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국문초록

글로벌 금융위기 이후 수출기업들은 무한경쟁시장에서 살아남기 위하여 기술을 혁신하고 제품경쟁력

을 강화하고 있다. 이러한 글로벌 B2B 환경에서 수출 제조기업이 지속적인 생존과 성장을 위해서는 글

로벌 구매업체와의 관계를 강화하는 것이 매우 중요하다. 관계강화를 통해서 마케팅 및 거래 비용을 절
감하고 기업 활동의 안정성을 보장받을 수 있기 때문이다. 본 연구는 수출 제조기업의 구매업체와의 관

계강화에 영향을 미치는 선행요인을 규명하는 연구로서, 관계강화의 핵심 요인으로 관계품질, 관계품질

의 구성 요소로 관계만족, 신뢰, 관계몰입을 채택하였다. 또한, 관계만족의 선행요인으로 기술적 서비스
품질과 관계적 서비스역량을, 신뢰의 선행요인으로 소통과 정보교환, 관계정책, 기회주의적 행동을 살펴

보았다. 수출제조기업 P의류업체와 거래관계를 가지고 있는 107개 업체 데이터를 바탕으로 실증분석을 

수행하였으며, PLS를 활용하여 분석하였다. 연구결과, 수출 제조기업의 구매업체와의 관계몰입은 관계
강화에 유의한 영향을 미쳤으며, 관계만족과 신뢰는 관계몰입을 매개로 하여 관계강화에 영향을 미쳤

다. 또한, 기술적 서비스품질은 관계만족에 유의한 영향을 미쳤으나, 관계적 서비스역량은 유의한 영향

을 미치지 못했다. 소통과 정보 교환, 관계정책은 긍정적으로 유의한 영향을 미친 반면, 기회주의적 행
동은 부정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구는 글로벌 고객사와 win-win 전략 수

립 시 자원투입을 어디에 집중해야 하는가를 판단하는 데 시사점을 제공할 수 있을 것으로 판단된다.

주제어 : 수출제조기업, 관계강화, 관계품질, PLS
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Ⅰ. 서 론

최근 B2B 시장은 비약적으로 성장하고 있으며, 활동 범위도 제품에 국한되지 않고 제조업

체, 유통업체, 정부기관 등 기업이나 조직이 구매하는 제품을 효과적으로 마케팅하는 활동 

전반으로 확장되고 있다.1) 더욱이 수출 기업들은 가격 경쟁력 확보와 시장 확장을 위해 해

외 거래기업과의 장기적이고 우호적인 관계 형성이 중요해지고 있다. 하지만 B2B 기업 환경

은 기술의 진화 및 경쟁 심화로 인하여 제품의 독점력을 갖기 힘들어지고 있으며, 극심한 경

쟁을 겪고 있는 중이다. 실제로 Barry et al.(2008)과 Doney et al.(1997) 등의 연구에서도 제품 

기술력이나 기존 마케팅믹스가 절대적인 경쟁 우위 요소로 작용할 수 없음을 밝히고 있다. 

이에 따라 기업들 간 관계마케팅 구축을 통한 장기적 거래 관계 형성이 핵심적 경쟁요소로 

부각되고 있다. 

이는 거래 쌍방 간 장기적 관계 구축을 통해 마케팅 및 거래 비용을 절감할 수 있고, 상대

적으로 기업 활동의 안정성을 보장받을 수 있기 때문이다.2) 여러 B2B 관계마케팅 연구들에

서는 장기지향적 관계유지가 관계성과에 미치는 영향을 파악하고 있다. 하지만 연구자들마다 

관계성과에 대한 개념이나 측정항목에 대해 일관되지 않은 한계점이 존재한다.3) 그럼에도 

불구하고 관계성과와 관련된 연구들을 정리해 보면, 관계성과는 공급업체와 구매업체 간 관

계유지와 관계강화 형태로 분류할 수 있다. 

여기서 관계유지는 공급업체와 구매업체 간에 서로 협력하고 보완하려는 노력과 기업 간 

거래 관계를 유지하는 것에 초점을 맞추고 있다.4) 그러나 현재 서비스 이행 정도 및 협력 정

도만을 고려하기 때문에 장기적인 차원의 관계성과를 충분히 설명하지 못한다는 한계점이 지

적되었다.5) 이러한 개념의 불확실성을 극복하고자 공급업체와 구매업체 간 장기적 거래관계 

1) 박승환․한상설, “B2B 산업에서 구매자 인식이 장기적 거래관계에 미치는 영향에 관한 연구”, ｢경영사학｣, 제25집 제2

호, 한국경영사학회, 2010, pp. 273-298.

2) Doney, P., & Cannon, J. , “An examination of the nature of trust inbuyer–seller relationships”, ｢Journal of Marketing｣, 

Vol.61 No.2, 1997, pp.35-51.

Kalwani, M. U., and Narayandas, N. “Long-Term Manufacturer-Supplier Relationships: Do they Pay Off for Supplier Firms?”,  

｢Journal of Marketing｣, Vol.59 No.1, 1995, pp.1-16.

3) 한상린, “산업재 시장에서 구매자-공급자관계의 선행변수와 거래성과에 관한 연구”, ｢유통연구｣, 제8권 제1호, 2003, 

pp.1-19.

Kalwani, M. U., and Narayandas, N., 전게논문, pp.1-16

4) Lancastre, A. and Lages, L. F., “The relationship between buyer and a B2B e-marketplace: Cooperation determinants in an 

electronic market context”, ｢Industrial Marketing Management｣, Vol.35 No.6, 2006, pp.774-789.

5) 강성호, “MRO 시장에서 관계강도 강화를 위한 선행요인에 관한 연구”, ｢마케팅관리연구｣, 제17권 제2호, 2012, 

pp.97-118.

Barry, J. M, Dion, P. and Johnson, W., “A cross-cultural examination of relationship strength in B2B services”, ｢Journal of 

Service Marketing｣, Vol.22 No2, 2008, pp.114-235.
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효율성, 비용절감, 매출비중 증대와 같은 경제적 과정도 함께 측정할 수 있는 관계강화라는 

개념이 제안되었다. 즉, 관계성과를 측정하기 위해서는 미래 거래유지와 타 업체 추천의도와 

같은 거래 행위적 요인뿐만 아니라 거래업체 내 실제 사업비중의 증대, 비용절감과 같은 경제

적 요인을 함께 측정하는 것이 관계성과를 올바르게 측정할 수 있음을 밝혀낸 것이다.6) 

기업 간의 관계강화에 대한 관심과 함께 이에 영향을 미치는 변수에 대한 관심 또한 증가

하고 있다. 예를 들어서, 공급업체와 구매업체 간의 관계강화에 대한 주요 선행요인으로 사

회적‧정서적 요소로서 관계품질7), 도구적‧수단적 요인에 해당되는 전환비용8), 제공특성9) 등이 

그것이다. 하지만 대부분의 연구들은 관계강화의 주요 선행요인으로 관계품질을 제시하고 있

으며, 관계행위의 결정을 주도하는 과정상의 태도변수로서의 역할을 담당한다10)는 것이 대체

적인 합의점이다. 즉, 관계품질은 미래 거래관계에 대한 의도를 미리 예측하는데 핵심적인 

역할을 수행한다는 것이다.

결국 관계강화에 대한 연구에서 관계품질은 매우 중요한 개념으로 부각될 수밖에 없었다. 

그런데 관계품질의 개념적 정의에 대해서는 큰 이론이 없으나, 그 구성요인에 대해서는 아직까

지 명확하게 규정된 것은 없는 상황이다.11) 이러한 상황에서 선행연구들은 관계품질의 구성개

념으로 신뢰와 관계몰입을 가장 빈번하게 다루고 있으며,12) 이와 더불어 관계만족 역시 관계를 

강화하는데 주요 역할을 담당한다고 주장되고 있다.13) 결국 이를 종합하면 관계품질은 관계만

족, 신뢰, 관계몰입을 망라하는 비교적 포괄적인 개념으로 받아들여지고 있음을 알 수 있다.14)

Davis-Sramek, B., Droge, C., Mentzer, J. T., & Myers, M. B. , “Creating commitment and loyalty behavior among retailers: 

What are the roles of service quality and satisfaction?”, ｢Journal of the Academy of Marketing Science｣, Vol.37 No.4, 2009, 

pp.440-454.

6) 윤만희, “로칼수출업체에 대한 특성인식이 관계품질과 강도에 미치는 영향-제공특성, 대인적 특성, 관계특성을 중심으

로-”, ｢한국마케팅저널｣, 제9권 제3호, 2007, pp.33-73.  

Donalson, B. and O'Toole, T., “Classifying relationship structures: relationship strength in industrial markets”, ｢Journal of 

Business and Industrial Marketing｣, Vol.15 No.7, 2000, pp.491-506.

7) Barry, J. M., Dion, P. and Johnson, W., 전게논문, pp.114-235.

8) Liu, C. T., Guo, Y. M. and Lee, C. H. “The effects of relationship quality and switching barriers on customer loyalty”, 

｢International Journal of Information Management｣, Vol.31, 2011, pp.71-79.

9) 윤만희, 전게논문, pp.33-73.

10) Morgan, R. and Hunt, S., “The commitment-trust theory of relationship marketing”, ｢Journal of Marketing｣, Vol.58 No.3, 

1994, pp.20-38.

Dorsch, Micheal J., Scott R. Swanson. and Scott W. Kelley, “The role of relationship quality in the stratification of vendors 

as perceived by Customers”, ｢Journal of the Academy of Marketing Science｣, Vol.26 No.2, 1998, pp.128-142.

Hewett, Kelly, R. Bruce Money, and Subhash Sharma, “National culture and industrial buyer-seller relationships in the United 

States and Latin America”, ｢Jounal of the Academy of Marketing Science｣, Vol..34 No.3, 2006, pp.386-402.

11) Dwyer, F. R., Schurr, P., and Oh, S., “Developing buyer-seller relationships”, ｢Journal of Marketing｣, Vol.51 No.2, 1987, 

pp.11-27.

12) Morgan, R. and Hunt, S., 전게논문, pp.20-38.

13) Davis-Sramek, B., Droge, C., Mentzer, J. T., & Myers, M. B., 전게논문, pp.440-454.

