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Abstract

Purpose - The objectives of this study are as follows. First, it aims to suggest an analysis model that has integrated the 
relationship between the two factors and export performance and conduct an empirical analysis of the factors. Second, the 
study seeks to analyze the mediating effect by setting direct channel governance as a specific activity to connect market 
orientation, a cultural asset, to export performance. Third, through these analyses, the study intends to apply the relationship 
between market orientation and direct channel governance that the existing studies have failed to observe comprehensively 
on SMEs in Korea. Based on these analyses, the study expects to expand the discussion of previous researches by 
analyzing the mediating effect of direct channel governance.
Research design, data, and methodology - This study developed a model that has integrated market orientation, direct 
channel governance, and export performance. It established 7 hypotheses including the mediating effect of direct channel 
governance. Market orientation was consisted of customer orientation and competitor orientation, and 4 latent variables were 
measured by 18 questions. LISREL, an analysis tool of structural equation model, was used for hypothesis test and there 
were 183 sample for analysis. 
Results – The analysis results showed that customer orientation has a positive influence on direct channel governance, but 
competitor orientation did not have a statistically significant effect. On the contrary, export performance showed an opposite 
result. That is, customer orientation did not have any influence but competitor orientation had a significant influence on 
export performance. It was also confirmed that there was a significant influence in the relationship between channel 
governance and export performance. According to the analysis of mediating effect, direct channel governance had a full 
mediating effect between customer orientation and export performance.
Conclusions – The study results demonstrated that it is important to build a direct channel governance on the export SMEs 
in Korea, especially  since the direct channel governance complements the influence of customer orientation that does not 
directly influence export performance among market orientation activities. This implies that Korean export SMEs must strive 
to build an effective direct channel governance.
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1. 서론

글로벌 시장의 확대와 지역을 기반으로 한 블록경제 출범으
로 수출환경의 복잡성이 증가하였다. 외부환경 복잡성의 증가
는 자원과 규모에 제약이 있는 수출 중소기업 활동에 어려움
을 더하고 있다. 특히, 첨단기술에 대한 연구개발 자원 부족으
로 글로벌 표준화 제품을 중심으로 수출활동을 전개하는 제조
기업에는 더욱 그러하다. 기술 경쟁력에 따른 우위 확보 이외
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에 다른 요인에서 비교우위를 창출해야하기 때문이다.
표준화한 제품을 공급하는 기업의 어려움은 기술적, 제품 

기능적 측면보다 시장 중심의 차별화에 더 관심을 두어야 한
다. 유사한 제품을 공급하는 과정에 나타나는 유통망 구축, 마
케팅 역량 등이 소비자 관계 구축에 영향을 미치기 때문이다 
(Brown et al., 2009). 이러한 특징은 자원과 규모가 제한적인 
수출 중소기업의 경우 더욱 중요하다. 이들은 수출시장에 투입
할 자원과 인력 규모가 제한적이라 제품 유통에 필요한 효율
적 체계를 구축하는 것이 더욱 중요하다. 이에 유통망 구축의 
효과성과 효율성을 탐구하였던 연구들(Yang et al., 2012; He 
et al., 2013; Sa Vinhas & Heide, 2014; Rambocas et al., 
2015)은 수출 중소기업의 유통경로 관리의 중요성을 지적하였
다.

유통망 구축과 관련한 기존 연구들은 이러한 점에 주목하여 
효율적 유통경로관리 구조(distribution channel governance)에 
대한 탐구를 진행하였다(Yang et al., 2012; Su, 2013). 유통경
로관리 구조란 수출시장에서 유통망을 어떠한 형태로 구축, 운
영할지에 대한 문제이다. 중소기업은 경험, 자원, 인력 부족 
등을 이유로 간접 유통망에 참여하는 경우가 있다. 이와 달리 
직접유통경로관리 구조를 구축하는 기업도 있는데, 현지 파트
너와의 공동 유통망 운영 또는 고객과의 직접 대면 유통경로 
구축이 이에 해당한다(Sa Vinhas & Heide, 201).

유통경로관리 구조를 탐색한 연구들은 초기의 거래비용관점
에서 유통망 구축이 현지 중개인과의 거래에서 발생하는 비용
을 줄일 것이라는 점에 주목하였다(Rambocas et al., 2015). 
이후 유통경로관리가 일종의 사회적 자산으로 현지 고객과의 
관계 형성에 도움을 준다는 관점으로 진화하였다(Guijun et 
al., 2008; Chung, 2012). 장기적 관계를 목적으로 한 유통경
로관리 구조는 수출시장 유통 경로에 참여하는 기업, 고객과의 
신뢰, 상호 몰입, 의사소통을 높여 결과적으로 유통망 운영성
과와 수출성과에 긍정적 영향을 미친다고 보았다(Rambocas 
et al., 2015). 이에 다수 연구(Rambocas et al., 2015; Watson 
et al., 2015; Krush et al., 2015)는 수출기업이 직접 현지 유
통망 운영에 참여하는 직접유통경로관리 구조 구축이 간접유
통경로보다 성과에 더 긍정적 영향을 줄 것으로 보았다
(Watson et al., 2015; Krush et al., 2015). 이처럼 유통경로관
리 구조의 특성을 탐구한 연구들은 직접 유통망 구축의 필요
성을 분석한 점에서 의미가 있다. 그러나 이러한 연구들을 수
출기업의 다양한 특성과 연계하여 분석한 경우는 많지 않다는 
점에서 한계가 있다.

수출 중소기업에 시장 중심 활동의 중요성을 언급한 또 다
른 연구로 시장지향성(market orientation) 관점의 접근이 있다. 
시장지향성은 Narver and Slater (1990)와 Kohli and Jaworski 
(1990)의 연구에서 발전한 개념으로 시장에서 파악할 수 있는 
정보 습득과 학습 중심의 조직문화가 성과에 긍정적 영향을 
미친다고 말한다(Kirca et al., 2005; Racela et al., 2007). 특
히, Narver and Slater (1990)는 시장지향성을 고객지향성과 
경쟁자지향성으로 나누어 설명한다. 고객지향성은 현지 시장 
고객의 욕구와 변화 방향에 대한 정보를 지속적으로 습득하여 
이에 대응하는 활동의 전개를 의미한다(Foreman et al., 2014; 
Alteren & Tudoran, 2016). 경쟁자지향성은 경쟁자 활동을 파
악하고 선제적으로 대응하려는 태도를 말한다(Watson et al., 
2015). 둘 모두 결과적으로 고객 욕구 충족과 시장 정보를 활
용한 관계 중심의 경쟁우위를 실현하려는 점에서 수출기업 성
과에 긍정적 영향을 준다(Cacciolatti & Lee, 2016). 그럼에도 

시장지향성은 조직이 보유한 문화적 자원으로 이를 실행에 옮
기는 과정에 구체적 활동을 필요로 한다(Chuang et al., 2015). 
그간 시장지향성 연구에서도 다양한 실행활동과의 관계를 분
석하기는 하였지만 유통경로구조와 관련한 연구가 부족하다는 
한계가 있다.

