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국 문 초 록

B2B서비스품질이 브랜드이미지와 관계성과에 미치는 영향 연구

-국내 사무용 복합기 시장을 중심으로- 

기업은 항상 지속적인 성장을 목표로 하고 있으며, 기업의 성장을 위하여 

대부분의 기업들은 브랜드 이미지와 고객만족도를 높이고 고객의 충성도를 

확보하여 경쟁우위를 달성하기 위해 많은 전략적 투자를 하고 있다. 기업과 

학계 또한 이에 발맞추어 이에 대한 연구가 활발히 진행되어 왔다. 그러나 대

부분의 연구는 소비재 시장을 중심으로 한 B2C거래 환경에서의 서비스품질

과 브랜드 이미지와 고객만족 그리고 고객충성도에 집중이 되어 있어, 이를 

B2B거래환경에 적용하기에는 한계점이 대두되기 시작하였다. B2B서비스품질

에 대한 연구는 최근 들어 활발히 진행되기 시작되었다. 그러나 아직도 다양

한 B2B거래환경에서 적용 가능한 서비스품질의 차원과 브랜드이미지, 관계성

과간의 영향관계에 대한 더 많은 학문적 실증연구가 필요하다. B2C에 비해 

상대적으로 드물게 연구되어온 B2B서비스품질에 대한 선행연구를 정리하고 

B2B기업의 서비스품질이 브랜드 이미지와 관계성과간의 영향에 관한 전략적 

실무적 시사점을 제시하고자 본 연구에 임하게 되었다. 

이에 본 연구는 기존 선행연구를 보완한 IMP상호작용모델의 구성차원을 

B2B시장 중 국내 사무용 복합기 시장의 서비스품질에 적용하여 거래환경에서 

B2B구매자가 지각할 수 있는 서비스품질의 구성요인들이 브랜드 이미지와 관

계성과에 미치는 영향을 파악하였다. B2B서비스품질의 구성차원은 IMP상호
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작용모델의 제품/서비스교환, 사회적 교환, 재무교환, 협력의 4가지 차원을 적

용하였다. 4가지 차원으로 구성된 B2B서비스품질이 브랜드 이미지와 관계성

과에 미치는 영향과, 브랜드 이미지가 관계성과에 미치는 영향, 그리고 가격

경쟁력에 대한 저만족 집단과 고만족 집단의 경로의 차이를 분석하였다. 추가

분석으로 B2B서비스품질이 관계성과에 미치는 영향에서 브랜드 이미지의 매

개효과를 확인함으로써 향후 B2B기업이 고객과의 관계성과를 견인하기 위한 

전략수립의 기초자료로 제공하고 실무적 시사점을 제공하고자 하였다. 

본 연구에 응답된 설문의 최종 분석에 사용된 335개의 설문지는 국내기업

의 사무용복합기 구매결정권자 또는 구매결정 영향자를 중심으로 조사하였다. 

IMP상호작용모델에서 제시한 구성개념과 측정항목에서 대상범위인 사무용복

합기 업계의 서비스항목과 접점항목을 고려하여 제품/서비스교환, 사회적 교

환, 재무교환, 협력의 4가지 차원을 채택하였고, 브랜드이미지는 기업의 연상

된 이미지의 선행연구에 기초하여 측정문항을 구성하였으며, 관계성과는 고객

만족도와 가치만족, 재구매 의도, 추천의도의 측정문항으로 구성하였다. 실증

분석은 설문을 실시하여 표본을 수집하였고, SPSS20.0을 이용해 요인분석과 

신뢰도 분석을 실시하여 설문조사결과의 타당성과 신뢰성을 확보하였고, 

t-test와 ANOVA분석을 통해 표본의 일반특성에 따른 개별요인의 평균차이

와 사후분석을 실시하였다. 이후 가설을 실증분석하기 위해 AMOS20.0을 이

용하여 확인적 요인분석을 통해 집중타당성과 판별타당성 검증을 거친 후 구

조방정식 모형을 통해 가설을 검증하였다.

분석 결과는 다음과 같다.

첫째, 제품/서비스교환, 사회적 교환, 재무교환, 협력의 개념으로 구성된 

B2B서비스품질은 브랜드 이미지에 향상에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이는 

B2B거래의 환경은 소비재거래 환경과는 달리 훨씬 복잡하고 조직적인 서비스 

행위가 이루어 져야 하며, 이러한 노력 속에서 구매자의 판매자에 대한 브랜

드 이미지는 향상된다고 볼 수 있다. 이와 같은 현상은 B2C에서는 이미 많은 

선행연구로 인해 밝혀졌지만, B2B의 거래환경에서도 동일한 결과를 얻었다. 

그러나 개별 서비스품질이 아닌 여러 가지 차원이 복합적으로 구성되어진 

B2B서비스품질이 B2B브랜드 이미지의 제고활동의 독립변수로 작용하였다는 
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것은 소비재 거래에서 보다 훨씬 복잡하고 어려울 수 있음을 보여준다.

둘째, B2B서비스품질은 관계성과에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이는 장기적인 관계유지를 목적으로 관계성과를 올리기 위해서는 공급자는 

조직적이고 종합적인 서비스품질향상의 노력이 필요함을 시사한다.

셋째, 브랜드이미지는 관계성과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 브랜드 이미지는 조직구매자의 공급자에 대한 과거의 서비스 경험이 상품

이미지, 사용자 이미지, 상품을 공급하는 기업이미지 등 브랜드 이미지를 형

성과 연상에 영향을 주고 형성된 브랜드이미지는 조직구매자의 장기관계유지

의도에도 기여함을 보여주고 있다.

넷째, 기본모형을 기준으로 B2B공급자가 제공하는 제품과 서비스, 솔루션에 

대한 가격경쟁력의 만족도에 대한 다중집단비교분석을 하여 저만족 집단과 

고만족 집단 간에는 통계적으로 유의한 경로의 차이가 있는 것으로 나타났다. 

이는 구매자가 합리적인 가격을 지불하였고, 서비스 대비 지불한 비용의 가격

경쟁력에 대한 만족도가 높을 때 서비스품질이 브랜드 이미지와 관계성과에 

미치는 강함을 보여주고 있다. 

추가적으로 본 연구에서는 B2B서비스품질이 관계성과에 미치는 영향에 있

어서 브랜드 이미지의 매개효과분석을 하여 매개영향을 확인하였다. 이는 

B2B조직구매자 또한 B2C의 구매자와 같이 기존에 잘 알고 있는 브랜드를 구

매하고 기존에 구매를 통해 만족을 얻었던 브랜드를 반복해서 구매하여 지각

된 위험을 최소화로 하려는 경향이 본 매개효과 분석의 결과에도 반영이 되

었음을 알 수 있다. 

결과적으로 그 동안 B2B서비스품질분야의 연구에서 B2B시장에 특화된 서

비스품질 측정 척도개발과 관련된 연구는 매우 부족했고, 관련 연구들 또한 

소비재 서비스 품질 척도들을 차용해 왔던 한계점에 착안하여 최근 들어 국

내에서 활발히 연구를 시작하고 있으나, 일부 산업군에 국한되어있는 B2B서

비스 품질연구에 대해 산업군을 추가하고 해당 산업군에 맞는 서비스품질 척

도를 제안하는 동시에 브랜드 이미지와 관계성과에 연결시켜 구체적인 구조

적 관계를 분석했다는 점에서 본 연구의 실무적 시사점과 학문적 시사점을 

찾아 볼 수 있다. 또한 기업의 실무적 시사점 측면에서는 B2B기업의 서비스
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는 제품, 서비스, 재무적 교환, 영업사원의 협력과 같은 개별 요인의 서비스 

개선보다는 고객에 접점이 되는 모든 조직과 기능이 종합적이고 시스템적인 

고객관계관리를 지향해야 한다는 실무적인 시사점을 제공하였다 하겠다.

【주요어】B2B서비스품질, IMP상호작용모델, 서비스품질, 브랜드성과, 브랜드 

이미지, 관계성과, 고객충성도 
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I.  서   론

 

제 1 절 연구의 배경 및 목적

 

기업은 항상 성장을 목표로 하고 있으며, 기업의 성장을 위해서 대부분의 기업들은 

고객만족도와 충성도의 제고로 장기적인 거래관계를 유지하여 경쟁우위를 달성하기 위

한 많은 노력을 하고 있다. 그리고 이러한 고객만족과 고객의 충성도를 높이기 위한 활

동은 기업의 안정적인 매출에 기여하고 있다고 기업과 학계에 의해 주장되었다(최자영, 

박주영, 2007). 특히 최근에는 고객충성도를 높이기 위해 고객의 인지된 제품품질과 더

불어 고객접점의 서비스품질 향상을 통한 브랜드 이미지 향상에도 많은 연구가 되고 

있다. 일반적으로 소비자의 태도는 제품구매 시 제품의 품질과 가격과 같은 인지적 요

소(평가적 신념)와 즐거움, 긍정적 느낌과 같은 감정적 요소로 구성되며, 이 두 요소가 

고객의 구매의도를 결정한다(전태유, 박노현, 2010). 따라서 기업이 소비자의 만족과 충

성도를 제고하기 위해서는 인지적 요소와 감정적 요소를 만족시키기 위한 경영전략을 

수립하고 전개하여야 한다. 

이러한 서비스 품질과 고객 충성도와 관련한 대부분의 연구는 기업과 개인 

소비자 간의 거래, 다시 말해서 B2C(Business To Consumer, 이하 B2C)의 

영역에서 진행되어 왔으며, 기업과 기업고객간의 거래인 B2B(Business To 

Business)의 영역은 국내에서 지난 10여년전부터 본격적으로 연구가 시작되었

다(한상린, 2014). 따라서 앞으로 B2B의 영역에서 서비스 품질과 장기적인 

거래관계를 유지하기 위한 고객충성도 등의 B2B 마케팅 연구는 더욱 필요할 

것이다.

B2B시장에서는 기업 내 개별 소비자가 구매의도를 결정하지 않고, B2B 산

업재 구매와 같은 경우는 구매 센터(Buying Center)와 같은 의사결정조직에 

의해 이루어지거나 복잡하고 조직적인 구매결정 Process의 성격을 띤다(김동

환, 2013). 따라서 기업 간 거래인 B2B시장에서는 소비자의 심리에 기초한 

전통적인 B2C의 고객충성도 프로그램과는 달리 서비스 품질의 향상을 통한 

관계유지와 장기거래유지를 위한 실행 방안 등 다른 차원의 접근이 필요할 
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것이다. 

B2B거래의 경우 계약을 체결하고 판매를 하였다 하더라도 고객에 대한 지

속적인 기술지원(Technical Support)이나 유지보수 등 후속 서비스가 충분히 

뒤따르지 않으면 고객의 불만이 발생하고 그 다음 거래로 연결되지 않기 때

문에 B2B시장에서도 고객서비스의 중요성은 부인될 수 없다(한상린, 2012).

B2B시장에서도 기존의 소비재 시장과 마찬가지로 제품의 우수성에 대한 것

뿐만 아니라 고객의 요구에 효율적으로 대응하고 만족시킬 수 있는 능력이 

기업 성패에 중요한 핵심사항이 되면서, 고객서비스에 대한 관심이 날로 커지

고 있다.

최근 B2B서비스 측면에서 B2B시장에서는 새로운 트랜드가 나타나고 있다. 

맥킨지 (McKinsey Quarterly, 2010)는 B2B산업의 고객관리측면에서 세가지 

트렌드를 제시하였다. 첫째 고객의 니즈가 더 다양해지고 있어, 적절한 영업

직원과 함께 더욱더 커스터마이즈된 서비스 솔루션을 원하고 있으며 두번째 

트렌드는 고객매출성장을 위해 원가절감을 강화하고 세 번째는 B2B기업들이 

B2C의 서비스 활동을 연구하여 마케팅 전략에 활용을 고민하고 있다는 것이

다.

서비스 품질에 관한 연구는 주로 B2C의 관점에서 수행되어 왔는데

(Gronroos, 1984; Parasuraman, Zeithmal, and Berry, 1988; Brady and 

Cronin 2001), 대부분의 서비스품질 관련 연구는 서비스 품질을 확신성, 신

뢰성, 대응성, 유형성, 공감성으로 차원을 나누어서 본 SERVQUAL 

(Parasuraman, Zeithmal, and Berry, 1998)척도가 대표적인데 이는 주로 

B2C의 관점에서 수행되어 서비스품질의 개념화에 초점을 두었다(최자영, 박

주영 2007).

그러나 이 다섯 가지 차원이 SERVQUAL은 B2B서비스품질의 맥락에서 활

용성은 상당히 제한적일 수밖에 없을 것이다(Carman, 1990; Cronin and 

Taylor, 1992).  또 B2B에 적용하기에는 너무 포괄적이어서 B2B에 적용하는 

것은 한계가 있다고 지적하거나 특정 서비스 맥락에 적용하는 것은 효용성이 

떨어진다고 제시하고 있다(Durvasula, Lysonski, and Mehta, 1990; Carman, 

1990). 그 외 몇몇 선행연구(Mangold and Babakus, 1991 ; Richard and 
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Allaway, 1993)에서는 SERVQUAL은 기능적 품질 측정에 강점을 보이지만 

기술적 품질 측정을 고려하지 않았다고 주장하였다. Buttle(1996)은 B2B에서 

기술역량과 같은 서비스 품질의 요소는 SERVQUAL의 측정도구인 신뢰성과 

확실성 차원을 구별하는 것이 어렵다고 주장하였다. B2B시장은 조직 간의 거

래관계가 단순한 거래교환이 아니라 구매조직과 판매조직 간의 연속적인 관

계적 교환으로 간주하는 산업재 구매행동에 관한 연구가 시작되어 산업재를 

대상으로 하는 관계적 교환은 제품적인 측면을 벗어나 구매조직과 판매 조직 

간의 서비스품질에 관심을 기울이게 되었다.(우영선 박종무, 2014).

이에 Parasuraman, A., V. Zeitham, and L Berry (1988)이 주장한 서비스품질 측정 

인 SERVQUAL과 구분되는 B2B시장의 거래에서 고유한 서비스품질 측정의 필요성을 

제안한 1980년대 IMP(International/Industrial Marketing and Purchasing Group) 상

호작용 모델을 시작으로 여러 연구가 B2B거래에서 서비스품질을 연구하였다.  IMP상

호작용 모델은 B2B서비스 품질의 차원을 개념화하는 여러 연구 (Woo and 

Ennew, 2005 ; Hakansson and Snehota, 2000 ; Ford, 1997 ; Metcalf, 

Fear, and Krishnan, 1992)에서 이론적 개념으로 사용되어 왔으며 B2B거래

에서 고유한 서비스품질 측정에 이용되어 왔다.

Wilson and Mummaleneni(1986)은 B2B시장에서 구매자와 판매자간의 관

계를 규명하는 연구로서 IMP상호작용 모델이 가장 적합하다고 주장하였다. 

그 이유는 다양한 산업분야에 거쳐 사례 연구 및 다수의 경험적 연구를 통해 

이론적 틀을 개발하고 정교화 하였다는 점이다. 그러나 이들의 선행연구는 탐

색적 수준에 머물렀다(우영선, 박종무 2014).

이에 본 연구는 B2B 서비스품질에 대해 IMP상호작용모델에서 제안한 서비

스품질 차원을 수용하여 B2B시장 중 국내 사무용복합기 산업에서 구매자와 

판매자의 거래 상황에서 발생할 수 있는 여러 가지 B2B서비스품질 차원을 개

념화하여 서비스품질이 브랜드이미지와 고객충성도에 어떻게 영향을 미치는

지를 연구하였다. 구체적으로 다음과 같은 목적을 가지고 연구를 진행하였다.

첫째, 기업 간 거래에서 조직구매자와 사용자가 인지할 수 있는 고객접점을 

확인하여 IMP상호작용모델에서 국내 사무용복합기 거래의 B2B서비스 환경에

서 적용된 B2B서비스품질의 차원이 브랜드 이미지에 미치는 영향을 검증하고
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자 한다.

둘째, B2B브랜드 이미지와 관계성과에 미치는 영향을 검증한다.

셋째, B2B서비스품질이 관계성과에 미치는 영향을 검증한다.

넷째, B2B서비스품질이 B2B브랜드 이미지와 관계성과에 미치는 영향에서 

B2B공급자가 제공한 제품, 서비스, 솔루션의 가격경쟁력에 대한 만족도에 따

른 고만족 집단과 저만족 집단의 경로의 차이를 파악한다.

다섯째, 앞의 4가지 목적에 대한 연구를 실증함으로서 고개관계관리

(Customer Relationship Management) 영역에서의 B2B기업이 고객에 맞는 

서비스를 제공함에 있어 제품과 접점서비스의 차원을 넘어 B2B기업에서도 

B2B 서비스 품질을 만족시키고 장기적인 거래관계의 기반이 되는 관계성과와

의 관계를 확인하여 향후 B2B기업들의 서비스품질 향상을 통한 경쟁력 강화

에 필요한 전략적 시사점을 제안하고자 한다.

제 2 절 연구의 방법 및 논문의 구성

 

본 연구에서는 국내 사무용복합기 시장에서 고객접점의 B2B서비스품질이 

브랜드 이미지에 미치는 영향과 브랜드 이미지가 관계성과에 미치는 영향, 

B2B서비스품질이 관계성과에 미치는 영향 그리고 가격경쟁력에 대한 고만족 

집단과 저만족 집단의 경로 관계를 규명해야 하는 4가지 연구과제가 제기 되

었다.

 이에 본 연구에서 제기된 연구과제 해결을 위해서 실증연구의 절차와 방법

을 수행하기 위해서 참고문헌과 선행연구로서 이론적 체계를 정리하였으며 

그 결과를 기초로 연구모형을 제시하였다.

 각각의 변수 및 척도는 관계마케팅 관련 연구를 위하여 시장조사 전문기관

에서 설계한 자료 중 IMP상호작용모델과 유사한 변수를 채택하여 사용하였

다.

 실증분석에 있어서는 산업체 목록에서 추출한 기업DB중 과거 5년 이내에 

사무용복합기를 구입하거나 임대한 경험이 있는 기업의 구매 결정권자 또는 

구매결정에 중요한 영향을 미치는 자를 대상으로 2014년 11월부터 3개월 동
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안 조사한 데이터를 분석하였다. 본 연구에서 고객접점의 B2B 서비스품질의 

차원을 제품/서비스 교환, 사회적 교환, 재무교환, 협력으로 조작적 정의를 하

였고, 브랜드 이미지와 관계성과에 미치는 영향과 브랜드 이미지가 관계성과

에 미치는 영향을 파악하고 이를 다시 제공된 제품, 서비스, 솔루션에 대한 

가격경쟁력의 고만족집단과 저만족집단을 구분하여 다중집단비교분석을 통해 

경로의 차이를 가설로 설정하여 SPSS 20.0과 AMOS 20.0을 활용하여 분석

하였다.

본 연구의 내용은 다음과 같이 5장으로 구성하였다.

먼저 제1장은 연구의 서론으로서 연구의 배경과 목적 및 연구의 방법 및 

구성에 대해서 서술하였다.

제2장에서는 참고문헌과 선행연구의 이론적 배경으로 B2B산업에서 고객접

점의 특성을 살펴보고, 주요연구 변수인 제품/서비스교환, 사회적 교환, 세금

계산서 청구와 집금 등의 재무적 교환, 공급자의 구매자에 대한 유지보수 서

비스와 협력적 문제해결 등의 협력 그리고 브랜드 이미지와 관계성과에 대해

서 선행연구를 참고하여 각 연구변수에 조작적 정의를 시행하고 측정한 연구

변수의 항목들에 대하여 살펴본다.

제3장 연구모형 및 연구가설로서 본 연구에서 확인하고자 하는 연구모형과 

연구내용 및 연구가설에 대한 상세 내용을 제시한다.

제4장 연구자가 검증하고자 하는 3장의 연구모형과 가설에 대해서 연구방

법론, 자료수집대상 및 기술통계량 신뢰성과 타당성 검정 그리고 t-test, 

ANOVA분석을 통한 평균비교와 사후분석, 그리고 구조방정식을 통해 본 연

구의 가설검정을 하기 위해 확인적 요인 분석, 측정모형분석, 그리고 구조방

정식검정을 시행한 결과를 제시한다.

제5장은 실증검증을 통해 검증된 결론 및 향후 연구결과를 간단히 요약하

고 연구의 한계 및 향후 연구방향에 대하여 제시한다.
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Ⅱ. 이론적 배경 및 선행연구

 

제 1 절 B2B서비스에 관한 이론적 고찰

오늘날 B2B서비스는 통신서비스, 엔지니어링 서비스, 경영자문(컨설팅), 광

고, MRO(Maintenance, Repair, Operation)와 유지보수 등으로 다양한 분야

로 확대되고 있는가 하면, 발전 플랜트나 엔지니어링과 같이 주요 시스템의 

설계, 설치, 가동 등과, 산업재 유통기구가 제공하는 대부분의 유통지원서비스

도 B2B서비스의 한 형태로 간주할 수 있기 때문에 운수, 수송과 같이 단순히 

지원서비스만을 제공하는 것도 있고, 경영자문, 기업금융서비스, 회계 등과 같

은 전문 서비스들도 B2B서비스에 포함된다.(한상린 2011) 이렇듯 B2B시장에

서 서비스는 B2C의 시장의 소비재시장에서의 서비스 보다 복잡하고 다양한 

형태를 가지고 있다.

Boyt와 Harvey(1997)는 B2B시장에서의 서비스는 무형성, 비분리성, 이질

성, 소멸성 등 소비재 서비스와 유사한 특성을 가지고 있다고 주장하였고, 

Jackson 과 Cooper(1999)는 B2B시장의 제품관련 서비스는 B2C시장의 소비

재에 대한 서비스보다 조직 니즈의 복잡함이 커서 그 니즈를 충족시키기 위

해 소비재 시장에서의 서비스 보다도 고객화 되어야 할 필요가 있어 더 기술

적인 경향이 있다고 하였다.

