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The purpose of this study is to examine the impact of relationship quality on customer value, customer satisfaction 

and relationship retention intention in the B2B transaction relationship. For the empirical study, we conducted a survey 

of the PCB corporation’s client companies and used 110 surveys of them for analysis. The results of this study are 

summarized as follows：First, trust, relationship satisfaction, unity and performance as factors of relationship quality 

had significantly positive effect on relationship retention intention by the medium of customer satisfaction. Second, 

utilitarian value which is a parameter did not have significantly effect on customer satisfaction and relationship 

retention intention. Whereas, hedonic value which is influenced by relationship satisfaction, unity and performance had 

significantly positive effect on customer satisfaction and relationship retention intention. These results are not treated 

weightily in the preceding studies and managing the hedonic value in B2B transaction relationship is considered 

important to improve the customer satisfaction and relationship retention intention.
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1. 서  론

최근 국제화와 빠른 기술변화 속에서 여타 산업

을 막론하고 많은 기업들이 생존을 위해 아웃소싱

이나 전략적 제휴와 같은 외부 자원에 의존하게 됨

에 따라, B2B(Business to Business) 거래관계에 

대한 관심이 증가하고 있다(Kim et al., 2010). 특

히 기존에 중요시 여겼던 경쟁구도의 관계나 단기

적 성과주의 보다는 파트너 기업과의 장기지향적인 

관계를 유지하는 것을 강조하는 추세이며, 이러한 

경향은 관계마케팅의 관점에서 일회성 거래가 아

닌 일련의 거래과정의 연장으로 볼 수 있다(Morgan 

and Hunt, 1994). 기존 여러 연구에서는 파트너 기

업과 장기적인 관계를 구축하고 유지하는 것이 기

업성과를 향상시키는 주요한 요인이 되며 특정 공

급업자와의 지속적인 관계는 강력한 경쟁력의 원

천으로 고려될 수 있다고 하였다(Anderson and 

Kumer, 2006; Kalwari and Naraynads, 1995; Pep-

pers et al., 1999). 또한 장기적인 거래를 통해 안

정적으로 제품을 공급할 경우 단기적인 거래보다 

판매관리비를 절감하여 수익을 극대화할 수 있고 

고객의 니즈를 보다 더 잘 충족시켜주어 상호 간

의 이익도 증가시킬 수 있다고도 하였다. 

결과적으로 관계가 대등하고 쌍방적인(Oh and 

Han, 2012) 기존 파트너 기업과의 일회성 관계를 

지양하고 지속적인 관계를 유지하는 것이 기업의 

성과에 긍정적인 영향을 미친다는 점에서 관계지

속의도가 B2B 거래관계의 중요요소임을 알 수 있

다. 이러한 측면에서 파트너 기업과의 강력한 네

트워크 구축이나 충성고객 유지 및 거래지속, 그

리고 구매자와 공급자 간의 관계를 중심으로 한 

장기지향성 등은 B2B 기업들의 핵심 전략과제가 

되고 있고(Ganesan, 1994), 대부분의 기업들이 효

율적인 운영 및 관리와 기업경쟁력 제고를 위해 

주요 공급업체와 긴밀한 관계를 구축하려고 노력

하고 있다. 

하지만 최근 B2B 기업 환경은 시장의 구조적인 

측면뿐만 아니라 고객의 다양한 니즈, 저가격의 압

력 등으로 장기적인 B2B 거래관계에 위험요소가 

되고 있는데(Bae et al., 2000; Park and Han, 2010), 

관계마케팅 측면에서 이러한 위험요소에도 불구하

고 관계지속의도와 더불어 중요한 것이 공급업체

와 구매자 간의 관계품질이라 할 수 있다(Ganesan, 

1994). 본 연구에서는 선행연구들을 바탕으로 신뢰, 

몰입, 관계만족, 결속, 성과를 관계품질의 요인으로 

채택하였다. 

본 연구에서 중심으로 다룬 PCB 산업은 주로 기

업체를 대상으로 하는 B2B 산업으로서, 수요자의 

주문에 의해 생산하는 주문생산방식 구조로 이루

어져 있고 규모가 작은 아웃소싱 형태의 기업이 많

은 편이다. PCB 기업은 대부분 영업사원이 고객

사를 직접 방문하여 홍보하거나 지인의 소개를 받

아 첫 거래를 시작한다. 따라서 B2C에 비해 신규

고객을 유치하는 데에 어려운 점이 많은 편이라 할 

수 있다. 그러므로 일회성 거래보다는 고객사와 지

속적인 관계를 유지하여 안정적으로 제품을 공급

하는 것이 신규거래에 대한 비용을 줄이는 등 기

업 성과를 제고할 수 있고, 거래관계 또한 효율적

으로 관리할 수 있다는 점에서 실제 관계유지가 

중요한 산업이라 할 수 있다.

본 연구에서는 이러한 PCB 산업을 중심으로 관

계품질 요인들이 고객가치와 고객만족, 그리고 관

계지속의도에 어떠한 영향을 미치는지를 체계적으

로 살펴보고자 한다.

