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Abstract
This study aims to examine the effect of a customer orientation on a relationship

quality in B2B marketplace. Specifically, the authors are interested in the mediation

effect of technical service between the customer orientation and the relationship

quality. A questionnaire-based survey was conducted mainly among manufacturers by

E-mail and Post. The hypotheses were analyzed by simple regression model and

Baron and Kenny's procedure. The analysis of 127 samples suggest that technical

service has three factors such as relationship service, necessary service, extended

service and relationship service and extended service has a significant mediation

effect on the relationship of customer service and relationship quality. The results

provides appropriate technical service strategies to enhance the relationship quality of

interfirm relationship.
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Ⅰ. 서론
   
  현대 기술의 발달로 인해 점차 기술적으로 복잡한 제품이 생산되고 판매되고 있다. 기
술집약적 산업의 많은 제품의 혁신이 이루어지고 있으며, 상대적으로 복잡한 기술이 요
구되지 않던 제품도 기술 집약적 제품과의 융합이 이루어지고 있다. 이와 더불어 기술집
약적인 제품을 거래하는 기업 간 시장은 날로 커지고 있다. 이러한 시점에서 기술 집약
적 제품을 구매하는 고객들은 제품 자체의 가격과 성능에 대한 만족을 넘어서서 고객의 
니즈를 충족시켜 줄 수 있는 잠재적이고 부가적인 종합 서비스를 원하고 있다. 반도체 
등과 같은 기술집약적 제품은 연필 등과 같은 단순한 제품에 비하여 상대적으로 구입비
용이 높으며, 복잡한 기능의 추가로 이에 대한 충분한 설명과 이해를 필요로 한다. 더군
다나 경쟁의 심화로 인해 많은 제품은 가격과 성능에서 별다른 차이를 보이지 않고 있는 
현실은 아직도 일부 산업에서 통용되고 있는 최저가 전략의 효과가 점차 무의미해지고 
있음을 알려준다. 따라서 기술집약적 제품 판매 기업에게는 제품에 대한 정보를 충분히 
제공하고, 제품의 설치와 판매후 고객의 사용에 있어서 제품뿐만 아니라 전체 산업에 대
한 컨설팅까지 해줄 수 있는 기술적 지식을 기반으로 한 종합서비스가 요구되고 있는 실
정이다. 그러나 기업이 고객에게 제공하는 서비스 품질(service quality), 서비스 스케이
프(service scape)에 대해서는 상당히 많이 연구 되어 있는 반면, 기업 간 거래에서 고
객사에게 제공하는 서비스에 대한 연구는 아직 미비한 실정이다. 이는 기업 간 거래에서 
서비스를 통해 얻을 수 있는 종합적인 효익을 고려하기보다는 최저가 낙찰로 인한 회계
적 이익의 극대화를 목표로 삼는 경향이 많았기 때문이다. 또한 그동안 존재했던 우리나
라의 기업 간 거래에서 제공되는 서비스는 공급업체 또는 판매업체의 고객지향적인 문화
에 의한 주도가 아닌 힘의 비대칭성에서 오는 부득이한 경우가 많았기 때문이라 판단된
다. 그러나 관계품질을 통한 장기적 관계로 인해 얻을 수 있는 잠재적 이득이 각광을 받
고, 기술집약적 산업의 발달로 인한 제품 거래량의 증가 및 제품에 대한 기술적인 설명, 
지원, 부가적인 서비스의 요구가 증대되고 있는 시점에서 기술서비스의 실효성에 대한 
연구가 필요하다. 
  기존의 선행연구에 따르면 기업의 고객지향적인 문화는 관계품질에 긍정적인 영향을 
미치는 것으로 나타났다(Farrelly과 Quester, 2003; Luo et al., 2008; Saparito et al., 
2004). 그러나 기업의 고객지향성은 기업 문화의 일환으로 기업 문화는 특정조직 구성
원들이 공유하고 있는 가치관, 신념, 관습 등을 포함하는 개념으로써(Hofstede, 1984), 
조직에 내재된 가치관이 반영된 실질적인 전략적 도구 또는 행동기제를 필요로 한다. 따
라서 본 연구는 고객지향성이라는 문화가 기술서비스라는 행동기제를 통해서 관계품질에 
긍정적인 영향을 미치는 것에 대해 알아보고자 한다. 첫째, 고객지향성이 기술서비스에 
미치는 영향에 대해 알아보고, 둘째, 기술서비스가 관계품질에 미치는 영향에 대해 실증
적으로 분석하며, 셋째, 고객지향성이 관계품질에 미치는 영향을 파악하고, 넷째, 기술서
비스가 고객지향성과 관계품질과의 관계를 매개하는 지에 대해 분석해보고자 한다. 기업 
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간 거래 중 특히 심화된 기술이 요구되는 산업재 시장은 제품에 대한 기술적이고 종합적
인 서비스가 요구되며, 고객은 기업의 고객지향적 문화가 보다 객관화되고 가시적인 실
행요인을 통해 보여질 때 보다 더 공급업체와의 관계가 향상될 수 있을 것이다. 본 연구
는 기술집약적 제품의 기업 간 거래에서 관계품질을 향상시키기 위한 기술서비스 전략을 
도출하여 제시함으로써 이론적으로는 실증적으로 미비했던 기업 간 기술서비스를 둘러싼 
인과관계를 통계적으로 검증하고 오늘날 기업 간 관계에서 중요시 되고 있는 기술서비스
의 구성요인을 실증적으로 제시할 수 있다는 점에서 의미를 부여할 수 있다. 또한 실무
적으로 기업 간 관계향상을 위한 기술서비스 전략을 제공하고 이를 실현시킬 수 있는 방
안에 대한 구체적인 가이드라인이 될 것으로 기대된다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 고객지향성