이렇게 복잡하고 다양한 B2B서비스의 개념과 서비스품질에 대한 척도의 연

구가 몇몇 학자들에 의해서 연구가 되기 시작하였다. Grönroons(1884)는 

B2B서비스의 차원에 대해 전략, 구조, 시스템을 기술적 품질로, 그리고 기술,  

직원, 스타일을 기능적 품질로 나누어 연구하였고, Szmigin(1992)는 

Grönroons(1884)이 제시한 기술적 품질을 하드품질로, 기능적 품질을 소프트 

품질로 차원을 나누고 소비자 또는 구매자가 지각하는 결과품질을 추가로 제

시하여 연구를 하였다. 그리고 장기적인 거래관계를 위해서는 결과품질이 좋

아야 한다고 주장하였다. 이어서 Holmlund and Kock(1995)의 연구에서는  

Grönroons(1884)이 제시했던 기술적 품질과 기능적 품질의 경제적 기여도인 
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경제적 품질을 추가로 제시하였다.

Homburg and Garbe(1999)는 서비스 품질을 구조적, 절차관련, 결과관련

품질로 나누어 B2B서비스를 이용하는 구매자들의 관계형성이 서비스품질에 

미치는 영향을 연구하였다. 구조적품질은 B2B서비스 제공자들의 특징, 물리적 

조건과 관련한 개념이고, 절차관련품질은 Grönroons(1884)이 제시했던 기술, 

직원, 스타일과 관련한 기능적 품질과 서비스 교환 프로세스상의 정보기술과 

직원의 친절성과 같은 차원을 포함한 개념이다. 결과품질은 서비스의 결과로 

서비스기업과의 상호작용의 결과로 구매자의 이익이 무엇인가에 중점을 두고 

있다.

Chumpitaz and Paparoidamia(2004)는 B2B시장에서 서비스품질과 마케팅

성과간의 관계 연구에서 B2B서비스품질을 상품과 서비스 신뢰도와 기술적 지

원의 개념으로 기술적 품질과 서비스의 전달과 설치에 있어서 서비스 접근성

을 강조한 기능적 품질로 차원을 나누어 측정하였다. 여기서 기능적 품질차원

은 Grönroons(1884)의 연구에 바탕을 두고 있지만, 인적요소의 상호작용적 

품질보다는 실제 서비스전달과정과 설치절차 및 정보제공과 관련이 있다는 

것이 특징이고 기능적 차원인 편의성차원의 측정항목을 고려하여 기존의 다

른 선행연구들과 차별성을 두고 있다.

Caceres and Paparoidamis(2007)는 B2B서비스품질을 Grönroons(1884)의 

연구에 바탕을 두고 기술적 품질과 기능적 품질로 나누어 서비스 품질과 관

계품질 요인들 간의 구조적 관계를 연구하였다. 이 연구는 광고서비스 구매기

업을 대상으로 이루어 졌으며, 기술적 품질은 광고의 매력성과 구매기업의 브

랜드이미지가 잘 반영 되었는지를 고려하였고, 기술적 품질은 선행연구들을 

더 세부적으로 나누어 의사소통, 서비스 전달하는 배송서비스, 계약의 약속이

행이나 납기와 같은 업무절차의 행정서비스, 상업서비스를 고려하였다. 모호

해 질 수 있는 기능적 품질을 구체적으로 세분화하여 제공된 연구라는 점에

서 차별화점이 있다.

국내에서 한상린과 이성호(2012)는 B2C소비재 시장에서 개발되고 적용되

어 온 서비스품질의 척도가 B2B시장에서 적용될 수 있는가에 대한 문제를 제

기하고 Grönroons(1884)의 서비스 품질 차원과 Holmlund and Kock(1995)
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가 제시한 차원의 틀을 기본으로 서비스 품질 차원을 구체화 하여 경제적 품

질, 과정 품질, 상호작용 품질, 편의성 품질, 기술적 품질로 나누어 

B-SERVQUAL 이라고 하는 B2B서비스에 특화된 서비스품질 척도를 제시하

였다. 서비스 유형별(산업서비스와 전문서비스)로 B2B거래에 있어서 서비스 

품질이 관계만족과 신뢰에 미치는 영향을 분석하였다는 것이 차별점이다(한상

린, 이성호 2012).

이성호(2012)는 B-SERVQUAL을 이용하여 구매자에게 인지된 B2B시장에

서의 서비스 품질이 지속적인 관계를 이끌고 이를 토대로 긍정적인 성과를 

가져올 것인가를 알아보기 위해서 B2B서비스 품질과 관계결속(구조적 결속, 

사회적 결속), 관계몰입, 관계성과 간의 구조적 관계를 분석하였다.

이제까지 B2B서비스품질의 차원을 구분한 연구들을 살펴보았고 선행연구를 

중심으로 B2B서비스품질에 대한 연구들을 정리하면 <표 2-1>와 같이 정리할 

수 있다.
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<표 2-1>B2B서비스 관련 선행연구

자료 : 한상린 이성호 “B-SERVQUAL : B2B시장에서의 서비스품질 척도개발“ Journal of Korea Marketing 

Association, Vol. 27 (December) p23. 2012에서 수정인용

연구자 개념 차원 연구대상

Grönroons
(1884)

전략, 구조, 시스템 기술적 품질 B2B서비스 품질
의 차원 제시기술, 직원, 스타일 기능적 품질

Szmigin
(1992)

전략, 구조, 시스템 하드품질
초기 개념연구기술, 직원, 스타일 소프트품질

구매자가 지각하는 것 결과품질

Holmlund and 
Kock
(1995)

전략, 구조, 시스템 기술적 품질 금속부품레이저가
공 장비관련 서비
스제공업체와 구
매고객

기술, 직원, 스타일 기능적 품질

서비스품질의 경제적 기여도 경제적 품질

Homburg and 
Garbe
(1999)

서비스 제공자들의 특징, 물리적 조건, 자
원, 등

구조적품질

기계설비 구매기
업

Grönroons(1884)의 기능적 품질과 
서비스제공 프로세스상의 정보기술, 
그리고 직원의 친절성

절차관련품질

상호작용의 결과로 구매자가 얻는 것 결과관련품질

Chumpitaz and 
Paparoidamia 
(2004)

기술적 지원, 상품과 서비스 신뢰도 기술적 품질 하드웨어와 소프
트웨어 장비를 파
는 정보시스템 기
업의 고객

서비스의 전달과 설치와 관련된 서비스와 
접근성(설치 후 사용 용이성, 편의성)

기능적 품질

Caceres and 
Paparoidamis 
(2007)

광고의 매력성, 구매기업의 브랜드 이미
지 반영 정도

기술적 품질
광고서비스 구매
기업의사소통, 배송서비스, 행정서비스, 상업

서비스
기능적 품질

Metcalf, and 
Krishnan(1992), 
Ford (1997), 
Hakansson and 
Snehota (2000), 
Woo and 
Ennew (2005)

제품의 복잡성, 사양의 용이성, 전달 빈
도, 제품의 중요성, 제품의 불확실성 감
소, 기술적 지원

제품/서비스교환

IMP상호작용 모
델을 채택하여 연
구

접촉형태와 콘텐츠 정보교환

적시 지불과 적절한 청구서 기록보존 재무교환
구매자와 공급자간의 대인관계 사회적 교환

기술적 문제의 공동해결, 상호 이익추구, 
협동적 변화의지

협력

응답성, 유연성 적응

한상린 이성호
(2012)

금전적 비용 절감 경제적 품질

B2B상황에서 서
비스품질척도 제
시
B-SERVQUAL

서비스 전달 과정 과정 품질

상호작용에 대한 개인적 인식 상호작용 품질

구매자가 인식한 실질적 결과물, 제공되
는 핵심적 서비스

기술적 품질

비금전적 비용 절감 편의성 품질
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제 2 절 IMP상호작용 모델에 관한 이론적 고찰

2.1. IMP 상호작용 모델의 연구

여러 선행연구에서와 같이 B2B거래에서 서비스품질의 개념과 차원을 정의

하는 연구가 계속 진행되어 오고 있지만, 아직도 탐색적인 수준을 벗어나지 

못하고 있다가 1976년부터 1982년까지 북유럽 5개국에서 수행된 IMP 

Group의 산업재 구매자, 공급자 관계 연구는 관계마케팅 차원의 연구에서 관

계의 상호작용이라는 새로운 연구 패러다임을 정착시키는데 커다란 역할을 

했다고 평가받는다(Häkansson, 1982; IMP Group, 1982). 특히 IMP Group

은 산업재 구매자와 공급자 간의 거래관계를 사회교환 이론, 거래비용 이론, 

그리고 자원의존 이론에 바탕을 두고 조직 간의 네트워크 측면에서 분석을 

시도하였다(우영선 박종무, 2014). 이후 B2B맥락의 서비스품질 연구에서는 

IMP상호작용 모델을 채택하여 분석한 많은 연구들이 수행되고 있다.

<그림 2-1> IMP상호작용 모델 설명

출처: Häkansson, 1982

B2B서비스품질의 차원을 본 IMP상호작용 모델의 기여는 개별적인 거래관
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계와 장기적인 비즈니스 관계를 분석할 수 있는 일반적인 틀을 제공하였다는

데 찾을 수 있다(김진숙, 2011). <그림 2-1>은 Häkansson, (1982)의 IMP상

호작용모델에 대한 설명이다. 구매자와 판매자간의 상호작용은 분리해서 분석

될 수 없고 포괄적인 문맥에서 이해되어야 한다 하였다. 또한 구매 및 판매회

사 A, B사이의 상호작용 프로세스의 장기적, 단기적 측면을 설명하였다. ‘단

기적 교환‘은 상품/서비스교환, 재무교환, 정보교환, 사회적 교환을 포함하고 

이것은 장기적 프로세인 적응과 협력으로 구성된다고 하였다. 또한 상호작용

의 단기적, 장기적 측면은 관여된 개인들과 조직의 특성에 영향을 받는다고 

할 수 있고, 수직적, 수평적 시장 구조와 일반적인 사회적 영향으로 이뤄진 

환경 내에서 일어나는 상호작용이라고 보았다.

Wilson and Mummaleneni(1986)은 B2B시장에서의 서비스 품질의 차원을 

개념화하는 연구에서 IMP (International / Industrial Marketing and 

Purchasing Group) 상호작용 모델이 구매자와 판매자의 관계를 연구하기에 

가장 적합하다고 제안하였고, IMP 상호작용 모델은 다양한 B2B시장에서 구

매자와 판매자 간의 상호작용에서 발생되는 중요한 속성을 도출하여 서비스 

품질의 차원을 개념화 하였다는데 높은 가치를 두고 있다. IMP 상호작용 모

델의 주요 관점은 B2B시장에서의 서비스 품질은 다양한 상호작용의 관계적 

기능에 초점을 두고 있다는 것이다(Walter, Ritter, and Gemunden, 2002).

IMP 상호작용 모델의 초기 연구자라 할 수 있는 Häkansson(1982)은 공급

자와 구매자에 의해 교환되는 상호작용을 제품/서비스교환, 정보교환, 재무적 

교환, 사회적 교환의 네 가지 차원으로 구분하였으며, 이들 차원을 공급자와 

구매자 간의 관계에서 중심기능으로 간주하였다. Metcalf et al, (1992)는 이

들 각 차원에서 교환은 시간의 흐름에 따라 구매자와 공급자가 필수적으로 

수행하리라고 기대하는 일련의 책임과 역할을 개발하기 위한 요소들이라고 

볼 수 있다고 하였다(우영선, 박종무 2014).

또한 (Metcalf et al, 1992)는 구매자 공급자간의 협력은 기업 간 교환된 

구성요소와 교환과정 모두를 만드는 적응의 결과를 가져다주므로, 구매자 판

매자 사이의 가까운 관계를 개발하는 것은 교환, 협력, 적응이라는 세 가지 

기본과정이라고 하고 IMP 상호작용 모델을 제품/서비스 교환, 정보교환, 사
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회적 교환, 협력, 적응의 다섯 가지 차원으로 개념화 하였다. 또한 그들은 공

급자 구매자 간의 정보 교환과 사회적 교환을 형성함으로써 협력 분위기가 

개발될 수 있으며, 또한 협력 분위기를 조성하고 지각된 제품의 중요성이 증

가함에 따라 제품에 있어서의 적응 또한 교환과정이 발생한다고 주장하였다

(우영선·박종무, 2014).

이후 B2B서비스 품질의 차원에 대한 연구를 서비스품질의 지각에 바탕을 

둔 상호작용과 관계에 대한 재검토가 시작되었고 (Woo and Ennew, 2005), 

Metcalf et al. (1992)과 Kalafatis(2000)는 제품/서비스 교환, 정보교환, 사회

적 교환을 독립변수로 두고 이 요인들이 협력과 적응에 영향을 미친다고 주

장하였다. 서비스 제공자가 이러한 기능 수행을 더욱더 효과적으로 할수록 고

객들은 서비스 품질을 좋게 인식한다. 더 나아가 여러 후속 연구(Ford 1997; 

Häkansson and Sonehota 2000; Woo and Ennew, 2005)에서는 이러한 네

가지 교환은 개인적 거래에서만 초점을 두어 전체적인 서비스 품질을 보는 

것은 한계가 있다고 하여 4가지 교환 이외에 협력과 적응이라는 차원을 보완

하여 연구하였다. Woo and Ennew(2005)도 협력과 적응이 장기지향성을 가

지는 것은 맞지만 협력과 적응을 제외한 나머지 차원으로 서비스 품질을 측

정하는 것은 매우 협의의 관점이라고 하고, 기존의 다섯 가지 차원에 재무적 

교환을 추가하여 여섯 가지 차원으로 B2B서비스 품질을 개념화 하였다.

IMP상호작용 모델은 국내에서도 최자영과 박주영(2007)이 B2B맥락의 6가

지 차원의 서비스 품질을 테스트하기 위하여 B2B거래를 하고 있는 산업용 포

장재 관련 업체를 대상으로 연구되었다. 이 연구는 제조업체의 판매담당자와 

고객기업의 구매담당자간의 서비스품질에 초점을 두어 산업재에서 기업 간 

서비스 품질을 실질적으로 분석 했다는데 의의가 있지만, 국내에서는 여러 산

업 분야에 대한 연구가 더 필요한 실정이다.

우영선과 박종무(2014)는 국내 중소제조업을 대상으로 IMP상호작용 모델

에서 제시한 여섯 가지의 서비스 품질 차원을 적용시켜서 B2B서비스 품질이 

관계품질의 구성차원인 관계만족, 신뢰, 관계몰입에 미치는 영향관계를 연구

에서 여섯 가지 품질 차원 중 적응은 서비스 품질의 구성 차원에 포함되지 

않는다고 주장하여 IMP상호작용 모델과 다양한 산업에서 B2B서비스 품질의 
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차원이 다르게 적용될 수 있다고 주장하였다.

IMP상호작용모델의 6가지 차원에 대한 설명은 다음과 같다. 

 

2.1.1 제품/서비스교환 (Product / Service Exchange)

제품/서비스 교환은 B2B거래 관계에서 가장 기본적이며 서비스 품질지각에 

미치는 가장 기본적인 핵심적인 요인이며 (Häkansson, 1982)는 제품 교환은 

제품의 복잡성, 사양의 용이성, 전달 빈도, 제품의 중요성, 제품의 불확실성 

감소, 기술적 지원등과 같은 특징을 포함한다고 하였고 교환프로세스는 상품

이 구매자의 필요를 충족시킬 수 있느냐 없느냐와 같이 쉽게 확인할 수 있는 

것 또는 적절한 상품의 어느 특성이 구체화 되어 있느냐에 달려 있기 때문에 

꽤 다르다고 하였다. 이들 요소들은 Grönroons(1884)의 기술적 품질과 관련

시킬 수 있는 개념이며 SERVQUAL척도 중 유형성, 확신성, 신뢰성 차원과 

관련된 개념으로 볼 수 있다. IMP상호작용 모델의 초기 연구자인 Metcalf et 

al. (1992)의 연구에 의하면 제품/서비스 교환은 구매자와 공급자 간의 상호

작용에 자극제 역할을 함으로써 교환된 제품의 특징은 당사자 사이의 상호작

용에 상당한 영향을 준다. 많은 제품 특징은 표준화정도/복잡성 정도 구매의 

중요성, 거래의 참신함/빈도, 제품의 중요성 등으로 확인 되어져 왔다.

그러나 본 연구의 대상인 사무용 복합기 시장의 비즈니스 형태는 상품 및 

서비스의 개발과 생산-판매-사용기간 중 기술 서비스의 지속제공이라는 

Value-Chain으로 이루어지고 있어 지각된 품질을 보는 차원에서 제품교환

(제품품질)과 서비스교환(서비스품질)을 분리하여 볼 필요가 있다(송거영, 유

연우, 2013).

따라서 본 연구에서는 Häkansson (1982)의 제품/서비스교환의 구성개념 

중 제품의 복잡성, 사양의 용이성, 제품의 중요성, 제품의 불확실성 그리고 

Woo and Ennew(2005)의 연구에서 제시된 기술적 우수 제품, 맞춤 제품 제

공을 전달빈도와 기술적 지원과 같은 항목을 제품/서비스 교환 

(Product/Service Exchange)의 측정 항목으로 적용하였다.
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2.1.2. 재무교환 (Financial Exchange)

재무교환은 B2B서비스 품질의 관점에서 금전적 교환, 재무적 교환의 과정 

요소인 것이다(김성진 2013). 또 돈의 교환이 발생하는 과정이며 서비스 품질 

관점에서는 재무 교환은 중요한 과정적 요소이다(최자영, 박주영, 2007). 재무

교환은 적시 지불과 적절한 청구서 기록 보존과 같은 요소들을 포함한다

(Woo and Ennew, 2005).

재무교환은 다른 교환과 같이 서비스 품질을 평가하는 직접적인 기능의 요

소에 포함됨에도 다른 서비스 품질 연구에서는 다루지 않거나 중요하게 다루

지 않고 있다(Ford, 1997) 그러나 교환 금액의 양은 관계의 경제적 중요성을 

나타내는 중요한 요소이다(Häkansson, 1982). Frambach et al(1997)은 B2B

서비스는 제품 공급 시 보완할 수 있는 모든 잠재적 추가 서비스의 집합으로

서 제품의 판매 전, 판매 시, 판매 후와 관련이 있으며, 이러한 서비스에서 

보증조건 및 재무적·운영적·기술적 지원을 포함한다고 하였다.

Woo and Ennew (2005)의 연구에서 IMP상호작용 모델을 적용한 서비스 

품질 측정 요소 중 재무적 교환이 행동의도에 가장 영향력이 적게 나타났지

만 유의한 요인임을 명확히 보여주고 있다. 이에 본 연구에서는 세금계산서 

발행의 정확성, 세금계산서 구성의 이해 용이성, 세금계산서 처리 관련 문의 

시 직원의 전문성, 청구시기의 적절성을 재무교환의 측정항목으로 구성하였

다, 

 

2.1.3. 정보교환 (Information Exchange)

IMP상호작용 모델의 연구에서 정보교환은 접촉형태와 콘텐츠라는 두가지 

측명으로 구성되었다(Woo and Ennew, 2005). 접촉형태는 관련된 사람의 

수, 교환 빈도, 정보의 범위와 깊이 그리고 공식성 정도를 말하고, 콘텐츠는 

제공된 정보의 종류를 말한다(Häkansson, 1982). Gummesson(1978)은 거래

관계에서 전문서비스의 차별화된 특징은 컨설팅 및 문제해결 활동에 중점을 

두는 것이다 따라서 고객과 전문서비스 제공자 사이의 정보교환은 서비스 품
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질에서 가장 중요한 요소라고 하였다. 수익성이 전제되어야 하는 B2B비즈니

스의 특성에서 정보의 교환은 전문컨설팅 서비스 분야에서 가장 기본적인 요

소라고 제시하였다(Halinen, 1997). 정보교환은 구매자와 공급자간의 파트너

십(Partnership)을 발생시키는 전략-제휴 상품 개발(Joint Product 

Development), JIT(Just In Time)시스템은 기술적이고 상업적 정보의 광범위

한 교환을 요구한다(Metcalf et al., 1992). 특히 복잡한 제품의 구매는 구매

자-공급자 사이의 높은 상호협력과 정보교환이 요구된다(Cunningham and 

Turnbull, 1982). SERVQUAL척도의 응답성의 차원보다 더 넓은 관점을 가

지기 때문에 정보교환은 서비스 품질 측정에서 필수요소 이다(최자영 박주영 

2007).

2.1.4. 사회적 교환 (Social Exchange)

사회적 교환에 대해서 Metcalf et al(1992)는 구매자와 공급자의 대인관계

라고 하였고, Campbell(1985)은 대인적 접촉은 구매자와 공급자간의 장기적 

관계형성에 매우 중요한 요소라고 하였다. 사회적 교환은 대인적 접촉을 통한 

원할한 의사소통을 가능하게 하고 문제해결을 용이하게 하는데 중요한 요소

라고 볼 수 있다. Meltcalf et al(1992)는 개방성, 상호 신뢰, 문제의 이해, 친

밀감 조성등과 같은 변수들로 구성되었다고 하였다. Woo and Ennew(2005)

는 신뢰구축, 거래기업에 대한 이해, 거래열망, 친밀감이 사회적 교환의 구성

요소라고 하였다. SERVQUAL척도의 접근성, 커뮤니케이션, 고객의 이해를 

포함하는 요인인 공감성 차원은 부분적으로 사회적 교환이기도 하다.

한상린과 이성호(2012)의 B-SERVQUAL측정 항목에서 기능적 품질 차원 

중 하나인 상호작용 품질 차원으로 볼 수 있으며 상호작용, 신뢰, 의사소통, 

사회적 관계와 개방성, 공감성, 전문적 기술등과 관련된 제공자의 성격들은 

구매자에게 있어 구매자와 구매자의 성과 등을 평가하는데 중요한 기준이 된

다고 하였다. 이것은 구매자와 공급자 간의 상호작용을 통해서 지속적인 의사

소통과 인간적 관심들이 있을 대 생겨나며, 궁극적으로 지속적인 거래관계를 

형성하는 의미에서 중요성이 강조되고 있다.
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본 연구에서는 B2B사무용 복합기 시장의 공급자의 접점의 지각된 서비스 

품질 측정 항목에 대해서 IMP상호작용 모델의 협력에 포함된 개방성, 상호신

뢰 문제의 이해, 의사소통 등의 개념을 수용하였고, 협력의 측정 변수로 고객

이 판매원과 업무하기가 좋은지와 의사소통 빈도, 친밀감을 형성하는 태도와 

필요한 것을 이해해 주는 판매원의 노력, 그리고 판매원의 조직 구매자에 대

한 도움 정도를 측정 변수로 채용하였다.

