 지자체(광주시청 등)및 KOTRA,광산업 진흥회,금형산업 진흥회,
테크노파크,중소기업청의 지원을 받아 해외 전시회를 참여했던 기업이 지원사업
별로 있었다.이를 통해 지자체 및 유관기관의 해외전시회 참여 기업 명부 및 정
보를 입수하여 전국단위의 중소기업 데이터를 수집하는데 큰 도움이 되었다.따
라서 각 기관의 정보 및 지원을 바탕으로 해외 전시회 참여경험이 있는 중소기
업에 사전 양해를 구하고 직접 방문조사 및 팩스,메일조사를 실시하였다.조사
는 업체당 1부로 제한을 두었으며,경영상 전반적인 사항을 인지하고 있는 CEO,
임원급,해외 영업팀 관리 책임자로 조사대상을 한정하여 설문의 질을 높일 수
있도록 하였다.
본 연구의 방법은 다음과 같다.
기존의 문헌을 통해 이론적 배경을 도출하였으며,선행 연구에서 검증된 측정
도구를 본 연구사용에 적합하도록 수정하여 활용하였다.자료 수집은 설문지법으
로 하였다.본 연구의 자료 분석은 SPSS12.0통계 프로그램을 이용하였으며,
요인분석,상관관계 분석,회귀분석 등을 실시하였다.
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제제제 장장장 이이이론론론적적적 배배배경경경

제제제 절절절 무무무역역역전전전시시시회회회 현현현황황황 및및및 동동동향향향

해외 전시산업은 그 원류를 2차 세계대전에서부터 찾을 수 있다.2차 세계대전
이후 기업홍보차원에서 전시회가 매우 중요한 산업으로 부각되기에 이르렀다.이
러한 중요성은 현재 독일의 무역전시회를 통한 거래계약 건수가 60%를 상회하
고,전시회가 미국 정부가 지원하는 마케팅 예산 수준의 10%정도를 차지하고 있
다는 사실을 볼 때 상당한 수준이라는 것을 알 수 있다.해외 전시산업은 80년대
부터 각광을 받기 시작하여 90년대 초반 빠른 성장세를 나타내오다 90년대 후반
그 중요성이 한층 더해지면서 급속도로 번창하고 있는 상황이다.이와 같은 전시
회는 2차대전 이후에 기존의 의미는 퇴색되고 기업의 마케팅믹스의 중요한 수단
으로 활용되면서 전시회가 미국 기업의 마케팅 예산에서 차지하는 비율이 두 번
째 비율을 차지하고 있으며,유럽의 경우에는 20%이상을 차지하고 있다.미국의
산업 전시 뷰로(tradeshow bureau)에서는 미국과 캐나다에서의 전시회 개최건
수가 1989년 3,289건에서 1994년 4,316건으로 증가했으며,또한 관람객의 숫자는
6천만명에서 8천 5백만명으로 늘어났다고 보고하고 있다.특히 전시참가업체의
수는 100만개에서 130만개 기업으로 증가하여 1990년대에만 35%나 성장하였다고
보고 했다(신재기,2003).
미국에서 전시 전문 기관으로 명성을 얻고 있는 CEIR(centerforexhibition
industryresearch)의 CEO인 Ducate는 10가지 이유(마케팅 지출비용 중 점유비
증가,전시면적 확대추세,비용절감,참가자의 인식도 제고,신기술의 도입가능성
등)를 예로 들고 전시산업은 지속적으로 21세기에 각광받는 산업으로 추대될 것
이며 이에 관련한 각종 통계자료나 기사들도 이러한 사실을 뒷받침 해준다고 보
았다(Ducate,1999).
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Ducate의 Tradeshow Week인용자료를 보면,1980년대 북미 전시산업은 72%
의 높은 성장률을 나타냈고,1990년대 연평균 성장률은 전시회 개최건수 4.1%,
전시 참가기업 수 4.5%,참관객 수 12.1%,전시장 사용면적(exhibitor가 임차한
면적)9.4%를 기록한 것으로 나타났다(황희곤,2001).
또한 2004년 현재 전 세계에서 북미 4,580회,유럽 5,820회,아시아 3,750회,기
타 850회 총 1만 5천여회의 무역전시회가 열리고 있다.한국의 경우는 337회
(2004년),365회(2003년),299회(2002년)로 꾸준히 300여회를 상회하고 있는 수준
이다.
최근 우리나라의 경우 FTA의 출범으로 품질이 좋은 제품을 만들어내지 않으
면 안 되는 급박한 상황에 처해있다.따라서 중소기업은 어떻게 하면 품질이 좋
고 타 경쟁업체보다 경쟁력이 있는 제품을 팔 수 있을 것인가에 대한 많은 시간
을 투자하지 않으면 안 되는 상황에 이르렀다.이러한 상황과 맞물려 중소기업은
시장의 동향을 한 번에 파악할 수 있고 부족한 점을 배워갈 수 있는 무역전시회
를 새로운 기회의 장으로 인식하고 있는 추세이다.하지만 우리나라의 경우 무역
전시회를 산업으로 인식하고 적극적으로 지원하려는 움직임이 비교적 늦게 시작
되었다.그러므로 더욱 무역전시회의 중요성을 깨닫고 그에 관련한 제반 지원을
아끼지 않아야 할 시점이다.특히 세계시장은 기업간 인수합병이나 온라인 등의
활성화 등 많은 부분에서 혁신이 이루어지고 있는 상황이다.따라서 세계시장의
흐름에 발맞추어 무역전시라는 산업도 각 기업이나 국가별로 새로운 시각에서
바라봐야하며 이에 따라 새로운 경향이 나타나고 있다고 보고 있는데 그것은 아
래와 같다(황희곤,2001).
첫째,국제화 경향에 따라 전시회도 전시를 담당하는 전문 업체를 통해 점점
그 규모가 커져가고 있으며 전문화․대형화 되어가는 추세이다.이를 위해서 세
계 각 나라는 참가 및 참관객을 유치하기 위해 해외 마케팅 활동을 적극적으로
벌이고 있다.또한 후원업체,해외 지사,무역진흥회,정부기관 및 유관기관과의
협력 관계를 통해 촉진능력을 강화하기 위한 시도를 활발히 하고 있다.또한 최
근에 중국의 세력이 팽창하면서 중국 및 아시아권역 시장을 개척하려는 움직임
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이 매우 활발하게 이루어지고 있다.
둘째,세계에서 내로라하는 전시회 주최자들은 기업 인수합병 등을 통해서 경
쟁이 될 만한 업체를 무너뜨리고 독주체제를 강화하기 위한 노력을 꾀하고 있다.
이는 대형화와 시장점유율 증가라는 매우 큰 이득을 가져다줄 수 있다.현재까지
많은 전시주최자들이 자신의 독특한 방식을 이용하여 자신만이 가지고 있는 색
깔을 통해 차별화 전략을 꾀해왔는데,오히려 현재는 이러한 차별화 전략을 통한
공생관계보다 상대전시회를 통합하고 범 지역의 전시회를 통합하는 방법으로 몸
집을 불리고 있다.이는 매우 큰 병폐를 가져다 줄 수 있는 요소이기도 하지만
한편으로 전시회의 통합은 보다 더 안정적이고 포괄적인 전시참가 업체 정보 등
의 교환이 가능하므로 장점을 지니고 있다고 볼 수 있다.
셋째,정보통신기술이 상당히 빠르게 발전해오고 있는 상황에서 특히 온라인이
라는 정보통신기술영역은 전시주최자,전시관련 업체 등에 전시회 운영의 효율성
을 가져다 줄 수 있는 많은 이득을 볼 수 있게 하는 중간자 역할을 하고 있다.
구체적으로 보면 전시회 참여 홈페이지를 이용해 참가자들에 대한 개개인별 마
케팅을 실시하고,온라인에서의 사전등록체제,전시참가업체 등 필요한 제반 사
항을 온라인을 통해 교환할 수 있다는 장점 때문에 인터넷 관련 서비스를 통한
전시회의 접목은 시너지 효과를 기대할 수 있다고 볼 수 있다.

제제제 절절절 무무무역역역전전전시시시회회회에에에 관관관한한한 고고고찰찰찰

2.1전시회의 개념

전시회는 2차 세계대전을 바탕으로 출발하였으며 19세기에는 산업혁명과 그
원류를 같이 한다고도 볼 수 있다.서구유럽 등지에서는 전시회 참여시 어떠한
목적을 지니고 있는지 목적에 따라 제품을 교환하는 거래를 하기도 하였지만,상
대 업체가 어떠한 기술력을 가지고 있는지 평가하는 단계도 존재했다.또한 현대
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와 같이 기업간 거래를 위한 전초전의 성격으로 정보를 공유할 수 있는 네트워
크 형성을 위한 노력을 기울이기도 했다.
Robert(1985)는 전시회란 제조업자와 구매자간 특정한 제품을 공유하면서 그에
관련한 관심사에 대해 정보를 공유하는 등 전문분야에 대한 관심을 피력하는 곳
이라고 보았다.전시회는 방문자 입장에서 주변 환경을 변경하고 이러한 변경된
환경을 통해 방문자와 주최자 간 대화를 하는 대화커뮤니케이션이라고 보았다.
이는 도안(graphic),사진(photography),영상(visual),문안(color),음악(sound),
동작(motion),실연(demonstration),인적 커뮤니케이션 그리고 인간의 감각 등
다양한 기술을 포함시킬 수 있다고 보고 있다.
전시회의 경우 참가하는 업체나 산업이 처음부터 제한되어 실행되며,관심이
있는 관련업체들만 참석을 하게 되므로 다양한 수출판로 개척과 해외 바이어들
간 유통 계약 등이 자유스럽게 체결되게 된다.특히 제품을 시험적으로 런칭해
볼 수 있고 판매도 가능하며 유통이 어떻게 이루어질 수 있을 것인지 다양한 시
험무대가 될 수 있다.이러한 기회를 통해 특정 시장에 대해 제품이 잠재성을 인
정받으면 기업간 가장 믿을 수 있고 거래를 통해 얻을 것이 많을 것으로 판단되
는 업자 등을 선정할 수 있다.또한 흥미로운 제품을 갖고 있는 상대 업체에 대
해 직접적인 접촉을 통해 도움을 받을 수 있다는 점에서 상당히 매력적인 산업
으로 촉망받을 자격이 있는 분야이다.학자들 별로 전시회에 대한 다양한 의견을
제시하였는데 그 내용은 아래와 같다.
Konikow(1985)는 전시회란 특정 시장에서 대면접촉(personalcontact)를 위해
이 시장에 접근하기를 원하는 기업들을 위한 기회의 장을 제공하고,공통의 관심
을 가진 고객을 끌어 모으는 이벤트로서 일반적으로 일반 소비자에 대한 직접
판매와는 대조적으로 유통 및 제조업계에 대한 판매를 촉진하기 위해 널리 사용
되는 효과적인 마케팅 수단이라 하였다.
다시 말해 전시회는 상품기술을 스스로 측정하고 서로 원하는 물품들을 자유
스럽게 홍보하고 정보를 파악하는 마케팅 활동으로 볼 수 있다.그러므로 특정한
물품에 대한 제품 등을 날짜를 정해놓고 일정시기에 상품 거래와 홍보를 주된
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초점으로 하여 거래를 해오는 관계적 특성을 지니고 있다.
한편 Morrow(2001)는 전시회란 일시적이고 시간에 매우 민감하게 반응하는 시
장(marketplace)인 반면 현재 또는 미래에 전시된 재화나 용역의 구매를 위해
구매자와 판매자가 상호 교류하는 곳이라고 정의하고 있는데 반해 전시회를 유
형 및 무형으로 나누고 현대적 의미에서 일반적으로 유형 또는 무형의 상품(제
품,기술,서비스)을 매개로 하여 특정한 장소(전시장)에서 일정한 기간(전시기간)
동안 참관객(구매자)과 참가업체(판매자)간에 상품 거래와 홍보 등을 주목적으로
진행되는 일체의 마케팅 활동(송성수,2003)으로 규정하는 시각도 있다.이를 통
해 전시회는 전시장에서 전시기간 중 구매자와 판매자간에 이루어지는 상품과
서비스의 구매 및 판매를 목적으로 한 일체의 거래행위라고 말할 수 있다.
앞서 제시한 바와 같이 전시회라는 것은 종합적으로 살펴볼 때 특정한 판매업
자의 제품과 이에 대한 정보나 구매 등을 목적으로 하는 기업 또는 구매자,정부
및 유관기관 등이 한 장소에 모여 거래 및 홍보 등을 추진하는 것으로 정의할
수 있다.
전시회의 종류는 개최의 목적이나 규모 혹은 참가자에 따라 여러 유형이 있으
나 송성수(2003)의 논문을 인용해 홍선의(2004)는 크게 3가지 유형으로 전시회의
종류를 구분하고 종류에 따른 내용을 제시하였다.이는 크게 전문전시회,종합전
시회,세계전시회 등 3가지 유형인데 그 내용은 아래와 같다.
첫째,전문전시회는 참관객의 성격에 따라 무역전시회(tradeshow)와 소비자
전시회(consumershow)두 가지로 구분한다.무역전시회는 오로지 구매자만 참
관할 수 있는 철저한 B2B전시회이며,소비자 전시회는 용어상으로는 일반인을
상대로 한 전시회라고 할 수 있으나 실질적으로는 일반인을 상대로 한 제품소개
선전활동 뿐 아니라 구매자와의 상담도 동시에 진행되며 외국 업체가 참가하느
냐에 따라 국제 전시회와 국내 전시회로 구분한다.
둘째,종합전시회는 해외에서 단독으로 전시회를 개최할 경우 전시회의 성격에
따라 종합상품 전시회,특별 전시회,물산전 등으로 구분된다.종합상품전시회는
해당지역 시장 확대를 위하여 종합적인 품목을 가지고 개최하는 단독 전시회이
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고,특별 전시회는 특정 품목의 시장 확대 및 특정 분야의 홍보를 위하여 개최하
는 단독 전시회이며,물산전은 해당 지역에 대한 소비제품 판촉을 위한 직판과
풍물 소개 위주의 전시회를 말한다.
세계전시회는 세계인의 문화를 서로 융합하고 화합을 도모하기 위한 목적이
주로 이루어지는 전시회이다.특히 전쟁 등 많은 악조건을 이러한 전시회를 통해
상호 이해의 장으로 삼으려는 노력이 진행되고 있다.국가 상호간 이해를 하고
복지수준을 끌어올리려는 노력은 다른 매체를 통해서도 가능하지만 세계전시회
를 통해서도 소기의 목적을 달성할 수 있다.이러한 세계전시회는 상거래를 주
목적으로 하지 않으므로 직접적인 전시품목의 광고는 금지되어있다.단지 참가업
체의 국가만이 홍보를 할 수 있는 제한점을 갖고 있다.이러한 세계전시회는
1928년 프랑스의 주도하에 성립된 ‘세계전시회에 대한 외교 협약’에 의하여 파리
에 설립된 국제기구인 ‘세계전시회 국제사무국(Bureau International des
Exposition:BIE)’에서 공인하여야만 개최가 가능하며,국내의 경우 1993년 대전
에서 개최된 대전국제박람회가 그 예라고 할 수 있다(홍선의,2004).

<표 1>전시회의 일반적 유형

구분 전문전시회 종합전시회 세계전시회

전시품목 특정 산업분야 또는
전문 품목

다양한 산업분야 및
종합 품목

산업,과학,기술,
문화,예술 등 전분야

망라
전시기간 3-5일 1-4주 6개월 이내
참가업체 관련업체 개별업체 및 정부기관 국가단위
방문객(대상) Buyer,일반 대중 Buyer및 일반 대중 일반대중

성격
철저한 상거래를
목적으로 하는
B2B전시회

자국 산업에 대한
홍보 및 교역 활성화

미래지향적
전시주제를 가지고
계몽 및 방향을
제시하는 비상업적

전시회
예 SeoulInternational

FoodShow
CairoInternational
TradeFair

TaejonInternational
Exposition

자료 :송성수(2003),“21세기에 떠오르는 전시산업,”가을문화,83.
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2.2무역 전시회의 개념

무역 전시회는 크게 3가지로 나눌 수 있다.일반 대중들이 참여할 수 있는 소
비자 전시회(consumershow)와 관련 업체나 전문가,정부 유관기관 등이 참석하
여 거래를 하는(trade show),이 두 가지가 혼용되어 사용되는 혼합전시회
(combinedshow)등이 그것이다.
소비자 전시회는 그 참가 대상이 일반적으로 시민이다.주로 여기에 참가하는
업체는 신제품을 런칭하기에 앞서 제품이 어떻게 시장에 출품될 것인가를 주로
연구하는 목적을 가지고 전시회에 참여한다고 볼 수 있다.따라서 이러한 제품을
통해 제품이 긍정적으로 출시 될 수 있는지를 한시적으로 알아보고 제품이 출시
가능하다고 판명되면 본격적인 제품 개발을 착수하는 단계를 거친다.따라서 소
비자 전시회는 업체의 제품홍보 및 시제품 평가단계 등을 위해 거치는 중요한
매개역할을 한다고 볼 수 있다.따라서 소비자 전시회 참가업체는 대체로 제조단
계에서부터 소매단계에 이르는 업체가 대부분이다.입장에는 대체적으로 제한이
없으므로 다른 전시회보다 대체적으로 자유로운 형태의 전시회라고 볼 수 있다.
한편 무역전시회라는 것은 전형적인 B2B형태의 전문전시회를 뜻한다.이는 특
정한 구매목적을 가진 업체 등만이 전시회를 방문하고,판매부스를 운영하는 독
특한 형태의 시스템을 갖추고 있다.따라서 해외 무역전시회가 개최되면 무역전
시회를 참여하려는 국가의 정부기관이나 유관기관의 지원 하에 참여하려는 업체
가 선별되며 이렇게 선별된 업체는 미리 무역전시회 주관기관에 통보가 된다.이
러한 절차를 통해 무역전시회에 참여하는 업체들은 미리 참석여부를 결정하고
초대여부를 결정받기 때문에 비교적 엄격한 자격조건을 갖고 전시회에 임한다고
볼 수 있다.특히 독일이나 미국의 경우 무역전시회를 통한 거래 체결 및 학습은
궁극적으로 향후 수십년 내에 무역전시회에 참여한 국가 및 업체가 경쟁국과 경
쟁업체보다 수위권의 위치에 올라가기 위한 능력을 기르기 위한 포섭이다.이러
한 포섭에 대한 노력의 결과 독일의 경우 무역전시회에서만 직접적으로 이루어
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지는 거래 성사 여부가 50%를 넘기고 있다는 사실은 좋은 예라고 볼 수 있다.
혼합전시회는 앞서 논의한 소비자전시회와 무역전시회를 통합한 형태를 말한
다.전시업체는 소비자전시회와 비슷하지만 대체적으로 최종소비자에게 바로 연
결하려는 목적을 가진 제조업체와 유통경로 등을 개척하고,관련 정보를 입수하
려는 유통업체 등이 있다.이러한 전시회는 흔히 무역전시회라고 간단히 통합하
여 보기도 한다.
본 연구에서는 전문전시회 중 무역전시회에 관한 연구를 진행하고 있다.이는
특정의 공통목적 내지 관심을 갖는 관람자에 한하여 상품의 전문적인 정보나 구
매 의사 타진을 목적으로 하는 상업전시회이다.이러한 무역전시회는 어느 한정
된 범위의 상품만 출품되며 어떤 전문적인 분야의 해당 상품이나 관련 상품이
출품되는 것이 원칙이다.따라서 참관객이 엄격히 선별되며 일반 대중이 무시되
거나 입장 자체가 불허되는 경우도 있다.이는 무질서한 상업전시회의 혼란을 막
고 유망한 예상 고객과 편안한 상담을 진행시키는 기회를 제공하며 전시회 위상
을 높이는데 있다(홍선의,2005).

