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요 약

본연구는 국제물류시장에서활동하고있는 복합운송주선업체가기존 고객과지속적인거래관계를유지하기위

해 어떤 요인이 중요한지 규명하기 위하여 관계마케팅의 개념과 도구를 적용하여 실증적으로 분석하였다. 연구결

과, 고객과지속적인관계지향적인활동요인으로서고객과접촉강도(contact identity with customer), 상호개

방성(two-way communication), 협력적 의도(cooperative intention)는 거래관계의 지속성(relationship

continuity)에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 추가로 구매방식(온라인/오프라인 의존도)과 서비스의

형태(표준과 맞춤형)의상황별 분석에 있어서는 서비스의 형태별로는 거래의 지속성에 차이가 없었으나, 구매방식

별로는차이가있는것으로나타나오프라인거래방식보다온라인거래방식의존도가높은경우거래관계의지속성

을확보하는데필요한별도의마케팅전략을수립하여실행에옮길필요성을제기하였다. 아울러복합운송주선업체

가 관계마케팅을 활용하는데 따른 시사점과 향후 연구 과제를 제시하였다.

Abstract

This study is to evaluate the influence of relationshipmarketing and identify empirically the important

factors which affect relationship continuity between multimodal transport operators and shippers. The

empirical findings of this research are; MTO's marketing activity factors which consist of customers'

contact intensity, relationship-oriented factors, positively affects relationship continuity such as revisit

intention and word-of-mouth communication. As a result, relationship marketing activities are essential

to the market strategy of MTO for continuous and stable growth. Also, on condition of transactional types,

On-line transaction has an effect of customer switching, but there is no different effect in case of service

type. Accordingly, international MTO in domestic need to develop various relationship marketing

programs such as a special program for enhancing the continuity, an event for long-term customers and

training program should be implemented and enforced to elevate quality of the service encounter.
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Ⅰ. 서 론

1995년 화물유통촉진법이 발효된 이후 복합운송주선업체

의 양적인 성장은[1] 비교적 자본 규모가 큰 복합운송주선업

체를 중심으로 해운, 항공, 육운 그리고 기타 부대 물류사업

에 본격적으로 투자하면서 종합물류서비스를 제공하는 기업

으로발전하게되었다. 최근에는대형복합운송주선업위주로

고객들에게 원자재부터 완제품까지 서비스를 제공하는 대형

제3자물류(3PL) 업체들은운송주선업, 보관, 수송, 배송등

의 공급망관리(supply chain management) 뿐만 아니라

광범위한 정보기술 시스템과 고부가가치 서비스, 고객지향의

솔루션을 지원하는 방향으로 진화하고 있다[2].

수출입증대와더불어시장규모가빠르게확대되면서국제

복합운송 서비스를 제공하고자 하는 업체들이 경쟁적으로 시

장에 참여하게 되었고, 현재 시장에서 활동 중인 복합운송주

선업체들의 수는 2000년 이후 크게 증가하였다. 참여방식도

화물유통촉진법상 3억 이상의 자본금 규모를 충족하는 등록

업체외에도 상업서류송달업, 택배업심지어 일반서비스및

무역업에 등록된 업체들의 변칙적인 시장진입으로 시장의 경

쟁과 질서는 복잡한 양상을 띠게 되었다.

이러한 시장 환경이 조성됨에 따라 수출입 화물의 물량

증가에비해복합운송주선시장에참여하는업체의수는급격

히 증가하게 되었고, 이러한 업체의 난립은 과당경쟁을 불가

피하게만들고있다. 복합운송주선업체의경쟁이치열해지면

서 자본력이 취약한 군소 복합운송주선업체에게는 순이익

(margin)의 폭이 최소한으로 보장된다고 해도 하주와 지속

적 거래관계만 보장 된다면 시장에서 계속기업으로 살아남기

위해이러한조건을감수하고영업활동을계속하고자하는한

계기업들이 속출하고 있다.

경쟁이 치열한 현재의 국제복합운송시장 상황을 고려한다

면 복합운송주선업체는 변화하는 하주들의 욕구를 정확히 파

악하여 고객 지향적(customer oriented)인 서비스를 강화

하고, 기존의단골 하주와의신뢰를확보한 후거래관계를지

속할 수 있는 적절한 마케팅전략을 수립하고 실행에 옮기는

것이 절실히필요하게되었다. Kotler[3]는 신규고객 확보를

위한 소요비용은 기존 고객 만족유지를 위한 비용보다 다섯

배 이상의 비용이 소요된다고 하였으며, Reichheld와

Sasser[4]는 고객과의 장기적인 관계를 유지하는 것이 신규

고객을만드는 것보다훨씬적은비용이지출된다는것을증

명한 바 있다.

현재의 국제복합운송 시장상황과 선행연구들을 참고로 판

단해보면 복합운송주선업체들에게 시사하는 바가 크다. 복합

운송주선업체는 국제물류시장에 있어서 경쟁업체 보다 경쟁

우위를 확보하고 계속기업으로 사업을 영위하고 발전시키기

위해 기존 고객의 이탈을 방지하고, 고객들과 지속적인 우호

적인 관계를 유지하는 것이 중요하다. 즉, 복합운송주선업체

는신규하주를 발굴하는것이상으로기존고객에대해많은

관심을 기울이고, 하주와의 관계형성(relationship)에 의한

고객가치의 평가와 만족에 중점을 두어야 한다.

Webster[5]에 따르면마케팅은고객과 단순한 거래가아

닌 관계로 변화하고 있으며, 고객은 기업의 파트너로서 인식

되어야 하며, 기업은 품질, 서비스, 혁신 등을 통하여 고객과

의 장기적인 관계를 유지하는 데에 전념해야 하는 시기에 접

어들었다고한다. 이러한목표를성공적으로달성하기위해서

고객과의 관계를 실증적으로 분석하고 고객과의 관계를 중요

시하는 관계 마케팅이 주요 전략으로 유효하다는 것이다[6].