정철호․정영수, “ASP 서비스의 관계교환특성이 관계지속기대에 미치는 영향”, ｢경영경제연구｣, 제29집 제2호, 한국

경영사학회, 2007, pp. 73-94.
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이처럼 관계품질이 기업의 관계강화에 실질적인 영향을 끼친다는 점은, 관계품질의 하위 

개념들이 관계강화에 어떤 영향을 미치는지를 살펴봐야함을 시사한다. 구체적으로, 관계만족, 

신뢰, 관계몰입의 세 개념들은 상호 상이한 것으로 알려져 있기에 관계품질의 종합적인 차원

에서의 영향 뿐 만 아니라 각 개념들이 관계강화에 미치는 인과관계 영향과 각 변수 간의 

상관관계에 미치는 개별적 영향력을 살펴보는 것이 더 유의할 수도 있기 때문이다.15)

관계품질이 관계강화에 미치는 영향과 함께, 실제 기업 간 관계품질에 실질적 영향을 미치

는 변수가 무엇인지를 살펴보는 것 또한 그 의미가 크다. 다시 말해서 관계품질을 효과적으

로 향상시키기 위해서 실제 기업들의 관계 활동의 영향을 살펴볼 필요가 있다. 예를 들어, 

기업 간 고객만족을 위해서는 제품을 취급하는 제조업 특성상 적기 제품배송과 고객접점과 

관련된 서비스품질의 대응역량이 매우 중요하다. 이와 관련해서 관계품질의 선행요인으로 다

양한 변수들이 제안되고 있다. 예를 들어서 관계만족의 선행요인으로서 지각된 서비스품

질16), 제품 주문수행과 관련된 서비스품질17), 서비스 편의성18) 등이 제시되고 있다. 그리고 

신뢰의 선행요인으로는 소통과 정보교환·관계정책·기회주의적 행동19), 제공‧대인적‧관계적 특

성조건20), 거래특유자산·기술수준·시장불확실성21), 특유투자·정·의존성22) 등 다양한 요인들이 

제안되고 있다. 

B2B 실제 기업현장에서 관계강화에 대한 실증분석이 미흡하고, B2B 시장에 관한 기존 연

구에서도 글로벌 경영환경 하에서 B2B 시장의 성장성에 비해 수출 제조업체와 구매업체 간 

관계강화에 대한 이론적 고찰이 적다. 또한 관계강화에 영향을 미치는 선행요인과 각각의 인

과적 영향 관계 및 변수 간 상관관계를 모두 고려한 통합적인 분석과 접근이 미흡하다는 한

계점을 주목할 필요가 있다. 이러한 맥락에서 본 연구의 주요 목적은 다음과 같다. 첫째, 우

리나라 수출 제조업체의 B2B 환경에서 제조업체와 구매업체 간 관계강화의 정의에 대해 살

14) Barry, J. M., Dion, P. and Johnson, W., 전게논문, pp.114-235.

Dorsch, Micheal J., Scott R. Swanson. and Scott W. Kelley, 전게논문, pp.128-142.

Garbarino, Ellen and Mark S. Johnson, “The different roles of satisfaction, trust, and committment in customer relationships”, 

｢Journal of Marketing｣, Vol.63 No.1, 1999, pp.70-87.

15) 윤만희, 전게논문, pp.33-73.

16) 강성호, 전게논문, pp.97-118.

17) Stank, T. P., Goldsby, T. J., and Vickery, S. K. , “Effect of service supplier performance on satisfaction and loyalty of store 

managers in the fast food industry”, ｢Journal of Operations Management｣, Vol.17 No.4, 1999, pp.429-448.

18) Grewal, R., Comer J.H., Mehta R., “An investigation into the antecedents of organizational participation in business-to-business 

electronic markets”, ｢Journal of Marketing｣, 2001, pp.17-33.

19) Lancastre, A. and Lages, L. F., 전게논문, pp.774-789.

20) 윤만희, 전게논문, pp.33-73.

21) 한상린, 전게논문, pp.1-19.

22) 박종희·김선희, “관계적 거래에서 소매상의정이 관계의 질과 관계성과에 미치는 영향: 통합적 접근”, ｢유통연구｣, 제

15권 제2호, 2010, pp.35-70.
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펴보았다. 둘째, 관계품질이 관계강화에 미치는 영향을 살펴보았다. 관계품질의 구성 개념으

로 관계만족, 신뢰, 관계몰입을 고려하여 통합적 관점에서 각 요인들의 인과 관계를 분석하

였다. 마지막으로 수출 제조업체 특성을 고려하여 관계품질을 향상시키기 위한 선행요인들을 

살펴보고 이들 변수들이 어떻게 관계만족과 신뢰에 영향을 미치는 가를 통합적으로 검증하

였다. 따라서 본 연구를 통해 기업의 관계강화 활동의 유효성과 효율성을 관계강화의 성과와 

연계하여 검증함으로써 글로벌 고객사와의 win-win 전략 수립과 자원투입을 어디에 집중해야 

하는가를 판단하는 데 시사점을 제공할 수 있을 것으로 판단된다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 관계성과

관계마케팅의 거래관계 특성상 기업과 기업 간 거래로 이루어지기 때문에, 거래쌍방 간 장

기적인 거래 관계가 주요 전략적 이슈로 고려되고 있다.23) 여러 B2B 관련 연구들에서는 새

로운 고객 획득보다 기존 고객과의 관계유지가 공급업체에 장기적으로 이익이 됨을 밝히고 

있다. 이는 신규 고객을 발굴하는 것보다 기존 고객 관계를 유지했을 때, 마케팅 비용과 거

래 비용 등의 비용 절감이 가능하고 납기일 준수 등의 불확실성을 줄일 수 있기 때문이다.24) 

그래서 여러 B2B 관계마케팅 연구들에서는 장기적 관계 형성으로 얻을 수 있는 결과물로 관

계성과를 살펴보고 있다. 그런데 관계성과는 미래 관계 지속 여부와 장기적 협력 여부를 살

펴볼 수 있는 변수로 고려되고 있으나, 연구자들마다 관계성과에 대한 접근 방법이 달라서 

그 측정방법이 일관되지 못하고 있다는 문제점이 지적되고 있다.25) <표 1>에 정리한 것과 

같이, 관계성과는 크게 관계유지, 고객충성도, 관계강화 세 가지로 구분되어 사용되고 있다.

23) 우종필․김유경, “공급업체와 파워원천이 구매업체의 경제적 만족, 전환비용 및 장기적 관계지향성에 미치는 영향에 

관한 연구”, ｢마케팅관리 연구｣, 제12권 제4호, 2007, pp. 1-19.

권영식․임영균, “비대칭적 의존구조하에서의 장기거래지향성 결정요인에 관한 연구”, ｢마케팅 연구｣, 제13권 제1호, 

1998, pp. 43-60. 

24) 특히 제조업 분야에서는 공급업체와의 단기적 거래보다 장기적 거래를 형성했을 때 재고 활용도를 높이고 판매 및 

일반 관리비를 절감할 수 있다는 강점이 있다. (한상린, 전게논문, pp.1-19.)

25) Kalwani, M. U., and Narayandas, N. 전게논문, pp.1-16.
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구

분
연구자 개념적 정의 선행 변수 연구 결과 비고

관

계

유

지

박종희, 

김선희

(2010)

관계가 장기적으로 

지속될 것으로 

기대하는 것

신뢰, 몰입

신뢰, 몰입이 

장기지향성, 협력에 

유의한 영향을 미침

B2B 작물

보호제 제조업체와

소매상 

한상린, 

이성호

(2010) 

기업 간의 상호조직적 

교환활동의 유효성과 

효율성의 정도

관계만족, 

관계몰입

관계만족, 관계

몰입이 관계성과에 

유의한 영향을 미침 

산업재 서비스 

산업 (유지, 보수, 

교환)

Lancastre 

et al, 

(2006)

공급업체와 구매업체간 

상호목표 달성을 위해 

서로 협력하고 

보완하려고하는 노력의 

정도

신뢰, 

관계몰입

신뢰, 관계몰입이 

협력에 유의한 영향을 

미침. 

B2B

온라인시장의 

서비스 제공업체와 

중소형구매업체

고

객

충

성

도

강성호

(2012) 

공급업체와 구매업체간 

관계의 견고함 정도

(거래 추천과 관계유지 

의도)

관계품질, 

전환비용

관계품질, 전환비용이 

관계강도에 유의한 

영향을 미침

MRO 시장의

서비스 산업

Balaji

(2013)

긍정적인 입소문 및 

추천의도 정도

관계투자, 

신뢰, 

관계만족, 

관계몰입

관계투자, 관계만족, 

몰입이 관계충성도에 

유의한 영향을 미침.

인도 소매

금융 B2C 시장 

Davis-Sram

ek et al. 

(2009)

재 구매와 타 업체에 

추천 의사 

감정적 

몰입, 

만족

관계만족이 감정적 

몰입을 매개로 하여 

고객충성도에 유의한 

영향을 미침

B2B 가전제품 

제조업체와

중소형 유통업체

Liu et al.

(2011) 

재 구매와 타 업체에

추천 의사 

관계만족, 

신뢰,

전환비용

관계만족, 신뢰, 

전환비용이 

고객충성도에 유의한 

영향을 미침 

Mobile 

Telecommunication 

시장

관

계

강

화

윤만희

(2007)

거래비중 증대, 

미래 거래가능성

신뢰, 몰입, 

제공혜택

신뢰, 몰입, 제공혜택이 

관계강도에 긍정적인 

영향을 미침

로칼 수출업체와 

섬유염색나염업체

Barry et al.

(2008)

구매비중 증대, 

재 구매의사, 타 업체 

추천의사

관계품질

(만족, 신뢰, 

몰입), 

전환비용

관계품질, 전환비용이 

관계강화에 유의한 

영향을 미침 

Global B2B 

산업재 서비스 

시장

<표 1> 관계 성과와 관련된 연구 요약 

관계유지는 공급업체와 구매업체 간 상호목표 달성을 위해 서로 협력하거나 보완하려는 노

력으로 기업 간 거래 관계를 유지하는 것에 초점을 맞추고 있다.26) 하지만 여러 연구들에서 

26) Lancastre, A. and Lages, L. F., 전게논문, pp.774-789.



