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제 1장 서 론

제 1절 연구의 배경 및 목적

기업이 생산한 제품이나 서비스를 사용자 또는 최종소비자에게 이전시

키는 과정인 유통경로에 대한 연구는 관점에 따라 다양하게 나타나고 있

다.유통경로는 제품과 서비스가 표적고객들에게 전달되는 과정을 효과적

으로 설계하고 관리함으로서 고객가치를 창출하는 하나의 시스템이다.

유통연구에서 제조업체와 유통업체의 경로관계는 매우 중요한 이슈 중

하나이며,소비자의 구매행동을 이해하고 있는 소매업체의 파워가 강한

시점에서 이와 관련된 다양하고 발전된 연구모델들이 제안되어져 왔다.

2000년 이후에 제조업체-유통업체 관계의 연구의 흐름은 힘의 우위를

점하는 유통업체(소매업체)의 입장에서 공급자인 제조업체와 협력적,동반

자적인 자세로 장기지향적인 협력관계에 초점을 둔 관계마케팅의 과정을

제시하였고(우종필,김유경 2007),양 당사자간의 갈등해결을 위해 신뢰를

거쳐 결속을 강화해야 한다는 연구 등도 제시되었다(조현진 2006).이와

같이 제조업체와 유통업체는 긴밀한 협력을 통해 높은 경로성과를 달성해

야 하는 경로구성원의 행동에 대한 조정과정은 제조업체-유통업체간의

상생관계에 매우 중요함에도 불구하고,아직까지 이에 관한 연구는 여전

히 부족한 실정이다.

FrazierandSummers(1986)의 지적처럼 경로구성원들은 다양한 목표를

달성하기 위해 주어진 과업을 적절히 수행해야 하며,서로의 활동을 조

정할 필요성에 의해 상대방에게 다양한 영향전략을 행사하고 있다.이때
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어떤 상황에서,어떤 방식으로 영향력을 행사해야 거래 상대방의 행동에 영향을

미칠 수 있는지를 알아보는 것은 매우 중요하다.제조업체-유통업체는 일반

적으로 힘의 불균형적인 계약관계를 가지고 있다.이러한 비대칭적인 의존

구조 하에서 의존성이 높은 경로구성원은 거래 상대방의 강압적인 영향력

이나 기회주의적인 행동으로부터 적절한 예방책이 없다.그러므로 경로구

성원들은 서로를 깊이 이해하고 관계상의 이익과 부담을 조정할 수 있는

유연한 전략수단을 요구하고 있다.

커뮤니케이션 수단 중 하나인 영향전략(influencestrategies)은 경로구성원 간

갈등에 대한 관리(FrazierandRody1991)나 관계결속(FrazierandSummers

1986)을 증대시키기 위한 선행변수로서 많은 연구가 이루어져왔으나,파트너의

관계해지의도에 대한 연구는 아직까지 부족한 실정이다.영향전략이 갈등,

관계결속,모두 긍정적인 영향과 부정적인 영향을 미친다는 복잡한 연구

결과가 있고,몇몇 선행연구에서도 영향전략의 유형에 따라 상반된 결과

를 가진다고 제시하고 있으며(Wathneand Heide2000,Tikoo 2002),

PayanandMcFarland(2005)의 연구에서는 원천기업이 제품에 대한 관련

정보를 제공하면서 대상기업이 원천기업의 요청을 순응해야만 하는 이유

를 설명하는 등 기존의 6가지 영향전략 이외에 ‘합리성(rationality)'이라는

새로운 영향전략을 제시하였으나,영향전략의 효과에 대한 합의된 결과는

아직 도출하지 않았다.이와 같은 영향전략의 효과에 관한 서로 다른 연

구결과는 선행변수인 영향전략이 사용되는 상황에 따라 효과적으로 관리

되어야 하는 체계적인 연구의 필요성이 제기된다.

이에 본 연구에서는 유통경로구성원의 행동을 효과적으로 통제할 수 있는

영향전략이 관계해지에 미치는 영향을 살펴보고,또한 의존성의 구축정도가

경로관계에 어떠한 영향을 미치는지 밝혀보고자 한다.
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제 2절 연구목적

본 연구는 영향전략에 관련된 기존문헌으로부터 갈등,관계해지의도,의

존성의 구조적인 관계를 파악하고,관련문헌의 확장과 제조업체(본사)-유통

업체(대리점)의 상생관계에 적용 가능한 실무적 시사점을 제안하려는 것을

연구의 주목적으로 하였다.본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다.

첫째,영향전략(influencestrategies)이 갈등을 통해서 관계해지의도에

미치는 영향을 규명해 보고자 하였다.

둘째,유통경로구성원(제조업체-유통업체)들의 처한 상황에 따라,의존성

(dependence)의 구축정도가 “비강압적 또는 강압적 영향전략에 대한 경로

구성원의 순응에 어떻게 영향을 미치는가”를 밝히는 것이다.따라서 본

연구에서는 제조업체의 영향전략과 유통업체의 관계해지에 대한 관계를

밝히고,어떤 영향전략이 상생구조에 더 효과적인지 존재 여부를 살펴봄으

로써 유통경로 구성원 상호관계를 향상시킬 수 있는 전략적인 시사점을

제시할 수 있을 것이다.
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제 3절 연구의 방법과 구성

본 연구는 영향전략이 다양한 산업의 도/소매업태속에서 갈등,관계해

지의도,의존성에 어떠한 구조적인 관계를 가지는지 알아보는 것을 본 연

구의 주요과제로 하고 있다.이를 위해서 본 연구는 영향전략과 관련된

기존연구들을 검토하여 갈등을 매개로 관계해지의도에 영향을 미칠 수 있

는 인과관계를 도출하였다.이러한 기존 선행연구들로부터 도출된 영향전

략의 결과를 알아보기 위해서 유통업체(대리점)와 관련 되어있는 대리점

주(사장),점장들을 대상으로 설문조사를 실시하였다.설문조사에 사용된

각 구성개념의 측정도구들은 기존의 선행연구를 참조하였다.설문에 의해

수집된 자료는 신뢰성과 타당성을 확인한 후 공분산구조방정식기법을 이

용하여 영향전략의 결과에 대한 구조적인 인과관계를 확인하였다.

1장 서론에 이어 2장에서는 우선 관계마케팅에 대한 개념과 구성요소들

에 대한 선행연구를 제시하고,본사의 영향전략(약속,추천,정보교환,위

협,요청,법적탄원)이 갈등과 의존성,관계해지의도에 어떻게 영향을 미

치는지에 대하여 살펴볼 것이다.이를 통하여 본 연구에서 검증하고자 하

는 가설들을 도출할 것이다.

3장에서는 본 연구에서 제시한 가설들을 검증하기 위하여 변수들에 대

한 조작적 정의와 측정방법들을 제시하고,어떻게 자료를 수집하고 분석

하였는지 설명할 것이다.

4장에서는 변수들의 신뢰성과 타당성을 검증하고,이를 확인한 후 제시

된 가설들을 통계적인 방법을 사용하여 검증한 후 그 결과를 제시하고,

이에 대한 논의를 할 것이다.

그리고 마지막 장에서는 본 연구에 대한 학문적,실무적 시사점을 도출

하고 아울러 연구의 한계점과 향후과제를 제시할 것이다.
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제 2장 이론적 배경

제 1절 관계마케팅(RelationshipMarketing)

1.관계마케팅(RelationshipMarketing)의 개념

기업들은 소비자에 대해 지속적으로 관계를 유지할 가치가 있는 자산이

라고 생각하기 보다는 새로운 소비자의 확보와 제품의 판매에만 주력해왔

다.그러나 급변하는 경쟁환경속에서 시장점유율 감소,경쟁의 심화,시장

포화에 따른 신규소비자 확보의 한계로 인해,마케팅 관리자들은 기업의

경쟁우위를 확보하는데 있어 보다 효율적이고 새로운 방식을 모색하게 되

었으며 이에 따라 관계마케팅에 대한 관심이 새롭게 부각되었다.

관계마케팅(relationshipmarketing)은 소비자와 판매자간의 관계가 중심

이 되어 마케팅교환이 단속적 교환이 아닌 반복적이고 장기적인 교환으로

보는 새로운 마케팅 패러다임이라 할 수 있다(Kotler1990;Webster2004)

관계마케팅이라는 용어는 Barry(1983)에 의해 학계 최초로 정의된 이후,

고객의 요구가 더욱 까다로워지고 범세계적으로 경쟁이 가속화되었던 1990

년대를 거치면서 관계마케팅은 마케팅에 종사하는 실무자들과 마케팅학자들

의 주요 관심사 중의 하나로 부각되었다.Barry(1983)는 관계마케팅을 ‘고객

과의 관계를 형성,유지,강화시키는 마케팅활동'이라고 정의하였다.또한

관계마케팅을 실행하기 위해서는 고객관계를 구축하기 위한 핵심서비스의

개발,고객을 위한 관계의 개별적인 조정,특별한 편익을 이용한 핵심서비

스 확장,고객충성도를 높이는 방향으로서의 서비스 가격정책,고객과의
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접점에서 접객활동을 보다 더 효과적으로 수행 할 수 있도록 하기 위한

종업원대상의 내부마케팅이라는 다섯 가지 전략요소가 필요하다고 주장하

였다.

이처럼 초기 관계마케팅의 핵심은 서비스마케팅에 관련된 연구문헌에서

등장하였지만,많은 서비스기업들이 고객충성도를 높이는 데 노력을 하지

않았고,무형재를 판매하는 기업들이 지속적인 반복구매를 달성하기 위해

노력해야 할 필요가 있음을 강조한 연구(Levitt1981)와 서비스종업원의 성과

개선이 관계유지의 핵심이라고 인식한 연구(William 1978)등을 통해서 기

존 고객을 대상으로 공식적인 마케팅을 수행해야 할 필요성은 이미 그 이

전부터 인식되고 있었다.또한 산업측면에서의 연구들은 시장에서의 공급과

잉,성장률 감소,경쟁심화 등의 시장포화로 인해 신규고객 확보의 비효율성,

반복구매 중심 시장으로의 전환에 따라 장기적인 관계를 형성,유지,향상시

키려는 활동을 통하여 마케팅성과를 높일 수 있다는 점을 강조해 왔다

(Berry1981).

관계마케팅은 연구대상이나 관점에 따라 학자들마다 다양하게 정의내리고

있다.MorganandHunt(1994)에 의하면 관계마케팅은 ‘개인적,부가가치적

마케팅활동으로 기업과 소비자의 상호이익을 위해 지속적 의사소통을 통

한 통합적인 노력으로서,성공적인 관계적 교환을 발전시키며 유지하는

것’으로 정의하고 있다.이는 관계마케팅의 중점이 제품으로 국한된 것이

아니라 교환관계에 부가적인 가치를 부여하여 교환관계가 장기적으로 발

전하고 있음을 나타내는 것이다.ShethandParvatiyar(2000)는 ‘협업의 노력

을 통한 가치창조를 위해 선택된 고객들,공급업자들,경쟁자들과의 긴밀한 상

호작용을 발전시키기 위한 마케팅’으로 정의하고 있으며,Gummesson(1996)은 ‘관

계,네트워크,그리고 상호작용을 통해 이루어지는 마케팅’이라고 정의하였다.
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산업재 마케팅(industrialmarketing)분야에서는 1960년대 산업재의 효과적인

마케팅활동과 조직 구매자에 대한 연구에서 출발하였으며,Hammakvist(1982)

는 산업재 마케팅을연구하는학자들이 네트워크이론과 상호행동이론을 구축하

고 있으며,이들 그룹들은 마케팅을 거래처와 관계형성을 유치,유지,발전

시키는기업의모든활동이라고정의하였다.

Hakansson(1982)은 마케터의 역할은 ‘교환담당자들의 상호 행동적 접근’

이라고 강조하고 있다.또한 Dwyer,Schurr,andOh(1987)의 연구 이후 산업

재 시장에서 판매자와 구매자간의 관계마케팅에 대한 관심이 고조되면서 성공을

위해서는 고객의 중요성을 깨닫고 관계마케팅을 지향하여 고객과의 장기적 관

계를 형성하고자 하는 노력이 부각되었다.

이와 같이 관계마케팅의 핵심은 소비자 개개인에 대한 관심에서 출발하여

소비자와의 관계를 유지,발전시키고 더 나아가 소비자와 기업간의 관계적

교환을 위한 새로운 관계형성을 만든다는 데에 있다(BerryandParasuraman

1991).
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연구자 정 의

Berry(1983) 고객과의 관계를 형성,유지,강화시키는 마케팅활동

Jackson(1985) 산업재구매자의 거래와 반대의 개념으로 반복거래

Gronroos(1990)
고객뿐만 아니라 다른 관련자들과 이익측면에서 목표를

달성하기 위해 관계를 성립,유지 강화하는 것

Kotler(1990)

마케팅 관리자와 고객,중간상,대리점,공급자들 상호간

에 경제적,기술적,사회적 유대를 강화하여 장기적이며

신뢰할 수 있는 협력적인 관계를 구축하여 수익성 있는

거래를 형성하고,그 최종결과로서 마케팅 네트워크라는

특수한 기업자산을 구축하는 과정

Moller(1992)
경제활동 당사자들 간의 교환관계를 이해하고 만들어 내며

관리하는 것

Porter(1993)
구매자와 판매자간의 효과적,효율적,열정적인 관계를

통해 상호간의 보상을 획득하는 과정

Gronroos(1994)
당사자들의 목표를 달성하기 위해 고객관계를 형성,

유지,강화시키며 상품화하는 과정

Morganand

Hunt(1994)

성공적인 관계적 거래들을 유치,발전,유지시키기

위한 모든 마케팅활동

Gummesson

(1996)
관계,네트워크,상호작용을 통해 보여지는 마케팅

Browns(1998)

소비자의 관계를 형성하고 싶어 하는 기업의 동기를

문제화하고 관계추구를 위해 기업을 신뢰하는 이유를

물어보는 전략

<표 1>관계마케팅의 정의
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연구자 정 의

Parvatiyarand

Sheth(2000)

비용을 절감하고 상호간의 경제적 가치를 창출해내고

강화하기 위하여 최종사용자인 고객들과 상호협력적인

공동 활동을 통해 이루어지는 지속적인 과정

Barry(2002)
소비자마케팅,가치창조에 대해 생각하는 방식으로서

전략이나 기술,기법 이상의 의미를 갖는 하나의 철학

임종원(1992)

관계마케팅을 연결마케팅으로 표현하고 연결마케팅이란

보다 광범위한 마케팅환경에서 판매와 연결될 수 있는

수단을 찾음으로써 판매활동을 활성화시키는 방법을

연구하는 분야

임종원,김기찬

(1992)

교환의 창출을 위하여 마케팅 믹스를 투입하는 미시적

마케팅 영역을 확대하여 교환의 창출을 가능하게 하는

하부구조의 정비를 목표로 그 주요수단으로 관계개념을

도입한 마케팅 접근법

이수동,임채운

(1993)

4P이외의 보다 거시적인 마케팅 시스템과의 관계를

형성함으로써 매출액을 증가시킬 수 있는 활동

이유재(1998)
고객과의 대화를 창출하여 더욱 좋은 제품을 제공하기

위한 장치

박인수(2002)

개별고객과 네트워크를 확인,유지,개발 하는 통합

적인 노력이며,상호이익을 증진을 통해 네트워크를

강화하여 상호작용적인 부가가치를 장기적으로 창출

하려는 활동

<자료원 :연구자가 재구성>
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지금까지의 관계마케팅 연구의 흐름을 살펴보면,관계의 형성과정에

영향을 주는 변수로서는 관계의 유대강도(EllenandJohnson1999),관계의 질

(조현진 2008),판매원의 특성(김완민 등 2006)등에 대한 연구가 많았으며,

최근에는 소비자가 지각하는 관계적 혜택(박찬욱 2010)에 대해 초점을 두

고 연구되어 왔다.또한 관계마케팅의 영향을 받은 소비자태도와 행동의

변화를 측정하기도 하였는데,관계해지의도,긍정적 구전의도 등이 관계마

케팅의 결과변수가 될 수 있는 것으로 나타났다(강보현 등 2004;김지연

2005).

이와 함께 관계마케팅에 있어서 교환 당사자간의 관계발전과정 또는 단계에

대한 연구도 진행되어 왔다(Dwyer,etal.1987).

초기 관계발전에 관한 연구는 주로 대인관계 발전과정에 근거하여 연구

되었다.Montoux(1975)는 산업재 시장에서 관계발전모델을 대인관계에서

의 관계과정과 비교분석하여 제안하였다.Levitt(1986)은 판매자와 구매자

의 단계를 결혼에 비유하여 관계발전과정을 친구단계,연인단계,결혼단계,부부

단계로 구분하였다.Gummesson(1979)은 서비스 판매자와 구매자 관계의 상

호작용 모델을 적용하여 관계발전과정을 다섯 단계로 나누고,각 단계별로

판매자가 수행해야 할 마케팅 활동에 차이가 있다고 주장하였다.

