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Abstract 
Purpose – This study empirically analyzed the effect of the customer orientation in Insurance Salespersons on the perceived 

referral risk and referral intention. In the empirical study, we try to provide suggestions for reducing the perceived referral 

risk of customer oriented selling activities and improving the referral intentions according to customers' tendencies.

Research design, data, and methodology – Data collection was conducted through the convenience sampling method for 

customers who had insurance coverage for about two months from March to May 2015. A total of 700 copies were 

distributed and 670 copies (95.7% recovery) were collected. Finally, 661 copies were used for final analysis. With the IBM 

PASW 22.0 statistical program. The interaction effect for the hypothesis test was generated by multiplying the average 

centralized independent variable and the control variable, and the average centralization variable was used to minimize the 

multi-collinearity problem of the interaction effect between the independent variable and the control variables.

Results – Hypothesis 1 was adopted because the effect of customer-oriented selling activities on perceived referral risk were 

significantly negative. The effect of customer orientation on perceived referral risk is affected by innovative tendency, 

risk-taking tendency, and interpersonal tendency Interaction effect was observed. Therefore, Hypothesis 2-2, Hypothesis 2-3, 

Hypothesis 2-4 were adopted. The effect of customer-oriented selling activities on referral intention was significantly positive, 

and Hypothesis 3 was adopted. The effect of customer orientation was influenced by the interaction effect of innovative 

tendency. Therefore, only Hypothesis 4-2 was adopted. Finally, the effect of perceived referral risk on referral intention was 

significantly negative and hypothesis 5 was adopted.

Conclusions – This study suggests that it is important for the salespeople to grasp the customers' propensity in consideration 

of the perceived referral risk and referral intention according to the moderating effect of customer orientation. In this study, 

we showed that customer-oriented selling activities positively influence referral intention by inducing perceived referral risk in 

customers with stronger risk-taking tendencies. It is thought that it will be an important basic data in designing a customer's 

selling strategy or conducting selling activities.
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1. 서 론

국내 보험시장에서 보험 영업사원은 영업 경쟁력의 원천으

로 중추적인 역할을 수행해왔다. 국내 전체 보험 영업사원은 

약 35만-38만 명 선으로 추정되며 우리나라 인구의 0.653%에 

해당 한다. 그러나 금융감독원에 접수되는 금융관련 민원의 절

반은 보험 상품에 대한 것으로 소비자들의 불만과 불신이 높

은 것으로 나타났다(Lee & Kim, 2016). 앞으로도 기업 간 경

쟁은 갈수록 치열해지고 제품이나 서비스가 가지고 있는 본질

적인 가치들로는 차별화가 어려워져 고객접점에서 활동하는 

영업사원들의 역할은 점점 커지고 있다(Park et al., 2014). 과

거 B2C 시장에서 영업사원들의 역할은 단순히 판매하는 것에

만 초점을 맞추었다. 반면에 거래과정이 복잡한 서비스산업에

서는 영업사원이 판매뿐만 아니라 고객에게 상담원이나 조력

자로서의 역할까지도 증대되고 있다(Won et al., 2016). 

즉, 영업사원들은 개개인 고객의 욕구(wants)를 파악하고, 

고객의 이성적인 부분뿐만 아니라 감성적인 부분까지도 파악

할 수 있는 고객지향적인 영업활동을 필요로 하고 있다. 이러

한 고객지향적인 영업(customer-oriented selling)은 고객의 욕

구를 파악하고 고객의 문제를 해결하는데 초점을 두는 영업의 

형태로서 설득커뮤니케이션에 중점을 두고 판매를 위한 거래

적인 영업(transactional selling)과는 구별이 된다(Saxe & 

Weitz, 1982; Weitz & Bradford, 1999). 고객지향적인 영업은 

고객과의 상생적인 관계형성을 중시하기 때문에 단절적 판매

가 이루어지는 거래적인 영업에 비해 고객과의 장기적인 관계

구축이 중요시된다(Martin & Bush, 2006). 또한, 고객지향적인 

판매행동은 고객 니즈를 파악하여 고객에게 가치를 전달하는 

판매행동으로서 고객에 대한 설득력이 높고, 장기적으로 호의

적 평가를 이끌어낼 수 있으며 영업사원의 판매성과를 높이는

데 기여할 수 있다(Lee et al., 2000). 특히 상품을 통한 차별

화 가능성은 보험산업에서 약화되고 있기 때문에, 기업의 지속

가능한 경쟁우위 확보에 있어 경쟁기업과 상품을 차별화하기 

보다는 고객과 관계를 어떻게 유지 발전시킬 것인지가 중요한 

요소가 되고 있다. 경쟁력 확보의 가장 중요한 요소가 고객관

계 강화를 통한 고정고객 확보에 중점을 두어 고객과 직접 접

촉하는 보험 영업사원의 역할과 경쟁력 강화에 대한 관심이 

커지고 있다(Kim & Lee, 2016). 

선행 연구들은 고객들로 하여금 고객지향적인 영업이 영업

사원에 대한 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 시사

하고 있다(Guenzi et al., 2014; Goff et al., 1997; Homburg et 

al., 2011; Plouffe et al., 2009; Saxe & Weiz, 1982). 영업사

원을 중심으로 이러한 고객지향적인 영업활동을 통해 성립되

는 소개의 개념은 지인들에게 특정 영업사원과 거래해볼 것을 

권유하거나, 혹은 영업사원에게 이름과 연락처를 포함한 지인

의 정보를 제공하는 것을 의미한다(Boles et al., 1997; 

Johnson et al., 2003; Law, 2008). 즉 소개의도에는 다양한 

요인들이 영향을 미칠 수 있다(Kim et al., 2016). 

그 중에서도 지인에게 본인이 알고 있는 영업사원을 소개하

기에는 기존 고객이 지각하는 소개위험 또한 발생할 수 있다. 