2. 이론적 배경 및 연구 가설

2.1 관계품질(Relationship Quality)

관계품질은 관계의 강도에 대한 총체적 평가이

며, 구매자의 욕구를 충족시키기 위한 구매기업의 

관계형성 활동과 관련한 질적인 정도를 의미한다

(Henning-Thurau and Klee, 1997). 관계품질에 관

한 다양한 선행 연구들을 살펴보면 관계품질의 구

성요소로 Crosby, et al.(1990)은 신뢰와 관계만족

을 제시하였으며, Morgan and Hunt(1994)와 Hen-
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ning-Thurau and Klee(1997)는 신뢰와 몰입을 제

시하였다. Anderson and Narus(1990)와 Ganesan 

(1994)은 신뢰, 결속, 성과, 만족을 관계품질의 주요 

요인으로 연구하여 관계품질은 장기적 이익을 추

구하며 미래 상호작용을 형성하는데 영향을 미친

다는 연구 결과를 제시하였다. 오늘날 대부분의 연

구에서 관계품질은 재방문의도 또는 충성도에 영

향을 주는 요인으로 신뢰, 몰입, 만족 등 광범위하

게 제시되고 있다(Crosby et al., 1990; Morgan and 

Hunt, 1994).

신뢰(Trust)는 대체적으로 성공적인 관계를 위한 

필수적인 구성요소로서 여겨지고 있다(Dwyer et 

al., 1987; Morgan and Hunt, 1994). 신뢰는 기업 

간 장기적 관계를 결정짓는 대표적인 변수로 인식

되어 왔으며, 거래하는 상대방 기업의 역량에 대

한 믿음과 이에 따르는 호의적 태도로 정의할 수 

있다(Ganesan, 1994). 이렇듯 B2B 거래관계에서 신

뢰는 상호의존성을 높이고, 기회주의적인 행동을 

줄여준다는 점에서 산업재 시장에서 더욱 필수불

가결한 요소라고 할 수 있다(Morgan and Hunt, 

1994).

몰입(Commitment)은 신뢰와 마찬가지로 장기

적인 관계를 유지하기 위한 필수적인 구성요인으

로 인식한다. B2B 거래에서 거래기업이 공급업체

에 대한 관계몰입이 형성되어 있다면 상호간의 공

생하고자 하는 노력과 약속을 이행할 뿐만 아니라 

다른 외부의 영향이나 선호변화에 저항하려는 경

향이 있다고 볼 수 있다(Ndubisi, 2003).

관계만족(Relationship Satisfaction)은 관계에 

대한 고객의 감정적 또는 정서적 상태이며 오로지 

관계에 대한 고객의 만족을 반영한 것이라 할 수 

있다(Cho, 2009). 즉 거래를 수행하는 상대방과의 

관계 자체에 대한 만족을 의미한다. 관계품질 관

점에서는 거래만족보다 관계만족에 초점을 둔다. 

이러한 관계만족은 상대방과의 파트너십을 형성하

는 데에 핵심적인 요소로 작용하여 관계의 장기지

향성을 유도할 수 있다(Ganesan, 1994). 

결속(Unity)은 교환 파트너 간의 관계지속에 대

한 암시적이고 명시적인 서약을 의미하며 장기적 

이익의 실현을 위해 단기적 희생을 감수하려는 의

도를 포함하고 있다고 하였다(Dwyer et al., 1987). 

이러한 결속은 상호성 및 충성도 그리고 여타 대

안에 대한 포기 등 구성원과의 관계지향적인 요소

를 포함한다(Morgan and Hunt, 1994).

성과(Performance)는 상호관계유지를 통해 안정

적 관계에 대한 욕망을 갖고 있는 조직에게 미래 

상호작용을 형성하는데 크게 영향을 미친다고 하

였다(Anderson and Narus, 1990; Ganesan, 1994).

본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 신뢰, 몰입, 

관계만족, 결속, 성과를 관계품질의 구성요인으로 

채택하여 연구를 수행하고자 한다. 

2.2 고객가치(Customer Value)

고객가치는 기업 경쟁력의 중요한 원천으로써 

고객이 제품이나 서비스를 구매하기 위해 제공한 

돈, 시간, 노력 등의 비용과 고객이 제공 받는 실용

적인 효용, 구매경험 등을 포함하는 편익간의 상

쇄에 의해 결정된다(Peppers et al., 1999). 

실용적 가치(Utilitarian Value)는 구매경험을 촉

진시키는 욕구가 얼마나 충족되는가에 따라 좌우

되며, 실용적 효용을 통하여 충족되는 욕구는 상품 

그 자체에서 생기거나 정보 혹은 지식의 습득을 통

해서도 얻을 수 있다고 주장하였다(Engel et al., 

1995). 이 연구에 의하면 구매자들은 실용적 가치

를 느낄 때 구매를 자극한 욕구에 대하여 계획하

고 심사숙고하며 논리적으로 가장 합리적으로 제

품을 구매할 수 있다고 주장하였다. 따라서 실용적 

가치란 구매자들 각자의 취향에 맞는 상품과 서비

스 제공을 통합하는 이성적 이익에 대한 구매자의 

전반적 평가라 할 수 있다.

