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Abstract

Marketing activities play an important role in determining sales performances for B2B companies; however, prior 

research implies that the effect of marketing activities in the industrial market cannot be inferred from findings in the 

consumer market due to their differences such as types of customers or products. We further note that B2C companies 

(i.e. B2B client companies) serve individual consumers, and thus, B2B sales performance can be better understood 

as consumer market contexts are also taken into account. In this research, we study B2B marketing activities and B2C 

market contexts, and their effects on B2B sales performance. To this end, we focus on three factors : sales calls conducted 

by B2B companies, and market commercialization and social interactions in regions where B2C companies operate. Our 

empirical analyses provide the following results. First, B2B sales performance improves in proportion to sales calls. 

When sales calls serve as the means to provide product information, they help client companies understand product 

benefits and make purchases accordingly. Second, B2B sales performance increases as B2C markets become more 

commercialized, but the effect of sales calls on B2B sales declines. Commercialized markets are more attractive to 

individual consumers and thus, lead to greater sales in the consumer market. However, the role of sales calls as information 

sources weakens as B2C companies share product information themselves and develop expertise in commercialized markets. 

Finally, B2B sales are greater in urban markets compared to suburbs. However, the effect of sales calls on B2B sales 

increases in suburban markets compared to the urban counterpart. Cohesive social interactions in suburbs hinder information 

diffusion among B2C companies, which in turn strengthens the role of sales calls as information sources. We theoretically 

contribute to the B2B marketing literature and managerially suggest strategies to improve B2B sales performance.
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1. 서  론

B2B(business-to-business) 시장은 전체 상거래 

시장에서 매우 큰 비중을 차지하며, 이러한 거대한 

시장 규모는 기업들에게 더 많은 잠재적 기회가 주어

질 수 있음을 암시한다. 즉, 시장 규모가 크다는 것은 

단위당 거래량이 많기 때문에 더 많은 이익을 창출

할 수 있을 것으로 기대된다. 미 상무부 경제분석국

(US Department of Commerce)의 2010년 통계 

조사에 따르면, B2B 거래 규모는 약 10조 7천억 달

러로, 미국 전체 상거래 규모의 42%에 해당한다. 미

국이 세계 경제의 대략 22%를 차지하고 있다는 점

을 고려할 때, 전 세계적으로 B2B 거래액은 거의 50

조 달러(10.7조/0.22)에 육박하며, 이러한 경향은 최

근 더 심화됐을 것으로 보인다. 국내의 실정도 별반 

다르지 않은데 통계청에 따르면 2013년 B2B 전자

상거래 규모는 약 1095조 원으로, 약 24조 원인 

B2C의 대략 46배에 달한다.1) B2B 거래가 차지하

는 비중이 이렇듯 방대하다는 점을 고려할 때, 기업

이 B2B 거래에서의 경영 성과를 향상시키기 위해 

노력해야 할 필요성은 충분하다. 또한, 기업은 고객

을 통해 최종 소비자에게도 자사의 가치를 전달할 

수 있기 때문에, B2B 기업의 마케팅 활동은 곧 B2C 

시장과도 관련을 맺을 수 있다. 이처럼 B2B에는 넓

은 범위의 소비자층이 포함된다는 사실로 미루어 보

아, 기업의 B2B 마케팅 활동과 여기에 미칠 수 있는 

영향 요인을 파악하는 것은 중요하다. 그러나 일반 

소비자를 목표로 하는 마케팅 활동에 비해, 기업 고

객들을 상대로 하는 B2B 마케팅 활동에 관한 연구

는 상대적으로 부족한 상황이다. B2B는 B2C와 비

교하여 거래 제품, 거래 규모, 거래 집단 규모 등에

서 다르기 때문에[28] B2B 마케팅 활동은 더욱 세

부적으로 연구할 필요가 있다. 또한 B2B 거래에서

의 성과에 영향을 미칠 수 있는 영향 요인을 이해함

으로써 기업은 자원 투자의 효율성을 제고하고 매출 

1) 국가통계포털(KOSIS) 전자상거래 동향 조사 : 거래

주체별 전자상거래 규모(2013).

성과를 향상시킬 수 있으므로 이에 대한 연구는 실

무적인 시사점 역시 제공할 수 있다.

B2B 마케팅 활동에 관한 선행 연구들은 주로 기

업의 세일즈 콜(Sales call) 효과에 주목하였고(e.g. 

[49]) 최근까지도 이러한 논의를 확장하여 세일즈 

콜의 효과에 대한 연구가 꾸준히 지속되고 있다[25, 

43, 46]. 그러나 선행 연구들 중 일부는 기업 성과

에 대한 세일즈 콜의 영향력은 긍정적이지만 그 효

과는 미미하다거나[42, 46], 오히려 세일즈 콜의 효

과가 부정적일 수 있다고 주장한다[25]. 이처럼 세일

즈 콜의 영향력에 관한 견해가 불일치하는 점을 고

려할 때, B2B 거래에서 세일즈 콜 효과를 재확인할 

필요가 있다. 또한 기존 연구들은 대체로 B2B의 범

위 내에서 세일즈 콜이 가지는 영향력에 주목한 반

면, B2B에서 B2C까지 확장되는 B2B2C에서의 세

일즈 콜 효과에 대한 논의는 매우 부족하다. B2C에

서의 시장 환경 특성은 B2B 기업의 성과에도 직접

적으로 영향을 미칠 수 있고 나아가 기업의 마케팅 

활동이 매출 성과에 미치는 영향력까지도 조절할 

수 있다. 따라서, B2B 기업 성과에 대한 B2B 마케

팅 활동과 B2C 시장 환경의 종합적인 영향력을 고

찰하는 것은 B2B에 관한 논의에서부터 B2B2C에 

관한 이해까지 확장할 수 있는 중요한 전환점이 될 

것이다.

본 연구는 B2B 기업의 대표적인 마케팅 활동인 

세일즈 콜이 기업의 매출에 어떠한 영향력을 갖는

지 검토하는 한편, 고객의 B2C 시장 환경 특성이 

B2B 기업의 매출과 어떠한 관계를 맺는지 확인하

고자 한다. 그리고 최종적으로 이러한 고객의 시장 

환경이 B2B 기업의 마케팅 활동에 미치는 영향력

을 파악함으로써, B2B 기업의 마케팅 활동과 고객

의 시장 환경 특성 간 종합적 관계를 검증하고자 

한다. 본 연구의 연구 질문은 다음과 같다. 첫째, 

B2B 기업의 마케팅 활동인 세일즈 콜은 매출에 어

떻게 영향을 미칠 것인가? 둘째, 고객의 B2C 시장 

환경 특성에 따라 B2B 기업의 매출은 어떻게 달라

질 것인가? 셋째, 고객의 B2C 시장 환경 특성은 

B2B 기업의 매출에 대한 마케팅 활동을 어떻게 조
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절할 것인가? 본 연구에서는 B2C 시장 환경의 특

성을 소비자 시장에서 나타나는 시장 환경 특성으

로 정의하였고, 상권 발달 정도와 도시-교외 지역 

구분을 통해 이를 검토하였다. 본 연구를 통해 저

자들은 기업의 매출에 대한 B2B 마케팅 활동과 고

객의 시장 환경 영향력을 확인하고, 이들의 종합적

인 효과를 실증적으로 확인함으로써 학계 및 업계

에 의미 있는 시사점을 제공하고자 한다.

위와 같은 연구 질문에 대해, 본 연구는 다음의 

순서에 따라 답변하고자 한다. 먼저, 제 2장에서는 

본 연구의 이론적 배경을 살펴보고 연구 가설을 제

시한다. 제 3장에서는 이에 대한 연구 방법 및 분

석 모형을 설명하고, 연구 결과를 제 4장에서 논의

할 것이다. 마지막으로, 제 5장에서는 결과를 요약

하고 연구의 시사점과 한계점 및 향후 연구 방향을 

소개할 것이다.

