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요 약

제조업체와 유통업체와의 관계에 관한 연구는 다양한 측면에서 진행되었다. 특히, 조직과 관련된 연구

에서는 관계품질에 대한 긍정적인 요소가 관계 구성원 간의 협력을 제고하며 거래를 지속시킬 수 있

다는 측면에서 지속적인 연구주제가 되어 왔다. 본 연구는 국내 가전제품 산업에서 제조업체와 유통업

체를 대상으로, 제조업체의 영향전략 행사에 따른 관계 품질 중에서 기회주의 행동을 규명하였다. 다

수의 선행연구에서는 원천기업이 대상기업에게 메시지를 전달하는 방식의 강도에 따라 영향전략을 강

압적 영향전략과 비 강압적 영향전략으로 구분하고 있다. 하지만 본 연구에서는 원천기업의 강압적 영

향전략을 중심으로 분석을 진행하였으며, 특히 원천기업이 자사 이익의 극대화를 위해 대상기업을 경

로에서 배제하려는 전략적 행위를 경로배제 위협으로 정의하고, 이를 조절 변수로써 효과를 규명하였

다. 연구 결과, 강압적인 영향전략 약속, 요청, 위협, 법적탄원 4가지 중에서 기회주의에 미치는 정(+)의

영향력은 위협과 법적탄원이 유의한 것으로 도출되었으며, 약속과 요청은 기회주의 부(-)의 영향을 미

치는 것으로 나타나 관련 가설은 기각되었다. 또한 제조업체가 진행하고 있는 강압적 영향전략에 대한

경로배제위협이 가지는 조절효과는 기존 경로의 설명력을 강화시키는 것으로 확인되었다. 그중에서도

강압적 영향전략의 위협이라는 메세지 전달방식은 경로배제가 높은 상황에서는 유통업체의 기회주의

가 더 높아지는 것을 확인할 수 있었다.
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Ⅰ. 서 론

1. 연구의 배경

2020년과 2021년 세계적인 코로나 19 펜데믹 현

상으로 이례적인 성장을 기록했던 가전제품 시장은

엔데믹과 함께 코로나 특수가 사라진 데다 고물가

등으로 소비 심리가 급속히 냉각되면서 크게 위축

되었다. 고금리와 인플레이션 기조가 지속적으로 유

지되고 경기침체 우려도 여전한 탓에, 실제 국내 가

전제품 시장은 2021년 4분기 이후 지속적인 역신장

을 보이고 있다.

이와 같은 매출의 감소는 오프라인 매장을 운영

하는 유통업체와 제조업체의 갈등을 야기했다. 또한

유통업체와 제조업체 간 갈등 상황이 이어지면서,

유통업체와 제조업체 간 기회주의로 인한 갈등 양

상과 다양한 문제점 역시 대두되었다. 이는 가전제

품의 유통경로에서 기회주의에 대한 필요성의 증가

로 이어졌다.

기존의 기회주의 연구들은 특히 유통 경로 내 구

성원 간의 관계에서의 기회주의가 미치는 부정적인

영향들에 관한 연구들(Ganesan, Brown, Mariadoss,

and Ho 2010; Kang, Oh, and Sivadas 2012;

Samaha, Palmatier, and Dant 2011; Williamson

1975, 1985, 1993; Yang, Sivadas, Kang, and Oh

2012)과 기회주의 억제를 위한 메커니즘 연구들

(Heide 1994; Jap and Ganesan 2000; Liu, Luo, and

Liu 2009; Zhou and Poppo 2010)로 크게 구분할 수

있다.

하지만 기존 강압적 영향전략에 따른 기회주의적

행동에 관한 연구는 다음과 같은 한계점이 있다.

첫째, 기회주의적 행동의 선행요인에 관한 연구들

이 부족하다는 점이다. 선행요인들도 주로 거래비용

이론에 근거한 구조적인 측면, 예를 들어 거래특유

투자 등에 관심을 가져왔고, 실제 유통경로 관리의

과정적인 측면, 예를 들어 영향전략, 커뮤니케이션,

협력과 갈등 등은 거의 다루지 않았다는 점이다

(Hawkins, Wittmann, and Beyerlein 2008). 둘째,

기회주의의 메커니즘을 규명할 때 다양한 맥락을

고려하지 않았다는 점이다. 예를 들면, 힘-의존 관

계, 거래기간, 상호신뢰수준, 갈등해결전략, 경로배

재위협 등 기회주의의 발생원인을 촉진하거나 완화

하는 다양한 조절변수들이 존재할 가능성이 있는데

이에 대한 충분한 연구가 되어 있지 않다(Jap and

Anderson 2003; Wathne and Heide 2000).

본 연구는 이러한 한계를 극복하기 위해 시도되

었다. 이를 위해 제조업체와 유통업체의 관계에서

제조업체에게 힘의 우위가 있는 불균형적 구조 상

황을 중심으로 연구하였고, 주요 연구변수로써 제조

업체의 커뮤니케이션 방식 중 하나인 강압적 영향

전략이 거래파트너 간 기회주의적 행동에 어떠한

영향을 미치는지 파악하고자 하였다. 특히, 본 연구

에서는 온라인 유통으로 인한 오프라인 유통의 경

로배재위협(disintermediation)(박진용, 김성희 2007;

채단비, 박진용 2019; Sarkar, Butler, and Steinfield

1995)이 강압적 영향전략과 기회주의적 행동간 관계

에 어떠한 조절적 영향을 미치는지 살펴봄을 통해

전자제품 유통경로의 기회주의적 행동 메커니즘을

규명하고자 하였다.

2. 연구의 목적

요컨대 본 연구의 목적은 첫째, 가전제품 유통경

로에서 강압적 영향전략이 기회주의적 행동에 미치

는 영향을 규명하는 것이고, 둘째, 영향전략과 기회

주적 행동 간 관계에서 경로배제위협이 가지는 조

절효과를 밝히는 것이다.

한편 가전제품 유통경로를 본 연구의 대상으로

선정한 것은 가전제품 유통경로에 있어서 제조업체

의 영향전략이 적극적인 형태로 구현되고 있으며,

소비자 측면에서도 디지털 경험이 많은 젊은 세대

를 기준으로 유통경로의 차이를 명확하게 이해하고

비교하는 경우가 많아지고 있기 때문이다. 다양한

요인을 중심으로 제조업체와 유통업체 간 갈등이
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발생하고 그로 인해 오프라인 매장이 폐점하는 등

의 현상이 지속적으로 발생하고 있어 기회주의 매

커니즘을 규명하는데 적절하다고 판단되었기 때문

이다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 강압적 영향전략

영향전략(influence strategy)은 원천기업(source

firm)이 유통업체(target firm), 즉 거래 상대방에게

행하는 의사소통방식 또는 메시지를 뜻한다. 영향전

략은 유통채널, 유통 채널 내 구성원 간의 관계에

대한 연구에서 폭넓게 다루어져 왔다. 채널 구성원

의 행동을 변화시키기에 가장 효과있는 방법론으로

서 해석되어 왔기 때문이다(Gao, Ghosh, and Qian

2018; Ghijsen, Semeijn, and Ernstson 2010;

Johnston, Le, and Cheng 2018).

보통, 영향전략에는 제조기업의 영향력이 반영되

어 있다(김상덕, 오세조 2006). 이에 따라 기존의 유

통관련 연구에서는, 영향전략을 힘과 의존의 문제를

기본적으로 연구하였다. 또한 주로 경로 지배자의

경로 지배력 활용과 그 목표 달성의 관점에서 취급

하였다. 즉, 경로지배력이 상대적으로 높은 주체에

대해, 상호적 관점보다는 힘과 의존의 불균형적 관

계에서 상대적으로 영향력 우위에 있는 경로구성원

의 입장에서 영향전략을 주로 이해하고 취급해왔다

(박진용 2011; Keller 2018).

영향전략관련 선행연구들은 제조업체, 즉 영향력

을 행사하는 기업의 전략적 행태가 제조업체의 영

향전략 선택에 미치는 영향 및 영향전략의 행사 방

식이 그 성과에 미치는 영향(Hammer and Avgar

2017), 영향전략의 선택이 유통업체의 전략적 행태

에 미치는 영향(Golden and Zajac 2001) 등 영향전

략이 조직 간 거래성과를 향상시키는 선행변수로써

작용하는 데 주목하였다. 또한 영향전략의 유형을

다양한 하위개념으로 분류한 연구도 진행되었다. 이

러한 영향전략의 하위개념 분류에 있어 권고, 정보

교환, 요청, 약속, 법적탄원, 위협 등 여섯가지 차원

들로 구분하였다(Frazier and Sheth 1985).