이처럼 시장지향성과 유통경로관리 구조에 대한 연구는 모
두 어느 정도 표준화한 제품을 공급하면서 충분한 자원이 부
족한 중소 수출기업에 의미가 있다. 그러나 기존 연구는 이러
한 두 요인의 관계를 수출성과에 연결해서 통합적으로 살펴본 
경우가 부족하다. 이러한 접근은 시장지향성이 조직문화로 역
할을 할 때 이를 실행하는 측면에서 유통경로관리 구조의 영
향을 살펴본다는 점에서 이론적 의의가 있다. 이에 본 연구의 
목적은 첫째, 두 요인과 수출성과의 관계를 통합한 분석모형을 
제시하고 해당 요인의 관계를 실증분석하려 한다. 둘째, 문화
적 자산인 시장지향성을 수출성과에 연결하는 구체적 활동으
로 직접유통경로관리 구조를 설정하여 매개효과를 분석하려 
한다. 셋째, 이러한 분석으로 기존 연구에서 통합적으로 살펴
보지 못한 시장지향성과 직접유통경로관리 구조의 관계를 한
국 중소 수출기업에 적용하여 실무적 시사점을 제시하려 한다.

본 연구로 기대할 수 있는 이론적, 실무적 시사점은 다음과 
같다. 첫째, 시장지향성과 직접유통경로관리 구조의 관계에서 
후자의 매개효과를 분석하여 기존 연구의 논의를 확대할 것으
로 기대한다. 수출시장에서 구체적 활동인 직접유통관리가 문
화적 자원인 시장지향성을 어떻게 수출성과에 연결할 수 있는
지에 대한 분석이 가능할 것이기 때문이다. 둘째, 이러한 분석
으로 한국 제조업의 수출 중소기업에 기술 이외의 시장 중심 
활동이 미치는 영향을 분석할 수 있다. 이로써 수출시장 중심 
활동의 효과적 운영이 수출성과에 미치는 영향을 분석하여 한
국 중소 수출기업에 실무적 시사점을 제시할 것으로 사료한다.

2. 선행연구 고찰과 가설설정

2.1. 기존문헌 고찰

2.1.1. 유통경로관리 구조(distribution channel governance)

유통경로관리 분야 연구는 수출활동 기업에 대한 거래비용
관점의 접근에서 출발하였다. 또한, 관계 마케팅 측면의 접근
에서도 유통경로관리 구조를 살펴본 연구들(Yang et al., 2012; 
Watson et al., 2015)이 있다. 거래비용관점의 접근은 유통망
을 구축 운영하는 과정에서 판매자-구매자 간의 발생 비용을 
최소화하려 비용을 줄이고 편익을 높이려는 과정에 주목한다. 
이러한 접근은 단기적 목표를 중심으로 움직이는 경우 현지 
유통망의 기회주의 행동을 불러올 수 있다는 점에서 비판에 
직면하였다(Rambocas et al., 2015). 예컨대, Brown et al. 
(2009)은 기회주의 행동의 영향을 검증한 후 수출기업이 이를 
회피하려면 통합적 유통경로관리 구조를 구축해야 한다고 주
장하였다.

직접유통경로관리 구조는 수출기업이 직접 운영에 개입한다
는 점에서 일종의 소유권을 보유한 활동이다(He et al., 2013). 
이는 현지 고객이 수출기업에 대한 신뢰를 높이고, 거래 과정
의 안정성을 보장한다는 인상을 준다. 해외 유통망 관련 연구
(Frazier, 1999; Guijun et al., 2008; Mitchell et al., 2010)는 
이러한 과정에서 거래관계의 역할에 주목하였다. 동 연구는 상
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호신뢰를 기반으로 한 장기적 거래 구조에 직접유통경로가 긍
정적 영향을 준다고 파악하였다. 직접유통경로관리 구조를 통
한 관계 구축은 수출기업과 고객 간의 상호 신뢰와 몰입을 형
성하여 외부환경 변화, 경쟁자 등장에 따른 관계 훼손에 저항
력을 높여준다.

이러한 직접유통관리경로 구축은 기술 중심의 접근이 아닌 
시장과 유통 중심의 접근 활동이다. 유통경로를 직접 관리하는 
것은 다양한 기회비용을 줄이고 고객과 더욱 밀착하려는 의도
를 반영한 결과다(Frazier, 1999). 직접유통경로관리 구조를 형
성한다는 것은 고객의 소비 경로에 대한 경험과 지식이 있음을 
의미한다. 기업은 이러한 직접유통경로를 구축하여 고객과 직
접 대면할 수 있는 통로를 확보한다(Guijun et al., 2008).

직접유통경로관리 구조로 확보할 수 있는 것은 사회적, 재
무적 자산이다. 사회적 자산은 고객과의 상호 교류로 형성할 
수 있으며, 이는 기업 또는 개인 수준에서 발현 가능하다(Sa 
Vinhas & Heide, 2014). 기업 수준의 관계는 구조적 자산으로 
역할을 한다. 이는 유통 파트너와 공동투자, 운영 또는 발주 
시스템 구축 등을 통해 구조적 연대(tie)를 형성하는데 목적을 
둔다(Brown et al., 2009). 직접유통경로관리 구조의 성공적 운
영은 유통망에 관여한 기업 간의 상호 몰입과 신뢰를 높이며, 
갈등 상황을 해결하는데도 도움을 준다(Kim & Youn, 2014; 
Krush et al., 2015). 

재무적 효과 측면에서도 직접유통경로관리 구조의 긍정적 
역할이 있다. 기회주의 행동을 배제하고 신뢰와 몰입을 기반으
로 한 직접 유통망 관리를 결과적으로 비용절감에 긍정적 영
향을 주기 때문이다(Cavusgil et al., 2004). 또한, 이러한 운영
은 관계 특성의 영향 정도에 따라 정기세일, 서비스 지원, 제
품 품질 보증 활동을 전개하는데 도움을 준다(Mitchell et al., 
2010; Lee et al., 2015). 결과적으로 이러한 활동은 고객 충성
도를 높이며, 지속적 고객 관계 구축으로 수출성과에 긍정적 
영향을 미친다(Skarmeas et al., 2016). 이처럼 직접유통경로
관리 구조는 간접 방식과 비교하여 고객과의 신뢰, 상호 몰입, 
의사소통에 기반을 두어 사회적 관계 만족도와 경제적 재무 
만족도 모두에 긍정적 영향을 준다.