일찍이관계마케팅을추구한다는것은고객과의관계를강

화함으로써 일반소비자를 충성도가 높은 고객으로 전환시킨

다는 의미이며, 이를 위해 개인적인 고객이나 소비자들과 강

력하고지속적인관계를창출하는데목적을둔판매전략이라

고 할 수 있으며, 그 목적은 기업의 고객몰입과 긍정적인 구

전활동에의한기업의관여를증진시키는것으로일시적인판

매보다구매자와판매자간의장기적인유대관계증진에중점

을 둔다는 점에서 구별된다고 하였다[7]. 고객관계를 수립,

유지하고 강화함으로써 고객의 충성도를 높여 궁극적으로 기

업의 수익을 증대시킬 수 있는 것이다.

따라서 본 논문은 현재 국제물류시장에서 복합운송주선업

체들이 처한 경영상의 어려운 상황과 문제를 극복할 수 방안

의 하나로서 관계마케팅의 개념과 도구를 활용하여 복합운송

주선업체의기존고객과지속적인거래관계유지를하는데어

떠한 요인이 중요한지 규명하되, 복합운송주선업체의 영업직

원의활동에대한하주들의반응을중심으로설문조사를이용

한 방법으로 실증연구를 시도하였다.

연구를 위한 틀은 타 산업 혹은 업종을 대상으로 적용한

선행연구들을 바탕으로 고객과 지속적인 관계지향적인 활동

요인으로서 고객과 접촉강도(contact identity with



복합운송주선업의 마케팅활동이 거래유형에 따라 대하주 거래관계의 지속성에 미치는 영향 227

customer), 상호개방성(two-way communication), 협력

적 의도(cooperative intention)를 독립변수로 하고 거래관

계의 지속성(relationship continuity)을 종속변수로 하여

각요인들간의영향관계를먼저밝히고, 추가로구매방식(온

라인/오프라인 의존도)과 서비스의 형태(표준과 맞춤형)의

상황별 차이에 따라 거래의 지속성은 어떻게 달라질 수 있는

지 분석한 후 복합운송주선업체가 관계마케팅의 활용하는데

시사점과 향후 연구 과제를 제시하고 한다.

Ⅱ. 선행연구 검토

2.1 거래관계 지속에 영향을 미치는 관계마케팅

활동 요인

경쟁이 치열한 시장에서는 서비스 제공자와 고객 사이의

관계형성(relationship)이 중요하다는 것이 널리 인정이 되

면서 학문적으로나 실무적으로 상당한 관심을 불러 일으켰다

[8][9]. 고객관계에 관한 관계마케팅에 대한 연구는 기업간

제휴관계[10], 유통 채널 관계[11], 산업재 판매관계[12]

등의 영역에서 연구가 이루어져 왔으며, 이제 기업의 입장에

서관계마케팅은고객을유치하고, 거래관계를유지하고이를

더욱 강화하기 위한 하나의 전략으로 보게 되었다.

Rapp and Collins와 Gronroos의 연구[13]에서도 관계

마케팅의 목적은 양 당사자의 이익을 향유하기 위해 기업과

고객 간의 지속적인 관계를 만들고 유지하기 위한 것이라고

함으로써고객의충성도를높이는것이최종목적이라고정리

된 바 있다. 즉, 고객의 충성도를 높인다는 것은 고객이 장래

에 구매선을 바꿀 수 있는 잠재적인 상황적 영향이나 경쟁기

업의 마케팅적 노력이 있었음에도 불구하고 선호했던 제품이

나서비스를재구매하거나단골의관계를유지하게만드는상

태가 전제된다고 한다[14][15].

또한 MacNeil[16]은 지속적인 거래관계는 양 당사자가

관계를 유지하고자 하는 상호 열망(mutual desire)과 관계

를 향상시키기 위해 어느 정도의 단기적 손해(sacrifice)를

감수할 수도있다는 인식을바탕으로한다고 하였다. 이에대

한 더 구체적인 관심분야로서 고객관계의 연구에서 주목받고

있는 관계적 판매(relationship selling)의 영향에 주목할

필요가 있다[17]. 관계마케팅이 고객과의 지속적인 관계를

유지하고자 하는 조직의 노력이라 할 수 있는 반면, 관계적

판매는 판매원의 관계 구축 행동에 초점을 두고 있다는 것이

다른 점이다.

관계적판매와관련하여서비스부문의판매에있어서도거

래를수행하는영업사원의활동과고객과의개별적접촉이판

매성과및미래에관계형성에어떠한영향을미치는지에관한

연구가이루어졌다[18]. 연구모델의기본은 영업사원의특질

(전문성과유사성)과판매행위(접촉강도, 상호개방성, 협력적

의도)가 관계의 질을 결정하는 신뢰와 만족에 어떠한 영향을

미치며 궁극적으로 이것이 판매성과와 지속적인 관계형성에

효과가 있음을 실증적으로 연구를 수행한 바가 있다.

동일한 연구모델을 서비스업종에 적용한 실증연구로서 호

텔기업의 관계마케팅 활동이 고객과의 관계의 지속성에 미치

는 영향에 관해 이수범외의 연구가 있으며[19], 동 연구에서

는 고객의 접촉활동과 협력적 의도가 신뢰와 고객의 몰입에

긍정적으로작용하여관계의지속성을강화할수있다는결과

를 제시한 바 있다.

물류서비스업에 적용한 연구로서는 이정세의 연구가 있으

며[20], 상호개방성과 협력적 의도가 신뢰 및 하주의 몰입에

영향을 주면서 거래관계의 지속성에 긍정적인 영향을 미친다

는 유사한 연구결과를 제시한 바 있다.

