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********************************************************************************

본 연구는 신뢰의 상을 기업과 매원으로 구분한 후, 신뢰 상 차원이 기업의 충성도에 미치

는 주효과와 상호작용효과를 탐색 으로 실증하 다. 이를 해 국 자동차 시장과 한국 자동차 시

장에서 자료가 수집되었으며, 국가별로 신뢰 상 차원이 충성도에 미치는 향을 분석하 다. 회귀

분석결과 국 자동차 시장과 한국 자동차 시장 모두에서 기업 신뢰의 주효과만이 발생하 으며, 아

울러 기업 신뢰와 매원 신뢰간의 상호작용효과가 존재하는 것으로 나타났다. 그러나 상호작용효과

의 패턴은 국가에 따라 다르게 발견되었다. 국 자동차 시장에서는 기업 신뢰가 낮은 경우에만 

매원 신뢰 효과가 유의하 으며, 기업 신뢰가 높은 경우에는 매원 신뢰의 향력 차이가 존재하지 

않는 것으로 발견되었다. 반면에 한국 자동차 시장에서는 기업 신뢰가 낮은 경우에는 매원 신뢰의 

향력이 없었으며, 기업 신뢰가 높은 경우에는 매원 신뢰의 향력 차이가 있는 것으로 나타났다. 

이러한 결과에 한 논의, 시사 , 그리고 향후 연구 방향이 제시되었다.

주제어: 매원 신뢰, 기업 신뢰, 자동차, 상호작용효과, 국, 한국
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Ⅰ. 서론

계마 에서 신뢰는 성공 인 계를 

한 필수 요소로 알려져 있다(Dwyer, Schurr, 

and Oh 1987; Moorman, Deshpandé, and 

Zaltmam 1993; Morgan and Hunt 1994). 구

체 으로 신뢰는 계에 있어 장기 인 혜택

(Ganesan 1994), 강력한 고객 계 구축(Urban, 

Sutan, and Qualls 2000), 충성도  력

(Garbarino and Johnson 1999), 부정  행동 

감소(Mogan and Hunt 1994), 거래비용 감소

(Noordewier, John, and Nevin 1990)와 같은 

성과를 얻는데 있어서 핵심 인 역할을 하고 

있다. 특히 Garbarino and Johnson(1999)의 
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연구에 의하면, 속성별 태도와 충성도 간의 

계에서 계 수 이 낮은 고객의 경우에는 

만족에 의해 그리고 계 수 이 높은 고객의 

경우에는 신뢰에 의해 매개되고 있음을 실증

하 으며, 이는 고객과의 장기 인 계 구축

에 있어서 신뢰가 매우 요함을 시사하고 있

다.

계마 에서 신뢰는 그 요성만큼이나 

신뢰 개념의 다차원 특성으로 인해 개념  정

교화를 한 다양한 시도가 있었으며, 그  

하나가 신뢰를 상(target of trust)으로 구

분한 것이다. 이는 일종의 태도를 고 태도

와 상표 태도로 구분한 연구(MacKenzie, 

Lutz and Belch 1986;   Mitchell and Olsen 

1981), 회사몰입-노조몰입과 같은 이 몰입

(dual commitment) 연구(Angle and Perry 

1986)와 유사한 동기로 이해될 수 있다. 신뢰 

상에 한 개념  구분은 일차 으로 신뢰

의 주체와 객체를 이루는 행 자의 특성과 

하게 련이 있다. 연구 분야의 특성에 따

라 피신뢰자(trustee)가 구인가에 한 

의 요한 차이가 존재하고 있다. 사회학의 

경우 개인수 (사 신뢰)과 사회수 (공  신

뢰 혹은 제도화된 신뢰)으로 구분하고 있다

(Fukuyama 1995). 조직학에서는 신뢰자가 개

인인 경우 피신뢰자가 구이냐에 따라 조직

구성원 간 신뢰(개인, 수평  신뢰)와 조직에 

한 신뢰(조직, 수직  신뢰)로 구분되며, 신

뢰자가 조직인 경우에도 피신뢰자를 개인(신

뢰가 아닌 신임)과 조직(조직 간 신뢰)으로 

역시 구분되고 있다(Pfeffer 1997).