 
  고객지향성은 구매자-판매자 관계에서 고객의 소리를 듣고, 고객의 염려와 관심에 개
방되어 있으며, 정확하고 관련성 있는 정보를 제공하고, 약속을 지키는 것을 의미한다
(Berry & Parasuraman, 1991). 이와 같은 맥락에서 Deshpandé et al.(1993)는 고객지
향성을 다른 이해관계자들을 배제한 채 고객의 이익을 최우선으로 두는 일련의 신념을 
뜻한다고 하였다. 
  고객지향성은 고객지향성을 내재하고 있는 수준에 따라 크게 조직 문화의 관점과 종업
원의 관점으로 연구되어왔다. 첫째, 마케팅 전략에 관한 연구에서 고객지향성은 시장지향
성을 구성하는 개념으로 많이 연구되었다. 이와 관련된 대표적 연구로써 Narver & 
Slater(1990)는 고객지향성을 구매자에게 지속적으로 우수한 가치를 창출할 수 있는 구
매자에 대한 충분한 이해로 정의하면서 시장지향성을 구성하는 하위요소로 고객지향성, 
경쟁자 지향성, 기능 간 조정을 제시하였다. Narver & Slater(1990)에 따르면 시장지향
성은 조직문화의 구성요소로써 고객지향된 조직의 문화는 기업이 고객의 니즈와 욕구를 
더 잘 이해함으로써 결과적으로 기업의 뛰어난 성과달성을 돕는다. Jaworski & 
Kohli(1993)는 시장 지향성(market orientation)은 고객의 욕구와 관련된 다양한 시장 
정보를 조직 수준에서 창출하고, 시장정보를 확산시키며, 시장정보에 반응하는 일련의 기
업활동으로 개념을 정의하면서 기업이 고객 지향되어있다는 것은 기업이 적극적으로 고
객의 욕구에 관한 정보를 창출하고, 교류하며, 경쟁사의 행동에 대응하는 것을 의미한다
고 하였다(Kohli & Jaworski, 1990). 이는 고객을 전략적 계획과 실행의 중심으로 두는 
조직 문화를 설명하는 것이다. 
  둘째, 개인의 관점에서 바라본 고객지향성의 대표적 연구로 Saxe & Weitz(1982)를 
들 수 있는데 연구자는 고객지향성을 종업원(개인)의 관점에서 바라보며 판매자가 고객
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의 요구를 만족시킬 수 있는 구매 결정을 내리는데 도움을 줌으로써 마케팅 개념을 실현
시키는 정도를 의미한다고 하였다. 같은 맥락에서 Williams & Attaway(1996)은 고객지
향성이 서비스 종업원의 철학이자 행동이 고객의 요구를 이해·확인하고 그 요구를 만족
시킬 수 있는 최선의 방책을 찾는 방향으로 향해 있는 것을 의미한다고 하였다. 고객지
향된 종업원들은 고객과의 관계를 장기적으로 바라보기 때문에 고객의 단기적 이익을 충
족시켜 줄 수 있는 즉각적인 판매보다는 고객에게 제공할 수 있는 최고의 이익에 집중한
다(Dorsh et al., 1998; Saxe & Weitz, 1982; Siguaw et al., 1994). 
  개인 수준의 고객지향성을 측정하기 위한 첫 번째 시도는 Saxe & Weitz(1982)에 의
해 이루어졌으며, 24개의 항목들로 관계성(relations)와 도와줄 수 있는 능력(Ability to 
help)이라는 2개의 차원을 도출하였다.  Saxe & Weitz(1982)의 SOCO 스케일은 이후 
고객지향성에 관한 연구에서 다양한 서비스군에서 판매자의 고객지향성을 자기평가할 수 
있는 도구로써 많이 사용되었다(Brown et al., 2002; Honeycutt et al., 1995; Siguaw 
et al., 1994; Siguaw & Honeycutt, 1995; Swenson & Herche, 1994). SOCO 스케일
은 고객의 관점에서 판매자의 고객지향성을 측정하도록 연구되기도 하였다(Brown et 
al., 1991; Hennig-Thurau, 2004; Michaels & Day, 1985; Wray et al., 1994). 
Michaels & Day(1985) 또한 고객에게 종업원의 고객지향성 정도를 측정하는 것이 종업
원 자신에게 측정하는 것보다 객관적으로 평가할 수 있을 것이라고 하였다. 따라서 본 
연구는 기업 문화로써의 고객지향성을 고객(구매업체)에게 측정함으로써 보다 더 객관성
을 확보하고자 하였다. 

2.2 기술서비스

  산업마케팅에 관한 연구에서 고객사에 대한 기술서비스는 경쟁기업과 차별시킬 수 있
는 잠재적 원천이며 시장에서 경쟁 우위를 가져올 수 있는 이유로 산업재 시장에서 최근 
부상하는 전략적 도구로 여겨지고 있다. 특히 전통적인 마케팅 믹스의 효과가 타기업과
의 경쟁에서 차별성을 가져오지 못할 때 기업 간 거래에서 고객사에 대한 기술서비스는 
경쟁우위도구가 될 수 있다(Kyj, 1987; Morris & Davis, 1992; Lancioni & Kyj, 1989; 
Wagner & LaGarce, 1981). 
  기술서비스란 기업들이 고객들에게 경쟁사의 제품과 차별시키기 위해 제품 이외에 제
공하는 모든 잠재적이며 부가적인 서비스의 집합을 뜻한다(Levitt, 1983). 기술서비스에 
관련한 연구는 지속적으로 진행되어 왔지만 기술서비스를 일컫는 명칭은 연구자의 목적
에 따라 제품 서비스(product service), 기술제품서비스(technical product service), 고
객 배려(customer care) 등과 같이 다르게 불리어졌다. 공급사슬에 관한 연구에서 판매 
후 서비스(after-sale service)는 기술서비스와 유사하게 정의되기도 한다. Goffin & 
New(2001)는 판매 후 서비스가 제품의 판매 후 제품의 사용과 처분에 있어 고객을 지
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원하는데 헌신하는 행동의 집합으로 정의하며 그 하위차원으로 고객지원, 제품 지원, 기
술적 지원과 서비스를 포함하고 있다고 하였다. 본 연구는 위와 같은 개념들이 명칭은 
다르지만 정의되는 바가 유사하며 내용의 구성이 일치하는 바가 크기 때문에 이러한 서
비스를 기술서비스(technical service)로 통칭하여 연구를 진행하고자 한다. 기술서비스
는 제품의 판매 외에 제품구매자를 위해 제품성능에 관한 최종 가치 또는 기대된 효용을 
생산하기 위해 제조사가 관련하는 일련의 행동들이다. 이에 의하면 기업 간 거래에서 판
매에서 온전히 얻어진 효용을 넘어서서 추가된 잠재적 효용이 존재하는 것을 의미한다. 
고객은 최초 어떤 특정 기능의 사용을 위해 제품을 구매하지만 공급자/판매자는 고객에
게 추가적인 서비스를 통해 운영적인 테크닉을 향상시킴으로써 고객을 위한 부가적인 효
용을 제공한다(Simon, 1965).
  기술서비스를 구성하는 개념은 연구자들마다 조금씩 다르며, 아직까지 명확하게 합의
되지 않았다. Frambach  et al.(1997)은 제품서비스가 제품 판매 전이나 판매 후에 실행
되는 모든 서비스와 관련이 있으며 제품 보장 조건, 금융 리스 또는 운용 리스 가능성, 
기술적 보조 등을 포함한다고 하였다. 또한 실증연구를 통해서 제품서비스의 하위차원을 
규명하였는데 관계 제품 서비스(relationship product services), 판매 전 사용 서비스
(Usage related to pre-sale product services), 판매 후 사용 서비스(usage related 
post-sale product services), 확신(confidence in us), 제품 판매 전 구매 프로세스 서
비스(Purchase related pre-sale product services)로 구분됨을 확인하였다. 같은 맥락에
서 Simon(1965)는 기술적 제품 서비스(technical product service)의 유형으로 디자인 
서비스, 사전 서비스, 협상 서비스, 교육 서비스, 방문 서비스, 유지 및 보수 서비스, 제
품응용 서비스, 긴급 지원 등을 제시하였으며, 제조업체와의 인터뷰를 통해 기술적 제품 
서비스를 평가하는 요소로 고객요구의 예측성, 문제 정의의 정확성, 완결성, 반응성, 문
제 해결 효율성을 제시하였다. 김성홍(2012)은 문헌연구를 통해 기술서비스를 판매전, 
판매 시, 판매 후 서비스로 구분하였으며, 실증연구를 통한 분석결과, 기술서비스가 니즈
파악, 정보제공, 배달/결제, 설치서비스, 교육제공, 판매 후 서비스로 구분됨을 확인하였
다. 
  기술집약적 제품의 기업 간 거래에서는 제품의 특성으로 인해 제품의 설계 및 검사, 
설치와 관련된 필수적인 기술서비스뿐만 아니라 고객의 기대를 초과하여 만족을 주는 부
가적이고 확장된 서비스가 요구된다. 따라서 본 연구는 기존의 선행연구를 바탕으로 기
술집약적 제품의 기업 간 거래의 상황에 맞추어 다음과 같이 기술서비스의 구성요소를 
정의하였다. 먼저 제품의 설계 및 검사, 설치 관련 ‘필수서비스’, 고객의 니즈를 파악하
고, 고객에게 제품 및 산업 관련 정보를 제공·설명·조언해주는 서비스를 ‘관계서비스’로 
정의하며, 설치·사용 후 부가적이고 확장된 제품 관련 기술서비스를 ‘확장서비스’라고 정
의하였다. 
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2.3 관계품질