<표 2>전문전시회의 유형별 차이

구분 무역전시회
(tradeshow)

소매자 전시회
(consumershows)

혼합전시회
(combinedshows)

산업 범주
industrial,B2B,
Scientificand
Engineering

소비재 산업
무역전시회와
소매자전시회의
혼합적 성격

전시참가기업 제조업체,유통업체
소매업체,직접
구매결정자와

접촉하려는 제조업자
제조업체,유통업체

방문객 구매결정자 일반대중 구매자,일반대중

입장제한 전문구매자 또는
초청장 소지자 입장제한 거의 없음 방문객 종류에 따라

입장시간에 차등을 둠

비율 미국 내 전시회의
51%차지

미국내 전시회의
14%차지

미국 내 전시회의 35%
차지

자료 :CEIR(1996),ThePowerofExhibitions.
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2.3무역전시회의 특성

무역전시회를 통해 사람들은 많은 정보를 주고받을 수 있으므로 유용한 대화
의 수단이 될 수 있다.따라서 무역전시회를 잘 이용한다면 손쉽게 마케팅 커뮤
니케이션을 전개하여 목표로 하는 상대 업체나 잠재수요고객에게 전달될 수 있
는 제품정보 등을 효과적으로 수행할 수 있는 기반을 마련할 것이다.전시회는
그 자체만으로도 독특한 전시부스를 운영하거나 홍보브로셔 등을 배포하는 등의
노력을 통해 현재고객 및 잠재고객에게 기업의 메시지를 전달하는 기회적 요소
를 담고 있다.Vaughn(1980)은 위의 설명과 같이 전시회만이 가지고 있는 특성
을 총 5가지로 구분하고 각 특성별로 구체적인 설명을 하였다.
첫째는 선택된 매체(chosenmedium)라는 것이다.전시회는 잠재고객이 스스로
관심이 있는 정보를 탐색할 수 있는 유일한 촉진수단으로 보았다.따라서 잠재고
객들은 전시장 내에 마련된 판매부스를 돌아다니면서 관심이 있는 많은 업체들
을 방문하고 각종 행사에 참여함으로써 여러 가지 지식을 학습하며 그를 통해
새로운 아이디어를 창출해낸다.특히,판매부스의 업체직원과도 자신이 원하는
내용에 대해 선택적인 질문을 할 수 있으며,이를 통해 궁금했던 점 등을 해결할
수 있는 실마리를 찾아가기도 한다.
둘째는 3차원의 특성(three-DimensionalSelling)이다.다양한 촉진매체들은 단
순히 제품에 대한 특성 등을 일관적으로 나열하는 수준에서 그치지만 무역전시
회는 직접 업체가 가져온 제품들을 시연해 볼 수 있고,실물을 가까이에서 접할
수 있다는 점에서 매우 효과적으로 바이어나 잠재고객 등에게 다가설 수 있는
공간을 창출할 수 있다.
셋째는 즉시성(immediacy)이다.만약 일차원적 특성인 잡지나 우편물 등에 의
해서 제품에 대한 홍보정보를 입수했다면,또다시 그러한 정보에 대해 모르는 점
이 생겼을 경우 전화 등 가능한 수단을 통해 정보제공자에게 연락을 취할 것이
다.하지만 무역전시회의 경우 전시회 참여 자체만으로 부스방문 시 모르는 점
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등에 대해 바로 물어볼 수 있고,그러한 질문 등에 대해 즉각적으로 판매부스 직
원들의 응답을 들을 수 있다는 점에서 매우 빠른 정보전달 과정을 거치게 된다.
따라서 경쟁제품을 내놓은 업체들간 비교 시에도 바이어나 잠재고객들은 훨씬
빠르게 전시회 방문 즉시 어떠한 기업과 제품이 더 나은지 확인해 볼 수 있다는
장점이 있다.
넷째는 폭넓은 기회제공(broadendedOpportunity)이다.날이 갈수록 많은 정보
가 범람하고 그에 따라 기업자체적으로 정말로 필요한 정보가 어떤 것인지 구별
하는 것에서부터 시작해서 필요한 정보를 입수하려는 과정은 매우 어려울 뿐만
아니라 자칫 시행착오를 겪을 수 있다.따라서 한 번에 전 세계의 동향을 파악할
수 있고 감각을 익힐 수 있는 해외전시회는 매우 큰 장점을 지니고 있다고 볼
수 있다.기업은 또한 불확실한 정보 상황 하에서 자사의 제품을 제대로 홍보할
수 있는 고객과의 접촉라인을 만들어내기가 쉽지 않다.따라서 해외무역전시회는
고객과 기업이 직접 교감할 수 있는 가장 중요한 매체이다.특히 전시회에 참석
하는 바이어나 잠재고객은 무역전시회의 특성상 단순한 참관만을 목적으로 하기
보다 구체적인 목적을 갖고 전시회에 참여하는 경우가 많다.그러므로 전시회 참
여자 대부분이 목적성을 띤 의사결정자가 될 가능성이 높다(Kaminer,1992).또
한 전시회 특성상 정부나 유관기관의 지원 아래 참가 및 참관하는 경우가 대부
분이어서 참여업체나 바이어,잠재고객 등은 계약을 체결하고 더 큰 도움을 받을
수 있는 구체적인 구매 계약을 성사시킬 수 있는 파워를 지닌 고객이거나 기업
전반의 상황에 대해 어느 정도 인지하고 있는 관리자급 이상이 될 가능성이 높
다(Rosson,1995).따라서 기업은 전시회 참가 자체만으로도 향후 거래계약을 이
끌어 낼 수 있는 유망 고객을 접할 수 있는 기회가 제공된다.
다섯째는 경제성(cost-effective)이다.전시회의 참여로부터 참가 업체는 어떠한
홍보수단보다 자사의 제품을 널리 알릴 수 있는 기회를 제공받을 수 있다.특히
마땅히 업체를 홍보할만한 대안이 없다고 한다면 전시회는 저비용으로 기업을
홍보할 수 있는 매우 큰 장점을 지니고 있다.또한 참관업체역시 불필요하거나
불확실한 거래계약을 없애고 한눈에 판단 가능한 업체들의 동향을 살핀 뒤 가장
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자사에 알맞은 파트너와 거래계약을 성사시킬 수 있다는 점에서 매우 큰 경제적
효율성을 지니고 있다.

2.4무역전시회의 기능

마케팅 믹스의 한 차원인 촉진을 보면 그 안에는 광고를 통한 촉진,판매촉진,
인적판매,PR등이 있을 수 있다.현재까지 산업구조를 보면 광고를 통한 촉진이
나,인적판매 등에 주력하여 그 분야에 대한 중요성을 바탕으로 많은 연구 등이
행해져 왔다.또한 광고나 인적판매 등을 통한 촉진은 기업이 실질적으로 단기간
에 많은 홍보 및 이윤을 남길 수 있는 매개역할을 하므로 선호되는 촉진수단이
라고 볼 수 있다.인적판매에 지출되는 비용이 일반적으로 마케팅 지출비용에서
가장 큰 부분을 차지해왔으며,특히 거의 모든 산업 영역에서 인적판매 지출비용
은 마케팅 예산의 50%정도를 차지하였다(Sind,1996).그러므로 광고나 인적판매
를 위해 과거부터 많은 기업차원의 노력이 선행되어왔다.이와 같은 맥락에서 무
역전시회는 인적판매의 한 수단이므로 단지 인적판매의 범주 내에 있는 일부에
불과하다고 여겨왔다(Gopalakrishanetal,1995).하지만 이제는 무역전시회를 단
지 인적판매의 범주 내에 있는 한 영역으로 보기에는 무역전시회의 역할이 너무
중요해졌다.Jacobson(1990)은 산업재 시장에서 미국 기업은 촉진예산의 약 20%
를 무역전시회에 지출하고 있으며,이것은 인적판매를 제외하고 가장 높은 비율
로서 인쇄광고 및 DM(directmail)보다도 많은 예산 지출비용이라고 밝히기도
하였다.
무역전시회는 이제 하나의 산업으로 인지하고 국가적으로 전시산업 활성화를
통해 FTA와 WTO에 따른 중소기업의 적극적인 지원노력에 대한 당위성을 심어
줄 필요가 있다.CEIR(1993)의 무역전시회 참관객 대상 설문조사를 보면,<표 3>
에 제시한 바와 같이 조사대상의 91%가 무역전시회를 통해 구매정보를 얻고 있
다고 응답하였다.이는 거의 대부분의 바이어들이 과거의 광고나 인적판매 등의
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정보입수에서 벗어나 한눈에 시장의 동향 및 기술의 동향,선도기업의 위치 등을
파악할 수 있는 무역전시회에 눈을 돌리고 있다는 것으로 해석할 수 있다.

<표 3>구매정보 파악을 위해 이용하는 수단

마케팅 수단 비율(%)
무역전시회 91
관련 잡지기사 86

친구나 업계관련자 83
디렉토리나 카탈로그 72
제조업체의 대리인 69
잡지에서의 광고 66
현장방문 64

회의나 세미나 59
사용자그룹 41

기업내 구매부서 40
외부 컨설턴트 39
소매/판매 스텝 23

신문 22
기타 2

자료 :BusinessMarketing(1999),OutfrontStudy,May.

2.5무역전시회의 참가 목적

무역전시회 참가목적의 경우 주로 Bonoma(1983)의 연구에서 그 내용을 찾을
수 있다.Bonoma는 이 연구에서 무역전시회의 성과에 대해 논의를 하면서 판매
와 비 판매 목적이라는 시각에서 접근을 시도하였다.그는 무역전시회의 목표시
장 매트릭스를 대응 표로 작성하여 X축에는 기존고객과 잠재고객,Y축은 판매목
적,비 판매목적으로 구분하였다.이를 통해 각각이 대응되는 지점에서 각각의
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대응지점에서 어떠한 의미를 갖는지를 분석해냈다.구체적인 대응 내용은 다음과
같다.
판매 목적(sellingobjectives)의 경우에는 기업이 눈에 보이는 성과를 내기위해
다음과 같은 전략이 필요하다고 보았다.이는 첫째,유망한 잠재고객을 파악하고
새로운 시장이 어떤 곳에 진입할 것인지 주시하여야하는 것이며 둘째,현재와 잠
재하고 있어 보이는 고객을 보고 그 중에서 가장 판매계약을 자유롭게 할 수 있
는 역량을 지닌 의결권자와 만남을 시도하여야 한다는 것이다.셋째,기업이 판
매부스를 설치하고 제품과 기업을 홍보할 때 판매 서비스나 기업의 제품 및 판
매직원에 대한 홍보를 적극적이고 다양한 각도에서 연구해야 한다는 것이며 넷
째,홍보만 할 것이 아니라 실질적으로 제품을 바이어나 잠재구매고객에게 팔 수
있도록 전략적인 접근을 시도하여야 한다고 보았다.마지막으로,위의 네 가지
전략적 사항을 이행하기 위해서는 고객과 판매부스에서부터 직접적인 만남을 추
진하고 그러한 접촉관계 속에서 어떠한 것이 문제점인지 향후 진행전략은 어떻
게 써야할 것인지 서비스의 방향은 어떤 것이 가장 좋을 것인지 등에 대한 연구
및 실전투입이 요구된다고 보고 있다.
비 판매목적(nonsellingobjectives)에서의 전략은 다음과 같다.첫째,자사를 제
외한 외부 관계업체 등에 기업 이미지를 항상 좋은 이미지로 꾸준히 유지할 것
을 주문하고 있다.즉 고객이나 언론,경쟁업체,전반 산업 등 모든 기업이미지를
한순간에 나쁘게 만들 수 있는 잠재적 상대방에 대하여 항상 꾸준한 모습을 보
인다면 향후 판매시장에서도 빛을 발할 것으로 보고 있다.둘째,자신을 이겨내
기 위해서는 남부터 철저히 알아야 한다는 전략을 구사하고 있다.이는 경쟁기업
이 어떠한 마케팅 전략을 쓰고 있으며 제품,가격,마케팅 믹스 등을 어떻게 조
화롭게 구사하고 있는지에 관해 정확히 꿰뚫어보고 있을 때 비로소 경쟁에서 승
리할 수 있고 더 나은 기업여건을 만들 수 있다고 보고 있다.셋째,전시부스 판
매원,전시준비에 필요한 제반 엔지니어 및 직원 등에 긍지감을 심어줄 것을 부
탁하고 있다.이는 사기를 진작하도록 하는 것으로서 종업원들이 사기가 떨어지
면 홍보나 기타 정보 입수 등 관련 업무를 소홀히 하게 되고 타 업체와 경쟁에
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서 밀리게 될 수 있음을 시사하고 있다.넷째,사전에 고객의 반응을 평가할 수
있는 기회를 잡아서 많은 시행착오를 두려워하지 않고 적극적으로 난관을 극복
해야한다고 보고 있다.이는 고객이 선호하는 현상이 어떠한 것인지를 파악하는
것으로써 전시회 런칭 시에 제품 및 서비스를 도입하여 고객의 반응을 살피는
것이 매우 중요함을 보여주고 있다.

<표 4>무역전시회의 목표시장 매트릭스

구분 판매 목적 비판매 목적

기존 고객

관계유지
주요고객에 대한 의사 전달

서비스 문제 해결
부가판매 자극

이미지 유지
제품 테스트

경쟁정보의 수집
광범위한 노출

잠재 고객

유망 고객과의 접촉/상당
고객 니즈(Needs)의 결정

메시지 전달
회답 또는 판매 확인

유망고객과의 접촉 및 상담
이미지 제고
제품 테스트

경쟁기업의 정보 수집
자료 :BonomaThomas(1983),"GetMoreOutofYourTradeShow,Harvard Business

Review,61.

2.6무역전시회의 효과성

Sind(1996)는 CEIR의 연구결과를 인용하여 무역전시회가 효과적이라는 사실에
대해 타당성을 제시하였는데 이는 전시회는 주문계약,신제품과 서비스에 대한
런칭,기업이미지의 제고,판매리드 창출 등 다양한 마케팅 분야에 있어서 가장
효과적인 전달매체로서 각광받고 있다는 내용이었다.또한 American Business
Pres(1990)의 경우 무역전시회를 비즈니스 잡지광고 다음순위로 유용한 매체임을
보고하고 있다.이뿐만 아니라 다양한 연구결과들이 기업 마케팅 전략상 무역전
시회를 특별히 보고 있고,향후 주도적으로 마케팅 전략매체로 이용해야하는 당
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위성을 제시하고 있다.특히 기업마케팅 측면에서 무역전시회는 정부차원에서 중
요성을 인지하고 있고 그러한 차원과 맞물려 기업은 정부의 지원을 효과적으로
이용할 필요성도 제기되고 있다.

