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Abstract

Purpose This study aims to seek determinants of depart– -
ment store sales commission rates under consignment contracts
based on transaction cost theory, the power-dependence view,
and the resource-based view. A consignment contract is a
unique contract where the retailer, over a given period, takes
possession of goods owned by a supplier, promotes the sales
of these goods, and receives a profit share from their sales.
Under this contract, the supplier owns the goods until they are
sold. In department stores in South Korea, over 70% of overall
sales comes through consignment contracts. In other words, this
is the most popular contract agreement between large retailers
and vendors in South Korea. Consignment contracts yield high
profits to department stores with minimal sales uncertainty, stock
cost, and marketing investment. Many suppliers believe the con-
signment contract commission rates are too high. However, de-
partment stores disagree. They state that the commissions are
not high as they generate new value for the suppliers by accu-
mulating up-to-date merchandise and supporting various market-
ing programs on their behalf. Recently, consignment contracts
have been critically examined and scrutinized by politicians,
mass media, and the public of Korea. This study further intends
to derive implications reflecting both buyer and seller per-
spectives as well as offer insights to policy makers in making
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appropriate decisions.
Research design, data, and methodology To verify the pro– -

posed research model and test hypotheses, the authors selected
164 suppliers, which currently have relationships with department
stores. This study carefully investigated the reliability, content
validity, convergent validity, and discriminant validity of the pro-
posed model. The data were analyzed using SPSS 18.0 and
AMOS structural equation modeling program

Results For the transaction cost theory and the power-de– -
pendence view, the results indicated that product diversity and
demand volatility had a positive impact on the sales depend-
ence on a department store. Dependence in turn had a positive
effect on the sales commission under the consignment contract.
Based on the resource-based view, the department store's mar-
keting capability, the supplier's perception toward merchandising,
and supporting activities could enhance the department store's
channel leadership in the buyer-seller relationship. Subsequently,
the channel leadership had a positive effect on the sales
commission. However, product complexity had no relationship
with department store dependence.

Conclusions This is the first empirical research that inves– -
tigates the determinants of sales commissions under consign-
ment contracts in the domestic retail industry. This study reveals
several theoretical and practical implications for both marketing
scholars and marketers. In terms of theoretical implication, this
study integrated and enlarged certain theoretical background,
such as transaction cost theory, the power-dependence view,
and the resource-based view, to explain the determinants of
sales commissions under consignment contracts that include
sales revenue. From a business management viewpoint, this re-
search offers useful insights for policy makers by applying two
different perspectives, both the manufacturer and the retailer, in
terms of the sales commission issue under a consignment
contract.
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서론1.

우리나라에서 백화점은 지금으로부터 년 전인 년 일본100 1916
미쯔코시 백화점 경성출장소를 시작으로 영업을 시작한 소매업태
로 기업 형 소매유통으로는 우리나라에서 가장 긴 역사를 가지고,
있다 년 공정거래위원회의 보도 자료에 따르면 년 우리. 2014 2013
나라 백화점 전체 매출액 중 약 가 특약매입에서 발생하고 있70%
으며 직매입은 임대매출은 에 달한다고 한다, 9%, 21% .
직매입은 백화점이 납품업체로부터 직접 상품을 구매하고 재고

를 관리하며 여기에 일정한 마진을 붙여 판매하는 거래형태를 말
하는데 주로 식품류나 생활용품 또는 유통업체상표(PB: Private

와 같은 상품군의 거래에 사용되는 매입방식이다Brand) (Pyun, Lee
특약매입은 백화점이 반품조건부로 납품업체로부터& Lim, 2009).

상품을 외상으로 매입하여 판매하고 상품판매대금의 일정률을 판,
매수수료로 받는 거래형태로 의류나 잡화류의 거래에 사용된다.
임대계약 중 임대갑은 백화점이 입점업체에게 매장의 일부를 임대
해주고 일정액의 임차료를 지급받는 거래형태인데 입점업체의 매
출이나 재고는 해당업체가 관리를 하는 거래이며 임대을은 입점,
업체에게 임대보증금 이외에도 상품판매대금의 일정률을 임차료로
지급받는 거래형태를 말한다 임대갑과 임대을의 차이점은 임차업.
체의 영업관리가 백화점과 완전히 독립되어 있는지의 유무라고 볼
수 있다(Youn, 2004).
백화점의 매입관행은 산업의 발달과 정부정책 변화에 따라 바

뀌어 왔는데 년대까지는 대다수의 백화점이 단일점포로 운영, 1970
되었고 상품매입이나 매장운영을 직접수행하거나 관리할 수 있는,
조직 및 시스템의 부재로 임대방식이 관행이었으며 년대 이후, 80
백화점의 대형화와 다점포화 추진에 따라 취급하는 상품과 종류가
늘어나게 되었고 년대 접어들어 부가가치세 제도의 도입에 따, 90
라 매입과정이 납품업체와의 거래에서 필수적인 사항이 되면서 백
화점과 납품업체 사이의 거래에 있어 특약매입이 주된 관행으로
자리 잡게 되었다(Lim & Yi, 2013).
백화점의 매입방식은 상품에 따라 상이한데 직매입하는 상품들,

은 공급주기와 수요주기가 대체적으로 규칙적이며 일정하여 변동
폭이 작고 주기형태가 유사한 특징을 보인다 따(Lim & Yi, 2013).
라서 수요예측이 비교적 쉽고 재고비용이 적다는 특징이 있다 특, .
약매입은 반대로 공급주기와 수요주기가 불규칙하고 불안정하여
변동 폭이 크고 주기형태가 불일치하는 의류나 잡화와 같은 상품
들로 소비자의 구매행동이 계절이나 기후 유행이나 경기 등에 따,
라 영향을 받기 때문에 수요예측이 어렵고 재고비용이 크다는 특
징이 있다.
따라서 백화점 입장에서는 특약매입을 함으로써 재고에 대한

리스크를 줄이고 상품관리나 마케팅 비용을 절감시킬 수 있다 하.
지만 특약매입방식은 백화점들 간의 머천다이징 차별화 가능성을,
줄이고 상대적으로 힘의 열위에 있는 납품업체들에게 재고리스크
를 전가한다는 문제점을 가지고 있어 공정거래위원회에서는 지속
적으로 백화점의 직매입 비중을 높일 것을 권고하고 있다.
현재 우리나라 백화점과 납품업체 사이의 거래에 있어 특약매

입이 주된 거래관행으로 자리잡고 있는 상황이기 때문에 본 연구

는 특약매입 판매수수료를 결정하는 요인들에 대해 규명하고자 한
다 그리고 판매수수료 결정요인에 대해 한 가지 이론만 가지고.
바라볼 경우 자칫 편협한 시각에 빠질 수 있기 때문에 본 연구에,
서는 거래비용이론 힘의존이론 그리고 자원기반이론을 바탕으로, -
통합적인 시각에서 판매수수료 결정요인을 규명하고자 한다.
지금까지 백화점 매입관행과 관련된 연구들은 주로 직매입과

특약매입 간의 차이와 장단점에 대한 연구 매입관행(Youn, 2004),
개선방안에 대한 연구 직매입 선택의 선행요인(Lim & Yi, 2013),
과 결과요인에 관한 연구 한국과 미국의 특약(Pyun et al., 2009),
매입 비교분석 등 주로 실무적 또(Kim, Kim, Jung & Youn, 2014)
는 정책적인 관점에서 연구가 이루어 졌으며 매입관행 자체에 초,
점을 두어왔다 그런데 사실 납품업체와 유통업체 사이의 거래관.
계에서 매입관행 만큼 중요한 것이 판매수수료인데 지금까지 국내
에서 백화점 판매수수료에 대한 연구는 Lee, Hwang & Kim(2010)
의 연구를 제외하고는 전무한 상태이며 해당 연구 또한 실증적인,
연구라 보기에는 정책연구에 가깝다고 볼 수 있다.

