
Ⅰ. 서론

우리나라의 자판기 운영업은 1977년 롯데산업

에서 일본 샤프(Sharp)로부터 자판기 400대를 수

입하여 운영하기 시작한 것에서 출발하였는데(이

혜운 2018), 2017년 기준 1,260억원 규모의 시장

에 350여개 기업이 참여하고 있는 것으로 파악된

다(통계청 2018). 기업들은 자판기를 운영하는 데 

있어 관리비를 절감하기 위해 위탁운영 방식을 

도입하였고 위탁운영의 비율은 1990년대 70% 수

준에서 2010년대는 90% 수준까지 향상되었다(김

정훈, 김정인 2016). 

자판기 운영업 즉, 자판기 위탁사업은 IMF를 

겪으면서, 관리비 절감과 동시에 수익성 있는 사

업으로 대두되면서 기업, 병원, 관공서 등에서 많

은 관심을 보이기 시작하였고 이에 따라, 소상공

인, 중소기업 그리고 식음료 제조분야의 대기업 
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2017년 서비스업 조사에 따르면 우리나라 자판기운영업은 대략적으로 1,260억원 규모의 시장에 350여개 기업이 참여

하고 있다. 최근 동반성장위원회는 해당 업종을 생계형 적합업종으로 중소벤처기업부에 추천하였는데 그 이면에는 시장

규모의 지속적인 감소와 대기업의 매출유지에 따른 소상공인 자판기운영업체들의 시장점유율 축소 그리고 사업의 영세

성에 기인한 것으로 보인다. 이러한 상황에서 본 연구는 자판기운영업체들의 어떠한 특성들이 위탁사들의 신뢰와 전환비

용을 이끌어내는데 주요한 영향을 미치는지 알아보기 위해 진행되었다. 거래기업의 특성을 기업평판(가설1), 대안의 매

력도(가설2), 맞춤서비스 제공의도(가설3)로 구분하고 이러한 기업특성이 전문성, 호의성, 진실성 신뢰에 미치는 차별적

인 영향과 다차원적 신뢰가 경제적, 절차적, 관계적 전환비용에 미치는 영향(가설4~6) 그리고 다차원적 전환비용이 관계

지속의도에 미치는 영향(가설7)을 규명하였다. 전국에 자판기를 설치 및 운영하고 있는 모든 업체들을 대상으로 설문을 

진행하여 이 가운데 211부의 설문지를 분석대상으로 활용하여 구조방정식 분석을 통해 가설을 검증한 결과 가설2와 가설

5를 제외한 모든 가설이 지지되었다. 이러한 연구결과는 학문적으로 자판기운영업체가 지니고 있는 기업특성이 다차원

적 신뢰에 차별적인 영향을 미친다는 점을 규명하였다는 것과, 기존의 신뢰와 전환비용 간 연구가 B2C 관점에 초점을 두

고 이루어졌다면 B2B 관점으로 연구영역을 확대하였다는 시사점을 지니며, 실무적으로는 자판기운영업 수탁기업에게 

필요한 거래기업 특성과 세부적인 차원의 전환비용을 높이기 위해서 필요한 신뢰의 차원들에 대해 규명하였다는 점을 독

자들에게 시사한다. 
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면서 시장이 과열되기 시작했다. 아울러 최근 들

어 최저임금상승과 생활물가 인상 등에 따른 기

업의 수익구조 악화와 주52시간 근로시행에 따른 

휴일근무 폐지, 야간근무 축소, 근로시간 단축 등

에 따라 자판기 운영수탁기업의 매출감소가 가속

화되고 있다. 

이처럼 경쟁강도의 증가 및 고용시장의 변화에 

따라 매출성장이 둔화되고 이윤이 감소하는 상황

임에도 불구하고 자판기 수탁기업들 간의 과당경

쟁으로 인해 자판기 운영수탁기업의 수익구조는 

지속적으로 악화되고 있다. 이러한 상황에서 자

판기운영 수탁사들은 새로운 거래파트너를 개척

하기 보다는 기존 거래관계를 형성하고 있는 위

탁기업과의 관계를 유지 및 강화하고 전환장벽을 

구축하는 것이 중요한데, 일부 위탁기업들은 자

판기 위탁산업의 과열 현상을 역이용하여 무리한 

요구를 수탁기업에게 하는 경우도 나타나고 있다

(류은순 1998). 

서비스 전환장벽에 대한 기존 연구들은 대부분

이 기업과 고객 관점에서 이루어졌으며(김상현, 

오상현 2002), 기업 간 거래 관점에서의 연구는 그 

중요성에 비해 연구가 미흡한 실적이다. 기업 간 

거래에서 전환비용과 관련한 연구들을 살펴보면 

해외에서는 von Wangenheim(2003)이 B2B 시장

에서 전환비용과 고객만족 그리고 실질적인 로열

티 간의 관계를 규명한 연구가 있었으며, 국내에

서는 박성진, 박경도, 이호택(2018)의 연구에서 

가맹점과 가맹본부와의 관계에서 전환비용과 관

계성과와의 인과관계에 대한 연구가 있었다.

자판기 운영계약은 보통 2년 단위의 장기계약

으로 재계약을 하는데 단순히 재계약시점에서의 

수탁업체의 거래성과보다는 계약기간동안 위탁

업체에서의 판매량과 소비자 선호에 맞는 음료공

급 및 자판기 관리와 같은 수탁업체의 역할행동

이 재계약의 영향을 미친다는 점에서 공급자와 

구매자 간 관계결속이 필요한 관계마케팅의 영역

이라고 볼 수 있다. 이러한 관점에서 본 연구는 자

판기 운영수탁사업에서 수탁사의 거래기업특성

과, 신뢰, 전환비용 그리고 관계지속의도와의 인

과관계에 대해 실증적으로 규명하였으며 자판기 

운영업체들에게 위탁업체와의 관계강화를 위한 

이론적이며 실무적인 시사점을 제공하는데 그 목

적이 있다. 

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 관계마케팅

기술의 급격한 발달은 더 이상 품질 만으로는 

지속적 경쟁우위 창출이 어렵게 만들고 있으며 

기업의 성장을 어렵게 하는 요소가 되고 있다

(Lambert and Cooper 2000). 이러한 시장 패러다

임의 변화로 기업들은 지속적인 경쟁우위를 창출

하기 위해 관계마케팅에 주목하고 있다(최원균, 

최계봉, 이형주 2008). 관계마케팅은 공급기업과 

구매기업 간의 관계결속을 통해 급변하는 환경에 

대응하는 마케팅활동으로써, 기업의 지속적 경쟁

우위를 창출할 수 있게 하는 원동력이 될 수 있기 

때문이다(Morgan and Hunt 1994; Kotler 2002). 

Kotler(2002)에 따르면 공급기업 관점에서 새로

운 고객을 발견하고 유치하는 비용이 기존 고객

을 만족시키기 위해 소요되는 비용보다 약 다섯 

배 이상 더 요구된다고 하는데 이는 B2B 거래에

서 거래파트너와의 호의적 관계를 형성하게 되면 

매출성장률이 높아지고, 유통비용, 통제비용 등 

운영비용이 낮아지기 때문이다(Kalwani and 

Narayandas 1995). 

관계마케팅에 대한 정의는 학자들에 따라 조금

씩 다르게 나타난다. Dwyer, Sheer, and Oh(1987)
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은 ‘공급기업과 구매기업 간의 관계적 교환의 개

발, 유지, 강화하는 모든 마케팅 활동’을 관계마케

팅이라고 하였으며, 최덕철(2012)은 ‘기존고객을 

기업의 자산으로 간주하여 고객과의 관계를 유지 

및 고양하는 마케팅 활동’으로 간주하였다. 이를 

종합해보면, 관계마케팅은 ‘가치기반 거래를 통

하여 거래기업과의 상호이익을 창출함으로써 지

속적인 관계를 강화하는 마케팅 활동’으로 정의

할 수 있을 것이다(Berry 1983; Morgan and Hunt 

1994). 

서론에서 언급했던 바와 같이 자판기운영업은 

2년 단위의 장기계약이 이루어지고 있으며 수탁

업체 입장에서는 재계약을 위해서는 지속적인 위

탁업체 니즈 및 자판기 이용자의 기호파악이 중

요하다는 점에서 관계마케팅 이론을 적용할 수 

있는 산업이라고 볼 수 있다. 

2. 자판기 운영 위·수탁거래에서 신뢰의 

형성요인

본 연구에서는 자판기 운영 위·수탁 거래에서 

신뢰를 형성할 수 있는 거래기업(수탁업체) 특성

으로 거래기업의 평판, 대안의 매력도, 맞춤서비

스 제공수준 등을 설정하였다. 그 이유는 일반적

으로 신뢰관계가 거래선이 지닌 탁월한 역량에 

의해 발생하기도 하지만, 해당 거래선을 대체할 

수 있는 외부의 대상이 부재하기 때문에 형성되

기도 하기 때문이다. 거래기업평판과 맞춤서비스 

제공수준이 전자에 해당하는 변수들이라면, 대안

의 매력도는 후자에 해당하는 변수라고 하겠다. 

2.1 거래기업평판 

거래기업과의 신뢰를 형성하는 과정에서 구매

업체들은 공급업체가 제공하는 제품품질, 서비스

의 질과 같은 직접적인 정보 뿐만 아니라 기존고

객들의 경험, 구전 등과 같은 시장구성원들이 제

공하는 간접적 정보까지 고려하게 된다(Kumar, 

Scheer, and Steenkamp 1995). 이러한 관점에서 

볼 때 기업의 평판은 ‘특정 조직에 관해 고객의 직

접적 경험 또는 간접적 경험을 통해 형성되는 조

직의 전체적인 특성에 관한 이미지 및 평가’로 정

의할 수 있다(Dowling 2004; Bennet and Kottasz 

2000). 즉, 기업평판은 기업이 시장에서 오랜시간

동안 수행하였던 활동을 바탕으로 시장에서 형성

된 기업의 가치인 것이다(Balemr 2001).  