이후의 연구에서는 영향전략의 여섯 가지 하위개

념들은 조직 간 전달되는 메시지의 내용에 따라 재

범주화 되어야 함을 언급하였다(Kim 2000). 이에

따라 Payan and McFarland(2005)의 연구에서는 정

보교환의 전략적 의도, 불응하게 될 경후 가해지게

된 응징, 영향력 행사를 위한 행동방식을 기준으로

권고, 요청, 약속, 법적 탄원, 위협 등 다섯가지 하

위개념과 ‘정보교환’을 구분하였다. Du, Guariglia,

and Newman(2015)은 강압의 강도에 따라 강압적

전략은 위협, 법적 탄원이 포함되며, 비강압적 전략

은 약속, 요구, 정보교환 및 권고가 포함되어야 한

다고 주장했다.

본 연구에서는 유통업체의 성과에 영향을 미칠

수 있는 내용을 직접적으로 제시하는지 여부에 대

한 내용을 중심으로, 영향전략의 차원을 비강압적

영향전략과 강압적 영향전략으로 구분하였다. 특히

강압적 영향전략은 제조업체가 유통업체에 제공하

게 되는 인센티브, 판매장려금이나 지속적인 계약관

계에 영향을 미칠 수 있는 근거를 제시하면서 제조

업체의 행동을 관여하는 영향전략이라고 정의하였

다. 다시말해 제조업체가 유통업체 성과를 관리하

고, 보다 제조업체가 힘의 우위 관계를 유지하기 위

해서 행동의 변화에 따르는 보상, 제재를 수반하는

지를 중심으로 강압적 영향전략으로 보았다.

요컨대 강압적 영향전략은 비강압적 영향전략과

반대로 제조업체가 유통업체의 불순응에 대해 부정

적인 결과를 강조함으로써, 유통업체의 특정 행동을

수정하게끔 직접적인 압력을 가하는 전략을 말한다.

때문에 강압적 영향전략은 이러한 불순응에 따른

보상 또는 처벌을 기반으로 하며, 특정 행동의 수행

을 그 목적으로 한다.

이를 위해 본 연구에서는 강압적 영향전략의 하

위차원으로 약속, 요청, 위협, 법적탄원 세 가지로

구성하였다. 위협과 법적탄원은 영향전략 관련 모든
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연구에서 강압적 영향전략으로 분류하였기 때문이

고, 약속은 보상을 무기로 한 간접적 압력이라는 점

에서, 요청은 지시나 명령처럼 작용할 수 있다는 점

에서 강압적인 영향전략으로 분류하였다(Kipnis,

Schmidt, and Wilkinson 1980; Yukl, Seifert, and

Chavez 2008). 이는 Frazier, Gill and Kale(1989),

Kale(1989)의 연구와도 일관되는 분류이다.

2. 기회주의

1) 기회주의 개념

기회주의(opportunism)는 기만을 가지고 이익을

추구하고자 하는 인간의 본질적 성향으로 정의할

수 있다(Williamson 1975). 예를 들어, 정보를 전략

적으로 조작하거나, 자신의 의도를 허위로 표시하여

상대방보다 유리한 위치에서 이익을 추구하는 인간

의 성향이라고 해석할 수 있다.

즉, 기회주의란 “속임수로 자기 이익을 추구하는

것”으로 정의할 수 있다(Williamson 1975). 따라서

기회주의 행동은 거래 상대가 자신, 혹은 자사의 이

익을 추구하기 위하여 거래에 관련된 정보 자체를

왜곡하거나 거짓 혹은 잘못된 정보를 제공하는 것,

또는 무리한 가격협상 등과 같은 행위를 의미한다.

Williamson(1985)의 연구에서는 기회주의 행동의

범위를 보다 확장하였다. 최소한의 기본적 의무 사

항을 불이행하는데 따른 실질적 손해뿐만 아니라,

거래 당사자 간의 이득 되지 않는 일은 하지 않으

면서 기본적 의무 사항만을 이행하는 중립적이면서

도 미온적인 속임수까지 모두 포함한다고 하였다.

기회주의의 관계마케팅관점 연구 중 대표적인

Morgan and Hunt(1994)는 기회주의 행동은 신뢰를

감소시키는 요인으로 보고 있다. 특히 기업의 기회

주의에 대한 구체적인 해석은, 기업이 자사의 이익

을 추구하기 위해 왜곡된 정보를 제공하거나 일부

정보를 은닉하는 등의 행동으로 혼란을 초래하는

것을 뜻한다(Williamson 1993). 기업의 기회주의적

행동에 대한 대표적인 예로는 체결된 약속을 어기

거나, 진실에 어긋나는 보고를 한다거나, 계약을 벗

어난 행동에 대한 은폐 등이 있다(Wathne and

Heide 2000).

Luo(2006)는 기업의 기회주의 행동을 강한 형태

와 약한 형태로 구분하여 해석하였는데, 강한 형태

의 기회주의는 명시된 계약을 위반하는 것을 의미

한다. 예를 들어, 계약 단계에서 일부러 중요한 정

보를 누락하고, 고의적으로 사실을 왜곡하여 제공하

거나, 계약에 필요한 자원을 의도적으로 투자하지

않는 경우들이 있다. 약한 형태의 기회주의는 거래

조건을 개선하는데 수동적인 자세를 취하거나, 지식

공유와 상호 관용의 규칙을 위반하거나, 계약 당사

자 간의 교류를 위한 통제를 지키지 않는 행위 등

을 예로 들 수 있다. 즉, 계약서에 명시되지 않았거

나 명시되었더라도 구성원들의 공통 이익에 관한

규범을 지키지 않는 행위들을 포함하여 해석할 수

있다.

Das and Teng(1998)은 기회주의를 정직하지 못

하거나 상황을 애매하게 만들거나, 더 나아가서는

사기를 치는 행동들을 포함한다고 해석했다. 그들에

따르면, 이러한 기회주의는 파트너와의 협력 또는

갈등과 밀접한 관계를 가지고 있으며, 이때 기회주

의는 파트너 간 상호 신뢰와 협력을 저해하고 위험

의 지각을 증대시키며, 궁극적으로 파트너 간 관계

를 악화시킨다고 주장하였다(Das and Teng 2004).

Griesinger(1990)의 연구에서는 기회주의가 나타

나는 원인이나 상황에 따라 기회주의를 다음과 같

이 세 가지의 형태로 나누고 있다. 첫째, 부정직

(dishonesty) 기회주의는 성과를 평가하는데 있어

중요하거나 심각한 영향을 미칠만한 정보를 거래당

사자 중 어느 한 쪽만이 가지고 있을 경우 생기는

것을 말한다. 이를 공개하지 않거나 혹은 잘못 나타

냄으로써 이러한 정보 교환의 가치가 거래의 형평

성에 영향을 미칠 수 있으며, 이 때 거래비용이 발

생하게 된다. 둘째, 불이행(infidelity) 기회주의는 가

장 일방적이고 적극적인 기회주의 행동으로, 협상
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혹은 거래 관계가 어느 한 쪽에만 유리하다 판단되

면 상대방에 대한 보상 혹은 대안을 제시하지 않고

일방적으로 이를 폐기하는 것을 말한다. 셋째, 책임

회피(shirking) 기회주의에 대해 전인수와 한재용

(1994)은 지속적인 거래의 관계에서 어느 한 쪽이

일방적으로 협조와 최선의 노력을 다 하지 않는 것

이라고 하였다. 대표적으로는 책임을 회피하는 행동

이나, 편승하는 자세, 행동 등이 대표적인 예이며

특히 거래관계의 성과측정이 어려울 때 주로 발생

하는 편이다.

기회주의 행동은 신뢰를 악화시킬 뿐만 아니라,

사후 비용, 즉 미래에 발생할 수 있는 거래 비용까

지 초래 혹은 증가시킬 수 있다. 모니터링 또는 부

적응 비용 등을 예로 들 수 있으며, 이는 결국 조직

간 관계성과에 부정적인 영향을 미치게 된다

(Dahlstrom and NyGaard 1999; Heide and John

1990). 전략적 거래 관계에서 어느 일방의 기회주의

행동은 곧 상대방의 불이익을 의미한다. 상대방의

기회주의행동이 인지된 후에는 거래관계 기업 간

협력적 행동을 기대하기 어렵기 때문에 자원을 투

자하지 않게 되고 이는 결국 제휴 성과 감소로 이

어질 수 있다(노형봉, 서윤주, 정주훈 2001).

2) 기회주의의 선행요인에 관한 연구

John(1984)은 기업간의 교환관계에서 기회주의적

행동이 발생하는 원인을 규명하였다. 그는 인간은

이익을 얻을 수 있다고 판단하게 되면 기회주의적

인 행동을 할 수 있을 것이라는 거래 비용이론의

설명과 달리, 이러한 행동이 가능한 상황에 놓일지

라도 반드시 기회주의적 행동을 하지는 않을 것이

라고 주장했다. 그는 이 연구를 통해 기회주의적인

행동을 유발시키는 특정한 선행 요인이 존재한다고

가정하였다. 이 가정하에 관료적인 구조

(bureaucratic structuring)및 자신의 행동을 유발시

킨 사회적 영향력의 원천에 따라 해당 구성원이 교

환에 참여하는 태도가 변화하며 동시에 기회주의적

인 행동의 발생 여부가 좌우될 것이라는 가설을 도

출하였다.

