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요  약  오늘날 식자재 유통시장은 싱글가구의 증대, 소비자의 건강식품 선호, 시장개방 등으로 관심의 대상이 되고 있으나 

사실 체계적인 연구들이 매우 미흡한 실정이다. 이에 본 연구는 식자재 유통시장의 안정적인 성장과 더불어 경쟁력 제고맥락

에서 식자재 구매자-판매자의 관계편익이 관계학습 및 협력에 미치는 영향을 식자재 판매자를 대상으로 회수된 228개의 설

문을 실증적으로 분석한 결과, 첫째, 판매자의 구매자에 대한 다차원적 관계편익에서 사회적 편익을 제외한 경제적 및 상징적 

편익은 관계학습에 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 둘째, 판매자의 구매자에 대한 관계학습은 협력에 통계적으로 유의

한 관계로 분석되었다. 요컨대, 식자재 유통시장이 영세한 중소기업과 유통망, 브랜드를 갖고 있는 대기업과 양분되어 있으나 

아직까지 상징적인 편익이 관계학습에 유효하지만 그래도 경제적 편익을 소홀히 다룰 수 없다는 점을 발견할 수 있었다. 

더욱이 판매자의 구매자에 대한 관계학습은 협력에 매우 유의적인 것으로 보아 향후 관계기업 간의 공유된 목표에 대한 지속

적인 관계학습으로 협력의 시너지가 일어날 수 있도록 초미의 관심을 가져야 한다. 

Abstract  Relationship learning is very important to grow and develop interorganization. Greatly to ours regret, 
relationship learning study have left unexplored with regard to interfirm's relationship. The purpose of this study is 
to analyze the effects of relationship benefits on relationship learning and cooperation of buyer-seller in food material
industries. We collected statistically usable data from 228 questionnaire respondents who deal with food firms and 
analyzed them with SPSS 20.0 and Amos to achieve research's goals. Analysis results revealed that, first, relational 
benefits of economical benefits and psychological benefit had impacts on relationship learning between buyer and 
seller in food material channel market. Second, the survey found that relationship learning has impact on collaboration. 
Third, on the other hand, relationship benefits of social benefits had no effect relationship learning. Summary and 
strategy implication will be mention in conclusion.  
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1. 서론 

우리나라 식자재 유통시장은 1인 가구의 증가, 간편식 

소비 붐 확대로 프랜차이즈 및 급식산업이 지속적으로 

확대되면서 2013년 기준 106조 5,000억원의 시장규모로 

성장하였다[29]. 이러한 우리나라 식자재 유통시장이 주

목할만한 성장에도 불구하고, 식자재 유통업체들은 선진

국에 비해 조직규모가 영세하여 식자재 공급 이외에 부

가가치의 서비스를 제공할 수 있는 조직역량

(organizational competence)이 미흡하다[37]. 현재  우리

나라 식자재시장은 전통적ㆍ구조적으로 재벌 대기업들

이 외면하고 있을 때, 이 시장을 자연스럽게 선점해 왔던 
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영세 중소업체들과 정예화된 인적자원, 막대한 자본력과 

유통망, 브랜드로 식자재 유통시장을 공략하려는 대기업 

간의 시장쟁탈전이 전개되고 있다. 

본 연구는 SYSCO와 같은 글로벌 식자재 유통 선도기

업들의 국내시장 진입장벽을 높이고, 소비자들의 다양하

고 안전한 식문화 라이프스타일에 유연하게 대응할 필요

성이 증대되며, 영세 중소업체와 대기업 쌍방이 안전한 

식문화 발전이라는 상생적 관계가 필요한 시점에 경쟁우

위의 새로운 이론으로 결정적인 역할의 구매자-판매자 

관계학습(relationship learning)을[2,11-13,22,55]통한 상

호이익과 가치창출이라는 공동의 협력활동이 어느 때 보

다도 요구되는 시점이지만[30,35,39,46,51], 아쉽게도 국내

외 학계에서 관계학습의 연구가 널리 활성화되어 있지 

않다. 이렇듯 유통마케팅분야에서 관계학습 촉진의 연구

가 발표된 이후[51] 지난 십여 년 동안 구매자-판매자의 

관계학습을 응용한 연구들이[8,9,20,24,36,40,41]진행되어 

왔지만, 식자재 시장을 대상으로 관계학습에 관한 실증

적 연구는 거의 찾아볼 수 없다. 

본 연구의 목적은 첫째, 식자재 유통시장을 중심으로 

구매자-판매자의 관계편익이 관계학습에 어떠한 영향을 

미치는지 실증적으로 검정한다, 둘째, 쌍방의 관계학습이 

협력에 영향관계인가를 분석하며, 셋째, 식자재 판매자의 

구매자에 대한 관계편익이 협력에 미치는 영향을 구명하

고자 한다. 본 연구의 유용성은 첫째, 식자재 시장이 소비

자들의 개별소득 향상과 건강웰빙의 관심 증대로 보다 

안전적인 성장을 촉진시키는데 코치역할을 할 수 있다. 

