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ABSTRACT

This study conducted an empirical analysis on the employees of defence agency in order to analyze the 

use of the relationship marketing of defence agency. The main results of this study are as follows. The 

expertise, communication skills, and degree of cooperation of the employees of the defence agency are 

important factors in enhancing and maintaining the relationship with the customer, and it has been 

confirmed that the relationship with the customer can be further strengthened. In addition, identification of 

customer needs, bond, and cooperative attitude have been proven to have positive effects on the 

relationship continuity. Based on these findings, the implications and the limitations of the study were 

presented.

초   록

본 연구는 군수품 무역대리점의 긍정적 활용을 위한 방안을 관계마케팅적 관점에서 탐색적으로 살펴보기 위해 군수품 무

역대리점 종사자들을 대상으로 심층면접법 활용을 통한 실증분석을 실시하였다. 본 연구의 결과는 다음과 같다. 군수품 무역

대리점 담당자의 전문성, 커뮤니케이션능력, 협력의도 등이 고객과의 유대감 향상 및 관계유지에 중요한 요인이며, 이를 통해 

고객과의 관계를 더 돈독히 할 수 있는 것으로 확인되었다. 또한 고객과의 거래지속성에는 고객의 니즈 파악, 유대감, 협력적 

태도 등이 긍정적 영향을 미치는 요인으로 검증되었다. 본 연구는 질적방법론을 활용하여 군수품 무역대리점의 관계마케팅 

요인들이 고객만족과 거래지속성에 미치는 영향관계를 분석하였기 때문에 연구결과를 일반화하기 힘들다는 한계를 갖는다. 

하지만 쉽게 접근하기 어려운 군수품 무역대리점 종사자들을 대상으로 하여 관계마케팅 실행요인들이 고객들과의 관계유지와 

상호간의 거래를 지속하고자 하는 의도에 미치는 영향에 대한 탐색적인 연구를 수행했다는 점에서 중요한 의의를 갖는다고 

판단할 수 있을 것이다.
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오병섭･김동훈

Ⅰ. 서  론

1.1 연구의 배경 및 목적

최근 동북아시아를 배경으로 미국, 일본, 러시아, 중국 등 

강대국들의 정치･경제적 대립과 군사적 긴장이 높아지면서 

주변국들의 방위력 개선을 위한 첨단무기 획득경쟁이 치열

해지고 있다. 4차 산업혁명시대의 도래에 따라 무기체계의 

스마트화, 융･복합화 등 신기술 등장으로 인해 민간 첨단기

술의 국방분야 적용이 활발해질 것으로 예상되고 있다. 특히 

미국의 경우 기술혁신을 통한 세계 최고 수준의 무기체계를 

확보하고 2014년 미국의 전쟁 억지력(Deterrence)을 강화

하기 위해 기술적, 작전적, 조직적 혁신을 추구하는 제3차 

상쇄전략(Third Offset Strategy)을 제시하였다. 제3차 상

쇄전략은 인공지능(AI) 등 4차 산업혁명의 핵심기술을 바탕

으로 기계와 협업을 통한 신개념 작전과 무기체계 개발을 

통해 미국의 군사적 우위를 지속하는데 초점을 맞추고 있다. 

여기에는 심층 학습 체계(Deep Learning Systems), 네트

워크 연결가능 자율무기체계(Network-enabled Autonomous 

Weapons), 신속의사결정 지원체계(Human-machine 

Collaboration), 유･무인 시스템 작전체계(Manned-un

manned System Operation), 개인전투능력 향상체계

(Machine-assisted Human Operation) 등과 같은 핵심

적인 기술분야로 구성되어 있다[1].

최근 지속되는 한반도 안보환경의 불안과 전시작전권 환

수 등으로 인해 한국군의 전쟁수행 능력 강화의 필요성이 

높아지고 첨단무기의 수요가 어느때보다도 급증하고 있다. 

하지만 이같은 수요를 국내 방위사업체를 통한 기술개발로 

충족시키기에는 물리적･기술적 한계가 존재하기 때문에 방

위산업 선진국으로부터 해외도입이 증가하고 있는 실정이

다. 예를들어, 2014년부터 2018년까지 한국의 해외 무기체

계 수입은 전세계 수입량 중 9위(3.1%)를 차지하며1), 주요 

수입국은 미국 (51%), 독일 (39%) 순으로 나타나고 있다[2]. 

주1) 스톡홀름 국제평화연구소(Stockholm International  Peace Research 

Institute, SIPRI)의 TRENDS IN INTERNATIONAL ARMS TRANSFERS, 

2018에 따르면 아시아･태평양 지역의 무기수입은 2009년-2013년과 

2014년-2018년 기간 중 6.7%가 감소하였다. 2014년-2018년 동안 세

계 10대 무기수입국 중 인도, 호주, 중국, 한국 그리고 베트남 등 절반이 

아시아･태평양 지역 국가들인 것으로 나타났다. 또한 러시아는 해당 지역 

무기수출의 31%를 차지하고, 미국 27%, 중국 9%로 확인되었다. 

물론 자주국방과 방위산업 육성의 관점에서 핵심 무기체계

의 국내 개발 및 도입을 확대해야 한다는 일부 주장도 있으

나, 관련 기술 부족과 개발 실패에 따른 정치･경제적 부담, 

비용 대비 효과성 등의 요인으로 인해 미국 등 방위산업 선

진국의 무기체계 도입이 증가하고 있는 추세이다.

이러한 해외 첨단 무기체계의 획득의 경우 사업 단위별 

경제적 규모가 크고 절차가 복잡하기 때문에 그 과정에서 

군수품 무역 대리점들이 중간자적 역할을 하고 있다. 하지만 

최근 각종 방위사업 관련 비리에 일부 무역대리점이 관련되

어 그 역할에 대한 부정적 인식이 확산되게 되었다. 이는 과

거 일부 무역대리점과 개인들이 첨단 무기체계와 국방정책 

등에 대한 전문성을 갖춘 컨설턴트(Consultant) 역할이 아

닌 과거 지향적 불법 로비활동과 비정상적인 업무를 수행했

기 때문이다[3]. 그렇기 때문에 지금까지 군수품 무역대리점 

업무의 긍정적 측면에 대한 논의가 소극적으로 이뤄지고 주

로 투명성 강화 또는 규제적 측면에서만 발전방향이 논의되

었다. 그럼에도 불구하고 방위사업 뿐만 아니라 일반적인 국

가간 무역활동을 비롯해 물적유통(Physical Distribution) 

등 경제활동의 다양한 분야에서 대리업을 영위하는 중개인

의 역할은 지속적으로 유지되고 있다. 이는 시장경제활동의 

거래비용(Transaction Cost)을 감소시키는 중개인의 역할

에 대한 중요성이 전혀 감소하지 않기 때문이다. 