제제제 절절절 준준준비비비학학학습습습과과과 수수수요요요고고고객객객 지지지식식식개개개발발발에에에 관관관한한한 이이이론론론적적적
고고고찰찰찰

3.1준비학습

준비학습은 세 가지 차원으로 분류 할 수 있다.이는 전시회 준비와 전시 준비
팀의 결성,기업의 긍지감 차원이다.준비학습이라는 개념은 Ashwin and
Sharma(2004)의 연구에서 그 등장 배경을 찾을 수 있다.이 연구는 신제품 개발
을 하는데 있어 신제품 개발에 필요한 고객 지식 개발을 하는데 영향을 미칠 수
있는 선행 요인 중 하나를 조직차원의 준비학습이라는 것에서 찾고 있다.그중
전시회 준비는 준비학습의 차원에서 가장 처음으로 등장하는 개념이다.이 연구
는 고객 지식개발에 필요한 정보를 얻어내기 위해 기업은 조직차원의 부족한 자
원을 채워가려는 과정을 한다고 보고 있다.또한 조직은 신제품 개발을 하기에
앞서 선 런칭 단계에서 효과적으로 접근 할 수 있는 방법에 대해 연구한다고 보
고 있다.조직은 고객지식개발을 통해 고객이 선호하는 제품을 얻어낼 수 있도록
예산을 효과적으로 나눈다.그러나 이러한 준비차원의 예산의 할당 역시 지식을
얻어내려는 과정의 범위와 폭에 한정되어 이루어진다고 보고 있다(Eisengardt,
1988;Jaworski,1988).또한 이러한 예산의 할당이나 준비를 통해 고객이 선호하
는 제품이 어떤 것인지 파악하는 시행착오 과정은 신제품개발을 할 때마다 생각
보다 어렵고 추정하기 까다로운 문제를 안고 있다고 보고 있다(Cooper,1998;
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Damanpour,1991).따라서 해외 전시회 참여 중소기업의 경우 전시회에 참여하
는 기업이 어떤 기업이며 어떤 특성을 갖고 있는지 먼저 알아보는 준비학습이
필요할 수 있다.또한 무역 전시회의 특성상 판매부스를 형성하거나 특정 계약
및 파트너십을 형성하기 위하여 참석하는 기업이 많으므로 전시회 참여 전에 미
리 잠재고객이 원하는 홍보자료를 준비하는 등의 노력을 기업 자체적으로 할 수
있다.
두 번째 차원인 준비팀의 결성은 특정 경영활동을 하기에 앞서 책임부여가 필
요하다고 판단되는 중요한 임무가 형성될 경우 이를 해결하기위해 각 조직개개
인으로 구성된 정형화된 팀이 형성될 수 있다고 보고 있다(Sethi2000a,b;Sethi,
Smith,andPark2001).상대적으로 빠르게 변화하는 고객의 선호 현상을 빠르게
피드백 하기 위해서는 이러한 반응의 과정을 제대로 이해할 수 있는 전담 팀의
구성이 필요하다고 보고 있는 것이다.고객이 원하는 것이 어떠한 것인지를 제대
로 파악함으로써 성공적인 신제품 개발을 개발하기위해 마케팅,영업,재무,기술
개발 부서 등 각 부서들이 공유하기 힘든 부서마다의 역할 정보를 공유하고 해
석하는 “전략적 유연성”을 지닐 필요가 있다고 보는 연구들이 있다(Brownand
Eisenhardt,1995;Sheremata,2000).서로 다른 기능 부서간 협력을 통해 정보를
교환하는 준비를 해 나간다면 아주 큰 시너지 효과를 발휘할 수 있다(Nonaka
andTakeuchi,1995).그러므로 해외전시회 참여기업의 시각에서 해외전시회 준
비 전담팀의 결성은 훨씬 수월하게 잠재 수요고객이 원하는 것이 무엇인지를 파
악할 수 있고,그러한 과정을 통해 역량을 강화할 수 있는 잠재적 학습을 기대할
수 있을 것이다.
세 번째 차원인 기업에 대한 기업 구성원의 긍지감은 다음의 연구에서 그 연
결고리를 찾을 수 있다.고객 지식개발을 하는데 있어 조직행동 차원으로 기업은
상대 라이벌 기업이나 제품보다 훨씬 우수한 제품과 인지도를 갖기를 원한다고
보고 있다(Lukas,1999).신제품 개발 팀은 실패와 성공의 과정을 겪으면서 고객
지식개발과정상 학습효과로 인해 시행착오를 줄여간다고 보고 있다.그런데 이러
한 과정에서 잦은 시행착오는 지속적인 개발을 위한 동기를 저해하는 요소로 작
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용한다(Sitkin,1992).그럼에도 불구하고 지속적인 시행착오 학습을 통한 연구의
끈을 놓지 않는 이유는 그러한 노력의 활동에 대해 고유의 중요성을 느끼고 있
다는 데에 있다(Schein,1992).스스로 기업이 만들어내는 제품에 대한 어떠한 자
부심이라든지 기업 자체에 대한 자부심,준비과정상 고객이 원하는 제품을 만들
어 낼 수 있다는 중요성을 인식하면 그 스스로 긍지감을 갖게 되고 목표가 형성
되어 더 나은 제품을 만들어내는 원동력이 될 수 있다고 믿고 있는 것이다
(BartlettandGhoshal,1993).따라서 해외전시회에 참여하는 중소기업의 구성원
들이 기업의 혁신성,해외전시회 참여과정상 전시회 참여시 누구에게도 뒤지지
않는 제품 홍보시스템을 갖추겠다는 의지와 자부심 등은 스스로 목표를 형성하
게 하여 고객이 원하는 지식이 어떠한 것인지를 더욱 적극적으로 찾아낼 수 있
는 촉매역할을 할 수 있다.

3.2수요고객 지식개발

수요고객 지식개발은 크게 두 가지 차원에서 개발이 가능하다.첫째는 신제품
개발을 위한 선 런칭 단계에서 준비하는 과정에 가능한 것이고,둘째는 신제품
개발을 통한 런칭 후 단계에서 시행착오를 통해 가능하다(AshwinandSharma,
2004).저 비용과 높은 위험 부담을 줄이기 위해서는 아무래도 고객지식개발에
있어 준비학습이 효과적이다(Cooper,1998).준비단계는 아이디어를 만들어내고,
개념을 재정의해보고,제품을 개발하고,제품을 테스트 해보는 과정을 거친다.이
러한 시행착오과정을 겪어 탄생된 고객지식의 개발은 성공적 신제품 개발을 하
는데 있어 필수적이다.선행 연구들을 종합해보면 대체적으로 고객 지식개발이라
는 것은 이렇게 정의할 수 있다.신제품개발을 하기에 앞서 준비 단계별로 학습
을 하고 이를 통해 고객이 선호하는 제품이 어떤 것인지를 제대로 이해,개발하
는 것으로 정의할 수 있다(Lynn,1996).따라서 해외 전시회 참여시 수요고객 지
식개발이라는 것은 전시회 참여 기업의 준비학습을 통해 잠재적으로 전시회에
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참여한 타 업체,잠재수요고객 등이 원하는 제품과 선호현상을 이해하는 과정으
로 볼 수 있다.전시회 참여기업이 참여를 통해 성과를 내기 위해서는 수요고객
이 원하는 것이 어떠한 것인지 동향을 잘 파악하여 전략적으로 상대 기업보다
우위를 점할 수 있어야 한다.또한 이러한 과정을 통해 기업은 단장기적으로 매
출의 증대나 시스템의 간결화 등 가시적인 기업의 성과를 이룰 수 있어야 한다.
그러므로 해외전시회 참여기업이 정확한 수요고객의 지식개발을 하기 위해서는
보다 더 효과적인 준비학습을 통해 성장 발판을 삼을 필요가 있다.

제제제 절절절 협협협력력력몰몰몰입입입과과과 정정정보보보의의의 수수수집집집노노노력력력 및및및 활활활용용용 관관관계계계학학학습습습
에에에 관관관한한한 이이이론론론적적적 고고고찰찰찰

4.1협력몰입

협력몰입은 신뢰와 몰입(commitment)에서 그 배경을 찾을 수 있다.신뢰는 관
계마케팅 문헌에서 가장 많이 나타나고 있는 변수로 사용된다(Schurr,1985).기
존의 연구에서 이야기하는 신뢰에 대한 정의는 대부분 믿음이라는 단어와 함께
사용된다.즉,믿음을 한 관계파트너가 타 파트너에게 상호 전략적 목표에 관해
최상의 이익을 줄 수 있도록 행동한다는 것으로 정의하고 있다.Gundlachand
Murphy(1993)는 “신뢰는 보다 높은 수준의 관계적 상호작용을 원하거나 지속적
관계구축을 기대하는 양자 간의 교환행위에 지침을 제공하는 요인들 중의 하나
로서 관계를 구축하기위한 노력과 그러한 네트워크 구축이 지속적으로 유지되기
위해서는 신뢰가 필수적인 요소이다“라고 주장했다.이렇게 쌓여진 신뢰를 바탕
으로 한 믿음은 상호간 관계를 돈독히 만들게 되며 향후 발생할 일처리 과정에
서 문제가 되는 사안이 있다고 하더라도 과거의 경험을 되살려 충분히 해낼 수
있을 거라는 확신을 심어주게 된다.
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이러한 신뢰를 바탕으로 한 몰입의 개념은 협력파트너와 관계를 지속하고 긍
정적으로 유지하려는 연속활동 또는 의도 등으로 해석할 수 있다.관계의 지속을
위해 협력 파트너 간 최선의 노력을 아끼지 않는 몰입은 관계마케팅 측면
(MorganandHunt,1994)에서 많이 나타나고 있는 변수이다.이는 학자들마다
다양하게 정의되고 있으나 결국 몰입이라는 것은 관계 파트너 간 상호 목표로
하고 있는 성과를 얻어내기 위해 지속적인 관계를 유지하려 하고 이러한 관계지
속에 대한 노력은 서로에게 집중으로 나타난다는 것이 몰입이라는 단어의 핵심
이라고 볼 수 있다.관계몰입은 앞서 설명한 바와 같이 관계마케팅과 관련하여
설명하는 경우가 많은데 관계몰입이 강해지면 강해질수록 관계는 더욱 깊어질
수 있을 것이다.이러한 몰입이라는 것은 결국 관계의 질이 어느 정도인가를 가
늠할 수 있는 척도일 뿐만 아니라 관계 질을 결정짓는 요인이 될 것이다(Berry
andParasuraman,1991).
협력적 관계는 높은 몰입도가 필요한데 높은 몰입도를 요구하는 이유가 세 가
지가 있다(이정렬,2006).이는 첫째,한 공급자 이상을 소유함으로써 광범위하게
의사소통을 해야 하고 관계를 유지하는 비용이 많이 들기 때문이다.둘째,독점
정보를 교환하는 것은 신뢰를 요구하기 때문이다.셋째,공급자와 구매자는 서로
의 제품과 프로세스에서 협업함으로써 실질적인 이익을 얻을 수 있기 때문이다.
과거와는 달리 오늘날은 기술과 지식이 복잡화되어가고 있다.또한 전문화 등
으로 인해 정보공유의 차원은 보다 깊어졌다.그러므로 단순히 생산에 적용하는
수준을 넘어서 새로운 기술지식을 창출 할 수 있는 핵심 기술의 공유까지 이르
고 빠른 시장정보를 입수하기 위해 해외 전시회를 통한 협력 파트너간의 신뢰를
바탕으로 한 협력네트워크 구축 노력은 필수적인 사항이라고 볼 수 있다.

4.2정보의 수집 노력 및 수집정보의 활용

정보의 수집조사는 지식체계를 구축하고,불확실한 지식에 대비하며,지식축적
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을 강화하는 것으로 볼 수 있다(Lucas,1996).정보의 수집을 통해 관계 구성원간
새로운 정보에 대해 어떻게 반응해야 할 것인지를 찾아낼 수 있다(Lucas,1996).
정보의 교환 매커니즘 측면을 보면(GuptaandGovindarajan,2000),정보의 수집
을 통한 상호간 교환에 있어서 정식적인 루트를 통한 정보의 구조화 과정이 있
는 반면 비 정식적인 루트를 통한 대화 매커니즘이 존재한다고 보고 있다.이는
밝혀내지 못했던 지식차원들은 이러한 두 가지 차원의 매커니즘을 통해 성공적
지식으로 깨달음을 얻을 수 있을 것으로 보고 있다(CummingandTeng,2003).
먼저 정보의 매커니즘 중 비 정식적 루트를 통한 정보의 습득은 해외전시회 참
여기업의 경우 이렇게 해석할 수 있다.해외전시회 참여기업은 참여순간부터 수
많은 정보를 입수하기 시작한다.체계화되지는 않았지만 많은 학습정보들을 눈으
로 확인하고 귀로 듣고 몸으로 체득하면서 기업역량을 결집시키고 역량을 강화
하려는 움직임이 일어날 것이다.이러한 과정은 결국 기업이 필요로 하는 정보들
을 선별적으로 파악하게 할 것이며,그러한 정보를 입수하려는 노력은 노하우로
축적되어 정보수집에 대한 기업차원의 강점을 갖게 될 것이다.또한 향후 정보
수집을 학습효과를 통해 더욱 수월히 진행할 수 있을 것이며,양질의 정보를 더
욱 빠르고 효과적으로 입수하는 능력이 생기게 될 것이다.
한편 해외 전시회 참여를 통해 기업차원의 필요한 정보는 전시회 참여 후 기
업 내에서 활발히 논의가 진행될 수 있다.특히 기술개발의 시장 동향이 빠르게
변화하는 산업의 경우 더욱 빠른 정보의 입수와 전략구축을 통해 중소기업은 경
쟁우위에 서기위한 노력을 하게 될 것이다.따라서 해외전시회에서 입수한 양질
의 정보를 중소기업은 내부적으로 활발히 논의하고 시장동향,기술의 방향등에
관해 전략적 지향점을 도출하게 될 것으로 추측할 수 있다.이러한 과정은 결국
해외전시회 참여 관계 파트너 간 정보를 교환하는데 상호간 전략적 지향점이 같
다면 분명히 도움이 될 수 있는 정보로 작용하게 될 것이다.



- 28 -

4.3관계학습

관계학습은 현재까지 많은 연구를 통해 다루어져 왔다.그런데 예전에 연구되
었던 조직차원의 학습이라는 것은 단순히 기업자체에서 이루어지는 것으로만 보
고 그것에 관한 연구에만 몰두해 왔다.하지만 시장의 역동성이 증가하고 기술수
준의 향상만이 타 업체와의 경쟁에서 승리할 수 있다는 믿음이 생기면서 조직차
원에서 이루어지는 학습에 대한 회의를 느끼기 시작했다.즉,조직차원의 학습을
통해서는 기업의 발전이 없다는 것을 깨닫게 된 것이다.따라서 이러한 모티브를
통해 기업은 점차 타 기업과의 관계를 통해 기업에 도움이 되는 정보를 학습하
는 범위까지 조직학습의 범위를 확대하였다.따라서 점차 그에 관한 연구도 기업
내부적 조직학습차원에서 기업 외부적 조직학습차원으로 그 범위를 넓혀가기 시
작했다.이러한 시각에서 VeugelersandCassiman(1999)은 기업이 단지 조직 내
부에서만 지식정보를 학습하는 것이 아니라 어느 곳이든지 도움이 될 수 있는
곳이면 그러한 정보를 획득,축적,활용한다는 조직학습 차원의 시사점을 제공하
기도 하였다.이는 앞서 설명한 바와 같이 단순히 기업 내부에서 조직차원의 학
습만을 하는 것이 아니라 제품 제조 시 전후방 기업,공급자,도매업자,소매업
자,고객 등 여러 가지 업체들을 통해 기업은 많은 정보를 배울 수 있다는 것을
의미한다고 볼 수 있다.즉,기업은 가능한 한 자사에 도움이 될 수 있는 많은
정보를 입수하기 위해 기업 외부적으로 정보습득 채널을 만들어가야 하는데 현
재까지는 그러한 시스템이나 인식이 부족함을 역설적으로 보여주고 있다.따라서
기업 자체적으로 기술개발 연구소,정부유관기관,대학과의 협력 등이 필요함을
시사하고 있다.
한편 기술학습에 있어서 Nonaka(1994)는 조직학습의 유형을 경험학습,실험학
습,공유학습,모방학습의 4가지로 분류하였는데 모방학습은 조직 내의 지식획득
이 아닌 외부로부터의 암묵적인 지식을 흡수하여 활용하는 것을 의미하며,공유
학습의 경우에는 기업 간의 제휴와 경쟁기업이나 고객 등 다른 대상자들이 제공
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하는 지식이나 정보의 공유를 통해서 학습이 이루어진다고 한다(이정렬,2006).
이처럼 조직학습은 LukasandHult(1996)등의 연구에서처럼 비단 조직학습이 아
니라 관계학습으로 정의를 확대하여 해석하고 있다.이 연구는 조직학습을 기업
내부 구성원간 단순히 이루어지는 것으로 보는 반면 관계학습은 협력파트너 간
네트워크를 구축하면서 이루어진다고 보고 있다.본 연구에서 찾고자하는 협력몰
입을 통한 관계학습은 조직 내부적으로 이루어지는 학습이 아닌 협력파트너 간
신뢰를 구축하고 네트워크를 구축하려는 노력이 향후 상호 관계파트너십을 유지
하면서 학습정보를 공유,해석,축적하는 과정으로 설명하고 있다.Selnesand
Sallis(2003)의 경우 기업 상호간 관계학습을 통해 공유하는 정보는 오히려 기업
내부적으로 소통해서 만들어낸 정보의 해석물보다 더 큰 가치를 함유하고 있는
경우가 많다고 보고 있다.따라서 기업성과 측면에서 해외전시회와 관련한 협력
파트너 간 정보를 소통하려는 학습노력은 긍정적인 선행요인이 될 수 있음을 추
론할 수 있다.
관계학습은 결국 상호 협력파트너 간 영향을 미칠 수 있는 관계정보를 공유하
면서부터 학습이 시작된다고 볼 수 있다.정보의 공유라는 것은 두 기업간 가치
있는 정보에 대해 공식,비공식적으로 정보를 교환하는 것을 의미한다(Hideand
George,1992).Dyer(1997b)는 구매업체와 공급업체간 상호 목표점이 일치한 업
무를 수행할 시에 관계된 정보를 서로 공유하는 것이라고 정보의 공유를 정의
하였다.그는 상호간 민감한 재무구조나 생산비용 등에 관한 정보를 상호간 나누
거나,품질개선,재고관리 등과 같은 정보를 공유하는 것 역시 정보의 공유차원
이라고 보았다.혹은 기업간 기밀하거나 기술적으로 진보한 정보를 공유하는 것
역시 정보의 공유라고 보았다.
관계학습의 선행 연구 중 Aoki(1988)의 연구에서는 구매자와 판매자는 정보공
유 경로를 통하여 미래의 전략이나 투자를 조정하고,시장의 변화나 기회들에 신
속하게 대응하기 위하여 환경을 효과적으로 감시한다고 하였다.그러므로 기업간
협력 파트너십을 형성하고 정보공유를 하게 되면 효과적인 기업 경쟁우위를 확
보할 수 있음을 추론할 수 있다.즉,상호간 정보공유와 관련하여 네트워크구축
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을 어떻게 구성할 것인가에 대한 진지한 논의를 발전시키고 어떠한 요소가 효과
적으로 전략투자에 적용될 수 있는지를 기업간 연구한다면 관계를 통한 정보의
공유는 결국 정보의 축적으로 발전하여 기업능력이 올라가게 될 것이다(Dyer,
1997b).
1990년대 들어서는 전자 정보공유라는 신조어가 생겨났다.이는 기업간 관계학
습에서 정보공유를 위해 기업간 컴퓨터를 이용한 전자네트워크를 한다는 것이다.
이러한 전자 네트워크는 기업간 대량의 문서를 압축시킬 수 있으므로 기업이 필
요한 정보를 축적시켜서 향후 기업성과에 이를 수 있는 유용한 정보로 탈바꿈
시킬 수 있다는 점에서 매우 훌륭한 시스템이라고 볼 수 있다.특히 기술정보에
서는 문서로만 보고는 쉽게 이해하기 힘든 ‘암묵적 지식’이라는 개념이 생겨나면
서 일반적 지식을 소통하는 데 있어서 상호간 이메일 등을 통해 주고 받거나 정
보의 공유를 할 수 없는 부분을 이해하기 위해 공유된 정보를 해석할 수 있는
별도의 회의 등이 필요함을 알 수 있다.따라서 해외 전시회 참여 기업의 경우
협력 파트너 간 필요한 관계정보를 교환하고 이해하기 힘든 부분이나 상호간 해
석이 필요한 부분에 대한 정보를 별도로 해석하는 회의,대량의 문서 등을 한 번
에 압축하여 분기마다 갱신할 수 있는 정보의 축적과정이 필수적으로 요구된다
고 볼 수 있으며 장기적으로 이러한 활동은 기업이 성장하는 밑거름이 될 수 있
을 것이다.

