
81

B2B 산업재 시장에서 마케팅 커뮤니케이션 요인과 신뢰가 
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요  약  본 연구의 목적은 B2C(Business-to-Customer) 소비재 시장에서 사용하는 마케팅 커뮤니케이션을 B2B 

(Business-to-Business) 산업재 시장에 적용하여 마케팅 커뮤니케이션이 신뢰에, 신뢰가 장기지향성에 미치는 영향을 확
인함으로 장기적인 거래관계를 위한 마케팅 전략 수립에 도움이 되는 요인들을 확인하는데 있다. 이를 위하여, 공구유통
업에 종사하는 도·소매상 177명을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 실증분석 결과, 도·소매상들이 공급업체에 대해 느끼
는 신뢰의 정도는 장기지향성에 상당히 긍정적인 영향을 미쳤으며, 마케팅 커뮤니케이션 요인들 중, 광고가 신뢰를 높이
는 데에 도움이 된다는 것을 확인하였다. 따라서, B2B에서도 장기적 거래를 지향하기 위해서는, 신뢰를 높여야 하며, 광
고와 같이 신뢰를 높일 수 있는 마케팅 커뮤니케이션 요인들을 개발하는 노력이 필요하다고 할 수 있다.

주제어 : B2B, B2B 산업재, 마케팅 커뮤니케이션, 신뢰, 장기지향성

Abstract  This study is to establish the effects on B2B(Business-to-Business) industrial product market of the 
Marketing Communication which used in B2C(Business-to-Customer) has influences on Trust and Trust has 
influences on Long-Term Orientation through survey targeting 177 wholesale and retail dealers of Air-Tool 
distribution. Accordance with these conclusions, The Trust that the customer felt for Supplier was a positive 
influence on Long-Term Orientation. Also advertising of marketing communication is useful for increasing the 
Trust. Thus, to increase Long-Term Orientation on B2B, supplier needs to increase Trust and to find another 
marketing communication factors increased Trust is needed.

Key Words : B2B, B2B Industrial Products, Marketing Communication, Trust, Long-Term Orientation.

*안양대학교 대학원 경영학과 석사과정  
**안양대학교 경영학과 교수(교신저자)
논문접수: 2012년 8월 9일, 1차 수정을 거쳐, 심사완료: 2012년 9월 5일

1. 서론

최근 들어 B2B 기업 환경은 경쟁관계, 글로벌화, 친환

경 관련 규제 등 시장의 구조적인 측면뿐만 아니라 기술 

평준화에 따른 고객의 요구수준의 다양화 및 저가격의 

압력, 기업 브랜드 중시 등으로 급변하고 있다. 이러한 변

화는 장기적인 거래관계에 위협을 주고 있는 환경요인이

다[10].

B2B 거래관계로 이루어지는 산업재 시장 또한 예외 

없이 이러한 변화의 물결에 휩싸이게 되었으며, 많은 기

업들이 비즈니스 파트너와 좀 더 강력한 네트워크를 구

축하기 위해 끊임없이 노력하고 있다. 여기서 산업재

(Industrial Products)란 구매자가 제품이나 서비스를 생

산할 목적으로 구매하는 경우의 제품, 즉 다른 제품의 제

조나 판매에 직접적, 간접적으로 사용하기 위해서 구매

하는 재화를 말한다. 그리고 산업재 시장(Industrial 
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Market)이란 이윤 등의 생산성을 목적으로 여러 가지 생

산요소를 결합하는 생산, 유통, 서비스 제공조직 또는 기

타 단체들로 이루어진 구매자들을 말하는 것으로 이러한 

산업재 시장을 기업 시장 또는 생산자 시장이라고도 한

다[23]. 산업재의 거래형태는 B2B 거래관계에 의해 이루

어지고 있다. B-to-B(Business to Business, 이하 B2B) 

거래관계란 기업이 거래의 주체 및 대상이 되는 거래관

계를 의미하는 것으로서, B2B 거래관계를 통해 거래되는 

것은 최종 소비자가 구매하는 제품과 직접적으로 관련된 

원재료뿐만 아니라 산업용 포장지와 같이 직접적으로 관

련이 없는 원재료 등도 포함되는 경우도 있다[21][24].

TV, 인터넷 시스템 등의 정보통신기술이 발달함에 따

라, B2B 거래에 있어서도 마케팅 커뮤니케이션에 활용되

는 매체들이 다양해졌다.

마케팅 커뮤니케이션이란 기업이 제공하는 제품이나 

서비스에 대해 목표 소비자들에게 직접 또는 간접적으로 

정보를 제공하고, 그들을 설득하며 기업이 원하는 방향

으로 생각하도록 유도하는 의사소통 과정인데 마케팅 목

적을 달성하기 위하여 기업과 고객 간의 관계 및 공유를 

통해 교환을 촉진시키기 위한 기업의 의도적인 활동으로 

정의된다[5]. 전통적인 마케팅 커뮤니케이션은 광고, 판

매촉진, 홍보, 인적판매 등을 통해 수행되어졌으나 최근

에는 다양한 커뮤니케이션을 통한 기업과 소비자 간의 

상호대화 방식으로 정보를 공유하고 있다[8]. 

