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생산자 중심의 시장에서 소비자 중심의 시장으로 변모하면서 기업의 경쟁이 가격경쟁력보다는 신제품의 도입에 의해 좌우

되고, 신제품의 개발과 성공이 기업의 장기적인 존속에 중요한 영향을 끼친다는 인식에 따라 신제품의 성공요인에 대한

연구자들의 관심이 집중 되어 왔으며, 그 중 구매자 협력은 신제품의 성공에 기여하는 요인으로써 주목 받고 있다. 그러

나 신제품개발 프로젝트에서의 구매자 협력은 특정 신제품개발 프로젝트에만 한정하는 의사결정이 아니라 공급사슬상의

구매자-공급자 관계에 의해 영향을 받는 의사결정임에도 불구하고 기술혁신의 관점에서만 고찰하는 경우가 대부분이다.

공급자와 구매자의 협력은 기술혁신 영역에서 특정 신제품개발 프로젝트에서의 협력뿐 아니라 공급사슬관리의 영역에서도

독립적인 주제로서 활발히 연구되어 왔으나 이들 관점을 동시에 고찰하는 연구는 상당히 부족하다. 본 연구는 신제품개발

에서의 구매자 협력이 신제품의 성공으로 이어지는 데 있어서 구매자-공급자 관계, 특히 구매자에 대한 의존도의 역할을

밝히기 위하여 176개의 표본을 수집하여 구조방정식 모형 분석과 다집단 분석을 실시하였다. 그 결과 구매자에 대한 의

존도는 신제품개발에서의 구매자협력이 성과에 미치는 영향을 음의 방향으로 조절함이 확인되었다.
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Ⅰ. 서 론

신제품이 기업의 성패를 결정짓는다는 인식에 따

라 신제품을 개발하는 주체인 기업 내부적 요인, 개

발된 신제품의 특성과 관련된 요인, 기업 외부와의

상호작용을 중심으로 신제품의 성공요인에 관한 연

구자들의 관심이 고조되고 있다.

신제품 성공에 관한 연구들은 기업 내부로부터 요

인들을 찾고자 하는 시도에서 출발하여 구매자 또는

공급자 등과의 협력을 통한 신제품 성과의 제고 전

략을 탐구하는 데까지 이르렀다(von Hippel, 2001).

특히 신제품개발 과정에서 구매자와의 협력은 B2C

관계뿐 아니라 B2B(산업재 시장) 관계에서도 신제

품개발의 성공 가능성을 높이는 것으로 밝혀져 있

다. 신제품개발에 관한 연구에서는 구매자와의 협력

을 강조해 오고 있으나, 다수의 연구 및 경험적 사례

들에서는 구매자 협력과 신제품의 성공간의 상반된

관계가 드러나면서 일관된 결론에 이르지 못하고 있

는 상황이다(e.g., Campbell과 Cooper, 1999;

Enkel 등, 2005; Nesse와 Skjelnes, 1994). 이

처럼 신제품개발에서의 구매자 협력이 신제품의 성

공에 미치는 영향에 관한 연구들이 일관된 결론에

이르지 못하는 것은 구매자 협력을 기술혁신 의사결
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정의 일부로만 조망하여 구매자 협력이 신제품의 성

과에 독립적으로 영향을 미치는 것으로 상정한 데에

그 이유가 있다. 이로 인해 일부 학자들은 신제품개

발에서의 구매자 협력이 시장 정보의 획득을 통한

불확실성의 감소, 부족한 자원의 보완 등 여러 이점

들을 얻을 수 있기 때문에 신제품의 성공에 긍정적

인 영향을 미친다고 주장하기도 하고, 또 다른 학자

들은 구매자의 기회주의적 행동 등 위험 요소가 내

재되어 있기 때문에 오히려 신제품의 성공에 부정적

인 영향을 미치거나 유의한 영향을 주지 못한다고

주장 하는 등의 의견이 분분한 것이다. 그 결과 이들

연구들은 신제품 개발에서 구매자와 협력하는 것으

로 얻을 수 있는 이점 때문에 협력을 해야 한다던가,

반대로 구매자와의 협력에는 역기능이 존재하므로

이에 유의하여 협력을 하거나 또는 협력을 하지 않

는 편이 낫다는 것 이상의 시사점은 제시하지 못하

고 있다.

구매자와 공급자간 영향력에 불균형이 존재할 경

우, 특히 구매자가 압도적으로 더 큰 힘을 가지고 우

월적인 지위를 누리는 대기업일 경우 공급자는 구매

자와의 협력을 통한 신제품개발 시, 위와 같은 위험

에 더욱 취약하게 노출될 수밖에 없다. 구매자와의

적극적인 협력을 통해 기술적으로 우수한 신제품을

개발하였음에도 불구하고 영세한 수준에 머물러 있

는 중소, 벤처기업의 사례는 신제품의 구매자 협력

의 연구에서 영향력과 같은 구매자-공급자 관계를

함께 고려하여야 할 필요성을 보여주고 있다.

그러나 구매자와의 협력은 신제품개발과 공급사슬

관리의 영역에서 별개의 분야로 연구되어 온 바, 구

매자-공급자 관계가 구매자협력과 신제품의 성과에

있어서 어떻게 작용하는지에 대한 논의가 부재한 상

황이다. 이에 본 연구는 신제품개발 프로젝트에 대

한 구매자협력의 유효성을 상정한 상태에서, 구매자

협력의 효과를 저해하는 위험 요인이 지배적으로 작

용하는 환경으로 구매자에 대한 높은 의존도를 제시

하고자 한다. 신제품개발의 구매자협력이 신제품의

성공으로 이어지는 데 있어서의 구매자-공급자 관

계, 특히 의존도의 조절적 역할을 밝힘으로써 구매

자-공급자 관계와 구매자 협력으로부터 신제품의 성

과로 이어지는 경로의 통합적인 모형을 제시하여 기

존 문헌과 현상 사이에 존재하는 괴리를 해소할 수

있을 것이다.

본 연구는 다음과 같이 구성된다. 제 2장과 3장에

서는 신제품개발과 구매자협력, 공급사슬에서의 구

매자-공급자 관계에 관한 과거 문헌을 고찰한다. 이

를 토대로 4장에서는 구매자협력과 신제품개발 프로

젝트의 성과의 관계 및 의존도의 조절효과에 관한

가설을 도출하고 이를 5장에서 통계적으로 검증한

다. 마지막 6장에서는 연구 결과와 시사점을 도출하

고 향후 연구 방향을 제시한다.

Ⅱ. 신제품개발과 구매자협력

2.1 신제품개발의 정의와 분류

신제품개발(NPD: New Product Development)

이란 기술적 특성이나 성능, 용도에 있어서 기존 제

품과 확연히 다른 제품을 새로이 상업화 하는 것을

의미한다(Central Advisory Council on Science

and Technology, 1968). 신제품개발은 기업에 있

어 시장에서 경쟁 우위를 유지하기 위한 수단이자 생

존과 성장의 전제조건으로 강조되어 왔으며(White,

1976), 한편으로는 기업의 장기적인 성장에 기여하

는 사업 다각화의 수단으로써 고찰되기도 한다(e.g.,



구매자협력이 신제품의 성과에 미치는 영향과 구매자- 공급자 관계의 조절적 역할

경영학연구 제41권 제3호 2012년 6월 지우세요459

Goulding, 1983). Sampson(1970)에 따르면 신

제품은 기존에 충족시키지 못하였거나 새로운 고객

의 욕구와 필요를 만족시키거나 기존제품에 비해 고

객의 욕구를 더 잘 충족시키는 것, 또는 제품과 커뮤

니케이션의 결합을 통해 이득을 얻는 것으로써 의도

성, 유용성, 새로움과 독창성의 요소를 포함하는 개념

이다. White(1976)는 신제품을 새로움(newness)

정도에 따라 텔레비전의 첫 상업화, 복사기의 발명

등과 같은 급진적 신제품(radical new product) /

획기적인 제품(revolutionary product)과 기존 제

품을 개선하거나 변경한 점진적 신제품(evolutionary

product)으로 분류하였다. 급진적 신제품의 개발은

중대한 기술 변화에 의해 참신성이 높은 제품을 개

발하는 경우이나 매우 드물게 일어나기 때문에 대부

분의 신제품에 관한 연구는 점진적인 신제품을 대상

으로 한다(King, 1971).

2.2 신제품개발의 성공 요인

신제품의 성공은 기업의 장기적인 성패를 결정짓

는 매우 중요한 요소라는 인식에 따라 연구자들은

신제품의 성공을 결정짓는 요인에 관심을 갖기 시작

하였다. 특히 Cooper(1980)가 신제품의 성공은 기

업 외생적 변수에 의해 결정되는 것이 아니라 내생

적 요소들의 적절한 통제를 통해 외부 요인들을 얼

마나 잘 극복하였느냐에 의해 결정된다고 주장하였

고, 프로젝트 SAPPHO로 알려진 Wright(1981)

의 연구에서 성공적인 신제품은 기업이 보유한 기술

과 외부로부터의 정보를 적절히 활용하는 것에 의해

결정됨이 밝혀짐에 따라 신제품 성공을 위해 기업이

갖추어야 할 내부 요인에 대한 관심이 증폭되었다.