2.2 구매방식과 구매제품의 성격이 거래지속에

미치는 영향

앞부분에서 판매하는 기업의 영업활동 과정에서 영업사원

의 특질과 판매원의 행위가 구매기업의 만족도와 거래관계의

지속성에어떠한영향을미치는지에관한연구를중심으로살

펴보았다. 이제 한걸음 더나가판매기업의영업활동이구매

방식(온라인/오프라인)과 구매제품의 성격(표준화 제품/맞춤

화 제품)이 조절변수(moderating variable)로 작용할 때

거래관계의 지속성에는 어떤 영향을 미치는지에 대한 연구들

을 살펴보고자 한다.

먼저거래되는제품의성격에따라관계마케팅의활동요인

이 거래의 지속성에 다른 영향을 미칠 수 있다는 가설이다.

정보처리이론에 따르면 판매자와 구매자간에 주로 거래하는

제품의 성격이 표준화 제품(standardized products)인가

맞춤화제품(customized product)인가에따라서 조직내에

정보의 처리과정과 효과가 다르게 나타난다는 것이다

[21][22].
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협력관계에있는공급자와구매자간에거래되는제품의성

격이 표준화 제품인 경우는 대부분 거래량이 대규모이며, 빈

번한 정보의 교환이 수반된다는 것이다[23]. 거래량에 비례

하여 교환된 정보의 량은 많으나 정보의 성격은 복잡하거나

민감한 정보가 아닌 일상적인 정보라는 특징을 지닌다.

반면, 공급자와구매자가맞춤화제품을주로 거래하게 되

는경우는거래의원만한수행이이루어지기위해서는주고받

는 정보는 복잡성을 띨 뿐만 아니라 개별거래와 관련된 상황

별특수한정보가 필요하게되며, 심지어조직간경계를 초월

하여 중요하고 민감한 정보를 양측이 공유하게 되는 특징을

보인다는것이다[24]. 맞춤화제품을거래하게되는경우구

매자와 공급자간에 제품에 대한 디자인, 설계 그리고 생산통

제와 관련된 정보를 공유하게 되는 것이 그 예이다. 자연히

기업간거래되는제품의성격에따라기업간구축되는정보네

트워크의 활용 및 구축 단계가 다르게 나타나게 된다.

이와 같이 거래되는 제품의 성격에 따라 기업들의 정보

공유 정도와 네트워크의 활용단계가 다르게 나타남으로써

EDI나 전자상거래와 같은 온라인 활용도가 다르게 나타날

수 있다. 실제 Myhr and Spekman[25], Draft and

Legel[26], Leamer and Storper[27]의 연구에서 거래

되는 제품의 표준화(standardization) 혹은 맞춤화

(customization) 정도에 따라 거래 기업 간 상호 교류되는

정보의 질적인 중요도나 전략적 중요성에 차이가 존재하므

로 온라인 방식에 의존하는 수준이 영향을 받으며, 이로 인

해 협력적 동반자 관계의 정도에 영향을 미친다고 주장하였

다. Williams et al[28]는 인터넷의 이용이 확산되면서 웹

상에서의 구매가 증가하면 큰 비용을 투입하지 않고도 가격

비교 등 구매대안을 비교검토하기가 용이해져 기존 거래자

에 대한 재평가를 자주하게 되어 더 쉽게 거래선을 전환할

수 있는 환경이 조성된다고 하였다. 이에 대해 Myhr and

Spekman[25]는 좀더 구체적으로 구매하는 제품이 표준화

된 제품일수록 거래의 빈도가높아지게되며, 교류되는정보

도 전략적으로 중요한 정보가 아닌 일상적이며 전형적인 정

보가 교류되므로 공급업체나 생산업체와의 거래에서 오프라

인(off line) 방식을 이용한 구매 보다는 구매선을 전환하기

용이한 온라인(on line) 방식을 통한 구입방법이 상대적으

로 높다는 것을 입증한 바 있다.

반면 구매하는 제품이 맞춤화된 제품일수록 거래 당사자

간에 더 높은 협업이 필요하기 때문에 구매자와 판매자 사이

에 상호 민감하고 특수한 정보의 교환이 원활히 이루어져야

하는 상황에 놓이게 된다. 이에 따라 단순한 이메일에서부터

사내정보망, 인터넷 EDI, 전자상거래망 등의 활용도가 높게

나타나며, 이러한 전자적 거래 수단의 활용도가 높아지면 양

당사자간의신뢰를향상시키는작용을하게되며궁극적으로

거래관계의 지속성에 긍정적인 작용을 한다는 결과를 제시한

바 있다.

III. 연구 방법 및 연구 결과

3.1 연구모형 및 가설

선행연구를 바탕으로 본 연구를 위해 구성한 연구모형<그

림 1>과 연구가설은 다음과 같다.

그림1. 연구의모형
Fig. 1 Research Model

연구의 모형에서 관계마케팅의 판매활동요인으로 복합운

송업체의 영업사원의 판매활동 중 고객접촉강도, 상호 개방

성, 협력적 의도를 독립변수로 하고 거래관계의 지속성을 종

속변수로 하여 영업사원의 활동요인이 거래유형에 따른 거래

의지속성에대한효과를 검증하기위해 Crosby의 연구모델

과 조직의 정보처리이론을 근거로 디자인하였으며 주요 관심

사는 다음과 같다.

⋅복합운송주선업체의 영업사원의 판매활동 요인(고객의

접촉강도, 상호개방성, 협력적의도)이하주와의거래관

계 지속성에 어떠한 영향을 미치는가?

⋅복합운송주선업체의 영업사원의 판매활동 요인(고객의
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접촉강도, 상호개방성, 협력적 의도)과 하주와의 거래관

계지속성의관계에구매방식과구매제품의성격과같은

거래유형(인터넷활용도, 서비스의 형태)의 상황효과

(contingent effect)가 있는가?

상기의선행연구를바탕으로다음과같은가설을설정하였다.

가설 H1 : 고객접촉 강도는 거래관계의 지속성에 정(+)

영향을 미칠 것이다.