4.4기업 성과

기업성과는 마케팅 분야의 경우 매출증가율,시장점유율을 강조하고,재무관리
분야는 투자수익률,생산은 원가절감,인사조직은 노동생산성 등을 강조한다(이정
렬,2006).관계성과의 경우는 상호 협력파트너 간 관계를 통해 형성된 생산물 과
투자대비 효율성을 분석하여 공동으로 인식하는 성과가 있다면 그것으로 성과를
측정할 수 있다(RuekertandWalker,1987).한편 고객 지식개발을 통한 기업성
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과는 보통 수익률,시장점유율,성장률 등에 근거하여 일반적으로 측정을 한다
(Deshpande,Farley,andWebster,1993).특히 고객 지식개발을 통한 신제품 개
발은 기술개발 비용이 상당부분 축적되어 있으므로 매우 민감한 사항이다.따라
서 가시적인 성과가 보이는 지표를 기업성과로 하는 것이 상대적으로 더욱 타당
하다고 보여진다.
해외 전시회 참여 중소기업의 성과의 경우 기업운영상 효율성,효과성,관계성
과 등 다양한 지표를 활용할 수 있을 것으로 기대할 수 있다.특히 가시적인 성
과인 재무적 지표를 이용하는 것도 객관적 지표로 가능하겠지만 비재무적 지표
를 이용하는 것도 가능할 것으로 여겨진다.
기업의 성과는 크게 재무적 성과와 비 재무적 성과로 나눌 수 있다.먼저 경영
환경이 급속히 변화하는 지식정보사회에서 재무적 측정지표에 근거하여 객관적
으로 기업성과를 측정하는 것은 상당히 중요한 사항이다.특히 기업의 성과측정
은 기업이 사업전략을 체계적으로 추진하고 기업의 미래가치를 평가 할 수 있도
록 보다 더 세련되고 현실적으로 변화되어야 할 필요가 있다고 본다.
기업은 재무적으로 확실한 지표를 이야기할 수 있는 기업성과 측면도 고려해

야겠지만 공동정보를 공유하고 축적해온 관계측면을 고려한다면 관계성과의 결
과물로서 기업의 성과를 판단하는 것이 올바를 것이다.그러나 관계성과 보다 실
질적으로 기업은 눈으로 확인되는 재무적 성과를 통해 구체화 하는 것이 실질적
으로 부족한 부분이 어떻게 되는지 곧바로 확인할 수 있으므로 보다 더 유용한
정보가 될 것이다.재무성과는 계량치를 바탕으로 성과를 측정하는 경우와 인지
적 성과를 이용하여 측정하는 방법이 있다.계량화하는 경우는 매출증가율,시장
점유율 등을 고려하여 평가하는 점이므로 상대적으로 객관적인 정보를 바탕으로
하므로 눈에 보이는 지표를 통한 확실한 방향성을 제시해 주는 장점이 있을 것
으로 판단된다.인지적 성과의 경우 전반적인 기업 성장에 대해 인지하고 있는
정도를 물어보는 측정방법으로서 눈에 정확히 보이지는 않지만 전반적인 상황을
파악할 수 있다는 점에서 장점을 가지고 있다고 볼 수 있다.
비재무적 성과는 기업이 가지고 있는 전반적인 문제점이 어떠한 것인지 성과
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를 통해 실무임원진이 경영상 향후 통제를 할 수 있다는 점에서 중요한 성과 지
표라고 볼 수 있다.예를 들어 조직 목표를 달성하기 위해 필요한 자원을 획득하
고 이를 효율적,효과적으로 사용했는지 프로세스를 알아보는 지표들은 조직의
문화와 철학을 반영하므로 조직의 전반적 전략방향을 되짚어 볼 수 있다는 점에
서 중요한 지표라고 할 수 있다.
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제제제 장장장 연연연구구구모모모형형형의의의 설설설계계계 및및및 가가가설설설설설설정정정

제제제 절절절 연연연구구구모모모형형형의의의 설설설계계계

앞에서 제시한 이론적 배경을 바탕으로 설정한 연구모형은 국내 중소기업의
해외전시회 참여 전 자체 준비학습차원인 전시회 준비 및 준비팀 결성,구성원의
긍지감이 수요고객 지식개발에 미치는 영향을 검증하고 참여중후 협력몰입,정보
의 수집노력 및 활용의 차원인 기업의 외부적 정보 수집 노력,내부적 정보 활용
이 관계학습에 미치는 영향을 구체적으로 검증하고자 하였다.또한 관계학습이
수요고객 지식개발에 미치는 상대적 영향관계를 검증하고,후속하여 두 매개변수
가 기업성과에 영향을 미치는 인과관계를 검증하고자 하였다.따라서 본 연구의
모형은 다음의 <그림 1>과 같다.

<그림 1>연구가설의 모형
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제제제 절절절 연연연구구구가가가설설설 설설설정정정

설정한 연구모델의 실증분석을 위해 위의 이론적 배경부분의 내용에 기초하여
관련 변수 및 연구가설을 설정하고 이들의 관계를 수집된 자료에 의해 분석하고
자 한다.

2.1중소기업의 해외 전시회 준비학습과 수요고객 지식개발

기업의 전시회 준비는 자원의 부족이라는 개념에서 개념을 정의할 수 있다.자
원의 부족은 어떠한 활동을 할 수 있는 기본적 예산 할당이 추가적으로 이루어
져야 할 상황으로 정의되고 있다(NohriaandGulati,1996).따라서 자원의 부족
상태가 계속되면 지속적으로 부족한 부분을 채워가려는 상황이 전개가 될 것이
다.이는 부족한 것을 채워가기 위한 준비의 과정으로 볼 수 있다.한편 수요고
객 지식개발은 기업의 신제품개발 과정에 있어 고객이 선호하는 제품을 시장에
런칭하기 위해 반복적인 준비와 학습을 통해 고객 선호현상을 이해 및 개발하는
것으로 정의하고 있다(Lynn,Morone,andPaulson,1996).이를 토대로 기업의
전시회 준비는 기업이 전시회에 참여한 관련 업체와 관련 참가 고객에 대한 선
호 현상을 파악하고 나아가 수요 고객의 선호현상을 이해하여 지식을 개발하는
과정으로 정의할 수 있다.기업의 수요고객 지식개발과정은 지속적으로 이루어지
므로,그 과정상 수요고객의 요구를 제때에 읽지 못하면 실패를 겪을 수 있다
(JoshiandSharma,2004).따라서 전시회 참가기업 역시 이러한 시행착오를 줄
이기 위해 사전에 팜플렛의 준비,참가기업의 성향 등을 미리 알아볼 필요가 있
다.이러한 활동을 통한 정보의 유용성은 결과적으로 고객의 선호현상을 이해할
수 있으며 이는 고객과 관련한 지식을 학습할 수 있는 기회가 된다(Dougherty
andHardy,1996).이를 통해 다음과 같은 가설을 설정하였다.
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가설 1-1:해외전시회 참여 중소기업의 전시회 준비는 수요고객 지식개발에
긍정적인(+)영향을 미칠 것이다.

기업 내 상호기능부서의 합동 팀 결성은 특정한 사업 활동을 전개하기 위해
각 조직 부서간 정식적 루트를 통한 개개인의 참여로 이루어진다(Sethi2000,
Sethi,Smith,andPark,2001).전시회 참여 수요고객을 더 정확히 알기 위해 팀
을 결성하여 지속적인 피드백을 하는 것은 필수적이다(Ashwin and Sharma,
2004).그러한 과정은 부서별 정보의 조합으로 인해 '전략적 유연성 또는 수요고
객에 대한 즉각적 반응의 형태로 시너지 효과를 발생시킬 수 있다(Brownand
Eisenhardt1995,1997;Sheremata,2000).다시 말해 타 기능부서 간 상호 정보를
공유하고,협력 관계를 유지하면 고객 지식개발 과정에 전략적 유연성을 지닐 수
있다(NonakaandTakeuchi,1995).그러므로 전시회 참여 기업의 경우 역시 전
시회에 참여하기 전 팀을 구성하여 자체적인 준비학습(회의,팀별 정보 교환 등)
을 한다면 전시회 참여 수요고객의 요구사항 등에 더욱 체계적이고 유연하게 대
처할 수 있게 될 것으로 생각할 수 있다.나아가 전략적 유연성을 바탕으로 훨씬
수월하게 수요고객이 원하는 지식에 대해 이해할 수 있을 것이다.따라서 다음
과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1-2:해외 전시회 참여 중소기업의 전시회 참여 준비 팀의 결성은 수요
고객 지식개발에 긍정적인(+)영향을 미칠 것이다.

기업은 경쟁기업의 제품을 도태시키고,자신의 기업이 만들어낸 제품이나 서비
스 등이 최고가 되어 고객들에게 지속적으로 사랑받고 점유율을 올릴 수 있기를
원한다(TreacyandWiersema,1995).기업의 직원들은 어떠한 활동으로 인한 보
상 또는 활동자체의 중요성을 통해 어떠한 일에 대해 동기를 부여받는다(Schein,
1992).따라서 자사의 제품 등에 대한 특별한 자부심이라는 감정을 느낄 때 일에
대해 “의미”를 부여하여 일의 능률을 올리게 된다(BartlettandGhoshal,1993;
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GhoshalandBartleett,1994).다시 말해 기업이 생산하는 제품이 최고라는 자부
심이 있는 경우,또는 최고로 만들겠다는 의지에 대한 노력이 첨가될 경우 기업
의 구성원은 하고 있는 일에 대해 중요성을 부여하거나 의미를 부여하는 행위를
하게 될 것이다.결과적으로 이러한 행위는 자부심이라는 마음속의 준비학습으로
볼 수 있다.따라서 기업구성원의 자부심은 내부적인 긍지를 갖게 하여 일의 능
률이 증가할 것으로 본다.그로인해 전시회 참여 수요 고객에 대한 지식개발에
더욱 효과적으로 접근 할 수 있는 토대가 될 것이다(AshwinandSharma,2004).
그러므로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 2:해외전시회 참여 구성원의 기업에 대한 긍지감은 수요고객 지식개발
에 긍정적인(+)영향을 미칠 것이다.

2.2중소기업의 협력몰입과 기업 간 관계학습

전시회에 일단 참여한 기업들은 신제품 동향,시장정보,최근 기술동향 등에
초점을 맞춘다(Smith,HamaandSmith,2003).또한 중요한 것은 경험이 거듭될
수록 전시자와 방문자 사이에 관계거래를 성사시키려는 목적을 갖고 참여를 한
다는 것이다(Li,2006).이렇게 참여한 기업들은 관심이 있는 거래상대와 접촉하
길 원하고,관심 있는 정보부터 공유하기(상호간 몰입)를 원할 것이다.상호간 몰
입(collaborativecommitment)은 교환 파트너 간 상호 관계를 유지하기 위해 상
대를 중요시 여기고 최대한 노력을 아끼지 않는 믿음 관계를 말한다(Morgan
andHunt,1994).관계학습은 기존의 연구(selnesandSallis,2003)와 본 연구의
관계학습 카테고리와 밀접한 관계를 맺고 있다고 여겨지는 Li(2006)의 연구를 바
탕으로 세 가지 차원으로 구분하였다.첫째는 정보의 공유이다.정보의 공유
(Sharinginformation)는 기업 간 잠재적으로 행동에 영향을 미칠 수 있는 정보
에 대해 상호 지속적인 관계를 바탕으로 교환하는 것을 의미한다(Sinkula,1994;
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Slater,1995).둘째는 공유 정보의 해석(sharedinterpretation)인데 이는 잠재적으
로 상호 영향을 미칠 수 있는 정보에 대해 목표와 신념 체계를 하나로 통일하는
등의 지속적 활동을 의미한다(Sinkula,1994;Slater,1995).셋째는 관계 정보의
개발 및 축적이다.이는 잠재적으로 영향을 미칠 수 있는 양 기업간 공동의 정보
에 대해 서로 컴퓨터 데이터화,문서화,프로그래밍화 등을 통해 지속적인 추가
작업을 실시함을 의미한다(Lukasetal.,1996).위에서 정의한 바와 같이 기업은
전시회에 참여한 뒤 관심 있는 기업과 관계거래를 성사하려는 몰입(상호간 몰입)
을 하게 될 것이다.이러한 관계거래에 대한 몰입은 정식으로 체결되어 결국 기
업간 '공동의 생각','관계의 흡수'와 같은 과정을 동반하게 된다(Lane and
Lubatkin,1998;Janis,1982).기업간 거래의 체결은 궁극적으로 공동으로 일을
해야 하는 파트너 관계를 유지해야하는 당위성을 제공하므로 그 과정에서 필요
한 제반 사항을 해결하기 위해서 관계학습은 필수적이라고 볼 수 있다.따라서
다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3:해외 전시회 참여 중소기업의 협력 몰입은 관계학습에 긍정적 영향
(+)을 미칠 것이다.

2.3중소기업의 외부적 정보수집 노력과 내부적 수집정보 활용

정보의 종합적 조사(collectiveinquiry)라는 것은 경로 당사자들이 관련 지식에
대해 상세히 알아보거나,정보의 불일치에 대해 조율하고,지식의 축적을 향상시
키는 것을 의미한다(Lukasetal.,1996).전시회를 통한 정보 수집 노력 및 정보
활용은 크게 두 차원으로 분류 가능하다(TannerandChonko,1999).첫째는 공
식적으로 기업 내부에서 전시회를 통해 얻은 지식을 바탕으로 새로운 비전,미래
선도 방향,기술 동향 등에 대해 다양한 관점에서 회의 등을 실시하는 과정이다.
둘째는 비공식적으로 전시회를 통해 기업 외부적으로 최신 시장 동향 등을 입수,
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분배 및 해석하는 과정이다(Li,2006).전시회에 참여한 기업은 타 기업과 관계를
맺으면서 관련 분야의 동향에 대해 상세한 정보를 입수할 것이다.이렇게 비공식
적으로 입수한 정보는 다시 기업 내에서 공식적으로 최신 정보에 대해 다양한
아이디어를 기업 자체적으로 도출하게 만든다.해외 전시회에 참여한 중소기업은
외부의 다양한 정보채널을 바탕으로 어떠한 채널이 가장 유리한 채널일지를 판
단할 것이다.이를 바탕으로 가장 자사에 유리한 정보채널(주변 부스를 통한 정
보 입수,관련 책자의 입수,전반 동향에 대한 직접 방문 체크)을 골라 정보를 입
수하려는 노력을 할 것이다.그러한 노력은 정보의 입수능력 노하우를 쌓게 해줄
뿐만 아니라 직접적으로 전시회에서 입수한 정보를 바탕으로 암묵적인 형태의
지식이 참여구성원 자체적으로 생길 수 있게 만든다.이러한 정보의 습득은 향후
협력 파트너와의 정보 공유에 필요한 긍정적 지식을 포함할 것으로 예상할 수
있다.또한 외부적 정보수집 노력은 파트너와의 관계를 통한 정보의 공유뿐만 아
니라 기업간 운영상 전략에 관한 정보를 논의 할 때 역시 기존에 체득한 비공식
적 채널로의 방대한 지식 및 역량이 도움이 될 수가 있다.또한 정보를 습득하기
위해 협력 파트너와의 계약을 체결할 수 있으므로 외부적 정보 습득 노력은 지
속적으로 상대 기업과 정보를 공유하는 과정,사업상 각 기업의 전략적 문제와
전략사항 등에 관해 정보를 공동으로 논의하고 풀어가는 해석의 과정,그러한 정
보들을 지속적으로 데이터화해서 보관,갱신하는 과정에 모두 영향을 미칠 수 있
다.그러므로 외부적 정보 수집 노력을 통한 정보력과 역량을 통해 기업은 실제
관계를 맺어갈 상대 기업과 더욱 원활한 의사소통을 진행할 수 있을 것이다.그
결과 더 긍정적인 관계학습이 가능하게 될 것이다.
또한 해외전시회에 참여한 중소기업이 참여 후에 참여시 입수했던 정보 등을
바탕으로 전략회의 등을 실시한다면 공식적인 채널을 통해 정보력이 성장할 것
이다.또한 기업전략방향이 시장흐름과 상통한 방향으로 나아갈 수 있을 것이다.
이러한 정보의 재정의 및 탐색과정을 통한 전략적 방안의 도출은 협력 네트워크
를 통한 파트너와의 정보공유에 있어서도 시장의 흐름과 일맥상통한 정보력을
바탕으로 한 학습 데이터이므로 기업 상호간 필요한 정보일 것이다.따라서 기업



- 39 -

간 정보를 교환하고 배우려는 공유의 과정이 분명 나타날 것으로 예상할 수 있
다.이와 마찬가지로 공유 정보의 해석 역시 내부 회의를 통한 전략적 아이디어
를 기업 자체적으로 도출하고 이러한 아이디어나 전략 등은 기업간 영향을 미칠
수 있는 관계정보와 밀접한 관련성이 있을 가능성이 존재한다.예를 들어 자동차
부품을 납품하는 업체의 경우 해외전시회를 통해 파트너십을 유지하고 협력관계
를 맺어오면서 기업 내부적으로 논의된 부품 관련 기술개발 정보를 통한 아이디
어나 전략,운영상 방향에 대해 공동의 논의가 가능하다.이러한 논의를 통해 서
로 시너지 효과를 발휘할 수 있는 부분에 대한 정보를 상호간 교환하고 해석하
기 어려운 기업간 마케팅,영업,재무,기술개발 등에 대한 전반적 이해를 도모할
수 있을 것이다.정보의 축적 역시 같은 맥락에서 이해할 수 있다.기업간 내부
적으로 논의된 정보력은 파트너 간 정보의 축적데이터나 문서화 시스템 등에 긍
정적인 작용을 할 수 있을 것으로 추론 가능하다.
따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 4-1:해외전시회 참여 중소기업의 외부적 정보수집 노력은 관계학습에
긍정적 영향(+)을 미칠 것이다.