관계마케팅 영역에서도 기업의 평판은 관계수

준을 결정하는데 매우 중요한 역할을 하는 것으

로 나타난다. Yang(2007)의 연구에서는 기업평판

이 고객관계수준에 긍정적인 인과관계가 있다는 

점을 밝히고 있으며, Doney and Cannon(1997)의 

연구에서도 판매자와 구매자 사이의 관계수준에 

있어 공급기업의 명성이 구매자 신뢰에 긍정적 

영향을 미친다는 점을 보여주고 있다. 국내 연구

에서도 한상린과 이종원(2016)의 연구에서는 기

업 간 장기적 관계수준을 결정하는데 있어 기업

평판이 중요한 영향을 미친다는 점을 보여주고 

있다. 따라서 전술한 연구들에 의하면 기업평판

은 기업이 지니는 무형적 가치로서 기업간 장기

적 관계를 형성하는 핵심요소가 될 수 있다는 점

을 보여주고 있다고 볼 수 있다. 

자판기운영업에서도 롯데칠성음료, LG생활건

강(코카콜라음료), 동아오츠카, 휘닉스벤딩서비

스 등은 모기업의 음료공급망과 전국단위의 서비

스를 강점으로 내세워 높은 수준의 기업평판을 

형성하고 있다. 또한 완제품이 아닌 커피자판기

와 같이 부분 제조품을 판매하는 자판기운영 분

야에서는 일정 수준이상의 식품위생안전기준을 

유지하지 못하면 큰 타격을 받게 되므로 위생관

리 영역에서의 높은 기업평판을 유지하는 것은 
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매우 중요하다. 

2.2 대안의 매력도 

대안의 매력도는 기존의 거래기업과 비교하여 

대체하는 결과에 대한 기대로서, 거래관계의 질

에 영향을 미치는 핵심요인 중 하나이다(Frazier 

1983; Emerson 1962). 대안의 매력도는 거래기업

에 대한 의존성과 밀접한 관련이 있는데 Frazier 

(1983)의 연구에 의하면 대안의 매력이 높으면 현

재 거래기업에 대한 의존이 낮아지고 대안의 매

력도가 낮으면 의존성이 커진다는 점을 밝히고 

있다. 즉, 거래기업이 제공하는 성과가 대안으로

부터 얻을 수 있는 성과와 비교하여 높을 경우에

는 현재의 관계를 유지하려는 성향이 증가하고

(Anderson and Narus 1990), 현재 관계보다 더 나

은 결과를 기대할 수 있는 대안이 있다면 지금의 

관계를 지속하려는 동기는 작아지게 된다(Thibaut 

and Kelley 1959). 

대안의 매력도는 거래기업이 가지고 있는 내부

적인 역량에 의해서도 결정되지만, 내부적 역량

과 관련 없이 외부적인 요인에 의해 결정되기도 

한다(Heide and John 1988). 대인관계를 바탕으로 

한 Bendapudi and Berry(1997)의 연구나 Sharma 

and Petterson(2000)의 연구에서는 현재의 관계가 

만족할 만한 수준이 아니더라도 이를 대체할 만

한 대안이 없을 경우 불가피하게 지속적인 관계

를 가질 수 밖에 없다는 점을 보여주고 있다. 따라

서 대안의 매력도는 거래기업과의 관계를 유지하

고 개발하는데 결정적인 영향을 미치는 요소인 

것으로 판단할 수 있다. 

2.3 맞춤서비스 제공수준 

맞춤서비스 제공수준이란 ‘개별 고객의 욕구를 

파악하여 제품과 서비스를 고객의 필요와 선호에 

맞추어 제공하는 것’을 의미한다(Davis 1989). 맞

춤서비스 제공의도는 기업의 고객화(customization) 

철학과 관련된 것으로 고객이 원하는 것을 언제, 

어디서든지 제공해 주려는 기업의 핵심전략 개념

이라 할 수 있으며(Davis 1987), 동시에 기업이 고

객에게 원하는 제품과 서비스를 제공함으로써 고

객과의 신뢰형성을 강화하려는 전략으로 볼 수도 

있다(Flynn, Slovic, and Mertz 1994). 

다수의 연구들은 맞춤서비스 제공수준이 고객

과의 지속적인 관계를 형성하는데 중요한 요소일 

뿐만 아니라 기업의 가치를 고객에게 제공하는 

핵심요소임을 주장하고 있다. 김형준, 김을순

(2008)의 연구에서는 맞춤서비스 제공이 재방문

의도를 높인다는 결과를 제시하고 있으며, 조성

의(2012)의 연구에서는 맞춤서비스에 대한 소비

자의 지각이 구매의도를 높이는데 영향을 미치

고, 아울러 맞춤서비스에 대한 신뢰는 고객만족

의 핵심요인이라는 점을 밝히고 있다. 본 연구의 

대상이 되는 자판기운영업에서도 수탁업체는 위

탁업체에게 물품제공이나 흡연실과 같은 시설물 

설치 등의 서비스를 제공하고 있으며 대규모 계

약을 위해서는 위탁운영사가 원하는 품목을 취급

하는 멀티자판기를 제작하는 경우도 있어 위탁업

체의 요구사항에 맞춤형 서비스가 제공되고 있다. 

3. 신뢰의 개념 및 구성요인

다수의 연구들은 관계성형 과정에 있어 신뢰와 

몰입을 필수요인을 제시하고 있다(Doney and 

Cannon 1997; Ganesan 1994; Morgan and Hunt 

1994; Smith and Barclay 1997). 그 중에서도 신뢰

는 거래 당사자가 교환 파트너에게 확신을 가지

고 의존하고자 하는 의지로써, 장기적 거래관계

를 형성하는데 매우 중요한 요인으로 간주하고 



자판기운영업에서 거래기업 특성이 신뢰와 전환비용 그리고 관계지속의도에 미치는 영향 27

있다(Moorman, Zaltman and Deshpande 1992). 예

컨대, 신뢰는 거래기업의 기회주의적 행동을 감

소시키고, 거래관계에서 발생할 수 있는 다양한 

부정적 요인들이 시간이 지남으로써 해결될 수 

있을 것이라는 기대감을 형성시킬 수 있으며, 교

환 관계에서 발생하는 거래비용 등을 감소시킴으

로써 구매기업들의 전환비용을 증대시킬 수 있다

(Doney and Cannon 1997; Morgan and Hunt 

1994). 따라서 기업 간 신뢰는 장기적인 거래관계 

구축에 긍정적인 영향을 미치는 요인으로 인식될 

수 있다(Ganesan 1994). 

신뢰가 긍정적인 거래관계를 구축하는 핵심요

소로 평가된다 하더라도 신뢰의 개념 및 형성요

인에 있어서는 학자들마다 상이한 견해를 보이고 

있다. 이는 신뢰의 구성요인을 정의하는데 있어 

개념적 혼란이 야기되고 있기 때문이다(강인원, 

최지호, 이성근 2005). 따라서 신뢰의 개념적 일

반화를 위해서는 신뢰의 구성요인을 다차원적으

로 접근할 필요가 있고, 세부속성을 명확하게 파

악해야 할 필요성이 있다. 

아래의 <표1>은 신뢰를 다차원적으로 접근하

고 있는 연구들에 대해 소개하고 있으나, 연구자

들마다 신뢰의 구성요인을 상이하게 도출하고 있

음을 알 수 있다. 연구자들마다 신뢰의 구성요인

을 다양하게 제시하고 있을지라도, 대부분의 연

구에서 공통적으로 제시하고 있는 요인은 Mayer, 

Davis and Schoorman(1995)이 제안한 역량

(competency), 진실성(integrity), 그리고 호의성

(benevolence)과 같은 차원임을 알 수 있다

(Kumar et al. 1995). 

자판기운영업을 관계마케팅이 적용되는 연구

영역으로 간주한다면, 관계마케팅에서 주로 사용

되는 다차원적 신뢰의 개념을 적용할 수 있을 것

이라 판단하였기 때문에 본 연구에서는 신뢰의 

다차원성을 측정하는 세부변수로 역량, 진실성 

그리고 호의성을 차용하였다. 먼저 역량(competency) 

이란 ‘특정한 분야에서 영향력을 행사할 수 있는 

전문적 기술이나 지식 그리고 능력’을 말한다. 이

는 관련분야에서만 가능한 것이고 모든 분야를 

포함하는 포괄적 의미는 아니다(Mayer et al. 

1995). 기본적으로 자신의 전문분야에서 업무를 

수행하는 능력을 발휘해 만족한 결과를 만들 수 

있다는 믿음을 전제로 하며 신뢰의 필수적 요소

이다. 자판기운영업에서 수탁업체의 역량은 자판

기 고장 시 빠른 서비스 제공, 결품방지, 전국적 자

판기 운영 서비스망 구축과 같은 활동을 통해 구

축될 수 있다. 둘째, 진실성(integrity)은 ‘거래 상

대방이 받아들일 수 있는 원칙을 가지고 일관성 

<표1> 다차원적�신뢰의�구성요인
연구자(연도) 신뢰의�구성요인

Sako(1992) 역량신뢰(competency trust), 계약신뢰(contractual trust), 선의신뢰(goodwill trust)
Rempel, Hoimes and 

Zanna(1985) 예측가능성(predictability), 의존성(dependability), 신념(faith)

Mayer, Davis and 
Shoorman(1995) 역량(competency), 진실성(integrity), 배려(benevolence)

Butler and Cantrell(1984) 일관성(consistency), 진실성(integrity), 역량(competency), 충실성(loyalty), 개방성(openness)

Zucker(1986) 과정적�신뢰(process-based trust), 특성적�신뢰(characteristics-based trust), 제도적�
신뢰(institution-based trust)

Clark and Payne(1997) 진실성(integrity), 능력(competency), 일관성(consistency), 개방성(openness), 
온정(benevolence)

Mishra(1996) 능력(competnece), 개방성(openness), 관심(interest), 일관성(reliability)
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있게 업무를 수행함으로써 거래 관계에서 체결한 

약속을 믿게 하는 것’으로 거래상대방에게 공정

하고 언행일치의 일관성을 유지하면서 지속가능

한 관계에 대한 예측을 가능하게 하는 것을 말한

다(Mayer et al. 1995). 자판기운영업에서 수탁업

체의 진실성은 계약에 근거하여 맡은 역할을 성

실히 수행하는 것으로 판단할 수 있다. 마지막으

로 호의성(benevolence)은 ‘도움에 대한 요청이 

없거나 도움에 대해 어떠한 보상을 하지 않더라

도 신뢰당사자 간에 기꺼이 도와주고자 하는 행

위’를 말하며, 애타주의(aitruism), 충성심(loyalty), 보

살핌(caring), 관심(concerns)과 유사한 개념이다

(Mayer et al. 1995). 자판기운영업에서는 호의는 

계약 상 문제가 발생했을 때 문제를 해결하기 위

해 최선의 노력을 하거나 수탁업체의 이익과 무

관하게 위탁업체의 관점에서 철저하게 문제를 해

결하려는 태도에 의해 형성되는 신뢰를 뜻한다.  

