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본 연구는 지금까지 유통분야에서 제조업자와 판매업자간에 관계를 연구해오던 상호의존성의 개념

을 판매업자간의 공동마케팅 제휴관계에 적용하였다. 제휴관계에 있는 양자 간의 의존성과 상호의존

성이 갈등에 미치는 영향을 사회학 분야에서 상호의존성과 갈등 간의 관계에 대해 상반된 견해를 제
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을 통해 변수간의 관계를 파악하였다면, 본 연구에서는 이동통신사와 공동마케팅 제휴관계에 있는 
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I. 서 론

경영환경의 불확실성과 시장의 성숙은 기업 

간의 경쟁심화를 가속화 시키고 있으며, 지속

적인 성장과 경쟁우위를 확보하기 위한 기업

차원의 다양한 방법들이 시도되고 있다. 그러

나, 기업은 가용할 수 있는 자원이 한정되어 

있고, 따라서 모든 영역에서 경쟁우위 요소를 

확보한다는 것은 현실적으로 불가능하기 때문에, 

다른 기업들과의 의존적인 관계를 형성함으로

써 부족한 부분을 보강하고 있다(Pfeffer and 

Salancik 1978). 이러한 의존관계는 기업 간 사업

제휴(business alliances)나 자발적인 협력협정

(voluntary collaborative arrangements) 등의 형

태로 나타나고 있으며 제품, 서비스, 지식 등을 

공유함으로써 상호발전을 도모하는 시도는 지속

적으로 증가하고 있다(Kandemir et al. 2006). 

이와 같은 추세를 반영하듯, 최근 상품/브랜

드 제휴, 가격제휴, 채널제휴, 프로모션 제휴 등 

기업 간 공동마케팅 제휴(co-marketing alliances)

는 증가하고 있는데, 미국에서는 마케팅 제휴를 

통한 매출이 연간 25% 이상씩 성장하고 있다

(Rich 2003). 이러한 공동마케팅 제휴의 추세가 

증가함에도 불구하고 40~70%의 제휴는 불만

족스러운 성과를 낳고 있으며(Lorange and Roos 

1992), 60%는 실패로 끝나는 등(Porter and Fuller 

1986; Spekman et al. 2000) 제휴 당사자 들 

간의 이해관계의 상충 또는 갈등으로 인해 제

휴가 결렬(Yi et al. 2010)되는 사례를 찾아볼 

수 있다. 

일찍이 사회학과 정치학에서는 갈등에 대한 연

구가 많이 진행되어 왔는데, Pruitt와 Rubin(1986)

은 갈등의 확대에 있어 공격자-방어자 모델, 갈

등 나선형이론, 구조적 변화모델을 제안하였고, 

Lawler(1986)은 쌍무적 억제이론과 갈등 나선형

이론을 제시하여 갈등관리(conflict management) 

매커니즘을 설명하기도 하였다. 또한 McCarthy 

(2010)는 최근연구에서 커뮤니케이션 프로세스 

상의 갈등분석을 위해 갈등 나선형 이론과 힘-

의존이론을 제시하였다. 마케팅 분야에서는 쌍

무적 억제이론, 갈등 나선형 이론, 힘-의존이론 

등이 갈등관리에 대한 연구에 사용되어 왔는데, 

특히 힘과 의존성이 갈등에 영향을 미치는 중

요한 변수로 연구되어 왔다. 

마케팅 분야에서는 Gundlach와 Cadotte(1994)

에 의해 상호의존성에 대한 연구가 본격적으로 

시작되었다. 이후 Kumar et al.(1995)는 상호의

존성의 하위 개념(상호의존성의 총합과 불균형)

을 측정하고 갈등과 신뢰 그리고 몰입 등에 미치

는 영향을 규명하였다. 그 이후 의존성과 갈등

의 관계에 있어 연구들이 진행되어 왔지만, 그 

복잡성에 대해 충분한 규명이 이루어지지 않았

기 때문에 의존성과 갈등에 대해서 상반된 두 가

지 견해가 존재 해왔다(Frazier 1999). Frazier 

(1999)는 의존성이 갈등을 감소시키고 관계강

화 및 결속을 유지시킨다고 하였지만, 반대로 

의존성이 갈등을 증가시키고 강압적인 통제를 

유발한다고 주장하는 견해(Brown et al. 1983; 

Frazier et al. 1989)도 있다.

어찌 보면, 상반된 두 가지 이론 및 결과가 

있는 원인에는 의존성과 갈등에 대한 연구들의 

대부분이 의존성을 양자 간 거래에서의 상호의

존성의 개념이 아닌 한쪽 측면에서의 의존성을

측정하였기 때문일 수도 있다. Kumar et al. 

(1995)의 연구에서도 쌍무적 억제이론에 근거
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하여 상호의존성과 갈등간의 관계를 설명하였

지만, 상호의존성의 경우 양방향을 측정한 반면 

갈등에 대해서는 일방향 만을 측정한 결과를 

제시하였다. 국내연구로는 쌍무적 억제이론과 

갈등나선형이론을 활용하여 상호의존성과 갈등 

간의 관계에 대해 분석한 김종근과 김재욱의 

연구(2005)가 있으나, 이 연구 역시 갈등에 대

한 측정에 있어서 한계점을 보이고 있다. 

본 연구에서는 공동마케팅 제휴를 상호 의존

적인 관계(Anderson and Narus 1990)로 정의하

고, 제휴 양자 간의 의존성과 상호의존성이 갈

등에 미치는 영향을 갈등나선형 이론과 쌍무적 

억제이론을 바탕으로 파악하고자 한다. 기존의 

연구들이 설문을 통해 이러한 변수간 관계를 

파악하였다면, 본 연구에서는 실제 데이터와 설

문을 동시에 이용해서 변수간 관계를 분석하였

다. 아울러 기존 연구들은 제조업자와 공급업자의 

관계와 같은 수직적 관계(vertical relationship)

에서의 의존성과 갈등간의 관계를 다루었다면, 

본 연구에서는 국내 이동통신사 고객로열티 

서비스 제휴와 같은 수평적 관계(horizontal 

relationship)에서 통신사와 제휴파트너사 양방

향 측정을 통해 상호의존성과 갈등의 관계에 

대해 규명하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 공동마케팅 제휴에 관한 연구

‘공동마케팅 제휴’란, 기업들이 개별적으로 제

공하는 편익에 대해 소비자 인지도를 향상시키

기 위해 수평적 관계에 있는 기업들 사이의 공

생마케팅의 일종(Bucklin and Sengupta 1993)

으로, 공동마케팅 제휴를 통해 기업은 고객충성

도를 유지하거나 신규 구매 수요를 유발시킬 

수 있으며(이석규, 김경식 2005) 제휴할인과 같

은 공동마케팅 제휴 프로그램을 통해 소비자의 

구매를 촉진하거나 객단가를 증가시킬 수도 있

다(신영식, 차경천 2011). 공동마케팅 제휴의 

예는 우리주변에서 흔히 살펴볼 수 있는데, 스

타벅스와 SK Marketing & Company 사이의 

기프티콘 제휴, LG전자와 프라다의 제휴를 통

한 프라다폰, 남양유업과 OK Cashbag의 제휴 

등 다수의 상품과 서비스에서의 제휴 성공 사

례를 찾아 볼 수 있다. 

그러나 공동마케팅 제휴는 해당 제품 또는 서

비스에 부정적인 영향을 미치기도 하는데, 자사

의 제품과 파트너사의 제품의 적합도가 떨어지

면, 소비자에게 정체성을 명확하게 전달하지 못

하고(Park et al. 1996; Venkatesh and Mahajan 

1997), 맥락효과로 인해 파트너 기업의 미끼

브랜드로 전락할 수도 있다(Rathneshwar and 

Shocker 1991). 또한 제휴관계에서 파트너의 희

생을 통해 시장입지를 강화하거나, 상대방의 전

문적 기술 등을 무상으로 확보하려는 제휴파트

너의 기회주의적 행동이 유발될 가능성도 있다

(김영, 배일현 2006). 실제로 많은 공동마케팅 

제휴 상황에서 갈등이 발생하고 있고 이러한 

제휴의 상당수가 제휴실패로 연결되고 있으며

(Gates 1993), 이러한 제휴사례 중에 대략 70%

가 실패로 끝난다(Parkhe 1993).