가설 H1-1 : 고객의접촉강도는온라인거래방식보다오

프라인거래방식의의존도가높은경우거래

관계지속성에더긍정적인영향을미칠것

이다.

가설 H1-2: 고객의 접촉강도는 거래되는 제품이 단기

계약(표준화된 유형)보다 장기계약(맞춤

화 유형의 제품)일 경우 거래관계 지속성

에 더 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 H2 : 상호개방성은 거래관계의 지속성에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

가설 H2-1 : 상호개방성은 온라인 거래방식보다 오프

라인 거래방식의 의존도가 높을 경우 거

래관계의 지속성에 더 긍정적인 영향을

미칠 것이다.

가설 H2-2 : 상호개방성은 거래되는 제품이 단기계

약(표준화된 유형)보다 장기계약(맞

춤화 유형의 제품)일 경우 거래관계의

지속성에 더 긍정적인 영향을 미칠 것

이다.

가설 H3 : 협력적 의도는 거래관계의 지속성에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

가설 H3-1 : 협력적 의도는 온라인 거래방식보

다 오프라인 거래방식의 의존도가

높을 경우 거래관계의 지속성에 더

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 H3-2 : 협력적 의도는 거래되는 제품이 단

기계약(표준화된 유형)보다 장기계

약(맞춤화 유형의 제품)일 경우 거

래관계의 지속성에 더 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

3.2 설문지의 구성과 측정

설문지의 구성은 측정하고자 하는 개념을 고객의 접촉강

도, 상호개방성, 협력의도, 거래의 유형으로 구분하여 세부문

항을 작성하였다.

고객접촉강도[18]

①고객과의대화

②고객요구의수용성

③고객의불편해소

④고객정보제공

⑤서비스제공성

상호개방성[29])

①서비스제공시직원들의고객에대한관심

②직무문제점의해소

③고객에대한존경의표현

④고객의지원에대한감사표현

협력적의도][32]

①직원들의고객에대한유익한정보제공

②상세한안내

③서비스제공시의협력적인태도

④장기적인관계유지를위한직원들의노력

거래유형[26][27

① 표준화 제품(standardized products)

과 맞춤화제품(customized products)

②온라인거래와재래식거래

거래관계의

지속성[14][29]

①재거래의의사

②추천의지

표 1. 변수의조작및설문지의구성
Table 1. Variable Manipulation and Structure of

Questionnaire

고객의접촉강도란접촉빈도에많은영향을받는데시장에

서의 고객접촉활동은 서비스 제공기업과 고객이 개인적 또는

사업상의목적으로교류하는것을의미하므로고객과의대화,

고객요구의 수용성, 고객의 불편해소, 고객 정보 제공, 서비

스 제공성을 기준으로 측정하였다.

상호개방성이란 서비스제공자와 고객이 서로의 생각이나

느낌을 상호 교환하는 상호간의 작용을 중시하는 개념이다.

그러므로서비스제공시 직원들의고객에대한관심, 직무문

제점의 해소, 고객에 대한 존경의 표현, 고객의 지원에 대한

감사 표현의 수준을 측정하였다[29].
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협력적의도는상호독립적인관계에있어서공통의결과를

얻기 위한 협력적 행동으로 정의하여 직원들의 고객에 대한

유익한 정보제공, 상세한 안내, 서비스제공시의 협력적인 태

도, 장기적인관계 유지를위한 직원들의노력의정도를 측정

하고자 하였다[30].

거래의 유형으로서 구매방식과 구매제품의 성격과 관련하

여 통계처리의 대상이 되는 설문지 응답 기업을 먼저 복합운

송주선업체와의 거래에서 장기계약의 비중이 단기계약 보다

크다고하면 맞춤형제품을주로거래하는집단으로, 장기계

약보다 단기계약의 의존도가 더 높은 하주기업(주로 단기계

약)을 표준화 제품을 거래하는 집단으로 구분하였다. 이러한

구분은 장기계약의 의존도가 높은 경우는 하주기업은 특정

복합운송주선업체로부터장기계약에의한파트너쉽을바탕으

로 상황에 맞는 맞춤서비스를 안정적으로 제공받게 되는 반

면 단기계약의 경우는 수요가 발생할 때 마다 운송시장에서

불특정한복합운송주선업체로부터일반적이고표준화된서비

스를 구매하게 된다는 점을 감안한 것이다. 또한 거래방식에

대한 구분은 설문에 응한 대상기업에 대해 50%이상 인터넷

을 활용하여 거래하는 응답 기업을 온라인거래 활용 기업군

으로, 20%이하인응답기업을오프라인활용기업군으로구

분하였다.

거래관계의 지속성을 측정하기 위해 재거래 의사와 타 기

업에 추천의사 문항으로 구분하여 작성하였다.

3.3 조사방법

본연구의 방법으로는 우편및 팩스에의한설문조사를기

본으로 하였으나, 자료의 보완 및 정보의 신뢰성을 강화하기

위하여 전화 및 방문을 통하여 실증분석을 위한 자료를 보완

하였다(표본조사기간 2007년 7월중). 관계마케팅과 관련된

연구 설계상의 설문 문항을 작성한 후 설문의 이해와 타당성

을 파악하기 위하여 일부 복합운송주선업자가 추천한 하주기

업의 관련 영업직원 및 관리자를 대상으로 예비조사(pilot

test)를 실시하여 용어나 설문문항의 이해 부족으로 인한 문

제점을 보완하여 최종 설문문항을 완성하였다.

연구대상기업으로수출의선적을이행하기위해복합운송

주선업을 주로 활용하는 하주들을 대상으로 무작위 선정하여

조사에착수하였다. 설문지는기본적으로리커트(likert) 5점

척도로 작성하였다.