2.1.2. 시장지향성

시장지향성은 유통, 마케팅 연구에서 발달한 개념으로 기술 
중심의 시장 접근이 아닌, 고객, 경쟁자 중심의 시장 접근을 
주장한다(Narver & Slater, 1990). 시장 정보 측면의 접근도 있
는데, 여기서는 시장 정보의 습득, 공유, 대응, 부서 간 협력을 
주요 내용으로 한다(Kirca et al., 2005). 본 연구는 Narver and 
Slater (1990)의 연구에서 사용한 고객지향성과 경쟁자지향성
을 주요 개념으로 한다. 시장지향성은 또한 문화적 자산으로 
기업 조직 안에 배태하는 특성이 있다(Lengler et al., 2013). 
즉, 조직문화로 구성원 활동과 의사결정 과정에 영향을 준다. 
시장지향성의 이러한 특징은 조직 역량과도 연결할 수 있다. 
시장지향성 연구(Kirca et al., 2005; Racela et al., 2007)는 무
형자원으로 동 요인이 조직 활동과 연계할 때 기존 자원을 조
합하고 외부정보와 결합하는 역량을 높일 수 있다고 지적한다.

시장지향성은 해외시장의 현지 정보 습득을 강조하는 점에
서 조직학습 역량과도 관련이 있다(Narver & Slater, 1990). 시
장지향성의 주요 개념 중 하나인 고객지향성은 특히 현지 고
객의 잠재적 욕구나 미래 수요 그리고 이들과의 관계 구축에 
필요한 정보에 민감하다(Foreman et al., 2014). 시장지향성은 

이러한 정보를 조직 내로 흡수하여 구성원이 공유하고 이를 
기반으로 현지 시장에 대응하는 것을 강조한다(Zhou et al., 
2007). 경쟁자지향성에도 현지 정보 위주의 접근은 유사한 양
상을 보인다. 경쟁자 동향에 대한 정보를 지속적으로 파악하고 
공유하며, 이로써 경쟁자 활동에 신속한 대응을 목적으로 한다
(Murray et al., 2011; Chung, 2012).

시장지향성은 수출시장의 현지정보를 활용한다는 점에서 외
국기업으로 어려움(liability of foreignness)을 극복하는데 도움
을 준다. 이 점에서 관련 연구(Narver & Slater, 1990; Kirca et 
al., 2005; Racela et al., 2007)는 시장지향성이 수출성과에 긍
정적 영향을 준다고 지적하였다. 고객지향성은 고객 관련 정보
를 습득하고 이를 활용하는 과정에 현지시장의 욕구를 충족하
는 제품을 공급하려 노력한다. 학습한 고객정보는 이 과정에 
투영되어 지속적 제품혁신 활동에 긍정적 영향을 미친다
(Foreman et al., 2014). 경쟁자지향성 역시 경쟁자 정보를 지
속적으로 파악하고 선제적 대응을 강조하는 점에서 수출성과
에 긍정적 영향을 준다(Sa Vinhas & Heide, 2014). 경쟁자 활
동을 의식한 새로운 경쟁우위 원천을 확보하는데 해당 지식을 
적극적으로 활용하기 때문이다.

시장지향성은 또한 마케팅 측면의 활동을 현지 유통망 구축 
등 이를 구체화할 수 있는 활동을 필요로 한다(Watson et al., 
2015). 시장지향성이 현지시장 중심의 활동을 독려하는 이유
가 여기에 있다. 즉, 시장지향성은 조직문화로서 이를 실현하
는 과정에 구체적 활동을 필요로 한다(Chuang et al., 2015). 
유통경로 구축은 현지 파트너 등과의 협력을 통해 직접적 고
객 접촉을 시도하려는 점에서 시장지향성의 이러한 목적과 관
련성이 있다. 다시 말해 고객과 경쟁자 정보를 중심으로 시장 
접근 과정에 가장 현실적으로 활용 가능한 유통망 구축에 이
를 적용하려 한다는 점에서 그렇다. 이처럼 시장지향성은 조직
문화로서 수출기업 유통망 구축과 관련성이 있다. 현지 고객과 
직접 대면하고 경쟁자 활동에 대응하는 방식에서 유통망 구축
이 비중 있는 역할을 하기 때문이다.

2.2. 가설설정

2.2.1. 시장지향성과 유통경로관리

고객지향성은 해외시장 고객의 현재 욕구, 잠재적 욕구 그
리고 고객 동향 등의 정보에 민감하게 반응하는 것을 말한다
(Narver & Slater, 1990;). 고객지향적 활동은 결과적으로 기업
의 시장 접근에 필요한 정보자원의 확보를 가능하게 하며, 새
로운 기회 탐구 가능성을 높인다(Foreman et al., 2014). 한편, 
경쟁자지향성은 경쟁자 활동에 대한 빠른 대응을 의미하며, 이
로써 해외시장에서 선제적 대응을 가능하게 한다(Alteren & 
Tudoran, 2016). 

고객지향성의 시장 중심 접근 개념을 유통망 구축에 연계하
면 직접 고객 대면 활동을 강조하는 이유로 직접유통경로를 
발굴할 가능성이 높다. 직접유통경로구조를 형성하면 유통망 
운영 과정에서 더 많은 고객 정보를 습득하고 이들의 성향을 
분석할 수 있다(Mitchell et al., 2010). 따라서 고객지향성 활동
은 직접유통경로관리 구조를 형성하여 고객 중심의 시장 접근 
전략을 추진할 것이기 때문이다(Skarmeas et al., 2016).

경쟁자지향성 역시 선제적 시장 대응과 고객확보라는 점에
서 간접유통경로보다 직접유통경로를 강조할 것으로 추정한다. 
제조기업의 경우 기술 표준화에 따라 차별화보다 유통 부분에
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서 경쟁우위를 창출해야하기 때문이다(Watson et al., 2015). 
경쟁자지향성 활동은 이처럼 시장 중심의 선제적 활동 측면에
서 직접유통경로관리 구조 형성을 강조(Chung, 2012)할 가능
성이 높다. 간접유통경로와 비교하여 경쟁자 활동에 대한 대응
이 용이하기 때문이다(Chuang et al., 2015).

이처럼 시장지향성 활동은 고객 접촉, 시장의 선제적 대응 
측면에서 간접유통경로보다 직적유통경로관리 구조를 선호할 
것임을 추정할 수 있다. 이에 시장지향성 요인인 고객지향성과 
경쟁자지향성이 직접유통경로관리 구조에 미치는 영향에 아래 
가설을 도입한다.

<가설 1> 고객지향성은 직접유통경로관리 구조에 정(+) 영
향을 미칠 것이다.

<가설 2> 경쟁자지향성은 직접유통경로관리 구조에 정(+) 
영향을 미칠 것이다.

2.2.2. 시장지향성과 수출성과

시장지향성은 마케팅, 유통, 네트워크 등의 경로 중심 접근
이라는 점(Narver & Slater, 1990)에서 기술지향적 활동과 차
이가 있다. 시장지향적 활동을 강조하는 기업은 기술적 차이를 
활용한 차별화보다 고객 관계의 구출을 통한 경쟁우위 창출을 
지향한다(Zhou et al., 2007). 이러한 경향은 글로벌화에 따른 
기술 표준화가 심화한 현실에서 유용한 효과가 있다. 기술 표
준화로 제품 기능이나 품질 면에서 차이보다 고객관계의 차별
화가 더 크게 나타나기 때문이다(Racela et al., 2007).