예를 들어, 영업사원을 소개함에 따라 지인과 관계가 멀어질 

수 있고, 지인이 싫어하거나 불쾌하게 생각할 수도 있기 때문

이다. 이에 따라 영업사원의 고객지향적인 영업활동은 지각된 

소개위험과 추천의도에 영향을 미칠 수 있을 것이다. 한편 

Barnes(1997)는 모든 고객이 서비스 제공자와의 밀접한 관계

를 원하는 것은 아니기 때문에 기업의 입장에서 관계 형성의 

가능성이 높은 고객을 파악하는 것이 중요하다고 하였다. 

Reichheld(1993)도 어떤 고객들은 자신이 받는 제품이나 서비

스 가치와 관계없이 한 기업에 오래 머물지 않는 성향을 가지

고 있으며, 기업의 수익성을 높이기 위해 충성도의 성향이 높

은 고객을 개발하고, 내재적 충성도 성향이 낮은 고객을 걸러

낼 수 있는 방안을 모색해야 한다고 하였다. 이처럼 고객성향

은 고객지향적인 영업활동이 지각된 소개위험과 추천의도에 

미치는 영향에 있어 조절역할을 할 수 있을 것이다. 그러나 아

직까지 다양한 고객을 다루는 영업분야에서 고객성향의 조절

효과에 관한 연구는 미흡한 실정이며, 특히 B2C의 대표적인 

보험영업은 다양한 고객을 대상으로 한다. 

따라서 본 연구는 고객지향적인 영업활동이 지각된 소개위

험과 추천의도에 미치는 영향에 있어 고객성향의 조절효과를 

파악하고자 보험고객을 대상으로 실증분석을 하고자한다. 본 

연구의 실증분석을 통해 고객지향적인 영업활동이 지각된 소

개위험과 추천의도에 미치는 영향에 있어 고객성향의 조절효

과가 어떠한 역할을 하는지 시사점을 제공하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설설정

2.1. 고객지향적인 영업활동

시장지향성(market orientation)의 가장 중요한 구성요소인 

고객지향성(customer orientation)은 인적판매 분야에서 제시되

고 있는 판매지향과는 대비되는 개념이다. 판매지향적인 행동

은 장기적인 고객만족보다는 단기적인 매출을 극대화하는데 

초점을 두고 있다. 반면에 고객지향적인 행동은 장기적인 고객

만족을 위해 강압적인 판매는 권하지 않고 판매자의 이익보다 

고객의 이익에 더 많은 관심을 갖는다(Kelley & Hoffman, 

1997). 인적판매 분야에서 연구되고 있는 직원의 고객지향성 

개념은 고객들로부터 주문을 받는 것뿐만 아니라, 고객만족을 

획득해야 하는 것으로 확장되고, 고객지향적인 행동은 기업의 

시각이 아닌 기업을 대변하는 직원의 시각에서 고객의 욕구를 

충족시키는 행위라고 할 수 있다. Narver and Slater(1990)는 

고객의 필요와 욕구를 분석하여 경쟁자보다 필요와 욕구를 더 

충족시켜주는 활동을 수행하여 경쟁의 우위를 창출하려는 행

동을 고객지향성이라고 정의하였다. 고객욕구 파악, 고객욕구 

충족, 서비스제공 욕구, 고객만족의 4가지를 고객지향성의 척

도로 구성하였다. Kim(2006)는 표적고객을 충분히 이해하여 

그들에게 지속적으로 우월한 가치를 창조하도록 도움을 주는 

활동을 고객지향적인 활동이라고 정의하고, 고객지향적인 영업

활동을 단일요인으로 사용하였다. 다양한 성향을 가지고 있는 

고객을 대상으로 인적판매의 중심에 있는 영업사원들은 고객

지향적인 영업을 수행하기 위해서 어떤 문제를 고객이 가지고 

있는지를 정확하게 파악할 수 있고, 고객가치를 창출하기 위해 

개방적이고 창의적인 마인드가 바탕이 되어야한다. 고객과의 

관계증진을 위해 단기적 이득보다는 장기적 관점에서 모색하

려는 자세가 필요하다(Park et al., 2016). 또한 지속성장이 가

능한 기업이 되기 위해서는 대리점 고객과 파트너십을 가지고 

상호신뢰를 기반으로 한 관계마케팅 활동을 강화하여야 한다

(Lee et al., 2016). 최근에 고객들은 스마트폰 등 무선인터넷 

단말기를 이용한 CRM기반으로 모바일 그룹웨어와 연동하여 

시간과 장소를 구애받지 않고 실시간 영업마케팅 정보를 정확
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하게 파악하고 있다. 따라서 보험 영업사원은 고객이 원하는 

욕구에 대해 우수한 마케팅정보를 m-CRM을 통해 맞춤식 서

비스와 정보를 제공하여 고객중심의 영업활동을 진행할 수 있

게 되었다(Jung & Jung, 2016). 

2.2. 지각된 소개위험

지각된 소개위험에 앞서 지각된 위험은 소비자 행동에 영향

을 미치는 중요한 요인으로 마케팅문헌의 경우 다양한 상품 

및 맥락에서 이와 관련된 연구가 진행되어왔다(Joo & Xiao, 

2012). 기존의 지각된 위험은 소비자가 제품 또는 서비스에 

대한 구매상황이나 사용상황에서 나타날 수 있는 예상치 못했

던 결과에 대한 불안감으로 정의할 수 있다(Lee et al., 2010). 

Cox(1967)는 구매목적에 대한 소비자 자신이 느끼는 불확실

성, 허용수준과의 일치성, 구매결과에 대한 만족도 수준에 따

라 지각된 위험은 다르게 발생할 수 있다고 하였다. 지각된 위

험은 객관적, 확률적인 위험이 아닌 실재로 위험이 존재한다고 

하더라도 소비자가 그 위험을 주관적으로 인지할 때만 위험으

로 인지된다(Bauer, 1960). 또한 소비자들이 제품의 구매를 원

하지만 그것을 구입함으로서 발생하는 손실사이에서 딜레마에 

빠지게 되며, 소비자가 구매행위를 수행하는데 있어 지각되는 

위험이다(Roselius, 1971). 

