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Ⅰ. 서론

우리나라는 중소기업의 비율(99.6%)이 압도적으

로 높고, 그 중 제조업이 22.1%로 가장 큰 비중을 차

지하고 있다(중소기업연구원, 2021).  2015년 5만여

개의 거래 데이터로 국내 제조업의 생태계를 파악한 

결과, 제조업의 대부분은 기업과 기업 간의 거래

(business to business, B2B) 관계이자 전체 매출의 

77.1%가 연관된 기업들과의 거래만으로 이루어졌

으며, 그 중 60%가 기존 거래기업이 차지하고 있었

다(정재헌, 2019).

B2B는 주로 인적판매로 이루어지기 때문에 영업사

원의 역할이 가장 중요한데 Williams and Spiro(1985)

는 영업사원과 고객을 Grid하여 구매자와 판매자의 

관계를 확인한 결과, 상호 간에 다른 커뮤니케이션

의 성향을 보이는 구매자와 판매자 간에 판매량의 
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우리나라의 산업 생태계는 기존 거래기업을 대상으로 하는 B2B 방식으로 영세한 중소기업 비중이 높다. 중소기업의 대부분

은 제조업으로 국내 최종재 생산업체에 중간재를 공급하는 2차 이하의 협력사로 거래업체에 대한 종속성이 심하다. 이는 B2B 

환경에 대한 이해와 판매자의 입장에서 구매자는 바꿀 수 없는 시장 환경의 상황으로 환경을 통제하고 조정할 수 있는 영향전략

을 통해 성과를 창출해야 한다는 것이다. 즉, B2B는 구매자와 영업사원 관계에서 영업사원의 판매영향전략을 환경-전략-성과의 

관점에서 상황적합이론(contingency theory)의 접근이 필요하다. 본 연구는 B2B에서 구매자의 커뮤니케이션 스타일이 중소기

업 영업사원의 판매영향전략 및 기업성과에 미치는 영향을 규명하고, 판매영향전략과 기업성과와의 관계에 있어 거래의존성에 

따른 조절효과를 확인한 결과, 첫째, 구매자의 커뮤니케이션 스타일(과업 지향적, 상호작용 지향적, 자기 지향적)과 판매영향전

략의 비강압적 영향전략(합리적 설득, 조언, 협업)과의 관계에서 과업 지향적과 상호작용 지향적 스타일이 중요한 영향을 미치

는 변수임을 확인하였다. 둘째, 구매자의 커뮤니케이션 스타일(과업 지향적, 상호작용 지향적, 자기 지향적)과 유연한 강압적 판

매영향전략(영감을 주는 호소, 권고, 환심) 간의 관계에서도 과업 지향적 스타일, 상호작용 지향적 스타일이 긍정적인 영향이 있

음을 확인하였다. 셋째, 구매자의 커뮤니케이션 스타일(과업 지향적, 상호작용 지향적, 자기 지향적)과 강한 강압적 판매영향전

략(합법적 조치, 압력) 간의 관계에서는 자기 지향적 스타일만이 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다. 마지막으로 판매영향

전략(비강압적 영향전략, 유연한 강압적 판매영향전략, 강한 강압적 판매영향전략)과 기업성과(재무성과, 고객성과) 간의 관계

는 모두 지지되었으며, 판매영향전략과 기업성과 간의 관계에 있어 조절효과에 대해 분석한 결과 강한 강압적 전략과 기업성과

와의 관계에서만 거래의존성의 조절적인 역할을 가지는 것으로 나타났다. 
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차이가 발생한다는 점을 밝혔다. 다만, B2B 판매기업

은 구매의 결정력이 있는 구매기업의 선택에 의해 성

과가 좌우되기 때문에 구매자의 의존성이 높다

(Anderson & Weitz, 1992; Buchanan, 1992). 때문에 

판매기업은 구매기업과 우호적인 관계를 지속적으

로 가지길 원한다(Anderson & Weitz, 1992; 

Buchanan, 1992). 판매기업은 그들의 목표가 구매기

업의 요구사항에 의해 통제되기 때문에 거래기업과 

긍정적인 관계 유지와 신뢰를 통해 자사의 목표를 달

성하게 된다(Lambert et al., 1998; Palmatier et al., 

2006). 따라서 판매자는 성과를 위해 구매자의 선택에 

의존할 수밖에 없기에 구매자의 커뮤니케이션 스타일

(communication style)을 이해할 필요가 있으며, 고객

과의 장기적인 거래관계가 형성될 수 있는 영업전략

에 대한 지속적인 연구가 필요하다. 

B2B는 산업재로 거래 규모나 거래가격이 상당히 

크기 때문에 구매과정에서 다양한 이해관계자들이 

참여하여 합리적인 구매결정을 한다. 다시 말해 판

매자는 구매자의 결정에 따를 수밖에 없고, 판매자

의 입장에서 구매자는 바꿀 수 없는 시장 환경이 셈

이다. 따라서 판매자는 오로지 구매자라는 환경을 

통제하고 조정할 수 있는 영향전략을 통해 기업성과

를 창출해야 한다(Frazier & Sunners, 1984). 

기업성과는 모든 환경에서 동등하게 효과적일 수 

없다. 환경적 상황과 기업의 전략 사이에 있는 적합성

을 기반으로 하기 때문에(Dickinson & Ramaseshan, 

2008), B2B는 구매자와 판매자 관계에서 판매자의 

영향전략을 환경-전략-성과의 관점에서 상황적합이

론(contingency theory)으로 접근 해야한다. 

Hartman(2005)는 판매환경에 따른 영향전략의 인

식과 활용을 조사한 연구가 이루어지지 않았다는 점

에 착안하여 구매자와 판매자간의 상호작용 관점에

서 조사하였다. 하지만 구매자와 판매자간의 관계에

서의 영향전략 메커니즘은 대부분 B2C의 환경에서 

이루어졌고(Hartman, 2005; Homburg et al., 2011; 

Kohli & Jaworski, 1994), 나아가 기업성과에 미치는 

영향은 전혀 확인하지 않았다(McFarland et al., 

2006; Plouffe et al., 2016).

우리나라 중소기업은 국내 최종재 생산업체에 중

간재를 공급하며 부가가치를 창출하는데 대부분이 

2차 이하의 협력사로 거래업체에 대한 종속성이 심

하다(산업연구원, 2017). 제조업의 경쟁력을 가지고 

있지만 중소기업의 비중이 높기 때문에 기업성장률

을 높이기 위한 전략적 접근이 필요하다. 

따라서 본연구는 B2B환경에서의 구매자의 커뮤

니케이션 스타일과 판매자의 판매영향전략(seller 

influence strategy)에 대해 살펴보고자 하는데 구체

적인 연구목적은 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서는 구매과정에 존재하는 다양한 

이해관계자 유형과의 상호작용 관점에서 판매영향

전략과의 관계를 살펴보고자 한다. 특히 힘의 우위

에 있는 구매기업의 환경적 상황을 반영한 상황적합

이론의 접근은 국내에서 처음 적용한 연구로 이론의 

확장 가능성이 높을 것이다. 둘째, 판매영향전략과 

기업성과 간의 관계에 있어 두 변수의 영향력을 규

명하고 나아가 B2B에서 명확하게 측정하지 않았던 

구매자 의존성의 역할을 확인하고자 한다는 점에서 

의의가 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. B2B 거래에 관한 연구

기업을 거래 대상으로 하는 B2B(business to 

business)는 제품을 생산하고 적절한 유통경로를 통

해 최종 구매자에게 제품을 제공한다.

B2B의 주요 특성으로 첫째, 제품의 복잡성이 높아 

기술적인 설명이 필요하기 때문에 판매자는 많은 지

식과 전문성이 요구된다. 또한 판매자는 구매자와의 
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관계 강화를 위해 노력하고 구매자에게 새로운 가치

와 수익을 창출할 수 있는 방안을 제시할 수 있어야 

한다(Crosby et al., 1990; Kotler & Pfoertsch, 2007). 

둘째, 제품의 개념이 산업용으로 거래규모가 상대적

으로 크다. 특성 산업분야에 한정되어  거래 파트너

는 소수지이만 고가 제품의 거래로 구매결정은 신중

하며 장기간 거래관계가 형성된다(Crosby et al., 

1990; Kotler & Pfoertsch, 2007). 셋째, 구매의 기준

이 객관적이고 합리적인 면에서 측정되어 조직 내․외
부의 다양한 이해관계자가 구매결정에 참여하게 됨

에 따라 구매과정이 길고 복잡하여 판매자는 구매자

와의 밀접한 관계를 유지하기 위해 노력할 수 밖에 

없다(Crosby et al., 1990; Kotler & Pfoertsch, 2007). 

최근 2000년대에 들어 우리나라의 많은 기업들이 

B2B 시장의 중요성을 인식하게 되었고 이는 학술적

으로 B2B 분야의 연구 토대가 만들어졌다. 당시에는 

주로 판매자와 구매자의 신뢰와 몰입 관계, 본사와 

가맹점 관계로 이루어진 프랜차이즈 산업의 특성, 

갈등과 관계해지 현상 등에 대한 연구가 활발하게 

이루어졌다(강보현, 오세조, 2009; 하세나, 김상덕, 

2008; 한상린, 이성호, 2011; 한창남, 이호택, 2022). 

B2B는 고객과의 장기적인 거래관계가 형성될 수 

있어 영업활동의 역할이 더욱 중요해졌다(Homburg 

& Furst, 2005; Webster, 1978).  B2B 영업의 가장 큰 

핵심은 구매자와 판매자간의 상호작용이며 거래의 

지속성을 위해 영업사원은 최종 구매자의 수요에 의

한 전략적 접근이 중요하다(Hutt & Speh, 2021; 

Kotler & Pfoertsch, 2007; Webster, 1978). 그러나 영

업사원과 관련된 기존 연구에서는 개인의 행동과 성

과에 미치는 영향요인에 집중되었고(Homburg et al., 

2011; Kumar et al., 2006), 영업사원과 기업성과와의 

관계에 관한 연구는 상대적으로 적다(Franke & 

Park, 2006; Pousa & Mathieu, 2014). 고객과 기업사

이의 연결고리인 영업사원의 판매행동은 고객과의 

관계전략 차원에서 다루어져야 하며, 영업사원은 다

양한 판매상황과 고객 욕구에 적합한 판매전략을 수

행함으로써 고객만족과 성과를 달성할 수 있다

(Jaramillo et al., 2007; Román & Iacobucci, 2010).

