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기업성과는 모든 기업 활동의 궁극적인 산출물로서 경영학 분야별로 성과에 미치는 영향요인에 관한 

연구가 진행되어 왔으며 본 연구에서는 마케팅 분야에서 가장 많이 언급되고 있는 영향요인 중 하나인 

시장지향성을 중심으로 B2B 기업의 성과에 관한 영향요인들을 규명하고 그 관계를 실증적으로 검증하였

다. 

관련 문헌고찰을 토대로 가설을 설정하였으며, 가설검증을 위해 울산지역 내 B2B 기반 기업들의 대상

으로 설문을 수집하였으며 수집된 자료 중 최종 288부의 설문지가 분석에 사용되었다. 

분석결과, 시장지향성의 하위 3개 요인 중 시장정보창출과 시장정보반응은 B2B 기업 간 관계에서의 파

트너십 형성을 위한 관계특유투자에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며 시장정보확산을 유의한 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 한편 시장지향성의 하위 3개 요인 모두 경제적 성과에는 직접적으

로 영향을 미치지 않는 것으로 나타났고, 관계특유투자는 경제적 성과에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타나 시장지향성과 경제적 성과를 관계특유투자가 매개하고 있음을 확인하였다. 끝으로 시장지향성 3위 

요인 중 시장정보창출과 관계특유투자의 관계는 의존성에 의해 부(-)의 방향으로 조절되는 것으로 나타

났다. 

이러한 분석결과에 기반하여 연구의 학문적, 실무적 시사점을 제시하였으며, 연구의 한계점과 향후 연

구방향도 제시하였다.

핵심주제어: 시장지향성, 거래특유투자, 성과, 의존성

 

논문접수일: 2019년 11월 07일   수정일: 2019년 12월 14일   게재확정일: 2019년 12월 17일 

† 이 논문은 2017년도 울산대학교의 연구비에 의해 연구되었음. 

*  울산대학교 일반 대학원 경영학박사(제1저자), mozart725@naver.com

** 울산대학교 경영학부 교수(교신저자), parkjsys@ulsan.ac.kr  

<요  약>

 대한경영정보학회
「경영과 정보연구」제38권 제4호 2019년 12월 
 http://dx.doi.org/10.29214/damis.2019.38.4.007



114  경영과 정보연구 제38권 제4호

Ⅰ. 서  론

대부분 기업은 성과 측정을 통해 현재 조직이 

직면한 상황과 나아가고 있는 방향에 대한 정보

를 파악하고 성과 정보는 기업의 다양한 이해관

계자들에게 주기적으로 제공되어 기업정책 및 

투자에 관한 의사결정을 효과적으로 하도록 한

다. 따라서 기업성과에 영향을 미치는 다양한 요

인들에 대해 지속적인 연구들이 수행되어 오고 

있다.

기업성과에 영향을 미치는 요인은 경영의 관

리적인 부분에 해당하는 품질관리(이재식, 2013), 

조직구조(권구혁, 신진교, 2003), 원가관리(권순

석, 이충섭, 2010), 조직학습(강희경, 추교완, 

2018) 등의 분야와 제도적, 환경적인 부분인 정

부자금지원(김민창, 성낙일, 2012), 각종 인증(신

상혁, 김문겸, 2013), 환경 동태성(정동섭, 이희옥, 

2015) 등이 주로 다루어지고 있으며, 이외에도 

CEO의 역량, 인적자원, R&D, 영업 능력 등도 

연구되어왔다(안연식, 김현수, 2002). 

마케팅 및 전략 분야에서는 기업의 마케팅역

량(박주영, 최순식, 홍석기, 2011; 김동현, 신건철, 

2013)이나, 혁신성(정동섭, 이희옥, 2015), 기술혁

신역량(신성욱, 2019)이 기업성과에 영향을 미치

는 것으로 다루어지기도 하였다. 특히 마케팅 분

야에서 기업성과에 영향을 미치는 요인 중에서 

오랜 기간 지속적으로 언급되고 있는 요인이 시

장지향성(market-orientation)이다. 

시장지향성은 경영환경에서 급변하는 고객의 

욕구와 시장 환경에 앞서 대응하는 전략적 방법

으로 널리 알려져 있다(Shapiro, 1988; Kohli and 

Jaworski, 1990; Jaworski and Kohli, 1993). 시

장 지향적 기업은 경쟁기업들보다 더 빨리 시장

의 새로운 기회와 변화를 예측한 후, 이를 기반

으로 전사적 차원의 역량을 구축하여 환경에 대

응하고자 비용을 절감하며, 시장에 적절히 대응

해 나간다(Day, 1994). 또한 시장지향성이 기업

의 성과에 직, 간접적으로 긍정적인 영향을 미친

다는 많은 연구결과들이 보고되고 있다(Matsuno 

et al., 2002; 박주영 등, 2011; 박정민, 2016, Iyer 

et al. 2018).

Liao et al.(2011)은 1995년부터 2008년에 

European Journal of Marketing, Journal of 

Business Research 등에 시장지향성 관련 논문

들이 집중적으로 게재되었고, 그 중 대부분의 연

구들이 시장지향성과 성과 간의 관계를 살펴보

고 있으며, 일부 연구들은 그 사이에서의 매개 

및 조절효과 연구들을 수행하기도 하였다고 하

였다. 시장지향성의 결과요인들은 신제품개발 성

과, 시장점유율, 브랜드 성과, 재무적 성과 등이

었으며, 대부분의 연구들은 주로 규모가 상대적

으로 큰 B2C 기업들을 대상으로 하고 있었다. 

한편 Liao et al.(2011)은 시장지향성이 소수의 

대체하기 어려운 고객을 두고 있는 B2B 시장에

서 더 큰 영향력을 발휘할 수 있다고 하였는데, 

이는 B2B 기업측면에서의 관계가 더 오래 지속

될 개연성이 큰 것이기 때문이라 하였다. 그럼에

도 불구하고 B2B 관점에서 수행된 시장지향성의 

연구는 상대적으로 B2C관점에서의 연구에 비해 

그 수가 상대적으로 적다.

이에, 본 연구는 B2B 시장의 특성을 반영한 

시장지향성 연구를 수행하고자 하였다. 즉 본 연

구는 시장지향성이 성과에 미치는 과정에서 B2B

시장과 B2C 시장의 상이한 특성에 주목하였다. 

B2C 기업의 시장지향성은 시장 또는 고객에 대

한 정보수집과 반응을 통해 직접적인 성과창출

(고객 만족, 서비스 품질 등)을 이루어내는 과정

을 거치고, 이 과정에서 고객(고객사)과의 파트

너십 형성은 상대적으로 중요하지 않은 경향이 

있다. 반면 B2B 기업의 성과창출은 반드시 유통

경로 상에 존재하는 거래 기업들과의 파트너십 

형성을 전제로 해야 한다.   
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B2B기업의 성공에 있어 기업 간 긴밀한 협력

관계는 기업의 생존과 경쟁력 확보에 필수적이

며 이를 위해 기업들은 우호적인 관계구축을 위

한 투자에 적극적이다. 실제로 많은 기업들이 관

계 형성에 있어서는 파트너십 구축에 많은 인적, 

물적 자원을 할당하여 기업의 역량을 투자하고 

있다. 이러한 파트너십, 즉 관계 측면에서 기업

이 수행하는 투자활동을 관계특유투자(RSI : 

relationship specific investment)(Ganesan, 1994)

라고 하며, 이는 경로 상의 기업 간의 관계에서 

발생하는 경로성과(Luo, Liu and Xue, 2009; 

Zhao and Wang, 2010), 관계학습(김상덕, 2010), 

기업성과(Palmatier et al., 2009) 등 다양한 측면

에 긍정적인 역할을 하는 것으로 알려져 있다. 

따라서 시장지향적인 B2B 기업은 성과창출을 

위해서 상대 기업과의 파트너십 형성을 위한 관

계특유투자를 적극적으로 할 가능성이 높고, 이

를 통해 긍정적인 성과창출을 하고자 할 것이다. 

따라서 관계특유투자는 B2B 기업의 시장지향성

이 기업성과에 미치는 영향을 논의함에 있어 중

요한 매개적 역할을 할 것으로 예상되어 본 연

구에서는 이러한 관계특유투자의 매개역할을 규

명하고자 한다. B2B 기업의 시장지향성과 기업

성과의 관계에서 관계특유투자의 매개적 역할을 

설명하는 모형의 개발과 이에 대한 실증적 검증

은 기업과 소비자간 관계와 구분되는 기업 간 

관계의 특성을 반영한 연구라는 점에서 의의가 

있을 것으로 판단된다.

한편, 시장지향성과 관계특유투자의 관계에서 

의존성(dependence)이 가지는 조절효과를 추가적

으로 검증하고자 한다. 의존성은 기본적으로 관

계에 영향을 미치는 중요한 요인이다(Palmatier 

et al. 2009). 의존성은 시장지향성과 상호작용하

여 관계특유투자 활동에 영향을 미칠 것으로 예

상된다. 