이론적 배경2.

판매수수료2.1.

판매수수료란 납품업체를 대신하여 상품판매에 기여를 한 유통,
업체가 판매가격에 일정 부분을 가져가는 것을 의미하는데 실무에
서는 입점수수료라는 용어와 혼용되어 사용된다(Lee et al., 2010).
백화점의 특약매입과 관련하여 판매수수료는 좁은 의미에서는 입
점수수료를 의미한다고 볼 수 있으나 넓은 의미에서는 대금지급조
건 물류계약 및 판매사원파견 매장위치 및 면적계약 판촉행사, , ,
계약 인테리어 계약 등의 내용이 포함된다고 볼 수 있다, (Lee et

판매수수료를 구성하는 요인은 크게 원가요인과 비원al., 2010).
가요인으로 나눌 수 있다 의 연구에 따르면. Lim, Lee & Yi(2010)
원가요인은 상품판매를 위한 환경조성에 소요되는 인테리어비용,
점포유지비용 진열 및 서비스 제공비용 유통업체 상표비용 등으, ,
로 구분되며 비원가요인은 정보비대칭성과 환경불확실성을 해결,
하기 위한 위험회피비용 대리인 비용 거래비용 등이 포함된다, , .
판매수수료는 이론적으로 다음과 같은 방식에 의해 결정이 된

다고 볼 수 있는데 첫째로 시장의 수요와 공급의 원리에 의해 판
매수수료가 결정된다는 것으로 수요와 공급의 크기에 따라 시장상
황이 끊임없이 변하기 때문에 판매수수료 역시 계속 변한다는 단
점이 존재한다 두 번째로 준거에 의한 결정 이. (reference pricing)
있는데 유사한 유통업체의 판매수수료를 참고해서 수수료율을 결,
정하는 것을 말한다 우리나라의 경우 많은 유통업체들이 이러한.
방식을 사용하는 것으로 알려져 있는데 선발업체의 수수료율을,
후발업체에서 따라하는 것 역시 준거에 의한 결정방식이라고 볼
수 있다 세 번째로 원가에 의한 결정 으로 납품. (cost plus pricing) ,
업체를 대신하여 유통업체는 일종의 용역서비스를 제공하기 때문
에 용역서비스의 원가에 이익을 더해서 마진을 결정하는 방식이
다 이러한 방식은 비교적 합리적인 방식이기는 하나 용역원가의.
상승에 따라 수수료가 지속적으로 상승한다는 단점이 있다 마지.
막으로 유통업체의 매출목표에 의한 판매수수료 결정방식이 있다.
이 방식은 유통업체가 매출목표를 설정하고 매출 목표를 달성할
수 있는 판매수수료를 결정하는 것으로 판매수수료 결정에 납품업
체의 의견이 반영이 어렵다는 단점이 있다.
실재로 판매수수료는 정형화된 한 가지 방식으로 결정되는 것

이 아닌 시장의 구조 및 상황 업계의 내부 상황 및 업체 간 관계, ,
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매입관행과 제품특징 서비스 제공정도 등을 종합적으로 판단하고,
원가요인과 비원가요인을 고려해서 결정 된다.

거래비용이론과 힘의존이론2.2. -

거래비용 이론은 산업재 구매 유통구조 판매자와 구매자의 관, ,
계 전략적 제휴 등 다양한 거래상황 및 구조를 설명하는 이론으,
로 광범위하게 사용되어 왔다 거래비용이란(Heide & John, 1992).
협상 정보수집 및 처리 계약이행 및 감시 거래파트, , (John, 1984),
너의 교체로 인한 대체비용 등이 포함된 비용으로 해(Jeon, 1992)
당이론은 에 의해 시작되어 에 의해Coase(1937) Williamson(1985)
구체화 되었다 은 제한된 합리성이나 기회주의와 같은. Williamson
인적요인들과 자산특유성 환경불확실성 거래빈도와 같은 환경적, ,
요인이 거래비용을 발생시킨다고 주장하였다(Williamson, 1985).
제한된 합리성 이란 인간이 정보를 처리하(bounded rationality) ,

는 능력의 한계를 말하는데 이러한 관점에서 볼 때 모든 가능성,
을 포함하는 완벽한 계약이란 존재하지 않는다 기회주의는 기만.
을 통해 자신의 이익을 추구하는 성향을 말하는데 특히 불완전하
고 왜곡된 정보를 제공해서 상대방을 오도하고 속이고 혼란시키려
는 의도된 노력으로 정의할 수 있다 제한된 합(Williamson, 1985).
리성이 존재하는 상황에서 거래파트너의 기회주의적 성향으로 인
해 거래비용이 발생하게 된다고 볼 수 있으며 추가적으로 거래의,
분위기 거래환경의 복잡성 불확실성(atmosphere), (compleixty),

정보편증 소수거래자(uncertainty), (information impactedness),
와 같은 상황이 거래비용을 증가시킨다고 볼 수(small numbers)

있다(Jeon, 1992).
백화점이 납품업체와 특약매입 계약을 유지해 나가면서 판매수,

수료 수준을 결정하는데 있어 거래비용 이론이 적용될 수 있는 것
으로 보이나 본 연구 상황에서 백화점의 기회주의적인 행동에 대
해 제조업체가 거래비용이론에서 제시한 방법인 내부화(hierarchy)
를 통해 거래비용을 줄일 수 없다는 것이 문제점으로 제시될 수
있다 일반적으로 거래비용 가설은 거래쌍방간의 힘의 대칭이 이.
루어진 상태에서 적용될 수 있는데 현재 국내 대다수 제품의 마케
팅 경로에서는 유통업체가 납품업체에 비해 힘의 우위를 가지고
있기 때문에 거래비용이론으로 설명이 어려운 부분은 힘의존이론-
으로 설명이 가능해 보인다.
힘의존이론에서는 힘의 비대칭 상태에서 상대적으로 낮은 의존-

성을 지니는 파트너가 거래관계를 지배하게 됨을 강조하고 있다
본 연구와 같이 비대칭적인 의존구조를 가지는(Buchanan, 1992).