가설 4-2:해외전시회 참여 중소기업의 내부적 정보 활용은 관계학습에 긍정
적 영향(+)을 미칠 것이다.

2.4중소기업의 관계학습과 수요 고객 지식개발

신제품 개발에 대한 연구와 시행착오를 겪으면서,고객지식개발노력은 다양한
고객지식에 대해 많은 기회를 탐색할 수 있게 해준다.또한 이러한 탐색은 통해
제품 런칭 시 고객이 선호하는 영역이 어떠한 것인지 확신할 수 있는 매개가 될
수 있다(AshwinandSharma,2004).따라서 정확하고 방대한 선호현상을 이해하
기 위해 중소기업은 많은 노력을 필요로 하게 되며,다양한 시행착오를 겪게 된
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다.이렇게 쌓여진 노력과 시행착오는 결국 고객이 원하는 제품에 대한 지식,즉
수요고객 지식 개발로 쌓이게 된다.그런데 이러한 수요고객 지식개발은 기업 각
각의 노력과 시행착오를 통해 이루어지기도 하지만 협력 기업 파트너 간 정보의
공유를 통해 시너지효과를 발휘하기도 한다.그리고 수요고객 지식개발을 통해
알고 있는 유용한 정보들은 기업간 관계학습차원인 정보의 공유,공유된 정보의
해석,정보의 축적에도 긍정적으로 관여할 수 있다.즉,상호간 매력을 갖고 있는
기술이나 고객에 대한 지식은 협력파트너 간 관계를 통해 형성된 정보소통에 필
요한 충분한 유인요소를 담고 있다.따라서 수요고객 지식개발을 더욱 하면 할수
록 매력적인 과제에 대해 관계를 더욱 가까이 하면서 기업간 영향을 미칠 수 있
는 관계정보 등을 더 적극적이고 자주 공유하게 될 것이다.따라서 해외 전시회
참여 중소기업 역시 준비학습을 통해 형성된 수요고객 지식개발은 관계학습에
긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 추론할 수 있다.
관계 기업은 기업 상호간 관계학습을 통해 공동의 특정한 목표를 가지고 다양
한 정보 체계를 통합하는 과정을 거친다(Tesar,1988).이러한 과정은 기업이 기
업간 정보뿐만 아니라 상호간 전략적 목표가 되는 시장 수요 고객 또는 타 기업
수요 고객정보도 공유할 수 있다는 결론을 내릴 수 있다.이는 기업의 관계 학습
이 전시회 수요 고객의 지식개발에도 관여할 수 있음을 의미한다.관계학습은 결
국 수요 고객에 대해 더욱 자세히 알 수 있는 통로가 될 것이다.따라서 다음과
같은 가설을 설정하였다.

가설 5:해외전시회 참여 중소기업의 수요고객 지식개발은 관계학습에 긍정적
인 영향(+)을 미칠 것이다.

가설 6:해외전시회 참여 중소기업의 관계학습은 수요고객 지식개발에 긍정적
인 영향(+)을 미칠 것이다.



- 41 -

2.5중소기업의 수요고객 지식개발과 기업 성과

기업측면에서 신제품 런칭 후의 실패는 고객 선호 현상에 대한 정보 실패사례
로 이야기하는 경우가 많다.이는 고객에 대한 정보의 불확실성,고객 선호도의
급 변화에서 찾을 수 있다(AshwinandSharma,2004).따라서 기업의 전시회 참
여성과 측면에서 보면 참여를 통한 수요고객에 대한 정보의 정확하고 빠른 입수
는 실패를 줄일 수 있는 효과를 가져다 줄 것이다.역으로 보면 전시회를 통한
수요고객의 지식개발은 기업 측면에서 보다 더 방대하고 정확한 지식을 기대할
수 있다.그로인해 보다 유연한 기업 활동이 가능해지고 그러한 지식을 기반으로
한 전략은 기업 성과에 긍정적 영향을 미칠 것으로 기대한다.따라서 다음과 같
은 가설을 설정하였다.

가설 7:해외전시회 참여 중소기업의 수요고객에 대한 지식개발은 기업 성과
에 긍정적인 영향(+)을 미칠 것이다.

2.6중소기업의 관계학습과 기업 성과

무역전시회에서의 기업간 성공적 관계 성립은 향후 훨씬 더 효율적이고 효과
적인 관계 수행 및 성과를 가져다준다(Heideand Stump,1995;Noordewier,
GeorgeandNevin,1990).또한 관계의 확장은 가치 있고,생산적이며,만족스러
운 성과를 불러일으킨다(RuekertandWalker,1987;VandeVen,1976).이로써
기업의 관계 학습은 상대기업이 원하는 것이 무엇인지,수요고객이 필요로 하는
것은 무엇인지 등을 더욱 쉽게 알아 갈 수 있다는 설명이 가능하다.또한 하나의
목표를 위한 양 기업간 노력은 기업간 시스템의 통합이나 절차의 간소화,시장정
보의 빠른 공유 등이 가능하게 하여 기업 성과에도 긍정적인 영향을 미칠 것으
로 기대할 수 있다.따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.
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가설 8:해외전시회 참여 중소기업의 관계학습은 기업 성과에 긍정적인 영향
(+)을 미칠 것이다.
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제제제 장장장 실실실 증증증 분분분 석석석

제제제 절절절 변변변수수수의의의 조조조작작작적적적 정정정의의의 및및및 측측측정정정

1.1표본의 선정 및 자료의 수집

본 연구의 분석단위는 전국 소재 중소기업으로 해외전시회에 참여한 경험이
있는 기업을 대상으로 하였다.응답자는 해외 전시회를 경험한 임원 및 해외 영
업팀 관리책임자를 대상으로 하여 조사를 실시하였다.중소기업의 경우 비교적
규모가 작은 업체 및 벤처기업 등이 많은 분포를 차지하고 있었으나 이들 기업
들은 지자체(광주시청 등)및 KOTRA,광산업 진흥회,금형산업 진흥회,테크노
파크,중소기업청의 지원을 받아 해외 전시회 참여 경험이 비교적 많은 것으로
나타났다.따라서 이들 지원단체에서 해외 전시회에 참여한 중소업체들의 명단을
받아 사전 약속을 통한 방문조사를 실시하였다.또한 직접 방문조사하기 곤란한
지역이나 업체는 사전 연락을 취해 양해를 구하고 팩스 및 메일을 통해 데이터
를 수집하였다.조사는 한 업체당 1부로 제한을 두었으며,경영의 전반적인 사항
을 인지하고 있는 경영자 및 임원급,해외 영업팀 관리책임자로 조사대상에 제한
을 둠으로써 성과의 측정이 개인수준의 주관적 지각이 아닌 업체의 수준에서 측
정이 되도록 하여 측정의 오류를 줄이고자 하였다.또한 조사는 약 한달 간 이루
어졌다.방문 및 팩스,메일 조사를 통해 획득된 자료는 총 115부가 회수되어 이
중 불성실한 응답지 3부를 제외한 112부가 최종분석에 사용되었다.

1.2표본의 특성

표본의 특성을 살펴보기 위해 설문 응답자의 일반적인 특성을 빈도분석을 실
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시한 결과 <표 5>와 같이 나타났다.먼저 성별은 남자 87명(77.7%),여자 25명
(22.3%)으로 남자의 비율이 비교적 높게 나타났다.연령은 20대 16명(14.3%),30
대 28명(25.0%),40대 47명(42.0%),50대 17명(15.2%),50대 이상 4명(3.6%)으로 나
타났다.이는 대체적으로 30대 이상이 85%를 상회하는 것으로 나타나 중소기업
에서 나이로만 놓고 봤을 때 어느 정도 기업에 대한 연륜이나 지식정도가 높을
수 있음을 알 수 있다.학력은 고졸 7명(6.3%),대학재학 및 졸업 74명(66.1%),대
학원 재학 및 졸업 31명(27.7%)로 나타났다.근무기간의 경우 1~5년이 65명
(60.7%),6~10년이 23명(21.5%),11~15년이 9명(8.4%),15~20년이 7명(6.5%),21년
이상이 3명(2.8%)로 나타났다.부하직원의 수는 1~5명이 35명(38.9%),6~10명이
11명(12.2%),11~15명이 18명(20.0%),16~20명이 5명(5.6%),21명 이상이 21명
(23.3%)로 나타났다.종업원 수의 경우 1~5명이 38.9%,6~10명이 12.2%로 절반을
상회하는 비율을 보이고 있어 설문응답자가 임원 또는 관리자급의 설문이라는
점을 감안하면 상당히 업체의 수준이 영세함을 보여주고 있다.

<표 5>표본 응답자의 특성

구분 빈도 구성비(%)

성별
남자 87 77.7
여자 25 22.3
합계 112 100

연령

20대 16 14.3
30대 28 25.0
40대 47 42.0
50대 17 15.2

50대 이상 4 3.6
합계 112 100

학력

고졸 7 6.3
대학 재학 및 졸업 74 66.1
대학원 재학 및 졸업 31 27.7

합계 112 100
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구분 빈도 구성비

근무기간

1~5년 65 60.7
6~10년 23 21.5
11~15년 9 8.4
15~20년 7 6.5
21년 이상 3 2.8
합계 107 100

부하직원수

1~5명 35 38.9
6~10명 11 12.2
11~15명 18 20.0
16~20명 5 5.6
21명 이상 21 23.3
합계 90 100

중소기업의 특성을 살펴보기 위해 기업의 일반적 현황을 빈도분석을 실시한
결과 다음과 같은 결과가 나타났다.먼저 설립년도를 분석한 결과 1970~1980년이
3개 업체(2.7%),1981~1990년이 14개 업체(12.5%),1991~1995년이 21개 업체
(18.8%),1996~2000년이 23개 업체(20.5%),2001년 이후가 51개 업체(45.5%)로 나
타났다.1996년부터 설립된 업체가 66%로 나타나 비교적 기업의 설립 년도가 얼
마 되지 않았음을 알 수 있다.2006년의 기업 총 매출액을 각각 분석해본 결과
1~10억이 37개 업체(33.0%),11~20억이 22개 업체(19.6%),21~30억이 17개 업체
(15.2%),31~50억이 19개 업체(17.0%),51억 이상이 17개 업체(15.2%)로 나타났다.
기업의 규모를 가늠할 수 있는 가장 직접적인 척도라 할 수 있는 기업 총 매출
액을 분석해본 결과 1~10억 단위의 총 매출액을 기록한 업체가 33.0%를 나타내
고 있으며,11억~20억 역시 19.6%를 보여주고 있어 기업 규모가 대체적으로 작
다는 것을 알 수 있다.특히 전반적으로 50억 이하의 총 매출액을 보이는 것으로
보아 전반적으로 기업 규모 면에서 영세성을 지니고 있음을 알 수 있다.직원의
수를 분석한 결과 1~10명이 29개 업체(25.9%),11~20명이 31개 업체(27.7%),
21~30명이 14개 업체(12.5%),31~50명이 26개 업체(23.2%),51명 이상이 12개 업



- 46 -

체(10.7%)로 나타났다.이 또한 1~20명의 직원을 보유한 업체의 비율이 53.6%를
나타내고 있어 전반적으로 보았을 때 기업의 규모가 작고 영세한 수준임을 다시
한번 확인할 수 있었다.

1.3변수의 측정

본 연구는 선행연구에서 타당도와 신뢰도가 검증된 척도를 준비학습,협력몰
입,정보수집 노력 및 활용,관계학습,기업성과를 측정하는데 적합하게 수정하여
측정하였다.대부분의 문항은 리커트 5점 척도로 1점은 “전혀 그렇지 않다”,5점
은 “매우 그렇다”로 측정하였다.
전시회 준비학습 중 전시회준비는 Sharma(2000)의 측정 항목을 이용하여 전시
회의 특성에 맞게 참여 전 브로셔 제작,참석 전 참여대상 업체 파악 등에 대하
여 3개 항목으로 측정하였다.전시회 참여 준비팀 결성은 Menonetal.(1999)과
Sethi,Smith,andPark(2001)의 측정항목을 사용하여 전시회 전담팀의 결성,참
여 전 관련자 회의,책임예산 등의 부여에 대한 3개 항목으로 측정하였다.기업
구성원의 긍지감은 Trecyand Wiersema(1995),Matsunoand Mentzer(2000)의
측정항목을 사용하여 자사에 대한 혁신성,타기업과의 차별적 긍지감,전시회 준
비에 대한 긍지감의 3개 측정항목으로 측정하였다.협력 몰입은 Sallis(2003)의 측
정항목을 사용하여 관계강화에 따른 사업방향 상호 공개,기업간 교류활동에 관
한 논의,전략 등에 관한 상호 긍정적 적용 논의,공동 사업 아이템 적용에 관한
우호적 태도 등 4개 측정항목을 사용하였다.정보의 수집 노력 및 활용은
Tannerand Chonko(1999)의 측정항목을 사용하여 기업의 내부적 정보 활용의
경우 전시회 후 기업 자체 회의 개최,전시회 입수 정보를 통한 기업 내부 시장
잠재 분석논의,전시회 후 미래 신기술 아이디어 회의 개최 등 4가지 항목으로
측정하였으며,기업의 외부적 정보 수집 노력의 경우 전시회 참여시 관계자들과
시장 수요 등에 관한 논의,타 기업과 정보 이용 및 흡수에 관한 네트워크 구축
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노력,주변판매부스와의 정보 습득 노력 등 4개 항목을 사용하였다.관계학습은
SelnesandSallis(2003)의 측정항목을 사용하여 정보공유관련 3개항목과 공유정
보의 해석 3개 항목,정보축적관련 4개 항목으로 측정하였다.수요고객지식개발
은 HamelandPrahalad(1994)와 Sitkin(1992)의 측정항목을 사용하여 해외 전시
회 참여를 통해 고객에 대해 배운점,아이디어 개발,고객 선호,예상과 현실의
괴리 등의 4개 항목으로 측정하였다.기업성과는 SelnesandSallis(2003)의 관계
성과와 Matsuno,Mentzer,andOzsomer(2002)의 신제품개발 성과에 관한 측정
항목을 기업차원의 성과차원으로 측정하였다.구체적으로 유연한 생산결과,서비
스 질의 향상,제반비용의 감소 등의 6개 항목으로 측정하였다.시장의 역동성은
산업 내 시장의 변동정도,수요의 감소에 따른 위협정도,고객 제품선호 변동정
도 등 4개 항목으로 측정하였다.기술의 역동성은 산업 내 기술의 진보정도,향
후 5년 내 현 기술의 존재 유무 등 3개 항목으로 측정하였다.경험정도는 경험에
대한 주관적 정도를 묻는 1개 항목(5점 척도),객관적 경험 횟수를 기재하도록
한 1개 항목 등 총 2개 항목으로 측정하였다.

제제제 절절절 변변변수수수의의의 타타타당당당도도도 및및및 신신신뢰뢰뢰도도도 분분분석석석

2.1전체 변수에 대한 탐색적 요인분석

전체변수에 대한 타당도 검증을 위한 탐색적 요인분석은 정보의 손실을 최소
화하면서 요인 수를 줄이기 위한 주성분 분석(principalcomponentanalysis)과
직각회전(varimax)방식을 사용하였다.모형의 전체 구성개념들에 대한 탐색적
요인분석을 실시한 결과 <표 6>과 같이 나타났다.
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<표 6>독립변수에 대한 탐색적 요인분석

구분 전시회준비
α=0.772

준비팀결성
α=0.821

구성원의
긍지감
α=0.905

협력몰입
α=0.842

정보의 수집노력 및
활용

내부적
정보
활용

α=0.852

외부적
정보수집
노력

α=0.604
전시회준비1

2
0.076
0.092

0.025
-0.017

0.194
0.412

0.173
0.065

0.171
-0.079

준비팀결성1
2

-0.024
0.304

0.319
0.177

0.013
0.179

0.202
0.319

0.226
0.189

구성원의긍지감1
2
3

-0.038
0.009
0.064

0.061
0.207
0.113

0.056
0.026
0.000

0.163
0.071
0.310

-0.048
-0.012
0.042

협력몰입1
2
3
4

0.109
0.306
0.103
0.234

-0.013
0.126
0.345
-0.218

-0.077
0.009
-0.018
0.293

0.180
0.247
-0.074
0.058

0.121
0.116
0.089
-0.021

내부적정보활용1
2
3

0.152
0.043
0.106

0.114
0.162
0.117

0.178
0.163
0.221

0.070
0.121
0.154

0.000
0.027
0.286

외부적정보
수집노력1

2
0.105
0.006

0.309
0.057

-0.109
0.075

0.189
0.046

-0.068
0.487

고유치
(Eigenvalue)
설명분산(%)
누적분산(%)

1.725
10.782
10.282

1.627
10.168
20.450

2.671
16.693
37.142

2.835
17.718
54.860

2.679
16.741
71.601

1.485
9.283
81.384

전체 변수 중 독립변수에 대한 탐색적 요인 분석을 실시한 결과 전시회 준비
의 경우 참여 전 브로셔 제작,참석 전 참여 대상 업체 파악 2개 항목으로 도출
되었다.준비팀 결성의 경우 전시회 전담팀의 결성,책임예산 부여 2개 항목으로
도출되었다.또한 구성원의 긍지감의 경우 혁신성,타 기업과의 차별적 긍지감,
전시회 준비에 대한 긍지감 3개 항목이 모두 도출되었다.협력몰입 역시 관계강
화에 따른 사업방향 상호 공개,기업간 교류활동에 관한 논의,전략 등에 관한
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상호 긍정적 적용 논의,공동 사업 아이템 적용에 관한 우호적 태도 4개 항목 모
두 도출되었다.기업의 내부적 정보 활용의 경우 전시회 후 기업 자체 회의 개
최,전시회 입수 정보를 통한 기업 내부 시장 잠재 분석논의,전시회 후 미래 신
기술 아이디어 회의 개최 3개 항목으로 도출되었으며,기업의 외부적 정보 수집
노력의 경우 전시회 참여시 관계자들과 시장 수요 등에 관한 논의,타 기업과 정
보 이용 및 흡수에 관한 네트워크 구축 노력 2개 항목으로 도출되었다.각 항목
간 요인이 잘 묶여 있으며 이들에 대한 전체 설명력은 81.384%로 나타났다.또한
Cronbach'sα를 이용한 신뢰도를 검증한 결과 .604-905로 나타나 신뢰도 역시 확
보하였다.