2.1.5. 협력 (Institutionalization/Cooperation)

판매자와 구매자간의 거래에서 안정적인 관계를 유지하기 위해서는 상호협

력이 요구된다(최자영 박주영 2007). Metcalif et al(1992)는  협력이란 구매

자와 판매자 사이에서 발생하는 교환의 결과물(IMP Froup, 1982)이고 구매

자와 판매자의 일을 조화롭게 조정하는 정도를 말한다고 하였다. 

Campbell(1985)에 의하면, 협력 상태에 있는 구매자와 판매자는 의도적으로 

공동의 목표를 추구한다고 하였다. 구매자와 판매자들은 서로 상호 이익의 관

계를 유지하기 위해서 협력적 행동에 참여하고자 하는 의지를 보여준다

(Clopton, 1984; Day, Michaels, and Perdue, 1988).

Cannon and Perreault(1999)에 의하면, 협력이란 기술적 문제의 공동해결, 

상호 이익추구, 협동적 변화의지 등의 요소들로 설명된다고 하였다. B2C서비

스 품질의 차원에 관한 Carman(1990)의 연구에서의 직원과의 갈등 해결과 

행동 수정 등은 협력적 행동의 속성과 유사하다고 볼 수 있다.

본 연구에서는 B2B사무용 복합기 시장의 공급자의 유지보수 서비스와 협력

의 항목에 대해서 IMP상호작용 모델의 협력에 포함된 ‘밀접한 협력’, ‘불만처

리’, ‘협력적 문제해결’ 등의 개념을 수용하였고, 협력의 측정 변수로 제품의 

문제를 해결해 주는 공급업체의 서비스능력, 적절한 시간 내에 수리 완료하는 

능력, 공급업체 서비스 약속이행 정도, 공급업체 서비스 기사의 태도, 서비스 

요청 후 도착까지 걸리는 시간, 직원의 도움 정도, 비용대비 공급업체가 제공

한 서비스의 질을 측정 변수로 채용하였다.
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2.1.6. 적응 (Adaptation)

적응은 집합을 이루고 있는 구성원들이 상호작용을 통해 조정해 나가는 것

으로 정의된다(Häkansson, 1982). Hallen and Seyed-Mohaed(1991)는 적응

은 특정한 투자 관계를 통해서 회사들을 서로 묶어 주기 때문에 회사 간의 

적응은 중요하다고 하였다. 구매자와 공급자가 장기적 관계를 형성하고 발전

시키고자 할 때 주요 파트너의 태도, 가치관, 행동 등에 대해 적응하려고 하

는 노력이 필요하다(Heide and John, 1990). 

Metcalf et al(1992)는 적응은 구매자와 판매자간의 관계에 대해서 투자하

는 정도라고 했다. 우영선(2013)은 적응은 재고관리, 정보수집과 보급, 제품/

프로세스 기술 등과 같은 기본적인 비즈니스 절차에 관하여 양 당사자에 의

해 만들어진다고 하였으며, 구매자와 공급자간의 관계에서 신속한 구매 및 생

산과정 조정, 업무 방침 조정과 같은 적응은 일의 효율성 측면에서 이익을 증

대시키므로 파트너에 대한 적응은 매우 중요하다고 하였다. 적응은 지속적, 

거래 특유적 투자이다, 하지만 적응은 관게 유지를 위한 구매자 판매자의 몰

입을 표시하는 것이다(Ford, 1980; Häkansson, 1982). 기존의 SERVQUAL

과 Grönroos(1884)의 서비스 품질모델에서는 적응 개념을 명확하게 강조하지 

않았고 응답성을 통해서 매우 제한적으로 언급하고 있다(우영선, 2013).

정리하여 보면 6가지 상호작용차원은 구매자와 판매자 모두에 의해 수행되

는 활동의 넓은 스펙트럼을 나타낸다(Woo and Ennew, 2005). 처음 4가지 

차원, 즉 제품/서비스 교환, 재무적 교환, 정보 교환, 사회적 교환은 상호작용

의 필수 사항을 나타내고, 마지막 2가지 차원 협력과 적응은 이러한 상호작용

의 확장과 발전을 반영하는 요소를 포함한다(우영선, 2013). 제품/서비스교환

과 사회적 교환은 기존의 B2C 서비스품질 연구에서 다루어져 왔다. 하지만 

다른 차원(재무적 교환, 정보교환, 협력, 적응)은 최근의 B2C관점에서 서비스

품질에 대한 이해에서 다루었던 것 보다 B2B맥락에서 더욱 넓고 깊게 연구하

여야 한다(Woo and Ennew, 2005).
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 이상으로 IMP 상호작용 모델 변수들의 조작화와 관련된 여러 학자들의 주

요 연구는 <표 2-2>와 같이 정리될 수 있으나, 그 구성개념들의 적용과 해석

을 각각 다르게 나타나고 있다.

<표 2-2>IMP상호 작용 모델의 선행연구1)

1) 우영선(2013) B2B 산업재 거래에서 서비스 품질이 관계품질 및 거래성과에 미치는 영향에 관하 연구: 국내 중소제조
기업을 중심으로, pp.35에서 재인용 및 연구자 보완

구성개념 Häkansson, (1982) Metcalf et al(1992) Rice (1992)

제품/
서비스
교환

시방서 용이성, 복잡성과 성과,
공급빈도, 공급적시성,

제품특성, 불확실성 감소,
욕구 충족

제품품질, 제품 신뢰성,
제품 서비스, 기술 지원,

제품 특성
-

정보
교환

관여도, 관여한 사람의 수,
정보형태, 교환빈도, 

범위와 깊이, 공식화 정도, 
요구된 혹은 제공된 정보 유형, 

정보의 깊이, 정보의 폭

기술적 문서화
기술적 정보

세미나 및 강연
제품 프리젠테이션

재무적
교환

환전의 필요성, 가치,  크기, 
교환율

계약 협의
계약 서명

사회적
교환

개방성/친숙성, 개인적 또는 
사업적 관계, 상호신뢰와 확신의 

여부, 거래시 사회적 접촉, 
문화적 차이의 감소

거래처와의 거래 선호, 
문제 이해, 정보에 대한 

확신, 이해 부족, 
친밀감 조성의 어려움

공식 수준
비공식 수준

협력
공동 기술문제 해결, 지속성

, 상호 호혜

마케팅 협력, 전화 빈도, 
판매 직원의 요구, 제품 

사용
-

적응

제품수정, 기술수정, 관리수정, 
마케팅, 정보확산 및 루틴, 

조달시간 및 스케즐링, 위치, 
특별한 문제해결, 금융협정

사회적관계

공동 제품 개발
기술적 해결
생산 조정

-



- 19 -

구성개념 Leung et al.(1995)
Cannon and 

Perreault(1999)
Woo and Ennew (2005)

제품/
서비스
교환

-

맞춤형 제품 제공,
제품의 우수성, 비용 
효과성, 제품 신뢰성,
요구 충족, 공급의 

적시성, 약정금액 충족

정보
교환

시장에 대한 정보교환
경제적 정보 교환

기업에 대한 정보 교환

이해 용이성, 요구된 정보 
충족, 시의 적절성

재무적
교환

-
결재의 적시성/정확성/

타당성

사회적
교환

-
신뢰구축, 거래기업에 
대한 이해, 거래 열망, 

친밀감

협력 -

공동 책임, 상호 이익에 
의한 관심, 개별 이익 

미추구, 협력적 변화의지,
성공을 위한 협력 활동,

호의적 활동

밀접한 협력, 불만 처리, 
협력적 문제 해결

적응
기술적 특성, 제품 용량, 

유통 채널, 기술
제품 특성, 개인, 재고 및 

유통, 마케팅, 자본재

기술적 역량 개선/해결책 
제공, 요구에 대한 변화, 

요구 사항 조율

구성개념 최자영 박주영(2007) 우영선 (2013)

제품/
서비스
교환

맟춤 제품 제공, 기술적 우수 제품 
제공

맞춤형 제품 제공, 제품의 우수성,
비용 효과성, 제품 신뢰성, 요구 충족, 공급
의 적시성, 약정금액 충족

정보
교환

필요 정보 제공, 적시 정보 제공, 
적절한 정보 제공

이해 용이성, 요구된 정보 충족, 시의 적절
성

재무적
교환

정확한 대금 청구, 적법한 대금 청구 결재의 적시성/ 정확성/ 타당성

사회적
교환

신뢰구축노력, 열성적 거래, 친근감 
형성

신뢰구축, 거래기업에 대한 이해, 
거래 열망, 친밀감

협력 협조적, 불만사항 처리, 협조적 해결 밀접한 협력, 불만 처리, 협력적 문제 해결

적응
요청에 대응

방침조정
기술적 역량 개선, 기술적 해결책 제공, 요
구에 대한 변화, 요구 사항 조율
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이에 본 연구의 대상인 B2B시장 중 사무용 복합기 시장의 B2B서비스 품질

을 IMP 상호작용모델의 6가지의 상호작용 중 비즈니스 특성에 맞는 제품/서

비스 교환, 재무교환, 사회적 교환, 협력의 4가지 차원에서 연구하고자 한다.
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제3절 브랜드 이미지에 관한 이론적 고찰

Ohnemus(2009)의 B2B브랜드와 그 기업의 재무적 성과와의 관계를 분석한 

연구에서도 과거 B2B시장에서의 브랜드는 ‘지적인 사생아 (intellectual 

step-child)’라고 불렸을 정도로 관심을 끌지 못했었다. 1990년대에 들어서 

‘인텔 인사이드(Intel Inside)’라는 광고 캠패인을 통해 소비자를 상대로 마이

크로프로세서라는 부품광고를 시작한 이후, IBM, Microsoft, Cisco, Simens, 

Caterpillar, SAP 등과 같은 기업들이 브랜드 활동을 강화하면서 B2B제품에 

대한 브랜드 활동의 의미에 대해 구체적인 논의가 되기 시작했으며 최근에는  

산업재나 B2B시장에서도 브랜드의 중요성을 크게 다루고 있어 이제 B2B브랜

딩은 마케팅의 중요한 이슈로 등장하고 있다고 할 수 있다(한상린, 2014).

B2B마케팅에서는 브랜드에 대한 주요 학술적 논의의 주장은, 기업의 조직 

구매자도 사람이기 때문에 감성을 가지고 있으며, 그의 감성은 경제적 의사결

정에 영향을 미친다는 점으로부터 출발한다. 즉, 의사결정을 단순화하고 기업 

내 부정적 평가를 피하기 위해서 감정적 인지경험을 활용한다는 것이다. 또한 

강한 브랜드를 보유한 기업은 보다 좋은 재무적 성과를 나타내는 것으로 보

여진다. 브랜드 인지와 매출과의 상관관계를 측정한다면, 브랜드 구축을 위한 

투자가치를 증명할 수 있을 것이라는 점도 주장되고 있다(박원근, 2013). 구

매자는 제품 및 서비스 구매 시 기존에 잘 알고 있는 브랜드를 구매하고 기

존에 구매를 통해 만족을 얻었던 브랜드를 반복해서 구매하며, 구매한 브랜드

에 대한 추가적인 정보를 추구함으로써 지각된 위험을 최소로 하려는 경향이 

있다(Murray 1991). 따라서 기업의 마케팅 전략에서 브랜드이미지는 구매자

와의 장기적 관계 및 브랜드 가치 증가에 중요한 영향을 미친다. 이러한 반복

구매에 따른 브랜드 충성도와 구매자-공급자의 관계몰입의 관계는 조직 구매

자의 구매행위에 대한 관성(inertia)의 결과이기도 하다(Roy et al. 1996). 

구매자들은 새로운 브랜드에 대한 학습이나 기존 브랜드와 다른 브랜드의 

가격비교를 회피하려는 경향이 있다(Heskett et al. 1990). 한편 브랜드 자산 

측정 모델에 대한 연구 결과는 B2B공급업체의 지원, 브랜드 인지, 브랜드 충

성도 등의 요인들은 제품속성, 인적관계, 업체 신뢰성 등을 포함하는 것으로 
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나타났다(Tran & Cox, 2009; Keller, 2009). 아울러, 유통업체(Reseller)중심

의 연구에서는 제조사의 지원, 브랜드 가치, 소비자 기대가 B2B브랜드 편익

의 주요 요인임을 보여주기도 한다(Glynn, 2009).

국내에서는 한상린과 성형석(2006)의 B2B기업들의 기업성과 및 구매가치에 

영향을 미치는 B2B브랜드자산 요인들에 관한 연구에서는 B2B브랜드에 대한 

태도를 형성하는 요인인 브랜드 인지/연상, 브랜드 가치, 전환비용, 서비스 품

질 등이 거래 기업에 대한 브랜드 신뢰와 브랜드 충성도에 영향을 미치는 것

으로 나타나고 있다. 더불어 브랜드 충성도가 클수록 산업재 공급자-조직구

매자 간의 관계몰입과 구매가치가 더 높은 것으로 나타나고 있어 국내 B2B시

장에서도 브랜드의 중요성이 크다는 점을 나타내주고 있다.

본 연구에서는 사무용 복합기 기업에 대한 구매자의 브랜드 인지/연상 및 

브랜드 가치, 서비스 품질의 차원을 적용하여 시장을 주도하는, 고객중심적인, 

업계 전문적인, 필요한 비즈니스 솔루션을 제공하는, 환경 친화적인 이미지를 

측정변수로 하여 B2B서비스품질이 브랜드이미지에 미치는 영향을 확인하고자 

한다.

제4절 B2B 관계성과에 관한 이론적 고찰

 

B2B거래에서 성과는 공급업체를 선정하는 결정과 향후 구매의도에 있어 중

요한 기준이 된다(Doney and Cannon 1997). 그러나 기업 간의 거래관계에

서 성과를 체계적으로 연결시킨 연구는 매우 부족하며 또한 연구자들마다 성

과에 대한 접근방법이 다르기 때문에 성과를 측정함에 있어 대표적으로 사용

될 수 있는 일관된 접근 방법이 없다고 할 수 있다(Kalwani and 

Narayandas 1995; Heide and John 1990; 한상린 1998).

많은 선행연구가 서비스 품질과 결과변수인 고객만족, 고객 충성도, 재구매 

의도, 추천의도 간의 긍정적인 관계가 있음을 보여주었다 (Parasuraman et 

al., 1991 ; Parasuraman et al.,1988 ; Boulding, Kalra, Staelin, and 

Zeithaml, 1993). 이들은 서비스 품질과 재구매 의도 및 추천의도의 2개 항

목에서 정적인 상관관계가 있음을 보여주었다.
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김상현과 오상현(2002)는 고객만족에 대한 연구는 크게 두 가지 관점에서 

이루어져왔다고 했다. 첫 번째 관점은 거래 특유적 고객만족으로 기대불일치 

패러다임에 기초하여 개별거래에 대한 성과를 기대와 비교함으로써 만족여부

를 판단하는 것이며, 두 번째 관점은 누적적 고객만족으로서 개별거래에 대한 

만족 경험들이 누적된 전체적인 평가결과로서의 고객만족이다. 누적적 관점에

서 고객만족을 거래특유적 고객만족 각각에 대한 경험들이 모여서 제품이나 

서비스에 대한 전체적인 평가결과로서 시간의 경과에 따른 여러 번의 거래 

및 서비스경험에 근거한 평가로 정의하고 있다(Anderson et al., 1994; 

Cronin and Taylor, 1992).

거래특유적 고객만족이 특정제품 또는 서비스 접점에 대해 구체적인 진단

정보를 제공할 수 있으나, 과거, 현재, 미래의 성과를 나타내 주는 보다 근본

적인 지표로서 누적적 고객만족이 더 적절하다(Fornell et al., 1996). 따라서 

B2B 산업재 시장에서 고객만족은 거래특유적 구조보다는 관계특유적 구조로

서 이해되어야 한다(Humburg and Rudolph, 2001). 산업재 시장에서 조직구

매자와 공급자의 관계형성은 성공적인 관계형성을 설정하고, 개발하고, 유지

하는 모든 마케팅 활동을 의미한다(Morgan and Hunt, 1994). 고객과의 장

기관계 형성 혹은 관계마케팅은 B2B 연구에서 중심축으로 부상하고 있으며

(Tellefsen and Thomas, 2005; Cater and Cater, 2010), 기업들이 구매자와 

장기적, 상호 지원적 관계를 구축하면 보다 성공적일 것이라는 견해를 밝히고 

있다(Tellefsen and Thomas, 2005). 따라서 여러 B2B관련 연구들에서는 새로

운 고객 획득보다 기존 고객과의 관계유지가 공급업체에 장기적으로 이익이 

됨을 밝히고 있다. 이는 고객 획득보다 기존 고객과의 관계유지가 공급업체에 

장기적으로 이익이 됨을 밝히고 있는 이는 신규고객을 발굴하는 것보다 기존 

고객관계를 유지했을 때, 마케팅 비용과 거래 비용 등의 비용절감이 가능하고 

납기일 준수 등의 불확실성을 줄일 수 있기 때문이다(한상린, 2003).

그래서 여러 B2B 관계마케팅 연구들에서는 장기적 관계 형성으로 얻을 수 

있는 결과물로 관계성과를 살펴보고 있다. 그런데 관계성과는 미래 관계 지속

여부와 장기적 협력 여부를 살려볼 수 있는 변수로 고려되어 있으나 연구자

들 마다 관계성과에 대한 접근 방법이 달라서 그 측정방법이 일관되지 못하
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고 있다는 문제점이 지적되고 있다(Kalwani and Narayandas, 1995).

최종화, 이현주, 강기두(2014)는 관계성과를 관계유지, 고객충성도, 관계강

화 세 가지로 구분하여 사용하였는데, 관계유지는 공급업체와 구매업체 간 상

호목표 달성을 위해 서로 협력하거나 보완하려는 노력으로 기업 간 거래 관

계를 유지하는 것에 초점을 맞추고 있다(Lancastre and Lages, 2006). 고객충

성도는 향후 거래 업체에서 재구매를 하거나 다른 업체에게 추천을 하는 행

위적 반응으로 정의된다(Oliver, 1999). 고객충성도는 여러 마케팅연구에서 

고려되고 있는 결과적인 관계성과 변수로서 공급업체와 구매업체간의 장기적

인 유대관계를 살펴 볼 수 있으나(Davis-Sramek, Droge, Mentzer and 

Myers, 2009), 관계유지는 장기적인 관점이 아닌 현재 서비스 이행정도 및 

협력정도만 볼 수 있다는 문제점이 있고, 고객충성도는 신념에 기반한 비용절

감과 같은 향후 거래 가능성을 살펴볼 수 없다는 문제점이 있다(Barnes, 

1997). 이러한 문제점을 극복하고자 거래업체 내 실제 사업비중의 증대와 같

은 경제적 요인을 함께 측정하여 공급업체와 구매업체 간 장기적 거래관계의 

효율성, 비용절감, 매출 비중과 같은 경제적 과정도 함께 측정하는 관계강화

의 개념을 추가하였다(Donaldson and O’Toole, 2000). 그러나 관계강화의 

개념은 조직구매자와 공급자 또는 판매자와의 관계강화의 정의를 거래비중 

증대와 미래 거래 가능성으로 보았고(윤만희, 2007), Barry et al(2008)은 구

매비중 증대, 재 구매의사, 타 업체 추천의사로 보았다, 그러나 관계성과의 측

면에서 본다면 구매자가 느낄 수 있는 고객가치 즉, 구매자가 지불한 가격대

비 얻을 수 있는 품질이나 혜택 또는 편익이라는 구매자의 평가(Zeithaml, 

1988; Kotler & Amstrong, 2008; Kotler & Keller, 2009)도 관계성과를 보

는데 중요한 요소가 될 것이다.

따라서 본 연구에서는 관계성과의 구성요인으로 한상린과 이성호(2010)가 

주장했던 관계만족의 개념과 더불어 고객가치와 재구매와 타업체 추천의사의 

고객충성도, 그리고 구매자가 공급자가 제공한 제품과 서비스를 사용하면서 

얻는 이익과 제반 비용을 고려하였을 때의 ‘가치만족‘라는 개념을 관계성과에 

추가하여 사용하였다.

 본 연구에서 적용된 관계성과의 개념적 정의를 보면 <표 2-3>과 같다.
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<표 2-3> B2B 관계성과에 관한 선행연구2)

 

2) 최종화, 이현주, 강기두 “B2B관계강화에 영향을 미치는 선행요인에 관한 연구: 수출제조기업을 중심으로” 통상정보연
구 제 16권 제 4호 2014, pp3-34에서 인용 및 연구자 보완

구
분 연구자 개념적 정의 선행변수 연구결과

관
계
만
족

박종희,
김선희
(2010)

관계가 장기적으로 지속될 
것으로 기대하는 것

신뢰, 몰입
신뢰, 몰입이 장기지향성 협력
에 유의한 영향을 미침

한상린,
이성호
(2010)

기업간의 상호조직적 교환
활동의 유효성과 효율성의 
정도

관계만족, 관계몰

입

관계만족, 관계몰입이 관계성
과에 유의한 영향을 미칭

Lancastre
 et al,
(2006)

공급업체와 구매업체간 상
호목표 달성을 위해 서로 
협력하고 보완하려고 하는 
노력의 정도

신뢰, 관계몰입
신뢰, 관계몰입이 협력에 유의
한 영향을 미침

고
객
충
성
도

강성호
(2012)

공급업체와 구매업체간 관
계의 견고함 정도

관계품질, 전환비

용

관계품질, 전환비용이 관계강
도에 유의한 영향을 미침

Balaji
(2013)

긍정적인 입소문 및 추천의
도 정도

관계투자, 신뢰, 

관계만족, 관계몰

입

관계투자, 관계만족, 몰입이 
관계충성도에 유의한 영향을 
미침

Davis-Srame
k et al
(2009)

재구매와 타 업체에 추천의
사

감정적 몰입, 만

족

관계만족이 감정적 몰입을 매
개로 하여 고객충성도에 유의
한 영향을 미침

Liu et al
(2011)

재구매와 타기업에 추천의
사

관계만족, 신뢰, 

전환비용

관계만족, 신뢰, 전환비용이 
고객충성도에 유의한 영향을 
미칭

관
계
강
화

윤만희
(2007)

거래비중 증다
미래 거래가능성

신뢰, 몰입, 제공
혜택

신뢰, 몰입, 제공혜택이 관계
강도에 긍정적인 영향을 미침

Barry et al 
(2008)

구매비중 증대
재구매의사, 타업체 추천의
사

관 계품 질 ( 만족 , 
신뢰, 몰입), 전환
비용

관계품질, 전환비용이 관계강
화에 유의한 양향을 미침

Zeithaml
(1988), 
Kotler & 
Amstrong
( 2 0 0 8 ) , 
Kotler & 
Keller(2009)

지불한 비용대비 얻을 수 
있는 품질이나 혜택 또는 
편익이라는 구매자 평가

고객가치 비용 대비 고객이익
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제 5 절 선행연구와의 관련성 및 차별성

B2B거래에서 서비스 품질 및 관계와 만족도 등 관계성과에 관련된 선행연

구로, Woo and Ennew(2005)는 IMP 상호작용 6가지 차원의 B2B 전문서비

스 품질 평가 요인이 고객만족도와 행동의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하

였다. Henning-Thurau and Klee(1997)연구에서도 관계의 질은 반복구매행

동에 영향을 미친다고 하였다. Liang and Wang(2005)의 연구에서는 관계적 

만족은 신뢰를 매개로 충성도에 영향을 미친다고 하였다. 또한 관계에 관련된 

선행연구(Bolton, 1998 ; Macintosh and Lockshin, 1997 ; Dick and Basu, 

1994)에서는 관계적 질의 차원과 행동적 충성도간에 긍정적인 영향을 미친다

고 하였다.