상황에서 납품업체는 환경의 복잡성과 불확실성 때문에 거래비용
이 증가하더라도 자사의 제품을 처분할 수 있는 다른 거래선을 찾
기가 어려워져 기존거래선인 백화점에 대한 판매의존성이 높아지
고 궁극적으로는 의존(Nyaga, Lynch, Marshall & Ambrose, 2013),
성이 증가함에 따라 판매수수료 수준이 증가하게 될 것임을 예상
할 수 있다.
본 연구에서는 제품의 복잡성 제품의 다양성 그리고 해당 제, ,

품에 대한 수요불확실성이 납품에 대한 거래비용을 높일 것이라고
추측하였으며 거래비용의 증가는 해당 상품을 취급해주는 백화점,
에 대한 의존성을 높이고 궁극적으로 판매수수료의 증가에 영향을
미칠 것이라고 추측하였다.

자원기반이론2.3.

자원기반이론이란 기업의 성과를 결정짓는 것은 기업이 속한,

경기나 매력도 등의 외부요인이 아닌 내부핵심자원과 역량의 차이
라는 것으로 기업이 속해있는 환경요인들이 기업성(Barney, 1991),
과를 결정한다고 보는 산업조직론에 대한 비판에서 출발하였다

자원기반이론은 기업을 다수의 특유자(Zou, Fang & Zhao, 2003).
산을 보유하고 있는 이질적인 객체로 간주하였던 의Penrose(1959)
연구에서 출발하였으며 기업이 보유한 내부자원의 개발 자원의, ,
특성 그리고 자원배치를 통한 차별화 방법에 대해 주장한,

와 의 연구를 통해 자원기반이론이Rumelt(1984) Wernerfelt(1984)
촉발되었다.

는 자원을 기업이 보유하고 있는 모든 종류의 자Barney(1991) ‘
산과 역량 조직프로세스 기업특성 정보 지식 등을 포함하는 개, , , , ’
념으로 간주하였으며 통제할 수 있는 것으로 기업입장에서는 이러
한 자원을 사용함으로써 전략의 효과성과 효율성을 향상시킬 수
있다고 주장하였다 그는 또한 자원은 기업의 경쟁우위를 달성시.
키기 위해 가지 특징을 가지고 있어야 한다고 하면서 가치4 ,

희소함 경쟁기업으로부터의 모방의 어려움(value), (rerity),
그리고 대체의 어려움(imperfectly mobile), (imperfect substitut-

등을 제시하였다ability) .
전통적인 자원기반이론에서는 기업이 소유하고 있거나 통제할

수 있는 가치창출 의 원천으로서의 자원을 설명하였(value-creating)
다면 최근의 자원기반(Schoemaker & Amit, 1993; Barney, 1991),
이론 연구들은 기업 간 상호작용을 통해 거래상대방이 지니고 있
는 자산을 레버리지 하거나 이동시키는 것 까지도 자원으(transfer)
로 간주하고 있으며 이러한 자원을 네트워크 자원(network re-

이라고 한다 이러한 네트워크 자원의 예로sources) (Gulati, 1999).
기업이 가지고 있는 자원이나 역량이 부족한 경우 전략적 제휴나

또는 장기계약을 통해 상대기업의 핵심역량을 이용하여 자M&A
사의 역량을 강화하는 활동을 들 수 있겠다(Mohr & Spekman,
1994).
백화점과 거래하는 납품업체는 백화점의 마케팅역량이나 머천

다이징역량 그리고 백화점으로부터 다양한 지원활동을 제공받음으
로써 납품업체가 자체적으로 확보하지 못하고 있는 자원이나 스스
로 부족한 역량을 충족시킬 수 있다 그리고 이러한 거래관계에서.
네트워크 자원을 제공하는 백화점은 납품업체와의 거래관계에서
리더십이 높아지고 거래 리더십의 증가는 판매수수료의 증가에 영
향을 미칠 것임을 예상할 수 있다.

연구모형 및 가설설정3.

연구모형3.1.

본 연구의 연구모형은 과 같으며 특약매입 거래에서<Figure 1>
판매수수료의 결정요인을 거래비용이론과 힘의존이론 그리고 자-
원기반이론을 통해 설명하고 있다 거래비용이론과 힘의존이론을. -
바탕으로 제조업체의 제품복잡성가설 과 제품다양성가설 그( 1) ( 2),
리고 수요불확실성가설 이 백화점에 대한 판매의존성을 높일 것( 3)
이고 백화점에 대한 판매의존성은 판매수수료에 정 의 영향을, (+)
미칠 것이라는 가설을 설정하였다가설 아울러 자원기반관점에( 4).
서는 백화점의 마케팅역량가설 머천다이징역량가설 그리고( 5), ( 6),
지원활동가설 등은 유통경로 상 백화점의 거래리더십에 영향을( 7)
미치고 백화점의 거래리더십은 판매수수료에 정 의 영향을 미친(+)
다는 가설을 설정하였다가설( 8).
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가설설정3.2.

제품복잡성과 유통업체에 대한 의존도3.2.1.

제품복잡성이란 해당 제품의 소비자가 제품의 용도를 이해하고
사용하는데 있어 어려움을 느끼는 정도를 의미하는데(Rogers,

일반적으로 소비자들은 제품사용에 있어 옵션이 있거나 사1995),
용하기 위해서 여러 단계를 거쳐야 하는 경우 제품복잡성을 높게
지각하게 된다 그리고 제품복잡성에 대(Holak & Lehmann, 1990).
한 지각이 높아지면 높아질수록 정보탐색이나 대안평가를 하는데
있어서 도움을 주는 대리인의 사용혜택 역시 증가하게 된다
(Swaminathan, 2003).

은 제품복잡성 개념을 마케팅 경로에 적Bello & Gilliland(1997)
용하여 제품복잡성이 증가하면 증가할수록 납품업체의 유통업체에
대한 과정통제나 결과통제가 증가한다고 주장했다 왜냐하면 제품.
복잡성이 높은 수준의 제품들은 유통업체가 해당 제품을 취급하고
고객들에게 제품의 용도나 사용방법을 이해시키기 위해서 상당한
수준의 신중함과 적응성이 필요하기 때문이다(Cavusgil, Zou &

이러한 주장은 납품업체가 유통업체에 비해 힘의Naidu, 1993).
우위에 있는 상황인 경우 설득력을 지니는 것으로 판단되나 만일
유통업체가 비대칭적인 힘의 우위를 점하고 있는 상황이라면 통제
보다는 해당 유통업체에 대한 판매의존도가 늘어날 가능성이 크
다 그리고 이러한 상황에서는 결론적으로 유통업자가 기회주의적.
으로 행동할 가능성이 증가한다고 볼 수 있다(Gatignon &

따라서 다음과 같은 가설을 세울 수 있다Anderson, 1988). .

가설 제품의 복잡성이 증가하면 할수록 납품하는 백화점에< 1>
대한 판매의존도가 높아질 것이다.

제품다양성과 유통업체에 대한 의존도3.2.2.