 

Ⅱ. 이론적 배경

1. PSBP 패러다임

PSBP 패러다임(philosophy-structure-behavior- 

performance paradigm)은 산업조직에 있어서 공

급자-구매자 관계를 설명하기 위한 기본적인 분

석모델이다. 이는 기존에 연구되어 온 SCP 모델

(structure-conduct-performance model)(Powell,  

1996; Klint and Sjoberg, 2003)의 구조와 실행

(행동), 성과의 관계에 더해서 기업의 철학적인 

측면을 추가하여 완성한 모형이다. PSBP 패러다

임은 산업조직에서 그 조직이 가진 철학이 구조

를 결정하게 되고, 이는 행동으로 연결되며, 행

동이 성과를 결정한다고 주장하는 패러다임이다

(Lim and Jun, 1999). 

이러한 PSBP 패러다임에 따라 기업 간의 관

계에 있어서 해당 기업이 어떠한 철학을 가지고 

<그림 1> PSBP 패러다임 모형
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기업을 경영하느냐에 따라서 기업의 운영구조와 

이에 기반을 둔 행동이 달라지고, 이에 따라 기

업성과가 결정된다고 볼 수 있다. 기업의 운영철

학과 구조적인 측면을 반영하는 시장지향성과 

기업의 성과를 다루고, 그 과정에서 관계특유투

자의 매개적 역할을 검증하고자 하는 본 연구는 

PSBP 패러다임에 이론적 근거를 두고 있으며 

관계특유투자는 기업의 행동적인 측면으로 이해

될 수 있다. 

2. 경로구성원 간의 파트너십의 중요성

구매자-공급자의 파트너십과 관련해서 Spekman 

(1988)은 파트너십을 기업 간의 전략적 연합, 정

보의 공유, 갈등 발생 시 그 충돌 해결에 대한 

자동 메커니즘의 보유, win-win 원칙에 근거한 

열린 의사소통 채널 등으로 설명하였다. Bevan 

(1989)은 공동제조자관계(co-makership)라는 용

어를 사용하여 구매자와 공급자는 공동 목표를 

위해 함께 일하는 것으로 보았다. 즉, 장기적인 

목표달성을 위해서 관계를 형성하고, 이러한 관

계에서 얻을 수 있는 효익을 위해 관계를 유지

하며, 이 과정에서 신뢰와 관계규범 등이 형성된

다. 이를 통해 이후에 발생할 수 있는 기회주의

적 행동을 억제할 수 있다고 보았다(Hagedoorn, 

Roijakkers, and Kranenburg, 2006).

경로 구성원 간 파트너십 형성의 기본적인 이

유는 상호 간의 효익 창출이라 할 수 있다. 최근 

원재료 및 부품에 대한 아웃소싱의 증가로 구매

자-공급자 간 관계의 중요성이 더욱 커지고 있

는 추세이다. 또한 구매자-공급자 관계의 질적인 

측면에서도 거래적 관계에서 장기적 협력관계로 

그 성격이 점차 변화하고 있다. 그 이유로 기업 

사이 경쟁 심화로 인한 품질의 중요성 강조되고 

있는 가운데 구매자-공급자의 협력관계는 품질 

향상에 유리하며, 고객의 다양한 서비스요구를 

제품에 반영해야 하는 경우, 공급업자와의 협력

관계를 형성하면 고객의 요구를 제품에 수용하

기가 더 용이하기 때문이다(Lee and Kim, 1999).

궁극적으로 기업 간의 관계는 이러한 관계추

구를 목표로 한 파트너십의 형태로 발전하며, 이

러한 관계 형성은 거래비용 및 새로운 관계형성

을 위한 탐색비용을 줄이는 방법이 되기도 한다

(김형욱, 윤선희 2005). 또한, 비용적인 측면 외

에도 기업 간의 중요한 정보의 형성 및 공유, 이

를 통한 파트너십 형성과 장기적인 관계 유지는 

결국 기업의 경제적인 성과로 직결될 수 있다. 

3. 관계특유투자

관계특유투자는 거래관계인 양 기업 중 한쪽 

기업이 시설이나 기타 인프라 관련 부분에서 일

방적으로 투자하는 거래특유투자와는 달리, 양 

당사자의 관계적인 측면에 대해서 공급자와 구

매자 모두 기여하는 투자를 의미한다. 이는 

Williamson(1979)이 언급한 거래비용이론의 거래

특유투자에서 관계적인 측면에의 투자를 의미한

다. 특별한 관계를 형성하고 유지하며, 통제하기 

위해 투자한 것이다. 또한, 거래의 파트너를 바

꾸게 될 경우 대체가 어렵고, 때에 따라서는 불

가능한 투자를 의미하는 것이다(Chang and 

Gotcher, 2007). 따라서 이러한 형태의 투자를 많

이 하게 되면 관계에 더욱 의존하게 되고, 그 관

계를 해지하기 어려운 상황이 된다(Heide and 

John, 1992). 일반적으로 B2B 관계에서는 관계특

유투자로, B2C에서는 관계투자(De wulf et al., 

2001)라는 표현으로 사용하고 있다. 

Berry(1995)의 이론은 관계마케팅의 실천을 

위한 방법을 제시했으며, 관계특유투자전략의 시

초가 되었다. 그는 관계특유투자를 특정 거래 당

사자들 사이에서 교환관계를 유지하거나 강화하

기 위한 목적으로 투입하는 경제적, 시간적, 정
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서적, 심리적 자원이라고 정의하였다(김종훈, 

1997). 앞서 언급하였듯, 이러한 관계특유투자는 

특정의 교환 관계에 대한 투자라고 할 수 있지

만, 반드시 그 교환 관계에 대한 특유자산일 필

요는 없으므로 거래특유자산보다는 좀 더 포괄

적인 개념으로 볼 수 있다.

기업이 고객(혹은 고객사)과의 장기적인 관계

를 유지하거나, 개선하기 위해 시간과 관심, 노

력과 같이 회수할 수 없는 특정 자원을 투자할 

때, 고객은 그 기업에 우호적인 감정을 느끼게 

된다(Hart and Johnson, 1999). 즉 고객이 기업

과의 관계를 지속해서 유지할 수 있게 하고, 보

답의 감정을 느끼도록 하는 심리적인 결속과 유

대감을 형성시킨다(Smith and Barclay, 1997). 

기업의 관계특유투자 노력은 기업이 개별 고

객의 요구에 대해 더욱 신속하고 정확하게 응대

하여 고객의 소비 경험에 대한 신뢰성을 제고시

켜 주고, 상호 호혜성의 원리에 기초하여 고객의 

긍정적인 반응을 유발하며, 이는 궁극적으로 고

객 만족도 수준의 향상과 전환 행동을 감소키는 

효과를 가져다준다고 하였다. 또한, 거래 당사자 

간의 관계투자를 인식할 경우 거래에 있어 태만

과 이탈이 현저히 감소하며, 충성도가 증가한다

고 보고 있다(Rusbult et al., 1988). Palmatier et 

al.(2009)이 논의한 관계마케팅 관련 연구의 메타

분석에서도 관계투자는 영향력 있는 관계의 선

행요인으로 논의되었으며, 여전히 현재 진행되는 

관계마케팅 관련 연구들에서 활용되고 있다.

종합적으로 살펴볼 때, 적용 분야가 B2B, 혹

은 B2C 관계없이 관계특유투자는 밀접한 관계의 

형성과 이에 따른 성과를 창출하는 데 있어서 

중요한 동인으로 그 역할을 담당하고 있다.

4. 의존성

의존성이란 특정 기업이 자사의 목표를 달성

하기 위해 거래 중인 파트너와 관계를 유지하려 

하는 필요성 정도이다(Gundlach and Cadotte, 

1994; Frazier, 1983). 의존성은 일반적으로 유통 

경로에서 언급되는 힘, 즉 권력의 반대 개념으로 

주로 설명된다(Emerson, 1962). 즉 의존하는 쪽

은 힘이 없는 경로 구성원이고, 의존 받는 쪽은 

힘이 강한 경로 구성원으로 간주한다. 

유통경로 상에 존재하는 경로 구성원 간의 거

래 관계는 양 당사자 사이의 의존성이 높은 대

칭적 의존구조뿐 아니라 어느 한쪽만 특정 경로 

구성원에게 높은 의존성을 가지는 비대칭적 의

존구조가 빈번하게 발생한다(Buchanan, 1992). 

일반적으로 대칭적 의존구조 아래, 거래당사자는 

거래 파트너가 강압적으로 영향력(위협, 법적 호

소, 강제력 등)을 행할 시, 이에 응하여 동등한 

영향력을 행사할 수 있다. 따라서 이러한 상황의 

거래 관계에서는 주로 비 강압적 영향력(정보교

환, 권고, 요청 등)을 행사하는 경우가 많다. 반

면, 비대칭적 의존성 구조에서는 의존성이 높은 

경로 구성원은 거래 상대방의 기회주의적인 행

동 및 강압적 영향력 행사에 응하게 된다. 즉, 

상대방의 권력 행사에 적절한 대처방법이나 보

호책이 없으므로 전적으로 거래 상대방의 행위

에 의존하게 된다(Kumar et al. 1995). 본 연구

의 대상인 B2B 기업 간의 거래에서도 일반적으

로 비대칭적 의존구조와 특정 대상에 대한 의존

성이 존재할 가능성이 높다. 

