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TheEffectofDistributor'sPersonalityonMarketing
StrategyandPerformance

Chung-Seob,Ko

DepartmentofShippingManagement
GraduateSchoolofKoreaMaritimeuniversity

Abstract

Inreality,theresultsofstudiesinthenetworkmarketingindustry
havestillbeennotsatisfactoryduetolackinginmany-sidedstudies
thoughithasrapidlygrownupoutwardlysincenetworkmarketing
inthenameof‘multi-levelmarketing’wasfirstintroducedinKorea
in1991.
In view of the features of network marketing industry,
appropriateness of marketing incentive for network marketing
enterprise to distributor's personality is an importantvariable to
have effect upon the distributor's performance. Our domestic
conventionalresearchfornetworkmarketingindustryhasfocusedits
industrialfeaturesandfactorofdistributor'smaking success,etc.
butnottheleastsystematicalpositiveinquiry into organizational
effectiveness such as network marketing stimulus,distributor's
personality,andtheirinteractioneffectsanalysis& distributor'sjob
satisfaction,networkcommitment,etc.
This is a positive inquiry into verifying whateffectnetwork
marketing stimulus and distributor's personality have upon



distributor's performance.Consequently,this is aiming at:first,
verifyingvariouseffectingfactorsupondistributor'sperformancein
network marketing industry;second,exploring forits interaction
effectin consideration ofdistributor's personality in reacting of
networkmarketingstimulusanddistributor'spersonality.
To accomplish such a purpose ofthis study,this executed a
pre-investigation on network industry features and marketing
strategy, and individual's property, establishing a model of
conceptualstudybaseduponmarketingstimulus-reactionmodeland
then,forthepurposeofverifying itsreasonableness,assuming a
research hypothesis on network marketing enterprise's marketing
stimulus & performance depending upon distributor's individual
features.
This study carried out literature survey for formulating a
theoreticalsystem ofnetworkmarketing& establishingitsresearch
model& hypothesisanddidparalleledwithpositiveinvestigationvia
questionnaire againstthe seniordistributors engaging in network
marketingindustrytoverifythesaidhypothesis.
Forthesaidresearchmodel,marketingmixofnetworkmarketing
enterprise such as product strategy,price strategy,distribution
strategy,promotion strategy wasfixed asindependentvariablein
consideration ofthe features ofnetwork marketing industry and
achievementneeds,self-efficiency,charisma etc.,the distributor's
personality factor in network marketing industry,as moderating
variable,respectively. Inaddition,thenetworkmarketingindustry
engaging distributor'sindividualperformance,thatis,distributor's



job satisfaction & network commitment and distributor's sales
increase,throughinteractioneffectsofmarketingstrategyofnetwork
marketing enterprise and distributor's personality,were fixed as
dependentvariable.
This study carried out frequency analysis for analysing the
specimenpropertyin collecteddateanalysisandappliedCronbach's
α forverifyingreliabilityofmeasuredvariableandfactoranalysis
forverifyingvalidity.Andmultipleregressionanalysisandtwo-way
ANOVA wereappliedtoverifytheresearchhypothesis.
Theresultsofthisstudyaretobesummarizedasfollows.
First, verifying Hypothesis 1 - the strong is the network
marketing stimulus the higher distributor's performance,it was
confirmedproductmix,pricemixandpromotionmixwhichmeans
networkmarketingstimulushaveaffirmativeeffectupondistributor's
performance.
Therefore,networkmarketing enterprisewillhavetomaketheir
bestefforts for providing goods ofexcellentdesign & quality,
continuousdevelopmentofnew productsandsufficientinformationof
goods& A/S,offerlowerpriceforquality and variousprice-off
opportunitiesandtogivevariousevents& businesspresentations,
PR.& trainingfordistributorsunsparingly,fortheultimatepurpose
ofincreasingdistributor'sperformance.
Second,verifying Hypothesis 2 - the strong is distributor's
personality thehigherdistributor'sperformance,itwasconfirmed
achievement needs, self-efficacy, charismatic inclination, which
represent distributor's personality, have affirmative effect upon