B2B 관계강화에 영향을 미치는 선행요인에 관한 연구 9

관계유지 관점에서 성과를 살펴보았을 때, 장기적 관점이 아닌 현재 서비스 이행 정도 및 협

력 정도만을 살펴볼 수 있다는 점이 문제점으로 지적되고 있다.27) 한편 고객 충성도는 향후 

거래 업체에서 재구매를 하거나 다른 업체에게 추천을 하는 행위적 반응으로 정의된다.28) 고

객 충성도는 공급업체와 구매업체 간의 장기적인 유대관계를 살펴볼 수 있기 때문에 여러 관

계마케팅 연구들에서 주요 관계성과 변수로 고려되고 있다.29) 그러나 이러한 고객 충성도는 

신념에 기반한 행위적 과정만을 고려하기 때문에, 공급업체와 구매업체 간의 거래상태(거래량, 

비중)의 깊이와 비용절감과 같은 향후 거래 가능성을 살펴볼 수 없다는 한계점이 있다.30) 

이런 한계점을 극복하고자, Donaldson and O’Toole (2000) 연구에서 공급업체와 구매업체 

간 장기적 거래 관계의 효율성, 비용절감, 매출비중과 같은 경제적 과정도 함께 측정할 수 

있는 관계강화라는 새로운 개념을 제안하였다. Barry et al. (2008)와 윤만희 (2007) 연구에서

도 미래 거래유지와 타 업체 추천의도와 같은 거래 행위적 요인 뿐 만 아니라 거래업체 내 

실제 사업비중의 증대와 같은 경제적 요인을 함께 측정하는 것이 관계성과를 올바르게 측정

할 수 있음을 밝혀내었다. 이는 관계강화를 통해 미래거래 지속 및 장기협력 관계구축을 위

한 거래 행위적 요인과 경제적 요인을 모두 측정할 수 있기 때문이다. 예를 들어, 공급업체

와 구매업체가 높은 수준의 관계강화를 형성하고 있다면, 구매업체는 다른 공급업체를 찾는 

것을 주저하게 되고, 기존 공급자에게 투자하려는 의지가 향상되며, 기존 공급업체에 대한 

구매량이 증가하게 될 것이다.31)

2. 관계품질

B2B 시장에서 공급업체와 구매업체 간 장기적인 관계강화에 영향을 미치는 선행 요인으

로 많은 연구들은 관계품질이라는 개념을 제안하고 있다.32) 즉, 관계품질은 미래 거래관계를 

가장 잘 예측할 수 있는 태도변수로, 관계를 강화하는데 핵심적인 선행 요인으로 작용한다는 

것이다. 또한 Fishbein and Ajzen(1975)의 이성적 행위이론에 따르면, 관계강화는 현재의 거래

27) 강성호, 전게논문, pp.97-118. Barry, J. M, Dion, P. and Johnson, W., 전게논문, 2008.

28) Oliver, R. L., “Whence consumer loyalty?”, ｢Journal of Marketing｣, Vol.63 No.1, 1999.

29) Davis-Sramek, B., Droge, C., Mentzer, J. T., & Myers, M. B., 전게논문, pp.440-454.

30) Barnes, J. G., “Closeness Strength and Satisfaction: Examining the Nature of Relationships between Providers of Financial 

Services and Their Retail Customers”, ｢Psychology and Marketing｣, Vol.14 No.8, 1997, pp.765-790.

31) Barry, James M, Paul Dion, and William Johnson, 전게논문, pp.114-235.

32) Crosby, L. A., Evans, K. R. and Cowles, D., “Relationship quality in service selling: An interpersonal influence perspective”, 

｢Journal of Marketing｣ , Vol.54 No.3, 1990, pp.68-81.

Dorsch, Micheal J., Scott R. Swanson. and Scott W. Kelley, 전게논문, pp.128-142.

Hewett, Kelly, R. Bruce Money, and Subhash Sharma, 전게논문, pp.386-402.
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비중과 지속의도를 나타내는 미래의 행위의도로, 관계품질은 관계행위의 결정을 주도하는 과

정상의 태도변수로 볼 수 있다. 윤만희 (2007)와 Crosby et al.(1990) 연구들에서도 관계품질은 

미래 거래관계에 대한 의도를 미리 예측하고 관계를 강화시키는 선행요인으로서의 핵심적인 

역할을 수행한다고 제시되고 있다.

한편 기존 관계마케팅 연구들(Dwyer and Oh, 1987; Kumar et al., 1995)에서 제시된 바와 같

이, 관계품질의 구성요인은 몇 가지 고차원의 구성개념들로서 정의되고 있지만, 아직까지 명

확하게 규정된 것은 없는 상황이다. <표 2> 관계품질 구성요소에 대한 선행연구 요약에서 보

듯이, 관계품질을 구성하는 개념들이 문헌들에 따라 다르게 분석되고 있다. 그럼에도 불구하

고, 많은 선행 연구들은 신뢰와 관계몰입을 관계품질의 핵심구성 개념으로 보고 있다.33) 여

기서 신뢰는 대인간 상호작용 상황에서 믿을만하고 의미와 책임을 다할 것이라는 믿음 정도

를 뜻하며,34) 관계몰입은 상대회사를 좋아하고 애착심을 갖기 때문에 관계를 지속하고 싶어 

하는 것을 의미한다.35) 즉, 신뢰와 관계몰입은 거래 상대방에 대해 어느 정도의 믿음을 가지

고 있고, 얼마나 애착심을 가지고 있는지를 의미한다.

연구자
관계품질 구성개념

최종변수
관계만족 신뢰 관계몰입 관계품질

강성호 (2012) √ 관계강도

한상린, 이성호 (2010) √ √ 관계성과

박종회, 김선희 (2010) √ √ 협력, 장기지향성, 갈등 

윤만희 (2007) √ √ 관계강도

한상린 (2003) √ √ 경제적 성과, 관리적 성과

Lancastre et al. (2006) √ √ 협력

Balaji (2013) √ √ √ 관계충성도

Beth Davis-Sramek et al.(2009) √ √ 충성행위

Chakraborty et al. (2007) √ 관계만족

Liu et al. (2011) √ √ 고객충성도

<표 2> 관계품질 구성요소에 대한 선행연구 요약

33) Morgan, R. and Hunt, S. , 전게논문, pp.20-38.

34) Schurr, P. H. and Ozanne, J. L., “Influences on exchange processes: Buyers' preconceptions of a seller's trustworthiness and 

bargaining toughness”, ｢Journal of Consumer Research｣, Vol.11 No.4, 1985, pp.939-953.

35) 윤만희, 전게논문, pp.33-73.
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한편 관계만족을 관계품질의 선행변수로 고려해야 한다는 의견이 제시되었다. 관계만족을 단

순히 특정거래의 일회성 형태의 결과가 아닌 관계의 과정에서 누적된 감정으로 인한 총체적

인 관계경험으로 보아야 한다는 의견이다.36) Macintosh and Lockshin(1997)37)도 역시 관계만족

을 관계지속과 재구매 의도를 갖게 하는 중요 변수로 제시하고 있다. 또한 관계만족은 구매

업체에 대한 전반적인 평가를 통해 형성되는 긍정적 감정 상태를 의미하며, 장기적 관계유지

와 관계몰입 촉진하는 역할을 한다.38)

3. 관계품질의 선행 변수들

B2B 환경에서 관계품질에 영향을 미치는 선행 변수들을 <표 3>에 요약하였다. 관계만족의 

주요 선행요인으로 지각된 서비스품질, 제품 주문수행과 관련된 서비스품질, 서비스 편의성 

등을 고려하고 있다. 이들 중에서 제품을 취급하는 제조업 특성을 고려하여 기술적 서비스품

질과 관계적 서비스역량을 핵심요인으로 고려할 수 있다.39) 이는 제품 오더운영과 관련된 서

비스역량과 적기 제품배송 측면이 핵심적인 관계강화 활동으로 간주되고 있기 때문이다. 또

한 내부적 성향을 가진 운영측면의 서비스역량 뿐 만 아니라 관계적 서비스역량에 대해서도 

짚어 볼 필요가 있다. 예를 들어, 기업 간 만족스러운 관계를 이끌기 위해서 고객접점과 관

련된 서비스품질 이슈에 대한 대응역량이 중요하기 때문이다.40) 

신뢰는 전략적 관계의 초석으로, 제조업 특성을 고려하여 신뢰에 영향을 주는 관계강화 활

동을 선별하는 것도 매우 중요한 의미를 갖는다. 예를 들어, 제조업체와 구매업체 간 최종소비

자 접점의 판매정보, 공급자 접점의 생산계획, 제품사양 등의 정보를 수시로 교환해야 더 높은 

36) Anderson, E., Fornell, C., and Rust, R. T., “Customer satisfaction, productivity, and profitability: Differences between goods 

and services”, ｢Marketing Science｣, Vol.16 No.2, 1997, pp.129-145.

37) Macintosh, G. and Lockshin, L. S., “Retail relationships and store loyalty: A multi-level perspective”, ｢International Journal of 

Research in Marketing｣, Vol.14 No. 5, 1997, pp.487-497

38) Anderson, J. and Narus, J., “A model of distributor firm and manufacturer firm working partnerships”, Journal of Marketing, 

Vol.54 No.1, 1990, pp.42-58.

Lusch, R. F. and Brown, J. R., “A modified model of power in the marketing channel.” ｢Journal of Marketing Research｣, 

Vol.19 No.3, 1982, pp.312-323.

39) Chiou, J.S. and Droge, C., “Service quality, trust, specific asset investment, and expertise: Direct and indirect effects in a 

satisfaction-loyalty framework”, ｢Journal of the Academy of Marketing Science｣, Vol.34 No.4, 2006, pp.613-627.

Davis-Sramek, B., Droge, C., Mentzer, J. T., & Myers, M. B., 전게논문, pp.440-454.

Grönroos, C., “A service quality model and its marketing implications”, ｢European Journal of Marketing｣, Vol.18 No.4, 

1995, pp.88-104.