남상위와 강기두(2014)는 거래비용 이론에 입각하

여 기회주의를 해석하였다. 즉, 기회주의는 거래비

용 이론에서 장기간의 거래관계에서 발생할 가능성

이 높으며, 조직 간 관계성과에 직접적으로 영향을

미친다고 주장하였다. 특히 기업 간 거래에 있어서

기회주의는 부정적인 결과를 초래할 가능성이 높기

때문에, 기회주의를 사전에 예방하거나 완화할 수

있는 방안을 모색하는 것이 조직 간 성과를 향상시

키기 위해 매주 중요하다고 강조했다.

Ganesan(1994)의 연구에서도 유통경로 상에 기회

주의가 발생하면 거래비용이 발생하고, 거래 상대방

의 신뢰를 감소시켜 궁극적으로는 관계결속 악화에

따른 장기지향성 감소에 직접적 영향을 준다고 설

명했다.

따라서 유통 경로 상 기회주의를 통제하는 것은

거래비용은 물론 장기적인 관계 구축을 위해 매우

중요하다고 할 수 있다. 신흥시장의 공급사슬 관계

에서 기회주의에 영향을 미치는 결정 요인들을 살

펴본 Wang, Huo, Tian, and Hua(2015)의 연구에

따르면, 거래비용 이론과 자원의존 이론을 바탕으로

외부적인 불확실성, 즉 환경적 불확실성과 법적 보

호 불확실성은 강압적 및 비강압적 권력을 통해 기

회주의에 영향을 미친다.

3) 기회주의 통제 메커니즘

거래는 본질적으로 각자 다른 목표를 가진 둘 또

는 그 이상의 기업이 자신 또는 자사의 목표달성을

위해 상대방과 정보와 자원 등을 서로 교환하는 것

으로부터 시작된다. 이때의 핵심은 거래비용이 낮은

것이 곧 효율적인 경제활동을 의미하는데, 이러한

경제활동은 단일조직, 즉 계층조직에서 수행될 때

가장 효율적, 즉 거래비용이 최소화된다는 것이다.

반면, 이익 최대화를 추구하는 기업은 시장 내에서

구매하는 것보다 기업 내부에서 자체적으로 관리하
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게 될 경우 비용이 적게 든다면, 그 활동을 최대한

내부화할 것이라 보았다.

Merchant(1985)은 ‘거래 관계에 있는 당사자는 자

신의 목표가 달성될 수 있도록 상대방의 활동을 통

제한다’고 하였다. 적절한 통제는 거래 상대방의 기

회주의에 의해 발생하는 거래비용을 감소시키고, 이

로 인해 거래의 효율성이 높아지기 때문에 장기적

으로 거래를 가능하게 하는 순기능을 지닌다. 이러

한 통제를 위해서는 통제 메커니즘이 필요한데, 거

래 상 통제 메커니즘은 상대방의 일방적인 기회주

의적 행위로부터 거래 특유자산을 보호하기 위해

필요한 안전장치로 인식되고 있다. 또는 거래 당사

자 간의 정보 비대칭 및 위험에 대한 선호도에서의

차이가 발생시키는 문제를 해결하기 위해 필요한

도구로 인식되고 있다.

Brown, Dev, and Lee(2000)은 기회주의를 감소시

키는 세 가지 통제 메커니즘을 거론했다. 가맹본부

의 가맹점 지분소유, 가맹점의 거래특유자산 투자,

관계적 교환의 규범 확립이 그것이다. 그는 연구를

통해 이들 메커니즘이 각각 또는 함께 사용될 때

기회주의를 감소시키는 효과에 대해 확인하고 분석

하였다. 이 연구결과에 따르면, 특히 호텔 산업에서

각각의 세 가지 메커니즘이 단독으로 사용될 경우

오직 관계적 교환만이 기회주의적 행동을 감소시키

는 것으로 나타났다. 반면 과도한 지분 소유와 거래

특유자산에의 투자는 기회주의적 행동을 오히려 증

가시킬 수 있는 것으로 밝혀졌다.

Wathne and Heide(2000)는 기회주의와 통제메커

니즘 간 관계 혹은 관리전략 간 관계로 크게 감시,

인센티브, 선정, 사회화의 네 가지를 제시하였고,

Stump and Heide(1996)는 파트너 선택, 유인 설계,

감독을 관계 관리를 위한 대표적인 통제 수단으로

규정하였다. 특히 특정 통제 전략을 이끄는 선행 조

건과 서로 다른 통제 전략간의 상호 의존성을 연구

하였다. 이 연구에서는 구매자의 거래특유자산 투자

가 통제 문제를 불러일으키는 경우가 많음을 언급

하며, 해결 방안으로 공급자에 대한 인증, 담보설정,

감독 등의 방법을 사용한다고 주장하였다.

3. 경로 배제 위협

1) 제조업체와 유통업체 간의 채널 갈등

제조업체는 유통경로 상의 중간단계를 단축하기

위한 시도를 지속적으로 진행하고 있다.

Wootten(2003)에 의하면 인터넷을 활용한 직접 거

래의 장점으로 여러 형태의 비즈니스 참여, 주문처

리를 위한 신속한 대응, 고객욕구 충족을 위한 표준

리드타임 단축, 재계획의 용이성 등을 설명했다.

Lee, Lee, and Kai(2003)는 제조업체의 인터넷을

통한 직접 상거래를 새로운 마케팅과 판매채널을

확보할 수 있는 매우 좋은 기회라고 하였다. 그 이

유로는 소비자와 직접 거래, 종래의 도매상을 제외,

소비자와의 직접대화, 고정거래고객 확보, 광고비용

절감, 새로운 시장 확보, 경쟁력 있는 가격과 서비

스 제공 등으로 설명하고 있다.

그러나 위의 연구들은 제조업체의 입장에서만 바

라 본 결과이며, 유통업체 입장에서 해당 현상을 살

펴보게 된다면 전혀 다른 문제가 발생하게 된다. 인

터넷 온라인 시대에 새롭게 나타난 제조기업과 소

매점 간의 채널 갈등이 바로 그것이다.

Moberg and Speh(2003)는 채널 갈등의 원인을

제조업체와 유통업체를 포함 조직간의 장애요인으

로 상호신뢰 부족, 협력에 대한 이해부족, 공동운영

의 두려움, 상이한 경영목표, 이질적인 정보시스템,

짧은 납기, 과다한 통합 등으로 설명하고 있다.

Webb and Hogan(2002)은 유통경로 갈등의 원인으

로 상반되는 목표, 상권영역의 의견 불일치, 현실적

인 인식 차이 등으로 설명하였다. Aithal and

Mauya(2017)는 채널 갈등으로 인하여 발생되는 결

과로 기존의 유통경로였던 소매 유통업체를 소외시

킴으로써, 소매점은 수익 감소에 대한 위협으로 느

낄 것이며, 소매점들은 제조업체가 인터넷으로 제품

을 고객에게 직접 판매하는 것을 방해할 것이라고
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설명하였다.

2) 제조업체의 경로배제위협

경로배제위협(disintermediation threats)에 대한

연구는 인터넷 발달로 인해 기존 업태의 역할이 축

소되는 현상을 이해하기 위해 논의되기 시작했다.

경로배제위협은 유통경로 상에서 특정 기업이 거

래파트너를 유통망에서 배제하거나 교체할 가능성

을 내세워 전략적 우위를 확보하거나 협상력을 높

이려는 행위를 말한다(박진용, 김성희 2007; Sarkar

et al. 1995).

특히 인터넷 발달로 말미암아 유통 경로의 축소,

특히 생산자와 수요자 간 직접적 거래를 더욱 활성

화시키게 되었다. 또한 기존의 판매자-수요자 간 교

환거래, 즉 도/소매업자-수요자 간 직접 교환 거래

가 아닌, 전자적 환경에서의 교환 관계에 기초한 시

장이 형성된다는 이론도 등장하였다(Malone 1987).

그러나 우려와 달리, 중간 유통경로(특히 소매상)

의 역할이 축소되는 탈중간상화는 급속한 진행 양

상을 보이지 않았다. 그럼에도 불구하고, 경로 배제

위협에 대한 이러한 중간 소매상들의 지각 여부는

불안감을 조성하는 요인이 된다. 중간 소매상들이

해당 거래로부터 언제든 관계가 해지될 수 있다는

것이 불안감의 예가 될 수 있다.

이와 같이 경로배제위협은 하나의 탈중간상화

(disintermediation) 현상으로 이해된다. 다시 말해,

특정 거래에서 기존의 유통경로 구성원이 경로 상

에서 자신이 창출해내는 부가가치의 축소를 지각하

고, 유통경로 내 이행할 수 있는 자신의 역할의 범

위가 감소함을 지각하는 것을 뜻한다(Park and

Kim 2007). 이러한 상황을 경로 배제 위협을 지각

하는 상태라고 정의할 수 있다.