계마  분야에서는 이러한 인 학문

의 연구결과에 기 하여 피신뢰자를 기업 

신뢰와 매원 신뢰로 구분하 으며, 이때 

시장이 기업 간 계(B-to-B) 그리고 기업

과 소비자 간 계(B-to-C)에 따라 요한 

차이를 보여주고 있다. 먼  기업 간 계

에서 신뢰 상을 구분한 연구 결과를 보

면, 공  기업에 한 신뢰만이 향후 지속

인 계 유지 의향에 정의 향을 미치는 것

으로 나타났으나 매원에 한 신뢰와 향후 

거래의도 간의 계는 설정하지 않았다

(Doney and Cannon 1997). 기업과 소비자 간 

계에서 신뢰 상을 구분한 연구 결과의 경

우, 신뢰와 충성도 간의 계에서 기업 신뢰

는 직 인 정의 효과가 있는 반면에 매원 

신뢰 효과는 유의하지 않았으며, 다만 가치를 

매개하여 소매 시장에서 충성도에 향(항공 

서비스 시장에서는 비유의)을 미치는 것으로 

나타났다(Sirdeshmukh, Singh, and Sabol 

2002). 신뢰 상에 한 표 인 연구의 다

소 혼재된 결과는 계 유형, 시장 특성, 개인 

특성, 종속변수 차이 등과 같이 다양한 안

 추론이 가능하지만, 본 연구에서는 신뢰의 

두 가지 상 그 자체의 개념구성에 을 

두고자 하며, 이는 신뢰 상별 효과의 경계

조건을 규명하기 이 에 개념구성의 명확한 

발견이 선행되기 때문이다.

본 연구에서 피신뢰자는 기업 신뢰와 매

원 신뢰로 구분하고 있으며, 계 유형은 기

업과 소비자 간(즉 신뢰자는 고객)으로 설정

되었다. 신뢰 상의 개념구성은 기업 신뢰와 

매원 신뢰를 1요인이 아닌 2요인에 국한시

켰으며, 이는 기존 연구들에서 신뢰 상이 

이미 기업 신뢰와 매원 신뢰로 구분되는 것

에 한 개념   실증  타당성이 제시되었

기 때문이다. 2요인 모델은 일반 으로 독립 

모델, 일방향 모델, 상호작용 모델로 분류된

다. 독립 모델은 기업 신뢰와 매원 신뢰는 

서로 련이 없으며, 각각 충성도에 독립 으
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로 향을 미치는 경우이다(주효과). 일방향 모

델은 기업 신뢰가 매원 신뢰에 향을 주거

나 혹은 그 반 의 경우를 의미하며(매개효과), 

이는 Doney and Cannon(1997), Sirdeshmukh, 

Singh, and Sabol(2002), 최지호, 김재욱, 이

성근, 한계숙(2004) 연구 등에서 고려되었기 

때문에 본 연구에서는 포함시키지 않았다. 마

지막으로 상호작용 모델은 기업 신뢰와 매

원 신뢰를 인과  계가 아닌 상 성 계를 

통해 충성도에 향을 미치는 경우이다(상호

작용효과). 이하에서는 기업 신뢰와 매원 

신뢰가 충성도에 미치는 주효과와 상호작용

효과를 측할 수 있는 안  모델을 제시하

고자 한다. 

Ⅱ. 신뢰 상 효과의 안모델

기업 신뢰와 매원 신뢰도는 충성도를 평

가하는데 있어서 이용될 수 있는 정보이며, 

이와 같이 2개 이상의 복수 정보가 주어진 상

황에서 설명할 수 있는 이론을 사회  인지

심리학 련 연구들을 토 로 하여 범주 우월

성 이론, 범주 차별화 이론, 범주 순차  이용 

이론으로 구분하 다.

1. 범주 우월성 이론

소비자는 정보처리 시 한정된 능력을 가지

고 있으며, 일반 으로 인지  노력을 하지 않

는 경향(cognitive miser)이 있다. Commins 

and  Lockwood(1978)의 범주 우월성 모델

(category dominance model)에 의하면, 복수

의 정보가 주어 졌을 때, 이들 단서 에서 가

장 우월한(dominant) 것에 의해서만 평가가 

이루어진다. 이들 연구에서는 종교와 출신지

역 에서 종교(기독교 vs. 카톨릭)가 지배

이도록 실험 으로 조작한 결과 응답자들은 

상 인물을 출신지역과 계없이 종교만을 

이용하여 평가를 하 다.  복수 정보가 주어

졌을 때 특정 단서가 우월하게 이용되는 경우

는 다음과 같이 4가지 정도의 조건에서 많이 

발생하는 것으로 알려져 있다. 첫째 특정 단

서에 한 태도의 근가능성(Smith, Fazio, 

and Chejka 1996), 둘째 자신이 특정 범주 내

에 포함되어 있느냐의 여부(in-group bias)와 

같이 소비자 자신이 특정 단서와 연 되어 있

는 정도(Smith and Zarate 1992), 셋째 과거

의 제품 사용경험이나 구 효과에 의해 학습

되어 지속 으로 편향된 의사결정을 내리는 

것과 같이 특정 상에 해 가지고 있는 편

견(prejudice) 혹은 고정 념(stereotype), 마

지막으로 정보성(Stangor, Lynch, Duan, and 

Glass 1992)이 높은 경우이다. 이를 기업 신

뢰와 매원 신뢰에 용하면, 기업 신뢰 혹

은 매원 신뢰가 충성도에 독립 으로 향

을 미치는 주효과에 해당된다고 볼 수 있다.