이러한 마케팅 커뮤니케이션이 기업과 고객 간의 소

통에 있어 중요한 전략임을 감안한다면, 공급업체와 구

매업체로 구성된 B2B 거래 관계에 있어서도 상호 간의 

신뢰 정도에 따라 장기적인 거래 관계에 크게 영향을 미

칠 것이라 기대한다.

이에 따라, 본 연구의 목적은 급변하는 B2B 산업재 시

장 환경에서, 마케팅 커뮤니케이션과 신뢰가 장기거래지

향성에 미치는 영향을 검증하기 위한 것이다.

본 연구가 시사하는 바는 B-to-C(Business to 

Customer, 이하 B2C) 시장에서 사용된 마케팅 커뮤니케

이션 요인들을 B2B 산업재 시장 환경에 그대로 적용해 

봄으로 B2B 시장에서도 B2C 시장에서와 동일한 효과가 

있는지 여부를 살펴보고자 하는 것이다.

2. 이론적 배경

2.1 마케팅 커뮤니케이션에 관한 연구

마케팅 커뮤니케이션은 글자 그대로 마케팅을 위한 

커뮤니케이션이며, 마케팅은 교환을 마케팅의 본질로 보

고 이 교환이 이루어질 수 있도록 마케팅 요소에 대한 계

획을 세우고 실행하는 과정이라고 할 수 있다[17]. 마케

팅 과정에서는 기업과 소비자 간에 마케팅믹스 즉, 제품, 

가격, 유통, 촉진 등에 대한 다양한 커뮤니케이션이 이루

어진다. 마케팅 커뮤니케이션의 목적은 표적시장에서 기

업이 전달하려는 정보를 소비자가 정확하게 지각해서 제

품이나 서비스를 구매하도록 설득하는 것이다. 마케팅믹

스를 통해서 이루어지는 소비자에 대한 직접적 활동을 

커뮤니케이션이라고 볼 수 있지만, 광의에서 보면 소비

자들의 만족을 목적으로 하는 모든 마케팅 활동이 커뮤

니케이션 활동이다. 이러한 소비자에게 제품에 대한 직

접적인 정보전달을 목적으로 하는 커뮤니케이션 활동에

는 광고, 홍보, 인적판매 및 판매촉진 등이 있다[14].

마케팅 커뮤니케이션 과정에서 메시지를 선정한 후에

는 메시지를 어떠한 방법을 통해 소비자들에게 효율적으

로 전달할 것인지 커뮤니케이션 경로를 결정해야 한다. 

이 과정이 매체선택 과정으로서 기업에게 매체선택은 매

우 중요한데 그 이유는 각 매체별로 기대할 수 있는 효과

가 다르기 때문이다[12]. 마케팅 커뮤니케이션 매체의 분

류에 관한 선행연구는 연구자마다 산업의 특성에 맞는 

상이한 분류 기준을 가지고 있다. Belch & Belch은 광고, 

다이렉트, 마케팅 PR, 인적판매 이벤트로 마케팅 커뮤니

케이션의 도구를 구분하고 있으며, 인적 커뮤니케이션을 

추가하여 이전의 연구와 차별화된 개념을 보여주고 있다. 

이용재의 연구에서는 기업이 자주 사용하는 주요 마케팅 

커뮤니케이션 도구를 광고, 인적판매, 판매촉진, 구매시

점 판촉물, 이벤트, 홍보로 분류하였으며, 김동훈, 안광호, 

유창조의 연구에서는 기업이 자주 사용하는 주요 마케팅 

커뮤니케이션 도구를 광고, 판매촉진, 스폰서십, 홍보, 인

적판매, 구매시점 마케팅 등을 들었다. 또한 안광호, 하영

원, 박승수는 마케팅 커뮤니케이션을 광고, 인적판매, PR 

및 퍼블리시티, 판매촉진 등의 대표적인 촉진믹스 외에

도 이벤트 DM, 구매시점 판촉물, 인터넷 광고 등으로 분

류하였다[6][12][15][31].

이처럼 마케터가 제품의 혜택을 소비자에게 확신시키

기 위해서 펼치는 모든 활동을 촉진관리라고 한다[20]. 
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여기에는 앞에서 선행연구자들이 언급했던, 광고, 구전, 

퍼블리시티, 판매촉진, 물리적 환경, 인적판매, PR, 이벤

트, VMD 등 다양한 마케팅 커뮤니케이션 요인들이 있

다. 본 연구에서는 광고, 퍼블리시티 두 가지 마케팅 커뮤

니케이션 요인에 대해서 살펴보기로 한다.

(가) 광  고

광고란 확인된 광고주가 일정한 대가를 지불하고 제

품, 서비스를 비개인적으로 제시하고 촉진하는 것으로

[20], 목표 소비자들에게 제품이나 서비스에 관한 정보를 

제공하거나 설득하기 위하여 혹은 제품이 주는 혜택을 소

비자들에게 인식시켜 구매욕구가 발생하도록 하기 위하

여 광고주가 유료의 대가를 지불하고 비인적 매체를 통해 

의사소통하는 수단이라고 정의된다. 이러한 광고는 전달

매체에 따라 방송매체광고, 인쇄매체광고, 인터넷매체광

고, 교통매체광고, 옥외매체광고 등으로 분류된다[13].