국내에서는 B2B서비스에서 IMP상호작용모델을 수용한 연구에서 최자영과  

박주영(2007)은 B2B서비스 품질이 충성도에 긍정적인 영향을 준다고 하였다.  

우영선(2013)은 서비스품질과 관계만족 간의 긍정적 영향을 미치고, 관계만

족은 신뢰에 긍정적 영향을 미치며, 신뢰가 관계몰입과 거래성과에 긍정적 영

향을 미친다고 하였다. 우영선과 박종무(2014)의 연구 B2B산업재 거래에서 

서비스 품질이 관계품질에 미치는 영향에 관한 연구에서 IMP 상호작용 모델

을 토대로 B2B서비스품지를 6가지 차원을 적용하였으나 적응은 서비스품질을 

구성하는 차원에 포함되지 않았다. 이는 IMP상호작용 모델의 구성차원이 모

든 B2B환경에서 동일하게 적용되는 것은 아님을 보여주었다.

 이에 본 연구는 국내 사무용 복합기 B2B거래를 대상으로 B2B서비스 품질에 

IMP상호작용 모델을 적용하여 연구대상에서 제공하는 B2B서비스를 중심으로 

브랜드 이미지와 관계성과에 미치는 요인의 차이를 알아보고자 하였고, B2B

공급자가 제공한 제품, 서비스, 솔루션의 가격경쟁력에 대한 고만족 집단과 

저만족 집단의 차이를 구분한 후 경로의 차이를 알아보고자 하였다. 이러한 

연구는 <표 2-4>와 같이 논문의 차별성 요소인 주제, 방법, 결과 관점에서 

의미가 있을 것으로 보인다.
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<표 2-4>선행연구와의 관련성 차별성

또 기존 연구와의 차별성의 내용을 그림으로 정리하면 <그림 2-2>와 같다.

<그림 2-2> 선행연구와의 관련성 및 차별성

구분 선행연구 본 연구

연구주제
관계만족, 신뢰, 몰입, 거래
성과 요인에 대한 연구

브랜드 이미지 관계성과 
요인에 대한 연구

연구대상 및 범위 B2B산업재 거래
국내 B2B사무용복합기 거
래

변수

IMP상호작용 모델

제품/서비스 교환, 정보교
환, 재무교환, 사회적 교환, 
협력, 적응의 6가지 차원을 
적용

제품/서비스 교환, 
재무적 교환, 사회적 교환, 
협력 4가지 차원을 적용

브랜드 이미지
브랜드 신뢰와 브랜드 충
성도로 적용 

사무용 복합기 시장의 특
성을 고려한 연상 이미지
를 측정변수로 적용

관계성과 전반적 만족도, 고객충성도
전반적 만족도, 가치 만족
도, 재구매의도, 추천의도

연구방법
설문 조사, 분산분석, 회귀
분석, 구조방정식모형분석

설문 조사, 다집단 구조방
정식모형분석 
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Ⅲ. 연구모형 및 가설설정

제 1 절 연구모형

많은 선행 연구자들은 구체화된 개념과 이론적 배경을 바탕으로 IMP 상호

작용 모델에서 제시한 여섯 가지 서비스 품질 차원인 제품/서비스 교환, 재무

적 교환, 정보교환, 사회적 교환, 협력, 적응이 B2B 산업재 거래에서 B2B 서

비스 품질을 설명하는지에 대한 연구를 하였다. B2B 산업재 마케팅을 학문적

으로 발전시킨 북유럽과 독일에서 형성된 연구 그룹인 IMP에서, 관계마케팅

과 네트워크 이론을 통해서 제시한 공급자와 구매자가 가지는 상호작용을 통

한 연구모형이 개발되었다. B2B 시장에서의 구매자-공급자간의 서비스 품질 

연구에서는 IMP상호작용모델이 가장 적합하다고 제안하였다(Wilson and 

Mummaleneni, 1986). B2B 서비스품질을 제조업체가 조직구매자에게 제공하

는 서비스를 말한다(Homburg and Garbe, 1999). 이에 본 연구는 B2B서비

스품질을 B2B기업의 경쟁력으로 본다.

본 연구는 직원수 20명 미만의 소기업에서부터 직원수 300명 이상의 기업

까지 다양한 기업고객을 대상으로 하는 국내 사무용 복합기 업계의 특정 브

랜드들의 B2B 서비스품질이 브랜드 이미지와 관계성과에 긍정적인 영향을 미

치는지를 살펴보고, 브랜드 이미지가 관계성과에 긍정적 영향을 미치는지를 

보고자 한다.

연구 대상인 B2B 사무용 복합기 시장거래에서 IMP상호작용 모델에서의 제

품/서비스교환, 재무교환과 사회적 교환, 협력의 4가지 차원으로 구성된 B2B

서비스품질을 독립변수로 적용하였고 브랜드 이미지와 관계성과에 어떠한 영

향을 미치는 지를 살펴보고, 고객에 제공한 제품, 서비스, 솔루션의 가격경쟁

력에 대한 고만족 집단과 저만족 집단으로 구분하여 기본 연구모형에서 두 

집단 간 어떠한 경로의 차이가 있을 것이라는 것을 검증하기 위해 아래<그림 

3-1>과 같은 연구모형을 제시하고자 한다.
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<그림 3-1> 실증연구 모형

제 2 절 연구가설 설정

본 연구는 B2B사무용 복합기 산업의 IMP상호작용 모델이 적용된 B2B서비

스가 브랜드 이미지와 관계성과에 미치는 영향과 브랜드 이미지가 관계성과

에 미치는 영향을 살펴보는데 목적이 있다.

2.1 B2B 서비스품질이 B2B 브랜드이미지에 미치는 영향

많은 연구들에서 품질요인이 브랜드 선택에 있어 매우 중요한 요인임을 실

증적으로 밝히고 있으며(Abratt 1986 ; Bendixen et al, 2004), 지각된 품질 

또한 같은 맥락에서 중요한 요인으로 언급되어진다. 구매자들이 객관적인 품

질을 평가하기 힘든 서비스에 있어서는 소비자들이 지각하게 되는 서비스 품

질을 높이기 위한 활동이 매우 중요하며 일반적으로 우수한 품질의 제품과 

함께 정확한 납기 및 유지보수와 같은 서비스가 오래 전부터 강조되어져 온 
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B2B에 있어서는 고객 관계구축 및 유지를 위한 지각된 서비스 품질 증대 노

력이 더욱 강조되어야 할 것이다(Bendixen et al., 2004).

이상과 같은 B2B서비스의 특수성으로 인해 보다 중요해지는 것이 브랜드라 

할 수 있다. B2B서비스에 있어서 브랜드는 소비자와의 관계에 신뢰를 형성시

켜 주고, 나아가서는 보다 큰 구매 기회를 줄 수 있다(Roberts and 

Merrilees, 2007). 또한 강력한 서비스 브랜드는 서비스 품질, 서비스를 대표

하는 사람들, 공급자와 구매자 관계와 같은 여러 편익에 의해서 형성되며

(Berry, 2000 ; Gordon et al, 1993 ; McDonald et al, 2001), 고객에게 일

관되고 균일한 서비스 품질을 확신시키는 결과를 가져오게 된다(Berry, 

2000). 결국 B2B거래에서 B2B서비스품질은 구매자가 인지하는 브랜드 이미

지를 향상시켜주는 중요한 요인이라고 할 수 있다.

따라서 본 연구는 공급자의 서비스품질이 높으면 공급자의 브랜드이미지가 

높아진다는 가설을 설정하였다.

2.2 B2B 서비스품질이 B2B 관계성과에 미치는 영향

B2B 거래에서 서비스품질 및 관계와 만족도 및 충성도에 관련된 선행연구

로, Woo and Ennew(2005)는 6가지 상호작용 차원의 전문 서비스 품질평가 

요인이 고객만족도와 행동의도에 긍정적인 영향을 미친다는 결과를 보여주었

다. 이 연구에서 서비스품질의 기본이 되는 상호작용을 재조명하는 것을 제안

하면서 IMP 상호작용모델을 서비스품질차원으로 사용하여 서비스품질이 고

객만족과 행동의도에 유의한 영향을 주는 중요한 차원으로 밝혔다.

B2B 산업재 시장에서 조직 구매자들은 공급자의 서비스 품질을 다양한 경

로를 통해 인식하게 된다. 그리고 구매자가 지각하는 공급자의 서비스 품질은 

공급자의 실제 제품에 대한 성과를 결정짓는 중요한 변수이기도 하며, 제품에 

대해 느끼는 품질수준 및 공급자의 경쟁력에 중요한 영향을 미친다고 할 수 

있다. 즉 B2B 서비스품질을 구성하는 각 개념들의 수준이 높을수록 구매자들

H1 : B2B 서비스품질은 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
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은 그 해당 개념에 대하여 높은 평가를 내리게 디고 그에 따라 총체적으로 

큰 고객만족(Caceres and Paparoidamis, 2004; Kang and James, 2004 ; 

Woo and Ennew, 2005) 또는 고객유지효과(Venetis and Ghauri, 2004)를 

얻을 수 있을 것이다.

따라서 본 연구는 공급자의 서비스품질이 높으면 구매자의 고객만족과 고

객유지효과를 나타내는 관계성과도 높아진다는 가설을 설정하였다.

2.3. B2B 브랜드 이미지가 B2B 관계성과에 미치는 영향

브랜드 이미지는 브랜드를 차별적이고, 경쟁자와 구별되어지게 만드는 속성

과 편익으로 구성된다(Webster and Keller, 2004). 강하고 긍정적인 브랜드 

이미즈를 가지고 있는 기업은 모방하기 어렵고, 고객 인식상의 호의적인 위치

를 점하게 되고, 이의 결과로 강력한 경쟁적 우위를 지니게 된다(Carpenter 

and Nakamoto, 1989). B2B 서비스 브랜드도 고객을 위한 뛰어난 경험전달

을 위해 노력하고, 바람직한 가치 제언과 고객 기대를 성공적으로 수행하고 

있다는 것을 조직내에 모든 구성원에게 전달하기 위해 노력해야 하는데 이러

한 B2B서비스 기업과 고객과의 모든 상호작용이 브랜드 이미지를 쌓아나가는 

요인들이 된다(Davis et al., 2007). 

 B2B 시장을 대상으로 브랜드 자산 형성 요인의 일반적 구성모델을 제시한 

한상린과 성형석(2007)은 브랜드 인지와 브랜드 이미지가 관계성과의 차원인 

충성도에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 실증하였다.

 이를 바탕으로 아래와 같은 가설을 설정하였다.

H2 : B2B 서비스 품질은 관계성과에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H3 : 브랜드 이미지는 관계성과에 긍정적 영향을 미칠 것이다.
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2.4 가격경쟁력에 대한 만족도의 경로차이에 대한 영향

관계적 거래성과는 공급업체 선정 결정과 미래구매의도에 있어서 중요한 

기준이 된다(Doney and Cannon, 1997). 그 동안 산업재 시장에서의 구매자

와 공급자간의 장기적인 관계 결정요인을 분석하는데 초점이 맞추어졌고 기

업 간 관계를 통한 거래성과에 관해서는 몇몇 연구자들에 의해서만 연구되어 

왔다. 즉 구매자와 공급자 간의 거래가 여러요인들에 의해 장기화 되고 관계

적 몰입의 수준이 높아질 때 이에 따라 거래성과도 높아진다는 연구들이 있

으나 아직까지 거래관계와 성과를 체계적으로 연결시킨 연구는 매우 부족한 

실정이다. 더구나 연구자들마다 성과에 대한 접근방법이 서로 다르기 때문에 

아직까지 성과를 측정함에 있어 일관된 접근방법이 없다고 할 수 있다(한상린 

1998, 2003; 한상린, 성형석, 2006). 

여운승 외(2010)의 연구에서도 구매자 측면에서의 관계적 거래성과를 알아

보기 위하여, 효율성(efficiency)과 효과성(effectiveness)의 측면을 고려하였다. 

매출향상에 기여정도, 거래 시 발생하는 비용의 절감, 주문 및 재고 유지비용

의 절감, 정확한 납기, 자사생산제품의 품질향상, 통제능력향상, 낮은 제품원

가 등을 경제적 성과로 보고, 관계적 성과는 관계의 지속성에 대한 관계의 지

속성에 대한 기대를 가지고 단기적 희생을 감수하면서 자신의 성공이 거래상

대방에게 달려있다는 동반자적 사고를 나타내는 것인 장기지향성과 상호 조

직적 교환활동의 효과성과 효율성 정도를 의미하는 관계효율성 향상으로 구

분하여 거래성과를 평가하였다.

이에 본 연구에서는 기본 모형인 B2B서비스품질이 브랜드 이미지와 관계성

과에 미치는 영향에서 거래의 효율성과 효과성의 개념인 B2B서비스 공급자가 

제공한 제품과 서비스 솔루션에 대한 가격경쟁력의 전반적 만족도의 단일 측

정변수를 두고 저만족 집단과 고만족 집단간의 경로의 차이를 분석하기 위해 

아래의 가설을 제시하였다.

H4 : 가격경쟁력에 있어 저만족 집단과 고만족 집단간에는 경로의 차이가 있을 것

이다.



- 33 -

제 3 절 조사설계

3.1. 표본의 선정 및 자료수집

본 연구에서는 연구모형의 가설을 검증하기 위해 B2B기업은 그 간의 B2B

서비스 품질 관련 연구 대상이었던 산업재를 공급하는 기업을 대상이 아니라, 

B2B기업이지만, 거래기업과 계약 체결 후에도 지속적인 상호교환이 발생하며, 

또 교환이 발생하는 공급자와 구매자의 접점 또한 많은 국내 사무용복합기 

기업을 대상으로 연구를 진행하였다. 국내 사무용복합기 거래의 대부분은 유

지보수와 렌탈거래가 주를 이루고 있어 판매사원과 계약이 체결된 이후에 본

격적인 B2B서비스가 이루어지는 구조로서, 그간 진행되어온 IMP상호작용 모

델을 적용한 B2B서비스품질 관련 연구의 대상에 산업군을 추가하는 기여를 

할 수 있을 것이다.

본 연구를 실증하기 위해 국내 산업체 목록에서 추출한 산업체 중 당시 

IDC정보의 Market Share에 근거한 상위 4개 브랜드 기업의 제품사용 산업

체를 대상으로 과거 5년 이내에 사무용 복합기를 구매, 또는 임대 유지보수 

계약을 체결한 기업의 구매 의사결정권자 또는 의사결정 영향자를 대상으로 

표본을 구성하였다.

설문의 응답자는 국내의 직원수 20명 미만의 소기업에서부터 300명 이상의 

중/대기업까지의 조직구매결정권자 또는 구매 결정영향자를 대상으로 진행하

였으며, 설문의 시작과정에서 구매 의사결정 또는 의사결정에 영향이 미치지 

못하는 자였을 때는 설문을 진행하지 않고, 기업 내 적정한 응답자를 추천을 

받아서 진행하였다.

지역은 수도권에서는 서울과 인천/경기, 수도권외 지역은 부산, 대구, 대전/

광주 지역에 설문을 실시하였다. 또 응답자도 구매결정권자인지, 구매결정에 

영향자인지를 구분하였고, 기업 규모의 구분을 직원수로 하여서 20명 미만, 

20-49명, 50-99명, 100-299명, 300명 이상으로 구분하여 일반특성을 확인

하였다.

전체 732부의 설문지가 배포되었으며, 이 중 351부의 설문이 회수되었다. 
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회수된 설문 중 부정확하거나 불성실한 응답을 제외한 335부의 응답이 본 연

구의 분석 자료로 이용되었다. 자료 수집 내용을 정리하면 <표 3-1>과 같다.

3.2. 설문지 구성

본 연구의 설문지 각 개념의 출처는 연구가설을 제시하는데 이론적 근거가 

되었던 B2B서비스품질관련 선행연구와 IMP상호작용모델 그리고 국내 시장조

사 기관의 측정항목을 참고하였다. 설문을 구성시에는 IMP상호작용모델의 선

행연구의 설문문항을 참고하였으며, 국내사무용 복합기 업계의 종사자와의 

FGI(Focus Group Interview)를 통해 조직구매자와의 접점에서 일반적인 기

업의 조직구매자가 지각할 수 있는 품질 항목을 점검하여 IMP상호작용모델

에서 정보교환과 적응의 지각이 흔치 않음을 확인하였다. 따라서 본 연구에서

는 제품/서비스 교환, 사회적교환, 재무교환, 협력의 4가지 차원을 사무용복합

기 업계의 B2B서비스품질로 보고 설문을 구성하였다. 선행연구는 <표 3-2>

과 같다. 본 연구에서 사용된 각 개념의 측정항목들은 선행연구에서 신뢰성이 

확보된 척도를 사용하였으며, 본 연구의 대상인 국내 사무용 복합기 시장의 

특성과 본 연구에 적합하도록 약간의 수정을 거쳐 10점 리커트 척도로 측정

을 하였다. 각 요인에 사용된 구체적인 측정항목은 <표 3-3>에서 확인해 볼 

수 있다.

<표 3-2>설문지 구성

변 수 항목 수 참고문헌

B2B서비스품질

제품/서비스 교환 8 우영선(2013)

Woo and Ennew(2005)

Metcalf et al.(1992)

재무적 교환 5
사회적 교환 5
협력 7

브랜드 이미지 5

Keller(1993)

Biel & Aaker(1993)

Barich and Kotler(1991)

황병일(2004)

<표 3-1> 자료 수집
설문배포 설문회수 및 회수율 불성실 및 이상 응답수 Data활용

732 351 (48.0%) 16 335 
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3.3. 변수의 조작적 정의 및 측정

각 변수들의 측정항목은 기존 선행연구를 연구자가 수정·보완하여 사용하였

다. 각 변수에 대한 조작적 정의는 다음과 같다. B2B서비스품질은 <표 3-3>

과 같이 ‘사무용복합기 업체가 조직구매자에게 제공하는 서비스(Homburg 

and Garbe, 1999)를 나타내는 것으로 Woo and Ennew(2005), Metcalf et 

al. (1992), 등의 연구에서 사용된 측정항목을 본 연구에 맞도록 수정·보완하

여 사용하였다.

관계성과 4

우영선(2013)

Ivens(2005), Geyskens et al(1995)

Morgan and Hunt(1994)

Oliver(1980)
가격경쟁력 1 Zeithmal(1988)

<표 3-3> B2B서비스품질에 대한 측정 문항

구분 측정항목 관련문헌

제품/서비스교환1 제품 예열시간

Woo and 

Ennew(2005)

Metcalf et al(1992)

우영선(2013)

최자영(2007)

제품/서비스교환2 출력물의 이미지 품질
제품/서비스교환3 고객의 요구사항을 충족하는 제품의 특징
제품/서비스교환4 회사의 생산성을 향상시키는 제품 성능
제품/서비스교환5 내 필요를 충적시키는 정보보안기능
제품/서비스교환6 제품의 친환경 특징
제품/서비스교환7 문제발생시 쉬운 자가 점검 기능
제품/서비스교환8 UI메뉴 조작의 편이성

사회적 교환1 공급업체 담당자와 업무하기 좋음
사회적 교환2 공급업체 담당자의 컨택(연락) 빈도
사회적 교환3 공급업체 담당자의 태도

사회적 교환4
업무상 필요한 것을 이해해 주는 공급업체 
담당자의 노력

사회적 교환5 공급업체 담당자의 도움 정도
재무교환1 세금계산서 발행의 정확성
재무교환2 세금계산서 구성의 이해 용이성
재무교환3 세금계산서 처리 관련 문의 시 응대력
재무교환4 세금계산서 송부 시기의 적절성

재무교환5
세금계산서 처리 직원의 태도, 전문성(ex, 
도움정도)
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브랜드 이미지에 대해서 Biel과 Aaker(1993)는 상품 이미지, 사용자 이미

지, 상품을 공급하는 기업이미지 등 세가지 이미지 차원을 브랜드 이미지와 

연상의 구성차원으로 제안하면서, 이들 차원이 브랜드이미지와 연상에 미치는 

영향을 통해 브랜드 자산이 구축된다고 주장하였다. 기업의 이미지는 기업이

라는 대상에 대하여 사람들이 가지고 있는 전체로서 갖는 부정적 혹은 긍정

적심상으로 정의되는 반면, 기업연상은 특정기업에 대해 소비자가 가지고 있

는 모든 지식이 그 소비자의 기억 속에서 활성화된 상태로 구분되어 정의되

기도 하였다(황병일, 2004). 이에 본 연구에서는 브랜드 이미지의 구성항목을 

다음의 <표 3-4>과 같이 제시하였다.