distributor'sperformance. Therefore,itwasfoundthatdistributor's
personalitysuchasdistributor'saffirmativethoughtandconfidence,
challengingthought,prideofhis/herjob,etc.haveaffirmativeeffect
upondistributor'sperformance.
Third,astheresultofverifying Hypothesis3-theeffectthat
network marketing stimulus have upon distributor's performance
wouldbedifferentdependingupondistributor'spersonality,itwas
foundthat.theeffectthatnetworkmarketing stimulushaveupon
distributor's performance resulting from distributor's personality
wouldbedifferentdependinguponinteractioneffectsofmoderating
variable.
Therefore, it is suggestive that the effect upon distributor's
performancecouldbeincreaseddependingupondistributor'spersonality
thoughmarketingstimulusofnetworkmarketingenterpriseisweakand,
therefore,itisconstrued,systematiccontrollingeffortovertheverified
interactionvariableswillresultingreatrisingeffectintheaffirmative
effectsofnetwork marketing stimulusinfluencing upon distributor's
performance.
From theaboveresults,itissuggestedthatsystematictrainingfor
distributorsaswellasvaluingmuchofpositivemarketingactivitiesof
network marketing enterprises on one hand should enlarge their
personality such as achievement needs, self-efficacy, charismatic
disposition,etc.,thereby leading to a good improvementin their
performance.



제1장 서 론

제1절 문제의 제기

오늘날 기업인들은 마케팅의 중요성을 인식하고 이를 개선하기 위한 노
력으로 새로운 상품을 개발하고 가격을 저렴하게 책정하거나,새로운 판촉
기법을 도입하고 유통경로를 새롭게 하는 등 다양한 시도를 하고 있다.그
중 비교적 최근에 등장한 새로운 마케팅기법이라 할 수 있는 네트워크 마
케팅은 전통적 판매방식인 도매상이나 대리점 등과 같은 중간유통 및 점포
가 없는 유통방식을 사용하고 있다.
네트워크 마케팅은 이러한 유통방식을 통해 중간 유통마진을 절감하여
소비자에게 질 좋은 상품을 저가에 공급(판매)할 수 있으며,일반 마케팅에
서 소요되는 광고비,점포임대비 등 일반관리비용을 절감할 수 있다.1)
네트워크 마케팅이 다단계 마케팅이라는 이름으로 국내에 최초로 소개된
1991년 이후 네트워크 마케팅은 외형상 급속하게 성장하여 왔다.공정거래
위원회가 2003년 11월 25일 다단계 관련 공제조합에 가입한 143개 업체 중
신설되거나 통폐합된 업체를 제외하고 현재 영업 중인 82개 사에서 자료를
제출받아 집계한 다단계업체 현황에 따르면 2002년의 총 매출액은 3조8천
102억원,판매원은 총 592만7천18명(중복가입 포함)인 것으로 나타났다.
다단계 업체에 등록된 판매원은 우리나라의 20세 이상 인구 3천496만9천
256명의 16.95%에 이르고 있으며 이중 거의 3분의 2가 자신의 소비목적으
로 가입한 판매원이지만 후원수당을 받는 실질적 판매원도 212만8천688명2)
이나 되는 것으로 집계되었다.또한 장려금,교육수당 등 명칭을 불문하고

1)오세조,「시장지향적 유통관리」,박영사,1997,pp.203-204.
2)이것은 수당이 발생한 판매원만 집계된 것으로 실제 네트워크 마케팅 산업에 전업
으로 종사하는 판매원 수는 이보다 적다고 할 수 있다.