2. 범주 차별화 이론

평가 으로 일치하지 않는 두 개의 정보가 

동시에 주어진 경우, 범주 차별화 이론(category 

differentiation theory)에 의하면 범주들 간에

는 수렴(convergence)되는 상이 범주들 내

에서는 분리(divergence)되는 상이 발생한

다(Hewstone, Islam and Judd 1993). 들 들

어, 사람의 능력은 흑인보다 백인의 경우에 

그리고 학력이 높을수록 우수하게 평가되고 
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있다고 가정할 때, 흑인이 백인에 비해 능력 측

면에서 낮은 평가를 받고 있음에도 불구하고 

교육수 이 높은 흑인의 경우 학력에 의해 보

상되기 때문에 원래의 평가에 비해 더 좋은 평

가를 받게 된다. 어느 평가 상에 하여 평가

으로 서로 다른 정보가 동시에 용되는 경

우를 교차된 범주화(crossed categorization)라

고 한다. 그러나 이러한 범주 차별화 이론에 

의해 나타나는 최종 인 결과는 집단 간 차이

의 편견이 부분 으로 감소할 뿐만 아니라 완

히 제거 될 수도 있으며, 정보들이 서로 교

차되어 보상되는 정도에 따라 범주 합산 모

델, 범주 유사성 모델, 그리고 범주 비유사성 

모델로 구분된다. 범주 합산 모델(category 

additivity model)은 이용가능한 단서 모두가 

각각 실제 제품평가에 결과 으로 제품 평가

는 이용되어지며, 이용 가능한 정보의 합산 

결합(additive combination)에 의해 형성된다

(Brewer 1968). 

범주 유사성 모델(category similarity model)

에 의하면, 복수의 정보가 서로 불일치한 상

태로 조합된 경우 이를 정 으로 일치한 조

합(positively consistent)의 경우와 동일하게 

평가한다(Miller 1992). 범주 비유사성 모델

(category dissimilarity model)에 의하면, 이

용 가능한 복수 정보 에서 각 정보들에 

해 자신이 수용할 수 있는 기 들을 정해 놓

은 후 이러한 기 에 완벽하게 합한 경우에

만 정 으로 평가를 내리고, 그 지 않은 

모든 정보들의 조합에 해서는 부정 인 평

가를 한다(Rogers, Miller, and Hennigan 

1981). 이상을 기업 신뢰와 매원 신뢰에 

용해보면, 두 신뢰 상의 상 성으로 인한 

상호작용효과의 발생이라 할 수 있으며, 다만 

기업 신뢰와 매원 신뢰가 서로 불일치되었

을 때 범주 합산 모델의 경우 부정  평가가 

희석되는 것이고, 범주 유사성 모델의 경우 

부정  평가가 완  제거되는 것이고, 마지막

으로 범주 비유사성 모델의 경우 부정 인 평

가가 발생하는 것이다.

3. 범주의 순차  이용 이론

범주의 순차  이용 이론은 기본 으로 범

주 우월성 모델에 기 하고 있다. 다만, 우월

한 정보에 의해 평가가 이루어진 다음에 1단

계에서 이용되지 않았던 다른 단서에 의해 추

가 으로 평가가 행해지는 2단계 의사결정이

라는 에 차이가 있다(Hewstone, Islam, and 

Judd 1993). 범주의 순차  이용 이론은 두 번

째 평가과정이 어떻게 이루어지느냐에 따라 

계층  우등 비교 모델(hierarchical ordering 

model)과 계층  열등 비교 모델(hierarchical 

ordering derogation model)로 다시 나 어질 

수 있다. 계층  우등 비교 모델에 의하면, 복

수 정보의 이용은 크게 2단계 과정을 거쳐서 

나타나며, 첫 번째 단계에서는 두 개의 정보 

에서 상 으로 우월한 정보가 먼  이용

된다. 두 번째 단계에서는  단계에서 정

으로 평가된 안들만을 상으로 하여 나

머지 정보가 이용된다. 이때, 1단계에서 부정

으로 평가된 안들은 2단계에서 고려되지 

않는다. 계층  열등 비교 모델은 1단계는 동

일하며, 다만 2단계에서 부정 으로 평가된 

안들만을 상으로 하여 나머지 정보가 이

용되며, 역시 1단계에서 정 으로 평가된 

안들은 2단계에서 고려되지 않는다. 이를 

기업 신뢰와 매원 신뢰에 용해 보면, 소

비자들은 두 신뢰 상 에서 우월한 신뢰
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( ; 기업 신뢰)에 의해 평가한 후, 기업 신뢰