2. 구매자와 판매자 간의 상호작용

B2B에서 구매자와 판매자 간의 관계는 단기적 관

점이 아닌 장기적인 거래에서 발생하는 상호관계의 

개념으로 연구되기 시작하였다(Anderson & Narus, 

1990; Cannon & Perreault, 1999; Heide & John, 

1990). 

구매자와 판매자 간의 상호작용 프로세스(buyer- 

seller interaction process) 관점에 따르면 상호 간의 

유사한 특성은 매출 및 영업성과에 영향을 미치며

(Busch & Wilson, 1976; Evans, 1963), 영업사원의 

판매확률을 높인다(Taylor & Woodside, 1980). 즉, 

효과적인 상호작용은 판매자의 행동으로만 결정되

는 것이 아니라 판매자와 구매자 모두의 행동에 의

해 결정된다는 것이다(Sheth, 1976). 

Sheth(1976)는 기존의 연구들이 상호작용 과정에 

대한 개념이 포괄적이고 핵심요인의 도출이 일관되

지 않아 연구의 질을 저해할 가능성이 높음을 지적

하였다. 이러한 상호작용 관계는 심리적 측면이 강

조되어 모순된 부분이 많으며, 판매자가 제공하는 

특정 제품이나 서비스가 구매자의 기대치와 일치하

지 않아 만족스러운 거래가 이루어지지 못하는 점에 

유념하였다(Sheth, 1976). 즉, 구매자와 판매자 간의 

상호작용에 관한 결정적 요인으로 커뮤니케이션 스

타일과 내용의 관점에서 개인, 조직, 제품 등과 관련

된 여러 요소에 의해 결정된다는 것이다(Sheth, 

1976).

3. 커뮤니케이션 스타일

커뮤니케이션 스타일은 주로 리더십 맥락에서 연



86  유통연구 제28권 제1호

구되어 왔는데, 리더십 연구의 대표적인 학자인 

Bass(1990)은 리더십 행동이론을 리더의 특성(tratis), 

정치적(political) 성향, 정신적(psychoanalytic) 성향 

등 개인적 상황을 포함한 상황적응론(situational 

theories)과 리더의 역할(role), 지원강화(support rein-

forcement), 목표달성(goal-achievement) 등 리더가 

처해 있는 환경적 상황을 포함하였다. 

이후 리더십이 발휘되는 행동에는 다양한 변수들

이 존재하기 때문에 효과적인 리더십은 리더가 처한 

환경적 상황에 따라 다르다는 점에서 상황적합이론

이 중시되기 시작하였다(Bass, 1990; Fiedler, 1972; 

Stogdill, 1948). 상황적합이론(contingency theory)

은 리더가 직면한 환경에서 유리한 상황에 놓일수록 

리더십 행동이 발휘되는데 리더십의 유형(leadership 

style)과 환경적 상황(environmental situation)은 상

황의 우위, 수행해야 할 업무와 성과에 대한 통제력, 

영향력과 관련이 있다(Fiedler, 1972).

이처럼 상황적합이론에 B2B의 특성을 반영해 보

면, 구매 결정력을 가진 구매자는 B2B의 환경적 요

인이며, 인적판매의 특성 상 구매자와 판매자 간의 

상호의존성(buyer-seller interdependence)이 발생될 

수밖에 없다. 구매자는 상황의 우위에 있지만 기술

적, 경제적 측면을 고려하여 판매자와의 상호작용을 

통해 자신에게 유리한 거래의 안정성을 유지하려고 

한다(Anderson & Weitz, 1992; Webstar & Wind, 

1972). 판매자 입장에서 구매자라는 주어진 환경은 

바꾸기 어렵기 때문에 환경을 자신에게 유리하게 조

정하기 위한 전략요인을 밝혀야 한다(Child, 1977;  

Montanari, 1978). 다시 말해, B2B에서 구매자와 판

매자의 상호작용은 환경-전략 중심의 접근방식으로 

설명되어야 한다.

구매자와 판매자 간의 상호작용은 커뮤니케이션 

스타일과 어느 정도 일치하는지에 따라 결정된다

(Busch & Wilson, 1976; Evans, 1963; Sheth, 1976). 

구매자와 판매자의 상호작용 프로세스를 정립한 

Sheth(1976)은 커뮤니케이션 스타일을 구매자와 판

매자의 상호작용에서 채택하는 형식(format), 의식

(ritual) 또는 매너리즘(mannerism)으로 보고 <표 1>

과 같이 Bass(1960)가 제안한 과업 지향적(task- 

oriented), 상호작용 지향적(interaction-oriented), 자

기 지향적(self-oriented) 리더십 스타일의 개념에 기

반을 두었다. 

4. 상황적합이론 관점에서의 판매영향전략

Child(1977)는 기업이 처해 있는 내․외부 환경에

서 구성원들이 기회와 위협에 대응함으로써 실현되는 

전략적 상황적합이론(strategic contingency theory)

유형 내용 연구자

과업�지향적�스타일

목표�지향적이며�근면�성실하다. 
당면한�업무를�수행할�수�있는�가장�효율성을�중요시하기�때문에�전문적�

지식과�합법적인�요소에�만족을�느낀다. 
간혹�과업을�해결하기�위해�무리한�시도를�하거나�다른�사람에게�압박을�

가하기도�한다.

Bass(1960)
Sheth(1976)

Williams and Spiro(1985)

상호작용�지향적�스타일

상대방과의�상호작용�과정을�즐기며, 최우선으로�여긴다. 간혹�당면한�
과제에�불성실할�수�있다. 상대방과의�개인적�관계를�구축하길�원하고�
상황에�따라�상대방을�감성적으로�대하기도�한다.

Bass(1960)
Sheth(1976)

Williams and Spiro(1985)

자기�지향적�스타일

자기�자신에�대한�집착과�자신이�가지는�혜택에�관심이�많고�상대방에�

대한�공감�능력이�떨어진다. 이기적인�관점에서�상대방을�지배하려는�
성향이�있다.

Bass(1960)
Sheth(1976)

Williams and Spiro(1985)

<표�1> 커뮤니케이션�스타일의�유형
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을 제시하였다. 기존 연구에서도 전략은 환경에 따

라 다르다는 것을 밝혔지만(Hatten et al., 1978), 단일

적 환경이 아닌 내부(예. 기업특성, 경영특성)와 외

부(예. 산업특성, 지역특성)의 환경에 걸쳐 전략이 

어떻게 대응되는지, 전략과 성과 사이에 어떠한 연

관성이 있는지 이해할 필요가 있다(Child, 1977; 

Dickinson & Ramaseshan, 2008; Hartman, 2005). 전

략에 있어 환경적 상황은 다양한 설정에 따라 그 효

용이 달라지며 이러한 결과는 성과의 변동을 초래하

게 된다는 것이다(Madsen, 1989; Miller & Friesen, 

1983). 

Hartman(2005)은 구매자와 판매자 관계에서 한 사

람이 다른 사람에게 영향을 미치는 사회적 권력

(social power)과 사회적 권력을 활용하는 영향전략

(influence strategies)을 중요한 개념으로 제시하였

다. 구매자와 판매자 간에 있어 동일한 전략은 다양

한 판매환경에서 동등하게 효과적이라 가정할 수 없

다는 것이다(Hartmann & Rutherford, 2015). 영향전

략이 상황적 요인에 따라 효과가 달라질지라도 판매

환경의 특성을 이해하고 구별해야 한다는 점에서 

Hartman(2005)은 영향전략을 행동과 커뮤니케이션 

그룹으로 구분하여 분석한 결과, 판매원의 행동과 

관련된 영향전략은 충동적인 구매행동에 단기적인 

영향을 미칠 수 있는 반면, 커뮤니케이션 전략은 소

비자의 태도에 장기적인 영향을 미칠 수 있음을 밝

혔다. 

상황적합이론(contingency theory)관점에서 B2B 

기업의 환경은 구매기업 그 자체이다. 구매기업은 

구매 결정의 힘(power)을 가지고 있기 때문에 판매

기업은 구매자의 선택에 따라 성과가 좌우된다. 산

업(=제조업)적 특성상 영세한 중소기업은 환경(=구

매기업)을 바꿀 수 없다. 오로지 환경을 통제하고 조

정할 수 있는 영향전략의 요인을 파악해야 한다. 이

러한 전략적 접근을 통해 판매기업은 자사의 성과를 

창출하고 구매기업에게는 수익을 창출시켜야 한다. 

다시 말해 B2B에서는 구매자와 판매자의 관계에서 

판매자의 영향전략을 환경-전략, 전략-성과 중심의 

접근방식으로 설명되어야 한다는 것이다. 

B2B 판매 관점에서 구매자와 판매자의 상호작용 

프로세스를 더 잘 이해하기 위해서는 영업사원이 고

객과의 커뮤니케이션에 영향을 미치는 영향전략을 

이해하는 것이 중요하다(McFarland et al., 2006; 

McFarland & Dixon, 2019). McFarland et al.(2006)

은 판매영향전략을 판매자의 목표 달성을 위해 구매

자의 의사결정 과정에 영향력을 줄 수 있는 전략적 

의사소통이라 정의하였다.

5. 판매영향전략

판매영향전략(SIT)은 기존의 판매전략 개념을 확

장하고 다양한 유형의 거래 대상 구매자에게 어떠한 

판매방식을 사용해야 하는지에 대한 영향력 있는 전

략을 제시하고 있다. 

McFarland et al.(2006)은 구매자와 판매자 상호작

용 관계에서 영업사원이 사용하는 모든 커뮤니케이

션을 영향전략으로 본 기존 연구를 재검토하였다. 

우선 마케팅 및 조직행동 분야에서 현존하는 영향력

에 대한 전략효과의 분석을 통해 영향력 메커니즘을 

기반으로 그룹화하고, 구매 및 판매 문헌과 같은 다

른 연구영역의 관련 항목을 통해 영향전략의 정의 

및 분류법을 개선하여 이해당사자 유형에 따른 효과

적인 영향력을 탐색하기 위한 11가지 판매영향전략

이 개발되었다(McFarland et al., 2006; McFarland & 

Dixon, 2019; Plouffe et al., 2014; Plouffe et al., 2016; 

Venkatesh et al., 1995). 특히 McFarland and 

Dixon(2019)의 연구에서는 감정적 요인인 환심 등

을 추가하여 비즈니스 관계와 별개의 대인관계 형성

에 따른 효과를 확인하였는데(Cropanzano et al., 

2017), 이후 확장된 연구에서는 강압적 전략과 비강

압적 전략으로 구분하여 강압적 전략은 고객의 순응 
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또는 불응에 대한 결과를 제시하는 설득방식이며 비

강압적 전략은 결과보다는 고객이 순응할 수 있는 태

도와 신념에 집중한 설득전략을 의미한다(Frazier & 

Summers, 1986; McFarland et al., 2006; McFarland & 

Dixon, 2019; Plouffe et al., 2016; Venkatesh et al., 

1995). 

