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Abstract

국문초록

수출업자와 수입업자간의 신뢰(trust)형성을 촉진하는 선행요인으로서 수입업자에게 제공되는 

금전적 또는 비금전적 인센티브의 효과를 조사하였다. 수출업자는 수입업자의 통제 수단으로서 

인센티브라는 성과와 연계된 보상시스템을 사용한다. 110개의 수출중소기업 표본을 대상으로 가

설 검증을 한 결과, 금전적 인센티브 보다는 비금전적 인센티브가 신뢰 구축에 더 효과적인 적으

로 나타났다. 금전적 인센티브는 신뢰 형성에 통계적으로 유의한 관계를 보이지 않았다. 또한, 신

뢰의 매개효과인 <비금전적 인센티브 ⇒ 신뢰 ⇒ 수입업자의 역할수행 제고>의 관계는 유의한 

것으로 나타났다. 비금전적 인센티브가 신뢰형성을 촉진하고, 이렇게 형성된 신뢰관계는 수입업

자가 자신의 맡은바 역할을 충실히 하는데 기여한다는 것이다. 

<주제어> 금전적 보상, 비금전적 보상, 신뢰
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Ⅰ. 서 론

상거래에서 거래 당사자 간의 신뢰(trust)는 매우 중요하다. 왜냐하면 신뢰관계가 부족

한 상황에서 발생하는 거래당사자간의 마찰은 종종 법률적 문제로 번지기 때문이다. 특

히 국제상거래에서 거래당사자간의 마찰을 법률적으로 해결하려는 시도는 거래당사국간

의 법규상의 차이로 인해 혼란을 초래할 뿐 아니라, 어느 한쪽의 국내법을 적용하게 되

면 결국에는 상대국 법률에 익숙하지 않은 다른 쪽이 불이익을 당하게 된다. 따라서 신

뢰(trust)는 거래당사자간의 마찰을 원만히 해결하는데 필수요건이 된다. 수출입거래에 대

한 학술적 연구에서도 거래당사자간의 신뢰를 강조하고 있다. 수출입거래당사자간의 신

뢰는 상호간 정보공유를 원활히 하고, 무역거래환경 변화로 인한 마찰에 상호 유연하게 

대처하여 서로간의 요구를 수용할 수 있게 할뿐 아니라, 서로에게 필요한 “거래에 특화

된 투자(transaction-specific investment)”를 촉진하여 거래의 효율성을 높인다는 것이다 

(Zaheer et al., 1998; Peng & York, 2001; Lee et al., 2004; Katsikeas et al., 2009; 

Leonidou et al., 2014)     

선행연구들이 조사한 수출입거래 당사자 간의 신뢰 형성을 촉진하는 요인들을 살펴보

면, 거래 당사자들이 인식하는 거래의 공정성(fairness) (Kumar et al., 1995; Choi, 2016)

으로서, 당사자들이 거래가 공정하게 수행되고 있다고 인식하면 인식할수록 신뢰 형성이 

그 만큼 더 촉진된다는 것이다. 시장 환경의 변동성 또는 불확실성(Heide, 1994; Bello 

& Gilliland, 1997; Jap & Anderson, 2003)은 취급 상품이 속한 산업환경의 변동성 또는 

불확실성이 낮을 때가 그 반대의 경우보다 신뢰형성에 더 좋은 여건을 조성하고 또한 

촉진한다는 것이다. 그리고 수입업자는 수출업자 상품의 판매를 위해 필요한 투자 즉, 

특정 수출업자에 특화된 투자를 늘려 거래의 효율성을 높이려고 하는데, 바로 이 특정 

거래 또는 특정 수출업자에 특화된 투자 (Wathne & Heide, 2000; Katsikeas et al., 2009)

가 신뢰형성을 촉진한다는 것이다. 그러나 특정 거래에 특화된 투자(transaction-specific 

investment)는 신뢰의 선행요인이라기 보다는 신뢰의 결과요인으로도 생각될 수 있어서 

인과관계 이슈가 존재한다. 또한 출신국가로 측정된 거래당사자간의 심리적 거리 

(psychic distance) (Bello et al., 2003)와 거래 당사자 간의 대면 소통 정도(face-to-face 

communication) (Dyer & Chu, 2011)등을 신뢰 형성의 선행요인으로서 조사하였다. 그 

밖에는 “거래를 통해서 관계를 맺어온 기간 (length of relationship)”을 중요한 통제변수

로 설정하고 있다. 

본 논문은 신뢰형성을 촉진하는 선행요인으로서 수출업자가 수입업자에게 제공하는 
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금전적 또는 비금전적 보상의 효과를 조사하고자 한다. 즉, 금전적 보상과 비금전적 보

상 중에서 어느 것이 신뢰형성에 더 기여할까? 수출업자는 신뢰 촉진을 위해서 금전적 

보상을 늘려야 할까 또는 비금전적 보상을 늘려야 할까? 선행연구들이 소홀히 한 이 질

문에 답하기 위하여, 대리인 이론(agency theory)의 관점에서 수출업자와 수입업자의 관

계를 정의하였다. 즉, 대리인이론에 따르면, 수출업자는 수입업자의 통제 수단으로서 성

과와 연계된 보상시스템(reward system)을 사용하는데, 이 보상시스템을 금전적 보상과 

비금전적 보상으로 구분하여 조사함으로써, 수입업자와의 신뢰관계 구축에 어떤 보상수

단이 더 효과적인지를 살펴보고자 하는 것이 본 논문의 연구 목적이다. 

이어지는 제2장은 이론적 배경으로서, 본 논문의 이론적 토대인 대리인 이론을 소개하

고, 수출업자와 수입업자의 관계에 어떻게 적용 되는지를 논의한다. 제3장은 수출업자가 

수입업자에게 제공하는 금전적 보상과 비금전적 보상 중에서 어느 것이 더 신뢰 형성에 

효과적인지에 대한 가설을 개발한다. 제4장은 연구방법과 가설검증 결과를 기술한다. 