Ⅳ. 실증분석결과

4.1 조사대상기업의 일반분석

본 연구의 주제가 관계마케팅 활동에 대한 효과를 규명하

고자 하는 것을 목적으로 함으로써 설문조사의 대상이 되는

표본기업의선정은먼저 20개 이상의복합운송주선업체를무

작위 선정한 후 각 복합운송주선업체가 현재 거래하고 있는

하주기업들 중 10여개 이상 추천받아 이들을 대상으로 방문,

우편, 및 이메일 등의 방법으로 설문지를 발송하고 회수하였

다. 설문지는 총 230개 기업에 발송하였으며 이중 94개 기

업으로부터 유효한 응답을 받을 수 있었다.

업 종 표본수 분포율

섬유, 의복, 가죽, 모피 및신발제조업

제지, 인쇄, 종이제조업

목재, 가구 제조업

화학, 고무및 플라스틱제조업

영상음향통신장비

금속조립, 기계장비업

전기전자

기타제조

유통및기타서비스업

기타

22

8

7

9

6

6

16

9

9

2

23.4

8.4

7.5

9.6

6.4

6.4

17.0

9.6

9.6

2.1

합 계 94 100.0

표 2. 표본기업의특성분포
Table 2. Characteristic Distribution of Sample

<표 2>에 보는 바와 같이 섬유, 의복, 가죽, 모피 및 신발

제조업이 22개(23.4%), 전기전자 16개(17.0%), 화학, 고

무 및 플라스틱 제조업과 전기전자, 유통 및 기타서비스업이

각각 9개(9.6%)의 분포를 보이고 있다. 기업의 규모는사원

의 수로 측정을 하였는데, 6-20인 이하의 기업이

24(25.5%), 21-50인 이하는 16개(17.0%), 51-100인 이

하가 13개(13.8%) 등 101-200인 이하는 6(6.4%) 등의
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기업이대상이되어비교적중소규모의기업들이대상이되었

음을 알 수 있다. 응답자의 직위분포는 사원이 27명

(28.7%), 대리 및 계장이 42명(44.7%), 과장 및 차장 16

명(17.0%) 등 복합운송주선업체의 영업사원들의 활동을 직

접적으로 접촉할 수 있는 빈도가 높은 사원들을 대상으로 설

문조사가 이루어졌다는 것을 입증하고 있다.

가설검정을 위해 분석대상 표본을 거래유형의 기준즉, 서

비스(구매제품)의 유형과 구매방식의 기준에 따른 각 집단의

표본의 수는 <표 3>과 같다.

거래유형 세부항목 표본수 분포율

서비스의유형
장기계약하주

단기계약하주

54

40

57.5

42.5

합계 94 100.0

거래의방식
온라인활용

오프라인활용

45

49

47.9

52.1

합계 94 100.0

표3. 거래유형에따른기업의분포
Table 3. Transactional Type Distribution

4.2 신뢰성 및 요인분석

4.2.1. 신뢰성 검증

설문지에측정하고자하는문항이가설검증에필요한개념

을 얼마나 정확히 측정하고 있는지를 알아보기 위해 신뢰성

검증을 실시하였다.

개념 측정변수 평균
표준

편차

크론바하

알파

고객의

접촉강

도

고객요구의 수용성

고객 불만해소

고객정보제공

고객과의 대화

서비스 제공성

3.94

3.78

3.57

3.77

3.72

.925

.963

1.021

1.041

.955

.866

상호

개방성

영업사원의 관심

직무상 문제점 시정 노력

고객사에 존중의 정도

감사표현의 정도

3.65

3.86

3.85

3.79

1.044

1.001

.983

.982

.818

협력적

의도

영업직원의 정보제공

업무에 대한 안내의 정도

협력적인 태도

장기적인 관계유지

3.83

3.61

3.90

3.86

.888

.997

.951

.911

.821

표 4. 측정변수의신뢰성검증
Table 4. Reliability Analysis of Variables

관계마케팅의 활동요인에 대한 구성항목에 대한 신뢰성은

고객의접촉 강도, 상호개방성, 그리고협력적의도요인에대

해 내적 일관도를 검증하는 것으로서 크론바 알파

(Cronbach's alpha) 계수를기준으로판단할수있다. 분석

결과 크론바 알파 값이 각 요인별로 .80 이상의 값이 산출되

어일반적으로기준(0.6이상이면 신뢰성 확보)을 충족시킴으

로써 내적 일관도를 보이는 것으로 볼 수 있다[31].

4.2.2 요인분석결과

본연구에서변수추출의적절성을검증하기위해 요인분석

기법을 활용하였다. 분석결과 고객접촉강도, 상호개방성, 협력

적의도의세가지요인으로구분되었으며, 본연구의변수추출

의적절성을검증하기위해K-M-O(Kaiser-Meyer-Olkin)의

표본적합도측정치를점검한결과본연구의KMO 표본적합도

측정치는 .881로나타나요인분석을실시하기에적합한요건을

구비하고 있다고 판단된다.
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측정항목

요인1

고객

접촉강도

요인2

상호

개방성

요인3

협력적

의도

고객요구의수용성

고객불만해소

고객정보제공

고객과의대화

서비스제공성

.679

.737

.747

.768

.644

영업사원의 관심

직무상문제점시정노력

고객사에존중의정도

감사표현의정도

.617

.773

.766

.715

영업직원의정보제공

업무에대한안내의정도

협력적인태도

장기적인관계유지

.800

.764

.679

.727

아이겐 값 3.172 2.899 2.621

KMO 표본적합도 = .881 유의도 =.000

Barlett 구상검정치= 616.947 DF = 78

표5. 요인분석결과
Table 5. Factor Analysis of Variables

4.3 가설검증결과

4.3.1 거래지속성에 대한 분석결과

먼저 복합운송주선업체의 영업사원에 의한 관계마케팅 판

매활동요인(고객의 접촉강도-H1, 상호개방성-H2, 협력적

의도-H3)들이거래의지속성에영향을미칠것이라는효과에

대한가설을검정하기위하여세가지판매활동요인을독립변

수로 하고 거래지속의 의향과 재구매 의도를 종속 변수로 하

여유효설문응답표본 94개 전부를대상으로다중회귀분석을

실시하였다.