본 연구는 강압적 강도를 영향력 시도의 대상 즉, 

구매자가 영향력을 따르지 않을 때 부정적인 결과를 

초래하는 범위로 정의한 Plouffe et al.(2016)의 연구

를 바탕으로 판매영향전략의 구성을 <표 2>와 같이 

구분하여 재작성하였다(Plouffe et al., 2016).

판매영향전략의 효과를 확인한 기존의 선행연구

는 구매자의 요구와 상황에 맞는 판매전략을 중점으

로 제시하고 구매자와의 관계에 미치는 영향력을 확

인하고 있다(Franke & Park, 2006; McFarland & 

Dixon, 2019). 따라서 본 연구는 판매자와 구매자의 

상호작용 과정에서 Sheth(1976)가 제시한 구매자의 

커뮤니케이션 스타일의 유형과 McFarland et al. 

(2006)과 Plouffe et al.(2016)이 제시한 판매영향전

략 간의 관계를 확인하여 B2B에 적용할 수 있는 유

용한 전략은 무엇인지 파악하고자 한다.

6. 기업성과

기업성과는 효과성(effectiveness)과 효율성(efficiency) 

측면으로 구분할 수 있다(Stern & EI-Ansary, 1988). 

효과성은 기업과 기업 간의 장기적인 관계를 유지함

으로써 경쟁우위를 유지하려는 행동의 고객성과로 

나타나며(Kalwani & Narayandas, 1995), 효율성은 

일반적 기업성과인 투입물 대비 산출물의 개념으로 

판매영향전략 구성요인

비강압적�영향전략

(non-coercive strategy)

합리적�설득(rational persuasion) : 판매자가�제공하는�혜택에�대한�구매자의�일반적인�인식에�
긍정적인�영향을�미칠�수�있는�질문�또는�구체적인�권고사항�없는�정보를�제공하여�구매자의�

인식을�바꾸기�위해�논의한다.
조언(consultation) : 구매자가�원하는�사항에�대해서�발생�가능한�우려사항�또는�개선할�수�있는�
방안을�제안한다.
협업(collaboration) : 구매자가�판매자의�요청을�수행할�수�있도록�필요한�자원을�제공하거나�
문제점을�해결할�수�있는�도움을�준다.
개인적�호소(personal appeal) : 구매자에게�해결책을�제시하기�전, 판매자와�구매자와의�끈끈함, 
관계에서�느끼는�감정�또는�개인적�사정을�통해�마음의�변화를�불러일으킨다. 

유연한�

강압적�영향전략

(soft-coercive strategy)

영감을�주는�호소(inspirational appeal): 구매자의�가치, 이상�및�포부�등에�호소함으로써�판매자가�
제안한�내용에�열정적인�반응을�유도하기�위한�요청�또는�제안을�한다.
권고(apprising) : 판매자로부터�구매한�제품�및�서비스가�구매자의�회사에�도움이�될�것이라�
고객을�납득시킬�수�있는�주장을�하거나�제시한�방침을�따르면�유익할�것임을�시사한다.
환심(ingratiation) : 사람의�대인관계�매력을�강화하고�판매자가�구매자에게�관계를�개선하기�
위해�고안된�행동들로�고객을�칭찬하거나�태도의�유사성을�표현하는�등으로�비위를�맞추어�

구매자의�행동변화를�일으킨다.
교환(exchange) : 구매자의�요구에�상호보완하거나�판매자의�요청을�준수함에�따라�미래에�
특정한�보상을�제공하기로�약속한다.
연합(coalition) : 구매자가�판매자의�요청을�수행할�수�있도록�더�강한�영향력을�행사할�수�있는�또�
다른�대상에게�도움을�구한다.

강한

강압적�영향전략

(hard-coercive strategy)

합법적�조치(legitimation) : 법적�계약�또는�구속력�있는�공식적인�합의에�의해�판매자가�원하는�
행동을�요구한다.
압력(pressure) : 구매자가�판매자의�요청을�따르지�않을�경우�구매자의�회사에�발생될�수�있는�
불이익을�암시하거나�제재를�적용하겠다는�경고를�전달한다.

<표�2> 판매영향전략의�구성요인
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매출액, 수익성, 시장점유율, 투자수익률 등의 재무

적 지표로 측정하게 된다(Crosy et al., 1990; Pelham 

& Wilson, 1995).

Kalwani and Narayandas(1995)의 연구에서 구매

자와 판매자의 장기적인 관계가 단기적 관계보다 매

출의 성장률, 수익성에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. Heide and John(1990)의 거래비용 분

석결과 구매자와 판매자의 끈끈한 관계는 거래의 지

속성, 행동수준 등에 따라 달라짐을 밝혔다. 이처럼 

구매자와 판매자의 장기적인 거래관계에서 구매자

의 구매 만족도, 수익에 대한 기여도뿐만 아니라 판

매자에게도 매출증가, 마케팅 효과 등 기업 간의 관

계성과를 누릴 수 있다(Heide & John, 1990; Kalwani 

& Narayandas, 1995). 

그러나 B2B에서 구매자와 판매자의 장기적인 관

계 유지에 필요한 요인 또는 장기적인 관계가 성과에 

미치는 영향력을 체계적으로 분석한 연구는 매우 부

족하다(Heide & John, 1990; Kalwani & Narayandas, 

1995). 대부분의 선행연구에서는 구매자와 판매자 

간의 장기적 관계를 결정짓는 요인에 대한 분석이 

많았으며 일부 거래성과에 관한 연구는 성과의 개념

이 서로 달라 측정에 대한 일관성이 부족하다(Heide 

& John, 1990; Kalwani & Narayandas, 1995). 

기업 간의 관계를 통한 성과는 효율성 측면에서 기

업의 매출액, 수익률, 시장점유율 등 재무적 지표와 

효과성 측면에서 목표달성에 따른 만족도, 관계관리 

등 비재무적 지표로 접근할 필요가 있다(Kalwani & 

Narayandas, 1995; Noordewier et al., 1990). 따라서 

본 연구에서는 기존의 선행연구를 토대로 기업성과

를 재무성과와 고객성과로 구분하여 측정하였다. 

7. 거래의존성

의존성은 기업 간의 거래 과정에서 파트너가 보유

한 자원을 확보하고자 거래관계를 유지 또는 필요한 

정도를 의미한다(Gundlach & Cadotte, 1994). 또한 

상대방의 통제력을 강화시키고, 상호 간의 신뢰, 관

계 결속 등 효과적인 상호관계를 구축할 수 있다

(Buchanan, 1992; Fraizer & Summers, 1986). 

거래의존성(relationship dependence)은 기업 간의 

거래 과정에서 상대방에게 지각하는 의존성으로 우리 

기업의 관점에서 제품 및 서비스를 공급하는 기업에 

대한 의존성인 공급자 의존성(supplier dependency)과 

우리 기업의 관점에서 제품 및 서비스를 구매하는 기

업에 대한 의존성인 구매자 의존성(buyer dependency)

으로 분류된다(Cox, 2001; Kumar et al., 1995). 의존

성에 대한 측정은 거래관계를 이루는 파트너와 우리 

기업 간의 의존성 크기와 각 파트너가 지각한 의존

성 크기의 총합 개념으로 상호의존성에 대한 연구가 

대부분이다(Gundlanch & Cadotte, 1994; Kumar et 

al., 1995). 

관계 지향적 거래관계인 B2B는 구매 결정력을 가

진 구매기업이 상대적으로 힘의 우위에 있기 때문에 

구매자에 대한 지각된 의존성이 높다(Anderson & 

Weitz, 1992; Buchanan, 1992). 구매자 의존성이 높

은 것은 거래가 중단되거나 성사가 원활하지 않을 

때 매출액, 수익성 등 기업성과에 타격이 생길 수 있

다는 것을 말한다(Frazier, 1999). 그렇다고 거래 파

트너를 쉽게 바꾸거나 새로운 거래처를 찾을 수도 

없다. 

B2B 기업은 구매자 의존성을 낮추기 위해서 거래

를 분산하거나 신규 거래처를 확보하는 것보다 주거

래 기업에 집중하여 거래와 매출의 안정성을 가지는 

것이 기업성과에 도움이 된다. 구매자 의존성은 장

기적인 거래관계를 유지하는 데에 있어 매우 중요한 

요인으로 작용할 수 있다. 따라서 판매자가 자신의 

관점으로 유도하도록 구매자를 관리하는 데에 구매

자 의존성이 어떠한 조절적인 역할을 하는지 확인할 

필요가 있다.
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Ⅲ. 연구모형 및 가설 설정

1. 연구모형

본 연구에서는 선행연구의 이론적 고찰을 바탕으

로 <그림 1>과 같이 연구모형을 도출하였다. B2B에

서 구매자의 커뮤니케이션 스타일(a. 과업 지향적, b. 
상호작용 지향적, c. 자기 지향적)이 중소기업 영업

사원의 판매영향전략(a. 비강압적, b. 유연한 강압적, 
c. 강한 강압적) 및 기업성과(a. 재무성과, b. 고객성

과)에 미치는 영향을 규명하고, 판매영향전략과 기

업성과와의 관계에 있어 거래의존성에 따른 조절효

과를 확인하고자 한다.

2. 가설 설정

2.1 구매자의 과업 지향적 커뮤니케이션 스타

일과 판매영향전략 간의 관계

B2B에서 영업사원은 구매자와의 상호작용을 통

해 구매자 설득하고 통제할 수 있는 전략적 판매활

동이 필요하다(Child, 1977; Montanari, 1978). 구매

자의 커뮤니케이션은 구매 조직 내에서의 사회화 과

정, 상황적 요소 등에 기반하고 있어 개인적인 성격 

특성보다는 안정적이기 때문에 구매자의 커뮤니케

이션 방향을 어느 정도는 파악할 수 있다(Sheth, 

1976). 

과업 지향적 스타일은 아이디어나 지식의 가치에 

대한 확신을 가지고 목표에 어떻게 부합하는지 집중

하고 있다(McFarland et al., 2006). 정보교환과 권고

사항은 사실과 논리적 주장을 제시함으로써 판매자

의 의도된 행동으로 설득하기 위한 시도로 과업 지

향성이 높은 구매자에게 어필할 수 있다고 하였다

(Frazier & Summers, 1984; McFarland et al., 2006). 