110개의 수출중소기업들로부터 자료를 수집하여 가설을 검증하였다. 마지막으로 제6장 

결론은 연구결과를 요약하고 시사점과 연구의 한계를 논의한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 대리인 이론

대리인 이론 (agency theory) 이란 주인이 대리인을 고용해 어떤 일을 맡길 경우, 대

리인이 주인의 이익보다는 자신의 이익을 우선시 하는 상황 하에서 발생하는 문제를 다

루는 이론이다 (Jensen & Meckling, 1976). 주인이 고용계약에 따라서 대리인을 고용하

는 상황에서 대리인 이론은 시작한다. 대리인은 고용계약서 상에 위임된 권한에 기초하

여 위임된 영역에서 업무를 수행한다. 그러나 위임된 권한은 주인의 이익을 극대화하는

데 사용되어야 하지만, 대리인이 때때로 자신의 이익을 추구하는 데 위임된 권한을 사용

할 개연성이 존재한다는 것이다. 즉, 주인을 위해 노력하도록 고용된 또는 계약된 대리

인이 주인의 이익을 극대화하기 보다는 위임된 권한을 사용하여 때때로 자신의 이익을 

추구할 수 있는데, 이와 같은 대리인의 사익추구 행위를 주인이 직면한 대리인 문제

(agency problem)라고 한다. 주변에서 흔히 경험할 수 있는 상황으로서, 고용주는 피고

용인이 열심히 일하기를 원하지만 피고용인은 적당히 시간만 때우려 하는 것 또한 대리
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인 문제로 간주될 수 있다.   

대리인 문제를 해결할 수 있는 방법으로서 대리인 이론(agency theory)은 두 가지의 

수단을 제시하고 있다. 첫째는 관리·감독(monitoring)을 강화하는 것이다. 대리인이 맡

겨진 임무를 성실히 수행하는지는 관리·감독을 철저히 함으로써 통제 가능하다는 것이

다. 이 방법은 주인이 관리·감독(monitoring)을 할 수 있는 능력 또는 여건이 되어야 함

을 전제로 한다. 둘째, 대리인을 통제하는 또 다른 수단은 성과와 보상을 연계시키는 성

과급계약을 이용하는 것이다. 관리·감독(monitoring)을 통해 대리인을 통제하는 것이 불

완전할 경우, 또는 주인이 관리·감독을 철저히 수행할 여건이 안 되는 경우에 효과적인 

수단이 성과급계약이다. 성과와 보상을 연계시키는 성과급계약은 대리인으로 하여금 주

인의 이익을 추구하는 것이 자신의 사익을 추구하는 것보다 더 이익이 되도록 디자인 

되어야 한다.  

2. 수출업자-수입업자 관계에 적용된 대리인이론

대리인 이론(agency theory)의 관점에서, 수출업자-수입업자의 관계를 살펴보자. 현지 

판매법인을 설립하여 직접 현지시장을 공략하는 소수의 대형 제조업체를 제외하면, 대부

분의 수출 제조업체는 현지 수입업자에 의존하여 현지시장을 공략한다. 이러한 상황에서 

수출 제조업체의 수출성과는 현지 수입업자에 상당부분 의존한다. 즉, 현지 수입업자가 

수출업자를 위해 얼마나 노력을 기울이느냐에 따라서 수출업자의 수출성과가 결정된다

는 것이다. 이때 대리인 이론에서 사용하는 용어에 따라 수출업자-수입업자의 관계를 정

의하면, “주인”인 수출업자가 현지판매를 대신해줄 “대리인”인 수입업자를 물색하여 현지

판매를 “위임”하는 형식의 주인-대리인 계약관계를 맺는다. 부정기적으로 수출업자의 제

품을 수입하는 현지의 수입업자와 별도의 주인-대리인 계약관계를 맺을 수도 있다. 그러

면, 수입업자는 계약에 따라서 “주인”인 수출업자를 위해 기대한 만큼의 노력과 성과를 

보여주어야 한다. 그러나 “주인”인 수출업자를 위해 노력하도록 계약된 수입업자가 주인

의 제품판매를 위해 “최대의” 노력을 기울이기 보다는 “적당한” 노력을 기울이는 상황이 

발생할 수 있다. 즉, 수출업자와 수입업자의 관계에서도 대리인 문제(agency problem)가 

발생할 수 있다는 것이다. 이는 보통 수입업자가 둘 이상의 수출업자 제품을 취급하는 

유통업체라는 사실에 기인한다(Peng & York, 2001; Obadia et al., 2015). 다수의 제품을 

판매해야 하는 수입업자의 입장에서는 현지 마케팅 노력을 특정 제품에 집중하기 보다

는 여러 제품에 분산하기 쉽다. 수입업자는 다수의 제품판매로부터 발생하는 전체의 이

익이 극대화 되도록 판매노력을 기울일 것이기 때문이다. 한편, 수출업자도 수입업자가 
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다수의 제품을 취급하는 유통업체라는 사실을 알고 있기 때문에, 수입업자가 오로지 자

신의 제품 판매만을 위해 “최대의” 노력을 기울이는 상황을 기대하기가 쉽지 않다는 것

을 잘 알고 있다. 즉, 수출업자의 입장에서도 대리인 문제의 발생은 처음부터 예견될 수 

있는 것이다. 이때, 대리인 문제를 해결하는 방법으로서 대리인 이론(agency theory)에서

는 관리·감독(monitoring)과 보상제도라는 두 가지 수단을 제시하고 있다. 