Ford(1980)는 시간의 흐름에 따라 관계발전과정을 초기단계,발전단계,

장기적 관계,구축단계,최종단계로 구분하였으며,Gronroos(1982)는 시작,

구매,소비과정의 세 단계로 구성되는 고객관계 라이프스타일 과정 모델을

제시하였다.Rosson(1986)은 관계상태의 변화와 관계발전과정과의 관계를

증명하였는데,판매자와 구매자간의 관계해지는 모든 상태에서 쉽게 일어날

수 있는데 특히 관계발전초기 단계에서 일어날 가능성이 높다고 하였다.

Wilson(1986)은 사회심리학적 과정에서 판매자와 구매자간 지속적인 상호

작용과정에 있어 만족,몰입,투자가 어떻게 발전되어 가는지를 진화모델로
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설명하였다.또한 Wackman(1987)은 광고대리인과 고객 간의 관계발전에

관한 연구에서 관계발전단계를 준비단계,발전단계,유지단계,해지단계로

구분하였다.이와 같이 관계마케팅 활동은 고객에게 어떤 혜택을 줄 수

있어야 하며,기업들은 고객들과의 지속적이고 장기적인 상호작용을 통해

고객을 더 잘 이해하게 됨으로서 좀 더 차별화된 관계유지에 많은 노력을

쏟을 필요가 있다.

마케팅 분야에서 보다 구체적이고 깊이 있는 관계발전 및 과정에 대한

연구는 Dwyeratal.(1987)에 의해 이루어졌다.그들은 사회교환이론을 바탕

으로 판매자와 구매자간의 지속적인 관계교환을 통해 관계발전과정을 인지,

탐색,확장,몰입,해지라는 5단계로 분류하였다.국내에서는 이유재(2000)도

관계마케팅을 결혼에 비유하여 신규소비자를 유치하는 유치단계,소비자 만족을

통한 유지단계,소비자와의 관계에 견고성과 친밀감을 증가시키는 제고단계로

구분하여 설명하였다.

이와 같은 관계마케팅의 궁극적인 결과는 ‘마케팅 네트워크(marketing

network)’라 불리는 기업의 자산을 형성하는 것이다(Kotler1997).마케팅

네트워크는 기업의 이해관계자(고객,종업원,공급자,유통업체)

와 상호간의 이익되는 관계를 맺는 것이다.Achrol(1991)은 ‘시장

정보와 복잡한 교환에 대한 중심적 역할을 수행하는 조직적인 연합체’가

필요하다고 주장하였다.또한 Johanson(1993)은 ‘핵심적인 이해관계자와 좋

은 유대관계 구축은 이익을 보장하기 때문에 네트워크가 형성,유지된다’고

하였다.

이러한 관계마케팅 차원에서 경쟁은 더 이상 기업들 간의 경쟁이 아닌,

자신이 속해 있는 네트워크끼리의 경쟁으로 발전하고 있다(Gummesson

2002).
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2.유통경로에서 관계마케팅

Kotler(1972),Bagozzi(1975)등의 연구 이후 마케팅 연구는 쌍방의 교환

활동에 초점을 맞추어 왔다.마케팅 채널 연구에서는 기업 간 교환과정을

지배하는 힘-의존에 대한 지속적인 상호작용의 관심이 커지면서 유통분야

에서 집중적인 연구가 수행되었다(Dwyer,etal1987;Gundlach and

Murphy1993;김상덕,오세조 2005).

유통 경로에서의 관계마케팅에 대한 연구는 1970년대 산업재 구매 행동분석에

관한 연구에서 시작되었다.이러한 연구들에서는 산업재 구매자의 행동은 단속적

교환(discretetransactions)으로 보았으나,1980년대에는 구매자와 공급자간의

연속된 관계적교환(relationalexchange)측면에서 산업재 구매행동에 대

한 연구가 이루어 졌다.이후 AndersonandNarus(1990)과 Heideand

John(1995)등을 중심으로 유통경로와 산업재 시장에서의 구매자와 공급자

간의 관계에 관한 연구가 활발하게 이루어졌으며,많은 연구들이 거래관계의

장기지향성에 초점을 맞추기 시작했다(한상린 1998).

유통경로 상에서 관계마케팅을 통한 성과로는 거래관계의 만족과 거래의

장기지향성(long-term relationship)을 들 수 있다.경로구성원들은 상호 의

존적이기 때문에 좋은 성과는 만족을 증가시키고 증가된 만족은 다시 높은

수준의 성과를 유발할 수 있다고 주장하였다(El-Ansary1997).

Ganesan(1994)은 거래의 장기지향성에 대해 관계가 형성되었을 때 여러

가지 혜택이 있을 것으로 예상하고 장기적인 관계를 형성하고자 하는 마음

가짐으로 정의하였다.장기적인 관계가 형성된다는 것은 구매자나 공급자

한쪽의 이익을 위해서라기보다는 거래당사자 모두의 이익을 위한 관계가

형성된다고 할 수 있다.

유통경로에서 장기적인 관계를 지향하는 이유는 그 관계를 통해 많은
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혜택을 얻을 수 있기 때문이다.이는 구매자와 공급자 측면에서 생각을

해볼 수 있다.먼저 구매자 입장에서는 공급자의 기술 등 자신만의 경쟁

우위 요소로 활용할 수 있다는 점을 들 수 있다.장기적인 관계를 형성함

으로써 구매자보다 공급자가 더 많은 혜택을 누릴 수 있다는 연구도 있는

데(Frazier,etal1988),공급자측면에서 구매자와 장기적인 관계를 통한

효과적인 관리는 재고비용의 절감과 규모의 경제를 달성할 수 있으며,학

습효과(learningeffect)로 인해 수요예측이 가능하다는 장점을 누릴 수 있

다.
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3.관계의 발전과정

Dwyeretal.(1987)은 구매자와 판매자간의 거래가 단속적 거래로부터

관계형 교환으로 발전해나가는 일련의 과정을 포괄적으로 제시하였다.관

계발전모형에 의하면 거래는 인지(awareness),탐색(exploration),확장

(expansion),몰입(commitment),해지(dissolution)의 다섯 단계를 거치며 발

전하게 된다.

(1)인지(awareness)단계

인지단계는 거래 당사자가 거래 상대방을 교환 가능한 대상으로 인식하는

단계를 말한다.인지단계에서는 비록 상대방에 대해 자신이 교환 대상으로

매력이 있어보이고자 노력은 하지만 실제로 교환 당사자간의 상호작용은

발생하지 않는다.

(2)탐색(exploration)단계

탐색단계는 관계형 교환의 대상을 탐색하고 접촉을 시도하는 단계를 말한다.

잠재적인 교환 당사자들은 교환에 따른 의무,혜택,부담,성사가능성을

먼저 고려한다.매우 짧은 기간에 걸쳐 시험구매(trialpurchase)가 이루어

지기도 하며,완전한 교환대상으로 확인 될 때까지 시험구매가 연장되기

도 한다.탐색관계는 최소한의 투자와 낮은 상호의존성으로 인해 깨지기

쉬운 관계라고 할 수 있다.탐색단계는 다시 1)호감(attraction),2)의사소

통과 협상(communicationandbargaining),3)힘의 개발과 행사(development

and exercise ofpower),4)규범개발(norm development),5) 기대개발

(expectationdevelopment)의 하위과정으로 구성된다.이들 하위과정은 교

환당사자가 지니고 있는 목표의 양립가능성,성실성,성과를 측정하고 시
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험할 수 있도록 해준다는 점에서 매우 중요한 의미를 가지고 있다.

(3)확장(expansion)단계

확장단계는 교환을 통해 교환당사자들이 얻는 혜택이 지속적으로 증가

하고 이들 간의 상호의존성이 증가하는 단계를 말한다.확장단계에서도 앞

서 탐색단계의 다섯 가지 하위 과정이 작용한다.확장단계의 특징은 탐색단계

에서 형성된 신뢰와 만족이 쌍방의 관계지속에 따른 위험을 감수하도록

한다는 점이다.그 결과 거래쌍방간의 상호의존의 폭과 깊이가 증가하게

된다.

(4)몰입(commitment)단계

몰입단계는 교환당사자가 서로 지속적인 거래관계를 유지하고자 하는

‘암묵적,명시적인 서약(implicitorexplicitpledge)을 맺는 단계이다.몰입

단계는 관계형 교환이 가장 발전한 단계이다.몰입단계의 특징은 1)거래

쌍방은 거래관계에 상대적으로 높은 수준의 경제자원,의사소통 및 감정을

가지고 있으며,2)거래의 지속적인 성격을 지니고 있다.거래쌍방은 거래

관계를 유지하기 위하여 상당한 수준의 거래특유투자를 이미 실시한 상태

이고,이는 미래의 지속적인 관계에 대한 기대를 형성하게 한다.3)몰입

단계에서는 거래관계에 투입되는 자원의 수준이 어느 정도 일관성을 유지

하고 있다.거래쌍방은 자신과 상대방이 투입하는 자원의 수준과 관련하여 일

정한 기대를 가지고 있기 때문에,만약 어느 일방이 투입하는 자원의 수준이

일정하지 않고 수시로 변화는 경우에는 거래성과를 예측하기가 매우 어려

워진다.
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(5)해지(dissolution)단계

모든 거래관계가 인지,탐색,확장,몰입의 단계로 발전하는 것은 아니다.

각 단계에서 거래관계는 다음 단계로 넘어갈 수 있는 요건이 충족되지 않으면,

해지단계에 접어들게 된다.현재의 거래선에 대한 비용의 증가,잠재거래선과

거래 개시에 따른 장애요인의 소멸,거래 당사자인 개인 또는 조직의 욕구나 목표

에서의 변화 등 많은 요인에 의해 거래관계는 언제든지 해지될 수 있다.

관계발전모형은 유통경로 내 장기거래관계 또는 협력을 연구하기 위한

개념적 틀로서 매우 유용하게 활용되고 있다.관계발전모형은 기본적으로

교환이론에 근거를 두고 있고,결혼이론,협상이론,힘-의존 이론과도 밀접한

관계를 가지고 있다.그러나 관계발전모형은 모형의 각 단계에서 다루고 있

는 개념이 포괄적이지 못하고 이들 개념에 대한 이론적 또는 조작적 정의를

분명하게 제시하지 못하는 문제점을 지니고 있다.그럼에도 불구하고 관계

발전모형은 기업 간의 거래,기업과 소비자 간의 거래관계를 모두 설명할

수 있으며,단계간의 전이(transition),거래당사간의 협상,관계형 교환에서의

의사결정모형,성과측정,갈등관리,이탈장벽 등과 같은 다양한 유통연구영역

을 제시하고 있다는 점에서 의의를 갖는다.
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제 2절 힘-의존 이론

1.힘의 원천 (PowerSources)

힘의 원천은 제조업체-소매업체 관계를 이해하는데 있어서,지난 수십 년

동안 유통분야에서 중요한 요인으로 사용되어져 왔다.힘(power)의 개념은

개인 또는 조직이 다른 사람의 행동에 영향을 미치거나 통제하는 능력

(MorganandHunt1994)으로 정의 되어 왔는데,유통경로에서 힘(power)

은 파트너(구성원)의 행동을 변화시킬 수 있는 능력,무엇을 하도록 하거나

하지 않도록 할 수 있는 능력을 의미하고 있다(GaskiandNevin1985).

FrenchandRaven(1959)에 따르면,파워는 보상적 힘의 원천(rewar

dpowersources),준거적 힘의 원천(referencepowersources),전문적

힘의원천(expertpowersources),합법적 힘의 원천(legitimatepower

sources),강압적 힘의 원천(coercivepowersources)으로 구분하여 힘의 원

천에 대한 유용한 정보를 제공해왔다.EI-AnsaryandStern(1972)은 이

러한 힘의 원천의 개념을 공급업체-구매업체 관계인 경로관계에 처음으

로 적용하였으며,그 후 HuntandNevin(1974)은 각각의 힘의 원천을 비강

압적 힘의 원천(noncoercivepowersources)과 강압적 힘의 원천(coercivepower

sources)등의 두 가지로 구분하였다.

이러한 개념화된 힘의 원천은 크게 3가지 흐름의 결과를 보여주는데 1)

5가지의 힘의 원천간의 관계(Etgar1976;Gaski1986;HuntandNevin

1974;John1984),2)힘의 원천,신뢰,의존성,장기지향성과의 관계(Yu

andPysarchik2002;김유경,우종필 2007),3)힘의 원천,만족,갈등 간

의 관계(HuntandNevin1974;John1984;GaskiandNevin1985,우종
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필,한규철 2009)등이다.

2.영향전략(InfluenceStrategies)

영향전략은 ‘경로파트너의 행동에 대한 변화를 위해 이용되는 의사소통의

구조와 내용을 통해서 힘의 원천이 사용되는 방법’을 말한다(Frazierand

Rody1991).그의 동료들은 미국자동차 산업,인디안 커터 산업,미국 신

업태 유통 등의 산업을 대상으로 한 연구를 통해 관련문헌들과 일관성 있

는 6가지 용어들을 개념화 하였다(FrazierandSummers1984;Frazier,

GrillandKale1989;FrazierandRody1991).이러한 영향전략은 경로구

성원간의 갈등을 효과적으로 관리하고,협업을 위해 사용되며 경로구성원

간의 거래에 대한 이해관계를 해결하기 위해서 사용되기도 한다(Payan

andMcFarland2005).이러한 영향전략을 살펴보면 다음과 같다.

(1)약속(promise)

약속이란 ‘힘의 행사자(source)가 상대방(target)의 순응에 대한 구체적

인 보상을 보증하는 것’으로,영향을 받는 상대방(target)의 순응으로 영

향력 행사자가 얻는 편익이 제공하는 보상으로 인해 비용보다 크고,동

시에 목표기업에게는 순응으로 인한 비용보다 가치가 클 때 양측 모두에

게 순 편익의 증가를 가져온다.

(2)위협(threat)

위협이란 ‘힘의 행사자가 순응하지 않는 상대방은 부정적인 처벌이 있을

것이라는 것을 알려주는 것’으로,위협의 성공여부를 가해질 응징의 정도,
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영향을 받는 목표기업의 순응 비용보다 불응비용이 크다고 생각하는지의

여부와 위협의 신빙성에 달려 있다(FrenchandRaven1959).

(3)법적 탄원(legalisticplea)

법적 탄원이란 ‘힘의 행사자가 상대방에게 공식적인 계약에 의해 요구되는

순응을 주장하는 것’이다.힘의 행사자에 의해 강조된 행동이 이해당사자 모

두에게 ‘공정한 협정’이라고 여길 만한 법적인 근거가 존재하고 있다면,이

전략은 적은 감시비용으로 즉각적이고 장기적인 순응을 가져올 것이다.이

러한 법적 탄원은 기존의 갈등을 부각시키고 쌍방의 상당한 법적 비용을

초래할 수 있으며,영향을 받는 상대방의 순응에 대한 비용이 크다고 판

단되면 행사자가 법적인 측면에서 유리한 그 관계를 해지할 수도 있다.

(4)요청(request)

요청이란 ‘힘의 행사자가 상대방에게 실질적으로 처벌에 대한 언급 없

이 특정 행동을 할 것을 순응하는 것’으로서 마음이 맞는 협력적인 관계

또는 상대방 순응의 가치가 상응하는 비용을 초과했을 때 가장 적절하다.

이러한 과정은 쌍방의 책임자 간 상호신뢰와 인간적인 관계를 강화하고,

미래의 정보교환,권고전략의 효과를 증대시킬 수 있다.

(5)정보교환(informationexchange)

정보교환이란 ‘상대방에게 특정 행동을 요청하거나 지시하지 않고 정보

를 제공하는 것’으로,상대방의 의사결정과정에서 변화가 여러 형태의 기

대되는 행동으로 반응할 것이라는 예상에 근거하고 있다.
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(6)추천(recommendation)

추천이란 '힘의 행사자가 상대방에게 나중에 바람직한 결과를 달성하기

위해 필요한 특정 행동을 하라고 말하는 것'으로,상대방의 행동을 더 구

체적으로 지적하므로 효과적으로 사용되면 정보교환보다 더 적은 시간과 노

력으로 의도된 행동을 달성할 수 있다.

이상의 6가지 영향전략은 ‘영향력 행사자가 상대방의 불순응에 대한 부정

적인 결과를 강조하면서 특정 행동을 수행하도록 직접적으로 압력’을 가하

는 강압적 영향전략(coerciveinfluencestrategy)과 ‘영향력 행사자가 파트

너의 일반적인 사업에 대한 신념과 태도에 중점을 두면서 직접적인 압력’

을 가하지 않는 비강압적(noncoerciveinfluencestrategy)영향전략으로

분류할 수 있다(FrazierandSummer1986).강압적 영향전략에는 위협,

법적탄원,요청,비강압적 영향전략에는 약속,추천,정보교환 등이 포함된

다.