(나) 퍼블리시티(홍보)

홍보란 광고의 한 형태로 대중 매체를 통해 제품을 알

리는 것으로, 주로 뉴스 기사의 형태로 나타나며 기자회

견, 보도자료, 유명인사 인터뷰 등이 여기에 속한다. 예컨

대 여자 골퍼인 박세리 선수가 경기 때마다 그리고 인터

뷰 때마다 삼성 로고가 새겨진 모자 및 운동복을 입고 나

오는데 전 세계에 미치는 삼성에 대한 광고 효과는 실로 

엄청나다[20].

Keller는 홍보를 언론보도, 매체 인터뷰, 기자회견, 뉴

스레터 등을 포함하는 비개인적커뮤니케이션을 가리킨

다고 개념화하였다[37].

김대겸은 홍보를 기업 활동, 제품, 서비스에 대해 의미 

있는 기사나 뉴스거리를 신문이나 잡지, TV, 라디오 등

의 대중매체를 통해 일반인들에게 알리는 것이라고 정의

하였다[5].

2.2 신뢰에 대한 연구

신뢰에 대한 선행연구자들의 정의를 살펴보면, 신뢰는 

“거래 상대방이 쌍방관계에서 협력을 원하고 의무를 다

할 것이라는 기대“라고 정의하였다[34].

한상린의 연구에서는 신뢰란 ‘조직 간의 거래관계에서 

단기간이 아닌, 주요 결정요인들에 의해 비교적 장기적

으로 형성되는, 일종의 관계지속 의도’라고 할 수 있다고 

하였다[25]. 

Moorman, Deshpande, Zaltman은 신뢰란 교환관계에

서 참여자들이 상대방에게 가장 유익한 행동을 할 것이

라는 믿음으로 보았으며, Morgan, Hunt는 타이어 소매

상들을 대상으로 한 연구에서 신뢰는 거래 상대방에 대

한 믿음과 진실성에 확신을 가질 때 존재하며, 거래의 불

확실성을 줄여 주며, 협력 활동을 강화하는 등 미래의 관

계 활동에 영향을 미친다고 하였다. Anderson, Kumar는 

기업 간의 관계에서 판매자와 구매자 사이의 긍정적인 

감정이 불확실성과 심리적인 거리감을 줄여줌으로써 바

르게 신뢰로 발전된다고 하였다[30][39][40].

Doney, Cannon은 조직 신뢰를 단일 차원으로 보지 않

고, 기업 신뢰와 개인 신뢰로 구분하여 검토한 결과 기업 

신뢰와 개인 신뢰에는 상호 관련성이 있음을 밝혔다. 기

업 신뢰의 선행요인으로 기업 크기, 자발적 고객화, 판매

원 신뢰 등을 제안하였고, 판매원 신뢰의 선행요인은 전

문성, 호감도, 유사성, 비즈니스 접촉 빈도, 기업 신뢰 등

을 제안하였다. 연구 결과, 공급자에 대한 조직 구매자의 

신뢰는 판매원에 대한 것과 공급 기업에 대한 것이 동시

에 개발되는 것으로 확인되었다[33].

Sirdeshmukh, Singh, Sabol의 서비스 이용 고객을 대

상으로 한 연구에서도 서비스 제공자에 대한 신뢰와 기

업에 대한 신뢰가 서로 긍정적인 영향을 미치고 있다. 특

히, 이들은 서비스 제공자에 대한 신뢰가 기업에 대한 신

뢰에 미치는 영향이 기업에 대한 신뢰가 서비스제공자에 

대한 신뢰에 미치는 영향보다 더 크다는 것을 밝혔다. 전

광호, 최지호도 의료기구 구매업체인 병․의원을 대상으

로 한 연구에서 서비스 제공자에 대한 신뢰가 공급 기업

에 대한 신뢰에 영향을 미침을 분석하였다[19][45].

임기택은 한국 프랜차이즈 가맹본부를 대상으로 한 

연구에서 가맹점의 구조적 유대, 사회적 유대, 경제적 유

대와 같은 관계유대가 관계만족(사회적 만족과 경제적 

만족) 및 관계신뢰를 통해 결국 장기 지향적 태도를 형성

한다는 구조적 관계를 설정하여 이러한 관계를 통계적으

로 검증하였다[18].

2.3 장기지향성에 대한 연구

Ganesan은 구매자와 공급자 관계의 연구에서 장기거

래지향성은 최종 고객이 요구하는 것을 거래 쌍방이 만

족시켜주기 위해 장기적으로 각자의 활동을 조정하며, 

동반자적 사고가 지배하는 거래관계라고 정의를 내렸다. 

그리고 Noordewier, John, Nevin은 장기거래지향성은 단
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순한 확률 차원이 아니라 장기적 관계를 가지려는 부분

들의 욕구라고 하였으며 또한 장기거래지향성은 단순히 

미래의 장기적 상호작용 가능성을 의미하는 것이 아니라, 

거래상대방과의 장기적 관계를 유지하기 위한 욕구 그 

자체도 포함되는 것이라고 정의하였다[9][35][41].