국내사례로, 2004년 SKT는 할인율 부담과 관

련하여 제휴 외식업체의 반발로 CJ푸드빌, 베

니건스 등과의 제휴를 중단하였고, 2005년에는 
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연구구제 논문 저자 변수 Study Field

Alliance

Success

Organizing Successful 

Co-marketing Alliances

Bucklin and Sengupta, 

Journal of Marketing,1993

- project management/project payoff

- partner match/age of alliance

- rate of technological change

컴퓨터/반도체 산업

A Model of Distributor Firm 

and Manufacturer Firm 

Working Partnerships

Anderson and Narus, 

Journal of Marketing, 1990

- influence by partner firm

- relative dependence/communication

- conflict/trust/cooperation

- outcome given comparison level

제조업자·유통업자

(110여개 산업군)

Long-term Manufacturer-Supplier

Relationships: Do They Pay Off for

Supplier Firms?

Kalwani and Narayandas,

Journal of Marketing, 1995

- the level of sales

- inventory holding and control costs

- selling price/profitability

제조업자․공급업자

(컴퓨터, 기계장치 등)

Alliance Orientation:  

Conceptualization, Measurement, 

and Impact on Market Performance

Kandemir, et al,

Journal of the Academy of

Marketing Science, 2006

- scanning/coordination

- learning/alliance network performance

- market performance/market turbulence

- technology/turbulence

화학, 기계, 전자장비,

컴퓨터, 데이터프로세싱,

엔지니어링 등

Alliance

Failure

Learning and Protection of 

Proprietary Assets in Strategic 

Alliance: Building Relational Capital

Kale, Singh, and Perlm utter,

Strategic Management Journal, 2000

- relational capital/conflict management

- partner fit/previous alliances

- alliance duration/partner nationality

- alliance governance

제약, 화학, 컴퓨터,

전자, 통신 산업

Survival of Businesses Using 

Collaborative Relationships to 

Commercialize Complex Goods

Mitchell and Singh,

Strategic Management Journal, 1996

- collaboration/number of relationships

- sudden change/prior performance

컴퓨터 하드웨어 및 

소프트웨어 산업

An Empirical Investigation of 

Relational Conflicts in 

Co-Marketing Alliances

Yi,Lee, and Dubinsky,

  Journal of B2B Marketing, 2010

- environmental uncertainty

- alliance specific assets

- replaceability/compensation

신용카드사

<표 1> 공동마케팅 제휴에 관한 연구

분담금 조정에 실패하여 스타벅스, 아웃백스테

이크 등과 결별하였다. 온라인 서점 YES 24는 

2010년 4월 LGT와의 제휴서비스인 ‘OZ&조이

북’에 따른 손실누적의 배상과 관련하여 LGT

를 대상으로 손해배상소송 및 불공정거래 제소

를 하는 등 제휴종료나 결렬의 사례를 쉽게 찾

아 볼 수 있다. 이렇게 제휴가 결렬되는 경우는 

증가하였지만, Yi et al. (2010)의 연구를 제외

하고 대부분의 연구들은 마케팅 제휴의 원인이

나 제휴 성공에 영향을 미치는 영향에 관한 것

이고, 실패 혹은 갈등의 근본적인 원인에 대한 

연구는 아직 부족한 상황이다. 

2.2 갈등에 대한 연구

과거 사회학과 정치학 분야에서 갈등에 관한 

많은 연구가 진행되어 왔다. Pruitt and Rubin 

(1986)은 갈등을 관리하는 방법으로 공격자-방

어자모델, 갈등나선형 이론, 구조적 변화모형을 

제시함으로써 다양한 관점에서 갈등에 대한 원
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인을 파악하고자 하였다. 또한 Lawler(1986)는 

힘의 균형과 불균형 상황에서 대립되는 이론인 

쌍무적 억제이론과 갈등 나선형이론을 제시하

였고, 이후 이 두 가지 이론들은 마케팅 채널에

서 힘과 의존성에 관련된 연구를 설명하는 근

간이 되어왔다(Kumar et al. 1995, 1998; 김재

욱 외 2004; 김종근, 김재욱 2005). McCarthy 

(2010)는 갈등을 분석하기 위한 이론으로 갈등

나선형 이론과 힘-의존이론을 제안하였다. 특히 

Lawler와 Bacharach(1987)는 관계형성을 통해 

발생하는 의존성과 힘의 강압적인 형태를 확인

함으로써 갈등에 관한 이론을 발전시켜 왔는데, 

이들에 의하면 갈등나선형 이론과 힘-의존이론 

중 어떠한 이론도 개별적으로는 갈등을 충분히 

설명할 수 없다고 하였다. 본 연구에서는 마케

팅 영역에서 힘과 의존성에 관한 매커니즘을 

설명하는데 근간이 되는 힘-의존이론과 쌍무적

억제이론 그리고 갈등나선형 이론에 대해 살펴

보고자 한다. 

힘-의존이론(power-dependence theory)은 사

회적 관계에서 힘은 의존성에 근거하기 때문에 

거래 일방의 힘은 상대방의 의존성에 기인한다

는 이론이다(Emerson 1962). 여기서 힘이라는 

것은 거래나 제휴파트너의 의사결정을 통제하

거나 영향을 미칠 수 있는 능력으로 한 기업이 

다른 기업의 신념, 태도, 행동에 영향을 줄 수 

있는 잠재력이라고 할 수 있다(Anderson and 

Narus 1990). 따라서 힘이 존재하기 위해서는 

둘 이상의 대상 즉, 힘을 행사하는 대상(power 

from)과 당하는 대상(power to)이 동시에 공존

(co-active)하는 상태어야 한다(Coleman 2000).

양자 간의 관계 또는 제휴관계에서 제휴사 A

의 제휴파트너 B에 대한 의존성은 다음의 두 

가지 변수로 결정된다. 첫째가 B가 통제하는 

것에 대한 A의 바램(desire)이 얼마나 강렬한

지에 대한 것이고 둘째가 A가 B를 제외한 다

른 거래업체 또는 제휴파트너로부터 필요한 것

을 얼마나 쉽게 획득할 수 있는 지에 관한 것

이다(Emerson 1962). 따라서 힘은 앞서 언급한 

두 가지 측정변수로 결정되며, 이 두 가지 변수

들을 살펴봄으로써 관계의 균형을 평가할 수 

있다. 

쌍무적 억제이론(bilateral deterrence theory)

은 기존에 사회심리학 분야에서 연구되어 왔던 

억제이론이 거래상에 있는 양쪽 방향의 관계가 

아닌 한쪽 방향만을 고려했다는 점에서 출발하

여, Lawler에 의해 정립되었으며 마케팅에서는 

Kumar et al. (1995)의 연구를 통해 활용되기 

시작하였다. 이 이론에 따르면 개인이나 기업은 

자신이 힘을 행사할 경우에, 발생할 수 있는 보

복에 대한 두려움(fear of retaliation)과 상대방

의 공격에 대한 예상(expectation of attack)을 

하게 되는데(Lawler 1986; Lawler et al. 1988) 

양자 간 힘의 수준이 균형적인 상태에서는 힘

의 총합이 커질수록, 상대방에 의한 보복의 두

려움은 커지고 상대방의 공격에 대한 예상은 

줄어들어 상호간의 강압적인 행위의 빈도는 줄

어든다는 것(Lawler et al. 1988)이다. 하지만 

힘의 수준이 불균형적인 상태에서는, 상대적 힘

의 열위에 있는 기업으로부터의 보복의 두려움

이 줄어들어 힘의 우위에 있는 기업은 그 힘을 

행사하게 되고, 열위에 있는 기업은 반대로 힘

의 우위에 있는 거래선에 대한 공격예상이 늘

어남에 따라 방어적 차원에서 힘을 행사하게 

된다. 따라서 힘의 불균형 상태에서는 상호간의 

힘의 사용이 증가한다(Lawler et al. 1988).
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초기 갈등나선형 이론(conflict spiral theory)

에서는 상대방에 대한 힘의 행사 중 위협에 대

한 두 가지 연구가설을 제시하였다(Deutsch 

and Krauss 1962). 첫 번째 가설은 힘을 행사

할 수 있는 기회가 단순히 주어지기만 해도 힘

의 행사가 증가한다는 것이다. 즉, 갈등 나선형 

이론에서는 힘에 대한 행사 유혹을 힘을 행사

하는 원인으로 제시하였는데, 힘의 행사 유혹은 

상대방의 행위와 상관없이 힘을 행사하고자 하

는 성향이며, 이는 자신이 지닌 힘에 따라 다르

다고 제시하였다(Lawler 1986; Lawler et al. 