2. 이론적 배경 및 연구 가설

2.1 B2B 기업의 마케팅 활동

2.1.1 B2B 기업의 세일즈 콜과 매출 성과

기업간 거래에서 주로 활용되는 마케팅 수단인 

세일즈 콜은 기업의 매출을 발생시키기 위해 해당 

기업의 영업사원이 잠재적 고객을 대상으로 직접 

혹은 유선으로 접촉하여 기업 가치를 전달하는 활

동으로 정의된다[48]. 세일즈 콜은 제약산업과 같이 

전문적인 지식이 공유되는 시장에서 활발하게 일어

나고 있으며[14], B2B 거래에서의 마케팅 활동에 

대한 연구는 세일즈 콜의 영향력을 다양한 관점으

로 조명해왔다. Parsons and Abeele[49]은 세일즈 

콜 빈도에 따른 세일즈 콜 효과를 검증하였고, 최

근의 연구들은 세일즈 콜을 통해 거래 관계에서의 

만족감[21]과 신뢰감[7, 22], 협력[29]이 조성될 수 

있음을 밝혀냈다. 이러한 선행 연구들에 따르면, 세

일즈 콜은 고객과의 직접 접촉을 통해 마케팅 상호

작용 빈도와 접촉 강도를 높임으로써 구매자와 판

매자 사이의 관계를 촉진한다. 또 세일즈 콜을 통

해 거래 당사자들은 서로가 필요한 정보를 손쉽게 

교환할 수 있으며, 서로의 행동을 쉽게 예측할 수 

있다[16]. 이러한 점으로 볼 때, 세일즈 콜은 거래 

관계를 우호적으로 조성하고, 관리함으로써 고객의 

구매 결정을 유도하여 결과적으로 B2B 기업의 매

출 성과를 향상시킨다는 사실을 알 수 있다.

또 다른 연구들에서는 이러한 세일즈 콜의 효과

에 대해 상반된 견해를 제기하였다. 제약 산업에서

의 세일즈 콜 효과를 분석한 최근 연구들에 따르면, 

세일즈 콜은 매출에는 긍정적이지만 그 효과가 미

미하다[42, 46]. 또한, 어떤 연구들은 세일즈 콜의 

효과가 오히려 부정적이라는 주장을 제기하는[25, 

43] 등 세일즈 콜 효과가 반드시 긍정적이라고 단

언할 수는 없는 실정이다. 하지만 세일즈 콜이 B2B 

거래에서 중요한 접점으로써 기능한다는 사실은 무

시할 수 없다[31]. 일반적으로 B2C에서보다 B2B 

거래에서의 구매 의사결정이 더 복잡하기 때문에 

영업사원의 세일즈 콜은 여전히 상당한 영향력을 

가질 수 있다[35, 36, 54]. 따라서 이렇듯 대치되는 

의견을 정리하고 연구의 논의를 더욱 확장하기 위

해, 본 연구에서 세일즈 콜의 영향력을 다시금 확인

할 필요가 있다.

B2B 거래에서 세일즈 콜은 구매자와 판매자 사

이에 긍정적 관계를 형성하고 증진시킬 뿐만 아니

라 구매 의사결정에 필요한 중요한 정보를 제공한

다[38]. B2B에서 거래되는 제품은 대체로 산업재

에 해당하며, 산업재는 일반적인 소비재와는 달리 

제품 정보에 접근할 수 있는 기회가 제한적이다. 

이 때 제품에 대한 정보를 전달하는 수단으로써 세

일즈 콜은 B2B 거래에서 중요한 역할을 수행할 수 

있다. 세일즈 콜은 제품 정보를 확산시킬 뿐만 아

니라[12], 적절한 시기에 적합한 정보를 제공함으

로써 고객의 구매 행동에 유의하게 영향을 미칠 수 

있기 때문이다[37]. 특히 제품이나 브랜드에 대한 

불확실성이 존재할 때 세일즈 콜은 정보적 영향력

을 발휘하여 고객의 구매 결정을 설득해낸다[17]. 

이러한 세일즈 콜의 효과는 대표적인 B2B 시장인 

제약 산업을 중심으로 연구되었는데, Narayanan 
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et al.[48]의 연구에 따르면 세일즈 콜은 병원 의사

들의 진단과 처방 의사결정에 주요한 정보 원천으

로 기능한다. 거래 고객인 병원은 세일즈 콜을 통

해 신약에 관한 정보와 더불어 제품에 대한 새로운 

지침이나 기존 의약품과의 관련성에 대한 정보까지

도 파악할 수 있다. 이를 종합적으로 고려할 때, 

B2B 거래에서 세일즈 콜은 고객 관계를 증진시키

는 동시에 제품에 관한 전문적이고 중요한 정보를 

제공하여 구매 의사결정을 지원하며 판매 기업의 

매출에 여전히 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 본 

연구는 이러한 논의에 근거하여, 고객에게 정보를 

전달하는 B2B 마케팅 활동인 세일즈 콜은 기업의 

매출을 증가시킬 것으로 예상하며, 이에 대한 가설

을 다음과 같이 제시한다.

[가설 1] 정보 전달을 위한 B2B 기업의 세일즈 

콜은 기업의 매출과 정(+)의 상관관계

를 가질 것이다.

2.2 B2C 시장의 환경 특성

B2C 시장 환경이란, 기업과 소비자 간 거래에서 

소비자의 구매에 직접적으로 영향을 미칠 수 있는 

시장 환경 특성을 말한다. 기업의 B2B 마케팅 활

동과 함께 고객이 활동하는 B2C 시장의 환경 역시 

B2B 거래에 영향을 미칠 수 있다. 그렇지만 고객

의 시장 환경 특성이 B2B 거래와 어떤 관계를 가

지는지, 그리고 이러한 환경 특성이 B2B 기업의 

마케팅 활동과 어떠한 관계를 가지는지에 대해 관

찰한 연구는 매우 부족하다. 이에 본 연구는 B2B 

기업의 매출에 영향을 미칠 수 있는 B2C 환경 특

성을 상권의 발달 정도와 도시-교외 지역 간 차이

로 구분하여 관찰하고, 기업의 B2B 마케팅 활동과 

B2C 시장 환경의 기업 매출에 대한 복합적인 영향

력을 실증적으로 파악하고자 한다.

2.2.1 상권 발달 정도에 따른 세일즈 콜 효과

Hotelling[32]에 따르면, 유사하거나 동종 업종이 

집중되는 경우에 산업의 집적 효과가 나타나 상권

이 발달할 수 있다. 산업의 집적 효과는 특히 유통

업 분야에서 주로 연구되어 왔는데, 산업이 집중되

는 현상의 긍정적인 측면을 대체로 강조하고 있다. 

동종 산업의 집중도가 높아지면 자연스럽게 경쟁이 

발생하지만, 이는 집적 효과가 불러오는 추가적인 

수요로 인해 상쇄된다는 것이다[20]. 또한 산업의 

집적 효과가 발생하는 지역은 자연스럽게 상권을 

형성하게 되어 공간적 접근성이 높아지고, 이 때 

소매상과 소비자 모두 이로 인한 이점을 누릴 수 

있다[19, 45]. 잘 발달된 상권의 소매상들은 공통된 

이해관계를 바탕으로 마케팅 기반 시설과 촉진 경

로를 공유함으로써 관련 비용을 줄일 수 있다. 한

편, 소비자들은 산업 집중으로 인해 상권에의 접근

성이 높아지면서 제품을 탐색하는 과정에 소요되는 

시간과 비용을 줄일 수 있고[24], 불확실성도 어느 

정도 해소할 수 있다[15]. 또 여러 소매상들이 인접 

지역에 몰려 있기 때문에 재고 부족으로부터 발생

하는 구매 위험이 감소하며, 가격 비교도 보다 수

월해진다. 이로 인해 상권이 집중된 지역으로 자연

스럽게 소비자들이 유입될 것이고 상권 규모가 커

짐에 따라 해당 지역 상권의 B2C 시장 공급자의 

매출은 증가할 것이다. 그리고 이들 시장이 산업재

를 필요로 하는 경우 산업재 거래량이 늘어나 B2B 

기업의 매출 역시 증가할 것이다.

산업의 집중으로 인한 집적 효과는 상권 규모를 

발달시켜 소비자를 유인할 뿐만 아니라 산업 종사

자들의 역량 자체도 향상시킬 수 있다. Marshall

[44]에 따르면 집적 효과는 크게 두 가지로 구분되

는데, 하나는 앞서 언급한 바와 같이 영업장 사이

의 물리적 거리를 좁혀 소비자들을 유인하는 것이

며, 다른 하나는 바로 기업의 생산성을 향상시키는 

것이다. 물리적인 거리가 좁혀짐에 따라 산업 종사

자들 사이에도 접근성이 증폭되고, 각종 인프라 시

설 및 기술력과 다양한 정보가 네트워크를 통해 공

유된다. 상권 발달 지역에서 산업 종사자들 간 네

트워크를 통한 정보의 공유는 나아가 상권에서 거

래되는 제품에 대한 전문성을 높이고, 이에 따라 

해당 지역 시장의 매력도가 높아져 소비자가 유입
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되므로 전반적인 매출이 증가할 것으로 기대된다. 