<그림1>영향력 행사에 필요한 힘의 원천의 관계

<자료원:임영균,안광호,김상용(2006),“고객지향적 유통관리,”p400.>
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마케팅채널연구에서 영향전략은 1980-90년대에는 영향전략의 개념 정

립과 유통경로상에서 관계의 질에 미치는 영향을 연구함으로서 효과적인

영향전략의 행사에 관심을 가졌다.FrazierandSummers(1986)는 영향전략

과 관계만족의 관계연구에서,비강압적 영향전략은 관계만족에 정(+)의

영향을 미치는 반면,강압적 영향전략은 관계만족에 부(-)의 영향을 준다

는 사실을 확인하였다.

Mayoetal.(1998)은 맥주 도매산업을 대상으로 영향전략과 관계만족

간의 관계를 연구하기도 하였다.이처럼 선행연구들은 강압적 영향전략과

비강압적 영향전략이 거래관계에 미치는 서로 다른 효과에 대해서 확인하고

있는데,대부분의 연구결과들은 강압적 영향전략은 거래관계에 부(-)의 영향

을 미치고,비강압적 영향관계에는 정(+)의 영향을 준다는 결과를 나타내고

있다.국내연구로는 김천길,오세조(1994)의 전자부품산업을 대상으로 공급

업체와 부품업체의 지속적인 교환관계 속에서 강압적 영향전략(요청,약속,

법적호소,위협)보다 비강압적 영향전략(정보교환,권고)의 사용빈도가 높

다는 것이 나타났고,상호성과 결속규범이 영향전략과 밀접한 관계가 있음

을 보여 주었다.오영애(1996)는 편의점 가맹점주들을 대상으로 영향전략은

가맹본부와 불신을 해결하고 관료적 구조화와 관계적 규범을 통해 신뢰를

증진시키며 적절한 영향전략의 사용은 본부와 가맹점의 건전한 관계발전을

통한 상호 신뢰의 형성에 필요하다고 하였다.

2000년대 이후에는 영향전략의 효과에 대한 연구가 좀 더 구체적으로

이루어 졌다.가장 많이 이루어진 연구는 힘-의존 관계에 따른 영향전략

의 연구이다.SomechandDrachzahavy(2000)은 경로구성원간의 영향전략

의 행사기업과 대상기업에 따라 양자간의 관계에 대한 차이를 연구하였다.

JapandGanesan(2000)은 파트너 간 관계를 관계수명주기(인지,탐색,

확장,결속,해지)에 따라 만족에 가장 영향을 미치는 영향전략을 검증하
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였다.PayanandMcFarland(2005)는 전문공구(specialtytools)유통기업을

대상으로 한 연구에서 원천기업이 제품에 대한 관련 정보를 제공하면서

대상기업이 원천기업의 요청을 순응해야만 하는 이유를 설명하는 등 기존

의 6가지 영향전략 이외에 ‘합리성(rationality)'이라는 새로운 영향전

략을 제시하였다.Ishida(2006)는 환경의 불확실성이 높을수록 정보가 부

족하여 경로 파트너가 더 협력하는 경향을 보였으며,이에 따라 권고와 정

보교환이 협력에 정(+)의 영향을 준다는 연구결과를 도출하였다.Chang

andLin(2008)은 영향전략이 관계수명주기에 따라 만족에 미치는 연구에

서 관계수명주기(인지,탐색,확장,결속,해지)단계에 따라 가장 많이 사용

되는 영향전략과 만족에 가장 효과적인 영향전략을 연구하였다.

국내에서는 김상덕,오세조(2006)가 화장품 전문점을 대상으로 한 연구

에서 제조업체로 편중된 힘의 불균형은 제조업체의 강압적 영향전략 뿐 만

아니라 비강압적 영향전략을 강화시켰으며,제조업체와 소매업체의 관계기

간은 힘의 불균형,상호의존성 등과 상호작용을 일으키며,제조업체의 강

압적 영향전략을 줄여주는 역할과 제조업체의 비강압적 영향전략에는 영

향을 미치지 않는 것을 발견하였다.김성진,김종근(2008)연구에서는 거래

관계상에서 거래쌍방의 신뢰를 동시에 고려할 수 있는 신뢰계념으로써 상

호신뢰를 상호신뢰의 총합과 불균형성이라는 두 가지 차원으로 구분하여

상호신뢰의 결과변수로서 영향전략을 제시하였는데,분석결과 구매업체집

단 및 공급업체집단 모두에서 상호신뢰의 총합이 증가함에 따라 강압적 영

향전략과 비강압적 영향전략이 모두 증가한다고 하였다.또한 김상덕,오

세조(2009)의 또 다른 연구에서는 국내 유통산업을 대상으로 의존구조에

따라 영향전략이 관계만족에 미치는 영향을 검증하였다.
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3.의존성(Dependence)

의존성은 기업 간 관계가 구조적 특징을 설명하는 개념으로 자신의 목적

을 달성하는데 있어 상대방이 필요한 정도라고 할 수 있다(Frazier1983).

Emerson(1962)은 관계교환에서 힘과 의존성의 영향을 발견하면서 사회교

환이론의 발전에 공헌하였다.그는 힘의 불균형이 불안정한 관계를 촉진하

고,상호 의존성이 사회교환 관계의 지속성에 결정적이라는 사실을 이론화

하였다.

Emerson(1962)의 힘-의존 이론(power-dependence theory)에 의하면,

기업간 거래에서 의존성이란 상대 회사가 자기 회사에 중요한 혜택 혹은

가치(예를 들어 매출이나 이익)를 제공하고 있을 뿐만 아니라 다른 회사

로 거래처를 바꾸는 것이 쉽지 않기 때문에 특정 회사를 필요로 하는 정

도를 뜻한다.따라서 제공받는 혜택이 자기 회사에 중요할수록 그리고 다

른 대안(거래처)으로 대체하려면 상대회사에 의존하는 정도는 높아진다

(Ganesan1994;Geyskensetal.1996).또한 그는 힘-의존 이론을 체계화

시켜 행위자 간의 상호 의존성은 그들 서로 간의 힘에 대한 구조적인 근

간을 제공한다고 제안하였다.다시 말해 행위자 A와 B의 교환 관계에서

B의 A에 대한 의존성은 A가 B에게 제공할 수 있는 편익의 가치(valueof

benefits)와 함께 증가하고,그 편익을 제공할 수 있는 다른 대안적 원천

(alternativesources)에 대한 B의 접근성과 함께 감소한다고 언급하였다.

따라서 A의 B에 대한 힘은 B의 A에 대한 의존성이라 할 수 있고,B의

A에 대한 힘은 A의 B에 대한 의존성이라 할 수 있다.이때 비대칭적인

의존성은 덜 의존적인 행위자가 구조적인 힘의 우위를 갖는 불균형적인

관계를 초래하게 된다.의존성이 크면 협상과정에서 일반적으로 힘이 우

월한 쪽을 위한 불평등한 협상을 하게 되며,권력의 결정요인을 두 활동
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주체 사이에 A가 B에 대해 의존적일수록 B는 A에 대해 많은 권력을 갖

는다고 하였다(RubinandBrown1975).

경로환경에서 Emerson의 의존성 개념을 확장시킨 CadotteandStern(19

79)은 경로 구성원 B에 대한 경로구성원 A의 의존성은 B가 달성하려는

목표에 A가 어느 정도의 동기화된 투자(motivationalinvestment)에 비례

하고,A가 그 목표를 달성함에 있어 A와 B 관계 이외의 목표를 달성할

수 있는 가능성에 반비례한다고 하였다.이처럼 의존성은 거래상대방이

한정된 중요자원을 거래당사자에게 제공하는 정도로 정의할 수 있으며,

중요자원을 많이 제공하는 거래상대방은 교체하기 어려운 반면,적게 공급

하는 거래상대방은 쉽게 교체할 수 있다.

의존성은 거래상대방의 성과가 하락하는 경우 거래당사자가 감수해야할

상대적 손실을 그대로 반영하는 것이기 때문에,특정 거래상대방에 대한

의존성이 높을수록 성과감소가 거래당사자에게 미치는 영향은 더욱 커지

게 된다.이러한 의존성은 많은 학자들에 의해 연구가 되어 왔지만 그 복

잡성에 대한 충분한 규명이 이루어지지 않았기 때문에 연구에 상반된 견

해를 보이고 있다(Frazier1999).



- 25 -

4.의존의 불균형

일방적으로 한쪽 만 의존성이 큰 불균형상태에서는 의존성이 높을수록

힘이 큰 경로구성원의 힘이 커질 가능성이 높다.Kumar(1994)의 연구에

의하면 불균형적인 관계는 균형적인 상호의존 관계 보다 더 대립적이고

신뢰(trust)와 결속(commitment)수준이 낮은 것으로 나타났다.또한 상대

방이 의도적으로 힘을 행사하지 않더라도,의존성이 높은 경로구성원은

경제적,비경제적으로 불이익을 당한다.예를 들어,특정업체에 대한 납품

비중이 높은 하청업체의 경우 특정업체 대한 의존성은 신상품 개발이나

신시장 개척을 저하시켜 특정업체가 어려움을 겪을 경우 함께 어려움을

겪게 된다.힘이 약한 경로구성원이 고려할 수 있는 대안은 크게 세 가지

가 있다.첫째,현재의 교환관계를 대체할 수 있는 유통경로의 대안을 개

발한다.둘째,교환상대방의 규모와 비슷한 협회를 조직한다.셋째,현재의

교환관계를 전면적으로 중단한다.이중 일반적으로 가장 많이 사용하는

대안은 교환관계를 대체할 수 있는 경로의 개발이다.예를 들어 판매 대

리점들은 최종고객과 결속을 통해 충성도를 높임으로써,현재의 제조업체

가 아닌 다른 제조업체로서의 변경을 용이하게 할 수 있다.실제로 Heide

andJohn(1988)의 연구에서는 충성심이 높은 자체적인 고객을 가지고 독

립적으로 운영되고 있는 대리점의 이익은 일방적인 계약에 의해 종속적으

로 운영되는 대리점보다 이익이 훨씬 높은 것으로 나타났다.

그러나 힘이 약한 경로구성원은 현재의 관계에서 변화를 시도하지 않고 상

호의존적인 관계를 지속하는 경우도 많다.의존성이 높은 경로구성원들은 의

존관계에 안주하여 안정된 이익을 선호한다.실제로 자동차회사와 협력업체,

월마트 등 대형 유통기업들과 납품업체들 간 관계에서 볼 수 있듯이 안정된

의존관계는 경로파트너들의 지속적인 성장기반을 제공하는 경우도 많다.
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제 3절 갈등(Conflict)

1.경로갈등의 정의

갈등(conflict)은 라틴어인 ‘configere’에서 발생된 단어로 ‘상대가 서로

맞선다’라는 뜻을 가지고 있다.갈등은 유통경로뿐만 아니라 의존관계에

있는 모든 사회 조직에서 보편적으로 존재하는 현상이며,교환관계의 조

직들로 구성된 유통경로에서도 필연적으로 존재한다(Rosenbloom 1995).

갈등은 이미 심리학,정치학,사회학 등의 인접과학에서 많이 연구되어

왔고 이에 대한 정의도 다양하게 내려지고 있다.이들은 갈등을 ‘실제적 반

응 또는 원하는 반응의 불일치로 인해 사회적 실체인 개인,집단 또는 대규

모 조직 사이의 긴장’이라고 정의하였다(RavenandKruglanski1970).

유통경로내의 갈등은 제조업체와 중간상의 수직적관계,수평적관계 양쪽

에서 모두 발생한다.갈등이 발생하는 근본적인 원인은 거래 쌍방이 의존

관계에 있기 때문이며,만약 어느 한쪽의 일방적인 의존성이 높을수록 잠

재된 갈등은 증가하게 된다.

지금까지 유통경로에서의 경로갈등에 대해서는 다양하게 정의되고 있다.

경로구성원들은 상호의존관계에 있으며,이는 경로구성원간의 갈등을 유발

시킨다.유통경로를 포함한 모든 시스템은 구성원간의 상호의존관계가 존

재하는 한 이들 간의 갈등이 발생할 가능성을 지니고 있다.마케팅 채널에

서 갈등의 정의는 사회·심리적 문헌 및 조직간 행동문헌에서 채택되어 왔

고 많은 학자들이 유통경로 갈등을 다음과 같이 정의하고 있다.

SternandGorman(1969)과 Etgar(1978)에 따르면 경로 갈등은 ‘한 경로

구성원이 목표달성과 행동양식의 효과적인 수행을 다른 경로 구성원이 방해

한다고 지각하는 경우’라고 정의하였다.
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Rosenbloom(1973)은 갈등을 ‘서로 의존적인 관계에서 한 경로구성원의 목

표와 효과적인 성과 달성을 다른 경로 구성원이 방해하는 경우에 한 경로구

성원이 느끼는 욕구불만의 상태’로 보았다.

Etgar(1979)는 ‘어떤 사회 시스템 내에서 한 구성원이 자기의 목표 달성

이나 구체적인 행동의 효과적인 수행에 따른 구성원이 방해가 된다고 지각

하게 되면 갈등이 나타난다’고 주장하였다.그는 갈등상태를 ‘유통경로내의

둘 이상의 구성요소가 서로간의 좌절의 대상이 될 때 나타나는 것’이라고

정의 하였다.

RosenbergandStern(1971)은 갈등을 ‘경로 구성원이 다른 구성원을 방

해자로 보고 그들과는 다른 행동을 취하는 상태’라고 정의하였다.Gaski

andNevin(1984)는 ‘사회시스템 내에서 한 구성원이 자기의 목표달성이나

구체적인 행동의 효과적인 수행과정이 다른 구성원에게 방해 받은 결과를

스트레스나 긴장으로 느끼는 것’이라고 정의하였다.Bowersoxetal.(1987)

은 갈등을 ‘한 구성원이 다른 구성원에게 손해를 입히고 방해하며 희소성

있는 자원의 획득을 목적으로 부적절한 행위를 한다고 인식하는 상황’이라

고 정의하였다.Rosenbloom(1995)은 갈등을 ‘상호의존적인 관계에서 다른

구성원이 자신의 목표와 효율적인 성과달성을 방해하는 경우에 당사자가

인지하는 불만의 상태’라고 정의하였다.

Sternetal.(1996)은 갈등을 ‘하나의 경로구성원이 그의 목표를 달성하려는

경로 구성원이 그들의 목표를 가로막거나 방해하려 하고 있다는 것을 다른

경로구성원이 인지하고 있는 상태’라고 정의하였다.
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2.유통경로 갈등의 유형

유통경로 갈등은 여러 가지 형태로 발생하는데 Palamountain(1955)에

의하면 유통경로 갈등은 (1)수직적 갈등 (2)수평적 갈등 (3)형태간 갈등

의 세 가지로 분류하고 있다.

(1)수직적 갈등(verticalconflict)

수직적 갈등은 경로 내에서 서로 다른 수준에 있는 경로구성원간의 갈등

을 말한다.제조업자와 도매상과 소매상간의 갈등이 이에 해당된다.예를

들어 자동차 제조업체와 대리점,전자제품업체와 대리점 사이의 갈등이 해당

된다.

(2)수평적 갈등(horizontalconflict)

수평적 갈등은 경쟁과 관계가 있기 때문에 일반적으로 미시경제학에서

다루고 있는데,유통경로에서 동일한 수준에 있는 경로구성원간의 발생하는

갈등이다.예들 들어 자동차부품 대리점이 자신의 판매지역을 넘어서 다른

지역의 소비자에게 영업을 한다면,해당지역 대리점간에 갈등을 유발할 것

이다.