신제품개발 성공에 관한 초기 연구는 기업 내부로

부터 신제품의 성공과 실패를 결정짓는 요인을 찾는

데에서 시작하여 기업 외부와의 협력에 관심을 두는

연구로 확장되었다. 초기의 연구자들은 특히 신제품

개발 프로세스와 기업 내부 환경에 주목 해 왔다. 특

히 신제품개발 프로세스가 신제품의 성공에 미치는

영향과 관련하여 신제품개발 프로세스의 각 단계에

서 이루어지는 활동에 대한 숙련성(proficiency)과

시장지향성(market orientation)이 중요하게 다루

어 졌는데, 신제품개발 프로세스가 신제품의 성공에

영향을 미치는 가장 근본적인 이유는 신제품개발 프

로세스에서 수행하는 각 활동 시장 정보에 근거하여

경쟁제품과 다른 차별적 이점을 지니도록 하는 활동

이기 때문이다(Day, 1994). 따라서 효과적이고 숙

련된 프로세스를 통해 개발된 신제품은 고객의 욕구

가 제품에 충분히 반영되어 경쟁제품이 제공하지 못

하는 가치를 제공할 가능성이 높다(Day, 1994).

Song과 Parry(1997) 역시 신제품의 성공적인 상

업화를 위해서는 시장정보에 기인하여 개발 프로세

스를 효율적이고 효과적으로 수행해야 한다는 점을

지적하였다. 이와 함께 조직 문화, 조직 구조, 최고

경영자의 역할과 몰입, 신제품개발 전략 등의 내부

환경도 신제품의 성공요인으로 지속적으로 연구되어

왔다.

한편 협력 파트너로써 고객, 공급자, 연구기관, 경

쟁자, 컨설턴트 등이 신제품 개발 과정에서 어떠한

역할을 하는지가 1990년대부터 주목을 받기 시작하

였다(Biemans, 1992; Gemunden et al., 1996).

이들 연구는 네트워크 관점에 기반 하여 신제품개발

연구의 초점을 기업 내부로부터 기업 외부로 옮겼을

뿐 아니라, 신제품개발의 성공은 기업 내부의 자원

과 역량에 의해 결정된다고 보는 기존의 자원준거관

점을 기업 외부까지 확장하여 신제품의 성공 요인을

고찰하였다는 데에 큰 의의가 있다. 이에 관하여서

는 이어지는 다음절에서 더욱 면밀히 다루도록 한다.
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2.3 외부협력과 신제품의 성공

신제품을 개발하고 이를 상업화하기 위해서는 광

범위한 투자가 필요하다. 따라서 필요한 지식과 기

술 등의 모든 자원을 기업 내에 보유하기란 사실상

불가능하며, 가능하다 하더라도 큰 비효율을 야기한

다. 뿐만 아니라 소요되는 투자나 인력의 규모가 매

우 큰 데 비해 어느 기술이 상업화 단계에서 주도적

인 기술로 정착될 것인지는 불확실함으로 인해 하나

의 기업이 신제품개발을 독자적으로 주도하기에는

큰 위험이 수반된다. 이에 따라 기업들은 외부 기업

과의 협력을 통하여 이러한 위험과 비용을 분산하는

전략을 선택하기도 한다(Freeman, 1991; Yun,

1999). 이들은 이를 통하여 위험 분산뿐 아니라 제

품개발시간 단축과 신제품의 품질 향상 등의 신제품

프로젝트 성과를 제고하는 효과 역시 누릴 수 있다

(Fawcett 등, 2007; LaBahn과 Krapfel, 2000).

신제품개발과 외부 기업과의 협력에 관한 실증 연

구는 주로 신제품개발 프로세스에서의 R&D 협력에

초점이 맞추어 졌다(Colombo, 1995; Veugelers,

1997). 높은 수준의 협력과 커뮤니케이션은 혁신 활

동에 긍정적인 영향을 미치며(Arndt와 Sternberg,

2000), 기업 내부자원뿐 아니라 기업 외부 자원으

로까지 확대하여 신제품개발에 활용활 수 있게 됨으

로써 기술혁신의효과를 높일 수 있다(Freel, 2000).

2.4 신제품의 성공 요인으로서의 구매자 협력

일찍이 von Hippel(1978)이 제조자 주도 패러다

임(manufacturer active paradigm)으로부터 고

객 주도 패러다임(customer active paradigm)으

로의 변화를 역설하며 선도적 고객(lead user)의

개념을 소개하였고, Narver과 Slater(1990)는 조

직문화로서 고객 지향성(customer orientation)을

소개한 바 있다. 뿐만 아니라, Bacon과 Beckman

(1994)은 신제품의 성과에 영향을 주는 가장 핵심

적인 요소는 바로 고객 선호에 관한 정보라고 주장

하기도 하였다.

이래로, 신제품개발 프로젝트에 있어서 고객, 또

는 구매자의 역할은 B2C 뿐 아니라 B2B 관계에서

도 “구매자-공급자 협력”의 관점에서 지속적으로 강

조되어 오고 있다. Von Hippel(1988)은 구매자의

전문적인 노하우를 R&D 활동에 많이 반영할수록

신제품의 가치가 높아짐을 보임으로써 구매자협력의

이점을 입증하였고, Zirger와 Maidique(1990),

Veryzer와 Borja de Mozota(2005)의 연구 역시

R&D 활동에서 구매자와 협력하게 되면 그들의 요

구(needs and wants)를 더 잘 이해하게 되어 이

를 만족시키는 제품 개발로 이어진다고 주장하면서

구매자는 신제품개발에 필요한 자원–시장 및 고객

정보와 기술적 자원-을 제공하는 공동 개발자로써

활발히 탐구되고 있다.

신제품개발의 성공을 위한 한 요인으로써 구매자

와의 협력이 주목을 받는 것은 무엇보다 신제품개발

단계에서의 구매자 협력을 통해 불확실성을 줄일 수

있다는 이유에서이다. 기업이 가지고 있는 시장 정

보의 불완전성을 극복할 수 있다는 측면에서, 신제

품개발 단계에서의 구매자 협력은 시장 불확실성과

위험을 감소시킬 수 있다(Gruner와 Homburg,

2000; Salomo 등, 2003). 특히 변화하는 구매자

요구와 시장 변화에 즉각적으로 대응하여 제품개발

기회를 포착하여 이에 부합하는 제품을 개발할 수

있게 됨으로써 신제품의 성공 확률을 높여 준다(Li

와 Calantone, 1998; Brown과 Eisenhardt,

1995). 뿐만 아니라 구매자는 신제품개발에 필요한

기술적 자원을 기업 내부에 갖추지 못하였을 경우,
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연구 주제 연구 내용 연구자

신제품개발에서의

구매자의 역할

선도적 고객 (lead user)

최초 주문 고객

von Hippel, 1978, 1988; Brockhoff,

2003

구매자협력이 신제품개발

프로세스에 미치는

긍정적 영향

NPD프로세스의 효과성과

효율성 향상.

개발기간 단축, 개발비용 절감.

Kleinschmidt와 Cooper, 1991;

Leonard-Barton과 Sinha, 1993;

Atuahene-Gima, 1995; Brown과

Eisenhardt, 1995; Salomo 등, 2003

구매자협력이 신제품 성과에

미치는 영향

신제품의 품질, 기술적 성능,

제품에 대한 고객 만족도 제고.

Campbell과 Cooper, 1999; Gruner와

Homburg, 2000; Koufteros 등,

2005; Mishra와 Shah, 2009

구매자협력이 신제품

시장성과에 미치는 영향

신제품의 시장․재무적 성과 제고. Gruner와 Homburg, 2000; Lilien 등,

2002;

신제품개발에서의 구매자협력의

역기능

고객 정보와 지식의 불완전성

기술 및 노하우의 외부 유출

특정 고객과 시장에 의존한 혁신

지적재산권 소유 분쟁

통합 할 고객의 평가와 선택이 어려움

기업문화 차이로 인한 의사소통과

정보전달의 왜곡 가능성

Biemans, 1991; Bidault와

Cummings, 1994; Leonard-Barton,

1995; Campbell과 Cooper, 1999;

Kohn과 Niethammer, 2002; Lilien

등, 2002; von Hippel과 Katz, 2002;

Brockhoff, 2003; Enkel 등, 2005;

Gassman 등, 2010

<표 1> 신제품개발 관점에서의 구매자에 관한 연구

이를 제공함으로써 신제품의 성과에 기여한다. 즉,

신제품개발을 위해 필요한, 그러나 보유하고 있지

않은 자원을 보유한 구매자를 연구․개발에 통합시

켜 일정한 역할을 담당하도록 함으로써 부족한 기술

적 자원을 보완할 수 있다(Sandmiere, 2008). 이

처럼 구매자는 신제품개발 프로젝트의 정보 제공자

인 동시에 자원의 원천으로써 협력 파트너로 인식되

고 있다.