  관계품질은 관계 마케팅에 관한 연구에서 활발히 연구되어 왔으며 기업 간 거래 관계
에서 거래 당사자가 장기적으로 상호작용하면서 형성하는 인식의 정도로 정의된다
(Ivens, 2005). 관계품질의 목표는 거래 관계에서 형성한 기존의 관계를 더욱 견고하게 
만들고 타기업의 제품과 서비스에 비교하여 차별성을 느끼지 못하는 고객들을 충성도 높
은 고객들로 탈바꿈시키고자 하는 것이다(Berry & Parasuraman, 1991). 관계품질은 거
래 기업과의 거래를 장기적으로 지속하도록 도와주며, 거래 기업과 장기적이고 상호협력
적인 관계는 기업의 성과 향상으로 이어진다(Tellefsen & Thomas, 2005). 많은 연구자
들은 관계품질이 관련성이 있지만 구별이 되는 여러 개의 하위개념들로 이루어진 상위개
념(higher-order construct)라고 주장하였다(Crosby et al., 1990; Dwyer et al., 1987; 
Kumar et al., 1995). 아직까지 관계품질의 하위개념에 대한 명백한 합의는 이루어지지 
않고 있지만, 오늘날 가장 광범위하게 논의되는 관계품질의 하위개념으로 신뢰, 몰입, 관
계만족을 들 수 있다. Dwyer et al.(1987)와 Moorman et al.(1993)은 관계품질이 신뢰, 
몰입 그리고 만족으로 이루어져 있음을 실증적으로 분석하였다. 
  신뢰는 관계마케팅의 핵심적 요소로 구매자와 공급자 간 관계적 교환이 궁극적으로 지
향하는 장기적 관계유지에 필수적인 태도로 인식되어왔다(Lee & Dawes, 2005; Morgan 
& Hunt, 1994). 신뢰는 일반적으로 한 기업의 거래 관계에 있는 상대 기업의 행동에 대
한 예측가능성, 기대, 확신이라고 정의되어 왔다(Cai et al., 2010; Dwyer et al., 1987). 
기업 간 거래관계가 관계적 교환으로 인식되고, 일시적인 거래성과보다는 지속적인 거래
관계형성을 더 중요시됨에 따라, 법률과 같은 의무적 관계보다 신뢰와 같은 관계적 요인
이 거래에서 더 중요한 비중을 차지하게 되었다(Edelenbos & Klijn 2007). 
  신뢰와 유사하게 몰입은 관계마케팅에서 장기적 관계를 위한 중요한 요소로 간주되고 
있다. Moorman et al.(1992)는 몰입은 가치 있는 관계를 유지하고자 하는 지속적인 갈
망이라고 정의하였다. 이에 더하여 Morgan & Hunt(1994)는 관계적 몰입을 교환 파트
너가 상대방과의 관계를 유지하는데 최대한의 노력을 기울일 만큼 그 관계를 매우 중요
시 하는 것이라고 하였다. 몰입은 고객 충성심 정도를 측정하기 좋은 개념으로 여겨지기
도 한다(Dwyer et al., 1987; Gundlach et al., 1995; Morgan & Hunt, 1994). 몰입은 
성공적인 관계적 교환의 개발을 위한 필수요소이며(Gundlach et al., 1995), 높은 수준의 
관계적 결합(bonding)을 나타내고 있다(Dwyer et al., 1987). 또한 교환 당사자들 간의 
몰입은 관계의 품질을 측정하기 위한 강력한 지표로 사용된다(Gundlach et al., 1995). 
고객만족은 기업의 제품 또는 서비스에 대한 전반적인 평가라고 정의된다(Anderson et 
al., 1997). 관계마케팅의 맥락에 따르면 만족은 관계품질 개념을 구성하는 하나의 요소
로 정의된다(Crosby et al., 1990; Hennig-Thurau & Klee, 1997). 따라서 본 연구는 
관계품질을 구성하는 개념으로 신뢰, 몰입, 만족을 정의하였다.
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Ⅲ. 연구모형 및 연구가설