4. 전환비용의 개념 및 구성요인

전환비용이란 고객이 기존 거래파트너에게 계

속 머물러 있다면 발생하지 않지만, 다른 파트너

로 교체하면서 발생하는 비용을 말한다(Campbell 

1985). 따라서 전환비용은 구매자들이 공급업체

와의 지속적으로 관계를 이어 갈 것인지, 아니면 

다른 대안을 선택할 것인지 의사결정을 내리는데 

결정적인 영향을 미치는 요소 중 하나이다(Keaveney 

1995; Reichheld and Sasser 1990). 

일반적인 관계마케팅 연구에서는 신뢰나 몰입 

또는 관계만족이 관계유지로 이어진다고 주장하

나(Morgan and Hunt 1994), 판매자-구매자의 관

계지속성을 연구하는 이론인 몰입이론(commitment 

theory)에 의하면 고객들은 공급업체와의 관계에 

만족하지 않더라도 관계해지를 방해하는 전환장

벽(예: 탐색, 평가 및 준비비용, 학습비용, 매몰비

용 등) 때문에 관계를 지속할 수 있다고 한다(von 

Wangenheim 2003). 즉, 만족하지 않더라도 전환

비용 또는 전환 장벽이 존재한다면 관계유지가 

계속된다는 것이다. 

이에 Burnham et al.(2003)은 전환비용을 경제

적, 관계적, 절차적인 차원으로 분류하였다. 우선, 

경제적 전환비용은 편익상실과 그에 따른 금전적 

손실비용을 의미한다. 둘째로, 관계적 전환비용

은 대인관계 손실비용과 브랜드 손실비용으로 기

존 거래업체 변경에 따른 심리적, 감정비용으로 

관계이탈 시 느끼게 되는 상실감과 유대관계의 

단절로 오는 감정적 손실을 일컫는다. 마지막으

로 절차적 전환비용은 경제적 위험비용, 평가비

<그림�1> 연구�모형
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용, 학습시용, 설치비용으로 거래파트너의 변경 

과정에서 사용되는 시간 또는 노력에 대한 비용

으로 구분할 수 있다. 

본 연구에서는 자판기 위·수탁 관계에서도 전

환비용이 지속적인 관계수준을 증대시킬 수 있을 

것으로 판단하였다. 그래서 Burnham et al.(2003)

이 제시한 세 가지 전환비용을 해당산업에 적용

하여 관계지속의도에 미치는 영향을 연구하였다. 

Ⅲ. 연구모형 및 가설 설정

1.  연구 모형

전술한 내용을 바탕으로 <그림1>과 같은 연구

모형을 제시하였다. 본 연구에서는 자판기 운영

수탁사의 기업특성을 기업평판, 대안의 매력도, 

맞춤서비스 제공수준 등으로 나누었으며, 신뢰의 

세부차원을 역량, 호의, 진실성으로 구분하고 각

각 차별적인 영향을 미칠 것이라 가설을 세웠다

(가설1, 2, 3). 또한 다차원적인 신뢰가 전환비용

의 세부차원(경제적, 절차적, 관계적 차원)에 정

(+)의 영향을 미칠 것으로 가설을 세웠으며(가설

4,5,6) 마지막으로 다차원적인 전환비용은 관계

지속의도에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 추측하

였다(가설7a, 7b, 7c). 본 연구에서는 통제변수로 

자판기 수탁업체와의 거래기간을 설정하였다.  

2. 가설 설정

2.1 기업평판이 신뢰의 다차원성에 미치는 

차별적 영향

거래기업의 평판은 상대방의 신뢰를 형성하는

데 결정적인 영향을 미친다(Christopher and Lee 

2004; Sahay 2003). 공급업체가 시장에서 긍정적 

평판을 보유하고 있는 경우 구매업체들은 공급기

업의 품질, 납기 수준 등에 관해 믿음을 형성함으

로써 그 기업을 신뢰하게 된다. 하지만 반대로, 공

급기업이 자사의 이익만 추구함으로써 시장에서 

부정적 평판을 지니고 있는 경우 기업 간 거래에

서 신뢰를 형성하지 못하게 된다(Anderson and 

Weitz 1992; Oliver 1980).  국내외 다수의 연구들

은 기업평판이 신뢰의 선행요인임을 밝히고 있다

(Doney and Cannon 1997 ;Yang 2007; 김구성, 이

수동, 김주영 2004; 한상린, 이종원 2016). 

그러나 본 연구에서는 자판기 운영수탁업체의 

기업평판이 신뢰의 여러 가지 차원에 미치는 영

향이 각기 다를 것이라고 판단하였다. 그 이유는 

긍정적인 기업평판은 결국 특정산업 내에서 그 

기업의 제품이나 서비스 품질이 높은 것을 의미

하고 이는 특정한 분야에 영향력을 행사할 수 있

는 전문적 기술이나 지식 그리고 능력이 우수하

다는 것을 의미하기 때문이다(Mayer et al. 1995). 

아울러 계약시점에서의 기업평판은 고객들의 정

서적인 측면이 아닌 인지적인 측면 즉, 공급업체

의 기능적 역량에 초점을 맞추어 평가되기 때문

에(차희원 2005) 자판기운영업에서도 수탁업체

에 대한 역량, 호의, 진실성으로 구분되는 다차원

적 신뢰 요인 중에 호의나 진실성 보다는 소비자

니즈에 맞는 선망성 높은 음료(자재)수급, 높은 수

준의 식품안전기준 충족, 다수의 자판기운영, 전

국적 서비스망 확보와 같은 역량에 대한 신뢰 즉, 

전문성에 가장 큰 영향을 줄 것으로 추론하였다. 

가설1: 기업평판은 수탁기업에 대한 다차원적 신뢰
에 정(+)의 영향을 미치되 역량에 대한 신뢰
에 가장 큰 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
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2.2 대안의 매력도가 신뢰의 다차원성에 미

치는 영향

대안의 매력도는 구매자가 현재 공급자와 다른 

경쟁업체들을 비교하여 얻게 되는 대체 서비스의 

매력으로서(Thibaut and Kelley 1959; Ping 1993), 

기존 거래업체와의 관계지속성을 의미하는 의존

성과 밀접한 관련이 있다(Frazier 1983). 다수의 

선행연구들은 B2B관계에서나 B2C관계에서나 

거래관계에 만족하지 못하더라도 대체할 대안이 

없을 때 해당 관계를 지속하려는 성향이 증가하

게 된다는 점을 밝히고 있다(Bendapudi and Berry 

1997; Heide and John 1988; Sharma and Petterson 

2000; Thibaut and Kelley 1959). 

이러한 대안의 매력도는 구매자가 공급업체와

의 지속적인 관계를 유지하기 위한 신뢰요인에 

큰 영향을 미치는데, Kumar et al.(1995)의 연구에

서는 대안의 매력도가 증가함에 따라 기존 거래

업체와의 신뢰관계가 줄어듦을 밝힌 바 있다. 

2017년 통계청의 조사에 따르면 국내 자판기운영

업에서는 약 350개의 기업이 사업을 영위하고 있

는 것으로 나타났는데 위탁업체 관점에서 수탁업

체를 대체할 수 있는 대안들을 발견하게 된다면 

기존 수탁업체에 대한 신뢰수준은 줄어들 수 있

을 것이라는 점을 기존연구들을 통해 추론할 수 

있었다.

가설2: 대안의 매력도는 수탁기업에 대한 다차원적 
신뢰에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

2.3 맞춤서비스 제공수준이 신뢰의 다차원

성에 미치는 영향

맞춤서비스 제공은 고객의 욕구를 파악하여 고

객의 선호에 맞는 제품과 서비스를 제공하는 것

을 의미한다(Davis 1989). 상대방에 대한 맞춤서

비스 제공은 상호 호혜적인 반응을 촉진시킴으로

써 관계형성에 대한 동인으로 작용할 수 있는데

(Yen, Wang and Horng 2011), 고객의 개별적 니즈에 

대한 충족은 곧 상호간 믿음과 신뢰를 형성하게 

하는 토대를 제공한다고 볼 수도 있다(Mathwick 

and Unni 2010). Yen et al.(2011)의 연구에서도 공

급업체가 제공하는 맞춤서비스는 상대방의 신뢰

수준을 높이고 이는 전환비용을 높이는데 영향을 

준다는 연구결과를 제시하고 있다. 

자판기운영업에서도 수탁업체는 대규모 운영

계약을 수주하기 위해서 다양한 맞춤서비스를 제

공하고 있는데, 음료와 커피를 동시에 판매할 수 

있는 멀티자판기를 제공하거나, 특정 음료를 위

탁업체가 제시한 가격범위 내에서 제공하거나, 

흡연실이나 쓰레기통이나 종이컵수거함을 제공

하기도 한다.  