이러한 지각된 위험의 한 맥락으로서 지각된 소개위험은 지

각된 위험의 의미를 내포하고 있다. 그러나 아직까지 지각된 

소개위험을 본격적으로 다루고 있는 기존 연구는 미흡한 실정

이다(Law, 2008). 특히 영업사원의 소개는 영업사원과의 돈독

한 관계가 없다면 이루어지기가 어렵다. 왜냐하면 고객은 자신

을 담당하고 있는 영업사원의 영업을 도와주려는 의도를 담겨 

있기 때문이다(Guenzi & Georges, 2010; Law, 2008). 지인에

게 영업사원 소개를 주저하는 이유 중의 하나는 영업사원이 

고객이 소개한 지인을 대상으로 영업활동을 무리하게 함으로

써 지인들에게 피해를 줄 수 있으며, 이로 인해 지인과 지금까

지 유지해오던 관계가 영업사원 소개로 인해 악영향을 미칠 

수 있기 때문이다(Law, 2008). 

2.3. 추천의도 

추천의도는 소비자들이 긍정적인 제품 사용경험이나 구매 

경험을 주변 사람들과 공유하고자 하는 의도라고 정의할 수 

있다(Engel et al., 1990). 즉, 현재 서비스 제공자를 주위 사람

들에게 긍정적으로 말하고자하는 의도를 의미하며 이미 경험

을 통해 느낀 감정을 아직 경험하지 않은 다른 사람들에게 전

하려는 생각이나 계획을 의미한다(Kim, 2014). Yoon et al. 

(2016)은 충성도의 주요요소 중 하나인 추천 또는 추천의도가 

고객생애가치에서도 중요한 부분을 차지한다고 하였다. Jung 

et al.(2013)은 추천의도를 특정 제품과 서비스에 대한 경험을 

타인에게 전하려는 의도로 정의하였으며, 고객만족과 추천의도

와의 영향관계를 분석한 결과, 고객만족은 추천의도에 유의한 

영향을 미친다고 하였다.

2.4. 고객성향

고객성향이란 일반적으로 한 개인이 다른 사람과 구별되는 

개인적인 특징이며, 구별되는 특징으로 감정, 사고 또는 행동

양식을 포함하고 있으며, 행동의 일반적인 양식을 결정하는 특

징(Engel et al., 1990)으로 개인의 성향은 외부로부터 나타나

는 행동에 준하여 강한 영향을 미친다. 즉, 성향이란 인간행동

의 주요 원천으로 다른 사람과 구별된 개인적 특징의 사고, 감

정 및 행동 등의 집합체이며, 환경과 상호작용하는 유형을 결

정짓는 요소로 외부환경에 특정한 반응을 보이는 것이라고 정

의할 수 있다(Kim & Han, 2010). 그러나 모든 고객이 관계지

향적인 성향을 가지고 있지 않으며, 실제로 영업사원과 지속적 

관계를 원치 않는 고객들도 존재한다(Price & Arnould, 1999; 

Barnes, 1997). 고객성향 중 자신의 행위로 인해 발생될 수 있

는 위험이 적거나, 사회적인 교류를 즐기거나, 타인의 믿음 성

향이 강하거나, 자신의 의견을 표현하기 좋아하는 성향의 경우

에는 영업사원에게 지인의 소개와 관련한 위험이 덜 민감할 

가능성이 있다(Kim et al., 2016). 따라서 본 연구는 고객성향 

중 외향성, 혁신성, 위험수용성, 대인성, 타인신뢰성의 5가지로 

구분하였다. 

2.4.1. 외향성

외향성(Extra Tendency)은 타인과의 상호작용을 원하고, 타

인의 관심을 끌고자 하는 정도를 의미한다(Yoo et al., 1997; 

Costa & McCrae, 1995; Vinchur et al., 1998). 외향적인 사람

은 자신의 감정을 솔직하게 표현하고, 사람사귀기를 좋아하며, 

낙천적이다. 또한 타인의 관심을 끌고자하는 성향이 강하며, 

자기주장을 잘 하는 편이고, 새로운 사람과의 관계를 쉽게 형

성하는 특색을 가지고 있다(Costa & McCrae, 1995). 따라서 

외향성인 고객은 그렇지 않은 고객에 비해 지인과 자신의 영

업사원도 좋은 관계를 형성할 수 있다는 기대를 가질 가능성

과 추천의도에 대해서 낙관적인 견해를 가질 가능성이 높다.

2.4.2. 혁신성

혁신성(Innovative Tendency)은 개인적인 특성을 기초로 하

는 일반적 성격특성(Goldsmith & Hofacker, 1991; Goldsmith 

et al., 1995)으로서 개인이 속한 사회에서 다른 구성원보다 혁

신을 상대적으로 빨리 채택하려는 정도(Rogers & Shoemaker, 

1971; Lee et al., 2017), 신제품의 새로움과 참신함(Midgley & 

Dowling, 1978; Hirschman, 1980; Hirunyawipada & Paswan, 

2006)에 자극을 받아 다른 사람들보다 제품을 빨리 구입하고

자 하는 경향(Midgley & Dowling, 1978; Roehrich, 2004)이라

고 정의할 수 있다. 이러한 혁신성은 인지적, 감각적 혁신성으

로 구분할 수 있다(Park & Chung, 2016). Robertson et al. 

(1984)은 혁신적 성향의 사람은 새로운 제품을 구입함에 있어

서 지각된 위험을 덜 느끼며, 다른 사람들보다 모험을 즐기는 

경향이 있음을 보여주고 있다(Childers, 1986).

2.4.3. 위험수용성

위험수용성(Risk-taking Tendency)은 자신의 특정한 행동이 

처벌이나 손실을 초래할 가능성이 있다는 것을 알고 있음에도 

불구하고 그러한 행동을 하려는 성향이라고 정의할 수 있다

(Ferguson et al., 1991). 위험수용성은 원하는 결과를 추구하

여 원하지 않는 결과가 일어날 가능성을 수용하는 정도(Faff 

et al., 2004), 개인이 어떤 목적을 추구하는 과정에서 기꺼이 

수용하고자 하는 위험의 크기(Roszkowski & Davey, 2010)로 

정의되고 있다. 위험수용성이 높은 고객일수록 제품의 구매뿐

만 아니라 불확실성이 존재하더라고 지인을 소개함에 있어 자
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신의 생각이 옳다고 생각할 경우에 지각된 소개위험을 덜 심

각하게 받아드릴 가능성이 높다(Kim et al., 2016).