또한 이는 앞선 논의와 마찬가지로 B2B 기업의 매

출에도 역시 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

하지만 시장의 상권이 발달함에 따라 나타나는 

이러한 집적 효과가 B2B 기업의 마케팅 활동에는 

오히려 부정적 영향을 미칠 수 있다. 기업의 B2B 

마케팅 활동인 세일즈 콜은 B2B 거래에서 정보 가

치를 전달하는 중요한 수단이기 때문이다. 특히 제

약 산업처럼 산업재를 거래하는 B2B 시장의 경우

에 세일즈 콜은 제품에 대한 정보를 전달하는 주요 

원천이며[39, 56], 따라서 고객의 제품 구매 행동에 

크게 영향을 미친다[39, 41]. 하지만, 상권이 크게 

발달한 지역에서는 산업 종사자들 사이에 네트워크

가 형성되어 상권에서 거래되는 제품의 상세한 정

보와 판매 경험을 공유하게 된다[44]. 이런 경우, 

세일즈 콜의 정보적 가치는 상대적으로 그 효용이 

적기 때문에 B2B 기업의 세일즈 콜이 매출에 미치

는 긍정적인 효과는 상권이 발달하지 않은 지역에

서보다 약해질 것이다. 즉, 상권이 크게 발달한 지

역일수록 전문적인 정보에 대한 수요가 이미 충족

되어 세일즈 콜의 정보적 가치가 줄어들 것이고, 

이에 따라 세일즈 콜이 B2B 기업 매출에 미치는 

영향력은 상권 발달이 저조한 지역에 비해 감소할 

것이다. 본 연구는 이러한 논의에 근거하여 상권이 

발달한 지역일수록 B2B 기업의 매출은 증가하지

만 이 때 세일즈 콜의 B2B 기업 매출에 대한 효과

는 약해질 것으로 예상한다. 그리고 이를 다음과 

같은 가설로 제시한다.

[가설 2a] 상권 발달 정도가 높은 지역일수록 기

업의 B2B 매출은 증가할 것이다.

[가설 2b] 상권 발달 정도가 높은 지역일수록 세

일즈 콜의 B2B 매출에 대한 효과는 

감소할 것이다.

2.2.2 도시-교외 지역에 따른 세일즈 콜 효과

지역 특성은 많은 경영학 연구에서 주 효과를 조

절하는 변수로 활용되어 왔다. 같은 맥락에서 B2B 

거래에서도 지역적 특성은 역시 매출에 직간접적으

로 유의한 영향력을 행사할 수 있다. 특히 한국의 

대도시권은 교외 지역에 비해 산업 시설이 밀집되

어 있고, 산업의 부가가치 또한 높기 때문에 일반

적으로 월등하게 높은 소득 규모를 보여주고 있으

며 이러한 격차는 최근까지도 지속되고 있다[3, 6]. 

그렇기 때문에 대도시 지역의 소득 우위는 소비자

들의 구매력을 강화하고, 이에 따라 시장의 규모도 

증가하므로 해당 지역 시장의 매출은 전반적으로 

향상될 것이다. 반면, 대도시에 비해 소득이 적고 

시장 규모도 작은 교외 지역 시장은 상대적으로 매

출 전반이 감소할 것이다. 그리고 해당 시장에 산

업재를 공급하는 B2B 기업의 매출 역시 영향을 받

을 것이다. 즉, 교외 지역에서는 B2C 시장 매출이 

전반적으로 감소함에 따라 B2B 기업의 매출도 감

소할 것이다.

도시와 교외 지역에서 사람들은 서로 다른 사회

적 관계망을 형성한다[18, 23, 52]. 즉, 지역의 인구

밀도[23]나 감정적 유대[18] 정도에 따라 도시와 교

외 지역은 서로 다른 방식의 사회적 상호작용 관계

를 맺는다[52]. 선행 연구에 따르면 인구 밀도가 낮은 

교외 지역은 일반적으로 주변인들과 비공식적이면서

도 강한 유대관계(Tie)를 형성하는 반면, 인구 밀도가 

높은 도시 지역에서는 주변 사람들과 공식적(Formal)

이면서 약한 유대관계를 형성한다. Granovetter[26]

에 따르면 유대관계의 강도는 정보 흐름에 영향을 

미칠 수 있는데, 강한 유대관계보다 약한 유대관계

에서 새로운 정보가 더 효과적으로 확산된다. 강한 

유대관계를 가진 사람들은 이미 네트워크를 공유하

고 있기 때문에 정보가 확산될 수 있는 여지가 적어 

새로운 정보가 유입될 가능성도 적다. 반면, 약한 유

대관계에 속한 사람들은 서로가 서로 간의 네트워크

를 연결하는 중개(Bridge) 역할을 수행하고 이를 통

해 새로운 정보가 쉽게 확산될 수 있다. 여기서 교외 

지역은 도시에서보다 사람들 사이의 유대관계가 강

하기 때문에 새로운 정보를 접할 가능성은 낮아지는

데, 이는 소비자들의 구매 행동에도 영향을 미칠 수 

있다. 특히 잠재적 위험 요소가 존재하는 제품을 사
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용하는 경우 사회적 관계망을 통한 정보적 영향력이 

구매 의사결정에 중요하게 작용하는데[34], 교외 지

역에서는 사회적 관계가 강해 새로운 정보의 유입이 

제한적이므로 소비자들의 구매 가능성도 역시 제한

된다. 이로 인해 B2C 시장에서의 전반적 매출은 감

소하고 결과적으로 B2B 거래에서의 매출에도 부정

적인 영향을 줄 것이다.

지역에 따른 네트워크 차이와 이로 인한 정보 흐

름의 차이는 세일즈 콜 효과에도 상이하게 영향을 

미칠 수 있다. 유대관계의 강도에 따른 정보 흐름의 

차이는 B2B 고객들에게도 같은 방식으로 적용될 수 

있다. 서로 간의 유대관계가 강한 교외 지역에서는 

해당 지역 상권에서의 산업 종사자들끼리 네트워크

를 형성할 때 비공식적이며 강한 유대관계를 형성하

는데, 이는 새로운 정보를 수용하는데 있어서 대도

시 지역에 비해 불리하다. 그런데 이 경우, 기업이 

세일즈 콜을 통해서 직접 B2B 마케팅 활동을 수행

하게 되면 제품에 대한 정보 수요를 충족시킬 수 있

어 세일즈 콜의 정보원으로써 가치가 더욱 증가한

다. 즉, 교외 지역에서는 세일즈 콜이 가지는 강점이 

더욱 두드러지기 때문에 세일즈 콜의 매출에 대한 

효과가 증폭될 것이다. 본 연구는 이러한 논의에 근

거하여 교외 지역에서는 대도시 지역에 비해 B2B 

기업의 매출이 감소하지만 이 때 세일즈 콜의 B2B 

기업 매출에 대한 효과는 강해질 것으로 예상한다. 

그리고 이를 다음과 같은 가설로 제시한다.

[가설 3a] 기업의 B2B 매출은 대도시에 비해 교

외 지역에서 감소할 것이다.

[가설 3b] 교외 지역에서 세일즈 콜의 효과는 증

가할 것이다.

3. 연구방법

3.1 데이터

본 연구는 B2B 기업의 마케팅 활동인 세일즈 콜

이 매출 성과에 미치는 영향력을 살펴보고, 이러한 

영향력이 시장 및 지역 특성에 따라 어떻게 변화하

는지 살펴보고자 한다. 즉, 고객이 위치해 있는 상

권의 발달(B2C 시장 환경 특성)과 도시-교외 지역 

구분에 따라 세일즈 콜의 매출에 대한 영향력이 어

떻게 조절되는지 확인하고자 한다. 이러한 연구 목

표를 달성하기 위해 본 연구의 저자들은 대한민국 

전역의 의료기관을 대상으로 미용 필러 제품을 판

매하는 기업과 접촉하여 데이터를 수집하였다. 먼

저 기업의 데이터에는 2013년 1월부터 2015년 6월

까지 총 30개월 동안 6,614개 의료기관에 대한 월

별 매출 실적과 세일즈 콜 빈도가 기록되어 있다. 