 

5. 시장지향성

5.1 시장지향성의 개념 

1990년대 이후 글로벌 시장과 내수시장 경쟁

의 심화, 기술변화의 가속화와 소비자 니즈의 다

양화로 기업을 둘러싼 경쟁 환경이 갈수록 치열

해지면서 시장의 변화를 예측하고 신속하게 대

응하는 ‘시장지향적인 자세’가 성공적인 비즈니
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스 전략으로 대두하였다.

시장지향성은 마케팅 개념의 이론적인 한계점

을 극복하면서 기업의 실질적인 활동지침을 제

시하는 새로운 차원의 경영사고로서, 경쟁자보다 

고객욕구의 변화를 더 잘 예측하고 대응하여 지

속적인 경쟁우위와 수익성을 누리기 위한 기업

의 노력을 의미한다. 또한 시장지향성은 고객의 

욕구, 경쟁사의 변화 등을 포함하는 시장정보를 

수집하고 분석하여 경쟁자 대비 효과적이고 적

극적인 대응을 시행하여 기업의 지속적인 경쟁

우위와 높은 수익성을 확보하려 하는 전사적인 

활동이다(박주영, 최순식, 홍석기, 2011). 

시장지향성의 개념은 구조적 관점과 문화적 

관점에서 살펴볼 수 있다. Kohli and 

Jaworski(1990)는 구조적 관점으로 시장지향성을 

개념화하였는데 고객 욕구에 관한 다양한 정보

를 조직 전체 수준에서 창출하고, 모든 부서에 

확산시키며, 그 정보에 대해 기업이 전사적으로 

신속하게 반응하는 것으로 정의하면서 시장지향

성의 구성개념을 전사적 차원의 시장정보창출, 

조직 간의 시장정보확산, 전사적 시장정보반응으

로 구분하였다.

반면, Slater and Narver(1995)는 문화적 관점

으로 시장지향성을 개념화하였는데, 고객에게 뛰

어난 가치를 가장 효과적으로 혹은 효율적으로 

제공할 수 있도록 하는 조직문화가 시장지향성

이며, 결과적으로 이러한 조직문화는 우수한 가

치를 제공하는 과정에서 필요한 조직구성원들의 

행동을 유발하는 역할을 담당한다고 하였다. 이

러한 관점에서 시장지향성은 목표 고객들의 욕

구와 경쟁자들의 역량 및 전략을 이해하며, 이에 

적절히 반응하기 위해 기업의 능력을 향상되게 

하고, 기업 내부의 모든 기능 간의 조정활동을 

통해 시너지 효과를 창출하는 것으로 정의될 수 

있다. 

5.2 시장지향성의 구성요인

시장지향성은 앞서 살펴본 바와 같이 구조적 

관점과 문화적 관점에서 개념화될 수 있으며 각 

관점에서의 구성요인들이 제시되었다. 문화적 관

점에서 시장지향성을 개념화한 Slater and 

Narver(1995)는 고객지향성, 경쟁자 지향성, 내부 

부서 간 협력과 조정을 시장지향성의 하위개념

으로 보았다. 고객지향성은 고객의 욕구를 이해

하고 이에 부합하는 가치의 제공을 의미하고, 경

쟁자 지향성은 정기적인 토론을 통해 경쟁자의 

강점과 약점을 분석하고, 경쟁자의 위협에 대응

하는 조직의 성향을 뜻하며 내부 부서 간 협력 

및 조정은 고객과 경쟁자에 관한 정보를 바탕으

로 고객의 가치를 창출하기 위해 마케팅 부서뿐

만 아니라, 모든 인적 자원과 물적 자원 등을 포

함한 전사적 차원에서 기업자원의 조정을 통해 

목표 고객이 만족할 수 있는 가치증대 활동을 

의미한다고 하였다.

이후, Kohli and Jaworski(1990)는 Slater and 

Narver(1995)의 시장지향성 정의에 대해 다음과 

같은 몇 가지 이유로 비판하였다. 첫째, 시장의 

개념에 고객의 욕구와 기대를 유인하는 부가적 

요인(ex.기술, 규제)과 고객과 경쟁자들을 포함하

여야 함에도, 고객과 경쟁자만 포함했다는 것이

다. 둘째, 시장정보가 창출되고 조직 내에 전파

되는 속도를 간과하였고, 셋째, 시장지향성을 나

타내는 구체적 활동과 행동을 다루지 않았다는 

것이다. 

Kohli and Jaworski(1990)가 제시한 시장지향

성 정의는 시장지향성을 실천하기 위한 구체적 

철학과 이에 기반을 둔 조직의 구조 및 행동에 

초점을 두면서 시장지향성의 구성 차원에 대한 

조작적 정의를 용이하게 하였다. 그들은 시장지

향성의 하위구성요인으로 시장정보창출, 시장정

보확산, 시장정보반응을 제시하였다. 

시장정보창출은 시장지향성의 시작점으로서, 
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시장에 관한 정보를 만들어 내는 과정이고, 시장

정보확산은 창출된 시장정보를 교환하는 과정이

다. 이는 조직 내 전부서의 실질적 참여와 원활

한 의사소통을 통하여 시장욕구에 효과적으로 

반응할 때 발생한다. 시장정보확산은 조직 내의 

여러 부서가 확고하면서도 일치된 행동을 공유

할 수 있다는 점에서 중요하다. 시장정보반응은 

목표시장을 선정하고, 현재의 욕구와 잠재적 욕

구를 파악하여 고객의 우호적인 반응을 끌어낼 

수 있는 조치를 말한다(Jaworski and Kohli, 

1993). 기업은 시장정보를 창출하고 전파할 수는 

있겠지만 시장 욕구에 적절하게 반응하지 않는 

한 긍정적인 성과를 기대할 수 없다. 

요약하면, 시장지향성은 고객, 경쟁자, 시장 환

경의 변화와 사업 기회를 제공할 수 있는 시장

의 움직임에 관한 정보를 기업 내· 외부 주체들

과의 커뮤니케이션을 통해 신속히 창출, 확산시

키고, 시장의 움직임에 적절히 반응하는 것이다. 

또한, 이를 통해 시장에서 요구되는 제품과 서비

스를 제공하는 고객 가치를 창출하여 기업의 포

지션과 경쟁력을 높이고 장기적인 성과를 창출

할 것으로 기대할 수 있다.

6. 기업성과의 개념 및 측정

기업성과는 협의의 관점에서 기업의 경제적 

목표달성인 재무적 지표나 성과를 측정ㆍ평가하

는 것이라고 할 수 있으나, 광의의 개념에서는 

재무적 성과지표뿐만 아니라 비재무적 성과지표

도 포함된다(양수희 등 2011). 즉 전통적인 성과

측정은 재무적 성과를 중심으로 이루어졌으나, 

오늘날 복잡한 경영환경에서 재무적 성과만으로 

기업의 미래에 대한 방향을 제시하고 의사결정

을 내리기에는 역부족이라는 견해가 제기되고 

있다. 즉 단순한 수치의 나열을 통한 재무적 성

과측정은 기업의 장기적, 지속적 성장에 크게 기

여하지 못한다는 말이다. 따라서 재무적 성과뿐

만 아니라 비재무적 성과 측정의 필요성이 대두

하였고, 더불어 더욱 포괄적인 평가를 제공하기 

위해 재무적 성과와 비재무적 성과의 조합을 통

해 더욱 균형적인 성과측정을 제시하는 연구들

도 수행되었다(김상진, 2006). 

한편 기업성과 측정에 있어 객관적 지표를 직

접 사용하기도 하고 성과에 대한 주관적 평가를 

이용하기도 한다. Slater and Narver(1995)는 주

관적 방법을 통해 측정한 성과와 객관적인 성과

자료의 상관관계가 매우 높다는 사실을 확인하

였으며 Govindarajan and Fisher(1992) 또한 기

업의 재무적 경영성과를 최고경영자의 주관적인 

판단으로 측정하였고 이러한 주관적인 측정방법

을 통해 측정한 경영성과와 객관적인 경영성과 

자료 간에 상관관계가 매우 높다는 사실을 제시

하였다. 

그리고 기업은 기업성과에 대한 정보 노출을 

거부하는 경우도 있어, 경영성과에 대한 객관적

인 정보를 구하기 어려울 뿐만 아니라, 공식적으

로 사용하기 어려운 예도 있다(Inma and 

Debowski, 2006). 어떤 경우에는 공개된 자료의 

신뢰성이 떨어지기도 한다. 이러한 점들을 고려

할 때 성과에 대한 주관적 평가를 통해 기업의 

성과를 측정하는 것이 더욱 광범위하고 정확한 

방법일 수 있다(박기용, 2011). 