맞춤서비스 제공이 공급업체와 구매업체 간 관

계형성에 중요한 메커니즘으로 작용하는 것은 분

명하나, 본 연구에서는 신뢰의 다차원성에 각각 

차별적인 영향을 미칠 것이라 판단하였다. 자판

기운영업에서 맞춤서비스는 수탁업체가 위탁업

체의 개별적 요구를 수용해주는 것으로 이러한 

특별대우를 받은 위탁업체는 수탁업체의 노력 및 

도움에 진심으로 감사함을 느끼게 된다(박주식, 

노태석 2015). 동시에 이러한 감정은 수탁업체를 

신뢰하게 만들고 애착심과 충성심과 같은 호의적

인 감정을 가지게 한다. 이러한 호의적인 감정은 

앞으로의 구매의도를 증가시키는데 영향을 미친

다(Palmatier, Jarvis, Bechkoff, and Kardes 2009). 

따라서 자판기 운영업에서 위탁업체에 대한 수탁

업체의 맞춤서비스 제공은 위탁업체의 수탁업체

에 대한 다차원적 신뢰 중 호의에 대한 신뢰에 가

장 큰 영향을 주게 될 것으로 가설을 세웠다.
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가설3: 맞춤서비스 제공수준은 수탁기업에 대한 다
차원적 신뢰에 정(+)의 영향을 미치되 호의
에 대한 신뢰에 가장 큰 정(+)의 영향을 미칠 
것이다. 

2.4 다차원적 신뢰가 다차원적 전환비용에 

미치는 영향

기업 간 거래 관계와 관련된 선행연구들은 신뢰가 

구매자의 전환비용을 증대시킴으로써 지속적인 

관계를 형성할 수 있음을 언급하고 있다(Ganesan 

1994; Burnham et al. 2003). 교환관계에 있어 신

뢰는 거래파트너의 기회주의 행동이 감소할 것이

며 장기적으로 호의적인 관계가 지속할 것이라는 

믿음을 의미하기 때문이다(Morgan and Hunt 1994). 

따라서 본 연구에서는 선행연구들이 설명하고 있

는 다차원 신뢰의 관계지속성에 대한 유인이 자

판기 운영산업에서도 적용되어 구매자의 전화비

용을 증대시킬 것으로 판단하고 연구를 진행하였다.

신뢰의 역량 차원은 공급업체의 전문적 기술, 

지식 그리고 능력을 가리키는 것으로(Mayer et al. 

1995), 거래관계를 형성하는 의사결정에 긍정적 

영향을 미친다(Ganesan 1994; Kumar et al. 1995). 

즉, 구매자들은 거래의 의사결정과정에 있어, 공

급업체가 보유하고 있는 전문적 기술 자사의 효

용을 충족 시켜줄 수 있는 공급업체의 역량을 평

가하는데, 이러한 공급업체 신뢰의 역량 평가는 

일반적으로 구매자가 공급업체와 거래를 시작하

기 전에 의사결정이 이루어진다(Rempel et al. 

1985; Ganesan and Hess, 1997). 이 의사결정 과정

에서 구매자들은 비용-혜택 관점을 통해, 자신이 

지불한 비용이 공급업체의 기술을 통해 획득한 

혜택을 고려함으로써 거래 관계의 형성여부를 결

정한다. 

이에 구매자와 공급업체간의 거래가 시작되었

다는 것은, 구매자들은 자신의 비즈니스에 기술

적 도움을 제공 받을 수 있을 것이라는 믿음이 형

성되었다는 것을 의미함으로써(김현철, 최지호, 

한장희, 김필중 2010), 다른 공급업체로 전환하려

는 의도는 감소하게 된다. 자판기운영업에서도 

수탁업체의 역량과 전문성에 대한 신뢰 수준은 

위탁업체의 수탁업체에 대한 전환비용을 증대시

킬 수 있을 것으로 판단할 수 있으며 다음과 같은 

가설을 설정하였다.

가설4: 자판기 운영 수탁기업에 대한 역량 신뢰는 
위탁업체의 전환비용(a.경제적, b.절차적, c.
관계적)을 증가시킬 것이다. 

신뢰의 호의성 차원은 거래 파트너의 이익을 우

선적으로 추구할 의도가 있는 것을 의미하는 것

으로(Ganesan 1994), 명시적 계약 이외에 파트너

가 기회주의적 행동을 자제하고 거래 관계에 관

한 책임을 감수하고자 하는 동기를 가리킨다

(Ganesan and Hess 1997; Morgan and Hunt 1994). 

이에 Doney and Cannon (1997)은 신뢰의 호의성

은 신뢰대상자 서로에게 선한 의도를 가지고 행

동을 할 것이라는 믿음으로, 호의성에 대한 신뢰

는 호의적인 거래 대상자 간 자신만의 이익을 추

구하기 위하여 고객을 희생시키지 않고, 고객이 

선호하는 행동을 할 것이라는 믿음이라고 주장하

였다(Sako 1992). 따라서 호의성 차원은 자신에게 

눈에 보이는 이득에 상관없이 파트너를 위해 자

신을 희생하는 추가적인 역할로써, 장기적 거래

관계를 형성하는 중요한 차원으로 간주된다(Ganesan 

1994). 

이에 공급기업의 호의성 차원을 지각한 구매자

들은 기존의 공급업체와 거래를 단절하고 새로운 

공급업체와 거래관계를 형성하려고 할 경우, 높

은 전환비용을 경험하게 된다. 먼저, 구매자가 기

존 공급업체와 거래가 중단될 경우, 새로운 공급

업체를 찾는 경제적 비용이 소유될 뿐만 아니라 
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새로운 공급업체를 찾는다 하더라도 이전 공급업

체만큼 자사에게 호의적이고 이타적인 거래를 할 

가능성은 미지수 일 것이다(Burnham et al. 2003). 

또한, 구매자는 공급업체를 변경함으로써 평가비

용, 학습비용, 설치비용 등 굉장히 많은 절차적 비

용이 소모될 것이다(Heide and Weiss 1995). 마지

막으로, 구매자들은 기존 공급업체를 변경할시, 

지금까지 지속되었던 관계적 유대감을 잃게 됨으

로써 상호관계에 관한 감정적 비용도 경험하게 

될 것이다(Riordan and Griffeth 1995). 따라서 구

매자들이 공급업체와 높은 수준의 호의적 신뢰가 

형성된 경우, 새로운 공급업체를 변경할 시 발생

하는 전환비용을 높게 지각할 것이다. 따라서 본 

연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설5: 자판기 운영 수탁기업에 대한 호의성 신뢰
는 위탁업체의 전환비용(a.경제적, b.절차적, 
c.관계적)을 증가시킬 것이다. 

신뢰의 진실성은 공급업체가 구매자와 체결한 

약속을 일관성 있게 수행하는 것으로, 기업의 신

용과 관련되어 있다(Doney and Cannon 1997; 

Mishra 1996). 이에 진실성 수준이 높은 공급업체

는 일정 기준에 따라 일관성 있게 일을 처리함에 

따라, 파트너 기업들은 거래 관계에 대한 안정성

을 높게 지각한다(Mayer et al. 1995). 또한, 신뢰

의 진실성 수준이 높은 기업들은 거래의 미래 행

동을 예측 가능하기 쉬움에 따라, 파트너 기업들

은 이에 관하여 대응하기가 용이하다(Mayer et al. 

1995). 

이에 신뢰의 진실성 차원이 높은 공급기업들은 

거래의 불확실성을 감소시키고 상호의존성을 증

가시켜 상대방의 전환비용을 높이는 역할을 한

다. 예컨대, 진실성 차원이 높은 공급기업들은 명

시적으로 체결된 약속을 잘 이행(Mayer et al. 

1995)할 뿐만 아니라, 특정 문제가 발생할 경우 이

에 관하여 파트너 기업에게 투명하게 커뮤니케이

션함으로써 공정성 높은 거래를 하기 위해 노력

할 것이다(Moorman et al. 1992). 이와는 반대로 

진실성 차원이 낮은 공급기업들은 체결된 약속을 

잘 수행하지 않을 뿐만 아니라, 자신에게 이익이 

되는 상황이 있다면 언제든지 기회주의적 행동을 

할 것이다. 따라서 구매기업들이 공급기업의 진

실성 차원을 높게 지각한다면, 공급기업에 대한 

상호 의존성은 증대 될 것이며 이를 통해 앞서 언

급한 경제적, 절차적, 관계적 전환비용 등을 증대

시킬 것이다. 이에 본 연구는 다음과 같은 가설을 

설정하였다.  

가설6: 자판기 운영 수탁기업에 대한 진실성 신뢰
는 위탁업체의 전환비용(a.경제적, b.절차적, 
c.관계적)을 증가시킬 것이다. 

2.5 다차원적 전환비용이 관계지속의도에 

미치는 영향

전환비용은 기존 고객들이 다른 공급자로 전환

하면서 발생하는 거래비용 및 심리적 비용을 의

미하는 것으로(Ganesan 1994), 관계 유지에 결정

적 영향을 미친다(Keeveney 1995; Reichheld and 

Sasser 1990). 선행연구결과에 따르면 대부분 고

객은 서비스 전환 시 발생하는 높은 전환비용으

로 인해 쉽게 다른 서비스 수탁기업으로 변경하

기를 어려워한다(유병희, 이진혜, 이동진 2007). 

따라서 고객들은 기존 거래 관계에서 만족 또는 

충성도가 없더라도 관계이탈을 방해하는 전환 비

용에 의해 관계를 계속할 수도 있다고 주장하였

다(박성진 등 2018).