또한, 각각의 의료기관이 위치한 지역 정보를 시․

군․구 수준에서 기록하고 있으므로, 이에 근거하

여 대한민국 국가통계포털(KOSIS)에서 배포하는 

전수 조사 자료를 수집하였다. 여기에는 경제 주체

들의 활동에 영향을 줄 수 있는 인구통계 및 사회

경제학적 정보가 포함되는데, 구체적으로는 의료기

관이 속한 지역의 총 인구와 각 지역의 의료기관 

현황, 1인당 총 소득이 이에 해당한다. 특히 본 연

구의 데이터에서 다루는 제품은 미용 목적의 필러

로, 여성 소비자 수요가 두드러질 수 있음을 고려

하여 여성 인구 비중에 대한 정보까지 수집하였다. 

사용된 전수 조사 자료는 모두 2013년부터 2015년

까지 연도별로 측정되었으나, 1인당 총 소득의 경

우 2015년 수치가 누락되어 가장 가까운 시점의 

관측치인 2014년 수치로 대체하였다. 전수 조사 자

료에서의 관측 지역도 모두 시․군․구 수준이지

만, 1인당 총 소득의 경우에는 시․도 수준에서 측

정되었다.

본 연구에 사용된 데이터는 다음과 같은 세 가지 

이유로 본 연구에 적합하다. 먼저, 본 데이터에서 

미용 필러를 구매하는 고객은 개인 소비자가 아닌 

의료기관이라는 점에서 명확하게 B2B 거래의 특

성을 나타내고 있다. 더불어 B2B 거래에서의 매출 

실적과 기업의 세일즈 콜에 대한 정보를 기록하고 

있기 때문에 세일즈 콜의 정보적 영향력에 대한 기

업의 매출 반응을 직접적으로 파악할 수 있다. 따

라서 본 연구에서 검증하고자 하는 B2B 기업의 성
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주) 2013년 1월부터 2015년 6월까지 총 30개월 동안 231개 

시․군․구에서 발생한 각 지역별 병원 매출의 총계

(로그 변환)를 5분위로 구분함.

[그림 1] 지역별 병원 매출 분포

과와 이에 대한 마케팅 활동의 영향력을 파악하는

데 적합하다. 또한, 본 데이터에서 B2B 기업의 거

래 고객인 의료기관은 소비재 시장에서의 제품 및 

서비스 공급자이기 때문에 B2C 시장과 관련성이 

높다. 그러므로 B2B 기업의 마케팅 활동과 B2C 

시장의 관계를 파악하기 용이하다. 마지막으로, 해

당 데이터는 각각의 의료기관이 위치한 지역을 시․

군․구 수준으로 측정하여 B2B 기업의 고객이 위

치하고 있는 시장 환경 정보를 제공하고 있다. 그

러므로 B2B 기업의 매출과 이에 대한 마케팅 활동

에 영향을 미치는 B2C 시장 환경 특성을 종합적으

로 파악하는데 적합하다.

3.2 변수 측정

본 연구는 B2B 거래에서의 고객에 제품을 판매

한 매출 실적을 종속 변수로 설정하였고, 이에 영

향을 미칠 수 있는 독립 변수들을 각각 정의하였는

데 크게 기업의 직접적인 B2B 마케팅 활동과 B2C

에서의 시장 환경 요인으로 구분된다. 이를 구체적

으로 살펴보자면 기업의 B2B 마케팅 활동은 ‘세일

즈 콜의 빈도’로, B2C 시장에서의 환경 요인은 ‘상

권 발달 정도’ 및 ‘도시-교외 지역’으로 정의했고, 

기업의 B2B 마케팅 활동과 B2C 시장의 환경 요인

들 간 복합적 관계를 파악하기 위해 세일즈 콜 빈

도와 다른 두 환경 요인 변수들 간 상호작용 항을 

독립 변수로 설정하였다.

3.2.1 종속 변수

본 연구의 종속 변수는 대한민국 전역의 의료기

관을 고객으로 하여 미용 필러를 거래한 B2B 기업

의 월별 매출 실적이다. 데이터에 포함된 의료기관

들이 월별로 각각 어느 정도 매출 실적을 발생시켰

는지를 ‘원’ 단위로 측정하였고, 여기서의 매출 실

적이 정적편 분포(Positively skewed distribu-

tion)를 보이므로 실제 분석에서는 다른 변수들과 

측정 단위 차이를 줄여 독립 변수의 정확한 영향력

을 파악하기 위해 로그 변환하여 사용하였다[4, 27, 

33]. 지역별 병원 매출의 분포는 [그림 1]의 지도를 

통하여 파악할 수 있다. 일반적으로 매출은 일반 

시나 군보다는 광역시와 특별시에서 평균적으로 많

이 발생하였다. 구체적으로 대구와 서울, 부산, 대

전과 같은 대도시 지역의 평균 매출이 크게 나타난 

반면, 경북, 전남, 충남, 강원 지역과 같이 소도시 

및 교외의 평균 매출이 작았다. 이는 본 연구가 표

본선택 모형을 사용하여 매출이 발생한 경우의 매

출 실적에 대해 B2B 기업의 마케팅 활동과 B2C 

시장 환경이 미치는 영향력, 그리고 두 요인의 상호

작용 효과를 검토하고자 하는 충분한 당위성을 제

공한다.

3.2.2 독립 변수

1) 세일즈 콜(Sales Call)

본 연구는 기본적으로 기업의 B2B 마케팅 활동

인 세일즈 콜에 의해 매출 실적이 어떻게 변화하는

지 파악하고자 한다. 선행 연구들에서는 B2B 거래

에 영향을 주는 요소로서 세일즈 콜 빈도와 강도를 

고려하였다[21, 29, 51]. 본 연구는 B2B 거래에서
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의 마케팅 활동에 대해 기존 연구들이 가장 일반적

으로 활용하고 있는 세일즈 콜의 빈도를 독립 변수

로 고려하였다. [그림 2]의 세일즈 콜의 빈도를 독

립 변수로 사용하는 것은 세일즈 콜의 차이를 각 

고객 단위가 아닌 시․군․구 단위로 파악하는데 

적당하다. 그리고 [그림 2]의 지역별 세일즈 콜 분

포에서 볼 수 있듯이, 세일즈 콜은 평균적으로 대

구, 전북, 부산, 대전 지역에 많이 할당되었고, 경

북, 인천, 충북 지역에는 매우 적었다. 행정구역 단

위로 볼 때 군을 제외하고 시, 특별시, 광역시는 모

두 비슷한 규모로 세일즈 콜이 할당되었다. 한편, 

매출이 발생한 경우의 세일즈 콜은 부산, 대전, 대

구, 경남 지역에서 가장 빈번했고, 경북, 전남 지역

은 전체 평균에도 미치지 못했다. 

주) 2013년 1월부터 2015년 6월까지 총 30개월 동안 전체 

231개 시․군․구 중에서 세일즈 콜이 발생한 231개 

시․군․구의 지역별 세일즈 콜 빈도의 총계를 5분위

로 구분함.

[그림 2] 지역별 세일즈 콜 분포

2) 상권 발달 정도

B2C 시장 환경을 측정하고자 변수화한 상권의 

발달 정도는 지역 인구 1만 명당 병원 집중 정도를 

대리 변수(Proxy)로 측정하여 반영하였다. 상권의 

발달 정도는 특정 지역에서 소비자가 주변 매장으로

부터 얼마나 쉽게 편익을 얻을 수 있는가, 또는 매장 

이용의 용이성에 따라 결정된다[4]. 본 연구에서는 

통계청의 전수 조사 자료를 통해 파악한 연간 시․

군․구 단위 지역별 의료기관 현황과 연간 시․군․

구 단위 지역별 주민등록인구 현황을 바탕으로 각 

지역의 연도별 인구 대비 의료기관 수를 측정하였

고, 각 지역 의료 산업이 밀집된 정도를 통해 상권 

발달 정도를 대리하였다. [그림 3]에서는 상권의 발

달 정도를 지역별로 개략적으로 살펴볼 수 있다. 서

울 지역에서 의료 상권이 집중적으로 발달하였으며 

그 외에도 광역시와 대도시를 중심으로 하여 의료기

관이 밀집되어 있다. 반면, 대도시를 제외한 교외 

지역에서는 의료기관이 비교적 산개한 것으로 나타

났다.

주) 1. 2013년 1월부터 2015년 6월까지 총 30개월 동안 전

체 231개 시․군․구 중에서 의료기관이 위치한 것으

로 관측된 231개 시․군․구의 의료기관 분포 현황.