제조업체와 유통업체와의 관계에서 제품다양성은 제조업체가
유통업체에게 제공하는 제품의 다양한 버전의 수로 정의할 수 있
다 제품다양성은 학자에 따라 그 정의가(Randall & Ulrich, 2001).
조금씩 다른데 는 제품다양성을 기Fisher, Ramdas & Ulrich(1999)
업이 특정시점에 동시에 제공하는 제품의 폭 또는 기존제(breadth)
품을 신제품으로 교체하는 비율로 정의하였다.

은 하이테크 산업에서 제조업체의 제품다양성이 증Shan(1990)
가하면 거래업체에 대한 협력수준이 증가한다고 주장하였는데 그
이유로 다양한 제품을 납품할 경우 그 안에는 주력제품과 비주력
제품이 혼재되어 있는데 비주력제품의 판매를 높이기 위해서는 거
래업체에 협력활동이 필요하다는 것이다 이러한 주장을 우리나라.

제조업체와 유통업체의 관계에 적용해보면 납품하는 제품의 수가,
많은 제조업체는 유통업체에 대해 협력관계를 유지 및 강화하기
위해 비금전적 또는 금전적인 인센티브판매촉진비나 장려금를( )
지원할 가능성이 크다 더군다나 우리나라의 경우 유통업체가 제.
조업체에 비해 힘의 우위를 가지고 있기 때문에 제조업체의 유통
업체에 대한 협력활동은 유통업체에 대한 판매의존도를 높일 수
있다 이와 같은 추론을 바탕으로 다음과 같은 가설을 세웠다. .

가설 제품의 수가 증가하면 할수록 납품하는 백화점에 대< 2> ,
한 판매의존도가 높아질 것이다.

제품의 수요변동성과 유통업체에 대한 의존도3.2.3.

수요변동성은 시장과 수요의 변화정도를 일컫는데(Ganesan,
수요변동성이 큰 상황에서는 소비자 니즈변화 및 향후 해1994),

당 시장의 성장방향을 예측하기가 어려워진다(Klein, Frazier &
일반적으로 수요변동성은 환경다양성과 기술불확실Roth, 1990).

성과 같은 변수들과 함께 환경불확실성을 구성하는 하부요인인 것
으로 알려져 있다(Gatignon & Robertson, 1989; Klein et al.,
1990).
수요변동성이 큰 상황에서 거래관계 당사자들은 거래의 융통성

이 있기를 원하기 때문에 관계결속과 관계의 지속성에 대한 기대
가 낮아지게 된다 또한 수요변동성이 큰 상(Dwyer & Oh, 1987).
황에서 유통업체들은 상품공급이나 물류의 유연성을 확보하는데
관심을 가지게 되고 제조업체에게 과도한 위험을 부담시키려 하는
경향이 늘어나게 된다 국내 제조업체와 유통업(Eisenhardt, 1989).
체 사이의 파견사원 이슈를 다룬 의 연Yi, Dubinsky, & Lim(2013)
구에서는 특정 제품시장에서 수요변동성이 커지면 유통업체는 해
당 제품의 제조업체 상품의 판매가능성의 불확실성이 커지므로 지
속거래에 대한 의지가 낮아지고 반대로 제조업체는 유통업체와의,
결속을 위해 판매사원 파견규모를 증가시키는 등 유통업체에 대한
의존도가 높아지게 된다고 주장하고 있다.

가설 제품의 수요변동성이 증가하면 할수록 납품하는 백< 3> ,
화점에 대한 판매의존도가 높아질 것이다.

유통업체에 대한 의존도와 판매수수료3.2.4.

마케팅경로에서 힘과 그에 따른 의존성에 대한 이슈는 오랜 세
월동안 학계나 마케팅 실무에서 핵심적인 관심사였다(Johnson,
1988; Kadiyali, Chintagunta & Vilcassim, 2000; Messinger &

은 힘이란 의존성을 지니는 거Narasimhan, 1995). Emerson(1962)
래상대방에게 암묵적으로 존재하는 것으로 정의하였는데 제조업,
체가 유통업체에 대한 의존성을 지니고 있다면 유통업체는 해당,

<Figure 1> Research Framework
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제조업체에게 대해 힘을 지니고 있다고 볼 수 있고 궁극적으로 힘
은 의존성을 지니는 대상에 대한 잠재적인 영향력으로 정의될 수
있다.
과거 마케팅경로에서는 유통업체에 비해 제조업체가 힘의 우위

를 점하고 있었으나 현재는 대부분의 제조업체와의 관계에서 힘이
유통업체에게 넘어온 상태로 우리나라의 경(Kadiyali et al., 2000),
우 유통업체의 대형화와 체인화 그리고 대형유통업체들의 유통시
장 과점화에 따라 유통업체에 대한 제조업체의 의존도가 상당히
큰 상황이다 국내 제조업체들의 유통업체에 대한 판매의존성과.
판매사원 파견에 대한 관계를 규명한 의 연구에서Yi et al.(2013)
도 의존성의 증가에 따라 판매사원 파견 정도가 증가하는데 일부
는 유통업체의 강압적인 힘에 의한 비자발적 파견임을 설명하고
있다 따라서 이러한 선행연구 결과를 바탕으로 유통업체에 대한.
판매의존도와 판매수수료 사이에 다음과 같은 가설을 세울 수 있
었다.

가설 백화점에 대한 판매의존도가 증가하면 할수록 해당< 4> ,
백화점의 판매수수료는 증가할 것이다.

유통업체의 마케팅역량과 채널리더십3.2.5.

는 마케팅역량을 고객의 욕구에 대한 시장지식과Day (1994) ‘
경험을 기초로 하여 수요에 대응하거나 수요를 예측할 수 있는 능
력으로 정의하였는데 시장변화를 빠르게 감지하고 경쟁사보다 더’
좋은 가치를 고객들에게 제공하는 기업특유의 역량을 지칭한다

이러한 마케팅역량은 가격설정 제품개발(Tsai & Shih, 2004). , ,
경로관리 마케팅커뮤니케이션 판매 마케팅 정보관리 마케팅 계, , , ,
획 및 실행 등의 요소로 구성된다 마케(Vorhies & Morgan, 2005).
팅역량은 시장에서 여러 차례 시행착오를 통해 얻어지는데,

은 이러한 역량은 명시되어 있는 것이 아닌 조직 내Simonin(1999)
다양한 구성원들에게 퍼져있기 때문에 경쟁기업에 의해 복제되거
나 전이되기 어려운 독특한 것으로 규정하였다.
일반적으로 제조업체들은 자사제품의 가치를 효과적이고 효율적

으로 전달하기 위해 마케팅역량이 뛰어난 유통업체와 거래하기를
선호한다 그리고 탁월한 마케팅역량을 보유한(Weitz & Jap, 1995).
유통업체와 거래하기 위해서는 제조업체 입장에서는 높은 수준의
조정활동 이 필요한데 유통(coordinating activities) (Spekman, 1988),
업체가 요구하는 생산 및 배송계획 정보시스템 공유 제품의 품질, ,
일관성을 높이기 위한 협력활동 등과 같이 유통업체가 요구하는 조
건을 수용해야 한다 그리고 이러한 활동은 궁극적으로 제조유통관. -
계에서 유통업체의 채널리더십을 증가시킬 수 있다.