<그림 1> 연구모형

3.1 고객지향성과 관계품질

  기업 간 거래관계에서 공급업체의 고객지향성은 구매기업의 니즈를 파악하고 고객의 
이익을 최우선의 가치로 여기며 고객에 대한 충분한 이해를 통해 상대 기업의 신뢰와 몰
입과 같은 관계적 교환을 가능하게 한다. 
  일관성 있는 고객지향된 행동들은 공급업체가 구매기업을 위한 진실된 배려와 관심을 
가지고 있다는 인지를 창출하며 관계적 신뢰를 생성시킨다(Butler, 1991). 또한 공급업
체가 구매기업에게 제공하는 제품 및 산업 전반에 대한 조언과 도와주고자 하는 행위들
은 호의(goodwill)와 친밀감(intimacy)의 신호로 해석되기도 한다(Das & Teng, 1998). 
구매기업과의 긴밀한 사회적 상호작용은 공급업체의 감정적 신뢰(benevolence)와 호의
(goodwill)에 관한 긍정적인 태도를 형성하게 만든다(Chiles & McMackin, 1996; Ring 
& Van de Ven, 1994). 
  Saparito et al.(2004)는 은행의 전략이 고객 충성도에 미치는 영향에 있어 관계적 신
뢰의 매개효과에 대해 실증분석하면서 고객지향성은 관계적 신뢰에 긍정적인 영향을 주
는 것을 확인하였다. Luo et al.(2008)은 중국기업을 대상으로 한 실증연구에서 고객지
향성이 고객 신뢰와 고객 몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 따라서 고객
지향성과 관계품질의 관계에 관련하여 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다. 

가설 1　: 고객지향성은 관계품질에 유의한 정(+)의 영향을 미친다. 
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3.2 고객지향성과 기술서비스

  기업의 고객지향적인 문화는 고객의 니즈를 파악하고 고객을 충분히 이해함으로써 고
객의 이익을 최우선으로 생각한다. 기술의 발달로 더 이상 가격과 품질에서 경쟁우위를 
찾기가 힘들며 기업은 그 이상으로 경쟁기업과 차별화 될 수 있는 전략을 찾고 있다. 
Frambach et al.(1997)은 산업 시장에서 고객서비스는 떠오르고 있는 전략적 도구라 주
장하며, 전통적인 마케팅 믹스의 효과가 없어질 때, 고객에 대한 서비스 제공은 차별성과 
경쟁우위를 주는 잠재적인 원천이 되기 때문이라고 하였다. Knight & Cavusgil(2004)에 
따르면 고객지향성과 같은 기업의 문화가 기업의 기술역량과 같은 비즈니스 전략에 영향
을 미친다고 하였다. 즉 고객지향적인 기업의 문화는 기업의 기술지식을 포함하는 종합
적인 서비스인 비즈니스 전략에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 따라서 다음과 같은 가설
을 도출할 수 있다.

가설 2 : 고객지향성은 기술서비스에 유의한 정(+)의 영향을 미친다.
 가설 2-1 : 고객지향성은 필수서비스에 유의한 정(+)의 영향을 미친다.
 가설 2-2 : 고객지향성은 관계서비스에 유의한 정(+)의 영향을 미친다.
 가설 2-3 : 고객지향성은 확장서비스에 유의한 정(+)의 영향을 미친다.

3.3 기술서비스와 관계품질

  기술서비스는 고객의 가치를 향상시키기 위한 목적으로 고객에게 제공되는 모든 잠재
적이고 부가적인 서비스의 집합으로써 고객들에게 종합적인 토탈 솔루션을 제공하고자 
노력한다. 이는 공급업체가 구매기업과의 관계를 단기적인 시장거래적 관계(arm's 
length relationship)가 아니라 장기적 관계(long-term relationship)를 지향하는 것으로 
인식하기 때문이다. 관계마케팅에 관한 연구에 따르면 오늘날과 같은 경쟁사회에서 공급
자와의 장기적 관계는 기업의 성공을 위한 필수적인 요소라고 하였다. 특히 신뢰와 몰입
은 관계적 교환의 핵심으로써 장기적 관계를 위한 초석이라고 여겨진다(Morgan & 
Hunt, 1994). 관계품질은 기존의 관계를 더욱 견고하게 향상시키고자 하는 목표를 가지
고 있기 때문에 가격, 제품, 유통, 프로모션과 같은 전통적인 마케팅 믹스를 넘어서는 종
합적인 서비스를 필요로 한다. Boyt & Harvey(1997)은 산업재 시장에서 고객서비스는 
구매자-공급자 간 지속적인 관계를 위해 신뢰를 확립하는 최고의 수단이라고 주장하였
다. Frambach et al.(1997)는 기술서비스는 고객과 지속가능한 관계의 첫 단추를 꿰는 
도구라고 하였다. 이는 공급업체와 고객의 관계를 보다 더 긴밀하게 이끌며, 시간이 지남
에 따라 더욱 많은 거래를 가능하게 한다고 주장하였다. 김성홍(2012)는 이를 바탕으로 
기술서비스가 관계품질에 유의적인 영향을 미침을 실증적으로 확인하였다. 따라서 고객
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에 대한 종합적인 기술 서비스제공은 고객의 신뢰, 몰입, 만족을 향상시킬 것이라는 다음
과 같은 가설을 설정할 수 있다. 

가설 3 : 기술서비스는 관계품질에 유의한 정(+)의 영향을 미친다. 
 가설 3-1 : 필수서비스는 관계품질에 유의한 정(+)의 영향을 미친다.
 가설 3-2 : 관계서비스는 관계품질에 유의한 정(+)의 영향을 미친다.
 가설 3-3 : 확장서비스는 관계품질에 유의한 정(+)의 영향을 미친다.

3.4 고객지향성과 관계품질의 관계에 있어 기술서비스의 매개관계

  마케팅에 관한 연구에서 고객지향성은 기업이 내재한 고유한 문화로 간주되고 있다. 
고객의 니즈와 요구와 관련된 정보를 수집하고, 정보를 확산시키며, 시장정보에 반응하는 
기업의 고객지향적 문화는 신뢰, 몰입, 만족과 같은 관계품질을 향상시키는 것으로 많이 
연구되었지만 기업의 문화란 기업 구성원들이 공유하고 있는 가치관, 이념, 신념, 관습 
등과 같은 종합적인 개념으로써 성과로 직결되기 위한 전략적인 행위를 필요로 한다. 전
략적인 행위는 기업의 종업원들이 공유하고 있는 고객지향적인 문화를 반영하고 있으며 
이러한 행위를 통해 고객의 신뢰, 몰입, 만족이 향상될 수 있을 것이다. Knight & 
Cavusgil(2004)은 국제적 기업가정신 지향성, 국제적 시장지향성과 같은 기업의 고객지
향적인 문화가 비즈니스 전략에 영향을 미치고, 이는 궁극적으로 기업의 성과를 향상시
킨다고 주장하였다. 따라서 기업의 고객지향성과 관계품질의 관계에 있어 기술서비스의 
역할을 다음과 같이 가설 설정할 수 있다. 