고객지향성은 고객 정보를 기반으로 시장 변화를 예측하고 
대응하려는 의도를 나타낸다(Foreman et al., 2014). 고객 정
보의 학습을 전체 구성원에 강조하여 이들의 잠재적 욕구를 
실현하려는 기업 활동을 독려한다. 이는 제품 혁신, 유통구조
의 효율화, 미래수요의 예측 등을 의미한다. 중소 수출기업은 
부족한 자원에도 시장지향성을 활용하여 새로운 기회를 발굴
할 수 있다(Kirca et al., 2005). 현지 고객 중심의 접근 과정에
서 현지화에 필요한 지식학습이 가능하기 때문이다. 이러한 성
향은 결과적으로 현지 정보의 활용 가능성을 높여 수출성과에 
긍정적 영향을 미친다.

경쟁자지향성은 경쟁기업에 대한 정보수집과 분석을 통해 
고객을 향한 선제적 대응을 강조하는 점에서 수출성과에 긍정
적이다(Murray et al., 2011). 기존 연구(Lengler et al., 2013; 
Alteren & Tudoran, 2016)는 경쟁자지향성이 결과적으로 경쟁
자 행위에 대한 대응을 중심으로 기업 혁신에 긍정적 영향을 
준다고 지적한다. 이러한 혁신은 또한 고객 욕구를 선제적으로 
충족하는 방향으로 나아간다. 이 점에서 경쟁자 활동을 분석하
고 대응하려는 기업문화를 통해 고객만족을 유도하고 수출성
과를 높일 수 있다(Cacciolatti & Lee, 2016).

이러한 논의로 시장지향성과 수출성과 사이에 긍정적 영향
이 있음을 알 수 있다. 기존 연구를 기반으로 한 논의에 따라 
시장지향성과 수출성과 사이에 다음처럼 가설을 설정한다.

<가설 3> 고객지향성은 수출성과에 긍정적 영향을 미칠 것
이다.

<가설 4> 경쟁자지향성은 수출성과에 긍정적 영향을 미칠 
것이다.

2.2.3. 유통경로관리 구조와 수출성과

직접유통경로관리 구조는 간접 방식과 비교할 때 기회비용
에 따른 손실을 줄이려는 목적을 갖는다(Brown et al., 2009). 
해외시장 수출기업의 경우 현지의 시장정보나 비즈니스 관행
에 정보가 부족하다(Yang et al., 2012). 중소기업은 특히 규모
의 제약으로 이를 극복할 수 있는 충분한 자원을 투입하기 어
렵다. 외국기업으로 어려움(liability of foreignness) 문제가 발
생하는 이유가 여기에 있다.

수출경로에서 유통망이 차지하는 비중은 제품 특유 우위가 
크지 않을수록 높다(Kim & Kim, 2011; He et al., 2013). 이에 
제품 표준화가 일정하게 진행된 글로벌 제조업의 경우 효과적 
유통망 구축이 경쟁우위 원천일 수 있다. 직업유통경로관리 구
조는 이 점에서 수출시장 접근에 대한 수월성을 높여주며, 간
접 방식과 비교하여 제3자 유통망의 기회주의 행동에 따른 손
실을 피하는데 도움을 준다(Sa Vinhas & Heide, 2014). 

직업유통경로관리 구조를 구축하면 해외시장 소비자와 직접 
소통할 수 있다. 직접유통관리 구죽 기업은 신제품 출시 경우
에 기존 판매량의 증감에 관련 없이 이를 공급할 수 있다
(Rambocas et al., 2015). 다시 말해 간접 방식의 경우 제품 
공급의 시기와 수량에 대한 결정권이 직접 방식과 비교하여 
제한적일 수 있다. 이에 직접유통경로관리 구조를 구축하면 고
객 욕구를 반영한 신제품의 독자적 공급과 시장 반응에 대한 
신속한 응대가 가능하다. 

직접유통경로관리 구조의 이러한 특징은 결과적으로 수출기
업 성과에 긍정적 영향을 미친다. 예컨대, Lages et al.(2008)
는 직접유통경로 구축이 경제적, 비경제적 수출성과 모두에 긍
정적 영향을 미친다고 주장한다. 이러한 논의에 따라 직접유통
경로관리 구조와 수출성과 사이에 아래 가설을 제시한다.

<가설 5> 직접유통경로관리 구조는 수출성과에 긍정적 영
향을 미칠 것이다.

2.2.4. 직접유통경로관리 구조의 매개효과

직접유통경로관리 구조 구축은 해외시장에서 발생 가능한 
거래비용을 절감하고 간접 방식의 경우 나타날 수 있는 현지 
유통망의 기회주의 행동을 회피하려는 의도를 포함한다
(Madaleno et al., 2007). 이러한 유통망 구축은 마케팅 채널과
의 관계를 기반으로 고객 접촉을 직접 시도하려는 점에서 시
장 중심 활동에 해당한다. 직접 구조를 구축하면 유통망 관리 
측면에서 고객과의 직접 대면을 할 수 있어 고객 욕구를 파악
하는데 유리하다(Rambocas et al., 2015). 

사회적 자산 측면에서 볼 때 직접유통경로관리 구조는 고객 
만족도를 높이는데 전략적 역할을 한다(Brown et al., 2009). 
이러한 점은 시장지향성이 갖는 고객 중심의 시장접근과 대응
이라는 점과 일맥상통한다. 시장지향성 역시 고객 관계를 중심
으로 경쟁우위를 확보하려는 의도를 나타내기 때문이다(Narver 
& Slater, 1990).

시장지향성은 고객 정보를 파악하고 관계 구축을 통해 현지 
소비자의 경제적 만족도와 사회적 만족도를 높이는데 주목한
다(Cavusgil et al., 2004). 이 점은 직접유통경로관리 구조의 
전략적 역할로부터 도움을 받을 수 있다. 직접 유통망 구축은 
실질적 자원 투입에 따른 결과적 행동으로 조직이 보유한 문
화적 자산으로 시장지향성의 구체적 활동으로 볼 수 있다. 이
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에 직접유통경로관리 구조는 현지 시장 고객과의 직접적 관계
를 기반으로 만족도를 높인다는 점에서 관련이 있다(Watson 
et al., 2015).

시장지향성이 조직문화라는 점에서 고객과 경쟁자 정보를 
수집하고 학습하는 것을 기본으로 하지만 결과적으로 이를 현
실화 하는 대응방안이 필요하다(Cacciolatti & Lee, 2016). 직
접유통경로관리 구조는 이러한 대응방안의 하나로 시장지향성
이 수출성과에 이르는 경로에서 매개효인 역할을 추정할 수 
있다. 