Parasuraman, A. and Grewal, D., “Serving customer and consumers effectively in the twenty-first century: A conceptual   

framework and overview”, ｢Journal of the Academy of Marketing Science｣, Vol.28 No.1, 2000, pp.9–17.

Stank, T. P., Goldsby, T. J., and Vickery, S. K., 전게논문, pp.429-448.

40) Davis-Sramek, B., Droge, C., Mentzer, J. T., and Myers, M. B., 전게논문, pp.440-454.
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신뢰 관계를 형성할 수 있다. 이런 관점에서 제조업체와 유통업체 간의 소통과 정보교환에 관

한 관계강화 활동은 신뢰 관계 형성에 핵심적인 역할을 미친다고 볼 수 있다. 또한, 제조업체

는 고객업체의 문제를 함께 고민하고 해결하는 등의 관계정책을 제정하는 노력도 중요하다. 고

객업체를 위해 고객존중과 문제를 쉽게 해결하는 관계정책을 제공하는 것도 매우 중요하다고 

볼 수 있다. 예를 들어, 고객사를 위한 우수인력 및 생산 capa 배정하거나 고객사 니즈에 부합

한 품질시스템을 구축하는 등의 관계정책을 수립하게 되면 더 높은 신뢰 관계를 형성할 수 있

다. 하지만, 고객사의 단기적 이익을 위해 기존 기업이 아닌 다른 거래업체와 거래를 체결하는 

등의 기회주의적 행동은 장기적 관계 구축에 부정적인 요인으로 작용할 것이다.41) 

<표 3> B2B 환경 하에 관계품질의 선행변수 관련 연구 요약

관련 연구 환경

선행 변수

기타

변수
연구 결과 및 시사점기술적

서비스

품질

관계적

서비스

역량

소통,

정보

교환

관계

정책

기회주

의행동

한상린, 이성호(2010)

산업재

서비스

시장

서비스

편의성

서비스산업 특성상 

서비스 편의성중심 

고찰

박종희, 김선희(2008)

작물보호제 

제조업체와

소매상

특유투자/

정/의존도

제조업체의 

소매상관리를 위한 

특유투자와 

정/의존도중심 고찰

윤만희(2005)
로칼수출업체와 

섬유염색업체

제공특성/

대인적

특성

수출업체와 제조 

하청공장 간 제공특성, 

경영자 특성중심 고찰

Beth Davis-Sramek et al. 

(2009)

가전제조업체와 

SME 유통업체

제조업체와 유통업체 간 

관계만족 선행변수를 고려, 

신뢰 선행변수 미반영

Chakraborty, G., Srivastava, 

P., and Marshall, F.(2007)

산업재

시장

제조업 제품관련 정보 

특성상 관계만족과 

신뢰 변수 일부 고려

Chiou and Droge(2006)
제조업체와 

유통업체

제조업특성을 감안하여 

관계만족 선행변수 

고려, 신뢰 선행변수 

미반영

Andrew Lancastre and Luis 

Filipe Lages(2005)

B2B

e-Market,

SMEs

공급업체와 중소형규모 

구매업체 간 신뢰 

선행변수 고려, 

관계만족 선행변수 

미반영

41) Lancastre, A. and Lages, L. F., 전게논문, pp.774-789.

Morgan, R. and Hunt, S. , 전게논문, pp.20-38.
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Ⅲ. 연구 모형 및 가설

여러 선행연구들에서 관계강화를 공급업체와 구매업체의 관계 지속성을 살펴보는데 유용

한 개념으로 바라보고 있는 중이다. 이에 본 연구에서는 B2B 시장에서 수출 제조업체와 글

로벌 구매업체 간 관계만족, 신뢰, 관계몰입이 관계강화에 미치는 영향과 각 요인들 간 영향 

관계를 살펴보고자 한다. 아울러 관계품질에 영향을 미치는 선행 요인들을 살펴보고자 한다. 

이러한 점을 토대로 본 연구에서는 <그림 1>과 같이, 관계만족과 신뢰가 몰입을 매개로 하여 

관계강화에 영향을 미칠 것이라는 연구모형을 제안하였다.

<그림 1> 연구 모형

1. 관계몰입

관계몰입은 거래당사자들의 관계적 지속을 위한 묵시적, 명시적 서약,42) 그리고 소중한 관

계를 유지하려는 노력의 정도로 정의할 수 있다.43) 이처럼 관계몰입은 기업 간 거래를 거래

적 교환에서 벗어나 관계적 교환관계로 바꾸었다는 데 의미가 있다. 즉, 파트너사와의 몰입

42) Dwyer, F. R., Schurr, P., and Oh, S., 전게논문, pp.11-27.

43) Moorman, C., Deshpande´, R., and Zaltman, G., “Factors affecting trust in market research relationships”, ｢Journal of 

Marketing｣, Vol.57 No.1, 1993, pp.81-101.
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형성은 지속적으로 관계가 유지되고 있고, 서로 협조하면서 일할 가치가 있다는 확신을 심어

주게 된다는 것이다. 따라서 관계몰입은 파트너사와의 협조를 통해 기존 관계관련 투자를 유

지할 수 있게 하고, 장기적 성과를 위해 단기적 유혹에서 벗어날 수 있게 도움을 주기도 한

다.44) 이처럼 관계몰입은 관계만족과 신뢰와 더불어 고객업체와의 거래 관계강화를 통해 장

기지향 결속력을 높이게 된다. 실제 여러 B2B 연구들에서도 관계몰입은 충성도 형성과 재 

구매와 같은 관계성과를 얻는데 핵심적인 역할을 하고 있음을 밝히고 있다.45) 구체적으로 관

계몰입은 가치 있는 관계를 유지하기 위한 바람을 지속하게 된다.46) 구매업체가 공급업체에 

대한 몰입이 증가할수록, 관계만족과 신뢰로 형성된 상호간의 관계를 지속적으로 강화하려는 

의도가 더욱 강해지게 된다. 

이처럼 관계몰입을 통해 단기적인 기회주의적 행동에서 벗어나, 장기적 관점에서의 관계강

화가 이루어진다고 볼 수 있다. 즉, 두 거래 기업 간의 관계에서 관계몰입의 수준이 높아질수

록 관계성과도 높아진다는 점과 일치한다고 볼 수 있다.47) 다시 말해서, 관계몰입이 관계만족, 

신뢰와 관계강화 사이의 매개역할을 담당할 것으로 예상한다고 볼 수 있다. B2B 환경에서 관

계몰입은 상호간 가치 있는 기여로 관계를 유지하도록 해주기 때문에, 관계강화에 대한 강력

한 동기부여가 된다.48) 이러한 점을 토대로 본 연구에서는 다음과 같이 가설을 설정한다. 

H1: 관계몰입은 관계강화에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2. 관계만족

B2B 환경에서 관계만족은 공급업체와 구매업체 사이의 관계를 유지하고 강화하는데 중요

한 역할로 인식되어 왔다. 관계만족은 구매업체에 대한 전반적인 평가를 통해 형성되는 긍정

적 감정 상태를 의미한다.49) 고객만족은 기업과의 특정 거래나 상호작용에서 기대했던 성과

와 실제 기능의 차이를 살펴보는 것이지만, 관계만족은 공급업체와 구매업체 간 관계품질을 

평가하게 된다. 관계만족은 특정 제품이나 특정 거래에서의 만족이라기보다는 공급업체와 구

44) Lancastre, A. and Lages, L. F., 전게논문 pp.774-789.

45) Anderson, J. and Narus, J., 전게논문, pp.42-58., Lancastre, A. and Lages, L. F., 전게논문, pp.774-789., Morgan, R. and 

Hunt, S. , 전게논문, pp.20-38.

46) Moorman, C., Deshpande, R., andZaltman, G., 전게논문, pp.81-101.

47) 한상린, 전게논문, pp.1-19.

48) Kumar, N. L., Scherr, L., and Steenkamp, J., “The effects of perceived interdependence on dealer attitudes”, ｢Journal of 

Marketing Research｣, Vol.32 No.3, 1995, pp.348–356.

49) Anderson, J. and Narus, J., 전게논문, pp.42-58.
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매업체 간의 총체적인 고객경험을 바탕으로 한 개념이다.50) 이렇듯 관계만족을 단순히 특정 

거래의 결과가 아닌 관계의 과정을 통해서 발전된 누적의 감정으로 볼 수 있다.51) 

그리고 관계만족은 공급업체의 인지적이고 감정적인 특성에 대한 구매업체의 인식에 기반

을 하게 된다. 실제로, B2B 시장에서 대부분의 판매는 재주문에 의해 결정되기 때문에, 관계

만족이 높은 구매업체가 지속적으로 재주문을 할 확률이 높아지게 된다.52) 즉, 누적된 거래

경험에 대한 만족도가 높아질수록 단기적 이해를 벗어나 상호 간 관계강화가 되는 선순환 

관계가 구축될 수 있다. 장기 지향적 관점에서 관계만족이 상호 간 관계강화에 긍정적인 영

향을 미칠 것으로 예상할 수 있다. 

한편 공급업체와 구매업체 사이의 관계만족이 높을수록, 양쪽 모두 관계에 더욱 몰입하게 

되어 지속적인 관계를 이끌어 낸다고 주장하였다.53) 이는 거래 쌍방 간 일회성 관계가 아닌 

지속적 거래관계의 유지가 중요함을 시사한다. 따라서 구매업체와 구매업체 간 관계에서 단 

한 번의 거래에 그치는 단기적 거래보다는 장기적이고 지속적인 관계를 형성하고자 하는 것

이다. 실제로 이전에 진행되었던 여러 B2B 관련 연구들 또한 관계만족이 관계에 대한 몰입

의 수준에 유의한 영향을 미침을 보여주었다.54)  

이러한 점을 토대로 본 연구에서는 관계만족이 관계강화와 관계몰입에 미치는 영향에 대

해 다음과 같이 가설을 설정한다. 

H2a: 관계만족은 관계강화에 긍정적인 영향을 미친다.

H2b: 관계만족은 관계몰입에 긍정적인 영향을 미친다. 