2.4.4. 대인성

대인성(Interpersonal Tendency)은 다른 사람의 행동변화에 

대해 관심을 갖고 반응을 보이는 정도로 정의할 수 있다(Swap 

& Rubin, 1983). 즉, 타인과의 관계에서 어떤 사람이 가지고 

있는 일반적 성향, 다른 사람들과 교류할 때 취하는 태도 등을 

말한다. Gabbott(1996)는 대인성향에 따라 소비자는 서비스제

공자에 대해 가지고 있는 신뢰나 몰입정도가 달라진다는 점을 

지적하였다. 

2.4.5. 타인신뢰성

타인신뢰성(Trust tendency)은 기본적으로 사람의 천성은 정

직하다고 믿는 정도라고 정의할 수 있다(Couch et al., 1996). 

타인과의 밀접한 관계를 유지하고 발전시키는데 타인에 대한 

신뢰는 중요하다(Lewis & Weigart 1985). 타인신뢰성이 강하

면 강할수록 대인관계가 부드럽고 이타적이며 다른 사람들과 

어울리기를 좋아하는 경향을 지닌다(Couch et al., 1996). 

Kennedy et al.(2001)은 타인을 신뢰하는 성향이 강할수록 영

업사원을 신뢰하는 성향이 증가한다고 하였다. 

타인신뢰성은 긍정적으로 다른 사람들의 의도나 행동을 기

대하여 기꺼이 그들을 믿으려는 태도로 조직 외적인 측면에서

는 파트너십(partnership)이고, 조직 내적인 측면에서는 팀플레

이(team-play)에 적합한 조직원의 성향이라고 할 수 있다

(Mayer et al., 1995). 이러한 타인신뢰성이 높은 고객성향은 

영업사원이 자신이 소개한 지인에 대해 무리한 영업활동을 하

지 않을 것이라는 확신으로 연결될 수 있고, 지각된 소개위험

성을 줄여주는 역할을 할 수 있을 것이다.

3. 연구방법

3.1. 연구모형

본 연구는 이론적 배경과 선행 연구들을 기반으로 하여 고

객성향에 따른 고객지향적인 영업활동이 지각된 소개위험과 

추천의도에 미치는 영향을 알아보고자 <Figure 1>과 같이 연

구모형을 설정하였다. 

<Figure 1> Research Model

3.2. 가설설정

3.2.1. 고객지향적인 영업활동과 지각된 소개위험과의 관계

에서 고객성향의 조절효과

선행 연구에서 영업사원에 대한 애호도는 고객지향적인 영

업활동이 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고 하였다(Guenzi et 

al., 2014; Goff et al., 1997, Homburg et al., 2011; Plouffe et 

al., 2009; Saxe & Weiz, 1982). Homburg et al.(2011)은 금융, 

물류 등 총 6개 산업에서 종사하고 있는 영업사원들과 각 영

업사원을 대면한 적이 있는 538명의 고객을 대상으로 연구한 

결과, 영업사원의 고객지향적인 영업활동은 고객의 태도와 구

전에 유의한 긍정적 영향을 미친다고 하였다. 

Goff et al.(1997)은 2,000명의 자동차 구매자를 대상으로 

영업사원의 고객지향적인 영업활동이 영업사원에 대한 만족에 

긍정적 영향을 미친다고 하였다. 영업활동에 있어 영업사원의 

경청하는 자세와 고객의 문제를 파악하려는 신중한 태도 등 

고객지향적인 영업활동은 고객으로 하여금 영업사원에 대한 

애호도를 증가시킬 수 있을 뿐만 아니라, 영업사원이 자신의 

지인에게도 도움을 줄 수 있다고 확신함으로써 지각된 소개위

험은 감소될 수 있다. 

즉, 고객지향적인 영업활동이 지각된 소개위험에 영향을 미

칠 것이며, 이러한 인과관계에서 고객성향이 조절역할을 할 수 

있을 것이다. 따라서 본 연구에서는 가설을 다음과 같이 설정

하였다. 

<가설 1> 고객지향적인 영업활동은 지각된 소개위험에 유

의한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

<가설 2> 고객성향은 고객지향적인 영업활동이 지각된 소

개위험에 미치는 영향을 조절할 것이다.

 <가설 2-1> 외향성은 고객지향적인 영업활동이 지각된 소

개위험에 미치는 영향을 조절할 것이다.

 <가설 2-2> 혁신성은 고객지향적인 영업활동이 지각된 소

개위험에 미치는 영향을 조절할 것이다.

 <가설 2-3> 위험수용성은 고객지향적인 영업활동이 지각

된 소개위험에 미치는 영향을 조절할 것이다.

 <가설 2-4> 대인성은 고객지향적인 영업활동이 지각된 소

개위험에 미치는 영향을 조절할 것이다.

 <가설 2-5> 타인신뢰성은 고객지향적인 영업활동이 지각

된 소개위험에 미치는 영향을 조절할 것이다.

3.2.2. 고객지향적인 영업활동과 추천의도와의 관계에서 고

객성향의 조절효과

추천의도는 타인에게 좋았던 것을 권유하는 고객후속 행동

결과에 해당한다. 구전현상의 하나인 추천은 개인적 경험을 통

해 얻은 긍정적 또는 부정적 내용이 내포된 정보를 교환하는 

일종의 커뮤니케이션 행위라고 할 수 있다(Jung & Jang, 

2000). 고객은 영업사원의 고객지향적인 영업활동에 대해 호

의적일수록 소개활동은 활발하게 이루어질 수 있다. 또한 이러

한 추천의도에 미치는 영향은 고객성향에 따라 달라질 수 있

을 것이다. 