특히 최근 글로벌 방산기업들의 한국지사를 통한 국내 진

출과 활동이 증가하고 국내 방위사업 환경이 변화함에 따라 

무역대리점의 적극적인 활동이 지속적으로 제한받고 있는 

상황이다. 그 결과, 국내 군수품 무역대리점들은 고객들의 

욕구를 정확히 파악하는 고객 지향적 서비스를 강화하는 동

시에 기존 고객들의 신뢰 확보를 통해 지속적인 관계를 유

지하여 변화하는 환경에 대응해야할 수 밖에 없는 상황에 

직면하게 되었다.

최근까지 군수품 무역대리점에 관한 연구들은 군 무역대

리점의 현황 분석 및 효율적 활용방안[4], 중개수수료의 적

정성[5], 로비 활동의 투명성 확보 방안[3] 등 주로 해외 무

기체계 도입과정에서 무역대리점의 부정적 역할 방지와 투

명성 확보를 중심으로 일부 연구가 진행되고 있는 것으로 

확인된다. 이러한 상황에서 군수품 무역대리점의 긍정적 활

용을 위한 방안을 관계마케팅적 관점에서 분석한 연구는 찾

아보기 힘든 실정이라고 판단할 수 있다.

이에 본 연구에서는 지금까지 군수품 무역대리점 업무의 
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부정적 관점에서 벗어나 군수품 무역대리점의 본래 역할을 

강화시키기 위해 인적 네트워크의 중요성이 높은 무역대리

점의 영업 특성을 고려하여 관계형성을 위한 영향요인, 고객

만족과 거래 지속성 간의 관계분석을 통해 효과적인 관계마

케팅 실행 방안에 대해 실증적으로 검토하고자 한다. 또한 

본 연구 결과에 따른 실무적 시사점, 이론적 시사점과 연구

의 한계 및 향후 연구방향에 대해서도 확인하고자 한다.

1.2 연구의 범위 및 방법

본 연구는 효율적인 군수품 국외조달을 위하여 군수품 무

역대리점의 역량강화와 관계마케팅 활용방안에 대해 제시하

는 탐색적 연구이다. 이를 위해 귀납적 방법론을 바탕으로 

질적 방법론(Qualitative Methodology)에 따른 심층면접

법(In-depth Interview)을 사용하였다. 

기존의 관계마케팅과 관련된 대다수 연구들[6]은 양적 방

법론(Quantitative Methodology)을 활용하였다. 하지만, 

본 연구에서는 군수품 무역대리점 종사자들의 마케팅 활동 

특성을 반영하여 관계마케팅 활동 중 고객만족과 거래지속

성에 미치는 요인을 파악하는 것이 목적이므로 해석적이고 

의미적인 관점이 중요하다고[7] 판단되어 심층면접법을 사

용하였다. 

또한, 국내 군수품 무역대리점의 경우 수익구조가 매우 

불안정하고 10명 미만의 소규모 인력으로 운영되는 경우가 

대부분이며 폐쇄성이 강해[8] 양적연구를 위한 자료수집에 

한계가 존재하기 때문에 질적방법론을 사용하였다.

심층면접은 2020년 1월 20일부터 2020년 2월 7일까지 

3주간 군수품 무역대리업에 종사하는 10명의 종사자들을 

대상으로 일대일 대인면접법(Face-to-Face Interview)을 

활용한 인터뷰를 진행하였다. 

인터뷰 장소는 대상자들이 원하는 장소를 선택하였으며, 

인터뷰 시간은 대상자별로 약 60분이 소요되었다. 반구조화

(Semi-Structured) 설문지를 바탕으로 응답자들이 자신의 

경험을 정확하게 설명할 수 있도록 설문지를 사전에 미리 

확인하게 하였다. 모든 인터뷰의 대화내용을 면밀히 기록하

였으며, 추가 보완이 필요한 부분에 대해서는 사후 연락을 

통해 보완하였다.

면접 대상자의 일반적인 특성은 <표 1>과 같다. 설문 참가자

의 성별은 남성이 10명(100%)이며, 연령은 65세 1명(10%), 

63세 2명(20%), 61세 2명(20%), 55세 1명(10%), 53세 1명

(10%), 51세 1명(10%), 50세 1명(10%), 47세 1명(10%)으로 

각각 나타났다. 

근속년수의 경우 15년 1명(10%), 12년 1명(10%), 10년 3

명(30%), 7년 1명(10%), 5년 및 5.5년 각 1명(20%), 2년 1명

(10%), 1년 1명(10%)으로 확인되었다. 

군 경력은 예비역 준장 2명(20%), 예비역 대령 2명(20%), 

예비역 중령 2명(20%), 예비역 소령 2명(20%), 예비역 병장 

2명(20%)이며, 출신 군은 해군 5명(50%), 공군 2명(20%), 

육군 3명(30%)으로 나타났다. 

<표 1> 심층면접 대상자 현황

Actor 성별 연령 근속년수 군경력

1 남 65세 15년 예)해군준장

2 남 61세 2년 예)해군준장

3 남 63세 12년 예)해군대령

4 남 63세 10년 예)공군대령

5 남 61세 10년 예)육군병장

6 남 53세 5년 예)해군중령

7 남 55세 5.5년 예)공군중령

8 남 51세 1년 예)해군소령

9 남 50세 7년 예)육군소령

10 남 47세 10년 예)육군병장

면접 질문지는 Crosby et al.[43]이 제시한 관계마케팅 

요인과 이수형 외[44], 장호[46] 등이 제시한 이론적 틀을 

바탕으로 본 연구에 적합하게 수정하여 구조화된 면접조사

를 위한 질문지를 <표 2>와 같이 작성하였다. 

관계마케팅 실행요인 변수의 구성요인은 전문성, 접촉강

도, 커뮤니케이션, 유대감, 상호개방성, 협력의도로 구분되

며, 관계몰입 변수의 구성요인은 관계중요성, 관계유지 관

심, 관계유지 노력으로 설정하였다.

마지막으로 고객만족과 거래지속성을 결과변수로 설정하

여 심층면접 설문지를 작성하였다.
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<표 2> 심층면접 질문지

변수 구성요인 내용

관계

마케팅 실행

요인

전문성

- 고객을 대상으로 마케팅 활동을 위한 전

문성에는 어떠한 것들이 있다고 생각하

십니까? 

접촉강도

- 고객들을 얼마나 자주 접촉 하는 것이 

고객과의 업무관계 유지에 도움이 된다

고 생각하십니까?

커뮤니케이션

- 고객들과 원활한 업무진행 및 관계유지

를 위해 어떠한 커뮤니케이션 방법을 사

용하십니까?

유대감

- 고객들과 유대감을 형성하기 위해 어떠

한 방법을 사용하십니까?

- 유대감이 고객들과 관계유지에 도움이 

되십니까?

변수 구성요인 내용

관계

마케팅 실행

요인

상호

개방성

- 고객들과 업무관계 지속을 위해 서로 

필요한 내용을 공개해야 한다고 생각하

십니까?

협력의도

- 고객들과 협력을 증진시키기 위해 어떠

한 방법을 사용하십니까?

- 고객들과 협력이 지속적인 업무관계 형

성과 유지에 도움이 되십니까?

관계

몰입

관계 중요성
- 관계마케팅 요인들이 고객들과의 관계

유지에 중요하다고 생각하십니까? 

