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Globalbusinessenvironmentsfluctuatedrasticallybecauseofseveralfactors
suchastoughercompetition,technologicaladvance,andnew regulations.Under
these circumstances,shippers'needs forvalue-added logistics orone-stop
logistics service are increasing.To come up with clients'various desires,
logistics service providers struggle to gain competence through forming
strategicalliancesandexecutingmergerandacquisitions.Thosemeasurescan
bring service quality improvementas wellas costreduction to logistics
companies.

Amid intensified competition between theserviceprovidersvying forthe
leading position, international logistics market has become favorable to
consumers.Responsetosuchtrends,moreandmoreservicecompanieshave
beenpaying attentiontorelationshipmarketing asanalternativetoexisting
massmarketing,whichneedshugeinvestmentandtriestoreachthelargest
numberofpeoplepossible.Contrarytothetraditionalones,thenew marketing
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strategymainlyfocusesonrelationshipswithestablishedloyalcustomersand
leadthem topurchaseservicesmoreandrepeatedly.
Thepurposesofthisstudyareasfollows:

First,theconceptofrelationshipmarketingisintroducedanditsapplication
tothefieldoflogisticsisexamined.

Second,itisinvestigatedwhichrelationshipbenefitsclientsperceivefrom the
new marketing strategy:in depth,this study analyzes psychologicaland
behavioraleffectstocustomers.

Third,thisstudyempiricallydemonstratesthepathfrom users'perceptionof
relationship benefits to their satisfaction, and ultimately to long-term
relationship orientation. Compared with other industries, the concept of
relationshipmarketingismoreorlessnewlyintroducedtothefieldoflogistics,
thusfew empiricalstudieshavebeenconducted.

Thisthesisincludestwoparts:literaturereview andempiricalstudy.Inthe
firstpart,theconceptofrelationshipmarketingisintroduced.Thenew strategy
isregarded tobring aboutrevolutionary changesin marketing.Then,some
precedentstudiesarereviewedtoextractvariableswhichcanaffectcarrying
outrelationshipmarketing.

Fortheempiricalstudy,aquestionnairesurveyof288logisticsserviceusers,
orshippersandfreightforwarders,isconducted.Theobjectsoftheresearch
arecategorizedbytypesoftransaction:shipper-forwarder;shipper-carrier;and
forwarder-carrier.
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ThefactoranalysismultipleregressionanalysisandSEM(StructuralEquation
Model)analysiswereusedtoanalyzethedata.

Conclusionsoftheempiricalstudyareasfollows

1)Itispartly positivethatpresumed factors,such asserviceproviders'
expertiseorcontinuouspurchase,influenceserviceusers'perception of
relationship benefits.This clearly shows thatcustomers require more
relationshipbenefitsastheirservicecontractsbecomemoreimportantor
complicated.

2)Thereisquitehighpositivecorrelationbetweenconsumers'perceptionof
relation benefitsand theirsatisfaction.Thisconclusion supportsrecent
trends oflogistics service providers:they make huge investments in
customerrelationship managementand information systems to provide
theircustomerswithmorerelationshipbenefits.

3)Itisaffirmativethatconsumersatisfactionhasapositiveeffectonthe
long-term relationshiporientation.

In conclusion,thisstudy demonstratesthatvariouskindsofinternational
logisticsserviceusersperceivedifferentrelationship benefitsand thattheir
perceptionofbenefitsinfluenceslong-term relationshiporientation,aswellas
theirsatisfaction.
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제1장 서 론

제1절 연구의 필요성

생산과 무역의 글로벌화,시간단축의 중요성 인식,친환경 경영활동,프로세스
조직관리,주주가치의 증대,정보통신기술의 발전 등에 따라 글로벌 물류환경이 급
격하게 변화하고 있다.

이에 글로벌 물류기업들은 치열한 경쟁 환경 하에서 비용절감과 고객서비스 향상
을 통한 경쟁력 확보를 위해 전략적 제휴나 인수합병을 통해 대형화,글로벌화를 추
진하고 있다.즉 전 세계 네트워크를 바탕으로 개별화주들의 요구에 맞는 물류서비
스를 제공하기 위한 기반 구축과 동시에 대형화와 글로벌화를 통한 종합물류서비스
제공자(TotalSolutionProvider)로서 다음과 같은 변신을 거듭하고 있다.

첫째,고객서비스 향상과 부가가치 창출 파트너 역할로 진화하고 있다.고객의
욕구와 환경변화에 탄력적으로 대응하기 위해 물류프로세스 제안 및 개선활동을
통해 부가가치 창출 및 고객만족 서비스를 제공하고,적정한 가격,부가가치 서비
스를 제공하고 있다.또한 물류비 절감,산업별로 특화된 물류서비스를 제공하기
위해 고객서비스 향상 및 부가가치 창출 파트너의 역할을 강조하고 있다.

둘째,M&A 및 GlobalAlliance를 통한 서비스 범위 확대로 핵심 고객의 글로벌
공급사슬관리를 강조하고 있으며,종합물류기업으로서 글로벌 원스톱 물류 서비스
를 제공하고 있다.

셋째,물류서비스의 일관성 및 안정성을 확보하고자 노력하고 있다.전문가를 활
용하여 보안,환경,리스크를 관리하고 있으며,예외적 상황을 신속하게 대처하여
안정성을 유지하고자 한다.
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마지막으로 RFID,Mobile과 IT 등 기술 기반의 서비스를 확대하고 있다.기술
기반의 시스템을 통합하여 핵심능력을 극대화하고,첨단기술을 활용하여 글로벌
SupplyChain을 최적화한다.또한 성과관리,TMS/WMS/VMI등의 시스템1)을 활
용한 정보제공을 하고 있다.

최근 수년 동안 마케팅 분야에서는 관계마케팅에 대한 관심이 새롭게 부각되었고,
학문적으로나 실무적으로 많은 사고의 전환을 가져오고 있다.이를 두고 Nevin(1995)
은 ‘가장 혁신적인 변화중의 하나’또는 MorganandHunt(1994),Grönroos(1994)등
은 ‘진정한 패러다임의 이동’등으로 정의하면서 여러 산업 전반에 걸친 관계마케팅의
본질과 영향에 대해 논의하고 있다.이러한 관계마케팅에 대한 관심은 기업과 기업간
의 장기적 관계구축 현상에 대한 연구를 시작으로 서비스 기업과 고객과의 관계에 대
한 연구뿐만 아니라,최근에는 제조업,유통분야에서의 기업과 고객과의 관계에 대한
영역까지 연구가 확장되고 있다.

또한 다양한 공급자들이 늘어나면서 이제 과거와는 반대로 실제 수요자가 중심
이 되는 구매자 시장(buyer'smarket)으로 변화하였다.이러한 환경적 변화에 따라
서 국제물류기업들은 막대한 투자비용을 부담하면서 불특정다수를 목표로 한 매스
마케팅전략보다는 현재의 고객이 이탈하지 않도록 하고,단골 고객의 교차판매나 반
복구매의 증가를 가져올 수 있는 새로운 마케팅의 전략과 시도가 필요하게 되었다.

따라서 본 연구의 필요성은 다음과 같다.
첫째,기존 연구에서 다루어진 관계마케팅 변수들의 수가 판매원 특성,대인관계

1)국내 SCM 시장은 그동안 In-house개념으로 시장이 형성돼 오다 최근 들어 패키지 공급이
활발하게 전개되면서,제조 및 유통업종의 대형 기업들을 중심으로 수요가 확대되고 있는
추세다.자동차ㆍ전자 기업들을 중심으로 제품과 조달을 하나의 흐름에서 관리하는 추세가
주를 이루고 있는데,특히 조달 부분에서는 Visibility(가시성),WMS(창고관리시스템),VMI
(공급자재고관리시스템)등과 같은 솔루션 도입이 확산됐다.한편 2007년 수배송관리(TMS)
시장 규모는 전년보다 약 1.5배 이상 증가했으며,TMS구축 시 차량관제기능을 기본적으로
포함하여 구축하는 사례가 대부분을 차지했다(자료:http://www.itdaily.kr).
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특성,관계의 질 등으로 극히 제한적일 뿐만 아니라,관련 변수들 간의 명확한 인
과관계를 밝히지 않고 있다.더구나 구매자와 국제물류기업과의 관계를 형성하는
변수의 분석이나,고객과 기업간 관계가 어떻게 형성되고 유지되고 발전되는지에
대한 과정적 측면에 대한 연구는 미비하다.

둘째,관계혜택관련 선행연구를 살펴보면,만족,신뢰,몰입 등에 정(+)의 영향을
미치며,또한 결과적으로 충성도나 구전의도,마케팅 성과 등에도 정(+)의 영향을
미치는 것으로 조사되었다.이와 같이 관계혜택은 고객들이 기업과 관계를 맺는
근본이유가 될 수 있으므로 관계마케팅을 적용시키기 위해서는 이 부분에 대한 실
증적 연구가 반드시 선행되어야 하며,동시에 관계마케팅의 결과에 해당하는 부분
에 대한 구체적인 연구가 필요하다.

그러나 국제물류산업 관련 선행 연구에서는 화주와 국제물류기업과의 관계를 형
성하는 원인의 분석이나,고객과 기업간 관계가 어떻게 형성되고 유지되고 발전되
는지에 대한 과정적 측면에 대한 연구가 미비하였다.

물론 국제물류산업에 있어서 Ellarm andCooper(1990)는 화주와 물류서비스 제
공기업간 파트너십 구축시 경제적,관리적,전략적 차원에서 혜택을 인지하게 된다
고 하였으며,신희철(2003)은 거래적 특성 및 관계적 특성 등의 요인이 신뢰 및 관
계몰입을 매개로 하여 기업성과 향상에 정(+)의 영향을 미친다고 하였다.그러나
지금까지 이루어진 연구들은 국제물류서비스 구매자들이 관계를 맺음으로써 얻게
되는 관계혜택부분에 대한 심층적인 연구가 부족하였다.

따라서 본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다.
첫째,최근 새롭게 등장하고 있는 관계마케팅에 관한 개념을 정의하고,국제물류
서비스 구매자를 대상으로 적용하기 위해서 실제적으로 국제물류기업에서 이루어
지고 있는 거래기업간 거래관계 및 관계차원을 정리하여 국제물류서비스의 관계마
케팅 접근에 대한 타당성을 마련하고자 한다.
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둘째,관계마케팅의 핵심은 고객측면으로 여겨지고 있는데,지금까지 이루어진
연구들 중 고객들이 관계를 맺음으로써 얻게 되는 관계혜택부분에 대한 심층적인
연구가 부족하였다.그래서 국제물류서비스 구매자가 지각하는 관계혜택 지각 내
용을 심층적으로 밝히고자 한다.

셋째,관계마케팅을 효과적으로 실행하기 위해서는 구매자 관점에서 관계혜택지
각 내용에 대한 연구가 선행되어야 하는데,기존 선행 연구에서는 고객과 국제물
류기업과의 관계를 형성하는 원인의 분석이나,고객과 기업간 관계가 어떻게 형성
되고 유지되고 발전되는지에 대한 과정적 측면에 대한 연구가 미비했다.따라서 본
연구에서는 국제물류서비스의 관계마케팅 접근에 대한 타당성을 마련하고자 한다.

마지막으로 관계마케팅이란 개념은 국제물류서비스산업에는 아직까지 새로운 개
념으로 실증적이고 경험적인 연구가 많지 않다.따라서 국제물류서비스 구매자의
관계혜택 지각이 만족을 매개로 장기적 관계지향성을 형성하는 과정에 대한 경로
를 검정하고자 하며,아울러 구매자 거래유형에 따라 관계혜택지각이 고객만족에
미치는 영향력에 차이가 있는지를 밝히고자 한다.

제2절 연구방법 및 구성

본 연구는 국제물류서비스산업의 한 분야인 우리나라 해운서비스산업을 대상으
로 해운서비스의 가장 중요한 고객이라고 할 수 있는 국내의 수출입업체,복합운
송업체를 대상으로 관계혜택 및 장기적 관계지향성에 미치는 영향 요인이 무엇인
가를 규명하고자 한다.

이러한 본 연구의 목적을 효과적으로 달성하기 위하여 문헌연구와 실증연구를
병행하였다.
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관계마케팅의 최근 연구동향을 검토하고,이에 의거하여 관계혜택에 영향을 미
치는 요인 및 관계혜택지각,고객만족,장기적 관계지향성에 대한 선행연구를 검토
하여 본 연구의 장기적 관계지향성에 영향을 미치는 변수들의 인과관계 방향을 제
시하였다.

문헌연구 결과 및 국제물류기업의 관계마케팅 사례를 바탕으로 국제물류서비스 구매자
거래유형별 관계를 살펴보고,국제물류서비스 구매자의 관계혜택지각차원을 찾아내고자
관계혜택의 구성요인을 설정하였다.이렇게 설정된 관계혜택지각이 장기적 관계지향성에
이르는 과정에 대한 경로를 검정하고자 개념적 모형과 연구가설을 설정하였다.

그리고 연구가설을 검정하기 위해 국제물류서비스 구매자 유형(수출입업체,복합
운송업체)별로,특히 컨테이너 정기선사 및 정기선으로 화물을 Consolidation하는 복
합운송업체의 직원들과 직접 업무상의 접촉을 가지는 수출입업체 계약담당자 그리
고 복합운송업체의 구매(계약)담당자 및 해운업무 담당사원을 대상으로 설문조사를
실시하였다.

수집된 자료를 바탕으로 SPSSWINver.15.0을 이용하여 신뢰도 분석(Cronbach's
α),다변량 분산분석,회귀분석 등을 실시하였다.그리고 국제물류서비스 구매자의
관계혜택지각이 장기적 관계지향성을 형성하는 과정에 대한 전체 경로모형을 검정
하기 위해서 AMOSver.7.0을 사용하여 분석하였다.

수출입업체,복합운송업체를 대상으로 국제물류서비스 구매자의 관계혜택지각,
만족 및 장기적 관계지향성간의 구조적 관계를 분석하고자 본 연구에서는 전체 다
섯 개의 장으로 구성하였다.

제1장은 연구의 목적,배경 그리고 연구의 방법 및 구성을 기술한 서론 부분으
로서,이 연구를 수행하게 된 근본적 동기와 배경을 기술하고 있다.

제2장은 본 연구의 이론적 고찰부분으로 기존의 문헌과 선행연구를 활용하여,국제



-6-

물류서비스 구매자별로 관계혜택이 장기적 관계지향성에 이르는 경로에 대한 이론적
체계를 정리하고 검토하였으며,연구모형과 연구가설을 도출하기 위한 근거를 마련하
였다.

제3장은 문헌연구에 의한 이론적 근거를 토대로 연구모형 설계,그리고 가설의
설정,변수의 조작적 정의와 측정 등 실증조사 설계에 관하여 기술하였다.

제4장은 설문조사를 통해 취득한 자료를 토대로 국제물류서비스 거래기업간 관
계형성의 주요 구성요소를 규명하고 이를 기초로 관계혜택 요인을 추출한 후,장
기적 관계지향성에 영향을 미치는 변수들의 구성요인을 파악한 후,이에 따라 연
구가설을 검정하였다.

마지막으로 제5장에서는 본 연구의 결론을 도출하고,연구의 결과가 국제물류서
비스기업에 주는 관리적,전략적 의미와 시사점을 살펴보며,아울러 연구의 한계와
향후 연구과제를 제시하였다.
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제2장 이론적 고찰

제1절 관계마케팅의 개념과 연구동향

1.관계마케팅의 개념 및 특징

관계에 중점을 둔 새로운 마케팅 패러다임은 구매자와 판매자간의 마케팅 교환을
일회적이 아닌 반복적이고 장기적인 교환으로 보는 관계마케팅이라고 할 수 있다.

이렇게 마케팅의 패러다임의 변화를 촉구하게 된 배경으로 먼저 제품과 시장의
성격이 변화하고,과거에 비해서 반복구매와 고객유지가 더욱 중요하게 되었다는
점을 들 수 있다.많은 학자들은 시장의 성숙,경쟁의 격화,제품수명주기의 단축,
고객구매패턴의 급격한 변화 등의 환경변화에 따라 신규고객의 확보보다는 기존고
객의 유지가 더욱 중요하게 되었다고 본다.

Berry(1983)에 의해서 처음으로 제시되었는데,그는 관계마케팅을 기업이 고객과
의 관계를 형성,유지,강화하는 마케팅활동이라고 정의하였고,때때로 관계마케팅
은 기업과 고객과의 친밀하고 상호의뢰적인 관계를 형성하기 위한 상호작용적 마
케팅을 의미한다고 정의하였다(Dwyer,SchurrandOh,1994).

KotlerandAmstrong(1996)은 관계란 일련의 상호작용과 상황에 따른 변동을
통해 변화하는 과정적 현상으로 정의하였으며,‘구매자가 상표에 의해 판매자를 알
고 있으며,판매자는 구매자의 지리적 위치와 기타 신분적 특성을 알고 직접적으로 구
매자와 의사소통을 한다는 것’을 의미하기도 한다.RavaldandGrönroos(1996)는 기업
이 관계를 맺고 있는 다양한 파트너들과의 장기적인 관계를 구축하고 유지하며 향상시
키는 것으로 정의하였다.그리고 김기찬(1992)의 연구에서는 기업의 내․외부적 관계를
창조하고 유지하도록 하는 것으로 정의하였다.
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이러한 고객관계를 중심으로 한 관계마케팅에 대한 정의들은 정보기술의 도입과
더불어 데이터베이스 마케팅 분야와 결합하는 경향을 보이고 있다(Shaniand
Chalasani,1993).결국 관계를 중요시 하는 기업은 다양한 수단을 통한 고객과의 1:1
접촉을 시도하고,이를 통해 개별적인 혜택을 제공하고자 하며,이러한 활동을 수행
함으로써 개별 고객들은 기업과 장기적인 관계를 형성하게 되는 것이다.

MorganandHunt(1994)는 핵심기업을 중심으로 관계대상에 따라 크게 다음과
같이 네 가지의 관계적 거래 유형으로 나누었다.

첫번째 유형은 공급자 파트너십으로 고객에게 판매할 제품을 생산하기 위해 필
요한 원재료와 부품공급업자 및 광고나 마케팅 리서치 에이전시 등의 서비스 제공
업자와 형성하는 관계를 포함한다.

두번째 유형은 수평적 파트너십으로 기업과 마케팅 환경간의 관계를 포함한다.기업
의 마케팅 활동에 영향을 미치는 정부,소비자단체,언론기관,금융기관 등 외부 환경기
관과 우호적 관계를 맺어 기업의 마케팅 활동을 활성화하는 것을 목적으로 한다.그리
고 환경을 주어진 것으로 생각하는 전통적 마케팅과는 달리 관리적인 입장을 취한다.

세번째 관계유형은 구매자 파트너십으로 최종 고객과의 관계 및 유통 종사자와
의 관계가 포함된다.

네번째 관계유형은 내부 파트너십으로 기업 내의 마케팅부서와 연구,생산 부서
및 자회사간의 상호관계 및 종업원과의 관계를 포괄한다.이들은 내부고객이라고도
불리는데 이들의 만족을 통해 최종 고객 만족의 질을 확보하고자 하는 것이다.

일반적으로 판매자와 구매자간의 교환관계는 판매자와 구매자간의 불연속성,일
회성 특성을 갖는 거래적 교환과 판매자와 고객간의 지속적인 상호작용이 이루어
지는 관계적 교환으로 나눌 수 있다(임종원,양동석,1994).

거래적 교환이란 단기적,비반복적으로 상호작용하는 거래로서,거래적 교환에서
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는 주로 가격에 의해 구매가 성사되고,구매자들은 다수의 공급자들을 이용하며
자주 반복적으로 공급자들을 바꾸는 경향이 있다.

한편 관계적 교환은 장기적인 관계를 전제로 하여 거래가 이루어지며,이 경우
는 가격에 덜 민감하며 거래적 교환보다는 거래 당사자간의 상호몰입의 정도가 강
하다는 점이 특징이다.

다음 <표 2-1>은 관계마케팅에 대한 주요 정의를 연구자별로 정리한 것이다.

연구자 정의 내용
Berry(1983) 소비자와의 관계를 형성․유지․강화하는 마케팅 활동

임종원, 김기찬(1990)
기업과 소비자가 관계의 기반위에서 공동의 이익을 만들어 그 

곳에 고객이 머무를 수 있는 환경을 설정하고자 노력하는 것

Shani and Chalasani 

(1993)

장기간에 걸쳐 상호작용적이며 개별화된 부가가치를 향상 시

키는 접촉을 통하여 개별고객들과의 네트워크를 파악․유지․구
축하고, 양측의 호혜적인 혜택을 위하여 네트워크를 지속적

으로 강화하는 노력

Morgan and Hunt(1994)
중심기업을 중심으로 한 공급자 파트너십, 수평적 파트너십, 

구매자 파트너십, 내부적 파트너십을 포함한 관계적 교환

Lehtinen etal.(1994)
관련 당사자들의 목적이 충족되도록 고객, 다른 내․외부 이해

관계자들과의 장기적 관계를 구축․유지․향상시키는 것

Grönroos(1994)
당사자들의 목적이 충족되도록 고객과 다른 파트너들과의 관

계를 구축․유지․향상시키는 것

Kotler and Amstrong 

(1996)

구매자가 상표에 의해 판매자를 알고 있으며, 판매자는 구매

자의 지리적 위치와 기타 신분적 특성을 알고 직접적으로 구

매자와 의사소통을 하는 것

Ravald and Grönroos 

(1996)

기업과 관계를 맺고 있는 공급자들, 마케팅 중개기관들, 공

중, 고객들과의 관계를 유지하는 것

Brown(1998)
소비자의 관계를 형성하고 싶어하는 기업의 동기를 문제화하고,  

소비자가 관계를 추구하는 기업을 신뢰하는 이유를 물어보는 전략

Berry(2002)
소비자나 마케팅, 가치창조에 관해 생각하는 방식으로써 전

략이나 기술, 도구, 기법이상의 의미를 갖는 하나의 철학

이유재(2005)

고객 등 이해관계자와의 강한 유대관계를 형성하고 유지하며 발

전시키는 마케팅활동으로서, 장기간에 걸친 이익을 확보하기 위해 

고객과의 대화를 창조하여 더욱 좋은 서비스를 제공하려는 장치

이동진(2007)
가치창출을 위한 장기적 고객관계에 대한 행동과학적이고 전

략적인 접근

<표 2-1>관계마케팅에 관한 주요 정의

자료:김지연(2005),p.13,보완.
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지금까지 관계마케팅의 개념 정의 및 특징에서 살펴보았듯이 관계마케팅에 관한
여러 가지 개념 정의 중에서 고객은 가장 중요한 개념이며,회사와 고객과의 관계
가 회사의 생존과 성공에 매우 중요하다는 것은 학자들 간에 일치된 의견이다
(BendapudiandBerry,1997).그렇지만 몇몇 학자들은 관계마케팅 노력에 있어
고객의 감정을 중시하지 않아 관계마케팅 실행이 실패한다고 하였다(Brown,1998;
Fournier,DobschaandMick,1998;Michell,2002).