장기거래를 하는 기업은 지속적인 고객과 기업의 관

리로 고객 및 기업의 유치 비용을 줄이고[38], 나아가 기

업 및 고객의 이탈을 방지하여, 기업의 이윤을 극대화 시

키며 장기간에 걸쳐 유리하게 재고를 활용할 수 있다는 

점이다. 또한 장기거래를 통한 안정적인 제품 및 자원의 

공급으로 단기거래 지향자보다 판매비 및 관리비를 절감

하여 높은 수익을 달성할 수 있다. 그리고 경로관계에 있

어 장기거래는 고객의 욕구를 보다 더 잘 충족시켜주게 

되며 상호간의 이익을 증가시킨다[29][36].

장기지향성 관련 선행연구들에서 언급된 관련 영향변

수와 연구결과를 간략히 살펴보면, Ganesan의 연구에서

는 8개 백화점의 총 124명의 소매 구매업자를 대상으로 

설문조사를 실시하여 연구를 진행하였으며, 신뢰와 의존

성을 기업 간의 장기적 협력관계 결정의 주요 요인으로 

보고 도매업체와 소매업체의 양자적 관계에서 평가하고 

있다. 연구결과, 소매업자와 공급업자 모두에게 있어서 

신뢰성과 의존성의 두 변수가 모두 장기적 관계를 결정

하는데 중요한 역할을 하는 것으로 나타났다. 황인찬, 송

영웅은 의료품 구매조직을 대상으로 한 장기적 관계에 

대한 연구에서 거래 만족도, 공급자 명성, 신뢰 등을 제시

하였고, 제시된 요인들이 장기적 관계형성의 영향요인임

을 밝혔다. 이차우 역시 대형유통업체와 상품제조, 납품

업체를 대상으로 한 연구에서 장기적 관계형성의 매개변

수로 신뢰와 결속을 설정하고 장기적 관계형성의 영향요

인인 선행변수로 거래 특유자산, 명성, 기회주의적 행동, 

과거거래의 만족, 커뮤니케이션, 경로갈등, 환경불확실

성, 신뢰, 결속의 아홉 가지를 제시하였는데 연구결과, 기

회주의적 행동을 제외한 나머지 요인들은 신뢰와 결속에 

긍정적인 영향을 주는 요인으로 확인되었고, 신뢰와 결

속은 장기 지향적 관계형성에 긍정적 요인으로 작용함을 

밝혔다[28][16][35].

3. 연구의 설계

3.1 연구모형

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 B2C시장에서 많이 

사용하고 있는 마케팅 커뮤니케이션 요인들을 이론적 배

경을 토대로 하여 B2B 산업재 시장에 접목시켜 보았다.

마케팅
커뮤니케이션

H1

⇨

H2

⇨광      고 (H1-1)

퍼블리시티 (H1-2)

신 뢰
장기
지향성

[그림 1] 연구모형 
 

B2B시장에서 신뢰와 장기지향성 간에 미치는 영향에 

대한 선행연구들은 많이 있었으나, 마케팅 커뮤니케이션 

요인들과 신뢰, 마케팅 커뮤니케이션 요인들과 장기지향

성 간에 미치는 영향에 대한 선행연구들을 찾아볼 수 없

어, B2C 시장에서 마케팅 커뮤니케이션 요인들이 신뢰와 

장기지향성에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 선행연구

들을 검토해 보았다. 이러한 문헌적 연구를 토대로 본 연

구의 연구모형을 <그림 3-1>와 같이 제시하고자 한다.

3.2 가설설정

(가) 가설1, 마케팅 커뮤니케이션이 신뢰에 미치는  

영향

김영기는 마케팅 커뮤니케이션(광고, 홍보, 인적판매, 

판매촉진)이 아파트 브랜드 프리미엄에 미치는 영향에 

관한 연구에서 광고, 홍보, 인적판매, 판매촉진 등 4가지 

마케팅 커뮤니케이션 요인이 아파트 브랜드 신뢰도에 긍

정적인 영향을 미친다고 연구하였다. 김대겸은 광고, 홍

보, 구전 등 3가지 마케팅 커뮤니케이션 요인 중 홍보와 

구전이 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다고 연구하

였다[5][7].

Biel은 브랜드자산의 선행요인으로 광고와 직접경험, 

판매촉진, 브랜드명, 기업 아이덴티티, PR, 직원의 중요

성을 지적하였다[32].

위와 같은 선행연구를 근거로 다음과 같이 가설을 설

정하였다.

가설1-1, B2B 시장에서 산업재에 대한 광고

(Advertise)가 구매자의 신뢰에 긍정적

인(+) 영향을 미칠 것이다.

한은경, 홍수경의 연구에서 홍보는 조직, 제품, 서비스, 

브랜드 등을 뉴스나 논설 등의 형태로 대중매체를 통해 

불특정 다수에게 알리는 것이라고 개념화하였다. 홍보는 
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뉴스나 논설 등의 형태를 가지 때문에 다른 마케팅 커뮤

니케이션에 비해 높은 신뢰성을 갖는다고 주장하였다

[5][26][27].

위와 같은 선행연구를 근거로 다음과 같이 가설을 설

정하였다.

가설1-2, B2B 시장에서 산업재에 대한 퍼블리시티

(Publicity)가 구매자의 신뢰에 긍정적인

(+) 영향을 미칠 것이다.