가설 4 : 고객지향성과 관계품질의 관계에 있어 기술서비스는 매개효과를 가진다. 
 가설 4-1 : 고객지향성과 관계품질의 관계에 있어 필수서비스는 매개효과를 가진다.
 가설 4-2 : 고객지향성과 관계품질의 관계에 있어 관계서비스는 매개효과를 가진다.
 가설 4-3 : 고객지향성과 관계품질의 관계에 있어 확장서비스는 매개효과를 가진다.

Ⅳ. 실증분석
 
4.1 자료의 수집

  
  본 연구는 기업 간 관계에서 고객지향성이 관계품질에 미치는 영향과 그 영향관계를 
설명해주는 행동기제인 기술서비스의 매개역할을 알아보기 위하여 제조업을 대상으로 공
급업체와의 관계에 대해 설문하고자 하였다. 따라서 대한상공회의소의 ‘2011년 전국기업
체총람’에 등록된 제조업체 관련 기업 중 기술서비스와 관련된 분류에서 무작위로 1300
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변수명 구분 n % 변수명 구분 n %

업종

전자부품, 컴퓨터, 영상, 음
향 및 통신장비 제조업 34 26.8

종업원
수

50명 미만 11 8.7 
의료, 정밀, 광학기기 및 시
계 제조업 4 3.1 50∼300명 미만 20 15.7 
전기장비 제조업 5 3.9 300∼1000명 미만 20 15.7 
기계 및 장비 제조업 24 18.9 1000명 이상 76 59.8 
자동차 및 트레일러 제조업 11 8.7 합계 127 100
화학 18 14.2

부서

협업관리 2 1.6
식품 제조업 3 2.4 구매관리 21 16.5
목재제품 제조업 8 6.3 생산관리 46 36.2
기타 20 15.7 품질관리 32 25.2
합계 127 100 R&D/기술경영 20 15.7

매출액

50억원 미만 8 6.3 기타 6 4.7
50∼100억원 미만 5 3.9 합계 127 100
100∼200억원 미만 7 5.5

직급

일반직원 60 47.2
200∼1000억원 미만 12 9.4 대리/과장 42 33.1
1000∼1조원 미만 37 29.1 차장/부장 25 19.7
1조원 이상 58 45.7 이사 이상(임원) 0 0
합계 127 100 합계 127 100

개의 표본을 추출하였다. 설문대상자는 기술서비스와 관련된 업무의 담당자로 하였다. 연
구에 필요한 자료는 2012년 11월 19일부터 2012년 12월 17일까지 이메일 및 우편을 
이용한 설문조사를 통하여 수집하였다. 1300부의 설문 중 총 131개의 데이터를 회수하
였으며(설문 회수율 10.10%), 정제 과정을 거쳐 부적합한 4개의 표본을 제외하고 최종
적으로 127개의 유효응답표본을 통계 분석에 사용하였다. 응답회사 및 응답자의 특성을 
정리하면 <표 1>과 같다.

<표 1> 표본의 인구통계학적 특성 (N=127)

4.2 변수의 측정과 분석

  본 연구를 수행하기 위하여 제시된 연구모형을 구성하고 있는 고객지향성, 기술서비스 
관계품질의 요인들에 대해 관련 문헌연구와 실무자의 인터뷰를 통해 설문 항목을 설정하
였다. 설문지는 문항별로 ‘전혀 그렇지 않다’를 1점, ‘매우 그렇다’를 7점으로 하는 리커
트 척도(likert scale)를 사용하였다. 본 연구는 잠재변수들의 내용 타당성(content 
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변수 세부요인 측정
항목 설명 참고문헌

고객
지향
성

고객지향성
CO1 공급사의 친절성 Saparito et 

al., 2004 
Deshpande et 
al., 1993

CO2 공급사의 질문에 대한 응대정도
CO3 공급사의 고객 니즈에 대한 관심 정도
CO4 제품 사용에 관련된 고객의 소리에 대한 반영 정도

기술
서비
스

필수서비스
NS1 프로토타입 제작 및 시험 기회 제공

Frambach et 
al., 1997
Simon, 1965

NS2 제품 설계 후 검사 수행 기회 제공
NS3 제품 설치 제공
NS4 제품 보조물 제공

관계서비스

RS1 공급사의 고객 니즈 파악 위해 노력
RS2 구매 전 제품에 대한 충분한 설명 제공
RS3 구매 전 충분한 보증기간 제시
RS4 구매 전 브로셔, 정보, 문서 제공
RS5 제품 사용설명서 제공
RS6 제품 가동할 종업원들에게 활용법 지도
RS7 제품 취급방법, 위험 및 안전 수칙 조언
RS8 산업에 대한 전반적 조언

확장서비스

ES1 수시 방문 및 공급한 제품/시설의 정확한 사용여부 체크
ES2 새로운 고객 프로세스 혁신을 위한 기술적 지원 제공
ES3 비상상황 발생에 대한 대비
ES4 제품의 확장 및 업그레이드 서비스 제공
ES5 고객의 경쟁력 향상을 위한 프로세스 개선 등 컨설팅 서비

스제공
ES6 고객 비즈니스에 대한 심도 있는 분석결과 제공

관계
품질

신뢰

TR1 공급사의 일반적인 약속에 대한 신뢰
Doney & 
Cannon, 1997

TR2 공급사의 정직성
TR3 공급사가 제공하는 정보에 대한 신뢰
TR4 구매사의 성공에 대한 관심
TR5 공급사는 항상 최선을 다할것이라는 믿음
TR6 공급사는 잘못된 요청을 하지 않을 것이라는 믿음

몰입
CM1 장기관계 유지하고자 하는 노력

Morgan & 
Hunt, 1994

CM2 관계 악화시키지 않도록 노력
CM3 공급사와의 관계에 기울이는 노력
CM4 공급사와의 관계에서 나타나는 문제의 정도
CM5 조직의 중요한 목적으로서의 관계향상 인식 정도 

만족
SA1 공급사의 일하는 방법에 대한 만족 Hennig-Thur

au, 2004SA2 커뮤니케이션 횟수 및 내용에 대한 만족
SA3 고객지향 정도에 대한 만족

validity) 확보를 위해 기존 문헌들을 참고하여 총 54개의 측정 문항을 확정하고 설문에 
사용하였다. 각 변수에 사용된 측정항목은 <표 2>와 같으며 관련된 선행연구를 참조로 
하여 본 연구에 알맞게 수정하여 사용하였다. 본 연구의 실증분석을 위해 SPSS 18.0을 
사용하여 신뢰성, 타당성을 확인하였으며, 이어지는 가설검정에서는 단순회귀분석과 
Baron and Kenny(1986)의 매개효과분석을 실시하였다.