관계유지 관심

- 관계마케팅 요인들이 고객들과 관계에

서 상호간의 관심을 더 증가시키게 만

들 수 있다고 생각하십니까?

관계유지 노력
- 관계마케팅 요인들이 고객들과 관계유

지에 꼭 필요하다고 생각하십니까?

고객만족

- 관계마케팅 요인들이 향상되면 고객들

이 만족하고 관계를 유지할 것이라고 

생각하십니까?

거래지속성

- 관계마케팅 요인들이 향상되어 고객들

이 만족하면 거래를 계속할 것이라고 

생각하십니까?

1.3 기존 연구의 한계점

본 연구의 출발은 군수품 무역대리점의 관계마케팅 활동

이 고객만족 및 거래 지속성에 미치는 영향관계에 대해 실

증적으로 검토하기 위함이며 기존 연구와 차별화되는 본 연

구의 특징은 다음과 같다.

첫째, 군수품 무역대리점과 관련된 기존 국내 선행연구들

[4][9]은 상대적으로 방위산업 비리와 관련된 군수품 무역대

리점의 부정적 역할에만 집중하여 그 해결방안을 제시하는 

것에 집중하였다. 하지만, 본 연구에서는 효과적인 해외 무

기체계 도입을 위해 방위사업청과 해외 방위산업체의 사이

에서 축적된 전문성과 협상력을 발휘하는 의사소통의 매개

체이자 고객에 대한 업무조력자의 역할을 강조한다. 그리고, 

이를 위해 관계마케팅 실행요인을 적용하여 고객만족을 이

끌어낼 수 있는 방안을 제시하고자 한다. 

둘째, 기존 선행연구들[3][5]은 문헌연구 또는 제한적인 

통계자료를 활용한 실증연구를 중심으로 수행되었다. 하지

만 본 연구에서는 대부분 기업규모가 매우 영세한 군수품 

무역대리점의 현실을 반영하여 질적연구방법에 의한 심층면

접을 통한 실증연구를 바탕으로 보다 실질적인 자료수집과 

분석을 수행하였다.  

셋째, 군수품 무역대리점의 마케팅 활동과 고객만족의 관

계에 대해 관계마케팅 이론을 적용하여 체계적인 분석과 대

안을 제시하는 연구는 찾아보기 힘든 실정이다. 따라서 본 

연구는 군수품 무역대리점의 마케팅 활동과 관련하여 새로

운 시도를 추구했다는 차별성을 갖는다. 

Ⅱ. 본  론

2.1 이론적 배경

2.1.1 군수품 무역대리점

일반적으로 무역대리점은 국제간 상품, 서비스 등의 교역

과 유통에 관여해 제조업자와 수출입업자의 위임을 받은 자

가 본사를 대리하여 기술, 상품, 용역 등의 판매촉진과 시장 

확대에 관계된 업무를 수행함으로써 수수료를 취득하거나 

대리권 관계의 계약에 의해 특정제품의 판매 또는 중개를 

주선하는 조직을 의미한다[10]. 

무역대리점은 19세기 근대적 산업과 국가간 무역의 발달

에 따라 영국, 미국 등 선진국에서 국가 또는 지역을 순회하

던 상업사용인이 특정 지역에 정착하거나 그 지역에 대리권

을 부여한 대리인을 지정하는 것에서 비롯되었다. 

이러한 무역대리점은 산업사회의 고도화와 분업화의 원리

에 따라 발생된 제도이며, 특정기업이 특정시장에서 필요시 

상품, 기술, 가격 등 수출입 무역활동을 위한 정보를 신속히 

입수하는 것이 거의 불가능하기 때문에 특정국가에서 고품

질의 제품을 낮은 비용으로 수입하기 위한 비용, 시간 및 인

력 절감측면에서 매우 효과적이다[11].
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군수품 무역대리점의 관계마케팅 활용방안에 관한 탐색적 연구

국내에 관련 제도가 도입된 것은 1945년 이후 약 50여년

에 불과한 실정이며[12], 1962년 제1차 경제개발 시행 이후 

원자재 수입 증대에 따라 무역대리업의 급속한 성장에 힘입

어 신고제 및 등록제를 통한 정부의 관리가 확대되었다. 특

히 국내 수출업계가 요구하는 최신 기술장비와 자재의 도입

에 있어 무역대리업체가 중요한 역할을 담당하게 되었다. 이

로인해 국내 무역대리업자들은 수입업자들로부터 존재가치

를 인정받게되고 우리나라의 무역발전에 큰 기여를 하게 되

었다[13].

군수품 무역대리점은 해외기업과 방위사업청간의 계약체

결을 위한 제반과정 및 계약이행과정에서 해외기업을 위해 

중개 또는 대리하는 업무를 수행하는 기업을 의미한다[14].

일반적으로 무기체계를 국외로부터 도입하는 방법에는 해

외 제작사로부터 직접 군수품을 구매하는 국외 상업구매

(DCS: Direct Commercial Sales) 방식과 미국 정부를 통

해 구매하는 대외군사판매(FMS: Foreign Military Sales) 

방식으로 구분된다. FMS 방식은 미국 정부에서 해당 군수품

의 품질을 보증하기 때문에 성능보장과 후속 군수지원에서 

상대적으로 많은 이점을 가지고 있다. 반면 미국 정부에 의

해 제품의 가격이 결정되기 때문에 가격이 높아지거나 협상

의 가능성이 제한될 수 있다는 단점이 있다. 국외 상업구매 

방식은 방위사업청이 해외 제작사와 직접 군수품 구매 계약

을 추진하여 경쟁을 통해 제품의 가격을 낮출 수 있는 반면

에 중개업체의 불법적 활동이 발생할 수 있는 단점이 있다. 

최근 방위사업청의 국외구매 계약현황은 <표 3>과 같다.

<표 3> 방위사업청 국외구매 계약현황

단위:억원

년도 2016 2017 2018 2019 합계

FMS 2,554 4,490 24,403 15,403 46,850

상업 4,896 10,726 14,475 9,986 40,083

합계 7,450 15,216 38,878 25,389

*출처 : 2020년도 방위사업 통계연보

방위사업청은 국외 상업구매 방식을 효율적으로 개선하기 

위해 2016년도에 ‘군수품 무역대리업 등록제’에 대한 방위

사업법 개정안을 발표하였다. 이에 따르면 방위사업에 참여

하는 국외기업이 국내 무역대리업자를 활용할 경우 방위사

업청에 <표 4>와 같이 사전 등록된 기업만 이용할 수 있으

며, 군수품 무역대리업자는 해외 방산업체로부터 중개 또는 

대리 행위 등의 대가로 수령하는 수수료 등을 방위사업청으

로 신고해야 한다.2)

<표 4> 방위사업청 조달원별 등록현황

단위:개

년도 제조 공급
무역

대리점
기타 합계

2015 977 633 964 491 3,065

2016 914 619 1,001 417 2,951

2017 919 610 985 472 2,986

2018 925 615 1,016 474 3,030

2019 1,340 621 316 768 3,045

*출처 : 2020년도 방위사업 통계연보

2.1.2 관계마케팅

고객을 중심으로 치열하게 경쟁하고 있는 모든 시장에서 

기업과 고객간의 관계형성에 대한 중요성이 지속적으로 높

아지고 있다[15]. 관계마케팅은 기업이 소비자와 긍정적인 

관계를 형성하고 유지하며 이를 강화시키기 위한 일련의 마

케팅 활동으로 정의될 수 있으며 고객 충성도(Customer 

Loyalty)를 향상시키기 위한 도구로서 기업이 제공하는 제

품 및 서비스의 경쟁력 향상을 통해 고객만족을 높이기 위

한 방법이다[16]. 