<표 7>종속변수에 대한 탐색적 요인분석

구분
수요고객
지식개발
α=0.698

관계학습
기업성과
α=0.835정보의 공유

α=0.740

공유정보의
해석

α=0.706

정보의 축적
α=0.845

수요고객지식개발
1
2
3

0.104
0.148
-0.086

0.091
-0.137
0.032

0.076
0.097
0.094

0.061
0.103
0.345

정보의공유1
2

0.098
0.073

0.082
0.137

0.054
0.111

0.053
0.320

공유정보의해석3
4

-0.123
0.160

0.129
0.093

0.092
0.425

0.010
0.073

정보의축적5
6

0.066
0.242

0.180
0.023

0.204
0.109

0.076
0.184

기업성과1
2
3

0.119
0.148
0.173

0.266
0.061
0.073

-0.008
-0.042
0.129

0.061
0.075
-0.007

고유치
(Eigenvalue)
설명분산(%)
누적분산(%)

2.440
18.766
18.766

2.406
18.510
37.276

1.986
15.280
52.556

1.646
12.661
65.217

1.515
11.657
76.874



- 50 -

전체 변수 중 종속변수에 대한 탐색적 요인분석을 실시한 결과 수요고객 지식
개발의 경우 해외 전시회 참여를 통해 고객에 대해 배운 점,아이디어 개발,전
시회 참여를 통한 고객 선호사항 습득 3개 항목으로 도출되었다.정보의 공유는
기업 상호간 관계를 통해 제품의 고객 선호 등에 대한 정보 교환,제품 성공 및
실폐 사례에 관한 정보 교환 2개 항목으로 도출되었으며,공유정보의 해석은 기
업간 재무 및 운영상 정보 교환,견해를 통한 건설적 논의 2개 항목으로 도출되
었다.또한 정보의 축적의 경우 계약 성과에 관한 추가적 보완,네트워크 갱신
노력 2개 항목으로 도출되었다.기업성과의 경우 기업정보 수집능력의 향상,경
쟁기업보다 우월한 경쟁력을 유지,기업 홍보 및 여타업체와의 관계 정도 수월 3
개 항목으로 도출되었다.각 항목 간 요인이 잘 묶여 있으며 이들에 대한 전체
설명력은 76.874%로 나타났다.또한 Cronbach'sα를 이용한 신뢰도를 검증한 결
과 .698-845로 나타나 신뢰도 역시 확보하였다.

2.2전체변수에 대한 상관관계분석

<표 8>은 전체 구성개념들의 상관관계 행렬을 보여주고 있다.탐색적 요인분
석결과 단일 차원성이 입증된 각 연구단위별 척도들에 대하여 서로의 관계가 어
떤 방향이며 어느 정도의 관계를 갖는지를 알아보기 위하여 상관관계 분석을 실
시하였다.분석 결과,변수들 사이 방향성과 관계성에 유의한 상관관계를 나타내
고 있는 것을 알 수 있다.
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<표 8>전체변수에대한상관관계분석

변수 평균 
표준

편차

전시회

준비

(1)

준비팀

결성

(2)

구성원

의

긍지감

(3)

협력

몰입

(4)

정보의

수집노력 및 활용
수요고

객지식

개발

(7)

관계학습

기업

성과

(11)

내부

정보

활용

(5)

외부

정보

수집

노력

(6)

정보의

공유

(8)

공유

정보의

해석

(9)

정보의

축적

(10)

(1) 3.821 0.879 1.000

(2) 3.509 0.796 0.268** 1.000

(3) 3.877 0.748 0.046 0.439** 1.000

(4) 3.370 0.743 0.545** 0.264** 0.118 1.000

(5) 3.864 0.644 0.284** 0.479** 0.416** 0.295** 1.000

(6) 3.357 0.611 0.194* 0.445** 0.018 0.287** 0.357** 1.000

(7) 3.903 0.516 0.272** 0.373** 0.267** 0.174 0.512** 0.217* 1.000

(8) 3.624 0.600 -0.020 0.178 0.246* 0.059 0.400** 0.285** 0.212* 1.000

(9) 2.689 0.650 0.013 0.091 0.127 0.218* 0.249* -0.157 0.049 0.263** 1.000

(10) 3.038 0.631 0.234* 0.271** 0.025 0.241* 0.240* 0.282** 0.287** 0.242* 0.415** 1.000

(11) 3.356 0.592 0.484** 0.253** 0.332** 0.404** 0.418** 0.044 0.374** 0.367** 0.110 0.238* 1.000

제제제 절절절 가가가설설설의의의 검검검증증증 및및및 논논논의의의

3.1해외 전시회 준비학습이 수요고객 지식개발에 미치는 영향(H1,H2)
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해외 전시회 준비학습 및 기업구성원의 긍지감이 수요고객지식개발에 미치는
영향을 검증하기 위해 회귀분석을 실시한 결과 <표 9>와 같이 나타났다.분석결
과,해외 전시회 준비학습 중 전시회 준비차원과 준비팀 결성은 수요고객지식개
발에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으나,구성원의 긍지감은 유의한 영향
을 미치지 않는 것으로 나타나 가설1-1과 가설1-2는 지지되었으나 가설2는 지지
되지 않았다.이러한 결과를 통해 알 수 있듯이 해외전시회에 참여 하는 기업은
참여 전 전시회에 필요한 브로셔의 제작이나 참여기업 등에 대한 정보를 미리
입수하는 것이 수요고객에 대한 지식을 알아 갈 수 있는 바탕이 될 것임을 보여
주고 있다.또한 전시회에 참여하기 전 전시에 대한 준비 팀을 결성하는 것은 수
요고객 지식개발을 하는데 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 전시회에 가
기 전 준비 팀을 결성하여 자체적인 준비 학습을 한다면 전시회 참여 고객의 선
호 현상을 이해하는데 더욱 쉽게 접근할 수 있다는 것을 의미한다.반면 기업구
성원의 긍지감은 수요고객 지식개발에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.이
는 기업과 제품에 대한 기업 구성원의 긍지감이 높다고 하더라도 수요고객이 원
하고 선호하는 지식을 입수하고 개발하는데 직접적인 관계가 없음을 의미한다.
구성원의 긍지감은 자체적으로 동기부여를 하기도 하지만,수요고객의 선호에 대
한 지식 개발은 이끌지 못한다는 것으로 볼 수 있다.따라서 다른 준비학습 차원
보다는 시장 환경에 대한 수요고객의 지식개발에는 관련이 없다는 판단이 가능
하다.그러므로 중소기업은 해외 전시회 참여 전 수요고객지식개발을 더욱 효과
적으로 할 수 있도록 의도적으로 시스템을 구축하여 전시회 준비팀을 결성하여
야 할 것이다.또한 참여시 전략적인 목표를 달성하고 관련 정보 등을 더욱 효과
적으로 입수 할 수 있도록 브로셔나 전시회 참가 기업의 성향,관련 기술 동향에
대해 미리 학습을 한다면 향후 잠재수요고객이 원하는 것이 무엇인지 더욱 잘
파악할 수 있을 것이다.
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<표 9>해외 전시회 준비학습 및 구성원의 긍지감이
수요고객 지식개발에 미치는 영향

종속변수

독립변수
수요고객 지식개발

표준화된 β값 t값

전시회 준비 .226 2.425*

준비팀 결성 .219 2.106*

구성원의
긍지감 .091 .913n/s

R2
Adj.R2

.156

.132

*:p<.05

3.2해외 전시회 참여를 통한 협력몰입 및 외부적 정보수집노력․
내부적 정보 활용이 관계학습에 미치는 영향(H3,H4)

해외 전시회 참여를 통한 협력몰입 및 외부적 정보수집 노력․내부적 정보 활
용이 관계학습에 미치는 영향을 검증하기 위해 회귀분석을 실시한 결과 <표 10>
과 같이 나타났다.먼저 논의에 앞서 관계학습차원을 탐색적 요인분석과 상관관
계 분석시 세 차원으로 분리하여 실시하였으나 본 연구의 회귀분석에는 관계학
습차원을 하나로 통합하여 분석하였다.분석결과,협력몰입이 관계학습에 미치는
영향은 유의하지 않는 것으로 나타났으며,외부적 정보수집이 관계학습에 미치는
영향 역시 유의하지 않는 것으로 나타났다.반면 내부적 정보수집노력은 관계학
습에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.따라서 가설 3과 가설 4-1은 지지
되지 않았으며,가설 4-2는 지지되었다.가설 3이 지지되지 않은 이유는 해외 전
시회 참여 기업간 상호 파트너십을 유지하고,협력 네트워크를 구축하려는 노력
을 하려 한다 하더라도 표본의 특성에서 드러난 바와 같이 규모가 영세한 경우
가 많아 개별 팀을 구축하여 관계를 유지하려는 것이 어렵고,기업의 참여 횟수
에서 보여주듯 1~2회 참여한 기업이 61.6%를 나타내고 있어 대체적으로 참여 횟
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수가 적어 관계를 지속할 수 있는 형성 기반이 마련되기 어려운 여건을 가지고
있다는 데에 있을 것이다.다음으로 가설 4-1이 지지되지 않은 이유는 외부적인
정보수집 노력은 전시회 참여시 매력있는 상대 기업이나 주변부스에 대한 정보
의 탐색노력만으로는 직접적인 협력파트너 간 관계를 통해 영향을 미칠 수 있는
정보의 공유,해석,축적은 불가능하다는 것을 의미한다.반면 가설 4-2에서 지지
된 바와 같이 기업간 상호 영향을 미칠 수 있는 정보를 학습하기 위해서는 중소
기업이 내부적으로 해외 전시회 참여시 입수했던 유용한 정보를 참여 후 회의나
포럼 등을 통해 충분한 전략적 논의를 한다면 기업간 영향을 미칠만한 유용한
정보를 학습하는데 그러한 회의나 논의 등의 결과물이 긍정적인 영향을 미칠 수
있음을 나타내주고 있다.또한 유용한 정보에 대한 전략 논의를 통해 상호간 공
통적으로 적용될 수 있는 매력적인 주제 등을 탐색한다면 보다 더 효과적인 관
계학습이 이루어질 것으로 생각할 수 있다.

<표 10>해외전시회 참여를 통한 협력몰입 및 정보수집노력․활용이
관계학습에 미치는 영향

종속변수

독립변수
수요고객 지식개발

표준화된 β값 t값

협력몰입 .151 1.616n/s

외부적
정보수집
노력

.018 .194n/s

내부적
정보활용 .416 4.328***

R2
Adj.R2

.247

.225

***:p<.001
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3.3해외 전시회 참여를 통한 수요고객지식개발이 관계학습에 미치
는 영향(H5)

해외 전시회 참여를 통한 수요고객지식개발이 관계학습에 미치는 영향을 검증
하기 위해 회귀분석을 실시한 결과 <표 11>과 같이 나타났다.분석결과,수요고
객지식개발은 관계학습에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.따라서 가설
5는 지지되었다.이는 수요고객이 원하는 것이 어떠한 것인지를 해외전시회를 통
해 습득할 경우 이러한 지식은 상호 파트너 간 매력적인 전략적 방안을 제시할
수 있으므로 관계를 통한 정보의 학습에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 파악할
수 있다.따라서 기업은 전시회를 통해 습득한 잠재수요고객에 대한 선호현상을
파악하게 되면 단지 기업자체적으로만 기업성과를 내기위해 노력하기 보다는 파
트너 간 관계정보의 공유나,해석,축적과정에 잠재수요고객에 대한 지식을 소통
한다면 훨씬 더 전략적으로 시너지효과를 발휘할 수 있을 것으로 기대할 수 있
다.

<표 11>해외전시회 참여를 통한 수요고객지식개발이
관계학습에 미치는 영향

종속변수

독립변수

관계학습
표준화된 β값 t값

수요고객
지식개발 .321 3.500***
R2
Adj.R2

.103

.094

***:p<.001

3.4해외 전시회 참여를 통한 관계학습이 수요고객 지식개발에 미
치는 영향(H6)
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해외 전시회 참여를 통한 관계학습이 수요고객지식개발에 미치는 영향을 검증
하기 위해 회귀분석을 실시한 결과 <표 12>와 같이 나타났다.분석결과,관계학
습은 수요고객지식개발에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.따라서 가설
6은 지지되었다.이는 실질적으로 수요고객이 원하고 선호하는 것이 어떤 것인지
를 알아내기 위해서는 상호 영향을 미칠 수 있는 정보를 교환하고,기업의 운영
상 정보 등을 회의를 통해 공동의 목표를 설정하는 등의 노력이 필요함을 의미
한다.또한 정보가 축적이 되었을 때 비로소 축적된 정보를 바탕으로 전략적 마
인드나 수요고객이 원하는 지식이 어떤 것인지를 개발 할 수 있는 역량이 생길
수 있음을 의미하는 것이다.따라서 본 결과는 중소기업이 관계학습을 통한 정보
의 활발한 공유,관계정보의 공동논의,정보의 데이터화 등을 통해 기업이 필요
로 하는 수요고객 지식개발에 대한 전략적인 지향점을 찾기 위해 활발히 노력해
야 한다는 시사점을 제공해준다고 볼 수 있다.

<표 12>해외전시회 참여를 통한 관계학습이
수요고객지식개발에 미치는 영향

종속변수

독립변수

수요고객지식개발
표준화된 β값 t값

관계학습 .321 3.500***
R2
Adj.R2

.103

.094

***:p<.001

3.5해외 전시회 참여를 통한 수요고객지식개발 및 관계학습이 기
업성과에 미치는 영향(H7,H8)

해외 전시회 참여를 통한 수요고객지식개발 및 관계학습이 기업성과에 미치
는 영향을 검증하기 위해 회귀분석을 실시한 결과 <표 13>과 같이 나타났다.분
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석결과,수요고객지식개발이 기업성과에 미치는 영향과 관계학습이 기업성과에
미치는 영향 모두 정(+)의 영향을 나타냈다.따라서 가설 7과 가설8은 지지되었
다.이는 수요고객이 선호하는 것이 어떤 것인지 파악하려는 기업차원의 노력이
있을 경우 기업 성과에 긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 나타내주고 있다.또한
협력파트너 간 활발한 관계를 통한 관계정보의 학습 역시 향후 기업성과에 긍정
적인 영향을 미칠 수 있음을 나타내주고 있다.따라서 중소기업은 전시회를 통해
습득된 잠재수요고객이 어떠한 것을 원하는지 적극적으로 파악하려는 노력이 필
요하다.또한 협력파트너 간 원활한 관계를 구축하고 적극적인 정보의 소통을 위
한 시스템 마련이 필요하다고 볼 수 있다.마지막으로 본 결과를 전체적으로 놓
고 볼 때 관계학습도 중요하지만 상대적으로 기업은 직접적인 기업 성과를 촉진
하기 위해서는 수요로 하는 고객이 어떠한 것을 원하고 선호하는지 등에 관한
더욱 심도 깊은 논의가 필요할 것으로 보인다.

<표 13>해외전시회 참여를 통한 수요고객지식개발 및 관계학습이
기업성과에 미치는 영향

종속변수

독립변수

기업성과
표준화된 β값 t값

수요고객
지식개발 .346 3.841***

관계학습 .238 2.643**
R2
Adj.R2

.247

.225

**:p<.01,***:p<.001

3.6추가분석

1)통제변수의 도입
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본 연구는 연구 모형에 영향을 미칠 수 있는 통제변수를 도입하여 논문의 완
성도를 높이고자 하였다.따라서 중소기업여건상 모형에 가장 큰 영향을 미칠
것으로 판단되는 시장의 역동성,기술의 역동성,경험의 정도 세 가지 변수를
통제변수로 사용하였다.