1988). 두 번째 가설은 관계상에 있는 당사자들 

중 특정 당사자가 힘을 행사할 경우, 상대방은 

이에 반응함으로써 상대방에게 힘을 행사한다

는 것이다. 하지만 초기의 갈등 나선형 이론도 

억제이론과 같이 거래관계에서 일 방향만을 고

려하는 한계를 지니고 있었다. 따라서 양자 간

의 관계를 파악하기 위해 이후 연구에서는 상

대방이 힘을 행사하고자 하는 유혹에 대한 지

각과 상대방의 공격에 대한 예상을 고려하였다

(Lawler 1986; Lawler et al. 1988). 즉, 쌍무적 

억제이론에서의 보복에 대한 두려움이 힘의 행

사에 대한 유혹으로 대체된 것이 갈등 나선형

이론의 특징이다. 

이러한 갈등나선형 이론에 따르면 양자 간의 

힘이 균등한 상황에서 힘의 총합이 커짐에 따

라 상호간의 비우호적인 행위는 증가하게 된다. 

거래관계에 있어 한쪽의 힘이 증가하게 되면 

자신의 힘을 행사하고자 하는 유혹이 증가하고, 

또 다른 거래 일방은 상대방이 증가된 힘에 의

해 비우호적 행위를 할 가능성이 높다고 예상

함으로써 상대방에 대해 비우호적 행위를 할 

가능성이 증가한다는 것이다(Deutsch and Krauss 

1962). 반대로 힘이 불균형한 상황에서 힘의 우

위에 있는 거래당사자는 자신이 힘을 행사하지 

않더라도 상대방으로부터 순종을 이끌어 낼 수 

있기 때문에 힘을 행사할 필요성을 느끼지 못

하며, 힘의 열위에 있는 거래당사자 또한 힘을 

행사하여 얻을 수 있는 이득이 적음을 알기 때

문에 힘을 행사하고자 하는 유혹을 적게 느끼

게 되어 결과적으로 양쪽 다 힘을 행사하지 않

게 된다. 이와 같이 갈등 나선형이론에서 상대

방의 공격에 대한 예상의 정의는 쌍무적 억제

이론과 동일하다. 하지만 쌍무적 억제이론에서 

상대방의 공격에 대한 예상이 자신의 힘에 의

존한다는 것과는 달리, 갈등 나선형이론에서는 

상대방의 힘에 의존한다는 점에서 차이가 있다

(Lawler and Blegen 1988). 즉 쌍무적 억제이

론은 자신의 힘을 항상 사용하고 싶은데, 보복

이 클 것 같으면 이에 반응하는 것이라고 가정

하고 있으며, 갈등 나선형이론은 상대방의 힘에 

따라서 그쪽에서 힘을 사용할 유혹이 커지는 

것에 대하여 대응하는 것이라고 가정하는 것이다. 

Ⅲ. 연구설계 및 연구방법

3.1 의존성과 상호의존성

전통적인 채널연구에서 의존성은 다양한 형태

로 정의할 수 있는데, 주로 거래선이나 파트너

를 대체할 수 있는 정도를 말한다(Heide and 

John 1988). 따라서 제휴관계에 있어 의존성이

란 파트너를 대체할 수 있는 다른 거래선을 찾

을 수 있는 정도로 측정할 수 있다(Brown et 
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al. 1983; Buchanan 1992; Frazier and Rody 

1991; Heide 1994; Heide and John 1988; 

Phillips 1981). 

의존성이 거래관계 상대방에 대한 자사의 태

도 혹은 능력이라고 한다면, 상호의존성이란 상

대방에 대한 자사의 의존성뿐만 아니라 자사에 

대한 상대방의 의존성을 같이 고려한 개념이라

고 할 수 있다. 따라서 거래관계에 있어 상호의

존성은 (1)개별 기업의 의존성, (2)거래관계를 

형성하고 있는 기업들의 상호의존성의 총합 그

리고 (3)기업 간 상호의존성의 불균형 정도를 

포함하는 개념이라고 볼 수 있다(Kumar et al. 

1995). 

상호의존성의 총합(total interdependence)이

란 거래 또는 제휴관계에 있어 각각의 기업들

이 가지고 있는 의존성의 합을 말하고 상호의

존성의 불균형(interdependence asymmetry)이

란 파트너에 대한 의존성과 반대로 파트너의 

자사에 대한 의존성 사이에서의 차이를 말한다

(Emerson 1962; Lawler and Bacharach 1987).

이러한 차이는 상대적 의존성(relative dependence) 

또는 상대적인 힘(relative power)이라는 이름으

로도 불린다(Anderson and Narus 1990; Emerson 

1962; Frazier and Rody 1991; Lawler and 

Bacharach 1987). 상호의존성의 균형(symmetric 

interdependence)은 기업과 해당 기업의 거래선 

사이의 의존성이 동일한 수준인 상태를 말하는

데, 의존성은 상대방에 대한 힘의 원천과 같은 

개념(Emerson 1962)이기 때문에, 상호의존성의 

총합과 상호의존성의 불균형은 다른 말로 그 

기업의 제휴파트너에 대한 힘의 총합과 힘의 

비대칭성과 동일한 개념으로 볼 수 있다.    

기업 간 거래의 지속성에 대한 연구들과 의존

성에 대한 연구를 바탕으로 McCann과 Ferry 

(1979)는 의존성에 영향을 미치는 거래관계 요

소로 (1)거래기간, (2)거래빈도, (3)마케팅 투

자비용, (4)거래선의 수, (5)거래특유자산, (6)

자원흐름 방향 등의 6가지 요소를 제시하였다. 

이 중 본 연구에서는 제휴관계에서 실질적으로 

계량화하기 어렵고, 다른 변수와 상관관계가 높

거나 비슷한 개념일 수 있다고 판단되는 (3)마

케팅 투자비용과 (6) 자원흐름방향을 제외한 4

가지 요소를 각각의 제휴사에 대한 의존성과 

궁극적으로 상호의존성(상호의존성의 총합과 상

호의존성의 불균형)에 영향을 미치는 선행요인

으로 고려하였다. 

먼저 공동마케팅 제휴에 있어 첫째, 거래기간

은 계약시점으로부터 지속된 기간을 의미하고, 

거래빈도는 거래건수를 의미한다. 일반적으로 

거래기간이 증가하거나 거래건수가 증가하면 

거래비용이 절감되고 운영의 효율성이 높아지

는데(Kalwani and Narayndas 1995), 이와 같은 

점 때문에 거래빈도와 기간이 증가하면 신뢰와 

지속거래에 대한 기대가 증가하고(Anderson and 

Weitz 1989) 거래파트너에 대한 의존성이 증가

하게 되어 궁극적으로 상호의존성의 총합은 증

가하며(McCann and Ferry 1979), 상호의존성

의 불균형은 감소하게 될 것을 예상할 수 있다.