Mills and Camek(2004)의 연구에서는 경로배제를

단순히 유통경로 내에서 중개자의 제거 또는 약화

하는 것보다 광범위하게 정의하고자 했다. 제조업체

와 유통업체 간의 거래관계에서 경로배제위협을 분

석하면서, 유통업체와 수입 대리점 간 경로배제 현

상은 제품 수명주기 중 성장 단계에서 자주 발생한

다고 설명했다. 유통업체가 제조업체가 가지고 있는

장기적인 유통 계획을 충족할 가능성이 낮다고 판

단될 경우, 추가 유통업체들을 도입하여 단기적으로

막대한 수익을 창출하고자 하는 경향이 보이기 때

문이다. 따라서 유통업체는 장기적으로 이익을 극대

화하고, 제조업체의 경로배제 위협 행위로 인한 영

향을 최소화하기 위해 부가가치 상품을 찾아야 한

다고 권고했다.

3) 제조업체의 경로배제 상황에서의 유통업

체와의 갈등과 현실

유통경로상의 경로구성원의 균형적인 힘-의존관

계는 제조업체와 유통업체간의 거래관계에 긍정적

인 영향을 미친다(Emerson 1964). 이 내용은 제조

업체에서 강력하게 추진하고 있는 인터넷 직접 거

래에 대해, 유통업체 입장에서의 자발적인 참여가

필요함을 의미한다. 유통경로상에서 힘의 균형은 경

로 구성원들에게 발생하는 이익의 비율에 기반하기

마련이다. 이와는 반대로 유통 채널내에서 갈등은

어느 한쪽이 일방적으로 피해를 입는다는 인식으로

부터 시작된다(Samaha, Palmatier, and Dant 2011).

온라인유통은 명실상부 계속 성장하고 있다. 오히

려 전세계를 강타한 코로나19라는 팬데믹 상황이후

오프라인유통이 고전하고 있음에도 불구하고 오히

려 온라인 유통의 매출은 크게 증가하고 있다(통계

개발원 2020).

이에 따라 온라인 플랫폼 거래에서의 갈등은 여

러 쟁점에 걸쳐 표출되고 있다. 그 주된 쟁점은 온

라인 플랫폼이 이용자(판매업자인 입점업체와 구매

자인 소비자)에 대한 협상력의 우위를 악용하여 불

공정한 거래조건을 부과하거나 부당하게 경제적 이

익을 취하는 등의 불공정거래행위와 관련을 맺고

있다는 점이다(최은진, 강지원 2021).
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Ⅲ. 가설 및 연구모형 설정

1. 강압적 영향전략이 기회주의에 미치는

영향

고전적인 교환이론 및 협상이론에서는 강압적인

영향전략이 상대방에 대한 적대감 및 보복을 기반

으로 기존 관계에서의 긍정적인 요소를 배제시키고,

상대방에 부정적인 요소를 자극한다고 보았다

(Molm 1994).

이러한 상대방에 대한 부정적인 행동은 애착을

줄이고, 기회주의적 행동과 같은 보복 행동의 동기

로 작용한다(Brown, Grzeskowiak, and Dev 2009).

Wathne and Heide(2000) 에서는 강압적인 영향전

략에 따른 수동적이고 기회주의적인 행동은 묵시적

인 규칙의 위반, 강제 재협상, 의무를 회피하거나

융통성에 대한 거부라는 행동으로 이어진다고 보았

다.

이를 기회주의적 행동의 측면에서 보면 강압적

영향전략은 기회주의 행동을 유발하는 것으로 볼

수 있다. 즉 효과적인 영향전략은 유통업체가 지각

하는 거래관계에서의 호혜성을 높이는데 영향을 주

지만, 강압적인 영향전략은 오히려 상호 단결을 약

화시키고(Kim 2000), 상대방의 기회주의적인 행동

으로 연관되어 있으며, 여기에 경제적 동기가 수반

되는 경우 더욱 강하게 나타난다(Zhou, Yang, and

Zhuang 2021).

또한 강압적인 영향에 따른 기회주의 행동 및 부

정 행위로 인한 이익이 증가하게 되면, 오히려 보복

동기는 보다 강화되고, 강압적인 영향전략은 기회주

의를 보다 강화시키는 방향으로 발전하게 된다

(Handley and Benton 2012; Zhao, Huo, Flynn, and

Yeung 2008).

거래 상호 간 갈등을 증가시키며, 협력적 분위기

를 저해하고, 자연스럽게 기회주의적 행동에 노출되

게 한다(Frazier and Summers 1984; Gaski 1986;

Golden and Zajac 2001).

제조업체의 강압적인 영향전략으로 구분되는 약

속, 요청, 위협, 법적탄원의 경우 유통업체의 행동의

변화를 즉각적이고, 강압적으로 변화하는 것을 요구

한다. 이를 기반으로 유통채널내에서 기회주의는 유

통채널에서 특정 매커니즘 내에서 비정상적인 이익

을 달성하고자 하는 이기적인 행동으로 간주 된다

(Wathne and Heide 2000). 때문에, 이러한 영향전

략들은 힘의 원천 기업으로부터 영향을 받는 유통

업체의 기회주의를 증가시키는 요인이라고 할 수

있다(Handley and Benton 2012; Leonidou, Aykol,

Spyropoulou, and Christodoulides 2019; Wang et

al. 2015). 이상과 같은 논의를 토대로 가설을 설정

하면 아래와 같다.

가설 1: 제조업체의 약속은 유통업체의 기회주의 행

동에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 제조업체의 요청은 유통업체의 기회주의 행

동에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 제조업체의 위협은 유통업체의 기회주의 행

동에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4: 제조업체의 법적탄원은 유통업체의 기회주

의 행동에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2) 경로배제위협의 조절효과

본 연구에서는 인터넷을 통한 가전제품의 구매에

대한 요구가 점진적으로 많아지고 있는 상황에서

제조업체는 유통업체를 통하지 않고, 직접적으로 온

라인에서 직영몰을 운영하는 등의 방식을 취하고

있는 현실에 주목하였다.

즉 가전제품 제조업체와 유통업체의 관계에서, 힘

의 우위를 확보하고 있는 제조업체는 소비자와의

직접적인 계약구조를 형성하고자 하는 움직임을 활

발하게 보이고 있다. 큰규모 직영점의 개설하거나

제조업체에서 직접 운영하는 직영몰 형태로의 유통

구조의 개편하는 움직은 기존 대리점을 유통경로에



가전제품 제조업체의 강압적 영향전략이 유통업체의 기회주의 행동에 미치는 영향

9

서 배제하고자 하는 움직임이 있다.

박진용, 김성희(2007)에 따르면 기존 연구에서는

경로배제위협에 대한 기업의 대응방안은 경로역량

의 강화, 의존구조 변화에 따른 거래분산화, 마지막

으로 사업영역의 변경 등으로 나타난다. 즉 상대적

으로 의존성이 높은 유통업체가 기존의 거래선을

그대로 유지시킨다는 가정하에, 유통업체가 느끼는

경로배제 위협은 기존의 경로역량을 강화하는 방식

을 선택할 확률이 높다.

이러한 논의에 따라 유통업체의 경로배제 위협의

지각은 제조업체와 유통업체의 기존 거래관계를 유

지한다는 가정하에서 살펴보면, 경로상 기존의 행동

을 강화하려는 의도와 거래관계에서 상대적으로 기

회주의 행동이 보다 더 강화될 것으로 보인다.

다시말해 우위기업의 윤리성, 관계 강화 방법에

의존할 수밖에 없는 구조가 된다. 이러한 경우, 상

대적으로 열위기업인 유통업체는 비용경감 전략을

사용할 가능성이 높아진다.

예를 들어 힘의 불균형 상태에서 제조기업의 강

압적 영향전략에 대해 유통업체 스스로의 가치관을

바꾸는 전략을 들 수 있다. 더 나아가 의존도가 높

아진 상황에서 제조업체의 강압적인 영향전략행사

에 대해 보다 수긍하고 해당 유통업체와의 거래관

계에 보다 몰입하는 양상 역시 나타날 것이다.

때문에 거래관계 상 상대적으로 열위조직인 유통

업체가 지각하는 경로배제위협은 제조업체가 강압

적 영향전략을 사용함에 따라 유통업체가 체감하게

될 거래만족, 신용에 대한 신뢰 및 지속적인 결속관

계를 보다 강화시키는 역할을 할 것이다.

이와 같은 맥락으로 제조업체가 강압적인 영향전

략을 자주 사용하는 상황에서 유통업체가 경로배제

위협 수준을 높게 지각하면 지각할 수록 제조업체

의 요청을 거부하고, 저항하려고 할 것이다(Heide

1994).