상관관계분석 결과 변수 간 상관관계가 다소 존재함으로

써 가설 검증을 위해 단계적 투입(Stepwise forward)방식

으로 회귀분석을 실시하였다. 그 결과가 다음의 <표 6>에

제시되었다.

독립

변수
R2

수정된

R2
F값 유의도 베타 T값 유의도

접촉성

개방성

협력성

.576 .562
40.7

4
.000

.437

.268

.369

5.706

3.707

5.042

.000

.000

.000

표 6. 마케팅활동요인이거래지속성에미치는영향분석
Table 6. Effect of Marketing Activity Factors on

Relationship Continuity

결과에 따르면 관계마케팅의 요인으로서 영업사원의 접촉

성(B=.437), 개방성(B=.268), 협력성(B=.369) 요인이

하주와의 거래관계 지속성 모두 통계적으로 정(+)의 영향을

미치는것으로나타났으며, 동회귀모형은수정된R2가 56.2

퍼센트로서비교적높은설명력을나타내고있으며모형의적

합도를 나타내는 F값은 40.74로 통계적으로 유의성(p<.01)

을 확보하고 있다.

4.3.2 거래유형별 영향요인 분석

<표 7>의 결과는 설문조사 대상 하주들이 복합운송주선업

체와 서비스유형에 따라 장기운송계약에 의한 거래비중이 큰

하주기업군과 단기운송계약의 비중이 큰 기업군으로 나누어

영업사원의 마케팅 활동요인이 거래의 지속성에 영향을 미치

는 상황별 결과의 차이를 규명하기 위하여 분석하였다.

거래

유형

독립

변수
R2

수정

된R2
F값 유의도 베타 T값 유의도

장기

계약

접촉성

개방성

협력성

.56

7
.541

21.7

8
.000

.390

.226

.406

3.657

2.379

3.868

.001

.021

.000

단기

계약

접촉성

개방성

협력성

.55

9
.522

15.1

9
.000

.450

.332

.357

3.642

2.666

3.135

.001

.011

.003

표 7. 서비스유형별거래지속성에미치는영향분석
Table 7. Effect of Relationship Continuity under Service Type

분석결과장기계약과단기운송계약의경우모두 R2과 F값

및 F값의 유의도를 바탕으로 통계적으로 회귀모형이 적합한
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것으로판단되며, 독립변수인마케팅활동요인중접촉의강도

나협력적의도가종속변수인거래의지속성에통계적으로유

의하게 정(+)의 영향을 미치는 것(p<.01)으로 나타났으나,

개방적태도는긍정적으로영향을미치지못하는것으로나타

나 서비스의 유형(장단기)과는 상관없이 동일한 결과를 보이

고 있다.

거래유형
독립

변수
R2 수정

된 R2
F값 유의도 베타 T값 유의도

온라인

방식

접촉성

개방성

협력성

.797 .780 45.92 .000

.530

.255

.293

5.953

2.188

2.621

.000

.033

.012

오프

라인

방식

접촉성

개방성

협력성

.409 .374 11.77 .000

.393

.283

.381

3.331

3.628

4.348

.002

.001

.000

표8. 구매방식별거래지속성에미치는영향분석
Table 8. Effect of Relationship Continuity under

Transactional Means

<표 8>의 결과는 설문조사 대상 하주들이 복합운송주선업

체와의 거래방식에서 인터넷에 의한 온라인의 활용도에 따라

서활용도가높은하주기업군과활용도가낮은기업군으로나

누어 영업사원의 마케팅 활동요인이 거래의 지속성에 영향을

미치는 결과의 차이를 규명하기 위하여 분석하였다.

분석결과 인터넷의 높은활용과낮은 경우모두 R2과 F값

및 F값의 유의도를 바탕으로 통계적으로 회귀모형이 적합한

것으로 판단된다. 서비스유형에 따른 거래유형별 분석결과와

는 달리 인터넷 활용 정도에 따른 거래유형별 결과는 온라인

방식의존기업군과오프라인의존기업군의경우가독립변수

인 마케팅활동요인이 거래의지속성에 영향을 미치는 효과가

다르게 나타났다. 거래방식에서 인터넷활용도가 낮은 오프라

인 방식의 경우 마케팅 활동 요인인 고객의 접촉강도, 상호

개방성, 협력적 의도 모두가 거래의 지속성에 통계적으로 유

의하게 정(+)의 영향(p<.01)을 미치는 것으로 나타났지만,

온라인 방식의 경우는 고객에 대한 개방성(.033)과 협력적

의도(.012)는 통계적으로유의하지 못한것으로나타나인터

넷활용도에따라거래지속성에다르게영향을미치는것으로

나타났다.

4.3.3 가설검정결과와 시사점

본연구에서밝히고자하였던것은복합운송주선업체영업

직원의 영업활동이 거래의 유형(인터넷 활용도, 서비스의 형

태)에 따라 하주기업과 거래관계의 지속성에 어떤 영향을 미

치는지 분석하는 것이었으며, 그 결과와 의미를 요약하면 다

음과 같다.

첫째, 서비스 제공기업과 고객이 개인적 또는사업상의목

적으로 교류한다고 전제할 때 고객과의 대화, 고객요구의 수

용성, 고객의 불편해소, 고객에 대한 정보 제공, 서비스 제공

성 등으로 구체화한 고객의 접촉활동 강도, 상호개방성과 협

력적의도는거래관계의지속성에긍정적인영향을미치는것

으로나타나다른서비스분야를대상으로한선행연구결과와

일치한다. 고객에 대한 접촉강도와 상호개방성은 복합운송주

선업체의 영업직원과 하주기업의 일선 물류관련 실무 담당자

간의 실무적인 정보교환, 생각이나 느낌에 대한 상호작용이

중요하다는 것을 의미하며, 협력적 의도는 상호 독립적인 관

계이면서도 상호이익과 공통목적을 달성하기 위한 협력적 행

동이거래의지속성을유지하는데필수적인요소임을확인해

주고 있다.