고객지향성, 경쟁자지향성 모두 현지 시장 활동에 필요한 
정보, 자원, 고객을 직접 관리하려는 의도를 나타낸다(Yu et 
al., 2013). 직접유통경로관리 구조는 유통구조에서 나타나는 
간접비용을 절감하고 고객과의 의사소통, 직접대면을 추진한다
(Alteren & Tudoran, 2016). 이에 직접유통경로관리 구조를 통
하면 시장지향성이 추구하는 고객 정보 학습 그리고 경쟁자와 
비교한 선제적 시장 대응 활동 전개가 가능하다(He et al., 
2013; Skarmeas et al., 2016). 이로써 직접유통경로관리 구조
가 시장지향성 두 요인과 수출성과 사이에 긍정적 매개요인으
로 작용함을 추정할 수 있다. 이러한 논의로 시장지향성과 직
접유통경로관리 구조 사이에 아래처럼 가설을 제시하며, 전체 
가설을 포함하는 본 연구의 분석 모형은 아래 <Figure 1>과 
같다.

<가설 6> 직접유통경로관리 구조는 고객지향성과 수출성과 
사이에 긍정적 매개효과를 나타낼 것이다.

<가설 7> 직접유통경로관리 구조는 경쟁자지향성과 수출성
과 사이에 긍정적 매개효과를 나타낼 것이다.

3. 연구방법

3.1. 표본

본 연구의 표본은 유통망을 구축해야 하는 수출기업을 대상
으로 판단표본추출법을 사용하였다. 또한, 직접유통경로 관리
구조의 영향을 알아보려는 목적에 따라 이를 자유롭게 구축할 
수 있는 대기업 집단을 제외한 중소기업을 주요 분석 표본으
로 하였다. 중소기업은 상대적으로 적은 자원과 규모로 직접유
통경로 관리구조 구축 결과에 대기업과 비교하여 더 민감하게 
반응 할 것이라고 보기 때문이다.

수출중소기업 중 산업군은 무형 서비스가 아닌 유통망 구축
에 따라 유형 재화를 수출하는 제조기업을 중심으로 하였다. 
해당 기업은 대한상공회의소와 대한무역투자진흥공사 자료를 
교차 비교하여 선정하였다. 또한, 조사시점에 수출활동을 전개
하는 중소기업을 모집단 표본을 선정하였다. 이렇게 선정한 조
사대상 표본은 총 1,421개 기업이었다. 

조사방법은 인터넷 기반의 조사로 진행하였다. 인터넷 기반
의 조사는 응답편의성과 자료유실 가능성이 낮다는 장점이 있
기 때문이다. 기업 수준의 조사임을 고려하여 응답 대상자는 
해당 기업에서 수출활동 업무에 직접 참여하고 있는 중간관리
자 이상을 대상으로 하였다. 조사 기간은 2015년 3월부터 6월
까지 3개월간 진행하였다.

조사기간 이후 수집한 표본은 191개(13.4%)였다. 이후 무응
답과 불성실 응답이 많은 표본 8개를 제외한 183개(12.8%)를 
최종 표본으로 하였다. 표본 특성은 아래 <Table 1>과 같다. 

Customer

orientation

Competitor

orientation

Direct channel
governance

Export

performance

H1

H2

H3

H4

H5

H6 H7

<Figure 1> Research Model

<Table 1> The characteristics of sample

Industry N(%) Export size(million＄) N(%) Employee N(%) Firm age(year) N(%)

Electronics 27(15%) ~ below 5 60(33%) ~50 42(23%) ~5 13(7%)

Machine part 58(32%) above 5 ~ below 10 57(31%) 51~ 100 55(30%) 6~10 25(14%)

Chemical 25(14%) above 10 ~ below 20 27(15%) 101~150 30(16%) 11~20 67(36%)

Automobile 36(20%) above 20 ~ below 30 22(12%) 151~200 35(19%) 21~30 47(26%)

etc 37(20%) above 30 ~ 17(9%) 201~ 21(11%) 31~ 32(17%)

Total 183(100%) Total 183(100%) Total 183(100%) Total 183(100%)
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3.2. 잠재변수 측정문항

직접유통경로관리 구조의 매개효과를 포함한 가설검정에 필
요한 잠재변인은 시장지향성 요인, 직접유통경로관리 구조, 수
출성과로 구성하였다. 4개의 잠재변인을 사용하여 경로분석 
모형을 구축하며, 추상적 개념인 잠재변인을 측정하는 구체적 
문항을 설정하였다. 측정문항은 선행연구에 기반을 두고 다음
처럼 조작적 정의를 하였다.

시장지향성 요인 중 고객지향성은 Narver and Slater 
(1990)와 Foreman et al. (2014)의 연구에 따라 고객 정보, 잠
재적 욕구 등을 파악하고 이를 조직 내에서 공유하려는 경향
을 측정하였다. 경쟁자지향성 또한 동 연구의 개념을 활용하였
으며, 경쟁자 행동에 대한 정보를 파악하고 능동적으로 대응하
려는 정도로 측정하였다.

직접유통경로관리 구조는 Yu et al. (2013)과 Rambocas et 

al. (2015)의 연구에서 사용한 해외 유통 파트너와 직접경로를 
구축하고 수출판로를 개척하는 적극성으로 보았다. 더불어 이
를 위한 정보시스템 구축 정도 문항을 추가로 설정하여 잠재
변인을 측정하였다.

수출성과는 중소기업 특성을 고려하여 주관적 만족도로 측
정하였다. 중소기업의 경우 객관적 정량지표의 확보가 어렵도 
설문 과정에서 사업상 이유를 이를 정확히 밝히기 어려워하는 
경우가 많다. Hult et al. (2008), Lages et al. (2008) 등의 기
존 연구에서도 이를 지적하였으며, 수출성과와 관련한 기대치 
비교의 주관적 만족도를 사용하였다. 본 연구에서도 이러한 점
을 고려하여 수출성과를 수출액, 시장 점유율 등에 대한 만족
도로 측정하였다.

이상의 조작적 정의에 따라 4개의 잠재변인을 측정하는데 
총 18개의 문항을 사용하였다. 측정문항의 구체적 내용과 관
련 선행연구는 아래 <Table 2>와 같다.

<Table 2> Measurement items

Latent Variables Measurement items Reference

Customer 
orientation (UO)

(UO1) Our company tends to quickly grasp the change in the product preference of 
customers in the export market customers.

Narver and Slater 
(1990); 

Guijun et al. (2008);  
Foreman et al. (2014)

(UO2) Our company’s information about the customers of export market is sent around 
regularly throughout the entire company.

(UO3) Our company employees in the export department do not share their experience of 
meeting or contacting customers with employees of other departments. (reverse scale)

(UO4) Our company employees in the marketing department often discuss about the future 
needs of customers with employees of other departments. 

Competitor 
orientation (PO)

(PO1) Our company tends to respond immediately to major competitors’ aggressive and 
intensive target on major customers.

Guijun et al. (2008); 
Chung (2012); 

Sa Vinhas and Heide 
(2014)

(PO2) Our company tends to respond quickly to a threatening behavior of competitors in the  
export market

(PO3) Our company regularly reviews whether its effort for product development is what 
customers want.

(PO4) Our company shares the information about competitors in the export market 
throughout the entire company.

Direct channel 
governance(DC)

(DC1) Carries forward technological development and joint development of new products 
under purchase condition with a local distribution channel in the overseas market. 

Yu et al. (2013);  
Rambocas et al. 