3. 신뢰

신뢰는 대인 간 상호작용 상황에서 상대방이 믿을만한 사람이고, 상대방이 자신의 책임을 

다할 것이라는 믿음의 정도를 의미한다.55) 이러한 신뢰는 B2B 환경에서 거래기업에 대한 협

력 등의 전략을 수립하는데 영향을 미치게 된다. 반면 거래기업이 높은 신뢰정도를 가지고 

50) Lusch, R. F. and Brown, J. R. , 전게논문, pp.312-323.

51) Anderson, E., Fornell, C., and Rust, 전게논문, pp.129-145.

52) Singh, S. and Ranchhod, A., “Market orientation and customer satisfaction: Evidence from British machine tool industry”, 

｢Industrial Marketing Management｣, Vol.33 No.2, 2004, pp.135-144.

53) Cann, C. W., “Eight steps to building a business-to-business relationship”, ｢Journal of Business & Industrial Marketing｣, 

Vol.13 No4, 1998, pp.393-405.

권준희, “고객만족과 거래성향이 관계지향성에 미치는 영향에 관한 연구”, 연세대학교 대학원 박사학위 논문, 1999.

54) 한상린·이성호, “B2B 시장에서의 서비스 편의성이 관계성과에 미치는 영향”, ｢유통연구｣, 제16권 제4호, 2010, pp.65-93.

55) Schurr, P. H. and Ozanne, J. L., 전게논문, pp.939-953.
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있다고 판단될 때, 기업은 장기적 관계를 유지하고 관계품질을 제고하고자 노력할 것이다.56) 

기업이 일회성 거래가 아닌 지속적인 거래가 이루어질 것이라는 관계적 신뢰를 형성하게 

되면, 기업은 공동이익을 창출하는데 지속적인 협력을 하게 된다. 그래서 B2B 환경에서 상호 

신뢰는 장기적 성과 창출의 필수적인 요소로 작용하게 된다.57) 기업 간 신뢰가 형성되면, 과

정이나 성과에 대한 모니터링 비용이 감소할 뿐만 아니라 통제시스템 구축의 필요성이 낮아

지기 때문에 거래 비용도 감소시킬 수 있다.58)

신뢰는 모든 관계적 교환의 핵심적 역할을 담당하고 있으며, 전략적 파트너 관계를 형성하

는데 주춧돌 역할을 한다.59) 특히, 신뢰는 B2C 시장 뿐 만 아니라, B2B 시장에서도 공급업

체와 구매업체 간 중장기적 관계 형성에서 주요 요인으로 작용한다. 두 기업 간 신뢰 수준이 

높을 때, 관계가 지속적으로 유지되며 재구매 등의 장기적 성과도 얻을 수 있으므로, 이러한 

상호 간 관계강화를 위해 신뢰를 쌓기 위한 공공의 노력과 행동이 필요하다고 볼 수 있다. 

신뢰는 거래쌍방 간 관계몰입을 형성하는데 중요한 역할을 담당한다.60) 신뢰는 상호 파트

너간의 협력에 의해서 관계투자를 보존하고, 기대되는 장기적 이익을 위해 단기적인 대안을 

저지하며, 파트너 간 기회주의적으로 활동하지 않는다는 믿음을 제공한다.61) 그래서 신뢰가 

형성되면, 두 기업 간 관계몰입 정도가 커지게 된다.  

또한, 신뢰 형성의 핵심요인으로 관계만족이 제시되었다.62) 고객들은 심리적으로 기분 좋

은 상태에 있을 때 일관성 있게 행동을 유지하려고 하는 속성을 지닌다.63) 즉, 고객이 특정 

서비스 및 상품에 만족하게 되면 신뢰를 형성하여 지속적으로 관계를 유지하려고 한다.64) 이

러한 점을 토대로 본 연구에서는 다음과 같이 가설을 설정한다.

H3a: 신뢰는 관계강화에 긍정적인 영향을 미친다. 

56) Caceres, R. C. and Paparoidamis, N. G., “Service quality, relationship satisfaction, trust, commitment and business-to-business 

loyalty”, ｢European Journal of Marketing｣, Vol.41 No.7/8, 2007, pp.836-867.

57) 박종희·김선희, 전게논문, pp.35-70.

이용학·한상린·나준희, “공급업자 역량이 공급업자와 구매업자의 장기지향적 거래관계에 미치는 영향”, ｢유통연구｣, 

제13권 제4호, 2008, pp.71-95.

58) Barney, J. B. and Hansen, M. H. , “Trustworhtiness as a source of competitive advantage”, ｢Strategic Management Journal｣, 

Vol.15, 1994, pp.175-190.

59) Moorman, C., Deshpande´, R., andZaltman, G., 전게논문, pp.81-101.

박준철, “e-marketplace 이용기업의 신뢰가 몰입, 장기거래지향성, 협력에 미치는 영향”, ｢정보시스템연구｣, 제16권 제2

호, 2007, pp.65-93. 

60) Kumar, N. L., Scherr, L., and Steenkamp, J., 전게논문, pp.123–144.

61) Morgan, R. and Hunt, S., 전게논문, pp.20-38.

62) Morgan, R. and Hunt, S., 전게논문, pp.20-38.

63) Grewal, R, Comer JH, Mehta R., 전게논문, pp.17-33.

64) Balaji, M.S., “Investing in customer loyalty: the moderating role of relational characteristics”, ｢Springe-Verlag Berlin Heidelberg｣, 

2013.
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H3b: 신뢰는 관계몰입에 긍정적인 영향을 미친다. 

H3c: 신뢰는 관계만족에 긍정적인 영향을 미친다.

4. 관계만족의 선행요인

기술적 서비스품질은 공급업체가 구매업체에게 원하는 제품을 신뢰할 수 있게 적기에 전

달해 주는 역량을 뜻하고, 주문리드타임, 예정된 공급시점의 편차 등으로 평가된다.65) 기술적 

서비스품질 수준을 떨어뜨리는 요인으로는 제품공급 지연, 제품손상, 공급수량 차이 등이 있

으며, 이러한 저해요인들은 구매업체의 판매 감소로 연결되고 결국에는 관계만족을 떨어뜨리

게 된다. 기술적 서비스품질은 제품공급에 대한 적시성이 매우 중요하기 때문에, 가치사슬 

관리역량이 가치사슬 상의 가치를 향상시키는 핵심요소로서 더욱 더 부상되고 있는 것과 같

다고 볼 수 있다. 이러한 점을 토대로 본 연구에서는 다음과 같이 가설을 설정한다.

 

H4a: 기술적 서비스품질은 관계만족에 긍정적 영향을 미친다.

관계만족에 영향을 미치는 요인을 알아보기 위해서는 내부적 성향을 가진 운영측면의 서

비스 역량 뿐 만 아니라 관계적 서비스 역량에 대해서도 짚어 볼 필요가 있다. 관계적 서비

스역량은 구매자의 니즈와 기대를 이해하는 공급자의 역량을 뜻한다.66) 관계적 서비스역량은 

공급업체의 판매원이 고객접점 상황에서 야기되는 주문 이슈에 대해 얼마만큼 대응할 수 있

느냐에 영향을 받게 된다.67) 최종소비자와의 유통 접점관리에 있는 판매원들은 주문 이슈나 

문제들을 대응하는 주체이므로, 주문 진행사항과 고객사에 대한 이해가 필요하다. 즉, 공급업

체는 구매업체의 문제를 이해하고, 효율적으로 운영될 수 있도록 도움을 줄 수 있어야 한다. 

이러한 점을 토대로 본 연구에서는 다음과 같이 가설을 설정한다.

H4b: 관계적 서비스역량이 관계만족에 긍정적 영향을 미친다.

65) Brady, M., Knight, G., Jr, J. C., Tomas, G., Hult,M., and Keillor, B., “Removing the contextual lens : A multinational, 

multi-setting comparison of service evaluation models”, ｢Journal of Retailing｣, Vol.81 No.3, 2005, pp.215–230.

66) Parasuraman, A. and Grewal, D., 전게논문, pp.9–17.

67) Davis-Sramek, B., Droge, C., Mentzer, J. T., & Myers, M. B., 전게논문, pp.440-454.
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5. 신뢰의 선행요인

신뢰는 모든 관계적 거래의 중심이고 전략적 관계의 초석이라는 점에서 중요한 관계품질

의 구성요소라고 볼 수 있다.68) 이에 따라 신뢰에 영향을 주는 선행요인도 매우 중요한 의미

를 갖는다. 특히, 제조업체와 유통업체 간 이미 거래관계가 개시된 상황에서 신뢰의 기반을 

하는 관계유지 및 관계강화 활동에 대한 연구 분석이 절대적으로 필요하다고 볼 수 있다. 

소통은 공급업체와 구매업체 간 의미 있고 시기적절한 정보의 교류로 정의되며, 정보교환

은 거래 쌍방 간 새로운 정보 또는 기술을 활용하고, 동질화하게 하는 역량으로 정의된다.69) 

성공적인 거래를 위해서 공급업체와 구매업체는 제품가격, 제품사양, 거래조건 등에 대한 정

보를 수시로 교환해야 한다.70) 공급업체가 시기적절하고, 믿을 수 있는 높은 수준의 소통 역

량을 가지고 있으면, 구매업체와 공급업체의 신뢰 관계는 향상될 것이다.71) 본 연구에서도 

구매업체와 공급업체의 적절한 소통과 정보 교환이 기업의 효율성을 증진할 수 있다고 본다.  

H5a: 소통과 정보교환은 신뢰에 긍정적 영향을 미친다.

한편 공유가치(Shared value)는 관계정책 공유를 통해 신뢰를 형성할 수 있음이 주장되었

다.72) 이러한 관계정책은 구매업체에 대한 신뢰성과 소비자에게 이익이 되는 의도와 동인을 

가지고 있다는 믿음으로 정의된다.73) 또한 공유가치는 행위, 목표, 정책이 중요하다거나 중요

하지 않다, 적절하다거나 부적절하다 그리고 옳고 그른 것에 대해 파트너 간 상식적인 믿음

을 갖고 있는 것으로 정의된다.74) 고객을 존중하고 문제를 쉽게 해결하는 정책과 함께 고객

사를 위한 우수인력·생산 capa 배정, 품질시스템 등 제 자원을 우선적으로 제공하는 관계정

책을 수립하게 되면, 관계적인 교환에서 더 높은 신뢰를 쌓을 수 있다. 