둘째, 복합운송주선업체의판매활동요인들이거래되는서

비스의 형태(장기와 단기계약)의 비중에 따라 하주기업과의

거래관계의 지속성에 다르게 영향을 미칠 것이라는 선행연구

와 달리 차이가 없는 것으로 나타났다(H1-2, H2-2, H3-2

기각).

연구의설계에서언급하였듯이일반제조업기준으로구매

자와 판매자간 거래되는 제품의 유형 중 맞춤형 제품

(customized products)거래를 장기계약 서비스로 표준형

제품(standardized products)를 단기계약서비스로조작하

여 적용한 것이다. 관계마케팅의 노력이 거래의 지속성에 미

치는 영향에 있어서 서비스의 유형에 따라 영향을 크게 받지

않는 결과는 복합운송주선업체가 제공하는 업무의 성격이 단

기계약이라고해도패키지서비스의성격을띠고있어서서비

스를구매하는입장에서장기계약과효과가큰차이를느끼지

못한 것이 반영된 것이라고 해석될 수 있을 것이다.
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구분 가설의 내용 결과

H1
고객접촉강도요인은거래관계의지속성에

정(+) 영향을미칠 것이다.
채택

H1-1

고객의접촉강도는온라인거래방식보다

오프라인거래방식의의존도가높은경우

거래관계지속성에더긍정적인영향을미칠

것이다.

기각

H1-2

고객의접촉강도는거래되는제품이

단기계약(표준화된유형)보다장기계약(맞춤화

유형의제품)일경우 거래관계지속성에더

긍정적인영향을미칠것이다.

기각

H2
상호개방성요인은거래관계의지속성에

정(+)의영향을 미칠것이다.
채택

H2-1

상호개방성은온라인거래방식보다오프라인

거래방식의의존도가높을경우거래관계의

지속성에더긍정적인영향을미칠것이다.

채택

H2-2

상호개방성은거래되는제품이

단기계약(표준화된유형)보다장기계약(맞춤화

유형의제품)일경우거래관계의지속성에더

긍정적인영향을미칠것이다.

기각

H3
협력적 의도요인은거래관계의지속성에

정(+)의영향을 미칠것이다.
채택

H3-1

협력적의도는온라인거래방식보다오프라인

거래방식의의존도가높을경우거래관계의

지속성에더긍정적인영향을미칠것이다.

채택

H3-2

협력적의도는거래되는제품이

단기계약(표준화된유형)보다장기계약(맞춤화

유형의제품)일경우거래관계의지속성에더

긍정적인영향을미칠것이다.

기각

표9. 가설점증결과요약
Table 9. Summaries of Hypotheses Test

즉, 복합운송주선업과관련된물류의서비스는단기계약이

라고해도선적기간내에안전하게하주의화물을보관, 포장,

운송, 하역등의서비스패키지를마치하주기업조직의 일부

분으로서 역할을 하면서 서비스를 제공하는 업종의 특수성을

반영한 결과로 받아들여야 할 것이다.

셋째, 복합운송주선업체의판매활동요인들이거래되는거

래방식(온라인과 오프라인 거래방식)에 따라 하주기업과의

거래관계의 지속성에 다르게 영향을 미칠 것이라는 선행연구

의 결과와 거의 일치하는 것으로 나타났다(H2-1, H3-1 채

택, H1-1 기각). 고객에대한접촉강도는구매방식과상관없

이거래의지속성에긍정적인영향을미치는것으로나타났으

나, 온라인방식에서는상호개방성과협력적의도는거래관계

의지속성에긍정적으로영향을미치지않는것으로나타났으

며, 오프라인의 경우는 긍정적인 영향을 미치는 결과가 나왔

다. 이것은 인터넷의 이용이 확산되면서 웹상에서의 구매가

증가하면큰비용을투입하지않고도가격비교등구매대안을

비교검토하기가 용이해져 기존 거래자에 대한 재평가를 자주

할 수 있게 되어 더 쉽게 거래선을 전환(customer

switching)할 수 있는 환경이 조성된다고 하는 연구[28]를

뒷받침하는 결과이다.

Ⅴ. 결론

본 연구는 복합운송주선업체를 이용하는 수출입 하주기업

을대상으로조사분석한연구로서구매자와판매자간의관계

마케팅에 관한 선행연구를 적용하여 국제물류시장의 하나인

복합운송시장에 있어서도 효과적인 영업성과를 얻을 수 있도

록관계마케팅을도입할필요성과중요성을강조하였다. 구체

적인연구의틀로서관계마케팅에서정립된고객접촉활동, 상

호개방성, 협력적의도로구성된마케팅의판매활동요인이거

래관계의지속성에어떤영향을미치는지를알아보고, 나아가

구매방식과 거래되는 서비스(제품)의 형태와 같은 거래의 유

형에 따른 상황적 변수가 작용할 때는 거래의 지속성에 어떠

한변화를가져올수있는지를분석하여복합운송시장에서물

류서비스에 대한 판매활동을 전개함에 있어서 관계마케팅을

어떻게 활용할 것인지 시사점을 제시하고 실천방안을 모색하

고자하였다. 실증적인연구를통해분석한연구의 결과와시

사점을 요약하면 다음과 같다.