신제품개발 과정에서의 구매자협력에 관한 연구는

아래의 <표 1>과 같이 구매자협력이 신제품의 성공

요인으로 작용한다는 관점에서 지배적으로 이루어

져 왔으나, 최근 들어서는 이 뿐 아니라 구매자협력

이 갖는 역기능에도 연구자들의 관심이 모아지고 있

다(e.g. Enkel 등, 2005; Gassman 등, 2010).

Ⅲ. 공급사슬에서의 구매자-공급자 관계

3.1 구매자-공급자 관계에 대한 접근 이론

초기의 공급사슬 연구에서는 Williamson(1979)

의 거래비용이론 (Transaction Cost Theory:

TCT)에 근거한 견제적 거래관계(arm’s length

relationships)가 강조되어 왔다. 이와 같은 견해

는 1990년대 초반까지 구매자- 공급자 관계의 통제

기제(governance mechanism)를 설명하는 기초를

제공하였다(Williamson, 1979; Walker와 Weber,

1984). 거래비용이론은 불확실성 및 위험, 자산특

유성 정도에 따른 거래 관계의 선택을 설명함에 있

어 경제적 효율성에 초점을 두고 있다(Williamson,
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1979; Jones 등, 1997). 즉, 분석단위를 단일 거

래에 두고 매 거래마다 어떠한 유형의 거래비용이

최소인가에 의하여 그 형태가 결정된다는 것이다

(Williamson, 1985).

Walker와 Weber(1984)는 생산-구매 의사결정

에 있어서 관계적 계약(relational contracting)은

중요한 고려 사항이 아니며, 이보다는 구매 가격과

생산 원가에 대한 경제적 효율성 비교에 의해 결정

되는 것이라고 주장하였다. 거래비용이론에 따르면

기업은 관계의 유형별로 거래비용이 가장 낮은 구매

자-공급자 관계를 구축하고자 한다. 시장에 공급자

가 충분히 존재하고 자산특유성이 낮은 경우, 구매

자는 자신의 요구에 응하지 않거나 더 이상 자신이

필요로 하는 자원을 제공하지 않는 공급자와의 거래

를 쉽게 끝낼 수 있다(John, 1984). 이와 같이 최

소한의 특유자산 투자와 정보 교환으로 특징지어지

는 구매자-공급자 관계의 형태가 시장 거래, 또는

견제적 거래관계이다. 반면, 제품이 전문화 되어

있어 특유투자가 불가피하거나 시장에 제한된 공급

자만이 존재하는 경우에는 기업간 관계가 견제적

거래관계에 비해 더욱 정형화 되고 유연성이 낮다

(Chiles와 McMackin, 1996). 기업간 협력을 논외

로 한다면, 후자의 관계 형태에서는 기업의 반응성

이 크게 제한될 수밖에 없다(John, 1984; Cooper

와 Gardner, 1993). 이러한 경우 전환비용이 발생

하므로 이미 맺고 있는 관계를 장기적으로 유지할

유인이 되기는 하지만, 전환비용이 자발적으로 협력

을 맺는 동인이 되지는 못한다. 이처럼 거래비용이

론은 구매자-공급자 관계를 상당부분 설명하고는 있

으나, 기업간의 장기적이고 협력적인 관계를 설명하

는 데 있어서는 극히 제한적인 논리 밖에 제공하지

못한다. Walker와 Poppo(1991)는 거래비용에 영

향을 주는 변수로서 자산 특유성과 공급 시장의 경

쟁 등을 밝혀내고 구매자- 공급자 관계의 형태에 따

라 각 변수가 거래 비용에 주는 영향이 달라짐을 보

였다. 그들은 연구에서 거래비용뿐 아니라 관계적

계약이 구매자- 공급자 관계의 변수로 작용한다는

점을 인식하고 거래비용의 경제적 요인과 협력을 결

합한 새로운 구매자- 공급자 관계를 제시함으로써

기존 거래비용이론 관점의 한계를 극복하고자 하였

으나, 여전히 거래비용이론에 기초한 견제적 거래의

유효성만을 상정하고 구매자- 공급자 관계를 탐구하

였다는 점에서 기존 연구에서 크게 벗어나지는 못하

였다(Hoyt과 Huq, 2000).

1990년대 중반에 들어 신뢰와 협력, 몰입과 같은

기업간 상호작용에서 발생하는 변수들이 주목 받기

시작하면서 거래비용이론의 설명력에 의문이 제기

되기 시작하였다. Nishiguchi(1994)는 미국과 영

국, 일본의 제조업체에 대한 비교 연구에서 미국과

영국 기업들은 공급사슬 파트너들과 거래비용이론에

의거한 견제적 거래관계를 맺고 있는 반면 일본의

제조업체들은 상반된 형태의 관계를 맺는 경우가 더

많음을 보였다. 2년 후 Ghoshal과 Moran(1996)

은 미국 기업의 구매자- 공급자 관계가 통제를 기반

으로 한 관계에서 협력과 신뢰를 기반으로 한 관계

로 변화하고 있음을 보이기도 하였다. 기업간에 협

력을 하는 동기는 자원의존이론과 자원준거이론을

통하여 설명 가능하다. 여기에서 자원은 기업의 생

산적인 목적에 의해 투입될 수 있는 통제 가능한 모

든 유형적 또는 무형적 자산으로 정의된다(Grant,

1991). 기업이 자신이 필요로 하는 자원에 접근하

여 활용하는 방법에는 크게 두 가지의 대안이 존재

하는데, 기업 내부에 필요 자원을 구축하여 활용하

는 것과 다른 기업의 자원을 활용하는 것이 그것이

다. 이 때 기업은 자원을 가진 기업을 인수․합병하

거나 혹은 다른 기업과 협력하는 방법을 통해 다른
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기업의 자원에 접근할 수 있다. 자원의존이론에 따

르면 가치 있는 자원을 필요로 하는 기업은 그 자원

을 소유하고 있거나 통제하는 기업에 의존하게 되

며, 이때에 협력은 의존도를 줄이는 수단이 된다

(Gruner와 Homburg, 2000; Ireland와 Webb,

2007). 자원준거이론 관점 역시 기업이 공급사슬상

에서의 거래 파트너를 포함한 다른 기업과 협력을

하는 본질적인 동기가 기업 자신의 제약자원을 보완

하거나 충당하는 데 있는 것으로 본다. 즉, 자원준

거이론은 기업이 생존과 목표달성에 필요한 자원을

기업 내부에 모두 보유하는 것은 불가능하기 때문에

다른 조직과 자원을 교환하려는 동기가 발생하고,

그 결과 다른 조직과 관계를 맺게 된다고 본다

(Scott, 1987). 때문에 거래비용이론에 의하면 유

연성을 저하시켜 경제적 비효율을 야기할 수밖에 없

는 기업간의 협력이, 자원의존이론과 자원준거이론

에 의하면 기업 내부의 부족한 자원을 외부로부터

획득하거나 의존도를 줄이는 수단으로써 정당화 된

다(Heide, 1994).

한편 1990년대 후반부터 공급사슬을 네트워크로

서 인식한 연구자들은 구매자-공급자 협력에 자원의

획득과 활용 이상의 의미를 부여하기 시작하였다.

즉, 자원준거이론은 자원을 기업 내부에 한정하여

파악하기 때문에 협력을 통하여 얻을 수 있는 이점

역시 협력 파트너 내부의 자원의 획득에 한정되는

반면, 협력 기업간 “관계”에서도 지대(rent)가 발생

할 수 있다는 관계 관점(Relational view)에서 구

매자-공급자 관계를 설명하기 시작한 것이다. 관계

관점은 기업의 지속 가능한 경쟁 우위를 해당 기업

내부에 보유한 자원이나 역량뿐 아니라 외부 네트워

크 자원들 간의 결합을 통해 설명하는 과정에서

Dyer와 Singh(1998)에 의해 제시되었다. 해당 기

업과 관계를 맺고 있는 기업의 자원까지 분석의 대

상으로 한다는 점에서 관계 관점은 자원준거이론의

확장된 형태라고 볼 수도 있으나, 관계관점은 기업

의 경계를 넘어선 외부 기업과의 접점(interface)까

지도 경쟁 우위의 원천으로 보고 관계의 질(quality

of a relationship)에 관심을 가졌다는 점에서 차

이가 있다. 자원준거이론이 물리적 자원, 인적 자원,

노하우, 기술적 자원 등을 경쟁우위의 원천으로 인

식한 반면, 관계관점은 관계에 특유한 투자를 하며

기업간 지식공유의 경로를 개발하고 상호 보완적 자

원을 활용할 때 관계지대(relational rents)가 발

생한다고 본다. 이때, 효과적인 통제 기제를 도입함

으로써 거래비용을 최소화 하여 관계지대의 창출에

기여한다(Zhao 등, 2008). Araujo 등(1999)은

기업이 맺고 있는 외부 기업과의 관계에 의해 내부

자원 의사결정이 영향을 받음을 보였고, Dyer와

Singh(1998)은 관계의 질은 접점의 구조(interface

structure)에 의해 결정되며, 상대 기업의 자원에

대한 접근 가능성을 구매자-공급자 관계에서 형성된

접점 유형(type of interface)의 함수로 제안하였다.