H5b: 관계정책은 신뢰에 긍정적 영향을 미친다.

68) Moorman, C., Deshpande´, R., andZaltman, G., 전게논문, pp.81-101.

69) Anderson, J. and Narus, J., 전게논문, pp.42-58.

70) Kaplan, S. and Sawhney, M., “E-hubs: The new B2B marketplaces”, ｢Harvard Business Review｣, 2000, pp.97-103.

71) Sivadas, E. and Dwyer, F., “An examination of organizational factors influencing new product success in internal and 

alliance-based processes”, ｢Journal of Marketing｣, Vol.64 No.1, 2000, pp.31-49.

72) Dwyer, F. R., Schurr, P., and Oh, S., 전게논문, pp.11-27.

73) Lancastre, A. and Lages, L. F., 전게논문 pp.774-789.

74) Morgan, R. and Hunt, S., 전게논문, pp.20-38.
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신뢰에 영향을 미치는 또 다른 요인으로 기회주의적 행동을 고려할 수 있다. 인간은 기본

적으로 기회주의적이라고 가정하였는데 여기서 기회주의적 행동은 ‘속임수에 의해 자기 이익

을 추구하는 것(self-interest seeking with guile)'이라고 정의되었다.75) 또한 기회주의적 행동은 

정보를 보류, 왜곡하거나 약속, 의무의 이행을 회피하는 행동을 일컫는다.76)

이러한 기회주의적 행동은 신뢰를 바탕으로 하는 장기지향적 관계형성에 바람직하지 않은 

영향을 미칠 것이다. Morgan and Hunt(1994)는 기회주의 행동은 신뢰를 감소시키고 결국 몰

입의 수준을 떨어뜨리게 된다는 것을 보여 주었다. 이와 같이 공급업체와 구매업체 간 기회

주의적 행동이나 가능성은 거래쌍방의 관계에 있어 신뢰수준을 변화시킬 수 있다고 볼 수 

있다.

H5c: 기회주의적 행동은 신뢰에 부정적인(-)영향을 미친다.

Ⅳ. 연구 방법

1. 설문조사 수행 및 표본의 구성

본 연구에서 제안한 연구 가설과 연구 모형을 검증하고자 국내 P 의류 수출 제조업체와 

B2B 거래를 진행하고 있는 구매기업들을 설문 대상으로 삼았다. 국내 P 의류 업체는 150여

개의 해외업체 및 국내업체와 거래를 진행하고 있으며, 2013년 기준 매출액은 약 8천억 수준

이고, 종업원은 해외공장 생산인원을 포함하여 약 30,000명이 근무하고 있다. 동 표본수집업

체의 해외 구매선인 글로벌 유통브랜드 업체의 매출비중은 70% 수준이며, 이들 글로벌 업체

는 자국 내 지속적 시장지배력 강화와 함께, 중국 등 신흥국가의 진출을 적극 추진하고 있

어, 향후 장기적인 성공적 관계구축 시 동반 성장이 예상된다.

설문 조사를 수행하기 전에 관련 연구자들, 실무자들과 설문 조사 항목에 대해 논의를 하

였으며, 이에 따라 수정 및 보완한 설문 문항으로 본 설문 조사를 착수하였다. 설문 조사는 

국내 P 의류 제조업체와 직접 관계를 가지고 있는 구매 거래선의 담당임원 및 조직원이 설

문할 수 있도록, 관련된 대상자에게 직접 설문지 전달 및 이메일을 보냈다. 총 대상 거래선

75) Williamson, O. “Markets and hierarchies: Analysis and antitrust implications”, ｢New York: The Free Press｣, 1975. 

76) 한상린, 전게논문, pp.1-19.
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이 약 150개 수준이나 양사 간 거래실적이 미미한 거래선을 제외하여, 총 130 대상 글로벌 

고객사 및 각기 다른 사업부문에 130매의 설문지가 배포되었으며, 107매가 회수되었다. 본 

설문 조사의 응답자 연령은 20대 4%, 30대 50%, 40대 35%, 50대 이상 11%를 차지하였다. P 

의류업체와의 관계 기간은 5년 이상 29%, 2년 ~ 3년 미만 18%, 3년 ~ 5년 미만 17%, 2년 미

만이 각 거래기간별 8~9%를 차지하여 36% 수준으로 나타났다. 

2. 측정도구 및 분석방법

본 연구에서는 내용 타당성을 만족시키기 위해 고려된 설문 항목의 척도들을 마케팅 및 

심리학 등의 기존 문헌들에서 도출하였다. 도출된 설문 항목들은 B2B 환경에 맞게 수정되었

다. 세 명의 연구자들에게 개발된 척도들을 감수 받았고, 그들의 피드백을 설문 항목에 반영

하여 형식, 표현, 내용 등을 소폭 수정하였고, 일부 항목은 B2B 환경을 고려하여 자체개발을 

하였다. 전체 설문항목에 대해 설문 대상업체 임원, 팀장급 인원들 대상으로 Pre-test를 통해 

설문항목 사전 검증을 통해 확정하였다.

관계강화를 측정하기 위해 회사의 영업실적 중 상대회사가 차지하는 비중, 향후 상대회사

와 거래관계를 지속할 의도, 그리고 타 업체에 상대회사를 추천할 의도를 Barnes(1997) 연구

에서 도출하였으며, 상대회사의 여러 활동에 미치는 영향력 측정을 위해 자체개발한 항목의 

추가를 포함하여 총 6개의 측정항목으로 이루어져있다. 관계몰입은 Beth Davis Sramek et 

al.(2009) 연구 등에서 도출하였으며, 5개 항목으로 이루어져있다. 관계만족은 Beth Davis 

Sramek et al.(2009), Chung-Tze Liu et al.(2011) 연구에서 도출하였으며 5개 항목으로 이루어져

있다. 신뢰는 Lancastre and Lages(2006) 연구 등에서 도출하였으며 7개 항목으로 이루어져있

다. 기술적 서비스품질과 관계적 서비스역량은 Beth Davis Sramek et al.(2009) 연구에서 도출

하였으며, 각각 5개 항목으로 이루어져있다. 소통과 정보교환, 관계정책은 Lancastre and 

Lages(2006)의 연구 등에서 도출하였으며, 소통과 정보교환의 경우 5개 항목으로 이루어져있

고, 관계정책은 B2B 실험모형 대상인 업체특성을 감안하여 자체 개발한 3개 항목 추가로 인

해 6개 항목으로 구성되어 있다. 기회주의적 행동은 Lancastre and Lages(2006), 한상린(1999) 

연구에서 도출하였으며, 5개 항목으로 이루어져있다. 본 연구의 설문 항목들은 7점 리커트 

척도(Likert-type scale)로 측정되었으며, 측정도구의 구성은 <표 4>에 제시하였다.
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연구 변수 조작적 정의 측정 요인 문항수 문헌 출처

관계

강화

거래당사자들에 대한 거래행위

와 경제적 측면에서 거래 지속 

가능 정도

거래지속 의향 타사

추천 의향

주요거래처

인식 여부

사업관계 영향 정도

6

Barnes(1997), Crosby et al.(1990), 

Patterson and Smith(2001), Beth 

Davis-Sramek et al. (2009), 

자체개발

관계

몰입

거래당사자들의 관계적 지속을 

위한 묵시적, 명시적 서약

관계구축수준

향후노력의향

정서적 애착심

5

Kumar et al.(1995), Beth 

Davis-Sramek et al. (2009), 

Andrew Lancastre et al.(2006) 

관계

만족

구매업체에 대한 전반적인 평가

를 통해 형성되는 긍정적 감정

상태

서비스만족도

차별화 정도

관계 만족도

5
Chung-Tzer Liu et al.(2011), 

Davis-Sramek et al.(2009)

신뢰
상호작용 상황에서 상대방을 믿

을만하고 책임에 대한 믿음정도

신뢰도,진실성

약속준수

구매업체 배려

7

Morgan and Hunt(1994)Andrew 

Lancadtre and Luis Filipe 

Lages(2006), 윤만희(2007)

기술적 

서비스

품질

원하는 제품을 신뢰할 수 있게 

적기에 전달해 주는 역량

주문리드타임

공급편차

적기공급

5
Beth Davis-Sramek et al. (2009), 

강성호(2012)

관계적 

서비스

역량

구매자의 니즈와 기대를 이해하

는 공급자의 역량

회사상황 이해

문제대응력

개선방안 제공

5 Beth Davis-Sramek et al. (2009)

소통과 

정보

교환

공급업체와 구매업체간 의미있

고 시기적절한 정보의 교류

정보 제공력

적시 제공수준

정보 보호

5

Sivadas and Dwyer(2000), 

Lancadtre and Luis Filipe Lages 

(2006)

관계

정책

구매업체에 대한 신뢰성과 소비

자에게 이익이 되는 의도와 동

인을 갖고있다는 믿음

고객존중정책

문제해결정책

전담인원배치

생산capa 제공

6
Andrew Lancadtre and Luis Filipe 

Lages(2006), 자체개발

기회

주의적 

행동

정보를 보류, 왜곡하거나 약속, 

의무의 이행을 회피하는 행동

약속 미준수

서비스제공

수준

자사이익추구

5

Morgan and Hunt (1994), 

Andrew Lancadtre and Luis Filipe 

Lages(2006), 한상린(1999)

<표 4> 측정도구의 구성
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Ⅴ. 연구 결과

본 연구에서는 연구 모형을 검증하기 위해서 확증적 요인분석(CFA)과 경로분석을 실시하

였으며, 구체적으로 부분최소자승법(partial least squares:PLS)을 이용하는 PLS Graph 3.0을 사

용하였다. PLS는 LISREL과 AMOS 등의 최대 우도법 기반의 구조방정식 모형에 비해 표본 

수가 적거나 표본이 다중 정규 분포를 따르지 않을 때 유용하다(Chin et al., 2003). 또한 다층

적 구조로 이루어진 요인이나 형성적 지표로 측정된 요인들이 포함된 상태에서도 분석이 가

능하기 때문에, 마케팅 및 경영 정보 분야 등에서 널리 활용되고 있다. 부트스트랩 리샘플링 

방법(bootstrap resampling method)으로 200번 리샘플링한 다음 제안한 연구 모형과 가설을 검

증하였다.