본 연구에서는 이러한 사실과 더불어 연구 대

상인 B2B 기업들의 객관적 성과 지표를 개별적

으로 수집하는 데 있어서는 방법적, 시간적 어려

움이 있어 응답자가 응답한 주관적 성과지표를 

사용하였다. 또한 시장지향성 및 관계특유투자가 

기업의 경제적 성과에 미치는 영향을 밝히고자 

한 본 연구의 목적을 감안하여 재무적 성과에 

대한 주관적인 평가를 성과측정지표로 사용하였

다.
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Ⅲ. 연구가설 및 연구모형

1. 시장지향성이 관계특유투자에 미치는  

   영향

시장지향성은 고객(사)의 욕구 및 경쟁사의 변

화 등을 포함하는 시장의 정보를 수집·분석하여 

경쟁 관계에 있는 기업에 비해 더욱 효과적이고 

적극적인 대응을 수행하는 전사적 활동으로 시

장지향성이 높은 기업은 시장정보에 민감하며, 

기업 활동의 초점을 고객(및 고객사, 협력사)과 

경쟁자에 두는 조직문화를 구축하고 있다(박주

영, 최순식, 홍석기, 2011). Kohli and Jaworski 

(1990)는 마케팅 콘셉트와 일치하는 행동의 하나

로 이를 구현하는 차원에서 시장지향성이라는 

용어를 사용하였고, 행동주의적 관점에서 시장지

향성의 구체적인 행동기준으로 고객과 시장에 

대한 시장정보창출, 시장정보확산, 시장정보 반

응을 그 하위개념으로 제시한 바 있다. 

정보의 창출과 확산, 시장에서의 정보에 대한 

대응을 효과적으로 수행하는 시장지향적인 기업

은 정보의 중요성을 잘 지각하고 있으며, 파트너 

기업으로부터 받는 정보는 중요한 원천이 될 수 

있다. 따라서 사업 파트너의 지식 및 정보가 자

사에 중요하다고 인식한다면 파트너와 장기적 

협력 가능성을 높이는 방안에 대한 고려가 필요

하게 된다. 이러한 경우 해당 사업 파트너와 장

기적이고 밀접한 관계 형성을 위해서 특유한 투

자가 발생할 가능성이 높아질 것으로 예상할 수 

있다.

이러한 지식 및 정보의 획득 필요성은 사업관

계의 형성 및 관계유지를 위한 중요한 요인이며, 

관계유지를 위한 투자 의사결정에서도 중요한 

요인임을 기존의 연구에서 제시하고 있다. 

Dyer(1997)는 양 파트너 간의 신뢰관계를 전제

로 하면 지식이나 정보의 획득 필요성이 높아질

수록 더욱 큰 관계특유투자가 발생한다고 하였

다. 이는 특유한 관계투자를 통하여 양 기업이 

경쟁우위를 창출하는 데 필요한 지식 및 정보획

득의 새로운 방안을 지속해서 개발하고자 하는 

관리적 관점의 의사결정을 내리기 때문이라 주

장하였다. 

따라서 시장지향적인 기업은 경쟁우위 창출을 

위해 다양한 정보수집, 창출, 확산과 시장에서의 

정보에 대한 반응을 신속하게 보이며, 이를 위한 

원천으로 협력 기업과 관계를 형성하고, 발전시

키기 위해 관계특유투자를 수행하게 될 것이다. 

이상의 선행연구 결과와 합리적 추론을 바탕으

로 하여 다음과 같은 가설을 도출하였다. 

H1: 시장정보창출은 관계특유투자에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H2: 시장정보확산은 관계특유투자에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H3: 시장정보반응은 관계특유투자에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

2. 시장지향성이 경제적 성과에 미치는  

   영향

시장지향성이 성과에 미치는 영향에 대해서는 

많은 학자들에 의해 논의되어오고 있다. Kohli 

and Jaworski(1990)는 시장지향성과 기업성과의 

관계에 있어서 조직이 시장지향적일수록 기업성

과가 크게 나타나고, 종업원들의 사기나 직무 만

족, 조직몰입 등도 높아진다고 하였다. Slater 

and Narver(1995) 역시 시장지향성과 ROA의 관

계를 다룬 연구에서 시장지향성이 수익에 긍정

적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 

Subramania and Gopalakrishna(2001)는 시장지
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향성과 성과의 관계에서 시장지향성은 전체수익 

성장, 자본수익률, 신제품 및 서비스의 성공 등

의 성과에 긍정적인 방향으로 영향을 미친다는 

결과를 제시하였다.

앞서 언급한 것과 같이, 시장지향성은 시장정

보창출, 시장정보확산, 시장정보반응이라는 3개

의 하위요인으로 구성되어 있다. 이는 다양한 정

보를 수집하여 새로운 정보를 창출하고, 이를 전

사적으로 공유, 확산하며, 이후 시장정보에 대해 

신속하게 반응하게 한다. 기업은 이러한 시장지

향적인 활동을 통해 경쟁우위를 갖추고 환경에 

적응하여 기업을 통합적으로 운영하게 하고, 긍

정적인 사업성과를 창출할 확률을 상승시킨다. 

기업이 시장지향적인 기업 활동을 수행하면 전

략적 경쟁우위를 갖추어 높은 성과를 기대할 수 

있고(이학식 외 1999), 기존의 사업이나 시장에

서 새로운 가치를 창출할 수 있다(Blesa and 

Ripolles, 2003; Matsuno et al., 2002; Chen et 

al., 2015). 즉 시장지향성은 직접, 간접적으로 기

업성과에 영향을 미치고(Matsuno et al., 2002), 

수익성과 판매를 향상해(Blesa and Ripolles, 

2003) 이익에 대한 기업의 기대를 충족시킨다고 

볼 수 있다. 또한, 정정훈(2012) 등의 연구에서는 

시장지향성이 혁신 등의 변수를 매개로 하여 성

과에 영향을 미치고, 효과적인 마케팅 비용지출

은 시장점유율이나, 매출액, ROI 등 재무적인 성

과에 긍정적 영향을 미친다는 것을 실증적으로 

제시한 바 있다. 이러한 선행연구의 결과는 본 

연구의 대상인 국내 B2B 기업의 시장지향성과 

그 성과 간의 관계에도 적용할 수 있다고 보며, 

이상의 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 도

출하였다.

H4: 시장정보창출은 경제적 성과에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H5: 시장정보확산은 경제적 성과에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H6: 시장정보반응은 경제적 성과에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

3. 관계특유투자가 경제적 성과에 

   미치는 영향

Ganesan(1994)은 자신의 연구에서 관계특유투

자의 효과에 대해 논의하였는데, 그는 관계특유

투자가 다른 기업으로의 거래이전 시 높은 전환

비용을 발생시킨다고 하였다. 이는 거래비용을 

상승시키고 거래해지에 있어서 장벽으로 작용한

다고 하였다. 즉 관계특유투자를 통해 획득한 관

계특유자산이 많을수록 두 조직 간 관계는 더욱 

결속되고, 상호 간 의존성은 더 높아질 것으로 

예상할 수 있다. 이러한 관점은 자산의 특유성에 

기인한다고 볼 수 있다. 자산의 특유성이란 기업 

간 거래를 수행하는 데 있어 독특하고 이동시킬 

수 없는 자산이 투자된 정도를 말하므로

(Gatignon and Anderson, 1988; Klein, Frazier 

and Roth, 1990), 특정 기업 간의 거래관계에만 

활용되어 이를 다른 거래에 이전하기 어렵다. 따

라서 거래상대방과의 관계에 특유자산을 많이 

투자한 기업은 거래 관계를 종료하고 다른 기업

과 거래관계를 맺을 시, 높은 전환비용을 감수해

야 한다. 즉 관계특유투자를 통해 자산을 획득하

고 있는 기업은 상당한 거래비용을 지급해야 하

는 상황에 놓이게 된다. 위와 같은 이유로 인해 

관계특유투자는 거래상대 기업의 교체 가능성을 

낮추어 거래 상대에 대한 의존성을 증가시킬 뿐 

아니라 기회주의적인 행동을 감소시키며 직접적

인 경제적 성과에 기여할 수 있다. 

또 다른 관점에서는 Chetty and Holm(2000)

이 관계특유투자에 대한 기업의 투자활동이 비

용의 증가 측면보다는 가치의 창출 측면, 즉 기

업의 성과향상 측면에서 고려되어야 함을 강조



122  경영과 정보연구 제38권 제4호

하고 있다. 즉, 관계특유투자를 하게 되면 비용

이 발생하지만, 장기적으로 보았을 때는 가치 창

출이 더욱 크게 나타나며, 결과적으로 경제적인 

성과를 얻을 수 있다. Dyer and Singh(1998)의 

연구에서도 관계특유투자가 기업의 성과향상에 

영향을 미치는 요인임을 밝히고 있다. 이후 관계

마케팅 관점에서 Palmatier et al.(2007)이 관계특

유투자가 사업에 참여하는 파트너들의 경제적 

성과에 직접적이고 긍정적인 영향을 미친다는 

사실을 실증적으로 분석하기도 하였다. 또한, 관

계를 통해서 공유한 시장정보와 기술적, 관리적 

비결 등은 양 당사자인 기업들이 경제적 성과를 

향상하는데 이바지하는 중요 요인이 된다. 이러

한 내용은 국내 B2B 기업의 맥락에서도 적용 가

능할 것으로 보이며, 이상의 논의를 바탕으로 다

음과 같은 가설을 수립할 수 있다.