가 높은 경우에만 매원 신뢰를 추가 으로 

평가에 이용하거나(계층  우등 비교 모델) 

아니면 기업 신뢰가 낮은 경우에만 매원 신

뢰를 추가 으로 평가에 이용한다고(계층  

열등 비교 모델) 볼 수 있다. 이들 역시 기업 

신뢰와 매원 신뢰 간의 상 성으로 인한 상

호작용효과이며, 다만 그 패턴의 차이가 존재

하는 것이다.

4. 국가 간 문화 특성 차이 탐색

문화란 사회구성원에 의해 공유되어지는 

가치 시스템, 행 의 총체(Hofstede 1980)로 

정의되어진다. Hofstede(2001)는 수백여건의 

연구 리뷰를 통해 문화 차원이 국가  지역 

간 문화  차이를 설명하는데 유용한 개념  

틀로 수용되고 있으며, 한 문화  특성이 

소비자의 가치나 태도, 행동과 유의한 계가 

있음을 실증하 다. 이와 같이 문화  규범과 

가치는 태도  선호의 형성에 매우 요한 

향을 미치고 있으나(Lovelock and Yip 

1996), 기존 신뢰와 련한 부분의 연구들

은 신뢰의 다양한 선․후행 변수를 제시하며, 

기업의 성과를 극 화하기 한 신뢰의 역할

에 해 검증하고 있지만, 정작 이들 연구들

은 문화  차이에 따른 신뢰의 향 계를 간

과하고 있다(Cannon, Doney, Mullen and 

Petersen 2010; Lee, Pae and Wong 2001; 

Scheer, Kumar, and Steenkamp 2003; 김용

철, 문연희, 박 수, 최지호 2011 재인용). 

국가 간의 문화  특성의 차이에 따라 신

뢰의 하  차원들이 서로 다르게 나타날 수 

있다(Doney, Cannon and Mullen 1998). 이는 

서로 다른 문화에서는 다른 과정을 거쳐서 신

뢰가 형성된다는 것을 함의하며, 서로 다른 

문화  향 속에서 차이가 나는 과정을 통해

서 형성된 신뢰는 서로 다른 기 를 낳을 수 

있다. 이러한 배경 하에서 국과 한국의 문

화  특성 차이에 따라 기업 신뢰와 매원 

신뢰의 상 성에 의한 효과가 다른지를 탐색

으로 발견하고자 한다.

Ⅲ. 연구방법

1. 표본 설계  자료 수집

본 연구의 실증을 해 국(산동지역) 과 

한국(호남지역)에 거주하고 있는 소비자를 표

본으로 선정하 으며, 그  자동차 구매 경험

자만을 설문조사 상으로 한정하 다. 가장 

최근에 구입한 자동차 회사  매원을 생각

하며 설문에 응답할 것을 요청하 다. 자동차 

시장을 선택한 이유는 기업 신뢰와 매원 신

뢰의 역할이 실제 시장에서 모두 존재할 수 있

는 표 인 내재된  시장(embedded markets)

이기 때문이다.

자료 수집 기간 동안 각 조사 상자들을 

개별 으로 직  하여 설문 응답에 한 

조를 부탁하 고, 응답에 동의한 소비자만

을 상으로 설문조사를 실시하 다. 

총 618부의 설문지가 회수되었으며, 표본 분

석 결과 국가별로 한국 315부(51.0%), 국 303

부(49.0%)이다. 성별로는 남자 346부(56.9%), 여

자 272부(44.0%)로 나타났으며, 미혼 294부

(47.6%), 기혼 346부(52.4%), 연령별로는 30

세 미만이 241부(39.0%), 30세 이상-40세 미
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국가
자동차 315 51.0%

보험 303 49.0%

성별
남자 346 56.9%

여자 272 44.0%

결혼여부
미혼 294 47.6%

기혼 346 52.4%

연령

30세 미만 241 39.0%

30세 이상-40세 미만 227 36.7%

40세 이상- 50세 미만 133 21.5%

50세 이상  17  2.8%

<표 1> 응답자의 특성

구성개념 측정 항목

기업

충성도

1. 나는 향후에도 그 기업과의 거래 계를 그 로 유지할 것이다. 

2. 만약 새로운 자동차를 구입한다면, 나는 그 기업의 자동차를 구매할 것이다. 