둘째로, 거래선의 수는 현재 거래하고 있는 

상대방 이외의 다른 제휴 관계를 맺고 있거나 

또 다른 관계를 형성할 수 있는 잠재적인 제휴

파트너 수를 의미한다. 대체할 수 있는 거래선

의 수가 많은 경쟁적 시장에서는 거래당사자가 

쉽게 거래를 종결하고 다른 거래파트너로 거래

선을 바꿀 수 있기 때문에(한상린 2003), 거래

선의 수가 늘어남에 따라 거래파트너에 대한 
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의존성이 줄어들어, 상호의존성의 합은 줄어들

고, 상호의존성의 불균형은 증가할 것을 예상할 

수 있다. 마지막으로 거래특유자산은 해당 거래 

또는 제휴관계에서 부가가치를 창출하는데 영

향을 미칠 수 있는 지식이나 기술로 해당 거래 

이외의 다른 거래에는 영향을 미치지 못하는 

자산을 말한다. 때때로 거래특유자산은 거래나 

제휴관계에서 신뢰성을 증가시켜 오히려 기회

주의를 억제할 수 있는 환경을 만들어 주기도 

하는데, Heide와 John(1990)의 연구에서는 특

정거래에만 사용가능한 자원의 양이 증가할수

록, 양 자 간의 장기적인 거래관계가 성립된다

고 하였으며, 따라서 이러한 상황에서 상호의존

성의 합은 증가하고 불균형은 감소할 것을 예

상할 수 있다. 따라서 이와 같은 기존연구의 내

용을 바탕으로 아래와 같은 가설을 세울 수 있

었다.  

 

H1: 거래관련 변수들은 제휴사 A의 제휴파

트너 B에 대한 의존성에 영향을 미칠 

것이다.

H1a: 거래기간이 증가하면 제휴사 A의 제

휴파트너 B에 대한 의존성은 증가할 

것이다.

H1b: 거래빈도가 증가하면 제휴사 A의 제

휴파트너 B에 대한 의존성은 증가할 

것이다.

H1c: 거래특유자산이 증가하면 제휴사 A

의 제휴파트너 B에 대한 의존성은 증

가할 것이다.

H1d: A의 거래선의 수가 증가하면 제휴사 

A의 제휴파트너 B에 대한 의존성은 

감소할 것이다.

H2: 거래관련 변수들은 제휴사 B의 제휴파

트너 A에 대한 의존성에 영향을 미칠 것

이다.

H2a: 거래기간이 증가하면 제휴사 B의 제

휴파트너 A에 대한 의존성은 증가

할 것이다.

H2b: 거래빈도가 증가하면 제휴사 B의 제

휴파트너 A에 대한 의존성은 증가

할 것이다.

H2c: 거래특유자산이 증가하면 제휴사 B

의 제휴파트너 A에 대한 의존성은 

증가할 것이다.

H2d: B의 거래선의 수가 증가하면 제휴사 

B의 제휴파트너 A에 대한 의존성은 

감소할 것이다.   

3.2 상호의존성이 갈등에 미치는 영향

마케팅 분야에서는 Gundlach and Cadotte 

(1994)에 의해 거래 일방이 아닌 거래 양방인 

상호의존성에 대한 연구가 시작되었는데, 이들

은 거래관계에서 거래당사자들의 상대방에 대

한 의존성을 측정함으로써, 각각의 기업들의 의

존성을 향합 총합(magnitude)과 각각의 기업들

의 의존성의 차이인 불균형(asymmetry)를 제

시하였다. 이러한 상호의존성(상호의존성의 총

합과 상호의존성의 불균형)이 갈등에 미치는 

영향에 대해 쌍무적 억제이론과 갈등나선형 이

론은 상반된 견해를 보이고 있다. 

쌍무적 억제이론에 따르면 거래관계에 있어 

거래당사자(이하 A)의 힘이 증가하면, 다른 거

래당사자(이하 B)는 A를 공격할 경우 당할 보

복에 대한 두려움이 증가되어, A에 대한 공격
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<그림 1> 연구모형1)

1) 상호의존성의 총합 = (B의 A에 대한 의존성 + A의 B에 대한 의존성)

  상호의존성의 불균형 = |B의 A에 대한 의존성 - A의 B에 대한 의존성|

을 자제하게 되고, 이와 반대로 A는 힘이 증가

하게 됨에 따라 B가 공격할 가능성이 낮다고 

예상하여 공격에 대한 필요성을 느끼지 못하게 

된다(Bacharach and Lawler 1981; Lawler 

1986; Lawler et al. 1988). 이와 반대로 거래당

사자간의 힘의 불균형이 증가하게 되어, A가 

힘의 우위를 확보하고 B가 열위에 놓이게 되었

다고 가정할 때, A는 힘의 우위에 있기 때문에 

상대방에 대한 보복의 두려움이 감소함으로써 

공격을 억제할 필요성을 느끼지 못하게 된다. 

반면에 B는 힘의 열위에 있기 때문에 상대방에 

의한 보복의 위험성이 높지만 상대방이 공격할 

가능성 또한 높다고 판단하기 때문에 A가 공

격할 경우, 보복행위를 할 수 있음을 보여주기 

위한 방편으로서의 비 우호적인 행위를 할 가

능성이 높아지게 된다. 

이와 반대로 갈등 나선형 이론에 따르면, 힘

이 균등한 상황에서 힘의 총합이 커짐에 따라 

자신의 힘을 행사하고자 하는 유혹이 증가되어 

상호간 비우호적인 행위가 발생할 가능성이 증

가한다. 또한 힘의 불균형을 이루게 되면 우위

에 있는 당사자는 상대방이 순종(compliance)할 

것이라고 생각하기 때문에 힘을 행사하지 않고, 

힘의 열위에 있는 당사자 또한 힘의 행사로 인

해 얻는 이득이 적을 것으로 판단하기 때문에 

힘의 행사에 대한 유혹을 적게 느끼게 된다. 

공동마케팅을 하는 현재의 연구상황에서 보

면, 통신사와 제휴사의 관계는 거의 대부분 제

휴사의 규모가 통신사보다 적고, 보유하고 있

는 정보의 양도 통신사가 더 많은 경우가 많

다. 따라서 힘의 불균형의 차이가 크다면, 이를 

활용하여 갈등을 유발하기보다 현재의 관계를 

유지하고자 할 것이며, 힘이 비슷하고, 상호의

존성이 큰 경우라면(즉, 규모가 비슷하다면), 

힘을 행사하고자 하는 유혹이 커짐으로 제휴사

간 갈등이 증가될 될 것이라고 생각할 수 있다
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(Lawler, 1986; Lawler et al. 1988). 따라서 본 

연구의 가설은 갈등나선형이론이 현재의 산업

에 더 맞을 것으로 판단되어 아래와 같이 설정

하였다. 

H3: (갈등나선형이론) 상호의존성의 총합이 

증가할수록 갈등은 증가할 것이다.

H4: (갈등나선형이론) 상호의존성의 불균형

이 증가할수록 갈등은 감소할 것이다.  

3.3 연구의 대상 및 자료수집방법

본 연구는 공동마케팅 제휴에 있어 상호의존

성이 갈등에 미치는 영향과, 상호 의존성에 영

향을 미치는 요인에 대해 분석하였다. 공동마케

팅 제휴는 산업에 따라 각기 다른 특성을 가지

고 있기 때문에, 본 연구에서는 국내에서 공동

마케팅 제휴가 가장 활발하게 일어나고 있는 

분야 중 이동통신사 제휴를 선정하여 연구를 

진행하였다. 

우리나라의 이동통신 서비스는 1984년 5월 한

국이동통신에서 차량용 이동전화 서비스를 시

작하면서 제공되기 시작하였다. 국내 이동통신 

산업은 1996년 세계 최초로 CDMA를 상용한 

이래, 음성서비스 시장 및 각종 컨텐츠 시장으

로 꾸준한 성장을 기록하고 있다(이제홍 2010). 

1990년대 후반에는 PCS를 포함하여 다섯 개의 

이동통신사가 존재하였으나, 현재는 이동통신시

장의 50%가 넘는 시장점유율을 가진 SKT(50.5%), 

2위 사업자 KT(31.5%)와 3위 사업자 LGT 

(18%)만 남아있다. 2010년 우리나라의 이동통

신 가입자는 약 4,960만 명인데, 이는 인구 1명

당 1대 수준의 번호를 확보하고 있다는 뜻이며, 

신규가입자 확보가 어려워지자 부가서비스의 

강화, 전략단말기 확보, 골드번호 제공 등과 같

은 활동을 통해 타사의 가입자를 전환시키거나 

기존고객유지를 강화하는 전략을 추구하고 있

다. 이러한 상황에서 소비자들이 이동전화의 서

비스 품질 중 통신품질과 부가서비스 요인(eg.