H7: 관계특유투자는 경제적 성과에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 

4. 의존성의 조절효과

앞서 논의한 바와 같이, 의존성은 경로 상의 

특정 구성원이 자사의 목표를 달성하기 위해 거

래 중인 파트너와 관계를 유지하려 하는 필요성

의 정도이다(Gundlach and Cadotte, 1994; 

Frazier, 1983). 경로 구성원 간 거래 관계는 양 

당사자 사이의 의존성이 높은 대칭적 의존구조

뿐 아니라, 어느 한쪽이 특정 경로 구성원에게 

높은 의존성을 가지는 비대칭적 의존구조 역시 

빈번히 발생한다(Buchanan, 1992). B2B 거래에 

있어서 공급업자와 구매업자들은 안정적인 거래 

관계를 지속하고자 한다. 그러나 일반적으로 

B2B 거래관계에서 구매업자는 공급업자보다 힘

의 우위를 가지는 경우가 많다. 즉, 공급업자가 

구매업자에게 의존하는 경우가 많다(Gundlach 

and Cadotte, 1994). 그러나 이는 모든 경우에 해

당하지 않으며, 특정 거래 당사자가 힘의 원천

(강제적, 정보적, 준거적 원천 등)(Lusch and 

Brown, 1982)을 보유하고 있는 경우에는 공급업

자이건 구매업자이건 관계없이 힘이 강한 쪽에

게 특정 당사자가 의존하게 된다. 이러한 지각된 

의존성은 시장지향성이 관계특유투자에 미치는 

영향에 있어서 조절적인 역할을 수행할 수 있을 

것으로 본다. 

Ryan and Deci(2000)이 제안한 심리학 분야의 

자기결정이론에 의하면, 처벌이나 강요, 보상과 

같은 외적 동기는 내적 동기를 손상하는 주요 

요인으로 언급된다. 경로 구성원 간 관계에서 의

존성은 이러한 외적 동기로 분류할 수 있고 의

존성이 높은 경우에는 보다 적극적으로 관계특

유투자를 할 가능성이 높아진다. 한편 내적동기

로 볼 수 있는 시장지향성은 외적동기인 의존성

이 커지면 그 영향력이 감소할 것으로 예상할 

수 있다. 반면, 의존성이 낮은 경우에는 시장 지

향성의 관계특유투자에 대한 영향력은 더 커질 

것으로 예상할 수 있다. 이상의 논의들을 바탕으

로 다음과 같은 가설을 도출하였다.

H8: 의존성은 시장정보창출과 관계특유투자와

의 관계를 부(-)의 방향으로 조절할 것이다. 

H9: 의존성은 시장정보확산과 관계특유투자와

의 관계를 부(-)의 방향으로 조절할 것이다. 

H10: 의존성은 시장정보반응과 관계특유투자

와의 관계를 부(-)의 방향으로 조절할 것이다. 

이상의 연구가설을 하나의 그림으로 표현하면 

다음의 <그림 2>와 같다.
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<그림 2> 연구모형

Ⅳ. 연구방법

1. 자료수집

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 B2B 기반

의 기업 CEO 혹은 기업을 대표할 수 있는 임직

원들을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 기업의 

관리적 측면에 대한 응답을 얻기 위해서 최소 

부장급 이상, 임원급을 대상으로 하여 설문을 진

행하였다. 조사대상 기업은 울산지역 소재의 

B2B 기반 기업들로 하였다. 울산 및 경남지역은 

실제 많은 수의 기업들이 활동을 수행하고 있고, 

그 밀도가 높은 지역이기에 조사대상 지역으로 

적합하다고 판단하였다. 지역 상공회의소 기업편

람을 활용하여 설문 대상 기업을 선정하였고, 편

의표본추출방식을 사용하였다. 조사를 실제로 수

행하기 위해서 우편조사 방식을 채택하였으며, 

대상 기업을 선정하는 과정에서 고객서비스를 

위주로 하는 B2C 기업들, 기업에 대한 접촉정보

가 없거나 정확하지 않은 기업들은 연구대상에

서 제외하였다. 

실제 조사는 2016년 12월 1일에서 2016년 12

월 30일까지 약 4주간 진행되었으며, 총 500부의 

설문지를 발송하여 회신하기를 요청하였다. 발송

한 봉투에는 회신용 주소를 기록한 반송용 봉투

를 동봉하였고, 조사원을 통한 회수요청작업을 

병행하여 회신율을 높이기 위해 노력하였다. 설

문지는 최종적으로 387부를 회수하였다. 그러나 

이 가운데 실제 부장 미만의 표본이 응답한 설

문지 87부와 결측치가 많거나 일관성 및 성실성

이 떨어진다고 판단한 22부를 제외한 288부의 

설문 자료를 분석하였다. 응답자들 <표 1>과 같

으며, 거래기간이 대부분 5년이상인 기업에 재직

하고, 업종은 화학, 플랜트, 자동차 등 제조업 중

심이며, 응답자들의 지위는 사장, 이사, 부장/팀

장으로 회사 전반을 잘 이해하고 있는 응답자들

로 구성되어 있어 본 설문문항을 정확히 이해하

고 응답할 수 있을 것으로 판단된다. 한편 본 설

문은 2016년에 수집된 자료이지만 측정변수 대

부분이 기업의 기본적인 철학과 지향과 관련되

어 단기간에 변화되는 성질의 것이 아니므로 자

료수집 시기는 분석에는 큰 문제는 없을 것으로 

판단된다.
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<표 1> 참여 기업 및 응답자의 특성

　 빈도 퍼센트(%)

거래

기간

1년 미만 8 2.8

1년 이상 3년 미만 12 4.2

3년 이상 5년 미만 45 15.6

5년 이상 10년 미만 89 30.9

10년 이상 134 46.5

업종

자동차 17 5.9

선박 9 3.1

중장비 8 2.8

화학 44 15.3

플랜트 39 13.5

육계 3 1.0

스마트기기 1 .3

LED 3 1.0

해운 2 .7

반도체 1 .3

환경 6 2.1

건설 21 7.3

의료기기 5 1.7

IT 8 2.8

기타 121 42.0

종업원

수

소기업(10인 미만) 119 41.3

중소기업(20 이상~300 미만) 146 50.7

중견기업(300 이상~1000 미만) 23 8.0

응답자

소속

부서

구매 53 18.4

자재 12 4.2

생산 45 15.6

개발 28 9.7

기타 150 52.1

응답자

직급

부장/팀장 133 46.2

중역(이사 이상) 58 20.1

사장/대표 97 33.7

합계 288 100.0

2. 변수의 조작적 정의 및 측정

각 변수의 측정항목들은 선행연구에서 사용된 

측정 도구를 기초로 하여 본 연구의 맥락에 맞

게 소폭 수정하였으며, Likert형 7점 척도(1: 전

혀 아님, 7 매우 그러함)로 설문 문항을 구성하

였다.

시장지향성은 시장 환경 및 경쟁사의 변화와 

관련한 다양한 정보를 수집ㆍ분석하고, 이를 통

해 경쟁자보다 더 효과적, 적극적으로 시장에 대

응하는 전사적 활동이다. 측정문항은 이학식ㆍ이

용기ㆍ유동근(1996)의 측정 문항을 소폭 수정하

여 본 연구에 활용하였으며, 시장정보창출 문항

에는 고객사 정보를 알기 위해 고객들과 직접 
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접촉, 고객사 선호변화 탐지, 비공식적 수단을 

통한 정보 수집 등이 포함되었고, 시장정보확산 

문항에는 임직원간 비공식적 대화, 주기적인 회

의 개최 등이 포함되었으며. 시장정보반응문항에

는 고객불만시 신속대응, 고객사 요구반영 등이 

포함되었다. 

관계특유투자는 관계를 구축하고 유지하기 위

해 투자하는 자원, 노력, 그리고 배려이다(Smith 

and Barclay 1997). 본 연구에서는 관계특유투자

를 기업이 상대기업과 더 좋은 관계를 만들기 

위해서 투자하는 시간, 노력 그리고 자원으로 정

의하고, Palmatier et al.(2009)과 Ganesan(1994), 

De Wulf et al.(2001) 등의 연구에서 사용된 상

대기업과의 관계구축 노력투입, 장기적 관계위한 

다양한 시간과 노력, 제품 공급 등의 거래에 있

어 상대기업 우선 고려 등의 문항이 포함되었다. 

경제적 성과는 기업 간 관계를 통해 획득한 

재무적 성과로 정의하였고, 측정을 위해서 

Noordewier et al.(1990), Venkatraman and 

Ramanujam(1986)의 문항을 인용하여 경제적 이

득, 영업이익, 매출대비 이익의 3개 설문 문항으

로 질문하였다. 