특히 이러한 일들이 반복되면 상대방과의 거래관

계에서 상대방의 행동패턴에 대한 기대가 감소 되

고, 이는 곧 상호 간 비호의적인 관계로 이어질 수

있다(Dwyer, Schurr, and Oh 1987; Macintosh and

Lockshin 1997). 즉 기존에 제조업체가 사용해오던

강압적 영향전략은 유통업체가 지각하기에 거래관

계에 대한 비우호적인 평가로 이어졌을 가능성이

크다.

때문에 경로배제위협을 지각함에 따라 해당 거래

에서의 유통업체의 역할이 축소됨을 지각했을 경우,

상대적으로 기존의 행동방식을 계속 유지하고자 하

는 행동을 취할 가능성이 크다.

이러한 논의에 따라 제조업체의 강압적 영향전략

사용에 따라 유통업체가 지각하는 거래 상 기회주

의 행동은 유통업체가 지각하는 경로배제위협 수준

이 높을수록 더 강화될 것이다.

가설 5: 제조업체의 약속이 유통업체의 기회주의 행

동에 미치는 정(+) 영향은 경로배제위협이

낮은 집단에서 보다 경로배제위협이 높은 집

단에서 더 클 것이다.

가설 6: 제조업체의 요청이 유통업체의 기회주의 행

동에 미치는 정(+)의 영향은 경로배제위협이

낮은 집단에서 보다 경로배제위협이 높은 집

단에서 더 클 것이다.

가설 7: 제조업체의 위협이 유통업체의 기회주의 행

동에 미치는 정(+)의 영향은 경로배제위협이

낮은 집단에서 보다 경로배제위협이 높은 집

단에서 더 클 것이다.

가설 8: 제조업체의 법적탄원이 유통업체의 기회주

[그림 1] 연구모형
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의 행동에 미치는 정(+)의 영향은 경로배제

위협이 낮은 집단에서 보다 경로배제위협이

높은 집단에서 더 클 것이다.

이상의 가설들을 도식화하면 위의 [그림 1] 연구

모형과 같다.

Ⅳ. 연구방법

1. 표본 및 자료수집

본 연구는 가전제품 제조업체의 유통업체에 대한

4가지 강압적 영향전략에 대한 기회주의에 대한 영

향에 대해 살펴보았다. 설문에 응답한 가전 유통업

체의 선정은 방식은 회사에 직영으로 운영하는 업

체는 제외하고, 개인 혹은 법인이 운영하는 전문점

형태의 유통업체를 대상으로 설문을 진행하였다. 직

영으로 운영하는 매장의 경우에는 제조업체의 자회

사 형태로 운영되고 있기 때문에 영향전략의 분석

대상에서 제외하였다.

분석대상은 국내 가전 제조업체 중 LG와 삼성을

대상으로 진행하였으며, 설문은 유통업체를 운영하

고 있는 업체의 대표자를 통해 설문 응답을 요청하

였다. 23년 현재 LG 삼성을 기준으로 국내 운영 중

에 있는 개인 전문매장은 LG 154개, 삼성 143개이

며 이 중에서 설문에 응답한 업체는 149개이다. 설

문은 2023년 4월 1일부터 4월 30일까지 30일 동안

진행하였다. 총 수집된 설문은 149개 였으며, 결측

치가 없어 모든 설문을 분석의 대상으로 정하고 분

석을 진행하였다.

2. 변수의 조작적 정의

본 연구에서 다루어진 변수들은 마케팅 및 유통

관리 분야에서 신뢰성과 타당성이 검증된 도구를

통해 측정되었다. 먼저, 제조업체의 영향전략을 측

정하기 위해, 노원희, 오세조(2010), Boyle, Dwyer,

Robicheaux, and Simpson(1992), Payan and

McFarland(2005), 의 설문문항을 토대로 작성하였

다.

영향전략의 하위차원 중 강압적 영향전략의 변수

를 채택하면서 그 중 약속, 요청, 위협, 법적탄원 4

개의 하위 차원으로 구성되도록 하였다. 약속 5개

문항, 요청 5개 문항, 위협 6개 문항, 법적탄원 6개

문항을 포함, 총 22개 문항으로 측정하였다.

다음으로, 제조업체의 기회주의 행동을 측정하기

위해, 남상위, 강기두(2014), 노원희, 오세조(2010),

Brown et al.(2009)의 연구에 적용된 설문 문항을

참고하여 본 연구의 특성에 맞게 수정, 채택하였다.

총 5개의 측정 문항을 사용하였다.

본 연구는 조절변수로써 경로배제위협을 설정하

였으며, 박진용, 김성희(2007), Gulati, Bristow, and

Dou(2002)의 연구를 토대로 조작화했다. 특히 박진

용, 김성희(2007)의 측정 척도를 본 연구목적에 맞

게 수정한 뒤 총 5개의 측정 문항을 사용하였다.

본 연구에서는 독립변수와 조절변수들의 효과를

보다 명확히 규명하기 위해 다양한 통제변수를 연

구모형에 포함시켜 분석했다. 제조업체의 운영기간,

월평균매출, 매장규모, 2세경영 여부(부/모의 사업체

를 이어받아 자/녀가 경영하고 있는 형태), 대표를

포함한 전체 종업원 수, 매장이 위치한 상권의 경쟁

상황(5점 리커트 척도로 측정) 등을 포함하였다.

Ⅴ. 실증분석

1. 표본의 특성

본 연구에서 수집된 149개 조사 대상 가전 유통

업체의 특성은 다음과 같다.

매장 운영 기간이 10~15년 미만인 업체는 51개

(34.2%)로 가장 많았고, 5년 미만인 업체는 15개

(10.1%), 5~10년 미만인 업체는 25개(16.8%), 15~20

년 미만인 업체는 24개(16.1%), 20년 이상 운영한
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업체는 34개(22.8%)로 나타났다.

응답자의 직책은 대표자가 96명(75.4%), 지점장

34명(22.8%), 매니저 19명(12.8%) 순이었다. 조사대

상 가전 유통업체의 월간 매출규모는 1억 미만 업

체가 7개(4.7%), 1~3억 미만 업체는 44개(29.5%),

3~5억 미만 업체는 62개(41.6%), 5~7억 미만 업체는

3개(2.0%), 9억 이상 업체는 18개(12.1%)로 나타났

다.

운영 매장의 규모는 50평 미만 업체가 28개

(18.8%), 50~100평 미만 업체와 100~150평 미만 업

체가 동일하게 각각 46개(30.9%), 200~250평 미만

업체가 6개(4.0%), 250평 이상 대형 업체는 3개

(2.0%)임을 알 수 있었다.

업체에서 취급하는 가전제품의 제조업체는 LG가

113개(75.8%), 삼성은 31개(20.8%), LG와 삼성 두

제조사를 모두를 취급하는 업체는 5개(3.4%) 순으

로 나타났다. 업체를 경영자의 2세가 이어서 경영하

는지 여부를 확인한 결과, 2세 경영에 해당하는 업

체는 45개(30.2%), 2세 경영이 아닌 업체는 104개

(69.8%)인 것으로 나타났다.

마지막으로, 조사 대상 업체의 종업원 규모는 3인

이하 업체가 25개(16.8%), 4~5인 업체가 48개

(32.2%), 6~10인 업체가 37개(24.8%), 10인 이상 업

체가 39개(26.2%)로 확인되었다.

2. 변수의 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에서는 변수의 신뢰성을 검토하기 위해서

내적일치도를 이용한 방법인 cronbach’s α를 기준으

로 신뢰성을 판단하였다. 확인적 요인분석을 통해

변수의 수렴타당성과 평균분산 추출값(Average

Variance Exreacted: AVE), 합성 신뢰도(Composite

<표 1> 설문문항의 변수의 신뢰성
구성개념 측정문항 cronbach’s α

약속

제조업체는 요청에 순응하면 인센티브를 제공한다

.976
제조업체는 협력에 대한 보상을 약속한다
제조업체는 요청에 따르면 어떻게 보상할지 설명한다.
제조업체는 요청에 순응하면 혜택을 제공해준다.
제조업체는 요청에 순응하는 대가로 특별한 약속이나 인센티브를 제공한다

요청

제조업체는 보상이나 처벌을 얘기하지 않고 그들의 생각을 수용하기를 요청한다.

.953
제조업체는 보상이나 처벌 없이 그들의 요청을 기꺼이 따를 수 있는지 묻는다.
제조업체는 인센티브 없이 우리가 특정한 행동을 하기를 바란다
제조업체는 내색하지 않지만 복종을 요구한다.
제조업체는 사업에 어떠한 영향을 줄지 설명 없이 새로운 요구를 강요한다

위협

제조업체는 그들의 요청에 순응하지 않으면 손해가 있을 것임을 말한다.