<표 2> 변수 및 측정항목
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4.3 측정변수의 신뢰성과 타당성 검토

  본 연구에 활용되는 요인들이 구성하는 각 측정항목들의 단일차원성
(unidimensionality)을 검증하기 위해 고객지향성, 기술서비스, 관계품질에 대해 각각 탐
색적 요인분석(exploratory factor analysis, EFA)을 실시하였다. 요인적재치(factor 
loading)은 각 변수와 요인간의 상관관계 정도를 의미하여, 요인이 해당변수를 설명해주
는 정도를 말해준다. 반대로 공통성(communality)는 해당변수가 요인을 설명해주는 정
도를 의미한다. 요인적재치와 공통성은 모두 일반적으로 0.4 이상이면 유익한 변수로 간
주하므로 본 연구의 기준을 0.4 이상으로 설정하였다. 최종 분석결과 고객지향성은 1개, 
기술서비스는 3개, 관계품질은 1개의 세부 요인으로 분류되었다. 각 EFA에 대한 데이터 
적합성 검증결과, KMO 데이터 적합성은 0.817이상으로 요인분석을 위한 변수들의 선정
이 꽤 좋은 편으로 나타났으며, Barlett 구형성 검정은 유의수준 0.000에서 유의한 것으
로 나타났다. 즉, 요인분석의 사용이 적합하며 공통요인이 존재한다고 판단된다(Hair et 
al., 2010). 

구분 고객지향성 기술서비스 관계품질
KMO 데이터 적합성 0.817 0.837 0.925

Bartlett의 
구형성 검정

Approx. 
Chi-Square 246.883 1110.650 1074.718

df 6 153 91
Sig. .000 .000 .000

<표 3> 데이터 적합성 검증결과

잠재변수 요인명 측정항목 요인적재치 고유값 설명분산 Cronbach's a
고객지향성 고객지향성 CO1-CO4 0.811∼0.871 2.892 72.292 0.871
기술서비스

필수서비스 NS1-NS4 0.538∼0.801 3.955 18.832 0.627
관계서비스 RS1-RS8 0.486∼0.736 5.164 24.589 0.885
확장서비스 ES1-ES6 0.511∼0.695 2.501 11.909 0.842

관계품질 관계품질
TR11-15, 
CM21-26, 
SA31-33

0.556∼0.836 7.561 54.007 0.933

<표 4> 탐색적 요인 분석결과

  다음으로 본 연구에 사용되는 중요 변수들 간에 상관관계 분석을 실시하였다. 상관관
계 분석은 가설검정에 앞서 변수들 간 관계의 강도와 방향를 제시함으로써 변수들 간 관
련성에 대한 대체적인 전망을 할 수 있도록 도와준다. 피어슨 상관관계분석 결과 모든 
변수가 유의수준 0.01 하에서 양(+)의 상관관계를 나타냈다. 즉, 모든 변수들 간의 관련
성 및 관계구조가 본 연구에서 제시하는 가설관계의 구조와 대체적으로 일치하고 있는 
것을 알 수 있다. 
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가설 독립변수
(표준화계수) t 유의

확률 R2 Adjusted 
R2 F Sig F 검정

여부
H1 상수 - 5.056 .000 0.598 0.595 176.934 .000 채택고객지향성 0.773 13.302 .000

H2-1 상수 - 8.844 .000 0.062 0.054 7.840 .006 채택고객지향성 0.249 2.800 .006
H2-2 상수 - 3.940 .000 0.463 0.458 102.584 .000 채택고객지향성 0.680 10.128 .000
H2-3 상수 - 3.136 .002 0.282 0.276 46.660 .000 채택고객지향성 0.531 6.831 .000
H3-1 상수 - 8.711 .000 0.059 0.051 7.782 .006 채택필수서비스 0.242 2.790 .006
H3-2 상수 - 6.202 .000 0.536 0.532 144.121 .000 채택관계서비스 0.732 12.005 .000
H3-3 상수 - 10.298 .000 0.414 0.409 88.348 .000 채택확장서비스 0.644 9.399 .000

평균 표준편차 1 2 3 4 5
1.고객지향성 3.676 0.608 1
2.관계서비스 3.650 0.637 0.680** 1
3.필수서비스 3.612 0.569 0.249** 0.371** 1
4.확장서비스 3.029 0.647 0.531** 0.648** 0.390** 1
5.관계품질 3.458 0.541 0.773** 0.732** 0.242** 0.644** 1

<표 5> 상관관계분석

4.4 가설검정

  본 연구는 고객지향성이 관계품질에 미치는 영향과 더불어, 그 영향과정을 설명해 주
는 활동 기제로서 기술서비스의 매개효과를 실증분석을 통해 확인하고자 하였다.가설검
정은 회귀분석을 사용했으며, 매개효과 검증을 위해 Baron & Kenny(1986)가 추천한 3
단계 절차를 따라 검증하였다. 먼저 가설1∼3에 대한 직/간접효과를 알아보기 위해 단순
회귀분석을 실시하였다. 그 결과 <표 6>과 같이 고객지향성이 관계품질에 미치는 영향
은 통계적으로 유의하게 나타났으므로 가설 1은 채택되었다(β=0.773, p<.000). 고객지
향성이 기술서비스인 필수서비스(β=0.249, p<.01), 관계서비스(β=0.680, p<.000), 확
장서비스(β=0.531, p<.000)에 미치는 영향 또한 모두 통계적으로 유의하게 나타났으므
로 가설 2는 채택되었다. 마지막으로 기술서비스가 관계품질에 미치는 영향에 대한 단순
회귀분석 결과도 (β=0.242∼0.732 , p<0.01)으로 통계적으로 유의하게 나타났으므로 
가설 3은 채택되었다. 