관계마케팅의 목적은 거래 당사자간의 이익을 추구하기 위

해 기업과 고객 사이의 지속적인 관계를 형성하고 고객의 충

성도를 높이는 것이다[17]. 관계마케팅의 대상은 관계의 파트

너인 고객뿐만 아니라 기업의 구성원, 정부 등 지속적 협력관

계를 유지할 필요성이 있는 모든 당사자가 될 수 있다[18].

산업재 시장에서 공급자가 기업성과를 높이기 위해 실행

하는 다양한 관계마케팅 활동 중 전문성, 커뮤니케이션, 유

연성 등이 구매자와의 관계성과에 긍정적 영향을 미치는 것

으로 확인되었으며[19], 서비스 제공자와 수용자 사이에 형

성되는 래포는 관계마케팅에 있어 해당 서비스의 품질과 고

객만족에 유의한 영향을 미친다[20].

최근에는 인터넷 기술의 발전에 따라 온라인 관계에 대한 

주2) 2016년 11월 30일부터 시행된 군수품무역대리업 등록제에 관한 방위사업

법의 주요 개정내용은 방위사업에 참여하는 외국기업이 국내 무역대리업자

를 활용하고자 하는 경우에는 방위사업청에 사전 등록된 업체만을 활용할 

수 있도록 의무화하였으며, 이를 지키지 않을 경우 1년 이하의 징역이나 1

천만원 이하의 벌금에 처할 수 있도록 하였다. 
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오병섭･김동훈

관심이 높아지고 있다. 온라인에서도 오프라인과 같이 친숙

하고 감정적으로 풍부한 관계를 접할 수 있으며[21], 이러한 

관계속에서 불확실성을 제거하고 관계적 규범에 의해 영향

을 받는 신뢰할 수 있는 파트너들과 교류할 수 있다[22]. 오

프라인에서는 고객과 기업간의 관계가 직접적으로 대면하거

나 서신, 이메일의 교환 등으로 형성되는 인적요소가 중심이

지만 온라인에서는 관계적 교환이 간접적이거나 인터넷 기

술에 의해 매개된다[23].

이러한 관계마케팅의 효과적인 실행을 위해서는 고객과의 

밀접한 관계유지를 통해 고객만족을 이끌어내야 하며 고객

지향성이 높게 요구되는 보험, 은행, 호텔 등 서비스 산업에

서 활용이 점차 확대되고 있다.  

2.1.3 관계몰입

몰입(Commitment)이란 타인, 집단 등 관계에서 인지적 

또는 감정적으로 특정 행위 과정에 집중되는 느낌으로 정의

될 수 있다. 이러한 몰입은 관계마케팅에서 고객과 기업의 

상호관계에 대한 지속성과 관계가 매우 높게 나타나며, 거래

관계의 질(Relationship Quality)을 구성하는 핵심요인 중 

하나로 지목되어 왔다[24]. 

MacNeil[25]은 거래의 당사자가 관계를 지속적으로 유

지하고자하는 의지와 관계를 향상시키기 위해 일정수준의 

손해를 감수할 수 있다는 인식을 바탕으로 관계몰입이 형성

될 수 있다고 검증하였다. 관계몰입은 고객 충성도의 새로운 

잠재적 동인으로 인식되고 있으며[26], 감정적 유대감을 바

탕으로 단기적 거래보다는 지속적이고 장기적 성향의 개념

이라고 할 수 있다.

이러한 관계몰입은 해당 관계의 유지 동기에 따라 계산적 

몰입(Calculative Commitment), 규범적 몰입(Normative 

Commitment), 정서적 몰입(Affective Commitment)의 

세가지 차원으로 구분될 수 있다[27]. 계획적 몰입은 관계에 

따른 이익과 손실을 기대하기 때문에 유지되며[28], 규범적 

몰입은 관계가 유지되어야 하는 당위성이 원인이다. 그리고 

정서적 몰입은 관계를 계속 유지하길 원하는 감정으로 인해 

발생된다[29].

대부분 산업에서 고객유지와 이탈을 방지하기 위한 경쟁

이 점차 심화되는 상황에서 고객과 기업의 관계유지를 위해 

신뢰와 관계몰입의 중요성이 지속적으로 강조되고 있다[30].

2.1.4 고객만족 및 거래 지속성

고객만족은 일반적으로 고객의 기대와 인식의 차이로 정

의될 수 있으며, 감성적 요소와 인지적 요소를 포함한다

[31]. 제품과 서비스에 대한 고객의 기대와 실제 경험에 대

한 비교 평가의 성격과 함께 과거의 경험도 영향을 미칠 수 

있다. 장기적인 고객만족은 거래 상대자에 대한 신뢰를 증가

시킬 가능성이 높다.

양병화[32]는 지각된 품질이 관계의 질을 통해 고객만족

에 긍정적 영향을 미친다는 사실을 밝혔고, 국제복합운송주

선업의 서비스 품질과 고객만족의 관계에서 관계마케팅요인

으로서 신뢰와 몰입은 고객만족에 모두 유의한 영향력을 가

지고 있는 것으로 확인되었다[33]. 

또한 고객가치는 재구매의도에 직접적 영향을 미칠뿐 아

니라 고객만족의 선행요인으로서 고객만족을 통해 재구매의

도에 간접적 영향을 미칠 수 있다[34].

특정 제품과 서비스에 만족한 고객은 재구매 또는 타인에

게 추천할 의도가 높아진다[35]. 또한 고객만족은 고객유지

와 교체의도에 직접적인 영향을 미치는 중요한 요소이며

[36], 감성적 관계몰입에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다[37]. 

기업 간 거래를 유지함에 있어 거래 지속여부에 대한 의

사결정은 거래가치와 관계가치를 바탕으로 이뤄진다[38]. 

또한 거래를 지속하며 형성된 여러 가지 유무형 가치들과 

함께 거래유지에 따른 혜택 및 거래종결에 따른 비용 등을 

종합해 거래 지속여부를 판단하게 된다[39].

이정세[40]는 거래관계 지속성에 영향을 미치는 요인으로 

상호개방성, 고객과 접촉강도, 협력적 의도를 제시하였고, 

Ganesan[41]는 거래 기업간의 의존성과 장기지향성을 발생시

키는 요인으로 특유자산(Idiosyncratic Asset)과 거래특유자

산(Transaction Specific Investment) 개념을 제시하였다. 