높은 과업 지향성을 가진 구매자는 판매자가 제공

한 정보와 다양한 해결책이 조직의 목표를 달성하는 

데에 도움이 되기 때문에 이러한 정보를 중요하게 

여기게 된다(McFarland et al., 2006). 권고사항 역시 

구매자에게 구매 결정을 위한 구체적인 조언과 행동

을 제공하기 때문에 구매자가 신속하게 의사결정을 

내릴 수 있는 영향전략이다(Frazier & Summers, 

1984; McFarland et al., 2006). 또한 이들은 시간과 비

용, 노력에 대한 최소화를 원하기 때문에 합법적인 

요소에 대해 만족을 느끼며 실익을 중요시 여겨 불

이익에 대한 사항은 행동의 변화를 일으킬 수 있다

<그림�1> 연구모형
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(Frazier & Summers, 1984; McFarland et al., 2006; 

Williams & Spiro, 1985). 

McFarland et al.(2006)의 연구에 따르면 판매환경

에서 정보교환과 권고는 구매자가 문제해결에 적합

한 솔루션으로 받아들이고, 위협과 약속은 고객의 

기준이 긍정 또는 부정으로 바뀔 수 있는 요인이 될 수 

있다고 하였다(Frazier & Summers, 1984; Venkatesh et 

al., 1995). 구매자의 이러한 반응은 상대방으로부터 

호의 또는 보상을 기대하기 때문에 판매자의 영향전

략을 받아들이게 된다(Kelman, 1961).

본 연구는 Plouffe et al.(2016)이 제시한 판매자의 

영향력과 설득력을 포함한 강압 정도의 차이로 구분

된 판매영향전략이다. 과업지향적 스타일의 구매자

는 풍부한 지식과 정보를 판매자로부터 제공받아 다

양한 해결책으로 최선의 결정을 내린다. 본인 결정

이 구매의 만족으로 이어질 경우 지속적인 거래를 

통해 재구매로 이어질 경향이 높다(McFarland et al., 

2006; Williams & Spiro, 1985).

위의 논거들을 종합하여 추론해 보면 구매자의 과

업 지향적 스타일과 영업사원의 판매영향전략 사이

에 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

가설 1a. 구매자의 과업 지향적 커뮤니케이션 스타일
은 판매영향전략의 비강압적 영향전략에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1b. 구매자의 과업 지향적 커뮤니케이션 스타일
은 판매영향전략의 유연한 강압적 영향전략
에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1c. 구매자의 과업 지향적 커뮤니케이션 스타일
은 판매영향전략의 강한 강압적 영향전략에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.2 구매자의 상호작용 지향적 커뮤니케이션 

스타일과 판매영향전략 간의 관계

상호작용 지향적 스타일의 구매자는 사교성을 상

호작용 과정에서 가장 중요하다고 느낀다(McFarland 

et al., 2006; Sheth, 1976). 상대방과의 상호작용을 통

해 감성적 효용을 즐기고 나의 의견과 일치하는 상

대방에게 더욱 호감을 느끼기 때문에 영업사원은 이

러한 구매자들과 긍정적인 관계를 형성하게 되면 구

매 가능성을 높일 수 있다(McFarland et al., 2006; 

Williams & Spiro, 1985).

상호작용 지향적인 구매자에게 감성적 효용을 강

조하는 판매전략은 구매자에게 긍정적인 감정을 이

끌어 낼 수 있어 제품의 기능 및 혜택을 넘어 감정적

으로 영업사원이 제안하는 설득수단에 효과적인 반

응을 보일 수 있다(Williams & Spiro, 1985). 

영업사원의 상냥하고, 관심사와 취미를 공유하는 

등의 행동은 상호작용 지향적인 구매자의 목표를 일

치하는 도움이 되는 대인관계를 형성한다(Williams 

et al., 1990). 상호작용 지향적 스타일의 구매자는 개

인적인 관계 형성에 강박적인 태도를 보이기 때문이

다(McFarland et al., 2006). 개인적으로 만족스러운 

관계로 발전하는 것은 구매자에게 매우 중요한 요소

이다(Sheth, 1976). 특히 환심과 영감을 주는 호소, 칭

찬은 상호작용 지향성이 높은 구매자에게 관계를 구

축할 수 있는 가장 효과적인 판매영향전략이 된다

(Kelman, 1961; Kumar & Beyerlein, 1991). 

상기 전술한 연구를 바탕으로 구매자의 상호작용 

지향적 스타일과 영업사원의 판매영향전략 사이에 

다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 2a. 구매자의 상호작용 지향적 커뮤니케이션 스
타일은 판매영향전략의 비강압적 영향전략
에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2b. 구매자의 상호작용 지향적 커뮤니케이션 스
타일은 판매영향전략의 유연한 강압적 영향
전략에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2c. 구매자의 상호작용 지향적 커뮤니케이션 스
타일은 판매영향전략의 강한 강압적 영향전
략에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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2.3 구매자의 자기 지향적 커뮤니케이션 스타

일과 판매영향전략 간의 관계

자기 지향적 스타일의 구매자는 전적으로 자신의 

혜택에 대해 관심이 많다(Bass, 1960; Sheth, 1976). 

판매자와의 상호작용은 필요에 의한 수단에 불과하

며(Bass, 1960),  모든 사고와 판단이 자기중심적인 

관점이다. 또한 조직의 목표 달성보다 개인의 성과

에 더 집착하며 다른 사람들이 관계를 형성하는 동

안 자신에게 더 몰두하기 때문에 공감 능력이 떨어

진다(Sheth, 1976; Williams & Spiro, 1985). 

자기 지향적 스타일의 구매자는 구매자와 판매자 

관계의 손상이나 이익에 대해 지나치게 반응할 경우 

납품 철회나 신용조건과 같은 위협을 사용하는 것이 

행동변화의 동기부여를 유발하여 효과적인 결과를 

도출할 수 있다(Kelman, 1961; Williams & Spiro, 

1985). 특히 자신의 목표와 홍보에 더 집중하기 때문

에 준수사항에 민감하게 반응할 수 있다. 이러한 스

타일의 구매자는 준수에 기반한 타당성을 강조하는 

것이 아니라 보상이나 제재, 위협과 같은 개인의 이익

과 연관되었을 때 요구된 행동을 하게 된다(Kelman, 

1961; Williams & Spiro, 1985).  

자기 지향성이 높은 구매자는 자신의 이익과 외적

인 보상을 요구하기 때문에 협박이나 합법적 조치는 

판매자의 곤란한 상황을 극복할 수 있는 강력한 수

단이 된다(Kelman, 1961). 구매자의 요구에 인센티

브나 특정한 보상의 제안은 판매자의 설득이 어필할 

가능성이 높다(Kelman, 1961). 더욱이 자기중심적

이기 때문에 관심받는 것을 좋아하고 자신의 성과에 

대해 자랑하기를 좋아한다. 따라서 관심과 존경, 환

심의 상호작용을 통해 그들의 자존심에 믿음을 주는 

것이 중요하다(McFarland et al., 2006; Williams & 

Spiro, 1985).

이러한 선행연구를 바탕으로 구매자의 자기 지향

적 스타일과 영업사원의 판매영향전략 사이에 다음

과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 3a. 구매자의 자기 지향적 커뮤니케이션 스타일
은 판매영향전략의 비강압적 영향전략에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3b. 구매자의 자기 지향적 커뮤니케이션 스타일
은 판매영향전략의 유연한 강압적 영향전략
에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3c. 구매자의 자기 지향적 커뮤니케이션 스타일
은 판매영향전략의 강한 강압적 영향전략에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.4 판매영향전략과 기업성과 간의 관계

판매에 관한 대부분의 선행연구에서 영업사원의 

영업실적은 기업의 매출과 바로 직결되기 때문에 기

업성과에 중요한 역할을 한다는 점을 밝히고 있다

(Crosy et al., 1990; Pelham & Wilson, 1995). 판매 효

과는 고객과 시장에 의해 영향을 받고 그 결과는 고

객성과뿐만 아니라 시장점유율, 수익성과 같은 기업

의 재무적 성과에도 정(+)의 관계를 보인다(Zoltners 

et al., 2008).

영업사원의 전략과 기업성과 간의 관계를 밝힌 기

존의 연구에서 영업사원에 대한 구매자의 신뢰는 실

제 판매로 이어질 수 있으며, 영업사원의 협상력은 

판매기업의 대한 의존도를 증가시키고 불이행에 대

한 소송비용을 감소하는 효과를 가져준다는 점을 밝

혔다(Ellegaard, 2006; Plouffe et al., 2016).  반면 영

업사원의 강제적이고 위협적인 행동은 구매자에게 

영업사원의 이익에만 보호될 수 있다고 판단되어 부

정적인 행동을 초래할 가능성이 높다(Payan & 

McFarland, 2005). 영업사원의 아부, 교활함, 사회적 

압력은 판매성과에 단기적 이익에만 영향을 미치며

(Yukl, 2008), 영업사원의 개인적인 호소, 아부, 압력

은 구매자의 위험감소를 강조하고 구매결정에 확신

을 줄 수 있다(Puto et al., 1985). 

영업사원의 영향전략은 구매자의 유형에 따라 기
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업성과의 차이가 발생한다(Plouffe et al., 2016). 다양

한 이해관계자가 존재하는 B2B에서 영업사원의 영

향전략과 성과와의 관계를 측정하는 것은 매우 중요

하지만 다른 연구주제에 비해 상대적으로 관심이 적

다(Plouffe et al., 2016). 그동안 고객은 왕이라는 전

통적인 관점으로 판매자는 항상 고객과 상호작용을 

통해 기업성과에 가장 큰 영향을 미칠 것으로 예상

하였다. 

일부 연구에서 조직 내 파트너와 영업사원의 실적 

사이에 영향력이 있음을 확인하였으나(Bolander et 

al., 2015; Gonzalez et al., 2014), 현존하는 연구 중 이

해관계자 유형에 따른 영업사원의 판매영향전략과 기

업성과와의 관계를 실질적으로 분석한 연구는 없다.

앞서 설명한 바와 같이 영업사원과 이해관계자 간

의 친밀한 관계를 통해 상대방에게 인간적인 매력으

로 전달할 수 있는 설득전략은 실제 판매로 이어질 

수 있고 구매자의 결정에 확신을 줄 수 있다(Crosby 

et al., 1990; McFarland et al., 2006; Plouffe et al., 

2016). 반대로 판매를 위해 위협이나 경고 등의 영향

력을 행사하는 것은 구매자에게 더 나쁘게 만든다는 

인식이 지배적이어서 부정적인 행동을 유발할 가능

성이 클 것이다(Payan & McFarland, 2005; Venkatesh 

et al., 1995). 