2. 점 한 개가 의료기관 한 개를 의미함.

[그림 3] 지역별 병원 분포 현황

3) 도시-교외 지역

데이터에서는 각 의료기관이 위치하고 있는 지역

을 총 231개의 시․군․구 단위로 측정하여 각 지
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<표 1> 기초 통계량

변수
전체 표본 선택 표본

평균 표준편차 평균 표준편차

종속 변수

매출(10
8
원) 2.618 15.555 31.528 44.756

독립 변수

세일즈 콜 .762 1.289 1.433 1.862

상권 발달 정도(N/10
6
명) .198 .122 .206 .125

교외 지역 .334 .470 .322 .470

통제 변수

지역별 총 인구 수(10
6
명) .388 .155 .400 .151

지역별 1인당 총 소득(108원) .317 .068 .323 .068

지역별 여성인구 비중 .506 .011 .507 .010

지역별 병원 수(10
3
개) .234 .369 .242 .369

지난 달 매출(108원) 2.519 15.229 13.263 38.431

관측치 121,507 10,088

역이 속한 행정구역을 파악할 수 있었는데, 본 연

구에서는 이러한 정보를 바탕으로 각 의료기관이 

속한 지역을 ‘대도시 지역’과 ‘교외 지역’으로 구분

하였다. ‘대도시 지역’에는 서울특별시와 6개의 광

역시(인천, 대전, 대구, 울산, 부산, 광주)가 포함되

며, 이외의 지역은 모두 ‘교외 지역’으로 설정하였

다. 그리고 ‘교외 지역’의 경우에는 1값을, ‘대도시 

지역’에는 0값을 부여하여 교외 더미 변수를 구성

하였다. 

3.2.3 통제 변수 

본 연구는 주요 변수 외에도 B2B 매출 실적에 영

향을 줄 수 있는 B2C 환경 요인들과 기업 내재적 

요인을 고려하였다. 먼저 B2C 시장 환경 요인에는 

분석 대상인 의료기관이 위치한 지역의 총 인구를 

고려하였다. 총 인구는 B2C 시장 잠재력과 연관되

어 거래의 성과에 영향을 미칠 수 있는 중요한 인구

통계학적 변수이기 때문에 통제할 필요가 있다. 또

한 지역별 1인당 소득은 기존 연구에서 일반적으로 

활용되는 통제 변수로서 해당 지역의 시장 구매력을 

나타낸다. 이는 지역의 인구와 마찬가지로 거래성과

에 직접적인 영향을 줄 수 있으며, 최종적으로 B2B 

매출에도 영향을 줄 수 있기 때문에 본 연구에서 통

제하였다[53]. 그리고 앞서 언급하였듯 미용 목적의 

필러는 여성 소비자의 수요가 두드러질 수 있기 때

문에 이로 인한 영향력을 제어하고자 지역별 여성 

인구 비중을 통제하였다. 마지막으로 기업 내재적 

요인으로서 기업의 지난 달 B2B 매출 실적을 통제 

변수로 고려하였다. 이는 당기 매출 실적이 지난 기 

매출 실적의 영향을 받을 수 있다는 점을 고려한 

Parsons and Abeele[49]의 연구에 기초한다. <표 

1>은 앞에서 설명된 모든 변수들의 기초 통계량을 

제시하고 있다.

3.3 분석 모형

본 연구에서 살펴보고 있는 필러 시장의 경우, 

제품을 구매하는 간격이 대부분 비 주기적이기 때

문에, B2B 매출이 발생하지 않은 관측치가 전체 데

이터의 대략 90% 정도에 해당한다. 게다가 본 연구

는 매출의 발생 여부보다는 매출이 발생한 경우에 

그 매출의 크기에 대한 주요 독립 변수들의 영향력

을 파악하고자 한다. 이 때 전체 표본을 모두 반영

하여 분석한다면 표본 선택 편향(Bias) 문제가 발

생할 수 있다. 따라서 본 연구는 표본 선택으로부터 

발생하는 통계적인 오류를 제어하고, 연구 가설을 
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효과적으로 검증하기 위해 헤크만의 표본선택 모형 

(Heckman selection model) 분석을 실시하였다[2, 

5, 30, 47]. 분석은 먼저 매출이 발생한 경우와 그렇

지 않은 경우를 구분하기 위해 다음과 같은 식 (1)

의 단계를 거친다.

          
  

′ 

          
   

 

  
 ≤ (1)

          
   

′ 

z*
it는 t시점에서 매출이 발생한 경우에 관측치가 

가지는 순 효용(Net utility)을 뜻하는데, 이는 설

명 변수의 벡터 wit와 이에 따른 모수 에 의해 결

정된다. 매출 발생 여부인 zit는 순 효용이 0보다 

큰 경우에는 1의 값을, 그렇지 않은 경우에는 0의 

값을 가진다. 즉, 연구 분석 모형의 첫 번째 단계는 

프로빗(Probit) 모형을 통해 매출 발생 확률을 구

성한다. 한편, 두 번째 분석 단계에서는 매출이 발

생한 경우에 매출에 미치는 독립 변수들의 효과를 

측정하며, 그 식은 아래와 같다.

      
 

′ 
   

 

      


∼




















 

 

 







(2)

위위의 식 (2)에서 t는 측정된 월을 뜻하며, i는 

각각의 의료기관을 의미한다. yit는 각 의료기관에 

대한 B2B 기업의 월별 매출 실적을 말하며 이는 

다시 설명 변수들의 벡터인 xit와 이에 따른 모수 β

로 구성된다. 그리고 이 때 yit는 zit가 1일 때 조건

적으로 값을 가진다. 두 오차항 uit와 εit는 표본 선

택 편향을 방지하기 위해 이변량 정규분포를 따른

다고 가정한다. 두 번째 단계에서 종속 변수에 대

한 독립 변수의 관계는 아래와 같은 회귀 모형으로 

표현할 수 있다. 회귀 모형은 주 효과만 포함되어 

있는 식 (3)과, 상호작용항을 포함한 식 (4)로 구성

된다. 종속 변수 log(Salesi,t)는 B2B 기업의 월별 

매출을 뜻하며, SalesCallit, Densityit, Regioni는 

각각 본 연구의 독립 변수인 세일즈 콜 빈도, 상권 

발달 정도, 그리고 지역 구분(대도시-교외 지역 더

미)을 나타낸다. 벡터 Controlsit는 본 연구의 통제 

변수들을 나타내며, 이는 가설을 증명할 때 영향을 

미칠 수 있는 각 지역별 시장 규모 및 인구와 구매

력, 고객과 최종 소비자와의 관계성을 통제하기 위

해 포함하였다. 구체적으로, 지역별 1인당 소득, 지

역별 여성 인구 비율, 지역별 총 인구수, 지역별 병

원 수, 이전 달 매출 실적, 그리고 분기 더미 변수

가 포함되어 있다.

 
  ⋅ ⋅

⋅
⋅




(3)


  ⋅ ⋅

⋅
⋅

⋅
⋅

⋅
⋅




(4)

where,   ∼  

4. 분석 결과 및 가설 검정

4.1 세일즈 콜의 B2B 매출에 대한 효과

<표 2>는 표본선택 모형의 추정 결과를 제시한

다. 앞서 모형에서 언급한 바와 같이, 모형의 분석 

과정은 첫 번째 단계와 두 번째 단계로 나누어 이

해할 수 있으며, 첫 번째 단계는 전체 표본 중에서 

매출이 존재하는 관측치만을 선별해내는 과정이다. 