이와 함께 거래 당사자간의 장기적 협력관계의 경우 고객

이 만족하는 정도가 장기거래 의도의 중요한 요소이며[42] 

고객가치, 대안의 매력도 등이 영향을 미칠 수 있다.

2.2 분석결과

2.2.1 관계마케팅 실행요인 관련 인터뷰내용

군수품 무역대리점 종사자들의 관계마케팅 실행과 관련된 
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구성요인을 파악하기 위해 Crosby et al.[43]가 제시한 전

문성, 접촉강도, 커뮤니케이션, 유대감, 상호개방성, 협력의

도 요인들을 분석의 틀로 설정하고 유형화를 시도했다. 

첫째, 군수품 무역대리점 종사자에게 요구되는 전문성과 

관련된 요인들은 어학능력, 국방획득 절차 및 무기체계에 대

한 지식, 군 경력, 고객에 대한 이해 등으로 확인되었다. 세

부결과는 <표 5>와 같다.

대부분 응답자들은 어학능력과 첨단 무기체계에 대한 지

식, 군 경력 중 전력분야 또는 방위사업과 관련된 업무 경

험, 소요군의 무기체계에 대한 니즈(Needs)와 고객의 요구

를 최단시간내에 만족시킬 수 있는 능력 등이 전문성이라고 

응답하였다. 이는 제품에 대한 이해와 고객관계관리(CRM: 

Customer Relationship Management)가 군수품 무역대

리점 담당자에게 필요한 전문성에 필수요인이라고 판단할 

수 있다. 

하지만, 일부 응답자들은 실제 업무 수행시 전문성보다는 

해외 방위사업체와 국내 기관 또는 기업들을 연결시켜주는 

중간자적 역할이 더 중요하다고 생각했다. 또한 고객들이 군

수품 무역대리점 담당자들의 군 경력 유무보다는 신속한 업

무처리 능력 등 다른 요인들에 더 많은 관심을 보인다는 의

견이 있었다. 이를 바탕으로 군 무기체계의 거래와 관련된 

업무의 특수성을 감안하여 국내 군수품 무역대리점의 구성

원들이 군 고위 간부 출신인 경우가 대다수인 현실에서 더 

이상 군 관계자들만의 영역이 아니라는 인식의 변화가 진전

되고 있다는 점을 확인할 수 있었다. 

<표 5> 전문성에 대한 인터뷰내용과 분석

둘째, 군수품 무역대리점의 고객들과 접촉강도에 관련된 

요인들은 이메일, 전화 등 간접적인 접촉보다는 고객과의 직

접 접촉방법이 가장 선호되고, 고객이 필요로 할 때마다 접

촉하는 것이 바람직한 것 등으로 확인되었다. 세부결과는 

<표 6>과 같다. 

일부 응답자들은 최근 ‘부정청탁 및 금품 등 수수의 금지

에 관한 법률’ 시행 이후 고객접촉 및 관계유지에 어려움을 

호소했지만, 대부분 최대한 수시로 고객과 접촉해 중요한 이

슈를 논의하는 것이 업무추진과 관계유지에 도움이 되는 것

으로 판단하고 있었다.

또한 고객 중에서 일부 육･해･공군 실무자 및 방위사업청 

관계자들이 맹목적으로 군수품 무역대리점 종사자들과의 접

촉을 회피하는 현실태에 대해 우려하는 견해도 확인할 수 

있었다.

<표 6> 접촉강도에 대한 인터뷰내용과 분석

구분 인터뷰 결과 (내용)

접촉강도

∙ 군 또는 방위사업청 관계자들은 군수품 무역대리점 관계자

들과의 만남을 맹목적으로 기피하는 것 같음.(Actor 1, 2, 

3) 하지만, ‘부정청탁 및 금품등 수수의 금지에 관한 법률’

시행 이후 오히려 상기 관계자들과 만남이 편해진 측면이 

있음.(Actor 6)

∙ 고객들의 연락에 의해 문제점 해결을 위한 접촉을 하며 고

객들이 필요할 때 접촉하는 것이 타당할 것 같다고 생각

함.(Actor 4)

∙ 최근에는 고객과 직접적인 접촉보다는 서면이나 이메일을 

통한 접촉이 더 중요해지고 있음.(Actor 5, 6)

∙ 고객마다 접촉형태가 다르며, 직접 접촉이 가장 효과적임. 

분기별 1회 접촉이 이상적임.(Actor 7, 8)

∙ 군 무기체계와 관련된 업무의 특성상 보안과 관련된 이슈

가 민감할 수 있으나 서면, 이메일 등의 수단 보다는 고객

들과 직접 대면하여 중요한 이슈를 논의하는 것이 가장 선

호됨.(Actor 9, 10) 

∙ 무기체계의 도입 관련 프로모션 활동은 3-5년 또는 10년 

이상 장기적으로 진행되기 때문에 해외 제작사와 긴밀한 

접촉을 통한 신뢰 형성이 중요함.(Actor 9, 10)

∙ 국내에 진출한 해외 방산업체의 경우 무역대리점을 통해 

각종 정보동향이나 마케팅 활동을 적극 지원하고 있기 때

문에 빈번한(수시로) 접촉을 하고 있음. 

(Actor 9, 10)

구분 인터뷰 결과 (내용)

전

문

성

∙ 군 경력이 업무에 있어 필수적이지 않으나 전력분야와 관계

된 군 경력이 매우 중요하다고 생각함.(Actor 1, 2, 3, 6)

∙ 소요군이 장차 꼭 필요한 무기체계인가를 판단할 수 있는 

능력, 어학능력,  신속한 답변능력 등이 중요함.(Actor 4)

∙ 무기체계에 대한 실사용 경험과 함께 고객에 대한 이해와 

감성이 중요함.(Actor 5)

∙ 실제 업무에서는 제품에 대한 전문성이 많이 필요하지 않고 

해외제작사와 국내 기업(기관)을 연결시켜주는 능력이 더 

요구되고 있음.(Actor 7)

∙ 군 경험을 통해 업무를 배우고 무기체계에 대한 전문지식을 

습득할 수 있기 때문에 과거 군 경력이 많아야 함.(Actor 8)

∙ 군수품 무역대리점의 고객들은 어학(영어)능력, 국방획득 

절차 및 제품(무기체계)에 대한 지식, 한국정부 및 소요군의 

업무처리 방식에 대한 이해 등을 요구한다고 답변함.(Actor 

9, 10)

구분 인터뷰 결과 (내용)

∙ 고객들은 무역대리점 담당자가 보유한 과거 군 경력보다는 신

속한 업무 처리  능력에 더 많은 관심을 보임.(Actor 9, 10) 

∙ 일부 고객들의 경우 무역대리점에 대해 상명하복(갑을관계)

과 같은 무리한 업무방식을 적용하고 있는 경우가 있음.