<표 6> 가설 1∼3의 가설검정 통계량 및 결과(직/간접 효과)
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  다음으로 매개효과를 검증하고자 Baron & Kenny(1986)의 매개효과분석을 실시하였
으며, 이는 다음과 같은 3단계의 회귀분석을 통해 이루어진다. 검증하고자 하는 연구모
형의 독립변수, 매개변수, 종속변수가 각각 X, M, Y라 한다면 첫째, M을 종속변수로, X
를 독립변수로 하는 회귀분석을 했을 때, X의 계수 (a)가 유의적으로 나와야 한다. 둘째, 
Y를 종속변수로, X를 독립변수로 회귀분석을 했을 때, X의 계수 c가 유의적으로 나와야 
한다. 셋째, Y를 종속변수로, X와 M을 독립변수로 회귀분석을 했을 때, M의 계수 b가 
유의적으로 나와야 한다. 그 결과 M을 포함했을 때, 독립변수가 종속변수에 주는 영향이 
0이라면(즉, c'=0 또는 ab=c), 이를 완전매개(full mediation)이라 하고, M을 포함했을 
때, X가 Y에 주는 영향이 줄어든다면(즉, c'<c 또는 ab<c), 이를 부분매개(partial 
mediation)이라고 결론내릴 수 있다. 

단계 독립변수
(종속변수)

표준회귀
계수 t값 Adjusted 

R2 F 매개조건 충족

가설4-1

1단계 고객지향성
(필수서비스) 0.249** 2.800 0.054 7.840** 충족

2단계 고객지향성
(관계품질) 0.773*** 13.302 0.595 176.934*** 충족

3단계
고객지향성
필수서비스
(관계품질)

0.760***
0.054

12.650
0.899 0.594 88.729*** 불충족

가설4-2

1단계 고객지향성
(관계서비스) 0.680*** 10.128 0.458 102.584*** 충족

2단계 고객지향성
(관계품질) 0.773*** 13.302 0.595 176.934*** 충족

3단계
고객지향성
관계서비스
(관계품질)

0.376***
0.518***

7.214
5.233 0.668 121.780*** 충족→

부분매개

가설4-3

1단계 고객지향성
(확장서비스) 0.531*** 6.831 0.276 46.660*** 충족

2단계 고객지향성
(관계품질) 0.773*** 13.302 0.595 176.934*** 충족

3단계
고객지향성
확장서비스
(관계품질)

0.610***
0.307***

9.716
4.893 0.660 117.492*** 충족→

부분매개

  

<표 7> 가설 4에 대한 가설검정 통계량 및 결과(매개효과)

  이와 같이 매개효과를 분석해 보았을 때, 독립변수인 고객지향성이 매개변수인 기술서
비스에 미치는 영향과, 독립변수인 고객지향성이 관계품질에 미치는 영향은 <표 7>의 
1, 2단계에서 보이는 바와 같이 모두 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것을 확인하였
다. 마지막으로 관계품질을 종속변수로, 고객지향성과 기술서비스를 독립변수로 회귀분석
을 한 결과, <표 7>의 3단계와 같이 나타났다. 필수서비스의 매개효과를 본 가설 4-1
에서 고객지향성과 필수서비스를 포함했을 때 매개변수인 필수서비스의 계수(β=0.054, 
p=.370)가 비유의적이므로 가설 4-2는 기각되었다. 관계서비스의 매개효과를 본 가설 
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4-2에서 고객지향성과 관계서비스를 포함했을 때 매개변수인 관계서비스의 계수(β
=0.518, p<.001)가 유의적이며, 고객지향성이 관계품질에 주는 영향이 줄어들었기 때문
에(즉, c'=0.376<c=0.773) 이를 부분매개라고 결론내릴 수 있다. 마지막으로 확장서비
스의 매개효과를 본 가설 4-3에서 고객지향성과 확장서비스를 포함했을 때 매개변수인 
확장서비스의 계수(β=0.307, p<.001)가 유의적이며, 고객지향성이 관계품질에 주는 영
향(직접효과)이 (총효과에 비해) 줄어들었기 때문에(즉, c'=0.610<c=0.773) 부분매개
효과가 있는 것으로 확인되었다.  
추가적으로 간접효과(ab)의 유의성(H0: ab=0)을 검증하기 위해 Sobel 검정(Sobel, 
1982)을 실시하였다. 그 결과 관계서비스와 확장서비스의 매개효과는 관계품질에 각각 
Z=4.250(p<0.000), Z=4.384(p<0.000)으로 고객지향성의 유의적인 간접효과를 재확인
해 볼 수 있었다. 