(2015)

(DC2) Carries forward a direct joint marketing and pioneering of a new market with a local 
distribution channel in the overseas market..

(DC3) Our company is exceptionally competent in handling work with a direct distribution 
channel abroad.

(DC4) Our company actively carries forward the exchange of marketing related work with a 
direct distribution channel abroad.

(DC5) The level of building an information system jointly used by a local direct distribution 
channel

Export 
performance(EP)

(EP1) Satisfied with the export performance for the past 3 years more than the expected 
level. 

Hult et al. (2008); 
Lages et al. (2008)

(EP2) Satisfied with the sales growth compared with the competitor in terms of main export. 
(EP3) The sales revenue of export has increased. 
(EP4) The profit rate of export has increased. 
(EP5) Marker share has increased in the export market. 
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4. 실증분석

본 연구는 연구가설 설정이 경로모형이므로 구조방정식으로 
실증분석을 진행하였다. 구조방정식 도구는 LISREL을 사용하
였다. 구조방정식 모형은 경로 구조에 따른 복수의 회귀분석을 
동시에 진행할 수 있다는 장점이 있다(Jöreskog & Sörbom, 
2013). 이로써 개별 회귀분석에서 관찰하기 어려운 오차분산
을 엄밀하게 반영할 수 있어 분석결과의 신뢰도를 높여준다. 
또한, LISREL 모형은 모형적합도 지수를 제공하여 이론적 배
경에 따른 구조모형 설정의 적절성 여부를 알려준다. 

본 연구는 시장지향성 등 기존 연구에서 이미 이론적 논의
를 제공하였으며, 이를 기반으로 분석모형을 설정하였다. 이에 
분석모형의 적절성과 경로모형을 분석할 수 있는 구조방정식 
분석이 적절하다. 또한, LISREL 모형은 매개효과 검증에 필요
한 효과분해 결과를 제시해 준다. 이로써 본 연구에서 설정한 
직접유통경로관리 구조의 매개효과를 살펴볼 수 있어 유효한 

분석방법으로 판단하였다.

4.1. 측정문항의 신뢰성과 타당성 분석

구조방정식 모형은 복수 문항으로 잠재변인을 측정하므로 
측정문항에 대한 신뢰성과 타당성을 분석하여야 한다. LISREL 
모형에서 신뢰성, 타당성 검증은 확인적 요인분석(confirmatory 
factor analysis)을 통해 검정한다. 확인적 요인분석 결과 잠재
변인에 대한 측정문항의 표준화 경로계수 값이 ’0.45’이상이고 
통계적으로 유의하면 문제가 없다고 판단한다. 또한, 평균분산
추출지수(average variance extract)와 개념신뢰도(construct 
reliability) 값이 각각 ‘0.5’와 ‘0.7’ 이상이면 신뢰성과 집중타당
도가 있다고 본다(Hair et al., 2010). 더불어 내적일관성 계수
(Cronbach‘s α) 값도 ’0.7‘ 이상이면 문제가 없다고 판단한다. 
아래 <Table 3>은 이상의 논의에 따른 확인적 요인분석 결과
를 보여준다.

<Table 3> The analysis of confirmatory factor analysis
Path β S.E T-value Β AVE CR Cronbach‘s α

UO1<- UO      0.993      0.121    8.233***      0.591 

0.505 0.798 0.785
UO2<- UO      1.415      0.112   12.610***      0.823 
UO3<- UO      0.956      0.136     7.020***      0.517 
UO4<- UO      0.960      0.112     8.578***      0.611 
PO1<- PO      1.442      0.104   13.846***      0.849 

0.662 0.887 0.811
PO2<- PO      1.130      0.100   11.257***      0.737 
PO3<- PO      1.392      0.111   12.535***      0.799 
PO4<- PO      1.504      0.106   14.223***      0.864 
DC1<- DC      0.541      0.088     6.148***      0.532 

0.742 0.933 0.807
DC2<- DC      1.636      0.097   16.899***      0.942 
DC3<- DC      1.680      0.095   17.703***      0.963 
DC4<- DC      1.671      0.092   18.177***      0.978 
DC5<- DC      1.630      0.104   15.657***      0.898 
EP1<- EP      1.581      0.099   15.960***      0.913 

0.789 0.949 0.875
EP2<- EP      1.604      0.103   15.499***      0.898 
EP3<- EP      1.582      0.103   15.283***      0.890 
EP4<- EP      1.508      0.103   14.643***      0.868 
EP5<- EP      1.468      0.100   14.696***      0.870 

* UO=Customer orientation, PO=Competitor orientation, DC=Direct channel governance, EP=Export performance, *=P<0.05, **=P<0.01, 
***=P<0.001

** Model fit index : Χ2=213.92, D/F=126(p<0.001), NFI=0.976, NNFI=0.988, CFI=0.990, RMSEA=0.057, SRMR=0.041, GFI=0.890, AGFI=0.851

확인적 요인분석의 전체 지수가 모두 권고 기준치를 상회하
고 있어 본 연구에서 사용한 측정문항에 문제가 없음을 확인
하였다. 또한, 확인적 요인분석 모형의 적합도 지수를 살펴보
면 근사 제곱근 평균 제곱오차(root mean square error of 
approximation < 0.08), 표준 부합지수(normed fit index > 
0.9), 비표준 부합지수(non-normed fit index > 0.9), 비교 적합
지수(comparative fit index > 0.9), 표준화 원소 간 평균차이
(standard root mean square residual < 0.08), 모형 적합지수
(goodness of fit index > 0.9), 조정 적합지수(adjusted 

goodness of fit index > 0.8) 등을 종합적으로 볼 때 대부분의 
지수가 괄호 안에 명기한 권고 기준치를 만족하고 있어 문제
가 없음을 확인하였다(Bagozzi & Yi, 1991). 

다음으로 잠재변인 간 구분 정도를 보여주는 판별타당성 검
증을 진행하였다. LISREL 모형에서 판별타당성은 각 잠재변인 
간 상관계수의 제곱인 결정계수 값보다 평균분산추출지수가 
모두 크다는 점을 보임으로 확인한다. 아래 <Table 4>는 본 
연구의 판별타당성 분석 결과를 보여주며, 대각선에 있는 분산
추출지수 값이 하위에 있는 결정계수 값보다 모두 크게 나타
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났다. 이로써 분석모형에서 사용한 측정문항의 판별타당성에 
문제가 없음을 확인하였다.

<Table 4> The analysis of discriminant validity
LV UO PO DC EP
UO 0.505
PO 0.305 0.662
DC 0.484 0.529 0.742
EP 0.490 0.554 0.605 0.789

* UO=Customer orientation, PO=Competitor orientation, 
DC=Direct channel governance, EP=Export performance

이어서 표본수집 과정에 설문조사를 통한 것임을 고려해 동
일방법편의(common method bias) 분석을 진행하였다. 동일방
법편의는 설문조사 과정의 시간 차이와 조사도구의 상이성 등
으로 나타나며, 분석결과에 과적합(over fit)이 나타난다
(Podsakoff et al., 2003). 이를 사전에 예방하기란 현실적으로 
어려우며, 이에 사후검증으로 문제가 없음을 확인한다. 본 분
석에서는 Lindell and Whitney (2001)가 제시한 마커변수
(marker variable) 투입 후 상관계수 검증 방법을 사용하였다. 
이는 임의의 마커변수를 추가한 후 기존 잠재변인과 상관계수
를 도출하고 이 값이 ‘0.7’ 미만이면 동일방법편의가 없다고 
판단한다.