이들에게 지급된 후원수당은 모두 1조2천435억원으로 1인당 평균 58만4천
원인 것으로 나타났다.
그러나 공정위에서 집계한 이러한 수치는 공제조합을 통해 합법적으로
영업하는 82개 사만 집계한 것으로 비등록,공제조합 미가입 업체들을 합하
면 실제 판매원 수와 외형은 이보다 많을 것으로 보인다.3)
이상과 같이 새로운 마케팅기법으로 급성장하고 있는 네트워크 마케팅산
업에서 가장 핵심적인 역할을 하는 것은 네트워크 마케팅 기업의 마케팅
전략과 함께 인적네트워크를 구성하여 인적 판매활동을 수행하는 디스트리
뷰터(개인사업자)라 할 수 있다.
네트워크 마케팅 기업에서 디스트리뷰터는 구매자인 동시에 판매자의 성
격을 가지고 있으며,또한 기본적으로 네트워크 마케팅기업과 구매자 사이
에 위치하면서 기업 내의 감독자나 관리자의 역할을 수행할 뿐만 아니라
기업외부 고객들의 기대와 요구를 충족시키는 역할을 수행한다.이러한 디
스트리뷰터의 역할은 기업의 수익창출노력의 성공여부를 판단할 수 있는
중요한 것으로서 네트워크 마케팅기업의 성공에도 직접적인 영향을 미친다
고 할 수 있다.
이상에서 본 바와 같이 네트워크 마케팅산업은 급속하게 성장하여 국
민경제에 큰 영향을 미치고 있음에도 불구하고 네트워크 마케팅산업의
개인사업자에 대한 몇몇 연구를 제외하고는 네트워크 마케팅산업에 대
한 학술적 연구는 미흡하며,그 이론적 체계조차 제대로 정립되어 있지
못한 실정이다.

3)연합뉴스,2003년 11월 25일



제2절 연구목적

본 연구는 네트워크 마케팅기업에 종사하는 디스트리뷰터들을 대상으
로 하여 네트워크 마케팅의 특성에 대하여 이론적 체계를 정립하고,실
증연구를 통하여 디스트리뷰터의 개인적 특성에 따른 네트워크 마케팅
기업의 마케팅전략이 네트워크 마케팅기업과 디스트리뷰터의 개인적 성
과에 어떠한 영향을 미치는 지를 검정하고자 한다.이것은 네트워크 마
케팅에서 기업 및 디스트리뷰터의 성과에 미치는 여러 가지의 영향요인
을 파악하는 것이라 할 수 있으며,이는 네트워크 마케팅기업의 마케팅
전략수행과 성과의 반응관계에서 디스트리뷰터의 개인적 특성을 고려한
조절효과를 탐색하는 것이라고 할 수 있다.
이상과 같이 네트워크 마케팅산업에 대하여 탐색적인 성격을 가지는
본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다.
첫째,네트워크 마케팅산업의 특성과 기존의 마케팅전략에 관한 이론
적 고찰을 바탕으로 네트워크 마케팅기업의 마케팅전략에 대한 일반적
성격을 규명한다.
둘째,국내 네트워크 마케팅산업에 종사하고 있는 디스트리뷰터들을
대상으로 네트워크 마케팅기업의 마케팅전략이 성과에 미치는 영향을
실증분석한다.
셋째,디스트리뷰터의 개인적 특성이 성과에 미치는 영향을 실증분석
한다.
넷째,디스트리뷰터의 개인적 특성에 따라 마케팅전략이 성과에 미치
는 영향이 어떻게 달라지는 지를 실증분석한다.
다섯째,이상의 실증분석을 통하여 네트워크 마케팅기업이 디스트리뷰
터의 개인적 특성을 고려한 효과적인 마케팅전략을 수립하기 위한 기초



자료를 제시하고자 한다.