Ⅴ. 결론

  고객지향성이 관계품질인 신뢰, 몰입, 만족에 미치는 영향은 기존 선행연구에서 많이 
다루어져 왔으나, 전통적인 마케팅 믹스로 인한 효과가 사라지고 기술집약적 제품 시장
의 성장으로 산업재 시장에서 거래되는 제품에 대한 기술적인 면을 포함한 종합적 서비
스의 중요성이 강조되는 상황에서 고객지향성이 기술서비스를 통해 관계품질에 미치는 
효과성에 대한 연구는 찾아보기 어렵다. 즉 고객지향성은 시장지향성이라는 조직 문화의 
일환으로 관계품질에 미치는 영향을 많이 다루어 왔으나, 기업 간 거래에서 고객지향성
이라는 문화가 관계품질에 영향을 미치게 되는 행동 기재에 대한 연구가 부족한 실정이
다. 이에 따라 본 연구는 기업 간 거래 에서 고객지향성과 관계품질의 관계에 있어 기술
서비스의 매개효과에 대해 알아보고자 하였다. 결론에서는 이상의 연구결과를 다음과 같
은 시사점과 연계하여 설명할 수 있다. 
  첫째, 고객지향성은 관계품질에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 과거 
선행연구과 일치하는 결과를 보이고 있으므로(Farrelly & Quester, 2003; Luo et al., 
2008; Saparito et al., 2004) 기업의 고객지향적인 문화가 기업 간 거래에서의 관계성과
에 긍정적인 영향을 미침을 다시한번 확인할 수 있었다. 고객지향성은 기술서비스에 긍
정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 오늘날 고객의 욕구가 단순히 제품의 성능, 
품질, 가격을 넘어서서 관계 관리부터 판매전, 후 과정까지 종합적으로 관리해 주는 기술
서비스를 원한다는 것을 뜻한다. 기술집약적 제품 거래 관계에서 고객의 니즈를 파악하
고 이를 충족시켜 주고자 하는 기업들은 기술서비스를 통해 자신들의 경쟁우위를 점하고
자 한다. 즉 기술서비스는 경쟁심화 사회에서 새로운 전략적 도구로 사용되고 있다. 기술
서비스는 관계품질에 긍정적인 영향을 미치며, 이는 기업 간 거래관계에서 장기적 관계
를 지향한다면 고객사가 구매하는 제품과 관련된 종합적인 솔루션을 제공해 주어야 한다
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는 것을 확인할 수 있다. 기술서비스 제공은 고객사가 기대한 것 이상으로 인지를 했을 
때 얻는 만족, 그리고 신뢰와 몰입이라는 관계적 자본의 축적을 통해 관계품질을 향상시
킬 수 있다. 
  둘째, 기술서비스는 고객지향성과 관계품질을 부분적으로 매개하고 있는 것으로 나타
났다. 즉, 기술서비스의 세부 구성개념인 필수서비스, 관계서비스, 확장서비스에서 관계
서비스와 확장서비스는 기술서비스와 관계품질을 매개하고 있으나 필수서비스는 이 둘 
사이를 매개하지 못하는 것으로 나타났다. 기업의 고객지향적인 문화가 관계품질에 미치
는 영향에 대해서는 상당히 연구되었지만 고객지향성이 어떤 행동적인 기제를 통해 기업 
간 관계를 향상시키는지에 대한 연구는 미비하였다. 본 연구 결과는 관계서비스와 사용
후서비스와 같은 행동적인 기제는 고객들이 기대하지 못했던 서비스를 제공받으므로 고
객과의 신뢰와 만족을 이끌어 내는 것을 보여주고 있다. 
  반면 필수서비스는 고객지향성과 관계품질을 매개하지 못하는 것으로 나타났다. 이는 
기업의 고객지향적인 문화가 내재되어 필수서비스가 활성화 되어도 경쟁기업과 차별화 
될 수 있는 경쟁우위적인 요소가 없다면 관계품질에 기여하지 못하는 문제를 내포하고 
있다. 필수서비스는 주로 기업 간 기술집약적인 제품을 거래하는 데 있어서 필수적으로 
제공해야 하는 서비스로 고객의 요구를 탐색하고, 고객에게 충분한 정보를 제공하는 관
계서비스나 사용 후의 방문, 제품 응용(업그레이드), 컨설팅 서비스와 같은 부가적인 서
비스의 집합인 확장서비스와 달리 고객들이 기대하는 기본적인 서비스와 부합되는 성향
이 강하다. 따라서 기업의 고객지향적인 문화는 고객에게 필수적인 서비스를 제공하지만 
이를 통해 기업 간 거래 관계의 품질이 향상되지 못하는 결과를 나타낸다. 그러므로 기
업의 고객지향적인 문화가 기술서비스 제공 및 향상이라는 실질적인 행동으로 발현될 
때, 그 중에서도 관계품질의 향상을 위해서 필수적인 서비스보다 고객의 정보를 탐색하
고, 고객에게 정보를 제공하는 관계서비스와 설치·사용 후 고객에게 부가적인 가치를 주
는 서비스 제공을 경쟁우위를 가질 수 있는 전략적 도구로 간주하고 이에 보다 큰 역량
을 쏟아야 할 것이다. 고객지향적인 문화를 내재한 기업의 경우에는 필수서비스를 제공
한다는 점보다는 관계서비스, 확장서비스 제공에 깊이 몰입하고 있다는 점을 부각시키는 
전략이 관계품질 향상에 있어 보다 바람직할 것으로 판단된다. 
  셋째, 실증분석을 통해 기술서비스가 필수서비스, 관계서비스, 확장서비스로 나타남을 
확인하였다. 기업 간 거래관계에 있어서 행해지는 기술서비스를 실증적으로 분석한 선행
연구는 미비하였으며, 따라서 기술서비스의 구성개념에 대해서도 학자들 간 명백하게 합
의되지 않았다. 본 연구는 요인분석을 통해 기술서비스가 판매제품의 기본적인 거래와 
관련된 필수서비스, 고객의 요구파악, 정보 제공과 관련된 관계서비스, 설치·사용 후 제
품과 관련해 광범위한 범위에서 고객의 가치를 높여줄 수 있는 부가서비스인 확장서비스
로 구분됨을 확인하였다. 이는 오늘날 기업 간 경쟁이 심화되고 고객의 파워가 높아지면
서 고객 니즈를 파악하고, 고객에게 제품에 대한 충분한 정보를 제공하는 것과 관련된 
고객과의 관계유지에 관한 ‘관계서비스’의 중요성이 강조되고 있음을 확인할 수 있다. 또
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한 제품을 판매하는 데 있어 필수적인 서비스를 넘어서 고객의 프로세스 혁신을 위한 기
술적 지원, 제품의 확장 및 업그레이드 서비스 제공, 고객 경쟁력 향상을 위한 컨설팅 서
비스 제공, 고객 비즈니스에 대한 분석과 같은 제품과 관련되었지만 광범위하게 제공하
는 판매후 부가적인 서비스가 전략적 도구의 역할을 함을 확인하였다. 따라서 관리자들
은 환경의 변화에 따라 요구되는 기술서비스의 요인을 파악하고, 고객사와의 관계관리와 
고객사에게 제공되는 종합적인 확장서비스에 초점을 맞춰야 할 것이다.  
  본 연구는 이론적, 실무적 시사점과 함께 다음과 같은 한계점도 가지고 있다. 
  첫째, 본 연구는 문헌연구를 통해서 기술서비스를 필수서비스, 관계서비스, 확장서비스
를 구성요인으로 설정하고 실증분석을 통해 이를 확인하였다. 그러나 서비스는 기본적인 
제품판매 행위 이외에 추가적인 시간, 인력, 돈의 투자가 전략적으로 이루어져야 하기 때
문에 기업 규모별 서비스제공 양상이 뚜렷이 다를 수 있다. 기업 규모별 서비스의 구성
요소에 대한 집단비교 및 기업규모에 따른 조절효과를 분석해 본다면 대기업과 중소기업
의 기술서비스 실행 양상을 파악할 수 있을뿐 아니라 각 유형의 기업에서 우선적으로 요
구되는 서비스를 파악하는데 기여할 수 있을 것이다. 
  둘째, 선행연구에 의하면 환경격변성, 환경불확실성과 같은 환경적 특성은 공급사슬성
과 또는 제휴 성과를 조절한다고 밝혀졌다(Fynes et al., 2004; Lee & Cavusgil, 2006). 
기술서비스가 관계품질에 미치는 영향에 있어서도 환경적인 특성에 따라 그 영향은 다를 
수 있다. 향후 연구에서는 경쟁복잡성, 제품기술의 복잡성, 제품사용의 복잡성과 같은 환
경적 요인 및 제품의 속성이 이들의 관계에 미치는 영향에 대해서 알아볼 것이다. 이는 
환경 및 제품의 속성에 따라 기술서비스가 관계품질에 미치는 영향을 알 수 있으며 특정
한 환경 및 제품의 속성에 따라 강조해야 하는 서비스의 세부 구성요인에 대해 파악 가
능하므로 기술서비스의 전략적 사용에 있어 보다 더 큰 통찰력을 제공해 줄 수 있을 것
으로 기대된다.
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