가설 백화점의 마케팅역량이 높아질수록 납품관계에서의< 5> ,
채널리더십은 증가할 것이다.

지각된 머천다이징과 채널리더십3.2.6.

머천다이징이란 효과적인 판매촉진을 위한 조정 이‘ (coordination)
나 정책이라는 의미를 가지고 있는 말로 제조업체 관점에서는 생’
산기획 상품기획 유통기획 등으로 구분하며 유통업체 관점에서, , ,
는 매장 특성에 맞는 상품들을 구입 및 판매하고 재고운영의 시기
를 조정하는 행위를 일컫는다(Cho, 2005).
머천다이징 지각에 대한 연구는 주로 소비자 관점에서 이루어

졌는데 기존의 여러 연구에서 일반소비자의 머천다이징에 대한 만
족은 해당 유통업체에 대해 긍정적인 태도를 유발하여 재방문의도
를 높이고 있음을 밝히고 있다(Ko and Seo, 2010; Oh, Seo &

이러한 결과를 유통업체와 소비자와의 관계가 아닌Lee, 2009).

제조업체와 유통업체의 관계에 적용해보면 제조업체가 거래하는,
유통업체의 머천다이징에 대해 긍정적으로 평가를 하게될 때 유통
업체에 대한 거래만족도가 증가할 것이라고 추측할 수 있다 그리.
고 궁극적으로는 해당 거래관계에 있는 유통업체의 채널리더십 수
준에도 긍정적인 영향을 미칠 것이라 판단할 수 있다.

가설 백화점에 대한 제조업체의 지각된 머천다이징 수준은< 6>
납품관계에서 백화점의 채널리더십에 정 의 영향을(+)
미칠 것이다.

유통업체의 지원활동과 채널리더십3.2.7.

마케팅 경로에서 지원활동 이란 거래관계에(supporting activities)
있는 경로구성원들의 동기부여를 위한 다양한 활동을 지칭하는데

금전적(Rosenbloom, 2011; Stern, El-Ansary & Coughlan, 1996)
인 지원활동과 비금전적인 지원활동으로 구분하기도 한다

마케팅 경로 상 대표적인 지원활동(Caughlan & Grayson, 1998).
의 예로는 판매장려금 수량할인 광고 또는 판촉지원 판매사원, , ,
파견 및 교육 물류지원 등의 활동이 있다, (Rosenbloom, 2011; Ji,
Pyun, Yi & Lee, 2014).
유통업체의 재고관리 주문관리 신용공여 공동광고 지원 등의, , ,

활동들은 장기적인 관점에서 상호의존성을 높이고 사업시너지를,
추구하는 활동으로 볼 수 있는데(Mehta, Dubinsky & Anderson,

는 지원활동은 거래상대방으로2002), House, Filley & Kerr(1971)
하여금 호의적인 대우를 받고 있다고 느끼게 하고 경로 구성원끼
리 사회적 또는 규범적 통합을 촉진함을 밝혔다 유통업체 입장에.
서는 제조업체에게 호의적인 과업환경을 제공함으로써 경로구성원
들의 협력을 촉진하고 갈등을 낮출 수 있다(Schul, Pride & Little,
1983).

가설 백화점의 지원활동이 높아질수록 납품관계에서 백화< 7> ,
점의 채널리더십은 커질 것이다.

유통업체의 채널리더십과 판매수수료3.2.8.

마케팅 경로에서는 의 연구를 시작으로 경로구성원Etgar(1977)
간 리더십에 대한 연구가 시작되었는데 주로 네트워크 이론

이나 이해관계자 이론을 바탕으로 조직(Balkundi & Kilduff, 2006)
간 리더십을 설명하고 있다 마케팅 경로와(Maak & Pless, 2006).
관련된 연구에서 채널리더십은 학자마다 조금씩 다르게 규정하고
있지만 일반적으로는 경로구성원의 통제를 목적으로 이들의 마케, ‘
팅 정책이나 전략에 영향을 미치기 위한 활동으로 규정할 수 있’
다(El-Ansary & Robi-cheaux, 1974; Schul et al., 1983; Stern,
1967)
채널리더십과 연구들은 주로 제조업체와 유통업체 관계에서 리

더십을 구성하는 요소들에 대해 정의하고 있는데, Schul et
은 채널리더십을 행위적 리더십 지원적 리더십 지시적al.,(1983) , ,

리더십으로 구분하였으며 는 리더십의 유형을 거래적Bass(1985)
리더십과 변혁적 리더십으로 구분하였다 최근 들어 마케팅경로.
상에서 채널리더십에 대한 연구들 역시 경로 리더십을 거래적 리
더십과 변혁적 리더십으로 나누어 설명하고 있는데, MacKenzie,

는 판매원의 성과에 영향을 미치는 리더의Podsakoff & Rich(2001)
행동을 거래적 리더십과 변혁적 리더십으로 나누어 거래적 리더십
은 보상과 벌로 변혁적 리더십은 비전선포 적절한 모델제시 집단, , ,
목표 조성 개인화된 지원 성과기대 지적자극 등으로 구분하였다, , , .
본 연구에서는 마케팅 경로 구성원 사이에서 존재하는 다양한

리더십의 유형을 포괄하는 가장 상위단계의 리더십을 채널리더십
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이라 규정하였으며 채널리더십을 강화시키려는 행동은 관계결속,
관계만족 커뮤니케이(Stafford & Canary, 1991), (Dainton, 2000),

션 만족 및 조직결속 과 정(Madlock & Booth-Butterfield, 2012) (+)
의 관계에 있다는 기존연구들의 연구결과를 바탕으로 유통업체의
채널리더십이 증가하면 납품업체 입장에서는 자발적이든 비자발적
이든 유통업체에 결속하려는 성향이 늘어날 것이라고 판단하여 유
통업체의 판매수수료 결정을 수용하려는 성향이 증가할 것이라고
가설을 세웠다.

가설 백화점의 채널리더십이 증가하면 해당 백화점의 판< 8> ,
매수수료는 증가할 것이다.

실증분석4.

표본의 특성4.1.

본 연구의 가설을 실증적으로 검증하기 위해 연구자들은 표본
의 통계적 특성은 에 제시된 바와 같다 본 연구의 설문<Table 1> .
에 참여한 기업들은 현재 백화점에 납품을 하고 있는 제조업체들
로 총 개 업체이며 패션업체패션잡화 여성패션 남성패션스164 ( , , /
포츠가 개로 전체의 를 차지하였고 식품 및 생활용품) 97 59.1% ,

개 기타 개 순으로 나타났다 주거래 백화점은32.3%(53 ), 8.5%(14 ) .
롯데백화점이 개 기업 신세계백화점과 현대백화점이 각48.8%(80 ),
각 개였으며 해당 백화점과의 거래기간은 년 이상25.6%(42 ) , 5 10
년 미만이 개로 가장 많았다29.9%(49 ) .