(3)형태 간 갈등(intertypeconflict)

형태 간 갈등은 유통경로에서 동일 수준에 있는 다른 중간업자 간의 경쟁

이다.형태 간 갈등은 동일한 고객을 위해 경쟁하는 상이한 기관 간에 발생

한다는 점에서 수평적 갈등과 차이가 난다.제조업자들이 새로운 유통경로

를 개발하고자 하는 경우 형태 간 경쟁이 발생한다.
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이러한 갈등은 전개과정에 따라서 그 유형이 차이를 보일 수 있으

나 갈등은 주로 태도적이며,경로구성원들의 상호간 적대감이나 좌

절감으로 반영되는 인지적,감정적 갈등과 경로구성원간의 불만이 언어적,

문서적 형태로 상대방의 목표달성을 저해하는 행동으로 표현되는 행동적 차

원의 표출된 갈등으로 볼 수 있다(한상린 2004).Pondy(1967)는 갈등의 과

정을 잠재적 갈등,인지적 갈등으로 구분하였으며,Rosenberg(1974)는 잠

재적 갈등,감정적 갈등,표출된 갈등으로 구분하여 설명하였다.또한

GaskiandNevin(1985)은 인식적,태도적 갈등,심리적 수준의 갈등,행동

적 갈등으로 구분하였다.WaltersandBergiel(1989)은 갈등의 당사자가 경

로상의 어떤 단계에 있느냐에 따라 수평적 갈등,수직적,형태적 갈등으로

나누었으며,유통경로 갈등의 결과나 영향에 따라 기능적,건설적 갈등과 역기

능적,파괴적 갈등으로 구분하였다.
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3.유통경로 갈등의 원인

유통경로상의 갈등이 경로성과에 순기능적이든,역기능적이든 간에 유통

경로 갈등의 원인을 유형화하고 갈등수준과의 관계를 파악하고 중요한 정

보를 파악하여 이를 해결하려는 노력은 유통경로를 관리하는 마케팅 관리

자에게 마케팅 성과를 증대시키는데 매우 중요하다고 할 수 있다.경로갈

등은 한 경로 구성원이 다른 경로 구성원의 목표달성 노력을 방해하는 행위를

한다고 생각할 때 발생한다.경로갈등의 근본적인 발생 원인으로 1)경로구성

원의 목표간 양립불가능성,2)각 구성원이 수행해야 할 마케팅과업과 실행 방

법에 대한 의견 불일치,3)구성원들 간에 현실을 지각하는데 있어서 차이

등을 들 수 있다.유통경로를 연구한 학자들은 갈등의 원인으로 여러 가지

변수를 들고 있다.Assael(1968)은 유통경로 구성원간의 이데올로기 불일

치와 경제적 목표불일치 등을 들고 있으며,SternandGorman(1969)은 유

통경로에서 갈등의 원인을 매우 구체적으로 인식하였는데 기본적인 유통경로

갈등 원인으로는 역할 불일치,희소자원에 대한 경쟁,지각의 차이,의사결정

영역 불일치,목표 불일치,의사소통의 어려움 등을 들었다.Bowersoxand

Cooper(1992)는 갈등의 원인으로 목표불일치,현실인식의 차이,의사소통

의 장애 등을 들었으며,Etgar(1979)는 갈등의 영역을 경로구성원들 간의

태도와 구조의 차이를 두 가지 영역으로 분류하였다.

(1)갈등의 태도적 원인

갈등의 태도적 원인(attitudinalsource)으로는 지각,기대,역할,경로커뮤

니케이션 등에 관한 불일치와 관련이 있다.
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가)지각

유통경로 구성원들은 경로 및 경로상황에 대하여 각각 다르게 지각할

수 있다.유통업자들은 자신들의 시장 이외에는 크게 관심을 기울이지 않고,

자신의 처한 입장에서 유통경로 간 경쟁과 시장수요를 인식할 가능성이 크

다.그러나 제조업자들은 보다 더 넓은 관점에서 경로 간 경쟁과 수요에

크게 주의를 기울일 수 있다.또한 제조업자와 유통업자는 상대방의 능력

과 유통경로관계에 대하여 서로 다른 입장을 취할 수 있다.

나)기대

정보처리능력,정보이용가능성 및 경험의 차이는 특정전략의 성과,발생

빈도,잠재적인 행동 등에 관하여 유통경로 구성원들 간에 서로 다른 기대를

갖게 하므로 이러한 기대의 차이는 갈등을 유발한다.

다)역할

역할(roles)은 ‘어떤 지위에 있는 구성원의 행동은 무엇인가’를 규정하고

있다.역할은 유통경로 구성원이 다른 유통경로 구성원들에게 기대할 수

있는 수행성과 뿐만 아니라,그에게 기대되는 의무를 결정한다.즉 유통경

로에서 제조업체의 지위는 제품개발 및 혁신과 관련되는 반면 유통업체는

시장점유율확대와 판매노력이 요구된다.따라서 유통경로 갈등은 경로 구

성원들이 자신들의 주어진 역할을 수행하지 못하는 경우,자신들의 경로

지위에서 기업이 기대하는 성과를 달성하지 못하는 경우,모든 유통경로

구성원들에 대한 경로역할이 잘 정의되어 있지 못한 경우 발생한다.
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라)커뮤니케이션

유통경로에서 제조업체와 유통업체 사이에는 항상 커뮤니케이션이 존재

하기 마련이다.제조업체들은 신제품 기획,촉진활동,혁신 등에 관하여

유통업체들에게 정보를 제공해야 하며,유통업체들은 시장상황,경쟁전략,

제품에 대한 소비자반응,가격결정계획에 관한 정보를 제조업체에게 제공

해야 한다.그러나 경로 구성원들의 비효율적인 커뮤니케이션은 오해,그

릇된 정보 등을 제공함으로서 갈등을 초래한다.

(2)갈등의 구조적 원인

유통경로 갈등의 구조적인 원인(structuralcauses)은 목표불일치,자율

및 통제욕구,희소자원에 대한 경쟁 등의 세 가지로 분류된다.

가)목표불일치

어떤 공동 활동에 대하여 협동해야 하는 두 당사자가 공동 활동에 대한

의견일치를 할 수 없는 경우와 서로 다른 목표를 추구하려고 하는 경우

갈등이 발생한다.예를 들면,제조업자와 유통업자는 동일한 사업철학을

갖지 못하는 경우가 많다.이러한 경우,소규모 유통업자는 이익을 강조하

는 경향이 강한 반면,대규모 제조업자들은 이익극대화 보다는 장기적인

생존 및 이익최소화를 보장하는 정책을 선호한다.

나)자율 및 통제 욕구

한 유통경로 구성원이 자기 자신의 영역이라고 생각하는 어떤 활동에

대하여 다른 유통 경로 구성원이 통제를 하려고 하거나 그러한 통제로부
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터 자신이 벗어나려고 하는 경우 자율욕구는 갈등의 원천이 된다.경로지

배를 위한 싸움에서 주요 마케팅 의사결정에 대한 통제는 종종 충돌을 일으

킨다.제조업자들은 소매 가격 제시를 통하여 유통업자의 가격정책을 통제

하고자 하며,유통업자들은 제조업자가 요구하는 제품믹스 중 몇 가지 품

목만을 선정하고 전 제품계열 구매압력에 저항함으로써 제품계열 의사결정

에 영향력을 행사하려고 한다.

다)희소 자원에 대한 경쟁

희소자원에 대한 경쟁은 경로에서 자원에 대한 수요가 공급을 초과하는

경우 발생하여 유통경로 갈등을 초래한다.그러므로 유통경로상의 유통업자

들은 서로 특정시장에 대한 배타적인 힘을 얻기 위해 경쟁하게 된다.

학자별로 주요 갈등원인을 정리하면 <표 2>과 같이 나타난다
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연구자 갈등원인

Assael(1968) 경제적 목표 불일치,이념의 차이

Little(1968)
다양한 기능의 분화,커뮤니케이션의 오해,

목표의 차이공동 의사결정과정의 불참

Sternand

Gorman(1969)

지각의 차이,기대의 차이,목표의 차이,역할의 차이

희소자원에 대한 쟁점,의사결정 영역의 불일치,

의사소통의 왜곡

Rosenbergand

Stern(1971)
지각의 차이,역할의 차이,목표의 차이

Robichauxand

El-Ansary(1975)

지배요인:힘,리더십

역할요인:지위,역할기대,직무범위의 불일치

Etgar(1979)
구조적원인:목표,자치권추구,희소자원에 대한 경쟁

태도적원인:역할,기대,지각,의사소통

Wlaters(1982)
역할,경로쟁점,지각,기대,경로 의사결정,목표

의사소통의 차이

Sternand

El-Ansary(1982)
목표불일치,영역불일치,지각의 차이,상호의존성

Kotler(1988) 목표불일치,영역불일치,지각의 차이,상호의존성

Bowersoxand

Copper(1992)

목표불일치,활동영역·지위·역할 불일치,의사소통

왜곡,현실에 대한 지각의 차이,이념의 차이

Stern,El-Ansary

andCougnlan(1996)
목표불일치,영역불일치,기대와 실제의 불일치

<표 2>주요 갈등원인에 대한 선행연구

<자료원:조현진(2003),“공급업체와 유통업체의 관계 특성이 갈등에 미치는 영향,”연세대

학교대학원 박사학위논문,p34.>
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4.유통경로 갈등의 결과

유통경로에서 갈등은 전통적으로 역기능적이라는 관점으로 보고 있으며

상호의존적인 관계에서 다른 경로구성원에게 피해를 주며,방해하고,통제

하기 위해 의도된 행동으로 정의된다.Thomson(1960)은 역기능적인 갈등은

회피하고 제거되어야 한다고 주장했다.그러나 실제로 갈등은 경로성과에

순기능적인 효과를 미치기도 한다.현실적으로 갈등이 없는 조직은 존재

하지 않으며,어느 정도 구성원간의 갈등이 존재하는 경로조직이 더 높은

경로성과를 보일 수 있다.Anderson(1990)은 경로 구성원이 추구하는 목

표가 다르고,현실인식에 있어 많은 차이가 존재하며,서로의 영역에 대한

합의가 없는 경우,유통경로 전체시스템의 목표를 달성하기 위한 경로 구

성원간의 협조가 어려워져 긴장과 불화,의견충돌이 끊이지 않는 사실을

보여주었다.갈등의 가장 큰 역기능은 비용과 시간,노력이 낭비된다는 것이다.

비효율적인 유통시스템은 경제적 측면뿐만 아니라 심리적 측면에서 경로

구성원의 만족과 상대방에 대한 신뢰를 감소시킨다.신뢰의 감소는 의사결

정에 필요한 정보의 공유를 회피하게 만든다.이에 따라 최적의 의사결정이

어려워지고,궁극적으로 신뢰의 감소는 더 이상 관계를 유지,발전 시키고자

하는 의지,즉 ‘몰입(commitment)’을 감소시킨다.

갈등은 역기능적인 효과뿐만 아니라,순기능적인 효과도 발생한다.적정

수준의 갈등은 적절한 해결메커니즘의 활용을 통해 유통시스템에 긍정적인

영향을 미치게 된다.SternandEI-sary(1996)은 순기능적 갈등의 효과는

경로구성원간의 의사소통기회를 높임으로써 정보교환을 활발하게 만들어

자신의 과거 행동을 비판적으로 되돌아보게 하고,유통시스템내의 자원을

보다 공평하게 배분하며,갈등해결의 표준절차를 마련하는데 도움을 준다.

또한 갈등의 해결과정에 있어 협회(association)결성과 같은 수단이 활용
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되는 경우,힘이 강한 구성원에 의해 불공한 힘의 행사를 억제하고 경로구

성원간의 힘의 균형을 이룰 수 있다고 하였다.이와 같이 갈등은 자주 일

어나며 매우 복잡한 형태를 띠고 있다는 증거가 많은 학자들에 의해 주장

되어지고 있다.그러나 갈등이 없다면 유통경로 시스템은 수동적이며 비현

실적이어서 결국 존속할 수 없을 것이다.그럼에도 불구하고 갈등은 목표

중심적 행동(경쟁)또는 공동노력(협동)과 반대되는 것으로서 직접적,개인적,

적대적 행동이다.기능적인 상호의존성 및 자원부족에 의해 발생된 갈등은

긍정적인 결과를 가져올 수 있다.

5.유통경로 갈등의 해결

갈등의 해결 방식에 대해서는 여러 학자들이 다양한 방안을 제시하고

있다.갈등해결은 조직간 교환과정 모형에서 중요한 역할을 차지해 왔으며,

유통경로에서 명백한 갈등을 감소시키는 주요 메커니즘으로 인식하고 있다.

유통경로 갈등을 설명하는 전략 모형들이 많이 있으나 유통경로에서 갈등

해결 과정이 어떻게 제시되었는가는 분명하지 않다.

Thomas(1976)는 갈등구성원들의 갈등을 두 가지 성격차원으로 구분하는

2차원적 갈등관리모형을 제시하였는데 한 구성원은 자신이 선호하는 해결책

또는 결과를 위하여 ‘주장하는 정도(degreeofassertivness)’와 다른 구성원

은 공동의 목표 달성을 위해 상대방과 함께 일하려는 것을 보여주는 ‘협업의

정도’(degreeofcooperativeness)이다.이러한 두 가지 차원들은 다음과 같은

갈등처리 방식들을 제시하였다.

첫째,공격적인 스타일로서 해결방식은 자기 주장이 강하고,협업이 낮은

상태로서 자기 자신의 관심을 만족시키기 위하여 자신의 위치를 우세하게
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하려는 시도를 나타낸다.갈등상황에서 자신의 결정이 옳고 다른 사람이

실수 했다는 것을 납득시킴으로서 자신의 목표를 달성하는 것이다.

둘째,순응성이 강한 성향은 자기주장성이 약하고 협조성이 강한 유형

으로서 자신의 관심을 희생해서 상대방의 관심을 만족시킨다.즉,그들의

관계를 위해서 당사자는 매우 관대하게 자기를 희생할 수 있다.

세 번째,타협적인 성향은 자기주장성이 약하고 협조성이 강하여 공격과

순응의 중립적인 입장을 취하는 유형이다.이는 양 당사자의 불만족을 야기

시킨다.

네 번째,문제해결의 유형은 자기주장성과 협조성이 모두 강하기 때문에

양 당사자의 관심을 통합하기 위하여 당사자의 욕구를 완전히 만족시키고자

표현하며,상호 이익이 되는 합의에 진지하게 도달하기를 추구한다.

마지막으로 회피성향은 자기주장성과 협조성이 모두 약한 유형으로써 상

대방과 자신의 관심을 모두 무시하는 유형으로 자기 자신이 문제(issue)에

포함되는 것을 피하려고 한다.

유통경로 갈등에 대한 연구를 검토해 보면 갈등해결 방법은 크게 제도적

메커니즘(institutionalmechanism)과 활동 또는 과정 메커니즘(processes

mechanism)의 두 가지 범주로 구분된다.제도적 메커니즘은 시스템이며 발

전적 방식으로 경로선도자에 의해 수행되는 정책을 나타내는데,예를 들어

경로구성원들 간의 상호작용과 커뮤니케이션의 증대를 목적으로 하는 업종별

협회,유통업자 협회,여러 프로그램 공동 참여 등이 해당된다.

과정 메커니즘은 제도적 갈등 해결 메커니즘을 기초로 하여 가능한 이를

규정화하고자 하는데,여기에는 기존에 제도화된 해결 매커니즘 영역에서

갈등을 해결하기 위해 노력하는 경로선도자에 의해 시도된 행동 및 활동이

포함된다.BowersoxandCooper(1992)는 그들의 연구에서 갈등해결과정을

문제해결,설득,협상,정치적 해결 등의 네 가지 과정으로 정의하였다.
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연구자 연구설계 구성개념 주요공헌

Rosenbergand

Stern(1971)

내구성 가구의 제조업자,

유통업자,딜러 등 110명

조사

갈등,만족

유통경로의 여러단위에서

측정,경로갈등의 조작화에

대한 첫 시도

Walker(1972)

76명학생을 대상으로

제조업자-소매업자 협상에

대한모의실험

영향력,갈등,

만족
내적 타당성을 양측으로측정

Huntand

Nevin(1974)

815개패스트푸드대리점에

대한우편조사

영향력원천

영향력,만족

영향력 원천을 최초로 구분

하고 이에 대한 검증시도

Porter(1974)
42개 소비재 산업에 대한

횡단조사
대항력,성과 객관적 척도 사용

Etgar(1976a)

동일산업내에서조정된

경로(53개보험회사)와

비조정된 경로(63개 독립

대리점)를비교

영향력,성과

독립변수와 종속변수의 객관

적 제시,규모,제품믹스,운영

기간 등 외생변수의 통제시도

Lusch(1976a)
567개 자동차대리점에

대한 우편조사

영향력원천,

갈등

강압적 영향력 원천에 대한

조작화 개선

Lusch(1976b)
567개 자동차 대리점

에 대한 우편조사
갈등,성과

객관적으로 측정된 변수의

도입 및 신뢰성에 관심

이와 같이 여러 학자들에 의하면 이원적 분쟁(dyadicdisputes)에 포함된

당사자에 의해서 사용된 갈등해결 메커니즘은 문제의 성격,관계적 특성,

교환적 관계의 성격을 규정하는 요소,갈등해결 과정에 포함된 개인의 개인적

특성,환경적 특성 또는 잠재적 외부상황,구조적 특성과 같은 상황적 요인에

따라 달라진다고 하였다.이러한 갈등에 대한 주요 연구들을 요약하면

<표 3>과 같이 나타난다.