3.2 협력적 구매자-공급자 관계

공급사슬이란 원재료와 정보를 완제품 또는 서비

스로 변환․생산하여 최종 소비자에게 전달하는 과

정에 참여하는 모든 기업과 조직으로 구성되는 네트

워크를 의미한다. 공급사슬관리의 본질은 제품과 자

재, 정보 등의 흐름을 관리하는 것이지만 이러한 프

로세스의 주체인 기업간 관계가 효율적인 공급사슬

관리의 근간이 된다는 인식에 따라 공급사슬상에 존

재하는 기업간 관계와 거래 형태 등의 관계적 특성

에 초점을 둔 연구들이 이루어져 오고 있다. 특히 구

매자-공급자 관계를 <그림 1>과 같이 견제적 거래관

계로 대표되는 시장에서의 일회적 관계로부터 기업
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<그림 1> 구매자-공급자 관계의 유형

(Webster, 1992)

내부 기능으로 통제하는 수직적 통합 사이의 다양한

형태로 규정하고 제품, 시장 등의 특성과 관계 형태

를 연결 지어 설명하는 연구가 주를 이루었다(e.g.,

Bensaou, 1999; Weber 등, 1991; Frazier 등,

1988).

이윤 최대화의 패러다임 하에서는, 기업들은 제

품의 생산에 필요한 자원을 획득하고 또 이를 이용

해 생산된 제품을 판매하기 위해 시장 거래 관계

(Market transaction)를 맺는 것이 가장 효율적인

것으로 받아들여진다. 그러나 공급자 선정에 있어서

가격보다는 품질이나 납기, 기술적 지원 등의 요소

가 더욱 중요한 경우(Weber 등, 1991; Webster,

1992)에는 장기적으로 구매자- 공급자 파트너쉽을

맺어 장기적이고 전략적인 공동의 목표 달성을 추구

하는 협력적 구매자- 공급자 관계를 형성하게 된다.

한편 협력, 신뢰, 몰입 등의 관계적 요인을 통하여

구매자- 공급자 관계를 파악하기도 한다. Heide와

John(1988), Wang과 Wei(2007) 등의 연구자들

은 협력이나 신뢰 등이 구매자- 공급자 관계에서 기

회주의를 제한하고 거래비용을 줄이는 통제 기제로

작용하여 거래 기업의 성과를 높이는데 기여하는 것

으로 보았다. 협력은 둘 이상의 조직이 공동의 목표

를 달성하기 위하여 공동의 활동을 수행하는 것을

의미한다(장성기, 2009). 이때 협력의 목적은, 두 기

업 모두협력 하지 않고 얻을 수 있는 것 보다 더 높은

성과를 달성하는 것에 있다(Lambert 등, 1999).

특히 이점을 강조하여 Simaputang과 Sridharan

(2002)은 “독자적으로 수행하였을 때 보다 더 성공

적인 경우”만을 협력으로 정의할 수 있다고 하였고,

Andraski(1998)는 공급사슬의 참여기업이 협력할

수록 성과가 높아진다는 것을 보인 바 있다.

3.3 구매자-공급자 관계와 영향력

공급사슬관리의 영역에서는 기업간 관계 형태의

특성 및 관리에 초점을 두고 구매자- 공급자 관계를

결정짓는 중요 변수로서 영향력(power)이 연구 되

어 오고 있다. 영향력은 조직간 관계에서 일어날 수

있는 협력과 거버넌스(governance)의 주요 수단이

다(Berthon 등, 2003). 특히 공급사슬상에서 구매

자의 영향력은 구매자-공급자 관계를 결정짓는 특성

으로써 기업간의 관계에서 일어날 수 있는 거래와

갈등, 협력 등의 양상을 파악하는 데에 가장 핵심적

인 요소이다(Oke 등, 2008). 기업은 가치 있는

자원을 소유하거나 통제함으로써 그 자원을 얻고자

하는 다른 기업에 대해 영향력을 획득하게 된다

(Dahl, 1957; Pfeffer와 Salancik, 1978). 다시

말해 조직간의 관계에서의 영향력이 누구에게 있는

가는 자금, 전문성, 브랜드 가치, 고객 접근성, 명

성, 정보, 기술 등의 자원을 누가 소유하고 있느냐에

의해 결정된다(Mullins, 1999).

자원의존이론(resource dependency theory)에
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의하면 희소하거나 생존에 있어 중요한 자원에 대한

통제권을 가지고 있는 기업 또는 조직에 대하여 그

자원을 얻고자 하는 조직이 의존하게 되며, 자원을

가진 기업은 얻고자 하는 기업에 대한 영향력을 갖게

된다(Crook과 Combs, 2007; Pfeffer과 Salancik,

1978). 이에 따라 영향력은 의존도(dependence)

와 역의 관계가 성립된다고 보고(Emerson, 1962)

대부분의 연구에서 동일한 개념으로 표현되고 받아

들여지고 있다(Jap과 Ganesan, 2000; Kale,

1986; El-Ansary와 Stern, 1972). 의존도는 대안

(alternatives)이 얼마나 존재하느냐에 따라 결정되

는데, 대상을 대체할 대안(available alternatives)

의 수가 많을수록 의존도가 낮아져 영향력은 커진다

(Brass와 Burkhardt, 1993). 그러나 한 기업이

상대에게 미칠 수 있는 일방적인 영향력의 절대적

크기나 상대에 대한 일방의 의존도 보다는 서로간의

영향력이나 의존도의 차이 또는 비율로 표현되는 상

대적 영향력/의존도가 최종 결과를 결정짓는 경우

가 많기 때문에(Kumar와 Steenkamp, 1995;

Gundlach와 Cadotte, 1994), 일반적으로 의존도

/영향력이라 함은 상대적인 개념까지 포함하는 것으

로 받아들여진다(El-Ansary and Stern, 1972;

Ganesan, 1994).

영향력의 상대적 크기에 따라 파워의 균형 또는

불균형 관계에 있게 되는데, 파워의 불균형 상태에

놓여 진 경우 더 큰 영향력을 가진 측은 우월한 영향

력을 이용하여 기업 간 관계가 자신에게 유리하도록

유도하기도 한다(Crook과 Combs, 2007).

Ⅳ. 연구모형과 가설

4.1 구매자협력과 신제품개발 프로젝트의 성과

구매자는 신제품개발에 필요한 자원을 제공함으로

써 신제품 프로젝트의 결과물인 신제품의 기술적 성

능, 성과를 제고하는 데 기여한다. 신제품을 개발함

에 있어서 구매자와 협력하는 것은 기업이 독자적으

로 신제품을 개발할 때 보다 더 많은 기술적 자원과

경험, 노하우를 투입할 수 있게 됨을 의미하게 되며,

이는 곧 더욱 우수한 제품 성과로 이어진다. 신제품

개발에 필요한 모든 지식, 기술, 전문성을 기업 내부

에 보유하지 못한 경우 구매자와의 통합을 통해 부

족한 자원을 보완하여 신제품의 성과에 기여할 수

있다. 기업이 신제품개발에 필요한 기술이나 자원을

얼마나 가졌는가 보다는 실제로 신제품개발에서 이

루어지는 각 활동을 어떻게 수행했는가가 신제품의

성과에 더 직접적인 영향을 주므로 이러한 자원이

부족한 경우 외부로부터 획득하여 보강함으로써 개

발 프로세스를 더욱 충실히 수행할 수 있고 결과적

으로 신제품의 품질과 기술적 성능을 향상시킬 수

있기 때문이다(Calantone과 Benedetto, 1988).

뿐만 아니라, 신제품개발에의 고객 통합은 활발한

쌍방향의 정보교환과 의사소통을 전제로 하기 때문

에, 이를 통해 고객이 무엇을 원하는지, 그리고 개발

중인 제품이 고객 요구와 부합하지 않는 면은 없는

지를 실시간으로 점검하고 이를 즉각적으로 신제품

에 반영할 수 있게 된다.

따라서 구매자협력과 신제품개발 프로젝트성과의

관계에 관한 가설을 다음과 같이 설정한다.

가설 1: 신제품개발 구매자협력은 신제품개발 프
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로젝트의 성과에 양의 영향을 준다.

4.2 신제품개발 프로젝트성과와 신제품 시장성과

신제품의 프로젝트 성과와 시장성과는 완전한 상

관관계에 있는 것은 아니다. 즉, 신제품 프로젝트가

계획된 일정과 예산에 맞추어 완료되고 목표한 기술

적 성능을 모두 갖추는 것에 성공한다 하여도 이것

이 시장에서의 신제품 성공을 담보하지는 못한다는

것이다(Marsh와 Stock, 2003). 그러나 일반적으

로 기술적으로 뛰어난 신제품은 고객의 선호에 의해

시장에서 성공할 가능성이 높기 때문에 프로젝트 수

준에서의 성과가 높은 제품은 시장에서도 역시 성공

적일 것으로추론할 수 있다(Mishara와 Shah, 2009;

Koufteros 등, 2005; Jayaram과Malhotra, 2010;

Brown과 Eisenhardt, 1995). 이에 따라 신제품

개발 프로젝트성과와 시장성과에 관한 가설을 다음

과 같이 도출할 수 있다.