위의 논거들을 종합하여 본 연구에서는 주거래 업

체와의 거래관계에 있어 영업사원의 판매영향전략

은 고객성과와 재무성과에 영향을 미친다고 판단하

여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 4a. 영업사원의 비강압적 판매영향전략 요인은 
기업성과의 재무성과에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.

가설 4b. 영업사원의 비강압적 판매영향전략 요인은 
기업성과의 고객성과에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.

가설 5a. 영업사원의 유연한 강압적 판매영향전략 요
인은 기업성과의 재무성과에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

가설 5b. 영업사원의 유연한 강압적 판매영향전략 요
인은 기업성과의 고객성과에 정(+)의 영향을 
미칠 것이다.

가설 6a. 영업사원의 강한 강압적 판매영향전략 요인
은 기업성과의 재무성과에 부(-)의 영향을 미
칠 것이다.

가설 6b. 영업사원의 강한 강압적 판매영향전략 요인
은 기업성과의 고객성과에 부(-)의 영향을 미
칠 것이다.

2.5 판매영향전략과 기업성과에 있어 거래 

의존성의 조절효과

의존성과 관련된 대부분의 선행연구는 거래관계

에서 발생할 수 있는 갈등, 통제, 신뢰와 몰입의 요인

에 대한 관심이 집중되었다(Fey & Beamish, 1999; 

Jehn & Mannix, 2001; Morgan & Hunt, 1994; Tidd et 

al., 2004). B2B 관점에서 구매기업과 판매기업 간에 

발생될 수 있는 힘-의존성의 역할을 밝힌 연구는 제

한적으로 이루어졌다(Cox, 2001; Fawcett et al., 

2015). 

더욱이 거래의존성에 관한 연구는 불명확한 힘-의

존관계로 효과에 대한 충분한 연구가 이루어지지 않

았고 의존의 효과성에 대해서도 상반된 결과를 보이

고 있다. 

현실적으로 B2B는 의사결정과 경제적 결정력이 

있는 구매자에 의존성이 높다. 판매기업은 그들의 

목표가 구매기업의 요구사항에 의해 통제되기 때문

에 거래기업과 긍정적인 관계 유지와 신뢰를 통해 

자사의 목표를 달성하게 된다(Lambert et al., 1998; 

Palmatier et al., 2006). 구매기업은 판매기업과의 거

래관계 유지를 위해 투입된 비용과 노력이 있기 때

문에 쉽게 거래기업을 교체하거나 변경할 수 없다

(Gundlach & Cadotte, 1994). 

일반적으로 상호관계는 시간이 흐름에 따라 긍정
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적인 상태나 관계의 의미가 퇴색될 수 있고 불만 또

는 과도한 기대가 생길 수 있다(Grayson & Ambler, 

1999). 그러나 구매자와 판매자의 장기간 구축된 관

계는 서로의 경험이 증가하고 상호 간의 심리적 불

확실성을 줄이기 때문에 협력과 헌신적 관계가 구축

될 수 있다(Möller & Halinen, 1999).

B2B는 거래관계 특성상 공급자 의존성보다는 구

매자 의존성에 놓여 있다(Anderson & Weitz, 1992; 

Buchanan, 1992). 구매자와 판매자 관계에서 구매자

와의 장기적인 거래를 위해 판매자의 구매자에 대한 

의존 정도는 기업성과에 미치는 영향이 클 것으로 

예상된다. 

이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 영업

사원의 판매영향전략과 기업성과 간의 관계에서 

B2B의 특성을 반영한 구매자 의존성의 조절적인 역

할을 확인해 보고자 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 7a. 영업사원의 비강압적 판매영향전략 요인은 
기업성과의 재무성과 간의 관계에 있어 거래
의존성은 정(+)의 조절적인 역할을 할 것이다.

가설 7b. 영업사원의 비강압적 판매영향전략 요인은 기
업성과의 고객성과 간의 관계에 있어 거래의
존성은 정(+)의 조절적인 역할을 할 것이다.

가설 8a. 영업사원의 유연한 강압적 판매영향전략 요
인은 기업성과의 재무성과 간의 관계에 있어 
거래의존성은 정(+)의 조절적인 역할을 할 
것이다.

가설 8b. 영업사원의 유연한 강압적 판매영향전략 요
인은 기업성과의 고객성과 간의 관계에 있어 
거래의존성은 정(+)의 조절적인 역할을 할 
것이다.

가설 9a. 영업사원의 강한 강압적 판매영향전략 요인
은 기업성과의 재무성과 간의 관계에 있어 
거래의존성은 정(+)의 조절적인 역할을 할 
것이다.

가설 9b. 영업사원의 강한 강압적 판매영향전략 요인
은 기업성과의 고객성과 간의 관계에 있어 
거래의존성은 정(+)의 조절적인 역할을 할 
것이다.

Ⅳ. 실증분석 및 결과

1. 변수의 측정

본 연구에서 사용한 변수와 측정문항은 모두 선행

연구에서 사용된 문항을 본 연구의 특성에 맞게 적

절히 수정하여 적용하였으며 측정문항은 모두 

Likert 5점 척도를 사용하였다.

구매자의 커뮤니케이션 스타일은 Sheth(1976)의 

선행연구를 바탕으로 구매자와 판매자의 상호작용

에서 채택하는 형식, 의식 또는 매너리즘 등으로 정

의하고, Bass(1960)의 유형구분에 따라 3유형으로 

나누었다. 첫째, 과업 지향적 스타일은 목표 지향적

인 정도, 당면한 문제 및 구매 성공에 집중하는 정도, 

효율적 구매를 하는 정도, 사람을 기계적으로 대하

는 경향 등의 5문항으로 측정하였다. 둘째, 상호작용 

지향적 스타일은 친목 활동에 대한 관심도, 편한 대

화 및 상대방과의 소통, 개인적 관계구축 정도, 인간

적 관심과 친절함, 도움을 느끼는 정도 등의 7문항으

로 측정하였다. 셋째, 자기 지향적 스타일은 자신에 

대한 관심과 얻을 수 있는 혜택에 대한 관심, 대화를 

지배하려는 경향, 자신에 대한 이야기를 하는 정도, 

공감하는 정도 등의 5문항으로 측정하였다. 

영업사원의 판매영향전략은 Brown(1990)과 Spiro 

and Weitz(1990)의 연구를 바탕으로 영업사원이 상

호작용에서 구매자를 설득하는 수단 및 성과를 위해 

필요한 판매전술로 정의하였고, Plouffe et al.(2016)

의 연구에서 제시한 비강압적 영향전략, 유연한 강

압적 영향전략, 강한 강압적 영향전략으로 11가지 

요인으로 구분하였다. 비강압적 영향전략은 합리적 

설득, 조언, 협업, 개인적 호소의 4가지 구성요소로 

나누어 총 12문항으로 측정하였고, 유연한 강압적 

영향전략은 영감을 주는 호소, 권고, 환심, 교환, 연

합의 5가지 구성요소로 총 15문항으로 측정하였다. 

강한 강압적 영향전략은 합법적 조치, 압력의 2가지 
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구성요소로 총 6문항으로 측정하였다(McFarland et 

al., 2006; Plouffe et al., 2016).

기업성과는 Ganesan(1994)과 Crosby et al.(1990)

의 연구를 바탕으로 재무성과와 고객성과로 구분하

여 측정하였다. 재무성과는 평균 매출증가율, 평균 

시장점유율, 평균 이익증가율, 평균 투자수익률, 매

출액 대비 총원가 비율 등 5문항으로 측정, 고객성과

는 고객이 제품 및 서비스에 만족, 긍정적 평가하는 

정도 등 4문항으로 측정하였다.

거래의존성은 자사의 목표를 달성하기 위해 기업 

간의 거래 과정에서 파트너가 보유한 자원을 확보하

고자 거래관계를 유지하거나 필요한 정도로 정의하

였다(Gundlach & Cadotte, 1994). B2B에서는 구매 

결정력이 있는 구매자와 판매자 사이에 불균형한 의

존성이 발생할 수밖에 없고, 판매자는 주 거래기업 대

해 의존적이기 때문에 Gundlach and Cadotte(1994)의 

연구에서 제시한 구매자 의존성의 개념으로 주 거래 

기업과의 관계 지속 여부에 대한 자사의 매출목표 

달성 정도, 의존 정도, 다른 거래처 및 파트너를 찾기 

어려운 정도 등 4문항으로 거래의존성을 측정하였다. 

2. 표본 및 자료수집

본 연구가설의 실증분석을 위해 대구·경북지역 소

재의 중소기업을 대상으로 제조업, 제조･유통업, 유

통업, 기타 업종으로 구분, 기업 대표 및 직원들에게 

구조화된 설문지법을 통해 총 250개의 설문지를 배

포하여 불성실 응답 15부를 제외하고 235부의 설문

지를 실증분석에 활용하였다. 특히 대구․경북은 우

리나라에서 대표적인 중소기업 밀집지역으로 영세

한 중소기업의 비중이 98.4%로 전국 평균(97.6%)보

다 높고, 대부분 거래방식이 B2B의 관계로 나타났다

(대구경북연구원, 2021). 

수집된 표본자료 235부의 일반적 특성으로 응답

자의 성별은 남성 123명(52.3%), 여성 112명(47.7%)

으로 조사되었고, 응답자의 직급으로는 대표이사 

114명(48.5%), 과장/팀장 40명(17.0%), 차장/부장 39

명(16.6%), 임원/이사 20명(8.5%) 대리 14명(6.0%), 

사원/주임 8명(3.4%) 순으로 나타났다. 설문지의 응

답자 연령은 40대, 직급으로는 대표이사가 가장 큰 

비중을 차지하였다. 