Patterson and Smith (2003)는 전환비용을 고객 

만족 또는 고객 충성도 보다 반복구매나 재계약 

의도에 관한 설명이 더 적절하다고 하였다. 반면, 

김상현, 오상현 (2002)은 전환비용이 호감도와 충
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성도를 높여 재구매 의도에 긍정적인 영향을 미

치는 것을 실증분석을 통해 밝혔다. 또한 Pae and 

Hyun (2002)은 전환비용이 서비스를 지속적 이용

의도에 직접 영향을 주는 중요한 요인임을 규명

하였다. 한편, Burnham et al.(2003)은 전환비용을 

경제적 전환비용, 절차적 전환비용 그리고 관계

적 전환비용으로 구분하고 관계지속의도에 미치

는 영향을 분석하였다. 분석결과, 전환비용 모든 

차원은 관계지속의도에 긍정적 영향을 미치는 것

으로 확인되었다. 이에 Morgan and Hunt (1994)

는 전환비용을 관계를 유지하는데 기여하는 핵심

요소로 정의하고, 유형재보다는 무형재인 서비스

를 변경할 때 더 크게 발생하는 것으로 제시하였

다(Gremler and Brown 1996). 따라서 본 연구에서

는 선행연구를 바탕으로 기업 간 거래 관계에서

도 다차원적 전환비용이 관계지속의도에 영향을 

미칠 수 있을 것으로 판단하고, 경제적, 관계적, 

절차적 전환비용 수준의 증가는 관계지속의도를 

높일 것으로 보고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설7: 자판기 운영사업에서 위탁업체의 수탁업체
에 대한 전환비용(a.경제적, b.절차적, c.관계
적)은 수탁업체에 대한 관계지속의도를 증
가시킬 것이다. 

Ⅳ. 실증분석 및 결과

1. 변수의 측정

본 연구에서 사용된 모든 변수들은 기존에 경로

관리 연구에서  측정문항을 바탕으로 본 연구의 

목적에 맞게 수정하여 사용하였다. 통제변수로 

쓰인 현 자판기 운영 수탁업체와의 거래기간을 

제외한 나머지 변수들은 5점 척도로 측정하였다.  

 먼저 기업평판은 ‘기업이 보유한 우수한 인적자

원들이 높은 수준의 서비스를 제공함으로써 고객

이 만족할 수 있는 정도’로 정의하고 윤천석, 진용

주(2017)의 연구에서 차용하여 (1)제공하는 제품/

서비스 수준이 매우 우수하고 관리가 잘 되는 정

도, (2)가격대비 높은 수준의 제품/서비스를 제공

하는 정도, (3)자판기 운영 시장에서 받고 있는 평

가 정도의 3개 항목을 사용하였다. 대안의 매력도

는 ‘차별화된 서비스로 고객이 다른 경쟁사에 대

한 선택 대안의 매력이 낮은 정도’로 정의하였으

며 일반적으로 대안의 매력도는 거래기업이 아닌 

외부의 대안들이 가지는 매력도를 측정하지만, 

자판기 운영 위·수탁 산업의 특성상 타 기업들의 

정보를 실시간으로 파악하기 어려운 측면이 존재

하여, 수탁거래기업의 상대적인 매력도를 측정하

고 이를 역척도(reverse scale)로 바꾸어 분석하였

다. 측정항목은 김상현, 오상현(2002)의 연구를 

바탕으로 (1)다른 운영업체들에 비해 더 좋은 혜

택을 제공하는 정도, (2)다른 운영업체들에 비해 

자판기 운영정책을 더 공정하게 운영하는 정도, 

(3)다른 운영업체들에 비해 오랜 자판기 운영경

험을 보유하고 있는 정도 등 3개의 항목을 사용하

였다. 맞춤서비스 제공 수준은 ‘민첩하고 통합적

인 모든 공정을 통하여 고객들의 요구에 맞는 서

비스를 제공하는 정도’로 정의하고 Yen et al. 

(2011)에서의 측정문항을 바탕으로  (1)추가비용 

없이 제품/서비스를 다양화 해주는 정도, (2)자판

기, 제공서비스와 같은 영역에서 맞춤서비스를 

제공하는 정도, (3)운영업체가 맞춤 제품/서비스

로 계약을 이행하겠다고 약속하는 정도의 3개의 

항목을 사용하였다. 

다차원적 신뢰는 Mayer et al.(1995)과 Doney 

and Cannon(1997)의 연구를 토대로 역량, 호의, 

진실성의 세 가지 차원으로 구분하였다. 먼저, 역

량은 ‘관련된 분야에서 인정하는 전문기술이나 

지식, 능력 정도’로 정의하고 (1)우리의 요구에 대
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해 신속하고 적절하게 대응하는 정도, (2)우리와 

체결한 약속을 준수하는 정도, (3)해당분야에 많

은 지식을 가지고 있는 정도의 3개의 항목으로 측

정하였다. 호의는 ‘자신의 이익보다 고객의 이익

과 편익을 제공하려는 노력과 상호 간 이익을 주

려는 동기부여 정도’로 정의하고, (1)우리에게 문

제가 발생하면 진정으로 도움을 주려고 노력하는 

정도, (2)계약을 잘 이행할 수 있도록 모든 역량을 

다하는 정도, (3)우리의 의견을 존중하고 배려하

는 정도’의 3개의 항목으로 측정하였다. 마지막으

로 진실성은 ‘거래 상호 간 객관적인 믿음으로 거

래 공정성과 일관성을 확보하여 미래행위에 대한 

예측을 가능하게 하는 정도’로 정의하고 ‘자신들

의 업무에 대해 가치를 느끼고 일하는 정도’, ‘자

신들의 업무에 강하게 몰입하는 정도’, ‘자신들이 

세운 운영표준을 만족시키기 위해 철저히 노력하

는 정도’의 3개의 항목으로 측정하였다.

전환비용은 Bumham et al.(2003)의 연구를 토

대로 경제적, 절차적, 관계적, 세 가지차원으로 구

분하였다. 경제적 전환비용은 (1)지금까지 해당

업체가 제공해 온 할인혜택과 지원활동, (2)이미

지불한 서비스의 이용 기회 등을 모두 상실하게 

되는 정도, (3)자판기 운영업체 변경 시 자판기 설

치 및 이전에 따른 초기비용을 다시 지불해야 하

는 정도의 3개 항목으로 측정하였으며 절차적 전

환비용은 (1)변경 전에 업체들의 정확한 비교를 

위한 정보 수집 시 시간과 노력이 드는 정도, (2)새

로운 거래업체의 서비스에 익숙해지기까지 시간

이 오래 걸리는 정도, (3)거래업체를 변경하는 과

정이 쉽지 않고 변경하는 데 시간이 오래 걸리는 

정도의 3개의 항목으로 측정하였다. 마지막으로 

관계적 전환비용은 (1)현재 거래업체의 직원들과

의 관계가 단절되는 것이 불편한 정도, (2)현재 거

래업체의 좋은 브랜드 이미지를 상실하는 것이 

<표�2> 응답기업�통계
구분 빈도 퍼센트 구분 빈도 퍼센트

설치

자판기

대수

10대�미만 118 55.9

현재

운영업체

거래기간

1년�이내 4 1.9
10대�이상~20대�미만 44 20.9 1년�이상~2년�미만 12 5.7
20대�이상~30대�미만 12 5.7 2년�이상~4년�미만 51 24.2
30대�이상~40대�미만 17 8.1 4년�이상~6년�미만 52 24.6
40대�이상~50대�미만 5 2.4 6년�이상~8년�미만 24 11.4
50대�이상~60대�미만 2 0.9 8년�이상~10년�미만 37 17.5
60대�이상~70대�미만 3 1.4 10년�이상 31 17.7
70대�이상~80대�미만 1 0.5

직급

사원 56 26.6
80대�이상 9 4.2 주임/대리 65 30.8

계약

방식

위탁거래(정액수수료) 128 60.7 과장/차장 26 12.3
위탁거래(정률수수료) 51 24.2 부장/팀장 37 17.5

위탁거래(정액+맞춤형계약조항) 5 2.4 임원�이상 27 12.8
재료거래 19 9.0

연령

(만)

20대 7 3.3
기타 8 3.8 30대 68 32.2

자판기

종류

커피자판기 156 36.4 40대 74 35.1
음료자판기 165 38.5 50대 53 25.1

복합자판기(스넥+음료) 53 12.4 60대 9 4.3
담배자판기 17 4.0

성별
남자 171 81.1

멀티자판기(커피+음료) 38 8.8 여자 40 18.9
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안타까운 정도, (3)현재 거래업체의 브랜드나 명

성과 평판과 단절되는 것이 아까운 정도 등 3개 항

목으로 측정하였다.

관계지속의도는 Sheth and Parvatiyar(1995)에

서의 측정항목을 바탕으로 (1)앞으로도 해당 업

체와 계속해서 거래관계를 유지하고자 하는 정도, 

(2)해당 업체와 거래를 시작한 것은 좋은 선택이

었다고 생각하는 정도, (3)자판기가 필요한 다른 

기업에 이 업체를 추천하고자 하는 정도, (4)운영

계약이 만료하더라도 계속해서 재계약 할 의사가 

있는 정도’의 4개의 항목을 본 연구에 알맞게 개

발하여 측정하였다.

