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I. 서론

서비스를 기간 별로 구분하면 단기 서비스와 장기

서비스로 구분 할 수 있다. 최근에는 서비스의 기간

이 단기일 지라도 한 번 구매하면 종료가 되는 1회

성 거래의 성격이 강한 서비스가 증가하고 있다. 이

러한 거래는 상조, 결혼, 부동산 거래서비스 등을 예

로 들 수 있다. 다른 1회성 서비스에 비해 이러한 서

비스가 갖고 있는 특징은 다른 일시적인 서비스에 

비해 가격이 비교적 가격이 고가라는 점이다. 그리

고 구매의사를 결정하는 기간이 길고 계약시작부터 

종료되는 시점까지 비교적 장기간이라는 특징을 갖
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영업사원의 적응적 판매능력과 고객만족 사이에서 일시적인 협력관계 형성의 

매개역할에 관한 연구

원종구*, 안승호**, 조춘한***

과거의 B to C 시장에서 영업사원의 역할은 단순히 판매하는 것에  맞추어졌다. 그러나 현재 경쟁이 치열해지고 거래과

정이 복잡한 서비스에서는 영업사원이 과거의 판매만을 하는 역할을 뛰어넘어 고객에게 상담원이나 조력자로서 역할이 

증대되고 있다. 이러한 전문서비스 영역에서는 영업사원이 단순히 제품을 소개하고 판매하는 역할에서 벗어나 전문적인 

기술을 갖추어야 할 필요가 있다. 영업사원과 고객의 관계가 장기화 되면 기존의 고객과 영업사원 관계이상으로 발전할 

수 있다. 본 연구는 영업사원과 고객과의 관계를 ‘협력관계 형성(Partnering)’을 통해 설명하고자 한다. 기존의 협력관계 

형성에 관한 연구는 B to B에서 수직적인 관계나 제휴관계에서 협력관계 형성에 관한 연구나(Kotler, 1994), 두 개 이상의 

기업사이의 협력 활동에 관한 연구가 진행되었다(Li, Cheng, Love, 2000).  본 연구에서는 일시적인 거래에 협력관계 형성

의 개념을 적용하고자 한다. 이를 통해 영업사원의 적응적 판매능력이 고객만족에 미치는 영향과 관련하여 일시적인 협

력관계 형성의 역할에 관해 파악하는 것이 본 연구의 목적이다.

본 연구에서는 영업사원의 적응적 판매능력과 고객만족 사이에서 일시적인 협력관계 형성이 매개역할을 하는지를 실

증하였다. 연구 결과, 영업사원의 적응적 판매능력은 고객만족에 정(+)의 영향이 있는 것으로 나타났다. 또한 영업사원의 

적응적 판매능력이 일시적인 협력관계 형성(특징, 과정, 성과)에 정(+)의 영향을 미쳤으며, 일시적인 협력관계 형성(특징, 

과정, 성과)이 고객만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 영업사원의 적응적 판매능력과 고객만족 사이에서 매

개효과를 분석한 결과 일시적인 협력관계 형성이 영업사원의 적응적 판매능력과 고객만족 사이에서 완전매개 효과가 있

는 것으로 나타났다. 구성차원에서도 일시적인 협력관계 형성의 특징과 과정은 완전매개 효과가 일시적인 협력관계 형성

의 성과는 부분매개 효과가 있는 것으로 나타났다. 이러한 분석결과로 보아 부동산 거래와 같은 단발성 거래에서  일시적

인 협력관계 형성의 역할과 관련하여 영업사원이 적응적 판매능력과 관련한 역량을 강화하는 것도 중요하다는 실무적 시

사점을 제시하였다.

주제어 : 영업사원의 적응적 판매, 일시적인 협력관계 형성, 고객만족, 부동산 거래
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고 있다. 최근 들어 이러한 서비스의 경쟁이 가속화 

되고 전문화 되고 있는 경향이 증가하고 있다. 그리

고 이러한 거래 및 서비스에 대한 전문가의 수요도 

증가하고 있다.

과거의 B to C 시장에서 영업사원의 역할은 단순

히 판매하는 것에  맞추어졌었다. 그러나 현재 경쟁

이 치열해지고 거래과정이 복잡한 서비스에서는 영

업사원이 과거의 판매만을 하는 역할을 뛰어넘어 

고객에게 상담원이나 조력자로서의 역할이 증대되

고 있다. 이러한 전문서비스 영역에서는 영업사원

이 단순히 제품을 소개하고 판매하는 역할에서 벗

어나 전문적인 기술을 갖추어야 할 필요가 있다. 전

문적인 영업기술은 영업과 관련하여 유능하게 잘 

수행 될 수 있는 능력으로 정의되며①  갈등을 해결

하는 대인관계기술, ② 세일즈맨십 기술, ③ 전문지

식을 포함한다(Ford, Walker, Chuchill and Hartley 

1987). 그러나 영업사원이 전문적인 기술을 갖추는 

것도 중요성을 갖지만 이와 동시에 개별고객을 상

대하는 능력을 갖추는 것도 중요하다고 할 수 있다. 

왜냐하면 개별고객마다 특성이 다르고 판매상황이 

다르게 나타날 수 있기 때문이다. 판매상황에 맞추

어 판매방식을 바꾸는 것을 적응적 판매능력이라고 

한다(Weitz, Sujan and Sujan 1986). 하지만 적응적 

판매능력에 초점을 맞춘 연구는 기간이 길지만 거

래가 단발성으로 끝나는 일시적인 서비스의 특징을 

반영하지 못하고 있다. 단순히 판매서비스에서 영

업사원과 고객의 입장에서 영업사원이 갖추어야 할 

역량에 집중되어 있다.

영업사원과 고객의 관계가 장기화 되면 기존의 고

객과 영업사원 이라는 관계에서 그 이상으로 발전

할 수 있다. 본 연구는 영업사원과 고객과의 관계를 

‘협력관계 형성 (Partnering)’을 통해 설명하고자 한

다. 기존의 협력관계 형성에 관한 연구는 B to B에서

의 수직적인 관계나 제휴관계에서 협력관계 형성에 

관한 연구나(Kotler 1994), 그리고 두 개 이상의 기

업사이의 협력 활동에 관한 연구가 진행되었다(Li, 

Cheng and Love 2000).  본 연구에서는 일시적인 거

래에 협력관계 형성의 개념을 적용하고자 하며, 이

를 통해 영업사원의 적응적 판매능력이 고객만족에 

미치는 영향과 관련하여 일시적인 협력관계 형성의 

역할에 관해 파악하는 것이 본 연구의 목적이다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 영업사원의 적응적 판매능력

적응적 판매능력이란 고객과의 상호작용이나 판

매상황에 맞추어 판매방식을 바꿀 수 있는 것을 의

미한다(Weitz, Sujan and Sujan 1986). Humphrey 

and Ashforth(1994)에 따르면 모든 고객을 동일한 

방법으로 대하는 영업사원은 실수가 많고 고객의 

개별니즈를 충족시키기 어렵다고 하였다. 이에 따

라 여러 고객을 상대하는 영업사원에게 적응적 판

매능력이 필요함을 알 수 있다. 적응적 판매능력이 

뛰어난 영업사원은 상황마다 다른 영업방법이 필요

하다는 것을 인식하고, 이를 구현해낼 수 있어야 한

다. 또한 고객과의 상호 작용을 하는 동안 영업 방식

을 변경할 수 있어야 하고, 다른 영업 상황에 맞는 적

절한 영업 전략의 인식과 접근의 용이, 영업 상황에 

대한 정보 수집을 원활하게 할 수 있는 능력을 갖추

어야 한다(Spiro and Weitz 1990). 영업사원의 이런 

적응적 판매행동은 고객과의 갈등을 해결함으로써 

관계를 지속시키는데 도움이 된다(Franke and Park 

2006).

적응적 판매능력을 높이는 것과 관련하여 조직적

인 측면에서는 영업사원에 대한 조직의 지속적인 

통제(고객응대에 대한 행동, 고객에 대한 정보파악 

및 지속적 모니터링 등)가 이루어져야 적응적 판매

행동을 통한 영업성과가 높아 질 수 있다(편해수, 김
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홍구 2011; 이인구, 지성구 2014). 이와 더불어 매출, 

영업이익과 같은 계량적인 성과달성을 영업사원에

게 강조해야 영업사원의 이해가 용이해져 적응판매

가 더욱 더 쉽게 이루어진다고 하였다. 영업사원의 

적응적 판매능력을 이끌어 내기 위해서 영업사원은 

개인적인 태도를 갖추는 것과 동시에 지속적인 조

직의 지원이 필요함을 알 수 있다. 이러한 영업사원

의 적응적 판매행동은 고객과의 장기적인 관계의 

형성을 통해서 효과적인 판매가 가능하고(Park and 

Deitz 2006) 이는 영업성과에 직간접적인 영향을 미

친다(이형택, 전종근, 채명수 2006). 이와 같이 기존

의 연구는  영업사원의 적응적 판매능력을 위한 전

제조건과 이를 통한 성과에 집중하였다. 그러나 본 

연구에서는 영업사원의 적응적 판매 능력과 성과 

사이에서 매개할 수 있는 변수를 찾고자 한다.