.967

제조업체는 그들의 요청에 순응하지 않으면 혜택을 중단하겠다고 위협한다
제조업체는 그들의 요청에 순응하지 않으면 공급가 인상, 프로그램 중단 등의 위협을 한다.
제조업체는 그들의 요청에 불응할 경우 우리와의 협력을 줄이겠다고 말한다.
제조업체는 그들의 요청에 불응할 경우 불이익이 초래할 수도 있음을 말한다.
제조업체는 그들의 요청에 불응할 경우 사업을 방해할 능력이 있음을 말한다.

법적탄원

제조업체는 그들의 요청에 순응하지 않으면 손해가 있을 것임을 말한다.

.966

제조업체는 그들의 요청에 순응하지 않으면 혜택을 중단하겠다고 위협한다
제조업체는 그들의 요청에 순응하지 않으면 공급가 인상, 프로그램 중단 등의 위협을 한다.
제조업체는 그들의 요청에 불응할 경우 우리와의 협력을 줄이겠다고 말한다.
제조업체는 그들의 요청에 불응할 경우 불이익이 초래할 수도 있음을 말한다.
제조업체는 그들의 요청에 불응할 경우 사업을 방해할 능력이 있음을 말한다.

기회주의

우리(유통업체)는 목표를 달성하기 위해서 때때로 우리의 의무를 무시한다

.968
우리(유통업체)는 이익을 위해서 제조업체와의 계약을 무시한다
우리(유통업체)는 제조업체의 지원을 얻어내기 위해 우리의 어려움을 과장해서 이야기 한다
우리(유통업체)는 종종 더 많은 자원 및 기회를 얻기 위해서 사실을 왜곡한다
우리(유통업체)는 우리의 이익을 위해서 거짓말을 할 때도 있다
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Relaibility: CR)를 검토하였다.

먼저 변수의 신뢰성 검토 결과 <표 1>과 같이,

각 변수별 신뢰도는 약속에 관한 항목에서 .976으로

가장 높게 나타났으며, 제안 .932, 정보교환 .901, 요

청 .953, 위협 .967, 법적탄원 .966, 기회주의 .856, 프

로파일 .932로 나타났다. 모든 변수들의 크론바흐

알파 값이 .856 이상으로 나타나 기준인 .7을 상회

하였기에 신뢰성이 있는 것으로 판단하였다.

다음으로 타당성은 수렴타당성과 판별타당성으로

나누어서 검토하였다. 변수의 수렴타당성을 검토하

기 위해 확인적 요인 분석을 실시하였다. 모형의 적

합지수는 χ² = 1049.951(df = 620, p < .001), RMR

= .057, CFI = .910, GFI = .805, IFI = .911, NFI =

.808, RMSEA = .056으로 나타나 모형의 적합도는

양호한 수준임을 확인하였다. 수렴타당성을 검증하

기 위해 표준요인적재치를 확인해 본 결과 모두 .7

이상이고, 합성신뢰도는 .794에서 .984내로 분포되어

.7을 상회하고, 평균분산추출값은 .881에서 .987내로

나타나 모두 .5이상으로 수렴타당성이 있다고 판단

하였다.

한편 변수의 판별타당성은 모든 변수간 상관계수

의 값이 평균분산추출값의 제곱근보다 작은지 여부

로 판단하였다. 가장 큰 상관관계 계수인 .799는 모

든 잠재변수의 평균분산추출값(AVE)의 제곱근 보

다 작게 나타나 판별 타당성이 있는 것으로 판단되

었다.

3. 연구가설의 검증

본 연구는 가전제품 유통경로에서 제조업체의 영

향전략이 유통업체의 기회주의에 미치는 영향을 규

명하고, 이 때 영향전략과 기회주의 관계에서 경로

배제 위협이 가지는 조절효과를 밝히고자 위계적

회귀분석을 이용하였다. 본 연구에서 사용된 회귀방

정식은 경로배제위협의 조절효과를 검정하는 (모형

1.1), (모형 1.2), (모형 1.3)으로 구성되었다.

<표 2> 위계적 회귀분석 결과 (조절변수 경로배제위협)

구분 가설
모형(1.1) 모형(1.2) 모형(1.3)
통제변수 주효과 상호작용 효과

상수항 2.796***(2.681) 2.922***(4.075) 2.939***(4.158)
통제변인
운영기간 .015(.112) .005(.057) .018(.200)
월평균매출 -106(-.818) .129(1.407) .124(1.372)
매장규모 .341***(2.584) -.020(-.204) -.076(-.776)
2세경영여부 .110(.311) .106(.434) .031(.124)
종업원 수 .003(.092) -.020(-.881) -.008(-.359)

매장상권경쟁상황 -.021(-.153) .075(.768) .060(.618)
주효과
약속 -.268***(-4.080) -.276***(-4.266)
요청 -.207***(-3.026) -.181***(-2.668)
위협 .402***(3.891) .358***(3.508)
법적탄원 .193(1.514) .248**(1.965)
조절변수효과
경로배제위협 .227(2.145)
상호작용효과

약속*경로배제위협 -.046(-1.215)
요청*경로배제위협 -.043(-1.264)
위협*경로배제위협 .105***(2.057)
법적탄원*경로배제위협 -.031(-.586)

Adjusted   (Model F) .012(1.298) .546***(17.182) .568***(13.984) (F-Change) .052(1.298) .528***(34.410) .032***(2.761)
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본 연구에서는 다중공선성 문제를 해결하기 위해

평균중심화(mean centering)과정 을 수행하였다. 이

로 인해 실제 회귀분석 결과 독립변수들의 공차한

계(tolerance)가 .1을 크게 초과하였고, 독립변수들

간 심각한 다중공선성 문제는 없는 것으로 판단되

었다. 가설검정을 위한 회귀분석 결과는 위 <표 2>

와 같다.

<표 2>에서 먼저, 통제변수의 효과를 보면, 대부

분의 통제변수들이 유의적이지 않았지만 유통업체

의 매장규모는 모형 1.1에서 유통업체의 기회작용에

유의적인 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β 

= .341, t = 2.584)

다음으로, 제조업체의 영향전략이 유통업체의 기

회주의 행동에 미치는 주효과를 보면, 약속은 모형

1.2, 1.3 모두에서 통계적으로 유의적인 부(-)의 영

향을 미쳤다(각각 β = -.268, t = -4.080; β =

-.276, t = -4.266). 따라서 가설 1은 반대 방향으로

지지되었다. 요청 역시 모형 1.2, 1.3 모두에서 통계

적으로 유의적인 부(-)의 영향을 미쳤다(각각 β =

-.207, t = -3.026; β = -.181, t = -2.668). 따라서

가설 2 역시 반대 방향으로 지지되었다.

다음으로 위협은 모형 1.2, 1.3에서 통계적으로 유

의적인 정(+)의 영향을 미친 것으로 나타났다(각각

β = .402, t = 3.891; β = .358, t = 3.508). 따라서

가설 3은 지지되었다. 반면 법적탄원은 모형 1.2에

서는 통계적으로 유의적이지는 않았지만, 임계치에

근사한 값을 보여주었고(β = .193, t = 1.514), 모형

1.3에서는 통계적으로 유의미한 정(+)의 영향을 미

쳤다(β = .248, t = 1.965). 따라서 가설 4는 지지되

었다.

요약하면, 약속과 요청이 강화될수록 제조업체의

기회주의 행동에 영향을 미치지 않을 것이며, 반대

로 위협, 법적탄원이 강화되면 제조업체의 기회주의

적 행동 역시 강화한다고 해석할 수 있다.

한편 제조업체의 영향전략과 경로배제위헙 간 조

절효과를 보면, 조절효과들이 모형의 적합도를 유의

적으로 증가시켰고, 흥미로운 가설검정 결과를 보여

주었다. 제조업체의 영향전략 중 위협과 경로배제위

협 간의 상호작용은 유통업체의 기회주의 행동에

통계적으로 유의적인 정(+)의 영향을 미쳤다(β =

.105, t = 2.057). 따라서 가설 7은 지지되었다.

하지만 위협을 제외한 약속, 요청, 법적탄원과의

상호작용은 제조업체의 기회주의 행동에 유의적인

영향을 미치지 않았다(각각 β = -.046, t = -1.215;

β = -.043. t = -1.264; β = -.031, t = -.586). 따라

서 가설 5, 6, 8은 지지되지 않았다.

여기서 흥미로운 점은 위협은 그 자체로도 유통

업체의 기회주의 행동에 영향을 미치는데, 경로배제

위협과의 조절효과까지 가진다는 점이다. 제조업체

의 위협은 유통업체가 경로배제위협을 경험하더라

도 언제든 유통업체의 기회주의적 행동에 영향을

줄 수 있으므로 반드시 지양해야 할 영향전략이라

고 볼 수 있다.

반면 약속, 요청, 법적탄원은 그 자체로는 유통업

체의 기회주의 행동에 영향을 미치지만 경로배제

위협의 조절효과는 나타나지 않았다. 이는 만약 유

통업체가 경로배제 위협을 느끼는 상황이라면 약속,

요청, 법적탄원을 제공한다 하여도 기회주의적 행동

으로는 연결 혹은 영향력을 주지 않을 것이라는 것

을 의미한다.