제3절 연구방법 및 구성

본 연구에서는 이상의 연구목적을 달성하기 위하여 문헌연구와 실증
연구를 병행하였다.
먼저 네트워크 마케팅의 개념을 정의하고,네트워크 마케팅기업의 마
케팅믹스 변수와 디스트리뷰터의 개인적 특성,네트워크 마케팅기업과
디스트리뷰터의 성과에 관한 이론적 체계정립 및 연구모형과 가설설정,
독립변수와 조절변수 그리고 종속변수를 추출하기 위하여 문헌연구를
실시하였으며,추출한 변수들을 이용한 가설검정을 위하여 네트워크 마
케팅산업에 종사하는 상위직급의 디스트리뷰터들을 대상으로 설문지를
통한 실증연구를 병행하였다.
실증연구모형은 네트워크 마케팅산업의 특성을 고려하여 네트워크 마
케팅기업의 마케팅믹스인 제품전략,가격전략,유통전략,촉진전략을 독
립변수로 선정하고,네트워크 마케팅산업에 있어서 디스트리뷰터의 개
인적 특성변수라 할 수 있는 성취욕구,자기효능감,카리스마 등을 조절
변수로 선정하였다.그리고 네트워크 마케팅기업의 마케팅 전략과 디스
트리뷰터의 개인적 특성과의 상호작용효과를 통한 네트워크 마케팅산업
에 종사하는 디스트리뷰터의 개인적 성과,즉 디스트리뷰터의 직무만족
및 네트워크 몰입도 그리고 디스트리뷰터의 매출액 증가를 종속변수로
설계하였다.
본 연구는 수집된 자료를 분석하는데 있어서 표본의 특성을 분석하기
위하여 빈도분석을 실시하고, 측정변수의 신뢰성 검정을 위해
Cronbach's α계수를 이용하며,타당성검정을 위해 요인분석을 이용하였



다.그리고 가설검정을 위해 다중회귀분석과 이원배치분산분석을 이용
하였으며,통계분석용 패키지인 SPSSWIN(V.10.0)을 이용하였다.
본 연구의 전체적인 구성은 다음과 같다.
제1장은 서론부분으로 본 연구의 배경과 목적을 밝히며,연구의 대상
을 밝혔다.그리고 이러한 문제 및 연구대상에 접근하는 연구방법과 범
위 및 논문의 구성에 대하여 기술하였다.
제2장은 이론적 배경에 관한 부분으로 네트워크 마케팅산업과 마케팅
전략,그리고 개인적 특성 및 경영성과에 관한 여러 선행연구를 검토하
였으며,
제3장은 실증분석을 위한 연구모형을 설계하고 그에 따른 연구가설을
설정하였으며,변수의 조작적 정의를 제시하였다.
제4장은 실증분석부분으로 설문조사를 통해 취득한 자료를 토대로 네
트워크 마케팅산업의 마케팅 믹스와 디스트리뷰터의 개인적 특성 그리
고 성과의 주요 구성요인을 규명하고 이에 따라 가설을 검정하고 결과
를 분석하였으며,
제5장은 결론부분으로 연구의 요약과 시사점 및 연구의 한계 그리고
향후 연구방향을 제시하였다.



제2장 이론적 배경

제1절 네트워크 마케팅

1.네트워크 마케팅의 개념

최근 사회적 관심을 일으키면서 급성장하고 있는 네트워크 마케팅
(networkmarketing)은 중간상을 통한 유통구조나 대중매체를 통한 광
고를 사용하지 않는 대신,상품을 사용해 본 소비자가 상품품질의 우수
성과 독특함을 인정하여 자의로써 상품의 소비자이자 판매원(디스트리
뷰터)이 되는 무한연쇄판매의 한 형태이다.4) 또한 네트워크 마케팅은
직접판매방식으로 판매와 회원모집의 권한을 부여받은 회원이 새로운
회원을 모집하고 또 새로운 회원이 모집한 회원으로 이루어진 네트워크
의 매출에 따른 수당을 지급받고,기업은 이 네트워크를 통하여 상품과
서비스를 회원에게 판매하는 마케팅시스템이라 할 수 있는데,그 대표
적인 용어로는 다단계판매(multi-levelmarketing;MLM),네트워크 마
케팅(networkmarketing),피라미드 판매(pyramidsales)등이 많이 쓰이
고 있다.5)
최근 업계 및 학계에서 많이 쓰이고 있는 네트워크 마케팅이란 용어
는 과거 불건전한 판매조직으로 사회문제가 되었던 피라미드판매와 다
단계판매가 동일한 것으로 오인하는 것을 방지하여 올바른 개념정립과
소비자의 혼란을 막기 위하여 주로 사용하고 있다.상품을 높은 가격으
로 강매를 통해 부당이익을 취하고 있는 피라미드판매와 달리 네트워크