2. 고객만족

만족은 거래에 대한 구체적인 평가를 의미하고

(Boulding, Kalra, Stelin and Zeithmal 1993) 구매에

서 기대를 충족하는 것을 의미한다(Zeithaml 1988). 

주로 만족은 감정적인 반응과 관련이 있는 것이다. 

고객만족은 거래가 한 번에 제대로 이루어지는 것

과 관련이 있다(Heskett 1990). 또한 고객만족은 사

람들의 기대치와 그 제품에 대해 지각하고 있는 성

능(결과)과 비교해 나타나는 즐거움이나 실망감으

로 정의된다(Kotler 2007). 이러한 거래가 한 번에 

고객이 원하는 대로 이루어지게 되면 고객은 만족

을 하게 되고 다른 이에게 자신의 경험을 전달하고

자 한다(Heskett 1990). 

일시적인 협력관계 형성의 중요한 역할은 영업사

원이 고객과의 우호적인 관계를 형성함으로써 판매

라는 목적을 달성하는 것이다. 인적판매 (personal 

selling)에서 영업사원은 다양한 영업활동과 홍보활

동으로 고객을 발굴하기 위하여 중요한 역할을 수

행한다. 고객은 단기적인 서비스에서 고객이 자발

적으로 정보를 탐색하는 경우와 영업사원의 홍보 

활동으로 정보를 취득하는 경우로 나눌 수 있다.

영업사원은 고객과의 초기접점에서 고객이 구매

의도를 표시하는 경우가 있는 반면에 거의 구매의

도를 갖지 않는 경우도 있다. 구매의도가 있는 고객

에게는 고객이 요구하는 사양을 파악하여 고객이 

필요로 하는 상품의 정보를 제공하지만 구매의도가 

없는 고객에게는 상품의 정보를 제공하여도 관심을 

표시하지 않는다. 그러나 고객은 영업사원이 제공

하는 정보의 내용에 따라서 관심을 표명하는 경우가 

있으며 영업사원은 이 부분을 주의하여 고객의 욕구

를 정확히 파악하여 계속적으로 정보를 제공한다. 

이러한 일련의 과정에서 고객의 욕구를 만족시킬 

수 있는 정보와 조우하면 그때부터 고객의 관심이 

적극적으로 전환된다. 영업사원은 고객과의 우호적

인 협력관계 형성을 지속적으로 수행함으로써 고객

의 만족을 생성시키거나 강화시켜서 고객이 필요로 

하는 시점에서 구매의도를 확정시킨다.  이를 측정

하기 위해서 Oliver and Swan(1989)와 Taylor and 

Baker(1994)의 연구를 토대로 하여 ‘내가 주로 이용 

하는 ○○○의 서비스에 대해 전반적으로 만족 한

다’, ‘내가 주로 이용하는 ○○○은 나의 기분을 즐

겁게 한다’, ‘내가 주로 이용하는 ○○○의 서비스

는 나를 흡족하게 한다’ 등의 3개 항목을 7점 척도로 

측정하였다(박상준, 김성미, 이영란, 변지연 2011).

3. 일시적인 협력관계 형성

본 연구에서 제시하고 있는 일시적인 협력관계 형

성은 관계마케팅에서 진화된 것으로 구매 프로세스

뿐만 아니라 거래 자체 및 결과가 고객에게 더 높은 

가치를 제공할 경우 거래가 성사 되는 것을 전재로 

한다. 또한 일시적인 협력관계 형성의 목표는 매매

를 빠르게 성사시키는 것이 아니라 파트너간의 상생
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의 해법에 기초해서 영업사원과 고객과의 관계를 강

화한다는 점이 일반적인 판매관계와 다른 점이다.

이러한 일시적인 협력관계 형성의 특징, 과정 그

리고 성과를 통해서 일시적인 협력관계 형성을 정

의하고자 한다. 일시적인 협력관계 형성 특징은 조

건과 이점, 과정은 영업사원과 고객의 의사소통으

로 상호작용과 고객에 대한 정보 수집. 그리고 성과

는 영업사원과 고객 간의 갈등해결을 통해서 성과

를 창출하는 것으로 협력적 접근 방법과 갈등적 접

근 방법으로 구분해서 파악하였다. 이를 통해서 일

시적인 협력관계 형성을 도출하고자 한다.

3.1 일시적인 협력관계 형성의 특징

일시적인 협력관계 형성의 특징은 영업사원과 고

객의 관계에 있어서 상호 간에 공통된 목표를 가지

고 있는 결속, 상대의 말을 믿고 상대방이 의무를 이

행할 것이라 믿는 신뢰, 거래를 하는 과정과 결과에 

대해서 상대방에게 의존하게 되는 상호의존성으로 

구분할 수 있다. 결속은 파트너십 내에서 상대방의 

이익이 커지고 목표를 달성하도록 바라게 한다

(Staw 1997). Staw(1997)는 결속을 세 부분(인식과 

목표에 인식과 신뢰, 파트너십을 위한 협력과 기여, 

관계를 유지하기 위한 의지)으로 나누어 설명하였

는데, 이는 파트너십에 기여하는 파트너의 능력을 

증폭시키는 개인적, 조직적 동기를 부여한다. Angle 

and Perry(1981)는 같은 맥락에서 결속의 두 가지 형

태(수동적, 능동적)에 대해 설명하였다. 능동적인 

결속은 파트너십의 목표를 달성하기 위한 결속과 

관계없이 파트너가 협조적으로 기여하고자 하는 욕

망을 지니고 있는 상태를 말한다. 반대로 수동적인 

결속은 파트너십의 목적 달성을 위해 강력한 결속

상태를 보이지만, 상대방과의 협조적인 상태에 대

한 욕망이 제한되게 나타난다. 이처럼 높은 수준의 

결속은 상대 파트너의 기회주의적 행동을 제한하

고, 공동의 목표를 달성할 수 있는 환경을 제공한다

(Cummings 1984).

신뢰는 협업에 대한 욕망으로 인해 발현되며, 관계

의 발전과 지속적인 교류를 통해 생성된다(Banfield, 

Wright and Asceric 2010). Rusbult and Van Lange 

(2003)는 상호의존성에 대해서 파트너 서로 간의 의

존이 필요하다고 주장하였다. 이러한 관계의 요인

은 사회적, 정서적, 재정적 의존을 포함하며, 그 힘

의 크기는 때때로 상대방에 대한 존중으로 나타난

다. Anderson and Narus(1990)는 신뢰가 즉각적이

고 가시적인 혜택을 발생시키지 않는 경우에도 다

른 파트너와 조화로운 관계를 유지하도록 하여 단

독적으로 작업을 수행한 경우보다 그 이상의 결과

를 달성할 수 있도록 한다고 주장하였다. 또한 

Gambetta(2000) 역시 성공적인 관계에서 신뢰는 명

백히 드러난다고 주장하였다.

협력은 파트너 간에 의존성을 나타내는 핵심 속성

이다(Weigand, van der Poll and de Moor 2003; 

Malone and Crowston 1994; Crowston,1994). 이는 

공동목표를 달성하기 위해 함께 작업을 하면서 상

호 협조적인 행동을 해야만 하는 상태를 의미한다. 

이렇듯 관계를 유지하기 위한 함축적이고 명시적인 

장치로서 협력은 고려돼왔다(Crowston 1994). Narus 

and Anderson(1987)은 성공적인 파트너십이란 일

관된 목표를 향해 서로 협력적인 행동으로 나타난

다고 주장하였고, Gambetta(1988)는 조직화된 관계

는 각자의 요구사항을 명시적으로 표현한다고 하여 

파트너로 하여금 기대된 행동을 유도한다고 하였

다. 이처럼 협력은 파트너 서로 간에 상대방에게 기

대하고 있는 행동을 수행함으로써 상황의 불확실성

을 줄이고 공동 목표를 달성하게 한다(Mohr and 

Spekman 1994; Banfield, Wright and Asceric 2010).