따라서 고객관계중심의 관계마케팅을 통하여 기업은 단순한 제품이나 서비스 이
상의 더 많은 혜택을 고객에게 제공할 수 있으므로 기업은 고객과의 관계유지에
더 많은 노력을 기울일 필요가 있다.

2.관계마케팅의 연구동향

관계마케팅에 대한 연구대상은 주로 산업재 시장이나 서비스 시장이 중심이 되
어 왔으며,주로 산업측면에서 성장률 감소,공급과잉,경쟁격차와 시장측면에서
시장포화에 따른 신규고객 확보의 비효율성,반복구매 중심 시장으로의 전환에 따
라 고객과의 장기적인 관계를 형성,유지,향상시키려는 활동을 통하여 마케팅 성
과를 높일 수 있다는 점을 강조해 왔다(Berry,1983;CravenandPiercy,1994).

그러나 최근에는 고객의 욕구 변화 및 동종 업태 간 경쟁상황에서 기업은 보다 큰 이
윤 획득을 위해 고객과 장기적인 관계를 맺으려고 많은 노력을 하고 있으며,이에 대한
연구동향도 고객과의 우호적 관계의 형성,유지,발전을 강조하고 있다.그리고 관계적 거
래로의 전환을 통한 교환적 거래 시에 발생하는 위험의 감소나 이에 따른 장기적 관점에
서의 거래비용의 감소,그리고 이를 위한 환경조성에 대한 연구가 중심이 되어 왔다.

다음 <표 2-2>는 개인을 대상으로 한 관계마케팅에 관한 연구를 정리한 것이
다.초기의 연구에서 최근의 연구까지의 흐름을 요약하면,관계의 형성과정에 영향을 주는
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변수가 관계의 강도(EllenandJohnson,1999),관계의 품질(김영아,2002),관계의 기간(이
켈렙,1997),판매자의 특성(김세환,1997;송종호,1994;Crosbyetal.,1990)등에 대한 연
구가 많았고,최근에는 고객이 지각하는 관계혜택에 초점을 두고 연구되고 있다.

관계마케팅의 결과에 영향을 주는 매개변수로는 만족과 신뢰 및 몰입 변수가 가
장 빈번하게 연구되었고,그밖에 관계의 질이나 관계의지 등이 연구되었다.

그리고 관계마케팅의 결과변수로는 관계의 장기지향성(서문식 외,2001;이켈렙,
1997;MorganandHunt,1994)이 가장 빈번하게 연구되었고,그 외에 관계의 질
(백수경,1999),관계품질(Henning-ThurauandHansen,2000)등이 연구되었다.

연구자 연구대상 선행변수 매개변수 결과변수
Crosby,Kenneth,
andDeborah(1990)

생명보험
고객

◦판매원의 성격
◦관계적 판매행위

◦관계의 질
(신뢰와 만족)

◦경영의 효과성
◦미래 거래에 대한
예상

송종호(1994) 승용차
시장

◦고객의 특성
◦판매원의 특성
◦상호작용 특성

◦상황특성
◦상호관계정도
◦제품관련만족도

◦제품관계지속성,
◦판매원관계지속성

MorganandHunt
(1994)

자동차
타이어
소매상
고객

◦관계종결비용
◦공유가치
◦커뮤니케이션
◦기회주의적 행동

◦상호의존정도 ◦장기적 관계지향성

정기영(1996) 승용차
고객

◦판매원특성
◦고객-판매원
상호행동

◦고객특성

◦상황특성
◦고객과 판매원
상호관계 정도

◦제품관련 만족도
◦종합관계지속성

RamseyandSohi
(1997) 자동차고객 ◦판매원 청취행위 ◦만족

◦신뢰
◦미래의 상호작용에
대한 기대

이켈렙(1997) 이동통신
고객

◦관계의 기간
◦의사소통
◦과거결과의 만족

◦신용
◦우호성 ◦장기지향성

Bendapudiand
Berry(1997)

서비스
제공자

◦환경특성
◦파트너특성
◦고객특성
◦상호작용특성

◦의존과 신뢰
◦대안에 대한 흥미,
묵인,협조,강화,
동일시 옹호

Macintoshand
Lawrence(1997)

와인
소비자

◦판매원 신뢰
◦점포 만족
◦점포 신뢰

◦판매원 몰입
◦점포 태도

◦구매의도
◦점포수익율

신종칠(1997)
자동차 및
중장비산업
의 공급기업

◦관계관리활동
◦개별적 우수성
◦관계관리능력

◦신뢰
◦관계몰입
◦관계규범
◦네트워크지위
◦경쟁우위창출능력

◦Relationship
Marketing성과
-경쟁우위창출효과
-적응효과

<표 2-2>관계마케팅에 대한 기존 연구(계속)
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연구자 연구대상 선행변수 매개변수 결과변수

김용정(1998) 은행고객
◦관계전환비용
◦공유가치
◦의사소통
◦기회주의적 행동

◦관계의지
◦신뢰성

◦관계단절성향
◦우호적 갈등
◦불확실성

권준희(1999) 전자제품
고객

◦의사결정 효율성
◦의사결정 일관성
◦품질 불일치
◦점포내 정보 수집
◦지각된 위험

◦고객만족 ◦관계지향성

백수경(1999)
미용서비스
와 세탁서
비스

◦관계혜택 ◦관계지향성 ◦관계의 질

EllenandJohnson
(1999)

연극관람
고객 ◦관계의 고저정도 ◦만족

◦신뢰
◦태도
◦미래의 의도

이조우(2000) 할인점
납품업체

◦거래특유자산
◦명성
◦기회주의 행동
◦커뮤니케이션

◦신뢰
◦결속 ◦장기적 관계

김평래(2000) PC구입
고객

◦가족의 영향
◦준거집단의 영향
◦의견 선도자의
영향

◦의사결정과정
◦효율화
◦정보처리과정
◦단순화
◦지각된 위험 회피
◦인지 일관성의 추구

◦관계지향성

Henning-Thurau
andHansen(2000)

리플렉스
카메라
이용고객

◦고객만족
◦제품품질인식
◦신뢰
◦관계몰입

◦고객유지

서문식,서용한,
김유경(2001)

다양한
서비스
경험 고객

◦관계혜택 ◦관계기간
◦관계강도 ◦장기적 관계지향성

이준호(2001) 5가지
소매업태

◦인적친밀성
◦고객에 대한 관심
◦점포시설
◦점포친밀성
◦과거경험
◦기회주의

◦신뢰성
◦의존성
◦몰입

◦장기거래지향성
◦장기관계지향성

이상철(2001) 스포츠센터
고객

◦확신 효익
◦사회적 효익
◦특별대우 효익

◦관계몰입 ◦구전의도
◦관계지속의도

차부근,박대환
(2002) 호텔 고객 ◦서비스 질 인식

◦신뢰성
◦이미지
◦고객만족

◦관계강화
◦관계지속
◦호텔충성도

Gaby,Krietof,and
Patrick(2003)

쇼핑몰
방문객

◦우호적 대접
◦개인화 및 보상
◦제품범주 관여

◦소비자 관계지향
◦관계만족
◦신뢰

◦관계의 몰입
◦구매행동

<표 2-2>관계마케팅에 대한 기존 연구(계속)
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연구자 연구대상 선행변수 매개변수 결과변수

Palmatier(2004) 제조업체의
일반소비자

◦관계마케팅투자
◦판매원의관계지향성
◦고객 관계지향성

◦교환의 비능률성
◦관계품질

◦고객 충성도
◦재무적 성과

김지연(2005) 패션상품
소비자 ◦관계혜택지각

◦만족
◦신뢰
◦몰입
◦관계전환비용

◦반복구매 및 구전의도
◦관계유지의도

우정(2005) 제조업체 ◦관계혜택 ◦신뢰 ◦자원의 교환
◦마케팅 성과

Wong,Tjosvold,
andZhang(2005)

Xian의
국영기업

◦판매자 품질몰입
◦고객의 품질몰입

◦협력적 목표
◦경쟁적 목표
◦독립적 목표

◦장기적 관계

Macintosh(2007) 여행시
이용 고객

◦고객지향성
◦전문성

◦관계품질
◦고객만족

◦충성도
◦구전의도

<표 2-2>관계마케팅에 대한 기존 연구

자료:김지연(2005),pp.21-23,재정리 및 보완.

제2절 국제물류서비스산업에서의 관계마케팅

1.국제물류서비스 구매자 특성

물류서비스는 제품의 성격상 서비스의 특성이 강하지만,서비스를 구매하는 상
황 및 과정 그리고 구매고객은 산업재와 유사한 특성을 갖는다.

산업고객(Industrialbuyer)은 “기업 및 기관고객에게 재판매하거나 타제품 또는
서비스의 생산에 이용할 목적으로 제품이나 서비스를 구매하는 고객”으로 정의할
수 있다.일정량 이상의 화물량을 보유해 선사와 직접 거래하는 대화주(수출입업
체)의 경우 기업의 물류서비스를 이용할 목적으로 물류서비스를 구매하기 때문에
일종의 산업고객이라고 할 수 있다.또한 복합운송업체의 경우는 중소기업과 같이
규모가 작은 기업고객들을 대상으로 재판매하기 때문에 산업고객이라 할 수 있다.
따라서 국제물류서비스 구매자는 “기업의 공급사슬의 한 부분인 물류(운송)서비스
를 확보하거나,자신의 고객을 위한 대리 구매자로서 물류서비스를 구매하는 고
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객”으로 정의할 수 있다(한정섭,1997,p.31,재정의).

물류기업은 일반적으로 크게 3가지 유형2)으로 분류되고 있으며,국제물류시장에서 가
장 중요한 역할을 수행하는 글로벌 물류기업의 전략에 대한 관심이 높다.그리고 각 물
류서비스 제공주체는 각기 상이한 시장과 고객을 주요 대상으로 물류서비스를 제공해
왔다(백종실,2002).물류서비스 제공주체별 분류 및 위치는 아래의 <그림 2-1>과 같다.

<그림 2-1>물류서비스 제공주체별 분류 및 위치도

자료:淺井俊一(2001),pp.23-26.

2)3가지 유형은 첫째,글로벌 네트워크를 구축하고 다양한 서비스를 제공하는 글로벌
물류기업이고,둘째,해외보다는 자국내에서 네트워크를 구축하고 물류서비스를 제
공하는 중간형 물류기업이며,셋째는 주로 틈새시장에서 활동하는 소규모 물류기업
이다.3가지 유형의 물류업체 중 중간형 물류업체는 글로벌 물류기업과 틈새시장
물류기업의 틈바구니에서 가장 어려움을 겪고 있다.
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국제물류서비스시장에서의 서비스매매는 물류서비스 공급자인 운송업자와 그 수요자
인 수출입업체나 복합운송주선업체인 화주(shipper-charterer)사이의 계약으로 이루어진
다.다음 <표 2-3>은 국제물류서비스 매매기업 당사자의 관계를 정리한 것이다.

국제물류
서비스
수요자

화주
<부정기선시장>
상사,대규모 제조업체(철강,석유,자동차),전력회사
<정기선시장>
상사,각종제조업체

해상운송주선업자 화주로부터 화물의 해상운송을 의뢰받아 수행
국제물류
서비스
공급업자

국내외 자사선 운항업자(國內外 自社船 運航業者)
국내외 타사선(他社船)운항업자
국제해운대리점

<표 2-3>국제물류서비스 매매기업당사자

자료:신희철(2004),p.42,수정.

이러한 국제물류서비스 매매기업당사자 중 최근에는 포워더의 역할이 강조되고
있으며,<그림 2-2>에서 보는 바와 같이 포워더의 수익이 1997년 대비 2007년도
에 항공화물은 9%,FCL해상화물은 6%,LCL해상화물은 12% 증가하였다.그리
고 StockandLamber(1987)등의 연구에서는 거의 모든 국제기업들이 포워더가
제공하는 서비스를 이용하고 있다고 설명하였으며,미국 수출기업들을 표본으로
한 실증연구에서는 90% 이상이 포워더에 의해서 부분적으로 또는 전체적으로 운
송계약이 체결되고 있다고 분석하였다.따라서 포워더는 화주에게 맞춤형 서비스
를 제공할 수 있도록 고객과 더 유연한 관계를 구축하기 위해 노력하고 있으며,
이를 위해 물류기업의 M&A가 활발히 이루어지고 있다.

한편 포워더는 통관업무를 통해서 수익의 대부분을 창출하고 있으나,우리나라
의 경우 관세법에 의한 통관업무를 수행할 수 있는 관세사 자격이 주어지지 않아
이용자인 화주의 편익에 부응하지 못하고 있다.또한 그 규모가 영세하고,국제경
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쟁력이 열세하여 경쟁력 제고와 수익 증진을 위한 서비스 증대를 강화하지 않을
수 없는 실정이다.

<그림 2-2>국제무역에서의 포워더의 수익 변화

자료:AmericanShipper(2008),p.38.

그리고 국제 포워더는 <그림 2-3>과 같이 다음의 서비스를 화주에게 제공하고 있다.
① 국제 물류 오퍼레이션 서비스를 제공하는데,이는 복합운송,보관,재고 관리,
유통 등 실제 오퍼레이션과 관련된 서비스이다.
② 국제 물류정보 시스템을 제공하는데,이는 화주에게 정보제공 및 데이터를
교환함으로써,수배송관리시스템,창고관리시스템 등 효율적인 운영이 가능하도록
한다.
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③ 인사·조직 관련 서비스로 생산성․노무 관리시스템 등의 기본적인 서비스를
제공한다.

<그림 2-3>국제 포워더가 제공하는 3PL서비스

자료:鷲尾紀吉(2007),pp.48.

이러한 국제물류서비스 구매자의 특징을 한정섭(1997)의 연구 내용을 바탕으로
재정리 하면 다음과 같다.

첫째,국제물류서비스 구매자의 구매결정 단위는 통상 개인이 아니라 집단인 경
우가 일반적이다.국제물류서비스 고객은 여러 관련 집단에 의해 구매행동에 영향
을 받기 때문에,국제물류운송업체의 입장에서는 영업팀을 구성하여 구매기업 내
모든 참여자들의 상이한 개별 욕구에 대응할 필요가 있다.왜냐하면 물류서비스
구매결정은 기업이 하는 것이 아니라 기업내 사람들이 서로 접촉하여 최종 결정에
도달하기 때문이다.

둘째,국제물류서비스 구매자는 개별 고객이 구매하는 것과는 비교가 안될 정도
의 물량 및 금액으로 구매하기 때문에 기업 활동에 미치는 영향력이 크다.따라서
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국제물류서비스 구매고객의 구매결정은 대부분 고관여3)의사결정 제품이라고 볼
수 있다.

셋째,국제물류서비스 구매자는 운송 계약서를 작성하여 구매할 서비스가 가져
야할 여러 가지 특성을 세부적으로 파악하고 운송기업을 선정한다.일단 운송계약
이 체결되면 변경하기가 어렵다.따라서 국제물류서비스 운송업체는 고객의 요구
사항들을 충분히 반영하여 계약서가 작성될 수 있도록 노력하는 것이 중요하다.

넷째,국제물류서비스는 수출입업체나 복합운송주선업체로써 구매자의 수가 제
한되어 있다.따라서 운송기업은 고객욕구에 민감하게 반응함으로써 고객중심적
관계마케팅이 실현될 수 있도록 해야 한다.

다섯째,국제물류서비스 구매자 수요는 통상 파생적 수요4)인 경우가 대부분으
로,국제물류서비스 수요는 수출입 물동량이나 전반적인 경기변동,구매자의 경영
상황에 따라 크게 변동한다.따라서 운송기업은 국제물류서비스 구매자와 관련된
업계의 동향 등을 철저히 파악하고 분석하여 수요를 예측하여야 한다.

여섯째,국제물류서비스는 일반적으로 서비스 내용이 복잡하고,수송시간이 길
며,수송수단이 복합적이다.그리고 장기용선계약(COA)등과 같은 장기간에 걸친
서비스 계약을 체결하는 경우가 많으므로 구매후 과정이 상대적으로 중요하다.따
라서 운송기업은 지속적인 정보제공 노력,기술적 지원 등을 통해 고객관계관리
(CRM)를 해야 한다.

마지막으로,국제물류서비스의 경우 운송업체와 화주간의 상호의존성이 확대되
고 있는 추세이다.이는 Ellarm andCooper(1990)의 연구 결과와 같이 화주와 물

3)관여도란 ‘특정상황에서 자극에 의해 유발되어 지각된 개인적인 중요성이나 관심도
의 정도’를 말한다.관여도는 구매제품의 특성이나 구매상황에 따라서도 달라질 수
있다(임종원 외,2007,p.180).

4)소비를 통해 인간의 욕망을 충족하는 재화인 소비재에 대한 수요를 본원적 수요라
고 하고 이를 생산하기 위한 요소에 대한 수요를 파생적 수요라고 한다.



-19-

류서비스 제공자간 파트너십 구축으로 인한 상호 이익이 발생하기 때문에,화주는
운송업체와의 장기적 관계를 중요시하게 된다.

편익 화주 물류서비스 제공업체

경제적

∙장비 및 설비관련 재무위험의 전가
∙비용절감/품질향상
∙규칙적인 거래
∙전문성 이용
∙정보시스템 개발 비용 분담

∙장비 및 설비의 이용효율 향상(규모의
경제성)

∙소수 화주와의 운영 절차 감소로 운영
효율 향상

관리적 ∙핵심 역량에 집중
∙물류업체를 관리하기 용이

∙화주에게 전문능력 집중
∙화주와의 체인구축을 통한 관리상의 용이

전략적
∙경쟁우위 획득
∙상호정보 교환을 통한 전략적 제고관리
∙적절한 운송스케줄로 고객서비스 충족

∙장기 계획을 통한 투자범주
∙핵심서비스만 집중함으로써 전문 영역
개발 및 연마

<표 2-4>화주와 물류서비스 제공업체간 파트너십 구축시 편익효과

자료:Ellarm andCooper(1990);김희섭(2004),p.51,재인용.

2.국제물류서비스산업에서의 관계마케팅 연구동향

오늘날 국제물류서비스 매개기업 당사자 중 포워더의 역할이 강조되면서 <그림
2-4>와 같이 소량화물을 빈번하게 운송하는 LTLshipping(Less-Than-Truckload)으
로 변화하고 있다.즉 대화주 못지않게 소화주의 화물을 얼마나 잘 집화해서 운송하고,
고객관리를 잘 하느냐에 따라서 물류기업,특히 포워더의 생존을 좌우한다.

<그림 2-4>공급사슬 추세 변화

자료:Rodrigue,Comtois,andSlack(2006)
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그리고 치열한 경쟁 환경 하에서 예상고객을 구매고객으로 유치하고 단골고객에
서 옹호자가 되며,최종 동반자가 되기 위해서는 국제물류서비스 산업에서 관계마
케팅의 개념을 도입할 수밖에 없다.특히 기업 관점에서의 관계혜택 뿐만 아니라
고객입장에서 고객을 단지 소비자(consumer)로서만 보는 것이 아니라 생활자
(liver)로 보고,고객 삶의 질을 향상시키는 것에 기업의 목적을 두어야 한다.왜냐
하면 고객은 자신의 삶의 질을 향상시키기 위해서는 만족스러운 서비스를 제공하
는 기업을 계속 이용하는 것이 유리할 것이기 때문이다.따라서 국제물류서비스
산업에서 고객중심의 관계혜택을 근본적으로 파악해야지만,고객과의 장기적인 관
계를 유지하기위한 전략을 구축할 수 있다.

星野 裕志(2005)는 국제경영관점에서 정기국제선항공사의 서비스 특징 및 시사점
을 도출하였다.특히 해운기업이나 종합상사의 서비스와 마찬가지로,각 항공회사는
세계에 많은 노선을 확보하고 본국을 중심으로 광범위한 네트워크를 구축하고 있다.
이러한 전세계적인 영업활동에도 불구하고,항공회사는 해외직접투자에 의한 다국적
기업의 형태는 볼 수 없는데,그 이유로 법적인 규제,독자성의 결여 등을 꼽았다.

鷲尾紀吉(2007)은 3PL의 특징을 ① 하주의 물류개선·효율화를 목적으로 하는 서
비스,② 물류개혁을 위한 제안,컨설팅을 포함하는 서비스,③ 폭넓고 다양한 로
지스틱스를 제공하는 서비스라고 하였다.

실증적인 연구로 신희철(2000)은 서비스 제공능력,전문성,안정성,신뢰성,품질
등의 해운서비스구매요인이 특성요인(화주와 운송인,용선형태,화물의 종류,연간
취급화물 물량,화물의 주요 항로,의사결정권자 등)을 매개로 해운서비스 구매에
미치는 영향을 살펴보았다.