둘째, 식자재 시장이 구매자-판매자의 관계학습과 협력

이라는 전략적 맥락에서 글로벌 기업으로의 육성에 일조

할 수 있다. 셋째, 본 연구는 장기적으로 식자재 시장의 

경쟁력을 제고시켜 우리 식자재의 세계화를 도모하는데 

기초자료로 활용될 수 있다.

2. 이론적 배경 및 연구가설 

2.1 관계학습 

관계학습(relationship learning)이란 ‘구매자-판매자

가 공동으로 해석하고 관계영역특유행동의 범위나 잠재 

가능성에 변화를 줄 수 있는 공유된 관계영역특유기억으

로 통합된 정보를 서로 공유하게 하는 공동 활동’을 뜻한

다[51]. 관계학습은 조직학습이론(organizational learning 

theory)을 유통경로에 접목시킨 개념으로 조직학습이란 

용어가 최초로 사용되었다[10,43], 이들은 조직학습을 ‘기

업의 통제력이 미치지 못하는 외부환경의 변화에 대응하

여 이에 적절히 적응할 수 있도록 조직의 문화, 규칙, 시

스템 등을 조정해 나가는 과정’으로 정의하였다[10,43]. 

조직학습은 정보의 획득(acquisition), 배분(distribution), 

해석(interpretation), 기억(memory)으로 이어지는 프로

세스의 집합으로 간주하였다[21,38,55,57]. 이는 동태적인 

경영환경에 대한 대응방안으로 간주되고 있으며, 새로운 

지식을 창출하여 해당 기업의 시장위치를 파악하기 위한 

효과적인 수단이 될 수 있다. 조직학습이 잘 반영된 학습

조직은 ‘지식을 창출하고 습득하며 공유하는 일에 능숙

하며, 새로운 지식과 통찰을 반영하기 위하여 자신의 행

위를 수정할 수 있는 능력’을 말한다[17]. 

효과적인 학습조직은 조직목표 달성을 위한 지속적 

조직능력의 확대, 외부환경에 대한 개방성, 조직 구성원

들에게 새로운 사고유형 장려를 통한 조직과 구성원 간 

공동목표의 자유로운 조정, 그리고 시장정보의 조직내 

공유방법의 지속적인 탐색이 요구된다[52]. 이러한 조직

학습이론은 지식과 정보가 조직내에서 합리적 선택의 문

제와 조직설계에 있어서 핵심적인 역할을 할 수 있다는 

조직행동분야[17,23,52,53], 역동적 역량(dynamic 

capability)을 확보하는데 있어서 학습과 지식은 모방하

기 힘든 독특한 경쟁력을 제공하여 주는 핵심적인 자원

으로 다룬 전략경영분야에서[9, 49], 조직간 관계를 다루

는 유통마케팅분야로 접목되면서 관계학습으로 전이

(metastasis)되었다[51].

구매자-판매자의 관계학습은 쌍방이 공동으로 해석하

고 관계영역특유행동(relationship domain specific 

behavior)의 범위나 잠재가능성에 변화를 줄 수 있는 공

유된 관계영역특유기억(relationship domain specific 

memory)으로 통합된 정보를 상호 공유하게 하는 공동의 

협력활동을 뜻한다[51]. 이러한 관계학습은 다차원적인 

맥락에서 쌍방 간의 정보공유(sharing information), 동일

한 정보의 공동이해 및 해석(joint sense making), 그리고 

관계특유기억(developing relationship specific 

memories)을 포함한다[40,51]. 여기에서 첫째, 정보공유

는 관계학습의 행동에 영향을 미칠 잠재력 있는 정보의 

공유와 관련된 구매자-판매자 쌍방의 지속적인 공동활

동을 말한다[55,56]. 가령, 식자재 유통경로상의 구매자-

판매자는 식자재의 안전성 확보차원에서 HACCP, Cold 

Chain의 설치에 대해 쌍방의 협력관계가 긴요하다면 이
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것에 대한 정보공유를 통해 현안을 조정ㆍ계획하여, 운

영상의 효율성을 실현시킬 수 있다[1]. 둘째, 정보의 공동

이해 및 해석은 쌍방의 행동에 영향을 미칠 잠재력있는 

정보의 공동해석을 통해 동일하게 이해하는 것과 관련된 

구매자-판매자의 지속적인 공동활동이다[55,56]. 즉. 이

는 식자재 구매자-판매자의 식품 안전성 기준 정립을 위

한 일이라면 이것에 대한 조직 간의 기준 차이와 국가 간

의 안전성 등을 비교분석하기 위한 공동보조를 취하는 

협력적 활동으로 볼 수 있다. 셋째, 관계특유기억의 개발

은  유통경로상의 구매자-판매자 구성원 간에 공유하는 

공동의 믿음, 가치, 행동, 지침 등을 뜻한다[3,25,51]. 가령, 

쌍방에 의해 합의된 물적 자본(physical capital)인 계약

서, 주문자 상표생산(OEM), 컴퓨터 데이터베이스와 같

은 물적 인공물의 형태로 나타날 수 있다[42]. 본 연구는 

관계학습을 단일차원에서 연구를 시도한다. 