[그림 2]는 네 가지 영향전략 중 유의적인 조절효

[그림 2] 위협전략과 경로배제위협 간 상호작용
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과를 보인 위협이 가지는 경로배제위협과의 상호작

용을 도식화한 것으로, 각 독립변수들을 표준편차를

활용하여 이분변수로 만든 뒤, 회귀계수를 곱하여

그래프로 표시한 것이다. [그림 2]를 보면, 제조업체

와 유통업체 간 경로배제 위협 수준이 높을 때에는

위협 높은집단이나 낮은 집단에서 모두 유통업체의

기회주의를 강화하는 효과가 큰 반면, 경로배제 위

협 수준이 낮을 때에는 위협 역시 기회주의의 적응

성을 낮추고 있는 것으로 나타났다. 따라서 위협은

경로배제위협이 높을수록 더욱 기회주의 행동에 더

큰 영향력을 미칠 수 있다.

Ⅵ. 결론

1. 연구결과의 요약과 기각된 가설에 대한

추론

본 연구는 국내 가전제품 시장의 유통경로 내 제

조업체와 유통업체 간 영향전략이 기회주의에 미치

는 영향을 규명하고, 영향 전략과 기회주의 관계에

서 경로배제 위협이 가지는 효과를 확인하였다. 이

를 위해 본 연구에서는 영향전략 가운데 강압적 영

향전략을 중심으로, 약속, 요청, 위협, 법적탄원의

총 4가지 영향전략을 주요 변수로 하여 유통업체의

기회주의에 미치는 영향과 경로배제위협이 기회주

의에 미치는 조절효과도 함께 확인해보았다.

분석 결과, 본 연구에서 제시한 강압적 영향전략

과 기회주의 간 효과를 확인하기 위해 제시했던 4

개 가설 가운데 약속과 요청은 유통업체의 기회주

의 발생에 부(-)의 영향을 미치며, 위협은 기회주의

발생에 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있었다.

법적탄원 역시 부분적으로 정(+)의 영향력을 보이는

것으로 나타났다.

이와 더불어, 본 연구를 통해 살펴보고자 했던 경

로배제위협의 조절효과에 관한 가설은 일부만 채택

되었다. 강압적 영향전략에 해당하는 위협 영향전략

이 유통업체의 기회주의에 미치는 정(+)의 영향은

경로 배제 위협이 높은 집단에서 더 커지는 것을

발견하였다.

대부분의 가설이 기대했던 방향대로 채택이 되었

지만, 일부 가설은 기각 되었다. 강압적 영향전략

중에서 요청의 경우, 강압적인 영향전략임에도 불구

하고, 기회주의의 부(-)의 영향을 주는 것으로 밝혀

졌다. 본 연구에서 기각된 연구 가설은 Zhou et

al.(2021)의 연구와 같이, 강압적 영향전략과 기회주

의적 행동과의 관계에 기반한 함의를 추론해 볼 수

있다. 강압적인 영향전략의 초기단계에서는 기회주

의적 행동을 증가시키지만, 오히려 그 정도가 강해

짐에 따라 기회주의적 행동은 줄어든다는 연구결과

를 살펴볼 수 있었다. 즉, 강압적 영향전략과 기회

주의적 행동의 관계는 ∩ 형태로 영향을 미친다는

연구결과가 이를 뒷받침한다. 기회주의적 행동에 따

른 경제적인 동기가 만족되거나 약속, 요청에 따르

는 금전적인 보상이나 사회적인 동기가 만족하는

시점에 이르기 전까지는 기회주의적 행동이 많아

질 수 있지만, 이후 약속과 요청에 대한 충분한 긍

정적인 기회가 충족되게 되면 오히려 기회주의적

행동은 줄어들게 된다.

또한 약속이나 요청은 상황에 따라 비강압적 영

향전략의 효과를 가지기도 하기 때문에(Yukl et al.

2008), 법적탄원은 제조업체의 강요된 행동이 양자

가 모두 공정하다고 지각될 수 있는 법적인 근거가

될 수 있기 때문에(Frazier and Summers 1984) 조

절효과가 없었던 것으로 추측된다.

가전제조업체와 유통업체의 관계품질은 오랜 시

간을 중심으로 나름대로 신뢰가 높은 수준에서 이

어져 오고 있다. 즉 힘의 의존관계가 형성되어 있지

만, 관계주기가 오래된 상황에서는 제조업체의 요청

사항을 제시하고 해당 요청에 따르는 보상체계 및

인센티브에 대한 신뢰가 구축되어 있기 때문에, 오

히려 유통업체의 기회주의가 줄어드는 부(-) 효과를

가져오는 것이라고 추론할 수 있다.
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2. 연구의 시사점

따라서 이를 바탕으로 본연구는 다음과 같은 시

사점을 가질 수 있다.

먼저 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연

구는 시장 전반적으로 매출 감소 위기에 직면해 있

고 특히 제조업체에게 힘의 우위가 있는 불균형적

특성을 보이는 가전제품 시장에서 유통업체에게 나

타날 수 있는 기회주의적 행동의 요인을 명확히 확

인해 볼 수 있었다. 기존의 연구는 주로 힘의 우위

기업이 행사하는 영향전략 방식을 열위기업 차원에

서 확인하고, 제조업체-유통업체 간 관계품질을 확

인하는 것을 주 목적으로 하였다. 하지만 본 연구는

이러한 영향 전략을 열위기업의 기회주의 행동에

영향을 줄 수 있는 요인으로서 해석해보고자 했다

는데 의의가 있다.

둘째, 본 연구는 영향전략이 기회주의에 미치는

영향을 국내 가전시장을 중심으로 제조업체와 유통

업체 간 관계에서 살펴보고자 했다는 점이다. 국내

가전제품 시장은 코로나19라는 특수한 상황에 직면

하면서 타격받았던 매출이 엔데믹 이후 회복세를

타지 못하고 위축되어 있는 상황이다. 특히, 유통채

널 간 경쟁상황이 심화되어가는 위기 속에서 제조

업체와 유통업체 간 관계에 초점을 맞추어 해석해

보고자 했다는 점에서 의미하는 바가 있다.

조직 간 연구에서 비교적 널리 알려진 영향전략

과 관련된 메카니즘을 통해 기존 연구에서 면밀히

다뤄오지 못했던 가전제품 시장을 중심으로 구성원

간 관계를 재조명 했다는 점에서 학문적으로 의의

를 가진다고할 수 있겠다.

마지막으로 본 연구는 기회주의 행동에 영향을

끼치는 요인을 보다 명확히 해석하기 위해 유통기

업이 지각하는 경로배제위협 수준을 연구모형에 포

함시켰다는 점이다. 이는 본 연구의 연구대상인 가

전제품 시장의 특성이 반영되었다. 가전제품은 제조

사가 제조, 공급, 유통까지 명확한 힘의 우위를 점

하고 있는 상황에서, 유통 기업들의 상대적인 의존

도가 높다는 점을 반영하여 경로배제위협의 조절적

효과가 발생할 것으로 예상하였다.

이들 관계에서 영향력 행사의 대상기업인 유통업

체가 지각한 경로배제위협의 수준은 원천기업인 제

조업체가 행사하는 영향전략에 따라 유통업체에서

나타나는 기회주의적 행동 간 관계의 설명을 강화

할 요인으로 작용하는지를 살펴보았다.

그 결과, 주로 강압적 영향전략의 차원에서 경로

배제위협의 조절효과도 나타나는 것으로 확인되었

다. 즉, 본 연구가 제시한 경로배제위협의 조절적

역할은 유통업체의 기회주의적 행동을 초래할 수

있는 위협요인이 영향전략의 효과를 보다 강화시킨

다는 점에서 이론적으로 시사하는 바가 크다.

다음으로 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 강

압적 영향전략은 제조업체가 유통업체의 행동을 통

제하거나 조정하기 위해 사용하는 대표적인 통제

방식으로, 단기적으로는 기회주의적 행동을 억제하

는 효과가 있으나, 장기적인 거래관계 유지에 있어

서는 신중한 접근이 요구된다.

특히, 유통업체가 이미 경로배제에 대한 높은 수

준의 위협을 인식하고 있는 상황에서, 제조업체가

이 전략을 지속적이거나 반복적으로 사용할 경우,

이는 유통업체의 심리적 저항을 유발하고 상호 신

뢰를 약화시켜, 궁극적으로 거래관계의 지속 가능성

을 저해할 수 있다.