<표 3>갈등에 관한 선행연구
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Brownand

Frazier(1978)

26개 자동차 대리점에

대한 예비조사

영향력원천,

영향력,

갈등,만족

영향력 측정시 중요가중치를

도입한 혁신적 시도

Michie(1978)
161개 자동차 대리점에

대한 우편조사

영향력원천,

만족

이전 연구(영향력원천과 만족)

에 대한 확인

Wilinsonand

Kipnis(1978)

67명 대학원생을 대상

으로 조사

영향력원천,

대항력

새로운 자료수집 방법

(표본에 조직을 포함시킴)

Dwyer(1980)

80명 학생을 대상으로

경로상황에 대한 모의

실험

영향력원천,

갈등,만족,

대항력

인과적 모형 시도

Brownand

Day(1981)

자동차 딜러 210명을

대상으로 조사

만족,

목표불일치

긴장,갈등

갈등 측정 모형에 대한

종합적인 비교분석

Brown,Lusch

andMuehling

(1983)

139명 소매업자에

대한 개인면접

영향력,

영향력원천

의존성,갈등

분석기법으로 새로운

LISREL도입

Gaskiand

Nevin(1985)

중장비산업 딜러 634개

에 대한 우편조사

영향력,갈등

영향력원천

성과,만족

영향력과 갈등의 구성개념에

성과와 만족변수 도입

Schuland

Babakus(1988)

350개 부동산 중개업자

에 대한 우편조사

영향력원천,

의사결정구조,

갈등

영향력과 갈등의 구성개념에

의사결정변수를 매개변수로

도입

Frazier,Gill

andKale(1989)

텅스턴 산업의 103개

딜러에 대한 개인면접

의존성,갈등,

강압적영향전략

만족,역할성과

경로분석에 의존성과 역할

성과 등의 구성개념을 도입

하여 종합적 모형제시

Perry(1989)

자동차 딜러 925명과

전문가 20명에 대한

실험연구

갈등,관여

순응,성과

갈등과 성과관계에 관여 및

순응개념을 매개변수로 도

입

Frazierand

Rody(1991)

산업재 대리점 909개

를 대상으로 조사

영향전략,갈등

영향력

경로분석에 있어 기업 간

영향전략에 대한 이론 확장
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Skinner,

Gassenheimer

andKelly(1992)

농업 및 동력장비 딜

러 800명에 대한 우편

조사

의존성,영향전략

협동,갈등,만족

경로분석에 협동개념을

최초로 도입

허남일(1989)
6개 산업의 소매점에

대한 직접방문 조사

영향력원천,

갈등

영향력,만족

6개 산업을 조사대상으로

하여 연구결과의 일반화

가능성을 높임

정용길(1990)
229개 가전 대리점을

대상으로 조사

영향력원천,

영향력

의존성,갈등

의사결정구조

경로분석에 내부정치경제

구성개념을 도입

계도원(1994)

198개 승용차 및 컴퓨

터 대리점을 대상으로

개인면접 및 우편조사

경로형태,

의존성

의사결정구조

갈등,만족,성과

경로분석에 내부정치경제

구성개념을 도입하여

종합적인 접근시도

이상건(2000)
350개 패스트푸트 체

인점을 대상으로 조사

영향전략,갈등

만족,신뢰,

기회주의

성과를 관계결속에 두고

영향전략과 갈등이 미치는

영향을 검토

<자료원:조현진(2003),“공급업체와 유통업체의 관계 특성이 갈등에 미치는 영향,”연세대

학교대학원 박사학위논문,p43-45.>
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제 4절 관계해지의도(DissolutionIntention)

관계해지는 구매자-판매자의 교환관계가 종결되어 더 이상의 교환거래

(exchange)가 없는 상태로 정의하였다(오세조,강보현,김상덕 2004;오세조,

강보현 2004).

Hirschman(1970)은 이탈(exit),발언(voice),충성심(loyalty)를 사용하여

조직에서 관계가 악화되는 반응에 대한 개념적인 틀을 제시하며,경제학

에서 관계해지에 대한 최초의 연구가 시작되었다.그 이후 Ping(1993)은

Hirschman(1970)의 연구를 확장하여 마케팅 유통경로에서의 관계해지에

대해 연구하였다.Dwyer,Schurr,andOh(1987)는 구매자-판매자의 관계

형성과정을 제시하면서,관계해지는 인지에서 결속에 이르는 전 과정에서

일어날 수 있다고 하였다.

국내에서는 오세조(1990)가 관계해지라는 용어를 처음 시작했고,임영균,

이찬,박태훈(1995)은 ‘이탈(exit)’이라는 용어를 사용하여 전자제품대리점을

대상으로 대리점의 제조업체에 대한 충성도가 높을수록 이탈의도는 부(-)

의 영향을 미치고,거래기간이 지속될수록 이탈의도는 정(+)의 영향을 미친

다는 연구결과를 제시하였다.강보현,오세조(2005)은 관계해지를 촉진시키

거나 완화시키는 원인에 있어서 환경의 불확실성을 가지고 조절효과를 연구

하였는데 환경의 불확실성은 통계적으로 조절효과를 갖지 않는 것으로 나타

났다.이들의 연구는 관계해지를 촉진,완화시키는 과정에서 조절효과를

가지는 변수를 찾을 필요성을 제기해 주었다.이와 같이 관계마케팅 분야

에서 관계해지(relationshipdissolution)에 대한 연구는 그 중요성에도 불

구하고 연구가 부족한 실정이다(강보현,오세조,김상덕 2004).
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관계는 구성원간의 다양한 활동의 연계,자원의 연결,유대를 통해서 지

속적이고 상호작용적인 과정에서 나타나며,신뢰,몰입을 통하여 관계지속성

을 유지하며 발전한다(Dwyeretal.1987;Halinen2002).이러한 관점에서

볼 때,당사자간의 연계,연결,유대관계가 끊어지고 행위자간의 상호작용이

존재하지 않을 때 관계는 해지된 것으로 볼 수 있다(TahtinenandHalinenkaila

1997).

관계해지에 대해 Duck(1982)은 하나의 사건이 아닌 감정적,행위적,인지적,

사회적인 과정으로 보는 4단계의 기술적 모델을 제시하였다.첫 번째 단계는

내부 심리적 단계로서,관계유지에 있어 혜택을 초과하는 비용을 지불하고

있다고 인식하여 상대방과의 불만족을 평가하는 단계이다.두 번째 당사자

개입단계는 서로 간 관계해지를 협상하는 상호작용단계이며,세 번째는

사회적 해결단계로서 관계의 해지를 공식적으로 표출하는 단계이다.마지

막으로 자기합리화단계는 관계를 해지하며 관계해지로부터 심리적이고

사회적인 극복을 하는 단계이다.

Baxter(1984)는 관계해지와 관계형성 과정의 차이에 대한 비교에서 관계

해지가 관계형성과정에 비해 더 급격하게 이루어진다고 하였고,또한 관계

형성은 두 당사자의 상호작용에 의해 이루어지는데 반해,관계해지는 한쪽

에 의해 일방적으로 일어난다고 하였다.Lee(1984)도 관계해지과정을 만족 및

불만족을 인지하는 불만족 발견단계,불만족을 표출하는 노출단계,불만족에

대해 협상을 시도하는 협상단계,문제인식에 관한 의사결정이 이루어지는

해결단계,관계에 있어서 실질적인 변화가 일어나는 전환단계로 구분하고

있다.

Dwyer,SchurrandOh(1987)는 관계해지를 관계수명주기에 있어서 판매자

와 구매자간 상호몰입의 소멸가능성이 내재적으로 포함된 단계라고 하였다.

이들은 관계해지는 관계수명주기의 어느 단계에서나 일어날 수 있다고 강조
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하였다.

PingandDwyer(1992)는 긍정적 단계,부정적 단계,기업 간 단계,공적

단계,관계해지 이후의 단계로 나누어 설명하였다.Tahtinen(2002)은 관계

해지의 과정을 평가단계,의사결정단계,사후단계,회복단계등의 과정으로

설명하였다.이와 같은 관계해지의 단계는 Duck(1982),PingandDywer(1992)

의 연구와 같이 어느 한 쪽에 의한 관계해지가 일어나는 상황과 Tahtinen(2002)

와 같이 상호간의 관계에서 일어날 수 있는 과정을 설명하고 있다.

Helena(2005)는 관계해지와 유사한 의미로 관계쇠퇴는 관계강도에 있어

일시적 또는 영구적인 과정으로 정의 하였으나,관계쇠퇴과정의 구체적인

내용에 대한 연구는 아직 미비하다고 하였다.

또한 많은 연구자들은 관계해지의 원인을 밝히기기 위해 많은 노력을

해 왔다.Hosutt(1998)은 서비스 제공자와 소비자간에 불만족하거나 실증이

난 경우 소비자들이 보다 더 나은 판매자에게 이동하거나 높은 전환장벽에

반응하여(ShethandParvatiyer1995)자발적인 관계해지를 결정한 경우와

관계의 목적이 달성됨으로서 관계가 더 이상 필요하지 않게 된 경우 구매

자와 판매자의 쌍방의 결정에 의해 관계해지가 일어날 수 있다고 하였다.

Hocutt(1997)은 목적 불일치(goalincongruity)나 갈등(conflict)이 발생하여

불공정성이 발상하는 경우 관계해지가 촉진 된다고 하였다.

국내에서는 오세조,강보현,김상덕(2004)이 저결속 구매자-판매자 관계

에서 관계해지를 완화시키는 요인으로는 의존,커뮤니케이션,관계규범,

만족,신뢰이며,관계해지를 촉진시키는 요인으로는 갈등과 목표불일치,

불공정성임이 밝혀졌다.김경민,나준희 이영찬(2007)는 프랜차이즈 시스템

에서 브랜드 자산,내부브랜드활동,갈등 및 관계해지의 구조적관계에 관한

탐색적연구에서 가맹점의 관계해지의도를 줄이기 위해 본부는 효과적인 브

랜드관리를 위한 다양한 프로그램을 실시해야 한다고 주장하였다.
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또한 김경민,김경희(2009)의 온라인 쇼핑몰의 관계해지의도 결정요인에

관한 연구에서는 소비자 관련변수와 시장경쟁구조 관련변수로 나누어 검

증한 결과,소비자관련변수인 플로우는 전환장벽과 지각된 네트워크외부

성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며,시장경쟁구조관련변수로서

전환장벽과 지각네트워크외부성은 한계적으로 관계해지의도에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다.

일반적으로 관계해지의도는 다음과 같은 세 단계를 거쳐 일어난다.첫째,

획득 가능한 대안이 존재하는가에 대한 검토가 이루어진다.Ping(1993)과

Kenavency(1995)는 현재의 파트너를 대체할 대안을 탐색하게 되는데,

적절한 대안을 찾게 되면 관계해지는 다음 단계로 진행하게 되며,만약

획득 가능한 대안이 존재하지 않는 경우,관계해지는 더 이상 진행되지 않

고 현재의 파트너와 교환관계를 통해 어느 정도의 가치가 제공되면 관계

해지는 이루어지지 않게 된다.만약 대안이 존재한다면 다음 단계로 넘어

간다.

둘째,거래선 변경에 따른 이전비용과 보상을 고려하게 된다.관계해지

에 따른 비용에는 새로운 거래선과의 관계형성을 위해 소요되는 교체비용과

기존거래선으로 부터 당사자가 감수하여야 할 제재와 손실,새로운 거래선

에 의해 획득할 보상과 기존거래선이 제공한 보상간의 차이가 포함된다.이

들 손실과 보상은 일시적으로 혹은 장기간에 걸쳐 발생할 수 있으며,장기

적손실과 보상의 경우에는 미래 일정기간에 걸쳐 발생하게 될 규모를 현재

가치로 할인하여 평가하게 된다.그러나 장기간 발생가능한 손실과 비용에

대한 예측이 어렵고 의사결정에 따른 불확실성이 높은 경우에는 당사자의

현재 거래선에 대한 몰입수준이 높을수록 관계해지를 꺼리는 경향을 보이

게 된다.예를 들어 새로운 거래선이 제공하게 될 보상이 확실하지 않거나,

장기적으로 새로운 거래선의 매력도가 감소할 것으로 예상되는 경우에는
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관계해지가 이루어지기 어렵다고 할 수 있다(임영균,이찬,박태훈 1995).

세 번째,Hirschman(1972)은 이탈-발언모형에서 이탈의 대안인 발언의

성공으로부터 얻을 수 있는 이익과 손실에 대한 평가이다.만약 발언에 의

해 현재의 거래선으로 부터 추가이익이 제공될 수 있고 그 규모가 거래선

변경에 의한 추가이익보다 큰 경우 이탈은 유보될 수 있다.그러나 만약

‘이탈 후 발언하는 것’이 ‘잔류 후 발언하는 것’보다 더 효과적인 경우에

는 비록 이탈에 의한 추가적인 손실이 발생하더라도 이탈이 먼저 고려될

수 있다.당시자의 발언에 의해 현재의 거래선으로 부터 추가이익이 기대

되지 않거나,보복이 있을 것으로 예상되는 경우에는 발언 자체가 억제된

다는 사실을 알 수 있다.이와 같이 경로 구성원의 관계해지는 경제적 동기

뿐만이 아니라 심리적 동기에 의해서도 유발된다.경로 관리자는 단지 않은

성과를 제공하고자 노력할 것이 아니라,이와 함께 충성심의 형성을 통해 경

로 이탈을 방지할 수 있다(임영균 1990).

한편 해지된 관계를 다시 형성할 수 있는 가능성을 배제 할 수 없다.불

공정성,목적불일치,기회주의,대안매력도 등이 원인이 되어 어쩔 수 없이

해지된 관계라도 현재의 파트너를 대체할 새로운 파트너를 찾지 못하거나

생존을 위해 어쩔 수 없이 선택한 경우 다시 관계를 형성 할 가능성이 높

아진다.하지만 일반적으로 해지된 관계가 다시 회복될 가능성은 매우 미미

하다(김상덕,강보현,오세조 2004).
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제 5절 연구가설 및 연구모형

1.영향전략과 갈등의 관계

영향전략은(influencestrategies)‘경로파트너의 행동에 대한 변화를 위해

이용되는 의사소통의 구조와 내용을 통해서 힘의 원천이 사용되는 방법’

을 말한다(FrazierandRody1991).이러한 영향전략은 경로구성원간의

이해관계와 갈등을 조정하고 효과적으로 관리하는데 있어 사용되지만,경

로구성원간의 거래관계에 있어 좀 더 심각하고 중요한 문제 해결을 위해

서도 사용된다(PayanandMcfarland2005).

비강압적 영향전략은 ‘영향력 행사자가 파트너의 일반적인 사업에 대한

신념과 태도에 중점을 두면서 직접적인 압력을 가하지 않는 것’으로 추천,

정보교환,약속을 말한다(FrazierandSummers1984).비강압적 영향전략

은 결과보다 과정을 중요시하기 때문에 거래당사자들의 목표와 신념을 공유할

가능성이 커지게 된다(KasulisandSpekman1980).SchulandBakakus(1988)

은 비강압적 영향전략을 사용할 경우 경로 내 갈등은 감소한다고 하였다.또

한 MohrandNevin(1990)은 비강압적 영향전략이 갈등에 부(-)의 영향을

미치고 있음을 밝히고 있다.Lusch(1983)의 패스트푸드 가맹점을 대상으로

한 연구결과도 비강압적 영향전략의 크기는 가맹점이 지각하는 경로 내

갈등에 부(-)의 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다.

강압적 영향전략은 ‘영향력 행사자가 파트너의 불순응에 대한 부정적인

결과를 강조하면서 특정 행동을 수행하도록 직접적으로 압력을 가하는 것’

으로 위협,요청,법적탄원을 말한다.이처럼 힘의 불균형상태에서 일방적

인 강압적 영향전략을 사용할 경우 경로 내 갈등은 증가하게 된다(Frazie
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randGill1989).이는 강압적 영향전략이 결과를 명시하고 불응에 대한

불이익을 강조하는 과정에서 거래당사자는 상대방을 희생시켜 자신의 목

표를 달성하게 된다고 인식하기 때문이다.GaskiandNevin(1985)은 강

압적 영향전략은 갈등에 정(+)의 영향을 미치며 단순히 영향력의 원

천이 존재하는 것보다는 행사할 때 더 강한 영향을 미치고 있음을

밝히고 있다.또한 정용길(1990)은 229개의 전자제품대리점을 대상으로 실

증 분석한 결과 강압적 영향전략은 갈등에 증가시키고 있음을 발견했다.정

현주(1998)의 연구에서도 백화점과 여성의류 입점업체의 경로구성원간의 연구

에서 백화점의 강압적 영향전략이 갈등을 증가키고 있다는 것을 보여주었다.

따라서 이상과 같은 문헌을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1:본사의 비강압적 영향전략은 갈등에 부(-)의 영향을 미칠 것

이다.

가설 2:본사의 강압적 영향전략은 갈등에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

2.영향전략과 관계해지의도의 관계

장기적인 교환관계에 있는 기업들은 경로파트너의 행동에 대한 변화를

위해 사용되는 영향전략을 함부로 사용하지 않는다.이러한 전략은 거래

파트너의 단기적인 행동변화를 위해 사용될 수 있지만 장기적으로 사용하

면 거래파트너와의 관계해지가 촉진될 가능성이 높다(Boyleetal.1992).

관계해지의도 연구는 대부분 구매자와 판매자의 유통경로에 많은 연구

가 진행(오세조,강보현,김상덕 2004;강보현,오세조 2005)되어 왔다.
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비강압적 영향전략을 사용하는 거래당사자는 상대방이 자신의 요구에 순

응할 경우 긍정적인 결과를 얻을 수 있음을 알도록 하여 상대방의 의사결

정에 영향을 미치는 방법으로서,일종의 대가가 지불됨에 따라 비강압적 영

향전략 사용이 거래관계의 지속과 강화에 있어서 도움이 된다(Frazier,Garyand

Rody1991).또한 자신들에게 중요한 거래관계를 유지하기 위해서 비강압

적 영향전략의 사용에 따른 비용을 기꺼이 지불하려 할 것이다(Gundlach

1994).