그리고 최영로(2005)와 안청홍(2006)의 연구에서는 각각 선사 및 영업사원 신뢰,종
업원만족 및 서비스품질을 매개로 장기협력관계와 경영성과에 미치는 영향에 대해서
분석하였다.또한 Ashenbaum(2006)은 정보기술과 관련된 변수를 선행변수로 두고 정
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보교환,협동,조직적 제휴 등을 매개로 재무적성과에 미치는 영향에 대해 알아보았다.

지금까지 국제물류서비스산업에서의 관계마케팅에 대한 연구는 <표 2-5>와 같이 해
운서비스품질이나 내부직원에 초점을 둔 관계마케팅에 대한 연구가 주로 이루어졌다.

선행연구를 기반으로 본 연구에서는 고객이 기업의 관계마케팅에 대해 지각하는
혜택이 무엇인지를 밝히고,이러한 관계혜택의 지각에 영향을 미치는 변수를 규명
하여,관계혜택이 장기적 관계지향성을 형성하는 과정 등을 다루고자 한다.

연구자 연구대상 선행변수 매개변수 결과변수
Moore
(1996)

물류서비스구매자(
제조업자,
도소매업자 등)

◦TPL의 자산
◦TPL의 관계몰입
◦TPL의 정보교환

◦구매자의 신뢰
◦구매자의 관계갈등
◦구매자의 관계유효성

◦계약 안정성
◦관계혜택

한정섭
(1997)

수출입업체와
포워더

◦해운서비스 구매시
선택기준 - ◦해운서비스 만족도

김성국
(1999)

운송주선인과
해운선사 ◦해운서비스품질 -

◦고객반응
-만족
-태도(재구매,
타인추천)

신희철
(2000)

부정기선
해운서비스
이용 화주와 운송인

◦해운서비스구매요인
-서비스의 제공능력
-서비스의 전문성
-서비스의 안정성
-서비스의 신뢰성
-서비스의 품질

◦특성요인
-화주와 운송인
-용선형태
-화물의 종류
-연간취급화물 물량등

◦해운서비스 구매

박상두
(2002)

컨테이너화물
수출입 기업

◦해운서비스 구매시
선택기준
-시간/규모요인
-고객서비스 요인
-관계요인 등

- ◦해운서비스 만족도

신희철
(2003)

외항해운기업체,
외국선사
국내대리점업체,
국제복합
운송업자 등

◦거래적 특성요인
◦관계적 특성요인
◦환경적 특성요인

◦신뢰
◦관계몰입

◦기업성과(적재율)향상
-운임수입의 증가
-비용의 감소
-구전 효과
-종업원 유지

<표 2-5>국제물류서비스 산업에서의 관계마케팅에 대한 기존 연구(계속)
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연구자 연구대상 선행변수 매개변수 결과변수

Gillyard
(2003)

제조업체의
물류관리자 ◦공급사슬유형

◦물류전략
(LogisticsStrategy)
◦제조전략
(ManufacturingStrategy)

◦기업성과
-재무적 성과

김희섭
(2004)

운송주선업체를
이용하는
수출입화주

◦서비스제공 요인
◦운송비용 요인
◦정보교환 능력 요인
◦인간관계 요인

◦성과
◦관계의 질 ◦파트너쉽 유지

신창훈 외
(2005)

TPL업체의
서비스를 이용하는
거래업체

◦TPL서비스품질 ◦전환장벽
◦만족 ◦재계약 의도

최영로
(2005)

복합운송주선업체
직원

◦기업특성
-평판
-지각된 규모
-서비스제공능력
-과거 거래경험상의 만족

◦영업사원특성
-전문성
-권한
-고객지향성

◦선사 신뢰
◦영업사원 신뢰 ◦장기협력관계

안청홍
(2006)

복합운송주선업체
직원 및 거래화주

◦서비스 지향성
-서비스시스템구축
-서비스보상인센티브
-서비스리더십
-고객초점
-종업원권한

◦종업원 만족
-직무만족
-조직몰입

◦서비스품질

◦경영성과
-재무적 성과
-고객만족

Ashenbaum
(2006)

물류서비스구매
계약 담당자 및
물류기업의 관리자

◦JIT제공
◦통합기술적용
◦물류아웃소싱
◦공급사슬모듈방식

◦정보교환
◦협동
◦조직적 제휴

◦경영성과
-재무적 성과

<표 2-5>국제물류서비스 산업에서의 관계마케팅에 대한 기존 연구
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3.국제물류기업의 관계마케팅 사례

1980년대부터 미국 및 유럽에서 물류분야의 규제가 완화되면서 물류업체간 경쟁
이 심화되었다.이로 인해 운임인하 및 물류업계내 인수합병이 증대되었으며,컨테
이너선사 및 항공사간 전략적 제휴가 확대되었다.또한 복합운송체제 강화로 시간
단축 및 원스톱 서비스체제를 구축하게 되었다.

국제물류서비스를 제공하는 주요 물류기업은 <표 2-6>에서 보는 바와 같이 사
업 분야도 다양하고 매출액 규모도 수백억 달러에 이른다.

업체 총매출액 사업분야 물류부문
추정매출액 비고

DPN/DHL 450억유로
(580억달러)

우편,특송,포워딩,도로
운송,항공운송,금융

150억유로
(190억달러)

Exel실적
미반영

DeutscheBahn/
Schenker/BaxGlobal

251억유로
(323억달러)

철도망,철도화물,포워딩,
도로운송,계약물류

120억유로
(150억달러)

BaxGlobal
실적 미반영

Kuehne/Nagel 89억유로
(114억달러)

포워딩,계약물류,
도로운송,보험

88억유로
(113억달러)

ACRLogistics
실적 미반영

NipponExpress 88억유로
(113억달러)

철도화물,포워딩,도로
운송,계약물류,항만물류

75억유로
(96억달러)일본화물에 중점

Panalpina 88억유로
(113억달러)

철도화물,포워딩,도로운
송,계약물류,항만물류

75억유로
(96억달러)

스위스 증권시장
에 상장 추진

UPS 330억유로
(420억달러)

특송,포워딩,철도․도
로․항공운송,계약물류

75억유로
(96억달러)

Menlo포워딩
매출액 포함

TNTLogistics 101억유로
(129억달러)

특송,포워딩,도로․항
공운송,계약물류

43억유로
(55억달러)Geodis에 매각

Geodis 101억유로
(129억달러)

도로운송,계약물류,
포워딩

35억유로
(45억달러)

프랑스와 유럽에
중점

Ryder 35억유로
(45억달러)

계약물류,도로운송,
트럭리스

35억유로
(45억달러)

미국내 수송에
중점

NYK Group 80억유로
(103억달러)

컨테이너/벌크해운,
항만․계약물류,
도로․항공운송,포워딩

25억유로
(32억달러)

수송/물류에 집중,
해운실적 제외

<표 2-6>글로벌 10대 물류업체 현황

자료:ContainerisationInternational(2006)
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한편 화주는 물류기업의 서비스 수준에 대한 요구가 고도화됨에 따라,물류업체
의 서비스 제공능력 향상을 촉진하였고,3PL(ThirdPartyLogistics)의 시장이 확
대되었으며,장기계약이 증가하였다.이에 국제물류시장은 서비스 동질화가 용이하
여 경쟁이 더욱 치열해지고,동업종 및 이업종 기업간 인수합병이 지속적으로 일어
나는 등 불안정성이 지속되었다.

따라서 국제물류기업은 특정화주의 요구에 맞춤식 서비스를 제공하게 되었으며,
물류서비스의 아웃소싱이 확대되었다.또한 고객의 물류서비스 범위가 금융관리,
송장발행 등으로 진화되었으며,경제활동의 세계화에 따라 글로벌 네트워크를 구
축하고,전자상거래시장 확대에 따라 전문화된 조직을 운영하게 되었다.이는
Stopford(2002)가 해운업계의 E-commerce를 통해 더 쉽고 더 빨리 운송이 이뤄지
고,이러한 새로운 기술에 의해서 고객은 더 많은 정보를 요구할 것이며,IT를 이
용한 틈새시장이 생겨날 것으로 예상한 것과 비슷한 추세를 보인다.

이러한 국제물류환경변화에 따른 국제물류기업의 고객관계전략(CustomerRelationship
Strategy),정보시스템(InformationSystems)을 이용한 관계마케팅의 내용을 살펴보
면 다음과 같다5).

1)정기선사

CMA-GAM,HanjinShipping,K-Line,MaerskLine,MOL,APL등의 정기선
사는 IT를 기반으로 한 정보시스템을 구축하기 위해 노력하고 있으며,평균선령
유지 및 직원교육 등을 통한 관계마케팅을 실행하고 있다.각 정기선사별로 세부
적으로 살펴보면 다음과 같다.

5)자료:http://www.supplychainleaders.com 참조
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(1)K-Line

K-Line은 고객과의 관계를 강화하기 위해 다음과 같은 2가지 전략을 구사하고 있다.

① 고객관계전략차원에서 “Corporate& SocialResponsibility”라는 목표하에 전사적
으로 CSR을 시행하고 있으며,CSR강화를 위하여 CSR& EnvironmentalCommittee
를 구성하였다.또한 친환경경영을 위한 ISO14001인증을 획득하였다.

② 정보시스템차원에서 Visibility ManagementSystem을 구축하였는데,이는
인터넷 기반의 공급망관리 시스템으로 VMS를 통하여 화주는 실시간으로 선적․
부킹․화물명세 등에 대한 상세한 정보를 얻을 수 있도록 하였다.

(2)MaerskLine

MaerskLine도 마찬가지로 다음의 2가지 전략을 구사하고 있다.

첫째,고객관계전략차원에서
① 당사 소속의 모든 선박을 ISO14001기준에 따라 환경친화적 운항을 위해 Business
forSocialResponsibility,CleanCargoWorkingGroup,NetworkforTransport
andEnvironment등 국제환경기구들과의 협조체제를 구축하고 있다.

② 에너지 최적화 경영을 목표로 하여,폐연료 재활용 시스템을 구축하여 연료
소모량을 10% 감축하였으며,화물․항로․선속 최적화를 위한 컴퓨터 시스템을
도입하였다.그리고 연소성 폐연료 분리 배출,엔진내 윤활유 소모 감축,선박 유
지 및 보수 효율화,엔진개량을 통한 질산화물 배출량 감축,저황연료를 사용(연료
당 평균 황산화물 포함량이 2.55%로 IMO기준 4.5%보다 낮음)하고 있다.또한 해
상사고시 유류유출을 막기 위한 안전유류탱크 도입,발라스트 오염방지를 위한
IMO 규정 준수(최소 발라스트 사용 및 공해 발라스트 사용),탄소배출량 감축을
위하여 트러킹 대신 연안 피더 및 철도 네트워크 구축,자회사인 APM Terminal
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은 터미널 내 트럭 대기시간을 줄이고 환경친화적인 차량을 이용하며,터미널내
철로를 구축하였다.

둘째,정보시스템차원에서 QUEST(컴퓨터 제어를 통하여 냉동컨테이너의 이산
화탄소 배출량 50% 감축),TREC(실시간 화물추적 및 화물보안 프로그램),
WebStar(온라인 거래모듈)를 구축하고 있다.

(3)MOL

MOL은 고객관계전략 차원에서
① 일본선주협회에서 추진 중인 이산화탄소 감축 프로그램 시행을 통해 2010년
까지 1990년 수준보다 10% 감축을 목표로 하고 있으며,

② 이산화탄소 배출량을 줄이기 위해,선박의 운항 효율성 향상을 위한 연구 및
운항속도 감축,연료소모량 감축을 위한 항로합리화 시행,연비가 우수한 선박 운
항,PropellerBossCapFins,풍력/수면 저항을 줄이는 선박 설계 등의 기술을 사
용하고 있다.

③ 2005년에 진수한 카캐리어 EuphonyAce호는 연료소모량을 줄이기 위하여
풍력/수면 저항을 줄인 선박 설계,태양광 패널 설치,이중 연료탱크,배출가스 정
화 시스템을 장착하였다.

④ 그 외에도 공해 발라스트 사용,탱커선대의 85%가 이중선체구조,친환경 도
료 사용,IT시스템을 이용한 터미널내 화물이동경로 효율화,기존 냉매 CFC사용
금지 등을 시행하고 있다.

(4)그 외

CMA-CGM은 선사와 고객간에 e-commerce솔루션을 제공하고,선적 및 기타
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거래를 전자문서로 처리 가능한 IntraNet을 갖춘 정보시스템을 통해 고객과의 관
계를 강화하고 있다.

HamburgSud는 화물추적 및 운항스케줄,부킹기능 제공 등의 E-Business를 활
성화 하고 있으며,마찬가지로 HanjinShipping도 E-Business를 통한 온라인 거래
솔루션 제공,운항스케줄․운임․부킹 등의 EDI솔루션을 제공하고 있다.

또한 Hapag-Lloyd는 EDI 서비스를 제공하고 있으며,HyundaiMerchant
Marine은 Custom-Tailored EDIService로써 고객이 인터넷으로 부킹․부킹확
약․선적요청․선화증권․운항스케줄․화물추적․도착통지서․송장 등을 처리 할
수 있도록 하였다.

한편 APL은 컨테이너선대 평균 선령을 9년으로 유지하고,모든 선대의 ISM 인
증 획득,냉매 CFC사용금지,친환경 도료 사용,선원 및 육상 직원들의 환경교육
시행,선박의 가스 배출량을 감축하는 엔진 사용,태평양항로에 투입된 컨테이너선
30척의 보조엔진은 저황디젤유 사용,325대의 노후 야드 트랙터를 친환경 차량으
로 교체하였다.

그리고 OOCL은 미국 해안경비대가 인증하는 Qualship21획득,미국선급이 인
증하는 Safety,QualityandEnvironmentalManagementSystem 획득,저황연료
유 사용 및 질산화물 배출량 감축,실시간 기후별 항로조정(weatherrouting)으로
연료사용량 감축,미국 롱비치 항만청이 인증하는 Voluntary Speed Reduction
Programme등을 시행하고 있다.

2)통합특송사업자

UPS,FedEx등의 통합특송사업자는 정기선사에 비해 정보시스템 구축에 더 많
은 노력을 기울이고 있으며,웹서비스,화물추적 및 위치정보 시스템 등 자사 자체



-28-

정보시스템을 구축하여 관계마케팅 활동을 펼치고 있다.또한 연료 소모량 및 배
기가스 감축 등의 친환경경영을 목표로 하고 있다.각 통합특송사업자별 관계마케
팅 전략을 살펴보면 다음과 같다.

(1)UPS

UPS는 고객과의 관계를 강화하기 위해 다음과 같은 전략을 구사하고 있다.

① 친환경경영을 목표로 연료 소모량 및 배기가스 감축,트럭 등 육상물류운송장
비에 대하여 단기적으로는 연비가 높고,배기가스 배출량이 적은 차량으로 교체하
고,장기적으로는 대체에너지를 이용한 차량으로 교체하고자 한다.그리고 2006년
까지 19,647대의 하이브리드 차량,천연가스 차량,프로판가스 차량 등 배기가스
배출량이 적은 차량을 확보하였다.또한 항공기의 경우에는 여분의 연료를 최소화
하고,엔진운전의 효율화,지상에서는 화석연료 대신 전기에너지 이용,경제적운항
속도 유지 등을 시행하고 있다.특히 2006년에는 Boeing747,727기종을 A300기
종으로 교체하여 연비를 높이고 있다.

② 정보시스템차원에서 Quantum View(화물 추적 및 위치 정보 제공),UPS
BillingAnalysisTool(고객사의 과거부터 현재까지의 거래 내역 정보 제공),UPS
EDI,UPS.com(매일 1,500만 건의 거래 발생)을 운영하고 있다.

(2)FedEx

FedEx는 친환경경영을 목표로 다음의 전략을 구사하고 있다.

첫째,현재 미국,캐나다,일본,유럽지역에서 100대의 하이브리드 차량이 운행중
에 있으며 누적 운행거리는 1,000,000마일 이상이다.그리고 기존의 디젤차량보다
연비가 42% 향상되었으며,이산화탄소 배출량이 30%,분진이 96% 감축되었다.따
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라서 하이브리드 차량을 계속 추가할 계획이며,지게차 등에도 적용할 예정이다.
또한 대체연료 사용 및 수력엔진 개발을 추진중이다.

둘째,온실가스 배출량을 감축하기 위해 ① The FedEx GlobalOperations
ControlCenter(정시인도를 위한 화물추적 및 항공기․트럭 운행 효율화를 통한
온실가스 배출량 감축),② SmartWayTransportPartnership가입(미국 환경보호
청이 실시하는 민관합동 환경보호정책 시행안으로 연비 향상,온실가스 감축을 위
한 공차대기시간 절약,물류허브의 전략적 배치,친환경 연료 사용,자동타이어압
력유지 장치 등을 추진),③ 항공부문(기존 B727기에서 B757기로 항공기 대체,화
물운송능력은 20% 향상,연료소모량은 36% 감축,B777모델 도입 추진,화물운송
능력은 향상되고 B757보다 연료소모량은 18% 감축,화물터미널내 물류장비의 엔
진을 내연기관에서 전기기관으로 교체)

셋째,재생에너지를 활용하기 위해 2005년 8월에 캘리포니아주에 태양광 발전설
비를 건설하였으며,현재까지 342톤 분량의 이산화탄소 배출량을 감소시키는 효과
가 발생하였다.

넷째,포장용기를 재활용하고 있는데,희색 표장용기는 재료의 25%가 재활용품,
적색 포장용기는 70-100%가 재활용품으로 무독성 잉크,접착제를 사용하고 있다.
그리고 재활용 봉투를 사용하여 봉투생산에 따른 이산화탄소 배출량의 12%를 감
축하였다.

또한 정보시스템차원에서 ① 1979년,그 당시에는 획기적인 선언 “Theinformation
aboutapackageisasimportantasthedeliveryofthepackageitself"을 하였다.
② 1994년에 물류기업으로서는 최초로 웹사이트(fedex.com)를 개설하였으며,온라
인을 통해 바코드를 생성하고 서비스를 신청받고 있다.이 사이트를 통해 매달 1
천5백만명이 방문하며,매일 3백만 건의 화물추적 조회가 이루어지고 있다.그리고
fedex.com을 통한 온라인 거래는 FedEx전체 거래의 66%를 차지하며,하루 550
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만 건의 선적이 이루어지고 있다.③ WirelessSolution을 제공하고 있는데,물류
기업으로서는 최초로 20년 전에 무선정보기술을 도입하였다.이는 Package
Tracking,PackageScanning,Wi-FiInternetAccess등의 플랫폼을 통해 무선정
보기술을 제공하고 있다.④ GlobalTradeManager로써 전 세계 200여개국에 걸
친 통관서류 작성요령 및 통관절차를 안내하고 있으며,세관 통과시 관세 및 기타
세금에 대한 정보를 제공하고 있다.⑤ FedexShipManager로써 16개 언어로 화
물추적 및 위치정보를 이메일로 전송하고 있다.

(3)그 외

DeutscheBahnAG는 친환경경영을 장․단기로 나누어 전략을 구사하고 있다.

단기적으로 환경보호․기후보호․소음방지․배기가스 감축을 목표로 하고 있으며,
장기적으로 소음 50% 감축,이산화탄소 배출량 15% 감축,바이오연료 사용 추
진,연비가 높은 트럭 이용,물류장비의 생산성 향상,연료소모량을 감축하는 운행
일정 추진(이산화탄소 배출량을 최대 2.5톤 감축 가능),소음방지벽 및 소음방지창
제공,철도운송 이용,야생동물 보호운동,재활용지 사용,사내 폐기물의 84%를 재
활용하고자 한다.

Kuehne+Nagel은 자체 물류시설내 태양광 에너지 이용,산업폐기물 재활용,
산업폐기물 분리배출,종이 사용량 감축 등의 친환경 경영체제를 도입하였으며,친
환경 엔진을 장착한 트럭 이용 및 트럭운송에서 바지(Barge)나 철도운송으로 전환
하고,포장재의 70%를 재활용하고 있다.

TNT는 “CorporateandSocialResponsibility”를 목표로 ① 2007년 8월에 이산
화탄소 배출량 감축을 위한 사내 프로그램 "PlanetMe"를 시행하였다.그리고 이
산화탄소 배출량을 측정하고 관리하는 자체 인증시스템을 도입하였으며,8개 주요
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사업영역(항공,여행,구매 등)에 대한 이산화탄소 감축 프로그램을 시행하고 있다.
② 2007년 4월에 인도지역에서 바이오연료 이용을 위한 시범사업을 실시하였으며,
③ 2007년 3월에 ISO 14001인증을 획득하였는데,국제연합산하 세계식량기구
(WorldFoodProgramme)및 환경기구(EnvironmentalProgramme)와의 협조체제
를 구축하였다.④ ExpressInvocing전자송장발행시스템을 구축하여 고객과의 관
계를 강화하고 있다.

이와 같이 주요 국제물류기업의 관계마케팅 전략을 살펴본 결과,다음과 같은
특징을 가지고 있다.

첫째,국제물류기업은 크게 두 가지의 전략을 구사하고 있는데,이는 정보시스템
을 이용한 전략,고객관계관리 전략이다.특히 정보시스템을 이용한 전략은 인터넷
기반 공급망 시스템 관리 등의 정보기술을 활용해서 구매자의 생산성을 향상시키
는 것이다.그리고 Website등을 통해 구매자에게 온라인 화물추적,운항스케줄,환
율정보 등을 제공해 줌으로써 고객과의 지속적인 커뮤니케이션을 촉진하고 있다.