2.2 관계편익과 관계학습 간의 가설 

편익(benefit)이란 상품 또는 서비스 속성과 관련하

여 소비자들이 주관적으로 느끼게 되는 필요와 욕구로서 

상품이나 서비스의 사용과 관련하여 소비자들이 원하는 

주관적 보상이나 기대를 말한다[28,48]. 즉, 소비자는 

상품이나 서비스를 구매할 때, 그 상품이나 서비스를 구

매하는 것이 아니라 상품 또는 서비스의 속성이 자신에

게 제공하는 편익을 구매함으로써 자신의 욕구를 채운다. 

관계편익(relationship benefit)은판매자가 구매자와의 

관계를 형성하고 유지하기 위해 거래할 때, 구매자에게 

제공하는 핵심서비스의 근본적인 편익과 더불어 구매자

에게 제공하는 모든 종류의 편익을 포함한다[7,19]. 이

러한 판매자-구매자 간의 지속적인 관계유지의 전제조

건은 관계 파트너들이 쌍방의 편익(mutual benefit)을 상

호 인지해야 한다[6]. 관계편익은 상품 또는 서비스 사용

에 따라 기능적 편익(functional benefit), 심리적 편익

(psychological benefit), 사회적 편익(sociological 

benefit)으로 나누었고[48], 상품 속성과 관련된 기능적 

편익, 감각적 즐거움이나 다양성, 인지적 자극 등 오감 체

험의 경험적 편익(experiential benefit), 그리고 지위관련 

특성의 사회적 승인이나 자기표현ㆍ자아개념 등과 연관

된 상징적 편익(symbolic benefit)도 있다[27]. 또한 관계

편익차원에서 혁신적, 사회적, 그리고 경제적 편익으로 

분류하였다[7,19].  

본 연구에서는 선행연구를 토대로 식자재 유통시장의 

관계편익을 사회적, 경제적, 그리고 심리적 편익이라는 

다차원적 맥락에서 접근한다[19,48]. 첫째, 사회적 편익은

구매자들이 식자재 서비스 제공자와의 발전된 관계를 

가진 결과로 구매자-판매자 간의 우정(friendship), 배

려(care), 친밀성(closeness), 개인적 인지(personal 

recognition), 조화적 관계(rapport), 사회적 지원(social 

support) 등을 말한다[18,19]. 식자재의 특성상 식자재 공

급서비스 접점에서 구매자와 판매자는 개인적인 대면을 

하기 때문에 인적 관계와 같은 관계적 측면이 매우 중요

할 수 있다. 사회적 편익은 고객이 서로 관계에 참여함으

로써 받을 수 있는 잠재적인 무형의 이익이 된다[6]. 가

령, 이는 식자재 매장이나 연구소의 식자재 안전성 분석

과 같은 특정상황에서도 판매자와 구매자 간의 관계뿐 

아니라 판매자 간의 관계에서 발생된다[58]. 둘째, 경제적 

편익은 구매자가 기존의 식자재 판매자를 지속적으로 

이용함으로써 얻게 되는 경제적 절약(economic savings)

과 개별화(customization)를 뜻한다[19]. 구매자가 관

계에 참여하는 이유 중에서 금전적 절감은 관계형 교환

에 들어가는 근본 동기이며, 조직과 지속적인 관계를 가

지는 구매자는 특별한 가격의 혜택을 받는 금전적 혜택

[19]과 판매자와의 관계를 지속함으로써 다른 판매자를 

탐색하는데 소요되는 탐색시간의 절약과 신속한 서비스

를 제공받을 수 있으며, 반복적인 의사결정으로 시간을 

절약할 수 있는 비금전적 혜택이 있다. 사실, 식자재시장

의 마일리지 카드는 구매자의 포인트 누적에 따른 식자

재 가격의 할인이나 보상, 시간절약으로 경제적 부담이 

경감된다[18]. 식자재 판매자들은 구매자와의 지속적인 

거래를 위해 구매자의 특별한 요구에 맞는 식자재를 제

공해준다. 구매자는 관계를 유지한 후 시간이 지남에 따

라 판매자로부터 보다 더 개별화된 식자재 서비스를 제

공받게 된다. 이러한 관계를 단절하거나 판매자를 쉽게 

교체할 수 없는 금전적, 심리적 및 시간적 비용을 포함한 

전환장벽(switching barrier)을 갖는다[6,7]. 셋째, 심리적 

편익은구매자들이 판매자와의 발전된 관계를 가진 결

과로 나타난 판매자에 대한 신뢰, 확신, 및 감소된 위험을 

뜻한다[45]. 실제로 식자재 시장에서 가격, 혹은 판매자의 

브랜드 이미지 등에 대해 구매자가 자신의 개성이나 사

회적 위치를 표현하는 수단으로 인식되는 것으로서 판매

자가 구매자를 알고, 구매자의 선호를 파악한다면 시간

의 경과로 그 구매자의 욕구에 적합한 서비스를 제공할 

수 있는 이점을 얻게 된다. 즉, 식자재 판매자와의 지속적 
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관계유지로 위험감소를 지각하게 되고, 구매자가 다른 

판매자로 전환할 때, 변화에 따르는 시간관련 비용 및 심

리적 비용을 지각하게 된다[6]. 