관계성과는 거래상대방에 대한 조직구매자의 성과인지 또는 미래의 거래유

지에 대한 희망을 나타내는 것으로 Ivens(2005), Oliver(1980), Morgan and 

Hunt(1994), Geyskens et al.(1996)등의 연구에서 사용된 설문문항과, 충성도

에 대한 선행연구(Boulding et al., 1993; Jaishanker, Arnold and Reynolds, 

2000 ; Sirohi, McLaughlin and Wittink, 1998)을 바탕으로 재구매의도와 

협력1
공급업체의 세금계산서 발생과 제품의 문제
를 적절히 해결해 주는 공급업체의 서비스 
능력

협력2 적절한 시간 내 수리 완료하는 능력
협력3 공급업체 서비스의 약속 이행 정도
협력4 공급업체 서비스 기사의 태도
협력5 서비스 요청 후 도착까지 걸리는 시간
협력6 콜센터 직원의 도움 정도
협력7 비용 대비 공급업체가 제공한 서비스의 질

<표 3-4> 브랜드이미지에 대한 측정 문항

구분 측정항목 관련문헌

브랜드이미지1 시장을 주도하는 이미지
Keller(1993)

Biel & Aaker(1993)

Barich and Kotler(1991)

황병일(2004)

브랜드이미지2 고객중심적인 이미지

브랜드이미지3 업계전문적인 이미지

브랜드이미지4 필요한 비즈니스 솔루션을 제공하는 이미지

브랜드이미지5 친환경적인 이미지
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추천의도의 항목을 차용하여 중복이 되는 항목 또는 유사한 일부항목을 제외

하고 4개의 항목으로 측정하였다.

3.4. 자료의 분석방법

수집된 자료를 분석하기 위해 데이터 코딩작업을 거쳐 SPSS 20.0과 

AMOS 20.0프로그램을 이용하여 분석하였다.

먼저 표본의 일반적인 특성을 분석하기 위해 SPSS를 이용하여 빈도분석을 

실시하였다. 

본 연구에서 사용된 주요 구성개념인 B2B서비스품질, 브랜드 이미지, 관계

성과를 측정하기 위하여 사용한 측정항목의 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석 

그리고 t-test/ANOVA분석을 통한 일반특성간의 평균차이와 사후분석을 실

시하기 위해 SPSS 20.0을 이용하였고, 확인적 요인분석과 측정모형 분석, 구

조방정식을 통한 기본 모형분석, 다중집단비교분석, 그리고 매개효과 효과 분

석을 위해 AMOS 20.0을 활용하였다.

<표 3-5> 관계성과에 대한 측정 문항

구분 측정항목 관련문헌

관계성과1
지금까지 모든 평가를 바탕으로 00브랜드에 

대해 전반적으로 얼마나 만족하시는지
Ivens(2005),Oliver(1980), 

Morgan and Hunt(1994), 

Geyskens et al.(1996)

Boulding et al., (1993)

Jaishanker, Arnold and 

Reynolds,(2000) 

Sirohi, McLaughlin and 

Wittink, (1998)

관계성과2
제품과 서비스를 사용하여 얻은 이익과 제

반 비용을 고려하였을 때 가치는

관계성과3
귀하께서 사무용 복합기 복사기를 다시 구

매하신다면 다시 선택할 의향은?

관계성과4
귀하께서 선택한 사무용 복합기 공급업체를 

지인에게 추천할 의향은 얼마나 되십니까?
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Ⅳ. 실증분석

제 1 절 표본의 특성

본 연구에 사용된 표본의 일반적인 특성에 대해 빈도 분석을 하였는데 지

역별로는 서울지역이 54.9%로 가장 높게 나타났으며, 직접 구매결정권자는 

32.8%, 구매 결정에 영향을 미치는 자는 67.2%가 응답하였다. 또 응답 산업

체의 규모를 직원수로 보았을 때 20명 미만이 43.6%로 가장 높게 나타났다. 

 표본의 특성을 정리하면 <표 4-1>과 같다.

<표 4-1> 표본 특성

(N=335)

변 수 특성 N(%)

지역별

서울 184(54.9)

경기/인천 81(24.2)

부산 28(8.4)

대구 26(7.8)

대전/광주 16(4.8)

구매 영향력별
구매결정권자 110(32.8)

구매 영향자 225(67.2)

직원수별 

20명 미만 146(43.6)

20 - 49명 113(33.7)

50 - 99명 54(16.1)

100 - 299명 14(4.2)

300이상 8(2.4)
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제 2 절 타당성 및 신뢰도 분석

2.1. 타당성 분석

 

본 연구에서 사용할 변수의 타당성 검정을 위하여 독립변수인 제품/서비스

교환, 재무교환, 사회적 교환, 협력의 B2B서비스품질과 종속변수인 브랜드 이

미지와 관계성과에 대하여 탐색적 요인분석을 실시하였다. 모든 측정변수는 

구성요인을 추출하기 위하여 주성분 방법(principle component method)에 의

한 요인분석을 사용하였으며, 요인 적재치의 단순화를 위하여 직교회전방식

(varimax)을 채택하였다. 요인적재치는 각 변수의 요인간의 상관관계의 정도

를 나타낸다. 그러므로 각 변수들은 요인적재치가 가장 높은 요인에 속하게 

된다. 또한 고유 값은 특정요인에 적재된 모든 변수의 적재량을 제곱하여 합

한 값을 말하는 것으로 특정요인에 관련된 표준환된 분산(standardized 

variance)를 말한다. 일반적으로 사회과학에서 요인과 문항의 선택기준은 고

유값(eigan value)이 1.0이상, 요인적재치가 4.0이상이면 유의한 변수로 간주

하며 0.50이 넘으면 아주 중요한 변수로 본다. 따라서 본 연구에서는 이들의 

기준에 따라 고유값 1.0이상, 요인적재치 0.5이상을 기준으로 하였다.

독립변수의 요인분석결과는 <표 4-2>와 같다. 요인분석을 실시하기 위하여 

데이터수의 적정성과 단위행렬 여부를 검증하였다. Data수의 적정성은 KMO

지수를 이용하였으며, 0.968로 나타나 데이터수가 적정하였다. 단위행렬 검증

은 Bartlett구형성 검정을 실시하였으며 단위행렬이 아닌 것으로 나타났다. 따

라서 이 데이터는 요인분석을 실시하기에 적절하다. 선행연구 결과와 동일하

게 4개의 요인이 추출되었다 추출된 요인에 대해서 제품교환, 서비스교환, 재

무교환, 사회적 교환으로 명명하였다. 제거된 항목이 없어 제품교환 8개 문

항, 서비스교환 7개 문항, 재무교환 5개 문항, 사회적 교환 5개 문항 모두 채

택하였다.  설명된 총분산은 73.67%로 나타났다.
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<표 4-2> 독립변수의 요인분석

 

변수 제품/서비스

교환
재무적 교환 협력

사회적 

교환요인 측정문항

제품/서비스교환 PE1 .763

PE8 .710

PE7 .706

PE5 .690

PE4 .684

PE6 .674

PE3 .640

PE2 .592

재무적 교환 FE1 .808

FE5 .797

FE4 .763

FE3 .761

FE2 .735

협력 COL7 .674

COL6 .670

COL1 .653

COL2 .643

COL3 .642

COL4 .638

COL5 .620

사회적 교환 SO5 .717

SO3 .699

SO1 .697

SO2 .672

SO4 .662

Eigen Value 5.287 4.666 4.591 3.873

분산설명 (%) 21.149 18.665 18.363 15.493

분산누적 (%) 21.149 39.813 58.177 73.669

KMO=.968        Bartlett’s χ2 =7632.518         p<.001
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종속변수에 해당하는 브랜드 이미지의 요인분석결과는 <표 4-3>과 같다. 

요인분석을 실시하기 위하여 데이터수의 적정성과 단위행렬 여부를 검증하였

다. Data수의 적정성은 KMO지수를 이용하였으며, 0.878로 나타나 데이터수

가 적정하였다. 단위행렬 검증은 Bartlett구형성 검정을 실시하였으며 단위행

렬이 아닌 것으로 나타났다. 따라서 이 데이터는 요인분석을 실시하기에 적절

하다. 선행연구 결과와 동일하게 1개의 요인으로 추출되었다 추출된 요인에 

대해서 브랜드 이미지로 명명하였다. 제거된 항목이 없어 브랜드 이미지 5개 

문항이 모두 채택하였다.  설명된 총분산은 72.263%로 나타났다.

<표 4-3> 브랜드 이미지의 요인분석

최종 종속변수인 관계성과의 요인분석결과는 <표 4-4>과 같다. 요인분석을 

실시하기 위하여 데이터수의 적정성과 단위행렬 여부를 검증하였다. Data수

의 적정성은 KMO지수를 이용하였으며, 0.860로 나타나 데이터수가 적정하

였다. 단위행렬 검증은 Bartlett구형성 검정을 실시하였으며 단위행렬이 아닌 

것으로 나타났다. 따라서 이 데이터는 요인분석을 실시하기에 적절하다. 선행

연구 결과와 동일하게 1개의 요인으로 추출되었다 추출된 요인에 대해서 관

계성과로 명명하였다. 제거된 항목이 없어 관계성과 4개 문항이 모두 채택하

였다.  설명된 총분산은 85.567%로 나타났다.

변수
요인4

요인 측정항목

브랜드 이미지

Image 1 .883

Image 4 .872

Image 5 .858

Image 3 .850

Image 2 .785

Eigen-Value 3.613

분산(%), 누적분산(%) 72.263

KMO=.878        Bartlett’s χ2 =1026.414         p<.001
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<표 4-4> 관계성과의 요인분석

2.2. 변수의 기술통계와 신뢰도 검정

척도의 신뢰도 분석은 문항내적 일치도를 측정하는 Cronbach’s α를 이용

하였다. 즉 동일한 개념에 대해 측정 반복하였을 때 동일한 측정값을 얻을 수 

있는 가능성을 말한다. 신뢰도 분석은 요인분석을 실시한 후에 각각의 요인들

의 변수를 가지고 신뢰도 분석을 실시한다.

B2B서비스 품질의 신뢰도는 .972, 브랜드 이미지 .902, 관계성과는 .942으로 .70 이

상으로 나타나 신뢰할 수 있다.3)

척도의 정규성을 검정하기 위하여 왜도와 첨도를 이용하였다. 왜도와 첨도의 절대값

이 3 이하이면 정규성을 가정할 수 있다.4) 왜도와 첨도가 모두 절대값 3 이하이므로 

정규성을 만족하였다. 

3) Nunnally, J. C.(1978), Psychometric theory(2nd Ed.). New York, McGraw Hill
4) 이일현(2014), EasyFlow 회귀분석, 한나래 출판사

변수
요인4

요인 측정항목

관계성과 LOY1 .936

Value_S .935

Overall_S .928

LOY2 .900

Eigen-Value 3.42

분산(%), 누적분산(%) 85.567

KMO=.860        Bartlett’s χ2 =1262.572         p<.001
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<표 4-5> 척도의 기술통계 및 신뢰도

척도 N M SD 왜도 첨도 Cronbach’s 

B2B

서비스

품질

제품 PE1 335 8.44 .998 -.159 -.367 .928 .972

교환 PE2 335 8.72 .985 -.276 -.628

PE3 335 8.63 .991 -.103 -.962

PE4 335 8.58 1.012 -.104 -.868

PE5 335 8.51 1.023 -.079 -.784

PE6 335 8.47 .981 .032 -.765

PE7 335 8.50 .985 -.013 -.701

PE8 335 8.54 .956 .081 -.774

협력 COL1 335 8.76 .888 -.074 -.886 .938

COL2 335 8.70 .975 -.216 -.955

COL3 335 8.73 1.047 -.375 -.851

COL4 335 8.70 1.060 -.218 -1.068

COL5 335 8.60 1.050 -.251 -.829

COL6 335 8.67 .979 -.104 -1.028

COL7 335 8.69 .990 -.190 -.784

사회적 SO1 335 8.64 .986 -.079 -1.044 .911

교환 SO2 335 8.64 1.011 -.200 -.904

SO3 335 8.67 1.006 -.150 -.931

SO4 335 8.67 .984 -.144 -.940

SO5 335 8.68 .980 -.138 -.857

재무 FE1 335 8.92 .918 -.184 -1.157 .943

교환 FE2 335 8.87 .992 -.430 -.814

FE3 335 8.81 1.085 -.384 -1.165

FE4 335 8.85 .990 -.306 -.965

FE5 335 8.84 .986 -.263 -1.003

브랜드 이미지 Image1 335 8.60 .873 .030 -.474 .902

Image2 335 8.54 .917 -.163 -.480

Image3 335 8.60 1.030 -.155 -.917

Image4 335 8.55 .937 -.067 -.676

Image5 335 8.46 .956 .126 -.826

관계 성과 OverS 335 8.53 .811 .237 -.355 .942

ValueS 335 8.41 .888 .230 -.540

LOY1 335 8.50 .811 .242 -.484

LOY2 335 8.22 .935 .202 -.243

가격경쟁력 335 8.61 .944 -.006 -.751
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제 3 절 t-test / ANOVA분석

3.1 일반 특성에 따른 제품/서비스 교환 차이분석

 

일반 특성에 따른 제품/서비스 교환의 차이는 t-test, ANOVA를 실시하였

다. Levene의 등분산 검정을 실시하여 등분산이 아닌 경우에는 t-test와 이분

산 ANOVA인 Welch test를 실시하였다. 집단간 유의한 차이가 있는 경우에 

사후분석을 실시한다. 사후분석은 ANOVA에서는 Scheffe, Welch test에서는 

Games-Howell의 사후 분석을 한다.

<표 4-6> 일반특성에 따른 제품/서비스 교환 차이분석

M SD t/F p Post-Hoc

지역별 (A) 서울 8.36 .74 9.914 .000 † D>C,A

(B) 부산 8.82 .68 B>A

(C) 경기/인천 8.66 .92

(D) 대구 9.15 .66

(E) 대전/광주 8.71 .74

구매결정권 구매결정권자 8.54 .88 -.126 .900 †

구매영향자 8.55 .77

직원수 (A) 20명 미만 8.77 .83 9.509 .000 † D,A>B

(B) 20-49명 8.22 .70

(C) 50-95명 8.52 .76

(D) 100-299명 9.06 .83

(E) 300명이상 8.36 .60

✝ : Welch test & Games-Howell’s post-hoc test or 이분산 t-test

일반특성에 따른 제품/서비스 교환의 차이를 분석한 결과, 지역별

(p=.000<.05)과 직원수별(p<.001)에 따른 재품/서비스 교환은 유의한 차이가 

있는 것으로 나타났고, 구매결정권별은(p=.900>.05)은 차이가 없는 것으로 나

타났다. 사후분석 결과, 대구(M=9.15)의 서비스 교환이 경기/인천(M=8.66)

과 서울(M=8.36)보다 높았고, 부산(M=8.82)이 서울보다 높았다. 직원수에 

따른 제품/서비스교환의 차이는 100-299명(M=9.06)과 20명미만(M=8.77)이 

직원수 20-49명(M=8.22) 규모의 기업보다 높은 것으로 나타났다.
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3.2. 일반 특성에 따른 협력 차이분석

일반 특성에 따른 협력의 차이는 t-test, ANOVA를 실시하였다. Levene의 

등분산 검정을 실시하여 등분산이 아닌 경우에는 t-test와 이분산 ANOVA인 

Welch test를 실시하였다. 집단 간 유의한 차이가 있는 경우에 사후분석을 실

시한다. 사후분석은 ANOVA에서는 Scheffe, Welch test에서는 

Games-Howell의 사후 분석을 한다.

<표 4-7> 일반특성에 따른 협력 차이분석

M SD t/F p Post-Hoc

지역별 (A) 서울 8.47 .79 25.138 .000 † D>B,C,A

(B) 부산 9.03 .73 E,B>A

(C) 경기/인천 8.72 .92

(D) 대구 9.54 .47

(E) 대전/광주 9.12 .80

구매결정권 구매결정권자 8.73 .89 .513 .608

구매영향자 8.68 .84

직원수 (A) 20명 미만 8.92 .85 10.816 .000 D,A>B

(B) 20-49명 8.33 .75

(C) 50-95명 8.63 .80

(D) 100-299명 9.26 .75

(E) 300명이상 9.05 .93

✝ : Welch test & Games-Howell’s post-hoc test

일반특성에 따른 협력의 차이를 분석한 결과, 지역별(p<.001)과 직원수별

(p<.000)에 따른 협력은 유의한 차이가 있는 것으로 나타났고, 구매결정권별

은(p=.608>.05)은 차이가 없는 것으로 나타났다.

사후분석 결과, 협력은 대구(M=9.54)가 부산(M=9.03), 경기/인천

(M=8.72) 그리고 서울(M=8.47)보다 높았고, 대전/광주(M=9.12)와 부산

(M=9.02)이 서울(M=847)보다 높았다. 기업규모는 직원수 100-299명의 기

업(M=9.26)과 20명미만(M=8.92)이 20-49명 미만(M=8.33)보다 높은 것으

로 나타났다. 
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3.3 일반 특성에 따른 사회적 교환 차이분석

일반 특성에 따른 사회적 교환의 차이는 t-test, ANOVA를 실시하였다. 

Levene의 등분산 검정을 실시하여 등분산이 아닌 경우에는 t-test와 이분산 

ANOVA인 Welch test를 실시하였다. 집단 간 유의한 차이가 있는 경우에 사

후분석을 실시한다. 사후분석은 ANOVA에서는 Scheffe, Welch test에서는 

Games-Howell의 사후 분석을 한다.

<표 4-8> 일반특성에 따른 사회적 교환 차이분석

M SD t/F p Post-Hoc

지역별 (A) 서울 8.42 .74 22.689 .000 † D>C,A

(B) 부산 9.02 .84 B>A

(C) 경기/인천 8.74 .93

(D) 대구 9.49 .52

(E) 대전/광주 9.09 .99

구매결정권 구매결정권자 8.70 .88 .504 .615

구매영향자 8.64 .84

직원수 (A) 20명 미만 8.90 .88 7.947 .000 D>B

(B) 20-49명 8.40 .79 A>C,B

(C) 50-95명 8.49 .78

(D) 100-299명 9.16 .72

(E) 300명이상 8.45 .53

✝ : Welch test & Games-Howell’s post-hoc test

일반특성에 따른 사회적 교환의 차이를 분석한 결과, 지역별(p<.001)과 직

원수별(p<.001)에 따른 사회적 교환은 유의한 차이가 있는 것으로 나타났고, 

구매결정권별은(p=.806>.05)은 차이가 없는 것으로 나타났다.

사후분석 결과, 사회적 교환은 지역별로 보면 대구(M=9.49)가 경기/인천

(M=8.74)와 서울(M=8.42)보다 높았으며, 부산(M=9.02)이 서울보다 높은 것

으로 나타났다. 직원수 별로는 100-299명(M=9.16)의 기업이 20-49명 미만

(M=8.40)보다 높았으며, 20명 미만(M=8.90)이 50-95명(M=8.49)와 20-49

명(M=8.40)보다 높은 것으로 나타났다.
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3.4 일반 특성에 따른 재무교환 차이분석

일반 특성에 따른 재무 교환의 차이는 t-test, ANOVA를 실시하였다. 

Levene의 등분산 검정을 실시하여 등분산이 아닌 경우에는 t-test와 이분산 

ANOVA인 Welch test를 실시하였다. 집단간 유의한 차이가 있는 경우에 사

후분석을 실시한다. 사후분석은 ANOVA에서는 Scheffe, Welch test에서는 

Games-Howell의 사후 분석을 한다.

<표 4-9> 일반특성에 따른 재무 교환 차이분석

M SD t/F p Post-Hoc

지역별 (A) 서울 8.60 .85 37.569 .000 † D>C,A

(B) 부산 9.60 .54

(C) 경기/인천 8.81 .92

(D) 대구 9.73 .43

(E) 대전/광주 9.33 .60

구매결정권 구매결정권자 8.76 .93 -1.354 .177

구매영향자 8.90 .88

직원수 (A) 20명 미만 9.11 .91 11.598 .000 D,A>B

(B) 20-49명 8.51 .82

(C) 50-95명 8.69 .85

(D) 100-299명 9.40 .63

(E) 300명이상 9.38 .61

✝ : Welch test & Games-Howell’s post-hoc test

일반특성에 따른 재무 교환의 차이를 분석한 결과, 지역별(p<.001)과 직원

수별(p<.000)에 따른 사회적 교환은 유의한 차이가 있는 것으로 나타났고, 구

매결정권별은(p=.177>.05)은 차이가 없는 것으로 나타났다.

사후분석 결과, 재무 교환은 지역별로 보면 대구(M=9.73)가 경기/인천

(M=8.81)과 서울(M=8.60)보다 높았으며, 직원수 별로는 100-299명

(M=9.40)과 20명 미만(M=9.11)이 20-49명(M=8.51)보다 높은 것으로 나타

났다.
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3.5. 일반 특성에 따른 B2B 브랜드 이미지 차이분석

일반 특성에 따른 B2B 브랜드 이미지의 차이는 t-test, ANOVA를 실시하

였다. Levene의 등분산 검정을 실시하여 등분산이 아닌 경우에는 t-test와 이

분산 ANOVA인 Welch test를 실시하였다. 집단간 유의한 차이가 있는 경우

에 사후분석을 실시한다. 사후분석은 ANOVA에서는 Scheffe, Welch test에서

는 Games-Howell의 사후 분석을 한다.

<표 4-10> 일반특성에 따른 B2B 브랜드이미지 차이분석

M SD t/F p Post-Hoc

지역별 (A) 서울 8.34 .69 13.975 .000 † D>C,B,A

(B) 부산 8.59 .70

(C) 경기/인천 8.70 .91

(D) 대구 9.25 .60

(E) 대전/광주 8.99 .90

구매결정권 구매결정권자 8.53 .86 -.366 .715✝ 

구매영향자 8.56 .77

직원수 (A) 20명 미만 8.68 .83 4.144 .003

(B) 20-49명 8.37 .71

(C) 50-95명 8.42 .81

(D) 100-299명 9.00 .85

(E) 300명이상 8.83 .71

✝ : Welch test & Games-Howell’s post-hoc test

일반특성에 따른 B2B 브랜드 이미지의 차이를 분석한 결과, 지역별

(p<.001)과 직원수별(p<.001)에 따른 사회적 교환은 유의한 차이가 있는 것으

로 나타났고, 구매결정권별은(p=.715>.05)은 차이가 없는 것으로 나타났다.