1. 신뢰성과 타당성 검증

신뢰성 판단을 위해 합성 신뢰성(CR: composite reliability)과 평균 분산 추출(AVE: average 

variance extracted)이 주로 활용 된다(Fornell and Larcker, 1981). 합성 신뢰성이 0.70 보다 큰 

값을 가지고, 평균 분산 추출이 0.50 보다 큰 값을 가질 때 신뢰성이 확보되었다고 판단하였

다 (Fornell and Larcker, 1981)77). <표 5>에 제시한 것과 같이, 본 연구에서 고려된 요인들의 

Cronbach's 알파는 0.70 이상의 값을 갖고, 합성신뢰성은 0.70 이상의 값을 갖고 있으며, 평균 

추출 분산도 0.50 이상의 값을 갖는다는 것이 확인되었다. 이 세 판단 기준이 만족되었기 때

문에, 신뢰성이 확보되었다고 판단할 수 있었다. Hair et al.(1998)78)에서 제시된 바와 같이 수

렴 타당성은 각 요인들의 요인 적재 값이 0.60 이상인 값을 가질 때 확보가 된다. 본 연구에

서 고려한 요인들의 요인 적재값(loading값)은 0.697 이상의 값을 가졌기 때문에, 수렴타당성

도 만족되었다. 다음으로 판별 타당성을 검증하였다. 판별 타당성은 각 요인들의 평균 분산 

추출에 제곱근을 한 값이 다른 요인들과의 상관관계 보다 더 큰 값을 가지면 된다. <표 6>

에 제시한 것과 같이, 모든 요인들의 평균 분산 추출의 제곱근 값이 다른 변수들의 상관관계 

값보다 크게 때문에 판별 타당성도 충족되었다.

77) Fornell, C. and Larcker, D.F., “Evaluating structural evaluation models with unobservable variables and measurement error”, 

｢Journal of Marketing Research｣, Vol. 18 No. 1, 1981, pp.39–50.

78) Hair, J.F., Anderson, R.E., Tatham, R.L. and Black, W.C., Multivariate Data Analysis with Readings, 5th ed., Prentice Hall, 

Englewood Cliffs, NJ, 1998.
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변수
Cronbach's 

알파

합성

신뢰성
AVE

요인 

적재량
t-값 적합도

관계강화 0.856 0.901 0.604
0.697 ~ 

0.860 

10.517~  

25.547

χ²=54.014(p=0.000), df=9, 

NNFI=0.861 CFI=0.879, 

IFI=0.881, RMR=0.135

관계몰입 0.919 0.937 0.750
0.837 ~ 

0.898 

24.288~4

4.746

χ²=21.742(p=0.001), df=5, 

NNFI=0.943 CFI=0.955, 

IFI=0.995, RMR=0.047

관계만족 0.953 0.965 0.845
0.888 ~ 

0.942

36.249~8

3.128

χ²=19.027(p=0.002), df=5, 

NNFI=0.967 CFI=0.976, 

IFI=0.976, RMR=0.037

신뢰 0.950 0.958 0.764
0.858 ~ 

0.917

25.267~ 

66.271

χ²=77.138(p=0.000), df=14, 

NNFI=0.894 CFI=0.911, 

IFI=0.911, RMR=0.055

기술적 

서비스 품질
0.931 0.949 0.790

0.852 ~ 

0.915 

23.631~ 

51.672

χ²=46.512(p=0.000), df=5, 

NNFI=0.903 CFI=0.911, 

IFI=0.912, RMR=0.064

관계적 

서비스 역량
0.926 0.944 0.771

0.823 ~ 

0.916  

13.601~ 

60.088

χ²=28.813(p=0.000), df=5, 

NNFI=0.933 CFI=0.943, 

IFI=0.944, RMR=0.047

소통과 정보 

교환
0.921 0.935 0.741

0.819 ~ 

0.914 

26.489~ 

58.490

χ²=38.514(p=0.000), df=5, 

NNFI=0.903 CFI=0.914, 

IFI=0.915, RMR=0.059

관계 정책 0.896 0.922 0.664
0.767 ~ 

0.864  

15.954~ 

33.798

χ²=44.325(p=0.000), df=9, 

NNFI=0.889 CFI=0.908, 

IFI=0.909, RMR=0.064

기회주의적 

행동
0.923 0.946 0.778

0.765 ~ 

0.931

14.318~3

9.013

χ²=15.736(p=0.008), df=5, 

NNFI=0.966 CFI=0.976, 

IFI=0.977, RMR=0.073

<표 5> 연구개념별 CFA 결과

2. 구조 모형(Structural Model)

경로 분석 결과는 <그림 2>에 나타내었다. 예상한 것과 같이 관계몰입은 관계강화(β

=0.661, t=4.988)에 유의한 영향을 주었다. 관계품질의 구성요소중 하나인 관계만족은 관계몰

입(β=0.317, t=3.006)에만 유의한 영향을 미쳤을 뿐, 관계강화(β=-0.110, t=0.734)에는 유의한 

영향을 미치지 못해 관계만족이 관계강화에 긍정적인 영향을 미친다는 가설 H2a는 기각되었

다. 신뢰는 관계몰입(β=0.507, t=4.961)과 관계만족(β=0.290, t=2.152)에 유의한 영향을 미쳤으

나, 관계강화(β=0.051, t=0.285)에는 긍정적인 영향을 미치지 못했다. 이로써, 신뢰가 관계강화
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에 긍정적인 영향을 미친다는 가설 H3a는 기각되었다. 관계만족에 영향을 미치는 선행요인

인 기술적 서비스품질은(β=0.373, t=4.013)에 유의한 영향을 미쳤지만, 관계적 서비스역량은(β

=0.252, t=1.781)에 유의한 영향을 미치지 않았다. 이로써, 관계적 서비스역량은 관계만족에 

긍정적인 영향을 미치지 않아 가설 H4b는 기각되었다. 관계품질의 구성요소인 신뢰의 선행

요인인 소통과 정보교환(β=0.514, t=6.801), 관계정책은(β=0.310, t=4.725) 신뢰에 유의한 양의 

영향을 미쳤으나, 기회주의적 행동은(β=-0.153, t=2.680) 신뢰에 부의 영향을 미쳐서 세 가지 

가설 모두 채택되었다. 제안한 모형은 관계강화 분산의 39.2%, 관계몰입 분산의 59.7%, 관계

만족 분산의 70.2%, 신뢰 분산의 68.1%, 기술적 서비스품질 분산의 58.0%, 관계적 서비스 품

질의 58.0%, 소통과 정보교환 분산의 29.6%, 관계정책 분산의 58.0%, 기회주의적 행동 분산

의 58.0%를 설명하였다. 이로써, 제안모형의 모든 변수의 분산이 설명되었다.

구성개념
1.관계

강화

2.관계

몰입

3.관계

만족
4.신뢰 5.기술적

서비스

6.관계적

서비스

7.소통/정보

교환

8.관계

정책

9. 기회 

주의행동

1. 관계강화 0.777 

2. 관계몰입
0.622**

(.060)
0.866 

3. 관계만족
0.387**

(.083)

0.695**

(.052)
0.919 

4. 신뢰
0.460**

(.083)

0.743**

(.046)

0.745**

(.061)
0.874 

5. 기술적 

서비스 품질

0.300**

(.091)

0.663**

(.062)

0.777**

(.039)

0.694**

(.071)
0.889 

6. 관계적 

서비스 역량

0.346**

(.082)

0.668**

(.056)

0.777**

(.037)

0.777**

(.049)

0.802**

(.038)
0.878 

7. 소통과 

정보교환

0.442**

(.072)

0.630**

(.06)

0.638**

(.077)

0.786**

(.037)

0.674**

(.055)

0.751**

(.060)
0.861 

8. 관계정책
0.403**

(.073)

0.710**

(.049)

0.786**

(.038)

0.742**

(.044)

0.772**

(.038)

0.833**

(.029)

0.786**

(.047)
0.815 

9. 기회주의적 

행동

-0.008

(.109)

-0.104

(.116)

-0.201

(0.114)

-0.301**

(.098)

-0.218*

(.124)

-0.292**

(.109)

-0.179

(.118)

-0.181

(.134)
0.882 

(*: p<0.05, ＊＊: p<0.01; 대각 행렬에 있는 값들은 각 변수 평균 추출 분산의 제곱근 값들임; 대각선 하단

에 있는 수치는 각 변수들 간의 상관 값과 표준 편차임） 

<표 6> 잠재변수간의 상관관계분석

본 연구모형의 가설검증 결과를 <표 7>에 요약 정리하였다. 
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가 설 원인 변수 결과 변수 경로 계수 t-통계량 가설

H1 관계몰입 관계강화 0.661  4.988*** 채택

H2a
관계만족

관계강화 -0.110  0.734 기각

H2b 관계몰입 0.317  3.006** 채택

H3a

신뢰

관계강화 0.051  0.285 기각

H3b 관계몰입 0.507  4.961*** 채택

H3c 관계만족 0.290  2.152* 채택

H4a
기술적 

서비스 품질
관계만족

0.373  4.013*** 채택

H4b
관계적 

서비스 역량
0.252  1.781 기각

H5a 소통과 정보교환

신뢰

0.514  6.801*** 채택

H5b 관계정책 0.310  4.725*** 채택

H5c 기회주의적 행동 -0.153  2.680** 채택

<표 7> 가설 검증 결과 요약

<그림 2> 연구 분석 결과
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Ⅵ. 결 론

1. 연구의 의의 및 시사점

미국, 유럽 등 선진국의 글로벌 유통 브랜드업체는 자국 내 지속적 시장지배력 강화 활동

과 함께, 시장 성장기회가 높은 중국을 포함한 신흥국가에 진출을 본격적으로 확대하고 있

다. 이러한 치열한 글로벌 시장에서 우리나라 수출 제조업체는 유통 내수시장 성장의 한계에

서 벗어나 이러한 글로벌 유통 브랜드업체들과 장기적 관계강화를 통해 동반 성장의 기회를 

적극 모색할 필요가 있다. 그러나 수출 기업의 B2B 관계강화에 대한 실증분석이 절대적으로 

미흡한 상황이다. 기존 B2B 시장에 관한 연구마저도 글로벌 경쟁 환경 하에서 B2B 시장의 

중요성에 비해 수출 제조업체와 구매업체 간 거래 교환관계의 결과물인 관계강화에 대한 이

론적 고찰이 적고, 관계강화에 영향을 미치는 선행요인에 대한 선행문헌들에서 통합적인 분

석과 접근이 미흡한 상황이다. 또한, B2B 상황에서 국내 수출 제조업체와 글로벌 유통 브랜

드업체의 구매업체 간 관계유지 및 관계강화 활동과 관계강화의 상관관계에 대한 효율성과 

유효성을 검증하는 데 한계점을 가지고 있다는 점을 주목할 필요가 있다.