Wageman(1995)은 역시 이와 유사하게 상호의존

성의 형태를 과업의 의존성과 결과의 의존성, 2가지

의 형태로 구분하였다. 과업의 의존성과 관련하여 
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그는 상대파트너가 작업을 수행하기 위해서 반드시 

작업을 완료해야 하거나 공동의 목표를 완수하기 

위해 동시에 작업을 수행해야하는 것이라고 주장하

였다. 이러한 의존성 수준이 커질수록 파트너 간에 

문제를 명확히 전달하고 의사소통하는 것이 필요하

다(Hackman 1969). 성공적인 파트너십은 협력적인 

작업과 개인적인 작업이 공유된 결과에 직접적으로 

관련된다. Wageman(1995)은 개별적인 성과가 파트

너십에 의존하는 것을 강조하며, 이러한 결과는 파

트너십 그룹, 개인 또는 파트너십 내의 노력에 따라 

분배된다고 주장하였다. 즉, 작업의 의존성과 결과

의 의존성은 상호보완적인 관계로 나타난다고 주장

하였다.

Kelley and Thibaut(1987) 등 많은 연구자들

(Rusbult and Van Lange 2003; Drigotas, Rusbult, 

Wieselquist and Whitton 1999; Coleman and 

Voronov 2003)은 상호의존성을 뒷받침하기 위한 영

향요인 4가지(의존의 수준, 상호의존성, 의존의 기

반, 관심의 공통성)를 밝혔다. 이런 4가지의 영향요

인이 함께 구성된다면 상대방에 대한 통제의 정도

에 따라 상호간의 의존성이 증가하거나 감소할 수 

있다. 파트너십의 한 구성원에 의해 지배가 발생하

다면, 다른 구성원에 대한 독립이 발생할 수 있지만 

서로 간의 통제상황이 상호의존성을 장려한다면 적

절한 결과를 도출할 수 있다. 또한 Rusbult and Van 

Lange (2003)는 상호의존성이 특징적으로 나타나

는 파트너십 관계에서는 높은 수준의 의사소통과 

협력이 나타난다고 하였다. 일시적인 협력관계 형

성은 당사자들이 과업과 관련해 공동의 목표를 갖

고 있고, 이에 따라 신뢰가 선행되어야 하며, 동시에 

이전보다 더 많은 의사소통과 상호이해를 필요로 

한다(Li, Cheng and Love 2000). Li, Cheng and Love 

(2000)은 일시적인 협력관계 형성에는 다음과 같은 

조건이 필요하다고 하였다.

① 계약상에 나와 있는 것 이상의 협력

② ‘각자의 파트너가 우리 팀’이라는 인식 전제

③ 정보, 각자의 역량, 리스크까지도 함께 공유

        되어야 함

④ 서로 win-lose 관계를 지양하고 give and take 

        관계를 지향

⑤ 명백한 목표와 당사자들의 확실한 이해

⑥ 개인적인 수준을 넘어 높은 수준의 통합

3.2 일시적인 협력관계 형성의 과정(의사소통)

의사소통은 조직의 가장 기초적인 기능이지만 동

시에 조직의 성공을 좌우할 만큼 중요하다(Kapp  

and Barnett  1983; Mohr and Nevin  1990; Snyder  

and  Morris  1984). 협업의 성공을 위해 파트너간의 

의사소통은 필수적인 요소이다(Cummings 1984). 

의사소통은 정보의 교환 및 파트너십의 활성화를 

가늠할 수 있는 중요한 지표이다(Mohr and Spekman 

1994; Kogut and Zander 1996). 의사소통에서 중요한 

것은 의사소통의 질, 정보공유, 참여라고 할 수 있다. 

왜냐하면 평소에 파트너간의 적절한 정보공유와 원

활한 의사소통이 수행되면 파트너간의 관계규범이 

발달하고 지향하고자 하는 관계를 지속시키는데 도

움이 되기 때문이다(오세조, 강보현, 김상덕 2004).

의사소통 질은 정보 전달을 좌우하는 핵심 요소이

다(Krone and Keller 1987). 의사소통 질은 정확성, 

적절성, 적시성, 정보교환의 신뢰성과 같은 측면을 

포함한다(Daft and Lengel 1986;  Huber and Daft 

1987; Stohl and Redding 1987). 파트너십의 목표를 

달성하기 위해서는 시기적절하고, 정확하고, 적절

한 정보의 교환은 필수적이다. MacNeil (1980)은 파

트너간의 긴밀한 유대관계를 지속적으로 유지하기 

위해서는 의사소통의 개방이 중요하다고 주장하였

다. 그렇지만 파트너간의 의사소통을 원활하게 이

어지게 하는 과정에 있어 파트너간의 갈등이 발생
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하기도 하는데 이는 협력관계 형성에 대한 인지수

준이나 파트너간의 결속수준이 낮은 초기단계에 발

생할 가능성이 높다(Lewis and Slack 2002).

정보의 공유는 중요한 정보가 상대 파트너에게 전

달되는 것으로 나타난다. Huber  and  Daft (1987)는 

높은 성과를 내는 파트너들 간에는 정보가 교환되

는 양이 많고 빈도가 잦은 것을 발견하였다. 이처럼 

파트너간의 만족을 높일 수 있는 정보체계 접근성

은 파트너십 성공의 중요한 요인이다(Devlin and 

Bleackley 1988; Schuler 1979; Guetzkow 1965). 참

여는 파트너가 계획과 목표설정에 참여하는 범위를 

의미한다. Anderson, Lodish and Weitz(1987)와 

Dwyer and Oh(1988)는 파트너십의 성공을 위해 파

트너가 의사결정과 목표수립에 참여해야 한다고 주

장하였다. Driscoll(1978) 역시 파트너의 의사결정

에의 참여가 만족에 영향을 미치는 것을 발견하였

다. 또한 의사소통은 상황이 변할 때마다 필수적으

로 이루어져야 하며, 매 의사소통 과정에서 상황이 

변함에 따라 각 파트너에게 기대하는 것, 요구하는 

태도, 제한상황 등을 이해시키는 것은 필수적 이라

고 할 수 있다(Beach, Webster and Campbell 2005).

3.3 일시적인 협력관계 형성의 결과(갈등해결)

갈등은 ‘두 당사자 간의 이해관계 차이에 따른 불

가피한 행동’이라고 정의한다(Brown 1983). 갈등의 

원인으로는 양자 간의 역할불이행과 지각의 차이 

의사소통 장애 등이 있다(한상린 2004). 또한 갈등

을 해결하는데 있어 사회적 조정방식과 법적 조정

방식으로 해결하려 하면 관계의 질에 부정적인 영

향을 끼치기도 한다(이진화 2012). 협력관계 형성의 

당사자들은 일반적으로 중복된 과업에만 초점을 맞

추느라 각자의 이해는 제쳐두는 경향이 있는데, 오

히려 협력관계 형성에서의 갈등은 이해가 다른 것

에서 기인하여 생길 가능성이 매우 높다. 상호 연관

된 관계에서는 갈등이 발생할 수 있다. 갈등 상황이 

발생했을 때 이를 해결하는 방법을 이해하면 관계를 

생산적으로 변화시킬 수 있다(Borys  and Jemison  

1989; Assael  1969;  Deutsch  1969). 따라서 파트너

와의 갈등을 해결하는 방식은 곧  파트너십의 성공

과 연관된다(Mohr and Spekman 1994). 파트너십의 

양 당사자는 불확실한 환경을 관리하고 좀 더 만족

스러운 결과를 얻기 위해 같이 문제해결을 해야 한

다(Cummings 1984). 두 파트너가 참여한 문제해결 

과정은 양쪽에 만족스러운 해결책을 도출하는 동시

에 파트너십의 성공적 강화를 이끌어 낼 수 있다. 