멤버십프로그램), 단말기에 대한 만족도, 회사 

이미지 등이 이동통신업체를 선택하는 중요한 

원인으로 부각되고 있다(김희수 2000; 김문구 

외 2005). 

이동통신 3사의 멤버십 서비스는 대부분이 할

인서비스로, 회원등급에 따라 주어진 기간 동안 

일정한 포인트 소진한도를 제공하고 그 할인한

도 내에서 멤버십 서비스 제휴파트너에서 특별

우대할인을 받는 구조로 되어있다. KT는 통합

마일리지 멤버십인 olleh KT클럽과 구 KT멤버

십을 운영하고 있으며, SKT의 경우, 회원등급

에 따라 차등적인 할인한도를 부여하는 T멤버

십과 OK캐쉬백의 고적립과 할인을 받을 수 있

는 T멤버십캐쉬백이라는 두 가지 멤버십 프로

그램, LGT는 LG유플러스 멤버십을 운영하고 

있다.    

연구의 표본은 국내 A이동통신사와 이 통신

사와 제휴관계를 맺고 있는 제휴파트너들로 삼

았고, 거래관련 데이터는 2009년 9월 1일부터 

2010년 8월 31일까지의 실제 거래데이터와 A

통신사 및 제휴파트너사의 제휴담당 직원의 설

문을 통해 확보하였다. 본 이동통신사는 기업차

원에서 매년 전체 멤버십 서비스 제휴사에 대

한 설문조사를 진행하고 있으며, 연구관련 설문

은 전체 제휴사에 대한 설문조사 시 함께 조사

하였다. A통신사의 경우 제휴카테고리 별로 복

수 이상의 제휴담당 직원이 존재하고 있으며, 
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일부는 직접관리를 또 일부는 마케팅대행사를 

통해 제휴사를 관리하고 있어, 응답역시 직접수

거 또는 제휴대행사를 통한 설문수거가 이루어

졌다. 이 기간 동안 A이동통신사와 제휴관계를 

맺은 적이 있는 211개의 제휴파트너 중, 이벤트

성 행사를 진행하고 제휴를 해지한 제휴파트너

를 제외하고 181개 제휴파트너의 데이터를 분

석에 사용하였다.

3.4 변수의 조작적 정의

본 연구의 가설에서 사용된 변수들 중, 종속

변수인 갈등은 설문을 통하여 조사하였고, 이를 

제외한 모든 변수는 기업 간의 실거래자료를 

활용하였다. 먼저, 종속변수인 갈등은 설문지로 

조사하였으며, 의존성의 선행요인(거래기간, 거

래빈도, 거래특유자산, 거래선의 수)과 의존성 

및 상호의존성은 실제 데이터를 통해 분석하였

다. 거래관계 상대방에 대한 설문응답은 특히 

서로에게 의존성이 강하거나 힘의 차이가 있을 

때에는 응답의 결과가 상대방에 대한 불편한 

관계를 만들 수 있을 것이라는 우려나, 연구결

과가 실질적으로 아무런 해결책을 제시해주지 못

하기 때문에 불성실한 응답을 할 수 있기 때문에, 

실제 데이터는 이러한 응답오류를 줄여준다. 또

한 설문지만을 통하여 자료를 수집하여 분석을 

했을 경우에 발생할 수 있는 동일방법오류를 

방지하는 데에도 효과가 크다(Podsakoff et al. 

2003).

구체적으로, 상호의존성의 선행요인들인 거래

기간, 거래빈도, 거래특유자산, 거래선의 수는 

모두 기업의 실 거래자료 들로 정의하였다. 거

래기간은 공동마케팅 제휴를 실시한 계약시작 

일부터 계약해지 일까지의 기간으로 정의하였

다. 본 연구에서는 1년 동안(2009년 9월부터 

2010년 8월) A 이동통신사의 멤버십 서비스를 

시행한 일자부터, 서비스가 종료된 경우에는 계약

해지 일까지를 거래기간으로 측정하였다. 둘째

로, 거래빈도는 1년 동안(2009년 9월부터 2010

년 8월) A 이동통신사의 멤버십 서비스의 제

휴파트너(가맹점)에서 고객이 제휴서비스를 이

용한 건수(즉 거래기간 내에 해당 이동통신사 

고객의 거래건수)로 정의하였으며, 취소거래가 

발생한 경우에는 전체승인 건수에서 취소매출

을 차감한 실제 매출건수를 변수로 측정하였다. 

거래특유자산은 제휴파트너로부터 해당기간동

안 고객에게 범용성을 지니는 포인트 적립을 

하기위해 지출한 금액의 총합으로 정의하였다. 

제휴파트너 입장에서 제휴거래처를 바꾸게 되

면 기존에 자사의 매장을 방문한 고객이 적립

한 마일리지를 더 이상 사용할 수 없게 된다는 

점에서 마일리지를 거래특유자산으로 볼 수 있

으며(Chiou & Droge 2006), 이동통신사 입장에

서는 마일리지를 많이 쌓는 제휴파트너 즉, 고

객들이 자주 방문하고 선호하는 제휴사에서 마

일리지 적립이 늘어나는데 이러한 제휴사가 멤

버십 제휴를 해지하는 경우 통신사 고객들이 

타 통신사로 이탈할 가능성이 증가하고 고객만

족도가 줄어들 위험이 있어 마일리지 적립액은 

통신사 입장에서도 거래특유자산으로 볼 수 있

다. 넷째로, 거래선의 수는 양사간의 제휴관계

를 제외한 다른 기업과 맺고 있는 제휴관계의 

수로, 이동통신사(제휴사 A)의 거래선의 수는 

제휴파트너 B와 같은 산업군내의 다른 기업들

과 제휴를 맺고 있는 관계의 수로 정의하였으

며, 제휴파트너 B의 거래선의 수는 이동통신사
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(제휴사 A) 이외의 다른 제휴를 맺고 있는 관

계의 수로 정의하였다. 

의존성은 이동통신사(A)의 입장에서의 의존

성과 제휴파트너(B)의 입장에서의 의존성으로 

나누어 볼 수있다. 제휴파트너사의 이동통신사

에 대한 의존성은 제휴파트너사의 전체 매출 

중 해당 이동통신사 멤버십 서비스에 의해 발

생하는 매출의 비율(%)로 정의하였고, 이동통

신사의 해당 제휴파트너사에 대한 의존성은 해

당기간동안 이동통신사에서 멤버십 서비스를 유

지하기 위해 지출한 전체비용(정산비용 및 마

케팅비용 포함)에서 해당 제휴파트너에 지급한 

비용(%)으로 정의하였다.

상호의존성의 총합(total interdependence)은 기

존연구에서와 같이 거래관계에서 당사들의 상대

방에 대한 의존성의 합으로 측정하였다(Gundlach 

and Cadotte 1994; Kumar et al. 1995). 상호의

존성의 불균형(asymmetry of interdependence)

은 개별제휴사와 이동통신사의 의존성의 차이

로 기존연구에서와 동일하게 상호의존성의 불

균형을 각 기업들의 의존성의 차이에 절대값을 

씌워 측정하였다(Kumar et al. 1995). 

마지막으로, 갈등은 둘 이상의 관계에서 한 

구성원이 다른 구성원의 목표를 달성하는데 방

해가 된다고 인식하는 심리적 대립감과 대립적 

행동이 내포된 동태적 행동을 의미한다(Yi et al. 

2010). 본 연구에서는 Rosenberg와 Stern (1971)

의 연구에서 사용한 ‘갈등’의 측정 문항을 신용

카드 제휴상황에 맞게 수정한 Yi et al. (2010)

의 연구를 기반으로 이동통신 산업에 맞게 수

정하여, (1) 이동통신 멤버십 제휴계약 이후 공

동마케팅 제휴운영 및 이행에 있어 사소한 문

제의 발생정도, (2) 제휴계약서에 명시되지 않

은 사항에 대한 요구 (ex. 상품 및 서비스 협찬 

요구 또는 각종 수수료 부과), (3) 무리한 마케팅 

활동 요구 (ex. 무리한 제품/서비스 할인요구), 

(4) 이동 통신사의 마케팅비용전가(ex. POP물 

제작비용 전가) 등의 4가지 항목을 5점 리커트 

척도를 사용하여 질문하였으며 제휴관계에 있

는 두 기업의 측정치의 합을 사용하였다. 