(나) 가설 2, 신뢰가 장기지향성에 미치는 영향

유통연구 분야에서 신뢰는 장기적인 거래관계를 강화

하고 유지하는데 필수적인 요소로 간주되고 있다

[11],[34]. 권기대, 이상환은 거래 상대방과 상호 신뢰적일 

때, 높은 협력 수준을 보이며 장기지향적 거래관계가 높

아짐을 입증하였다. 또한 Ganesan은 신뢰가 상대에 대한 

관찰, 과거 상호작용의 경험 등과 같은 것에 의해서 조직

에 대한 신뢰가 구축되어지며, 이것은 기대감의 충족과 

직접적인 연결이 되기 때문에 장기간에 걸친 만족은 서

비스업체에 대한 신뢰를 강화하게 된다고 한다[1][35].

일반적으로 신뢰는 거래쌍방간의 상호작용의 질을 높

이며, 협력관계의 수준을 높이고, 궁극적으로 성과를 향

상시키게 된다[43]. 즉 경로구성원 간의 관계가 신뢰적일

수록 협력적이며, 설령 갈등이 발생하더라도 순기능적인 

결과를 가져다주고, 장기지향적인 지향성을 보이게 된다

[35][39]. 즉, 신뢰가 형성되면 파트너들은 그들의 관계에 

높은 가치를 부여하게 되고 이에 따라 관계에 대한 투자 

및 재투자를 증가시키고, 관계의 질을 향상시킨다[18]. 이

러한 신뢰는 파트너간 서로 의지하도록 함으로써 관계의 

지속성과 몰입을 증가시킨다[44]. Ganesan은 공급업자와 

구매업자 간의 신뢰는 장기적 협력관계에 긍정적인 영향

을 미친다고 하였다. 이처럼 신뢰할 수 있는 관계에 있는 

공급업자와 구매업자의 관계는 단기적인 측면에서 기회

주의 행동 대신에 장기간의 협력을 통해서 불평등 관계

를 해결해 나갈 수 있다고 한다[18][35].

장기지향성은 소매상의 공급자에 대한 신뢰의 결과로

도 나타난다. 유통경로 구성원들이 가장 경계하는 것 중 

하나가 상대방의 기회주의적 행동이다. 이를 방지하기 

위해 장기적으로 관계를 유지하려고 한다. 또한 양 당사

자 간에 신뢰가 있다면 기회주의는 제거될 수 있다[35]. 

소매상의 신뢰는 장기지향성에 세 가지 형태로 영향을 

미친다: (1) 공급자의 기회주의 행동에 따른 소매상의 지

각된 위험을 감소시킨다. (2) 소매상은 단기적으로 양자 

간의 관계가 공평하지 않더라도 장기적으로는 해결될 것

으로 믿는다. (3) 교환 관계에서 거래비용을 감소시킨다

[35].

이처럼 산업재 B2B 시장에서 신뢰할 수 있는 관계가 

장기적인 거래에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 살펴보

았다. 이에 따라 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 신

뢰가 장기지향성에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 추론되

므로 이를 검증하고자 다음과 같이 가설을 설정하였다.

가설2, B2B 시장에서 산업재에 대한 구매자의 신뢰

가 높아지면 장기지향성에 긍정적인(+) 영향

을 미칠 것이다.

3.3 표본선정 및 자료수집

본 연구의 수행을 위한 설문조사는 2012년 4월 16일부

터 2012년 4월 30일까지 15일간 실시하였다. 조사 대상자

는 공구유통회사와 거래하는 중소 도·소매 공구유통업체

를 대상으로 조사자가 직접 방문하여 설문지를 전달하고, 

조사 목적, 설문 방법, 시행상의 유의사항을 설명하였다. 

그리고 조사 대상자가 직접 설문지를 작성하도록 하고, 

작성된 설문지는 그 자리에서 바로 회수하는 방법으로 

수행하였다. 그 결과 총 190부를 배포하여, 183부(96.3%)

가 회수되었으며, 이중 불성실한 응답을 한 6부(3.3%)를 

제외하고 177부(96.7%)를 분석에 활용하였다. 

3.4 분석방법

본 연구는 변수의 신뢰도와 타당도 검증 및 가설검증

을 수행하고 연구결과를 도출하기 위하여 빈도분석, 신

뢰도 분석, 확인적요인분석, 상관관계분석, 회귀분석에 

통계패키지 SPSS 16.0을 사용하였다.

표본의 일반적인 특성을 파악하기 위하여 인구 통계

적 분포를 통해 빈도분석을 실시하였고, 마케팅 커뮤니

케이션, 신뢰, 장기지향성의 측정변수에 대하여 신뢰도측

정 및 확인적요인분석(CFA)을 실시하였다. 신뢰도측정

은 Cronbach's α 계수가 0.7 이상의 수치를 나타내는 변

수들을 채택하였으며, 계수가 0.7이하의 수치를 나타내는 

변수들도 타당도 검증에서 개념신뢰도가 0.7이상으로 정

상적인 값이 나타나는 경우 채택하였다. 확인적요인분석

에서는 각 요인들의 표준 적재치가 0.5 이상 되는 요인들
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을 파악하여 분석하였다. 이렇게 채택된 각각의 마케팅 

커뮤니케이션 요인들과 신뢰, 장기지향성의 각 변수들을 

상관관계분석을 통하여 변수들 간의 상관관계를 분석하

였다. 또한 가설에서 제시한 마케팅커뮤니케이션이 신뢰

에 미치는 유의미한 영향, 그리고 신뢰가 장기지향성에 

미치는 유의미한 영향을 회귀분석 함으로 가설 검증을 

실시하였다.