4)김시중,「한국네트워크마케팅」,용안미디어,1997,p.33.
5)김준녕,「다단계 마케팅」,21세기북스,1995.



마케팅은 질 좋은 상품을 값싸게 판매하려는 것으로 판매 및 일반관리
비를 절감함으로써 이익을 달성하려는 건전한 취지의 판매형태이다.
우리나라에서 네트워크 마케팅은 독자적인 법의 체계에서 관리되고
있는 것이 아니고 방문판매 등에 관한 법률 에 규정되어 있다.이 법
은 방문판매,통신판매,다단계판매에 의한 상품의 판매 및 용역의 제공
에 관한 거래를 공정하게 하여 소비자의 이익을 보호하고 상품의 유통
및 용역의 제공을 원활히 함으로써 국민경제의 건전한 발전에 이바지함
을 목적으로 하고 있다.이 법의 제2조 정의에 따르면 다단계판매는 판
매업자 또는 용역업자가 공급하는 상품을 구매하거나 용역을 제공받아
이를 소비자들에게 판매 또는 제공하고,소비자들의 전부 또는 일부를
당해 특정인의 하위판매원으로 가입하도록 하여 그 하위판매원이 당해
특정인과 같은 활동을 하면 일정한 이익을 얻을 수 있다고 권유하여 판
매원의 가입이 순차적 단계적(가입한 판매원의 단계가 3단계 이상인 경
우를 말한다)으로 이루어진 다단계 판매조직을 통하여 행하여지는 상품
의 판매 또는 용역의 제공을 말한다.6)
그리고 네트워크 마케팅업체의 회원은 소비자인 동시에 판매원이며,
사업자라는 다중적인 특징을 갖는다.이러한 속성으로 인해 회원은 디
스트리뷰터(distributor: 도매상인,판매대리점),딜러(dealer),디렉터
(director),매니저(manager),마스터(master),IBO(independentbusiness
owner),디슈머(disumer),프로슈머(prosumer),네트워커(networker)등
다양한 명칭으로 불린다.
국내 ‘방문판매 등에 관한 법률’에서는 다단계판매원이라 칭하지만 회
사마다 자체적으로 개인사업자를 지칭하는 용어를 만들어 사용하고 있

6)강성범,“우리나라 NetworkMarketing의 문제점과 개선방안에 관한 연구”,용인대
학교 석사학위논문,2000,p.4



는 추세이며,일반적으로 ‘디스트리뷰터’또는 ‘네트워커’라는 용어를 사
용하고 있고 국내 A기업은 ‘소비자(consumer)’와 ‘소개자(distributor)’의
합성어로 ‘디슈머’라 칭하고 있다.
네트워크마케팅과 관련된 용어는 유사개념으로 경우에 따라서 편집
및 수정하여 사용하기 때문에 하나하나의 고정된 개념보다는 사회적 반
응과 마케팅차원에서의 활용에 따라 다소 차이를 가지고 있다.
본 논문에서는 개인사업자를 ‘디스트리뷰터’라는 용어로 통일한다.