<표�3> 확인적�요인분석�및�신뢰성�검증�결과
측정문항/변수 st. estimate S.E. C.R. AVE CR Cronbach's a

기업평판3
기업평판

0.575** 　 　

0.572 0.796 0.785　기업평판2 0.835** 0.181 8.318
기업평판1 0.829** 0.183 8.297
대안매력도1

대안의

매력도

0.765** 　 　

0.567 0.795 0.765대안매력도2 0.841** 0.098 11.195
대안매력도3 0.638** 0.095 8.983
맞춤의도1

맞춤의도

0.750** 　 　

0.568 0.798 0.796맞춤의도2 0.782** 0.106 10.007
맞춤의도3 0.729** 0.091 9.509
신뢰_전문성3

신뢰

(전문성)

0.695** 0.102 10.043
0.565 0.795 0.779신뢰_전문성2 0.788** 0.084 11.253

신뢰_전문성1 0.769** 　 　

신뢰_호의1
신뢰

(호의)

0.753** 0.112 9.426
0.545 0.782 0.791신뢰_호의2 0.743** 0.105 9.454

신뢰_호의3 0.719** 　 　

신뢰_정직1
신뢰

(성실성)

0.740** 　 　

0.547 0.783 0.788신뢰_정직2 0.798** 0.119 10.448
신뢰_정직3 0.675** 0.096 9.2

경제적전환비용3
경제적

전환비용

0.737** 　 　

0.641 0.843 0.841경제적전환비용2 0.827** 0.094 11.224
경제적전환비용1 0.835** 0.099 11.288
절차적전환비용3

절차적

전환비용

0.778** 　 　

0.674 0.861 0.854절차적전환비용2 0.872** 0.082 13.106
절차적전환비용1 0.810** 0.077 12.209
관계적전환비용1

관계적

전환비용

0.728** 　 　

0.752 0.900 0.896관계적전환비용2 0.900** 0.1 13.158
관계적전환비용3 0.957** 0.105 13.596
관계지속의도4

관계지속

의도

0.736** 　 　

0.551 0.830 0.849
관계지속의도3 0.627** 0.07 11.616
관계지속의도2 0.775** 0.085 11.01
관계지속의도1 0.818** 0.086 11.301

**p<0.01; *p<0.05
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2. 표본 및 자료수집

본 연구에서는 자동판매기를 설치 및 운영하고 

있는 자판기 운영수탁기업을 대상으로 설문조사

를 실시하였다. 전국에 자동판매기를 설치 및 운

영하고 있는 350여개의 수탁 기업을 대상으로 실

시하였으며 총 242부를 회수하였다. 회수한 설문

지 중 불성실한 응답, 편향된 응답 및 역척도

(reverse scale) 문항에서도 동일한 응답 경향을 보

인 설문지를 제외하고 최종적으로 211부의 설문

지를 조사 분석대상으로 채택하였다. 응답기업의 

통계는 <표2>의 내용과 같다.

3. 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에서 사용한 변수의 신뢰성과 타당성을 

분석하기 위해 Cronbach’s alpha test 및 확인적 요

인분석(confirmatory factor analysis)을 시행하였

다. 그 결과 모든 측정변수에서 Cronbach's alpha

는 일반적인 기준인 0.7을 상회하는 것으로 나타

났으며(Nunnally and Bernstein 1994), 평균분산

추출값(AVE)과 개념신뢰도(CR) 모두 허용수준

을 상회하는 것으로 나타나 집중타당성이 확보되

고 있음을 알 수 있다(Bagozzi and Yi 1988; 

Fornell and Larcker 1981). 

또한 <표3>과 같이 확인적 요인분석 결과 측정

모형의 model fit은 χ2=735.232, df=378로 

χ2/df=1.945 인 것으로 나타났으며, 다른 적합도 

지수인 RMR=0.041, GFI=0.812, NFI=0.908, 

IFI=0.908, TLI=0.885, CFI=0.906으로 일부 적합

도 지수를 제외한 나머지 값에서 전반적으로 적

합도가 양호하게 나타나는 것을 알 수 있다(Kline 

1998). 

다음으로 변수 간 상관관계분석을 통해 법칙타

당성(nomological validity)과 판별타당성을 평가

하였다. 일반적으로 법칙타당성을 평가하기 위해

<표�4> 상관�관계�분석�결과
변수명 평균 표준편차 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) (11)

기업평판(1) 3.426 .660 1 .549** .406** .632** .338** .443** .268** .201** .394** .554** .114
대안매력도(2) 3.418 .663 　 1 .564** .551** .388** .439** .316** .293** .411** .546** .095
맞춤의도(3) 3.680 .656 　 　 1 .507** .424** .380** .151* .261** .263** .335** .155*
신뢰-
전문성(4) 3.782 .612 　 　 　 1 .495** .574** .229** .198** .411** .521** .284**

신뢰-
호의성(5) 3.916 .591 　 　 　 　 1 .562** .112 .138* .225** .440** -.011

신뢰-
성실성(6) 3.616 .628 　 　 　 　 　 1 .278** .156* .356** .516** .025

경제적

전환비용(7) 3.281 .758 　 　 　 　 　 　 1 .315** .493** .445** -.023

절차적

전환비용(8) 3.407 .870 　 　 　 　 　 　 　 1 .527** .370** -.022

관계적

전환비용(9) 3.086 .883 　 　 　 　 　 　 　 　 1 .492** -.011

관계지속

의도(10) 3.582 .648 　 　 　 　 　 　 　 　 　 1 .087

거래기간(11) 1
**p<0.01; *p<0.05
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서는 연구에서 설정한 가설의 방향과 상관계수의 

방향이 일치하는지를 확인하는데 <표4>의 내용

에서처럼 상관관계분석 결과 방향이 일치하는 것

으로 나타났다. 잠재요인 간의 법칙타당성이 있

는 것으로 볼 수 있다. 또한 판별타당성을 검증하

기 위해서 Fornell and Larker(1981)가 제시한 평 

균분산추출값을 사용하였는데, 판별타당성이 확

보되기 위해서는 AVE가 해당 횡축과 종축의 상

관계수 제곱의 값보다 커야 타당성이 확보된다고 

볼 수 있다. 본 연구에서는 모든 잠재변수의 AVE 

제곱근이 상관계수보다 큰 것으로 나타나 이론변

수 간 판별타당성이 확보되었다고 볼 수 있었다.

4. 가설 검증

본 연구에서는 가설을 검증하기 위한 통계적 기

법으로 구조방정식 분석을 사용하였다. 구조방정

식 분석결과, χ²=852.725, df=416, χ²/df=2.049, 

RMR=0.068, GFI=0.797, NFI=0.804, IFI=0.889, 

TLI=0.865, CFI=0.887의 적합도 지수를 갖는 모

형이 도출되었다. 일부 지수들은 적합도 권고치

에 부족한 부분도 있으나 전반적으로 모형의 적

합지수는 적절한 수준이라고 판단된다(Bagozzi 

and Yi 1988). 본 연구에서는 통제변수로 현 자판

기 운영수탁업체와의 거래기간을 설정하였으나, 

통제변수는 다차원적 전환비용이나 관계지속의

<표�5> 가설�검정�결과

가설 경로
표준화�

경로계수
S.E. t p Δχ2 결과

H1
기업평판�→�신뢰(역량) .580 .133 5.547 .000

7.842 지지됨기업평판�→�신뢰(호의성) .287 .118 2.895 .004
기업평판�→�신뢰(성실성) .357 .128 3.565 .000

H2
대안의�매력도�→�신뢰(역량) -.019 .088 -.17 .000

- 지지되지�않음대안의�매력도�→�신뢰(호의성) .008 .096 .619 .536
대안의�매력도�→�신뢰(성실성) -.028 .099 -.227 .820

H3
맞춤서비스�→�신뢰(역량) .387 .123 3.243 .001

0.147 부분

지지됨
맞춤서비스�→�신뢰(호의성) .458 .138 3.197 .001
맞춤서비스�→�신뢰(성실성) .377 .140 2.781 .005

H4
신뢰(역량) →�경제적�전환비용 .204 .134 1.851 .064 - 지지됨

신뢰(역량) →�절차적�전환비용 .392 .166 3.579 .000 - 지지됨

신뢰(역량) →�관계적�전환비용 .445 .130 4.261 .000 - 지지됨

H5
신뢰(호의성) →�경제적�전환비용 -.265 .196 -2.204 .028 - 지지되지�않음

신뢰(호의성) →�절차적�전환비용 -.258 .158 -2.145 .032 - 지지되지�않음

신뢰(호의성) →�관계적�전환비용 -.183 .143 -1.713 .087 - 지지되지�않음

H6
신뢰(성실성) →�경제적�전환비용 .309 .132 2.928 .003 - 지지됨

신뢰(성실성) →�절차적�전환비용 .179 .169 1.711 .089 - 지지됨

신뢰(성실성) →�관계적�전환비용 .485 .149 3.994 .000 - 지지됨

H7
경제적�전환비용�→�관계지속의도 .337 .079 3.984 .000 - 지지됨

절차적�전환비용�→�관계지속의도 .160 .057 2.092 .036 - 지지됨

관계적�전환비용�→�관계지속의도 .231 .080 2.646 .008 - 지지됨

Model Fit:χ2=852.725, df=416, χ2/df=2.049, RMR=0.068, GFI=0.797, NFI=0.804, IFI=0.889, TLI=0.865, CFI=0.887
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도에 통계적으로 유의미한 영향을 미치지는 못하

는 것으로 나타났다.  

가설검증 결과는 <표5>에서 제시된 바와 같이, 

가설2와 가설5를 제외한 모든 가설이 지지되는 

것으로 나타났다. 특히 가설1과 가설3의 경우 가

설검증을 위한 구조방정식 분석을 시행한 후, 경

로계수 차이분석을 시행하여 표준화된 경로계수 

값 간에 통계적 차이를 분석하는 과정을 추가로 

시행하였다. 이 경우 본 연구의 자유모형과 제약

모형의 자유도는 2만큼 차이가 있기 때문에 Δχ²

이 5.99(p=0.05) 이상 차이가 있어야 경로계수 값

들이 유의미한 차이를 가진다고 할 수 있다. 경로

계수차이분  값의 차이는 통계적으로 유의미하지 

않는 것으로 파악되었다.  