Ⅳ. 연구결과

본 연구에서는 수집된 자료를 SPSS.18.0을 

이용하여 기초통계분석을 실시하였고, 설문을 

통해 측정된 항목인 갈등에 대해서는 신뢰성 

및 타당성 검토를 실시하였다. 또한 심리적인 

개념변수와 실제자료를 모두 가지고 있는 연구

모델을 구성하여, PLS방법을 통해서 가설을 검

증하였다. 모델의 추정은 smartPLS2.0 (Ringle 

et al., 2007)을 활용하였다. PLS는 측정변수의 

분포에 대한 가정이 없고, 모수추정방법이 최

소자승법이기 때문에 표준오차가 계산되지 않

으므로 모수추정값의 통계적 검정은 붓스트랩

(bootstrapping) 방법을 통하여 행하였다(Fornell 

and Bookstein, 1982). 붓스트랩방법은 잭나이

프(Jack Knife)방법과 같이 표본의 수가 한정

되어 있거나 모델의 변수가 모수분포를 가정하

고 있지 않은 경우에 통계값들의 검정을 위해 

활용되는 기법으로서(Efron, 1979), 본 연구에

서는 표본재표집 붓스트랩 방법을 통하여 모

수를 반복추정하며 추정된 모수의 분포를 활

용하여 모수추정 값의 통계검정을 시행하였다

(Ringle et al., 2007).
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 거래기간 거래빈도
거래특유

자산

거래선의 

수(A)

거래선의 

수(B)
의존성(A) 의존성(B)

거래기간 1

거래빈도  .535** 1

거래특유자산 -.250** -.085 1

거래선의수(A)  .082  .141 -.047 1

거래선의수(B)  .589**  .582* -.045  .185* 1

의존성(A)  .449**  .666**  .282** .086 .555** 1

의존성(B)  .374**  .726**  .066 .117 .362** .461** 1

*: p < 0.05,**:p < 0.01

<표 3> 상관관계분석

구분 표본수 최소값 최대값 평균 표준편차 분산

거래기간 181 3.045 8.264 6.61778 .932702 .870

거래빈도 181 0 18.337 7.30901 4.137420 17.118

거래특유자산 181 0 20.917 5.57355 7.484775 56.022

거래선의수(A) 181 0 3.912 3.45921 .630345 .397 

거래선의수(B) 181 0 2.708 .63971 .849559 .722

 <표 2> 기초통계분석

4.1 기초통계분석

총 181개의 표본을 대상으로 실제 데이터인 

거래기간, 거래빈도, 마케팅투자비용, 거래선의 

수에 대해 기초통계분석을 <표 2>와 같이 실시

하였다. 또한 <표 3>에 나타난 바와 같이 상관

관계분석의 결과를 살펴보면, 변수들간의 상관

관계는 대부분 유의하며 특히 거래빈도와 마케

팅 투자비용은 매우 높은 양의 상관관계를 갖

는 것을 나타냈다. 또한 상호의존성의 불균형은 

거래빈도를 제외한 다른 변수들과 음의 상관관

계가 나타났다. 

하지만 실제 데이터는 극단 값(extreme value)

이 존재하기 때문에, 거래기간과 거래빈도는 로

그 치환을 하였고 단위에서도 차이가 크게 나

는 거래특유자산, 거래선의 수, 각 당사자의 의

존성, 상호의존성의 총합, 상호의존성의 불균형

은 표준화 작업 후 로그로 치환하여 분석을 실

시하였다.

4.2 신뢰성 및 타당성 검토

본 모델에서는 반영적 측정변수(reflective 

measurement)들을 가지고 있는 개념변수는 갈

등밖에 없으며, 다른 개념변수들은 모두 한 개

의 측정변수만을 가지고 있다. 따라서 신뢰도나 

내적타당성을 통해서 동일한 개념을 측정하고 

있는 지 검토할 필요성은 갈등개념 측정변수들
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　 추정치 표준오차 T-value

갈등_이통사1 갈등 0.77** 0.04 20.93 

갈등_이통사2 갈등 0.76** 0.04 19.02 

갈등_이통사3 갈등 0.75** 0.05 15.17 

갈등_이통사4 갈등 0.72** 0.05 15.44 

갈등_제휴사1 갈등 0.80** 0.03 25.39 

갈등_제휴사2 갈등 0.81** 0.03 26.22 

갈등_제휴사3 갈등 0.87** 0.02 44.95 

갈등_제휴사4 갈등 0.85** 0.02 37.02 

 *: p < 0.05,**:p< 0.01

<표 5> 측정변수 추정치(outer model)

　 AVE
Composite  

Reliability

Cronbachs 

Alpha
Communality

갈등 0.63 0.93 0.92 0.63 

<표 4> 갈등개념의 신뢰도검증

밖에 없다. 갈등개념의 신뢰도와 AVE(average 

variance extracted)나 CR(composite reliability)

은 <표 4>과 같이 만족스러운 값을 보여주고 

있으며, <표 5>에서 알 수 있는바와 같이 측정

변수들의 추정치들도 통계적으로 유의하게 나

타났다. 

4.3 PLS 구조방정식 모형분석

내부모델의 결과인 <표 6>을 보면, 먼저, PLS

분석에서 전체 적합도라고 할 수 있는 종속개

념변수인 갈등의 R
2
는 0.50이 나왔다. 심리변수

들을 활용한 모델들의 값보다는 낮다고 판단할 

수 있지만, 실제자료를 활용한 모델임을 감안한

다면 만족스러운 수준이라고 할 수 있다(Fornell 

and Boostein 1985; 김영찬ㆍ차재성 2003). 차

이나 총합의 R
2
가 1인 이유는 두 개의 변수는 

제휴파트너의 의존성과 이동통신사의 의존성을 

단순히 더하거나 뺀 절대 값 이기 때문이다. PLS

가 아닌 MLE방식의 구조방정식모델에서는 이러

한 변수들간의 선형의존성(linear dependency) 

때문에 모델추정자체가 안된다. 제휴사의 의존

성과 이동통신사의 의존성은 각각의 원인 독립

변수들로부터의 R
2
가 0.55와 0.6으로 나왔다. 

구체적으로 가설검증을 위하여 역시 <표 6> 및 

<그림 2>의 추정계수들을 검토해보면, 각각의 

의존성에 영향을 미치는 거래관련 변수들 중에

서 우선 이동통신사의 제휴파트너에 대한 의존

성에는 거래기간, 거래빈도, 거래특유자산 등이 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(H1a, 

H1b, H1c 지지됨). 그러나 이동통신사의 거래

선의 수는 이동통신사의 제휴파트너에 대한 의

존성에 유의한 영향을 주지 못하는 것(H1d 기

각됨; 유의수준 0.1에서는 채택됨)으로 나타났
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<그림 2> 연구결과

　 추정치 표준오차 T-value R-Square

상호의존성 불균형 → 갈등 -0.06 0.06  0.97 0.50 

상호의존성 총합 → 갈등  0.67** 0.04 15.42 

이통통신사 의존성 → 상호의존성 불균형 -1.12** 0.03 36.79 1.00 

제휴사의 의존성 → 상호의존성 불균형  0.55** 0.06  9.10 

이동통신사 의존성 → 상호의존성 총합  0.77** 0.02 33.08 1.00 

제휴사의 의존성 → 상호의존성 총합  0.37** 0.03 11.32 

거래기간 → 제휴사의 의존성  0.07 0.08  0.84 0.55 

거래빈도 → 제휴사의 의존성  0.77** 0.05 16.71 

제휴사의 거래선의 수 → 제휴사의 의존성 -0.12 0.07  1.87 

거래특유자산 → 제휴사의 의존성  0.14** 0.05  2.87 

거래기간 → 이동통신사의 의존성  0.24** 0.08  3.08 0.60 

거래빈도 → 이동통신사의 의존성  0.57** 0.07  8.15 

이통통신사 거래선의 수 → 이동통신사의 의존성  0.00 0.07  0.07 

거래특유자산 → 이통통신사의 의존성  0.39** 0.05  7.34 

*:p < 0.05,**:p< 0.01

<표 6> 개념변수관계 추정치(inner model)