따라서 본 연구는 고객지향적인 영업활동이 추천의도에 미

치는 영향에 있어 고객성향이 어떠한 조절효과를 나타내는지 
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알아보고자 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

<가설 3> 고객지향적인 영업활동은 추천의도에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

<가설 4> 고객성향은 고객지향적인 영업활동이 추천의도에 

미치는 영향을 조절할 것이다.

 <가설 4-1> 외향성은 고객지향적인 영업활동이 추천의도

에 미치는 영향을 조절할 것이다.

 <가설 4-2> 혁신성은 고객지향적인 영업활동이 추천의도

에 미치는 영향을 조절할 것이다.

 <가설 4-3> 위험수용성은 고객지향적인 영업활동이 추천

의도에 미치는 영향을 조절할 것이다.

 <가설 4-4> 대인성은 고객지향적인 영업활동이 추천의도

에 미치는 영향을 조절할 것이다.

 <가설 4-5> 타인신뢰성은 고객지향적인 영업활동이 추천

의도에 미치는 영향을 조절 할 것이다.

3.2.3. 지각된 소개위험과 추천의도와의 관계

위험에 관한 고객의 지각은 그들의 평가, 선택 및 행동에 

중심적인 역할을 한다(Gampbell & Goodsten, 2001). 지각된 

위험에 대한 개념적 정의는 연구자에 따라 다소 차이가 있으

나, 대부분의 학자들이 정의하기에 지각된 위험은 불확실성과 

손실이라는 두 요소를 중심으로 이루어지고 있다. 지각된 위험

에 대한 연구는 다양한 분야에서 이루어져왔으나 대부분 상품 

구매결정에 대한 평가나 구매행동을 중심으로 이루어져 왔으

며 실제 고객구매행동과 구매의사결정에 영향을 미치는 것

(Dowling & Staelin, 1994)으로 고찰되어 왔다. 

고객이 지각하는 위험은 주관적 위험으로 이러한 지각된 위

험은 고객만족을 감소시킬 수 있으며, 이는 결국 재구매의도나 

추천의도를 감소시킬 수 있을 것이다(Ryu & Lee, 2013). 즉, 

지각된 위험은 추천의도 감소의 직접적인 요인이라고 볼 수 

있으며(Kim & Sohn, 2010), 선행연구와의 같은 맥락에서 지각

된 소개위험은 추천의도를 감소시키는 역할을 할 것이다. 따라

서 본 연구는 이론적 배경과 선행연구를 기반으로 하여 다음

과 같은 가설을 설정하였다. 

<가설 5> 지각된 소개위험은 추천의도에 유의한 부(-)의 영

향을 미칠 것이다.  

3.3. 변수의 측정

본 연구에서 사용된 고객지향적인 영업활동 변수는 Guenzi 

et al.(2014), Park(2013), Thomas et al.(2001) 등이 제시한 항

목들을 참조하여 10개 항목으로 구성하였다. 지각된 소개위험 

변수는 Kim et al.(2016)에서 사용된 2개 항목을 활용하였다. 

추천의도는 Boles et al.(1997)과 Johnson et al.(2002)에서 사

용된 4개 항목을 활용하여 본 연구에 맞게 수정하였다. 

조절변수인 고객성향 변수는 외향성, 혁신성, 위험수용성, 

대인성, 타인신뢰성의 5개 변수로 측정하였다. 외향성은 Costa 

and McCrae(1995)에서 사용된 Big Five 요인 중 외향성 6개 

항목을 선정하였다. 

혁신성은 혁신성 척도(Venkatraman & Price, 1990) 9개 항

목 중 6개 항목을 본 연구에 맞게 수정하였다. 위험수용성은 

위험수용성의 5개 차원(모험적 위험수용, 반항적 위험수용, 충

동적 위험수용, 물리적 위험수용, 비관습적 위험수용)중 모험

적 위험수용 차원(Ferguson et al., 1991)을 중심으로 4개 항

목을 구성하였다. 대인성은 대인성 3개 차원(복종성, 공격성, 

격리성) 중에서 격리성(Cohen, 1967)과 사회성척도(Reynolds 

& Beatty, 1999) 중 3개 항목을 선정하였다. 타인신뢰성은 일

반적인 믿음성향 척도(Kennedy et al., 2001)와 일반적인 믿음 

척도(Couch et al., 1996) 중 5개 항목으로 구성하였다. 

모든 측정항목들은 리커트(Likert) 5점 척도를 사용하였다. 

본 연구의 인구통계학적 특성은 성별, 연령, 직업, 영업사원과

의 거래기간, 손해보험가입개수, 생명보험가입개수에 대한 6개 

항목으로 구성하였다. 

3.4. 자료수집 및 분석방법

본 연구를 위한 자료수집은 2015년 3월부터 5월까지 약 2

개월 간 보험가입 경험이 있는 고객을 대상으로 편의표본추출

방법을 통해 설문조사를 실시하였다. 설문조사는 오프라인과 

온라인을 병행하여 자기기입식 조사방법으로 진행하였으며, 총 

700부를 배포하여 670부(회수율 95.7%)를 회수하였으며, 최종

적으로 661부를 최종분석에 사용하였다. 분석방법은 IBM 

PASW22.0 통계프로그램을 활용하였다. 

먼저 인구통계학적 특성을 알아보고자 빈도분석을 실시하

고, 설문문항에 대한 신뢰성과 타당성을 분석하고자 신뢰도분

석 및 탐색적 요인분석을 실시하였다. 다음으로 가설검정을 위

해 Baron and Kenny(1986)의 조절회귀분석을 실시하였다. 가

설검정을 위한 상호작용효과는 평균중심화한 독립변수와 조절

변수의 곱으로 생성하였고, 독립변수와 조절변수 상호작용효과

의 다중공선성 문제를 최소화하고자 평균중심화 변수를 사용

하였다(Aiken & West, 1991). 

4. 실증분석

4.1. 표본의 인구통계학적 특성

표본의 인구통계학적 특성은 <Table 1>과 같다. 성별은 남

자 376명(56.9%), 여자 285명(43.1%)이며, 연령은 20대 116명

(17.5%), 30대 244명(36.9%), 40대 215명(32.5%), 50대 이상 

86명(13.0%)이었다. 직업은 회사원 428명(64.8%), 공무원 15

명(2.3%), 주부 54명(8.2%), 학생 45명(6.8%), 자영업 72명

(10.9%), 교사/교수 14명(2.1%), 기타 32명(4.8%), 무응답 1명

(.2%)이었다. 