Ⅴ. 결론 및 논의

1. 연구의 요약

본 연구는 기업특성(기업평판, 대안의 매력도, 

맞춤서비스 제공의도)이 다차원적 신뢰(전문성 

신뢰, 진실성 신뢰, 호의성 신뢰)에 미치는 영향 

그리고  다차원적 전환비용(경제적 전환비용, 절

차적 전환비용, 관계적 전환비용)이 관계지속의

도에 미치는 영향을 확인하고자 하는 것이다. 일

반적으로 관계마케팅에서 거래업체 간 관계의 질

을 측정하는 연구들은 신뢰와 함께 몰입을 중요

한 태도변수로 간주하고 있다. 하지만 본 연구에

서는 태도로서의 몰입이기 보다는 신뢰의 성과로

서의 몰입을 관계지속의도라는 변수로 간주하여 

사용하였다. 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 기업특성 중 기업평판은 다차원적 신뢰 

중 전문성 신뢰와 호의성 신뢰 그리고 진실성 신

뢰 순으로 매우 긍정적 영향을 미치는 것으로 확

인되었다. 특히 기업평판은 신뢰의 차원 중에서 

전문성 신뢰에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타

나 기업평판은 전문성 신뢰의 선행요인임을 확인

하였는데, 이러한 연구 결과는 Mayer et al.(1995)

의 실증연구 결과와 일치하는 것으로 전문성 신

뢰의 향상을 위하여 기업평판에 대한 지속적인 

관리가 무엇보다 중요하다고 할 수 있다. 

둘째, 대안의 매력도가 다차원적 신뢰에 아무런 

영향을 미치지 못하는 것으로 확인되었다. 특히 

신뢰의 차원 중 진실성 신뢰에 가장 큰 영향을 미

칠 것으로 보았는데, 모두 지지되지 않았다. 기존 

Lusch and Brown(1982)과 Yen and Hung(2017)의 

연구에서는 대안의 매력도와 신뢰가 줄어드는 결

과로 나타났는데, 본 연구에서 가설이 지지되지 

않은 이유에 대해 추론해보면 현재 국내 자판기 

유통산업에서 위탁기업의 90%가 중소기업이며 

대부분 인간관계로 거래가 유지되고 있다. 따라

서 기존의 수탁기업 또는 소수의 수탁기업에서 

제공하는 혜택만으로 대안의 매력도를 비교하기 

어렵기 때문으로 추정된다. 그리고 일반적으로 

자동판매기 운영 위·수탁 거래에서 거래 상대방

의 진실성은 당연한 것으로 받아들이기 때문에 

영향을 미치지 못한 것으로 볼 수 있다. 따라서 대

안의 매력도가 다차원적 신뢰의 미치는 영향을 

분석하기 위해서는 여러 수탁업체의 대안의 매력

도를 비교할 수 있는 통합적인 연구가 필요하다. 

셋째, 맞춤서비스 제공의도가 다차원적 신뢰 중 

호의성 신뢰, 전문성 신뢰와 그리고 진실성 신뢰 

순으로 긍정적 영향을 미치는 것으로 확인 되었

다. 특히 맞춤서비스 제공의도는 신뢰의 차원 중

에서 호의성 신뢰에 더 큰 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이러한 이유는 맞춤서비스 경험이 고

객 가치형성과 제품 신뢰에 영향을 미친다는 조

성의(2012)의 연구 결과와 일치하는 것으로 호의

성 신뢰의 향상을 위해서 맞춤서비스 제공의도에 
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대한 지속적인 연구가 필요하다고 할 수 있다. 

넷째, 다차원적 신뢰 중 전문성 신뢰가 절차적 

전환비용과 관계적 전환비용에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 확인되었다. 이는 운영관리자의 

전문성 보유 정도가 서비스를 이용하는 고객의 

효용을 충족시킬 수 있는 기술이나 전문적인 능

력이 중요한 요인으로 고객이 지각한 전문성은 

신뢰의 핵심요소임을 실증 분석한 Mayer et al. 

(1995)의 연구와 흐름을 같이한다. 

다섯째, 다차원적 신뢰 중 호의성 신뢰가 증가

하면, 경제적 전환비용과 절차적 전환비용 그리

고 관계적 전환비용의 수준을 높일 것으로 추정

하였으나, 모두 영향을 미치지 못하는 것으로 나

타났다. 이는 Moorman et al.(1992)의 주장과 반

대의 결과로 나타났는데, 그 이유로는 실무적 관

점에서 수탁기업의 호의성에 대한 위탁기업의 가

치평가 요소로서의 중요도는 높지 않고, 상대적

으로 거래 전환을 통한 이익이 더 크다고 인식하

기 때문에 인식의 차이만큼 영향을 미치지 못하

는 것을 의미한다.  

여섯째, 다차원적 신뢰 중 진실성 신뢰가 경제

적 전환비용과 절차적 전환비용 그리고 관계적 

전환비용에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인

되었다. 이는 운영관리자의 신뢰는 고객에게 약

속한 내용과 고객이 인지한 내용과 일치한 결과

로, Doney and Cannon(1997)의 연구 결과를 뒷받

침 한다.

마지막으로 다차원적 전환비용이 관계지속의

도에 미치는 영향은 매우 긍정적으로 나타났다. 

이는 다차원적 전환비용이 관계지속의도에 긍정

적 영향을 미치는 것으로 나타나 경제적 전환비

용, 절차적 전환비용, 관계적 전환비용은 관계지

속의도의 핵심 선행요인으로 밝혀졌다. 또한 고

객들이 기존 거래 관계에서 만족 하지 않더라도 

관계이탈을 방해하는 전환 장벽에 의해 관계를 

지속할 수도 있다고 주장한 박성진 등(2018)의 연

구 결과와 흐름을 같이한다. 

2. 이론적 시사점, 실무적 시사점

본 연구는 기업특성(기업평판, 대안의 매력도, 

맞춤서비스 제공의도)이 다차원적 신뢰(전문성 

신뢰, 진실성 신뢰, 호의성 신뢰 )에 미치는 영향 

그리고 다차원적 전환비용(경제적 전환비용, 절

차적 전환비용, 관계적 전환비용)이 관계지속의

도에 어떠한 영향을 미치는 규명함으로써 서비스 

위탁기업과 서비스 수탁기업이 다차원적 신뢰와 

다차원적 전환비용을 거쳐 어떻게 하면 관계지속

의도를 높일 수 있는지를 실증적으로 연구하였다. 

본 연구는 다음과 같은 이론적 시사점을 지닌다.

첫째, 기업특성과 관련된 기존의 선행연구들은 

소비자 구매 행동이나 브랜드 자산에만 집중되어 

연구가 이루어졌다. 그러나 본 연구에서는 기업

특성을 다차원적으로 보고 각 차원이 신뢰에 미

치는 영향의 정도가 다르다는 것을 함께 연구함

으로써 기업특성이 다차원적 신뢰의 미치는 차별

적 효과를 규명하는데 다양한 방법을 제시했다고 

볼 수 있다. 그리고 기업특성과 다차원적 신뢰를 

함께 다루었다는 점에서 기존의 선행연구와 차별

화하였다는 것에서 학문적 의미가 있다고 할 수 

있다.

둘째, 다차원적 신뢰와 관련된 기존의 선행연구

들은 기업과 기업 간의 관계인 B2B 관계가 아닌 

소비자와 기업의 관계인 B2C 관점에서 연구가 이

루어졌다. 그러나 본 연구에서는 신뢰 및 전환 장

벽을 기업 간 거래에 적용해서 해당 변수와 이론

들의 적용 범위를 확장하였다. 또한 기업 간 거래

에도 불구하고 상호 수평적 관계가 아니라 수직

적 관계로 위탁기업의 일방적인 의사에 따라 관

계지속이 결정되는 구조로 기존의 선행연구들과 
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차이점을 많이 두었으며, 결과도 기존의 선행연

구와 차별화된다는 점에서 학문적 의미가 있다고 

할 수 있다.

셋째, 신뢰와 몰입 그리고 전환비용에 관한 기

존의 선행연구에서 신뢰와 전환비용이 관계지속

의도에 영향을 미치지 못하거나 미치는 영향이 

미미하다고 보았다(김은희, 김태희, 이덕영 2010). 

그러나 본 연구에서는 호의성 신뢰를 제외하고는 

모두 높은 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 아울러 이 분야에 관련된 기존의 선행연구

가 부족하여 본 연구에서 시도한 결과 다차원적 

신뢰의 각 차원성은 관계지속의도에 긍정적 영향

을 주지만, 다차원적 전환비용의 매개 역할로 보

다 높은 관계지속의도에 미치는 영향력을 밝힘으

로써 기존의 선행연구와 차별화된다는 점에서 학

문적 의의가 있다고 볼 수 있다.

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 

기존의 서비스 수탁기업에 관한 연구와 거래 관

계에서 필요한 요인들을 찾아서 분석하고, 더 나

아가 실무에서 느끼고 있는 필요한 요인들을 추

가적으로 분석한다. 또한 더 나은 서비스를 제공

하여 고객을 만족시키는 데 중요하고 구체적인 

항목과 기존의 선행연구에서 다루지 않았던 요인

으로 좀 더 고객의 욕구에 대한 세부적인 답을 찾

는 데 도움을 줄 것이다.

둘째, 서비스 수탁기업은 고객의 니즈를 충족시

켜 서비스 위탁기업으로부터 신뢰를 쌓고 축적된 

신뢰를 바탕으로 친밀한 관계를 형성하여 장기적

인 관계를 지속하기 위해 다차원적 신뢰와 몰입 

그리고 다차원적 전환 장벽에 대한 속성을 서비

스 수탁산업에 재인식시킬 수 있을 것이다.

셋째, 서비스 수탁기업은 첫째. 둘째와 같은 세

부항목으로 소비자의 필요와 욕구를 충족시켜서 

위탁기업으로부터 축적된 신뢰를 바탕으로 관계

몰입을 형성하여 장기적인 관계유지를 유지하기 

위해 신뢰의 구체적인 항목을 제시하여 신뢰를 

증가시키는 데 도움이 될 것이다.

넷째, 다차원적 신뢰가 높아서 관계가 잘 형성

되어 있더라도 전환 장벽이 낮다면 관계를 지속

하는데 어려움이 많이 있을 것이다. 그러므로 전

환비용의 어떠한 차원이 관계지속의도에 영향을 

미치는지 규명함으로써 사전에 낮은 전환 장벽을 

찾아내어 낮은 차원성의 전환비용을 높이거나 제

거하여 관계 지속의도를 높이는데 기여할 수 있

기 때문에 기업 입장에서 매우 중요한 실무적 시

사점이 될 것으로 볼 수 있다.