선별 과정에 있어서 B2B 매출 발생에 영향을 줄 

수 있는 변수들을 포함하였는데, 세일즈 콜, 상권 

발달 정도, 교외 지역과 같은 주요 변수를 비롯하

여 인구통계학적 통제 변수들이 그것이다. 또한, 상

관계수의 유의미한 결과는 전체 표본이 선택 편향

적(Selection bias)이며, 때문에 본 연구에서처럼 
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<표 2> 분석 결과

모형 1 모형 2

추정계수 표준오차 추정계수 표준오차

1단계 : B2B 매출 발생 샘플 추출

절편 -5.910** .505 -5.910** .505

세일즈 콜 .107** .004 .107** .004

상권 발달 .008** .001 .009** .001

교외 지역 .086** .015 .086** .015

지역별 총 인구 수 .113** .015 .113** .015

지역별 1인당 총 소득 .190** .031 .189** .031

지역별 여성인구 비중 .015 .008 .015 .008

지역별 병원 수 -.000 ** .000 -.000** .000

지난달 매출 .073** .001 .073** .001

분산 1.297** .026 1.298** .026

상관계수 .277** .077 .288** .076

관측치 121,507 121,507

2단계 : B2B 매출에 대한 영향 분석

절편 6.899** 1.326 6.948** 1.323

주 효과

세일즈 콜 0.153** 0.011 0.136** 0.028

상권 발달 정도 0.020** 0.003 0.024** 0.003

교외 지역 -0.056** 0.035 -0.115** 0.043

조절 효과

세일즈 콜×상권 발달 정도 -0.002** 0.001

세일즈 콜×교외 지역 0.035* 0.017

통제 변수

지역별 총 인구 수 0.202** 0.038 0.200** 0.038

지역별 1인당 소득 -0.163* 0.073 -0.178* 0.073

지역별 여성인구 비율 0.101** 0.019 0.103** 0.019

지역별 병원 수 -0.000** 0.000 -0.000** 0.000

지난 달 매출 0.034** 0.006 0.035** 0.006

관측치 10,088 10,088

LL -47,751.67 -47,731.89

주) 
**
p < 0.01 수준에서 유의함, 

*
p < 0.05 수준에서 유의함.

두 단계로 나누어 모형을 분석하는 접근이 적합하

다는 것을 보여준다. 

모형의 두 번째 단계에서는 B2B 기업의 매출에 

영향을 미치는 다양한 변수들의 효과 추정치들이 나

타나 있다. 모형 1은 식 (3)과 같이 조절효과를 포함

하지 않은 주 효과만을 관찰하고 있으며, 모형 2는 

식 (4)와 같이 조절효과를 포함하여 복합적인 효과

를 관찰하는 모형이다. 본 연구의 가설 1은 B2B 기

업의 마케팅 활동인 세일즈 콜이 정보적 영향력을 

바탕으로 매출 실적에 어떠한 영향을 미치는지 파악

하는 것으로, 표본 선택 모형에 의한 회귀분석을 실

시하여 검증하였다. 분석 결과, 정보 전달을 위한 

B2B 기업의 세일즈 콜은 기업의 매출에 정(+)의 영

향력을 가진다는 가설 1이 지지되었다(  = 0.153, 

SE = 0.011;   = 0.136, SE = 0.028). 이는 앞서 

이론적 배경 및 연구 가설 단계에서 논의한 대로 

B2B 기업의 세일즈 콜은 제품에 대한 전문적인 정

보를 전달함으로써 고객 기업의 구매를 유도하기 

때문이다. 기업과 소비자 간 거래에서는 기업이 광

고나 판매촉진의 마케팅 활동을 통해 소비자들에게 
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자사의 가치를 전달하고 최종 소비자들도 역시 다

양한 경로를 통해 관련 정보에 접근할 수 있는 반

면 기업 간의 거래에서는 주로 산업재를 다루기 때

문에 더 복잡한 구매 의사결정 과정을 필요로 한다

[35, 54]. 이런 경우, 세일즈 콜은 고객과의 접촉을 

통해 제품에 대한 상세하고 다양한 정보를 제공할 

수 있는 중요한 수단이 된다. 즉, 세일즈 콜은 단순

히 고객과의 긍정적인 관계를 형성하는 데 그치지 

않고, 나아가 제품에 대한 중요한 정보를 전달함으

로써 고객의 구매를 유도하여 B2B 기업의 매출을 

더욱 향상시킨다. 이를 추가적으로 검증하기 위해 

본 연구의 저자들은 30명의 의사들을 대상으로 설문

조사를 실시하고 분석하였다[13]. 분석 결과, B2B 

기업의 세일즈 콜이 증가할수록 정보적 가치는 증

가하며(추정계수 0.379, 표준오차 0.100), 정보적 가

치는 기업의 매출과도 정(+)의 상관관계를 맺는다

는 점을 확인할 수 있었다(추정계수 0.552, 표준오

차 0.117).

4.2 B2C 환경 특성의 B2B 매출 효과

4.2.1 상권 발달 정도와 세일즈 콜 효과

본 연구의 가설 2a에서는 B2C 시장 환경의 특

성 중 상권 발달 정도에 따라 기업의 B2B 매출이 

어떻게 변화하는지 확인하였다. 이를 위해 본 연구

는 각 지역의 인구 1만 명당 의료기관 수를 상권 

발달 정도로 설정하고, 이에 따른 기업의 B2B 매

출 변화 정도를 확인하였다. 분석 결과, 상권 발달 

정도가 높은 지역일수록 B2B 기업의 매출이 증가

하는 것으로 확인되었고(  = 0.020, SE = 0.003;  

  = 0.024, SE = 0.003) 가설 2a는 지지되었다. 

이는 특정 지역에 산업이 집중될수록 산업의 집적 

효과가 발생하고, 이로 인한 외부 경제로 소비자

들이 유입되어 상권이 발달함으로써 지역의 전반

적인 매출 성과가 향상되기 때문이다. 이 때, B2C 

시장에서의 거래성과는 B2B 기업의 매출과도 연

결될 수 있다. 특히 미용 필러를 시술하는 병원은 

B2C 시장에서의 판매자인 동시에 B2B 시장에서

의 고객이기 때문에, B2C 시장에서의 거래성과가 

향상될수록 미용 필러에 대한 수요가 증가하여 결

과적으로는 B2B 기업의 매출 성과 향상에 기여하

게 된다.

본 연구의 가설 2b는 B2C 시장 환경 특성인 

상권 발달 정도가 B2B 기업의 마케팅 활동인 세

일즈 콜이 매출에 미치는 영향력을 어떻게 조절하

는지 확인하였다. 모형 (2)에서의 상호작용 분석

결과, 상권 발달 정도가 높은 지역일수록 세일즈 

콜의 매출에 대한 효과가 감소하는 것으로 나타났

다(  = -0.002, SE = 0.001). 가설 2a에서 확인

하였듯이, 집적 효과를 바탕으로 한 상권의 발달

은 소비자 시장에서의 매출을 증가시키고 이에 따

라 B2B 기업 매출도 역시 증가하는 것을 알 수 

있었다. 그리고 해당 지역 상권 종사자들은 집적 

효과의 일환으로 서로 네트워크를 형성하여 제품

과 서비스에 대한 전문적인 정보를 공유하고, 더

욱 양질의 제품과 서비스를 제공할 수 있다. 여기

서 산업 종사자들의 정보 수요는 상권의 네트워크

를 통해서 이미 충족되었으므로, 세일즈 콜로부터 

얻을 수 있는 정보의 가치는 상대적으로 감소하게 

된다. 즉, 상권 발달 정도가 높은 지역에서는 세일

즈 콜의 정보적 가치가 감소하기 때문에 B2B 기

업 매출에 대한 세일즈 콜의 효과가 감소한다는 

점을 확인하였다. 이러한 사실은 앞선 30명 대상

의 설문조사에서도 확인할 수 있다. 분산분석 결

과, 상권 발달 정도가 높은 지역일수록 주변 병원

들로부터 주요한 정보를 습득한다는 점을 알 수 

있었다(높은 지역 평균 3.113; 낮은 지역 평균 

1.800). 다시 말해, 상권이 발달한 곳의 병원들은 

네트워크를 형성하여 전문적인 정보를 공유하기 

때문에, 따라서 세일즈 콜의 정보적 가치 및 이에 

따른 효과는 감소하게 된다. 

4.2.2 도시-교외 지역의 세일즈 콜 효과

본 연구의 가설 3a에서는 B2C 시장 환경 특성 중 

대도시-교외 지역 차이에 따라 기업의 B2B 매출이 

어떻게 달라지는지 검토하였다. 이를 위해 본 연구는 
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서울특별시와 함께 6개 광역시를 대도시로, 그 외 지

역은 교외 지역으로 구분하여 B2B 기업의 매출 변화

를 확인하였다. 분석 결과, 대도시에 비해 교외 지역

에서 B2B 기업의 매출이 감소하므로(  = -0.056, 

SE = 0.035;   = -0.115, SE = 0.043) 가설 3a는 

지지되었다. 이는 대도시에 비해 교외 지역의 소득과 

경제적 규모가 작고, 교외 지역에서 나타나는 강한 

사회적 관계(Tie)로 인해 새로운 정보의 유입이 제

한되면서, 소비자들의 구매에 악영향을 미쳐 산업의 

전반적인 성과가 감소하기 때문이다. 그리고 결과적

으로 이는 앞서 논의한 바와 같은 맥락으로 B2B 매

출 역시 감소시키는 것으로 풀이된다.