수입업자가 계약과 일치되게 수출업자의 제품 판매에 “최대의” 노력을 기울이도록 통

제하는 첫 번째 수단이 <관리·감독>이다. 사실, 수입업자가 계약에 따라서 “주인”인 수

출업자를 위해 기대한 만큼의 노력과 성과를 보여 주고 있는지를 <관리·감독>하는 것

은 주인인 수출업자의 의무이다. 이를 위해 수출업자는 현지 수입업자를 방문하여 확인

하거나 또는 수시로 혹은 정기적으로 현지 판매상황에 대한 보고를 받는다. 그러나, 해

외 방문에는 비용이 많이 발생하고, 수입업자의 보고를 평가하기 위해서는 현지사정을 

잘 알아야 한다는 조건이 따르는데, 이는 중소수출업자 입장에서는 감당하기 어려운 조

건이다. 해외에 위치한 다수의 수입업자를 관리감독의 목적으로 매년 한 번 이상 방문해

야 한다면 여행비용만 해도 중소수출업체의 입장에서는 상당한 부담일 것이다. 여행경비 

외에도, 현지 수입업자를 <관리·감독>하기 위해서는 수입업자가 보고하는 사항을 평가

할 수 있을 정도로 현지 시장상황을 꿰뚫고 있어야 한다. 그러나 중소수출업자가 다수의 

해외시장에 대하여 수입업자 만큼의 정통한 지식을 갖고 있기란 불가능에 가깝다. 사실 

소수의 대기업만이 여러 국가에 위치한 수입업자를 <관리·감독>하기 위해, 각각의 해외

시장 상황에 정통한 지역전문가를 양성하여 운용하고 있다. 결국, 수입업자가 계약에 따

라서 “주인”인 수출업자를 위해 기대한 만큼의 노력과 성과를 보여주는지 <관리·감독>

하는 중소수출업자의 능력은 매우 제한적일 수 밖에 없다는 것이다. 실증분석에서도 수

출업자의 <관리·감독>은 수입업자를 통제하는데 의미 있는 역할을 못 하는 것으로 보

고되고 있다 (Peng & York, 2001; Obadia et al., 2015). 

수입업자가 계약서대로 기대한 만큼의 노력과 성과를 도출하도록 통제하는 두 번째 

수단은 성과와 보상을 연계시키는 <성과연계 보상제도> 즉, 인센티브(incentive)제도이다. 

<관리·감독>이란 수입업자가 신의성실의 원칙에 따라 계약을 잘 이행하는지를 확인하

기 위한 “채찍”에 해당하는 통제수단이라면, <성과연계 보상제도>인 인센티브는 수입업

자가 자발적으로 계약을 잘 이행하도록 유도하는 “당근”에 해당하는 통제수단이다. “채

찍”이라는 통제수단이 효과적이지 못한 주된 이유는 현지 상황을 수입업자 만큼 정통하

게 알기가 불가능하다는 소위 “정보의 비대칭” 때문이라고 하였다. 사실, 수입업자와 수

출업자 간에 존재하는 “정보의 비대칭” 또는 “정보 격차”는 수입업자가 수출업자에 대하

여 갖고 있는 정보 우위에서 발생한다. 수입업자의 정보 우위는 결국에는 수출업자의 
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<관리·감독> 행위를 무력화 시킬 수 있는 무기로서 활용될 수 있다. 왜냐하면, 수입업

자를 채근하기 위하여 “채찍”을 사용하려면 수입업자 만큼 현지 상황을 잘 알아야 하기 

때문이다. 반면에 <인센티브 제도>는 수출업자가 수입업자와의 관계에서 불가피하게 격

는 정보열위를 극복하게 해주는 통제수단이다. 왜냐하면, 현지 수입업자를 <관리·감독>

하는 데는 상당한 수준의 현지상황 정보가 필요하지만, 인센티브 제도를 실행하는 데는 

단지 이 제도를 디자인 하는 데 소요되는 수준의 현지상황 정보만 필요할 뿐이다. 실증

분석에서도 금전적 인센티브(monetary incentive)라는 <성과연계 보상제도>가 <관리·감

독> 수단보다 단연 광범위하게 사용되는 통제 수단이라고 보고하고 있다 (Peng & York, 

2001; Obadia et al., 2015). 이 같은 실증분석 결과는 <성과연계 보상제도>인 금전적 인

센티브는 수입업자가 수출업자 제품판매 성과의 극대화를 위해 최대의 노력을 기울이지 

않을지 모른다는 대리인 문제(agency problem)를 해결하는데 효과적인 수단이라는 증거

이다. 구체적으로 <인센티브 제도>가 대리인 문제를 해결하는 방식은 수입업자의 이기

심을 최대한 이용하는 것이다. 즉, 수입업자가 오로지 자신의 이익만을 극대화하기 위하

여 행동할 때 오히려 수출업자의 수출성과가 극대화 되도록 마련된 제도가 바로 금전적 

인센티브제도이다. 왜냐하면 판매 실적이 높으면 높을수록 그 만큼 더 수입업자는 인센

티브라는 즉각적이고도 추가적인 보상을 통해 자신의 이익을 극대화할 수 있기 때문이

다. 본 논문에서는 <성과와 연계한 보상>을 금전적 인센티브와 비금전적 인센티브로 구

분하여 조사하고자 한다. 금전적 인센티브(monetary incentive)는 마진율 수준, 수량할인, 

외상거래조건 등을 포함하는데 반하여 비금전적 인센티브(non-monetary incentive)는 교

육훈련, 경영지원, 지역독점권 보호, 수입업자에 대한 배려 등을 포함하는 것으로 정의한

다. 