가설 2: 신제품개발 프로젝트의 성과는 신제품

시장성과에 양의 영향을 준다.

4.3 구매자협력과 신제품 시장성과

신제품개발 프로젝트에 있어서의 구매자협력은 재

무적인 성과와 직결되지는 않으므로 프로젝트성과를

경유하지 않고 구매자 협력이 신제품의 시장성과로

직접적으로 이어지는 관계에 관한 논의는 많이 이루

어 지지 않았다. 그러나 구매자와의 협력을 통하여

시장에 대한 정보의 불완전성을 극복할 수 있으며

(Gruner와 Homburg, 2000; Salomo 등, 2003)

변화하는 고객 요구와 시장 변화에 즉각적으로 반응

함으로써 시장의 요구에 부합하는 제품을 개발할 수

있게 되어 신제품의 성공 확률을 높여 준다(Li와

Calantone, 1998; Brown과 Eisenhardt, 1995)

는 점은 구매자협력이 신제품의 시장성과에도 직접

적으로 기여할 수 있음을 추론케 한다. 뿐만 아니라

구매자들은 자신이 개발 단계에 참여한 제품에 대해

서는 더욱 수용적인 태도를 가지기 때문에(Coch와

French, 1948) 신제품의 프로젝트 성과에 상관없

이, 구매자의 협력만으로도 어느 정도의 시장성과

향상을 기대할 수 있을 것이다. 따라서 다음과 같이

가설을 도출한다.

가설 3: 신제품개발 프로젝트에서의 구매자협력은

신제품 시장성과에 양의 영향을 준다.

4.4 공급자의 구매자에 대한 의존도의 조절적 역할

구매자와 공급자 사이의 의존도의 불균형이 존재

하는 경우, 의존도가 낮은 기업은 의존도가 높은 기

업에 대해 더 큰 영향력을 행사할 수 있다. 이 때 영

향력이 큰 기업은 자신의 영향력을 활용하여 이득을

얻기 위해 적대적으로 관계에 접근할 가능성이 크다

(Cox, 2004, Tangpong 등, 2008). 이처럼 구매

자의 상대적 영향력이 공급자에 비해 큰 경우, 구매

자가 기회주의적으로 행동할 가능성이 높아져, 구매

자 협력을 통해 얻을 수 있는 이점 보다는 신제품개

발에서 구매자 협력이 갖는 위험 요소들이 더욱 지

배적으로 작용하게 되고, 결국 신제품으로부터 창출

되는 이익을 침해당할 수 있다(Ireland와 Webb,

2007; Campbell과 Cooper, 1999). 이와 관련하

여 Alvarez와 Barney(2001)는 대기업이 중소기

업의 기술을 도용하고 일방적으로 관계를 끊음으로

써 중소기업이 신기술 제공으로 인한 이득을 얻지

못할 수 있음을 제시한 바 있고, Johne(1994)은
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<그림 2> 개념적 연구 모형

공급자가 구매자와의 협력에 대한 결과로 구매자와

의 하청업체로 전락해 버릴 수도 있다는 위험을 지

적한 바 있다. 국내 연구에서는 오중산과 이승규

(2008)가 한국 자동차 산업을 대상으로 한 연구에

서 협력을 통해 공급업체가 얻게 되는 성과와 완성

차업체가 얻게 되는 성과간 비대칭성을 보인바있다.

뿐만 아니라 기업간 관계에 있어서 힘의 불균형

또는 일방에 대한 높은 의존도는 협력의 인센티브를

약화시키기 때문에갈등의 소지가 높아지고(Robbins,

1983) 조직몰입에도 부정적 영향을 미쳐 결국 협력

의 효율성이 저해되는 것으로 알려져 있다(Zhang

등, 2009). 따라서 공급자의 구매자에 대한 의존도

가 클수록 구매자협력으로부터 프로젝트성과를 거쳐

시장성과로 이어지는 영향의 효과가 약해질 것으로

추론 된다.

가설 4: 공급자의 구매자에 대한 의존도는 가설 1,

2, 3의 관계를 음의 방향으로 조절한다.

가설 4-1: 공급자의 구매자에 대한 의존도는 구

매자협력과 신제품개발 프로젝트성

과간의 관계를 음의 방향으로 조절

한다.

가설 4-2: 공급자의 구매자에 대한 의존도는 신

제품개발 프로젝트성과와 신제품 시

장성과간의 관계를 음의 방향으로

조절한다.

가설 4-3: 공급자의 구매자에 대한 의존도는 구

매자협력과 신제품 시장성과간의 관

계를 음의 방향으로 조절한다.

Ⅴ. 연구모형의 실증 분석

5.1 자료의 수집

본 연구의 분석단위는 개별 신제품개발 프로젝트

로서 고객과 협력하여 신제품을 개발한 경험이 있는

국내의 제조기업을 대상으로 하였으며, 설문조사는

우편 및 이메일 발송을 통한 서면 응답 형식으로 진

행되었다. 설문에 대한 응답은 회사 내에서 연구 및

제품개발을 담당하고 있는 임원이나 연구․제품개발

전담부서의 임원 내지는 실무책임자가 작성하도록

하였다. 1400여부의 설문지를 우편과 이메일을 통
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빈도 비율

산업별

분류

섬유제품 제조업; 의복제외 7 4.0

화학물질 및 화학제품 제조업; 의약품 제외 24 13.6

의료용 물질 및 의약품 제조업 4 2.3

고무제품 및 플라스틱제품 제조업 6 3.4

1차 금속 제조업 15 8.5

금속가공제품 제조업; 기계 및 가구제외 5 2.8

전자부품, 컴퓨터, 영상, 음향 및 통신장비 제조업 46 26.1

전기장비 제조업 10 5.7

기타 기계 및 장비 제조업 16 8.5

자동차 및 트레일러 제조업 13 7.4

기타 14 8.5

미응답 16 9.1

계 176 100.0

빈도 비율

종업원 수

100명 미만 46 26.1

100명 이상 300명 미만 43 24.4

300명 이상 700명 미만 26 14.8

700명 이상 1500명 미만 17 9.7

1500명 이상 5000명 미만 12 6.8

5000명 이상 28 15.9

미응답 4.0 2.3

　 계 176 100

2010년

매출액

100억 미만 17 9.7

100억 이상 500억 미만 31 17.6

500억 이상 1000억 미만 20 11.4

1000억 이상 3000억 미만 32 18.2

3000억 이상 5000억 미만 22 12.5

5000억 이상 1조 미만 19 10.8

1조 이상 24 13.6

미응답 11 6.3

　 계 176 100

<표 2> 표본 기업의 구성

하여 배부한 후, 회신하지 않은 응답자들을 대상으

로 두 차례 이메일을 재발송하여 총 181개의 설문

지가 회수되었다. 그 중 응답이 불성실한 5개의 설문

지를 제외한 176개의 설문지가 분석에 사용되었다.

표본 기업들을 산업, 매출액, 종업원 수에 따라 분

류하면 <표 2>와 같다.

5.2 변수의 조작적 정의

본 연구는 선행연구에서 신뢰성과 타당성이 입증

된 측정항목을 사용, 측정하는 것을 원칙으로 하였

다. 다만 설문 응답자들이 이해하기 어렵거나 다른

뜻으로 해석할 가능성이 있는 것으로 판단되는 내용
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에 한해서 선행연구들의 결과를 토대로 하여 새로이

구성하거나 변형하여 사용하였으며 5점 리커트 척도

로 측정하였다.

신제품개발 문헌에서는 고객 협력을 신제품개발

프로젝트에 대한 고객 또는 잠재적 고객의 빈번하고

활발한 참여와 쌍방의 의사소통을 통한 공동의 문제

해결로 보며, 주로 제품 개발 초기의 협력에 관심을

갖는다. 신제품개발의 고객 협력에 관한 문헌에서는

고객 통합을 고객참여까지 포괄하는 개념으로 보고

있으며 고객 협력과 고객참여, 고객 통합의 세 용어

에 큰 차이를 두지 않고 혼용하는 것이 일반적으로,

측정에 있어서도 유사한 항목을 사용한다(e.g.,

Koufteros 등, 2005; Ritter와 Walter, 2003;

Enkel 등, 2005). 이상을 종합할 때, 신제품개발

에서의 협력과 통합은 큰 의미의 차이는 없으나 협

력이 더욱 근본적이고 일반적이며 명확한 개념이다.

또한 고객(customer)은 기업간 거래 관계뿐 아니

라 기업과 최종 소비자간의 관계를 모두 아우르고

신제품개발의 기업간 협력에 있어서도 ‘구매자 협력’

보다는 ‘고객 협력’으로 표현하는 것이 일반적이지

만, 공급사슬관리 관점에서 구매자-공급자 관계를

대상으로 하는 본 연구의 취지에 따라 고객 협력 대

신 ‘구매자 협력’으로 표현함으로써 독자와 설문 응

답자의 혼동을 방지하였다. 본 연구에서는 구매자

협력을 ‘신제품에 대한 구매자의 아이디어 반영’ 등

의 6가지 항목으로 측정하였다.