요컨대, 식자재 판매자 관점에서 구매자와의 관계적 

학습과 같은 관계편익을 맺은 충성도 높은 구매자들은 

판매자의 마케팅비용을 절감시켜주고, 동시에 수익을 증

가시켜준다. 즉, 구매자-판매자의 관계학습을 통한 긴밀

한 관계구축은 판매자의 매출액을 예측하게 하고 미래의 

수익흐름을 원활하게 해준다. 구매자관점에서는 판매자

와 관계편익 및 관계학습을 통한 관계를 형성함으로써 

구매자가 지각할 수 있는 편익은 탐색비용의 절감으로 

경제적 편익을, 맞춤식 식자재의 제공에 따른 기능적 편

익을, 특정한 식자재를 구매할 때 불확실성의 감소로 심

리적 편익을 가져올 수 있다. 실제로 기업이 신규 고객을 

확보하는 데 드는 비용은 기존 고객을 유지하는데 들어

가는 비용의 5배이며, 일반적으로 만족한 기존 고객을 통

해 65%의 영업이 이뤄진다. 관계편익과 관계학습에 기반

을 둔 구매자-판매자는 입소문의 원천으로 연결되고, 신

규고객 창출의 주요 경로로 촉진될 수 있다. 이상의 선행

연구를 토대로 Fig 1에서처럼 식자재를 중심으로 관계편

익과 관계학습에 관한 가설을 다음과 같이 설정할 수 있다.

가설 1 : 식자재 판매자의 구매자에 대한 관계의 다차

원적 편익은 관계학습에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다. 

가설 1-1 : 사회적 편익은 관계학습에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

가설 1-2 : 경제적 편익은 관계학습에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

가설 1-3 : 심리적 편익은 관계학습에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

2.3 관계학습과 협력 간의 가설 

식자재 구매자-판매자 협력이란 ‘파트너가 각각 최종

목표로 고객시장의 욕구를 충족시키는데 초점을 두고, 

각 파트너의 성공이 부분적으로 다른 파트너에 의존한다

는 상호인식과 이해가 존재하는 범위로서 상호 목표에 

대한 조정된 노력을 제공하기 위해 공동활동을 수행하는 

것’을 말한다[1,34,44]. 또한, 협력을 각 당사자들이 공동

의 목표를 달성하기 위한 상호노력[54], ‘파트너 간의 

정신적 교류’라고도 한다[14]. 협력의 장점은 환경변화에 

대한 불확실성의 감소, 파트너 간의 협력 관계 강화를 통

해 관리비용 절감, 적시공급, 시장정보 공유, 전문화 및 

차별화, 경로진입 억제 등의 시너지효과를 낳는다[4]. 협

력에 의한 상호의존적 행동은 강제적으로 해야 하는 것

을 능동적 또는 순향적으로(proactive) 이끌어 나가는 원

동력을 갖는다[45]. 특히 협력이 유통경로 연구에서 중요

하게 다루어져 온 배경은 개별 경로구성원의 경영성과나 

목적달성을 위한 경쟁관계에서 더 나아가 상호 호혜적인 

측면을 강조하는 긍정적인 관계측면을 중시하기 때문이

다. 협력은 관계마케팅의 성공을 촉진시키고, 네트워크 

내의 효과적인 협력은 네트워크 간의 경쟁력도 촉진시킨

다[45]. 구매자-판매자 관계에서 협력적 행동과 갈등적 

행동이 공존하지만 쌍방 간에 갈등이 없는 상태라고 해

서 단순하게 협력이 이루어지는 것은 아니다. 협력은 관

계 파트너의 욕구를 가장 잘 이해하게 된다[26]. 판매자

는 구매자와 관계학습을 통해 협력함으로써 효과적이고 

효율적인 마케팅전략을 수행하고 경영성과를 제고시킬 

수 있으며, 구매자로부터 제공받는 정보를 통해 성공할 

가능성이 높은 신제품 개발이나 구매자가 선호하는 제품

을 보다 신속하고 정확하게 공급할 수 있다.   

이상의 선행연구를 토대로 Fig 1에서처럼 식자재 구

매자-판매자 간의 관계학습과 협력에 관한 가설을 다음

과 같이 설정할 수 있다.

가설 2 : 식자재 판매자의 구매자에 대한 관계학습은 

협력에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

[Fig. 1] Research model 

3. 변수의 정의 및 연구방법 

3.1 변수의 조작적 정의 

본 연구에 활용된 척도들은 연구의 합목적성을 달성

하기 위해 선행연구에서 타당성이 검증된 척도를 중심으

로 상황에 적절하게 재구성하였다. 모든 각 변수의 항목
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들은 Likert유형의 5점 척도(1=전혀 그렇지 않음, 5=매우 

그러함)를 사용하였다. 

독립변수인 식자재 구매자-판매자의 관계편익은 사회

적 편익, 경제적 편익, 심리적 편익으로 차원화하고

[19,31,50], 각각 5개 항목 총 15개 문항으로 측정하였다. 

둘째, 매개변수인 관계학습은구매자-판매자의 관계에

서 개별적 또는 단속적으로 다른 파트너와 이익을 창출

하는 것 이상으로 공동으로 더 많은 가치를 창출하려고 

노력하는 협력활동[30,33,39,51]으로 7개의 문항을 인

용하였다. 셋째, 종속변수인 협력은 ‘파트너로서 적극적

으로 함께 일하고, 상대방의 성공에 관심을 가지고, 개방

적이고 신뢰성있는 관계를 유지하고 있는지’를 4개 항목

으로 측정하였다[32,33,54].