Ⅲ. 가설 개발

<그림 1>는 수출업자의 금전적 또는 비금전적 인센티브가 수입업자와의 신뢰관계 개

선을 통해서 해외 수입업자의 역할수행 향상에 기여하는 연구 모형을 제시하고 있다. 대

리인이론에서 제시하고 있는 바와 같이, 수출업자는 수입업자의 통제 수단으로서 성과와 

연계된 보상시스템(reward system)을 사용한다. 보상시스템을 금전적 인센티브와 비금전

적 인센티브로 구분하여 조사함으로써, 수입업자와의 신뢰관계 구축에 어떤 보상수단이 

더 효과적인지를 살펴보고자 한다. 수입업자와의 사이에 형성된 신뢰관계는 궁극적으로
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는 수출업자를 대신해서 제품을 판매하려는 수입업자의 노력 

즉, 수입업자의 역할수행에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 수입업자의 역할수행에 대

한 정의는 해외 수업업자가 수출업자의 제품을 판매하는데 필요한 업무를 얼마나 충실

히 수행하는가에 대한 수출업자의 평가이다.     

<그림 1> 연구 모형

1. 수출업자의 금전적 인센티브와 신뢰형성 

수출업자가 제공하는 금전적 인센티브(monetary incentives)란 (1) 마진율 수준, (2) 수

량할인, (3) 외상거래 조건 등을 포함하는 것으로 정의한다. 이때 수입업자의 높은 현지

판매 실적을 유도하기 위하여 각각의 금전적 보상 요인들은 하나의 패키지(package)로서 

디자인 된다. 수입업자도 각각의 보상요인 보다는 전체의 보상 패키지를 극대화하는데 

중점을 둔다. 따라서 판매 실적이 높으면 높을수록 그 만큼 더 수입업자는 전체 패키지

로서 인센티브라는 추가적인 보상을 받는다. 이처럼 금전적 인센티브는 매출 실적과 연

계하여 “즉각적인” 보상이 이루어진다는 점에서 매우 강력한 판매 유인 수단이다

(Gilliland, 2003; Gilliland & Kim, 2014). 또한 매우 강력한 판매 유인 수단인 또 다른 

이유는 바로 수입업자의 이기심에 기초한 보상제도이기 때문이다. 자신의 이익을 극대화

하고자 하는 수입업자의 이기심을 자극하고 충족시키는 보상제도가 바로 금전적 인센티

브제도이다. 다시 말하면, 다수의 해외시장에 존재하는 수입업자들이 오로지 자신의 이

익만을 쫒아서 행동할 때 오히려 수출업자의 수출성과가 극대화 되도록 마련된 제도가 
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바로 금전적 인센티브제도이다. 이 제도는 수출업자의 이익 즉, 수출성과의 극대화를 위

해 수입업자가 최대의 노력을 기울이지 않을지도 모른다는 대리인 문제(agency problem)

를 해결하도록 고안된 수단이다. 

한편, 금전적 인센티브제도는 수입업자의 이기심을 조장하고 장려하는 보상제도이지, 

수입업자와의 신뢰관계 구축을 염두에 둔 제도는 아니다. 신뢰란 어떤 거래가 반복적으

로 누적되어 이루어짐으로써 발생하는 결과물이란 점에서 장기적인 거래관계의 구축을 

염두에 둔 거래에서 형성된다. 그러나 금전적 인센티브 제도는 수출업자·수입업자 모두

가 장기적이고 계속적인 거래관계를 염두에 두고 만들어진 보상제도라기 보다는 실적이 

좋지 않으면 언제든지 거래관계를 중단할지 모른다는 비관계적 보상제도이다. 즉, 수입

업자는 현지판매 성과에 따라서 즉각적인 보상을 받고, 대신에 수출업자는 수입업자의 

성과평과를 엄격하게 하여 성과가 저조하면 언제든 거래관계를 중단할 수 있다는 암묵

적 신호를 포함한 제도이다. 요약하면, 금전적 인센티브제도는 수입업자의 이기심을 조

장하고 허용하는 제도인 반면, 그 대신에 수입업자 행위의 결과에 대한 평가를 엄격하게 

하겠다는 것이다. 이상의 논의로부터 다음과 같은 가설이 도출된다.

가설 1:  수출업자의 금전적 인센티브는 수입업자와의 신뢰 형성과 관계가 없을 것   

이다.  

2. 수출업자의 비금전적 인센티브와 신뢰형성 

수출업자는 비금전적 인센티브를 제공하여 수입업자의 높은 현지판매 실적을 유도하

기도 하는데, 수출업자가 제공하는 비금전적 인센티브(non-monetary incentives)는 (1) 교

육훈련, (2) 경영지원, (4) 지역독점권 보호, (3) 수입업자에 대한 배려 등을 포함한다. 

금전적 인센티브가 수입업자의 판매실적과 연계하여 제공하는 사후적 성격의 보상제도

인데 반하여, 비금전적 인센티브는 수입업자가 기대하는 만큼의 판매실적을 달성하도록 

돕는 사전적 성격의 보상제도이다. 다시 말해서, 금전적 인센티브는 사후에 달성된 판매

실적에 기초한 것인데 반하여, 비금전적 인센티브는 향후 우수한 판매실적을 달성할 것

이라는 것을 믿고, 수입업자한테 필요한 능력 또는 환경을 미리 만들어 주는 인센티브 

제도이다. 따라서 냉정하고 엄격하게 결과만으로 평가하여 제공하는 금전적 인센티브와 

달리, 비금전적 인센티브는 그 결과를 만들어 내는데 필요한 과정을 지원하는 성격의 보

상제도이다. 따라서 수입업자의 능력 향상이나, 판매실적 향상을 위한 환경 조성과 같은 

성격의 비금전적 인센티브는 수입업자의 입장에서는 감사할 뿐 아니라 수출업자가 나와 
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함께 오래가려고 하는 구나하는 생각을 갖게한다. 이러한 상황에서 수출업자에 대한 신

뢰가 쌓이는 것은 당연하다. 판매실적에 기반한 금전적 인센티브 하에서는 수입업자의 

실적이 매우 좋지 않으면, 다른 수입업자로 대체 당할 수 있다는 위협이 존재하지만, 비

금전적 인센티브는 대체당하지 않을 수 있는 방법 즉, 수입업자의 능력향상 또는 환경조

성을 돕는 것이어서 수입업자의 신뢰 획득으로 이어질 수 있다. 