둘째, 강압적 전략은 중대한 계약 위반, 심각한

손실 유발 등 명확하고 예외적인 상황에 한정하여,

‘징계적 경고 신호’로 제한적으로 활용하는 것이 바

람직하다. 반면, 일상적인 운영 환경에서는 비강압

적 영향전략, 즉 협상 기반의 약속 전략과 병행하여

관계의 안정성과 수용성을 동시에 확보할 필요가

있다. 유통업체의 판매 목표를 사전에 명확히 설정

하고, 목표 초과 달성 시에는 장려금 지급, 공동 마

케팅 비용 지원 등 복합적인 인센티브를 제공하는

전략을 병행함으로써, 유통업체의 성과에 대한 내재

적 동기를 유도하고, 제조업체에 대한 수용성과 협

조 수준을 높일 수 있다.
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마지막으로 유통업체와의 관계 성숙도에 따른 전

략의 차등적 적용 역시 중요하다. 거래 초기에는 일

정 수준의 통제와 규율을 통해 관계 안정화를 도모

하되, 관계가 심화되고 상호 신뢰가 형성된 이후에

는 강압적 전략의 비중을 점진적으로 축소하고, 공

동 브랜드 개발, 데이터 공유, 장기계약 체결 등 협

력 중심의 전략으로 전환하는 전략적 유연성이 요

구된다. 이러한 접근은 단순한 통제를 넘어 지속가

능한 거래 파트너십 구축을 위한 실질적인 실행 지

침이 될 수 있다.

3. 연구의 한계와 향후 연구방향

본 연구의 한계는 다음과 같다. 첫째 본 연구의

성과는 제조업체와 유통업체 관계의 질을 향상 시

킬 수 있는 변인을 도출하는데 그 연구의 목적을

두고 있다. 하지만, 본 연구에서는 관계의 질의 속

성을 기회주의를 중심으로 살펴보았다. 기회주의 이

외에 긍정적인 관계품질 요소도 복합적으로 살펴본

다면 관계품질에 대한 속성을 이해하는데 도움이

될 것으로 본다. 즉 관계의 질을 단순한 차원에서

살펴보는 것이 아니라, 입체적으로 분석할 때 보다

힘의 의존 관계에 대한 해석이 가능할 것으로 보인

다.

둘째, 경로배제위협에 대한 구체적인 사례를 유통

업체에 제시하는 것이 보다 실질적인 상황을 분석

하는데 도움이 될 것으로 보인다. 일반적인 경로배

제위협에 대한 상황을 제시하기 보다는 현재 가전

제조업체가 실행하고 있는 경로배제위협에 대한 구

체적인 사례를 중심으로 유통업체가 받고 있는 위

협 혹은 이슈가 되고 있는 상황에 대한 인식을 살

펴 보게된다면, 유통업체 입장에서 현실적으로 직면

하고 있는 제조업체와의 갈등구조를 보다 효과적으

로 살펴볼 수 있었을 것으로 보인다.

뿐만아니라, 제조업체의 경로배제위협에 대한 다

각적인 연구가 필요해 보인다. 제조업체와 유통업체

의 관계가 지속되어감에 따라 제조업체의 경로배제

위협은 필수불가결한 상황이 될 것이라고 본다. 지

속적인 관계 유지 및 관계품질을 확보하기 위해서

는 경로배제위협 이라는 하위차원을 구성해 볼 필

요가 있다. 하위차원 변인 도출을 통해서 보다 구체

적인 경로배제위협에 대한 접근이 가능할 것으로

기대된다.

셋째는 제조업체와 유통업체의 관계품질을 구성

하는데 있어, 관계주기에 따른 차이를 살펴볼 필요

가 있다. 관계를 형성하는 초기단계와 오래 지속된

관계에서의 관계품질에 영향을 미치는 변인은 많은

차이를 보일 것으로 예상되기 때문이다. 또한 현재

의 유통환경에는 많은 변화가 있다. 특히 기존 오프

라인 중심의 유통환경에서 온라인 플랫폼을 중심으

로 하는 유통환경이 구성되면서 관계주기에 따른

관계품질에 대한 접근도 추가적인 연구방향으로 제

시할 수 있을 것이다. 또한 기각된 연구가설에 대한

함축적인 의미를 보다 다양한 방법론을 기반으로

분석해 볼 필요가 있어 보인다. 강압적인 영향전략

의 수준 및 기간에 따른 분석을 해본다면 시간이

지속됨에 따라 기회주의적 행동의 변화 양상을 살

펴볼 수 있을 것이다.
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Distribution Firms: The Moderating Effects of 
Disintermediation Threats
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Abstract

Research on the relationship between manufacturing and distribution firms has been 
conducted from various perspectives. Particularly, in organizational studies, the positive 
factors influencing relationship quality have been continuously investigated for their role 
in enhancing collaboration among relationship members and sustaining transactions.  
Conducted within the home appliance manufacturing and distribution industry, this study 
aims to focus on opportunistic behavior within the context of relationship quality 
resulting from the influence strategies employed by manufacturing firms. While previous 
studies have categorized influence strategies into coercive and non-coercive based on the 
intensity of the message delivery from source to target firms, this research specifically 
centers on coercive influence strategies. It particularly explores the strategic behavior of 
manufacturing firms that aim to exclude target firms from the path for profit 
maximization, defining this as "disintermediation threats," and seeks to measure its 
effects as a moderating variable. The analysis reveals that among the four coercive 
influence strategies; promise, request, threat, and legal petition significantly positively 
influence opportunism, while promise and request exhibit negative impacts, contradicting 
the initially hypothesized relationships. Additionally, the results show that path exclusion 
threats enhance the explanatory power of adopted paths, with the threat component of 
coercive influence strategies, particularly its message delivery method, increasing the 
likelihood of elevating target firms' opportunism when path exclusion threats are high.
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<부록> 측정문항(7점 리커트척도>

1. 요청

- 제조업체는 그들의 요청에 순응하면 인센티브를 제공한다.

- 제조업체는 우리와의 협력에 대한 보상을 약속한다.

- 제조업체는 그들의 요청에 따르면 어떻게 보상할지 설명한다.

- 제조업체는 우리가 제조업체의 요청에 순응하면 혜택을 제공해준다.

- 제조업체는 요청에 순응하는 대가로 특별한 약속이나 인센티브를 제공한다.

2. 약속

- 제조업체는 보상이나 처벌을 얘기하지 않고 그들의 생각을 수용하기를 요청한다.

- 제조업체는 보상이나 처벌없이 그들의 요청을 기꺼이 따를 수 있는지 묻는다.

- 제조업체는 인센티브 없이 우리가 특정한 행동을 하기를 바란다.

- 제조업체는 내색하지 않지만 복종을 요구한다.

- 제조업체는 사업에 어떠한 영향을 줄지 설명없이 새로운 요구를 강요한다.

3. 위협

- 제조업체는 우리가 그들의 요청에 순응하지 않으면 손해가 있을 것임을 말한다.

- 제조업체는 그들의 요청에 순응하지 않으면 혜택을 중단하겠다고 위협한다.

- 제조업체는 요청에 순응하지 않으면 공급가 인상, 프로그램 중단 등의 위협을 한다.

- 제조업체는 그들의 요청에 불응할 경우 우리와의 협력을 줄이겠다고 말한다.

- 제조업체는 그들의 요청에 불응할 경우 불이익이 초래할 수도 있음을 말한다.

- 제조업체는 그들의 요청에 불응할 경우 사업을 방해할 능력이 있음을 말한다.

4. 법적탄원

- 제조업체는 우리에게 영향을 주기 위해 법적인 계약을 사용한다.

- 제조업체는 우리와 맺은 계약 상 의무를 자주 상기시킨다.

- 제조업체는 그들의 요구를 우리가 동의하게 하기 위해 계약을 도구로 사용한다.

- 제조업체는 종종 계약서에 명시된 우리의 의무를 상기시킨다.

- 제조업체는 그들의 요구를 우리에게 제시할 때, 계약관계임을 강조한다.

- 제조업체는 우리의 협력을 얻어내기 위해 법률조약을 그들 편에 유리하게 해석한다.

5. 기회주의 행동

- 우리의 목표를 달성하기 위해서 때때로 우리의 의무를 무시한다.

- 때때로 우리의 이익을 위해서 제조업체와의 계약을 무시한다.

- 많은 자원(장려금,인센티브 등)을 얻어내기 위해 우리의 어려움을 과장해서 이야기 한다.

- 종종 더 많은 자원 및 기회를 얻기 위해서 사실을 왜곡한다.

- 우리의 이익을 위해서 거짓말을 할 때도 있다.

6. 경로배제위협

- 제조업체는 자체적인 온라인 판매경로을 통해서 직접 판매하는데 관심을 늘리고 있다.

- 제조업체가 직접 관리하는 판매 비중이 점차 늘어나고 있다.

- 새로운 제품에 대한 개발 수요는 점차 줄어 들고 있다.

- 제조업체와 소매업체와의 협업시스템에 대한 개발 및 투자는 점차 줄어 들고 있다.

- 기존 소매업체의 경쟁력을 강화할 수 있는 제품에 대한 투자는 점차 줄어 들고 있다.