둘째,친환경경영체제 도입 및 에너지 최적화 경영 등을 통해 환경 및 기업의
효율성을 높이기 위해 노력하고 있다.앞으로 각국의 환경보호에 대한 인식이 높
아지고 있는 상황에서 환경과 관련해서 법이나 제도가 더욱 엄격해질 것으로 예상
된다.이러한 상황에 대비하기 위해 글로벌 물류기업은 ISO인증,이산화탄소감소
프로그램시행,친환경 도료 사용 등을 통해 친환경경영을 목표로 하고 있다.
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제3절 관계혜택지각과 장기적 관계지향성

1.관계혜택영향요인

기업간 경쟁이 치열해짐에 따라 고객관계를 형성하고,유지하고 향상시키는 마
케팅활동으로 관계마케팅에 대한 중요성이 부각되었다.

관계마케팅(relationshipmarketing)에 대한 연구가 많이 진행되었는데,유형적인
제품과는 달리 서비스는 구매 및 소비과정에 서비스제공자와 고객간의 풍부한 상
호작용을 포함하고,서비스의 고유한 특성으로 인해 고객도 서비스제공기업과 지
속적인 관계를 형성하고자 할 가능성이 높다(Gummesson,1987;Grönroos,1990;
Grönroos,1994;Berry,1995).

서비스분야에 있어서 관계마케팅의 활용잠재력이 높더라도 모든 서비스나 고객
이 그 대상일 수는 없다.서비스제공기업의 입장에서는 서비스가 어떤 특성을 가
질 때 관계마케팅을 적용하는 것이 적절한 지를 파악해야 하고,관계마케팅을 활
용하고자 하는 경우에도 어떤 고객을 대상으로 관계마케팅을 전개해야 하는가를
명확히 하는 것이 중요하다(신종칠,2004).

한편 고객입장에서는 서비스제공기업과의 관계형성을 통해서 어떤 혜택을 얻을
수 있는가가 중요하다.관계혜택과 관련해서 많은 연구가 진행(Gwinneretal.,1998;
ReynoldsandBeatty,1990)되었으나,관계혜택에 대한 기존연구들은 주로 관계혜택
유형중심의 연구가 관계혜택이 나타나기까지의 과정을 보여주지 못하고 있다.

관계혜택은 주어진 서비스상황에서의 서비스제공기업과 고객간의 관계형성을 기
반으로 해서 존재하는 혜택이라는 점에서 서비스제공기업과 고객간의 관계형성에
영향을 주는 서비스특성,고객특성,서비스제공기업특성을 고려한 과정적인 연구가
필요하다.
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다음 <표 2-7>은 관계혜택에 영향을 미치는 서비스 및 고객간 관계형성에 대한
기존연구를 요약한 것이다.

연구자 관계형성정도 변수와의 관계

Crosbyetal.(1990) ◦보험서비스를 대상으로 관계적 행동과 관계형성간의 관련성을
실증적으로 검토

Berry(1995) ◦서비스분야에서의 관계마케팅의 활용가능성과 잠재력 제시
Bendapudiand
Berry(1997)

◦환경변수,서비스제공자변수,고객변수,상호작용변수들과의
관계에 대한 명제 제시

Reynoldsand
Beatty(1999b)

◦시간부족,쇼핑즐거움,쇼핑신뢰성,사회적 니즈 등의 변수를
이용하여 소비자를 군집화하고 소비자집단별 관계형성특성 연구

◦소비자변수에 대한 탐색적 연구

안소현,이경희(2000)◦의류판매원과 고객간의 장기적 관계에 영향을 미치는 고객특성과
판매원특성 제시

BoveandJohnson
(2000)

◦관계기간,서비스접촉강도,지각된 위험,대인관계지향성,
서비스종업원 지향성 등의 변수들에 대한 명제 제시

Tam andWong
(2001)

◦판매원의 판매․고객지향성,정보공개,거래․관계지향성이 신뢰,
만족,미래상호작용에 미치는 영향을 실증적으로 검토

Macintosh(2002) ◦세부적인 지각된 위험의 유형이 관계형성에 미치는 영향 연구

김은정,이선재(2002)◦의류점포판매원의 속성과 관계질간의 관련성에 대한 실증 결과
제시

김금림(2002)
◦공급자와의 관계형성요인(관계적 특성,관계회사 특성,관계회사
직원 특성)이 관계질(신뢰,만족,몰입),관계성과(관계유지의사,
공동개발의사)에 미치는 영향 연구

<표 2-7>서비스제공기업과 고객간 관계형성에 대한 기존 연구

자료:신종칠(2004).p.135,수정보완.

1)관계적 행위

서비스제공기업이 고객관계를 형성하고 발전시키려는 여러 가지 활동을 수행함
으로써 서비스 제공기업과 고객간의 관계형성은 더욱 촉진될 수 있다.서비스제공
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자와 고객간의 관계는 서비스제공자와 고객간의 일련의 상호작용을 통해서 형성되
기 때문에 서비스제공기업의 인위적인 관계형성노력,즉 관계적 행위가 관계형성
에 긍정적인 영향을 미칠 가능성이 높다.Crosbyetal.(1990)은 서비스제공자의
관계적 행위,즉 관계적 판매행위를 어떤 판매자가 구매자-판매자관계를 개발하
고,유지하고,성장시키기 위해 보이는 행위적 경향성으로 정의하고 있다.서비스
제공기업은 관계적 행위를 함으로써 고객과의 관계형성을 촉진하고,고객이 개인
적 정보나 니즈를 공개하거나 더욱 높은 협력의도를 보이도록 할 수 있다.

Tam andWong(2001)은 보험판매원의 관계적행위가 관계파트너에 대한 신뢰와
미래상호작용에 유의적인 영향을 미친다는 결과를 제시하고 있다.안소현과 이경
희(2000)도 판매원의 관계에 대한 투자가 고객과의 관계를 증진시킨다고 주장하고
있다.또한 신혜봉과 임숙자(2003)는 지각된 판매원의 노력이 관계지속의도에 중요
한 영향을 미친다는 것을 보여주고 있다.

2)지각된 위험

서비스는 무형성,이질성,비분리성 등의 특성을 가지기 때문에 고객은 높은 불
확실성과 위험을 지각하게 된다.고객은 지각된 위험을 감소시키기 위해 서비스제
공기업과 관계를 형성하려고 한다.

고객은 서비스 구매에 있어 높은 불확실성에 직면한다.불확실성은 서비스가 실
패하거나 부정적인 결과가 제공될 가능성이 높다는 것을 의미하기 때문에 고객이
지각하는 위험은 높아지게 된다(Bendapudiand Berry,1997).이와 관련하여
MitchellandGreatorex(1993)의 연구에서는 고객이 제품보다는 서비스를 구매할
때 더욱 높은 위험을 지각한다는 것을 보여주고 있다.

높은 위험과 잘못된 서비스에 대한 취약성을 지각할 때 고객은 과거에 우수한
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서비스를 제공했던 서비스제공기업과 관계를 형성함으로써 위험을 줄이려고 시도
한다(Czepiel,1990;Berry,1995).

그러므로 고객이 지각하는 위험이 서비스제공기업과의 관계형성을 촉진하는 동기
중의 하나가 된다(ShethandParvatiyar,1995).그리고 BoveandJohnson(2000)은
서비스 획득에 있어서 고객들이 지각하는 위험이 높을수록 고객과 서비스제공자간
의 관계가 강할 것이라고 주장하였으며,Tam andWong(2001)은 서비스와 관련된
지각된 위험이 높은 경우 고객은 서비스제공자와 안정적이고 장기적인 관계를 구축
하려고 한다고 주장하고 있다.

3)전문성

서비스제공자와 고객간의 관계형성에 있어서 서비스 및 고객특성들이 영향을 미
치지만 서비스제공기업의 특성도 영향을 줄 가능성이 높다.왜냐하면 서비스의 특
성이 관계형성을 촉진하고,고객이 관계를 형성하려 해도 서비스제공기업이 관계
형성을 원치 않거나 능력이 부족하다면,관계형성을 통해 고객은 얻고자 하는 혜
택을 얻을 수 없기 때문이다(Solomonetal.,1985).이런 측면에서 서비스제공기업
의 전문성이나 관계적 행위 등이 서비스제공기업과 고객간의 관계형성에 영향을
줄 가능성이 높다.

우수한 서비스를 안정적으로 제공받고자 하는 고객에게 서비스제공기업의 전문
성에 대한 지각은 관계형성의 기본전제가 된다.서비스제공기업이 높은 전문성을
가지고 있을때 우수한 서비스를 제공할 가능성이 높기 때문이다.서비스제공기업
의 전문성은 서비스전달에 있어서 서비스제공기업이 보유하고 있는 능력의 적절성
을 의미한다(BendapudiandBerry,1997).고객은 높은 전문성을 가졌다고 지각하
는 서비스제공기업을 더욱 신뢰하고,우수한 서비스의 안정적 확보를 위해 지속적
인 관계를 형성하려고 할 것이다.
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PresseyandMathews(2000)는 서비스제공기업이 높은 전문성을 가지고 있을 경
우에 고객에게 전문적인 조언을 할 수도 있고,불평행동도 효과적으로 처리할 수
있기 때문에 고객의 신뢰를 얻을 가능성이 높고,관계를 형성할 수 있는 잠재력도
높다고 주장하고 있다.그리고 WilliamsandSeminerio(1985)는 산업재 구매상황
에서 판매원의 지식과 능력에 대한 고객의 지각이 관계형성에 영향을 준다고 주장
하고 있다.또한 김은정과 이선재(2002)는 판매원의 지각된 전문성이 관계의 질에
유의적인 영향을 미친다는 것을 보여주고 있다.

4)서비스이용의 지속성

서비스를 지속적이고 반복적으로 이용하는 경우에 고객은 서비스제공기업과 관
계를 형성할 가능성이 높다(Berry,1995).이와 관련하여 Czepiel(1990)은 시간의
흐름에 따라 서비스접점에서의 상호작용이 축적되면 서비스제공기업과 고객은 개
별적이고 이산적인 거래들의 집합을 고객관계로 전환시키려 한다고 주장하고 있
다.Bitner(1985)도 서비스제공자와의 반복적이고 상호작용을 통해 처음의 문제들
을 해결하고,무엇을 기대해야 하는지를 배우고,관계가 예측가능해지면 서비스제
공자와의 관계에 대해 편안함을 느낀다고 주장하고 있다.이러한 맥락에서
Lovelock(1983)은 관계마케팅의 잠재력을 평가하기 위해서는 서비스가 지속적으로
제공되는가 아니면 개별적으로 제공되는가를 살펴봐야 한다고 주장하고 있다.

2.관계혜택지각

관계혜택은 기업이 고객과 관계를 형성하고 유지하기 위해 고객에게 제공하는
핵심서비스의 근본적인 혜택과 더불어 고객에게 제공하는 모든 종류의 혜택을 포
함하고 있다(Gwinneretal.,1998).관계마케팅이 의미를 갖기 위해서는 결국 고객
에게 얼마나 좋은 혜택을 부여해 주는가에 달려있다고 할 수 있다.장기적인 관계
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가 존재하기 위해서는 기업과 고객모두에게 이득이 있어야 하며,양측 모두가 충
분한 혜택을 얻게 되었을 때 관계혜택은 관계의 형성에 필수적인 요소라고 할 수
있다(Berry,1995,ShethandParvatiyar,1995).

Berry(1995)는 관계를 통해 기업과 고객이 모두 혜택을 얻어야 한다고 주장하였
는데,회사와 판매원에게는 판매율의 증가,긍정적 구전,저렴한 계약 성사 비용은
물론 충성도나 장기적 관계 유지 같은 중요한 혜택이 있을 수 있다고 제안하면서,
소매업자가 고객에게 제공할 수 있는 세 가지 수준의 관계마케팅 전략을 제시하였
다.첫번째 수준의 관계마케팅 전략은 항공사의 마일리지나 구매적립 카드 같은
로열티 프로그램 카드에 관련된 것이다.이러한 혜택은 고객이 경비를 절약하거나
특별한 사은품을 받거나 부가적인 상품 또는 서비스를 제공받는 내용을 포함한다
(PriceandArnould,1999).두번째 전략은 개인화와 고객화를 통해서 사회적 관계를
보다 강화하는 것과 관련이 있는데,예를 들어 고객의 이름을 기억한다거나,메일링
리스트를 통해 규칙적으로 고객과 의사소통하거나,사회적 이벤트를 제공하는 전략
등이 포함된다.마지막으로 세 번째 수준의 관계마케팅 전략은 고객에게 높은 비용의
전환비용을 형성하는 것으로 가장 높은 수준의 관계마케팅 형태이다(김지연,2004).

이렇게 관계마케팅의 혜택에 대한 중요성에도 불구하고,그 동안 기업의 측면에
서 장기적인 관계로부터 나오는 혜택에 대한 연구는 많았지만 고객의 입장에서 장
기적인 관계를 유지함으로써 얻을 수 있는 혜택에 대한 연구는 부족하였다(Berry,
1995;Bitner,1995;Peterson,1995;ShethandParvatiyar,1995).

Bendapudietal.(1997)은 고객과 기업간 관계유지과정에 대한 선행요인과 결과요
인에 대한 개념적 틀을 탐색적으로 제시하였는데,선행요인으로서 관계혜택을 사용
하였다.Peterson(1995)은 고객의 관점에서 고객이 관계마케팅에 참여함으로써 얻게
되는 혜택에 대한 연구에서 경제적 혜택,쇼핑의 편리성,서비스상품 구매시 불확실
성 감소,서비스 제공자와 관계향상 혜택 등이 있음을 지적하였다.이와 같이 여러
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관계마케팅 선행연구에서 나타난 혜택을 유사한 차원끼리 살펴보면 다음과 같다.

1)경제적 혜택

관계마케팅을 통해 고객이 얻을 수 있는 경제적 혜택이란 기존의 서비스 제공자
를 지속적으로 이용함으로써 얻게 되는 경제적 절약과 개별화의 두 측면으로 정의
할 수 있다(Gwinneretal.,1998).

Peterson(1995)은 관계를 유지하는 고객의 이유 중에서 금전적 절약을 근본동기
로 주장하고,조직과 지속적인 관계를 가지는 고객은 특별한 가격으로 보상받을
수 있다고 하였다.그는 고객이 관계마케팅에 참여함으로써 받았다고 지각하는 혜
택이 무엇인지를 조사하기 위해 43명의 고객을 대상으로 인터뷰를 한 결과,특별
한 인지,쇼핑의 편리성,서비스제품 구매의 불확실성 감소혜택을 받았다고 하였
다.또한 서비스 제공자와 관계를 지속함으로써 다른 서비스 제공자를 탐색하는데
소요되는 탐색시간을 절약할 수 있고,신속한 서비스를 제공받을 수 있으며,반복
적인 의사결정으로 인하여 시간을 절약할 수 있다.

ShethandParvatiyar(1995)는 고객이 기업과의 관계를 형성하고자 하는 의지를
가지고 선택상표군(choiceset)을 축소함으로써 의사결정의 효율성을 높일 수 있다
고 하였고,이러한 점을 경제적 혜택으로 정의하였다.

결국 고객은 관계를 통해 거래를 함으로써 금전적인 형태와 비금전적인 형태로
고객이 받을 수 있는 경제적 혜택이 기업과 관계를 형성하는 중요한 동기가 될 수
있다(ShethandParvatiyar,1995).

2)사회적 혜택

사회적 혜택은 판매원과 고객 모두 관계를 지속함으로써 사회적 욕구를 충족시
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킬 수 있다.고객은 특정 서비스 제공자와의 발전된 관계를 가진 결과로 사회적
혜택을 제공받으며,고객과 종업원과의 우정,배려,친밀성,개인적 인지,사회적
지원 등을 포함한다(Beattyetal.,1996;Gwinneretal.,1998).

Priceetal.(1995)은 서비스 제공자들에 대한 고객의 감정을 고찰한 결과,일시적인
거래적 교환이 아닌 반복적인 관계적 교환에서만 사회적 혜택이 나타난다고 설명하였
고,사회적 혜택은 판매원과의 친밀한 관계,판매원과 맺은 좋은 관계,구매할 때 판
매원과 있게 되는 시간을 즐기는 것을 포함하는 것이라고 할 수 있다(Beatty,1996).

3)심리적 혜택

관계마케팅을 통해 고객이 얻을 수 있는 심리적 혜택이란 눈에 보이지는 않지만
고객의 정서,감정,심리상태 등과 무형의 혜택을 의미한다.Peterson(1995)은 서비
스 이용자들이 제공자와의 발전된 관계를 가지면 편안함 또는 안전함을 종종 느끼
게 된다고 하였고,이러한 점이 심리적 혜택이 될 수 있다고 하였다.즉 고객은 제
품 구매시 불확실성을 감소시키기 위해 관계에 참여한다고 설명하였다.

Bitner(1995)는 서비스제공자가 고객을 알고 고객 선호를 파악하면 시간이 지남
에 따라 그 고객의 욕구에 알맞은 맞춤 서비스를 제공할 수 있기 때문에,만약 고
객이 다른 서비스제공자로 전환하게 되면 변화에 따르는 시간 관련 비용과 더불어
심리적인 비용이 수반될 수 있다고 하였다.

Berry(1995)는 서비스 제공자와의 지속적인 관계를 유지함으로써 받는 주요 결
과는 위험감소라고 하였으며,이호배와 장영주(2002)의 연구에서도 고객은 관계를
통해 서비스가치로부터 받는 근본적인 혜택 뿐 아니라 안정감과 스트레스 감소 등
생활의 질 향상이라는 혜택을 얻는 것으로 나타났다.
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4)정보적 혜택

김은정과 이선재(2001)는 신뢰적 서비스,고객접촉,커뮤니케이션 활동이 높을수
록 만족이 높고,만족이 높을수록 장기적 관계지향성,재구매의도,긍정적 구전효
과가 높아진다고 하였다.정인희(2003)는 e-CRM 구성요인이 고객반응에 영향을
미친다고 하였다.

관계마케팅에 대한 선행연구들에서 고객이 지각하는 관계혜택은 크게는 사회적
혜택,심리적 혜택,경제적 혜택 등으로 나타났고,보다 세분화시킨다면 고객화 혜
택,특별대우 혜택,상호적 정보교환 등 여러 가지 혜택을 고객이 얻을 수 있다고
하였다(Beattyetal.,1996;Dwyeretal.,1987;Gwinneretal.,1998;Reynolds
andBeatty,1999).

이와 같이 관계혜택에 대한 차원들을 결정할 때 연구자들의 측정도구나 연구대
상,연구범위에 따라 약간의 차이는 나타났다.

Gwinneretal.(1998)은 고객의 관점에서 서비스 기업과 관계를 유지하는 것에
대한 혜택이 무엇인지 조사하기 위해,21명의 고객을 대상으로 심층인터뷰를 한
결과 관계혜택이 경제적,사회적,심리적,개별화 혜택 등 네 가지로 구분됨을 확
인하였다.다음으로 실증적 연구를 통해 관계혜택 차원의 타당성과 상대적 중요도
를 평가한 결과 심리적 요인은 확신혜택으로,사회적 혜택은 그대로 사회적 혜택
으로,경제적 혜택과 개별화혜택은 통합되어 특별대우 혜택이 중요한 것으로 나타
났다.또한 이 세 가지 관계혜택은 충성도,긍정적인 구전행동,관계지속성,서비스
에 대한 만족과 유의한 상관관계가 있는 것으로 나타났다.

박종무 외(2002)의 연구에서는 고객이 서비스기업과 지속적이고 장기적인 관계
를 형성함으로써 받을 수 있는 관계혜택을 확신혜택,사회적 혜택 및 경제적 혜택
으로 분류하였다.
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관계혜택이 관계마케팅 결과에 미치는 영향에 대하여 살펴보면,Morgan and
Hunt(1994)는 실증연구를 통해 관계혜택이 관계마케팅의 궁극적 목적인 장기적 몰
입에 직접적인 영향을 미친다는 것을 발견하고,관계혜택을 기업과 고객간의 관계
발달의 핵심요소로 보았다.

KristofandGaby(2003)의 패션소매업자의 관계마케팅에 관한 연구에서 메일 발
송,우호적인 대접,물질적 보상 등이 고객의 관계에 대한 몰입에 영향을 미치는
것으로 나타났다.

김지연(2005)은 추구혜택과 관계지향성간의 관계를 살펴본 결과,관계혜택을 정보
적 혜택,심리적 혜택,특별대우 혜택,경제적 혜택,사회적 혜택으로 나누었고,관계
강도에 따라 장기적 관계지향성에 미치는 영향이 달라지는 것으로 나타났다.

3.고객만족

만족은 ‘제품이나 서비스에 관해 고객이 가지고 있던 기대와 실제 성과와의 차이’
로 이루어진다.즉,만족은 ‘다른 상대방과의 관계 속에서 상대방의 모든 요소에 대
한 긍정적인 감정의 상태’이며,고객이 서비스를 경험하고 그 품질과 성과를 주관적
으로 지각한 후 느끼는 감정적인 결과라고 할 수 있다.따라서 객관적으로 품질 수
준은 동일하더라도 고객이 주관적으로 받아들이는 만족정도는 상이할 수 있다.

嶋口充輝(1994)는 오늘날의 고객만족은 기업의 이념 및 철학으로서 조직을 형성
하고,경쟁우위를 창출하는 개념으로 자리매김하고 있다고 하였다.특히 지속적인
기업 성장을 위해서는 고객 만족을 중심으로 한 마케팅이 중심이 되어야 하며,이
러한 활동은 관계마케팅의 출발점이라고 하였다.

그리고 고객만족과 고객유지성과는 <그림 2-5>와 같이 비선형의 관계에 있는
데,고객유지율은 만족․불만족 정도에 따라서 비례하여 증가하지 않고,만족한 고



-42-

객보다 매우 만족한 고객의 유지율이 크게 증가한다.그러므로 고객이 만족한 것
에 그치지 않고,매우 만족하도록 하여 높은 성과를 내는 것이 중요하다.불만족
역시 만족처럼 비선형의 관계를 보여주는데,약간의 불만족 상태에서도 고객이 급
격하게 이탈되는 현상을 보인다.결과적으로,약간 불만족한 고객이나 매우 불만족
한 고객이나 불만족의 정도와는 상관없이 높은 이탈율을 보인다.따라서 고객의 불
만족을 방지하기 위한 체계적인 노력이 있어야 한다(이동진,2005,pp.63-64;Anderson
andMittal,2000,재인용).