물론, 비금전적 인센티브제도 하에서도 다른 수입업자로 대체 당할 잠재적 위헙도 항

상 존재한다고 할 수 있다. 왜냐하면, 기대한 만큼의 성과를 내지 못하면 계속적인 거래

관계를 장담하기 어려운 것이 비즈니스의 현실이기 때문이다. 하지만, 경쟁 수입업자한

테 대체당하지 않도록, 수입업자에게 필요한 능력 또는 능력을 발휘할 환경을 미리 만들

어 주는 인센티브 제도는 수입업자로 하여금 나를 쉽게 버리지 않고 거래관계를 장기적

으로 지속하고 싶다는 신호를 보내는 것으로 이해될 수 있다. 즉, 비금전적 인센티브제

도는 장기적인 거래관계의 구축을 염두에 둔 비즈니스 관계를 지향한다는 점에서 수입

업자와의 신뢰 구축에 기여할 것임은 물론이다. 이상의 논의로부터 다음과 같은 가설이 

도출된다. 

가설 2: 수출업자의 비금전적 인센티브는 수입업자와의 신뢰 형성에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.  

3. 비금전적 인센티브와 수입업자의 역할수행 제고: 신뢰의 매개효과 

“비금전적 인센티브”가 “수입업자의 역할수행”을 어떻게 제고시키는지 그 메커니즘을 

살펴보자. 선행연구들은 이미 수출업자를 대신해서 제품을 판매하는 수입업자의 노력 

즉, 수입업자의 역할수행을 제고시키는 데에는 비금전적 인센티브가 유의한 효과가 있다

고 보고하고 있다(Palmatier et al., 2007; Obadia et al., 2015). 본 논문은 한발 더 나아

가 신뢰를 비금전적 인센티브와 수입업자의 역할수행 간의 관계를 매개하는 변수로 상

정한다. 즉, 비금전적 인센티브 ⇒ 신뢰 ⇒ 수입업자의 역할수행 제고의 관계를 가설로 

제시한다. 

사실, 비금전적 인센티브를 통해서 형성된 수출업자와 수입업자 간의 신뢰는 기회주의

적인 행동(opportunistic behaviors)을 상호 억제함으로써 수입업자의 역할수행 제고에 기

여하게 된다. 기회주의적인 행동이란 어느 한쪽이 공동의 이익보다는 자신만의 이익 추

구에 몰두하는 것 또는 상대방의 이익을 희생하고 자신만의 사익을 추구하는 것이다 

(Das & Teng, 1998; Currall & Inkpen, 2002; Inkpen & Currall, 2004). 수출업자가 수입
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업자의 이익을 희생하면서 자신만의 사익을 추구하거나, 또는 수입업자가 수출업자의 이

익을 희생하면서 자신만의 사익을 추구하는 기회주의적인 상황 하에서는 신뢰관계가 형

성되기 어렵다. 반대로, 신뢰는 수출업자로 하여금 손실을 입을지 모른다는 위험을 무릅

쓰고 수입업자에게 의존하게 하거나, 수입업자로 하여금 손실을 입을지 모른다는 위험을 

무릅쓰고 수출업자한테 의존하게 한다. 결국, 신뢰는 수출업자 또는 수입업자의 기회주

의 적인 행동을 억제하도록 작용한다는 것이다. 

요약하면, 수출업자의 기회주의적인 행동에 대한 염려가 현저히 줄어들 만큼 상호간 

신뢰가 형성된다면, 수입업자는 수출업자 상품의 판매를 위해 필요한 투자 즉, 수출업자

에 특화된 투자를 늘려 효과적이고 공격적인 마케팅 활동을 전개할 것이다. 만일, 수입

업자로 하여금 수출업자가 자신을 이용만하고 언제든지 기회주의적으로 다른 수입업자

로 대체할지 모른다는 우려를 갖게 한다면, 수입업자는 수출업자 상품의 적극적인 판매

를 위해 필요한 투자 즉, 수출업자에 특화된 투자에 매우 소극적일 수밖에 없을 것이다. 

이상의 논의로부터 다음과 같은 가설이 도출된다.

 

가설 3: 수출업자의 비금전적 인센티브와 수입업자의 역할수행제고 간의 관계는 신뢰

에 의해 매개될 것이다 (비금전적 인센티브 ⇒ 신뢰 ⇒ 수입업자의 역할수행 제고).     

Ⅳ. 연구방법 및 가설검증

1. 연구방법

1) 자료수집 및 표본

무역협회의 회원사 리스트를 기반으로, 인도와 동남아시아 지역으로 수출실적이 있는 

중소제조기업의 표본을 무작위로 추출하여 전화접촉을 시도하였다. 전화접촉을 시도한 

기업 중에서 200개의 기업이 협력 의사를 표시하였다. 설문 조사를 위한 응답자를, 인도

와 동남아시아 지역 수출 담당 실무자로 한정하였고, 응답자가 해당 지역 수출 담당자가 

아닌 경우에는 제외하였다. 설문지를 배포한 200개의 중소제조기업 중에 110개의 기업으

로부터 최종 회신을 받았다 (응답율=110/200=55%). 자료수집은 2017년 10-11월간에 수행

되었다. 110개의 표본 중에서, 회사별 직원수는 81개 회사가 50명 이하, 20개 회사가 50
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명 초과 - 100명 이하, 9개 회사가 100명 초과 - 300명 이하 회사였다. 한편, 자료수집 

대상을 중소제조기업으로 한정한 이유는 수출업자와 수입업자간의 관계를 연구하는 데

는 대기업보다 중소제조기업이 더 적합하기 때문이다. 대기업들은 해외에 판매법인을 설

립하여 직접 수출하는 경우가 일반적이지만, 국제경영인력이 부족한 중소제조기업들은 

대부분 현지의 수입업체를 통하여 수출한다. 따라서 수출업자와 수입업자간의 신뢰관계

를 조사하는 본 연구의 목적에는 중소수출기업들이 더 적합하다. 