쾌락적 가치(Hedonic Value)는 실제로 구매자가 

제품을 구매하건 구매하지 않건 간에 구매자에게 

다양한 방법의 쾌락적 가치를 제공할 수 있다(Hol-

brook, 1999). 또한, 때때로 쾌락적 가치를 추구하

는 구매행동이 단순히 제품 획득만을 위한 행위보
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다 훨씬 중요한 의미를 지닐 수 있다. 구매자가 특

정 업체를 선호하게 되거나 특정업체에서 많은 구

매를 하는 이유를 다수의 제품군, 위치, 품질, 서비

스 등과 같은 실용적 가치 영향요인들에 의해 설

명하기에는 부족하다는 점을 지적하였다. 구매자가 

업체에서 느끼는 흥미(fun), 즐거움(pleasure) 또는 

환상(fantasies) 등이 구매행위 자체뿐만 아니라 업

체에 대한 태도 형성에도 영향을 미치게 된다. 

본 연구에서는 Holbrook(1999)의 연구에 근거하

여 고객가치를 실용적 가치와 쾌락적 가치로 보고

자 한다. 고객가치와 관련된 대부분의 기존 연구

들이 실용적 측면에 중점을 두었지만 최근에 구매

의 쾌락적 측면도 중요하게 인식되어가는 추세이다. 

이에 본 연구에서는 쾌락적 가치를 포함하고자 하

였으며, 이러한 고객가치가 관계품질과 관계지속

의도 사이에 매개역할을 할 것인지 연구하였다.

2.3 고객만족(Customer Satisfaction)

고객만족은 기업이 제공한 서비스에 대해서 고

객의 인식과 기대치 간의 차이를 평가하는 것이라

고 정의할 수 있다(Cardozo, 1965). 그동안 고객만

족에 관한 많은 연구가 수행되었고 연구마다 다양

한 개념으로 정의되어 왔다. 그 중 Czepiel and 

Rosenberg(1976)는 구매자의 욕구 및 요구를 충족

시키는 정도에 대한 구매자의 주관적 평가로 정의 

내리고 있다. 즉 거래기업이 공급업체와의 구매경

험 전 느꼈던 기대와 구매 후의 불일치된 감정이 

서로 결합하여 발생하는 종합적 심리상태라고 말

할 수 있다. 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 

관계품질이 고객만족을 매개로 관계지속의도에 영

향을 미치는지 연구하였다.

2.4 관계지속의도(Relationship Retention 

Intention)

기업은 회사의 효율적인 운영 및 수익성 제고를 

위해 고객과의 관계를 장기간에 걸쳐 유지, 발전

시키려는 의도를 가지고 있다. 이러한 측면에서 

볼 때, 관계지속의도는 기존 고객을 유지하고 신

규고객을 창출하는 근원이라 할 수 있으며 기업의 

안정적인 경영에 중요한 요건이라 할 수 있다(Cho 

and Cho, 2009). 관계지속의도란 고객이 과거거래

경험에 만족하고 이에 확신하여 미래의 거래도 만

족스러울 것으로 기대하고 거래를 지속하려는 의

도이며, 고객이 지속적으로 특정 기업과 관계를 통

해 구매하고자 하는 재이용의도와 특정기업을 타

인에게 추천하는 구전으로 나누어 정의할 수 있다

(Berry and Parasuraman, 1991; Kim et al., 2010; 

Sun et al., 2013).

재이용의도(Repurchase Intention)는 고객이 과

거 경험과 미래 기대에 기초하여 현 공급업체를 다

음에도 다시 이용하고자 하는 의도 또는 이에 관한 

개인의 판단이다(Czepiel et al., 1987). 즉 거래기

업이 현 공급업체의 제품 및 서비스나 어떠한 이

유로 미래에도 동일한 공급업체를 반복하여 이용

할 의도가 있다면 재이용의도가 있다고 말할 수 

있다. 재이용의도는 거래 시 공급업체가 구매자의 

니즈에 맞게 다양한 수익성 혜택 등을 제공해 줄 

수 있는 기회가 주어져 있기 때문에 대체로 공급

업체의 능력과 노력에 결부되어 있다. B2B 관계에

서 재이용고객율을 높이고 고객이탈율을 감소시키

는 관계유지 활동은 결과적으로 수익성을 향상시

키는데 매우 중요한 요소이기도 하다(Peppers et 

al., 1999; Lee and Chae, 2013). 

추천의도(Recommendation Intention)는 기업에 

긍정적인 구전활동의 한 종류로서 구매자가 만족

하게 되면 구체적인 경험에 의해 제품과 서비스에 

대한 정보를 주변 친지들에게 알려주는 구매자의 

행동의도라고 정의한다(Cronin and Taylor, 1992). 