또한 갈등을 능숙하게 잘 다룰 수 있으면 과업에 

대한 창조적인 아이디어를 이끌어 낼 수 있고, 동기

부여가 가능하다(Tjosvold 1998). 갈등은 두 파트너

간의 관계와 관련하여 각 파트너가 태만이나 적대

감을 해소하고 공동의 목표를 성취할 수 있는 최선

의 방법이 될 수 있다(Druskat and Wolff 1999; 

Wageman 1995). 일단 갈등이 발생하게 되면 그동안 

나타나지 않았던 잠재적인 문제점과 상호간의 어려

움이 표출되기 때문이다. 이에 따라 해결책을 위한 

중재가 이루어지고, 협력관계 형성 관계에 더 몰입

하여 파트너가 처한 상황과 여건을 재확인 할 수 있

는 기회가 된다(De Dreu and Van de Vliert 1997).  성

과가 높은 관리자 일수록 파트너에게 본인이 처한 

문제나 걱정을 적극적으로 알리는데, 이런 상황에

서 갈등은 문제를 해결할 수 있는 해결책이 된다. 왜

냐하면 이를 숨기면 문제를 회피하는 것이 되지만 

문제상황을 정확히 알리게 되면 의사소통이 촉진되

어 갈등을 해결하는데 도움이 되기 때문이다

(Crowley and Karim 1995). 이러한 확인 과정을 거

쳐, 갈등을 통해 파트너는 나의 파트너의 목표달성

이 나의 목표를 이루는 것이라는 사실을 확인하게 

된다. 그래서 파트너가 원활하게 일할 수 있도록 도

우며 점차 갈등을 줄여나가 상호간의 목표를 달성

하고 이익을 증진시키는 계기가 될 수 있다(Wong 
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and Tjosvold 2010). 

Ⅲ. 연구모델 및 가설설정

1. 연구모형

본 연구는 영업사원의 적응적 판매능력과 고객만

족에서의 일시적인 협력관계 형성의 매개역할을 보

고자 [그림 1]과 같이 모형을 설정하였다. 개별고객

이나 상황에 맞추어 판매하는 방식인 영업사원의 적

응적 판매능력이 고객만족에 미치는 영향을 파악하

기 위한 것이다. 또한 거래 자체 및 결과가 고객에게 

더 높은 가치를 제공하고 성사시키는 일시적인 협력

관계 형성이 영업사원의 적응적 판매능력과 고객만

족에서의 역할을 보고자 한다.  영업사원의 적응적 

판매능력은 고객과의 협력적인 관계 형성을 통해서 

고객만족을 극대화 할 수 있기 때문에 일시적인 협

력관계 형성의 역할을 매개역할로 설정하였다.

<그림�3> 연구모형�

2. 연구가설

2.1 영업사원의 적응적 판매와 고객만족의 관계

영업사원의 적응적 판매능력은 개별고객이나 상황

에 맞추어 판매방식을 바꾸는 것을 의미 한다(Weitz, 

Sujan and Sujan 1986). 개별고객마다 원하는 것이 다

르기 때문에 이를 충족하는데 있어 적응적 판매능력

이 필요하다고 할 수 있다. 만족은 거래에 대한 구체적

인 평가로서 기대를 충족하는 개념이다(Boulding, 

Kalra, Staelin and Zeithaml 1993;  Zeithaml 1988). 또한 

만족은 사람들의 기대치와 관련한 즐거움이나 실망감

과 연관이 있다(Kotler and Keller 2007). 적응적 판매능

력은 사람들마다 기대치가 다르  다는 것을 인식하는 

능력이기도 하다. 또한 이에 맞추어 영업 전략을 세우

는 것을 적응적 판매능력이라고 할 수 있다. 이에 따라 

본 연구는 다음과 같은 연구가설을 세우게 되었다.

[가설1] 영업사원의 적응적 판매능력은 고객만족에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2.2 영업사원의 적응적 판매능력과 일시적인 협력관계 

형성

적응적 판매능력은 개별고객의 니즈에 맞추어 판매

방식을 변경 하는 것과 관련이 있다. 일시적인 협력관

계 형성에 있어 파트너간의 결속과 관련하여 능동적

인 결속관계를 갖게 된다면 파트너 간에 더욱 협조적

으로 행동하게 되고 파트너의 기회주의적인 행동을 

지양하게 한다(Angle and Perry 1981). 적응적 판매능

력과 관련하여 조직차원에서 고객응대에 대한 행동과 

고객에 대한 정보파악 및 지속적인 모니터링이 이루

어진다(편해수, 김홍구 2011; 이인구, 지성구 2014). 

이는 고객지향적인 태도로 고객에 대해 협력하는 것

과 관련이 있다.

적응적 판매능력을 높이기 위해서는 고객과 친밀한 

관계를 통해 신념을 높여야 한다(김남기, 이현옥, 이동

수 2009). 성공적인 파트너와의 관계에서 신뢰는 명백

하게 들어나는 요건이다(Gambetta 2000). 또한 협력

관계 형성은 상대방의 말을 듣고 의무를 이행할 것이
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라고 믿는 신뢰를 전제로 한다(Anderson and Narus 

1990). 영업사원의 적응적 판매능력을 통해 성과를 높

이기 위해서는 고객을 지속적으로 모니터링을 해야 

한다. 이는 고객의 메시지를 경청하는 것과 관련이 있

을 수 있다.

영업사원의 적응적 판매행동은 고객과의 갈등을 

해결하여 고객과의 관계를 지속시키는 능력이다

(Frank and Park 2006). 적응적 판매능력은 고객의 

요구사항을 명확히 파악하는 것과 관련이 있는 능

력이다. 협력은 상호 협조적인 행동을 해야 하는 것

인데 이는 공동이 원하는 것을 이루는 것과 관련이 

있다(Crowston 1994). 동시에 협력은 파트너로 하

여금 요구사항을 표현하여 기대되는 행동을 유도한

다(Gambetta 1988). 본 연구는 이와 관련하여 다음

과 같은 가설을 세우게 되었다.

[가설2a] 영업사원의 적응적 판매능력은 일시적인 

협력관계 형성의 특징에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

적응적 판매능력은 고객에 대해 응대하고 고객에 

대한 정보파악을 통해 이루어진다고 한다(편해수, 지

성구 2011; 이인구, 지성구 2014). 이는 고객과의 의사

소통을 전제로 하는 것으로 알 고 있다. 파트너와의 의

사소통은 파트너십의 활성화 정도를 파악하는 중요한 

지표이다(Mohr and Speakman 1994). 적응적 판매능

력과 관련하여 영업사원은 상황에 맞게 영업 전략 및 

방법을 변경 할 수 있어야 한다(Spiro and Weitz 1990). 

파트너와의 의사소통의 질은 정확성, 적절성, 적시성

과 같은 개념이 포함 된다(Daft and Lengel 1986; 

Huber and Daft 1987; Stohl and Redding 1987). 영업

사원과 고객의 일시적인 파트너라는 관계와 관련하

여 본 연구는 다음과 같은 가설을 세우게 되었다.

[가설2b] 영업사원의 적응적 판매능력은 일시적인 

협력관계 형성의 과정(의사소통)에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

영업사원은 고객과의 상호작용을 하는 동안 고객이 

원하는 것에 초점을 맞추는 능력이다(Spiro and Weitz 

1990). 영업사원의 적응적 판매행동은 고객과의 갈등

을 해결하고 관계를 지속시킨다(Franke and Park 

2006). 파트너십에서 갈등이 발생하였을 때 이를 해결

하면 파트너와의 관계를 생산적인 관계로 발전 시킬 

수 있다(Borys  and Jemison  1989; Assael  1969;  

Deutsch  1969). 왜냐하면 갈등은 그동안 나타나지 

않았던 문제나 어려움이 표출될 때 나타나기 때문

이다. 이와 관련하여 파트너와의 갈등을 해결하는 

것은 파트너십의 성공과 직접적인 결과로서 작용하

고(Cummings 1984) 적응적 판매능력은 고객과의 

갈등을 해결하는 것과 관련이 있다.  이에 따라 본 연

구는 다음과 같은 가설을 세우게 되었다. 

[가설2c] 영업사원의 적응적 판매능력은 일시적인 

협력관계 형성의 결과(갈등해결)에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다. 

2.3 일시적인 협력관계 형성과 고객만족

일시적인 협력관계 형성의 특징은 결속, 신뢰, 협력

을 바탕으로 한다. 파트너간의 높은 수준의 결속은 공

동의 목표를 달성하는데 도움이 된다(Cummings 
1984). 또한 파트너와의 신뢰가 바탕이 되면 단독으로 

작업을 수행한 경우보다 그 이상의 결과가 나타날 수 

있다(Anderson and Narus 1990). 협력은 각 파트너가 

상대에게 기대하고 있는 수준의 행동을 이끌어 낸다

(Mohr and Spekman 1994; Banfield, Wright and 
Asceric 2010). 고객만족은 본인이 기대하고 있는 

기대치와 결과를 비교하여 평가 되므로(Kotler 
2007), 본 연구는 다음과 같은 가설을 세우게 되었다.
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[가설3a] 일시적인 협력관계 형성의 특징은 고객만

족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

협력관계 형성의 과정은 파트너간의 의사소통을 

통해 이루어진다. 높은 성과를 내는 파트너십은 의

사소통이 원활하게 이루어지는 것을 바탕으로 한다

(Huber and Daft 1987). 의사소통의 목적은 상황마

다 각 파트너에게 기대하는 것과 요구되는 태도 그

리고 제한되는 상황을 이해시키는 것이다(Beach, 

Webster and Campbell 2005). 만족은 거래 후의 결

과로서 구체적인 평가이다(Boulding, Kalra, Staelin 

and Zeithaml 1993). 또한 만족은 기대를 충족하는 

것과 관련이 있는 속성이다(Zeithaml 1988). 본 연구

는 이와 관련 하여 다음과 같은 가설을 세우게 되

었다.