4. 실증분석결과

4.1 신뢰성검증

본 연구에서 설정된 변수들이 개념적으로 독립적인지

의 여부를 검증하기 위해서 확인적 요인분석을 실시하였

으며, 각 변수들의 신뢰도(reliability) 측정은 내적일관성

(internal consistency) 검토를 위해 Cronbach's α 계수를 

구하여 확인하였다.

검증결과 변수들은 0.744∼ 0.915로 만족할 만한 신뢰

도를 보였다. 신뢰도 검토에 대해 Nunnally는 기초연구

에서 Cronbach Alpha계수가 0.7 이상의 수치를 나타내야 

한다고 주장에 따라, 모든 변수들을 채택하였다[42].

<표 1> 측정변수의 내적일관성(Cronbach's α)

변  수 문항 Cronbach's α

광  고 4 0.816

퍼블리시티 3 0.744

 신  뢰 15 0.915

장기지향성 3 0.870

합 계 25

4.2 타당성검증

변수의 타당도를 검증하기 위해 변수들에 대한 확인

적 요인분석(CFA: Confirmatory factor analysis) 결과는 

<표 2>에 제시하였다. 김계수에 의하면 확인적 요인분

석은 각 요인들의 표준 적재치가 0.5 이상이면 개념타당

성(construct validity)이 확보된 것으로 볼 수 있으며 각 

변수들의 분산추출지수 또한 모두 0.5 이상으로 수렴타

당성(convergent validity)이 확보되었다고 주장하여 이

를 따르기로 하였다[4].

<표 2> 변수의 타당성 분석 결과

변  수 개념신뢰도 분산추출지수

광  고 0.873 0.635

퍼블리시티 0.793 0.562

 신  뢰 0.958 0.608

장기지향성 0.900 0.751

4.3 가설검증

B2B 산업재 시장에서 공구유통 도·소매업체들이 인

지하는 마케팅 커뮤니케이션 요인들과 신뢰와의 관계는 

앞의 상관관계 분석표에서 제시한 바와 같이 각 변수 간

에 전반적으로 유의미한 상관관계가 있음을 보이고 있어 

연구모형에서 제시한 연구가설 간에 유의미한 관계가 있

다는 것을 어느 정도 설명해 줄 수 있다는 것을 알 수 있

었다. 특히 신뢰와 장기지향성 간에는 높은 정(+)적 상관

관계(r =0.63, p<0.01)를 보이고 있어 신뢰에 영향을 주는 

마케팅커뮤니케이션 요인들을 확인하는 것은 상당한 의

미가 있다는 판단으로 설정된 가설들을 다음과 같이 검

증하였다.

공구유통업에 종사하는 도·소매상들이 공급회사로부

터 인지하는 마케팅 커뮤니케이션의 하위 요인들과 신뢰, 

신뢰와 장기지향성 간에 인과관계 분석을 위해 인구통계

적 변수 중 성별, 연령, 근속연수 및 직책을 통제한 후 회

귀분석을 실시하였다. 분석결과는 다음의 <표 3>부터 

<표 4>에 제시되어 있다.

(가) 가설1검증: 마케팅커뮤니케이션이 신뢰에 미치는 

영향

가설1-1검증, B2B 시장에서 산업재에 대한 광고

(Advertise)가 구매자의 신뢰에 긍정

적인(+) 영향을 미칠 것이다.

<표 3> 광고와 신뢰간의 관계

비표준화 계수 표준화계수
t P-value

B 표준오차 β

(상수) 2.379 0.415 5.735 0.000

성별 0.193 0.167 0.091 1.155 0.250

연령 0.081 0.089 0.106 0.904 0.367

근속년

수
-0.043 0.052 -0.086 -0.833 0.406

직책 0.131 0.059 0.253 2.220 0.028

광고 0.186 0.090 0.152 2.072 0.040

R
2
=0.103. F=3.927, P-value=0.002
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광고와 신뢰간의 관계(β=0.152, p<0.05)는 통계적으로 

유의미하게 정(+)적 영향이 있음을 확인하였다. 이는 공

급회사의 광고는 도·소매상들의 신뢰에 긍정적인 영향을 

미치고 있음을 뜻한다(<표 3> 참고).  

따라서 가설 1-1은 채택되었다.

가설1-2검증, B2B 시장에서 산업재에 대한 퍼블리

시티가 구매자의 신뢰에 긍정적인(+) 

영향을 미칠 것이다.