조사대상 표본의 업종으로는 제조업이 87개

(37.0%)로 가장 많았으며, 기타 업종 71개(30.2%), 

유통업 50개(21.3%), 제조･유통업 27개(11.5%) 순

으로 나타났다. 이는 조사 당시 대구･경북지역의 코

로나바이러스 감염증-19(COVID-19) 팬데믹의 여파

에 따른 경기침체로 주력 업종에 보완될 수 있는 생

존형 아이템으로 전환한 상황이 반영된 것으로 파악

된다. 응답자의 소속 부서로는 총괄 114개(48.5%), 

마케팅/영업 46개(19.6%), 경영지원 41개(17.4%), 

연구개발 11개(4.7%), 제조 및 품질관리 6개(2.6%), 

재무관리 2개(0.9%), 기타 2개(0.9%) 순으로 나타났

는데, 대표이사의 응답률이 높은 이유도 있으나 중

소기업의 특성상 근로자 수가 적어 한 사람이 여러 

업무를 수행해야 하는 경우가 많다. B2B에서 전략적 

일선의 영업사원은 고객뿐만 아니라 조직 내․외부파

트너와의 상호작용도 중요하다(Plouffe et al, 2016). 

특히 대표는 경영의 전 과정에 참여해야 하는 상황

이 반영된 것으로 조사대상의 특성은 본 연구에 적

합한 응답자가 확보되었다.

3. 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에서 사용된 측정변수들이 가설검증에 필

요한 개념들로서 정확하고 올바른 측정도구인지 파

악하기 위해 타당도와 신뢰도 검정을 실시하였다. 

각 변수들의 신뢰성을 검토하기 위해 Cronbach’s α 

분석을 시행한 결과, <표 3>과 같이 과업 지향적 스

타일은 .94, 상호작용적 스타일은 .94, 자기 지향적 

스타일은 .96, 비강압적 영향전략은 .95, 유연한 강압
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측정문항/변수 st.estimate S.E. C.R. AVE CR Cronbach’s α
과업�지향적�1

과업

지향적�

스타일

0.09 - -

0.74 0.93 0.94
과업�지향적�2 0.90 0.06 19.18
과업�지향적�3 0.89 0.05 18.51
과업�지향적�4 0.83 0.06 16.53
과업�지향적�5 0.79 0.06 15.13

상호작용�지향적�1
상호작용

지향적

스타일

0.89 - -

0.78 0.93 0.94
상호작용�지향적�2 0.92 0.05 22.41
상호작용�지향적�3 0.88 0.05 17.76
상호작용�지향적�4 0.85 0.06 17.09
자기�지향적�1

자기

지향적

스타일

0.88 - -

0.80 0.95 0.96
자기�지향적�2 0.89 0.04 24.91
자기�지향적�3 0.93 0.05 21.61
자기�지향적�4 0.91 0.05 20.24
자기�지향적�5 0.86 0.05 17.90
합리적�설득

비강압적

영향전략

0.89 - -
0.73 0.89 0.95조언 0.83 0.08 12.95

협업 0.84 0.08 13.28
영감을�주는�호소 유연한

강압적

영향전략

0.76     
0.62 0.83 0.92환심 0.68 0.09   8.86

0.91 0.09 11.82권고

압력 강한강압적

영향전략

0.57     
0.59 0.73 0.90

합법적�조치 0.92 0.38   0.43
합리적�설득�1

합리적

설득

0.91 - -
0.83 0.93 0.93합리적�설득�2 0.91 0.04 21.99

합리적�설득�3 0.91 0.05 22.03
조언�1

조언

0.91 - -
0.82 0.93 0.93조언�2 0.93 0.04 23.05

조언�3 0.88 0.05 20.08
협업�1

협업

0.92 - -
0.83 0.94 0.94협업�2 0.93 0.04 24.55

협업�3 0.88 0.05 20.97
영감을�주는�호소�1 영감을

주는

호소

0.90 - -
0.87 0.95 0.95영감을�주는�호소�2 0.96 0.04 25.35

영감을�주는�호소�3 0.93 0.04 23.78
환심�1

환심

0.86 - -
0.75 0.90 0.90환심�2 0.90 0.06 17.39

환심�3 0.84 0.06 15.93
권고�1

권고

0.92 - -
0.85 0.94 0.94권고�2 0.93 0.04 24.28

권고�3 0.92 0.04 23.64

<표�3> 측정문항의�신뢰성과�타당성�검토결과
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적 영향전략은 .92, 강한 강압적 영향전략은 .90, 재

무성과는 .95, 고객성과는 .94, 거래의존성은 .95로 

나타났다. 판매영향전략 3가지 변수의 각 구성요인 

역시 .90~.96으로 나타나 구성 개념들의 Cronbach’s 

α가 모두 .7 이상을 넘어 각 구성 개념들의 내적 일

관성을 확보하고 있는 것으로 나타났다(Nunnally & 

Bernstein, 1994). 아울러, 각 변수들이 해당 연구 단

위에 대한 대표성을 가지는지 판단하기 위해 확인적 

요인분석을 실시하였고 평균분산추출값(AVE: average 

variance extracted)과 개념신뢰도(CR: composite 

reliability) 값을 계산한 결과 모두 허용 수준인 .5와 

.7을 상회하는 것을 확인하였다. 그리고 특정 잠재변

수와 각 항목 간의 관련성 정도를 나타내는 표준화 

경로계수 값도 .6을 상회한 것을 확인하였다(Bagozzi 

& Yi, 1988).

확인적 요인분석 결과 측정모델의 적합도는 χ2= 

1,577.73, df=1,174, RMSEA=.04, NFI=.89, IFI=.97, 

TLI=.97, CFI=.97로 적합도 지수들은 대체적으로 권

장 기준을 충족하고 있어 측정모델은 수용 가능할 

것으로 판단하였다(Hair et al., 2006). 참고로 11개 영

향전략 중 CFA 과정에서 개인적 호소(personal 

appeal), 교환(exchange), 연합(coalition) 등 3가지 영

향전략은 통계적 유의성을 확보하지 못하였다. 

개인적 호소는 사소하고 개인적인 부탁으로 판매

자의 요청을 구하려는 시도이다(Plouffe et al., 2016). 

B2B는 구매과정에서 다양한 이해관계자가 참여하

여 합리적인 의사결정을 한다(Crosby et al., 1990; 

Kotler & Pfoertsch, 2007). 때문에 단계별 구매담당

자는 판매자의 개인적인 요청을 들어줄 수 있는 충

분한 상황이 아니다. 교환은 판매자 요청에 순응하

측정문항/변수 st.estimate S.E. C.R. AVE CR Cronbach’s α
압력�1

압력

0.93 - -
0.89 0.96 0.96압력�2 0.97 0.04 29.60

압력�3 0.93 0.04 26.27 
합법적�조치�1

합법적

조치

0.90 - -
0.84 0.94 0.94합법적�조치�2 0.95 0.05 23.52

합법적�조치�3 0.91 0.05 21.49
재무성과�1

재무

성과

0.90 - -

0.78 0.95 0.95
재무성과�2 0.91 0.04 25.32
재무성과�3 0.95 0.04 23.66
재무성과�4 0.86 0.04 19.28
재무성과�5 0.78 0.05 15.69
고객성과�1

고객

성과

0.91 - -

0.81 0.94 0.94
고객성과�2 0.91 0.04 22.32
고객성과�3 0.86 0.05 19.39
고객성과�4 0.92 0.04 23.48
거래의존성�4

거래

의존성

0.90 - -

0.84 0.95 0.95
거래의존성�3 0.93 0.05 23.19
거래의존성�2 0.93 0.04 23.47
거래의존성�1 0.90 0.05 21.46 

Model fit: χ2=1,577.73, df=1,174, RMSEA=.04, NFI=.89, IFI=.97, TLI=.97, CFI=.97.

<표�3> 계속
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는 대가로 이익을 제공하겠다는 약속의개념이다

(Plouffe et al., 2016). 하지만 약속은 보상을 받았을 

때는 혜택이지만 부정적 결과에서는 압력으로 느낄 

수 있다(Venkatesh et al., 1995). 

특히 본 연구에서 교환은 정보 전달을 포함하고 있

는 합리적 설득 또는 요청사항을 이행했을 때 구매

기업에게 이익을 줄 수 있다는 권고의 내용과유사하

게 판단되었을 것으로 본다. 판매자의 요청을 수행

하도록 더 강한 영향력을 행사하는 대상을 찾는 연

합은 이미 구매자가 판매자보다 우위에 있어 더 강

한 영향력은 의미가 없다. 더욱이 본 연구에서 연합

은 구매자가 필요한 자원을 제공하는 협업과 유사하

게 판단되었을 것으로 본다. 따라서 개인적 호소

(personal appeal), 교환(exchange), 연합(coalition)은 

B2B 판매에 적용하기 어려운 요인으로 판단되어 제

거하였다.

변수 간 개략적인 상관관계를 확인하고 판별 타당

성을 검증하기 위해 상관관계 분석을 실시하였다. 

본 연구를 위해 사용된 모든 변수 간 상관관계들은 

전반적으로 가설과 일치하는 방향성으로 나타났으

며, AVE 값 역시 모든 변수의 상관관계의 제곱값보

다 크게 나타남에 따라 판별 타당성 또한 확인되었

다(Fornell & Larcker, 1981). 분석 결과는 <표 4>와 

같다.

4. 가설검증

본 연구의 가설을 검증하기 위한 235개 데이터의 

분석방법으로 구조방정식 모형을 분석하였고, 분석

도구는 AMOS 21.0 통계프로그램을 사용하였다. 분

석결과, χ2=1,600.45, df=1,002, NFI=.87, IFI=.95, 

TLI=.94, CFI=.95, RMSEA=.05의 적합도를 갖는 것

으로 측정되었다. 이러한 분석 결과 값은 공분산 구

조분석의 일반적인 기준수치를 상회하는 것으로서 

보아 연구모형이 적합한 것을 확인하였다(Hair et 

al., 2006). 연구가설 검증결과는 <표 5> 및 <표 6>과 

같다. 

첫째, 구매자의 커뮤니케이션 스타일과 비강압적 

판매영향전략 간의 관계에서는 자기 지향적 스타일

을 제외한 과업 지향적 스타일, 상호작용 지향적 스

타일이 지지되었다. 둘째, 구매자의 커뮤니케이션 

스타일과 유연한 강압적 판매영향전략 간의 관계에

구분 평균
표준

편차
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9)

(1) 3.51 0.71 1 .31** .35** .33** .25** .08 .27** .24** .42**
(2) 3.22 0.78 1 .23** .18** .25** .03 .28** .32** .11
(3) 2.95 0.84 1 .01 .06 .23** .01 –.10 .37**
(4) 3.86 0.61 1 .77** .16* .34** .55** .19**
(5) 3.57 0.64 1 .38** .31** .43** .13**
(6) 2.88 0.76 1 –.07 –.09 .05
(7) 3.26 0.74 1 .53** .04
(8) 3.82 0.63 1 .05
(9) 3.20 0.89 1

*p<.05, **p<.01.
(1) 과업�지향적�스타일, (2) 상호작용�지향적�스타일, (3) 자기�지향적�스타일, (4) 비강압적�영향전략, (5) 유연한�강압적�영향전략,
(6) 강한�강압적�영향전략, (7) 재무성과, (8) 고객성과, (9) 거래의존성.