2)통제변수의 탐색적 요인분석

<표 14>통제변수에 대한 탐색적 요인분석
시장역동성
α=0.748

기술역동성
α=0.684

경험정도
α=0.719

시장역동성1
2
3
4

0.076
0.154
0.028
0.400

-0.132
0.019
-0.188
0.258

기술역동성1
2

0.075
0.183

-0.018
-0.097

경험정도1
2

0.022
-0.169

-0.033
-0.055

고유치(Eigenvalue)
설명분산(%)
누적분산(%)

2.322
29.021
29.021

1.665
20.815
49.836

1.740
21.754
71.590

통제변수의 탐색적 요인분석을 실시한 결과 <표 14>와 같은 결과가 도출되
었다.시장역동성의 경우 4개 항목이 그대로 도출되었으며,기술역동성의 경우
2개 항목이 도출되었다.경험정도의 경우 1개 항목은 5점 척도였으며,나머지
1개 항목은 경험횟수를 기재하게 하여 5점 척도로 횟수를 전환하였다.따라서
경험정도는 총 2개 항목으로 도출되었다.각 항목 간 요인이 잘 묶여 있으며
이들에 대한 전체 설명력은 71.590%로 나타났다.또한 Cronbach'sα를 이용한
신뢰도를 검증한 결과 .684-748로 나타나 신뢰도 역시 확보하였다.
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3)결과분석

<표 15>통제변수를 적용한 모형의 검증

수요고객
지식개발 관계학습 수요고객

지식개발 관계학습 기업성과

통제변수
시장역동성 .016(.170) .036(.390) -.009(-.094) .091(.951) .114(1.271)
기술역동성 .063(.618) .195(2.178)* -.087(-.874) .222(2.367)** -.103(-1.149)
경험정도 -.085(-.817) .007(.076) .054(.566) .091(.991) .210(2.428)*

독립변수
전시회준비 .259(2.613)**

준비팀결성 .254(2.305)*
구성원의
긍지감 .092(.829)

협력몰입 .169(1.785)
외부적

정보수집노력 -.006(-.060)

내부적
정보활용 .396(4.086)***

수요고객
지식개발 .316(3.511)*** .325(3.651)***

관계학습 .338(3.511)*** .240(2.609)**

R2 .169 .289 .115 .173 .285
Adj.R2 .122 .246 .080 .141 .250

1.( )없는 숫자는 표준화된 베타 값,( )안의 숫자는 t값
2.*:p<.05,**:p<.01,***:p<.001

통제변수를 원 독립변수와 같이 넣어 영향관계를 검증해본 결과 <표 15>와
같은 결과가 나타났다.먼저 전시회준비와,준비팀 결성,구성원의 긍지감이 수
요고객 지식개발에 미치는 영향은 통제변수의 영향을 받지 않는 것으로 나타
났다.즉 전시회준비와 준비팀 결성 모두 수요고객 지식개발에 유의한 영향을
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미치는 것으로 나타났다.또한 협력몰입,외부적 정보수집노력,내부적 정보 활
용이 관계학습에 미치는 영향의 경우 기술의 역동성이 경미한 영향을 미치는
것으로 나타났으나 내부적 정보활용 역시 기술 역동성과 관계없이 관계학습에
매우 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.따라서 본래 검증하고자 하였던 모형
에는 영향을 미치지 못함을 보여주고 있다.수요고객 지식개발과 관계학습 간
상호관계는 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.수요고객 지식개발이
관계학습에 미치는 영향에 있어 기술의 역동성이 영향을 미치는 것으로 나타
났으나 그와 관계없이 높은 유의수준을 보이고 있어 기술역동성과 별다른 관
계없이 관계학습에 매우 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.수요고객 지식개
발과 관계학습이 기업성과에 미치는 관계는 모두 유의한 영향을 미치는 것으
로 나타났다.따라서 통제변수를 적용해본 결과 변수에 대체적으로 영향을 미
치지 않거나 부분적으로 극미한 영향을 미치는 것으로 분석되었다.따라서 본
연구의 외생변수는 모형에 영향을 대체적으로 미치지 않는 것으로 판단할 수
있었다.
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제제제 장장장 결결결 론론론

제제제 절절절 연연연구구구결결결과과과의의의 요요요약약약 및및및 시시시사사사점점점

본 연구는 해외 전시회에 참가를 통한 준비학습 및 협력몰입,정보의 수집노
력․정보의 활용이 수요고객지식개발 및 관계학습에 미치는 영향을 검증하였다.
본 연구의 결과는 다음과 같다.
첫째,해외 전시회 준비학습 차원인 전시회준비와 전시회 준비팀 결성은 수요
고객지식개발에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나,기업구성원의 긍지감
은 유의한 영향을 미치지 않았다.이는 해외전시회에 참여 하는 기업은 참여 전
전시회에 필요한 브로셔의 제작이나 참여기업 등에 대한 정보를 미리 입수하는
것이 수요고객에 대한 지식을 알아 갈 수 있는 바탕이 된다는 것을 보여준다.또
한 전시회에 참여하기 전 준비 팀을 결성하는 것은 수요고객이 원하는 지식이
어떤 것인지를 개발하는데 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.따라서 중
소기업은 해외전시회에 가기 전 의도적으로 준비 팀을 결성하여 중소기업 전시
회 참여 고객 및 잠재고객의 선호 현상을 이해하는데 더욱 쉽게 접근할 수 있는
기반을 마련해야 할 것으로 보인다.반면 구성원의 긍지감은 수요고객 지식개발
에 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 해외 전시회에 참여하는 기업과 제품에
대한 기업 구성원의 긍지감이 높다고 하더라도 수요고객이 원하고 선호하는 지
식을 획득하거나 개발하는 것과는 직접적인 관련이 없음을 의미한다.이와 같은
결과는 기업이 영세하여 기업 구성원이 기업 자체에 대한 혁신성 등에 대한 자
부심을 갖기 힘들었을 것으로 이해할 수 있다.
둘째,협력몰입이 관계학습에 미치는 영향은 유의하지 않는 것으로 나타났다.
이는 협력네트워크 구축을 위한 노력이 지속될지라도 노력만으로는 기업간 파트
너십을 통한 직접적 관계학습에는 별다른 영향을 미치지 못함을 의미한다.또한
기업 외부적 정보수집 노력이 관계학습에 미치는 영향 역시 유의하지 않는 것으
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로 나타났다.이러한 결과는 전시회 참여시 매력적인 정보를 수집하기 위한 노
력,주변 판매부스와의 정보 수집을 위한 네트워크 구축 노력 등이 정보를 입수
하려는 데에는 직접적인 도움을 줄 수 있겠지만,실질적인 협력파트너 간 관계정
보를 공유하고 논의하는 과정은 구체적으로 기업간 상호과정을 거쳐서 이루어지
는 것이므로 직접적인 영향을 미치지 못하는 것으로 판단할 수 있다.반면 기업
내부 적 정보활용의 경우 관계학습에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.이
는 기업 내부적으로 해외 전시회 참여시 입수했던 기업 나름의 유용한 정보를
참여 후 회의 등을 통해 재해석하여 전략적 방안을 도출하는 것이 향후 협력 파
트너 간 관계정보를 교환하는 데 있어 유용한 정보로 작용함을 의미한다.따라서
해외전시회에 참여하는 기업은 참여시 적극적인 정보 수집을 통해 자사에 필요
한 많은 양질의 정보를 입수하고 기업 내부적으로 이러한 정보를 재해석하여 전
략적 시사점을 찾는 과정을 필요로 한다.또한 이를 통해 향후 관계학습과정에서
전략적 시사점을 안겨주었던 내부적 정보가 유용하게 기업간 공유될 수 있도록
축적된 정보로서 데이터를 공유할 수 있는 방안을 마련해야 할 필요가 있음을
보여주고 있다.
셋째,해외 전시회 참여를 통한 관계 학습과 수요고객 지식개발 간 상호영향관
계는 모두 주고받는 것으로 나타났다.먼저 수요고객 지식개발은 관계학습에 유
의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.이는 전시회 참여 전 준비학습을 통해 잠
재수요고객이 어떠한 것을 원하고 있는지 파악한다면 이러한 지식들은 관계를
통한 정보의 교환 시에 유용한 정보로서 기업간 이용될 수 있음을 의미한다.다
음으로 관계학습 역시 수요고객 지식개발에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타
났다.이는 협력 파트너 간 원활한 관계를 유지하고 관계정보를 주고받으면서 정
보의 공유,공유된 정보의 해석,정보의 축적이 이루어진다면 이러한 관계학습과
정에서 분명 수요고객이 원하는 것이 어떠한 것인지 관련된 정보를 교환하고 개
발하는 데에도 도움이 될 수 있음을 의미한다.따라서 기업은 해외전시회 참여시
잠재수요고객이 원하는 것이 어떤 것인지를 파악하는 데 주력하여 협력파트너
간 유용한 정보를 적극적으로 교환해야 할 뿐만 아니라 협력파트너 간 관계학습
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을 통해 수요고객 지식개발이 될 수 있음을 인지하고 적극적인 관계네트워크 구
축 및 정보의 소통을 원활히 할 수 있는 시스템을 구축하려는 노력이 필요하다.
넷째,해외 전시회 참여를 통한 수요고객지식개발 및 관계학습이 기업성과에
미치는 영향의 경우 수요고객 지식개발과 관계학습 모두 기업성과에 유의한 영
향을 미치는 것으로 나타났다.따라서 기업은 수요고객이 원하는 것이 무엇인지
를 더욱 잘 파악하기 위해 필요한 양질의 수단을 동원하고 그와 관련한 시스템
을 구축하는 노력이 필요하다.또한 기업간 관계의 질을 높이고 원활한 정보의
공유,공유된 정보를 해석하기 위한 정기적 회의개최,이러한 정보를 데이터화
하고 갱신하려는 각별한 노력이 필요하다고 볼 수 있다.특히 중요한 점은 기업
성과에 영향을 미치는 두 가지 변수인 수요고객 지식개발과 관계학습차원을 비
교해보면 기업성과에 오히려 직접적이고 더 큰 영향력을 미칠 수 있는 것은 수
요고객지식개발이라는 것이다.따라서 관계학습을 통한 정보의 습득으로 인해 기
업성과에 긍정적인 영향을 기대하는 것도 좋지만 수요고객이 원하는 것이 무엇
인지를 더욱 적극적으로 파악하는 것이 기업성과에 더욱 긍정적인 영향을 미칠
것으로 기대할 수 있다.
다섯째,본 연구의 완성도를 높이기 위해 통제변수를 도입하여 변수의 영향력
을 검증하였다.통제변수는 해외 전시회 참여 중소기업의 특성상 가장 기존 변수
에 많은 영향을 끼칠 것으로 생각되는 시장역동성,기술역동성,경험정도 세 가
지 로 설정하였다.분석결과 대부분의 변수에 통제변수가 영향을 미치지 않는 것
으로 나타나 본 연구의 타당성을 높일 수 있었다.
본 연구의 시사점은 다음과 같다.
첫째,본 연구는 현재 특히 이슈가 되고 있는 FTA타결에 의한 중소기업의 기
술개발 필요성,WTO체결에 따른 해외전시회의 적극적 지원 필요성과 맞물려 있
다.특히 그러한 필요성과 함께 B2B측면에서 해외전시회 참여시 협력파트너 관
계를 통해 장기적인 기업성과를 이룩하려는 최근 기업의 관심사와도 연결되어
있다.따라서 기존에 연구되지 않았던 해외전시회 참여의 협력파트너관계와 최근
화두가 되고 있는 중소기업의 기술개발을 위한 정보수집 노력에 대해 산업마케
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팅 관점에서 데이터를 구했다는 점에서 상당한 의의가 있다고 볼 수 있다.
둘째,본 연구는 기존에 제시하지 않았던 해외전시회에 참여하는 중소기업의
자체 준비학습에 관해 관계학습성과 모형(Li,2006)과 통합적 접근을 시도하였다.
검증결과 해외 전시회에 참여하기 전 기업차원의 직접적인 준비실행 노력은 수
요고객 지식개발을 더욱 원활히 할 수 있다는 것을 보여주었다.따라서 해외 전
시회에 참여하기 전 중소기업은 전시회에 필요한 제반사항(전시회 참가 예정기
업의 조사,브로셔의 제작)등을 의도적으로 계획하고 전담 팀을 구성해 전시회
수요고객의 요구사항을 더욱 잘 이해 할 수 있는 기반을 마련할 필요가 있음을
본 연구는 시사하고 있다.또한 해외 전시회 참여시 협력몰입과 정보의 외부적
수집노력 및 내부적 활용에 따른 관계학습과의 관계를 검증한 결과 해외 전시회
참여에 있어서 협력 파트너 간 구체적인 정보를 공유하고 축적해나가는 단계까
지 가기위해서는 단순한 네트워크 구축을 위한 노력이나 외부적 정보 수집 노력
이 아닌 기업 내부적 전략 논의를 통한 결과물이 있었을 때에 관계학습에 긍정
적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.따라서 협력네트워크를 구축하고,주변판
매부스와의 정보습득 노력,전반시장 동향에 대한 적극적 수집 등의 노력도 필요
하겠지만 궁극적으로 기업간 네트워크 구축을 통한 영향을 미칠 수 있는 관계정
보의 교환까지 가기 위해서는 협력몰입과 외부적 정보수집노력의 소산물인 양질
의 정보를 기업 자체적으로 재해석하여 결과물로 꼭 갖고 있었을 때만이 가능하
다는 관리적 시사점을 제공하고 있다.
셋째,본 연구는 관계학습과 수요고객지식개발간의 상호관계를 검증하였다.그
결과 관계학습과 수요고객 지식개발은 상호간 영향을 주고받는 것으로 나타났다.
따라서 기업은 수요고객이 원하는 것이 어떤 것인지를 정확히 파악할 수 있는
시스템을 구축할 필요가 있다.또한 관계파트너 간 정보를 원활히 소통할 수 있
는 시스템을 마련하고 이러한 정보들을 데이터화하고 지속적으로 갱신하여 관계
파트너 간 축적된 정보를 수요고객이 원하는 것이 어떤 것인지 파악하는데 이용
하는 노하우가 필요하다고 볼 수 있다.
넷째,해외 전시회 참가성과의 선행요인으로 수요고객 지식의 개발 및 관계학
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습의 상대적 영향력을 검증하였다.그 결과 수요고객 지식의 개발이 관계학습보
다 기업 성과에 더 큰 영향력을 미침을 보여주고 있다.따라서 관계를 통해 기업
성과에 긍정적인 영향을 가져다주려는 노력도 중요하지만 기업은 수요고객에 대
한 지식을 어떻게 더욱 효과적으로 증대시킬 수 있는가에 대한 노력을 통해 기
업 성과를 높일 수 있는 전략을 모색해야 할 것으로 판단된다.
다섯째,해외 전시회 참가성과를 전시회 참여 전 자체 준비학습과 참여중후 관
계학습으로 Process화 하여 살펴본 결과 기업성과에 대부분 긍정적인 영향을 미
치는 것으로 나타났다.따라서 정부차원에서 해외전시회 참여를 적극 지원하여
영세한 국내 중소기업이 현실적으로 참여하기 힘들어하는 부분에 대한 애로사항
(재정지원 등)을 해결해주고 방문단 소속기업의 경우 자체 브로셔나 참가기업의
속성,전시회의 목적,기술개발 동향을 통합적으로 관리해주는 시스템을 개발하
려는 노력이 필요할 것으로 보인다.또한 무역전시회의 개념 및 내용적 특성상
참석을 통해 가장 큰 효과를 거둘 수 있다고 보여지는 협력네트워크 구축을 위
한 정부 및 유관지원기관의 전략적 지원체계시스템 마련이 필요하다.따라서 국
내 중소기업이 무역전시회를 단순히 시장정보의 동향이나 경쟁기업의 기술수준
의 동향을 파악하는 것이 아닌 체계적이고 전략적인 학습을 통한 경쟁력을 향상
시킬 수 있는 장이 될 수 있음을 주지시키는 노력이 필요하다.이로 인해 국내
중소기업의 기술개발수준 및 경쟁력을 한층 끌어올릴 수 있을 것으로 기대할 수
있다.

제제제 절절절 연연연구구구의의의 한한한계계계점점점

본 연구는 다음과 같은 한계점을 지니며 다음과 같은 향후 연구방향을 도출하
였다.
첫째,본 연구는 수집데이터 112부가 최종 분석에 사용되었다.사실상 B2B관점
에서 해외 전시회 참여에 관한 데이터를 수집하는 것은 쉽지 않다.그러나 향후
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이러한 점이 보완되어 더 많은 데이터가 수집된다면 해외 전시회 참여 경험 정
도 및 기업규모 등 더 체계적인 분석을 바탕으로 외생 변수에 대한 조절변수 효
과 등을 LISREL을 통해 구체화된 결과를 모색해 볼 수 있을 것으로 기대한다.
둘째,본 연구는 파트너와의 관계학습에 있어 지속성 및 관계결속의 강도를 고
려하지 않았다.하지만 사실 국내 중소기업의 규모가 영세하여 표본기업의 경험
정도를 분석한 결과 1~2회 참석한 기업이 60%를 상회하고 있으며,협력 네트워
크 구축이라는 마인드로부터 출발하여 지속적 관계결속 강화를 하고 있는 기업
도 그로인해 적을 것으로 예상된다.그로인해 오히려 관계지속성이 오래될수록
관계결속 강화에 따른 관계학습 성과가 수요고객 지식개발 성과보다 더 클 수도
있다.따라서 향후 연구에서는 보다 더 포괄적인 데이터를 수집하고 관계의 지속
성에 따른 업체간 관계결속강도에 관한 연구를 고려할 필요가 있다.
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ⅠⅠⅠ 다다다음음음은은은 귀귀귀사사사의의의 일일일반반반 현현현황황황에에에 대대대한한한 질질질문문문입입입니니니다다다 년년년 월월월 현현현재재재를를를 기기기준준준으으으로로로 응응응
답답답해해해 주주주십십십시시시오오오

사업체명 대 표
자

주 소
설립년도 년

종업원수 총인원: 명

총 자 산 원 작년
매출액 원

자 본 금 원 작년
순이익 원

귀귀귀사사사가가가 속속속해해해있있있는는는 시시시장장장내내내에에에서서서 업업업체체체간간간 얼얼얼마마마나나나 경경경쟁쟁쟁이이이 심심심하하하다다다고고고 생생생각각각하하하십십십니니니까까까 귀귀귀
하하하의의의 생생생각각각과과과 가가가장장장 가가가까까까운운운 곳곳곳에에에 ○○○표표표하하하여여여 주주주십십십시시시오오오

구 분 전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지않않않다다다

대대대체체체로로로
그그그렇렇렇지지지않않않다다다 보보보 통통통 대대대체체체로로로

그그그렇렇렇다다다
매매매 우우우
그그그렇렇렇다다다

① 산업내 경쟁기업의 수가 많다
② 산업내 경쟁사의 반응의
예측이 가능하다

③ 산업내 경쟁업체의 혁신성
과가 빠르게 변한다

귀귀귀사사사가가가 속속속해해해있있있는는는 산산산업업업내내내에에에서서서 고고고객객객을을을 위위위한한한 시시시장장장환환환경경경의의의 변변변화화화가가가 얼얼얼마마마나나나 심심심하하하다다다고고고
생생생각각각하하하십십십니니니까까까 귀귀귀하하하의의의 생생생각각각과과과 가가가장장장 가가가까까까운운운 곳곳곳에에에 ○○○표표표하하하여여여 주주주십십십시시시오오오