[가설3b] 일시적인 협력관계 형성의 과정(의사소

통)은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

갈등 상황이 발생했을 때 갈등을 해결하는 방법을 

이해하면 관계를 생산적으로 발전시킬 수 있다

(Borys  and Jemison  1989; Assael  1969;  Deutsch 

1969). 또한 갈등을 해결하는 방식은 파트너십의 성

공과 관련이 있는 요소라고 할 수 있다(Mohr and 

Spekman 1994). 왜냐하면 갈등으로 인해 그동안 나

타나지 않았던 문제점이나 어려움이 나타나기 때문

이다(De Dreu and Van de Vliert 1997). 갈등은 성과

를 높이는 것과 관련하여 각 담당자가 겪고 있는 

내적인 갈등과 어려움을 직접적으로 표출해 내는 

계기가 된다(Crowley and Karim 1995). 그러므로 파

트너간의 갈등으로 인한 문제해결 과정은 만족스러

운 해결책을 도출해 내는 것과 관련이 있다. 이와 

관련하여 본 연구는 다음과 같은 가설을 세우게 되

었다.

[가설3c] 일시적인 협력관계 형성의 결과(갈등해

결)는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

2.4 일시적인 협력관계 형성의 매개역할

영업사원의 적응적 판매는 각 고객마다 대응방법

을 다르게 하여 개별고객의 니즈를 충족시키는데 

있다(Humphrey and Ashforth 1994). 고객만족은 고

객의 기대와 실제 결과를 놓고 대비되는 평가이다

(Kotler and Keller 2007). 일시적인 협력관계 형성 

관계의 특징은 거래 자체 및 결과가 고객에게 더 높

은 가치를 제공할 때 성사되는 것을 전제하는 것이

다. 또한 일시적인 협력관계 형성은 장기적인 이익

을 창출하는데 도움이 된다(Li, Cheng and Love 
2000). 기존의 거래관계에서는 영업사원만의 일반

적인 역량만이 강조되지만 협력관계 형성이 형성되

면 양자가 파트너로서 참여하게 되므로 의사소통이 

더 원활하게 이루어진다(Anderson, Lodish and 
Weitz 1987; Dwyer and Oh 1988). 협력관계 형성을 

통해서 본인이 원하는 과업과 관련된 상황을 더 명

확하게 이해하는 계기가 되기도 한다(Beach, 
Webster and Campbell 2005). 이와 관련하여 본 연

구는 고객만족과 관련하여 다음과 같은 가설을 세

우게 되었다.

[가설4] 일시적인 협력관계 형성은 영업사원의 적

응적 판매능력과 고객만족 사이에서 매개

역할을 할 것이다. 

Ⅳ. 실증분석 및 결과

1. 자료 수집 및 분석 방법

본 연구의 자료 수집은 서울의 구로디지털 단지와 



40  유통연구 21권 1호

경기도 동탄 신도시 지역에서 업무용 부동산을 영

업 사원을 대상으로 2015년 7월 13일부터 7월 31일

까지 조사원을 통해서 직접 회수방법을 이용하여 

설문지를 배포 및 회수하였다.  서울의 구로디지털 

단지 지역은 국내에서 업무용 부동산이 가장 활발

한 지역이며, 동탄 신도시 지역은 최근에 활성화되

고 있는 지역이다. 

설문지 35부의 예비조사를 실시하여 측정문항의 

신뢰성과 타당성을 확인하였다. 예비조사 결과 각 

설문항목에 대한 문제가 없어 본 설문조사를 실시

하였다. 본 설문조사에서는 총 245부가 회수되었다. 

이중에서 불성실하거나 중간에 응답을 포기한 설문

지 21부를 제외한 224부(91.4%)의 설문지를 대상으

로 통계분석을 실시하였다. 응답률이 91.4%로 무응

답 편의에 의한 문제는 없는 것으로 나타났다. 수집

된 자료를 분석하기 위해 SPSS 21.0과 AMOS 21.0

를 사용하였다. 측정항목에 대한 동일방법 편의한 

대한 문제를 해결하기 위해서 확인적 요인분석을 

실시하였으며, 신뢰성과 타당성을 검토한 후 회귀

분석과 구조방정식모형을 이용하여 연구모형과 연

구 가설들을 검증하였다.

2. 변수의 조작적 정의

본 연구는 변수의 조작적 정의를 <표 1>과 같이 

설정하였으며, 측정문항은 선행연구를 바탕으로 

<표 2>와 같이 도출하였다. 

변수는 영업사원의 적응판매능력(4개 문항), 일

시적인 협력관계 형성, 일시적인 협력관계 형성의 

특징(일시적인 협력관계 형성의 이점(6개 문항) 및 

조건(5개 문항)), 일시적인 협력관계 형성 과정(상

호작용(5개 문항) 및 정보수집행동(4개 문항)), 일시

적인 협력관계 형성 결과(협력적 갈등해결(5개 문

항), 경쟁적 갈등해결(4개 문항)), 그리고 고객만족

(4개 문항)으로 구성하였다.

　변수명 조작적�정의　

영업사원의�

적응적�

판매능력

고객의�필요나�욕구에�부응하여�고객이�

원하는�것을�제공하고자�하는�태도

예) 고객과의�친밀감, 고객의�특정�태도나�
행동에�대한�이해�등

일시적인�

협력관계�형성�

일시적인�협력관계�형성은�초기�거래에�

있어서�계약적�영역을�넘어�영업사원과�고객�

사이의�관계�개선을�목적으로�의사소통을�

통해서�상호�간의�갈등을�해결하고�가치�창출�

일시적인�

협력관계�형성�

특징

정의: 상호신뢰와�협력관계를��형성하고�
관계개선을�위해�노력함

조건�: 영업사원과�고객이��관련�문제를�
해결하기�위해�협조를�하며�계약적인�영역을�

넘어�상호신뢰와�협력관계를�바탕으로�고객과�

팀워크를�형성하는�것

이점�: 협력관계�형성으로�인해서�영업사원과�
고객사이의�관계가�개선되고�상품�거래의�

결과가�더�좋아지는�것을�의미

일시적인�

협력관계�형성�

과정

(의사소통)

정의: 영업사원이�고객의�정보수집�활동을�
통해서�고객과�지속적으로�협력하는�과정

상호작용: 영업사원과�의사소통�과정에서�
발생하는�여러�가지�중요한�요소

정보수집: 담당�영업사원이�고객에�대한�
정보를�수집하는�행동을�의미

일시적인�

협력관계�형성�

결과

(갈등해결)

정의: 문제와�갈등을�해결하기�위하여�협력을�
통해서�갈등을�해결함

협력적�접근: 갈등을�상호�혜택이�돌아가는�
방식으로�문제와�갈등을�해결하려는�노력

경쟁적�접근: 파트너간의�입장�차이를�
인정하고�그�차이를�협상하면서�갈등을�

해결하는�방식

고객만족
 제품이나�서비스에�대해�지각하고�있는�
성능(결과)과�비교해�나타나는�즐거움

<표�1> 변수의�조작적�정의�

변수 측정항목
선행

연구

영업사원

의�적응적�

판매능력

(4개�문항)

개별고객에�맞춘�영업방식�변경

다른�고객과는�다른�방식으로�접근

영업방식�변경에�대한�유연함

분위기에�따른�설명방식�변경

Weitz 
(1990)

조건

(6문항)

파트너간의�상호�신뢰

파트너간의�진솔한�의사소통�

파트너간의�상호�이해

파트너와의�협상진행�방법

파트너간의�몰입태도

파트너라는�인식

Black, 
Akintoye 

and 
Fitzgerald 

(2000)

<표�2> 측정항목
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변수 측정항목
선행

연구

이점

(5문항)