첫째, 복합운송시장에서도 다른 서비스시장에서와 마찬가

지로 관계지향적인 요인으로서 일선 영업사원의 고객의 접촉

강도, 상호개방성과 협력적 의도는 거래관계의 지속성에 정
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(+)의 영향을미치는것으로나타났다. 따라서복합운송주선

업체는 우선 하주기업과 거래관계를 지속하기 위해 하주와의

접점에서주로활동하는영업직원에대한서비스의향상이이

루어질 수 있도록 고객지향적인 태도를 강조하는 교육프로그

램을강화하고, 고객과의상호작용을활성화할수있는 고객

과의 커뮤니케이션 경로를 다양화함으로써 관심을 유도할 수

있는대책이강구되어야할것이다. 특히고객과의접촉이아

날로그 방식에서 디지털방식으로 전환함에 따라 인터넷을 이

용한 첨단매체도 적극 활용해야 하겠지만 의도적인 면대면

(face to face) 접촉또한강화하는것이거래의지속성을확

보하는데 도움이 될 것이다.

둘째, 복합운송주선업체의판매활동요인들이거래되는서

비스의 형태(장기와 단기계약)와 구매방식(온라인과 오프라

인)과 같은 거래의 유형이 상황적 변수로 작용할 때 거래의

지속성에 어떤 영향이 있는지를 분석하였다. 본 연구에서는

서비스형태는 판매활동 요인들이 거래관계의 지속성에 영향

을미치는변수로 작용하지않는것으로나타났다. 이 결과는

복합운송주선업체가 제공하는 서비스가 일반제조업의 제품과

달리 장기계약에 의하든 단기계약에 의하든 ‘문전에서 문전

(door to door)서비스를 기본으로 패키지서비스가 제공되는

업종의특성과실제시장에서운임에기초한경쟁이보편적이

라는 점이 배경으로 작용한 결과이다. 구매방식에 따라서는

판매활동요인들이 거래관계의 지속성에 다르게 영향을 미치

는것으로나타났는데, 오프라인보다온라인에의존하는경우

판매활동 요인들이 거래관계의 지속성에 영향을 미치지 않는

것으로 나타났는데, 이는 온라인방식이 ’구매선 전환‘ 환경을

조성한다는 논리를 지지하는 결과라고 할 수 있다.

이상의 연구 결과를 종합해 보면 하주가 지각하는 관계지

향요인으로서고객에대한접촉의강도, 상호개방성과협력적

의도는 복합운송주선업체를 반복 이용하게 되고 구전으로 타

사에 적극적인 추천을 하게 됨으로써 거래 관계의 지속성에

긍정적인 영향을 미치게 된다는 것이다. 나아가 구매방식과

거래되는서비스의형태에따른상황적변수를고려한연구가

수행되었는데, 온라인 환경과 오프라인에 있어서 관계지향요

인이 거래관계의 지속성에 다르게 영향을 미칠 수 있다는 것

을확인한것은인터넷에의한거래가 점차확대되고 있는시

대적 상황을 고려할 때 복합운송주선업체의 마케팅활동을 수

행할 때 고려해야 할 요소이다. 이와 같은 연구의 결과는 복

합운송주선업체에 있어서 관계마케팅의 활동이 복합운송주선

업체가 치열한 경쟁 속에서도 계속기업(ongoing)으로 생존

하고 나아가 종합물류 서비스를 담당할 수 있는 전문 물류기

업으로 성장하고 발전하는데 일조할 수 있는 경영기법이 될

수 있음을 의미한다고 할 수 있다.

끝으로 본 연구를 수행하면서 노출된 한계점들을 밝히고

향후 연구방향에 대해 언급하고자 한다.

첫째, 실질적인 국내의 국제복합운송시장이 복합운송주선

등록법인(자본금 3억 이상)에서부터 상업서류송달업, 택배

업, 심지어는 변칙적으로 일반서비스 및 무역업의 자격으로

복합운송주선 관련 영업을 하고 있는 시장의 특성을 고려할

때 복합운송주선업체를 동등한 개체로 보고 무작위로 표본을

추출하여 설문조사를 수행했다는 점과 표본의 크기(n=94)

로판단했을때본연구결과는추후후속연구에서보완되어야

할 부분이다.

둘째, 복합운송주선업에관한관계마케팅은전반적인하주

기업을 대상으로 연구가 이루어져야함에도 불구하고, 실험적

연구로서의성격을감안하여먼저 20개 정도의 복합운송주선

업체를 선정하고(주력사업으로 항공과 해운분야의 안배) 해

당복합운송주선업체로부터 하주들을 10개 이상 추천받은후

설문조사를 실시함에 따라 비교적 중소규모의 수출입 하주기

업이 주요 설문대상이 되었으며 복합운송주선업체의 직접적

인상황이나의견이반영되지못했다는점에서추후연구에서

는양자모두를고려한연구(analysis of dyad)가필요할것

이다.

셋째, 본 연구에서는관계지향요인들이거래방식과서비스

의 형태에 따른 상황적 변인이 거래관계의 지속성에 어떻게

영향을미치는지에대한분석을별도의독립된상황으로가정

하고분석을시도하는데그쳤으나, 향후연구에서는구매방식

과서비스의형태가상호작용하면서영향을미치고있다는점

을고려하여이러한효과까지 반영할수있는 연구설계를바

탕으로 연구가 이루어져야 할 것이다.

넷째, 향후 연구에서는 제조업을 포함한 일반기업과 다양

한종류의서비스업에서의관계마케팅활동에관한연구를바

탕으로국제물류시장에서활동하고있는기업의한종류인복

합운송주선업체의 관계마케팅활동에 대해 직간접적으로 영향

을 미칠 것으로 생각되는 다양한 요인들을 개발하여 적용할

필요가 있다.

따라서향후 연구에서는 표본의 수를 충분히확보하고, 설

문대상으로서 실질적으로 다양한 성격의 업체를 고려한 표본
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선정이 필요하며, 하주와 물류기업을 대상(dyadic study)으

로하는 입체적실증연구와상호영향을미칠수있는 상황변

인을연구설계단계에서보다정교하게반영될수있도록연

구가 이루어진다면 복합운송시장에 관해 보다 일반화된 결론

을 도출할 수 있을 것으로 기대한다.
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