다. 이는 제휴관계에 있어서 이동통신사(A)가 

제휴사(B)에 비해 상대적으로 우월적 지위를 차

지하고 있기 때문에, 해당 제휴카테고리에 있어 

신규제휴사가 추가되거나, 감소된다고 하더라

도, 단순한 제휴파트너의 증감이 이동통신사의 

의존성에 영향을 주지 못하는 것으로 추측된다. 
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　 추정치 표준오차 T-value

거래기간 → 갈등  0.15** 0.05  3.37 

거래기간 → 이동통신사의 의존성  0.24** 0.08  3.08 

거래기간 → 제휴사의 의존성  0.07 0.08  0.84 

거래기간 → 상호의존성 불균형 -0.23* 0.11  2.20 

거래기간 → 상호의존성 총합  0.21** 0.06  3.43 

거래빈도 → 갈등  0.50** 0.06  8.99 

거래빈도 → 이동통신사의 의존성  0.57** 0.07  8.15 

거래빈도 → 제휴사의 의존성  0.77** 0.05 16.71 

거래빈도 → 상호의존성 불균형 -0.22* 0.10  2.25 

거래빈도 → 상호의존성 총합  0.73** 0.06 12.69 

이통통신사 거래선의 수 → 갈등  0.00 0.04  0.07 

이동통신사 거래선의 수 → 이동통신사의 의존성  0.00 0.07  0.07 

이동통신사 거래선의 수 → 상호의존성의 불균형 -0.01 0.07  0.07 

이동통신사 거래선의 수 → 상호의존성 총합  0.00 0.05  0.07 

제휴사 거래선의 수 → 갈등 -0.03 0.01  1.77 

제휴사 거래선의 수 → 제휴사의 의존성 -0.12 0.07  1.87 

제휴사 거래선의 수 → 상호의존성 불균형 -0.07 0.04  1.78 

제휴사 거래선의 수 → 상호의존성 총합 -0.05 0.03  1.81 

이동통신사의 의존성 → 갈등  0.58** 0.05 11.30 

이동통신사의 의존성 → 상호의존성의 불균형 -1.12** 0.03 36.79 

이동통신사의 의존성 → 상호의존성 총합  0.77** 0.02 33.08 

제휴사의 의존성 → 갈등  0.22** 0.04  5.05 

제휴사의 의존성 → 상호의존성의 불균형  0.55** 0.06  9.10 

제휴사의 의존성 → 상호의존성 총합  0.37** 0.03 11.32 

상호의존성 불균형 → 갈등 -0.06 0.06  0.97 

상호의존성 총합 → 갈등  0.67** 0.04 15.42 

거래특유자산 → 갈등  0.26** 0.03  7.38 

거래특유자산 →  이동통신사 의존성  0.39** 0.05  7.34 

거래특유자산 →  제휴사의 의존성  0.14** 0.05  2.87 

거래특유자산 → 상호의존성 불균형 -0.36** 0.06  5.58 

거래특유자산 → 상호의존성 총합  0.35** 0.05  7.53 

*: p < 0.05,**:p< 0.01

<표 7> 원인변수들의 전체효과

둘째로, 제휴파트너의 이동통신사에 대한 의

존성에 영향을 미치는 거래관련 변수들을 살펴

보면, 거래빈도, 거래특유자산은 제휴사의 의존

성에 유의미한 영향을 미치고 있으나(H2b, H2c 

지지됨), 거래기간 및 제휴파트너의 거래선의 수

는 (+) 방향성은 있으나 통계적으로 유의한 영
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향을 주지 못하는 것으로 나타났다(H2a, H2d 

기각됨). 따라서 이동통신사와 제휴사의 공동마

케팅에서 실질적인 제휴기간이나 대체가능한 

제휴관계의 수가 중요한 것이 아니라, 거래액이

나 빈도 그리고 투자금액과 같은 금전적이고 

정량적인 요소가 훨씬 더 중요한 역할을 한다

고 말할 수 있다.

셋째로 상호의존성의 총합이 증가하면 갈등역

시 증가하는 것으로 나타나, 이동통신사와 제휴

사의 공동마케팅 제휴관계에 있어서는 예상대

로 쌍무적 억제이론보다 갈등나선형 이론의 설

명력이 높아 보인다(H3 지지됨).  

넷째로 상호의존성의 불균형은 갈등에 통계적

으로 유의미한 영향을 미치지 못하는 것으로 

나타났으나(H4 기각됨), 추정계수의 부호 방향

성으로 볼 때, 가설과 같이 쌍무적 억제이론보

다 갈등나선형 이론이론이 현재의 자료와 연구

모델에서 보면, 더 맞는 이론이라고 할 수 있겠다. 

이동통신사와 제휴사의 의존성이 상호의존성

의 불균형과 상호의존성의 총합에 미치는 계수

는 상호의존성의 정의에 따라서 산술적으로 계

산된 수치이기 때문에 별도의 해석이 필요하지

는 않다. 

본 모델의 종속변수인 갈등의 변량중 약 50%

는 본 모델의 원인변수들이 의존성을 매개변수

로 하여서 결정하는 것으로 나타났다. <표 7>은 

각 원인변수들이 갈등이나 매개변수들에 미치

는 전체효과를 보여주고 있다. 이동통신사의 제

휴사에 대한 의존성(0.58)과 거래빈도(0.50)가 

갈등을 유발하는 가장 큰 원인으로 나타났다. 

Ⅴ. 결 론

5.1 연구의 결과

본 연구는 이동통신사와 제휴파트너 간의 멤

버십서비스 제휴에 있어서 쌍방의존성에 영향

을 미치는 거래관련 변수들이 상호의존성에 미

치는 영향 및 상호의존성이 갈등에 미치는 영

향의 정도를 실증자료를 통하여 관련이론을 검

증하고자 하였다. 특히 쌍무적 억제이론과 갈등 

나선형 이론 중 어떤 이론이 더 맞는지를 거래

당사자 양쪽으로 부터 설문지를 통한 측정변수

이외에 실제 거래 자료를 통한 변수를 활용하

여 연구를 수행하였다. 이를 통해 제휴관계를 

맺고 있는 기업들의 갈등수준을 완화시키거나 

이러한 기업들이 지속적인 관계구축을 하는데 

있어 실무적인 시사점을 제공하였다. 

구조방정식 연구모델분석을 통한 결과는 구체

적으로 다음과 같이 해석할 수 있다. 첫째, 이

동통신사의 멤버십 제휴서비스 환경에서는 상

호의존성의 총합이 증가할수록 갈등은 증가하

고, 상호의존성의 불균형이 증가할수록 갈등은 

감소하는 것을 알 수 있었다. 물론, 상호의존성

의 불균형과 갈등수준의 관계는 통계적으로 유

의미한 결과를 얻지는 못했으나, 두 변수간의 

관계가 (-)관계임은 파악할 수 있었고 이는 갈

등 나선형이론을 지지하는 결과임을 알 수 있다. 