(Actor 9, 10)

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
13

.1
98

.X
X

X
.X

X
2 

at
 M

on
da

y,
 J

un
e 

9,
 2

02
5 

10
:2

0 
A

M



www.earticle.net

8  한국방위산업학회지 제27권 제1호

오병섭･김동훈

셋째, 군수품 무역대리점의 고객들과 커뮤니케이션에 관련

된 요인들은 인간관계 유지, 문화차이 극복, 신속하고 정확한 

정보분석과 제공 등이 있으며 세부결과는 <표 7>과 같다.

응답자들은 고객과의 지속적인 커뮤니케이션의 중요성에 

대해 강조했으며, 상호 문화차이로 인한 견해차이를 극복하

기 위해 소요군과 해외 방산업체 사이에서 적극적인 의사소

통 중개자의 역할에 대한 노력과 중요성을 강조했다.

또한 해외 방산업체와는 정례적인 정보공유를 통해 끊임

없이 소통해야 하며, 서로 다른 문화를 가진 고객들이 이해

관계 해소를 위해 다자간 전화통화 방법 등 실질적인 방안

이 제안되었다.

일부 응답자는 고객들과 특별한 목적을 갖지 않는 평소 

일반적인 인간관계가 커뮤니케이션에 많은 도움이 될 수 있

다고 언급했다.

<표 7> 커뮤니케이션에 대한 인터뷰내용과 분석

구분 인터뷰 결과 (내용)

커뮤니

케이션

∙ 고객들과 특별한 목적을 갖지 않는 평소의 인간관계가 많

은 도움이 됨. 

(Actor 1, 2, 3)

∙ 해외업체와 소요군간의 소통이 중요 하며 대화를 통해 문

제점을 해결하는 것이 중요함. 만일 계약적으로 해결하려

한다면 감정과 문화차이로 인해 상호간 견해가 좁혀지지 

않음.(Actor 4)

∙ 군수품 무역대리점의 업무 특성상   가능한 고객들과 많이 

접촉해 의견을  나누는 것이 중요하다고 생각함.(Actor 5)

∙ 군수품 무역대리점 담당자의 평판,  능력이 저조하면 고객

들과 커뮤니케이션 빈도가 높아져야 함.(Actor 7)

∙ 서로 다른 문화를 가진 고객들의 이해관계 해소를 위해 다

자 전화 통화 등의 방법이 효과적임.(Actor 8)

∙ 군수품 무역대리점의 업무 특성상   해외 제작사와 끊임없

는 의사소통이   필수적이며, 각종 보고서를 통해 한국의 

정치, 경제, 군사 동향에 대한 정보를  제공해야 함.(Actor 

9, 10)

∙ 해외 제작사의 경우 주 1회 정례적인   정보 공유를 실시

하며, 가능한 신속한 정보 분석과 전달을 위해 노력

함.(Actor 9, 10)

∙ 소요군의 경우 해외 제작사 또는 무역대리점을 “을”의 입

장에서 상대하는 경우가 많기 때문에 업무 관련 커뮤니케

이션(정보교류)에 애로사항이 있음.(Actor 9, 10)

넷째, 군수품 무역대리점의 고객들과 유대감에 관련된 요

인들은 신뢰, 고객에 대한 도움제공, 고객과의 식사, 여가활

동 등이 있으며 세부결과는 <표 8>과 같다.

대부분 응답자들은 고객과 유대감 형성을 위해서 고객의 

니즈(Needs)를 사전에 파악하고 대응하는 것이 필요하며 식

사, 여가활동 등 다양한 방법들이 유대감 향상에 도움이 된

다고 언급하였다. 특히 고객들이 군수품 무역대리점 담당자

가 필요하다고 느낄 수 있도록 노력하는 것이 유대감 형성

을 위해 중요하다는 사실이 확인되었다.

하지만 평소 군수품 무역대리점에 대한 일부 고객들의 기

피 풍조와 해외 방산업체의 고압적인 태도가 유대감 형성에 

부정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 일부 고객들

의 경우 실무자들의 잦은 보직변경으로 인해 신규 담당자들

과 유대감 형성에 어려움과 함께 추가적인 시간 및 노력이 

소요되는 것으로 분석되었다.

<표 8> 유대감에 대한 인터뷰내용과 분석

구분 인터뷰 결과 (내용)

유

대

감

∙ 평소 군수품 무역대리점을 기피하려는 풍조와 해외 제작

사들의 갑질이 고객들과 유대감 형성에 방해가 됨.

(Actor 1, 2, 3)

∙ 고객들이 필요한 사항을 미리 예측  하고 준비해야 하며, 

무리한 가격 원가자료 요구 및 비정상적인 목표가격 제시

로 해외업체가 비협조적일때가 많음.(Actor 4)

∙ 일부 고객사의 경우 수시로 보직변경이 발생해 신규 담당

자 전입시 새로운 유대감 형성이 어려움이 발생하는 경우

가 있음.(Actor 6)

∙ 고객과의 유대감 향상을 위해 식사, 여가활동 등 다양한 

방법이 있지만 결국 고객이 군수품 무역대리점 담당자를 

필요하다고 느끼게 만드는 것이 중요하고도 어려움 점이

라 생각함.(Actor 7)

∙ 군수품 무역대리점의 모든 업무가 신뢰를 바탕으로 이뤄

지기 때문에 고객과의 유대감이 중요함.(Actor 8)

∙ 고객과의 유대감이 지속적인 업무관계 유지에 도움이 되

기 때문에 군 경력 또는 기수(서열) 등을 따지는 것이 아

직까지 일부 존재함.(Actor 9, 10)

∙ 하지만, 최근 고객들이 자신들의 업무에 도움(언어, 애로

사항 해결 등)을 주는 군수품 무역대리점의 담당자를 선

호하는 경향이 증가하는 것을 느끼고 있음.

(Actor 9, 10)

다섯째, 군수품 무역대리점의 고객들과 상호개방성에 관

련된 요인들은 개방적 자세 및 태도, 정보공유 등이 있으며 

세부결과는 <표 9>에 나타난 바와 같다.

군수품 무역대리점 담당자들은 고객들과 업무진행을 위해 

필요한 사항을 끊임없이 소통해야 하지만 군 기밀과 관계된 

사항은 엄격히 금지되어야 한다.

무엇보다도 고객과 상호간에 개방적인 태도가 업무추진에 

중요하지만 국가안보와 직결되는 업무 특성상 실무적으로 

많은 제한사항이 있다는 견해가 대부분이었다.
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또한 일부 응답자들은 고객과 업무추진시 개방적인 자세

의 필요성에 대해서 인지하고 있지만 상대방이 그것을 역이

용하는 경우가 있을 수 있기 때문에 자신들의 정보를 제공

하는데 소극적인 태도를 보이는 경우가 많아 어려움이 있다

고 언급하였다.

<표 9> 상호개방성에 대한 인터뷰내용과 분석

구분 인터뷰 결과 (내용)

상

호

개

방

성

∙ 고객들은 항상 정보가 필요하고 업무 관계의 지속을 위해 

필요한 사항을 끊임없이 소통해야 함. 하지만, 교환하는 정

보가 군 기밀과 관계가 없어야 함.