상대 기업에 대한 의존성은 응답자의 기업이 

‘상대 기업에 얼마나 의존하고 있는가,’에 대한 

정도로 정의하였고, 이용학 등(2008)의 연구에서 

사용된 문항들을 기반으로 하여 2개의 설문 문

항을 소폭 수정하여 사용하였다.

Ⅴ. 연구결과

 1. 측정문항의 신뢰성 및 타당성 분석

PLS를 이용한 구조모형 분석에서 측정 문항

의 신뢰도 분석 시, 내적 일관성을 측정하기 위

한 기준은 합성신뢰도 0.7 이상(Nunnally 1994), 

AVE 0.5이상(Fornell and Larker 1981)이 되어

야 하는데 <표 2>에서 보는 바와 같이 모든 CR 

값이 0.7 이상, AVE 값이 0.5 이상으로 내적 일

관성이 있는 것으로 나타났다. 한편, 수렴 타당

성과 판별 타당성 검증을 위해서는 Chin(1988), 

Fornell and Larcker(1981)가 제안한 방법을 사

용하였다. 각 요인의 평균분산추출 값(AVE : 

Average Variance Extracted)의 제곱근 값이 해

당 요인과 타 요인들 간의 상관 계수보다 크면 

판별 타당성이 확보된 것으로 판단할 수 있다. 

일부 변수간의 상관관계 즉, 시장정보확산과 시

장정보창출간의 상관계수가 0.787로 상당히 높은 

것으로 나타났으나 시장지향성 하위요인으로 정

보확산과 정보창출은 대부분 구분되는 변수로 

인식되어 왔으며 또한 <표 3>에서 보는 바와 

같이 평균분산추출 값의 제곱근 값이 모든 상관

계수보다 큰 것으로 나타나 판별타당성이 확보

된 것으로 판단할 수 있겠다.

 

　 AVE CR   Cronbachs‘ 

경제적성과 0.803  0.924  0.194  0.876  

관계특유투자 0.817  0.947  0.231  0.925  

시장정보반응 0.750  0.938  　 0.917  

시장정보창출 0.711  0.925  　 0.898  

시장정보확산 0.749  0.937  　 0.916  

<표 2> 신뢰성 분석 및 모형적합도
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<표 3> 판별타당성 분석

　 경제적성과 관계투자 정보반응 정보창출 정보확산

경제적성과 0.896* 　 　 　 　

관계특유투자 0.422  0.904*  　 　 　

시장정보반응 0.271  0.470  0.866*  　 　

시장정보창출 0.260  0.419  0.753  0.843*  　

시장정보확산 0.269  0.364  0.739  0.787  0.865*  

 note: * AVE의 제곱근

수렴 타당성은 각 측정 항목과 관련 변수 간

의 적재 값과 크로스 로딩 값을 이용하는데 각 

변수에 대한 측정항목의 적재 값이 타 크로스 

로딩 값보다 크고, 적재값이 모두 0.7 이상이면

서 t 값이 통계적으로 유의해야 하는데 <표 4>

에서 보는 바와 같이 각 측정 항목과 관련 변수 

간의 적재 값이 크로스 로딩 값보다 크고 관련 

조건을 충족시키는 것으로 나타났다. 다만, 정보

반응, 정보창출, 정보확산 요인들 중 타 요인과

의 요인 적재값이 0.7 이상인 경우가 있으나(판

별타당성 문제), 이는 앞서 판별타당성 검증에서 

판별타당성을 이미 검증하였으므로 현재의 문항

을 그대로 사용해도 될 것으로 판단된다. 한편 

PLS는 기존의 공분산 기반 구조방정식 방법들과

는 달리 모형에 대한 적합도가 별도로 제시되지 

않지만 내생변수의 설명된 분산( )값을 통해 

확인할 수 있는데 본 연구의 내생변수들에 대해 

제시된  가 통상적으로 수용가능한 수준인 0.1 

이상으로 모두 나타나 모형을 해석하기에 무리

가 없다고 판단하였다.

 
　 경제적성과 관계투자 정보반응 정보창출 정보확산 적재값 S.E t-value

경제적성과1 0.839  0.375  0.240  0.239  0.216  0.839  0.026  32.696  

경제적성과2 0.926  0.374  0.260  0.245  0.276  0.926  0.014  66.843  

경제적성과3 0.921  0.385  0.228  0.217  0.230  0.921  0.015  61.317  

관계투자1 0.372  0.906  0.433  0.357  0.327  0.906  0.013  72.258  

관계투자2 0.356  0.910  0.426  0.398  0.371  0.910  0.013  68.687  

관계투자3 0.382  0.926  0.449  0.378  0.336  0.926  0.014  66.562  

관계투자4 0.414  0.873  0.390  0.381  0.281  0.873  0.024  36.820  

반응1 0.152  0.426  0.846  0.642  0.601  0.846  0.024  35.004  

반응2 0.160  0.432  0.852  0.612  0.545  0.852  0.023  37.695  

반응3 0.286  0.386  0.882  0.702  0.715  0.882  0.025  35.718  

반응4 0.286  0.409  0.882  0.655  0.655  0.882  0.019  46.360  

반응5 0.279  0.385  0.868  0.650  0.680  0.868  0.028  31.180  

창출1 0.212  0.394  0.636  0.847  0.620  0.847  0.020  41.845  

창출2 0.215  0.391  0.700  0.902  0.666  0.902  0.014  64.116  

창출3 0.234  0.322  0.533  0.781  0.615  0.781  0.045  17.547  

창출4 0.215  0.341  0.639  0.867  0.721  0.867  0.021  40.642  

창출5 0.225  0.308  0.665  0.815  0.703  0.815  0.038  21.326  

확산1 0.251  0.316  0.559  0.629  0.818  0.818  0.031  26.168  

확산2 0.237  0.212  0.552  0.623  0.840  0.840  0.029  28.797  

확산3 0.210  0.308  0.666  0.717  0.865  0.865  0.023  37.310  

확산4 0.230  0.316  0.681  0.724  0.913  0.913  0.012  76.475  

확산5 0.237  0.389  0.718  0.702  0.887  0.887  0.021  42.543  

<표 4> 수렴타당성 분석(확인적 요인분석)
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 2. 가설검증

가설 1-7의 검증을 위해 구조방정식모형을 이

용하였으며 가설 검증결과는 <표 5>와 같다. 구

조모형에 대한 검증결과를 간략히 요약하면 다

음과 같다. 먼저 시장정보창출이 관계특유투자에 

정(+)의 영향을 미칠 것이라고 한 가설 1(경로계

수=0.179, p<0.1)은 한계 수준에서 채택되었다. 

고객사의 요구를 이해하기 위한 접촉이나 고객

사의 선호변화 등에 민감하게 반응하는 기업은 

관계특유투자를 적극적으로 수행하게 되는 것으

로 해석할 수 있다. 

시장정보확산이 관계특유투자에 정(+)의 영향

을 미친다고 예상한 가설 2는 유의한 결과를 보

여주지 못했다. 가설에서 추론한 것과는 달리 시

장지향성 중 시장정보확산은 관계특유투자에 직

접적인 영향을 미치지는 못한다고 판단할 수 있

다. 시장지향성의 하위개념 중 시장정보확산은 

내부적인 커뮤니케이션 활동과 경쟁사 등에 대

한 전략전술 논의, 시장 동향과 변화방향에 대한 

정보공유 등 시장에 대한 대응이나 정보 확산 

등에 초점을 두고 있다. 즉, 고객에 대한 정보수

집이나 접촉, 고객의 불만이나 요구에 대한 대응 

등의 내용을 반영하는 시장정보창출 및 시장정

보반응은 주된 방향에 있어서 다소 차이가 있는 

하위요인이기에, 거래기업 간 관계특유투자에 직

접적인 영향을 미치지 못한 것으로 판단된다. 이

에 대해 이후 다양한 추가분석 수행과 함께 논

의를 추가로 실시하고자 한다. 

시장지향성 중 마지막 하위요인인 시장정보반

응이 관계특유투자에 미치는 정(+)의 역할을 논

의한 가설 3은 채택(경로계수=0.375, p<0.01)되었

다. 즉, 고객사들의 불만 시의 적절한 대응이나, 

요구해결을 위한 적극적 노력을 포함하는 개념

으로 3가지 하위개념 중 가장 큰 영향력을 발휘

하는 것을 확인할 수 있었다.

다음으로 시장지향성의 하위요인들이 경제적 

성과에 미치는 영향을 분석한 결과, 모두 유의하

지 않은 것으로 나타났다. 관계특유투자에 영향

을 미쳤던 시장지향성의 하위 요인들은 경제적 

성과에 직접적인 영향을 미치지 않는 것으로 나

타난 것인데, 이는 본 연구에서 제시하고 있는 

관계특유투자의 매개적 역할이 더욱 강조될 수 

있음을 시사하는 결과라고 볼 수 있다. 