Berry and Parasuraman(1991)에 의하면 기업과의 

거래에서 만족을 느낀 고객은 더 큰 만족을 느끼

기 위해 특정 기업과의 거래관계를 지속적으로 유

지하고 있다는 결과를 나타냈다. Taylor and Baker 

(1994)도 고객만족과 관계지속의도간의 관계에 대

한 연구를 수행하였는데, 이들의 연구결과에 의하

면 만족한 고객은 핵심 공급자와의 관계를 지속시
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키고 관계의 범위를 강화시킨다고 하였다. 본 연

구에서는 선행연구를 바탕으로 고객가치와 고객만

족이 관계지속의도에 영향을 미친다는 가설을 설

정하였다.

3. 연구 모형

3.1 연구모형

본 연구는 관계품질이 고객가치와 고객만족을 매

개로 하여 관계지속의도에 미치는 영향을 살펴보

기 위하여 다음 <Figure 1>과 같이 연구모형을 

설계하였다. 

Trust

Commitment

Relationship 
Satisfaction

Unity

Performance

Utilitarian Value

Hedonic Value

Satisfaction

Repurchase 
Intention

Recommendation 
Intention

Relationship 
Quality

Customer Value

Customer Satisfaction

Relationship 
Retention Intention

H1

H2

H3

H4

H5

<Figure 1> Research Model

3.2 연구 가설

H1：관계품질은 고객가치에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

 H1.1：신뢰는 실용적 가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

 H1.2：몰입은 실용적 가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

 H1.3：관계만족은 실용적 가치에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

 H1.4：결속은 실용적 가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

 H1.5：성과는 실용적 가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

 H1.6：신뢰는 쾌락적 가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

 H1.7：몰입은 쾌락적 가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

 H1.8：관계만족은 쾌락적 가치에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

 H1.9：결속은 쾌락적 가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

 H1.10：성과는 쾌락적 가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

H2：관계품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

 H2.1：신뢰는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

 H2.2：몰입은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

 H2.3：관계만족은 고객만족에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

 H2.4：결속은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

 H2.5：성과는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

H3：고객가치는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

 H3.1：실용적 가치는 고객만족에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

 H3.2：쾌락적 가치는 고객만족에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H4：고객가치는 관계지속의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

 H4.1：실용적 가치는 재이용의도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

 H4.2：쾌락적 가치는 재이용의도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

 H4.3：실용적 가치는 추천의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

 H4.4：쾌락적 가치는 추천의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.
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<Table 1> Measurement Items of variables

Variables Measurement Items Studies

RQ

Trust

1. Trust in the manufacturer’s product
2. Fulfillment the appointments or contracts mostly
3. Keeping the transaction secret 
4. Sincere response of person in charge

Dwyer er al.(1987);
Morgan and 
Hunt(1994)

Commitment
1. Feeling sense of closeness with manufacturer
2. Interest in manufacturer’s business
3. Affection for manufacturer

Caceres and
Paparoidamis(2007)

Relationship 
Satisfaction

1. Pleasure in transaction relationship
2. Satisfaction of the choices in transaction
3. Satisfaction of the purchase decision

Roberts et al.
(2003)

Unity
1. Expectation about expansion of transaction with manufacturer
2. Attachment to the manufacturer
3. Strong connection with manufacturer

Choi(2004);
Dwyer et al.(1987)

Performance

1. Saving transactional costs
2. Saving costs for searching
3. Saving costs for research and development 
4. Creation of profit on the transaction

Kim et al.(2004); 
Anderson and 
Narus(1990);
Ganesan(1994)

CV

Utilitarian Value
1. Getting valuable information about product
2. Getting the product that I wanted Oh et al.(2011); 

Holbrook(1999)
Hedonic Value

1. Good experience about the purchase
2. Good memory of negotiation related transaction

CS Satisfaction

1. Satisfaction about manufacturer
2. Satisfaction about staff of manufacturer
3. Satisfaction about product
4. Have differentiated merits compared to other manufacturers

Seol(2006); 
Choi(2004); Czepiel 
and Rosenberg(1976)

RRI

Repurchase 
Intention

1. Willingness to repurchase about the manufacturer’s product
2. Willingness to consider the transaction as a priority with the 

manufacturer

Chang(2005); Czepiel 
and Gilmore(1987)

Recommendation 
Intention

1. Willingness to tell to other people positively
2. Willingness to recommend actively

Choi(2011); Cronin 
and Taylor(1992)

Note) RQ：Relationship Quality, CV：Customer Value, CS：Customer Satisfaction, RRI：Relationship Retention 

Intention.

H5：고객만족은 관계지속의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

 H5.1：고객만족은 재이용의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

 H5.2：고객만족은 추천의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

3.3 변수의 측정

선행 연구들에 근거하여 본 연구에서는 변수들

의 측정항목을 <Table 1>과 같이 선정하였다. 설

문은 리커트(Likert) 7점 측도를 활용하였다.