1)다단계판매(多段階販賣)

국내 방문판매 등에 관한 법률 에서 사용하고 있는 용어로,국내에
서는 가장 일반적인 용어라고 할 수 있다.점두판매,방문판매 등에 대
응하는 판매의 개념으로서,생산자에서 소비자에게로 상품이 유상 이동
하는 상행위의 측면을 중심으로 해서 일컫는 용어이다.7)

2)다단계 마케팅(MultiLevelMarketing;MLM)

다단계식 판매방법을 단순한 판매의 수준에서 탈피하여 보다 조직화
되고 체계화된 마케팅 측면을 강조하는 것으로 미국에서 다단계판매를
지칭하는 대표적인 말로 미국에서 조성되어 일본을 거쳐 국내에 들어온
용어이다. 다단계 마케팅은 기존의 방문판매개념에 기업적인 마케팅측
면이 가미된 것이라 할 수 있다.

7)곽병일,“다단계마케팅에 관한 실증연구”,영남대학교 석사학위논문,2000.



3)피라미드 판매(PyramidSales)

제품과는 관계없이 다단계식 확장방법을 이용하여 조직을 확대하는
사행적 금전배당방식을 피라미드시스템이라 하는데,피라미드판매는 이
러한 사행특성을 제품판매로 가장하여 그대로 응용하는 판매방식을 일
컫는 말이다.이것은 제품의 정상적 유통에 역점을 두고 있는 것이 아
니라 그 조직의 확산에 따라 일확천금을 얻을 수 있다는 금전적 마력에
기반을 두고 운영되는 시스템이며 제품의 판매는 이러한 판매조직을 합
법화하는 수단에 불과하다.8)

4)네트워크 마케팅(NetworkMarketing)

1980년대 암웨이사를 중심으로 대부분의 미국계 다단계 마케팅 회사
들이 자사의 시스템을 일컫기 위해 애용하는 용어로 사용하기 시작하였
으며,조직의 확장구조를 중심으로 다단계식 판매를 일컫는 말이다.피
라미드형의 기업들이 번성하여 다단계 마케팅이라는 용어가 피라미드판
매라는 개념과 동일시 될 만큼 오인되자 건전한 다단계판매라는 점을
강조하기 위하여 전자상거래의 확산에 맞추어 사용하기 시작하였다.9)

5)다이렉트 마케팅(DirectMarketing)

생산자가 중간유통과정이 없이 소비자에게 직접상품을 공급하는 직접
적 유통관계를 다이렉트 마케팅이라 하며,다단계 마케팅을 지칭하는

8)조현운,“다단계마케팅에 대한 소비자인식에 관한 실증연구”,경남대학교 석사학위
논문,2001,p.8

9)상게서



말이기도 하지만 엄밀한 의미에서 다단계 마케팅은 다이렉트 마케팅에
포함되는 개념이다.

6)소비자형시스템 마케팅

전업 디스트리뷰터 위주의 마케팅전략을 전개해 나가면서 많은 사업
자들의 중도탈락 내지 포기하는 사례가 늘어나게 되었고 업체 또한 폐
업사례가 늘어나게 됨에 따라 실소비자중심으로 마케팅전략을 바꾸었
다.국내 네트워크 마케팅기업 중 대표적인 국내기업이라 할 수 있는 A
사는 다른 기업과의 차별화를 위하여 전업 디스트리뷰터 위주의 마케팅
전략에서 전업 디스트리뷰터를 중심으로 한 소비네트워크를 형성해 나
가는 것으로 전략을 수정하였다.이것은 네트워크 마케팅의 장점을 살
린 생산자와 소비자간의 직거래시스템을 바탕으로 디스트리뷰터의 적극
적인 활동으로 소비네트워크를 강력하게 형성함으로써 대형할인마트와
같은 기존의 유통시스템과 경쟁에서 우위를 점할 수 있다는 기본 원리
를 바탕으로 제품의 체험과 사업의 비젼을 가진 전업 디스트리뷰터들을
중심으로 사업을 전개해 나가는 마케팅이라 할 수 있다.
이것은 디스트리뷰터가 판매자인 동시에 소비자라는 특성에 초점을
맞춘 개념으로 디스트리뷰터의 소비자로서의 역할이 보다 강조된 개념
이라 할 수 있다.