3. 나는 다른 사람들에게 그 기업의 자동차를 추천할 의향이 있다.

기업신뢰

1. 그 기업은 믿음직하다. 

2. 그 기업은 역량이 뛰어나다. 

3. 그 기업은 정직하다. 

매원

신뢰

1. 그 매원은 믿음직하다. 

2. 그 매원은 역량이 뛰어나다. 

3. 그 매원은 정직하다.

<표 2> 연구 개념의 측정항목

만이 227부(36.7%), 40세 이상-50세 미만이 

133부(21.5%), 50세 이상이 17부(2.8%)로 나

타났다.

2. 측정

본 연구 모형에 포함된 연구 개념은 기업 충

성도, 기업 신뢰, 매원 신뢰이며,  각 연구 개

념들을 측정하기 하여 본 연구에서는 Doney 

and Cannon(1997)의 연구와 Sirdeshmukh, 

Singh, and Sabol(2002)에서 사용되었던 측정

항목을 본 연구 상황에 합하게 수정하 으

며, 응답 척도는 내용에 한 동의 정도를 나

타내는 5  리커트 도가 이용되었다. 연구 

모형의 분석을 해서 측정 항목들은 신뢰성

과 타당성 검증을 거친 후 하나의 평균값으로 

계산(composite score)하여 이용하 다. 구체

인 설문의 구성은 <표 2>와 같다. 
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측정항목 기업 신뢰 매원 신뢰 충성도

기업 신뢰1 .897

기업 신뢰2 .887

기업 신뢰3 .861

매원 신뢰1 .908

매원 신뢰2 .907

매원 신뢰3 .878

충성도 1 .896

충성도 2 .907

충성도 3 .878

Cronbach's α .876 .897 .844

<표 3> 연구 개념의 신뢰성  타당성 분석 결과

국가 국 시장 한국 시장

독립변수 1단계 2단계 1단계 2단계

기업 신뢰(A) .941(.000) .754(.000) .546(.000) .546(.000)

매원 신뢰(B) .423(.001) .205(.177) .061(.216) .063(.195)

A*B - .027(.022) - .232(.015)

R2(ΔR2) .580 .595(.015) .467 .488(.021)

F(유의도) 102.852 72.369(.000) 65.818 47.359(.000)

<표 4> 회귀분석 결과

Ⅳ. 실증분석 결과

1. 신뢰성  타당성 검증

<표 3>은 연구 개념의 신뢰성과 타당성 분

석 결과이다. 연구 모형에서 제시하고 있는 

가설을 검증하기에 앞서 Cronbach's α 계수

를 이용하여 신뢰성 검증을 실시하 다. 각 

구성개념들에 한 신뢰도 분석 결과, 각 구

성 개념들이 수용 가능한 내  일 성을 확보

하고 있음을 확인하 다. 

연구 개념의 타당성을 검토하기 하여 베

리맥스(varimax) 회 법을 사용한 주성분 요

인분석(principal components factor analysis)

을 실시하 다. 분석 결과 기업 신뢰, 매원 

신뢰, 기업 충성도 모두 개념 내에서는 .800을 

상회하고 있으며, 개념 간에는 .200 미만의 값

을 보여주고 있어 히 묶이는 것을 확인하

다. 
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국

시장

          기업 신뢰

매원 신뢰
고 (4.03)  (3.56) 체분석 개별분석

고 (4.39) 4.4955 (D) 3.5686 (C) 기업 신뢰   F= 101.636  (P<.000)

매원 신뢰 F= 16.174  (P<.000)

기업* 매원 F=4.600  (P<.034)

A<C<B=D
 (3.21) 4.2763 (B) 2.8485 (A)

한국

시장

          기업 신뢰

매원 신뢰
고 (3.98)  (3.41) 체분석 개별분석

고 (4.03) 4.0606 (D) 3.0000 (C) 기업 신뢰   F=47.321   (P<.000)

매원 신뢰 F=33.242   (P<.000)

기업* 매원 F=8.610   (P<.004)

A=C<B<D
 (3.36) 3.5152 (B) 2.8258 (A)

<표 5> 분산분석 결과

2. 분석 결과

기업 신뢰와 매원 신뢰가 충성도에 미치

는 향을 살펴보기 해 회귀모형에 상호작

용항(interaction term)을 추가하여 국가별로 

회귀분석을 실시하 다. 먼  국 시장에서 

기업 신뢰와 매원 신뢰만을 투입한 회귀분석 

결과, 기업신뢰와 충성도는 정의 계로 유의

하 으나(β=.941, p=.000), 매원 신뢰는 유의

하지 않는 것으로 나타났다(β=.423, p=.001). 