관계특유투자는 기업의 경제적 성과에 유의한 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 7은 

채택되었다(경로계수=0.375, p<0.01). 사회교환이

론의 관점에서 볼 때, 거래부분에 국한된 거래특

유투자 외에 관계에 대한 투자를 수행하면 기업 

간의 파트너십 형성과 함께 관계의 질적인 부분

을 향상하고, 경제적인 부분의 성과에도 영향을 

미칠 수 있음을 확인할 수 있었다.

요약하면, 시장지향성의 하위 3개요인 중 시장

정보창출과 시장정보반응은 B2B 기업 간 관계에

서의 파트너십 형성을 위한 관계특유투자에 긍정

적인 영향을 미쳐 경제적 성과를 창출할 수 있는 

요인으로 나타났으며, 관계특유투자는 경제적 성

과에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다

음으로 가설 8 - 10의 검증을 위해 지각된 의존

성 수준에 따라 이를 높은 집단과 낮은 집단으

로 구분한 후 시장지향성과 관계특유투자 간의 

관계가 의존성에 의해 조절되는지를 검증하였다. 

Chin(2000)은 PLS를 활용한 집단 간 조절효과 

검증을 위한 방법으로 합동추정량(pooled 

estimator for the variance)을 통한 차이검증을 

제안하였다. 이는 구조모형 분석에서 제시되는 

경로계수에 대한 표준오차를 이용해서 t-검증을 

하는 것이라고 볼 수 있다. 

본 연구에서는 집단 구분을 위해 조절적 역할

을 할 것으로 기대되는 의존성 2개 문항(

=0.905로 내적 일관도를 이용한 문항의 신뢰성 

확보)의 평균값을 계산하였고, 그 중앙값인 6을 
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기준으로 중앙값에 해당하는 표본(n=59)을 제거

한 후 두 집단으로 구분하였다. 중앙값이 6이라 

다소 높은 것으로 보이나, 설문 시작 시, 거래 

비중이 높은 기업을 회상하면서 응답하도록 요

청하였기에 나타난 결과로 보인다. 최종적으로 

의존성 높은 집단에 n=117, 의존성 낮은 집단에 

n=112의 표본이 할당되었다. 

분석결과, 시장지향성이 관계특유투자에 미치

는 영향은 의존성에 의해 일부 유의한 것으로 

나타났다. 의존성을 낮게 지각한 집단(경로계수 

0,209, p<0.01)은 의존성이 높은 집단(경로계수 

0,077, ns)에 비해 시장정보창출이 관계특유투자

에 미치는 영향력이 더 크게 나타났으며, 그 차

이는 통계적으로 유의하였다(t=4.781, p<0.01). 그

러나 시장정보확산→관계특유투자, 시장정보반응

→관계특유투자의 경로에서는 영향력의 차이가 

통계적으로 유의하지 않았다. 이에, 가설 8은 채

택되었으며, 가설 9, 10은 기각되었다. 

<표 6> 가설검증 결과 : 조절효과 분석

가설 경로

의존성 고 (n=117) 의존성 저 (n=112)

차이 t경로

계수

표준

오차

t-

value

경로

계수

표준

오차

t-

value

H8
시장정보창출 

→ 관계특유투자
0.077  0.121  0.637  0.209  0.086  2.417  

-4.781

***  

H9
시장정보확산 

→ 관계특유투자
-0.165  0.114  1.440  0.012  0.076  0.153  -1.293  

H10
시장정보반응 

→ 관계특유투자
0.362  0.120  3.014  0.234  0.073  3.182  0.912  

 ***p<.01

Ⅵ. 결  론

1. 연구의 요약

  
본 연구는 과거 시장지향성 관련 선행연구에

서 충분히 논의되지 않은 B2B 기업의 시장지향

성과 기업의 경제적 성과와의 관계, 그 사이에서 

관계특유투자가 수행하는 매개적 역할, 시장지향

성과 관계특유투자의 관계에서 의존성이 가지는 

조절 역할을 실증적으로 검증하였다.

연구결과, 시장정보창출은 관계특유투자에 유

의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 고객사의 요구를 

가설 경로 경로계수 표준오차 t-value

H1 시장정보창출 → 관계특유투자 0.179  0.108  1.651*

H2 시장정보확산 → 관계특유투자 -0.055  0.093  0.591(ns)

H3 시장정보반응  → 관계특유투자 0.375 0.093 4.028*** 

H4 시장정보창출 → 경제적성과 0.001  0.108  0.005(ns)  

H5 시장정보확산 → 경제적성과 0.138  0.100  1.376(ns)  

H6 시장정보반응 → 경제적성과 -0.008  0.104  0.075(ns)  

H7 관계특유투자 → 경제적성과 0.375  0.062  6.070***  

<표 5> 가설검증 결과 : 구조모형 분석note : *p<.10, ***p<.01

note: *p<.10, ***p<.01
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이해하기 위한 접촉이나 고객사의 선호변화 등

에 민감하게 반응하는 기업은 관계특유투자를 

적극적으로 수행한다고 해석할 수 있다. 그러나 

시장정보확산은 관계특유투자에 유의한 영향을 

미치지 못하였다. 따라서 시장정보확산의 개념이 

타 하위개념과 그 초점이 다르다는 데서 원인을 

유추하였다. 추가로, 고객사의 불만 시의 적절한 

대응 혹은 요구해결을 위한 적극적 노력을 포함

하는 개념인 시장정보반응은 3가지 하위개념 중 

가장 큰 영향력을 발휘하고 있는 것을 확인할 

수 있었다.다음으로 시장지향성과 경제적 성과간

의 영향관계에 대해서는 선행연구와 다소 다른 

결과가 나타났다. 시장정보창출이 경제적 성과에 

미치는 영향, 시장정보반응이 경제적 성과에 미

치는 영향, 시장정보확산이 경제적 성과에 미치

는 영향 모두가 유의한 영향을 미치지 못하는 

것으로 확인되었다. 한편 관계특유투자는 기업의 

경제적 성과에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 

이러한 결과는 B2B 기업 간의 관계라는 본 연구

의 맥락을 고려하였을 때, 관계특유투자라는 매

개변수를 통해서 파트너십을 형성하고, 이를 통

한 경제적 성과창출이 나타나는 것으로 해석할 

수 있다. 사회교환이론의 관점에서 관계에 대한 

투자가 기업 간 파트너십 형성을 통해 관계의 

질적인 부분을 향상하고, 경제적인 부분의 성과

에도 영향을 미칠 수 있음을 다시 한 번 확인할 

수 있었다. 

의존성의 조절효과는 시장정보창출을 중심으

로 하여 유의하게 나타나는 것을 확인할 수 있

었다. 의존성이 낮은 경우, 시장정보창출은 관계

특유투자에 더 강한 영향을 미쳤다. 그리고 의존

성이 높은 관계에서는 시장지향성이 관계특유투

자에 유의한 영향을 미치지 못하였다. 의존성이 

높을수록 시장지향성이 관계특유투자에 미치는 

영향력은 약화되는 것으로 해석할 수 있겠다. 

2. 연구의 시사점

연구 결과를 바탕으로 하여 다음과 같은 이론

적 시사점을 제시할 수 있다. 첫째, 국내 B2B 기

업의 관점에서 시장지향성과 경제적 성과의 관

계 메커니즘을 기업 간 파트너십 관점에서 새로 

논의하였다는 점에서 이론적 의의가 있다. 본 연

구는 시장지향성이 기업성과에 직, 간접적으로 

긍정적인 영향을 미친다는 많은 연구 결과가 존

재하지만(Matsuno et al. 2002; 박주영 등, 2011; 

이홍배, 2012; 정정훈, 2012), 이 관계를 B2B 기

업을 대상으로 연구를 수행하면, 접근방법이 달

라질 필요가 있다는 점에서 출발하였다. 즉, 시

장지향성이 기업성과에 미치는 영향과정(메커니

즘)이 B2C와 B2B 간에 상이하다는 것이 핵심이

다. B2C 기업측면 시장지향성의 직접적인 성과

창출(고객만족, 서비스 품질 등) 과정 보다는 고

객(고객사)과 파트너십 형성에 초점을 두고 논의

를 진행하였다. 이를 위해 PSBP 패러다임에 기

반을 둔 관계적 관점의 파트너십을 논의의 배경

으로 제시하였으며, 시장지향성과 경제적 성과의 

관계를 실증하였다. 이후 국내의 B2B 기업을 대

상으로 하는 시장지향성 효과 연구 수행에 적용 

가능한 새로운 시각의 논의를 제시한 것에 시사

점이 있다고 할 수 있다.