4. 표본 및 결과 분석

4.1 표본 및 자료 수집

본 연구에서는 B2B 거래에서 관계품질의 영향 

정도를 파악하는 것이 목적이므로 기업 간 거래가 

중심인 PCB 제조업체와 거래하고 있는 고객사들

을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 총 250부의 

설문지를 배포하여 회수된 114부의 설문지 중 불
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성실한 응답을 제외하고 최종적으로 110부를 실증

분석에 사용하였다. 설문을 통해 얻어진 표본을 토

대로, 본 연구모형과 가설을 검증하기 위해 Smart 

PLS 2.0을 사용하였다. 응답한 표본의 특성은 

<Table 2>와 같다.

<Table 2> Sample Characteristic

Item Frequency Percentage

Industry 

Field

Automotive 5 4.5

Appliance 16 14.5

Semiconductor 14 12.7

Communication 

Equipment
25 22.7

Audio Equipment 3 2.7

R&D 15 13.6

etc. 32 29.3

total 110 100.0

Continuous 

Transaction 

Period

less than 1 year 41 37.3

1～3 years 34 30.9

4～6 years 18 16.3

7～9 years 7 6.4

10～12 years 4 3.6

more than 12 

years

6
5.5

total 110 100.0

4.2 변수의 타당성 및 신뢰성 검증

본 연구에서는 측정 모형에 사용된 변수의 신뢰

성 및 타당성을 확보하기 위해 PLS(patial least 

squares)를 이용하여 변수의 신뢰성, 수렴타당성, 그

리고 판별타당성을 파악하였다. 집중타당성은 표본

의 크기가 100 이상인 경우 0.50～0.55 이상 일때 

타당성이 있는 것으로 본다(Shanker et al., 2002). 

분석 결과 표준요인적재치(<Table 3>의 Sample 

Mean(M))는 모두 0.55 이상으로 집중타당성이 있

는 것으로 볼 수 있다.

일반적으로 AVE 값은 0.5, CR 값은 0.7보다 크면 

영향요인의 신뢰성이 있는 것으로 판단하며, Cron-

bach’s Alpha 계수는 0.6 이상이면 신뢰성이 있는 

것으로 간주한다(Fornell and Larcker, 1981). 분석 

결과, AVE 값은 0.69 이상으로 기준치인 0.5를 상

회하고 CR 값 역시 0.9 이상으로 기준치를 상회하

며, Cronbach’s Alpha 계수도 0.8 이상으로 본 연

구 모형의 측정항목에 대한 타당성과 내적일관성

이 확보되었음을 알 수 있다.

4.3 가설검증

본 연구에서는 B2B 거래관계에서 관계품질이 고

객가치, 고객만족, 관계지속의도에 미치는 영향을 살

펴보기 위해 PLS의 Bootstrapping 기법을 이용하

여 경로계수의 유의미성을 검증하였다.

첫째, 관계품질이 고객가치에 긍정적인 영향을 미

칠 것이라는 가설 H1은 부분 채택 되었다(H1-2, 

5, 8, 9, 10). 둘째, 관계품질이 고객만족에 긍정적

인 영향을 미칠 것이라는 가설 H2는 부분 채택 되

었다(H2-1, 3, 4, 5). 셋째, 고객가치가 고객만족에 

긍정적인 영향을 미칠 것이라는 가설 H3은 부분 

채택 되었다(H3-2). 넷째, 고객가치가 관계지속의

도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 가설 H4는 

부분 채택 되었다(H4-2, 4). 다섯째, 고객만족이 

관계지속의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 

가설 H5는 모두 채택되었다.

4.4 분석 결과
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<Figure 2> Significant(+) Path
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<Table 3> Result of Factor Analysis

Original 
Sample(O)

Sample 
Mean(M)

Standard Deviation 
(STDEV)

Standard Error 
(STERR)

T Statistics 
(|O/STERR|)