본 연구의 가설 3b는 B2C 시장 환경 특성 중 

대도시-교외 지역 차이가 B2B 기업의 마케팅 활

동인 세일즈 콜이 매출에 미치는 영향력을 어떻게 

조절하는지 확인하였다. 모형 2에서의 상호작용 

분석 결과, 교외 지역에서는 세일즈 콜의 B2B 매

출에 대한 긍정적 효과가 증가하는 것으로 확인되

었다(  = 0.035, SE = 0.017). 앞서 가설 3a의 

검증을 통해 교외 지역에서는 대도시에서보다 기

업의 B2B 매출이 감소한다는 사실을 알 수 있었

다. 교외 지역에서는 사람들 사이의 강한 유대관

계로 인해 새로운 정보가 유입되기 어렵고, 따라

서 소비자들의 구매 기회가 줄어들어 시장 규모가 

작아지면서 B2B 거래도 함께 감소하기 때문이다. 

하지만 이러한 양상의 네트워크가 B2B 기업에는 

유리하게 활용될 수 있다. B2B 기업의 고객인 산

업 종사자들은 교외 지역의 강한 네트워크 속에서 

새로운 정보를 접하기 어렵고, 따라서 정보에 대

한 수요로 인해 B2B 기업의 세일즈 콜이 가지는 

정보의 가치는 증가하게 된다. 즉, 교외 지역에서

는 세일즈 콜의 정보적 가치가 증가하기 때문에 

B2B 기업의 매출에 대한 세일즈 콜의 효과가 증

폭된다.

4.2.3 통제 변수 효과

통제 변수의 영향력은 전반적으로 유의하게 나타

났다. 거래 지역에서의 총 인구가 많을수록 B2B 기

업의 매출도 역시 증가한다(추정계수 0.200, 표준오

차 0.038). 이는 인구 규모가 클수록 소비재 시장에

서의 잠재력이 증가하여, B2C 시장에서 의료기관

의 매출 실적과 함께 B2B 기업의 매출 성과까지도 

영향을 받을 수 있기 때문이다. 다만 지역 1인당 소

득은 B2B 기업의 매출에 부정적인 영향을 미치는 

것으로 확인되었다(추정계수 -0.178, 표준오차 0.073). 

미용 필러의 주된 소비자층은 여성이라는 점을 고

려할 때 여성인구 비중이 높을수록 B2C 시장에서 

의료기관의 전반적인 매출이 증가하고 따라서 필러

를 판매하는 B2B 기업의 매출도 역시 증가하는 것

으로 나타났다(추정계수 0.103, 표준오차 0.019). 또

한, 지역별 병원 수가 많을수록 병원의 매출은 줄어

드는데, 이는 주변에 경쟁하는 병원이 많을수록 소

비자들이 분산되기 때문에 병원당 매출이 감소하기 

때문으로 보인다(추정계수 -0.000, 표준오차 0.000). 

마지막으로, 기업의 지난 달 B2B 매출 실적은 당기

의 매출 성과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났으며(추정계수 0.035, 표준오차 0.006), 이는 선

행 연구의 결과와도 일치한다[49].

5. 결  론

본 연구는 B2B 기업의 매출 성과에 대해서 기업 

마케팅 활동인 세일즈 콜과 B2C 시장 환경의 특성

이 각각 어떻게 영향을 미치는지 파악하고, 이들이 

기업의 매출과 종합적으로 어떤 상호작용 관계를 

가지는지 고찰하였다. 이를 위해 본 연구는 대한민

국의 의료기관들을 대상으로 미용 필러를 판매하는 

B2B 기업의 매출 데이터와 대한민국 국가통계포

털(KOSIS)로부터 관련된 전수 조사 자료들을 수

집하여 통합하였다. 그리고 표본선택 모형을 활용

하여 매출이 발생한 고객을 선택하고 이들의 매출

에 대한 독립 변수들의 영향력을 분석하였다. 분석 

결과, 저자들이 도출한 가설들은 다음과 같이 모두 

지지되었다. 첫째, B2B 기업의 마케팅 활동인 세일

즈 콜의 빈도가 증가할수록 기업의 매출 실적은 증

가한다(가설 1). 둘째, B2C 시장 환경에서 상권 발
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달 정도는 B2B 기업의 매출과 양(+)적 상관관계를 

갖지만, 세일즈 콜의 효과는 상권이 더 발달한 지

역일수록 감소한다(가설 2a와 가설 2b). 셋째, 대도

시에 비해 교외 지역에서는 B2B 기업의 매출이 감

소하지만, 세일즈 콜의 효과는 교외 지역에서 더 

강력해진다(가설 3a와 가설 3b). 이러한 세일즈 콜

의 효과에 대해서는 주로 제약산업을 중심으로 연

구되어 왔으나, 많은 산업 군에서 세일즈 콜과 같

은 인적 판매 수단에 막대한 마케팅 비용을 투자하

고 있는 만큼[57], 세일즈 콜의 효과성에 관한 연구

는 다양한 산업 군에 걸쳐서 주목하고 있다[10]. 특

히, 기업간 거래는 구매 의사결정이 상대적으로 복

잡하다는 점을 고려할 때, 세일즈 콜은 전문적인 

정보 전달이 필요한 산업 시장에서 더욱 효과적으

로 사용될 것으로 기대된다. 따라서, 위와 같은 최

종 분석 결과를 통하여 다음과 같은 학문적 시사점

과 실무적 시사점을 다음과 같이 도출할 수 있다.

5.1 학문적 시사점

본 연구가 가지는 학문적인 시사점은 다음과 같

다. 첫째, 본 연구는 B2B 기업의 마케팅 활동인 세

일즈 콜의 영향력이 B2C 시장의 환경과 복합적인 

관계를 가진다는 점을 검증하였다. B2C 시장 환경

의 특성은 가깝게는 B2C 시장에서의 성과로부터, 

넓게는 B2B 기업의 매출에도 영향을 미칠 수 있다. 

그러나 데이터 제한 등의 이유로 B2C 시장 환경과 

B2B 기업 매출 간의 관계를 고려한 연구는 많지 않

았다. 본 연구는 B2C 시장 환경과 B2B 기업 매출 

간 관계를 파악하고, B2C 시장에서의 환경 특성에 

의해 B2B 기업의 마케팅 활동 효과가 어떻게 달라

지는지 분석함으로써, 세일즈 콜의 영향력에 대한 

기존 연구 논의를 더욱 확장했다는 데 의의가 있다.

둘째, 본 연구는 B2B 기업의 마케팅 활동과 그에 

따른 매출 성과를 시․군․구 지역 단위에서 살펴 

보았을 뿐만 아니라, 대도시 지역과 교외 지역으로 

나누어 그 영향력을 살펴보았다는 점에 있어 의미

가 있다. 소비자들의 구매 활동 범위는 일반적으로 

좁게는 읍․면․동에서 조금 더 확장하여 살펴보면 

시․군․구에 이르는데, 병원이나 백화점과 같은 상

대적으로 상위 레벨의 업태는 시․군․구를 기준으

로 접근 가능하기 때문에 시․군․구 단위로 보는 

것이 의미 있다. 또한, B2B에서의 매출이 지역 특

성 즉, 대도시-교외 지역 차이에 따라 살펴본 연구

는 많지 않은데, 인구와 경제 규모, 면적 등 다양한 

요인에 있어서 지역적 차이가 존재하는 점으로 볼 

때, B2B 기업의 매출에 대한 마케팅 활동 효과가 

지역에 따라 변화하는 사실을 살펴본 것은 기존 연

구를 확장 및 응용했다는 점에서 큰 의미가 있다. 

셋째, 본 연구는 B2B 기업의 마케팅 활동인 세

일즈 콜과 B2C 시장 환경의 복합적인 영향력을 실

제 시장 데이터를 활용하여 실증 분석하였다는 점

에서 기존 연구들과 차별화된다. 본 연구는 설문 

조사와 결합된 형태의 연구에서 벗어나 실제 B2B 

기업의 매출 데이터를 수집하여 분석하였다. 또한, 

모든 경우에서 일반적으로 발생할 수 있는 세일즈 

콜의 효과를 검증하는 데는 한계가 있을 수 있으므

로, 헤크만 표본선택 모형을 활용하여 실제 B2B 

거래가 발생 관측치 만을 추출하여 분석했기 때문

에 더 정확한 영향력을 도출할 수 있었다. 즉, 설문

이나 실험으로 인해 나타날 수 있는 편향과 오류를 

최소화하면서도 실제 현장에서 나타나는 B2B 거

래 양상을 최대한 반영하였다는 점에서 본 연구는 

의미가 있다.