사후분석 결과, 브랜드 이미지는 지역별로 보면 대구(M=9.25)가 경기/인천

(M=8.70), 부산(M=8.59) 그리고 서울(M=8.34)보다 높은 것으로 나타났고, 

직원수 별로는 100-299명(M=9.00)이 가장 높은 것으로 나타났다.
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3.6. 일반 특성에 따른 B2B 관계성과 차이분석

일반 특성에 따른 관계성과의 차이는 t-test, ANOVA를 실시하였다. 

Levene의 등분산 검정을 실시하여 등분산이 아닌 경우에는 t-test와 이분산 

ANOVA인 Welch test를 실시하였다. 집단간 유의한 차이가 있는 경우에 사

후분석을 실시한다. 사후분석은 ANOVA에서는 Scheffe, Welch test에서는 

Games-Howell의 사후 분석을 한다.

<표 4-11> 일반특성에 따른 관계성과 차이분석

M SD t/F p Post-Hoc

지역별 (A) 서울 8.21 .63 8.651 .000 † D,C,B>A

(B) 부산 8.63 .60

(C) 경기/인천 8.66 1.05

(D) 대구 8.84 .67

(E) 대전/광주 8.48 .85

구매결정권 구매결정권자 8.36 .81 -.921 .358

구매영향자 8.56 .79

직원수 (A) 20명 미만 8.55 .83 5.534 .001✝ D,A>B

(B) 20-49명 8.21 .67

(C) 50-95명 8.35 .85

(D) 100-299명 8.98 .72

(E) 300명이상 8.50 .84

✝ : Welch test & Games-Howell’s post-hoc test

일반특성에 따른 관계성과의 차이를 분석한 결과, 지역별(p<.001)과 직원수

별(p<.001)에 따른 사회적 교환은 유의한 차이가 있는 것으로 나타났고, 구매

결정권별은(p=.358>.05)은 차이가 없는 것으로 나타났다.

사후분석 결과, 관계성과는 지역별로 보면 대구(M=8.76), 경기/인천

(M=8.66) 그리고 부산(M=8.63)이 서울(M=8.21)보다 높은 것으로 나타났으

며, 직원수 별로는 100-299명(M=8.98)과 20명 미만(M=8.55)가 20-49명 

(M=8.21)보다 높은 것으로 나타났다.
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제 4 절 확인적 요인 분석

본 연구에서 사용할 변수 중 단일항목인 제공 Solution만족을 제외한 B2B

서비스품질과 브랜드 이미지, 관계성과에 대해서 구성개념 간의 가설검정을 

하기에 앞서 각 측정변수들의 단일차원성을 검정하였다. 자료의 적합도를 검

정하기 위하여 χ², CMIN/DF GFI, AGFI, CFI, NFI, IFI, TLI, RMR, 

RMSEA 지수를 사용하였으며 적합도에 대한 판단 기준은 <표 4-12>의 값을 

적용하였다(우종필, 2012). 적합도를 향상시키기 위하여 수정지수

(Modification Indices) 및 모수변화(Par Change)를 기준으로 측정오차 간 공

분산을 설정하였다(우종필, 2012).

<표 4-12> 확인적 요인분석 적합도 판단기준

일반적 수용 기준 : 우종필(2012)

집중타당성을 검증하기 위해서는 요인부하량(factor loading)과 유의성을 확

인하고, AVE(평균분산추출)과 개념신뢰도를 확인하였다.

요인부하량과 유의성을 확인함에 있어 요인부하량은 표준화된 요인부하량

(standardized factor loading)이 최소 .5이상이어야 하며, .95이면 좋다고 할 

수 있다(.7이상이면 바람직). 이와 더불어 통계적 유의성(C.R.>1.965, 

p=<.05)도 함께 확인하여야 한다. AVE(Average Variance Extracted: 평균분

적합도 지수 일반적 수용 기준 본 연구에서의 적용 기준

χ²검정 p>.05 -

CMIN/DF 3 이하 우수 3 이하

GFI .9 이상 우수 .9 이상

AGFI
.85 이상 우수

.8 이상 어느 정도 우수
.8 이상

CFI .9 이상 우수 .9 이상

NFI .9 이상 우수 .9 이상

IFI .9 이상 우수 .9 이상

TLI .9 이상 우수 .9 이상

RMR .05 이하 우수 .05 이하

RMSEA

.05 이하 우수 
.08 이하 어느 정도 우수

.1 이하 보통 수준

.1 이상 수용 불가

.08 이하
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산추출)5)는 표준화된 요인부하량의 제곱한 값들의 합을 표준화된 요인부하량

의 제곱의 합과 오차분산의 합으로 나눈 값이다(Fornell & Laker 1981). 

AVE식은 아래와 같으며, AVE값이 .5이상이면 집중타당성이 있는 것으로 간

주한다(우종필, 2012).

         요인부하량  오차분산의합 

요인부하량 
 이상

개념신뢰도(Construct Reliability: C.R.) 또는 합성신뢰도(Composite 

reliability)는 표준화된 요인부하량 합의 제곱을 표준화된 요인부하량 합의 제

곱과 오차분산의 합으로 나눈 값이다. 개념신뢰도의 식은 아래와 같으며, 개

념신뢰도 값이 .7이상이면 집중타당성이 있는 것으로 간주한다(우종필, 

2012).

       개념신뢰도 요인부하량   오차분산의합 

요인부하량 
 이상

다음으로 판별타당성은 한 구성개념이 다른 구성개념과 얼마나 다른가에 

관한 개념이다. 즉, 서로 다른 개념을 측정했을 때 얻어진 측정치들 간에는 

상관관계가 낮아야 한다는 것이다. 본 연구에서는 먼저 평균분산 추출값이 개

념들간 상관계수의 제곱값을 상회하는 경우(AVE>Φ2) 판별타당성이 있는 것

으로 간주한다(Fornell and Larcker, 1981). 또는 구성개념 간 상관계수에 대

한 95% 신뢰구간에서 표준오차 구간추정치가(Φ±2×표준오차) 1을 포함하지 

않으면 판별타당성이 있다고 볼 수 있다(Anderson and Gerbing, 1988).

5) Hair et al.(2006)은 Fornell & Larket(1981)와 달리, VE (the average percentage of variance extracted)값에 대해 

다음과 같은 식을 제안하였음. 두식의 결과는 각각 다른 값을 제공함.  측정변수의수
요인부하량 
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4.1. B2B서비스품질 확인적 요인분석

본 연구에서는 IMP상호교환 모델에서 제안한 6가지 차원 중에 제품/서비

스교환, 사회적 교환, 재무교환, 협업의 4가지 차원을 국내 사무용 복합기 거

래 환경에서의 서비스품질로 정의하였고 4가지 차원을 포함한 구성개념을 

B2B서비스품질이라고 명명하였다. 따라서 B2B서비스품질을 하나의 구성개념

으로 보고 이에 대한 확인적 요인 분석을 하였다. 또한 확인적 요인 분석을 

실시하여 집중타당도와 판별타당성을 검증하였다. 

확인적 요인분석 결과를 살펴보면 χ2 =477.589(p=.000, df=269)를 제외한 

다른 적합도 지수들은 모두 권고기준을 상회하고 있는 것으로 나타났다

(RMSEA=.048, GFI=.904, CFI=.972, TLI=.969, NFI=.972). 집중타당성

(convergent validity)과 관련한 지표를 살펴보면 모든 항목의 요인 부하량이 

적정치 이상(λ>.50), CR(0.7이상), AVE(0.5이상) 역시 기준치 이상으로 집중

타당성에 문제가 없는 것으로 확인되었다(우종필, 2012). 

확인적 요인분석 결과를 살펴보면 다음의 <표4-13>과 같다.

<표 4-13> B2B서비스 품질 대한 확인적 요인분석 결과

측정항목
표준화
계수

표준
오차

t-value p CR AVE SMC

제품/서비스 → PE8 .873 Fix - - .930 .626 .763

교환 → PE7 .822 .049 19.728 *** .676

→ PE6 .792 .050 18.488 *** .628

→ PE5 .779 .053 17.968 *** .607

→ PE4 .790 .052 18.407 *** .624

→ PE3 .812 .050 19.306 *** .659

→ PE2 .748 .053 16.801 *** .559

→ PE1 .679 .056 14.517 *** .461

협력 → COL7 .930 Fix - - .940 .692 .864

→ COL6 .862 .037 24.979 *** .744

→ COL5 .766 .046 19.142 *** .586

→ COL4 .828 .042 22.572 *** .685

→ COL3 .790 .044 20.385 *** .624
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다음으로 <표 4-14>에서 판별타당도를 분석하였다. 먼저 평균분산 추출값

이 개념들 간 상관계수의 제곱값을 상회하는 경우(AVE>Φ2) 판별타당성이 있

는 것으로 간주하는(Fornell and Larcker, 1981) 방법에서는 상관계수 중 가

장 큰 것은 .857(제품/서비스 교환과 협력)로서 결정계수는 .735(.857×.857) 

이 되어 AVE값보다 크므로 판별타당성이 확보되지 못한 것으로 나타났다.

<표 4-14> B2B서비스품질 판별타당성 분석(AVE>Φ2) 결과

그러나 두 번째 방법인 개념들 간 상관관계를 보여주는 상관계수의 신뢰구

간(Φ±2×표준오차)이 1을 포함하지 않는지를 보았을 때는 모든 구성 개념들

→ COL2 .788 .041 20.309 *** .622

→ COL1 .858 .034 24.618 *** .735

사회적 → SO5 .901 Fix - - .914 .683 .811

교환 → SO4 .838 .044 21.356 *** .702

→ SO3 .854 .044 22.207 *** .729

→ SO2 .726 .051 16.451 *** .527

→ SO1 .794 .046 19.244 *** .631

재무교환 → FE5 .910 Fix - - .944 .683 .829

→ FE4 .870 .040 24.244 *** .758

→ FE3 .847 .045 22.779 *** .718

→ FE2 .854 .041 23.164 *** .729

→ FE1 .914 .034 27.471 *** .835

적합도χ²=477.589(p=.000,df=269), CMIN/DF=1.775, GFI=.904, AGFI=.885, CFI=.972, 
NFI=.939, IFI=.972, TLI=.969, RMR=.027, RMSEA=.048  

*** p<.001

제품/서비스 
교환

협력 사회적 교환 재무교환

제품/서비스 교환 .626

협력 .857 .692

사회적 교환 .814 .848 .683

재무교환 .714 .824 .774 .683
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간의 상관계수의 신뢰구간이 1을 포함하지 않아서 판별타당도가 확보되었다

고 볼 수 있다. 다음의 <표 4-15>로 두 번째 방법의 판별타당도 검증 결과

를 설명하였다.

<표 4-15> B2B서비스품질 판별타당성 분석[(Φ±2×표준오차)이 1을 포함하지 

않는] 결과

우종필(2012)6)가 판별타당성은 검증 방법에 따라 결과가 다를 수 있다고 

하였다. 이에 본 연구자는 두 번째 판별타당도 검증, 즉 (Φ±2×표준오차)이 

1을 포함하지 않는지를 보는 방법의 결과에 따라 B2B서비스품질의 각 개념

간의 판별타당도는 확보된 것으로 확인하였다.

4.2. 브랜드 이미지의 확인적 요인분석

브랜드 이미지에 대한 확인적 요인 분석 결과, <표 4-16>과 같이 모든 항

목의 요인부하량은 적정치 이상(λ>.50)으로 나타났으나, CMIN/DF와 

RMSEA 지수가 기준을 만족시키기 못하는 것으로 나타났다.

 

6) 판별타당도의 검증 방법에 따라 결과가 다를 수 있고, 이런 경우 판별타당성의 결정은 조사자의 몫이지만 어떤 방법
을 통해서 판별타당성을 검증했는지에 대해서는 명시하여야 한다, 우종필(2012) 구조방정식 모델의 개념과 이해 
p.178

상관계수
(Φ)

표준오차
(S.E)

(Φ±2×표준오차)

제품/서비스 교환 ↔ 협력 .857 .061 .735 ~ .979

제품/서비스 교환 ↔ 사회적 교환 .814 .058 .698 ~ .930

제품/서비스 교환 ↔ 재무교환 .714 .056 .602 ~ .826

협력 ↔ 사회적 교환 .848 .064 .720 ~ .976

협력 ↔ 재무교환 .824 .063 .698 ~ .950

사회적 교환 ↔재무교환 .774 .060 .654 ~ .894
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<표 4-16> 브랜드 이미지에 대한 (최초)확인적 요인 분석

Biel과 Aaker(1993)는 “상품이미지, 사용자 이미지, 상품을 공급하는 기업

이미지” 등 세가지 이미지 차원을 브랜드 이미지와 연상의 구성차원으로 제

안하면서 이들 차원이 브랜드 이미지와 연상에 미치는 영향을 통해 브랜드 

자산이 구축된다고 하였다. 즉 기업이미지는 기업을 둘러싸고 있는 다양한 환

경 주체들이 특정 기업에 대해 가지는 그들의 경험과 그에 관련된 지식 및 

정보, 신념의 총체라 할 수 있다(이준일 외, 2007).

최초 확인적 요인분석 결과, 일부 적합도 지수가 기준을 충족시키지 못하는 

것으로 나타나 수정지수 (modification indices)가 가장 크고 모수변화(par 

change)가 큰 측정변수인 Image1(시장을 주도하는 이미지)와 Image2(고객 중

심적인 이미지)의 측정오차 간에 공분산을 설정한 후 분석을 실시하였다.

브랜드 이미지의 구성차원 중 시장을 주도하는 이미지와 고객중심적인 이

미지는 문항의 개념이 응답자에게 유사함에 두 측정변수간의 강한 상관이 가

능하였다. 

2차 확인적 요인분석 결과, <표 4-17>과 같이 모든 항목의 요인 부하량이 

적정치 이상(λ=.50)으로 나타났으며, 모든 적합도 지수가 기준을 만족시키는 

것으로 확인되었다. 집중 타당성는 CR(0.7이상), AVE(0.5이상)으로 집중타당

성에 문제가 없는 것으로 나타났다(우종필, 2012)

측정항목
표준화
계수

표준
오차

t-value p CR AVE SMC

브랜드이미지 → Image5 .814 Fix - - .930 .626 .751

→ Image4 .849 .057 17.863 *** .496

→ Image3 .802 .064 16.510 *** .642

→ Image2 .704 .060 13.924 *** .721

→ Image1 .867 .053 18.341 *** .663

적합도χ²=18.424(p=.002,df=5), CMIN/DF=3.685, GFI=.980, AGFI=.940, CFI=.987, 
NFI=.982, IFI=.987, TLI=.974, RMR=.020, RMSEA=.090  

*** p<.001
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<표 4-17> 브랜드 이미지에 대한 (최종)확인적 요인 분석

브랜드 이미지에 대한 최초와 2차(최종) 확인적 요인 분석의 결과를 정리하

면 <표 4-18>과 같다.

<표 4-18> 브랜드 이미지의 확인적 요인분석 결과(최초, 최종)

측정항목
표준화
계수

표준
오차

t-value p CR AVE SMC

브랜드이미지 → Image5 .835 Fix - - .917 .689 .697

→ Image4 .840 .055 17.851 *** .705

→ Image3 .823 .066 16.061 *** .677

→ Image2 .710 .057 14.252 *** .504

→ Image1 .855 .051 18.279 *** .731

적합도χ²=11.366(p=.023,df=4), CMIN/DF=2.842, GFI=.986, AGFI=.947, CFI=.993, 
NFI=.989, IFI=.993, TLI=.982, RMR=.014, RMSEA=.074  

*** p<.001

구성
개념

χ² df p
CM
IN/
DF

GFI
AG
FI

CFI NFI IFI TLI
RM
R

RM
SEA

브
랜
드
이
미
지

최
초

18.424  5 .002 3.685 .980 .940 .987 .982 .987 .974 .020 .090 

최
종

11.366  4 .023 2.842 .986 .947 .993 .989 .993 .982 .014 .074 

공분산설정 : Image1-Image2 오차항 
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4.3. 관계성과에 대한 확인적 요인 분석

관계성과에 대한 확인적 요인 분석 결과, <표 4-18>과 같이 모든 항목의 

요인부하량은 적정치 이상(λ>.50)으로 나타났으나, CMIN/DF와 RMSEA 지

수가 기준을 만족시키기 못하는 것으로 나타났다. 

<표 4-19> 관계성과에 대한 (최초)확인적 요인 분석

최초 확인적 요인분석 결과, 일부 적합도 지수가 기준을 충족시키지 못하는 

것으로 나타나 일반적인 충성도 항목으로서 수정지수 (modification indices)

가 가장 크고 모수변화(par change)가 큰 측정변수인 Loyalty1(재구매)와 

Loyalty2(추천율)의 측정오차 간에 공분산을 설정한 후 분석을 실시하였다.

2차 확인적 요인분석 결과, <표 4-20>과 같이 모든 항목의 요인 부하량이 

적정치 이상(λ=.50)으로 나타났으며, 모든 적합도 지수가 기준을 만족시키는 

것으로 확인되었다. 집중 타당성는 CR(0.7이상), AVE(0.5이상)으로 집중타당

성을 확보한 것으로 나타났다(우종필, 2012)

<표 4-20>관계성과에 대한 (최종)확인적 요인 분석

측정항목
표준화
계수

표준
오차

t-value p CR AVE SMC

관계성과 → Loyalty2 .853 Fix - - .957 .847 .728

→ Loyalty1 .915 .040 23.146 *** .837

→ Value_S .917 .044 23.264 *** .841

→ Overall_S .910 .040 22.895 *** .827

적합도χ²=10.818(p=.004, df=4), CMIN/DF=5.409, GFI=.984, AGFI=.920, CFI=.993, 
NFI=.991, IFI=.993, TLI=.979, RMR=.008, RMSEA=.115  

*** p<.001

측정항목
표준화
계수

표준
오차

t-value p CR AVE SMC

관계성과 → Loyalty2 .834 Fix - - .957 .840 .695

→ Loyalty1 .900 .039 24.018 *** .811

→ Value_S .925 .048 21.866 *** .855

→ Overall_S .917 .044 21.617 *** .841

적합도χ²=2.005(p=.157, df=1), CMIN/DF=2.005, GFI=.997, AGFI=.970, CFI=.999, 
NFI=.998, IFI=.999, TLI=.995, RMR=.003, RMSEA=.055  

*** p<.001
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관계성과에 대한 최초와 2차(최종) 확인적 요인 분석의 결과를 정리하면 

<표 4-18>과 같다.

<표 4-21> 관계성과의 확인적 요인분석 결과(최초, 최종)

구성
개념

χ² df p
CM
IN/
DF

GFI
AG
FI

CFI NFI IFI TLI
RM
R

RM
SEA

브
랜
드
이
미
지

최
초

10.818  4 .004 5.409 .984 .920 .993 .991 .993 .979 .008 .115 

최
종

2.005  1 .157 2.005 .997 .970 .999 .998 .999 .995 .003 .055 

공분산설정 : Loyalty1-Loyalty2 오차항 
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제 5 절 측정모형분석

본 연구에서 채택한 측정모형의 적합도와 척도의 신뢰도와 타당도를 검증

하기 위해 측정모형분석을 실시한다. 전체 측정모형의 적합도가 전반적으로 

만족스럽고 척도의 신뢰도와 개념타당도가 검증되면 구조모형분석을 시행할 

수 있다. 척도의 신뢰도와 개념타당도가 검증되면 구조모형분석을 시행 할 수 

있다. 자료의 적합도를 검정하기 위하여 χ2, GFI, AGFI, CFI, NFI, IFI, 

TLI, RMR, RMSA지수를 사용하였으며 적합도에 대한 판단기준은 <표 

4-22>의 값을 적용하였다(우종필, 2012). 

<표 4-22> 측정모형의 적합도 판단기준

일반적 수용 기준 : 우종필(2012)

확인적 요인분석을 통하여 적합도가 확보된 잠재변수의 모든 측정변수에 

대하여 측정모형 분석을 실시하였다. 측정모형의 적합도에 대한 판단기준은 

<표 4-21>과 같이 모든 항목의 요인부하량이 적정치 이상(λ=.50)으로 나타

났으며, 모든 적합도 지수가 기준을 만족시키는 것으로 확인되었다. 집중타당

적합도 지수 일반적 수용 기준 본 연구에서의 적용 기준

χ²검정 p>.05 -

CMIN/DF 3 이하 우수 3 이하

GFI .9 이상 우수 .9 이상

AGFI
.85 이상 우수

.8 이상 어느 정도 우수
.8 이상

CFI .9 이상 우수 .9 이상

NFI .9 이상 우수 .9 이상

IFI .9 이상 우수 .9 이상

TLI .9 이상 우수 .9 이상

RMR .05 이하 우수 .05 이하

RMSEA

.05 이하 우수 
.08 이하 어느 정도 우수

.1 이하 보통 수준

.1 이상 수용 불가

.08 이하
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성는 CR(0.7이상), AVE(0.5이상)으로 집중타당성에 문제가 없는 것으로 나타

났다(우종필, 2012). 모든 적합도 지수가 기준을 만족하는 것으로 나타났다.

<표 4-23> 측정모형 분석결과

집중타당성이 확보되어 다음으로 <표 4-24>에서 판별타당도를 분석하였다. 

먼저 평균분산 추출값이 개념들 간 상관계수의 제곱값을 상회하는 경우

(AVE>Φ2) 판별타당성이 있는 것으로 간주하는(Fornell and Larcker, 1981) 

방법에서는 상관계수 중 가장 큰 것은 .682(브랜드이미지와 관계성과)로서 결

정계수는 .826(.909×.909) 이 되어 AVE값보다 크므로 판별타당성이 확보되

지 못한 것으로 나타났다. 그러나 요인(잠재변수)간 상관계수가 가장 낮은 

B2B서비스품질-관계성과간의 .843을 제곱한 .711은 B2B서비스품질의 평균분

산추출지수(AVE) .810과 관계성과의 평균분산추출지수(AVE)보다 낮으므로 

부분적으로 판별타당성을 확보하고 있다고 볼 수 있다.