구 분
전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지않않않
다다다

대대대체체체로로로
그그그렇렇렇지지지않않않
다다다

보보보 통통통
대대대체체체
로로로
그그그렇렇렇
다다다

매매매 우우우
그그그렇렇렇다다다

① 산업내시장의변동이심하다
② 제품가격경쟁에대한위협이심하다
③ 수요의감소에따른위협이심하다
④ 시장고객의 제품 선호가 자주 바뀐
다
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귀귀귀사사사가가가 속속속해해해있있있는는는 산산산업업업내내내 기기기술술술이이이 얼얼얼마마마나나나 빠빠빠르르르게게게 변변변화화화하하하고고고 있있있다다다고고고 생생생각각각하하하십십십니니니까까까
귀귀귀하하하의의의 생생생각각각과과과 가가가장장장 가가가까까까운운운 곳곳곳에에에 ○○○표표표하하하여여여 주주주십십십시시시오오오

구 분
전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

대대대체체체로로로
그그그렇렇렇지지지않않않
다다다

보보보 통통통 대대대체체체로로로
그그그렇렇렇다다다

매매매 우우우
그그그렇렇렇다다다

① 산업내기술이빠르게진보하고있다

②현재기술들은향후5년내산업내에서
퇴보할기술일것이다

③ 기술향상은산업내신제품개발성과에긍정적
역할을 한다

ⅡⅡⅡ 다다다음음음은은은 귀귀귀사사사가가가 해해해외외외 전전전시시시회회회에에에 참참참여여여하하하기기기 전전전 준준준비비비학학학습습습에에에 관관관한한한 내내내용용용입입입니니니다다다 귀귀귀하하하
의의의 생생생각각각과과과 가가가장장장 가가가까까까운운운 곳곳곳에에에 ○○○표표표하하하여여여 주주주십십십시시시오오오

구 분
전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지않않않
다다다

대대대체체체로로로
그그그렇렇렇지지지않않않
다다다

보보보 통통통 대대대체체체로로로
그그그렇렇렇다다다

매매매 우우우
그그그렇렇렇다다다

① 전시회에서 수요자가 원하는 제
품 정보를 제공하기위해 브로셔
를 제작하였다

② 전시회에 가기 전 해당전시회에
참석할 대상을 파악하였다

③ 전시회에 가기 전 해당전시회에
대한 특성들을 미리 조사하였다

④전시회에 참여하는 우리 기업은
제품의 혁신과 전략면에서 최고
라는 자부심을 갖고 참여했다

⑤우리기업은 전시회에 참여하는
타 기업보다 차별성을 가지고
있다는 자부심을 갖고 참여했다

⑥우리기업은 전시회에 참여하는
타기업보다 혁신적이라고 자부
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다다다음음음은은은 귀귀귀사사사가가가 전전전시시시회회회 참참참여여여를를를 통통통해해해서서서 얻얻얻은은은 지지지식식식관관관련련련 질질질문문문입입입니니니다다다

심을 갖고 참여했다
⑦우리기업은 전시회 참가를 위해
각 부서별 전담 요원을 구성하
여 준비팀을 만들었다

⑧우리기업의 각 기능부서는 전시
회 참가전 관련자 회의를 하였
다

⑨우리기업의 전시준비팀은 전시예
산과 특별한 책임을 부여받았
다

⑩ 전시회 준비팀내에 야기되는 갈
등은 모임을 통해 창의적으로
해결하였다

⑪ 전시회 준비팀내에 야기되는 갈
등은 근본적인 원인을 찾아 해
결하였다

⑫ 전시회 준비팀내에 야기되는 갈
등은 비공식적인 모임을 통해
문제점을 해결하였다

구 분
전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

대대대체체체로로로
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

보보보 통통통 대대대체체체로로로
그그그렇렇렇다다다

매매매 우우우
그그그렇렇렇다다다

①우리는해외전시회참여를통해서수요
자기업이 선호하는 것이 무엇인지를 배
우게되었다

②우리는해외전시회참여를통해서새로
운아이디어를테스트하고개발하였다

③우리가실제시장에내놓은제품은우리가처음
에예상했던것과많은차이가있었다

④우리는수많은전시회참여경험을통해서전시
회고객이선호하는것을알게되었다.
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ⅢⅢⅢ 다다다음음음은은은 귀귀귀사사사가가가 참참참여여여한한한 해해해외외외 전전전시시시회회회에에에 관관관한한한 질질질문문문입입입니니니다다다

1.귀사는 해외 전시회 참여경험이 얼마나 되십니까?
① 전혀 없다 ② 대체로 없다 ③ 보통이다
④ 대체로 많다 ⑤ 매우 많다

2.귀사는 최근 3년간 해외 전시회에 몇 번이나 참여하셨습니까? 번

귀귀귀사사사는는는 현현현재재재 어어어떤떤떤 형형형태태태로로로 전전전시시시회회회 참참참여여여를를를 하하하고고고 계계계십십십니니니까까까

귀귀귀사사사의의의 해해해외외외 전전전시시시회회회 참참참여여여는는는 어어어떤떤떤 목목목적적적을을을 가가가지지지고고고 있있있습습습니니니까까까

구 분
전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

대대대체체체로로로
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

보보보 통통통 대대대체체체로로로
그그그렇렇렇다다다

매매매 우우우
그그그렇렇렇다다다

① 방문단에 소속되어 참가

② 기업 개별적으로 직접 참가

③ 직접 참여를 통한 구매,상담
④ 부스 운영
⑤ 열리는 대부분의 전시회 참여

구 분
전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

대대대체체체로로로
그그그렇렇렇지지지않않않
다다다

보보보 통통통 대대대체체체로로로
그그그렇렇렇다다다

매매매 우우우
그그그렇렇렇다다다

① 기술발전 동향에 대한 정보파
악

② 시장동향 파악
③ 기업의 홍보 및 제품홍보
④ 타 업체와의 협력관계 추진
⑤ 선도기업과의 관계 협력 추진
⑥ 거래상담
⑦ 거래성사 및 계약체결
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다다다음음음은은은 귀귀귀사사사가가가 참참참여여여한한한 해해해외외외 전전전시시시회회회를를를 통통통한한한 파파파트트트너너너들들들과과과의의의 관관관계계계 형형형성성성에에에 관관관한한한
질질질문문문입입입니니니다다다 가가가장장장 가가가까까까운운운 곳곳곳에에에 표표표를를를 해해해 주주주십십십시시시오오오

구 분
전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

대대대체체체로로로
그그그렇렇렇지지지않않않
다다다

보보보 통통통 대대대체체체로로로
그그그렇렇렇다다다

매매매 우우우
그그그렇렇렇다다다

①우리기업은 전시회에 참가한 타
기업과 거래계약 성사를 위해 노
력했다
②우리기업은 전시회에 참가한 타기업과
공동 관심분야에 대해 다양한 정보를
공유하고관계를맺기위해노력했다
③우리기업은 전시회에 참가한 타
기업과 협력관계 추진에 대한 제
반 비용 등에 대해 상당시간 할
애했다
④우리기업은 전시회에 참가한 타기
업과 협력관계 추진에 관한 다양
한 역할 체계를 명확히 하는데 심
혈을 기울였다
다다다음음음은은은 귀귀귀사사사가가가 참참참여여여한한한 해해해외외외 전전전시시시회회회를를를 통통통한한한 파파파트트트너너너들들들과과과의의의 협협협력력력에에에 관관관한한한 질질질문문문입입입니니니
다다다 가가가장장장 가가가까까까운운운 곳곳곳에에에 표표표를를를 해해해 주주주십십십시시시오오오

구 분
전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

대대대체체체로로로
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

보보보 통통통 대대대체체체로로로
그그그렇렇렇다다다

매매매 우우우
그그그렇렇렇다다다

①전시회에 참여한 기업과 상호간 관
계가 깊어질수록,우리기업의 구체
적인 사업방향에 대해 타기업에
공개했다

②전시회에 참여한 기업과 상호간 관
계가 깊어질수록,구체적인 교류활
동에대해 심도있는 논의가 이루어
졌다

③전시회에 참여한 기업과 상호간 관
계가 깊어질수록,상대기업은 과거
성공적이었던 우리기업의 제품전
략 등을 공동적용하는데 우호적인
태도를 보였다

④전시회에 참여한 기업과 상호간 관
계가 깊어질수록,우리기업은 상대
기업이 제시하는 사업방법 등에
대해 동일한 아이디어를 적용하는
것이 바람직하다고 느꼈다
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다다다음음음은은은 귀귀귀사사사가가가 참참참여여여한한한 해해해외외외 전전전시시시회회회를를를 통통통한한한 기기기업업업 내내내부부부적적적 정정정보보보수수수집집집에에에 관관관한한한
질질질문문문입입입니니니다다다

구 분
전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

대대대체체체로로로
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

보보보 통통통 대대대체체체로로로
그그그렇렇렇다다다

매매매 우우우
그그그렇렇렇다다다

①전시회에서 수집된 최근 정보를
기초로,우리기업은 회의를 실시
했다
②전시회에서 수집된 최근 정보를
기초로,우리기업은 새로운 사업
기회나 시장잠재성을 분석하기위
한 자체적인 논의가 있었다
③전시회에서 수집된 최근 정보를
기초로,우리기업은 미래 유망한
신기술이나 아이디어를 얻기 위해
회의를 실시했다
④전시회에서 수집된 최근 정보를
기초로,우리기업은 시장고객 분
석 등을 통한 자료를 부서별로 공
유하려고 통합문서를 작성했다

다다다음음음은은은 귀귀귀사사사가가가 참참참여여여한한한 해해해외외외 전전전시시시회회회를를를 통통통한한한 기기기업업업 외외외부부부적적적 정정정보보보수수수집집집에에에 관관관한한한 질질질문문문
입입입니니니다다다

구 분
전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

대대대체체체로로로
그그그렇렇렇지지지않않않
다다다

보보보 통통통 대대대체체체로로로
그그그렇렇렇다다다

매매매 우우우
그그그렇렇렇다다다

①우리기업은 전시회에서 관심있는
분야의 관계자들과 탄력적인 시
장수요등에 대해 논의했다

②우리기업은 전시회에 참가한 타기
업과의 제품개발 정보 등을 전수
받고 이용할 수 있는 연결라인을
구축하였다

③우리기업은 전시회에서 정보습득
을 더 원활히 하기위해 관련 유
통업자와 접촉을 시도했다

④우리직원들은 원재료공급에 대한
정보를 얻기 위해 주변판매부스
와의 적극적인 관계 노력을 하였
다
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다다다음음음은은은 귀귀귀사사사가가가 참참참여여여한한한 해해해외외외 전전전시시시회회회를를를 통통통해해해 파파파트트트너너너를를를 통통통한한한 경경경험험험이이이나나나 지지지식식식습습습득득득에에에
관관관한한한 질질질문문문입입입니니니다다다 가가가장장장 가가가까까까운운운 곳곳곳에에에 표표표를를를 해해해 주주주십십십시시시오오오

구 분
전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

대대대체체체로로로
그그그렇렇렇지지지않않않
다다다

보보보 통통통 대대대체체체로로로
그그그렇렇렇다다다

매매매 우우우
그그그렇렇렇다다다

①기업상호간 관계를 통해 제품의
고객 선호도 변화나 구매행동에 관
한 정보를 교환했다
②기업상호간 관계를 통해 제품 성
공사례,실패경험 등에 대한 정보를
교환했다
③기업상호간 관계를 통해 현 산업
내 인수합병,파트너십 체결 등에
대한 정보를 교환했다
④양기업의 협력팀은 매일 운영상의
문제점을 해결하기위해 논의를 한
다

⑤양기업의 협력팀은 전략적 이슈를
분석하고 논의하기위해 시간을 갖
는다

⑥기업간 민감한 재무상,운영상 정
보는 상호교환한다

⑦기업간 관계를 통해 다양한 견해
가 나오게 되어 건설적인 논의가
가능해졌다

⑧양기업은 정기적으로 수집한 데이
터베이스를 바탕으로 지속적인 관
계 하에 정보를 추가하고 이를 축
적해왔다

⑨양기업은 관계를 통해 형성된 공
식적 계약성과에 대해 지속적으로
평가하고 추가적으로 보완하였다

⑩양기업은 상호간 네트워크를 새롭
게 구축하려는 접촉을 시도했다
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다다다음음음은은은 귀귀귀사사사의의의 해해해외외외 전전전시시시회회회 참참참여여여 성성성과과과에에에 관관관한한한 질질질문문문입입입니니니다다다

구 분
전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

대대대체체체로로로
그그그렇렇렇지지지않않않다다다 보보보 통통통 대대대체체체로로로

그그그렇렇렇다다다
매매매 우우우
그그그렇렇렇다다다

① 전시회 참여 후 우리 기업은
변화하는 시장고객 욕구에 부
응하는 유연한 생산결과를 가
져다주었다

② 전시회 참여 후 제품 또는 서
비스질이 향상되는 결과를 가
져왔다

③ 전시회 참여 후 제반 비용이
감소하는 결과를 가져왔다

④ 전시회 파트너 관계를 통해,
우리 기업은 더 나은 기업 정보
수집 능력을 갖추게 되었다

⑤ 전시회 파트너 관계를 통해,
우리 기업은 경쟁 기업보다 우
월한 경쟁력을 유지할 수 있게
되었다

⑥ 전시회 파트너 관계를 통해,
우리 기업은 기업 홍보 및 여타
업체와의 관계를 더욱 수월히
할 수 있게 되었다

다다다음음음 질질질문문문은은은 자자자료료료정정정리리리를를를 위위위한한한 기기기본본본적적적인인인 질질질문문문입입입니니니다다다

1.귀하의 성별은?①남 ② 여

2.귀하의 연령은?(만 세)

3.귀사에서의 부서 및 직위는? 부서 : 직위 :

4.현재 근무하고 있는 기업에서의 근무기간은? 년

5.귀하가 직접 통솔하는 부하직원의 수는?( 명)

6.귀하의 학력은?
① 중졸이하 ② 고졸 ③ 대학 재학 및 졸업 ④ 대학원 재학 및 졸업

7.귀하가 해외 전시회 참가 경험을 한 횟수는 대체로 몇 번 입니까? 번
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논문제목

한글 :국내 중소기업의 해외전시회 참여시 준비학습
및 관계학습 성과에 관한 연구

영문 :A StudyontheSmall-Medium SizedFirms'
Preparation and Relationship Learnings in
ParticipationofInternationalTradeShows

본인이 저작한 위의 저작물에 대하여 다음과 같은 조건아래 조선대학교가 저작
물을 이용할 수 있도록 허락하고 동의합니다.

-다 음 -
1.저작물의 DB구축 및 인터넷을 포함한 정보통신망에의 공개를 위한 저작물의
복제,기억장치에의 저장,전송 등을 허락함

2.위의 목적을 위하여 필요한 범위 내에서의 편집ㆍ형식상의 변경을 허락함.
다만,저작물의 내용변경은 금지함.
3.배포ㆍ전송된 저작물의 영리적 목적을 위한 복제,저장,전송 등은 금지함.
4.저작물에 대한 이용기간은 5년으로 하고,기간종료 3개월 이내에 별도의 의사
표시가 없을 경우에는 저작물의 이용기간을 계속 연장함.

5.해당 저작물의 저작권을 타인에게 양도하거나 또는 출판을 허락을 하였을 경
우에는 1개월 이내에 대학에 이를 통보함.

6.조선대학교는 저작물의 이용허락 이후 해당 저작물로 인하여 발생하는 타인에
의한 권리 침해에 대하여 일체의 법적 책임을 지지 않음

7.소속대학의 협정기관에 저작물의 제공 및 인터넷 등 정보통신망을 이용한 저
작물의 전송ㆍ출력을 허락함.

동동동의의의여여여부부부 동동동의의의 ○○○ 조조조건건건부부부 동동동의의의 반반반대대대

2007년 8월 일

저작자: 염 승 엽 (인)

조조조선선선대대대학학학교교교 총총총장장장 귀귀귀하하하


	제1장 서론
	제1절 문제의 제기
	제2절 연구의 목적
	제3절 논문의 구성과 연구의 범위 및 방법

	제2장 이론적 배경
	제1절 무역전시회 현황 및 동향
	제2절 무역전시회에 관한 고찰
	2.1 전시회의 개념
	2.2 무역 전시회의 개념
	2.3 무역전시회의 특성
	2.4 무역전시회의 기능
	2.5 무역전시회의 참가 목적
	2.6 무역전시회의 효과성

	제3절 준비학습과 수요고객 지식개발에 관한 이론적 고찰
	3.1 준비학습
	3.2 수요고객 지식개발

	제4절 협력몰입과 정보의 수집노력 및 활용, 관계학습에 관한 이론적 고찰
	4.1 협력몰입
	4.2 정보의 수집 노력 및 수집정보의 활용
	4.3 관계학습
	4.4 기업 성과


	제3장 연구모형의 설계 및 가설설정
	제1절 연구모형의 설계
	제2절 연구가설 설정
	2.1 중소기업의 해외 전시회 준비학습과 수요고객 지식개발
	2.2 중소기업의 협력몰입과 기업 간 관계학습
	2.3 중소기업의 외부적 정보수집 노력과 내부적 수집정보 활용
	2.4 중소기업의 관계학습과 수요 고객 지식개발
	2.5 중소기업의 수요고객 지식개발과 기업 성과
	2.6 중소기업의 관계학습과 기업 성과


	제4장 실증분석
	제1절 변수의 조작적 정의 및 측정
	1.1 표본의 선정 및 자료의 수집
	1.2 표본의 특성
	1.3 변수의 측정

	제2절 변수의 타당도 및 신뢰도 분석
	2.1 전체 변수에 대한 탐색적 요인분석
	2.2 전체변수에 대한 상관관계분석

	제3절 가설의 검증 및 논의
	3.1 해외 전시회 준비학습이 수요고객 지식개발에 미치는 영향(H1, H2)
	3.2 해외 전시회 참여를 통한 협력몰입 및 외부적 정보수집노력·내부적 정보 활용이 관계학습에 미치는 영향(H3, H4)
	3.3 해외 전시회 참여를 통한 수요고객지식개발이 관계학습에 미치는 영향(H5)
	3.4 해외 전시회 참여를 통한 관계학습이 수요고객 지식개발에 미치는 영향(H6)
	3.5 해외 전시회 참여를 통한 수요고객지식개발 및 관계학습이 기업성과에 미치는 영향(H7, H8)
	3.6 추가분석


	제5장 결론
	제1절 연구결과의 요약 및 시사점
	제2절 연구의 한계점

	참고 문헌
	설문지