기업 신뢰와 매원 신뢰 간의 상호작용항을 

회귀모형에 투입하여 분석한 2단계 회귀분석 

결과, 기업 신뢰(β=.754, p=.000) 그리고 상호

작용항(β=.027, p=.022)은 유의한 반면 매

원 신뢰(β=.205, p=.177)는 유의하지 않게 도

출되었다. 한국 시장에서는 국 시장과 달리 

1단계에서 기업 신뢰(β=.546, p=.000)는 충성

도에 유의한 향을 미친 반면에 매원 신뢰

(β=.061, p=.216)는 유의하지 않았다. 2단계 

분석결과에서는 국 시장과 거의 유사한 결

과를 보여주고 있다. 국 시장과 마찬가지로 

기업 신뢰(β=.546, p=.000) 그리고 상호작용

항(β=.232, p=.015)은 유의한 반면 매원 신

뢰(β=.063, p=.195)는 유의하지 않게 도출되

었다.

기업 신뢰와 매원 신뢰 간의 상 성을 

통해 충성도에 미치는 상호작용효과는 존재

하는 것으로 나타났으며, 이러한 상호작용효

과의 구체 인 패턴을 알아보기 해 분산분

석과 사후분석을 실시하 다. 분산분석을 실

시하기 해 기업 신뢰와 매원 신뢰는 앙

값 분리(median split)를 통해 집단을 구분시

켰다. 분산분석 결과, 국 시장과 한국 시장 

모두 기업 신뢰의 주효과, 매원 신뢰의 주

효과 그리고 상호작용효과가 모두 유의한 것

으로 나타났다. 먼  국 시장에서는 기업 

신뢰(F=101.636; P<.000)와 매원 신뢰

(F=16.174; P<.000)의 주효과와 상호작용효과

(F=4.600; P<.034)가 모두 존재하 으며, 한

국 시장에서도 기업 신뢰(F=47.321; P<.000)

와 매원 신뢰(F=33.232; P<.000)의 주효과

와 상호작용효과(F=8.610; P<.004)가 발견되

었다. 

사후분석을 통해 상호작용효과의 형태를 

악하 다. 분석결과 범주의 순차  이용 이
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<그림 1> 기업 신뢰와 매원 신뢰 간의 상호작용효과

론에 의해 설명되고 있는 것으로 나타났으며, 

국 시장과 한국 시장 모두 기업 신뢰가 

매원 신뢰보다 더 우월한 정보인 것으로 밝

졌다.

국 시장과 한국 시장 모두 범주의 순차

 이용 이론에 의해 설명되고 있지만,  국가

별로 서로 다른 모형이 지지되고 있는 것으로 

발견되었다(그림 1). 먼  국 시장에서는 

기업 신뢰가 높은 경우에는 매원 신뢰 수

에 따라 충성도가 다르지 않았으나(4.4955 vs. 

4.2763), 기업 신뢰가 낮은 경우에는 매원 

신뢰 수 에 따라 충성도가 유의한 차이가 발

견되었다(3.5686 vs. 2.8485). 한국 시장에서

는 국 시장과 반 의 결과가 도출되었다. 

기업 신뢰가 높은 경우에는 매원 신뢰 수

에 따라 유의한 충성도 차이(4.0606 vs. 

3.5152)를 보여주고 있는 반면에 기업 신뢰가 

낮은 경우에는 매원 신뢰 수 에 따라 충성

도 차이가 없는 것으로 나타났다(3.0000 vs. 

2.8258). 

요약하면, 국 시장에서는 먼  이용된 기

업 신뢰 수  에서 기업 신뢰 수 이 낮은 

경우만을 상으로 평가가 이루어졌기 때문

에 계층  열등 비교 모델이 지지되었다. 반

면 한국 시장에서는 먼  이용된 기업 신뢰 

수  에서 기업 신뢰 수 이 높은 경우만을 

상으로 평가가 행해졌으며, 이는 계층  우

등 비교 모델에 의해 설명된다고 할 수 있다.

Ⅴ. 논의  향후 연구방향

본 연구는 계마 에서 핵심 개념인 신

뢰를 그 상에 따라 기업 신뢰와 매원 신

뢰로 구분한 후, 지 까지 상호 인과  계

에 국한되어 있던 기존 연구를 상호 상  
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계로 확장시켜 그 효과를 탐색 으로 실증

하 다. 이를 해 기업 신뢰와 매원 신뢰 

간의 상호작용효과를 탐색하기 해 3개의 

이론(범주 성 이론, 범주 차별화 이론, 범

주의 순차  이용 이론)에 기 하여 자동차 

시장으로 상으로 국가별 차이의 발견을 탐

색 으로 시도하 다. 