강압적 영향전략은 기본적으로 영향전략을 행사하는 거래당사자가 상대방

으로 하여금 자신에게 순응하지 않을 경우 부정적인 결과를 인지하도록 하

여 상대방의 순응을 이끌어내는 방법이다.거래당사자들은 지속적인 거래

관계의 유지보다는 단기적인 성과증대를 더욱 중요시하기 때문에 강압적

영향전략을 사용함에 있어 주저하지 않는다(FrazierandSummers1984).

또한 Frazierand Summers(1986)의 ‘관계단절가능성(the likelihood of

dissolvingtherelationship)’에 대한 연구에서는 강압적 영향전략이 관계해

지에 핵심적인 역할을 한다는 것을 발견하였다.따라서 이상과 같은 문헌

을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3:본사의 비강압적 영향전략은 관계해지의도에 부(-)의 영향을

미칠것이다.

가설 4:본사의 강압적 영향전략은 관계해지의도에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.
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3.갈등과 관계해지의도의 관계

갈등은 관계를 유지하고 구매자와 판매자 사이에서 다양한 원인에 의해

지각되는 긴장의 상태를 말한다.이러한 갈등은 파트너와의 과거 커뮤니

케이션이 원활하고 파트너가 협력하는 표시를 나타냈을 때 순기능적인 갈등

으로 인지되며(AndersonandNarus1990),파트너와의 신뢰가 확립되어

있을 때 또한 순기능적인 갈등으로 인식한다.그러나 갈등이 적절히 해결

되거나 통제되지 않고 수준이 높아지면 관계해지의 가능성은 높아진다

(MorganandHunt1994).왜냐하면 파트너에 대한 불만족,지각되어지는

불공정성,제한적인 의사소통,파트너에 대한 낮은 의존성으로 인해 파트

너 간의 갈등이 증가된다면 갈등은 양보 보다는 대립으로 이어지게 되어,

이러한 긴장이 해결되지 않으면,어쩔 수 없이 기존의 관계를 해지하고

새로운 관계를 모색해야하기 때문이다.파트너가 관계규범이나,거래절차

를 위반하여 갈등이 커지게 되면 서로 의견의 불일치가 나타나며,적절한

보상이나 사과가 이루어지지 않으면,실망한 파트너는 새로운 대안을 찾으

려는 경우도 있기 때문이다(강보현,오세조,김상덕 2004).할인점(소매업

체)과 공급업체(제조업체)의 거래 관계에서 양자 간의 갈등이 증가할수록

공급업체의 할인점에 대한 관계해지의도가 증가할 것이라는 가설을 입증

하였다(오세조,강보현 2005).따라서 이상과 같은 문헌을 바탕으로 다음

과 같은 가설을 설정하였다.

가설 5:본사와의 갈등은 대리점의 관계해지의도에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.
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4.의존성이 미치는 조절효과

Emerson(1962)에 의하면,의존성은 A가 대안 공급자 적은 가치 있는

자원들을 B에게 제공할 때,B가 이를 인지하는 정도로 정의된다.즉 B가

A에 더 많이 의존할수록 A의 파워가 커진다는 것이다.이러한 힘(power)

은 힘의 크기와 비대칭성을 가지는데,비대칭적인 의존구조는 강압적 영

향전략을 강화시키기도 하지만(DwyerandWalker1981),약화시키기도

하고(FrazierandSummers1986),아무런 영향을 미치지 못하기도 한다

(Ganesan1986).이러한 의존성은 본사와 가맹점간의 영향전략에 대한 연구

에서 가맹점의 의존성은 본사의 비강압적 영향전략 사용을 강화하고,강압적

영향전략을 약화시키며,본사의 영향전략 사용과 거래기간에 영향을 미치는

것으로 밝혀졌다(Tikoo2002).만약 구매자와 판매자가 제공하는 자원이 비

슷한 가치를 가진다면,두 구성원 간 관계는 대칭적인 의존구조를 가질 가

능성이 높지만,어느 한쪽이 제공하는 자원의 가치가 크다면,비대칭적인

의존구조를 가지게 되며,이 경우 상대적으로 낮은 의존성을 가진 파트너가

거래관계를 지배하게 된다(권영식,임영균 1998).또한 파트너간에 가지고

있는 의존구조는 상호 간에 채택하는 힘의 행사 방법과 범위를 결정하며,

이를 통해 거래관계에 영향을 미친다(FrazierandRody1991).제조업체가

갈등을 촉진 시킬 수 있는 강압적 영향전략(요청,위협,법적탄원)을 자주

사용한다면 높은 의존성을 가진 경로구성원은 그렇지 않은 구성원에 비해

경로관계에 대해 덜 수용할 가능성이 높다.이는 상대방과의 거래관계에 대

한 만족을 낮추는 역할을 한다.하지만 이러한 현상은 강압적 영향전략을 사

용하는 원천기업의 힘이 강할 때와 그렇지 않을 때,다르게 생각할 수 있다

(Frazieretal.1989).반면에 제조업체가 비강압적 영향전략(추천,약속,정보

교환)을 자주 사용한다면 높은 의존성을 가지고 있는 경로구성원은 그렇지
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않은 구성원에 비해 상대방의 비강압적 영향전략을 수용하고,순응하려는

경향을 가지고 있다(Heide1994).이러한 과정이 반복되면 상대방과의 거

래관계에서 상대방의 행동에 대한 기대를 갖게 되고,이는 곧 지속적인

거래로 나타날 수 있다(Macneil1980).하지만 이러한 현상은 비강압적

영향전략을 사용하는 제조업체의 힘이 강할 때와 그렇지 않을 때,다르게

생각할 수 있다.Buchman(1992)는 거래환경이 역동적이고 환경이 불확실할

경우,파트너의 의존도를 높여 힘의 균형화를 이루는 것이 상대방의 불공정한

힘의 행사를 억제하고,갈등과 불만족을 미리 차단하는 효과를 지니고 있다고

하였다.하지만 일반적인 의존관계에서는 강자가 약자에게 많은 영향력을

행사하게 되므로 약자는 강자에 비해 상대방으로 적은 보상을 받게 된다.

일방적인 의존관계는 강자의 갈등 표출을 만들어내며 이는 약자의 관계

해지를 일으킴으로써 갈등을 증가시키게 된다(Lawleretal.1996).하지만

이러한 현상 또한 제조업체의 힘이 강할 때와 그렇지 않을 때,다르게 생

각할 수 있다.따라서 이상과 같은 문헌을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하

였다.

가설 6:대리점이 지각하는 의존성에 따라 본사의 강압적 영향전략,

비강압적 영향전략,갈등,관계해지의도간의 관계에 차이가

있을 것이다.

제시된 가설들을 도식화하여 나타내면 아래 <그림 2>과 같다.
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<그림 2>연구모형
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제 3장 연구방법

제 1절 변수의 조작적 정의 및 측정방법

1.변수의 조작적 정의

(1)비강압적 영향전략

비강압적 영향전략은 “영향력 행사자가 파트너의 일반적인 사업에 대한

신념과 태도에 중점을 두면서 직접적인 압력을 가하지 않는 것”으로 정의

하고,Boyleetal.(1992)의 연구와 우종필,한규철(2009),김상덕,오세조

(2006)의 연구에서 개발한 척도를 본 연구 배경에 맞게 7개 항목으로 수정

하여 “매우 그렇지 않다 -매우 그렇다”의 7점 리커트 척도로 측정하였다.

(2)강압적 영향전략

강압적 영향전략은 “영향력 행사자가 파트너의 불순응에 대한 부정적인

결과를 강조하면서 특정 행동을 수행하도록 직접적으로 압력을 가하는

것”으로 정의하고,Boyleetal.(1992)의 연구와 우종필,한규철(2009),김

상덕,오세조(2006)의 연구에서 개발한 척도를 본 연구 배경에 맞게 8항목

으로 수정하여 “매우 그렇지 않다 -매우 그렇다”의 7점 리커트 척도로

측정하였다.
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(3)갈등

갈등은(conflict)은 “본사와 대리점이 지각하는 갈등의 정도”로 정의하고

GaskiandNevin(1985)과 강보현,오세조(2005)의 연구에서 개발한 척도를

본 연구배경에 맞게 5항목으로 수정하여 “매우 그렇지 않다 -매우 그렇

다”의 7점 리커트 척도로 측정하였다.

(4)관계해지의도

관계해지의도(dissolutionintention)는 “대리점이 본사와의 관계를 해지

하려는 의도”로 정의하고 Ping(1995)와 오세조,강보현(2005)의 척도를 본

연구배경에 맞게 4항목으로 수정하여 “매우 그렇지 않다 -매우 그렇다”

의 7점 리커트 척도로 측정하였다.

(5)의존성

의존성(dependence)은 “대리점이 지각하는 본사에 대한 의존정도”로

정의하여 Heide(1994)와 오세조,김상덕(2009)의 4항목을 본 연구배경에

맞게 수정하여 “매우 그렇지 않다 -매우 그렇다”의 7점 리커트 척도로

측정하였다.

<표 4>는 앞서 제시한 변수의 조작적 정의 및 측정을 제시한 것이다.
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변수 조작적정의
측정

항목
선행연구

비강압적

영향전략

영향력 행사자가 파트너의 일반적

인 사업에 대한 신념과 태도에 중

점을 두면서 압력을 가하지 않는 것

7

Boyleetal.(1992)

오세조,김상덕(2006)

우종필,한규철(2008)

강압적

영향전략

영향력 행사자가 파트너의 불순응에

대한 부정적인 결과를 강조하면서

특정행동을 수행하도록 직접적인

압력을 가하는 것

8

Boyleetal.(1992)

오세조,김상덕(2006)

우종필,한규철(2008)

갈등
본사와 대리점이 지각하는 갈등의

정도
5

GaskiandNevin

(1985)

강보현,오세조(2005)

관계

해지의도

대리점이 본사와의 관계를 해지

하려는 의도
4

Ping(1995)

오세조,강보현(2005)

의존성
대리점이 지각하는 본사의 대한

의존 정도
4

Heide(1994)

오세조,김상덕(2009)

<표 4>변수의 조작적 정의 및 측정

<표 5>는 앞서 제시한 영향전략,갈등,의존성,관계해지의도의 설문항목

들을 제시한 것이다.
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변수 측정항목

비강압적

영향전략

A1 본사의 제안이 영업에 이익이 된다는 사실의 명시화

A2 본사의 제안이 가져다 주는 긍정적인 효과

A3 본사와 장기적인 방향과 계획에 관한 논의

A4 본사의 시장데이터와 정보의 제공

A5 본사의 판매권에 대한 대가로서 보상의 약속

A6 본사의 판촉프로그램 참여 대가로 거래업체의 가격에 대한 

    각종 인센티브 제공

A7 본사의 판촉프로그램 운영에 대리점의 참여로 대가를 제공할  

    것을 약속 

 강압적

영향전략

B1 본사는 보상에 대한 언급 없이 자신들의 새로운 프로그램에   

    대한 이행을 요구   

B2 본사는 인센티브 없이 자신들의 요구가 받아들여질 것이라는  

    기대감

B3 본사는 판매계약에 명시된 대리점의 의무를 상기 시킴

B4 본사는 요구를 관철시키기 위해서 판매계약에 합의된 사항을  

    이용

B5 본사는 협력을 얻어내기 위해 법률조항을 유리하게 해석

B6 본사의 요구에 응하지 않을 경우 손해를 입을 것이라고 함

B7 본사의 요구에 동의하지 않을 경우 형편없는 서비스로 맞대응  

    할 것 이라고 위협

B8 본사의 요구가 받아들여지지 않으면, 모든 일이 힘들어 질것이  

    라고 협박함

갈등

C1 본사의 정책들은 대리점의 이익을 감소시킴

C2 본사는 대리점의 사업을 어렵게 함

C3 본사는 대리점을 공정하게 대하지 않음

C4 본사는 대리점의 사업수행에 도움을 주지 않음

C5 본사의 정책들은 대리점의 영업을 어렵게 함

<표 5>변수의 측정항목
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관계

해지

의도

D1 대리점은 본사와 거래를 지속하기 않으려고 함

D2 대리점은 본사와 거래를 다른 업체로 바꾸고 싶어 함

D3 대리점은 새로운 업체를 찾고 있음

D4 대리점은 조만간 본사와의 거래를 그만둘지도 모름

의존성

E1 본사와 거래를 중단해도 다른 회사로 부터 쉽게 그 물량을 

    공급 받을 수 있음

E2 새로운 공급업자와 거래하는 것은 약간의 노력만 있으면 됨

E3 본사의 생산시스템은 쉽게 모방이 가능함

E4 본사가 공급하는 제품은 많은 경쟁공급업체가 존재함
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제 2절 자료의 수집 및 분석절차

1.표본의 선정과 자료의 수집방법

본 연구의 분석을 위한 자료는 설문조사를 통하여 수집하였다.본 연구

에서는 제조업체(본사)와 유통업체(대리점)간의 영향전략의 지각정도의

차이가 있는지 규명해보고,이러한 영향전략이 관계해지의도에 미치는 영

향이 어떠한가를 밝히고자 하였다.본 연구의 가설들을 실증적으로 검증

하기 위하여 다양한 도/소매 대리점(자동차부품,텍스타일,월페이퍼,가전

제품,의류,스포츠용품,가정용품)을 대상으로 구매자와 판매자의 교환관

계에서 구매자를 유통업체(대리점)으로,판매자를 제조업체(본사)로 하여

구매자인 대리점을 대상으로 설문조사를 실시하여 자료를 수집하였다.

표본 추출은 연구의 목적에 보다 부합하기 위해 점장급이상의 직원들을

대상으로 편의표본추출법을 사용하였고,응답자들에게 미리 제시된 보기

를 참조하여 설문을 작성하도록 유도하였다.설문조사는 2010년 3월부터

4월 중에 실시하였고 부산,경남지역을 중심으로 각각200부(총400부)를 배

포하여 유효설문지366부가 본 연구의 가설검증을 위해 사용되었다.
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2.분석절차

본 연구는 가설 검증을 위해 다음과 같은 절차로 실시하였다.첫째,표

본의 특성을 파악하기 위해서 빈도분석을 실시하였다.둘째,수집된 자료들

을 토대로 신뢰성과 타당성을 확인하였다.신뢰성검증을 위해서 Cronbach'α

를 사용하였으며,타당성을 검증하기 위하여 탐색적,확인적 요인분석을 실시

하였다.셋째,각 변수들 간의 관련성 정도를 확인하기 위하여 상관관계분석을

실시하였다.넷째,앞서 제시한 연구가설들과 조절효과를 검증하기 위하여

구조방정식모형분석을 실시하였다.이러한 분석절차를 위해서 SPSS15.0

통계패키지를 사용하였으며,확인적 요인분석과 연구모형 적합성,가설검

증,조절효과분석은 AMOS7.0통계패키지를 사용하였다.
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제 4장 연구결과

제 1절 표본의 특성

설문 응답자의 일반적인 정보를 얻기 위하여 직책,월평균 매출액,거래

기간,직원 수,점포의 규모 등에 대한 빈도 분석(frequencyanalysis)을

실시하였다.수집한 설문지를 통해서 분석한 조사대상의 특성은 <표 6>과 같다.

첫째,설문에 참여한 응답자들은 대리점의 점주가 48.1%(176명)이고,점장이

48.6%(178명),기타 3.3%(12명,구매담당자)로 나타났다.둘째,월평균 매출액

은 1,000만원∼3,000만원 이하(24.9%)에서 가장 높게 나타났으며,3,000만

원∼5,000만원 이하(22.4%)순으로 나타났다.거래기간은 3년∼5년 이하

(39.6%)가 가장 높게 나타났고,다음으로 1년-3년 이하(34.3%)로 나타났다.