둘째, 거래관련 변수들과 각 제휴파트너 별 의

존성과의 관계를 확인해 볼 때, 거래기간, 거래빈

도, 거래특유자산은 이동통신사 관점에서 제휴파

트너에 대한 의존성에 유의미한 영향을 끼치며, 

거래빈도, 거래특유자산, 제휴사의 거래선의 수는 
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제휴파트너 관점에서 이동통신사에 대한 의존성

에 영향을 끼치고 있음을 알 수 있었다. 또한 전

체효과를 분석해볼 때 거래기간, 거래빈도, 거래

특유자산은 갈등수준에 직접적인 영향을 미치는 

것으로 나타나, 고객의 이용빈도가 높고 특유자

산에 대한 투자가 많은 제휴파트너(e.g. 마일리

지 적립이 높은 제휴사)에 대한 관리는 전반적인 

제휴프로그램의 성과나 지속적인 관계유지 관점

에서 중요한 역할을 할 것으로 판단된다. 본 산

업의 특성을 감안해 볼 때, 현실적으로 당장 이

득이 될 수 있는 거래빈도나 거래특유자산이 중

요한 요소들로 생각이 되고, 통신사와 제휴파트

너 사이의 힘의 차이가 존재하고, 비교적 안정적

인 구조를 유지하고 있기 때문에, 대체 거래선의 

수는 의존성에 크게 영향을 미치지 않는 것으로 

보인다. 또한 이동통신사 입장에서 자사의 고객

니즈에 맞는 서비스를 제공하는 제휴파트너와는 

지속적이고 장기적인 거래관계를 유지하려고 노

력할 것이므로, 결국 거래기간은 제휴파트너에 

대한 의존성과 관련이 있는 것으로 판단된다.

셋째, 이동통신사의 의존성은 제휴파트너의 

의존성에 비해 프로그램의 갈등수준에 더 유의

미한 영향을 미치고 있음을 알 수 있었다. 이는 

다시 말하자면, 이동통신사 관점에서 전체 로열

티 프로그램 지출 비용에서 차지하는 비율이 

높은 제휴파트너가, 제휴파트너 전체매출에서 

통신사 멤버십 고객이 차지하는 비율이 높은 

제휴사에 비해 제휴갈등 수준이 높다는 것을 

의미하며, 이동통신사는 고객의 사용빈도를 제

한하거나 제휴사의 거래특유자산에 대한 투자

를 증가시키는 등의 전략을 통해 효과적인 갈

등관리를 할 수 있을 것이다.

넷째, 이동통신사의 로열티프로그램에 참여하

고 있는 제휴파트너는 이동통신사와의 관계에

서 효율적인 갈등관리를 위해 자사의 전체 매

출에서 이동통신사 멤버십 고객이 차지하는 비

율을 관리할 필요가 있으며, 해당 통신사 이외

의 신용카드사 또는 다른 기업들과의 제휴를 

통해 거래선을 증가시킴으로써 통신사에 대한 

의존도를 조절할 필요가 있다.

5.2 연구의 의의 및 한계점

본 연구는 실제 거래 데이터를 이용하여 상호

의존성과 갈등간의 관계를 최초로 규명한 연구구

이고, 제휴 관계에서 한쪽만을 측정하는 기존의 

연구들과는 달리 제휴관계를 구성하는 양쪽의 측

정변수를 통해 분석한 연구임에도 불구하고 다음

과 같은 한계점을 지니고 있다. 첫째로 갈등의 선

행요인으로 상호의존성(상호의존성의 총합, 상호

의존성 불균형) 이외의 다른 변수들을 제시하지 

못했으며, 또한 제휴관계에 있는 두 기업의 각각

의 의존성에 영향을 주는 요인으로 거래관련변수

(거래기간, 거래빈도, 거래특유자산, 거래선의 수) 

이외의 다른 요인에 대해 제시하지 못했다. 물론 

실제 거래데이터를 사용하였기 때문에 계량화된 

변수들을 사용하게 되었으나, 향후 연구에서는 다

양한 변수들을 사용하여 외적타당성을 더 높일 

수 있는 결과를 제시해야 할 필요가 있다. 

둘째로, 갈등 측정에 있어, 잠재적인 갈등을 포

함하지 않은 실제로 드러난 갈등만을 측정하여 

분석에 사용하였으며, 상호갈등이라는 제휴관계

에 있는 두 기업의 갈등수준을 측정하는데 있어 

각 기업의 마케팅담당자로부터 얻은 응답결과의 

합을 측정치로 사용하였다. 그러나, 실제로 제휴

관계에 있는 두 파트너사가 느끼는 갈등수준은 
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매우 다를 수 있음에도 불구하고, 현재의 측정방

식으로 한쪽은 갈등수준이 매우 낮다고 평가하고 

있으나, 상대방은 매우 높다고 느끼고 있는 경우

와 양쪽 다 보통이라고 생각하는 경우를 유사한 

수준의 갈등상황으로 평가하게 된다. 아울러, 갈

등정도를 측정함에 있어 제휴관계에 있는 이동통

신사에서 조사하였다는 점이 응답자의 설문결과

에 영향을 미칠 수 있다는 점 역시 한계점으로 

제기될 수 있다. 따라서 향후연구에서는 양자관

계(dyadic relationship)에서의 갈등을 측정하는 

방식을 좀 더 정교화 할 필요가 있겠다.

셋째로, 본 연구의 이론적 근거로 쌍무적 억

제이론과 갈등나선형 이론을 제시하였는데, 이

러한 이론에서는 상호의존성과 갈등수준을 매

개하는 변수들로 보복에 대한 두려움과 공격에 

대한 예상 또는 힘의 행사에 대한 유혹과 같은 

변수들을 제시하고 있다. 그러나 본 연구에서는 

상호의존성과 갈등의 직접관계만 규명하였을 

뿐 매개 역할을 할 수 있는 변수들에 대해는 

자료를 수집하여 그 관계를 명확히 규명하지 

못했다. 따라서 향후 연구에서는 상호의존성과 

갈등사이의 매개 또는 조절 역할을 할 수 있는 

변수들에 대해 살펴볼 필요가 있겠다.   

마지막으로, 본 연구는 이동통신사의 공동마

케팅 제휴현황에 대한 연구로 외식이나 엔터테

인먼트(ex.영화, 놀이동산 등) 등의 산업 영역

으로 제휴파트너가 치우쳐 있다는 점에서 이동

통신사의 공동마케팅 상황이 아닌 다른 산업의 

환경으로 일반화 하는데 한계가 있을 수 있겠다. 
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Abstract

Researchers in channel dyads have devoted much attention to relationship between interdependence 

(i.e. interdependence enymmetry and total interdependence) and conflict that promote channel 

performance. In social science, in spite of the inconsistent results in marketing practice, there are two 

contradictory theories explain the relationship between interdependence and conflict - bilateral deterrence 

theory and conflict spiral theory. 

The authors apply these theories to co-marketing alliance situation in terms that this relationship is 

also incorporated both company's dependence, either from one company's perspective or each partner 

about its respective dependence. Using survey data and archival data from 181 companies enlisted in 

a telecommunication membership program, the authors find out the relationship between interdependence 

and conflict as well as investigate the antecedents of interdependence - transaction age, transaction 

frequency, the numbers of alliance partner, and co-marketing alliance specific assets according to previous 

researches.

Using PLS analysis, the authors demonstrate that, with increasing total interdependence in a 

telecommunication membership program, two co-marketing partners' conflict level is increased in 

accord with the author's conflict spiral theory predictions. As expected, higher interdependence asymmetry 

has negative value to level of conflict even though this result is not statistically significant. 

Other findings can be summarized as follows. In the perspective of telecommunication company, 

transaction age, transaction frequency, and co-marketing alliance specific assets have influence on its 

dependence on a partner as independent variables. To the contrary, in a partner's perspective, transaction 

frequency, co-marketing alliance specific assets and the numbers of alliance partner have significantly 

impact on its dependence on a telecommunication company. In direct effect analysis, it is shown that 
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transaction age, frequency and co-marketing alliance specific assets have direct influence on conflict. 

This results suggest that it is more useful for a telecommunication company to select a co-marketing 

partner which is frequently used by customers and earned high rates of mileage. 

In addition, the results show that dependence of a telecommunication company on a co-marketing 

partner is more significantly effected to co-marketing alliance conflict than partner's one. It provide 

an effective conflict management strategy to a telecommunication company for controling customer's 

usage rate or having the co-marketing partner deposit high level of alliance specific investment (i.e. 

mileage). To a co-marketing partner of telecommunication company, it is required control the 

percentage of co-marketing sales in total sales revenue or seek various co-marketing partners in order 

for co-marketing conflict management. The research implications, limitation and future research of 

these results are discussed.  

Key words: Conflict, Conflict spiral theory, Co-marketing alliance, Independence (Independence 

asymmetry, Total independence), Bilateral deterrence theory, Telecommunication 

industry
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