둘째, B2B 기업 간 파트너십 관점에서 관계특

유투자의 역할을 논의하며, 시장지향성과 관계특

유투자의 관계, 관계특유투자와 경제적 성과의 

관계를 논의하였다. 앞서 언급하였듯, 기업 간“상

생”과“협력”은 중요한 화두이며, 긴밀한 협력관

계는 시장에서 경쟁우위 창출의 원천이 된다. 본 

연구의 대상인 B2B 기업의 생존과 경쟁력 확보

를 위해서는 앞서 언급한 기업 간 파트너십과 

이를 위한 투자가 필요하며, 실제로 기업의 관계 

형성에 있어서는 파트너십 구축에 많은 인적, 물
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적 자원을 할당하고 있는 실정이다. 이에, 본 연

구에서는 시장지향성과 성과 간의 구조적 관계

를 규명하면서 관계특유투자의 매개역할을 중점

으로 살펴보았다. 선행연구(Im and Workman, 

2004; Kirca, Jayachandran, and Bearden, 2005; 

강보현, 오세조, 2008)에서는 시장지향성과 성과

의 관계를 매개하는 변수들에 대한 논의를 B2C 

위주로 설정하고 검증하였다. 본 연구는 이에 더

하여 B2B 기업 관점에서 활용할 수 있는 새로운 

매개변수에 대한 논의와 실증분석을 수행하여 

그 논의의 폭을 확장한 데서 시사점을 가진다고 

할 수 있다.

시장지향성과 관계특유투자, 그리고 기업의 경

제적 성과와 관련하여 국내 B2B 기업에게 다음

과 같은 실무적인 시사점을 제공할 수 있겠다. 

첫째 시장지향성은 조직의 문화적 차원이다. 따

라서 시장지향적인 조직문화는 단기간에 만들어

지거나 공유되지 않을 뿐더러 이것이 성과에 바

로 반영되지도 않는다. 이러한 시장지향성은 최

고경영자의 의지가 지속해서 조직 내부로 전파

되어 조직 구성원들에게 구체화되어야 한다. 이

를 통해 관계를 통한 전략적 파트너십의 중요성

을 지각하고, 관계를 형성하여 이를 통한 성과창

출을 기대할 수 있게 되는 것이다. 결국, 시장 

지향적인 조직문화를 구축하기 위한 지속적 노

력과 관심이 필요하며, 각 기업의 특성과 구조에 

맞는 조직문화 구축이 요구된다. 더 구체적으로

는 이를 위한 조직 내 세미나 및 교육 프로그램 

활성화, 거래 기업 방문 담당자에 대한 교육 등

이 필요하며, 장기적으로는 조직의 비전과 미션

에도 이를 반영하여 ‘상생 경영’을 기업의 문화

로 정착하게 해야 할 것이다.

둘째, 기업 간의 거래 지향적인 관계 형성은 

특정 기업의 우월적인 지위를 남용하게 하고, 기

회주의적 행동을 야기할 수 있다. 이는 기업 간 

갈등의 원인이 되고, 제품 가격과 서비스 비용의 

상승 등을 동반할 수 있다. 즉 거래 지향적인 관

계는 기업 성과에 부정적인 영향을 줄 수 있는 

것이다. 이러한 문제를 해결하기 위한 방향으로 

기업 간의 관계 형성을 통한 경쟁우위 구축과 

시너지효과 창출을 제시할 수 있다. 실제로 기업

들은 관계특유투자를 수행하여 관계를 발전시키

고, 상대기업의 역량을 공유하게 될 수 있다. 주

요 정보, 전문화된 지식, 명성 등의 무형자산과 

개별 기업들이 보유한 자산의 상호보완적 시너

지효과가 그 예이다. 이러한 성과를 극대화하기 

위해서는 공동 목표를 설정하고, 신속하고 정확

한 정보의 동기화 및 공유, 공정한 성과 시스템, 

아이디어 제안 등을 활성화 할 필요가 있으며, 

이는 결국 각 기업의 시장 및 고객 지향적인 운

영철학을 필요조건으로 한다. 따라서 시장지향성

을 동반한 관계특유투자는 상호 간의 단순 협력

사가 아닌 사업파트너, 동반자라는 공감대를 형

성하게 하고, B2B 기업의 중요한 성장 동력이 

될 것이다. 

3. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 앞서 논의된 시사점을 가지지만, 아

래와 같은 한계점 역시 존재하며, 이를 극복한 

향후 연구방향을 아래와 같이 제시하고자 한다. 

첫째, 본 연구는 표본 수집과 관련한 문제이다. 

즉, 울산지역 소재 기업만을 중심 대상으로 삼았

다는 것이다. 추가로 개별 응답자에 있어서 각 

기업의 이념이나 각종 현황 등을 정확히 이해하

여 응답할 수 있다고 판단한 고급 관리직인 부

장 이상의 직급에서 자료를 수집하기는 하였으

나, 응답의 신뢰성에 관한 문제는 여전히 제기될 

수 있다. 시장지향성 및 기업의 경제적 성과라는 

변수의 특성상 기업의 전체적인 기능별, 문화별 

부분에 대한 이해를 바탕으로 하여 응답을 해야 

함으로, 다양한 분야에서 경험이 풍부한 임원급
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으로부터 자료를 수집하는 것이 바람직하다. 또

한, 시장지향성 변수의 경우 응답자가 사회적으

로 바람직한 응답을 할 가능성인 ‘사회적 편향’

을 범할 가능성 역시 배제할 수 없다. 향후 연구

에서는 이러한 부분을 반영하여 설문지나 조사

방법의 개선과 함께 임원급 이상 혹은 각 기업

의 대표이사로부터 더 수집된 자료, 혹은 공시된 

객관적 자료를 함께 사용한 연구를 시도할 필요

가 있다. 

둘째, 대상 기업과의 관계와 관련한 문제이다. 

본 연구에서는 응답자의 기업이 현재 관계를 맺

고 있는 특정 기업을 응답하고, 이를 회상하면서 

이후의 질문들에 응답하는 형식을 취하고 있다. 

대부분이 현재 가장 긴밀한 관계를 맺고 있는, 

혹은 오랜 기간 관계를 유지하고 있는 기업을 

떠올리며 응답한 것으로 확인할 수 있었다. 이로 

인해 회상대상 기업에 대한 높은 의존성이라는 

결과가 나타난 것으로 보이며, 향후 연구에서는 

이러한 부분을 통제하는 방법을 적용하여 연구

를 시행할 필요가 있다.

셋째, 설문조사를 이용한 횡단적 연구의 특성

상 독립변수와 종속변수를 동시에 수집하였다는 

점이다. 관계와 그에 따른 성과를 측정하고 있는 

본 연구의 방향을 살펴볼 때, 변수 간의 인과관

계에 대한 한계가 있을 수 있다. 비록 본 연구에

서 이론적 배경과 논리적인 추론을 제시하였으

나, 실증적 인과관계에 대한 추가적인 논의는 여

전히 필요하다. 즉, 실제로는 경제적 성과가 좋

으므로 시장 지향적인 기업으로 거듭나거나, 관

계특유투자를 할 만한 여력이 있기에 투자행동

에 나서게 된 것일 수도 있다. 따라서 향후 연구

에서 성과에 대한 객관적 지표 수집과 사례 연

구 등과 병행한 종단적 연구방법을 수행한다면, 

본 연구의 가치를 더욱 높일 수 있을 것으로 보

인다.

마지막으로, 관계특유투자와 경제적 성과에 영

향을 미칠 수 있는 요인이 시장지향성 외에 여

러 요인이 있을 수 있음에도 불구하고, 시장지향

성만을 선행요인으로 선정하여 분석하였다는 점

이다. 즉, 다양한 요인의 영향력을 고려하지 않

은 데서 발생하는 편향(omitted variable bias)이 

분명 존재할 수 있다는 것이다. 본 연구의 목적

에 의해 시장지향성과 경제적 성과의 관계, 그리

고 그 사이에서 관계특유투자의 매개적 역할에 

초점을 맞추고는 있지만, 이러한 관계에 영향을 

미칠 수 있는 다양한 요인들에 관심을 기울이는 

것은 주요 과업이 될 수 있다. 따라서 후속 연구

에서는 이러한 부분을 반영한 모형설계와 분석

을 수행하여 더 폭넓은 관점에서 연구가 수행되

어야 할 것이다. 본 연구의 결과를 토대로 관심

과 연구가 필요한 국내 B2B 기업을 대상으로 한 

시장지향성 효과 연구가 더욱 활성화되어 기업

의 운영방향 제시 및 성과향상에 기여할 수 있

는 밑거름이 되기를 기대한다.
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Abstract

A Study on the Effect of Market Orientation on Relationship Specific Investment 

and Performance†

Kim, Kwang-Myung
*
ㆍPark, Ju-Sik

**
 

Business performance is the ultimate output of company’s effort. So in all academic area of 

business, scholars have tried to identify influencing factors on the business performance. This 

study also try to identify the factors and relati on among factors focusing on market orientation 

and relationship specific investment.

Based on the literature review, we developed hypotheses. To examine the hypotheses we 

gathered survey data from B2B companies located in the Ulsan and 288 survey data was used to 

the analysis.

Research results are as follows. As sub-factor of market orientation intelligence generation and 

responsiveness to intelligence affected on the relationship specific investment significantly and 

relationship specific investment also affected performance significantly. But all sub-factors of 

market orientation didn’t influenced performance significantly meaning the mediating effect of 

relationship specific investment between market orientation and performance. Finally, the relation 

between intelligence generation and relationship specific investment was moderated negatively by 

dependence. 

The theoretical and practical implications of this study and limitations were discussed.
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