영업사원과 거래기간은 1-5년 미만 307명(46.4%), 5-10년 

미만 216명(32.7%), 10-15년 미만 93명(14.1%), 15-20년 미만 

25명(3.8%), 20년 이상 20명(3.0%)이었다. 손해보험 가입개수

는 1개 이하 316명(47.8%), 2개 194명(29.4%), 3개 106명

(16.0%), 4개 24명(3.6%), 5개 이상 21명(3.2%)이었으며, 생명

보험 가입개수는 1개 이하 423명(64.0%), 2개 168명(25.4%), 

3개 44명(6.7%), 4개 이상 26명(3.9%)이었다.
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Factor Item
Factor  

Loading

Eigen 

Value

% 

variance
Cronbach's α 

Customer 

Orientation

CO1 .842

12.352 30.879 .947

CO2 .819

CO3 .813

CO4 .810

CO5 .810

CO6 .807

CO7 .799

CO8 .790

CO9 .787

CO10 .760

Factor Item
Factor  

Loading

Eigen 

Value

% 

variance
Cronbach's α 

Innovative 

Tendency

IT1 .818

5.913 14.782 .915

IT2 .809

IT3 .797

IT4 .792

IT5 .737

IT6 .626

Extra 

Tendency

ET1 .727

2.514 6.285 .901

ET2 .702

ET3 .697

ET4 .679

ET5 .678

ET6 .613

Trust 

Tendency

TT1 .805

1.846 4.614 .847

TT2 .759

TT3 .751

TT4 .683

TT5 .661

Risk-taking 

Tendency

RT1 .833

1.731 4.328 .861
RT2 .828

RT3 .777

RT4 .715

Referral 

Intention

RI1 .772

1.566 3.915 .882
RI2 .740

RI3 .696

RI4 .613

Inter- 

Personal 

Tendency

IPT1 .772

1.301 3.253 .758IPT2 .697

IPT3 .672

Perceived 

Referral Risk

PRR1 .929
1.031 2.578 .864

PRR2 .917

KMO:.923 Bartlett tset: χ2(780)=18393.314, p<.001

<Table 1> Demographic characteristics

Demographics
Frequency

(%)
Demographics

Frequency

(%)

Gender
Male 376(56.9)

Sales

person 

tran-

saction 

period

Less than

1-5 years
307(46.4)

Female 285(43.1)
Less than

1-5 year
216(32.7)

Age

20-29 116(17.5)
Less than

1-5 year
93(14.1)30-39 244(36.9)

Less than

1-5 year
25(3.8)40-49 215(32.5)

More than 

50
86(13.0) More than

20 years
20(3.0)

Job

Employee 428(64.8)

Non-life 

Insurance

Less than 

1
316(47.8)

Official 15(2.3) 2 194(29.4)

Housewife 54(8.2) 3 106(16.0)

Student 45(6.8)

4 24(3.6)

More than 

5
21(3.2)

Self-

employment
72(10.9)

Life 

insurance

Less than 

1
423(64.0)

Teacher/

Professor
14(2.1) 2 168(25.4)

Etc. 32(4.8) 3 44(6.7)

No answer 1(0.2)
More than

4
26(3.9)

Total 661(100.0)

4.2. 측정변수의 신뢰성 및 타당성

측정변수의 신뢰성과 타당성분석을 실시하였다. 신뢰성 검

정은 Cronbach's α의 기준을 0.6 이상으로 하였고, 분석결과

는 0.6 이상으로 기준을 충족하여 신뢰성을 확보하였다. 타당

성분석은 요인적재량은 0.5 이상, 고유치(Eigen Values)는 1이

상을 기준으로 주성분분석인 직각요인 회전분석법(Varimax)을 

사용하였다. 분석결과는 <Table 2>와 같다. 탐색적 요인분석을 

통하여 각각 고유치가 1이상인 8개 요인이 탐색되었다. KMO

값은 .923, Bartlett 구형성검정값(df)은 18393.314(780)(p<.001)

로 분석되었으며, 누적된 설명분산은 70.634%를 설명하는 요

인으로 나타났다. 각 요인별 요인적재량은 모두 0.6 이상으로 

나타났으며 내적일관성을 확보하였다(Bagozzi & Yi, 1998). 

<Table 2> Reliability and Validity Analysis of Variables

4.3. 가설검정

4.3.1. 가설 1, 가설 2 검정결과

고객지향적인 영업활동이 지각된 소개위험에 미치는 영향에 

대해 고객성향이 조절하는지 알아보고자 <Table 3>과 같이 조

절효과 검정을 실시하였다. 1단계에서 고객지향적인 영업활동

(β=-.178, p<.001)이 높을수록 지각된 소개위험이 낮아지는 부

(-)의 유의한 영향을 미쳤다. 따라서 <가설 1>은 채택되었다. 

조절변수가 투입된 2단계에서는 고객성향이 추가되어 설명

력은 2%가 유의하게 증가하였다(p<.001). 고객성향 중 외향성

(β=-.125, p<.05), 혁신성(β=.170, p<.01)은 통계적으로 유의한 

영향을 미쳤으며, 위험수용성, 대인성, 타인신뢰성은 유의하지 

않았다(p>.05). 고객성향의 조절효과를 검정하는 3단계에서는 

설명력이 3.1% 유의하게 증가하였다(p<.001). 조절변수인 고객

성향 중 혁신성(β=.154, p<.01)과 위험수용성(β=-.144, p<.01), 

대인성(β=.168, p<.001)의 상호작용효과가 유의하게 나타났다. 