Trust 1 0.7940 0.7892 0.0527 0.0527 15.0586

Trust 2 0.8690 0.8679 0.0310 0.0310 28.0062

Trust 3 0.8126 0.8117 0.0417 0.0417 19.5080

Trust 4 0.8594 0.8629 0.0213 0.0213 40.3198

Commitment 1 0.9208 0.9199 0.0194 0.0194 47.3952

Commitment 2 0.9408 0.9407 0.0138 0.0138 68.1707

Commitment 3 0.9554 0.9553 0.0094 0.0094 102.1539

Relationship Satisfaction 1 0.9387 0.9385 0.0158 0.0158 59.4865

Relationship Satisfaction 2 0.9624 0.9628 0.0074 0.0074 130.3980

Relationship Satisfaction 3 0.9362 0.9367 0.0146 0.0146 64.2481

Unity 1 0.8975 0.8975 0.0220 0.0220 40.8668

Unity 2 0.9561 0.9548 0.0116 0.0116 82.3029

Unity 3 0.8143 0.8158 0.0412 0.0412 19.7554

Performance 1 0.8829 0.8836 0.0267 0.0267 33.0766

Performance 2 0.9041 0.9034 0.0275 0.0275 32.8964

Performance 3 0.9017 0.9006 0.0218 0.0218 41.3977

Performance 4 0.9099 0.9095 0.0208 0.0208 43.6843

Utilitarian Value 1 0.9026 0.9004 0.0306 0.0306 29.5106

Utilitarian Value 2 0.9275 0.9258 0.0188 0.0188 49.3823

Hedonic Value 1 0.9600 0.9600 0.0078 0.0078 123.3668

Hedonic Value 2 0.9588 0.9585 0.0090 0.0090 106.3611

Customer Satisfaction 1 0.9067 0.9054 0.0238 0.0238 38.0667

Customer Satisfaction 2 0.8598 0.8546 0.0510 0.0510 16.8560

Customer Satisfaction 3 0.9038 0.9026 0.0241 0.0241 37.5399

Customer Satisfaction 4 0.9140 0.9134 0.0200 0.0200 45.7819

Customer Satisfaction 5 0.9150 0.9135 0.0187 0.0187 48.9304

Repurchase Intention 1 0.9661 0.9653 0.0102 0.0102 94.6104

Repurchase Intention 2 0.9630 0.9618 0.0124 0.0124 77.8655

Recommendation Intention 1 0.9836 0.9836 0.0052 0.0052 188.0233

Recommendation Intention 2 0.9832 0.9831 0.0055 0.0055 178.0465

4.4.1 관계품질과 고객가치와의 관계

“고객관계품질은 고객가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다”라는 가설 1을 검증하기 위하여 관계품질

의 5개 차원인 신뢰, 몰입, 관계만족, 결속, 성과와 

고객가치의 2개 차원인 실용적 가치, 쾌락적 가치와 

경로 분석을 실시하였다. 결과는 몰입(β = 0.309, t 

= 1.896)과 성과(β = 0.395, t = 3.812)는 실용적가치

에 영향을 미치고, 관계만족(β = 0.341, t = 2.444)과 

결속(β = 0.343, t = 3.006), 성과(β = 0.386, t = 3.537)

는 쾌락적가치에 영향을 미치는 것으로 나타나 가

설 1.2와 1.5, 1.8, 1.9, 1.10이 채택되었다. 가설 1.1, 

1.3, 1.4, 1.6, 1.7은 기준값이 미달되어 기각되었다. 
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<Table 4> Variable's Validity and Reliability

ITEMS AVE CR R Square Cronbach’s α Connunality Redunancy

Trust 4 0.6962 0.9015 0 0.8546 0.6962 0

Commitment 3 0.8819 0.9573 0 0.9329 0.8819 0

Relationship Satisfaction 3 0.8946 0.9622 0 0.9411 0.8946 0

Unity 3 0.7943 0.9202 0 0.8704 0.7943 0

Performance 4 0.8095 0.9444 0 0.9215 0.8095 0

Utilitarian Value 2 0.8375 0.9116 0.5383 0.8069 0.8375 -0.0692

Hedonic Value 2 0.9205 0.9586 0.7307 0.9136 0.9205 0.3897

Customer Satisfaction 5 0.8101 0.9552 0.8192 0.9413 0.8101 0.3235

Repurchase Intention 2 0.9303 0.9639 0.8097 0.9251 0.9303 0.7426

Recommendation Intention 2 0.9671 0.9833 0.8460 0.9660 0.9671 0.7833

<Table 5> Result of Path Analysis

Hypothesis Path
Path 

Coefficient
T-value

support/
Nonsupport

H1.1 Trust → Utilitarian Value 0.081 0.843 Nonsupport

H1.2 Commitment → Utilitarian Value 0.309 1.896* Support

H1.3 Relationship Satisfaction → Utilitarian Value 0.120 0.592 Nonsupport

H1.4 Unity → Utilitarian Value -0.067 0.462 Nonsupport

H1.5 Performance → Utilitarian Value 0.395 3.812*** Support

H1.6 Trust → Hedonic Value 0.047 0.597 Nonsupport

H1.7 Commitment → Hedonic Value 0.065 0.625 Nonsupport

H1.8 Relationship Satisfaction → Hedonic Value 0.341 2.444** Support

H1.9 Unity → Hedonic Value 0.343 3.006
***

Support

H1.10 Performance → Hedonic Value 0.386 3.537
***

Support

H2.1 Trust → Customer Satisfaction 0.145 1.774* Support

H2.2 Commitment → Customer Satisfaction 0.020 0.169 Nonsupport

H2.3 Relationship Satisfaction → Customer Satisfaction 0.310 2.352
**

Support

H2.4 Unity → Customer Satisfaction 0.288 2.531** Support

H2.5 Performance → Customer Satisfaction 0.153 2.264
**

Support

H3.1 Utilitarian Value → Customer Satisfaction -0.109 1.452 Nonsupport

H3.2 Hedonic Value → Customer Satisfaction 0.195 2.077** Support

H4.1 Utilitarian Value → Repurchase Intention 0.041 0.509 Nonsupport

H4.2 Hedonic Value → Repurchase Intention 0.131 1.669
*

Support

H4.3 Utilitarian Value → Recommendation Intention -0.074 1.319 Nonsupport

H4.4 Hedonic Value → Recommendation Intention 0.239 2.642
***

Support

H5.1 Customer Satisfaction → Repurchase Intention 0.817 11.633
***

Support

H5.2 Customer Satisfaction → Recommendation Intention 0.765 11.376*** Support

 *** < 0.01, ** < 0.05, * < 0.1.
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따라서 B2B 거래에서의 관계품질은 고객가치에 부

분적으로 영향을 미쳤다. 특히 관계품질 중 실질적

인 수익과 관련이 깊은 성과 요인이 실용적가치와 

쾌락적가치에 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다.