<그림 2-5>만족과 성과의 비선형 관계

자료:이동진(2005),p.64.

Oliver(1999)는 특정 제품이나 서비스 등과 같은 구성요인들에 대한 만족이 기업
의 전반적인 만족을 설명하는 구성요인이라고 밝히고 있다.또한,관계에 대한 만
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족은 판매자와 구매자간의 관계에 있어서 매우 중요한 결과로 여겨진다(Smith
andBarclay,1997).

AnersonandNarus(1990)는 관계만족이란 고객이 소매점간의 관계에서 느끼고
있는 종합적인 평가로부터 형성된 고객의 감정상태라고 하였으며,조직간의 교환모
형에서 만족이 상대방과의 파트너십 관계를 형성하는 과정에서 핵심적인 요소로
작용함을 밝혔다.이는 만족이 인지된 효과성에 대한 상당한 대리효과를 나타낼 뿐
아니라 만족을 통해서 상대방의 미래행동에 대해 보다 잘 예측할 수 있기 때문이
라고 하였으며,더 나아가 만족은 관계의 장기화를 이끌어낼 수 있다고 보았다.

한편,유통경로 연구에서는 경로 구성원의 만족이 경로 구성원간의 사기와 협력
을 증진시키고,관계의 종결을 줄이고,법적문제를 감소시키는데 역할을 한다는 것
을 확인한 바 있다(Ganesan,1994).또한,고객만족과 거래 성향이 관계지향성에
미치는 영향에 관한 연구(권준희,1999)에서 고객만족은 관계지향성에 유의한 영향
을 미치는 것으로 나타났다.

신수연과 류인숙(2003)의 연구에 의하면 서비스품질은 고객만족도에 영향을 미
쳤으며,고객만족도는 관계지향성에 유의한 긍정적 영향을 미치는 결과가 나타났
다.마찬가지로 박지훈(2002)은 서비스품질과 고객만족이 고객의 관계지향성에 긍
정적인 영향을 준다고 밝혔다.

4.장기적 관계지향성

과거의 마케팅은 일회적 거래나 교환이 중심이었다면,관계마케팅은 거래 당사
자의 관계를 중심으로 이러한 거래나 교환이 장기적으로 지속되도록 해서 당사자
모두 이익을 보도록 한다는 개념이다.이러한 관계마케팅의 혜택은 기업이 고객과
관계를 형성하고 유지하기 위해 고객에게 제공하는 핵심서비스의 근본적인 혜택과
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더불어 제공하는 모든 종류의 혜택을 포함한다.

이러한 관계혜택을 통해 기업은 고객과의 관계가 ① 이방인으로서의 고객,②
아는 사이로서의 고객(고객만족 형성),③ 친구로서의 고객(신뢰 형성),④ 파트너
로서의 고객(몰입 형성)으로 진화하고 있다(이유재,2005).

관계를 통해 기업과 고객이 모두 혜택을 얻어야 하지만,그동안 기업의 측면에서
혜택에 대한 연구가 많이 이루어졌다.대표적으로 고객충성도를 결과변수로 한 연구
가 많이 진행되었는데,이는 기업의 관점에서 시간이 지남에 따라 고객의 구매횟수
와 구매량이 증가하면서 궁극적으로 기업의 이익이 증가하는 측면을 다루고 있다.

Peterson(1995)등에 의하면 충성도는 1회의 거래에 의한 평가결과인 고객만족
보다는 여러 거래의 누적결과에 따라 형성 유지되는 누적적 고객만족,즉 시간의
경과에 따른 여러 번의 거래 및 소비경험에 근거한 전반적 평가라고 정의하였다.
그리고 ReichheldandSasser(1990)는 충성고객의 수를 5%만 늘리면,기업 전체
수익에서 25%에서 85%까지 큰 증폭효과가 나타난다는 사실을 발견하였다.

반면 고객의 입장에서 장기적인 관계를 유지함으로써 얻을 수 있는 혜택에 대한
연구를 살펴보면 다음과 같다.

Gwinner(1998)는 관계혜택과 관계 강도 사이에 상호 작용적 영향관계가 있을 수
있음을 제안하였다.지속적 관계유지는 더 많은 관계혜택을 제공함으로써 달성되는
것으로 나타났고,또한 관계의 강도가 증가할수록 고객은 더 많은 관계혜택을 추구
할 가능성이 높은 것으로 나타났다.이는 관계혜택이 관계를 지속시키는 역할을 하
는 것뿐만 아니라 관계를 강화하는 역할도 동시에 할 수 있음을 시사한다.

관계마케팅을 통해 기업이 추구하고자 하는 최상의 목표는 결국 고객을 장기간
붙들어 두는 것이라 할 수 있다.최근의 마케팅 관점은 판매자와 구매자 관계를
일회적이 아닌 반복적이고 장기적인 관계를 형성하는 데 있다.따라서 기업은 고
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객을 독립된 파트너로 인정하고 그들의 요구에 미리 그리고 최선을 다해 응대함으
로써 관계가 강화된다.이러한 강한 관계는 결과적으로 주변의 상황 변화에 영향을
받지 않고 지속적으로 일정수준 이상의 수익률을 가져다 줄 것이다(김지연,2005).

Webster(1992)는 반복적 거래가 관계지향성의 기초를 제공하는 하나의 요소이
며,고객과 기업간 관계를 통해서 고객이 기업의 의사결정과정에 적극적으로 영향
을 미치게 됨으로써 보다 크고 가치있게 발전될 것이라고 지적하였다.그리고 차
부근(2000)은 반복구매의 개념을 장기지향성과 같은 의미로 보았다.특히 반복구매
는 과거 경제적 효율성에 대한 평가,거래적 공정성 및 만족감에 따라 결정될 수
있다고 하였다.이처럼 특정기업에 대한 고객의 장기지향성은 단순히 반복구매행
위의 차원을 넘은 개념이라고 할 수 있다.

또한 관계마케팅의 결과로써 긍정적 구전(word-of-mouth)의 증가와 부정적 구
전의 감소․방지,행동의도를 포함한다.구전은 주위사람들과의 커뮤니케이션을 통
해 전파되기 때문에 그 파급효과가 더욱 크다고 할 수 있다.구전커뮤니케이션은
긍정보다 부정적인 쪽으로 편향되기 쉬운데,부정적 구전이 긍정적 구전보다 의사
결정과정에 보다 큰 효과를 미치는 것으로 나타났다.

Palmatier(2004)는 산업형태,조직구조,개인적인 성향,파트너요인,제품요인,프
로세스요인이 관계지향성에 영향을 미치는 것으로 보았다.

이와 같이 선행연구들을 종합해 볼 때,장기지향성은 관계의 지속성과 상호의존
정도를 포함하는 개념으로,태도 및 행동적 의도가 혼합된 개념이라고 볼 수 있다.
그리고 장기적 관계지향성을 측정하기 위해서는 반복구매 행동의도나 구전의도 뿐
만 아니라 관계지속의도 등을 포함할 필요가 있다.
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제3장 연구설계

제1절 연구모형

본 연구에서 규명하고자 하는 과제는 <표 3-1>과 같이 크게 세 가지 부분으로
나누어질 수 있다.국제물류서비스산업에서 관계마케팅이 효과적으로 실행되기 위
해서는 먼저 국제물류서비스 구매자의 관계혜택 지각내용을 규명하고고자 하였고,
두 번째는 관계혜택지각이 결과적으로 장기적 관계지향성에 영향을 주는 과정에 대
해 밝히고자 연구모형 및 연구가설을 설정하였다.마지막으로 국제물류서비스 거래
유형에 따라서 관계혜택지각요인이 고객만족에 미치는 영향을 분석하고자 하였다.

연구문제 내용
1 관계혜택 지각차원 국제물류서비스 구매자의 관계혜택지각을 정의 내린다.

2 관계혜택이 장기적 관계
지향성에 이르는 과정

관계혜택지각이 장기적 관계지향성을 형성하는 과정을
규명한다(연구모형 및 가설 설정).

3 거래유형별 고객만족
차이 규명

구매자별(수출입업체,복합운송주선업체)지각된 관계혜
택이 고객만족에 미치는 영향을 분석한다.

<표 3-1>연구문제

본 연구문제를 바탕으로 이론적 연구에서 살펴본 것을 종합하여,국제물류서비
스 구매자의 관계혜택지각과 장기적 관계형성 과정을 파악하기 위해 이론적 모형
을 구성하였다.관계혜택영향요인과 관계혜택지각을 설정하고,매개변수로 고객만
족 단계를 추가하였으며,결과변수로 장기적 관계지향성을 설정하였다.이들 변수
들의 탐색적인 가설관계의 영향력을 검증하기 위해 <그림 3-1>과 같은 연구모형
을 구성하였다.
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<그림 3-1>연구의 이론적 모형

국제물류서비스 구매자의 관계혜택영향요인은 관계적 행위,지각된 위험,전문
성,서비스이용의 지속성 등으로 나누어지며,이러한 요인들이 정보적 혜택,심리
적 혜택,사회적 혜택,경제적 혜택 등에 영향을 줄 것이다.다음으로 이렇게 지각
된 관계혜택이 고객만족에 영향을 미칠 것이며,또한 고객만족은 장기적 관계지향
성에 영향을 미칠 것이다.이러한 가정 하에 관계혜택이 장기적 관계지향성에 미
치는 영향에 대한 전체적인 모형을 구상하였다.

제2절 연구가설

1.국제물류서비스 구매자의 관계혜택 지각 과정

서비스제공기업과 고객간에 관계가 형성되면 고객들은 여러 유형의 관계혜택을
얻을 수 있다.서비스제공기업과 고객간의 관계형성정도는 고객과 서비스제공기업
간의 일련의 상호작용을 통하여 상대방 파트너를 관계파트너로 지각하고 있는 정
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도를 의미한다(ReynoldsandBeatty,1999).Gwinneretal.(1998)은 관계혜택을
“장기적 관계를 통해 고객이 얻는 핵심적 서비스 성과 이상의 혜택으로 정의하고 실
증연구를 통해 3가지 혜택,즉 믿음혜택,사회적 혜택,특별대우혜택을 발전하였다.
이들과는 달리 ReynoldsandBeatty(1999)는 관계혜택을 기능적 혜택과 사회적 혜택으
로 분류하고,특별대우 혜택을 기능적 혜택에 포함시키고 있다.서비스 제공기업과의
관계형성을 통해 고객이 얻는 관계혜택을 좀 더 자세히 살펴보면 다음과 같다.

먼저,믿음 혜택은 지각된 위험이나 불안감의 감소,서비스제공기업을 신뢰할 수
있다는 믿음,제공될 서비스에 대한 합리적인 기대설정 등을 포함하는 관계혜택이
다.Gwinneretal.(1998)의 연구에서 응답자들은 서비스제공자와 관계를 형성함으
로써 편안함,안정감,서비스 제공자에 대한 신뢰와 믿음을 느꼈다고 대답하고 있
다.Bitner(1995)의 연구에서는 서비스 제공자와의 장기적인 고객관계를 구축함으
로써 관계에 대한 편안함을 느낀다고 주장하고 있다.

사회적 혜택은 인사,친밀감,우정 등을 포함하는 관계혜택이다.Gwinneretal.
(1998)은 고객들은 서비스 제공자와 친밀한 관계 또는 우정으로 표현될 수 있는 관
계를 가지고 있다는 것을 보여주고 있다.사회적 혜택과 관련하여 Goodwin(1986)
은 지속적인 상호작용을 경험하게 되면 서비스제공자와 고객간에는 우정이나 파트
너십과 같은 관계가 창출된다고 주장하고 있다.Bitner(1995)도 장기적인 서비스
관계에 있어서 서비스제공자는 고객의 사회적 지원시스템이 되는데 고객관계는 개
인적인 우정과 같은 관계로 발전한다고 주장하고 있다.

이와 같이 관계혜택에 대한 여러 연구들을 통해서 고객들은 서비스제공기업과의
관계형성을 통해 여러 유형의 관계혜택을 얻을 수 있다는 것을 알 수 있다.

그러므로 국제물류서비스 구매자는 지각된 위험,서비스이용의 지속성,전문성,관계
적행위에 의해 관계혜택을 지각하는 것으로 예상된다.따라서 다음과 같은 가설을 설정
하고 관계혜택지각 형성과정 모형의 설정 및 검정을 위해 세부적인 가설을 설정하였다.
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가설Ⅰ.관계혜택영향요인이 국제물류서비스 구매자가 지각하는 관계혜택에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설Ⅰ-1국제물류서비스 기업과의 관계적 행위가 중요할수록 국제물류서
비스 구매자가 지각하는 관계혜택에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설Ⅰ-2국제물류서비스 기업에 대한 지각된 위험이 낮을수록 구매자가
지각하는 관계혜택에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설Ⅰ-3국제물류서비스 기업의 전문성이 높을수록 구매자가 지각하는
관계혜택에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설Ⅰ-4국제물류서비스 기업과의 서비스 이용 지속성이 높을수록 구매자
가 지각하는 관계혜택에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.관계혜택지각과 장기적 관계지향성과의 관계

주성래(2002)의 연구에서 고객만족은 고객간의 관계발달 과정에서 접촉강도라는
매개변수를 통해 간접적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다.고객관계에서 만족,
신뢰와 몰입에 대한 연구(GabarinoandJohnson,1999)에서는 고객의 관계정도에
따라 관계에 대한 미래의도가 다르게 나타났는데,낮은 관계정도를 가진 고객은
전반적인 만족이 미래의도에 긍정적인 영향을 미쳤지만,관계의 정도가 높은 고객
의 경우는 신뢰나 몰입이 미래의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

안소현과 이경희(2000)의 연구에서도 관계의 형성과정에서 영향을 주는 매개변
수가 만족 등으로 나타났다.

그러므로 관계혜택지각은 만족의 과정을 거쳐 장기적 관계지향성을 형성하는 것
으로 예상된다.따라서 다음과 같은 가설을 설정하고,장기적 관계지향성 형성과정
모형의 설정 및 검정을 위해 세부적인 가설을 설정하였다.
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가설Ⅱ.국제물류서비스 구매자가 지각하는 관계혜택이 많을수록 고객만족도는
높을 것이다.

가설Ⅲ.국제물류서비스 구매자의 고객만족도가 높을수록 거래기업과의 장기적
관계지향성이 증가할 것이다.

제3절 변수의 조작적 정의

1.관계혜택영향요인

선행연구결과 관계형성에 영향을 미치는 서비스 특성,고객 특성,서비스제공기
업특성을 동시에 고려하여,국제물류서비스 구매자의 관계혜택지각에 영향을 미치
는 변수로 지각된 위험,서비스이용의 지속성,전문성,관계적 행위를 국제물류산
업에 맞게 적절하게 수정하여 <표 3-2>의 변수를 7점 척도로 측정하였다.

차원 측정변수 조작적 정의 출처

관계
혜택
영향
요인

◦지각된 위험 물류서비스 구매상에서 잘못된 결정
으로 인해 입게 될 손실에 대한 지각

◦Macintosh(2002)
◦ReynoldsandBeatty(1999b)
◦Crosbyetal.(1990)
◦Tam andWong(2001)
◦김은정,이선재(2002)
◦Berry(1995)
◦안소현,이경희(2000)
◦BendapudiandBerry(1997)
◦BoveandJohnson(2000)

◦서비스이용
의 지속성

서비스를 지속적이고 반복적으로
이용

◦전문성 운송기업의 노하우 및 지식 등의
능력

◦관계적 행위 운송기업의 인위적인 관계형성노력

<표 3-2>관계혜택영향 변수의 측정
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2.관계혜택지각

본 연구에서는 다양한 대상에 대한 관계마케팅 선행연구결과 타당성이 있다고
밝혀진 문항들을 국제물류서비스 구매자에 맞춰 적절하게 수정하여 사용하였으며,
국제물류서비스 구매자의 관계혜택 지각내용을 보다 자세하게 밝히고자 하였다.
따라서 대부분의 연구에서 주로 다루었던 경제적 혜택,사회적 혜택,심리적 혜택,
정보적 혜택에 대한 문항을 포함시켜 국제물류서비스에 대한 관계혜택지각 요인을
보다 세분화해서 <표 3-3>의 측정변수를 7점 척도로 구성하여 분석하였다.

변수 측정변수 조작적 정의 출처

관계
혜택
지각

◦경제적 혜택 안정적인 스케줄 및 충분한
스페이스 제공 등의 경제적 절약

◦Moore(1996)
◦Gwinneretal.(1998)
◦ReynoldsandSharron(1999)
◦백수경(1999)
◦KristyandSharron(1999)
◦박종무 외(2002)
◦주성래(2003)
◦SchroderandWulf(2003)
◦김지연(2005)

◦사회적 혜택 특별대우 및 고객과의 친밀성,
배려,개인적 인지 등의 사회적 지원

◦심리적 혜택 단골고객이 됨으로써 가지는
심리적 안정감

◦정보적 혜택 정보기술 등을 이용하여 고객
에게 정보 제공

<표 3-3>관계혜택지각 변수의 측정

3.고객만족

본 연구에서는 국제물류서비스 구매자가 관계혜택을 지각한 후,장기적 관계지
향성 과정에 포함된 매개변수로 고객만족을 두고,관계혜택에 대한 지각정도가 고
객만족에 어떤 영향을 미치는지 밝혀내고자 했다.

국제물류서비스 구매 후 전반적으로 만족한 정도를 측정하기 위해 Oliver(1999),
SmithandBarclay(1997)등의 연구에서 문항을 추출하여 수정보완한 후 문항을
구성하였다.그리고 만족은 거래 만족과 서비스 만족으로 나누어 7점 척도로 구성하
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여 분석하였다.

변수 측정변수 조작적 정의 출처

고객
만족

◦거래 만족 거래 상대방과의 과거 거래관계
에 있어 기대한 성과를 달성한 정도

◦Oliver(1999)
◦MorganandHunt(1994)
◦Christopheretal.(2002)
◦신희철(2003)
◦김지연(2005)◦서비스 만족 고객이 느끼는 제공물에 대한

만족 정도

<표 3-4>매개변수의 측정

4.장기적 관계지향성

본 연구에서는 관계마케팅의 결과인 장기적 관계지향성을 나타내는 변수로 반복
구매 및 구전의도,관계유지의도로 설정하였으며,관계혜택의 지각정도가 만족의
단계를 거쳐 관계결과에 어떠한 영향을 주는지 밝히고자 하였다.

반복구매 및 구전의도는 현재 고객관계를 가지고 있는 기업에 대해 미래에 반복 구매
할 의도와 주변 사람들에게 추천할 의도를 측정하기 위한 문항으로 Zeithaml(1996)의 연
구에서 사용된 미래 구매의도 문항,김은정과 김선재(2001)의 재구매의도 문항 등을 수정
한 후 구성하였고,그에 대한 동의 정도를 7점 척도로 측정하였다.그리고 관계유지의
도는 Gabyetal.(2003),Abdul-Muhmin(2003)의 연구에서 사용된 장기지향성 문항을
수정하여 총 3문항을 사용하였고,그에 대한 동의정도를 7점 척도로 측정하였다.

변수 측정변수 조작적 정의 출처

장기적
관계
지향성

◦반복구매 및
구전의도

고객이 느끼는 주거래
운송기업에 대한 안정적
관계,지속적인 거래 희망
및 구전의도

◦Zeithamletal.(1996)
◦MorganandHunt(1994)
◦Zeithamletal.(1996)
◦김은정,이선재(2001)
◦김지연(2005)

◦관계유지의도

<표 3-5>결과변수의 측정
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제4장 실증분석

제1절 조사설계

1.자료의 수집 및 분석방법

본 연구에서는 연구모형의 검정과 변수들간의 관계를 이해하고 예측할 목적으로
응답자들로부터 정보를 직접 수집하는 설문지법을 사용하였다.표본은 우리나라
수출입업체,우리나라 외항해운기업체,외국선사 국내대리점업체,복합운송업체 등
해운서비스를 매매하는 국내 수출입업체 및 국제해상운송서비스 제공기업 중에서
선택하였다.표본의 신뢰도를 높이기 위하여 컨테이너 정기선사 및 정기선으로 화
물을 Consolidation하는 복합운송업체의 직원들과 직접 업무상의 접촉을 가지는 수
출입업체 계약담당자 그리고 복합운송업체의 구매(계약)담당자 및 해운업무 담당사
원을 대상으로 표본을 추출하였다.

설문내용은 기존의 기업간 관계혜택의 영향요인 및 주요 구성요소를 참조하여
작성한 후,국제물류기업의 실무자 및 임원진들을 대상으로 1차 예비 설문조사를
하여 부적절한 문항을 수정하고 보완하여 설문지를 완성하였다.설문기간은 2008
년 2월부터 4월까지 2개월 동안이었고,조사방법은 선정된 표본집단에 대하여 상
당부분은 직접 방문하여 설문의 취지를 설명하고 현장에 응답을 받았으며,나머지
는 사전에 설문의 취지를 설명하여 양해를 구한 다음 우편,팩스,전자메일 등으로
총합 320매의 설문지를 배포하였다.그중 회수된 설문지 중 부실하게 응답한 설문
지를 제외한 유효 설문지는 288부로서,총 유효 응답률은 약 90%였다.

수집된 자료들은 SPSS15.0과 AMOS7.0통계프로그램을 활용하여 분석하였다.
본 연구에서는 표본의 인구통계적 특성들을 살펴보기 위해 빈도분석을,변수들의
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내적 일관성을 보기위해 Cronbach의 α 검정을 실시하였다.또한 타당성을 규명하
기 위해 확인적 요인분석을 하였다.가설검정을 위해 공분산구조분석을,하위요인
들간의 관련성을 보기 위해 경로분석을 실시하였다.그리고 국제물류서비스 구매
자별 지각하는 관계혜택 차이를 규명하기 위해 다변량분산분석,다중회귀분석을
실시하였다.