신제품개발 프로젝트의 성과는 기업 내부에서 실

행된 제품 개발의 프로세스가 효과적으로 이루어 졌

는가에 대한 평가에 의해 측정 된다(Wheelwright

와 Clark, 1992). 프로젝트 수행의 효과성은 결과

물인 제품의 품질에 반영된다(Brown과 Eisenhardt,

1995; Jayaram과 Malhotra, 2010). 신제품의

품질은 사양일치품질(conformance quality)와 성

능품질(performance quality)의 합성 개념으로 사

용된다(Jayaram과 Malhotra, 2010). 보통 개발

할 제품의 사양이나 기술적 성능에 관한 목표는 본

격적인 프로젝트를 착수하기에 앞서 설정하기 때문

에 프로젝트 성과는 개발 완료된 신제품과 목표를

비교 평가한 상대적 척도에 의해 측정하는 것이 바

람직하다(Mishra와 Shah, 2009). 본 연구에서는

‘목표 대비 제품 품질’ 등의 네 항목에 의해 신제품개

발 프로젝트의 성과를 측정하였다.

신제품의 시장성과는 신제품개발 프로젝트 자체나

그 결과물인 신제품에 대한 평가와는 별개로 신제품

에 대한 기업 외부의 반응에 따른 수익성이나 시장 점

유율, 매출과 같은 시장성과에 의해 평가된다(Marsh

와 Stock, 2003). 또한 신제품에 있어서는 손익분

기점을 달성하기까지의 기간도 시장성과의 한 요소

이다. 경영자들은 제품개발 프로젝트 자체가 잘 수

행 되었는가 뿐 아니라 신제품의 출시가 기업 전체

에 미치는 영향에도 역시 관심을 갖게 마련인데, 신

제품개발 문헌에서는 이러한 인식이 더욱 지배적이

다. 신제품의 성공을 다룬 대부분의 연구에서는 신

제품의 시장성과로 신제품의 성공 여부를 판단한다.

본 연구에서는 신제품의 시장성과를 ‘다른 신제품개

발 프로젝트 대비 수익성’ 등의 일곱 항목으로 측정

하였다.

각 변수에 대한 측정항목과 참고 문헌은 <표 3>에

정리하였다.

5.3 측정모형의 평가

모형의 실증을 위해 SPSS 18.0과 AMOS 18.0

을 사용하여 기초자료와 구조모형을 분석하였다. 구

조방정식모형(structural equation modeling)은

사회학 및 심리학에서 개발된 측정이론에 기초한 확
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구성개념 및 측정항목 참고문헌

공급자의 구매자에 대한 의존도

DEP1 거래 중단 시 구매자 대체 불가능성

DEP2 구매자의 구매 규모가 전체 매출에서 차지하는 정도

DEP3 거래 중단 시 매출목표의 달성 불가능 정도

Emerson(1962), El-Ansary와

Stern(1972), Kale(1986)

신제품개발에 대한 구매자 협력

COL3 신제품에 대한 구매자의 아이디어 반영

COL4 신제품의 기술적 특성과 사양, 성능 정의 과정에서의 구매자 협력

COL5 개발 초기단계에서의 구매자 의견 청취

COL6 설계단계에서의 구매자 협력

COL7 제품개발 과정에 대한 구매자 협력

COL8 개발 과정에서의 협력적 문제 해결

Mishra와 Shah (2009),

Koufteros 등(2005), Song과

di Benedetto(2008),

Gruner와 Homburg (2000)

신제품개발 프로젝트성과

PRD1 목표 대비 제품 품질

PRD2 기술적으로 유사한 경쟁기업 제품 대비 제품 품질

PRD3 목표 대비 기술적 성능

PRD4기술적으로 유사한 경쟁기업 제품 대비 기술적 성능

Jayaram과 Malhotra(2010),

Song과 Parry(1997),

Petersen 등(2005),

Oke 등(2008),

신제품의 시장성과

MKT2 다른 신제품 개발 프로젝트 대비 수익성

Campbell과 Cooper(1999),

Song과 Parry(1997),

Gruner와 Homburg (2000),

Jayaram과Malhotra(2010),

Mishra와 Shah (2009)

MKT3 목표 대비 매출 달성

MKT4 손익분기점에 이르기까지의 기간

MKT5 회사 전체 수익성에 영향을 미친 정도

MKT6 신제품 출시로 인한 회사 전체의 매출 향상 정도

MKT7 목표대비 시장점유율 달성 정도

MKT8 다른 신제품 개발 프로젝트와 비교한 시장점유율 달성 정도

<표 3> 변수의 조작적 정의

인적 요인분석과 계량경제학에서 개발된 연립방정식

모델에 기초한 방법론으로, 확인적 요인분석의 성격

이 반영된 측정모형(measurement model)과 다중

회귀분석 또는 경로분석의 성격이 반영된 구조모형

(structural model)으로 구성되어 있다(배병렬,

2009).

본 연구는 Anderson과 Gerbing(1988)이 제안

한 2단계 분석(two-step analysis)에 의해 측정모

형의 추정을 통하여 신뢰도와 타당도를 평가한 다음

구조모형의 추정을 통하여 가설을 검정하는 절차를

따랐다. 항목과 전체간 상관계수(item to total

correlation) 값이 낮은 항목들을 제거하는 정제과

정을 통하여 최종적으로 남은 측정항목들에 대하여

타당도와 신뢰도를 평가하였다.

먼저 Hair 등(2006)의 제안에 따라 요인적재량

과 요인적재량의 t값, 개념신뢰도 값을 통하여 집중

타당도(convergent validity)를 평가하였다. 모든

측정지표와 구성개념간의 표준화 요인적재량이 모두

0.5 이상, p<0.001로 유의하게 나타났고 Anderson

과 Gerbing(1988)이 제안한 t > 2.00의 기준을 크
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구성개념 측정항목
표준화

요인적재량
개념

신뢰도
평균

분산추출
Cronbach’s a

공급자의 구매자에

대한 의존도

DEP1 0.724

0.880 0.721 0.899DEP2 0.930

DEP3 0.950

신제품개발

구매자 협력

COL3 0.798

0.930 0.684 0.938

COL4 0.885

COL5 0.895

COL6 0.938

COL7 0.732

COL8 0.832

신제품개발

프로젝트성과

PRJ1 0.804

0.932 0.764 0.896
PRJ2 0.851

PRJ3 0.816

PRJ4 0.836

신제품 시장성과

MKT2 0.720

0.943 0.605 0.914

MKT3 0.741

MKT4 0.774

MKT5 0.824

MKT6 0.815

MKT7 0.763

MKT8 0.800

<표 5> 신뢰도 및 타당도 검토

1 2 3 4

1. 의존도 1

2. 구매자협력 .262 (.063)** 1

3. NPD 프로젝트성과 .018 (.044) .249 (.049)** 1

4. NPD 시장성과 -.159 (.039) .212 (.043)* .422 (.036)** 1

( ) 표준오차, **p<.01, *p<.05

<표 4> 개념간 상관행렬

게 상회하며 평균분산추출(AVE)값이 0.5 이상, 개

념신뢰도 값은 0.880 ~ 0.943 사이의 값을 가지

는 것으로 나타나 집중타당성이 확보된 것으로 판단

할 수 있다.

다음으로 구성개념간 판별타당도를 평가하였다.

AVE값이 구성개념간 상관계수의 제곱값(f2
)보다 큰

지의 여부를 통해 평가하는 방법이 판별타당도를 평

가하는 가장 엄격한 방법이다(Fornell과 Larcker,

1981). 모든 개념에 대해서 AVE 값이 개념간 상관

계수의 제곱값을 상회하는 것으로 나타나, 판별타당
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AVE
개념간

상관계수 (f) f2

의존도 ↔
구매자협력

의존도: 0.721
구매자협력: 0.684

0.262 0.069

의존도 ↔
NPD 프로젝트성과

의존도: 0.721
NPD 프로젝트성과: 0.764

0.018 0.000

의존도 ↔
NPD 시장성과

의존도: 0.721
NPD 시장성과: 0.605

-0.159 0.025

구매자협력 ↔
NPD 프로젝트성과

구매자협력: 0.684
NPD 프로젝트성과: 0.764

0.249 0.062

구매자협력 ↔
NPD 시장성과

구매자협력: 0.684
NPD 시장성과: 0.605

0.212 0.045

NPD 프로젝트성과 ↔
NPD 시장성과

NPD 프로젝트성과: 0.764
NPD 시장성과: 0.605

0.422 0.178

<표 6> 구성개념의 판별타당도

<그림 3> 구조모형 분석 결과

도 역시 입증되었다.

신뢰도의 평가는 개념신뢰도와 Cronbach’s a의

평가에 의해 이루어진다. 타당도 평가에서 언급한

것과 같이 모든 구성개념에 대하여 개념신뢰도 값이

수용기준을 만족시켜(Hair 등, 1998; Fornell과

Larcker, 1981) 신뢰도가 있는 것으로 입증되었

고, Cronbach’s a 값 역시 모두 0.7을 크게 상회

하는 것으로 나타났으므로 신뢰도에 문제가 없는 것

으로 볼 수 있다(Nunnally, 1967).