국가와 계없이 자동차 시장에서는 기본

으로 기업 신뢰가 우월한 정보 으며, 이는 

자동차가 내재된 시장임에도 불구하고 고

여 제품임과 동시에 안 이나 성능과 같은 기

본 인 요소들이 매우 요하기 때문에 매

원 신뢰보다는 상 으로 기업 신뢰의 역할

이 크게 작용하고 있음을 의미한다. 따라서 

자동차 시장의 경우 매원  업과 같은 

매조직 리 이 에 우선 으로 기업에 

한 신뢰를 구축  리의 선행이 요구된다. 

향후 연구에서는 단순히 일반화의 문제를 넘

어 신뢰 상의 차별  효과가 나타날 수 있

는 경계조건의 규명을 해 다양한 시장으로 

확장시킬 필요가 있다. 

기업 신뢰와 매원 신뢰 간의 상호작용효

과는 국과 한국 모두에서 범주의 순차  이

용 이론으로 설명되고 있으나, 국가에 따라 

서로 다른 모델이 용되고 있는 것으로 나타

났다. 국 시장에서는 계층  열등 비교 모

델이 그리고 한국 시장에서는 계층  우등 비

교 모델이 지지되었다. 먼  이러한 차이의 

이유는 국 자동차 시장과 한국 자동차 시장

의 차이에서 추론해볼 수 있다. 국 자동차 

시장의 경우 많은 로벌 메이커들이 지화

를 통해 진출해 있으며, 이로 인해 한국 자동

차 시장과 달리 소수의 몇 개 기업의  경쟁이 

아닌  세계의 모든 자동차 기업들이 치열하

게 경쟁을 벌이고 있는 시장이다. 한국 자동

차 시장의 경우에도 해외 자동차 기업들이 진

출해 있지만, 아직도 국내 소수의 기업들에 

의해 지배되고 있는 시장이라 할 수 있다. 국

내 자동차 시장과 같이 선택의 폭이 제약되어 

랜들 간의 차이가 상 으로 크지 않은 경

우에는 일차 으로 기업 신뢰에 의존하되, 기

업 신뢰가 높은 경우에 다시 매원 신뢰가 

보완 으로 이용되고 있다고 볼 수 있다. 반

면에 국 시장에서는 다양한 자동차 랜드

에 노출되어 있기 때문에 기업 신뢰 수 으로

도 충분히 의사결정을 할 수 있는 기회가 주

어졌다고 볼 수 있다. 

그러나 이러한 이유는 한국 시장에서 기업 

신뢰가 낮은 경우에 매원 신뢰의 차이가 없

는 것과 달리 국 시장에서 신뢰가 낮은 경

우에 매원 신뢰의 차이가 존재하는 것을 설

명하기에는 한계가 있다. 이는 표면 으로 

국 시장에서는 정 인 상보다 부정 인 

상에 더 극 인 정보처리를 하고 있는 반

면에 한국 시장에서는 정 인 상에 해 

더 체계 인 정보처리를 하고 있다. 이러한 

이유가 국가별 소비자의 특성 차이에 기인한 

것인지 아니면 국가별 자동차 시장 특성 차이

에 의한 것인지 명확한 구분은 어렵다. 따라

서 향후 연구에서는 이러한 이유를 설명할 수 

있는 메카니즘을 규명하는 것이 요구된다. 한

국 시장에서는 기업 신뢰의 구축과 동시에 

매원 신뢰도 함께 구축해나가는 략이 요

한 반면, 국 시장에서는 일차 으로 기업 

신뢰가 요하지만, 기업 신뢰 수 이 아직 

충분하지 않은 경우에는 매원 신뢰가 요

하기 때문에 기업 신뢰 수 에 따라 매원 

신뢰 구축에 한 노력이 조 될 필요가 있음

을 시사하고 있다.

본 연구에서는 기업 신뢰와 매원 신뢰의 
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상호작용효과 검증을 국가별로 근하 지만, 

향후 연구에서는 계유형, 신뢰자 특성, 피

신뢰자 특성, 종속변수 차이  등을 포함하는 

경계조건으로 확장시킬 필요가 있다. 아울러 

본 연구에서는 국의 경우 산동성 지역 그리

고 한국의 경우 호남 지역에 국한되어 있기 

때문에 국가 간 특성 차이와 지역 간 특성 차

이가 혼재되어 있다고 볼 수 있다. 특히 국 

시장의 경우 각 지역마다 경제 수 , 문화 특

성, 소비자 가치  등이 상이하기 때문에 일

반화와 더불어 이들의 특성이 고려된 연구 

한 필요하다고 할 수 있다.
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The Interaction Effect of Firm Trust and Salesperson 