<Table 1> Characteristics of the Sample

N % N %

type
of

business

fashion
/miscellane

ous
33 20.1

major
transaction
department

store

Lotte 80 48.8

female
fashion 40 24.4 Shinsegye 42 25.6

male
fashion
/sports

24 14.6 Huyndai 42 25.6

food/house
hold items 53 32.3

transaction
periods

under
5year 37 22.5

others 14 8.5 between
5-10y 49 29.9

number
of

employees

under 50 70 42.8 between
11-15y 30 18.3

between
50-100 37 22.6 between

16-20y 25 15.2

between
101-200 24 14.6 upper

20year 23 14.0

between
201~300 10 6.1

gender
males 149 90.9

upper 301 23 14.0 females 15 9.1

변수의 조작적 정의 및 측정4.2.

본 연구에서 사용한 변수는 모두 기존연구에서 사용되었던 측
정항목을 본 연구에 맞게 수정 및 보완하여 사용하였다 모든 측.
정문항은 리커트 형태의 점 척도로 측정되었는데 우선 제품복잡5 ,
성은 납품하는 제품의 복잡성과 상품지식 등의 문항으로 측정하였
으며 제품다양성은(Burnham, Frels & Mahajan, 2003), Randall &

의 연구에서 사용한 측정문항을 본 연구에 맞게 수정Ulrich(2001)
하여 납품하는 제품의 다양성 제품별 가격대의 다양성 판매채널, , ,
의 다양성 등으로 측정하였다 수요불확실성은 이. Ganesan(1994)
사용한 문항을 수정하여 수요 판매량 및 유통업자로부터의 주문,
량 예측의 어려움으로 측정하였다 유통업자에 대한 제조업자의.
의존성은 매출액이나 제품라인과 같은 측면에서 해당 유통업자가
제조업체에게 어느 정도나 중요한지로 측정하였다(Ganesan,
1994).
유통업체의 마케팅역량은 독립적으로 마케팅계획을 수립하고

실행할 수 있는 능력으로 의 연구를 바, Vorhies & Morgan(2005)
탕으로 기존 국내연구에서 사용된 문항인 유통업체의 마케팅영업/
사원 교육프로그램 마케팅 성과측정 가격정책 및 모니터링 등으, ,
로 측정하였다 지각된 머천다이징은 유통(Yi, Jang & Lim, 2012).
업체 머천다이징에 대한 전반적 만족 우수한 품질의 상품취급 취, ,
급상품 구색의 다양성 인기브랜드 취급정도 등으로 측정하였다, .
유통업체의 지원활동은 이 언급한 마케팅 경로 상Ji et al.,(2014)
대표적인 촉진활동인 협력광고 반품 및 소비자 피해보상 지원 판, ,
매촉진 재고관리 시장정보 지원 판매사원 교육지원 등의 항목으, , ,
로 측정하였으며 채널리더십은, Podsakoff, MacKenzie, Moorman

및 의 연& Fetter(1990) Podsakoff, Todor, Grover & Huber(1984)
구에서 변혁적 리더십과 거래적 리더십을 측정하기 위해 사용한
문항 중 거래관계에서 기대하는 것에 대한 고지 성과의 기준제시, ,
납품업체 이익에 대한 관심 납품업체 조언 및 교육에 대한 시간,
투자 윤리표준 위반업체 규율 성장기회에 대한 토의 등의 문항, , 6
으로 측정하였다 판매수수료는 전술했던 바와 같이 좁은 의미에.
서는 입점수수료를 의미한다고 볼 수 있으나 넓은 의미에서는 대
금지급조건 물류계약 및 판매사원파견 매장위치 및 면적계약 판, , ,
촉행사 계약 인테리어 계약 등의 내용이 포함된다고 볼 수 있기,
때문에 본 연구에서는 판매수수료 수준을 타 거(Lee et al., 2010),
래업체에 비해 해당 백화점의 판매수수료 판촉행사 계약조건 인, ,
테리어 계약조건 등의 수준으로 측정하였다 마지막으로 본 연구.
에서는 판매수수료 수준에 대해 영향을 미칠 수 있는 통제변수로
기업규모나 산업유형을 선정하였다.

신뢰성 및 타당성 검증4.3.

가설검증에 앞서 본 연구에서는 각 변수의 내적일관성을 살펴
보기 위해 를 통해 신뢰성을 검토하였으며Cronbach’s alpha Test ,
확인적요인분석을 이용하여 수렴타당성과 판별타당성을 검토하였
다 구성개념의 신뢰성과 수렴타당성 검토 결과 에서 나. <Table 2>
타난 바와 같이 는 일반적인 기준인 을 상회Cronbach’s alpha 0.7
하고 있었으며 확인적 요인분석 후(Nunnally & Bernstein, 1994),
얻은 개념신뢰도 평균분산추출값(Construct Reliability: CR),

값은 모두 허용수준인 와(Average Variance Extrated: AVE) 0.5
을 상회하는 것으로 나타났다0.7 (Bagozzi & Yi, 1988; Fornell &

Larcker, 1981)
아울러 확인적요인분석 결과 측정모형의 은model fit χ

2=1002.483, df=552, χ2/df=1.816, GFI=0.751, NFI=0.808,
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으로 나타났으며IFI=0.904, TLI=0.888, CFI=0.902, RMSEA=0.071
전반적인 적합도는 양호한 것으로 판단할 수 있었다(Kline, 1998).

<Table 2> Confirmatory Factor Analysis and Cronbach's Alpha Test

item 　 Construct St. Estimate S.E. C.R. P AVE CR Cronbach's a

complexity1 ←

product
complexity

0.738 　

0.665 0.899 0.847　complexity2 ← 0.910 0.139 10.093 ***

complexity3 ← 0.788 0.137 9.689 ***

diversity1 ←
product
diversity

0.741 　

0.547 0.853 0.776　diversity2 ← 0.827 0.163 7.784 ***

diversity3 ← 0.639 0.121 7.118 ***

dependence1 ←

dependence

0.867 　

0.631 0.946 0.808　dependence2 ← 0.811 0.109 9.892 ***

dependence3 ← 0.642 0.111 8.142 ***

commission1 ←
sales

commission

0.839 　

0.594 0.872 0.819　commission2 ← 0.846 0.079 11.863 ***

commission3 ← 0.667 0.097 8.944 ***

leadership1 ←

Channel
leadership

0.714 　

0.668 0.952 0.850　

leadership2 ← 0.753 0.082 12.871 ***

leadership3 ← 0.862 0.144 10.791 ***

leadership4 ← 0.888 0.135 11.119 ***

leadership5 ← 0.794 0.125 9.929 ***

leadership6 ← 0.876 0.139 10.967 ***

mc1 ←

marketing
capabilities

0.872 　

0.690 0.934 0.898　
mc2 ← 0.912 0.065 16.216 ***

mc3 ← 0.607 0.072 8.442 ***

mc4 ← 0.894 0.063 15.699 ***

merchandise1 ←

merchandising
perception

0.906 　

0.648 0.922 0.887　
merchandise2 ← 0.845 0.069 14.045 ***

merchandise3 ← 0.798 0.059 12.831 ***

merchandise4 ← 0.649 0.076 9.283 ***

sa1 ←

supporting
activities

0.809 　

0.711 0.955 0.940　

sa2 ← 0.919 0.078 14.507 ***

sa3 ← 0.847 0.087 12.837 ***

sa4 ← 0.842 0.076 12.692 ***

sa5 ← 0.819 0.086 12.213 ***

sa6 ← 0.819 0.075 12.217 ***

uncertainty1 ←

demand
volatility

0.748 　

0.706 0.933 0.910　
uncertainty2 ← 0.762 0.088 11.964 ***

uncertainty3 ← 0.895 0.099 11.870 ***
uncertainty4 ← 0.940 0.107 12.228 ***

Model fit: χ2=1002.483, df=552, χ2/df=1.816, GFI=0.751, NFI=0.808, IFI=0.904, TLI=0.888, CFI=0.902, RMSEA=0.071
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변수의 상관관계 분석4.4.