즉, 혁신성과 대인성이 높을수록 고객지향적인 영업활동이 지

각된 소개위험에 미치는 부(-)의 영향을 약하게 하며, 위험수용

성이 높을수록 고객지향적인 영업활동이 지각된 소개위험에 

미치는 음(-)의 영향을 강하게 한다. 따라서 <가설 2-2>, <가설 

2-3>, <가설 2-4>는 채택되었다.
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Variables

Dependent Variable: RI

Step 1 Step 2 Step 3

B β B β B β

CO .672 .617*** .576 .529*** .573 .527***

ET .357 .301*** .328 .277***

IT -.136 -.119** -.128 -.112**

RT .058 .052 .076 .068*

IPT -.089 -.074* -.089 -.074*

TT .152 .113** .167 .124***

CO X ET .021 .016

CO X IT -.138 -.111*

CO X RT .046 .036

CO X IPT -.073 -.055

CO X TT -.009 -.006

Variables

Dependent Variable: RI

Step 1 Step 2 Step 3

B β B β B β

R
2

.381 .462 .476

△R
2

.081 .014

F(p) 405.377(.000) 93.499(.000) 53.544(.000)

CO: Customer Orientation, ET: Extra Tendency, IT: Innovative 

Tendency, RT: Risk-taking Tendency, IPT: Inter- Personal 

Tendency, TT:Trust Tendency, RI: Referral Intention

<Table 3> Hypothesis 1, Hypothesis 2 Verification Results

Variables

Dependent Variable: PRR

Step 1 Step 2 Step 3

B β B β B β

CO -.216 -.178*** -.185 -.152*** -.186 -.153***

ET -.166 -.125* -.128 -.097

IT .218 .170** .196 .153**

RT .035 .028 .039 .031

IPT -.071 -.052 -.068 -.051

TT -.038 -.025 -.025 -.017

CO X ET -.116 -.079

CO X IT .214 .154**

CO X RT -.201 -.144**

CO X IPT .249 .168***

CO X TT -.136 -.082

R
2

.032 .052 .083

△R
2

.020 .031

F(p) 21.464(.000) 5.920(.000) 5.319(.000)

CO: Customer Orientation, ET: Extra Tendency, IT: Innovative 

Tendency, RT: Risk-taking Tendency, IPT: Inter-Personal 

Tendency, TT:Trust Tendency, PRR: Perceived Referral Risk

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

4.3.2. 가설 3, 가설 4 검정결과

고객지향적인 영업활동이 추천의도에 미치는 영향에 대해 

고객성향이 조절하는지 알아보고자 <Table 4>와 같이 조절효

과 검정을 실시하였다. 1단계에서 고객지향적인 영업활동(β

=.617, p<.001)이 높을수록 추천의도가 높아지는 정(+)의 유의

한 영향을 미쳤다. 따라서 <가설 4>는 채택되었다. 

조절변수가 투입된 2단계에서는 고객성향이 추가되어 설명

력은 8.1%가 유의하게 증가하였다(p<.001). 고객성향 중 외향

성(β=.301, p<.001), 혁신성(β=-.119, p<.01), 대인성(β=-.074, 

p<.05), 타인신뢰성(β=.113, p<.01)은 통계적으로 유의한 영향

을 미쳤으나, 위험수용성은 유의하지 않았다(p>.05). 고객성향

의 조절효과를 검정하는 3단계에서는 설명력이 1.4% 유의하

게 증가하였다(p<.001). 조절변수인 고객성향 중 혁신성(β= 

-.111, p<.05)만 상호작용효과가 유의하게 나타났다. 즉, 혁신성

이 높을수록 고객지향적인 영업활동이 추천의도에 미치는 정

(+)의 영향을 약하게 한다. 따라서 <가설 4-2>만 채택되었다. 

<Table 4> Hypothesis 3, Hypothesis 4 Verification Results

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

4.3.3. 가설 5 검정결과

지각된 소개위험이 추천의도에 미치는 영향을 알아보고자 

<Table 5>와 같이 단순회귀분석을 실시하였다. 분석결과, 지각

된 소개위험(β=-.235, p<.001)이 높을수록 추천의도가 낮아지

는 부(-)의 영향을 미치는 것이 유의하게 나타났다. 따라서 

<가설 5>는 채택되었다. 

<Table 5> Hypothesis 5 Verification Results

Variables
Dependent Variable: RI

B β t p

PRR -.210 -.235 -6.200 .000

F(p) 38.441(.000)

PRR: Perceived Referral Risk, RI: Referral Intention

5. 결론

5.1. 연구결과의 요약

본 연구는 고객성향에 따른 고객지향적인 영업활동이 지각

된 소개위험과 추천의도에 미치는 영향을 파악하고자 하였다. 

연구결과를 요약하면 다음과 같다. 먼저 고객지향적인 영업활

동(β=-.178)이 지각된 소개위험에 미치는 영향은 유의한 부(-)

의 영향이 나타나 <가설 1>은 채택되었다. 고객지향적인 영업

활동이 지각된 소개위험에 미치는 영향에 있어 고객성향의 조

절효과는 혁신성(β=.154), 위험수용성((β=-.144), 대인성(β= 

.168)에서 상호작용효과가 나타나 조절하였다. 따라서 <가설 

2-2>, <가설 2-3>, <가설 2-4>는 채택되었다. 

다음으로 고객지향적인 영업활동(β=.617)이 추천의도에 미

치는 영향은 유의한 정(+)의 영향이 나타나 <가설 3>은 채택

되었다. 고객지향적인 영업활동이 추천의도에 미치는 영향에 

있어 고객성향의 조절효과는 혁신성(β=.154)에서 상호작용효과

가 나타나  조절하였다. 따라서 <가설 4-2>만 채택되었다. 마

지막으로 지각된 소개위험(β=-.235)이 추천의도에 미치는 영향

은 유의한 부(-)의 영향이 나타나 <가설 5>는 채택되었다. 