<표 4> 퍼블리시티와 신뢰간의 관계

비표준화 계수 표준화계수
t P-value

B 표준오차 β

(상수) 2.830 0.408 6.935 0.000

성별 0.172 0.169 0.081 1.018 0.310

연령 0.080 0.090 0.105 0.882 0.379

근속

년수
-0.046 0.053 -0.091 -0.877 0.382

직책 0.143 0.059 0.276 2.397 0.018

퍼블

리시티
0.043 0.083 0.038 0.518 0.605

R
2
=0.082. F=3.052, P-value=0.012

퍼블리시티와 신뢰간의 관계(β=0.038, p=0.605)는 통

계적으로 유의미한 영향을 미치지 못했다. 이는 공급회

사의 퍼블리시티가 도·소매상들의 신뢰에 긍정적인 영향

을 미치지 못함을 뜻한다(<표 4-9> 참고).  

따라서 가설 1-2은 기각되었다.

광고와 신뢰 간에는(H1-1: β=0.152, p<0.05) 통계적으

로 유의미한 영향이 확인됨에 따라 채택되었고, 퍼블리

시티와 신뢰(H1-2: β=0.038, p=0.605)는 통계적으로 유의

미한 영향을 미치지 못함에 따라 기각되었다. 이에 따라 

마케팅 커뮤니케이션이 신뢰에 미치는 영향을 나타내는 

가설 1은 ‘광고’요인만 부분채택 되었다.

  이런 연구결과는 B2B에서 공급자와 구매자 간에 마

케팅 커뮤니케이션 전략을 수립하고, 적용하는 데에는 

B2C와 분명한 차이가 있다는 것을 보여준다. B2C의 소

비재에 비하여 B2B의 산업재는 서로 다른 마케팅 커뮤

니케이션 믹스가 나타나기 때문에 판매방식이 다르다. 

명확히 정의된 목표시장과 제품 의사결정의 복잡한 속성 

때문에 마케팅 커뮤니케이션이 좀 더 직접적인 방식으로 

보다 상세한 제품정보를 전달해 주는 경향이다[22].

B2C는 마케팅에 있어서, 단조로운 특성을 나타내고 

있다. 기업의 소비자 담당부서가 제한되어 있고 소비자

도 단일 주체로 인식이 되고 있다. 게다가 소비자와의 관

계도 일방(One Way)적이며 또한 한시적이다. 이러한 일

방적인 관계는 두 가지 측면에서 설명할 수 있다. 하나는 

상대규모의 문제인데 기업은 소비자보다 크기 때문에 소

비자와 협상의 힘이 적을 수밖에 없다. 또한 소비자의 수

가 많기 때문에 모든 소비자에게 양방(Two Way)적인 

관계는 현실적으로 불가능하다. 이 근본적인 특징은 소

비자를 향한 마케팅의 모든 수단에 직접적인 영향을 미

치게 된다. 제품의 경우에는 표준화를 불가피하게 하고, 

가격의 경우에는 정찰제가 중요해진다. 또한 유통의 경

우 직접 유통보다는 간접 유통이 더 효율적이며 촉진도 

양방적인 인적판매보다는 일방적인 광고가 주요 수단으

로 떠오른다[2].

반면 B2B는 마케팅에 있어서 소비자 마케팅에 비해 

복잡한 마케팅의 특징을 보이고 있다. 판매(Selling)조직

과 구매(Buying)조직에는 여러 구성원이 있기 때문에 판

매자나 구매자는 단일 주체로 간주하기 어렵다. 또한 

B2B 마케팅에는 판매자와 구매자 모두 기업이므로 관계

가 대등하고 쌍방적이다. 즉 소비자에 비해 고객의 크기

가 훨씬 작기 때문에 만만한 상대로 취급할 수 없다. 이

러한 특징은 B2B 마케팅의 믹스 성격을 좌우하게 된다. 

고객의 수가 제한된 기업 마케팅의 경우 제품의 주문생

산(Customization)이 가능해진다. 가격도 협상에 의해 책

정되는 경우가 많다. 유통에서도 간접 거래가 가능하지

만 직접거래의 비중이 더 높아진다. 그리고 촉진의 경우 

광고보다 양방적인 인적판매의 활용이 높아진다[2].

그러나 B2B 마케팅 커뮤니케이션의 광고도 소비재 광

고처럼 일반적으로 초기의 반응을 유발할 수 있다. 본 연

구에서도 B2B시장에서의 마케팅 커뮤니케이션 요인들 

중, 광고와 신뢰 간에 미치는 영향(β=0.152, p<0.05)에서

만 통계적으로 유의미한 결과를 나타냄을 확인할 수 있

었다. 왜냐하면 초기에는 광고와 같은 저관여 매체가 거

부반응을 적게 일으키고, 마케팅 커뮤니케이션의 대상이 

뚜렷하지 않으므로 인적 판매와 같은 비싼 수단을 쓰기

에는 적합하지 않기 때문이다[2].

결국 B2B 시장에서 신뢰를 향상시킬 수 있는 마케팅 

커뮤니케이션 요인은 본 연구에서 다루지 않은 ‘인적판

매’ 등의 다른 마케팅 커뮤니케이션 요인들이 존재할 가

능성이 있음을 시사하고 있는 것이다.
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(나) 가설2검증: 신뢰가 장기지향성에 미치는 영향

가설2 검증, B2B 시장에서 산업재에 대한 구매자의  

신뢰가 높아지면 장기지향성에 긍정적

인(+) 영향을 미칠 것이다.