협력관계�형성�이전보다�원활한�의사소통

이전보다�거래과정에서�손해나�실수�감소�

협력관계�형성�이전보다�분쟁이나�갈등�

감소

협조로�인한�비용이나�실수�감소

협력관계�형성으로�인한�이익향상

Beach, 
Webster 

and 
Campbell

(2005)

상호작용

(5문항)

진심으로�대함

편안한�대화

돕기를�선호함

협력적인�태도

친절한�태도

Willams 
and Spiro

(1985)

정보수집

행동

(4문항)

상황을�이해하려는�질문�유무

요구�파악에�대한�질문�유무

요구에�적합한�질문�유무

경청하는�태도

Reid, 
Pullins 

and Plank
(2002)

협력적

접근

(5문항)

동반자적인�태도

상호이익이�되는�방향으로�갈등해결

갈등을�상호과제로�인식

공동목표�발굴�노력

양자�간�효과적인�의사결정
Wong and 
Tjosvold
(2010)

경쟁적

접근

(4문항)

본인의�입장만을�강조

파트너에게만�양보�요청

갈등에�대한�win-lose 접근
본인의�처한�상황�과장�

고객만족

(3개�문항)

성과에�대한�만족

업무태도에�대한�만족\
거래에�대한�만족

 Taylor  and 
Baker(1994), 
박상준, 
김성미, 
이영란,변지
연�(2011)

3. 인구통계학적 분석

 [표 3]과 같이 표본의 일반적 특성은 남성이 180

명(80.4%) 여성이 44명(19.6%)이다. 연령은 20대 4

명(1.8%), 30대 32명(14.3%), 40대 101명(45.1%), 50

대 이상은(38.8%)로 나타났다. 학력은 고졸 이하 12

명(5.4%), 전문대 재학(졸) 40명(17.9%), 대학교 재

학(졸) 146명(65.2%), 대학원 이상 26명(11.5%)로 

나타났다. 직업은 회사원 69명(30.8%), 전문직 31명

(13.9%), 자영업자 113명(50.4%), 주부 2명(0.9%), 

기타 9명(4.0%)로 나타났다.

구분
빈도

(명)
비중

(%)
합계

(%)

성별
남 180 80.4

224
(100)

여 44 19.6

연령

20대 4 1.8
30대 32 14.3
40대 101 45.1

50대�이상 87 38.8

학력

고졸 12 5.4
초대졸 40 17.9
대졸 146 65.2

대학원�이상 26 11.5

직업

회사원 69 30.8
전문직 31 13.9
자영업자 113 50.4
주부 2 0.9
기타 9 4.0

<표�3> 표본의�일반적�특성�

4. 확인적 요인분석

적응판매능력, 일시적인 협력관계 형성, 일시적

인 협력관계 형성의 특징(일시적인 협력관계 형성

의 이점 및 조건), 일시적인 협력관계 형성 과정(상

호작용 및 정보수집행동), 일시적인 협력관계 형성 

결과(협력적 갈등해결, 경쟁적 갈등해결), 그리고 

고객만족에 대해서 확인적 요인분석을 실시하였다.  

분석결과, 확인적 요인분석의 모델 적합도는  /

=1.721, =0.000, GFI=0.810, NFI=0.833, TLI=0.913, 

CFI=0.922, RMR=0.046, RMSEA=0.057로 나타났

다. GFI는 보통 0.9이상이면 양호한 수준이지만 본 

모형에서는 0.810으로 양호한 수준에 미달한 것으

로 나타났다.  GFI는 표본의 크기가 클수록 높은 수

치를 갖게 되는 것이다(우종필, 2012). CFI>0.9, 

RMSEA<0.06, RMR<0.08를 나타내고 있으므로 모

형을 설명하기에 적합하다고 할 수 있다(우종필 

2012). 적응판매능력, 일시적인 협력관계 형성, 일

시적인 협력관계 형성의 특징(일시적인 협력관계 

형성의 이점 및 조건), 일시적인 협력관계 형성 과정
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(상호작용 및 정보수집행동), 일시적인 협력관계 형

성 결과(협력적 갈등해결, 경쟁적 갈등해결), 그리

고 고객만족에 대한 평균분산추출값(AVE)와 개념

신뢰도(CR) 모두 기준치인 0.5와 0.7를 넘어 신뢰성

과 타당성을 확보하였다. 가설 검증을 위해서 구조

방정식 모형과 경로분석을 실시하였다.

변수�및�측정항목
표준화

계수
오차항 AVE CR

적응적�판매능력

xb7
xb6
xb4
xb2

0.68
0.781
0.704
0.693

0.326
0.273
0.423
0.306

0.606 0.860

특징

조건

ma3
ma2
ma1
ma11
ma12
ma10

0.726
0.779
0.789
0.760
0.810
0.735

0.275
0.299
0.228
0.365
0.269
0.257

0.675 0.925

이전

mb6
mb7
mb4
mb5
mb2

0.720
0.704
0.782
0.795
0.724

0.283
0.333
0.299
0.252
0.297

0.655 0.904

과정

상호

작용

mc2
mc6
mc1
mc3
mc4

0.784
0.793
0.807
0.833
0.811

0.232
0.270
0.217
0.221
0.218

0.737 0.933

정보

수집

행동

md1
md3
md2
md4

0.729
0.819
0.744
0.787

0.230
0.221
0.249
0.248

0.714 0.909

성과

협력적�

갈등

해결

mf3
mf4
mf2
mf5
mf1

0.816
0.783
0.794
0.755
0.77

0.242
0.264
0.236
0.289
0.291

0.699 0.920

경쟁적�

갈등

해결

mg4
mg3
mg2
mg1

0.854
0.723
0.651
0.576

0.351
0.561
0.535
0.432

0.516 0.807

고객만족
ya3
ya1
ya2

0.765
0.812
0.875

0.249
0.217
0.160

0.762 0.905

 /=1.721, =0.000, GFI=0.810, NFI=0.833, TLI=0.913, 
CFI=0.922, RMR=0.046, RMSEA=0.057

<표�4> 확인적�요인분석�결과

5. 가설 1, 가설 2, 가설 3 검증

가설1을 검증하기 위해서 구조방정식을  통해서 

영업사원의 적응적 판매능력이 고객만족에 미치는 

영향을 분석하였다. 분석에 대한 모형 적합도는 /

=1.657, =0.063, GFI=0.972, AGFI=.940, 

NFI=0.968, TLI=0.979, CFI=0.987, RMR=0.025, 

RMSEA=0.054로 모든 적합도가 기준치 보다 높은 

것으로 나타났다. 분석결과 [표 5]와 같이 적응적 판

매능력(β=0.605(p<0.001))이 고객만족에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다.  따라서 가설 1이 

채택되었다. 

경로
표준화된�

경로계수
S.E. C.R. 

적응적�판매능력

 →�고객만족 0.605 0.095 6.851 0.000

 /=1.657, =0.063, GFI=0.972, AGFI=0.940, NFI=0.968, 
TLI=0.979, CFI=0.987, RMR=0.025, RMSEA=0.054

<표�5> 영업사원의�적응적�판매능력이�고객만족에�
미치는�영향

가설 2와 가설 3의 모형을 검증하기 위해서 영업

사원의 적응적 판매능력과 일시적인 협력관계 형성 

그리고 적응적 판매의 구조방정식을 분석하였다. 

분석에 대한 모형 적합도는  /=2.601, =0.000, 

GFI=0.929, AGFI=.882, NFI=0.937, TLI=0.945, 

CFI=0.960, RMR=0.028, RMSEA=0.085로 나타났

다. RMR은 0.028로 기준치인 0.05보다 작게 나와 

적합한 것으로 나타났다. RMSEA는 0.085로 기준

치 0.055보다는 높게나왔으나, 0.1보다 작게 나와 

수용 가능한 수준으로 나타났다(우종필 2012). 

AGFI가 기준치인 0.9보다 낮게 나왔으나 양호한 수

준으로 모형에는 문제가 없는 것으로 나타났다. 검

증결과 [표 6]과 같이 적응적 판매능력은 일시적인 

협력관계 형성에 정(+)의 영향이 있는 것으로 나타

났다. 또한 일시적인 협력관계 형성은 고객만족에 

정(+)의 영향이 있는 것으로 나타났다.
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경로
표준화된�

경로계수
S.E. C.R. 