아래 <Table 5>는 이상의 논의에 따른 동일방법편의 결과
를 보여준다. 마커변수와 가장 높은 상관계수를 보인 값이 경
쟁자지향성의 ‘0.265’로 나타나 동일방법편의 문제가 없음을 
확인하였다.

<Table 5> The analysis of common method bias
LV UO PO DC EP M·V
UO 1.000         
PO 0.851 1.000       
DC 0.796 0.727 1.000     
EP 0.800 0.843 0.778 1.000   
M·V 0.261 0.265 0.225 0.222 1.000

* UO=Customer orientation, PO=Competitor orientation, 
DC=Direct channel governance, EP=Export performance

4.2. 가설 검정

구조방정식모형의 가설검정은 경로분석으로 진행한다. 경로
분석 결과를 경로계수 값과 통계적 유의성 결과 그리고 표준
화 계수 값을 제시한다. 표준화 계수 값이 ‘1.0’ 미만이면 문제
가 없다고 판단한다. 아래 <Table 6>는 매개효과를 제외한 경
로분석 결과를 보여준다.

분석결과에 앞서 살펴본 모형적합도 지수는 표준화 원소 간 
평균차이(standard root mean square residual < 0.08)이 
‘0.044’로 기준치를 만족하며, 근사 제곱근 평균 제곱오차(root 
mean square error of approximation < 0.08), 표준 부합지수
(normed fit index > 0.9), 비표준 부합지수(non-normed fit 
index > 0.9), 비교 적합지수(comparative fit index > 0.9), 표
준화 원소 간 평균차이(standard root mean square residual < 
0.08), 모형 적합지수(goodness of fit index > 0.9), 조정 적합
지수(adjusted goodness of fit index > 0.8) 등이 전체적으로 
기준에 부합하는 결과를 보였다. 이로써 본 분석 모형의 적합
도에 문제가 없음을 확인하였다.

분석결과 고객지향성이 직접유통경로관리 구조에 미치는 영
향은 0.610(t=2.678, p<0.01)로 유의하게 나타났다. 경쟁자지향
성의 경우 0.170(t=1.078, p>0.05)로 통계적으로 유의하지 못
하였다. 이에 <가설 1>을 채택하고 <가설 2>는 기각하였다. 
시장지향성 요인이 수출성과에 미치는 영향을 고객지향성이 
0.092(t=0.638, p>0.05)였으며, 경쟁자지향성이 0.539(t=4.647, 
p<0.001)로 나타났다. 결과에 따라 가설 3은 기각하고 가설 4
는 채택하였다. 직접유통경로관리 구조가 수출성과에 미치는 
영향은 경로계수 값이 0.344(t=2.649, p<0.01)로 나타났다. 통
계적으로 유의한 결과이므로 가설 5를 채택하였다.

다음으로 직접유통경로관리 구조의 매개효과를 살펴보았다. 
LISREL 모형에서 매개효과 검증은 효과분해로 결과를 얻을 
수 있다. 분석결과 총효과, 직접효과, 간접효과가 모두 유의하
면 부분 매개효과로 판단하며, 총효과, 간접효과는 유의하지만 
직접효과가 없을 경우 완전 매개효과로 판단한다. 총효과나 간
접효과가 유의하지 못하면 매개효과가 없는 것으로 판단한다. 
아래 <Table 7>은 본 연구의 효과분해 결과를 보여준다.

<Table 6> The analysis of path coefficient
H Path β S.E T-value Β Assesment
H1 UO->DC      0.610      0.228      2.678**      0.644 S
H2 PO->DC      0.170      0.157      1.078      0.179 N/S
H3 UO->EP      0.092      0.144      0.638      0.092 N/S
H4 PO->EP      0.539      0.116      4.647***      0.536 S
H5 DC->EP      0.334      0.126      2.649**      0.315 S

* UO=Customer orientation, PO=Competitor orientation, DC=Direct channel governance, EP=Export performance, *=P<0.05, **=P<0.01, 
***=P<0.001

** Model fit index : Χ2=276.32, D/F=129(p<0.001), NFI=0.966, NNFI=0.977, CFI=0.980, RMSEA=0.079, SRMR=0.044, GFI=0.856, 
AGFI=0.809



99Dong-Hwan Won / Journal of Distribution Science 14-11 (2016) 91-102

<Table 7> The analysis of effect decomposition

H Path
Total effect Direct effect Indirect effect Mediating 

effectβ S.E T-value β S.E T-value β S.E T-value

H6
UO->
DC->
EP

0.296
(0.295) 0.133 2.218** 0.092

(0.092) 0.144 0.638 0.204
(0.203) 0.075 2.728** Full

H7
PO->
DC->
EP

0.595
(0.593) 0.132 4.513*** 0.539

(0.536) 0.116 4.647*** 0.057
(0.056) 0.052 1.090 N/S

* UO=Customer orientation, PO=Competitor orientation, DC=Direct channel governance, EP=Export performance, *=P<0.05, **=P<0.01, 
***=P<0.001

<Figure 2> Path Analysis

분석결과 고객지향성과 수출성과 사이에서 직접유통경로관
리 구조의 매개효과는 총효과가 0.296(t=2.218, p<0.01), 직접
효과는 0.092(t=0.683, p>0.05), 간접효과는 0.204(t=2.728, 
p<0.01)로 나타났다. 총효과와 간접효과만 유의하므로 완전 매
개효과를 확인하였다. 경쟁자지향성에 대한 직접유통경로관리 
구조의 매개효과는 총효과가 0.595(t=4.513, p<0.001), 총효과 

0.539(t=4.647, p<0.001), 간접효과 0.057(t=1.090, p>0.05)로 
나타났다. 간접효과가 유의하지 못하므로 매개효과가 없음을 
알 수 있다. 이로써 <가설 6>을 채택하고 <가설 7>을 기각하
였다. 전체 가설 검정의 결과에 따른 경로분석 결과는 <Figure 
2>와 같다.
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5. 결론

5.1. 분석결과의 시사점

본 연구는 시장 중심의 마케팅, 유통 연구에서 발전한 시장
지향성 개념과 직접유통경로관리 구조의 관계를 수출성과와 
연결하여 분석하였다. 직접유통경로관리 구조의 매개효과를 포
함한 7개 가설을 구조방정식 모형으로 실증분석 하였다. 실증
분석 결과를 기반으로 다음의 논의와 이론적, 실무적 시사점을 
제시할 수 있다.