<표 5> 신뢰와 장기지향성간의 관계

비표준화 계수 표준화계수
t P-value

B 표준오차 β

(상수) 0.003 0.384 0.007 0.994

성별 0.322 0.135 0.153 2.393 0.018

연령 0.076 0.072 0.101 1.061 0.290

근속년

수
-0.032 0.042 -0.062 -0.754 0.452

직책 0.025 0.049 0.049 0.515 0.607

신뢰 0.903 0.091 0.631 9.943 .0000

R2=0.417. F=24.495, P-value=0.000

신뢰와 장기지향성 간의 관계 (β = 0.631, p<0.01)는 

통계적으로 유의미하게 정(+)적 영향이 있음을 확인하였

다. 이는 B2B 거래에 있어서 도·소매상이 공급회사와 장

기적 거래를 유지하기 위해서는 신뢰가 중요한 요인임을 

알 수 있다. 따라서 가설 2는 채택되었다.

B2B시장에서의 촉진(Promotion)의 특성을 보면, 대중

매체의 광고는 거의하지 않으며, 방문판매 및 대면접촉 

등에 주로 의존하고, 카탈로그나 전시회 등의 방법을 사

용하기도 한다. 그리고 영업사원은 기술적인 문제나 상

담자 및 해결자로의 역할을 담당하고, 웹(Web)기능을 적

극적으로 활용한다[22]. 이런 결과는 B2B에서도 장기적

인 거래관계를 유지하기 위해 상호 간 신뢰를 기반으로 

한 마케팅 커뮤니케이션뿐만 아니라, 신뢰를 강화하기 

위해 다양한 전략을 구축하는 등의 노력이 중요함을 시

사한다.

5. 결론

마케팅 커뮤니케이션은 일반적으로 기업이 다양한 커

뮤니케이션 방법을 통해 자사 제품에 대한 정보를 제공

하고 자사제품을 구매하도록 설득하려는 활동으로 정의

할 수 있다[3]. 본 연구는 B2C에서 일반적으로 활용되고 

있는 마케팅 커뮤니케이션의 여러 요인들 중, 광고, 퍼블

리시티를 선정하여, 마케팅 커뮤니케이션 요인들이 공급

업체와 구매업체 간의 신뢰에 어떠한 영향을 미치며, 신

뢰가 장기지향성에 어떠한 영향을 미치는지를 확인하고

자 하였다.

본 연구는 공구유통업에 종사하는 도․소매업체들을 

대상으로 설문하였으며, 총 190부 중, 미회수 및 불성실 

응답을 제외한 177부(96.7%)를 분석에 활용하였다. 수집

된 자료는 통계패키지 SPSS 16.0을 사용하여 분석하였

으며, 상관관계분석을 통해 변수들 간의 상관관계를 확

인한 후, 회귀분석을 실시함으로 가설검증을 하였다.

본 연구의 결과를 요약해보면 다음과 같다.

첫째, B2B거래에서는 B2C거래에서와 달리 공급업체

의 광고, 퍼블리시티 등의 마케팅 커뮤니케이션 요인들 

중, 광고만이 신뢰에 정(+)적인 영향을 주는 것으로 확인

되었다.

둘째, B2B시장에서 도·소매상들이 공급업체에 대해 

느끼는 신뢰 정도는 장기적 거래에 상당한 정(+)적인 영

향을 주는 것으로 확인되었다.  공급업체가 구매업체와

의 장기적으로 거래를 유지하기 위해서는 구매업체와의 

신뢰를 높일 수 있는 마케팅 커뮤니케이션 요인들을 찾

아 지속적으로 소통을 하여야 하며, 마케팅 커뮤니케이

션 외에 신뢰에 영향을 미치는 요인들을 찾아 관리해야 

할 것으로 사료된다.

셋째, B2B거래에서는 B2C거래에서 활용되는 마케팅 

커뮤니케이션 요인 중, 퍼블리시티는 장기적 거래를 위

한 신뢰 형성에 큰 영향을 미치지 않음을 확인하였다. 이

는 상관관계분석이나 장기지향성에 영향을 미치는 신뢰

에 마케팅 커뮤니케이션 요인들이 어떤 영향을 줄 것인

지를 분석한 회귀분석의 결과에서도 동일하게 나타났다. 

이는 B2B거래와 B2C거래에 있어 사용되어지는 마케팅 

커뮤니케이션의 요인들이 차이가 있음을 의미한다. B2B

거래에 있어 공급업체가 구매업체에 대한 마케팅 커뮤니

케이션 전략을 수립하는데 있어 B2C와 동일한 형태가 

아닌, B2B에 맞는 새로운 형태의 전략을 세워야 할 것으

로 사료된다.

따라서 B2B거래의 주체인 공급업체는 구매업체와의 

장기적 거래를 지향하기 위해 상호간의 신뢰 확보할 수 

있는 꾸준한 노력이 필요하다. 또한 신뢰를 형성하기 위

해 본 연구에서 사용한 마케팅 커뮤니케이션 요인들 이

외에 실증분석에서 밝힌 바 있는 “인적판매” 등 B2B거래 

특성에 맞는 다른 마케팅 커뮤니케이션 요인을 찾거나, 

신뢰를 증진시킬 수 있는 그 밖의 선행요인들을 찾는 등 

다양한 방안을 강구해야함을 시사하고 있다.
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