2.표본의 특성

조사대상 표본기업의 특성을 조사한 결과는 다음 <표 4-1>,<표 4-2>와 같다.
본 연구는 총 186개 기업 중 수출입업체 84개 업체 122명(42.4%),국제복합운송
업체 102개 업체 166명(57.6%)을 대상으로 조사하였다.

국제물류서비스 거래유형별로 살펴보면 다음과 같다.

첫째,수출입업체가 우리나라 외항해운기업 및 외국선사 해운대리점의 국제물류
서비스를 제공받는 경우는 65개(22.6%),둘째,수출입업체가 복합운송업체로부터 물
류서비스를 제공받는 경우는 57개(19.8%),셋째,복합운송업체가 우리나라 외항해운
기업체 및 외국선사 국내대리점업체로부터 국제물류서비스를 제공받는 경우는 116
개(40.3%),넷째로 복합운송업체가 또 다른 복합운송업체로부터 국제물류서비스를
제공받는 경우는 50개(17.4%)를 차지하였다.

주거래운송기업과의 거래기간은 1년 미만이 20개(6.9%),1～3년 미만 68개
(23.6%),3～5년 미만 101개(35.1%),5～10년 미만 62개(21.5%),10년 이상 37개
(12.8%)로써 거래기간이 5년 이상인 장기거래가 65.6%로써 장기적 관계지향성을
알아보는데 있어 신뢰도가 높은 표본이라 볼 수 있다.
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업   체

주거래 운송기업 합 계

외항해운기업체(또는 해운대리점) 복합운송주선업체

빈도 퍼센트빈도 % 빈도 %

수출입업체 65 22.6 57 19.8 122 42.4

복합운송주선업체 116 40.3 50 17.4 166 57.6

합    계 181 62.9 107 37.2 288 100.0

<표 4-1>표본 기업별 주거래 운송기업

거래 기간 빈도 %

1년 미만 20 6.9

1-3년 미만 68 23.6

3-5년 미만 101 35.1

5-10년 미만 62 21.5

10년 이상 37 12.8

합     계 288 100.0

<표 4-2>주거래 운송기업과의 거래기간

그리고 응답자의 인구통계적 특성을 살펴보면,근무경력이 3년 미만 80명(27.8%),
3～6년 미만 81명(27.8%),6～10년 미만 54명(18.8%),10년 이상 73명(25.3%)으로
나타났다.또한 직책은 실무자가 181명으로 전체의 62.8%를 차지하여 가장 많았으며,
남자가 184명(63.9%),여자 104명(36.1%)으로 나타났다.연령대별로 30대가 137명으
로 전체의 47.6%를 차지하여 가장 많았다.
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구  분 빈도 %

근무경력

3년 미만 80 27.8

3-6년 미만 81 27.8

6-10년 미만 54 18.8

10년 이상 73 25.3

직책

사원, 대리, 실무자 181 62.8

과장 39 13.5

차장,부장 51 17.7

임원 17 5.9

성별
남자 184 63.9

여자 104 36.1

나이

20대 89 30.9

30대 137 47.6

40대 50 17.4

50대 이상 12 4.2

학력

고졸이하 20 6.9

전문대졸 43 14.9

대졸이상 225 78.1

합     계 288 100.0

<표 4-3>응답자의 인구통계적 특성

제2절 측정항목의 평가

본 연구에 사용된 특정 항목들이 해당하는 이론 변수들의 개념이나 속성을 정확
하게 측정하기 위해 판별타당성(discriminantvalidity)과 수렴타당성(convergent
validity)확보를 위해 확인적 요인분석을 실시하였고,이어서 신뢰도 분석을 실시
하였다.

1.타당성 분석

확인적 요인분석(CFA:ConfirmmatoryfactorAnalysis)은 측정항목간의 판별타
당성과 수렴타당성을 통계적으로 검정하는데 유용한 방법론이다.확인적 요인분석은
변수와 요인(개념)간의 사전지식이나 이론적인 배경이 있는 상황하에서 가설구조
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를 확인한다.확인적 요인분석을 통해서 요인과 측정변수사이의 이론적 배경의 논
리구조를 확인할 수 있다(김계수,2007).

본 연구에서는 AMOS7.0을 사용하여 관계혜택요인,관계혜택지각,고객만족 그
리고 장기적 관계지향성 하위요소들의 가설적 연구모형에 근거하여 내재된 요인차
원의 확인을 위한 CFA를 실시함으로써 실증모형에 투입된 측정변수들에 의한 측
정모형이 얼마나 타당한지를 분석하고자 한다.

여기서 사용한 확인적 요인분석은 다변량정규성을 가정하는 최대우도법(Maximum
Likelihood;ML)을 이용하였으며,구성개념과 변수구성의 최적상태 여부를 확인하기 위해
서 적합도를 평가하고자 GFI,RMR,NFI,CFI,RMSEA등을 이용하였다.6)

1)관계혜택영향요인

국제물류서비스 구매자의 관계혜택에 영향을 미치는 하위 요소들이 어떻게 구성
되는지에 대한 검정을 하기 위해 CFA를 실시한 결과 <표 4-4>와 같이 나타났다.
확인요인분석 결과 χ²=59.446,p=0.015,GFI=0.965,AGFI=0.938,RMR=0.041,
NFI=0.967,CFI=0.988,RMSEA=0.044로써 모든 지수들이 적합하게 나타났다.또한

각 C.R.(=
)값은 ±1.96이상이고,p=0.000<α=0.05보다 작으므로 매우 유의

한 것을 알 수 있다.

모든 요인에 대하여 개념신뢰도가 0.7이상이며,분산추출지수가 0.46이상으로 임계
치 이상을 보여 신뢰성과 수렴타당성은 만족할 만한 수준으로 확보되었다고 할 수 있

6)GFI(Goodness-of-FitIndex)0.9이상,AGFI(AdjustedGoodness-of-FitIndex)0.9이
상,RMR(RootMeanSquareResidual)0.05이하,NFI(NormedFitIndex)0.9이상이면
바람직하고,CFI(ComparativeFitIndex)는 1에 가까울수록 바람하다고 판단한다.그리
고 RMSEA(RootMeanSquareErrorofApproximation)는 0.05이하이면 양호하다고
평가하고,0.08이하인 경우는 어느 정도 양호,0.1이상인 경우 모형의 채택여부를 고려
할 필요가 있다.
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다(FornellandLacker,1981).

구성개념 변수 표준
적재치

표준
오차

C.R
(t값) p값 개념

신뢰도¹⁾
분산

추출지수²⁾
관계적행위

고객관계를 중요시 함 .776 .335 8.577 0.000
0.82 0.60거래 체결시 고객대접 잘함 .704 .576 9.838 0.000

지속적인 관계형성 노력 .840 .270 6.725 0.000

지각된 위험
서비스에 대한 불안 .876 .479 3.932 0.000

0.72 0.46잘못된 서비스에 대한 위험 .722 .731 8.648 0.000
불만족스런 서비스 가능성 .691 .869 9.325 0.000

전문성
서비스 노하우 많음 .824 .299 10.3540.000

0.93 0.82전문성 보유 .947 .093 4.986 0.000
지식 보유 .919 .137 6.998 0.000

서비스
이용지속성

서비스 자주 이용 .900 .227 3.370 0.000 0.81 0.80장기적으로 거래 .836 .142 5.669 0.000
χ²=59.446(p=0.015),df=38,GFI=0.965,AGFI=0.938,NFI=0.967,CFI=0.988,RMSEA=0.044

<표 4-4>관계혜택영향요인 전체 개념에 대한 확인적 요인분석 결과

주:1)개념신뢰도=표준적재치측정변수의오차합
표준적재치 =0.7이상 :지표의 내적일관성을 측정

2)분산추출지수=표준적재치 측정변수의오차합
표준적재치  =0.5이상 :개념에 대해 지표가 설

명할수있는분산의크기

판별타당성은 Fornelland Lacker(1981)의 방법에 의해서 검증하였는데,<표
4-5>에서 보듯이 각 요인사이에 구한 분산추출지수(대각선 행렬의 수치)가 각 요인
의 개념간 다중상관치(Squaredmultiplecorrelation),즉 결정계수(r²)보다 크기 때문
에 각 요인 사이에는 판별타당성이 확보되었다고 할 수 있다.

구성개념 1 2 3 4
1.관계적 행위 0.60*
2.지각된 위험 0.069 0.46*
3.전문성 0.526 -0.109 0.82*
4.서비스이용지속성 0.404 0.090 0.504 0.80*

<표 4-5>관계혜택영향요인 구성개념의 상관행렬과 분산추출지수
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2)관계혜택지각요인

국제물류서비스 구매자의 관계혜택지각에 영향을 미치는 하위 요소들이 어떻게 구
성되는지에 대한 검정을 하기 위해 CFA를 실시한 결과 <표 4-6>과 같이 나타났다.

확인요인분석 결과 χ²=46.628,p=0.001,GFI=0.966,AGFI=0.927,NFI=0.965,CFI=0.980,
RMSEA=0.065로써 모든 지수들이 적합하게 나타났다.또한 각 C.R값은 ±1.96이상이고,
p는 α=0.05보다 작으므로 매우 유의한 것을 알 수 있다.

모든 요인에 대하여 개념신뢰도가 0.66이상이며,분산추출지수가 0.5이상으로 임계
치 이상을 보여 신뢰성과 수렴타당성은 만족할만한 수준으로 확보되었다고 할 수 있다.

구성개념 변수 표준
적재치

표준
오차

C.R
(t값) p값 개념

신뢰도
분산
추출지수

사회적
특별한 서비스를 고객입장에서 제시 .866 0.323 6.639 0.000

0.83 0.62단골고객을 더 잘 배려 .799 0.520 8.793 0.000
특별대우 .793 0.414 8.938 0.000

심리적 심리적 안정감 .856 0.298 6.228 0.000 0.88 0.79부담을 주는 언행을 하지 않음 .933 0.141 2.888 0.004

정보적 지속적인 연락을 취함 .832 0.489 4.630 0.000 0.66 0.50정보기술을 이용하여 정보 제공 .786 0.830 6.039 0.000

경제적 충분한 스페이스 제공 .809 0.335 5.699 0.000 0.71 0.55운임을자주 또는 급격히변동시키지 않음 .687 0.582 9.036 0.000
χ²=46.628(p=0.001),df=21,GFI=0.966,AGFI=0.927NFI=0.965,CFI=0.980,RMSEA=0.065

<표 4-6>관계혜택지각요인 전체 개념에 대한 확인적 요인분석 결과

판별타당성은 <표 4-7>에서 보듯이 각 요인사이에서 구한 분산추출지수(대각선
행렬의 수치)가 결정계수(r²)보다 크기 때문에 각 요인 사이에는 판별타당성이 확보
되었다고 할 수 있다.
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구성개념 1 2 3 4
1.사회적 0.62*
2.심리적 0.607 0.79*
3.정보적 0.439 0.507 0.50*
4.경제적 0.610 0.639 0.428 0.55*

<표 4-7>관계혜택지각요인 구성개념의 상관행렬과 분산추출지수

3)고객만족요인

국제물류서비스 구매자의 고객만족에 영향을 미치는 하위 요소들이 어떻게 구성되
는지에 대한 검정을 위해 CFA를 실시한 결과 <표 4-8>과 같이 나타났다.

확인요인분석 결과 χ²=8.613,p=0.072,GFI=0.989,AGFI=0.957,RMR=0.017,NFI=0.992,
CFI=0.996,RMSEA=0.063으로써 모든 지수들이 적합하게 나타났다.또한 각 C.R값은
±1.96이상이고,p=0.000<α=0.05보다 작으므로 매우 유의한 것을 알 수 있다.

모든 요인에 대하여 개념신뢰도가 0.7이상이며,분산추출지수가 0.5이상으로 임계치
이상을 보여 신뢰성과 수렴타당성은 확보되었다고 할 수 있다.

구성개념 변수 표준
적재치

표준
오차

C.R
(t값) p값 개념

신뢰도
분산
추출지수

서비스
만족

직원이 마음에 든다 .620 .390 9.860 0.000
0.85 0.66고객관리 만족 .794 .182 6.855 0.000

서비스 제공능력 만족 .748 .231 7.952 0.000
거래만족 거래 후 후회한 경험 거의 없음 .862 .209 5.381 0.000 0.88 0.79거래경험 결과에 만족 .828 .167 4.328 0.004

χ²=8.613(p=0.072),df=4,GFI=0.989,AGFI=0.957NFI=0.992,CFI=0.996,RMSEA=0.063

<표 4-8>고객만족요인 전체 개념에 대한 확인적 요인분석 결과

판별타당성은 <표 4-9>에서 보듯이 각 요인사이에 구한 분산추출지수(대각선 행
렬의 수치)가 결정계수(r²)보다 크기 때문에 각 요인 사이에는 판별타당성이 확보되
었다고 할 수 있다.
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구성개념 1 2
1.서비스만족 0.66*
2.거래만족 0.650 0.79*

<표 4-9>고객만족요인 구성개념의 상관행렬과 분산추출지수

4)장기적 관계지향성요인

국제물류서비스 구매자의 장기적 관계지향성에 영향을 미치는 하위 요소들이 어떻게
구성되는지에 대한 검정을 하기 위해 CFA를 실시한 결과 <표 4-10>과 같이 나타났다.
확인요인분석 결과 χ²=11.734,p=0.163,GFI=0.986,AGFI=0.964,NFI=0.989,CFI=0.996,
RMSEA=0.040으로써 모든 지수들이 적합하게 나타났다.또한 각 C.R값은 ±1.96이상이
고,p=0.000<α=0.05보다 작으므로 매우 유의한 것을 알 수 있다.
모든 요인에 대하여 개념신뢰도가 0.7이상이며,분산추출지수가 0.49이상으로 임계
치 이상을 보여 신뢰성과 수렴타당성은 만족할만한 수준으로 확보되었다고 할 수 있다.

구성개념 변수 표준
적재치

표준
오차

C.R
(t값) p값 개념

신뢰도
분산
추출지수

반복구매및
구전의도

고객관계를 계속 유지할 의향 .942 0.088 5.270 0.000
0.93 0.83다음에도 이용할 것임 .934 0.099 5.913 0.000

주거래 운송기업 적극 추천 .817 0.340 10.5090.000

관계유지
관계 발전을 위해 돈과 시간 투자 의향 .732 0.662 8.690 0.000

0.74 0.49요금이 조금 비싸더라도 계속 유지 .777 0.483 7.607 0.000
현재 적자가 발생하더라도 향후
보상을 받음 .753 0.648 8.212 0.000

χ²=11.734(p=0.163),df=8,GFI=0.986,AGFI=0.964NFI=0.989,CFI=0.996,RMSEA=0.040

<표 4-10>장기적 관계지향성요인 전체 개념에 대한 확인적 요인분석 결과

판별타당성은 <표 4-11>에서 보듯이 각 요인사이에 구한 분산추출지수(대각선
행렬의 수치)가 결정계수(r²)보다 크기 때문에 각 요인 사이에는 판별타당성이 확보
되었다고 할 수 있다.
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구성개념 1 2
1.반복구매 및 구전의도 0.83*
2.관계유지 0.587 0.49*

<표 4-11>장기적 관계지향성 구성개념의 상관행렬과 분산추출지수

2.신뢰성 분석

설문지의 신뢰도를 어떻게 추정하느냐에 따라 여러 의미로 해석할 수 있으나,
근본적으로 신뢰도란 측정하고자 하는 것을 그 검사가 얼마나 신뢰할 수 있게 재
고 있느냐의 정도를 나타내는 것이다.어떠한 측정도 항상 오차를 갖게 되기 때문
에 특히 사회과학과 같이 조사 대상자의 인지적 경험에 의존하여 정보를 얻는 연
구에서는 설문지의 신뢰도 검사가 매우 중요하다.본 연구에서는 설문지의 신뢰도
검증에는 문항의 내적 합치도 계수(Cronbach's α계수)를 사용하였다.Cronbach의
α 검사는 검사 문항간의 동질성 정도에 의한 신뢰도 추정치인 문항의 내적 합치도를
구하는 신뢰도 검사 방법 중의 하나로 일반적으로 Cronbach의 α값이 0.6이상이면
측정도구가 신뢰성을 인정받기 위한 적당한 수준으로 인정된다(정충영,최이규,2004).

본 연구에서 측정된 이론변수들은 <표 4-12>와 같이 Cronbach의 α값이 모두 0.7이
상으로 나타나 측정항목들이 비교적 신뢰할 만한 수준에서 측정되었다고 볼 수 있다.
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구성문항 α계수

관계혜택
영향요인

관계적행위
고객관계를 중요시 함

.812거래 체결시 고객대접 잘함
지속적인 관계형성 노력

지각된 위험
서비스에 대한 불안

.804잘못된 서비스에 대한 위험
불만족스런 서비스 가능성

전문성
서비스 노하우 많음

.923전문성 보유
지식 보유

서비스이용지속성 서비스 자주 이용 .858장기적으로 거래

관계혜택
지각

사회적
특별한 서비스를 고객입장에서 제시

.888단골고객을 더 잘 배려
특별대우

심리적 심리적 안정감 .820부담을 주는 언행을 하지 않음

정보적 지속적인 연락을 취함 .845정보기술을 이용하여 정보 제공

경제적 충분한 스페이스 제공 .761운임을 자주 또는 급격히 변동시키지 않음

고객만족
서비스만족

직원이 마음에 든다
.880고객관리 만족

서비스 제공능력 만족

거래만족 거래 후 후회한 경험 거의 없음 .816거래경험 결과에 만족

장기적
관계지향성

반복구매 및
구전의도

고객관계를 계속 유지할 의향
.907다음에도 이용할 것임

주거래 운송기업 적극 추천

관계유지
관계 발전을 위해 돈과 시간 투자 의향

.797요금이 조금 비싸더라도 계속 유지
현재 적자가 발생하더라도 향후 보상을 받음

<표 4-12>측정변수의 신뢰도검정 결과
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제3절 연구가설의 검정

1.연구모형의 적합도 분석

본 연구에서는 연구의 신뢰도를 높이기 위해 연구대상이 되는 구성개념을 복수
항목들로 측정하고,이들 간의 관계를 검정하기 위하여 AMOS7.0을 이용하여 공
변량구조모형 분석을 실시하였다.

공변량구조모형(SEM:StructuralEquationModeling)은 확인요인분석을 통해서
측정오차가 없는 잠재요인을 발견하고 회귀분석을 통해서,다중변수관계를 포괄적
으로 측정하고 탐색적인 분석에서 확인적인 분석까지 할 수 있다.

분석 자료로는 공변량 매트릭스가 사용되었으며,모수추정을 위해 최대우도법
(Maximum Likelihood)이 적용되었다.최대우도법은 측정변수가 다변량 정규분포
를 따를 때 정확한 미지수의 추정을 가능하게 해주고 적정한 표본을 대상으로 하
였을 때 다변량 정규분포의 가정을 일부 벗어난다고 해도 미지수 추정에 큰 문제
가 없어 공변량 구조분석에서 많이 사용하는 방법이다(김계수,2007).

본 연구에서는 구조방정식 모형(SEM)의 평가에 있어서 근래에 가장 많이 사용하
고 있는 카이자승통계량(χ²),기초부합치(GFI:GoodnessofFitIndex),조정부합치
(AGFI:AdjustedGFI),표준부합지수(NFI:NormedFitIndex),비교부합지수(CFI:
ComparativeFitIndex),원소간 평균차이(RMR:Root-Mean-squareresidual),근사
원소평균자승오차(RMSEA:RootMeanSquareErrorofApproximation)를 통해 연
구자가 설정한 구조방정식모형의 적합성을 평가하였다7).

본 연구에서는 χ²,GFI,AGFI,RMR,NFI,CFI,RMSEA를 중심으로 모형의 적

7)구조방정식 모형 적합도 판단기준은 연구자별로 상이하나,보통 GFI(기초부합치)≥
0.9,AGFI(조정된부합치)≥0.9,RMR(원소간평균차이)≤0.05,NFI(표준부합지수)≥
0.9,CFI(비교부합지수)는 1에 가까울수록,RMSEA(근사원소평균자승오차)는 0.05와
0.08사이에 있는 경우 모형이 적합하다고 평가한다(김계수,2007;배병렬,2007).



-65-

합도를 평가하였다.

<그림 4-1>은 관계혜택영향요인,관계혜택지각,고객만족 그리고 장기적 관계지향
성에 관한 연구모형의 적합도분석과 연구가설의 검정결과를 제시하고 있다.구조모형
은 측정모형과 마찬가지로 구성지표를 사용하였는데,모형의 전반적 적합도는 추정치
의 계수(χ²=270.691,df=140,Normed χ²=1.93,GFI=0.907,AGFI=0.874,RMR=0.049,
NFI=0.919,CFI=0.959,RMSEA=0.057)를 고려할 때,표준카이자승이 1.93으로 기준치
2에 미달하지만,NFI가 0.9를 상회하고 그 외의 모든 지수들이 기준치를 상회하므로
적합한 모형으로 판단된다.

<그림 4-1>연구모형의 분석결과

주:1)숫자는 표준화 회귀계수임
2)()는 유의수준임
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2.연구가설의 검정

<표 4-13>은 관계혜택영향요인,관계혜택지각,고객만족 그리고 장기적 관계지
향성에 관한 검정결과를 요약한 것이다.구성개념 사이의 표준화된 경로추정치 중
가설 Ⅰ의 하위가설 Ⅰ-2의 추정치를 제외한 나머지 가설 모두 0.05수준에서 유
의한 것으로 나타났다.

가설 Ⅰ은 관계혜택에 미치는 영향 요인으로 관계적 행위,지각된 위험,전문성,
서비스 이용지속성이 관계혜택을 지각하는데 영향을 미칠 것이라고 예측하였다.
분석결과 관계적 행위는 r=0.501,p=0.000,전문성은 r=0.145,p=0.008,서비스 이용
지속성은 r=0.192,p=0.002로 나타나 가설이 채택되었으나,지각된 위험은 r=0.027,
p=0.490으로 기각되었다.