Trust on Loyalty

: An Exploratory Findings in KoreaㆍChinese Automobile Market

1)

Wu, Shutong
***

     Younhee Moon***

Jiho Choi
***

Abstract

Rapidly changing competitive environments are forcing business marketing firms to seek 

more creative and flexible means for meeting competition. Many firms have responded to 

these challenges by building collaborative relationships with customers and suppliers. Such 

collaborative relationships rely on relational forms of exchange characterized by high levels 

of trust. The high levels of trust characteristic of relational exchange enable parties to focus 

on th long-term benefits of the relationship, ultimately enhancing competitiveness and 

reducing transaction costs. Marketing research on trust primarily focuses on two targets of 

trust: firms and their salespeople. Trust of a firm and trust of firm's salesperson, though 

related, represent different concepts. A long-term relationship with a trusted firm could be 

jeopardized by a company representative who proves to be dishonest and unreliable. 

Conversely, highly trusted salespeople can preserve customer commitment during difficult 

times created by management policies that appear contrary to the customer's best interests.

Although trust can be engendered in a supplier firm and its salesperson, the existing 

marketing research focuses on one or the other target, less both. Especially, few studies 

have examined both target of trust and interaction effect between two targets of trust has 

not be found. This paper is an exploratory examination of not only the impact of firm and 

its salesperson trust but also the interaction effect between firm and its salesperson trust on 

loyalty in business-consumer relationship. 

*** Master, Chonnam National University.

*** Part-time lecturer, School of Business Administration, Chonnam National University.
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country
china 315 51.0%

korea 303 49.0%

sex
male 346 56.9%

female 272 44.0%

marriage
single 294 47.6%

married 346 52.4%

age

under 30 241 39.0%

30-40 years 227 36.7%

40-50 years 133 21.5%

50 over  17  2.8%

<Table 1> Demographic profile of the respondents

<Table 2> Measures for the study

Constructs Measures

Company 

Loyalty

Q1. Intention to maintain. 

Q2. Likelihood of repeat purchase. 

Q3. Intention to recommend.

Firm Trust

I feel that this company is ...

Q1. “very undependable”/“very dependable”

Q2. “very incompetent”/“very incompetent”

Q3. “of very low integrity”/“of very high integrity”

Salesperson 

Trust

I feel that this salesperson of this company is...

Q1. “very undependable”/“very dependable”

Q2. “very incompetent”/“very incompetent”

Q3. “of very low integrity”/“of very high integrity”

Using data collected in automobile market in China(n=303) and South Korea(n=315), the 

authors test research model from a comparative perspective of a cross-countries. Our 

results show that firm trust has a central role in building loyalty and salesperson trust has 

no effect on loyalty. But a interaction effect between firm and its salesperson trust on 

loyalty is significantly happened. Patterns of a interaction effect are different depending on 

cross-countries, The authors discuss the implications of the findings for customer 

relationship management and future research directions.
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<Table 3> Reliabilities and Validity

items firm trust salesperson trust company loyalty

firm trust 1 .897

firm trust 2 .887

firm trust 3 .861

salesperson trust 1 .908

salesperson trust 2 .907

salesperson trust 3 .878

company loyalty 1 .896

company loyalty 2 .907

company loyalty 3 .878

Cronbach's α .876 .897 .844

<Table 4> Results of the regression analysis

country china korea

independent step 1 step 2 step 1 step 2

firm trust (A) .941(.000) .754(.000) .546(.000) .546(.000)

salesperson trust (B) .423(.001) .205(.177) .061(.216) .063(.195)

A*B - .027(.022) - .232(.015)

R2(ΔR2) .580 .595(.015) .467 .488(.021)

F(유의도) 102.852 72.369(.000) 65.818 47.359(.000)

<Table 5> Results of the ANOVA

china

          firm trust

salesperson trust
high (4.03) low (3.56) total post-hoc

high (4.39) 4.4955 (D) 3.5686 (C) firm        F= 101.636  (P<.000)

salesperson F= 16.174  (P<.000)

f*s         F=4.600  (P<.034)

A<C<B=D
low (3.21) 4.2763 (B) 2.8485 (A)

korea

          firm trust

salesperson trust
high (3.98) low (3.41) total post-hoc

high (4.03) 4.0606 (D) 3.0000 (C) firm        F=47.321   (P<.000)

salesperson F=33.242   (P<.000)

f*s         F=8.610   (P<.004)

A=C<B<D
low (3.36) 3.5152 (B) 2.8258 (A)

Key Words : Firm Trust, Salesperson Trust, Loyalty, automobile market
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