2). 변수의 측정

<표 1>에서 요약된 바와 같이, 첫 번째 독립변수인 “금전적 보상”은 3의 설문항목으로 

측정되었고, 두 번째 독립변수인 “비금전적 보상”은 4개의 설문항목으로 측정되었다. 종

속변수인 “신뢰”는 3개의 설문항목으로 측정되었다. 신뢰를 매개변수로 하는 최종 종속

변수인 “수입업자의 역할수행 제고”는 2개의 설문항목으로 측정되었다.

<표 1> 변수의 측정

변수 측정내용         

독

립

변

수

금전적 보상

- 귀사가 제공하는 경쟁사 대비 마진율 수준 (MC1)

- 귀사가 제공하는 경쟁사 대비 수량할인 수준 (MC2)

- 귀사가 제공하는 경쟁사 대비 외상거래조건 수준 (MC3)

비금전적 보상

- 귀사가 제공하는 경쟁사 대비 교육훈련 수준 (NC1)

- 귀사가 제공하는 경쟁사 대비 경영지원 수준 (NC 2)

- 귀사가 제고아는 경쟁사 대비 지역독점권 보호 수준 (NC3)

- 귀사가 제공하는 경쟁사 대비 수입업자에 대한 배려 수준 (NC4)

종

속

변

수

신뢰

- 수입업자는 귀사와의 사업발전을 위해서라면 계약에 명시된 사항이 아

니더라도 기꺼이 추가적인 노력을 할 것이다. (T1)

- 귀사는 수입업자가 귀사를 희생해서라도 자신만의 이익을 취할지 모른

다는 우려를 하고  있다. (T2)

- 수입업자를 신뢰한다. (T3)

수입업자의 

역할수행 제고

- 최근 2-3년간 수입업자의 판매 성과에 대한 만족도 (RP1)

- 전반적으로 수입업자의 역할수행에 대한 만족도 (RP2)
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3) 분석방법

<금전적 및 비금전적 보상 ⇒ 신뢰 ⇒ 수입업자의 역할수행 제고>의 관계를 보여주는 

<그림 1>의 연구모형은 PLS 기반 구조방정식을 사용하여 검증하였다. PLS는 자료수집이 

용이하지 않은 국제경영 및 무역 분야에서 널리 사용되어 왔다(Birkinshaw et al., 1995; 

Hulland, 1999). 그 이유는 국제경영이나 무역 연구에서와 같이 표본수가 상대적으로 적

은 경우에 적합한 분석기법이기 때문이다  

2. 가설검증

1) 신뢰성 및 타당성 분석

<그림 1>의 연구모형에 나타나 있는 4개의 구성개념들에 대하여, 설문항목들이 의도

된 구성개념들을 제대로 측정하는지를 알아보기 위하여 요인 적재값(loading)을 조사하였

다. <표 2>는 연구모형을 구성하는 4개의 개념들에 적재된 각 측정항목들의 요인 적재

값을 보여주고 있는데, 이 값들이 모두 0.7이상으로서, 설문항목들이 측정하기로 되어있

는 개념들을 제대로 측정하고 있음을 보여주고 있다. 타당성 분석은 집중타당성

(convergent validity)와 판별타당성(discriminant validity)을 동시에 조사하였다. 집중타당

성은 내적일관성(Internal Consistency)을 조사하여 평가하였는데, 모두 0.8 이상으로 타당

한 것으로 나타났다 (<표3>). 판별타당성을 분석할 때 사용하는 AVE(average variance 

extracted)은 <표 4> 상관관계 매트릭스의 대각선상의 값을 말하는데, 변수들 간의 상관

관계 값이 AVE를 제곱한 값보다 모두 작은 것으로 나타났다.  
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<표 2> 신뢰성 분석

구성개념 측정항목 요인 적재값(factor loading)

금전적 보상

(MC1)

(MC2)

(MC3)

0.851

0.876

0.888

비금전적 보상

(NC1)

(NC2)

(NC3)

(NC4)

0.871

0.870

0.761

신뢰

 (T1)

 (T2)

 (T3)

0.883

0.875

0.910

수입업자의 

역할수행 제고

 (RP1)

 (RP2) 

0.912

0.921

<표 3> 집중타당성 분석

구성개념  측정항목 수
내적 일관성 

(Internal Consistency)

금전적 보상

비금전적 보상

신뢰

수입업자의 역할수행 제고

3

4

3

2

0.881

0.856

0.857

0.876

0.790

<표 4> 판별타당성 분석

구성개념 상관관계 (correlation)

금전적 보상

비금전적 보상

신뢰

수입업자의 역할수행 제고

0.81

0.32**

0.25**

0.29**

0.79

0.53**

0.45**

0.80

0.47** 0.78

(*p<0.05, **p<0.01)

2) 가설 검증

모형적합도를 펑가하기 위해 먼저, 두 개의 독립변수인 금전적 인센티브와 비금전적 

인센티브에 대한 공선성(multicollinearity)을 진단한 결과 VIF의 값이 각각 2.41, 2.30으로 

나왔다. VIF의 값이 5.0 이하로 나왔으므로 독립변수들은 공선성의 문제가 발생하지 않

는다고 볼 수 있다. 
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모형적합도에 대한 두 번째 평가는 종속변수의 설명력(R2값)을 살펴보는 것이다. 