5.2 실무적 시사점

본 연구의 결과는 B2B에서의 판매 기업들에게 

다음과 같은 실무적 시사점을 제공한다. 우선, 본 연

구는 세일즈 콜이 기업의 매출 성과에 대해 가지는 

긍정적인 효과를 확인함으로써 기업의 B2B 마케팅 

활동에 대한 투자 당위성을 지지하였다. 구체적으

로, 세일즈 콜이 증가할수록 B2B 거래에서의 매출 

성과가 향상된다는 점을 확인함으로써 B2B 마케팅 

활동이 기업 성과에 매우 중요하다는 점을 상기시켰

다. 이는 B2B 거래에서 세일즈 콜이 단지 기업 간 
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거래 관계를 긍정적으로 조성하는데 그치지 않고, 

나아가 중요한 제품 정보를 전달함으로써 고객의 구

매의사결정을 돕기 때문이다. 따라서 본 연구를 통

해 기업은 정보 전달 수단으로써 세일즈 콜의 가치

를 인지하고, 이와 관련된 역량을 계발함으로써 기

업의 매출 성과를 더욱 향상시킬 수 있을 것이다.

또, 본 연구는 B2B 기업이 마케팅 활동을 수행

하는 과정에서 고객이 처한 시장 환경을 충분히 고

려해야 할 것을 제안한다. B2B 기업의 마케팅 활

동인 세일즈 콜의 효과는 고객이 처한 B2C 시장 

환경에 따라 달라질 수 있다. 구체적으로, 상권의 

발달 정도가 높은 지역일수록 세일즈 콜의 B2B 매

출에 대한 효과는 약해진다. 이는 상권의 발달 정

도가 높은 지역일수록 상권 내에서 고객들이 전문

성과 제품 정보를 공유하고, 이로 인해 자체적으로 

소비자를 유인하여 시장에서의 매출을 향상시키지

만 상대적으로 세일즈 콜의 정보적 가치는 약해지

기 때문이다. 따라서 기업은 상권의 발달을 고려하

여 마케팅 활동을 적절히 분배함으로써 기업의 성

과를 더 효율적으로 향상시킬 수 있을 것이다.

마지막으로, 본 연구는 세일즈 콜의 매출에 대한 

효과가 대도시와 교외 지역에서 각각 달라진다는 

점을 밝혀냄으로써 기업의 자원 배분 효율성을 제

고하고자 한다. 구체적으로, 교외 지역에서는 대도

시 지역에 비하여 세일즈 콜의 B2B 매출에 대한 

효과는 강해진다. 이는 교외 지역에서의 강한 사회

적 관계가 제품에 대한 새로운 정보나 중요한 정보

를 받아들이는데 불리해 자체적으로 시장 매력도를 

높이는 것은 어렵지만, 이로 인해 세일즈 콜의 정

보적 가치는 더 높아지기 때문이다. 기업은 이렇듯 

지역에 따라 마케팅 활동의 효과가 달라진다는 점

을 고려하여 더 효율적으로 그들의 마케팅 자원을 

배분할 수 있을 것이다.

5.3 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구는 실증 데이터를 이용하여 B2B 매출에 

대한 기업의 마케팅 활동과 B2C 시장 환경의 영향

력을 분석했다는 점에서 큰 의의가 있지만 다음과 

같은 점에서 몇 가지 한계점을 지니고 있다. 먼저, 

B2B 기업의 매출에 영향을 미칠 수 있는 의료기관

의 종류를 고려하지 할 수 있을 것이다. 의료법에

서는 병원의 규모와 진료 과목에 따라 의료기관을 

1차, 2차, 3차로 분류하고 있다. 이를 연구 데이터

에서는 진료 과목에 근거한 병원 유형과 병상 수로 

유추할 수 있는데 표본의 대부분은 1차 의료기관에 

해당한다. 데이터에서 다루는 제품인 미용 필러는 

비교적 가벼운 시술을 목적으로 하여 보통 1차 의

료기관에서 많이 거래된다. 때문에, 본 연구의 데이

터 표본이 대부분 1차 의료기관이며, 이러한 점이 

2차 또는 3차 의료기관을 고려하지 않았다고 하여 

본 연구의 결과에 중대한 영향을 미치지 않는다. 

하지만 치료나 특수한 용도의 제품을 거래하는 2, 

3차 병원에 대한 B2B 거래 양상까지 분석한다면 

보다 더 풍부한 연구가 될 수 있을 것이다.

본 연구에서 사용된 데이터는 30개월 동안의 거

래 및 매출 자료이므로, 시장 변화가 빠른 미용 필

러 특성상 제품 수명 주기로 인한 영향이 있을 수 

있다. 하지만 데이터에 포함된 분석 기간 내에는 

결과에 유의미한 영향을 미칠 수 있는 주목할 만한 

사건들이 발생하지 않았다. 구체적으로, 분기별 더

미를 통해 시간의 경과에 따른 제품 수명 주기의 

영향력을 통제하였으나, 더미 변수들의 영향력이 

대체로 유의 수준에 미치지 못하였다. 한편, 본 연

구의 데이터에서 다루는 제품인 미용 필러는 대표

적인 경험재이기 때문에 본 연구의 적용 범위는 

경험재나 경험재의 속성을 가진 제품의 B2B 거래

로 국한될 수 있다. 하지만 산업 시장에서 거래되

는 제품은 탐색재와 신용재(Credence goods)까지 

포함될 수 있기 때문에, 이들 제품군을 거래하는 

B2B 산업에 대한 연구를 보완한다면 더욱 포괄적

인 B2B 연구 논의를 형성할 수 있을 것이다. 

기술이 발전함에 따라 소비자뿐만 아니라 고객

들은 온라인 등의 경로를 통하여 정보 습득이 가능

해졌다. 온라인 채널의 발달에 따라 최근 제약업계 및 

전문적인 정보를 필요로 하는 산업군에서도 e-de-
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tailing에 대한 수요가 높아지는 추세이며, 이와 관

련된 논의도 점차 활성화되고 있다(e.g. [11, 14]). 

본 연구에서 밝힌 바와 같이 오프라인 세일즈 콜의 

효과는 정보 전달에 근거하며, 추가적인 설문조사

에 따르면 온라인 채널을 통한 정보 습득 경험 유

무가 세일즈 콜을 통한 제품 구매 경향에 유의미한 

차이를 주지 않는 것으로 나타났다(추정계수 0.187, 

표준오차 0.201). 따라서 본 연구가 제시하는 시사

점을 바탕으로 하여 온라인 채널 환경에서 수행되

는 세일즈 콜과 기존에 주로 활용되었던 오프라인 

채널 세일즈 콜과의 차이점을 탐구한다면 학문적으

로는 세일즈 콜 연구 논의를 확장할 수 있고 실무

적으로는 새로운 사업 기회와 더불어 창업의 활로

까지 찾을 수 있을 것이다.

마지막으로, 기업은 본 연구의 결과를 글로벌 시

장에서도 역시 적용할 수 있을 것이다. B2B는 주로 

산업재를 거래함으로써 기술력을 바탕으로 하기 때

문에 그 시장 영역이 국내에서부터 국외까지 확장될 

수 있다[9]. B2B와 글로벌 시장의 관계에 대해 고찰

한 기존의 연구들이 이러한 주장을 뒷받침한다(e.g. 

[40, 55]). 그리고 본 연구에서 확인한 상권의 발달 

및 지역 차이는 전 세계적으로 유사하게 나타날 수 

있으므로, 글로벌 시장에서도 역시 본 연구 결과를 

적용할 기회가 있을 것이다. 그러나 해외 시장에서

의 세일즈 콜은 직접 방문보다는 대개 유선으로 진

행될 수 있으므로, 유선 영업 활동의 특수성에 관한 

논의를 보완한다면 글로벌 시장에서도 통용되는 

B2B 마케팅 전략을 도출하는데 있어서 본 연구가 

기여하는 바가 매우 클 것으로 기대된다.
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