4.4.2 관계품질과 고객만족과의 관계

“고객관계품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다”라는 가설 2를 검증하기 위하여 관계품

질의 5개 차원과 고객만족 차원인 만족도 간의 경로 

분석을 실시하였다. 그 결과, 몰입 요인을 제외하

고 신뢰(β = 0.145, t = 1.774), 관계만족(β = 0.310, 

t = 2.352), 결속(β = 0.288, t = 2.531), 성과(β = 0.153, 

t = 2.264) 4가지 요인 모두 고객만족에 영향을 미

치는 것으로 나타나 가설 2.1과 가설 2.3～가설 2.5

가 채택되었으며 가설 2.2는 기각되었다. 따라서 

B2B 관점에서의 관계품질은 고객만족에 부분적으

로 영향을 미쳤다고 할 수 있다. B2B 거래에서 신

뢰적 관계를 유지하거나, 거래 확대에 대한 기대를 

갖고 있고 성과 측면에서 이득이 많을수록 거래기

업은 거래 전체에 대한 만족이 크다는 것을 확인

할 수 있었다. 또한, 관계 자체에 대해 만족을 느

끼고 있는 구매자는 전반적인 거래 전체에서도 만

족을 하고 있었다.

4.4.3 고객가치와 고객만족과의 관계

“고객가치는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다”라는 가설 3을 검증하기 위해 고객가치의 2

개 차원과 고객만족 차원과의 경로 분석을 실시하

였다. 그 결과, 쾌락적가치(β = 0.195, t = 2.077)가 

고객만족에 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 3.2

가 채택되고 가설 3.1은 기각되었다. 따라서 B2B 

관점에서의 고객가치는 고객만족에 부분적으로 영

향을 미쳤다. 즉, 구매자에게 원하던 제품이나 가

치 있는 정보를 제공하는 것보다 구매에 있어서 

좋은 경험을 했다거나 협상이 유익했던 점이 고객

을 더 만족시키는 요인임을 확인하였다.

4.4.4 고객가치와 관계지속의도와의 관계

“고객가치는 관계지속의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다”라는 가설 4를 검증하기 위하여 고객가

치의 2개 차원과 관계지속의도의 2개 차원의 경로 

분석을 실시하였다. 그 결과, 쾌락적가치(β = 0.131, 

t = 1.669)가 재이용의도에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타나 가설 4.2가 채택되었고 가설 4.1은 

기각되었다. 또한 추천의도에 β = 0.239, t = 2.642의 

값을 보여 가설 4.4가 채택되었고 가설 4.3은 기각

되었다. 따라서 B2B 관점에서의 고객가치 중 쾌락

적 가치가 관계지속의도에 영향을 미치는 것으로 

파악되었다. 가설 H3에서 확인한 것과 같은 맥락

으로 본 연구의 설문에 응답한 PCB 거래기업 구

매자들은 공급업체와의 유익한 거래와 가치 있는 

협상이 관계를 지속하고자 하는 의도에 긍정적인 

영향을 미친 것으로 해석된다.

4.4.5 고객만족과 관계지속의도와의 관계

“고객만족은 관계지속의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다”라는 가설 5를 검증하기 위하여 고객만

족 차원과 관계지속의도 2개 차원인 재이용의도, 

추천의도의 경로 분석을 실시하였다. 그 결과, 고객

만족(β = 0.817, t = 11.633), (β = 0.765, t = 11.376)

이 각각 재이용의도와 추천의도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타나 가설 5.1와 가설 5.2가 모두 

채택되었다. 따라서 B2B 거래에서의 고객만족은 

관계지속의도에 영향을 미친다고 할 수 있다. 이는 

기존의 B2B 거래에 관한 연구(Park and Han, 

2010)뿐만 아니라 기업과 소비자간(B2C) 거래관계

에 관한 연구(Chang, 2005)와도 일맥상통하는 결

과이다.

4.4.6 매개효과

PLS를 이용한 매개변수의 적합성은 매개변수를 

포함했을 때와 하지 않았을 때의 종속변수 설명력

( )의 차이를 활용하여 파악할 수 있다.  을 활

용해 효과크기인    값을 계산하고 그    값의 기
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준(소 = 0.0, 중 = 0.15, 대 = 0.35)에 의해서 매개효

과의 영향력을 검증할 수 있다(Chin, 1998). 