또한 서비스 수탁기업들은 서비스 제공 과정을 

제공전 과정, 제공 과정, 제공 후 과정으로 분류하

고, 다양한 과정에서 고객에 욕구를 충족시킬 수 

있는 서비스 개발로 차별화 하고, 고객의 신뢰를 

바탕으로 장기적인 관계유지와 안정적인 매출로 

수탁기업의 미래를 담보할 수 있다. 

3. 연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 연구를 진행하는 과정에 있어 위에서 언급한 

다양한 시사점들이 있지만, 분석 결과를 통해 다

음과 같은 한계점도 일부 지니고 있다. 이에 본 연

구의 과제를 보면 세 가지 한계점과 향후의 연구 

방향을 제시하자면 다음과 같다.

첫째, 표본의 일반화를 위해서 표본수집에 오차

를 최대한 줄이고, 더 많은 표본이 필요하였으나 

조금 부족하여 연구의 정확도를 높이지 못한 한

계점이 있다. 그리고 서비스 수탁기업을 개인사

업자, 중소기업, 대기업으로 구분하여 기업의 규

모에 따라 서비스 위탁기업에 미치는 관계적 영

향력을 분석하지 못했다는 한계점도 가지고 있

다. 또한 지역별로 표본을 구분하고 업종별로 구

분하여 어느 특정 지역이나 업종이 아닌 세분화

된 고른 연구가 필요하였다는 한계가 남았다.
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둘째, 자판기 운영에 관한 기존연구가 매우 부

족하고 또한 신뢰가 전환비용에 미치는 영향에 

관한 선행연구가 부족하여 문헌적 고찰이나 선행

연구 자료를 찾기 어려워서 일부가설의 경우 변

수 간 차별적 영향력에 대한 가설을 세울 수 없었

다. 특히 대안의 매력도가 신뢰의 세부요인들에 

미치는 차별적 영향에 대한 인과관계를 가설화하

지 못하였으며 향후 연구에서 보다 심도 있게 규

명해야 할 과제인 것으로 판단된다.

셋째, 일반적으로 대안의 매력도는 거래기업이 

아닌 외부의 대안들이 가지는 매력도를 측정하지

만, 자판기 위·수탁 거래와 관련해서는 위탁기업 

측면에서 현재 자판기 운영에 대한 수탁기업 이

외의 타 기업들의 정보를 실시간으로 파악하기 

어려운 측면이 존재하여 내부적인 매력도를 측정

하였다는 한계점이 있다. 향후 연구에서는 본 연

구에서 사용한 척도의 문제점을 보완하고 타당성

을 확보하여야 할 것이다.  

향후 연구과제로 위와 같은 한계점을 극복하여 

지역과 업종을 좀 더 세분화하여 연구의 정확성

을 높이고, 아울러 운영 주체도 개인사업자, 중소

기업, 대기업에 따라 거래 관계에 미치는 영향력

의 연구가 필요하리라 생각한다. 또한 다른 분야

의 서비스 기업이나 제조 기업 등 일반기업에서

도 경영학적 측면에서 본 연구가 이루어지길 희

망한다. 향후 연구에서는 실제 업체선정이나 관

계지속의도에 영향을 미칠 수 있는 담당 책임자

들만 참여하여 설문자료에 좀 더 정확성을 기할 

수 있는 연구가 이루어져야 할 것이다. 
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The Effect of Service Supplier’s Characteristics on 

Multi-dimensional Trust, Switching Cost and Relationship 

Continuity in Vending Machine Operation Industry* 

Dae-Young Jo**, Ho-Taek Yi***

ABSTRACT

 

According to the 2017 service industry survey, some 350 companies are participating in the roughly 126 

billion won market in Korea. Recently, the Commission on Shared Growth recommended the industry to the 

Ministry of Small and Medium Venture Businesses as a suitable breadwinner, apparently due to a continued 

decrease in market size, reduced market share of small-scale vending machine operators due to the retention of 

large companies' sales, and small-scale businesses. Under these circumstances, this study was conducted to find 

out what characteristics of vending machine operators have a major impact on the trust and conversion costs of 

consignors. Service supplier’s characteristics were divided into the corporate reputation (hypothesis 1), 

alternative attractiveness (hypothesis 2), and the willingness to customize (hypothesis 3), and the 

differentiating effect of these characteristics on the multi-dimensional trust such as competence, benevolence, 

and integrity, and the effect of multi-dimensional trust on multi-dimensional switching cost such as economic, 

procedural and relational switching cost (hypothesis 4~6). In addition, the effects of multi-dimensional 

switching costs on the relationship continuity(hypothesis 7) were identified. 

The survey was conducted on all companies that installed and operated vending machines across the country 

and verified the hypothesis by analyzing the structural formula using the questionnaire in part 211 of them for 

analysis, and all hypotheses except hypothesis 2 and hypothesis 5 were supported. 

The results of hypothesis testing are as follows. 

First, the difference in positive influence of service supplier’s characteristic factors (corporate reputation, and 

willingness to customize) on multi-dimensional trust (competence, benevolence, and integrity) has confirmed 

that the corporate reputation has a very positive effect on multi-dimensional trust. In particular, it has been 

confirmed that the corporate reputation has a greater influence on competence among the level of trust, and that 

the attractiveness of the alternative has no effect on multi-dimensional trust. Though it was expected to have the 

    * This study is a revision and supplementation of the doctoral dissertation of 1st Author
  ** Ph D. of Marketing, Graduate School of Keimyung University, 1st Author
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greatest impact on trustworthiness, but not supported, among the dimensions of trust. It is estimated that this 

result is due to the fact that 90% of consignees in the vending machine distribution industry are small and 

medium-sized enterprises, and that it is difficult to compare the attractiveness of alternatives with the benefits 

provided by existing consignors or a small number of consignors in the real world where transactions are 

maintained through human relations. And in general, the integrity of the counterparty in a consignment 

transaction for the operation of the vending machine could not be considered to have affected it because it 

would take for granted. It has been confirmed that the intention of providing tailored services has a positive 

effect on trust in competence, benevolence, and integrity among multi-dimensional trust. However, willingness 

to customize would have the greatest impact on trust in benevolence was not statistically significant.

Figure 1. Conceptual Framework

Second, it was inferred that multi-dimensional trust (competence, benevolence, and integrity) has a positive 

effect on multi-dimensional switching costs (economic, procedural and relational). Therefore, the Board 

decided to expand the scope of the variables and theories by applying multi-dimensional switching costs that 

have been studied from B2C perspective to B2B, and to demonstrate that multi-dimensional trust can be a 

prerequisite for multi-dimensional switching costs. The analysis found that professional trust among 

multidimensional trust has a positive effect on both economic switching costs, procedural switching costs and 

relational switching costs. This is consistent with a study by Cook and Wall (1980), which analyzed that the 

degree of professionalism of an operations manager affects confidence in the operations manager. The 

increased confidence in favor of multi-dimensional trust was expected to increase the level of economic 

switching costs, procedural switching costs and relational switching costs, but not all of them were found to 

have an impact. That is because, from a practical standpoint, the importance of the consignment entity as a 

valuation component of the goodwill of the trustee is not high and does not affect it because of differences in the 

notion that the gains from the transaction conversion are relatively greater. It has been found that trust in 

veracity among multidimensional trust has a positive effect on economic switching costs, procedural switching 

costs and relational switching costs. 
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<Table 1> Results of Hypothesis Test

H Path st. 
estimate S.E. t p Δχ2 Result

H1
Corporate Reputation →�Competence .580 .133 5.547 ***

7.842 SupportedCorporate Reputation →�Benevolence .287 .118 2.895 .004
Corporate Reputation →�Integrity .357 .128 3.565 ***

H2
Alternative Attractiveness →�Competence -.019 .088 -.17 .865

- Not SupportedAlternative Attractiveness →�Benevolence .008 .096 .619 .536
Alternative Attractiveness →�Integrity -.028 .099 -.227 .820

H3
Willingness to Customize →�Competence .387 .123 3.243 .001

0.147 Partially
SupportedWillingness to Customize →�Benevolence .458 .138 3.197 .001

Willingness to Customize →�Integrity .377 .140 2.781 .005

H4
Competence→�Economic Switching Cost .204 .134 1.851 .064 - Supported
Competence →�Procedural Switching Cost .392 .166 3.579 *** - Supported
Competence →�Relational Switching Cost .445 .130 4.261 *** - Supported

H5
Benevolence →�Economic Switching Cost -.265 .196 -2.204 .028 - Not Supported
Benevolence →�Procedural Switching Cost -.258 .158 -2.145 .032 - Not Supported
Benevolence →�Relational Switching Cost -.183 .143 -1.713 .087 - Not Supported

H6
Integrity →�Economic Switching Cost .309 .132 2.928 .003 - Supported
Integrity →�Procedural Switching Cost .179 .169 1.711 .089 - Supported
Integrity →�Relational Switching Cost .485 .149 3.994 *** - Supported

H7
Economic Switching Cost →�Relationship Continuity .337 .079 3.984 *** - Supported
Procedural Switching Cost →�Relationship Continuity .160 .057 2.092 .036 - Supported
Relational Switching Cost →�Relationship Continuity .231 .080 2.646 .008 - Supported

Model Fit:χ2=852.725, df=416, χ2/df=2.049, RMR=0.068,  GFI=0.797, NFI=0.804, IFI=0.889, TLI=0.865, CFI=0.887

Finally, after verifying the difference in influence of multi-dimensional switching costs on the relational 

speed, the effect of multi-dimensional switching costs on the relational speed was very positive. This shows 

that multi-dimensional switching costs have a positive effect on the relational speed, and that the economic 

switching costs, procedural switching costs, and relational switching costs have been found to be the key 

prerequisites of the relational speed.

Key words: Vending Machine Operation Industry, Service Supplier’s Characteristics, Multi-dimensional 

Trust, Switching Cost, Relationship Continuity, Suitable Industries for Subsistence