7)기타

인적조직을 통해 판매가 이루어지는 시스템이라는 측면을 강조하여
다단계판매를 부르는 말로 조직판매가 있으며,멀티상법,커뮤니케이션



비즈니스,ABC상술 등이 모두 다단계판매를 지칭하는 용어이다.이들
개념 중에 다단계 판매와 다단계 마케팅은 같은 의미로 혼용하여 쓰이
기도 하며,불건전한 의미로 사용되는 용어는 피라미드 판매가 주로 사
용되고 있다.10)

2.네트워크 마케팅 산업의 특성

네트워크 마케팅은 크게 판매구조특성과 보상플랜에 따른 특성으로
대별된다.

1)판매구조특성

첫째,중간 유통상을 거치지 않고 생산자에서 소비자에게 직접 제품이
전달되는 독특한 방식을 사용함으로써 불필요한 중간 유통비용을 제거
하여 보다 양질의 제품을 저가로 소비자에게 직접 전달할 수 있다.
둘째,제품판촉의 대부분을 제품을 사용해 본 경험이 있는 사람의 구
전광고에 의존하고 있기 때문에 대중매체 등의 이용에 따른 광고비 절
감이 가능하다.
셋째,소비자와 판매자가 동일하다.여기에서 소비자는 상품을 사용하
는 실소비자이면서,동시에 그 상품을 타인에게 판매할 수 있는 권리를
부여받는다.
넷째,기존의 유통구조에서 찾아볼 수 없는 직접대면(facetoface)방
식,즉 사람과 사람이 만나는 인적판매방식이라 할 수 있다.인간적인

10)조서환,“다단계 마케팅에 대한 소비자 인식과 구매태도에 관한 실증연구”,경희
대학교 석사학위논문,1997.



접촉을 강조하는 판매방식이다.
다섯째,소비자와 인간적인 유대감 즉,신뢰를 바탕으로 이루어지는
자기사업을 이루기 위한 커뮤니케이션 판매방식이다.
이러한 네트워크 마케팅의 특징을 좀 더 구체적으로 살펴보면 다음과
같다.

(1)네트워크 마케팅의 유통경로

일반적인 제품의 유통경로인 제조업자 ->도매업자 -> 소매업자 ->
소비자의 유통방식은 소비자가 제품을 사용하기까지 최소한 세 번의 유
통과정을 거쳐야만 한다.이와 같은 유통경로는 제품이 제조업자에서
도매업자 그리고 소매업자로 이어지는 동안 발생되는 제반비용(운송비,
재고관리비,광고비,창고유지비,인건비)이 소비자가격에 포함될 뿐만
아니라 각 유통단계에서 발생하는 중간상의 유통마진 또한 소비자가 부
담하게 된다.결국 소비자는 제품의 원가보다 많은 비용을 제품가격으
로 지불하게 되는 것이다.
이와는 달리 네트워크 마케팅은 중간 유통단계를 생략하여 생산자에
서 판매상으로 직접판매(directselling)가 이루어지므로 불필요한 유통
비용을 최대한 절감할 수 있다.따라서 네트워크 마케팅을 이용하는 소
비자는 불필요한 중간마진 및 유통상의 비용이 제거된 양질의 제품을
보다 저렴한 가격으로 생산자로부터 직접 구입할 수 있으며,제조업자
들은 막대한 비용,시간 및 노력이 드는 유통경로관리의 부담에서 벗어
나 새로운 제품개발 및 생산력 증강에 집중할 수 있어 보다 양질의 제
품을 저가로 판매원(소비자)에게 판매할 수 있게 되는 것이다.