직원 수는 10명 이하(94.0%)가 가장 높게 나타났고,11-20명 이하(5.2%)

순으로 나타났다.점포의 규모는 20-60평(55.2%)로 가장 높게 나타났고,

다음으로 60-100평(29.2%)로 나타났다.제품군은 산업재(58%),소비재

(42%)순으로 나타났다.
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구 분 응답자 % 합계

직책

점주(사장) 176 48.1

366

(100.0%)
점장 178 48.6

기타 12 3.3

월평균

매출액

1,000만원 이하 11 3.0

366

(100.0%)

1,000만원-3,000만원이하 91 24.9

3,000만원-5,000만원이하 82 22.4

5,000만원-7,000만원이하 61 16.7

7,000만원-9,000만원이하 70 19.1

9,000만원이상 51 13.1

거래

기간

1년 이하 27 7.4

366

(100.0%)

1년-3년 이하 126 34.4

3년-5년 이하 145 39.6

5년-10년 이하 66 18.0

11년 이상 2 0.5

직원 수

10명 이하 344 94.0

366

(100.0%)
11-20명 이하 19 5.2

30-40명 이하 3 0.8

점포의

규모

20평 이하 42 11.5

366

(100.0%)

20-60평 이하 202 55.2

60-100평 이하 107 29.2

100평 이상 15 4.1

제품군
산업재 212 58.0 366

(100.0%)소비재 154 42.0

<표 6>응답자의 특성
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제 2절 신뢰성과 타당성 분석

본 연구는 가설 검증에 앞서 제시된 개념들의 신뢰성과 타당성을 분석

하였다.각 측정들의 구성개념내 동질성과 구성개념간 이질성 정도의 패

턴확인과 척도의 정제를 위하여 외생변수군과 내생변수들군에 대한 주성

분분석 및 배리맥스 직교회전을 통한 탐색적 요인분석(ExploratoryFactor

Analysis)을 반복적으로 실시하였다.

요인분석에서 요인의 추출기준은 고유치(eigen-value)1이상,요인적재치

0.4이상으로 하였으며 분석 과정에서 내용상 어울리지 않는 차원에 들어간

항목이나 두 요인 이상에 높은 적재치를 보이고 있는 다섯 개 항목(A1,

A3,B1,B8,E1)을 제거 하였다.탐색적 요인분석의 결과는 <표 7>에 나

타난 바와 같다.탐색적 요인분석을 통하여 확인된 요인들에 한에서 자료의

내적일관성을 조사하기 위해 Cronbach'sAlphar계수를 확인한 결과 신뢰성

계수들이 0.7을 상회하고 있다.이러한 신뢰성계수는 Nunnally(1978)가 제

안한 0.6이상의 기준을 충족시킴으로 자료의 내적일관성이 확보되었음을

확인하였다.

탐색적 요인분석이 구성개념들에 대한 통계적 타당성을 보장하지 않기

때문에 탐색적 요인분석에 근거한 정보를 바탕으로 구성개념의 개념타당

성(constructvalidity)을 확인하기 위하여 외생변수군과 내생변수군에 대한

확인적 요인분석을 실시하였다.확인적 요인분석과정에서 4개 이상의 측정

항목을 갖는 구성개념에 대한 단일차원성(unidimensionality)을 평가하였고,

그 과정에서 저해하는 6개의 항목이 추가로 제거되었고 최종항목들에 대한

확인적 요인분석결과,측정모형에 대한 적합도 지수들은 대체적으로 수용

할만한 수준으로 나타났다.

개념타당성의 평가는 집중타당성(convergentvalidity)과 판별타당성을
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평가하였다.집중타당성은 다항목으로 측정된 하나의 구성개념의 측정 항

목들 간에 높은 유의적인 상관관계를 평가하는 것으로 요인적재량과 표준

오차의 검토를 통해서 이루어진다.분석결과 <표 8>에 나타난 바와 같이

측정항목들과 해당 구성개념을 연결하는 요인부하량이 모두 95%의 신뢰

수준에서 유의하게(t>1.96)하게 나타나 집중타당성을 확인하였다.

판별타당성(discriminantvalidity)은 구성개념들간의 낮은 상관관계를

평가하는 것으로써 구성개념 간 상관관계에서 95% 신뢰구간[상관계수

±(2×표준오차)]에 그 값이 1을 포함하고 있지 않으면 판별타당성이 있는

것으로 평가한다.분석결과 <표 9>에 나타난 바와 같이 본 연구에서는

외생변수군과 내생변수군의 상관계수가 95%의 신뢰수준에서 그 값이 1을

포함하지 않아 판별타당성이 있는 것으로 확인하였다(AndersonandGer

bing1988).
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요인명 설문항목 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5 공통성
Cronbach's 

α

비강압적

영향

전략

NCI2 0.026 0.700 -0.077 -0.102 -0.250 0.570 

0.889

NCI4 0.222 0.732 -0.026 0.011 -0.245 0.646 

NCI5 0.148 0.859 -0.094 -0.118 -0.081 0.789 

NCI6 0.059 0.870 -0.060 -0.110 -0.097 0.786 

NCI7 0.122 0.843 -0.047 -0.123 -0.104 0.754 

강압적

영향

전략

COI2 0.632 0.218 0.193 0.089 -0.036 0.493 

0.921

COI3 0.863 0.087 0.120 0.144 -0.052 0.789 

COI4 0.885 0.089 0.132 0.124 -0.078 0.829 

COI5 0.865 0.098 0.170 0.180 -0.111 0.832 

COI6 0.815 0.098 0.211 0.096 -0.043 0.728 

COI7 0.767 0.051 0.277 0.061 -0.133 0.689 

갈등

CON1 0.128 -0.122 0.723 0.184 0.037 0.589 

0.874

CON2 0.166 -0.068 0.836 0.140 0.057 0.754 

CON3 0.210 -0.025 0.805 0.240 0.049 0.753 

CON4 0.216 -0.078 0.740 0.137 0.136 0.637 

CON5 0.265 -0.018 0.734 0.160 -0.058 0.639 

의존성

DEP2 -0.174 -0.136 0.020 0.378 0.705 0.689 

0.859DEP3 -0.086 -0.337 0.082 0.082 0.872 0.896 

DEP4 -0.137 -0.275 0.092 0.051 0.868 0.859 

관계

해지

의도

DIS1 0.098 -0.253 0.251 0.697 0.193 0.659 

0.875
DIS2 0.198 -0.150 0.216 0.782 0.116 0.734 

DIS3 0.212 -0.099 0.222 0.850 0.086 0.834 

DIS4 0.141 -0.002 0.189 0.821 0.049 0.732 

Eigenvalue 6.615 5.476 1.698 1.608 1.281 

　    누적된 

  분산설명력(%)
28.760 52.57 59.955 66.947 72.519 

<표 7>탐색적 요인분석 결과 및 신뢰성 검증
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요인명
설문

항목

요인

적재값
S.E. C.R. p값 모형의 적합도 

비강압적

영향전략

NCI4 0.706 　 　 　 　

NCI5 0.858 0.074 15.205 <0.001 　

NCI6 0.862 0.075 15.262 <0.001 　

NCI7 0.849 0.077 15.057 <0.001 χ²=235.092

강압적

영향전략

COI6 0.735 0.047 17.455 <0.001 df=109

COI5 0.912 0.043 26.453 <0.001 p-value=0.000

COI4 0.940 0.040 28.224 <0.001 RMSEA=0.056

COI3 0.888 　 　 　 GFI=0.929 

갈등

CON2 0.782 　 　 　 AGFI=0.901

CON3 0.851 0.069 16.564 <0.001 NFI=0.946

CON4 0.751 0.070 14.559 <0.001 RFI=0.933

CON5 0.756 0.073 14.665 <0.001 　

관계

해지의도

DIS2 0.775 　 　 　 　

DIS3 0.942 0.078 17.840 <0.001 　

DIS4 0.777 0.077 15.706 <0.001 　

의존성
DEP3 0.888 　 　 　 　

DEP4 0.960 0.063 16.724 <0.001 　

<표 8>확인적 요인분석을 통한 집중타당성 분석결과
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비강압적

영향전략

강압적

영향전략
갈등 의존성

관계해지

의도

비강압적

영향전략
1

강압적

영향전략

0.223

(0.056)
1

갈등
-0.131

 (0.04)

0.45

(0.059)
1

의존성
-0.502

 (0.081)

-0.193

(0.068)

0.142

(0.063)
1

관계해지

의도

-0.212

 (0.044)

0.378

(0.061)

0.521

(0.05)

0.215

(0.069)
1

<표 9>판별타당성 검증을 위한 요인들 간의 상관계수 및 표준오차

():표준오차
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제 3절 연구모형의 적합성 평가

본 연구의 가설을 검증하기 전에 공분산 구조방정식 모형의 적합도평가를

실시하였다.일반적으로 모형의 적합도 평가는 평가카이자승치,GFI(goode

ss-of-fitindex),AGFI(adjustedgoodness-of-fitindex),RMSEA(rootmeansq

uareErrorofApproximation)등을 통하여 평가한다.본 연구의 연구모형의

적합도는 판정 지수들은 X²=176.355(df=84,p=0.000),RMSEA=0.069,GFI

=0.907,AGFI=0.868,IFI=0.953,CFI=0.952등으로 나타났다.이러한 결과로

부터 절대부합지수 평가의 하나로 사용되는 카이자승치를 자유도로 나눈값

이 일반적으로 권고 되는 수용기준인 3이하의 조건을 충족하고 있는것으로

분석되었다.또한 기초 부합지수인 GFI값과 AGFI,CFI,IFI는 0.8∼0.9이상

일 때,RMSEA은 0.9이하이면 좋은 모델로 평가된다(김계수 2002;신종칠

2004;이순묵 1990;BagozziandYi1998).RMSEA은 1.0이하를 적정한

적합도로 권고하거나 적용되는 경우(SegarsandGrover,1993;Hartwick

andBarki,1994)도 있으며,AGFI에 관해서도 0.8에 가까운 값을 보여 주

고 있다.따라서 모형의 설명력에는 크게 문제가 없는 것으로 판단된다.

또한 GFI,IFI,CFI와 같은 다른 전체 구조방정식 모형의 지수가 권고되는

수용 기준에 양호하게 충족되고 있으며 ,모형의 적합도는 충분히 양호하

다고 판단하였다.
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제 4절 가설검증 결과

본 연구의 연구모형에 대한 적합성 평가에 근거하여 가설검증을 실시하

였다.본 연구의 가설 검증 결과는 <표 10>에 나타난 바와 같다.

첫째,본사의 비강압적 영향전략은 갈등에 부(-)의 영향을 미칠 것이라

는 가설 1을 검증한 결과,경로계수 -0.234,t값은 -4.302(p<0.001)로 본사

의 비강압적 영향전략은 대리점과의 갈등에 부(-)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다.따라서 가설 1은 지지되었다.이러한 결과는 FrazierandRody

(1991),SchulandBabakus(1988)등의 연구와도 일치한다.따라서 본사의 비강

압적 영향전략은 대리점과의 갈등에 대한 중요한 선행요인임을 확인하였

다.

둘째,본사의 강압적 영향전략은 갈등에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는

가설 2을 검증한 결과,경로계수 0.359,t값은 8.664(p<0.001)로 본사로 강

압적 영향전략은 대리점과의 갈등에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

났다.따라서 가설 2는 지지되었다.이러한 결과는 GaskiandNevin(1985),

FrazierandKale(1989)등의 연구와도 일치한다.따라서 본사의 비강압적

영향전략은 대리점과의 갈등에 대한 중요한 선행요인임을 확인 할 수 있

었다.

셋째,본사의 비강압적 영향전략은 관계해지의도에 부(-)의 영향을 미

칠 것이라는 가설 3을 검증한 결과,경로계수 -0.229,t값은 -3.997(p<0.00

1)로 본사의 비강압적 영향전략은 대리점과의 관계해지의도에 부(-)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다.따라서 가설 3은 지지되었다.이러한 결과

는 FrazierandSummers(1986)‘관계단절가능성’(thelikelihoodofdissolving

therelationship)에 대한 연구 결과와 일치하는 것으로서 비강압적 힘이 관

계해지의도에 부(-)의 관계를 갖는다는 기존 선행연구를 뒷받침하고 있다.
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가설 경로 경로계수 t값 채택여부

가설1 비강압적영향전략 →  갈등 -0.234 -4.302*** 채택

가설2 강압적영향전략   →  갈등  0.359  8.664*** 채택

가설3 비강압적영향전략 →  관계해지의도 -0.229 -3.997*** 채택

가설4 강압적영향전략   →  관계해지의도  0.198  4.279*** 채택

가설5 갈등             →  관계해지의도  0.408  5.873*** 채택

X²=176.355(df=84, p=0.000), 

RMSEA=0.069, GFI=0.907 AGFI=0.868, IFI=0.953, CFI=0.952 

넷째,본사의 강압적 영향전략은 관계해지의도에 정(+)의 영향을 미칠

것이라는 가설 4를 검증한 결과,경로계수 0.198,t값은 4.279(p<0.001)로

본사의 강압적 영향전략은 관계해지의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타났다.따라서 가설 4는 지지되었다.이러한 결과는 FrazierandSum

mer(1986)의 강압적 힘은 ‘관계단절가능성’(thelikelihoodofdissolvingthe

relationship)과 정(+)의 관계를 갖는다는 연구결과와도 일치한다.

다섯째,본사와 갈등이 높을수록 대리점의 관계해지의도는 정(+)의 영

향을 미칠것이라는 가설 5는 경로계수 0.408,t값은 5.873(p<0.001)로 본사

와 갈등이 높을수록 관계해지의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

나 가설 5는 지지되었다.이러한 결과는 김상덕,강보현,오세조(2004)의

연구에서 관계해지에 대한 촉진 요인들 중 갈등이 관계해지의도를 일으킨

다고 한 연구결과를 지지한다.

<표 10>전체집단 가설 검증 결과

*p<.05,**p<.01,***p<.001
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<그림 3>연구모형 검증결과(전체집단)

여섯째,인과모형에서 집단 간의 차이를 살펴보기 위해 의존성을 조절

변수로 설정하였고,두 집단간의 경로계수의 차이가 통계적으로 의미가

있는지 살펴보기 의존성의 차이에 따라 영향전략이 관계해지에 미치는 영

향정도가 통계적으로 유의미한지 두 계수를 동일하다는 등가제약(Equality

Constant)을 가한 모델을 추정하고,두 계수에 대해 제약을 가하지 않는

자유모델(FreeModel)을 추정한 다음 두 모델간 χ²차이검증(χ²difference

-test)을 실시하였다(p<0.05,△χ²> 3.84경우 계수 간 차이 존재함,배병렬

2005).또한 조절효과를 검증하기 위해 대리점이 지각하는 의존성에 대한

평균값인 4.782를 기준으로 양분하였다.그 결과 저의존성 집단132개와 고

의존성 집단 234개 구분되었다.

비강압적 영향전략,강압적 영향전략,갈등,관계해지의도에 대한 의존성

의 조절효과를 살펴본 결과,비강압적 영향전략의 갈등에 경로계수는 낮은
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집단은 비유의적(-0.146)으로 나타났고,높은 집단의 경로계수(-0.196)는

나타났다.또 이러한 경로계수의 차이가 통계적으로 유의한 검증하기 위

해서 χ²차이 검증을 해본 결과,χ²의 변화량(△χ²)이 2.322로 비유의적으

로 나타남으로써 의존성의 조절효과는 존재하지 않는 것으로 나타났다.

강압적 영향전략의 갈등에 대한 경로계수(0.567vs0.179)는 의존성이 낮

은 집단에서 더 높게 나타났다.또한 χ²의 변화량(△χ²)이 21.268로 유의

적으로 나타나 의존성의 조절효과가 있는 것으로 나타났다.

비강압적 영향전략의 관계해지의도에 대한 경로계수는 낮은 집단은 비

유의적(-0.191)으로 나타났고,높은 집단의 경로계수(-0.242)로 나타났다.

또한 χ²차이 검증을 해본 결과,χ²의 변화량(△χ²)이 0.899로 비유의적으

로 나타남으로서 의존성의 조절효과는 존재하지 않는 것으로 나타났다.

강압적 영향전략의 관계해지의도에 대한 경로계수(0.198vs0.583)는 의

존성이 높은 집단에서 더 높게 나타났다.또한 χ²의 변화량(△χ²)이 4.207

로 유의적으로 나타나 의존성의 조절효과가 있는 것으로 나타났다.

마지막으로 갈등과 관계해지의도에 대한 경로계수(0.286vs0.239)는 의

존성이 낮은 집단에서 더 높게 나타났다.또한 χ²의 변화량(△χ²)이 9.67

로 유의적으로 나타나 의존성의 조절효과가 있는 것으로 나타났다.그러

므로 가설 6은 부분적으로 지지되었다.

본 연구의 조절효과검증결과는 <표 11>에 나타난 바와 같다.
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Path

저의존성(N=132) 고의존성(N=234)
기본

모형

제약

모형

차이

검증
계수 p-value 계수 p-value

비강압적영향전략

→갈등
-0.146 0.218 -0.196 0.003 341.686 339.364 2.322

강압적영향전략

→갈등
0.567 <0.001 0.179 <0.001 341.686 320.518 21.168

비강압적영향전략

→관계해지의도
-0.191 0.081 -0.242 0.003 341.686 340.787 0.899

강압적영향전략

→관계해지의도 
0.198 0.011 0.583 <0.001 341.686 337.479 4.207

갈등

→관계해지의도
0.286 0.003 0.239 <0.001 341.686 332.016 9.67

<표 11>조절효과 가설검증 결과

(p<0.05,△χ²>3.84경우 계수 간 차이 존재함,배병렬 2005).