5.4 가설의 검증

구매자 협력과 신제품개발 프로젝트 성과, 신제품

의 시장성과에 관한 가설1, 2, 3을 검증하기 위하여

<그림 3>과 같은 구조방정식모형을 분석하였다.

분석 결과, 3개의 경로가 모두 유의한 것으로 나
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연구가설 경로계수 표준오차 t 값 결과

H1. 구매자협력 → 프로젝트성과 .249 .060 3.037** 지지

H2. 프로젝트성과 → 시장성과 .378 .078 4.371** 지지

H3. 구매자협력 → 시장성과 .130 .052 1.660* 지지

모형적합도

c2(df=115, N=176)=175.039, p=.000,

RMR=.037, GFI=.895, AGFI=.861, IFI=.973,

TLI=.967, CFI=.972, RMSEA=.055

* p<.1, **p<.01

<표 7> 구조모형 분석 결과

타났다. 구매자협력과 신제품개발 프로젝트성과, 신

제품개발 프로젝트성과와 신제품의 시장성과가 유의

한 양의 관계에 있는 것으로 나타나 이들에 관한 가

설 1, 2, 3이 지지되었다.

모형의 적합도는 c2(df=115, N=176)=175.039,

p=.000, IFI=.973, TLI=.967, CFI=.972,

RMSEA=.055, RMR=.037로 나타났다. 다만,

GFI와 AGFI가 보편적인 수용수준인 0.9보다 다소

미흡하나, 그 차이는 매우 미미한 수준이다. 또한

GFI는 모형의 간명성을 고려하지 않고 표본크기의

영향을 받으며, AGFI는 모형의 간명성은 고려하지

만 역시 표본크기의 영향을 받는다는 점을 감안한다

면(Bollen, 1990; Gerbing과 Anderson, 1993)

모형의 전반적인 적합도는 수용할 수 있는 수준으로

판단된다.

다음으로 구매자협력으로부터 신제품개발 프로젝

트성과를 거쳐 시장성과로 이어지는 경로에 대한 의

존도의 조절적 역할에 관한 가설 검정을 위하여 다

중집단분석(multi-group analysis)을 실시하였다.

다중집단분석은 다음과 같은 절차에 의해 수행되었

다. 먼저 구매자에 대한 의존도가 전체 평균보다 높

고 낮음에 따라 표본을 두 집단으로 분류 하였다.

176개의 전체 표본 중 94개의 표본이 구매자에 대

한 의존도가 낮은 집단, 82개의 표본이 구매자에

대한 의존도가 높은 집단으로 분류되었다. 다음으로

<그림 3>과 같은 구조모형에 대하여 두 집단에 걸

친 모수가 동일하다는 제약을 가한 불변경로계수

(invariant path coefficient) 또는 집단 간 등가

제약모형(cross-group equality constraint model)

을 추정하여 c2
값을 구하였다. 그 다음 각각의 경로

계수에 대한 집단 간 등가제약을 가하지 않은 모형,

즉 집단 간에 모수가 다르다고 허용한 모형을 순차

적으로 분석하여 각 모형의 c2
값을 등가제약 모형의

c2
값과 비교하였다. 이 때 c2

값이 유의하게 감소한

경우, 구매자에 대한 의존도의 조절효과가 유의하다

고 할 수 있다.

구매자에 대한 의존도가 높고 낮음에 따라 집단을

분류하여 분석한 결과, 프로젝트성과와 시장성과,

구매자협력과 시장성과간의 경로계수에 각각 등가제

약을 가한 모형에서 유의한 c2
의 변화가 나타나, 이

두 경로에서 유의적인 집단간 차이가 있는 것으로

볼 수 있다. 의존도가 낮은 집단에서 높은 집단보다

이 두 경로계수가 더 큰 것으로 나타났으므로 구매

자에 대한 의존도가 프로젝트성과와 시장성과, 구매

자협력과 시장성과의 관계를 음의 방향으로 조절한

다고 할 수 있으며, 이에 따라 가설 4-2와 4-3이 지

지되었다. 구매자협력과 신제품개발 프로젝트성과간

관계에 대한 의존도의 조절적 작용은 유의하지 않은
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등가 제약 모형의 c2= 370.288 (df= 247)

c2
crit = 3.84 (Ddf = 1, p<0.05), 2.71 (Ddf = 1, p<0.1)

의존도의 조절효과

(df=246)

등가비제약

모형의 c2 D c2

개별표본분석의 경로계수

결과의존도

낮은집단

의존도

높은집단

H4-1. 구매자협력

→ 프로젝트성과
369.549 0.739 .262 .272 기각

H4-2. 프로젝트성과

→ 시장성과
365.935 4.353 .460 .310 지지

H4-3. 구매자협력

→ 시장성과
354.817 15.471 .366 -.092 지지

<표 8> 구매자에 대한 의존도에 따른 다중집단 분석 결과

것으로 나타나 가설 4-1은 기각되었다.

5.5 가설검증 결과 및 시사점

가설검정 결과, 제안된 가설 1, 2, 3이 지지되어

신제품개발 프로젝트에서 구매자와의 협력이 NPD

성과에 미치는 영향이 확인되었으며, 가설 4가 부분

적으로 지지되어 의존도의 조절작용이 부분적으로

확인되었다. 이러한 연구 결과와 의의를 요약하면

다음과 같다. 첫째, 신제품개발 프로젝트에 있어 구

매자와의 협력은 신제품개발 프로젝트의 성과를 향

상시키는 데 기여하며 프로젝트성과는 다시 신제품

의 시장성과로 이어진다. 이러한 경로를 분석함에

있어서 본 연구는 신제품의 성공을 프로젝트성과와

시장성과로 분리하여 분석함으로써 구매자 협력으로

부터 신제품의 성공으로 이어지는 경로를 다면적으

로 규명할 수 있었다. 특히 구매자협력은 신제품의

프로젝트 성과를 경유하여 시장성과로 이어질 뿐 아

니라, 프로젝트 성과를 경유하지 않고도 시장성과에

직접적인 영향을 주는 것으로 드러났다.

둘째, 구매자와의 협력이 신제품의 성공을 담보하

는 것은 아니다. 구매자협력과 프로젝트성과간의 관

계에 대한 의존도의 조절적 역할은 유의하지 않은

것으로 나타나, 구매자와의 협력은 구매자- 공급자

관계와는 상관없이 신제품개발 프로젝트의 성과를

향상시키는 것으로 판단된다. 그러나 구매자에 대한

의존도는 신제품개발 프로젝트성과와 시장성과, 구

매자협력과 시장성과 간의 관계를 음의 방향으로 조

절하는 것으로 나타났다. 이는 구매자와의 협력을

통하여 높은 프로젝트성과를 달성하였다 하더라도,

이것이 의존도가 높은 관계가 형성되어 있는 구매자

와 협력하여 얻어진 결과라면 시장성과로 도출해 내

지 못할 수도 있음을 시사한다. 이러한 경우 우월적

인 영향력을 누리는 구매자의 기회주의적 행동으로

인해 신제품개발로 인한 이익을 침해당할 가능성이

높아지기 때문이다. 이러한 경우, 협력을 통한 신제

품개발의 과실을 신제품개발의 주체인 공급자 보다

는 구매자가 더욱 큰 비중으로 누리게 됨을 의미한

다. 따라서 공급자가 협력의 효과를 높이기 위해서

는 신제품개발에서 구매자와의 협력을 실행하기에

앞서, 협력 파트너와의 관계에 대한 평가가 선행되

어야 한다. 유력한 구매자로부터 신제품개발에 필요
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한 자원을 획득할 수 있기를 기대하고 공급사슬 상

에서 놓여 진 구매자- 공급자 관계에 대한 검토와

평가가 충분히 이루어 지지 않은 채 이루어지는 협

력의 경우 구매자의 기회주의적 행위로 인한 위험

발생의 가능성이 높은 것으로 보인다.

셋째, 신제품개발의 주요한 목적은 시장의 확대나

신시장의 개척에 두는 것이 바람직하며 협력의 대상

역시 이러한 목적에 부합하여 선정되어야 한다. 기

업들은 일반적으로 기존과 다른 제품을 통해 새로운

시장을 개척하고 수요를 창출하기 위하여 신제품개

발 프로젝트를 수행하는데(Bonanno와 Haworth,

1998), 만약 이미 높은 수준의 의존관계에 놓여 있

는 구매자와 협력하여 신제품개발 프로젝트를 수행

하게 되면 그 구매자에 대한 의존도는 더욱 높아져

시장 집중(market concentration)에 이를 수밖에

없으므로, 시장 확대나 신시장 개척의 효과를 거두

기가 어려워진다. 구매자에 대한 의존도가 프로젝트

성과와 시장성과간의 관계를 음의 방향으로 조절하

는 결과는 이러한 현상이 반영된 것으로 해석 가능

하다. 특히, 의존 정도에 관계없이 구매자협력은 프

로젝트 성과를 높이는 것으로 나타났으므로 구매자

와 신제품개발 프로젝트에 협력함으로써 개발되는

신제품이 기술적인 목적에 부합하게 개발되는 효과

는 충분히 얻을 수 있는 것으로 볼 수 있다. 그러나

공급자의 가장 주요하며 최종적인 관심이 신제품의

시장출시를 통한 재무․시장성과의 향상에 있다고

상정한다면 이미 큰 거래비중을 차지하고 있는 구매

자보다는 낮은 거래비중을 갖는 구매자나 새로이 탐

색된 구매자, 즉 낮은 수준의 의존 관계에 있는 구매

자와 협력하는 것이 거래 대상을 다변화하고 시장을

확장할 수 있으므로 신제품의 시장성과 향상에도 효

과적이라 할 수 있다.