Chin(1998)과 Hulland 등(1999)은 종속변수의 설명력이 높을수록 좋은 모형 또는 모형적

합도가 높다고 평가할 수 있다고 하였다. <표 5>의 경로분석결과를 보면 독립변수인 금

전적 및 비금전적 인센티브에 의해 설명되는 종속변수인 “신뢰”의 R2값은 0.35이다. 즉, 

비금전적 인센티브와 금전적 인센티브가 “신뢰”의 35%를 설명하고 있다고 할 수 있다. 

또한 가설3의 <비금전적 인센티브 ⇒ 신뢰 ⇒ 수입업자의 역할수행 향상>간의 관계에 

대한 PLS 경로분석 결과(<그림 2>)는 최종 종속변수인 “수입업자의 역할수행 향상”의 R2

값이 0.31로 나타났음을 보여주고 있다. 이러한 설명력의 결과는 Falk and Miller(1981)가 

제시한 적정 검정력 10%를 상회하는 것으로 좋은 모형이라고 할 수 있다. 

가설 1과 가설 2에 대한 가설검증 결과는 <표 5>에 나와 있다. 두 가설은 모두 지지

되었고, 수출업자와 수입업자간에 존재하는 신뢰의 35%를 설명하고 있다. 가설1은 수출

업자의 금전적 인센티브가 신뢰에 영향을 미치지 않는다고 예측하였는데, 이 가설은 지

지되었다. 즉, 수출업자가 제공하는 금전적인센티브는 수입업자의 이기심을 이용한 보상

시스템으로서 신뢰관계의 형성에 기여하지 못함을 보여주고 있다. 가설2은 수출업자의 

비금전적 인센티브가 신뢰에 정(+)의 영향을 미친다고 예측하였는데, 이 가설 역시 지지

되었다. 즉, 수입업자가 제공하는 비금전적 인센티브는 수출업자와 수입업자간의 신뢰형

성에 기여함 있음을 보여주고 있다. 

<표 5> 경로분석 결과

가 설
경로계수 

(path 
coefficient)

t 값 SE

가설 1

가설 2

수출업자의 금전적 인센티브와 

신뢰간의 관계

수출업자의 비금전적 인센티브와 

신뢰간의 관계  

x

+

0.350     

0.510*

0.91    

 

5.40*

0.049    

0.057

*

독립변수들에 의해 설명되어진 

변이(R2값에 해당)

신뢰 0.350

(*p<0.05, **p<0.01)

가설 3은 수출업자의 비금전적 인센티브와 수입업자의 역할수행제고 간의 관계는 신

뢰에 의해 매개될 것이라는 것이다. 다시 말해, <비금전적 인센티브 ⇒ 신뢰 ⇒ 수입업

자의 역할수행제고> 간의 관계를 상정하고 있다. 신뢰의 매개효과를 상정하고 있는 가설 
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3을 검정하기 위하여 Baron & Kenny (1986)가 제시한 검증방법을 따랐다. <그림 2>은 

PLS를 이용한 가설3의 검증결과를 보여주고 있다. (1) 직접모델은 수출업자의 비금전적 

인센티브와 수입업자의 역할수행제고 간의 관계가 통계적으로 유의함을 보여주고 있다. 

즉, 수출업자의 비금전적 인센티브는 수입업자의 역할수행 제고에 직접적으로 기여하고 

있음을 보여준다. 그러나 (2) 매개모델에서는 수출업자의 비금전적 인센티브와 수입업자

의 역할수행제고간의 직접적 관계는 통계적으로 유의하지 않다. 하지만 신뢰의 매개효과

는 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 이 결과는 수출업자의 비금전적 인센티브의 효

과가 신뢰를 통해서 수입업자의 역할수행을 제고하는데 기여함을 의미한다. 따라서 신뢰

의 매개효과를 상정하고 있는 가설3도 역시 지지되었다.

<그림 2> 가설3의 가설검증
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V. 결 론

상거래에서의 거래당사자 간의 신뢰의 중요성을 인식하고 많은 연구들이 신뢰 형성을 

촉진시키는 선행요인들을 조사하였다 (Zaheer et al., 1998; Peng & York, 2001; Lee et 

al., 2004; Katsikeas et al., 2009; Leonidou et al., 2014). 본 논문은 이런 연구흐름에 기

여하고자 선행연구들이 간과한 신뢰의 선행요인들 중에 하나를 조사하였다: 수출업자가 

수입업자에게 제공하는 금전적 또는 비금전적 보상이 신뢰 형성에 미치는 효과

수출업자는 수입업자와의 신뢰 형성을 위해서 금전적 보상을 더 늘려야 할까 또는 비

금전적 보상을 더 늘려야 할까를 두고 고민하는 상황에 직면할 수 있다. 이런 수출업자

의 고민을 풀어주고자 본 연구는 먼저 대리인 이론(agency theory)의 관점에서 수출업자

와 수입업자의 관계를 정의하였다. “주인”인 수출업자가 현지판매를 대신해줄 “대리인”인 

수입업자를 물색하여 현지판매를 “위임”하는 형식의 주인-대리인 계약관계를 맺는다. 그

러나 “주인”인 수출업자를 위해 노력하도록 계약된 수입업자가 주인의 제품판매를 위해 

“최대의” 노력을 기울이기 보다는 “적당한” 노력을 기울이는 상황이 발생할 수 있다. 이

러한 상황에서, 선행연구에 의하면(Peng & York, 2001; Obadia et al., 2015), 수출업자는 

수입업자를 통제하는 수단으로서 관리·감독(monitoring)보다는 성과와 연계된 보상시스

템(reward system)을 사용하는 것이 더 효과적이라는 것이다. 본 논문은 보상시스템을 

금전적 보상과 비금전적 보상으로 구분하여 조사함으로써, 수입업자와의 신뢰관계 구축

에 어떤 보상수단이 더 효과적인지를 살펴보고자 하였다. 

110개의 중소수출기업들을 대상으로 설문조사하여 검증해본 결과 수입업자와의 신뢰

관계 구축을 위해서는 금전적 보상 보다는 비금전적 보상이 효과적인 것으로 나타났다. 