이론적 측면에서 본 연구는 다음의 시사점을 갖는다. 첫째, 
본 연구는 시장지향성 개념과 직접유통경로관리 구조 개념을 
접목하여 유통망 구축이 필요한 수출 중소기업을 대상으로 실
증분석 하였다. 이러한 접근으로 유통망 구축과 마케팅 분야에
서 활발하게 탐구했던 시장지향성(Narver & Slater, 1990)과 
직접유통경로관리(Rambocas et al., 2015) 구조의 관계를 통
합하여 살펴본 점에서 기존 연구의 논의를 확대하였다. 또한, 
시장지향성을 고객지향성과 경쟁자지향성으로 나누어 직접유
통경로관리 구조와의 관계를 탐구하여 고객지향성에 매개효과
가 있음을 밝혔다.

이로써 직접유통경로관리 구조가 고객지향성을 보완하는 역
할을 할 수 있음을 이론적으로 검증하였다. 이는 앞으로 현지 
유통망이 필요한 기업에서 직접유통경로관리 구조를 현지화 
역량 측면의 시장지향성과 연계하여 분석하려는 연구에 이론
적 논의를 제공할 수 있다.

둘째, 분석결과 한국 제조기업의 수출성과에서 경쟁자지향
성은 직접유통경로관리 구조 형성에 영향을 미치지 못하며, 고
객지향성은 수출성과에 직접적 영향이 없는 것으로 나타났다. 
이러한 분석은 기존 연구(Watson et al., 2015; Krush et al., 
2015)와 일치하는 면도 있지만 그렇지 못한 측면도 있다. 결
과적으로 동 분석은 한국 중소기업의 직접유통경로관리 구조
가 시장지향성의 두 개념으로부터 다른 영향을 받음을 검증하
였다. 한국 중소기업을 대상으로 한 이러한 분석은 향후 직접
유통망 구축이 필요한 수출기업 대상 연구에 이론적 논의를 
제공한다고 볼 수 있다.

실무적 측면에서는 분석결과를 기반으로 다음의 시사점을 
논의할 수 있다. 첫째, 경쟁자지향성과 직접유통경로관리 구조
의 관계에는 영향력이 없는 것으로 나타났다. 이를 고객지향성
의 관계와 비교하여 볼 때 직접 유통망을 구축하여 경쟁자 활
동을 견제하기보다 고객에 대한 제품 공급만을 목적으로 직접 
유통망을 관리함을 의미한다. 다시 말해 제품 유통망에 대한 
직접관리를 선호하지만 이를 통해 경쟁자와 비교한 차별성 확
보 활동에 익숙하지 못함을 보여준다. 그러나 직접유통경로관
리 구조 확보는 제품 유통 과정의 원활성과 효율성을 높인다
는 점에서 경쟁우위 창출의 동력 중 하나이다(He et al., 
2013). 이에 한국 기업이 경쟁자 활동과 비교하여 적극적 직
접유통경로 구축에 노력해야 함을 실무적으로 시사한다.

또한, 고객지향성이 수출성과에 영향이 없는 것으로 나타났
다. 이는 한국 중소 제조기업의 수출품목에 글로벌 표준화가 
진행되었음을 의미한다. 즉, 기능과 기술력에서 차이가 없는 
표준화 제품을 공급하는 환경에서 소비자 동향 습득에 필요한 

지식학습 활동의 필요성을 절감하지 못하는 현상의 발현으로 
볼 수 있다. 그러나 고객정보 중심의 현지 활동이 필요하다는 
점(Skarmeas et al., 2016)에서 이러한 결과의 지속은 기업성
장에 유익하지 않다. 그러므로 수출성과를 고려한 고객지향성 
활동 역량을 강화할 필요가 있음을 실무적으로 시사한다.

둘째, 매개효과 분석결과 직접유통경로관리 구조는 고객지
향성에 완전 매개효과를 보였다. 이는 고객지향성 활동을 조직
적으로 전개하지 못하더라도 직접유통경로관리 구조를 안착화
하여 이를 보완할 수 있음을 의미한다. 고객지향성 활동이 문
화적 자원으로 구성원 전체에 걸쳐 있어야 함을 고려할 때 자
원제약이 있는 중소기업에서 이를 적극적으로 활용하는데 어
려움이 있을 수 있다(Chung, 2012). 이 경우 해외시장 고객과
의 접촉을 직접유통경로관리 구조를 통해 지속하면 결과적으
로 수출성과를 높일 수 있음을 의미한다. 따라서 중소 수출기
업은 직접유통경로관리 구조를 통해 부족한 고객지향성 활동
을 보완하고 성과를 높일 수 있도록 자원 투입과 인력 발굴에 
노력해야 함을 실무적으로 시사한다.

경쟁자지향성 활동에 매개효과가 없음은 한국 수출 중소기
업이 경쟁자를 의식한 직접적 활동, 즉, 가격, 품질 등을 통해 
경쟁하고 있음을 간접적으로 보여준다. 반면, 직접유통경로관
리 구조 활용을 경쟁자지향성 측면에서 적극적으로 활용하지 
못함을 알 수 있다. 그러나 유효한 직접유통망 구축은 경쟁자
와 공급 효율성 측면의 차별성을 확보하는데 도움을 줄 수 있
다(Yang et al., 2012). 이에 수출 중소기업은 직접유통경로관
리 구조를 통해 경쟁자지향성 활동과 상승효과가 나타날 수 
있도록 현지 파트너 발굴 등의 활동에 적극적일 필요가 있음
을 시사한다.

5.2. 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 시장지향성과 직접유통경로관리 구조를 중심으로 
실증분석을 진행하여 시사점을 제시하였지만 다음의 한계가 
있으며, 이에 따른 향후 연구방향을 제시할 수 있다. 첫째, 본 
연구는 직접유통경로관리 구조와 간접유통경로관리 구조의 차
이를 비교분석하지 못한 점에서 한계가 있다. 후자는 전자와 
비교하여 자원투입이 작고 유연한 네트워크로서 역할을 할 수 
있다. 이에 기업이 처한 상황에 따라 두 유통경로관리의 장단
점이 다르게 나타날 수 있다. 향후 연구는 이러한 점을 고려하
여 두 유통경로관리 구조가 수출성과에 미치는 영향을 비교분
석할 필요가 있다.

둘째, 본 연구는 시장지향성을 고객지향성과 경쟁자지향성
으로 파악하였다. 그러나 시장지향성은 정보 습득, 활용, 공유, 
대응이라는 과정으로도 접근이 가능하다. 향후 연구는 이러한 
시장지향성 특성을 반영하여 본 연구와 비교한 이론적 논의를 
확대할 필요가 있다.

셋째, 본 연구는 직접유통경로관리 구조의 매개효과를 검증
하였지만 조절효과를 분석하지 못한 점에서 한계를 갖는다. 동 
요인은 수출기업의 마케팅, 유통과정에 상호작용을 통해 수출
성과에 영향을 미칠 수 있다. 이에 향후 연구는 이러한 점을 
고려하여 직접유통경로관리 구조의 다양한 효과를 실증분석할 
필요가 있다.
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