<표�4> 변수의�상관관계�분석
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서도 과업 지향적 스타일, 상호작용 지향적 스타일

만이 지지되었다. 셋째, 구매자의 커뮤니케이션 스

타일과 강한 강압적 판매영향전략 간의 관계에서는 

자기 지향적 스타일만이 지지되었다. 판매영향전략

과 기업성과 간의 관계에 있어 가설 4 “영업사원의 

비강압적 판매영향전략 요인은 기업성과에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.”, 가설 5 “영업사원의 유연한 강

압적 판매영향전략 요인은 기업성과에 정(+)의 영향

가설 가설경로 st.estimate S.E. t-value p-value 검증결과

가설�1a 과업�지향적�스타일�→�비강압적�영향전략 0.41 0.06 5.27 0.00 지지됨

가설�1b 과업�지향적�스타일�→�유연한�강압적�영향전략 0.29 0.07 3.59 0.00 지지됨

가설�1c 과업�지향적�스타일�→�강한�강압적�영향전략 0.02 0.08 0.21 0.83 지지�안됨

가설�2a 상호작용�지향적�스타일�→�비강압적�영향전략 0.15 0.05 2.12 0.03 지지됨

가설�2b 상호작용�지향적�스타일�→�유연한�강압적�영향전략 0.14 0.06 1.81 0.07 지지됨

가설�2c 상호작용�지향적�스타일�→�강한�강압적�영향전략 –0.14 0.08 –1.57 0.12 지지�안됨

가설�3a 자기�지향적�스타일�→�비강압적�영향전략 –0.18 0.05 –2.43 0.02 지지�안됨

가설�3b 자기�지향적�스타일�→�유연한�강압적�영향전략 –0.09 0.06 –1.22 0.22 지지�안됨

가설�3c 자기�지향적�스타일�→�강한�강압적�영향전략 0.31 0.07 3.25 0.00 지지됨

가설�4a 비강압적�영향전략�→�재무성과 0.36 0.09 5.26 0.00 지지됨

가설�4b 비강압적�영향전략�→�고객성과 0.62 0.07 9.46 0.00 지지됨

가설�5a 유연한�강압적�영향전략�→�재무성과 0.14 0.08 2.15 0.03 지지됨

가설�5b 유연한�강압적�영향전략�→�고객성과 0.10 0.06 1.81 0.07 지지됨

가설�6a 강한�강압적�영향전략�→�재무성과 –0.30 0.10 –3.55 0.00 지지됨

가설�6b 강한�강압적�영향전략�→�고객성과 –0.38 0.08 –4.61 0.00 지지됨

단측�검정(Single tail test)을�실시하였음.
Model fit: χ2=1,600.45, df=1,002, NFI=.87, IFI=.95, TLI=.94, CFI=.95, RMSEA=.05.

<표�5> 가설검증�결과

가설 가설경로
Free model Constraint model △χ2(1) 

difference
검증

결과χ2 d.f Low group High group

가설7a 비강압적�영향전략�→�

재무성과

3,109.42 2,004

.34** .29** 1.11 지지�안됨

가설7b 비강압적�영향전략→�

고객성과
.60** .49** .81 지지�안됨

가설8a 유연한�강압적�영향전략→�

재무성과
.06 .02 1.45 지지�안됨

가설8b 유연한�강압적�영향전략→�

고객성과
.02 .01 1.42 지지�안됨

가설9a 강한�강압적�영향전략→�

재무성과
–.12** –.21** 16.06 지지됨

가설9b 강한�강압적�영향전략→�

고객성과
–.35** –.41** 6.37 지지됨

*p<.05, **p<.01.

<표�6> 조절효과�검증결과
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을 미칠 것이다.”와 가설 6 “영업사원의 강한 강압적 

판매영향전략 요인은 기업성과에 부(–)의 영향을 

미칠 것이다.”는 모두 지지되었다. 

마지막으로 판매영향전략과 기업성과 간의 관계

에서 거래의존성에 따른 조절효과로 가설 7(a~b) 

“영업사원이 비강압적 판매영향전략 요인과 기업성

과간의 관계에 있어 거래의존성은 조절적인 역할을 

할 것이다.”, 가설 8(a~b) “영업사원이 유연한 강압

적 판매영향전략 요인과 기업성과 간의 관계에 있어 

거래의존성은 조절적인 역할을 할 것이다.” 와 가설 

9(a~b) “영업사원이 강한 강압적 판매영향전략 요인

과 기업성과간의 관계에 있어 거래의존성은 조절적

인 역할을 할 것이다.” 는 가설 9(a~b) 강한 강압적 전

략과 기업성과와의 관계에서만 거래의존성의 조절

적인 역할을 가지는 것으로 나타났다.

Ⅴ. 결론 및 논의

1. 연구의 요약

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 구

매자의 커뮤니케이션 스타일(과업 지향적, 상호작용 

지향적, 자기 지향적)과 판매영향전략의 비강압적 

영향전략(합리적 설득, 조언, 협업)과의 관계를 확인

한 결과 과업 지향적과 상호작용 지향적 스타일이 중

요한 영향을 미치는 변수임을 확인하였다(가설 1a, 

가설 2a 지지됨). McFarland et al.(2006) 및 Williams 

and Spiro(1985)의 연구와 같이 이기적인 관점에서 

바라보는 자기 지향적 스타일의 구매자는 판매자의 

제안이나 도움이 오히려 구매자의 선택에 방해요인

이 될 수 있다는 것을 확인할 수 있었다. 오히려 판매

자의 요청에 응하지 않았을 때 받게 되는 손실이나 

이득에 대해서 어필하는 것이 더 효과적인 것으로 밝

혀졌다(Baumeister, 1982; McFarland et al., 2006; 

Williams & Spiro, 1985).

둘째, 구매자의 커뮤니케이션 스타일(과업 지향

적, 상호작용 지향적, 자기 지향적)과 유연한 강압적 

판매영향전략(영감을 주는 호소, 권고, 환심)과의 관

계에서도 과업 지향적 스타일, 상호작용 지향적 스

타일이 긍정적인 영향(가설 1b, 가설 2b 지지됨)이 

있음을 확인하였다. 과업 지향적 스타일의 구매자는 

과업수행의 효율성을 가장 중요하기 때문에 판매자

는 구매자가 설정한 목표를 자극하여 신속한 의사결

정을 내릴 수 있게 한다(McFarland et al., 2006; 

Sheth, 1976; Williams & Spiro, 1985). 상호작용 지향

적 스타일의 구매자는 상대방과의 상호작용을 가장 

중요하게 생각하기 때문에 판매자는 구매자의 감성

적 효용을 자극하는 것이 구매로 연결되게 할 수 있

다(McFarland et al., 2006; Sheth, 1976; Williams & 

Spiro, 1985). 셋째, 강한 강압적 판매영향전략(합법

적 조치, 압력)과의 관계에서는 자기 지향적 스타일

만이 정(+)의 영향(가설 3c 지지됨)을 미치는 것을 확

인하였다. 자기 지향적 스타일의 구매자는 자신의 

이익과 보상의 욕구가 강하기 때문에 판매자는 요청

에 응하지 않을 경우 거래중단 또는 법적 조치를 가

할 것이라는 메시지를 전달하면 구매자 행동의 변화

를 일으킬 수 있다(Kelman, 1961; Williams & Spiro, 

1985).

넷째, 판매영향전략의 3가지 유형과 기업성과(a, 

재무성과, b. 고객성과) 간의 관계인 가설 4(a~b)와 

가설 5(a~b), 그리고 가설 6(a~b) 모두 지지되는 것을 

확인하였다. 이러한 결과는 영업사원이 구매자의 스

타일에 적절한 상호작용을 통해서 양 기업 간의 긍

정적인 결과를 만들어 낼 수 있도록 설득하는 것이 

가장 효과적인 것을 보여주는 증거이다. 그러나 지

나친 위협이나 법적 조치는 구매자에게 반감을 줄 

수 있기 때문에 부정적인 행동으로 이어질 수 있다

(Payan & McFarland, 2005; Venkatesh et al., 1995). 

다섯째, 판매영향전략과 기업성과 간의 관계에 있어 
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조절효과에 대해 분석한 결과 강한 강압적 전략과 

기업성과와의 관계에서만 거래의존성의 조절적인 

역할을 가지는 것으로 나타났다(가설 9a, 9b가 지지

됨). 강한 강압적 전략은 영업사원의 이익을 위해 판

매행동을 한다고 판단되어 구매자의 거부감이 생길 

수 있기 때문에 구매 결정을 미루거나 중단될 수 있

다. 더욱이 힘의 우위에 있는 구매자에게 판매자의 

강한 강압적 전략은 자신을 무시하는 행위로 받아들

여진다. 구매자에 대한 의존성이 높아지면 높아질수

록 더 거래중단 또는 기업성과에 타격이 생길 수 있

다는 것을 보여주는 결과이다(Fazier, 1999).

2. 연구결과의 학문적 시사점

본 연구는 다음과 같은 학문적 시사점을 제공한다. 

본 연구는 B2B의 상황적합이론(contingency theory) 

관점에서 구매자와 판매자 간의 상호작용 관계를 적

용하여 판매영향전략의 효과성을 규명하였다는 점

에서 그 의의가 있다. 둘째, 기존 연구에서 배제되었

던 구매자와 판매자의 상호작용 프로세스 관점에서 

커뮤니케이션 스타일의 개념을 적용하였다. 이러한 

연구는 향후 B2B뿐만 아니라 다양한 분야에서 상호

작용 관점을 접목한 연구가 등장하게 될 것이다.

셋째, 그동안 선행연구에서는 구매자와 판매자의 

관계에서 효과적인 행동전략으로 적응적 판매전략

에 치중하였고, 영향대상으로 계약 거버넌스, 힘-의

존관계로 접근하는 경향이 있었다. 본 연구는 국내

에서 처음으로 다양한 이해관계자 유형에 따른 효과

적인 영향력을 탐색하기 위해 Plouffe et al.(2016)이 

제시한 11가지 판매영향전략(sell influence strategy)

을 적용하여 커뮤니케이션 스타일과의 관계에서 효

과성을 확인하였다.