 

측정항목
표준화
계수

표준
오차

t-value p CR AVE SMC

B2B서비스 → 재무교환 .824 Fix - - .945 .810 .679

품질 → 사회적교환 .871 .051 19.688 *** .758

→ 협력 .913 .050 21.249 *** .834

→ 제품서비스교환 .873 .048 19.790 *** .763

브랜드 → Image1 .859 Fix - - .915 .682 .738

이미지 → Image2 .726 .057 15.663 *** .526

→ Image3 .802 .060 18.304 *** .642

Image4 .837 .053 19.687 *** .700

→ Image5 .823 .055 19.121 *** .677

관계성과 → Overall_S .926 Fix - - .956 .845 .857

→ Value_S .912 .037 28.785 *** .831

→ Loyalty1 .906 .035 28.242 *** .821

→ Loyalty2 .847 .045 23.568 *** .717

적합도χ²=165.416(p=.000,df=62), CMIN/DF=2.668, GFI=.928, AGFI=.894, CFI=.975, 
NFI=.961, IFI=.975, TLI=.969, RMR=.022, RMSEA=.071  

*** p<.001
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<표 4-24> 판별타당성 분석(AVE>Φ2) 결과

그래서 두 번째 방법인 개념들간 상관관계를 보여주는 상관계수의 신뢰구

간(Φ±2×표준오차)이 1을 포함하지 않는지를 보았을 때는 모든 구성 개념들

간의 상관계수의 신뢰구간이 1을 포함하지 않으며 판별타당도가 확보되었다

고 볼 수 있다. 다음의 <표 4-25>로 두 번째 방법의 판별타당도 검증 결과

를 설명하였다.

<표 4-25> 판별타당성 분석[(Φ±2×표준오차)이 1을 포함하지 않는] 결과

판별타당성의 분석결과 부분적인 판별타당성만 확보가 되었고 브랜드이미지

와 관계성과간의 판별타당성은 확보되지 못한 것으로 나타났다. 이유는 브랜

드이미지와 관계성과간의 상관이 너무 높게 나왔기 때문이나. 그러나 본 연구

에서 구성개념을 나타내는 잠재변수와 관측변수의 관계를 나타내는 집중타당

성은 우수한 것으로 나타나서 구성개념을 잘 나타내고 있다고 볼 수 있다7).

그리고 본 연구에서 확인하고자 하는 브랜드이미지의 개념은 B2B조직구매

자가 호의적이고 강력하고, 독특한 편익이 연상될 때 구축되어진다고 하였다

(Keller, 1993). 브랜드이미지는 브랜드를 차별적이고, 경쟁자와 구별되어지게 

만드는 속성과 편익으로 구성된다(Webster and Keller, 2004). 강하고 긍정적

7) 집중타당성은 구성개념을 나타내는 잠재변수와 관측변수의 관계이기 때문에 집중타당성이 나쁘다는 것은 관측변수가 
구성개념을 잘 나타내기 못하고 있다는 의미이다. 이런 상태(관측변수가 구성개념을 잘 나타내지 못한 상태)에서 다른 
구성개념과 상관을 통한 판별타당성을 측정한다는 것은 큰 의미를 갖지 못하기 때문에 많은 논문에서 판별타당성에 
대한 내용보다 집중타당성에 대한 통계적 결과를 더 많이 보고하고 있다(우종필, 2012).

B2B서비스품질 브랜드이미지 관계성과

B2B서비스품질 .810

브랜드이미지 .869 .682

관계성과 .843 .909 .845

상관계수
(Φ)

표준오차
(S.E)

(Φ±2×표준오차)

B2B서비스품질 ↔ 브랜드이미지 .869 .048 .773 ~ .965

B2B서비스품질 ↔ 관계성과 .843 .045 .753 ~ .933

브랜드이미지 ↔ 관계성과 .909 .047 .815 ~ 1.003
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인 브랜드 이미지를 가지고 있는 기업은 모방하기 어려운 고객 인식상의 호

의적인 위치를 점하게 되고, 이의 결과로 강력한 경쟁적 우위를 지니게 된다

(Carpenter and Nakamoto, 1998). 결국 강력한 B2B브랜드이미지를 보유한 

기업은 브랜드에 대한 애호도가 높아지고 고객유지율도 높아지는 등 강력한 

경쟁적 우위의 원천을 가지게 된다(Davis st al, 2007). 또 본 연구에서의 관

계성과의 개념은 실질적이고 금전적인 거래성과와는 달리, B2B서비스에 대한 

만족, 제공된 가치에 대한 만족, 추천율와 재구매의도를 포함하고 있기 때문

에 브랜드애호도와 관계성과가 유사한 개념으로 인지될 수 있을 것이다. 따라

서 본 연구의 가설검증 시에 브랜드이미지와 관계성과간의 법칙타당성을 확

인하는 것으로 하고 구조방정식모형분석을 통한 가설검증을 실시하기로 한다.

제 6 절 가설검정

6.1. 연구모형의 적합도 검정

본 연구모형을 대한 경로분석을 통해 구성개념들 간의 인과적 관계를 검증

하기에 앞서 독립변수인 B2B서비스품질, 종속변수인 브랜드이미지와 관계성

과의 전체적인 구조의 적합성을 검증하였다. AMOS 19.0을 이용하여 모형을 

분석하였으며, 최대우도추정법(Maximum Likelihood Estimation: MLE)을 

사용하였다. 연구모형에 대한 적합도 검정결과 모든 적합도 지수가 기준을 만

족하는 것으로 나타났으며 결과는 <표 4-26>와 같다.

<표 4-26>연구모형에 대한 적합도 분석결과

적합도
지수

χ²(p) df
CMIN/

DF
GFI AGFI CFI NFI IFI TLI RMR

RMSE
A

측정치
165.416
(.000)

62 2.668 .928 .894 .975 .961 .975 .969 .022 .071 

판단
기준

.05이상 - 3이하 .9이상 .8이상 .9이상 .9이상 .9이상 .9이상 .05이하 .08이하

판단 - - 적합 적합 적합 적합 적합 적합 적합 적합 적합
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6.2. 가설 검점

6.2.1. 기본가설검정

기본 가설검정 결과는 <표 4-27>와 같다

<표 4-27>기본 가설검정 결과

분석결과를 <그림 4-1>과 같이 그림으로 제시하였다.

<그림 4-1> 기본가설 검정결과

가설(경로)　
비표준화

계수
표준
오차

표준화
계수

C.R. p
채택
여부

B2B서비스품질 → 브랜드이미지 .880 .055 .869 16.097 *** 채택

B2B서비스품질 → 관계성과 .222 .076 .219 2.920 .003 채택

브랜드이미지 → 관계성과 .719 .080 .719 9.008 *** 채택

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001 수준에서 유의함.
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첫째, B2B서비스품질이 브랜드이미지에 미치는 영향은 경로계수가 .869 

(C.R값=16.097, P<.001)로 유의하게 나타나 B2B서비스품질이 높을수록 브랜

드이미지가 높아지는 것으로 나타났다.

둘째, B2B서비스품질이 관계성과에 미치는 영향은 경로계수가 .219 (C.R값

=2.920, P<.01)로 유의하게 나타나 B2B서비스품질이 높을수록 관계성과가 높

아지는 것으로 나타났다.

셋째, 브랜드이미지가 관계성과에 미치는 양향은 경로계수가 .719 (C.R값

=9.008, P<.001)로 유의하게 나타나 B2B브랜드이미지가 높아질수록 관계성과

에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

6.2.2. 다중집단경로분석

본 연구에서 B2B서비스의 거래성과의 항목으로 조직구매자가 지각하는 제

품, 서비스, 솔루션 등을 고려한 가격경쟁력에 대한 만족을 확인하기 위한 항

목으로 B2B서비스품질의 가격경쟁력에 대한 전반적 만족도에 대한 측정을 실

시하였었다. <표 4-5>척도의 기술통계에 의하면 측정변수인 솔루션에 대한 

만족도의 평균은 M=8.61을 기준으로 설문응답의 1-8까지를 저만족 집단

(N=166)으로 명명하고, 설문응답 9,10을 고만족 집단(N=169)으로 명명하였

다. 기본 구조방정식 모형에 기초하여 서로 다른 두 집단의 경로계수의 크기

를 가지고 서로 통계적으로 유의한 차이가 있는지를 보고자 한다. 동일한 모

집단에서 추출한 두 표본(가격경쟁력 저만족집단과 고만족집단)에서 동일한 

분석결과를 얻을 수 있는가를 판단하기 위해서 다중집단 확인요인분석을 통

해서 교차타당성을 검증한다.

교차타당성을 검증하기 위해서는 측정동일성(measurement equivalence)에 

대한 분석이 필요하다. Myers et al(2000), Mullen(1995)는 측정동일성을 확

인하기 위해 형태의 동일성으로 비제약모델(unconstrained model)형태로 집

단간 어떠한 제약도 하지 않은 모델과 요인부하량 동일성으로 요인부하량 제

약모델(λ constrained model)형태로 집단간 요인부하량을 동일하게 제약하는 

모델의 차이를 보았다. 따라서 <표 4-28>과 같이 model1과 model2의 집단
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간 측정동일성에 대한 모델적합도 비교를 하였다.

<표 4-26>에서 Δχ2는 비제약 모델과 제약모델의 χ2차이를 보여주며, 

Sig.는 통계적으로 유의한 차이의 유무를 보여준다. model1과 model2의 차이

는 df=10일 때, Δχ2=16.07(model2-model1:280.31-264.24)이 된다. 이는 

두 모델간 χ2차이를 나타내는데, 이 수치만으로는 두 집단 간 유의한 차이 

유무를 알수 없기 때문에 χ2분포표를 보고 판단하였다8). χ2분포표에서는 

p<.05에서 df=10일 때 18.31로 Δχ2=16.07<18.31이므로 통계적으로 유의하

지 않다는 것을 나타낸다. 이는 설문지와 같은 측정도구에 의한 요인 부하량 

동일성에 문제가 없음을 나타낸다. 즉 측정동일성이 확보된 것을 확인할 수 

있다.

집단 간의 측정동일성이 확보되었으므로 이제는 구조모형분석을 실행하였으

며, 먼저 가격경쟁력 저만족 집단의 구조모형을 분석결과는 <표 4-29>과 같

다.

8) 우종필(2012) ‘우종필 교수의 구조방정식 모델의 개념의 이해‘ p.553의 χ2분포표를 참고 함.

<표 4-28> 집단 간 교차타당성 분석 결과

model χ2 df GFI CFI RMSEA TLI Δχ2 Sig.

[model1]

비제약
264.24 124 .893 .945 .058 .930

[model2]

λ 제약
280.31 134 .887 .942 .057 .933

Δχ2(10)=16.07

(model2-model1)

유의하지 

않음

<표 4-29> 가격경쟁력 저만족 집단의 구조모형 분석결과

가설(경로)
비표준화

계수
표준
오차

표준화
계수

C.R. p
채택
여부

B2B서비스품질 → 브랜드이미지 .716 .113 .744 6.357 *** 채택

브랜드이미지 → 관계성과 .872 .181 .891 -.133 *** 채택

B2B서비스품질 → 관계성과 -.018 .138 -.020 4.822 .894 기각

적합도 χ2=153.817(df=62, p=.000), χ2/자유도(Q값)=2.481, 
GFI=0.879, AGFI=822. NFI=.845, RMSEA=.095

***p<0.01수진에서 유의함
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첫째, 가격경쟁력 저만족 집단에서 B2B서비스품질은 브랜드이미지에 미치

는 영향은 경로계수 .716(C.R값=6.357, p<.001)으로 유의하게 나타나 B2B서

비스품질이 높으면 브랜드이미지가 높아지는 것으로 나타났다.

둘째, 가격경쟁력 저만족 집단에서 브랜드이미지가 관계성과에 미치는 영향

은 경로계수 .872(C.R값=-.133, p<.001)으로 유의하게 나타나 브랜드이미지

가 높으면 관계성과도 높아지는 것으로 나타났다.

셋째, 가격경쟁력 저만족 집단에서 B2B서비스품질이 관계성과에 미치는 영

향은 경로계수가 -.018(C.R값=4.822, p=.894>.05)으로 유의하지 않은 것으

로 나타났다.

저만족 집단의 기본가설검정결과를 그림으로 나타내면 <그림 4-2>과 같다.

<그림 4-2> 저만족 집단의 기본가설 검정 결과
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다음으로 가격경쟁력 고만족 집단의 구조모형 분석결과는 <표 4-30>과 같

다. 

첫째, 가격경쟁력 고만족 집단에서 B2B서비스품질은 브랜드이미지에 미치

는 영향은 경로계수 1.308(C.R값=7.110, p<.001)으로 유의하게 나타나 B2B

서비스품질이 높으면 브랜드이미지가 높아지는 것으로 나타났다.

둘째, 가격경쟁력 고만족 집단에서 브랜드이미지가 관계성과에 미치는 영향

은 경로계수 .620(C.R값=6.546, p<.001)으로 유의하게 나타나 브랜드이미지

가 높으면 관계성과도 높아지는 것으로 나타났다.

셋째, 가격경쟁력 고만족 집단에서 B2B서비스품질이 관계성과에 미치는 영

향은 경로계수가 .392(C.R값=2.408, p<.05)으로 유의하게 나타나 B2B서비스

품질이 높으면 관계성과도 높아지는 것으로 나타났다.

기본가설검정결과를 그림으로 나타내면 <그림 4-3>과 같다.

<표 4-30> 가격경쟁력 고만족 집단의 구조모형 분석결과

가설(경로)
비표준화

계수
표준
오차

표준화
계수

C.R. p
채택
여부

B2B서비스품질 → 브랜드이미지 1.308 .184 .749 7.110 *** 채택

브랜드이미지 → 관계성과 .620 .095 .642 6.546 *** 채택

B2B서비스품질 → 관계성과 .392 .163 .232 2.408 .016** 채택

적합도 χ2=110.422(df=62, p=.000), χ2/자유도(Q값)=1.781, 
GFI=0.908, AGFI=865. NFI=.935, RMSEA=.068

**p<0.05, ***p<0.01수준에서 유의함
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<그림 4-3> 고만족 집단의 기본가설 검정 결과

가격경쟁력 고만족 집단과 저만족 집단의 기본가설 결과를 요약하면 <표 

4-31>와 같다. B2B서비스품질이 관계성과에 미치는 영향에 있어서 가격경쟁

력 저만족 집단은 유의하지 않으나, 고만족 집단은 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다.

<표 4-31> 집단별 기본가설 검정 결과 비교

경로
저만족 집단 고만족 집단

표준화
계수

채택
여부

표준화
계수

채택
여부

B2B서비스품질 → 브랜드이미지 .744*** 채택 .749*** 채택

브랜드이미지 → 관계성과 .891*** 채택 .642*** 채택

B2B서비스품질 → 관계성과 -.020 기각 .232** 채택

 * p<.05, ** p<.01, *** p<.001
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6.3. 가설검정 결과요약

전체적인 가설검정 결과를 요약하연 <표4-32>과 같다.

<표 4-32> 가설검정결과요약

가설No 연구가설 채택여부

H1 B2B서비스품질은 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 채택

H2 B2B서비스품질은 관계성과에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 채택

H3 브랜드 이미지는 관계성과에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 채택

H4
가격경쟁력 만족도에 있어 저만족 집단과 고만족 집단간에는 차이

가 있을 것이다.
채택
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제 7 절 추가분석

7.1. 매개효과분석

7.1.1. 간접효과&직접효과

기본 가설검정에 의하면 B2B서비스품질은 브랜드이미지에 긍정적인 영향을 

미치며 브랜드이미지는 관계성과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

따라서 브랜드이미지는 B2B서비스품질이 관계성과간의 영향관계에서 매개 작

용할 것으로 인식할 수 있다. 이러한 매개효과를 통계적으로 검정하기 위하여 

AMOS의 부트스트래핑(bootstrapping) 방법을 이용하여 분석을 실시하였다. 

독립변수와 종속변수간의 경로계수는 비유의적이나 매개변수를 통한 경로계

수가 유의하게 나타나면 완전매개가 되고, 독립변수와 종속변수간의 경로계수

가 유의하고 매개변수를 통한 경로계수도 유의하면 부분매개가 된다(우종필, 

2012). 매개효과를 검정한 결과는 <표 4-33>와 같다.

부트스트래핑법에 의해 독립변수 B2B서비스품질과 종속변수인 관계성과 간

에 브랜드이미지가 매개영향을 미치는지를 분석한 결과, B2B서비스품질과 관

계성과 경로에서 간접효과(경로계수=.624, p<.05)분석결과, 총효과(경로계수

=.843, p<.05)분석결과, 간접효과는 통계적으로 유의한 것으로 나타났다.

<표 4-33> 매개효과 검정 결과

경로
직접
효과

p
간접
효과

p
총

효과
p

B2B서비스품질
→ 브랜드이미지 .869 .001 - - .869 .001

→ 관계성과 .219 .027 .624 .010 .843 .010
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7.1.2. Sobel-test(매개효과)

매개효과를 검정하기 위해서는 Baron&Kenny의 방법과 Sobel검정이 있다. 

회귀분석에서는 주로 Baron&Kenny의 방법9)을 이용하고, 구조방정식에서는 

Soblel검정을 많이 이용한다. Sobel검정은 Baron & Kenny방법의 3단계 방법

을 이용한다. 그러나 매개효과를 검정하는 단계에서는 1단계와 3단계에서의 

비표준화 회귀계수와 표준오차를 이용하여 검정한다(이일현, 2014).

1단계에서 독립변수가 매개변수에 미치는 영향에 대한 비표준화 회귀계수

와 표준오차가 필요하다. 또 3단계에서는 매개변수가 종속변수에 미치는 

영향에 대한 비표준화 회귀계수와 표준오차를 이용하여 통계량을 아래

의 Sobel의 매개효과 검정식을 이용하여 검정하였고,  

  ×
   ×



× 
 ×   ×

× 
    

<표 4-34> Sobel검정의 요약

Sobel 검정 결과<표 4-34>, 값은 표준정규분포를 따르므로 절댓값이 1.96

이상인 경우 매개효과가 있다고 볼 수 있고 부분매개이다.

9) Baron & Kenny(1986)에 의해 제시된 의 3단계 방법론은 첫 번째 단계에서는 독립변수가 매개변수에 유의한 영향을 
미치는지를 검정하고, 두 번째 단계에서는 독립변수가 종속변수에 유의한 영향을 미치는지를 검정한다. 마지막으로 세 
번째 단계에서는 독립변수와 매개변수가 동시에 종속변수에 유의한 영향을 미치는지를 검정한다(이일현 Easyflow 회
귀분석, 2014, p.287)

B SE  p

B2B서비스품질 → 브랜드이미지 .880 .055 7.453 .000

브랜드이미지   → 관계성과 .719 .080
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V.  결   론

제 1 절 연구결과 및 시사점

본 연구에서는 B2B서비스품질의 차원으로 Woo and Ennew(2005)가 제안

한 IMP상호작용모델의 구성 차원 중 제품/서비스교환, 사회적 교환, 재무적

교환, 협력의 요인을 국내 사무용복합기 업계의 거래환경에 적용하여 브랜드

이미지와 관계성과에 미치는 영향과 가격경쟁력에 대한 고만족 집단과 저만

족 집단 간의 기본 가설에 대한 경로의 차이를 살펴보았다.

실증분석은 선행연구에 근거한 B2B서비스품질의 구성요인과 브랜드이미지, 

관계성과의 차원에 대해서 타당도과 신뢰도를 확보하였고, 서비스품질을 구성

하는 4가지 차원을 B2B서비스품질이라는 단일차원으로 구성하여 확인적 요인

분석과 측정모형분석을 통해 집중타당성과 판별타당성을 확보하였으며, 구조

모형방정식을 통해 각각의 가설을 검증하였다. 

연구결과, B2B서비스품질과 브랜드이미지 간의 긍정적인 영향관계에 대한 

가설1이 지지되어 공급자가 제공하는 B2B 서비스품질의 정도에 따라 브랜드

이미지에 긍정적인 영향을 미치는 것이 확인되었다. 브랜드이미지가 관계성과

에 긍정적 영향을 미칠 것이라는 가설2를 가정하였다. 가설2의 분석결과, 

B2B브랜드이미지는 관계성과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다.  

그리고 B2B서비스품질이 관계성과에 긍정적인 영향을 미칠 것이라고 가정한 

가설3도 분석결과, B2B서비스품질이 관계성과에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 확인되었다. 기본 모형을 전제로 B2B서비스 공급자가 제공한 제품, 서

비스, Solution의 가격경쟁력 만족도에 대한 전반적인 만족도를 묻는 단일측

정변수를 통해서 가격경쟁력 저만족 집단과 고만족 집단의 경로간의 차이가 

통계적으로 유의하는지를 보는 가설4는 통계적으로 유의한 경로의 차이를 보

이는 것으로 나타났다.

본 연구 분석의 결론을 통한 연구의 시사점을 다음에서 찾아볼 수 있다.