자동차 제동장치를 생산하여 국내외의 완성차 업

체에 공급하는 A사의 제동장치 모듈 개발 사례는 의

존도가 낮은 구매자와의 협력을 통하여 개발된 신제

품이 시장․재무 측면의 성과에서 성공적일 가능성

이 높음을 보여준다. 이전까지 A사는 제동장치를 단

품 부품으로만 생산해 왔는데, 전 세계적인 자동차

경량화와 시스템화에 대한 니즈에 따라 제동장치 모

듈 연구개발에 착수하였으며, 프로젝트에 착수하기

에 앞서 여러 구매자들로부터 견적요청서와 기술적

제안을 받았다. A사는 가장 큰 매출 비중을 차지하

는 국내의 완성차 조립업체 대신 해외의 완성차 조

립업체를 협력 파트너로 선정하여 신제품을 개발하

였으며, 개발된 제동장치 모듈은 국내 및 선진국 시

장을 대상으로 판매되기 시작하여 목표를 상회하는

매출을 기록하였으며 매출은 계속하여 신장 중에 있

다. 더 나아가 A사는 이 프로젝트가 기존 단품 사업

에서 벗어나 제동장치 모듈 사업으로 시장을 확대한

계기가 되어 장기적인 기업매출 증대에 기여할 수

있었을 뿐 아니라 국내 완성차 조립업체에 대한 매

출 의존도를 낮추고 고객을 다각화한 계기가 된 것

으로 평가하고 있다.

Ⅵ. 결론

6.1 연구결과의 요약 및 연구의 의의

신제품개발에서 이루어지는 구매자협력은 신제품

의 성공 요인인 동시에 공급사슬상에서의 의사결정

임에도 불구하고, 특정 신제품개발 프로젝트에 있어

서 구매자협력이 신제품의 성과에 미치는 영향을 공

급사슬관리와 신제품개발의 통합된 관점에서 인식한

분석은 시도되지 않았다. 신제품개발 프로젝트에서
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의 구매자협력에 관한 대부분의 기존 연구들은 어느

한 관점에만 치우쳐 논의해 왔기 때문에 특정 신제

품개발 프로젝트의 성과에 대한 영향을 엄밀히 밝히

는데 한계가 있거나, 또는 구매자협력이 신제품의

성과에 주는 영향이 연구마다 일관되지 않은 현상을

설명하는 데에 취약하다.

이에 본 연구는 신제품개발 프로젝트에서의 구매

자협력이 신제품의 성공으로 이어지는 경로를 신제

품개발 프로젝트 차원의 성과와 시장 차원의 성과로

나누어 규명하고 구매자- 공급자 관계가 이러한 경

로에 어떠한 영향을 미치는지를 밝힘으로써 공급사

슬관리 관점에서 신제품개발의 구매자협력의 모형을

제시하는 것에 주력하였다. 이를 통하여 공급자가

구매자와 과거로부터 맺어 온 관계 형태가 특정 신

제품개발에 당면한 공급자의 신제품 성과에 어떠한

영향을 미치는지를 밝힐 수 있었으며, 신제품개발에

있어서의 기업간 협력에 관한 논의를 기술혁신 관점

뿐 아니라 공급사슬관리의 영역으로 확장시킬 수 있

는 가능성을 모색하였다.

국내 제조업을 대상으로 176개의 표본을 수집하

여 구조방정식 모형 분석과 다집단 분석을 실시하였

다. 구매자협력으로부터 신제품의 성과로 이어지는

경로에 관한 구조방정식 모형 분석 결과 구매자협력

은 신제품개발 프로젝트의 성과를 높이는 데 기여하

며 이는 다시 신제품의 시장성과로 이어지는 것으로

나타났다. 또한 신제품개발에서의 구매자협력은 프

로젝트 성과를 경유하지 않고서도 신제품의 시장성

과에 직접적인 양의 영향을 주는 것으로 드러났다.

이어진 다중집단 분석을 통하여 구매자에 대한 의존

도가 프로젝트성과와 시장성과, 구매자협력과 시장

성과간의 관계를 부의 방향으로 조절함을 확인할 수

있었다.

6.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 특정 산업으로 한정하지 않은 국내 제

조업을 대상으로 하여 분석을 실시함으로써 단일 산

업을 대상으로 한 연구보다 결과를 일반화 하여 산

업 전반적인 시사점을 제공하는 데에는 강점을 가지

나, 이질적인 산업적 특성이 연구 결과에 영향을 미

칠 수 있다는 단점이 있다. 또한 기업 규모에 따른

신제품 성과에 대한 구매자 협력의 영향과 구매자-

공급자 관계의 효과를 통제하지 못하였다는 한계점

을 갖는다. 그러나 대부분의 지표에 대하여 경쟁사

와의 비교, 목표/예상치와의 비교, 타 NPD 프로젝

트와의 비교 등을 통한 상대적 인지척도로 답변을

구성하였으므로 산업적 특성이나 기업 규모를 비롯

한 외생 변수의 영향은 상당부분 완화된 것으로 판

단된다. 뿐만 아니라 많은 사회과학 연구들에서 어

려움으로 지적되어 온 바와 같이 상대적 인지 지표

를 통하여 측정하는 과정에서 응답자의 주관을 배제

하지 못하였다.

따라서 본 연구의 모형을 특정 산업과 기업 규모

에 따라 적용하여 분석한 결과를 본 연구 결과와 비

교하는 작업을 통하여 연구의 결론을 더욱 정밀하게

이론화할 수 있을 것이며, 객관적 지표를 도입하여

본 연구 결과를 보완할 수 있을 것으로 기대 된다.
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Impact of Buyer Collaboration on NPD Performance and the

Moderating Role of Buyer-Supplier Relationship
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Abstract

In today’s ever-intensifying competitive environment, new product development is the

prerequisite for corporate survival and growth. Therefore practitioners and researchers are

highly interested in factors which affect the success of new products. While buyer collaboration

is identified as one of NPD success factors and the view that it positively influences NPD

performance is widespread, multiple studies and cases show that it does not necessarily guarantee

better NPD performance. The inconsistency arises from studying buyer collaboration only in

the context of NPD success factors.

From the supply chain management viewpoint, buyer collaboration is not only one of success

factors for a specific NPD project, but also a decision variable that interacts with buyer-supplier

relationship. Hence integrative approach of NPD and supply chain management is necessary

to examine the effect of buyer collaboration on NPD success, but empirical research in the area

remains underdeveloped.

To reveal the moderating role of the buyer-supplier relationships in the path from buyer

collaboration to NPD performance, 4 main hypotheses are derived as follows:

H 1: Buyer collaboration has a positive effect on NPD project performance.

H 2: NPD project performance has a positive effect on NPD market performance.

H 3: Buyer collaboration has a positive effect on NPD market performance.

H 4: Supplier's dependence on the buyer has a negative moderating effect

H4-1: on the relationship posited in Hypotheses 1.
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H4-2: on the relationship posited in Hypotheses 2.

H4-3: on the relationship posited in Hypotheses 3.

176 datasets are collected from Korean manufacturing firms and Structural Equation

Modeling(SEM) analysis is conducted to test hypotheses regarding the impact of buyer

collaboration on NPD project performance and NPD market performance, and hypotheses 1, 2

and 3 are supported. Multi-group analysis followed by c2 difference test is applied to test

hypotheses about the moderating role of supplier’s dependence on the buyer, and hypotheses

4-2 and 4-3 are accepted. The result shows that buyer collaboration in the NPD project has a

positive impact on the NPD project performance and better NPD project performance leads to

the better NPD market performance. At the same time, buyer collaboration directly affects

NPD market performance. Furthermore, it is derived through multi-group analysis that supplier’s

dependence on the buyer negativelymoderates the path from buyer collaboration to NPD success.

The study provides a significant implication that collaboration with the buyer, which is

recognized as a new product success factor, is less effective in improving NPDmarket performance

when a supplier is highly dependent on the buyer, i.e., that the NPD success interacts with

buyer-supplier relationship. Although higher NPD project performance is achieved through

collaboration with the buyer, this may not lead to equally high market performance in case of

high dependence on the buyer. In this case, buyers may behave in opportunistic ways using

their superior power, and suppliers are likely to be compromised on their profit from the new

product. We suggest that success of buyer collaboration is significantly affected by the nature

of buyer-supplier relationships. Therefore, careful evaluation on the established relationship

with the buyer should be done before entering into collaborative relationships to get the most

out of NPD success.

This study is significant in that it breaks new ground in the study of NPD by examining the

effect of buyer collaboration on NPD success from the perspectives of supply chain management,

in particular, buyer-supplier relationships.
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