(Actor 1, 2, 3)

∙ 고객들과 업무추진시 가급적 개방적인 자세로 필요한 정보

를 공유하는 것이 필요하지만 오히려 상대방이 그것을 역

이용하는 것을 경계해야 함.(Actor 6)

∙ 고객들과 정보를 공유하는 것은 업무 추진의 효과성을 높

일 수 있지만 무기체계와 관계된 업무특성상 개방적인 자

세를 취하기가 어려움. 해외 제작사에서도 국가안보와 관

련해 민감한 내용들은 절대 요구하지 않음.(Actor 7)

∙ 고객들 중 업무성향이 개방적이지 않을 경우 업무 협조와 

진행에 많은 어려움이 있음.(Actor 8)

∙ 수요군이나 방위사업청에서 해외 제작사에 직접 연락 또는 

접촉하거나 정보를 교류하는데 실무적으로 많은 제한사항

이 있음.(Actor 9, 10) 

∙ 대부분 고객들은 필요한 정보를 얻으려고만하고 자신들의 

정보를 제공하는 것에는 소극적임.(Actor 9, 10)

∙ 군사보안과 관련된 제한은 이해하지만 해외 제작사들도 자

신들의 제품을 판매하기 위해 수요군 등에 대한 보다 많은 

정보를 필요로 하고 있음. 따라서, 해외 제작사와 수요군, 

정부 간에 보다 무기체계 해외도입과 관련하여 개방적인 

태도가 요구됨. (Actor 9, 10)

여섯째, 군수품 무역대리점의 고객들과 협력의도에 관련

된 요인들은 신뢰와 믿음, 상호협력 등이 있으며 세부결과는 

<표 10>과 같다.

고객들과 관계에서 있어 가장 중요한 것은 신뢰와 믿음이

기 때문에 신뢰를 저해하는 행동과 정보제공은 협력의도에 

부정적 영향을 미칠 가능성이 높다. 

또한 군수품 무역대리점과 고객들은 서로 부족한 부분을 

상호 보완하는 관계이기 때문에 상호협력이 중요하다고 언

급하였다.

일부 응답자들은 무기체계의 소요제기 단계 등에서 해외 

제작사의 정보가 필수적이기 때문에 무역대리점의 중간자적 

역할을 통한 협력이 중요하지만 실천에는 소극적이라는 의

견을 나타냈다.

<표 10> 협력의도에 대한 인터뷰내용과 분석

구분 인터뷰 결과 (내용)

협력의도

∙ 고객과의 관계에서 핵심적인 요소는 신뢰와 믿음이라고 

생각함. 따라서 신뢰를 저해하는 행동과 정보제공이 있어

서는 안됨.(Actor 1, 2, 3)

∙ 고객과 회의체를 구성해 현안업무에 대해 토의하는 것이 

원할한 사업진행을 위해 필요하지만, 상호간 의견차이 해

결에 어려움이 있음.(Actor 6)

∙ 무기체계 도입과 관련된 계약 준비 과정에서 군수품 무역

대리점이 제공하는 서비스가 매우 다양하기 때문에 해외 

제작사에 많은 도움이 됨.(Actor 7)

∙ 고객들과 군수품 무역대리점은 서로 부족한 부분의 보완

해 주는 관계이기 때문에  상호 협력하는 것이 중요하다

고 생각함.

(Actor 8)

∙ ROC 작성 및 소요제기 단계에서 제품의 정보, 개발단계 

확인 등을 위해 해외 제작사의 정보가 필수적이며, 협력

이 필요함. 이를 위해 무역대리점의 중간자적 역할이 필

수적임.(Actor 9, 10)

∙ 해외제작사와 수요군 및 방위사업청, 군수품 무역대리점

은 상호간에 정보의 공유와 협력의 필요성은 인지하지만 

실천에는 소극적임.(Actor 9, 10)

2.2.2 관계몰입 관련 인터뷰내용

관계몰입 변수에 대한 심층면접 결과는 다음 <표 11>과 

같다. 

이수형 외[44]에 따르면, 전문성, 협력의도 등 관계마케팅 

실행요인들 중 접촉강도와 커뮤니케이션을 제외한 요인들이 

고객과의 관계에 대한 신뢰에 유의한 영향을 미치는 것으로 

확인되었다. 신뢰는 관계몰입에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다[45].

응답자들은 먼저 고객과의 정보의 교류 등 실무를 위해서 

군수품 무역대리점 담당자들의 전문지식, 어학능력, 커뮤니

케이션 능력 등의 지속적인 유지와 향상이 중요하며, 이를 

통해 고객과의 유대감을 향상시킬 수 있다고 생각했다. 또한 

고객들은 군수품 무역대리점의 중재자적 역할에 관심이 높

고 담당자들의 전문성은 현재 사업뿐만 아니라 향후 지속되

는 사업에서도 중요한 역할을 할 것이라고 생각했다. 

하지만 일부 응답자는 군수품 무역대리점 담당자들의 전

문성과 커뮤니케이션 능력 등은 업무수행을 위해 지녀야 할 

요소이지 고객과의 관계개선에는 큰 역할을 하지 않을 수 

있다는 의견을 제시하였다.
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<표 11> 관계몰입에 대한 인터뷰내용과 분석

구분 인터뷰 결과 (내용)

관

계 

중

요

성

∙ 고객들은 무역대리점 담당자의 전문성과 신뢰성에 매우 민감

하기 때문에 이것들을 보여줄 때 관계를 더 돈독하게 만들 수 

있음.

(Actor 1, 2, 3)

∙ 군수품 무역대리점 담당자들의 전문성과 커뮤니케이션 능력, 

유대감 등은 업무를 위해 가져야 하는 성질이지 고객과의 관

계 개선에 필요하다고 생각하지 않음.(Actor 8)

∙ 고객과의 정보의 교류, 활동을 위해서는 군수품 무역대리점 

담당자는 어학능력, 전문지식, 커뮤니케이션 능력 등을 지속

적으로 유지해야 함.(Actor 9, 10)

관계유

지 관심

∙ 고객들은 군수품 무역대리점의 중재자적 역할에 관심이 높

음.(Actor 6)

∙ 고객들이 군수품 무역대리점의 서비스에 만족하면 더 구체적

인 관심과 요구를 함.

(Actor 7)

∙ 군수품 무역대리점 담당자들의 전문성과 고객과의 유대감 등

은 업무를 원활히 수행하기 위한 필수 요소이기 때문에 고객

들이 더 많이 요구하고 있음.(Actor 8)

∙ 군수품 무역대리점 담당자의 어학능력, 전문지식, 커뮤니케이

션 능력 등이 높아지면 고객과 상호간에 관심과 유대감을 더

욱 증가시킬 수 있을 것임.(Actor 9, 10)

관계유

지 노력

∙ 군수품 무역대리점 담당자들의 어학능력과 무기체계 전문지

식은 현재 사업뿐만 아니라 이후 제품판매 사업에서도 중요

함.(Actor 6)

∙ 고객들과 관계를 지속적으로 유지하기 위해 군수품 무역대리

점 담당자들은 어학능력, 전문지식, 커뮤니케이션 능력 등을 

유지 및 향상시켜야 한다고 생각함.