3.2 자료수집 및 연구방법 

본 연구는 현재 식자재 사업을 하는 공급업체(산지 생

산자, 산자 생산자 단체) 식자재 유통업체(식자재 납품업

자, 식자재 판매매장)들을 조사대상으로 하였다. 설문지

는 자기 기입식 설문지로 설문조사는 식자재 업체의 직

접방문조사, E-mail조사 등을 병행하였다. 조사기간은 

2013년 12월 01일부터 2014년 01월 31일까지 60일간 실

시하였다. 총 400부를 배포하여 250개(62.5%)를 회수하

였으며 228부를 분석에 활용하였다.  

수집된 설문지 데이터는 SPSS 18.0와 Amos를 활용하

였다. 주요 분석은 구성개념의 측정변수에 대한 신뢰도

는 Cronbach's α 계수와 구조방정식 모형에서 계산되는 

다중상관제곱(squared multiple correlation)을 통해 검정

하고자 하였으며, 집중타당도(convergent validity)를 평

가하기 위한 확인적 요인분석(CFA)을 거쳐 변수들의 구

조적 관계를 검증하는 공분산구조분석을 실시하였다. 

4. 실증분석 

4.1 신뢰성 및 타당성 분석 

본 연구에서는 설문조사의 측정항목에 대한 신뢰도 

측정을 위해 Cronbach's Alpha 계수를 이용하여 내적 일

관성 방법을 사용하였다. 

신뢰성 및 타당성 분석 결과 Table 1에서처럼 가장 낮

은 Cronbach's Alpha 값이 관계편익의 사회적 편익 .727

로 나타났으나 보통 Alpha값이 .6이상이면 특정항목의 

신뢰도에는 문제가 없다. 공통성(communality)은 요인분

석에서 공통요인들에 의해 설명되어지는 변수의 분산비

율로 각 .4 이하이면 낮다고 판정되나 전체적으로 가장 

낮은 항목은 ‘심리적 편익 12(서비스를 원할 때 관계자와 

미팅시간이 언제든지 가능)’의 1개 항목이 상대적으로 다

른 항목에 비해 낮으나 .424로 전혀 문제가 되지 않는다. 

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)는 ‘변수들 간의 상관관계

가 다른 변수에 의해 잘 설명되는 정도를 나타내는 값’을 

말한다. 이 값이 낮으면 요인분석을 위한 변수들의 선정

이 좋지 못함을 뜻한다. 대개 KMO값이 .90이상이면 상

당히 좋고, .80～.89는 꽤 좋은 편, .70～.79는 적당한 편, 

.60～.69는 평범한 편, .50～.59는 바람직하지 못한 편, .50

미만이면 받아들일 수 없다. 여기서 KMO값이 .896으로 

꽤 좋은 수치를 보여주고 있고, Bartlett의 구형성 검정에

서 근사 카이제곱(x2) 2402.644, 자유도 276, 유의확률 

.000으로서 요인분석에 적합하다고 판정된다.

개념타당도를 살펴보기 위해 신뢰도 분석에 사용된 

총 26개 문항을 대상으로 varimax rotation 후 요인분석

을 실시한 결과 관계학습의 2개 문항이 다른 요인에 적재

되어 이를 제거한 후 24개 문항을 대상으로 다시 요인분

석을 실시하였다. Table 2에 제시된 것처럼 1이상의 고유

값을 갖는 요인은 5개이며, 총 분산 중 59.169%가 이들 

요인들에 의해 설명되는 것으로 나타났다. 문항별 요인

적재 패턴과 적재값들은 측정도구가 개념타당도를 갖고 

있음을 보여주고 있다. 추가적으로 단일차원성을 저해하

는 항목들이 있는가를 확인하기 위해 구성개념별로 확인

적 요인분석을 실시한 결과 사회적 편익 2개, 경제적 편

익 1개, 심리적 편익 1개, 관계학습 1개 문항이 제거되었

다. 구성개념별 확인적 요인분석 모형들의 적합도 지수

는 Table 3에 정리되어 있다. 적합도 지수 가운데 RMR, 

GFI, NFI를 중심으로 살펴보면 단일차원성 검증에 적합

한 것으로 확인되었다. 집중타당도를 평가하기 위해 모

든 구성개념의 측정항목(19개 항목: 탐색적 요인분서 후

의 24개 문항에서 구성개념별 확인적 요인분석 후 5문항 

제거)들을 포함하는 확인적 요인분석을 실시하였다. 