   = [ (매개변수포함)- (매개변수제외)]/ 

[1- (매개변수포함)]

본 연구의 경우, 종속변수가 ‘재이용의도’와 ‘추

천의도’임에 따라 각각의 매개효과를 평가하였다. 

먼저 매개변수가 포함된 ‘재이용의도’의  은 0.812, 

매개변수가 포함되지 않은 모형의  은 0.754이

므로,  는 0.3085이다. 즉 ‘재이용의도’에 대해서 

매개변수는 중간 정도의 매개효과를 가지고 있다. 

그리고 매개변수가 포함된 ‘추천의도’의  은 0.848, 

매개변수가 포함되지 않은 모형의  은 0.777이

므로,  는 0.4671이다. 즉 ‘추천의도’에 대해서 매

개변수는 높은 정도의 매개효과를 가지고 있음을 

알 수 있다. 

4.4.7 함의

분석 결과, 매개변수인 ‘실용적 가치’가 고객만

족과 관계지속의도에 전혀 영향을 미치지 않는 반

면, ‘쾌락적 가치’는 관계만족, 결속, 성과라는 3개

의 독립변수로부터 시작되어, 또 다른 매개변수인 

고객만족과 종속변수인 관계지속의도에 일관되게 

유의한 인과관계를 보여주고 있다. 이는 B2B 거래

관계에 있어서 고객이 제품에 관련된 실용적인 가

치를 얻는 것보다는 거래 자체에서의 협상, 경험 

등 감정적으로 얻는 가치가 거래관계에 더욱 중요

한 영향을 미치는 것으로 해석할 수 있다. 

이는 B2B 거래에서는 제품의 구매결정 주체가 

일반 소비재 시장보다 훨씬 복잡하고 조직 내 많

은 부서가 관여하기 때문에 고객이 느끼는 감정적

인 가치보다는 실용적인 가치가 더욱 영향을 미칠 

것이라고 생각했던 것과는 달리, 구매자와 판매자 

간의 반복적인 거래관계를 통해 서로 의존성이 높게 

나타나는 경향을 반영한 결과라 생각해 볼 수 있

다. 이는 기존 연구들에서 비중 있게 다루어지지 않

았으며, 단정적이기는 하지만 B2B 거래고객이 인

지하는 가치의 새로운 경향이라고도 할 수 있다. 

따라서 B2B 거래관계에 있어 ‘쾌락적 가치’ 측

면을 제고하는 것이 궁극적으로 고객만족 및 관계

지속의도를 높이는 데에 매우 중요하며, 또 이러

한 쾌락적 가치에 영향을 미치는 관계만족, 결속, 성

과라는 독립변수에 보다 관리적 의미를 부여하고 

기업의 자원을 투여하는 전략을 고려할 필요가 있

을 것이다.

5. 결  론

5.1 연구요약

본 연구는 B2B 거래관계에서 관계품질이 고객가

치와 고객만족을 매개로 하여 관계지속의도에 영향

을 미치는 정도를 파악하기 위하여 실증조사를 수

행하였다. 

가설 검증 결과 B2B 거래에서는 관계품질 요인 

중 몰입과 성과는 실용적 가치에 관계만족, 결속, 성

과는 쾌락적 가치에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 또한 관계품질 요인 중 몰입을 제외한 신

뢰, 관계만족, 결속, 성과 등 모든 요인이 고객만족

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 고

객가치 요인 중 쾌락적 가치가 고객만족과 관계지

속의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 그리고 고객만족이 관계지속의도에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타나 기존의 연구결과와 일

치하였다. 

본 연구결과는 PCB 산업의 B2B 거래관계에서 

관계품질이 고객가치와 고객만족을 매개로 관계지

속의도에 유의한 영향을 미치는 것을 확인하였으

며, 특히 관계만족, 결속, 성과요인이 쾌락적 가치

를 매개로 관계지속의도에 영향을 미치는 것을 파

악하였다. 이는 장기적 거래관계에서 중요시되는 

선행요인을 파악한 것으로써 향후 PCB 공급업체 

및 B2B 거래관계 기업이 ‘쾌락적 가치’를 높이는 

데에 집중하기 위한 고객관계관리 전략을 수립하는

데 시사점을 제공할 수 있을 것으로 기대된다.
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5.2 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 다음과 같은 몇몇 한계점을 갖고 있다. 

첫째, 본 연구에서는 PCB 제조기업 고객사들을 대

상으로 설문이 이루어졌기 때문에 연구 결과에 대

해서 일반화시키기에 무리가 있다고 볼 수 있다. 향

후 연구에서는 보다 다양한 산업을 대상으로 조사

가 이루어져야 할 것이다. 둘째, 본 연구에서의 관

계품질은 신뢰, 몰입, 관계만족, 결속, 성과 요인에

만 한정되어 있다. 향후 연구에서는 한국 기업의 

거래관계상 존재하는 연고주의와 같은 사회적 관

계와 집단주의적 성향 등 문화적 특성에 관한 요

인 부분도 추가시킨 연구가 이루어져야 할 것이다.
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