5.2. 학술적, 실무적 시사점

본 연구결과를 기반으로 학술적, 실무적 시사점을 제시하면 

다음과 같다. 먼저 학술적 시사점은 첫째, 기존의 많은 연구가 

진행되었던 지각된 위험이 아닌 지각된 소개위험의 개념을 도

입하여 보험 영업사원들의 고객지향적인 영업활동이 지각된 
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소개위험과 추천의도에 미치는 인과관계와 지각된 소개위험이 

추천의도에 미치는 영향을 파악하였다는 점에서 학술적인 기

여라고 사료된다. 둘째, 보험의 특성상 다양한 고객을 대상으

로 운영되고 있는 보험 영업사원의 고객지향적인 영업활동이 

지각된 소개위험과 추천의도에 미치는 영향에 있어 고객성향

의 조절적 역할의 중요성을 확인하였다는 점에서 학술적 의의

가 있다. 따라서 고객성향의 조절적 효과에 따라 지각된 소개

위험과 추천의도가 달라질 수 있고, 고객성향의 유형들 간 방

향성이 달라진다는 점을 고려해볼 때 보험 영업사원들에게 있

어 고객성향 파악의 중요함을 시사하고 있다. 

학술적 시사점과 더불어 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫

째, 경쟁이 점점 치열해지고 있는 인적판매 분야에서 보험 영

업사원 소개활동 활성화를 위한 방안을 모색하였다는 점이다. 

즉 보험 영업사원들이 고객성향에 따라 어떠한 영업활동을 전

개해야 하는지 방향성을 제공하였다는 측면에서 실무적인 기

여라고 사료된다. 둘째, 고객지향적인 영업활동이 지각된 소개

위험과 추천의도에 미치는 영향에 있어 지각된 소개위험을 줄

이기 위해서는 영업사원의 신뢰를 바탕으로 한 고객지향적인 

영업활동의 중요성을 시사하고 있다. 실제로 고객지향적인 영

업활동에 있어 영업사원의 진정성이 요구되며, 고객과의 대화

에서도 고객이 관계하고 있는 다른 사람을 추천해줄 정도의 

관계강도가 높게 형성될수록 지각된 소개위험은 감소되고 추

천의도는 향상될 것이다. 셋째, 보험 영업사원의 고객지향적인 

영업활동에 있어 고객성향에 따라 전략적 접근의 차별화가 필

요하다. 혁신성과 대인성이 높은 고객은 고객지향적인 영업활

동이 높을수록 지각된 소개위험을 높게 인식하여 유의할 필요

가 있을 것이다. 반면에 위험수용성이 높은 고객은 고객지향적

인 영업활동이 높을수록 지각된 소개위험이 감소될 수 있을 

것이며, 추천의도는 향상될 수 있을 것이다. 또한 혁신성이 높

은 고객은 고객지향적인 영업활동이 높을수록 추천의도에 미

치는 영향은 부정적일 수 있으므로 유의할 필요가 있다. 예를 

들어, 혁신성이 높은 고객은 지속적으로 새로운 것을 추구하기 

때문에 고객의 욕구를 충족시켜주기가 힘들며, 차별화된 고객

지향성이 아니라면 다른 사람을 쉽게 추천해주기가 어려울 것

이라고 사료된다. 따라서 혁신성이 높은 고객에게는 고객지향

적인 영업활동의 조절이 필요할 것이다.

결론적으로 보험 영업사원의 고객지향적인 영업활동은 지각

된 소개위험과 추천의도에 영향을 미칠 뿐만 아니라 고객지향

적인 영업활동이 지각된 소개위험을 경유하여 추천의도에 미

치는 간접효과도 존재하고 있다. Park(2009)은 관계적 혜택에 

대한 민감도가 고객의 특성에 따라 달라질 수 있고, 고객 특성

에 따라 영업사원의 고객유치 및 고객유지 활동을 실행함에 

있어 선별적인 노력을 기울이는 것이 생산성을 높이는데 도움

이 된다고 하였다. Kim(2011)은 고객욕구 파악과 고객 니즈의 

이해를 통해 고객생애가치를 극대화하고, 고객감동을 통해 기

업목적을 달성하여 기업 가치를 높이는 것이 중요하다고 하였

다. 이러한 해결방안으로 영업사원들이 고객의 성향을 분류하

고, 고객성향별로 고객지향적인 영업활동을 할 수 있도록 영업

조직 내에서 영업 분위기를 조성하는 것이 추천의도를 향상시

킬 수 있는 전략을 제고하는데 중요한 역할을 할 것으로 판단

된다. Jung et al.(2017)은 영업사원들이 고객지향적인 영업활

동을 할 수 있도록 교육체계를 비롯한 다양한 지원제도와 모

니터링 시스템 구축 그리고 모니터링에 대한 피드백 시스템을 

확보의 필요성을 시사하고 있다. 특히, 본 연구에서 고객성향 

중 위험수용성향이 높은 고객은 지각된 소개위험을 줄이고, 추

천의도에 긍정적인 영향을 미치므로 고객의 추천을 향상시킬 

수 있는 고객 성향 중 하나라는 단서를 밝혔다는 점에서 고객

영업 전략을 구상하거나 영업활동을 수행함에 있어 중요한 기

초자료가 될 것이라고 사료된다.

5.3. 한계점 및 향후 연구과제

본 연구의 한계점 및 향후 연구과제는 다음과 같다. 첫째, 

본 연구에서 자료를 수집함에 있어 B2C 보험영업을 중심으로 

수집하였기 때문에 연구결과를 일반화하기에는 한계가 있다. 

고객성향이 중요한 B2C 보험영업뿐만 아니라 기업의 산업적 

특색까지 반영되어야 하는 B2B 영업의 경우는 다른 결과가 

나타날 수 있으며, 특정 산업이나 전문영업 업종에 따라 다르

게 나타날 수 있을 것이다. 따라서 다양한 산업의 자료를 수집

하여 연구결과의 외적타당성을 확보할 필요가 있다. 둘째, 본 

연구는 고객지향적인 영업활동이 지각된 소개위험과 추천의도

에 미치는 영향을 고객성향에 따라 살펴보았다. 고객성향뿐만 

아니라 고객과의 관계강도, 영업사원의 신뢰성이나 영업방식 

등 다양한 변수들이 조절적 역할을 할 수 있을 것이다. 향후에

는 영업사원을 대상으로 하는 다양한 변수의 조절효과를 활용

한 확장된 연구가 필요할 것이다. 
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