Table 4에 나타난 것처럼 GFI와 NFI는 매우 만족스러우

며, 또한 다른 적합도 지수도 적정한 것으로 판단된다. 측

정변수들의 표준화된 추정치는 0.490～0.810, 개념신뢰도

(CR: composite reliability)는 0.75～0.89, 평균분산추출

(AVE: average variance extracted)은 0.50～0.68로 나타

났다. 집중타당도 평가는 개념신뢰도 0.7이상, 평균분산

추출값이 0.5 이상일 것을 제안하고 있다[15].  
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Variable Number of items Items after factor analysis Items of reliability analysis Cronbach's alpha

Relationships 
Benefit

Social benefits 5 5 5 .727

Economic benefits 5 5 5 .821

psychological benefit 5 5 5 .787

Relationship learning 7 5 5 .834

Cooperation 4 4 4 .812

[Table 1] Results on factor analysis and reliability analysis

　
Component matrix Communa

lities　1 2 3 4 5

Social benefits

Relationship of our's buyer is socially of much help .112 .090 .285 .163 .631 .527

Our's buyer can speed delivery about special order .146 .088 .201 .045 .627 .465

Good relationship between my company & buyer -.001 .196 .026 .398 .615 .576

My can enter into business relation with same firms .172 .008 .330 .142 .585 .500

Buyer have a thorough knowledge of my company .329 .177 .143 .018 .552 .465

Economical 
benefit

I can trust buyer's commercial spirits & service .094 .091 .776 .177 .172 .680

I can believe buyer's organizational employee .205 .111 .762 .068 .322 .743

I feel like feeling our's partner on transaction .123 .339 .545 .193 .201 .505

Buyer are well known our's needs & preferences  .320 .244 .541 .160 .247 .541

I can believe buyer more than another one .264 .165 .538 .358 .186 .550

Psychological 
benefit

We received faster service & benefits than another .020 .819 .064 .127 .047 .693

we received special service & discounts than competitor .001 .795 .193 -.056 -.011 .673

Buyer's well known our's propensity& transaction 
method 

.267 .602 .222 .145 .235 .559

Whenever the time permit We can meeting with buyer .168 .584 .101 .167 .131 .424

Buyer can service our's inclination and transaction 
method

.328 .580 .032 .219 .393 .647

Relationship 
learning

Exchange between market structure & changes in 
mutual

.717 .042 .145 .258 .129 .620

Information exchange between unpredictable problems .711 .041 .140 .322 .139 .650

Gain a knowledge from product explanation & operation .692 .102 .089 .008 .274 .573

Mutual information exchange between customer's needs .682 .178 .243 .279 .099 .644

Mutual coordination on product delivery logistics 
problem 

.680 .205 .167 .193 .094 .578

Cooperation

Relationship maintenance in order to mutual collaboration .136 .146 .298 .711 .286 .716

Perfectly mutual cooperation on delivery contract .221 .090 .097 .703 .268 .633

We can co jointly search for mutual benefit .381 .179 .103 .699 .073 .682

Mutual resolve with buyer's confronting problems .290 .088 .256 .632 -.005 .558

Eigen value 8.576 1.871 1.550 1.154 1.049

% of variance 35.734 7.795 6.460 4.810 4.370

Cumulative % 35.734 43.530 49.990 54.799 59.169

Kaiser-Meyer_Olkin measure of sampling adequacy: .896
Bartlett's test of sphericity Approx. Chi-square: 2402.644, df: 276, Sig.: .0000  

[Table 2] Results on factor analysis

construct
Number of Item
(Items deleted) 

RMR GFI NFI X2 df P

Relationship
benefits

Social benefits 3(2) saturated model

Economical benefits 4(1) .064 .956 .949 14.665 2 .001

Psychological benefit 4(1) .028 .982 .974 6.378 2 .041

Relationship learning 4(1) .078 .951 .946 17.916 2 .000

Cooperation 4((0) .047 .925 .919 25.599 2 .000

[Table 3] Confirmatory factor analysis on construct
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GFI AGFI RMSEA NFI χ2 df p

0.912 0.879 0.070 0.909 300.616 142 0.000

Fit level : GFI, AGFI, NFI : 0.9 above, RMSEA : 0.1 under,  Sig. Probability of >0.05

[Table 6] Fit of research model

Hypothesis Path(Hypothesis direction)
Path 

name

Standardized 

coefficient
S.E t value Results

1-1 Social benefits( ξ
1
)→Relationship learning(η1) γ11 0.10 0.197 0.500 ×

1-2 Economical benefits( ξ
2
)→Relationship learning(η1) γ12 0.38 0.15 2.528

**
○

1-3 Psychological benefits( ξ
3
)→Relationship learning(η1) γ13 0.22 0.082 2.644** ○