(Actor 7, 8, 9, 10)

2.2.3 고객만족 및 거래지속성 관련 인터뷰내용

고객만족 및 거래지속성 변수에 대한 심층면접 결과는 다

음 <표 12>와 같다.

장호[46]의 이론적 틀에 따르면, 관계몰입 요인은 관계의 

질 요인보다는 장기적 거래의도에 더 긍정적인 영향을 미친

다고 예상할 수 있다. 

인터뷰에 참가한 응답자들은 대다수 선행연구들의 내용과 

같이 앞서 살펴본 관계마케팅 실행요인들을 통해 관계유지

와 고객만족을 이끌어낼 수 있을 것이라고 판단했다. 

또한 군수품 무역대리점 담당자들이 고객들에게 적시에 

필요한 정보를 제공하는 전문성이 고객만족에 중요한 요인

임을 지적하였다. 

마지막으로 고객의 니즈(Needs) 파악, 유대감, 협력적 태

도 등이 고객과의 거래 지속성에 중요한 영향을 미치는 요

인으로 밝혀졌다.

<표 12> 고객만족 및 거래지속성에 대한 인터뷰내용과 분석

구분 인터뷰 결과 (내용)

고객만족

∙ 현재 해군에서 사용하고 있는 특정 무기체계의 경우 제품 

Quality 문제로 국내 생산으로 정책이 전환됨. 해외 제작사

의 고객만족 실패사례임.(Actor 6)

∙ 최근 국내외 방위사업과 관련된 첩보와 정보가 넘쳐나고 있

기 때문에 고객들이 필요한 정보(서비스)를 적시에 적절하

게 제공할 때 만족하게 됨.(Actor 7)  

∙ 군수품 무역대리점 담당자의 어학능력, 전문지식 등이 향상

되면 고객들과의 관계유지에 도움이 되고 만족도가 높아질 

것이라고 생각함. 

(Actor 8, 9, 10)

거

래

지

속

성

∙ 고객과의 인간적인 교감, 인내심, 애국심이 고객과의 거래

를 지속하게 만드는 요인이라고 생각함.(Actor 1, 2, 3)

∙ 고객의 니즈 파악이 거래지속성의 중요한 요소임.(Actor 6)

∙ 군수품 무역대리점 담당자의 겸손한 자세, 성실한 자세, 준

법정신 등이 고객과의 거래를 지속하기 위한 필수 요소임.

(Actor 7)

∙ 모든 대인관계와 업무의 바탕에는 신뢰와 인간성이 자리잡

고 있기 때문에 이것들이 없으면 고객과의 관계를 장기적으

로 유지시키기 힘들것임.(Actor 8, 9, 10)

2.2.4 소결론

군수품 무역대리점의 고객만족과 거래지속성에 영향을 미

치는 관계마케팅 요인에 대한 분석결과 군수품 무역대리점 

담당자의 전문성, 커뮤니케이션능력 등이 고객과의 유대감 

향상 및 관계유지에 중요한 요인이며, 이를 통해 고객과의 

관계를 더 돈독히 할 수 있는 것으로 확인되었다.

특히 무역대리점 고객에게 적시에 필요한 정보를 제공할 

수 있는 역량이 고객만족에 중요한 요인으로 나타났다. 이와 

함께 관계마케팅 실행 요인들에 대한 품질 향상 노력이 고

객 만족과 고객과의 관계 유지에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 확인되었다. 

또한 고객과의 거래지속성에는 고객의 니즈 파악, 유대

감, 협력적 태도 등이 긍정적 영향을 미치는 요인으로 검증

되었다.  

Ⅲ. 결  론

3.1 이론적 및 실무적 시사점

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 군수품 무역대리점이 고객을 만족시키고 거래를 지
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속하기 위해 필요한 요인들에 대해 관계마케팅 관점에서 체

계적인 이론을 바탕으로 실증분석을 시도하였다.

둘째, 군수품 무역대리점의 관계마케팅 실행 요인을 다차

원적으로 구분하고 관계몰입 및 고객만족에 미치는 영향에 

대해 기존에 많이 사용하지 않았던 정성적 분석방법(심층면

접)을 사용하여 새롭게 검토하였다.

셋째, 기존에 시도되지 않았던 군수품 무역대리점의 관계

마케팅 활동에 대한 이론적 체계화를 시도하였다.

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 군수품 무역대리점의 마케팅 활동은 업무 특성상 

고객과의 관계형성과 유지에 큰 영향을 받을 수 밖에 없다. 

따라서, 기업에서는 고객과의 관계유지와 고객만족을 위해 

전문성, 접촉강도, 커뮤니케이션, 유대감, 상호개방성, 협력

의도와 같은 관계마케팅 실행요인들을 적극적으로 활용해야 

할 것으로 판단된다.

둘째, 본 연구결과, 현재 대다수 군수품 무역대리점 담당

자들이 각군 장교출신임에도 불구하고 실무에서는 군 경력

이 필수적이지 않으며 고객들도 요구하지 않는 것으로 확인

되었다. 따라서, 기업에서는 일부 군 출신들만이 독점해온 

기존의 폐쇄성에서 벗어나 민간분야의 우수한 인재와 시스

템을 적극적으로 활용하여 고객만족과 군수품 무역대리점업

의 체계적인 발전을 도모해야 할 것으로 판단된다.

셋째, 기업에서는 고객과의 거래 지속을 위해서 준법정

신, 성실한 자세, 겸손함 등 새로운 윤리적 요인들이 요구되

고 있음을 자각하고 이를 적극적으로 실천해 업무의 투명성

을 지속적으로 확보해야 할 것으로 판단된다.

3.2 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음과 같다.

첫째, 군수품 무역대리점 종사자들을 대상으로 면접조사

를 수행 후 내용을 요약하고, 핵심적 의미를 파악, 분류 및 

유형화시키는 과정에서 신뢰성과 타당성을 확보하려고 적극

적으로 노력하였지만 연구자의 주관적 의도가 개입될 가능

성이 높다. 따라서, 향후 연구에서는 정량적 분석기법을 활

용하여 군수품 무역대리점의 관계마케팅 요인들이 고객만족 

및 거래 지속성에 미치는 영향력이 실증적으로 분석되길 희

망한다.

둘째, 대부분 군수품 무역대리점의 규모가 매우 영세한 

관계로 소수의 표본만을 바탕으로 실증분석을 실행할 수 밖

에 없었다. 따라서, 본 연구의 분석결과를 일반화하기에는 

제한이 있을 것으로 판단된다.

셋째, 향후에는 해외 무기체계의 도입과정에서 해외 방산

업체의 한국지사와 무역대리점 중 어떤 거래경로를 이용하

는 것이 거래비용 감소와 예산절감에 효과적인지에 대한 실

증분석 연구, 군수품 무역대리점 종사자들의 군 경력 유무가 

고객만족에 미치는 영향, 군수품 무역대리점 고객과의 관계

의 질 향상에 관한 연구 등에 대한 추가적인 후속연구가 이

뤄지길 희망한다.
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