적응적�판매능력
 →�일시적인�
협력관계�형성

0.853 0.091 10.050 0.000

일시적인�
협력관계�형성
 →�고객만족

0.832 0.075 11.721 0.000

 /=2.601, =0.000, GFI=0.929, AGFI=.882, NFI=0.937, 
TLI=0.945, CFI=0.960, RMR=0.028, RMSEA=0.085

<표�6> 영업사원의�적응적�판매능력이�고객만족에�
미치는�영향

일시적인 협력관계 형성의 하위차원에 대한 가설 

검증 위해서 경로분석을 실시하였다. [표 7]과 같이 

영업사원의 적응적 판매능력, 일시적인 협력관계 

형성과 고객만족 간의 경로 분석을 실시한 결과 적

응적 판매 능력이 일시적인 협력관계 형성 특징(β

=0.731(p<0.001)), 일시적인 협력관계 형성의 과정

(β=0.647(p<0.001)), 일시적인 협력관계 형성의 결

과(β=0.589(p<0.001))에 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 

경로
표준화
계수

S.E.
C.R

(Critical 
Ratio)

유의
확률

X→MA 0.731 0.043 15.976 ***
X→MB 0.647 0.048 12.687 ***
X→MC 0.589 0.051 10.888 ***
MA→Y 0.310 0.059 5.688 ***
MB→Y 0.441 0.057 8.268 ***
MC→Y 0.150 0.056 2.886 0.004

X: 영업사원의�적응적�판매능력
MA: 일시적인�협력관계�형성의�특징
MB: 일시적인�협력관계�형성의�과정
MC: 일시적인�협력관계�형성의�성과
Y: 고객만족

<표�7> 영업사원의�적응적�판매능력, 일시적인�
협력관계�형성과�고객만족의�경로�분석

따라서 가설 2-1, 2-2, 2-3은 채택되었다. 또한 일시

적인 협력관계 형성의 특징(β=0.310(p<0.001)), 일시

적인 협력관계 형성의 과정(β=0.441(p<0.001)), 일시

적인 협력관계 형성의 결과(β=0.150(p<0.001))가 고

객만족에 정(+)의 영향을 미쳤다. 따라서 가설 3-1, 

3-2, 3-3은 채택되었다.

6. 가설 4 검증(일시적인 협력관계 형성의 

매개효과 분석)

일시적인 협력관계 형성의 매개효과 분석을 위해

서 경로분석을 실시하였다 분석결과 [표 8]과 같이 

일시적인 협력관계 형성은 영업사원의 적응적 판매

능력과 고객만족 사이에서 완전매개 효과(β값의 

변화*: 0.522→-0.084)가 있는 것으로 나타났다. 

M X와�Y 
상관계수

X→Y X→M M→Y 매개
효과

전체

0.522

-0.084 0.741*** 0.818*** 완전
매개

특징 0.012 0.731*** 0.699*** 완전
매개

과정 0.095 0.647*** 0.660*** 완전
매개

성과 0.278*** 0.589*** 0.414*** 부분
매개

매개효과�조건2: X와�Y 사이에�M이�개입된�상태에서�변화가�없
으면�매개효과�없음, X와�Y사이가�유의하지만�약하게�영향을�
미치는�것으로�변하면�부분매개, X와�Y 사이가�유의하지�않은�
상태로�변하면�완전�매개가�됨(우종필, 2012)

***: 0.001 수준에서�유의, **: 0.01 수준에서�유의, *: 0.05 수준
에서�유의

<표�8> 일시적인�협력관계�형성의�매개효과�분석

* 영업사원의 적응적 판매능력이 고객만족이 미치는 변화로써, 일시적인 협력관계 형성이 없을 때와 있을 때의 변화를 보는 것임.
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구성차원을 개별적으로 분석한 결과 일시적인 협

력관계 형성의 특징(β값의 변화: 0.522→0.012)과 

과정(β값의 변화: 0.522→0.095)은 완전매개효과

가 있었으며, 일시적인 협력관계 형성의 결과(β값

의 변화: 0.522→0.278)는 부분 매개효과가 나타났

다. 추가적으로 Sobel 검증을 통해서 매개효과를 다

시 한 번 검증하였다(Baron and Kenny 1986). 

매개변수 a b sa sb
Sobel 
test

일시적인�

협력관계�형성
0.615 1.059 0.037 0.085 9.969

특징 0.684 0.803 0.043 0.080 8.488
과정 0.608 0.756 0.048 0.070 8.218
성과 0.555 0.473 0.051 0.075 5.456

<표�9> Sobel 검증�결과�

Sobel 검증 결과 [표 9]와 같이 일시적인 협력관계 

형성과 하위차원인 특징, 성과, 과정 모두 Z값이 

1.96보다 커서 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 

따라서 일시적인 협력관계 형성이 영업사원의 적응

적 판매능력과 고객만족 사이에서의 매개효과가 있

는 것으로 나타나 가설 4가 채택되었다. 

Ⅴ. 결론 및 논의

1. 연구의 요약

연구결과, 영업사원의 적응적 판매능력은 고객만

족에 정(+)의 영향이 있는 것으로 나타났다. 또한 영

업사원의 적응적 판매능력이 일시적인 협력관계 형

성(특징, 과정, 성과)에 정(+)의 영향을 미쳤으며, 일

시적인 협력관계 형성(특징, 과정, 성과)이 고객만

족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 영업

사원의 적응적 판매능력과 고객만족 사이에서 매개

효과를 분석한 결과 일시적인 협력관계 형성이 영

업사원의 적응적 판매능력과 고객만족 사이에서 완

전매개 효과가 있는 것으로 나타났다. 구성차원에

서도 일시적인 협력관계 형성의 특징과 과정은 완

전매개 효과가 일시적인 협력관계 형성의 성과는 

부분매개 효과가 있는 것으로 나타났다.

2. 이론적 시사점, 실무적 시사점

분석결과를 토대로 아래와 같은 시사점을 도출하

였다. 부동산 거래와 같은 단발성 거래에서  일시적

인 협력관계 형성의 역할과 관련하여 영업사원이 

적응적 판매능력과 관련한 역량을 강화하는 것도 

중요하다고 할 수 있다. 부동산과 같은 종류의 상품

을 거래할 때에는 영업사원은 고객에 대한 정보를 

최우선적으로 파악해야 한다. 고객이 상품을 구입

하려는 목적에 따라 영업사원이 취해야 하는 마케

팅전략은 다르게 수립하여야 한다. 부동산상품에 

대한 고객의 요구가 다양하기 때문에 영업사원은 

고객의 요구를 맞추려고 노력을 하는 동시에 고객

과의 관계를 신뢰를 바탕으로 유지하여야 한다. 고

객과의 관계는 단기간에 가까워지지 않기 때문에 

고객과 접촉하면서 신뢰를 쌓을 필요가 있다. 영업

사원은 협력관계 형성의 역할을 정확하게 인식하고 

이를 통해서 새로운 가치를 창출해야 한다.

고객과의 협력관계 형성을 통해 고객만족을 강화

하기 위해서는 먼저 고객과의 계약이상의 협력을 

추구해야 할 필요가 있다. 또한 고객과 영업사원이 

서로 동반자라는 인식이 필요하며 이를 통하여 고

객과의 관계에서 결속을 강화하고 협력을 통하여 

공동의 가치를 창출 하고자 하는 노력 또한 필요하

다. 영업사원이 협력관계 형성을 통한 고객과의 의

사소통에서는 먼저 적절하고 정확하게 의사전달이 

이루어지는 것이 필요하다. 그리고 의사소통이 빈

번하게 이루어 져야 영업사원과 고객과의 갈등이 
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무엇인지 파악이 되어 갈등을 제거하는 방안을 찾을 

수 있다. 영업사원과 고객과의 관계에서 어느 한쪽

이 일방적으로 주도하는 관계보다는 의사결정에서 

같이 참여하는 것이 고객만족을 높이는 방법이다.

  최근에 업무용 부동산의 하나인 지식산업센터시

장에서  고객과 초기접점시에 고객이 영업사원을 

신뢰하지 않는다는 사실을 호소하였다. 고가의 상

품인 부동산을 분양받고자하는 기업고객은 어느 특

정영업사원에게 분양상담을 하지 않고, 여러 영업

사원들과 접촉하여 다양한 정보를 수집한다. 영업

사원들이 제안하는 분양조건 중에서 가격조건(분

양가, 납부조건, 할인조건 등)은 영업사원마다 조금

씩 다를 수가 있기 때문이다. 그래서 고객은 서로 다

른 영업사원들과 여러 번 상담하는 과정에서 비교

적 진정성이 있다고 믿는 영업사원과 가까워진다. 