2 Relationship learning(η1) →Cooperation(η2) β21 0.50 0.183 1.182** ○

3-1 Social benefits( ξ
1
)→Cooperation(η2) γ11 0.22 0.142 0.849 ×

3-2 Economical benefits( ξ
2
)→Cooperation(η2) γ12 0.12 0.077 0.885 ×

3-3 Psychological benefits( ξ
3
) →Cooperation(η2) γ13 0.25 0.198 4.623** ○

[Table 7] Path summary of research model 

Construct Factors Path Estimate S.E CR=t p
Standardized 
factor loading

SMC Cronbach's α CR AVE

Relationship 
benefits

Social 
benefits

RB3←Social 1 　 　 　 0.643 0.454

.650 .78 .55RB2←Social 0.927 0.177 5.248 *** 0.548 0.301

RB1←Social 1.039 0.203 5.104 *** 0.674 0.414

Economical 
benefits

RB8←Econ 1 　 　 　 0.737 0.617

.802 .79 .64
RB7←Econo 0.796 0.095 8.401 *** 0.638 0.454

RB9←Econ 0.909 0.103 8.817 *** 0.674 0.407

RB10←Econ 1.071 0.11 9.697 *** 0.786 0.544

Psychological 
benefits

RBE15←Psy 1 　 　 　 0.798 0.24

.756 .75 .58
RBE14←Psy 1.04 0.11 9.491 *** 0.81 0.311

RBE13←Psy 0.819 0.108 7.599 *** 0.558 0.657

RBE12←Psy 0.645 0.096 6.691 *** 0.49 0.636

Relationship Learning

RL7←Rlg 1 　 　 　 0.747 0.522

.823 .80 .50
RL6←Rlg 0.929 0.1 9.269 *** 0.684 0.613

RL2←Rlg 1.065 0.103 10.301 *** 0.783 0.468

RL1←Rlg 0.903 0.093 9.732 *** 0.723 0.559

Cooperation

Coo4←Coo 1 　 　 　 0.669 0.491

.812 .89 .68
Coo3←Coo 1.146 0.127 8.998 *** 0.76 0.57

Coo2←Coo 1.124 0.125 8.963 *** 0.755 0.578

Coo1←Coo 1.017 0.119 8.543 *** 0.701 0.448

[Table 4] Results on unidimensionality of factor analysis & reliability

Mean
Std.

 deviation

Social 

benefits( ξ
1
)

Economical 

benefits( ξ
2
)

psychological

 benefit( ξ
3
)

Relationship 
learning(η1)

Cooperation
(η2)

Social benefits( ξ
1
) 3.7211 .49960 1

Economical benefits ( ξ
2
) 3.6947 .57293 .628** 1

Psychological benefit( ξ
3
) 3.3316 .60122 .433** .505** 1

Relationship learning (η1) 3.6386 .56934 .504** .559** .419** 1

Cooperation (η2) 3.9057 .56406 .526** .569** .417** .618** 1

** p < .01, 

[Table 5] Results on correlation analysis
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4.2 기술적 통계량 및 상관관계분석 

가설검정을 위한 회귀분석을 하기에 앞서 Table 5에

서처럼 기술적 통계량과 상관관계분석을 살펴보았다. 보

통 상관계수의 절대 값이 0.2보다 작으면 상관관계가 없

거나 무시해도 좋으며, 절대 값이 0.4이하이면 약한 상관

관계, 0.6이상이면 강한 상관관계를 갖는다[47]. Table 5

에서와 같이 변수들의 평균값을 살펴보면, 심리적 편익

이 3.3316으로 가장 낮고, 표준편차는 심리적 편익이 

.60122로 가장 높았다. 경제적 편익과 사회적 편익은 .628

로 가장 상관관계가 높았고, 심리적 편익과 협력 간의 상

관계수는 .417로 가장 낮았다. 요컨대 모든 변수들 간의 

상관관계는 .01 유의수준하에서 유의한 관계가 있는 것

으로 나타났다. 

4.3 관계편익과 관계학습 간의 가설검정

연구가설 1의 ‘식자재 판매자의 구매자에 대한 관계편

익(사회적 편익, 경제적 편익, 심리적 편익)은 관계학습

에 유의적일 것이다’를 검정한 결과 Table 6과 Table 7에

서의 결과처럼 공분산구조분석을 실시하였다. 여기에서 

1-1의 사회적 편익을 제외한 1-2의 경제적 편익(경로계

수=0.38, t=2.528)과 1-3의 심리적 편익(경로계수=.22, 

t=2.644)은 관계학습에 통계적으로 유의한 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 본 연구의 가설은 부

분적으로 채택되었다고 볼 수 있다. 

4.4 관계학습과 협력 간의 가설검정

연구가설 2의 ‘식자재 판매자의 구매자에 대한 관계학

습은 협력에 유의적일 것이다’를 검정한 결과 Table 6과 

Table 7과 같았다. 즉, 관계학습(경로계수=.50, t=1.182)은 

협력에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 

연구가설 2는 채택되었다. 덧붙여 추가분석에서 관계편

익이 협력에 미치는 영향관계의 분석은 관계편익의 사회

적 및 경제적 편익을 제외한 심리적 편익(경로계수=.0.25, 

t=4.623)만이 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 따라

서 본 가설은 부분적으로 채택되었다고 볼 수 있다.