가설검정에 앞서 본 연구에서 사용된 변수들의 개략적인 관계
를 검토하기 위해 상관관계 분석을 실시하였다 에서 나. <Table 3>
타난 것처럼 가설에서 수립된 관계들이 전반적으로 방향성을 지니
는 것으로 판단되었다 아울러 판별타당성을 검증하기 위해 대상.
이 되는 잠재요인 각각의 값과 잠재요인 간의 상관관계 제곱AVE
을 비교하여 가 상관관계 제곱보다 큰지 확인하였으며 그 결, AVE ,
과 모든 변수에서 판별타당성을 갖는 것으로 확인할 수 있었다
(Fornell & Larker, 1981).

<Table 3> Correlation Matrix and Descriptive Statistics

가설검정4.5.

가설에 대한 검정을 위해 본 연구는 구조방정식 모형을 이용하
였다 분석결과 모형의 적합도는 에 나타난 바와 같이. <Table 4> χ
2=1203.762, df=635, χ2/df=1.896 GFI=0.733, NFI=0.775,

로 대부분의 적IFI=0.879, TLI=0.865, CFI=0.878, RMSEA=0.074
합지수들이 권고치에 근사한 것을 알 수 있었다(Hair, Black,

따라서 모형 적합도는 수용할Babin, Anderson & Tatham, 2006).
만한 것으로 판단할 수 있었다.

<Table 4> Result of SEM for Tests of Hypotheses

가설검정 결과 가설 을 제외한 모든 가설이 지지가 되었다 거1 .
래비용이론 관점과 힘의존관점에서 살펴보면 백화점에 납품하는-
제품의 수가 많을수록가설 또한 해당 제품의 수요변동성이 클( 2)
수록가설 해당 백화점에 대한 판매의존성이 증가하고 그에 따( 3)
라 판매수수료 수준도 증가하는 것으로 밝혀졌다가설 자원기반( 4).
이론 관점에서 백화점의 마케팅역량가설 백화점의 머천다이징( 5),
가설 백화점의 납품업체에 대한 지원가설 이 크면 클수록 백( 6), ( 7)
화점의 경로리더십이 증가하는 것으로 나타났고 경로리더십의 증,
가는 판매수수료 수준의 증가가설 에 정 영향을 미치는 것으로( 8) (+)
나타났다.

결론 및 시사점5.

연구결과의 요약 및 기각된 가설에 대한 추론5.1.

본 연구는 거래비용이론과 자원기반이론을 바탕으로 백화점 특
약매입 거래업체의 판매수수료 수준에 영향을 미치는 요인들에 대
해 규명하는 연구로 연구결과를 요약하자면 다음과 같다 거래비.

Construct　 Mean St.d　 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) (11)
Product Complexity (1) 3.478 0.722 1 0.260** 0.175* 0.092 0.058 0.207** 0.031 0.106 0.069 0.133 -0.159*
Product Diversity (2) 3.618 0.665 1 0.125 0.177* 0.211** 0.298** 0.251** 0.268** 0.157* -0.045 0.027
Demand Volatility (3) 3.190 0.665 1 0.142* 0.258** 0.246** 0.067 0.241** 0.298** -0.112 -0.015
Sales Commission (4) 3.266 0.680 1 0.620** 0.475** 0.491** 0.698** 0.194* 0.132 -0.312*

Supporting Activities (5) 3.298 0.738 1 0.568** 0.609** 0.816** 0.250** 0.004 -0.084
Merchandising Perception (6) 3.774 0.621 1 0.559** 0.629** 0.341** -0.043 -0.077

Marketing Capabilities (7) 3.188 0.749 1 0.622** 0.241** -0.015 -0.029
Channel Leadership (8) 3.399 0.703 1 0.351** 0.115 -0.202**

Dependence on a Retailer (9) 3.864 0.637 1 0.107 -0.047
Types of Industry (10) - - 1 -0.163*

Company Size (11) - - 1
**p < .01; *p < .05

H Path St. Estimate t-value Result
H1 Product Complexity Dependency on a Retailer→ -0.113 -1.155 Not supported
H2 Product Diversity Dependency on a Retailer→ 0.455 3.316** Supported
H3 Demand Uncertainty Dependency on a Retailer→ 0.376 3.219** Supported
H4 Dependency on a Retailer Sales Commission→ 0.304 3.479** Supported
H5 Marketing Capabilities Retailer's Leadership→ 0.125 1.964* Supported
H6 Merchandising Capabilities Retailer's Leadership→ 0.130 1.977* Supported
H7 Supporting Activities Retailer's Leadership→ 0.744 7.773** Supported
H8 Retailer's Leadership Sales Commission→ 0.651 7.118** Supported

control
Types of industry Sales Commission→ 0.057 0.939

N/A
Company Size Sales Commission→ -0.209 -3.404**

Model fit: χ2=1203.762, df=635, χ2/df=1.896 GFI=0.733, NFI=0.775, IFI=0.879, TLI=0.865, CFI=0.878, RMSEA=0.074
**p < .01; *p < .05
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용이론 및 힘의존관점에서 납품업체의 제품다양성은 거래관계에-
있는 백화점에 대한 판매의존성을 높이는 것으로 나타났다가설( 2).
이는 아마도 제조업체가 다양한 제품을 백화점에 납품하게 되면
자연스럽게 해당 백화점에 대한 경로집중도가 높아져 해당 유통경
로에 대한 지원이나 의존이 증가하기 때문인 것으로 판단된다 둘.
째로 제품의 수요변동성이 높으면 거래하는 백화점에 대한 판매의
존성이 증가하는 것으로 나타났다가설 수요변동성이 큰 제품은( 3).
재고에 대한 리스크가 크기 때문에 대량납품이 가능한 업체를 찾
기 어렵다 따라서 이러한 품목은 현재 납품하고 있는 유통채널에.
대한 의존도가 클 수밖에 없다 셋째로 백화점에 대한 판매의존도.
의 증가는 판매수수료 증가에 정 의 영향을 미치는 것으로 나타(+)
났다가설 이러한 결과는 현재 백화점과 거래관계에 있는 일부( 4).
납품업체들이 판매수수료와 관련해서 제기하는 불만 즉 현재의,
백화점 판매수수료는 거래관계에서 비대칭적인 힘을 가지고 있는
백화점이 일방적으로 결정한 것이며 납품하는 입장에서는 판매수
수료가 지나치게 높다고 생각하지만 지속적으로 거래하기 위해서
는 백화점의 결정에 따를 수밖에 없다는 의견이 어느 정도 설득력
을 가지고 있다는 점을 시사한다고 볼 수 있다.
두 번째로 자원기반관점에서 백화점의 마케팅 역량은 백화점의