- 73 -

<그림 4>연구모형 검증결과(저의존성집단)

<그림 5>연구모형 검증결과(고의존성 집단)
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제 5장 결 론

제 1절 연구결과의 요약

협력적인 사업관계를 구축하고,유지하는 능력은 거래 파트너 간 핵심

성공요인이다(Palmer2001).본 연구에서는 제조업체(본사)의 영향전략이

관계해지의도에 영향을 미치는 요인들이 무엇인가를 밝히고,이를 토대로

의존성의 조절효과를 살펴보고자 하였다.가설 검증으로부터 얻어진 연구

결과를 요약하여 설명하면 다음과 같다.

첫째,제조업체의 비강압적 영향전략은 유통업체와의 갈등에 부(-)의

영향을 미치는 것으로 나타났다.이는 경로구성원의 의사소통에 있어 추천,

정보교환,약속 같은 효과적인 제안은 상호간의 인식을 같이 하는데 긍정적

인 역할을 하고 있음으로 갈등을 감소시키는데 주요한 의미를 가지고 있는

것으로 확인되었다.이는 경로구성원들의 공동 목표 달성,상호 발전을 위해

서는 긴밀한 협업이 가치 창출,경쟁우위의 원천 확보를 위한 우선되는 요

건이라 볼 수 있다.

둘째,제조업체와 유통업체간의 강압적 영향전략은 갈등에 정(+)의 영향을

미치는 것으로 나타났다.제조업체의 요청,법적탄원,위협 등 일방적인 힘의

우위를 이용한 강압적 영향전략의 사용은 갈등을 발생 시키는 주요 요인임

을 알 수 있다.따라서 힘의 우위에 있는 경로구성원에 대한 거래윤리,신뢰

및 만족은 거래당사자들의 장기지향성에 미치는 영향은 매우 큰 것으로 확인

되고 있다.

셋째,제조업체의 비강압적 영향전략은 유통업체와의 관계해지의도에
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부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.추천,정보교환,약속의 제안은

제조업체와 유통업체의 상생관계에 있어서 지속적인 관계 구축을 기본 전제

로 하고 있기 때문에,장기적인 거래관계를 방해하는 요소임이 아님을 알

수 있다.

넷째,제조업체의 강압적 영향전략은 관계해지의도에 정(+)의 영향을

미치는 것으로 나타났다.이는 현재 자신과 관계를 맺고 있는 파트너가

자신과의 관계를 해지하려고 하지는 않는가에 대해 항상 관심을 가지고

있어야 하며 이에 대해 효율적으로 대처 해야함을 보여주고 있다.

다섯째,갈등은 관계해지의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다.갈등이 관계해지의도의 핵심적인 역할을 수행하는 것으로 나타는데,

이는 갈등의 선행변수인 영향전략이 적절히 통제되거나 해결되지 않고 그

수준이 높이지면 관계해지의 가능성이 높아진다는 것이 밝혀졌다.

여섯째,영향전략과 갈등,관계해지의도 사이에 의존성의 조절효과는 부

분적으로 나타나는 것으로 밝혀졌다.이는 유통업체들이 불확실한 외부환경

과 산업내 치열한 경쟁상황에 적응하기 위해 제조업체에 대해 어느 정도 의

존적임을 알 수 있었다.본 연구결과에서는 본사에 대한 대리점의 의존성

이 낮더라도,본사가 전략적으로 그 대리점이 중요하다면 비강압적인 방법과

강압적인 방법을 적절히 활용하여 문제를 해결하는 것이 더욱 효율적이라는

것을 보여주고 있다.반대로 대리점의 의존성이 높다면 본사는 대리점과의

장기적인 거래관계의 유지가 핵심적인 사항이라고 할 수 있음으로 적절한

영향전략의 활용을 통해서 본사의 의도대로 순응하게 하는 것이 매우 중요

하다.
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제 2절 연구의 의의 및 관리적 시사점

판매자와 구매자가 거래 후 관계를 맺는 것은 끝이 아니라 새로운 시작

이다(Dyweretal.1987).유통경로를 하나의 시스템으로 볼 때 경로구성

원들 간에는 끊임없는 상호 작용이 발생하고 그 과정에서 여러 가지 행동

적인 특성들이 나타나게 된다.결국 제조업체(본사)와 유통업체(대리점)의

효과적인 의사소통을 통해 상호 win-win하면서 장기적으로 경쟁력 있는

시스템을 만들어 나가는 것이 유통경로 관리 측면에서 발생하는 갈등,파

워,의존,커뮤니케이션 등의 문제를 해결하고 협력적인 관계구축을 통해

효과적인 경로 정책을 집행해 나갈 수 있다.본 연구 결과를 바탕으로

시사점을 제안하면 다음과 같다.

첫째,영향전략과 관련된 기존의 연구는 본 연구에서 채택한 변수들 이

외 결정 요인들의 관련성을 부분적으로 고찰하고 검정하는 연구가 대부분

이었다.본 연구에서는 Frazieretal.(1989)의 영향전략에 관한 연구에서

매개변수로 사용되었던 갈등을 연구모형에 포함시켜 이러한 변수들 간의

관계 사이에 의존성이라는 조절변수를 두고 각 집단간의 차이점을 검증함

으로써 학문적인 측면에서 보다 구체적이고 체계화된 결론을 도출했다는

점에서 의의를 들 수 있다.

둘째,본 연구는 구조방정식 모형에서 조절변수의 효과를 측정하였다.

기존 연구의 조절변수 효과는 주로 회귀분석에서 이용하였기 때문에 구성

개념간의 복잡한 관계를 설명하는데 한계가 있었고,상호작용 변수의 다중

공선성 문제를 해결하기 어려웠다.하지만 본 연구는 구조 방정식 모형을

이용함으로써 이러한 문제를 해결할 수 있었다.

셋째 실무적인 측면에서 보았을 때,본 연구는 제조업체(본사)의 중요한

관심사임에도 불구하고,대응방안에 대한 연구가 부족했다.제조업체는 대
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리점의 관계해지를 효과적으로 관리하려면 적절한 의존성의 통제를 강화

하는 것이 중요함을 실증하였다.

넷째,영향전략으로부터 출발한 인과모형을 통해 제조업체(본사)-유통

업체(대리점)의 장기적인 거래유지를 위해 관리되어야 할 갈등을 어떻게

관리해야 하는 것이 효과적인지에 관한 시사점을 제공하고 있다.

다섯째,유통경로관리자가 거래파트너와 관계를 지속적으로 유지하고자

한다면 강압적 영향전략 보다는 비강압적 영향전략을 사용하는 것이 바람

직하고,이러한 영향전략은 상생관계를 기반으로 한 통제 메커니즘 속에

서 거래 파트너 간의 신뢰를 형성하기 위해 상호 공정하다는 인식을 가질

수 있도록 노력하는 것이 중요함을 시사하고 있다.
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제 3절 연구의 한계점 및 미래 연구방향

본 연구의 한계점 및 미래 연구 방향을 정리하면 다음과 같다.

첫째,유통경로관계는 어느 한쪽의 일방적인 행동으로 결정되는 것이

아니고 경로구성원의 쌍방(dyadic)에 의해서 작용되는 것이므로 자료수집

에 있어 본사와 대리점 모두에 대한 자료수집이 이루어지지 못한 점이다.

향후 연구에서는 본사와 대리점 모두로부터 자료가 수집되어 쌍방(dyadic)이

서로 무엇을 기대하고 있는지를 밝혀낼 필요가 있다.

둘째,표본 및 분석에 관한 문제이다.본 연구는 설문조사는 다양한 산업을

바탕으로 분석되었으나 일부 유통업태는 자료수집의 어려움으로 인해 수집하

지 못했다.따라서 일반화 가능성에 한계를 가질 수 있으므로 본 연구의

결과가 일반화 가능성을 획득하기 위해서는 다른 기업이나 다른 산업을

대상으로 한 추가적인 연구들이 필요 할 것이다.

셋째,본 연구에서 밝히고 있는 관계해지의 대한 조절효과를 가지고 있는

의존성이외의 조절변수를 찾는 추가 연구들이 필요할 것이다.이러한 조절

변수들은 관계의 긍정적인 작용을 통해서 관계를 해지하려는 의도를 예방

하려는 변수를 말한다.따라서 조절변수들은 아무리 노력해도 개선되지 않는

관계의 원인을 밝혀내서 부정적인 방향에서 긍정적인 방향으로 발전시킬 수 있는

유용한 방법을 제시할 것이다.

넷째,본 연구의 연구모형에서 영향전략과 관계해지의도 사이에서 갈등

이외에도 중요한 매개변수들이 빠져 있을 가능성이 크다.그러므로 보다

많은 매개변수들을 포함한 연구가 보강되어야 할 것이다.

다섯째,영향전략은 관계의 질(신뢰,만족,몰입)이 어느 정도 구축 되었

느냐에 따라서 영향전략의 사용빈도가 다를 것이다.본 연구는 이런 점이

고려되지 않았다.후속연구에서는 이러한 점을 좀 더 고려한 종합적인 연구가



- 79 -

필요할 것으로 보인다.

여섯째,본 연구에서는 계약형 유통경로시스템만을 대상으로 연구 하였다.

이는 기업형 또는 관리형 유통경로에서는 다른 결과가 나타날 수 있다.항후

에는 기업형 또는 관리형 유통경로에도 연구가 확장되어야 할 것이다.

일곱째,B2B상황에서 정(cheong)의 개념을 적용해볼 수 있다.정(cheong

)이란 한국적 정서와 가치관을 반영하는 독특한 감정이다.일반적으로 본사의

영업사원은 대리점을 수 년 이상 관리하기 때문에 대리점과 공식적인 친분을

쌓게 되고 그것에 의해 거래관계도 보다 더 발전될 수 있다. 따라서 본사와

대리점 모두에게 자료를 수집한다면 B2B상황에서 중요한 연구가 될 수 있을

것이다.

영향전략에 대한 이해를 높이기 위해서는 이러한 한계점들을 충분히 고려하여

다양한 상황에서 다른 조사대상을 이용하여 반복 연구를 할 필요가 있다.
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매  우       그  저      매  우
그렇지                     
않  다       그렇다      그렇다
                             
                       

1

 

 본사는 어떤 제안을 할 때  그 제안이 우리  

 대리점의 영업에 이익이 된다는 사실을 명시  

 화 한다. 

       

2  본사는 자신들의 제안이 가져다주는 긍정적  

 인 효과를 구체적으로 보여준다. 
       

3  본사는 매일매일 활동보다 장기적인 방향과  

 계획에 관하여 논의 한다. 
       

4  본사는 자신들의 주장을 관철하기 위해 시장  

 데이터와 정보를 제공한다. 
       

5  본사는 우리 대리점에게 판매권에 대한 대가  

 로 보상을약속한다.
       

6  본사는 홍보, 디스플레이, 기타 판촉 프로그  

 램 참여에 대한대가로 거래업체의 가격에    

 대하여 할인이나 각종 인센티브를 제공한다.

       

7  본사는 판촉프로그램 운영에 우리 대리점의  

 참여 또는 협조의 대가로 무언가를 제공할   

 것을 약속한다.

       

매  우       그  저      매  우
그렇지                     
않  다       그렇다      그렇다
                             

1  본사는 보상에 대한 언급 없이 자신들의 

 새로운 프로그램에 대한 이행을 요구한다. 
       

2  본사는 인센티브 없이 자신들의 요구가 받아  

 들여질 것이라고 기대한다. 
       

◆ 다음은 귀 대리점이 느끼는 본사의 능력(영향력)에 대한 질문입니다.

[ 비강압적 영향전략 ]

[ 강압적 영향전략 ]
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매  우       그  저      매  우
그렇지                     
않  다       그렇다      그렇다
                             

1 본사의 정책들은 우리 대리점의 이익을 

감소 시킨다
       

2 본사는 우리 대리점의 사업을 어렵게 

만든다. 
       

3 본사는 우리 대리점를 공정하게 대하지 

않는다. 
       

4 본사는 우리 대리점의 사업 수행에 도움을 

주지 않는다. 
       

5 본사의 정책들은 우리 대리점의 영업을 

어렵게 한다. 
       

3  본사는 우리 대리점의 판매계약에 명시된 

 우리의 의무를 상기시킨다. 
       

4  본사는 자신들의 요구를 관철시키기 위해서  

 판매계약에서 합의된 사항을 이용한다.
       

5  본사는 우리대리점의 협력을 얻어내기 위해  

 서 법률조항을 자신들에게 유리하게 해석    

 한다. 

       

6  본사는 자신들의 요구에 응하지 않을 경우   

 우리 대리점이 손해를 입을 것이라는 것을   

 보여준다.

       

7  본사는 자신들의 요구에 동의하지 않을 경우  

 형편없는 서비스로 맞 대응할 것이라고 위협  

 한다.

       

8  본사는 자신들의 요구가 받아들여지지 않으  

 면, 모든 일이 힘들어질 것이라고 우리에게  

 협박한다. 

       

◆ 다음은 본사와의 갈등정도에 대한 질문입니다.
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매  우       그  저      매  우
그렇지                     
않  다       그렇다      그렇다
                             

1  우리 대리점은 본사와의 거래를 지속하고    

 싶지 않다.
       

2  우리 대리점은 조만간 본사와의 거래를 다른  

 업체로 바꿀 것이다. 
       

3
 우리 대리점은 새로운 업체를 찾고 있다.        

4  우리 대리점은 조만간 본사와의 거래를

 그만둘지도 모른다. 
       

매  우       그  저      매  우
그렇지                     
않  다       그렇다      그렇다
                             

1  우리 대리점은 본사와의 거래를 중단해도    

 다른 회사로부터 쉽게 그 물량을 공급 받을

 수 있다. 

       

2  우리 대리점은 새로운 공급업자와 거래하는  

 것은 약간의 노력만 있으면 된다. 
       

3  본사의 생산시스템은 새로운 경쟁자들에     

 의해 쉽게 모방될 수 있다. 
       

4  본사가 우리 대리점에 공급하는 제품은 많은  

 경쟁공급 업체가 있다. 
       

◆ 다음은 본사와의 관계해지의도 대한 질문입니다.

◆ 다음은 우리 대리점이 본사로부터 느끼는 의존성 수준에 대한 질문입  

   니다.
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◆ 다음은 통계처리를 위한 질문입니다. 

1. 현재 귀하의 직책은?

    점주(사장)        점장          기타                 

◆ 다음은 귀 대리점의 일반적인 사항에 대한 질문입니다.

 

1. 귀사의 대리점의 월평균 총 매출액은 얼마 정도 입니까? 

    1,000만원 미만   1,000~3,000만원 미만   3,000~5,000만원 미만

    5,000~7,000만원 미만    7,000~9,000만원 미만    9,000만원 이상

2. 본사와 현재까지 얼마 동안 거래를 하셨습니까?  약       년       개월

3. 귀 대리점의 직원은 현재 몇 명입니까?           명

   

4. 귀 대리점의 점포의 규모는 어느 정도 되십니까?  약        평 정도

5. 귀 대리점이 취급하시는 제품군은 주로 무엇입니까?

     산업재      소비재 

끝까지 응답해주셔서 감사합니다.
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TheEffectsofHeadquarter'sInfluenceStrategies

ontheDissolutionIntention

WooJongBae

DepartmentofBusinessAdministration

GraduateSchoolofPukyongNationalUniversity

Abstract

ThePurposeofthisresearchistoinvestigateeffectsofHeadquarter's

influence strategies on the dissolution intention between suppliers and

distributiorswereanalyzed.Alsothispaperexaminesthemoderatingeffectof

dependence(HighgroupvsLow group).Weweretestedfiveamaineffect

hypothesesandmoderatingeffecthypothesesbyestimatingastructuralequation

modeling.

Thedataforthissurveyobtainedfrom366Agencies(Autoparts,Textiles,

Wallpaper,Electronicsproduct,Clothing,Sportinggoods,Householdgoods).

TherespondentswererestrictedtoAgenciesowner'sandmanagerwith

atleastsixmonthsofdealingexperiencewithsuppliers.

TheresultsthroughSPSS 15.0andAMOS 7.0show asfollowing:

First,Headquarter'snon-coerciveinfluencestrategyhadanegativeeffect

ontheconflict.Second,Headquarter'scoerciveinfluencestrategyhada

positiveeffecton theconflict.Third,Headquarter'snon-coerciveinfluence

strategyhadanegativeeffectonthedissolutionintention.Forth,Headquarter's

coerciveinfluencestrategyhadapositiveeffectonthedissolutionintention.
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Fifth,Conflicthadasignificantpositiveinfluenceonthedissolutionintention.

Finally,Themoderatingeffectofthedependenceisexaminedbecausethere

isadifferentassumptionofdependencebetweeninfluencestrategyand

dissolutionintention.

Itisimplicatedthatthesuppliersanddistributiorsinthevariousdistribution

channelshould putmoreeffortsoninfluencestrategyandconflictanddissolution

intentionanddependence.Managerialimplicationsoftheresultsofthestudy

arealsodiscussedandfurtherresearchonlimitationsandsuggestions.

KeyWord:InfluenceStrategy,Conflict,DissolutionIntention,Dependence.
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