5. 결론

5.1 요약 및 경영학적 함의 

본 연구의 가설검정 결과를 정리하면, 식자재 구매자-

판매자의 경제적 편익과 심리적 편익이 관계학습을 강화

시켰으며, 관계학습은 다시 협력을 높이는 결과로 이어

졌다. 당초 2개의 가설과 추가가설을 포함한 총 7개의 가

설 중에서 4개의 가설은 채택되었고 3개의 가설은 기각

되었다. 먼저 지지된 가설로서 첫째, 판매자의 구매자에 

대한 경제적 및 심리적 편익은 관계학습에 유의적인 것

으로 나타났다. 이는 판매자의 구매자에 대한 경제적 편

익의 요인들이 우선적으로 식자재 유통시장에서 중요하

게 취급되고 있음을 보여주고 있으며, 또한 구매자와 조

직문화의 일체감으로 특별서비스나 할인, 정보의 교환을 

통한 서비스의 제공이 이루어지고 있음을 뜻한다. 둘째, 

식자재 판매자의 구매자에 대한 관계학습은 협력에 통계

적으로 유의적인 영향관계였다. 즉, 판매자의 구매자에 

대한 식자재산업의 시장구조, 예측 불가능한 식자재 시

장정보의 교환, 식자재 배송과정에 대한 상호 협의, 식제

품에 대한 선호도 변화의 의견교환 등 관계학습을 통한 

협력관계를 유지하고 있음을 알 수 있다. 시장의 글로벌

화, 소비자의 식문화 스타일 변화, 식품수명주기의 성숙

화, 새로운 신제품의 등장 등 동태적인 시장환경을 극복

하기 위한 방법은 구매자-판매자 조직 간(inter 

organizational culture)의 문화, 경영목표의 공유 등 관계

학습을 통한 협력이 긴요하다고 볼 수 있다. 셋째, 구매자

-판매자의 심리적 편익은 협력에 통계적으로 유의적인 

것으로 나타났다. 즉, 식자재 구매자-판매자의 신뢰관계 

구축, 감소된 위험의 인지의 심리적 편익이 사회적 파트

너십과 경제적 셈법보다는 우선적으로 협력을 촉진강화

시키는데 도움이 될 수 있음을 의미한다. 다음으로 기각

된 가설로서 식자재의 구매자-판매자의 사회적 편익은 

관계학습에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났

다. 사회적 편익은 쌍방 간의 우정, 배려, 친밀성, 개인적 

인지, 조화적 관계의 의미로 보아[18,19] 아직까지 식자재 

유통시장에서 구매자-판매자의 파트너십은 성숙되어 있

지 않다고 볼 수 있다. 그러한 배경은 식자재 시장을 리

드하는 업체들이 주로 영세하기 때문에 다른 구매자와 

협력을 낳을만한 신뢰와 관계특유투자를 결행할 수 있을 

정도의 경영의 여력이 제한적이라고 볼 수 있기 때문이

다. 추가분석에서 사회적 편익과 경제적 편익은 협력에 

통계적으로 비유의적인 관계로 나타났다. 이는 사회적 

및 경제적 편익이 협력의 실마리를 제공해 주지 못하고 

있음을 뜻한다. 

본 연구의 경영학적 함의를 이론적 측면에서 고려해 
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본다면, 오늘날까지 실증적 연구가 미흡했던 식자재의 

관계편익과 관계학습과의 쌍방관계를 살펴보았다는 점

에 있다. 첫째, 관계편익을 다차원적 맥락에서 관계학습

을 조직적 학습의 관점에서 실증연구해 봄으로써 관계학

습의 공감대를 형성시켰다. 둘째, 기존의 유통경로분야에

서는 거의 다루지 않았던 관계학습에 대한 실증적 접근

을 시도했다는 점이다. 조직행동, 경영전략분야에서 주로 

연구되었던 조직학습에 관한 연구영역의 범위를 확대시

켰다. 더욱이 오늘날 유통경로에서 구성원들 간의 갈등

과 불공정성이 난무하고 있는 시점에 경로구성원 간의 

협력을 통한 장기지향 구축이 어느 때 보다도 중요하다

고 볼 때, 구매자-판매자의 관계학습을 통한 협력으로 연

결될 수 있는 의 미를 조명했다는 점에서 가치를 가진다. 

다음으로 실무적 함의는 첫째, 식자재 구매자-판매자의 

다차원적 관계편익이 관계학습과 어떤 유의미한 연결고

리를 갖느냐를 밝힌 것이다. 관계편익이 관계학습을 통

해 유통경로상의 협력에 미치는 순기능적인 영향을 분석

하였다. 둘째, 식자재 구매자-판매자의 관계학습을 강화

하기 위해서 무엇을 집중적으로 노력해야 하는지를 간파

할 수 있다. 즉, 관계편익의 다차원적 의미를 관계학습과 

연착륙되어야 비로소 협력이라는 성과를 낳을 수 있다는 

점을 시사한다.  

5.2 연구의 한계 및 미래 연구제언 

본 연구는 228개 식자재 판매자를 대상으로 식자재 시

장의 발전을 위한 학문적 가치를 가진다고 평가할 수 있

으나 다음과 같은 한계점을 보완하여 향후연구 방향성을 

제안하고자 한다. 첫째, 식자재 판매자를 중심으로 설문

조사하였기 때문에 향후 구매자의 연구도 동반되어져 관

계편익과 관계학습의 영향관계를 밝힐 필요가 있다. 둘

째, 불확실하고 동태적인 시장환경에서 관계학습도 정보

공유, 공동이해와 해석 그리고 관계특유기억이라는 다차

원적 맥락에서 연구를 시도해 볼 필요성을 제안한다. 셋

째, 협력은 조직 간의 성과변수로 볼 수 있으나 정량적인 

변수들을 반영하여 관계학습을 통한 협력의 성과를 더 

정밀화시킬 필요가 있을 것이다. 
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