가설 Ⅱ는 정보적,사회적,심리적,경제적 혜택 지각으로 구성된 관계혜택에 대한
지각이 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이라고 예측하였다.분석결과 r=0.863,
p=0.000으로 나타나 가설 Ⅱ는 채택되었다.

가설 Ⅲ은 거래만족과 서비스만족으로 구성된 고객만족이 장기적 관계지향성에
유의한 영향을 미칠 것이라고 예측하였다.분석결과 r=0.864,p=0.000으로 나타나
가설 Ⅲ은 채택되었다.
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경로명칭 표준화된
추정치 표준오차 t값 p값 채택여부

가설
I

1 관계적 행위→관계혜택지각 0.515 0.088 5.688 0.000 채택
2 지각된 위험→관계혜택지각 0.035 0.040 0.690 0.490 기각
3 전문성→관계혜택지각 0.180 0.055 2.638 0.008 채택
4 서비스 이용지속성→관계혜택지각 0.215 0.062 3.098 0.002 채택

가설II 관계혜택지각→고객만족 0.834 0.085 10.128 0.000 채택
가설III 고객만족→장기적 관계지향성 0.946 0.068 12.642 0.000 채택

<표 4-13>종합 변수들간의 관계분석 결과

3.연구변수의 하위요인간 개별적 관계 추가 분석

본 연구결과를 보다 깊이 있게 이해하기 위해서는 각 요인들에 대한 하위요인들
간의 상대적인 영향력을 살펴볼 필요가 있다.관계혜택영향요인,관계혜택지각,고
객만족 그리고 장기적 관계지향성을 구성하는 하위요인들간의 상대적 영향력을 추
가적으로 분석하기 위해 경로분석을 실시하였다.하위요인의 각 복합지수를 하나
의 변수로 인정하여 경로분석을 실시한 결과는 <그림 4-2>와 같다.

경로모형의 전반적인 적합도는 추정치의 계수(χ²=82.846,df=26,p=0.000,GFI=0.956,
AGFI=0.868,RMR=0.050,NFI=0.951,CFI=0.965,RMSEA=0.087)를 고려할 때,상당히
만족스러운 수준이다.

구체적으로 살펴보면,관계혜택에 영향을 미치는 요인 중 관계적 행위가 국제물류
서비스 구매자가 지각하는 관계혜택 중 사회적,심리적 요인에 강한 영향을 미쳤다.
그리고 국제물류기업의 전문성은 국제물류서비스 구매자가 지각하는 관계혜택
중 사회적 혜택에 미치는 영향력이 상대적으로 높게 나타났다.

한편,국제물류기업과의 서비스 이용지속성에 따라서 국제물류서비스 구매자가 지



-68-

각하는 관계혜택 중 정보적,경제적 혜택에 강한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

국제물류기업의 구매자들이 지각하는 관계혜택 중 사회적,경제적 혜택이 거래
만족과 서비스만족에 강한 영향을 끼치는 것을 알 수 있다.또한 서비스만족이 반
복구매 및 구전의도 그리고 관계유지의도에 미치는 영향력이 높게 나타났다.

<그림 4-2>하위요인들간의 개별 분석

※경로추정치: χ²=82.846, df=26, p=0.000, GFI=0.956, AGFI=0.868, RMR=0.050,
NFI=0.951,CFI=0.965,RMSEA=0.087
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제4절 국제물류서비스 구매자 거래유형별 관계혜택의 분석

본 연구에서는 국제물류서비스 구매자를 <표 4-14>와 같이 4개의 거래 유형으
로 구분하였다.

거래유형 표본

1 수출입업체→선사
수출입업체가 우리나라 외항해운기업체나 외국선사 

해운대리점으로부터 국제물류서비스를 제공받음
65

2 수출입업체→포워더
수출입업체가 복합운송업체로부터 국제물류서비스를 

제공받음
57

3 포워더→선사
복합운송업체가 외항해운기업체나 외국선사 

해운대리점으로부터 국제물류서비스를 제공받음
116

4 포워더→포워더
복합운송업체가 또 다른 복합운송업체로부터 

국제물류서비스를 제공받음
50

합 계 288

<표 4-14>국제물류서비스 구매자별 거래유형

국제물류서비스 거래유형에 따라서 관계혜택지각,고객만족을 어떻게 지각하고
있는지를 파악하기 위해 다변량분산분석(MANOVA:Multivariate Analysis of
Variance)을 실시하였다.

다변량분산분석은 분산분석을 확장한 통계기법으로 두 집단 또는 그 이상간 두 개
의 검정변수(종속변수)에 대한 평균의 차이가 통계적으로 유의한가를 검정하는 기법이
다.종속변수가 2개 이상으로 독립변수들의 집단간 종속변수에 대한 평균의 차이 검정
이 아니라 모집단 중심의 평균들의 집합간에 차이가 있는지를 규명하는 것이다(정충
영,최이규,2004).

국제물류서비스 거래유형별 MANOVA 결과는 <표 4-16>과 같이 나타났는데,거
래유형에 따라서 고객만족에 차이를 보였다.
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고객만족의 하위요소인 거래만족은 F값=4.004,p=0.008(<α=0.05),서비스만족은 F값
=5.240,p=0.002(<α=0.05)로 차이를 보였다.

만족 거래유형 표본 평균 표준편차 제곱합 평균제곱 F p

거래

만족

수출입업체→선사 65 5.1333 .90100

8.932 2.977 4.004 .008
수출입업체→포워더 57 5.1813 .85000

포워더→선사 116 4.7902 .86313

포워더→포워더 50 5.1267 .82173

서비스

만족

수출입업체→선사 65 5.2051 .90079

14.389 4.796 5.240 .002
수출입업체→포워더 57 5.1462 .93651

포워더→선사 116 4.6983 .99756

포워더→포워더 50 5.0667 .95238

<표 4-15>고객만족의 다변량분산분석 결과

고객만족은 거래유형 중 수출입업체와 선사의 거래관계,포워더와 선사의 거래관
계 p값이 각각 0.082이고,수출입업체와 포워더의 거래관계 p값이 0.055로써 통계적
으로 유의한 평균차이가 있음을 알 수 있다.그리고 서비스만족은 거래유형 중 수
출입업체와 선사의 거래관계 p값이 0.009이고 수출입업체와 포워더의 거래관계,
포워더와 선사의 거래관계 p값이 각각 0.041로써 통계적으로 유의한 평균차이가 있
음을 알 수 있다.이와 같이 거래유형별로 포워더와 포워더의 거래관계를 제외하고
고객만족에 차이가 있음을 알 수 있다.
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종속변수 (I)거래유형 (J)거래유형 평균차(I-J)표준오차 유의확률

거래
만족

(1)수출입업체→선사
(2)수출입업체→포워더 -0.0404 0.16148 0.996
(3)포워더→선사 0.3586 0.13788 0.082
(4)포워더→포워더 0.0200 0.16739 1.000

(2)수출입업체→포워더
(1)수출입업체→선사 0.0404 0.16148 0.996
(3)포워더→선사 0.3990 0.14394 0.055
(4)포워더→포워더 0.0604 0.17243 0.989

(3)포워더→선사
(1)수출입업체→선사 -0.3586 0.13788 0.082
(2)수출입업체→포워더 -0.3990 0.14394 0.055
(4)포워더→포워더 -0.3386 0.15055 0.170

(4)포워더→포워더
(1)수출입업체→선사 -0.0200 0.16739 1.000
(2)수출입업체→포워더 -0.0604 0.17243 0.989
(3)포워더→선사 0.3386 0.15055 0.170

서비스
만족

(1)수출입업체→선사
(2)수출입업체→포워더 0.0589 0.17360 0.990
(3)포워더→선사 0.5069 0.14823 0.009
(4)포워더→포워더 0.1385 0.17996 0.898

(2)수출입업체→포워더
(1)수출입업체→선사 -0.0589 0.17360 0.990
(3)포워더→선사 0.4479 0.15475 0.041
(4)포워더→포워더 0.0795 0.18537 0.980

(3)포워더→선사
(1)수출입업체→선사 -0.5069 0.14823 0.009
(2)수출입업체→포워더 -0.4479 0.15475 0.041
(4)포워더→포워더 -0.3684 0.16185 0.162

(4)포워더→포워더
(1)수출입업체→선사 -0.1385 0.17996 0.898
(2)수출입업체→포워더 -0.0795 0.18537 0.980
(3)포워더→선사 0.3684 0.16185 0.162

<표 4-16>고객만족의 사후분석 결과

따라서 구매자가 어떤 관계혜택을 지각하느냐에 따른 고객만족도에 차이를 살펴
봄으로써,국제물류기업이 고객별 제공하는 관계혜택에 차이를 두어 고객만족을
극대화하고 동시에 기업이윤을 확대할 수 있을 것이다.
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국제물류서비스 거래유형별로 관계혜택지각과 고객만족과의 관계를 다중회귀분
석한 결과는 다음과 같다.

첫째,수출입업체와 선사와의 거래관계는 <표 4-17>에서 보듯이 수출입업체의
경우,정보적,사회적,경제적 혜택이 거래만족에 영향을 미치고 있는 것으로 나타
났다.그러나 심리적 혜택은 거래만족에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다.그리
고 정보적,사회적 혜택이 서비스 만족에 영향을 미치는 것으로 나타났으나,심리
적,경제적 혜택은 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다.

종속
변수

독립
변수

상관관계 R제곱 F값 유의
확률 β T값 유의

확률(P)Y X1 X2 X3 X4

거래
만족

상수

0.395 9.792 0.000

-.040 -.425 .672
1.000

정보적 .406 1.000 .305 2.312 .024
사회적 .441 .077 1.000 .378 3.483 .001
심리적 .160 .158 -.033 1.000 .131 1.308 .196
경제적 .442 .401 .255 -.009 1.000 .275 2.186 .033

서비스
만족

상수

0.294 6.236 0.000

.210 2.366 .021
1.000

정보적 .358 1.000 .282 2.295 .025
사회적 .416 .077 1.000 .336 3.313 .002
심리적 .116 .158 -.033 1.000 .073 .778 .440
경제적 .304 .401 .255 -.009 1.000 .095 .808 .422

<표 4-17>수출입업체와 선사의 거래관계에서의 관계혜택지각과 고객만족 분석

둘째,수출입업체와 포워더와의 거래관계는 <표 4-18>에서 보듯이 수출입업체의
경우,정보적,사회적,경제적 혜택이 거래만족에 영향을 미치고 있는 것으로 나타
났다.그러나 심리적 혜택은 거래만족에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다.그
리고 사회적,심리적 혜택이 서비스 만족에 영향을 미치는 것으로 나타났으나,정
보적,경제적 혜택은 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다.
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종속
변수

독립
변수

상관관계 R제곱 F값 유의
확률 β T값 유의

확률(P)Y X1 X2 X3 X4

거래
만족

상수

0.299 5.550 0.001

.099 .930 .357
1.000

정보적 .241 1.000 .226 2.010 .050
사회적 .344 -.130 1.000 .316 2.511 .015
심리적 .299 .080 .363 1.000 .262 1.535 .131
경제적 .267 .100 -.048 -.105 1.000 .347 2.370 .022

서비스
만족

상수

0.55416.1330.000

.052 .598 .552
1.000

정보적 -.125 1.000 -.065-.718 .476
사회적 .702 -.130 1.000 .599 5.915 .000
심리적 .476 .080 .363 1.000 .361 2.622 .011
경제적 -.066 .100 -.048 -.105 1.000 -.003-.029 .977

<표 4-18>수출입업체와 포워더의 거래관계에서의 관계혜택지각과 고객만족 분석

셋째,포워더와 선사와의 거래관계는 <표 4-19>에서 보듯이 포워더의 경우,사
회적,경제적 혜택이 거래만족에 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다.그러나 정
보적,심리적 혜택은 거래만족에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다.그리고 사
회적,심리적 혜택이 서비스 만족에 영향을 미치는 것으로 나타났으나,정보적,경
제적 혜택은 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다.

종속
변수

독립
변수

상관관계 R제곱 F값 유의
확률 β T값 유의

확률(P)Y X1 X2 X3 X4

거래
만족

상수

0.286 11.1140.000

-.124-1.734 .086
1.000

정보적 .174 1.000 .108 1.309 .193
사회적 .203 .134 1.000 .157 1.856 .066
심리적 .218 -.040 .103 1.000 .118 1.539 .127
경제적 .480 .119 .057 .184 1.000 .467 5.291 .000

서비스
만족

상수

0.279 10.7620.000

-.183-2.217 .029
1.000

정보적 .169 1.000 .154 1.616 .109
사회적 .430 .134 1.000 .458 4.687 .000
심리적 .321 -.040 .103 1.000 .314 3.546 .001
경제적 .063 .119 .057 .184 1.000 -.036-.351 .726

<표 4-19>포워더와 선사와의 거래관계에서의 관계혜택지각과 고객만족 분석
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넷째,포워더와 포워더와의 거래관계는 <표 4-20>에서 보듯이 포워더의 경우,
정보적,사회적,경제적 혜택이 거래만족에 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다.
그러나 심리적 혜택은 거래만족에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다.그리고 사
회적,경제적 혜택이 서비스 만족에 영향을 미치는 것으로 나타났으나,정보적,심
리적 혜택은 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다.

종속
변수

독립
변수

상관관계 R제곱 F값 유의
확률 β T값 유의

확률(P)Y X1 X2 X3 X4

거래
만족

상수

0.309 5.039 0.002

.064 .545 .588

1.000

정보적 .146 1.000 .274 2.340 .024

사회적 .334 -.194 1.000 .234 1.701 .096

심리적 .063 .175 -.145 1.000 -.027 -.203 .840

경제적 .434 -.259 .364 .159 1.000 .431 3.070 .004

서비스
만족

상수

0.197 2.756 0.039

.019 .143 .887

1.000

정보적 -.011 1.000 .082 .634 .530

사회적 .322 -.194 1.000 .264 1.732 .090

심리적 .135 .175 -.145 1.000 .115 .790 .434

경제적 .364 -.259 .364 .159 1.000 .282 1.814 .076

<표 4-20>포워더와 포워더와의 거래관계에서의 관계혜택지각과 고객만족 분석

이를 종합해 보면,다음 <그림 4-3>과 같다.
<그림 4-3>거래유형별 관계혜택지각과 고객만족에 관한 결과 종합
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제5절 실증분석 결과의 해석

1.연구가설검정 결과의 해석

연구가설검정 결과를 요약 정리하면 다음의 <표 4-21>과 같다.

가 설 채택여부

가설
Ⅰ

1 국제물류서비스 기업과의 관계적 행위가 중요할수록 국제물류서비스
구매자가 지각하는 관계혜택에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

2 국제물류서비스 기업에 대한 지각된 위험이 낮을수록 구매자가
지각하는 관계혜택에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 기각

3 국제물류서비스 기업의 전문성이 높을수록 구매자가 지각하는
관계혜택에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

4 국제물류서비스 기업과의 서비스 이용 지속성이 높을수록 구매자가
지각하는 관계혜택에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

가설Ⅱ 국제물류서비스 구매자가 지각하는 관계혜택이 많을수록
고객만족도는 높을 것이다. 채택

가설Ⅲ 국제물류서비스 구매자의 고객만족도가 높을수록 거래기업과의
장기적 관계지향성이 증가할 것이다. 채택

<표 4-21>연구가설검정 결과의 종합

실증적 연구결과를 통하여 검정된 연구가설들의 그 특성들을 종합하여 살펴보면
다음과 같다.

첫째,연구가설Ⅰ은 부분적으로 지지되고 있다.이는 국제물류서비스 매매기업간
거래내용이 중요하고 복잡할수록 기업간에 높은 수준의 혜택을 요구하게 됨을 알
수 있다.화주가 국제물류서비스 기업으로부터 제공받는 서비스에 대한 지각된 위
험이 관계혜택지각에 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다.이는 국제물류서비
스 산업의 특징에서 유추해 볼 수 있는데,물류서비스 산업은 산업재의 성격을 가
지며,국제물류서비스 구매자는 그 금액과 물량면에서 개인 고객이 구매하는 것과



-76-

는 비교가 안될 만큼 기업 활동에 미치는 중요성이 크다.따라서 구매자는 구매의
중요성이 높을수록 더 큰 위험을 느끼게 된다.또한 국제물류서비스 수요는 통상
파생적 수요이므로 수출입물동량,경기변동,화주의 경영상태 등에 따라 크게 변동
한다.그러므로 화주는 국제물류서비스에 대해 지각하는 위험이 국제물류기업에
있기 보다는 물류서비스 산업 전반에 대해 느끼는 것으로 보인다.

둘째,연구가설Ⅱ는 국제물류서비스 구매자가 지각하는 관계혜택이 높을수록 고
객만족도가 높다는 연구가설은 채택되었다.이는 최근에 국제물류기업이 고객의
관계혜택을 높이기 위해 정보시스템,CRM 구축 등의 고객관계관리에 많은 비용
을 투자하고 있는 현상과 일맥상통한다.

셋째,연구가설Ⅲ의 채택은 국제물류서비스산업이 복잡하고,장기간에 걸쳐 제공
되며 통상 많은 구매자들이 서비스에 익숙하지 못한 특징이 있어 만족을 통하여
장기적으로 기업간 상호관계를 유지하려는 메카니즘을 잘 설명해 주고 있다.이러
한 결과로 볼 때 물류서비스의 중요성과 고객만족이 기업간 장기적인 관계형성을
위해 매우 중요하다는 시사점을 보여주고 있다.

2.국제물류서비스 구매 유형별 관계분석 결과의 해석

국제물류서비스 구매 유형에 따라서 관계혜택지각 및 고객만족에 차이가 있는지
를 다변량분산분석을 통해,포워더와 포워더의 거래관계를 제외한 거래유형별로 고
객만족에 차이가 있음을 알 수 있었다.이러한 결과를 바탕으로 다음과 같이 구매
유형별 고객관계관리 전략을 제시하고자 한다.

우리나라 외항해운기업체나 외국선사 해운대리점의 경우,구매자 유형별로 다음
과 같은 고객관계관리전략을 구사할 수 있다.
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1)수출입업체를 대상으로 거래후의 만족을 극대화하기 위해서는 경제적 혜택
즉,운임률 등에 대해 지속적으로 고지하거나,화물에 대한 충분한 선복을 제
공해줌으로써 경제적인 혜택을 지각할 수 있도록 하는 것이 바람직하다.그리
고 현재 제공되고 있는 서비스에 만족하기 위해서는 사회적 혜택에 대한 지각
도를 높이도록 하는 것이 바람직하다.

2)복합운송주선업체는 수출입업체와 마찬가지로 사회적,경제적 혜택 지각이
거래만족에 영향을 미쳤으며,사회적,심리적 혜택 지각이 서비스만족에 영향
을 미쳤다.따라서 사회적,경제적 혜택뿐만 아니라 거래시 고객에게 심리적
안정감을 주는 것이 필요하므로,업계관례나 국제규약을 잘 이행하고 있다는
것을 고객에게 지속적으로 홍보하는 등의 고객관계마케팅전략을 펼쳐야 할
것이다.

복합운송주선업체의 경우,국제물류서비스 구매자에 대해 구매유형별로 고객관계
관리 전략을 제시할 수 있다.

1)수출입업체의 경우,관계혜택변수들 중에서 사회적,심리적 혜택이 서비스 만족에
영향을 미치는 것으로 나타났다.따라서 고객이 특별대우를 받고 있다고 느낄 수
있도록 적절한 맞춤식 서비스를 제공하거나 개인적인 방문 등을 통해 관심을 가
지고 고객을 응대하는 것이 필요하다.

2)복합운송주선업체의 경우,다른 구매유형과 달리 특이하게 지각하는 관계혜
택변수들 중에서 경제적 혜택이 서비스 만족에 영향을 미치는 것으로 나타났
다.따라서 복합운송업체간의 거래에서는 정확하고 안정적인 스케줄 및 충분
한 스페이스를 제공해 주는 등의 경제적 혜택에 주안점을 둔 고객관계전략을
구사하는 것이 필요하다.
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한편 국제물류서비스 구매유형별 고객관계관리전략과 더불어 국제물류기업의 관
계수준,즉 구매자가 지각하는 관계혜택에 따른 전략 수준을 <그림 5-1>과 같이
살펴보았다(Zeithaml,Bitner,andGremler,2006,pp.181-185,정리 및 재해석).

제1수준(재무적 우대)에서 고객은 재무적 인센티브를 통해 기업과 관계를 맺고
있으므로,재무적 우대가 유지전략으로 사용하는 것이다.그러나 이 프로그램은 너
무 쉽게 모방할 수 있다는 점을 유의해야 한다.국제물류기업의 경우 대표적인 고
객 유지 전략으로 운임 할인 등을 들 수 있는데,그 예로 MaerskLine은 에너지
최적화 경영을 목표로 폐연료 재활용 시스템을 구축하여 연료 소모량을 10% 감축
하였고,그 결과 고객의 비용 절감 및 생산성을 향상 시킬 수 있었다.이와 같이
기업이 스스로 운영 합리화를 위해 경영목표를 설정하고,그에 맞는 시스템 등을
구축한 후,고객을 유지할 수 있는 핵심역량을 키워야 할 것이다.