사실, 금전적 보상은 신뢰형성에 전혀 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 신

뢰구축을 위해서 수출업자는 금전적 보상보다는 비금전적 보상 수단의 사용과 확대에 

노력을 기울여야 함을 시사한다. 그러나 금전적 보상이 수입업자와의 관계 형성에 전혀 

중요하지 않다는 것을 의미하는 것은 아니다. 예를 들어, 업계 평균보다 터무니없이 낮

은 금전적 보상 수준은 비금전적 보상이 신뢰형성에 미치는 효과를 반감시킬 수 있음을 

짐작할 수 있다.   

한편, 비금전적 보상이 “수입업자의 역할수행”을 어떻게 제고시키는지 그 메커니즘을 

살펴보기 위하여 신뢰를 매개변수로 가설 설정하였다. 즉, 비금전적 인센티브 ⇒ 신뢰 

⇒ 수입업자의 역할수행 제고의 관계를 가설로 설정하였다. 검증 결과, 설정된 가설 대

로, 신뢰는 비금전적 보상과 수입업자의 역할수행 제고 간의 관계를 매개하는 것으로 나
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타났다. 비금전적 인센티브가 신뢰형성을 촉진하고, 이렇게 형성된 신뢰관계는 수업업자

가 자신의 맡은바 역할을 최대로 수행하는데 기여한다는 것이다. 비금전적 인센티브가 

수입업자의 역할 수행을 제고시키는데 기여한다고 밝힌 선행연구(Palmatier et al., 2007; 

Obadia et al., 2015)들은 있어 왔다. 본 연구는 한 발 더 나아가 비금전적 보상이 어떻

게 수입업자의 노력을 끌어내는지를 알아보기 위하여 비금전적 보상과 수입업자의 역할

수행 제고의 관계에 신뢰를 매개변수로 조사하였다는데 의의가 있다.  

본 연구의 한계는 첫째, 한 쪽의 거래 당사자만을 조사하였다는 것이다. 양측 거래당

사자들의 신뢰와 인센티브에 대한 인식의 차이가 존재할 것이기 때문에, 수출업자와 수

입업자들로 부터 동시에 자료를 수집하는 것이 이상적이었겠으나, 자료수집의 한계로 그

러지를 못했다. 양측 거래당사자간의 인식의 차이에 대한 연구도 향후 연구의 한 방향이 

될 것이다. 둘째, <그림 1>의 연구모형에 포함되어 있는 4개의 잠재변인 중에서 종속변

수로 사용한 “수입업자의 역할수행 제고”의 잠재변인은 측정문항이 2개이다. 일반적으로 

구조방정식 모형에서 측정문항이 3개 미만인 경우에는 자유도 문제가 발생할 수 있어 

해석에 주의를 요한다. 그러나 본 논문의 방법론과 가설검증 섹션에서 논의된 PLS 분석

과정에서 가설검증 결과가 타당함을 논의하였다. Obadia 등(2015)도 6개의 잠재변인으로 

구성된 연구모형에서 측정문항이 2개인 잠재변인이 있었는데, PLS 분석 결과의 타당함을 

보여줌으로써 대처하였다. 셋째, CMB(common method bias)는 가설검증에 필요한 독립

변수와 종속변수를 동일한 방법으로 동일한 응답자한테서 조사함으로써, 응답자가 무의

식적으로 일관성을 유지하려고 하거나 또는 바람직한 답변을 제공하고자 하여 결국 현

실을 왜곡시키는 오류이다. 본 논문은 CMB를 체크하는 방법 중에 하나로 널리 이용되

는 Harmon one-factor test를 사용하였다(Chang et al., 2010). 요인분석의 결과, 하나의 

요인만 추출되거나 한 개 요인에 총분산의 대부분이 할당되어 있을 경우에는 CMB가 존

재하는 것으로 간주한다. 그러나 <표 2>에서 나타난 바와 같이, 독립변수와 종속변수를 

포함한 4개의 잠재변인에 대한 측정항목들에 대하여 모두 함께 요인분석을 실시한 결과 

4개의 요인(factor)이 도출되었고 어느 한 요인의 분산설명력도 절대적이지 않은 것으로 

나타났다. 이는 곧 측정항목들이 각자 의도된 잠재변인들을 잘 측정하고 있고, CMB의 

존재 가능성도 낮다는 것을 보여주고 있다. 넷째, 본 논문은 대리인 이론에서 제시하는 

인센티브제도를 대상으로 어떤 유형의 인센티브가 수출업자와 수입업자간의 신뢰형성에 

더 기여하는 지는 조사하였다. 향후 연구자는 대리인 이론을 단지 수출환경에 적용한 것

에서 넘어서, 수출환경에서 갖는 이론적 함의에 대한 개발도 유망해 보인다.  
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The Effects of Korean Exporter’s Incentives on the 

Improvement in the Indian and ASEAN Importers’ 

Role Performance 

Chang-Bum Choi

Abstract

The purpose of the study is to investigate whether monetary and non-monetary 

incentives of exports incentives affect the formation of trust between exporters and 

importers. 

Data was collected from 110 Korean SMEs(small and medium-sized enterprises) that 

were engaged in exporting. ‘Three hypotheses were proposed and tested using the 

data collected. Findings include monetary incentives are not related to trust, but 

non-monetary incentives are positively related to trust. The findings suggest that 

exporters should focus on non-monetary incentives, rather than monetary incentives, 

to build trust with importers. Non-monetary incentives signal that exporters intend to  

have long-term relationship with importers, but monetary incentives do not. Trust was 

also found to mediate the relationship between non-monetary incentives and importer’ 

role performance. Non-monetary incentives affect importer’s role performance through 

trust formed between importer and exporter.

<Key Words> monetary incentives, non-monetary incentives, trust