첫째, 본 연구에서 B2B서비스품질은 IMP상호작용 모형을 수정한 Woo 

and Ennew(2005)의 연구를 기초로 적용하였다. 그러나 Woo and 
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Ennew(2005)가 제시한 서비스품질의 구성차원이 모든 산업에서 적용되는 것

은 아니다. 예를 들어 Metcalf et al.(1992), Kalafatis(2000)도 IMP상호작용

모델을 확장하였지만, Woo and Ennew(2005)와 달리 구매자와 공급자간의 

관계에서 사회적 교환, 정보교환, 제품/서비스교환, 협력, 적응의 5가지 개념

만을 제시하였고, 재무적 교환은 B2B서비스품질의 구성차원에서 제외가 되었

었다. 당시 Woo and Ennew(2005)의 연구의 조사 대상은 엔지니어링 컨설

팅을 대상으로 하여서 거래유형 상 재무적 상호교환에 대한 구매자와 공급자

간의 상호교환의 개념을 찾기가 어려웠을 것이다. 본 연구의 대상인 사무용 

복합기 거래의 특성은 계약체결이후에도 제품과 서비스에 대한 유지관리 서

비스를 통한 제품/서비스교환과 지속적인 세금계산서의 청구 등의 재무적 교

환이 이루어지고, 공급자의 제품에 대한 서비스지원과 콜센터를 통한 협력적 

문제해결, 그리고 판매자와 공급자간의 지속적인 관계유지를 통한 계약유지 

등, 지속적인 상호교환의 B2B서비스가 필요하다. 또 IMP상호작용모델에서 제

시한 B2B서비스품질과 같이 각각의 구성요인이 개별적이고 독립적인 작용보

다는 구성요인들 전체가 통합적으로 단일구성요인처럼 영향을 줄 수도 있음

이 확인되었다. 이는 B2B거래환경에서의 서비스품질은 공급자의 개별조직 또

는 기능에 의한 고객관리 보다는 전체조직 또는 기능에 의한 고객관계관리 

(CRM : Customer Relationship management)가 이루어 질 때 조직구매자에

게 B2B공급자의 브랜드 이미지와 관계성과에 대한 지각된 성과에 긍정적인 

영향을 미칠 수 있다. 

둘째, B2B서비스에 대한 지각된 품질은 브랜드이미지의 향상에도 긍정적인 

영향을 미치고 본 연구의 브랜드이미지의 구성개념이었던 상품이미지, 상품을 

공급하는 기업이미지, 사용자 이미지 등의 향상에 기여하는 것으로 볼 수 있

다. 불특정 다수를 상대하는 소비재 기업과는 달리 최종 제품을 만드는 기업

을 고객으로 가지는 B2B기업의 기업이미지 관리는 소비재 기업 대비 이해관

계자 범위가 넓고, 활동이 다양하여 담당하는 부서가 많다는 점에서 매우 높

은 수준으로 관리될 필요가 있다(김경찬 2005; Berens et al, 2005). B2B조직

구매자 또는 구매센터에서 합리적인 투명한 구매결정 Process를 지향하는  

B2B기업에게 있어서는 경쟁심화에 따라 성능, 품질, 가격, 등 1차적 차별화 
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요인과 함께 다른 교환, 즉 재무교환, 유지보수 서비스, 판매원의 지속적인 협

력적 문제해결과 상담능력이 거의 동일한 수준으로 향상되면서 B2B에서 기업

이미지 혹은 기업명성은 더욱 중요해지고 있는 것이다(Christian 1960). 이러

한 관점에서 보면, 본 연구의 가설2의 결론이 가지는 의의를 찾아볼 수 있다.

셋째, B2B서비스품질이 관계성과에 미치는 영향에 있어 브랜드이미지의 매

개효과는 B2B조직 구매자는 감성적 인지경험을 활용한다는 측면에서 구매자

는 제품 및 서비스 구매 시 기존에 잘 알고 있는 브랜드를 구매한 브랜드에 

대한 추가적인 정보를 추구함으로써 지각된 위험을 최소로 하려는 경향이 있

다는 것을 알 수 있다. 구매자들은 새로운 브랜드에 대한 학습이나 기존 브랜

드와 다른 브랜드의 가격비교를 회피하려는 경향이 있다는 Heskett et 

al(1990)의 연구 결과를 지지하는 것이 본 연구의 시사점이라고 볼 수 있다.

넷째, B2B서비스품질이 브랜드이미지와 관계성과에 미치는 영향을 가격경

쟁력에 대한 저만족 집단과 고만족 집단 간의 경로의 차이가 통계적으로 유

의한 영향을 미치는 결론에서는 B2B 구매센터와 같은 조직적인 구매의 환경

에서는 사용자가 원하는 제품품질이나 서비스의 수준과 더불어 입찰과 같은 

투명성이 요구되는 B2B의 구매결정 프로세스에서 가격경쟁력은 관계성과를 

견인하는 조절작용을 하고 있음을 알 수 있다. 가격경쟁력에 저만족 집단의 

경우는 B2B서비스품질이 재구매 의도와 추천의도, 가치만족, 전반적 만족을 

보는 관계성과에는 긍정적 영향을 미치지 않음을 알 수 있었다. 즉 B2B거래

에서 서비스품질과 더불어 가격 합리성을 지향하고 투명한 구매결정Process를 

지향하는 B2B거래에서 가격경쟁력은 시장경쟁에서 기본 요소임을 시사한다. 

연구의 시시점을 정리하면, 첫째, IMP상호작용모델에서 제안한 B2B서비스

품질의 구성차원들은 B2B서비스품질로 단일차원화 되었다. 이는 B2B기업도 

고객관리에서 전방위적인 고객관계관리가 필요함을 시사한다. 둘째, B2B서비

스품질의 향상은 브랜드 이미지와 조직구매자의 지각된 관계성과의 향상에 

긍정적인 영향을 미쳤다. 고객충성도와 제공가치만족도와 같은 관계성과와 

B2B브랜드이미지를 향상하기 위해서는 전략적으로 B2B서비스품질을 강화시

켜야 하는 필요성을 시사하고 있다. 셋째, 가격경쟁력에 대한 만족도 요소는 

B2B서비스품질과 브랜드이미지, 관계성과 간에 중요한 조절효과 관리 요인으
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로 작용하고 있음을 실증했다는데, 이는 구매결정프로세스가 객관적으로 합리

적이어야 하면 투명해야 하는 B2B시장에서 공급자는 지속적으로 원가절감 등

을 통한 가격경쟁력의 확보의 필요성을 시사하고 있다. 또한 B2B서비스품질

에 대한 선행연구의 대상이었던 산업재 거래환경을 확대하여 구매결정권자와 

사용자집단이 다른 사무용복합기 B2B거래 환경에서 B2B서비스품질과 관계성

과간의 영향을 검증하였다는데 향후 다른 B2B산업군에 적용을 할 수 있는 사

례를 남겼으며, 관계성과의 구성요인으로 기존의 만족도와 충성도와 더불어 

가치만족의 개념을 추가하여 관계성과의 요인을 구성하였다는데 시사점이 있

다.

또 일반특성에 따른 각 요인의 평균차이를 t-test와 ANOVA분석으로 진행 

후 확인된 사후분석의 결과는, 향후 기업의 시장조사에서 지역별 또는 기업규

모별 등 다양한 방법으로 고객군을 Segmentation하여 평균분석의 차이에 따

라 차별화된 전략을 활용할 수 있는 실무적 활용도가 크다고 할 수 있다.

끝으로 본 연구의 주요 핵심이었던 IMP상호작용모델의 B2B서비스품질의 

구성차원을 사무용복합기 거래환경에 적용을 하여서 IMP상호작용모델의 구

성차원을 정의하는 측정변수 전체가 실증검증에 사용되어서 B2B시장에서의 

서비스품질의 차원을 개념화하는 연구에서 IMP상호작용모델이 구매자와 판

매자의 관계를 연구하기에 가장 적합하다는 Wilson and Mummaleneni 

(1986)의 주장을 지지하였으며, 향후 다양한 산업군의 B2B거래환경에 확대하

여 IMP상호작용모델을 적용할 수 있는 이론적 근거를 축적하였다는데 학문

적 시사점을 제시하였다.

제 2 절 연구의 한계 및 향후 방향성

본 연구에서 B2B서비스품질과 브랜드이미지, 관계성과 간의 영향에 대한 

시사점을 제시하고 있지만, 본 연구결과의 한계점과 후속연구에 대한 제언은 

다음과 같다.

첫째, 연구의 범위를 국내사무용복합기의 거래환경에서 IMP상호작용모델을 

적용하여서 정보교환과 적응의 차원이 적용되지 못하였다. 사무용복합기의 조
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직구매자가 지각될 수 있는 상호교환에서 정보의 교환과 적응의 차원은 연구

의 초반부터 고려가 되지 않았었다. 그러나 일반적으로 공급자와 조직구매자

의 상호교환 관계로 볼 때 역시 이 2가지 차원에 대한 조직구매자의 경험은 

부족한 부분이 확인되었다. 그러나 구매기업의 유형에 따라서 더 많은 접점이 

발생할 경우가 발생할 것이다. 예를 들어 금융업과 출판인쇄업 또는 일반 기

업의 사무환경에서의 고객의 니즈는 차이가 있을 것이다. 이러한 고객의 환경

에 따라서 적용될 수 있는 IMP상호작용 모델의 차원간의 구분이 달라질 수 

있다는 것이다.

둘째, 소비재 거래에서는 기업이 제공하는 서비스품질에 대한 경험을 소비

자 즉 구매자가 직접 할 수 있지만, B2B거래 환경에서는 조직구매자가 제공

된 제품과 서비스와 그리고 거래관계에서 일어날 수 있는 여러 기능과의 조

직적 상호작용을 모두 인지할 수 없다는 것이다. 따라서 본 연구의 모델이었

던 IMP상호작용 모델의 측정항목에 대해 더 객관화를 하던지 또는 산업간 

또는 접점 기능간의 유사성과 차별화를 하는 연구가 필요할 것이다. 

셋째, 본 연구의 관계성과에 미치는 영향관계에 대해서 분석하였는데, 결과

변수로 전반적 만족도, 가치만족도, 재구매, 추천의도로 다양화를 시도하였다. 

본 연구에서 확장된 관계성과의 개념이외에 추가적인 관계성과의 측정항목을 

고려해 볼만하다.

마지막으로 B2B서비스품질의 주제의 시작은 B2B마케팅의 연구에서 시작되

었다. 따라서 B2B시장에서의 기업고객 서비스와 서비스품질에 대한 연구와 

B2B시장에서 고객가치의 결정요소와 효과적인 가치제안에 관한 연구, 그리고 

B2B거래환경에서 조직구매자의 관계향상을 위한 변수에 대한 연구 등이 추가

되어 진다면 더 다양하고 깊이 있는 연구 성과물들이 나올 것이다.
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부 록:　설문지

제목: B2B서비스 품질이 브랜드 이미지와 관계성과에 미치는 영향에 

관한 연구

안녕하십니까? 

귀중한 시간을 내어 주셔서 대단히 감사드립니다.

본 설문 조사는 B2B 사무용 복합기시장의 제품 사용고객의 고객만족도에 대한 

조사를 목적으로 기업 내에서 사무용 복합기 구매/관리담당자를 대상으로 B2B

거래환경에서 B2B서비스품질이 브랜드이미지와 관계성과에 미치는 영향을 조사

하기 위한 것입니다.

설문은 10분 가량 소요될 예정입니다.

바쁘시더라도 잠시만 시간을 내주셔서 귀중한 의견을 주시면 감사하겠습니다.

귀하께서 대답하여 주시는 모든 내용은 연구 목적 이외에 다른 목적으로는 절

대 사용되지 않으며 또한 응답해 주신 내용은 통계분석을 위해 변환처리 되기 

때문에 개인이나 기업 관련 정보가 노출되지 않음을 약속드립니다.

다시 한 번 설문응답에 진심으로 감사드리며, 귀사에 무궁한 발전이 있기를 바

랍니다..

2014년 11월

지도교수 : 임욱빈

연 구 자 : 이상준

문    의 : leesangjun7@hotmail.com
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응답자 선정 질문입니다.

S0. 현재 근무하고 계시는 회사의 지역을 표시해 주십시오

1. 서울   2. 부산   3. 인천/경기   4. 대구   5. 대전/광주

S1. 귀사에서 복사, 복합기를 구매하실 때 귀하께서 직접 선택하십니까? 아니면 

선택에 영향을 미치는 정도입니까?

1. 내가 직접 결정           2. 선택에 영향을 미치는 정도

3. 복사, 복합기, 팩스 등의 선택에 전혀 권한이 없음 →담당자를 소개받아 다시 

진행

S1. 귀사의 직원은 몇 분 정도 되십니까? (총 직원수 기준)

1. 20명 미만  2. 20~49명   3. 50~99명  4. 100~299명  5. 300이상
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B2B 서비스 품질

다음은 B2B서비스 품질에 관한 질문입니다. 각 항목에는 정답이 없으므로 평소 

공급업체와 거래하실 때 느끼는 점들을 있는 그대로 응답해 주시면 감사하겠습니

다.

Q1. 다음의 제품/서비스 교환 속성에 대하여 10점 만점으로 평가해 주십시오.

1점은 매우 나쁨, 10점은 매우 우수로 하여 1점 간격으로 답해 주시면 되겠습니

다 .

No 제품/서비스 교환 관련 질문문항입니다.
매우

나쁨

매우

좋음

a 제품 예열시간 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

b 출력물의 이미지 품질 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

c 고객의 요구사항을 충족하는 제품의 특징 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

d 회사의 생산성을 향상시키는 제품 성능 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

e 내 필요를 충적시키는 정보보안기능 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

f 제품의 친환경 특징 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

g 문제발생시 쉬운 자가 점검 기능 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

h UI메뉴 조작의 편이성 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

i 제품에 대한 전반적 만족 정도 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Q2. 다음의 협력의 속성에 대하여 10점 만점으로 평가해 주십시오.

1점은 매우 나쁨, 10점은 매우 우수로 하여 1점 간격으로 답해 주시면 되겠습니다.

No B2B 협력 관련 질문문항입니다.
매우

나쁨

매우

좋음

a
제품의 문제를 적절히 해결해 주는 공급업

체의 서비스 능력
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

b 적절한 시간 내 수리 완료하는 능력 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

c 공급업체 서비스의 약속 이행 정도 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

d 공급업체 서비스 기사의 태도 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

e 서비스 요청 후 도착까지 걸리는 시간 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

f 콜센터 직원의 도움 정도 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

g 비용 대비 공급업체가 제공한 서비스의 질 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

h
공급업체가 제공한 서비스 지원에 대한 전

반적 만족 정도
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Q3. 다음의 사회적 교환 속성에 대하여 10점 만점으로 평가해 주십시오.

1점은 매우 나쁨, 10점은 매우 우수로 하여 1점 간격으로 답해 주시면 되겠습니다.

No 사회적 교환 관련 질문문항입니다.
매우

나쁨

매우

좋음

a 공급업체 담당자와 업무하기 좋음 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

b 공급업체 담당자의 컨택(연락) 빈도 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

c 공급업체 담당자의 태도 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

d
업무상 필요한 것을 이해해 주는 공급업체 

담당자의 노력
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

e 공급업체 담당자의 도움 정도 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

f
공급업체 담당자와의 관계에 대한 전반적 

만족정도
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Q4. 다음의 재무 교환 속성에 대하여 10점 만점으로 평가해 주십시오.

1점은 매우 나쁨, 10점은 매우 우수로 하여 1점 간격으로 답해 주시면 되겠습니다.

No 재무 교환 관련 질문문항입니다.
매우

나쁨

매우

좋음

a 세금계산서 발행의 정확성 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

b 세금계산서 구성의 이해 용이성 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

c 세금계산서 처리 관련 문의 시 응대력 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

d 세금계산서 송부 시기의 적절성 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

e
세금계산서 처리 직원의 태도, 전문성(ex, 

도움정도)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

f
공급업체의 세금계산서 발생과 관련한 전반

적 만족도
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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사무용 복합기 공급업체의 거래성과

Q5. 다음의 사무용 복합기 서비스 제공 업체의 제품, 서비스, 솔루션 등을 고려한 가격 

경쟁력에 대해서 10점 만점으로 평가해 주십시오.

1점은 매우 나쁨, 10점은 매우 우수로 하여 1점 간격으로 답해 주시면 되겠습니다.

No 가격경쟁력 관련 질문문항입니다.
매우

나쁨

매우

좋음

a
공급업체의 제품서비스의 가격경쟁력에 대

한 전반적 만족도
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B2B공급업체의 가격경쟁력

Q6. 다음의 사무용 복합기 서비스 제공 업체의 제품, 서비스, 솔루션 등을 고려한 가격경

쟁력에 대해서 10점 만점으로 평가해 주십시오.

1점은 매우 나쁨, 10점은 매우 우수로 하여 1점 간격으로 답해 주시면 되겠습니다.

No 가격경쟁력 관련 질문문항입니다.
매우

나쁨

매우

좋음

a
공급업체의 제품, 서비스, 솔루션을 고려한 

가격경쟁력에 대한 전반적 만족도는
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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 B2B 브랜드 이미지

Q7. 다음의 사무용 복합기 서비스 제공 업체의 브랜드 이미지에 대해 10점 만점으로 평

가해 주십시오.

1점은 매우 나쁨, 10점은 매우 우수로 하여 1점 간격으로 답해 주시면 되겠습니다.

No 브랜드 이미지 관련 질문문항입니다.
매우

나쁨

매우

좋음

a 시장을 주도하는 이미지 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

b 고객 중심적인 이미지 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

c 업계 전문적인 이미지 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

d 필요한 비즈니스 솔루션을 제공하는 이미지 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

e 친환경적인 이미지 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

f 00 브랜드의 전반적인 이미지는 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B2B 관계성과

Q8. 다음의 사무용 복합기 서비스 제공 업체와의 거래에 대한 관계성과에 대해 10점 만

점으로 평가해 주십시오.

1점은 매우 나쁨, 10점은 매우 우수로 하여 1점 간격으로 답해 주시면 되겠습니다.

No 관계성과 관련 질문문항입니다.
매우

나쁨

매우

좋음

a
지금까지 모든 평가를 바탕으로 00브랜드에 

대해 전반적으로 얼마나 만족하시는지
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

b
00브랜드 제품과 서비스를 사용하면서 얻은 

이익과 제반 비용을 고려하였을 때 가치는?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

c
귀하께서 사무용 복합기 복사기를 다시 구

매하신다면 다시 선택할 의향은?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

d
귀하께서 선택한 사무용 복합기 공급업체를 

지인에게 추천할 의향은 얼마나 되십니까?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

※ 끝까지 설문에 응답해 주셔서 진심으로 감사드립니다.※
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ABSTRACT

A study on the impact of B2B Service Quality on the Brand 

Image and Relationship outcome：　Focusing on domestic 

Multi-Function Printer Market

Lee, Sang　Jun

Major in Management Consulting

Dept. of Knowledge Service & Consulting

Graduate School of Knowledge Service

Consulting 

Hansung University

Companies always aim for sustainable growth and do the strategic investment to 

raise Brand Image and Customer Satisfaction, and to carry out predominance in 

competition by attaining customer‘s loyalty. so Business and Academia have been 

well executed the Study of the areas. However, Most Studies related to Service 

Quality, Brand image and customer Loyalty were concentrated in the B2C business 

environment related to consumer goods market, and these have Limits to apply on 

B2B business environment. In order to cover these limits, The study for the B2B 

service quality has been expanded and proceeded recently. But it is still necessary 

to increase volume of the study about relationship between B2B Service Quality 

and Relationship performance. so this study aim to present practical and strategic 

point of reference which are the influence among Service Quality of B2B 

Enterprises, Brand Image and Relationship Performance, and to summary of 
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Precedent Study about B2B Service Quality.

This study investigated impacts between constitution factors of the service quality 

for copy machine and multi-function printers market in domestic that applied the 

constitution dimension of the IMP interaction model who supplemented an existing 

precedence study of B2B service quality. the constitution dimension of the B2B 

service quality applied 4 kinds of dimension which are Product/Service Exchange, 

Social Exchange, Financial Exchange and Cooperation from IMP interaction model. 

and studied the impact from B2B Service Quality that contained 4 dimensions of 

IMP model to Brand Image and Relationship performance result, and Brand Image 

to Relationship Performance Result, then analyzed the statistical difference of course 

between a low-satisfaction group and the high-satisfaction group in terms of Price 

competitiveness. as per additional analyze, studied mediator effect of Brand-Image 

between B2B Service Quality and Relationship Outcome, the study contribute to 

provide strategic planning materials for enhancing relationship outcome between 

B2B buyers and suppliers group and practical event point.

The Study investigated 335 surveyed sample for statistic analysis that focus on 

Purchasing decision maker and decision influencer. Measuring items which are 

Product/Service Exchange, Financial Exchange, Social Exchange and Cooperation 

from IMP interaction model, considered the Moment Of Truths for service practice 

of multi-function printers industries in domestic market. Measuring Items for Brand 

Image are constituted and extracted preceding research. Measuring Items for 

Relationship outcome are constituted and extracted measurement questionnaire of 

overall satisfaction, value satisfaction and customer loyalty which are most likely 

repurchase and most likely recommendation. Sample for analysing collected by field 

survey. To ensure the Validity and Reliability, SPSS20.0 was utilized for factors 

analysis and reliability analysis. and proceed Mean-difference analysis and 

Post-Hoc by Scheffe, Welch-test and Games-Howell’s post-analysis for general 

characters of collected sample through t-test and ANOVA test. For the step of 

hypothesis verification, after undergoing investigation of the adequacy of intensive 
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and in-depth feasibility by Confirmational Factor Analysis, finally Analysed 

Structural Equating Model by using AMOS 20.0

Followings in below are the result of those analysis.

First, B2B Service Quality which contained Product/Service Exchange, Financial 

Exchange, Social Exchange and Cooperation, positive impact to Brand Image, it 

shows integrated dimension for B2B Service Quality is effect-factor for enhancing 

Brand Image. however it will be more difficult and complex circumstance than its 

B2C.

Second, B2B Service Quality impact positively to Relationship Outcome. it 

indicative of that B2B Service Providers need to pay their more comprehensive and 

integrated efforts for enhancing their Service Quality toward long-term relationship.

Third, Brand Image impact positively to Relationship outcome. Experienced 

Service Quality effect to build Brand Image by organizational buyer.

Fourth, based on Basic Study-Model, Statistically verified Price Competition is 

fundamental element in B2B market, because High Satisfaction Group of price 

competition is impact to Brand Image and Relationship Outcome, but 

low-satisfaction group of price competition were not impact to Relationship 

Outcome.

in addition, Proved Brand Image’s Mediating effect between B2B Service Quality 

and Relationship Outcome. because B2B organization buyer is looking up to escape 

potential threats of perceived Risk by choosing new brands.

Overall Outcome of this Study are contributed to suggest measuring tool for 

Service Quality in B2B interaction model, and to be indicative of influence-relation 

to Brand Image and Relationship outcome, then provided practical ideas that B2B 

Enterprise need to take a comprehensive and integrated Service Management for  

Customer Relationship Management and their Business Activities. 
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