제2수준은 사회적 우대로서 재무적 인센티브 이상의 것으로 기업과 고객을 묶는
것으로,기업은 “고객”을 각각의 이름을 가진 얼굴로 간주하여 그들의 개별적인
욕구를 이해하고자 한다.특히 국제물류기업의 경우,기업 간 거래시에 서비스접점
에 있는 영업사원이 직접 구매자와 컨택하는 경우가 많으므로,고객과의 밀접한
관계가 매우 귀중한 자산이 될 것이다.그러나 오늘날 고객관계전략으로 IT를 기
반으로 한 정보시스템을 구축하여 고객을 관리하고 있는데,그 대표적인 예로
FedEx는 물류기업 최초로 웹사이트를 개설하고,온라인 거래를 실시하였다.특히
고객에게 GlobalTradeManager로서 전세계 200여개국의 통관서류 작성요령 및
통관절차를 안내하고,관세 및 기타 세금에 대한 정보 등을 16개 언어로서 제공하
고 있다.이와 같이 고객에게 온라인 화물추적,운항스케줄,환율정보 등을 제공하
는 고객과의 지속적인 커뮤니케이션이 필요하다.

제3수준은 고객화 우대로서 제1,2수준의 우대전략들을 포함하면서,대량고객화
와 고객친밀성전략을 이용한다.이러한 전략들은 개별 고객들에 대한 정보를 자세
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히 알고,개별 고객들의 욕구에 맞는 일대일의 솔루션을 개발하여 고객애호도를
높이게 하는 것이다.과거에 국제물류기업은 물량이 많은 대화주와 장기용선계약
(COA)을 체결한 경우에,선박이나 항로 등에 대해 맞춤식 서비스를 제공하였다.
그러나 오늘날 물류기업의 서비스 수준에 대한 고객의 요구가 고도화됨에 따라 고
객이 요구하는 물류서비스 범위가 넓어지고 있다.따라서 국제물류기업은 K-Line
과 같이 인터넷 기반 공급망관리 시스템(VMS)을 구축하여 고객으로 하여금 실시
간으로 선적․부킹․화물명세 등에 대한 상세한 정보를 제공하거나,EDI서비스를
제공하여 고객애호도를 높여야 할 것이다.

제4수준인 구조적 우대는 제1,2,3수준의 우대뿐만 아니라 개별화된 시스템설
계까지 포함하기 때문에 모방하기 가장 어렵다.구조적 우대는 서비스 제공자가
고객에게 보다 개별화된 서비스를 제공하고자 서비스제공시스템을 설계함으로써
창출된다.그 예로 UPS는 화물추적 및 위치정보를 제공하는 Quantum View 시스
템,고객사의 과거부터 현재까지의 거래내역 정보를 제공하는 UPS Billing
AnalysisTool,UPSEDI시스템 등을 운영하여 고객을 관리하고 있다.그러나 우
리나라의 선두 국제물류기업인 한진해운이나 현대상선 등은 EDI서비스를 제공하
고 있으나 아직까지 개별화된 맞춤식 서비스를 제공하기에는 역부족이다.따라서
IT를 이용한 틈새시장을 선점하기 위해 정보시스템 구축에 더 많은 노력을 기울
여야 할 것이다.
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<그림 4-4>관계혜택에 따른 관계전략수준

자료:Zeithaml,Bitner,andGremler(2006),p.182.
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제5장 결론

제1절 연구의 요약

본 연구는 국제물류서비스 구매자에 대한 관계마케팅의 적용가능성을 확인하기
위해,관계혜택이 장기적 관계지향성에 미치는 영향에 대해 연구하였다.나날이 경
쟁이 심해지고 있는 국제물류서비스산업에서 보다 현명해지고 있는 고객을 끌어들
이고,자사의 기업이윤을 극대화할 수 있는 방법 중 하나가 관계마케팅의 적용이
될 수 있다.보다 효과적이고 실제적인 관계마케팅 전략을 수립하기 위해서는 국
제물류서비스기업의 관계마케팅에 대한 연구조사가 필요하다.

따라서 본 연구에서는 국제물류서비스 구매자,즉 수출입업체와 복합운송주선업
체를 대상으로 고객관계의 여부,관계의 형성 등에 대해 논의하고 연구모형을 설정
하며,이를 실증적으로 분석하고자 하였다.이러한 연구결과는 최근 마케팅 영역에
서 이슈가 되고 있는 관계마케팅 적용 필요성에 대한 확신을 줄 것으로 예상된다.

본 연구는 이론적 고찰과 실증적 연구로 나누어 진행되었다.이론적 연구에서는
최근 패러다임의 변화라고 불릴 만큼 마케팅 시작의 변화를 가져온 “관계마케팅”
의 개념을 살펴보았다.그리고 다양한 대상에 적용시킨 연구사례들을 통해 관계마
케팅의 형성과 유지에 영향을 줄 수 있는 변수들에 대해서 살펴보고 실증적으로
분석하기 위해 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

먼저 국제물류서비스 구매자의 관계혜택 지각내용을 밝히고자 하였고,두 번째
는 관계혜택지각이 결과적으로 장기적 관계지향성에 영향을 주는 과정에 대해 밝히
고자 연구모형 및 연구가설을 설정하였다.마지막으로 국제물류서비스 거래유형에 따
라서 어떤 지각된 관계혜택요인이 고객만족에 영향을 미치는지 밝혀내고자 하였다.
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실증적 연구에서는 국제물류서비스 구매자의 관계혜택지각 내용이 다차원적이었
으며,이러한 혜택은 만족의 단계를 거쳐,나아가 장기적 관계지향성에 영향을 미
친다는 사실을 입증하였다.구체적인 분석결과는 다음과 같다.

첫째,관계혜택형성요인과 관계혜택지각에 관한 연구가설Ⅰ은 부분적으로 지지
되고 있다.이는 국제물류서비스 매매기업간 거래내용이 중요하고 복잡할수록 기
업간에 높은 수준의 혜택을 요구하고 있음을 알 수 있다.

둘째,국제물류서비스 구매자가 지각하는 관계혜택이 높을수록 고객만족도가 높
다는 연구가설Ⅱ는 채택되었다.이는 최근에 국제물류기업이 고객의 관계혜택을
높이기 위해 정보시스템,CRM 구축 등의 고객관계관리에 많은 비용을 투자하고
있는 현상과 일맥상통한다.

셋째,연구가설Ⅲ의 채택은 국제물류서비스산업이 복잡하고,장기간에 걸쳐 제공
되며 통상 많은 구매자들이 서비스에 익숙하지 못한 특징이 있어 만족을 통하여
장기적 기업간 상호관계를 유지하려는 메카니즘을 잘 설명해 주고 있다.

그리고 국제물류서비스 구매자 거래유형별로 고객만족에 차이가 있음을 확인하
고,구매자가 어떤 관계혜택을 지각하느냐에 따라서 고객만족에 차이를 보이는지
살펴보았다.그 분석결과는 다음과 같다.

첫째,관계혜택요인 중 경제적,사회적 혜택이 고객만족에 영향을 미치는 것으로
조사되었으며,

둘째,수출입업체나 복합운송업체가 국내선사 또는 외국선사 해운대리점의 물류
서비스를 구매시에 경제적,사회적 혜택 지각이 고객만족에 영향을 미쳤다.따라서
고객이 다른 고객과 다른 특별한 대우를 받고 있다고 지각할 수 있도록 맞춤식 부
대서비스,가령 회사 운항 스케줄 등의 정보가 담긴 인쇄물을 고객에게 직접 전달
해 주는 등의 마케팅 노력이 필요하다.



-83-

셋째,수출입업체가 복합운송업체의 물류서비스를 구매시에 사회적 혜택 지각이
고객만족에 영향을 미쳤다.그리고 복합운송업체가 또 다른 복합운송업체의 물류
서비스를 구매시에 운임 및 안정적인 스케줄 제공 등의 경제적 혜택이 고객만족에
영향을 미치는 것으로 나타났다.

제2절 연구의 시사점

본 연구는 국제물류서비스에 대한 관계마케팅 전략이 실제로 효과적이며 장기적
관점에서 전망이 있는지에 관한 예측을 하기 위해서,국제물류서비스 구매자의 관
계혜택 지각 내용을 밝혔으며,관계혜택이 장기적 관계지향성을 형성하는 과정을
규명하였다.

국제물류서비스산업은 향후 양적 성장보다는 질적 성장을 추구할 것으로 예측됨
에 따라,고객을 중심으로 고객 차별화나 맞춤 서비스와 같은 고객과의 관계에 초
점을 둔 전략이 주효할 것이라는 전망이 매우 우세하다.왜냐하면 관계마케팅을
통해서 기업과 고객 모두가 이익을 실현할 수 있기 때문이다.

따라서 장기적인 고객관계를 통해 기업이 얻게 되는 가장 큰 혜택은 기존 고객을 유
지함으로써 비용을 절감하고,각 고객의 잠재적 가치를 완전히 실현할 수 있는 것이다.

본 연구에서는 국제물류서비스제공기업과 고객간의 관계형성에 영향을 주는 서
비스특성,구매자 및 서비스제공기업특성을 파악하고,이러한 특성들이 관계형성에
어떤 영향을 주는가를 검토하였다.그리고 관계형성을 통해 고객이 어떤 혜택을
얻고 있는지를 종합적으로 살펴보고자 하였다.본 연구결과를 통해서 국제물류서
비스기업은 어떤 구매자를 대상으로 관계마케팅활동을 전개해야 하는가를 명확히
제시할 수 있고,구매자들에게는 국제물류서비스기업과의 관계형성을 통해 얻게
되는 관계혜택의 의미를 명확히 할 수 있을 것이다.
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그리고 본 연구에서는 국제물류서비스 구매자가 어떤 관계혜택을 지각하느냐에
따라 고객만족에 차이가 있음을 확인하였다.이로써 국제물류기업이 고객별 제공
하는 관계혜택에 차이를 두어,고객만족을 극대화함과 동시에 기업이윤을 확대할
수 있을 것이다.

제3절 연구의 한계점 및 향후 연구과제

본 연구의 한계점은 다음과 같다.

첫째,본 연구의 실증자료는 거래유형에 따라서 4가지의 형태로 수집하였으나,
설문지 회수의 어려움 등으로 인해 각 거래유형별로 공변량구조분석을 실시하기에
는 어려움이 있었다.그래서 전체를 대상으로 공변량구조분석을 한 후,추가적으로
각 거래유형별로 회귀분석 등을 실시하였다.

둘째,체계적으로 서비스 및 구매자 특성변수를 선정하고,선정된 변수를 실증적
으로 검토하는 연구가 필요하다.본 연구는 서비스 제공기업과 고객간 관계에 대한 기
존연구들에서 자주 언급되는 변수들을 중심으로 국제물류서비스산업에 적용하였다.

이러한 연구의 한계를 극복하고 보완하기 위해 향후 연구과제로 추후 연구에서
는 적정한 설문지를 더 회수하여 각 거래유형별로 공변량구조분석을 통해 결과를 도
출할 필요가 있다.그리고 국제물류서비스 제공기업과 고객간의 관계혜택에 영향을
미칠 가능성이 높은 서비스특성과 고객 특성변수들의 체계를 만들어 주요한 변수
들을 선정하며,적절한 측정항목을 개발하여 측정하고,선정된 변수들의 영향을 검
토하는 향후 연구가 필요하다.
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Ⅰ.다음은 귀사에서 거래하고 계신 주거래 운송기업의 이용고객으로서 얻을 수 있는
혜혜혜택택택에 대한 생각을 묻는 문항입니다.해당되는 번호에 “√”표를 해주십시오.

구분 문항 내용 전혀그렇지않다
그렇지않다

별로그렇지않다
보통이다 약간그렇다 그렇다 매우그렇다

정
보
적

1.고객에게 홈페이지나 이메일,휴대폰 같은 정보기
술을 이용하여 정보를 제공한다. 1 2 3 4 5 6 7

2.주거래 운송기업은 나에게 지속적으로 연락을 취
한다(전화,이메일,우편물 등). 1 2 3 4 5 6 7

3.주거래 운송기업의 지속적인 연락(메일,우편,전화)
때문에 구매에 도움이 되는 정보를 얻을 수 있다. 1 2 3 4 5 6 7

4.주거래 운송기업은 운송 일정 및 일정변경에 대한
정보를 신속하게 제공해 준다. 1 2 3 4 5 6 7

5.주거래 운송기업의 선적서류 처리는 정확하고 믿
음이 간다. 1 2 3 4 5 6 7

심
리
적

6.주거래 운송기업과 거래하면 마음이 편안해진다. 1 2 3 4 5 6 7
7.주거래 운송기업의 단골고객이 되는 것은 심리적 안정
감을 준다. 1 2 3 4 5 6 7

8.주거래 운송기업은 단골고객에게 보다 많은 선복을
이용하도록 부담을 주는 언행을 하지 않는다. 1 2 3 4 5 6 7

9.주거래 운송기업에 거래목적이 아닌 방문도 반갑게 맞
이해준다. 1 2 3 4 5 6 7

10.주거래 운송기업은 우리 회사의 특별요구사항에
대해 전혀 부담스럽지 않게 원하는 대로 해준다. 1 2 3 4 5 6 7

11.주거래 운송기업은 업계관례나 국제규약을 잘 이
행한다. 1 2 3 4 5 6 7

사
회
적

12.주거래 운송기업의 직원들은 나에게 다른 고객과
다른 특별한 대우를 해준다. 1 2 3 4 5 6 7

13.주거래 운송기업은 내가 원하는 서비스를 적절하게 제
공한다. 1 2 3 4 5 6 7

14.주거래 운송기업은 다른 고객보다 단골고객인 나
를 더 잘 배려해 주는 것 같다. 1 2 3 4 5 6 7

15.나에게 꼭 필요한 서비스를 내 입장에서 생각하고
제시해준다. 1 2 3 4 5 6 7

16.단골고객에게는 가끔 운임할인 또는 부대서비스를
제공해 준다. 1 2 3 4 5 6 7

경
제
적

17.주거래 운송기업의 단골고객이 됨으로써 정확하고
안정적인 스케줄을 제공한다. 1 2 3 4 5 6 7

18.특정 기업과 단골 고객관계를 형성하면 충분한 스
페이스를 제공한다. 1 2 3 4 5 6 7

19.매번 다른 운송기업에 선적 의뢰를 하는 것보다는
특정 운송기업의 고정고객이 되는 것이 더 편리하다. 1 2 3 4 5 6 7

20.주거래 운송기업에서 제공하는 정보나 조언 때문
에 많은 도움을 얻는다. 1 2 3 4 5 6 7

21.주거래 운송기업은 운임을 자주 또는 급격히 변동시키
지 않는다. 1 2 3 4 5 6 7
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Ⅱ.다음은 귀하의 거거거래래래 성성성향향향을 알아보기 위한 질문입니다.귀하의 생각과 근접하는
번호에 “√”표를 해주십시오.

문항 내용 전혀그렇지않다
그렇지않다

별로그렇지않다
보통이다 약간그렇다 그렇다 매우그렇다

관계적
행위

1.주거래 운송기업은 우리와의 고객관계를 중요하게 생
각한다. 1 2 3 4 5 6 7

2.주거래 운송기업은 거래 체결시 우리들에게 대접을
잘한다. 1 2 3 4 5 6 7

3.주거래 운송기업은 우리와 지속적인 관계를 형성
하려고 노력한다. 1 2 3 4 5 6 7

지각된
위험

4.서비스가 잘못될까 불안한 경우가 많다. 1 2 3 4 5 6 7
5.잘못된 서비스에 따른 위험이 큰 편이다. 1 2 3 4 5 6 7
6.불만족스런 서비스를 받을 가능성이 높다. 1 2 3 4 5 6 7

전문성

7.다른 운송기업보다 더 많은 지식을 가지고
있다. 1 2 3 4 5 6 7

8.다른 운송기업보다 더 많은 전문성을 가지고
있다. 1 2 3 4 5 6 7

9.다른 운송기업보다 서비스 노하우가 많다. 1 2 3 4 5 6 7
서비스
이용의
지속성

10.주거래 운송기업의 서비스를 자주 이용한다. 1 2 3 4 5 6 7

11.주거래 운송기업과 장기적으로 거래한다. 1 2 3 4 5 6 7

Ⅳ.다음은 운송서비스 구구구매매매 후후후 귀귀귀하하하의의의 만만만족족족에 관한 질문입니다.귀하의 생각과
근접하는 번호에 “√”표를 해주십시오.

문항 내용 전혀그렇지않다
그렇지않다

별로그렇지않다
보통이다 약간그렇다 그렇다 매우그렇다

1.주거래 운송기업과 거래를 한 후 후회한 적이 별로 없다. 1 2 3 4 5 6 7
2.나는 주거래 운송기업의 단골 고객인 것에 만족한다.
3.주거래 운송기업과의 거래경험 결과에 만족한다. 1 2 3 4 5 6 7
4.주거래 운송기업의 직원들이 마음에 든다. 1 2 3 4 5 6 7
5.주거래 운송기업의 고객관리에 만족한다. 1 2 3 4 5 6 7
6.주거래 운송기업의 서비스제공능력(항로,스케줄,
운임,선복)등은 만족스럽다. 1 2 3 4 5 6 7
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Ⅴ.다음은 장장장기기기적적적 관관관계계계지지지향향향성성성을 측정하기 위한 질문입니다.귀하의 생각과 근접하는
번호에 “√”표를 해주십시오.

구분 문항 내용 전혀그렇지않다
그렇지않다

별로그렇지않다
보통이다 약간그렇다 그렇다 매우그렇다

반복
구매

1.주거래 운송기업과의 고객관계를 계속 유지할 의향
이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

2.다음에 계약할 때도 주거래 운송기업을 이용할
것이다. 1 2 3 4 5 6 7

구전
의도

3.다른 사람이 조언을 구한다면 주거래 운송기
업을 적극 추천할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

4.주거래 운송기업에 대해 다른 사람들에게 선전할
것이다. 1 2 3 4 5 6 7

관계
유지
의도

5.주거래 운송기업과의 고객관계를 발전시키기
위해 돈과 시간을 투자할 의향이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

6.다른 운송기업보다 요금이 조금 비싸더라도
계속 유지할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

7.주거래 운송기업과 거래시 당장 적자가 생기더
라도 향후 어떤 형태로든 보상을 받을 수 있다
고 확신한다.

1 2 3 4 5 6 7

ⅥⅥⅥ...다다다음음음은은은 응응응답답답자자자에에에 관관관한한한 일일일반반반적적적인인인 문문문항항항입입입니니니다다다...해해해당당당 내내내용용용을을을 기기기입입입하하하여여여 주주주십십십시시시오오오...

1.귀사는 다음 어어어디디디에에에 해해해당당당됩니까? ① 수출입업체 ② 복합운송업체
2.주주주거거거래래래 운운운송송송기기기업업업은? ① 선사 ② 포워더
3.귀사의 주주주거거거래래래 운운운송송송기기기업업업과과과의의의 거거거래래래기기기간간간은 얼마정도 입니까?
① 1년 미만 ② 1～3년 미만 ③ 3～5년 미만 ④ 5～10년 미만 ⑤ 10년 이상

4.귀하의 근근근무무무경경경력력력은? ① 3년 미만 ② 3년-6년 미만 ③ 6년-10년 미만 ④ 10년 이상
5.귀하의 직직직책책책은? ① 사원,대리,실무자 ② 과장 ③ 차장․부장 ④ 임원
6.귀하의 성성성별별별은? ① 남자 ② 여자
7.귀하의 나나나이이이는? ① 20대 ② 30대 ③ 40대 ④ 50대 이상
8.귀하의 학학학력력력은? ① 고졸이하 ② 전문대졸 ③ 대졸 이상
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이 논문을 막내딸 걱정에 마지막까지도 삶의 끊을 놓지 않으셨던 사랑하는 아버
지 영전에 바칩니다.항상 동생에게 사랑과 애정을 쏟는 언니들(순란,은영)에게 이
결실을 바칩니다.
학생들을 위해 매 학기마다 매 주말을 반납하시며 애정어린 지도를 해주신 신한
원교수님!포기하고 싶을 때마다 저를 이끌어주시며,든든한 울타리가 되어주셨기에
오늘의 제가 있을 수 있었습니다.신한원교수님께 진심으로 감사드립니다.
바쁘신 일정에도 불구하고 논문의 심사를 맡아 주시어 논문의 깊이와 가치를 더
해주신 조성철 교수님,이기환 교수님,신용존 교수님,김재승 교수님께도 진심으로
감사드립니다.
또한 값진 대학원 생활이 될 수 있도록 훌륭한 가르침과 끊임없는 격려를 해주

신 안기명 교수님,류동근 교수님,장명희 교수님,유성진 교수님께도 다시 한 번
감사드립니다.

같은 연구실에서 논문 쓰면서 저를 격려해주시고 이끌어주신 대학원 짝지 고륜,이
재율,송대길 박사님 감사드립니다.그리고 김광익 상무님의 도움으로 제 논문을 완성
할 수 있었습니다.정말 감사드립니다.그리고 안청홍 사장님,이상평 사장님을 비롯
한 국제경영전략연구회 여러분들의 성원과 격려에도 감사드립니다.아울러 설문지에
응답해주시고 협조해주신 수출입업체,복합운송업체의 임직원분들게 감사를 드립니다.
항상 필요할 때 많은 도움과 조언을 준 황두건 박사님,김강혁 선배님,김명희,하
경신,정은선,강다영,권민정 그리고 대학원의 학우들에게도 감사드립니다.또한 짧
은 직장생활동안 새로운 길을 열어주신 백종실 박사님,박용욱 책임연구원님,이언경
박사님,최미경 박사님,김수진 책임연구원님,심세라에게도 진심으로 감사드립니다.



그리고 항상 어려울 때마다 발벗고 나서서 도와주시는 존경하는 송용섭 박사님,
어려운 환경속에서도 꿋꿋하게 자신의 꿈을 이루기 위해 부단히 노력하는 모습이
너무나 멋진 김치열,오랜 나의 벗 이현주,나를 항상 지지해 주는 이은혜,정은지,
송향기,그리고 해운경영학과 98학번들에게 이 작은 결실을 전합니다.그리고 저를
사랑하고 아껴주시는 모든 분들께 감사드립니다.
앞으로 부정적인 것에서 긍정적인 것을 찾고,좌절을 도전으로 인식하는 긍정적인
삶을 살아가도록 노력하겠습니다.
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