넷째, 판매영향전략에 관한 연구 대부분은 구매자 

개인의 편향된 데이터인 점이 한계로 지적되어 왔으

나 본 연구는 판매자의 응답 데이터로 관련 분야의 

연구에 대한 추가적 타당성과 유용성을 높였다. 마

지막으로, 판매영향전략에 따른 판매성과의 관계와 

거래의존성에 따른 조절효과를 밝혀냄으로써 기존

의 B2B 분야에서 명확하게 측정하지 않았던 구매자 

의존성의 역할을 확인하였다. 이러한 연구는 향후 

B2B 연구에 다양한 변수의 도입으로 파생연구가 활

발히 이루어질 것이다.

3. 연구결과의 실무적 및 정책적 시사점

본 연구는 다음과 같은 실무적 및 정책적 시사점을 

제공한다. 첫째, B2B에서 구매자의 스타일에 따라 

유연하게 대응할 수 있는 전략적 직관력을 가질 수 

있다. 이는 성공적인 판매를 위해 어떠한 영향전략

을 사용해야 하는지에 대한 지침서와 같다. 유형화

된 구매자의 스타일에 강압의 정도에 따라 분류된 

판매영향전략은 영업사원의 판매활동에 필요한 지

표가 되어 업무의 효율성을 증가시키는 데 도움이 

될 것이다. 

둘째, 커뮤니케이션 스타일과 판매영향전략 간의 

관계에 있어 일부 기존 연구들과 상이한 연구결과를 

도출 함으로써 구조상 B2B가 많은 대구․경북지역

의 특성을 반영한 영향전략을 확인할 수 있었다. 본 

연구에서 제시한 판매영향전략 중 개인적 호소, 교

환, 연합은 통계적으로 유의성을 확보하지 못하였

다. 타 지역에 비해 대구·경북 중소기업은 영세성과 

제조업의 비중이 높고 완성차 업체를 주 거래업체로 

하는 2차 이하의 협력사가 대부분인 점이 반영된 것

으로 본다. 소위 ‘을 중에 을’인 경우로 B2B의 영업

사원은 거래업체의 눈치만 보고 상호작용 관계를 포

기할 수도 있다. 따라서 기업 입장에서는 영업사원

의 원활한 업무수행과 본인의 역량 발휘할 수 있는 

조직시스템을 갖추고, 특히 거래업체와 상호작용 관

계를 갖출 수 있는 체계적인 훈련과정을 운영하여야 

한다. 더욱이 거래 과정에서 느낄 수 있는 두려움과 
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상처를 치유할 수 있는 정서적 관리방안에 대해 고

민할 필요가 있다.

셋째, 판매영향전략과 기업성과와의 관계와 두 변

수 사이에서 거래의존성의 조절적인 역할을 확인하

였는데 구매자 의존성이 높은 B2B에서 판매자가 공

식적으로 강압적인 영향력을 행사하는 것은 거래중

단 또는 기업성과에 타격을 줄 수 있음을 알 수 있었

다. 특히 본 연구의 기업성과는 전체 경영활동에서 

발생한 성과가 아니라 주 거래기업과의 관계에서 측

정한 재무성과 및 고객성과로 거래기업이 자사에 미

치는 직접적인 영향을 여과 없이 드러낸 점에서 의

미가 있다. 이는 판매자 입장에서 구매자와의 관계

를 철저하게 관리할 필요가 있음을 보여주고 있다. 

상호작용 과정에서 구매자를 설득하기 위해 판매자

는 강압의 정도를 잘 조절하여 판매자의 요구에 응

할 수 있도록 구매자의 마음과 행동에 변화를 줄 수 

있어야 한다. 

넷째, 우리나라 산업의 구조적 현실과 중소기업 성

장에 필요한 결정적 요인을 환경-전략-성과로 설명

하는 통합적 관점에서 산업 경쟁력을 높이기 위한 

효과적인 전략과 지원정책을 수립하는 데 필요한 자

료로 활용될 수 있다. 우리나라의 1960년대 중소기

업기본법 제정 이후 1990년대 본격적으로 중소기업 

고도화를 위한 정책이 수립되어 2000년대 기업육성

과 동반성장 강화를 중심으로 다양한 정책과 제도가 

만들어졌다. 

그러나 아직까지 거시적 측면의 경제분석으로 정

책이 만들어지기 때문에 실제 기업이 정책을 활용하

고 체감하는 효과성은 낮다. 그간 지역정책 패러다

임을 기반으로 지역산업 육성사업이 추진되었으나 

중앙정부 및 지자체의 지원에 비해 지역산업과 기업 

성장성의 속도는 더딘 편이다. 이는 지원정책이 현

실을 파악하지 못하고 있다는 의미이다. 미시경제가 

미치는 영향력도 분석하여 차별화된 중소기업 지원 

프로그램을 도출해야 할 필요가 있다.

4. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점 및 향후 연구 방향은 다음과 같

다. 첫째, 본 연구 결과의 일반화에 대한 한계이다. 

본 연구는 대구･경북지역 내 중소기업을 대상으로 

자료를 수집하여 지역별 전략산업과 지역의 문화적 

특성에서 편의가 존재할 수 있어 연구 결과를 일반

화하기에는 어려움이 존재한다. 둘째, 기존의 선행

연구와 일부 상반된 결과로 커뮤니케이션 스타일과 

판매영향전략 간의 관계에서 유의미한 결과가 나타

나지 않아 다각적인 연구가 필요해 보인다. 커뮤니

케이션의 관점은 B2C 분야에서 활발하게 적용되어 

왔으나 단편적인 측면에서 사용되었다. 따라서 B2B 

마케팅 분야의 적용에 있어 국내외 기존 선행연구의 

부족으로 변수 간 인과관계를 설명하는데 한계점이 

있을 수 있다. 마지막으로 본 연구에서는 커뮤니케

이션 스타일 및 판매영향전략에 대한 하위요인을 다

양하게 제시하였으나 조사대상 표본의 한정 및 매출

액, 업종 등 다양한 외생변수를 통제하여 연구결과

의 타당성을 높일 필요가 있다.
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A Study of the Effect of Buyer’s Communication Style on 

Seller’s Sales Influence Strategy and Performance in B2B SMEs: 

Moderating Effect of Seller’s Dependence*

Eun Jae Heo**, Ho Taek Yi***

ABSTRACT

*

Purpose: In Republic of Korea, the ratio of manufacturing-based SMEs is the highest, and more than 60% of 

them are B2B methods that target existing business partners. In B2B where interaction with buyers, the role of the 

salesperson is important, and the relationship between the buyer and the salesperson is not a short-term 

perspective, but a two-way relationship that occurs in a long-term transaction. However, since the seller’s 

performance depends on the choice of a purchasing company with purchasing power, the perception dependence 

on the buyer is high.  In B2B, the relationship between the buyer’s communication style and the influence strategy 

that can persuade the buyer is important in the buyer-seller interaction process. From the salesperson’s point of 

view, buyer must create corporate performance through an impact strategy that can control and adjust the 

environment to the circumstances of the market environment that cannot be changed. Therefore, B2B requires an 

approach of contingency theory from the perspective of environment-strategy-performance of sales influence 

strategies of salespeople in the relationship between buyers and salespeople.

Based on this research background, in this study, the effect of buyer’s communication style on the sales 
influence strategy (SIT) and corporate performance of SME salespersons in B2B was investigated, and the 
moderating effect of transaction dependence on the relationship between sales influence strategy and corporate 
performance was confirmed. In addition, the causal relationship between the variables by company type was 
confirmed by classifying female’s companies and male’s companies, and the difference between the relationships 
between the detailed factors of each variable was analyzed. Many companies pursue advance selling as part of 
marketing. Advance selling refers to a strategy in which a company receives preorder from consumers before 
releasing a new product. It offers a variety of advantages to companies and consumers, but has the disadvantage 
of increasing uncertainty or perceived risk because consumers have to make a order before the product is 
released. Research on advance selling has mainly focused on the advantages of advance selling, but recently, it 
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has been revealed when this strategy can be applied more effectively. This study also intends to suggest new 
variables that moderate the effectiveness of advance selling. To this end, two experiments were conducted.

Results: First, as a result of confirming the relationship between buyer’s communication styles (e.g., 
task-oriented, interaction-oriented, self-oriented) and non-coercive strategy (e.g., rational persuasion, consultation, 
and collaboration) of sales influence strategies, task-oriented and interaction-oriented styles had an important 
effect was confirmed to be a variable that affects. Second, task-oriented and interaction-oriented styles have a 
positive effect on the relationship between buyer’s communication styles (e.g., task-oriented, interaction- 
oriented, self-oriented) and soft-coercive strategy (e.g., inspirational appeals, apprising, and ingratiation). Third, 
in the relationship between buyer’s communication style (e.g., task-oriented, interaction-oriented, self-oriented) 
and hard-coercive strategy (e.g., legitimation, pressure), it was confirmed that only the self-oriented style had a 
positive (+) effect. Fourth, the relationship between sales influence strategy (e.g., non-coercive strategy, 
soft-coercive strategy, hard-coercive strategy) and corporate performance (e.g., financial performance, customer 
performance) was all supported. As a result of analyzing the moderating effect of transaction dependence, it was 
found that only the relationship between hard-coercive strategy and corporate performance had a moderating role 
of transaction dependence. In addition, additional analysis was conducted to confirm the differences in 
communication style, sales influence strategy, and corporate performance, and the results are as follows.

As a result of examining the differences between communication style, 8 factors of sales influence strategy, and 
corporate performance, task-oriented style was found to be effective in relation to all 8 factors.

On the other hand, in the interaction-oriented style, the relationship with consultation, collaboration, apprising, 
pressure, and legitimation was not effective, and the self-oriented style was derived in the opposite direction to 
the other factors except for legitimation and pressure. Lastly, the recommendations were not effective in common 
in the relationship between the 8 factors of sales influence strategy and financial and customer performance.

Conclusions: The implications of this study are as follows. First, the concept of communication style and sales 
influence strategy, which was not well dealt with in the domestic B2B field, was approached and demonstrated 
from the perspective of contingency theory. Second, the effect analysis of sales influence strategy of salesperson 
according to communication style of buyer is that sales influence strategy that can be used appropriately 
according to communication style was derived. Third, it revealed the role of buyer dependence, which had not 
been clearly measured in the past, by confirming the moderating effect of transaction dependence in the 
relationship between sales influence strategy and corporate performance. Finally, this research expands sales 
influence strategy from the B2C perspective to B2B setting, thereby further expendy researches will be 
anticipated in B2B industry.
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