이때부터 고객은 진정성이 있다고 믿는 영업사원을 

조금씩 신뢰하게 되며 계약을 확정짓는 시점에서는 

영업사원에 대한 불신이 해소된다. 영업사원의 적

응적 판매능력은 고객에게 유리하게 조건을 제시하

거나 고객이 요구하는 조건에 근접하여 제안함으로

써 인정되며 영업사원과 고객간의 관계가 개선된

다. 영업사원은 기회주의적 행동을 지양하고 일시

적인 협력관계 형성의 역할을 성실히 수행함으로써 

영업목적을 달성하고 고객의 욕구를 만족시킬 뿐만 

아니라 고객이 갖고 있는 잠정고객의 정보를 습득

할 수 있는 기회를 얻게 된다.

3. 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 다음과 같은 한계점을 갖는다. 첫째, 표

본이 부동산 거래 고객만을 대상으로 이루어짐에 

따라서 일반화에 문제가 있을 수 있다.향후 연구에

는 영업사원과 다른 서비스 영역까지 확대하는 연

구가 필요할 것이다. 둘째, 일시적인 협력관계 형성

의 개념을 도입하는데 있어 고객만족이라는 고객의 

혜택만을 강조하였다. 협력관계 형성을 통한 가치

창조에 있어 영업사원에 대한 혜택도 간과할 수 없

는 요인인데도 불구하고 본 연구는 고객만족에만 

치중하였다. 추후 연구에는 영업사원의 성과 창출

에 대해 고려하는 연구가 필요할 것이다. 
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Research on the mediator role of temporary partnering 

between salespeople's adaptive selling ability and customer 

satisfaction 

Jong-Ku Won*, Seung-Ho Ahn**, Chun-Han Cho***

ABSTRACT

In the past B to C market, the role of salespeople has solely focused on the selling activities. However, as competition in the 

market has become more intense, the role of salespeople has expanded to consultant or assistant to the customer in services in which 

the sales process is complex. In these specialized services, salespeople need to be equipped with professional skill as well as ability 

of  simple presenting and selling the product. When the relationship between the salespeople and the customer is prolonged, it can 

develop into more than a simple salesperson-customer relationship. This article explains the relationship between the salespeople 

and the customer through the term 'partnering.’ Previous researches on partnering have focused on vertical relationships in B to B, 

'partnering' in alliances (Kotler, 1994), or cooperation between more than two companies(Li, Cheng, Love, 2000). In this study, the 

concept of partnering is applied to the temporary transactions. The purpose of this study is to explore the role of temporary 

partnering by examining the impact of salesperson's adaptive selling ability to customer satisfaction.

In order to analyze such a purpose, the following research model has been established to explain the role of temporary partnering 

between salespeople's adaptive selling ability and customer satisfaction. 

<Figure 1> Research Model

    * Ph.D course, Department of Business Administration, Soongsil University, 1st author
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According to the research model above, the following hypotheses have been formulated.

H1. Adaptive Selling Ability of Salesperson has a positive impact on Customer Satisfaction.

H2a. Adaptive Selling Ability of Salesperson has a positive impact on Characteristics of  Temporary Partnering. 

H2b.  Adaptive Selling Ability of Salesperson has a positive impact on Process of  Temporary Partnering. 

H2c.  Adaptive Selling Ability of Salesperson has a positive impact on Outcome of  Temporary Partnering. 

H3a.  Characteristics of  Temporary Partnering have a positive impact on Customer Satisfaction.

H3b. Process of  Temporary Partnering has a positive impact on Customer Satisfaction.

H3c. Outcome of  Temporary Partnering has a positive impact on Customer Satisfaction.

H4. Temporary partnering serves a mediator role between adaptive selling ability of salesperson and customer satisfaciton.

For reliable measurement, we distributed survey questionnaires to 245 customers who had done real estate transactions, and 

excluding  21 responses with undependable answers, we analyzed the 224 responses of survey questionnaires.

The general characteristics of the sample are as follows:  As for gender, there were 180 males (80.4%) and 44 females (19.6%). 

As for education, there were 12 respondents with, or less than a high school diploma (5.4%), 40 respondents currently enrolled in or 

graduated from community college (17.9%), 146 respondents were currently enrolled in or graduated from university (65.2%), and 

26 respondents had post-graduate degrees (11.5%). As for occupation, 69 respondents were corporate employees (30.8%), 31 

respondents were professionals (13.9%), 113 respondents were self-employed (50.4%), 2 respondents were housewives (0.9%), and 

there were 9 others (4.0%). 

According to confirmatory factor analysis, AVE and CR were more than 0.5 and 0.7 respectively as presented in <Table 1>, 

which are thresholds values.

Variable factor loading AVE CR

Adaptive Selling Ability 0.680-0.693 0.606 0.860

Characteristics
Conditions 0.726-0.810 0.675 0.925

Advantages 0.704-0.795 0.655 0.904

Process
Interaction 0.784-0.833 0.737 0.933

Information Gathering Activities 0.729-0.819 0.714 0.909

Outcome 
Cooperative Approach 0.755-0.816 0.699 0.920

Competitive Approach 0.576-0.854 0.516 0.807

Customer Satisfaction 0.765-0.875 0.762 0.905

<Table 1> Confirmatory Factor Analysis Result
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Confirmatory factor analysis has been done on the effect of salesperson's adaptive selling ability on customer satisfaction (H1), 

the effect of salesperson's adaptive selling ability on temporary partnering (H2), and the effect of temporary partnering on customer 

satisfaction (H3). All results have been supported as presented in <Table 2>.

Path Hypothesis Coefficient Sing.Level Results

Adaptive Selling Ability →�Customer Satisfaction H1(+) 0.668 p<0.001 Supported

Adaptive Selling Ability →�Characteristics H2a(+) 0.731 p<0.001 Supported

Adaptive Selling Ability →�Process H2b(+) 0.647 p<0.001 Supported

Adaptive Selling Ability →�Outcome H2c(+) 0.589 p<0.001 Supported

Characteristics →�Customer Satisfaction H3a(+) 0.310 p<0.001 Supported

Process →�Customer Satisfaction H3b(+) 0.441 p<0.001 Supported

Outcome →�Customer Satisfaction H3c(+) 0.150 p<0.01 Supported

<Table 2> Results of Path Analysis 

According to the results of research on the mediator role of temporary partnering between salesperson's adaptive selling ability 

and customer satisfaction to verify hypothesis 4, temporary partnering exhibited complete mediation effect between salesperson's 

adaptive selling ability and customer satisfaction, the characteristics and process of temporary partnering exhibited partial 

mediation effect, and the outcome of temporary partnering exhibited no mediation effect, as presented in the <Table 3> shows.

M X․Y Correlations
Coefficient X→Y X→M M→Y Mediated 

Effect Results

Overall

0.522

-0.084 0.741
(p<0.001)

0.818
(p<0.001)

Complete 
Mediation

Supported
Characteristics 0.012 0.731

(p<0.001)
0.699

(p<0.001)
Complete 
Mediation

Process 0.095 0.647
(p<0.001)

0.660
(p<0.001)

Complete 
Mediation

Outcome 0.278
(p<0.001)

0.589
(p<0.001)

0.414
(p<0.001)

Partial 
Mediation

<Table 3> Mediated Effect Analysis 
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The purpose of this study is to analyze the role of temporary partnering between salesperson's adaptive selling ability and 

customer satisfaction.

In summary the results are as follows:

Salesperson's adaptive selling ability had a positive influence on customer satisfaction. In addition, salesperson's adaptive selling 

ability had a positive influence on temporary partnering (characteristics, process, and outcome), and temporary partnering 

(characteristics, process, and outcome) had a positive influence on customer satisfaction. When the mediator role of temporary 

partnering between salesperson's adaptive selling ability and customer satisfaction was analyzed, there was a complete mediation 

effect. In addition, characteristics and process of temporary partnering had a complete mediation effect, and outcome of temporary 

partnering had a partial mediation effect.

According to these results, it is important for salespeople to improve their adaptive selling abilities when considering the role of 

temporary partnering in sporadic transactions of product such as real estate. When product like real estate is dealt with, it is 

important for salespeople to collect the information regarding their customers. Salespeople should set up marketing strategies 

according to the customer's motivation of purchase. Since the customer's demands on real estate products are diverse, salespeople 

need to satisfy those demands, and maintain the relationship with the customer with trust. Because it takes time to become close to 

the customer, salespeople need to keep in contact with their customers and build trust with them. It is very important for salespeople 

to understand the role of partnering and create value through it.

Keywords : Partnering, Partnets, Salesperson, Adaptive Selling, Customer Satisfaction