따라서 본 연구에서는 B2B 환경 하 수출 제조업체와 글로벌 구매업체 간 구조모형 분석

으로 관계강화에 대해 살펴보고, 관계유지 및 관계강화 활동 ⟶ 관계 품질 ⟶ 관계 강화에 

이르는 선행요인에 대한 인과적 영향 관계 및 변수 간 상관관계를 모두 고려하여 통합적으

로 연구 분석하고자 하였다는 점에서 본 연구의 의미가 있다고 볼 수 있다. 

본 연구에서는 관계강화 정의에 대해 살펴보고, 첫째, 관계강화에 영향을 미치는 선행요인

인 관계품질의 구성요소로 관계만족, 신뢰, 관계몰입을 모두 고려하여 관계강화에 미치는 영

향을 살펴보고, 상호 변수 간의 관계에 대해서도 검증하였다. 둘째, 관계만족의 선행요인인 

기술적 서비스품질과 관계적 서비스역량이 어떻게 관계만족에 영향을 미치는 가를 분석하였

다. 셋째, 신뢰 형성하는데 도움을 주는 선행요인에 대해 알아보고, 소통과 정보교환, 관계정

책, 기회주의적 행동이 어떻게 영향을 미치는 가를 검증하였다.

공급업체와 구매업체 간 관계강화 활동과 관계품질이 관계성과에 미치는 영향을 분석하기 

위해 구조방정식 모형(PLS Graph 3.0)을 사용하여 실증 분석하였으며, 가설검증 결과는 다음

과 같다. 관계몰입은 관계강화에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 관계품질의 구성요

소 중 하나인 관계만족은 관계몰입에 정(+)의 영향을 끼치는 것으로 나타났으나, 관계강화에

는 정(+)의 영향을 미치는 못하는 것으로 확인되었다. 신뢰는 관계몰입과 관계만족에 정(+)의 
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영향을 끼치는 것으로 나타났으나, 관계강화에는 정(+)의 영향을 미치지 못하는 것으로 분석

되었다. 관계만족의 선행요인인 기술적 서비스품질은 관계만족에 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타났지만, 관계적 서비스역량은 정(+)의 영향을 미치지 못하는 것으로 확인되었다. 신

뢰의 선행요인인 소통과 정보교환, 관계정책은 신뢰에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

으며, 기회주의적 행동은 신뢰에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 확인되어 가설이 채택되었다. 

이상과 같은 실증분석 결과를 토대로 나타난 시사점은 다음과 같다. 첫째, B2B 실제 기업

상황에서 구매업체가 공급업체와 거래관계에 대해 관계만족을 한다고 해서 반드시 관계강화

에 직접적인 영향을 미치지 않는다는 것을 확인하였다. 또한 관계만족이 관계몰입을 매개로 

하여 간접적으로 관계강화에 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이는 관계유지 및 관계강화 

활동이 일부 거래관계에서 관계만족을 느끼게 하지만, 이러한 일회성 관계만족이 관계경험으

로 누적됨으로써 장기적인 관점에서 관계몰입이라는 심리적 애착심으로 가야만 관계강화에 

직접적인 영향을 미친다는 점을 시사한다고 볼 수 있다. 신뢰의 경우도 관계몰입 매개를 통

해서만 관계강화에 긍정적인 영향을 미치는 점에서 동일한 분석 결과로 볼 수 있다. 

둘째, 관계유지 및 관계강화 활동 중 하나인 관계적 서비스역량은 관계만족에 영향을 미치

는 중요한 서비스품질 요인으로 이론적 고찰에서 확인되었으나, 연구결과에 따르면 유의한 

영향을 미치지 않는 것으로 분석되었다. ‘문제가 발생하면 즉시 대응한다.’, ‘주문을 이행하는 

프로세스를 효과적으로 하게 도와준다.’, ‘고객의 지속적인 개선점에 대해 아이디어를 제공한

다.’는 설문항목에서 볼 수 있듯이, 관계만족을 위해 중요한 변수이지만 공급업체와 구매업체 

간 거래특성과 거래기간에 따라 직접적인 영향이 다르게 나타날 수도 있음을 고려할 수 있

다. 구매업체의 영향력이 클 경우에는 제품 적기공급과 공급리드타임 단축에 대한 니즈가 크

고, 관계적 서비스 역량에 대해 상대적으로 낮게 고려할 가능성이 있다. 이는 향후 관계적 

서비스역량에 대한 공급업체와 구매업체의 관계설정을 위해서는 동등수준 협업의 힘이 형성

되어야한다는 점을 볼 수 있다. 따라서 공급업체는 관계적 서비스역량을 향상시키는 활동과 

동등한 수준의 관계형성을 위해 노력해야한다는 점을 시사한다.

셋째, 선행 문헌들에서 관계강화에 영향을 미치는 요인을 충분히 고려한 통합적인 고찰이 

미흡하고, B2B 시장 특성상 기업내부, 기업 간 자료 확보와 설문 측정에 대해 현실적인 연구

과제 수행이 쉽지 않다는 점에서, 본 연구에서는 여러 선행문헌에서 관계강화에 영향을 미치

는 관계만족, 신뢰, 관계몰입을 모두 고려하고, 이에 대한 선행요인인 관계강화 활동의 요인

을 고려하여 통합적으로 실증 분석하였다는 점에서 의미하는 바가 크다고 볼 수 있다. 또한, 

실제 기업 간 실증분석 과정에서 구매업체가 공급업체와의 관계강화 선행요인에 대해 어떻
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게 인식하고 있고, 글로벌 경영환경 하에 어떤 개선의 니즈를 가지고 있는가를 파악하고 장

기적 win_win 관계 형성을 위한 회사 전략 수립에 실증분석 결과를 실질적으로 활용할 수 

있다는 점에서 시사점이 있다.

2. 연구의 한계점과 향후 연구 방향

본 연구가 제시하는 시사점에도 불구하고 다음과 같은 한계점이 있으며, 향후 이를 보완한 

추가적인 연구가 필요하다. 첫째, 본 연구는 B2B 시장의 다양한 제품, 서비스 유형에 대한 

폭넓은 반영이 미흡하였다. B2B 제조업체, 유통업체, 서비스업체 등 이론적 고찰에는 시장특

성을 반영하였으나, 특정 제품중심으로 표본이 진행되어 여러 산업재 유형별 특징들을 파악

하기 어렵다는 한계점이 있다. 그러므로 향후에는 다양한 산업재의 유형별 특징을 탐색할 수 

있도록 충분한 표본을 가지고 구조적 인과관계를 폭넓게 연구를 해 볼 필요가 있다. 둘째, 

본 연구는 관계강화의 성과를 측정하는 데, 향후 거래 의사, 재 구매 의사, 타사 추천 의사 

등 관계적 성과 측면을 고려하였으나, 경제적 성과를 반영하지 못했다는 한계점이 있다. B2B 

기업 상황에서 실제 Data를 활용하여 관계강화의 후속효과인 매출비중과 공헌이익의 증대 

등 경제적 성과를 측정하여 기업의 관계강화 활동에 대한 제반 input 대비 투자 효율성과 유

효성을 측정하는 연구가 필요하다고 볼 수 있다. 마지막으로 관계적 서비스역량이 관계만족

에 유의한 영향을 미치지 않는다는 실증분석을 감안하여 공급업체와 구매업체 간 거래시점

에 양자 간의 힘의 균형과 불균형에 따라 관계강화의 선행요인들의 영향 정도가 다를 수 있

다는 점을 고려할 필요가 있다. 또한, 초기 거래단계와 성숙단계에 따른 관계기간의 성숙도

에 따라 변수 간 영향정도의 차이가 있을 수 있는 점과 양사 간 거래목적이 단순 협력관계

와 장기적 관점의 전략적 관계인가에 따라 구조적 인과관계의 영향 정도가 다를 수 있다는 

점을 고려하여, 향후 이러한 상황과 특성에 따른 조절효과를 연구해 볼 필요가 있다.
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ABSTRACT

A study on antecedents of relationship strength in a 

B2B environment: Focusing on export manufacturing 

corporations

Choi, Jong-Hwa*․ Lee, Hyun Ju**․Kang, Gi-Du*** 

79)

Nowadays to thrive on the intensively competitive environments based on drastic and rapid technical 

evolutions, exporting manufacturing companies need to keep very stable relationship with suppliers. Thus, 

analyzing key factors of strengthening relationship with suppliers in a B2B environment is important. In 

this regard, this study develops a research model to deeply understand key antecedents of relationship 

strength between B2B companies. Relationship quality was considered as the key factor affecting to the 

relationship strength. This study considers relationship satisfaction, trust, and relationship commitment as 

the factors of relationship quality. Moreover, technical service quality and relational service quality were 

considered to be the antecedents of relationship satisfaction, while communication and information 

exchange, relationship policies and practices, and opportunistic behavior were regarded as the antecedents 

of trust. The PLS method was applied for the empirical analysis of 107 companies data. The results 

indicated that the relationship commitment has a significant impact on relationship strength. Moreover, 

relationship satisfaction and trust had indirectly impact on relationship strength through relationship 

commitment. Although the quality of technical service quality had a significant impact on relationship 

satisfaction, relational service quality did not have a significant impact. While communication and 

information exchange, relationship policies, and practices had positively significant impacts, opportunistic 

behavior had a negative impact. 
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