채널리더십에 영향을 미치는 것으로 나타났다가설 즉 백화점( 5). ,
이 높은 수준의 마케팅 역량을 보유하고 있다면 백화점이 지닌,
마케팅역량을 레버리지 하기 위해 더 많은 제조업체가 경쟁적으로
납품하려고 할 것이며 궁극적으로 경로구성원들과의 관계에서 채,
널캡틴 으로서의 역할을 할 수 있게 한다는 것이(channel captain)
다 또한 납품업체의 해당 백화점 머천다이징에 대한 인식은 백화.
점의 채널리더십에 영향을 미치는 것으로 나타났다가설 납품업( 6).
체 입장에서는 백화점의 머천다이징이 다양하거나 확보한 머천다,
이징의 품질이 좋거나 브랜드 명성이 높은 제조사를 거래업체로,
확보했다면 해당 백화점에 대해 납품하는 것에 대해 매력을 느끼
게 되고 이는 백화점이 거래관계에서 채널리더십을 가질 수 있게
한다는 것이다 아울러 백화점의 납품업체에 대한 지원활동이 증.
가하면 백화점의 채널리더십이 증가하는 것으로 나타났다가설( 7).
이는 백화점이 납품업체에 대해 협력광고 판매사원 교육 판매촉, ,
진 재고관리 등 지원하는 활동이 많으면 많아질수록 납품업체 입,
장에서는 백화점을 신뢰하고 따르게 된다는 것을 의미한다고 볼
수 있다 마지막으로 경로구성원들과의 관계에서 백화점의 채널리.
더십의 증가는 판매수수료의 증가에 정 의 영향을 미치는 것으(+)
로 나타났다 이러한 결과는 현재의 납품업체에 대한 판매수수료.
는 백화점이 납품업체에게 제공하는 다양한 활동들을 감안해서 결
정되는 것이며 납품업체에 제공하는 혜택이나 활동이 증가할수록
판매수수료 역시 증가할 수밖에 없다는 백화점 측의 주장 역시 틀
린 주장이 아님을 시사한다고 볼 수 있다.
본 연구에서는 제품의 복잡성이 백화점에 대한 판매 의존성을

높인다고 가정했던 가설 이 지지되지 않았다 해당 가설이 지지되1 .
지 않은 이유를 살펴볼 때 본 연구의 설문에 응답한 대다수의 납,
품업체들은 의류패션이나 식품 및 생활용품 업체로 고객입장에서/
해당 업체들의 제품을 구매하는데 있어 많은 설명을 요구한다던
지 제품 사용방법을 이해하기 위해 여러 단계를 거쳐야 하는 번,
거로운 과정이 필요하지 않았기 때문인 것으로 보인다 따라서 제.
품복잡성이 비교적 높다고 판단되는 기기나 가전제품과 같은 산IT
업을 대상으로 추가적인 연구가 필요할 것으로 보인다.

연구의 시사점5.2.

본 연구의 시사점을 학문적 시사점과 실무적 시사점으로 나누

어 볼 때 학문적 시사점은 다음과 같다 우선 본 연구는 특약매입. ,
거래 하에 백화점의 판매수수료 결정요인과 관련한 최초의 실증적
연구라는 점에서 큰 학문적인 시사점을 지닌다 따라서 본 연구를.
시작으로 특약매입 판매수수료와 관련한 다양한 연구들이 파생될
수 있을 것이라고 판단된다 두 번째 학문적 시사점으로 본 연구.
는 거래비용이론과 힘의존이론 그리고 자원기반이론과 같이 일반-
적인 거래관계를 설명하는 사회과학분야의 이론들의 적용분야를
백화점 판매수수료 결정 매커니즘에 적용하여 해당 이론들의 적용
범위를 확장하였다는 학문적인 시사점을 지닌다 마지막으로 이러.
한 사회과학이론들을 바탕으로 특약매입 거래 하에서 백화점의 판
매수수료를 결정하는 요인들에 대해 통합적인 연구모형을 제시하
였다는 점 역시 본 연구의 학술적인 공헌점이라고 볼 수 있을 것
이다.
실무적 시사점으로는 특약매입 판매수수료와 관련한 납품업체

측 의견과 유통업체의 의견이 둘 다 반영된 연구모형을 제시하여
판매수수료에 대해 균형적인 시각을 확보하였다는 점을 들 수 있
을 것이다 납품업체 관점에서는 제품의 다양성과 제품수요 불확.
실성과 같은 요인들이 백화점에 대한 판매의존성을 높여서 판매수
수료에 영향을 미친다는 점을 밝혔으며 유통업체 관점에서는 백,
화점의 마케팅역량 납품업체의 백화점 머천다이징에 대한 지각, ,
백화점의 지원 등이 백화점의 채널리더십에 영향을 미치고 채널리
더십은 판매수수료에 영향을 미친다는 점이었다 아울러 본 연구.
에서 규명한 다양한 영향요인들은 향후 백화점 판매수수료와 관련
된 유통정책을 수립하는데 있어서도 도움이 될 것이라고 생각한다.

연구의 한계점 및 향후 연구방향5.3.

이러한 이론적 실무적 시사점에도 불구하고 본 연구는 다음과,
같은 한계점을 지니고 있다 첫째 본 연구는 특약매입 거래 하에. ,
백화점 판매수수료에 영향을 미치는 다양한 요인들을 규명하고 있
음에도 불구하고 이외에도 더 많은 영향요인들이 존재할 것이라고
판단된다 특히 납품업체와의 거래기간이나 소비자의 제품친숙도. , ,
납품업체의 브랜드 명성과 같은 요인들은 제품수요 불확실성에 영
향을 미칠 것으로 보이며 이외에도 독립변수나 매개변수로 사용한
변수들에 영향을 미치는 많은 변수들이 있을 것이라고 생각된다.
따라서 향후 연구에서는 실무에서 사용할 수 있는 다양한 변수들
에 대한 고려가 필요할 것이다 두 번째로 본 연구에서는 의류패. /
션이나 식료품 및 생활용품 등을 납품하는 업체들의 설문을 통해
가설을 검증하였다 그러나 연구결과의 일반화 가능성을 높이기.
위해서 향후 연구에서는 특약매입 거래를 통해 백화점에 납품하는
다양한 산업군의 납품업체들을 포함할 필요가 있을 것이라고 생각
된다 또한 가능하다면 샘플수를 늘려서 연구의 외적타당성을 보.
완할 필요가 있을 것이다.
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