(2)판매전략으로서의 구전광고

구전광고(wordofmouth,thewordofadvertising)는 White(1954)의
상표 및 구매과정에서 구전 커뮤니케이션의 중요성에 관한 연구에서 최
초로 도입되었다.11)구전광고의 효과는 준거집단(구성원)들 간의 소비자
구매행동에 큰 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다.이는 소비자가 상
표대안들을 평가할 때 준거집단의 구전커뮤니케이션을 상업적 정보원천
또는 종업원 원천에 비해 더 신뢰하기 때문이다.12)
네트워크 마케팅은 구전광고의 장점을 최대로 활용한 마케팅을 실행
하고 있어 소비자에게 접근이 보다 용이하며 제품의 광고비용을 크게
절감할 수 있다.신제품을 소비자에게 인식시키고 이러한 인식이 구매
로 이어지게 하기 위해서는 막대한 광고비가 필요하다.이러한 광고비
는 제품의 가격에 포함되어 소비자에게 전가된다.그러나 네트워크 마
케팅은 단지 판매원의 구전광고에 의존함으로써 광고비 및 판촉비를 크
게 절감할 수 있으며 이는 제품의 가격인하로 이어져 소비자는 보다 양
질의 제품을 저렴한 가격으로 구입이 가능하게 되는 것이다.

(3)네트워크 마케팅에서는 소비자와 판매원이 동일

네트워크 마케팅판매의 가장 큰 특징은 소비자와 판매원이 동일한 개
념이라는 점이다.제품을 경험해 본 소비자가 제품의 우수성을 인지하
고 지속적으로 제품을 구입하고자 할 경우 손쉽게 판매원으로 등록할

11)W.H,White,Jr.,"TheWordofMouth",Fortune,November,1954,pp.140-143.
12)M.Paul,FrankR.KardesandJohn Kim,"EffectsofwordofMouth and
Product-Attribute Information on Persuasion :An Accssibility-Diagnostioty
Perspective",JournalofConsumerResearch,17,March,1991,pp.454-462



수 있다.소비자가 네트워크 마케팅의 판매원으로 등록할 경우 소비자
는 등록 이후부터 네트워크 마케팅의 유통구성원이 된다.일반적인 유
통방식에 따르면 유통경로의 구성원이 되기 위해서는 각종 자본금(점포
임대료,보증금 등)이 필요한데 반하여 판매원은 무자본으로 쉽게 유통
경로 구성원이 될 수 있다.
판매원으로 등록한 소비자는 제품을 회사로부터 판매원가격으로 구입
할 수 있을 뿐만 아니라 네트워크 마케팅판매원으로 등록된 소비자가
단지 네트워크 마케팅 회사제품을 소비하는데 그치지 않고,회사로부터
회원가격으로 구입한 제품을 본인이 개척한 소비자에게 판매할 경우 소
비자는 제품판매경로 구성원으로서의 역할을 수행하게 된다.제품의 우
수성을 인지한 소비자가 판매원으로 등록하게 되는 가장 큰 이유는 다
음과 같다.
첫째,양질의 저렴한 제품을 회사로부터 직접 구입이 가능한데,판매
원으로 등록하면 제품마다 다소 차이는 있지만 소비자권장가격보다 약
30%정도 할인된 가격으로 제품을 구입할 수 있다.30%할인된 가격으
로 구매한 제품을 일반소비자에게 소비자 권장가격으로 판매할 경우 판
매원은 30%의 마진을 얻을 수 있게 되는 것이다.
둘째,판매원 및 하부판매원이 제품을 판매하였을 경우 총 판매량에
따라 후원금을 회사로부터 지급받을 수 있다.
또한 판매원으로 등록한 판매원은 어느 특정 판매회사에 판매원으로
만 활동할 수 있는 것이 아니라 본인이 원하는 네트워크 마케팅 회사의
판매원으로 자유롭게 가입하여 제품을 구입하여 판매활동을 할 수 있으
며 자유롭게 자신의 하부판매원의 후원활동을 지원할 수 있다.



2)보상플랜의 특성

(1)보상플랜의 의의

보상플랜은 네트워크 마케팅에서 판매원에게 후원수당을 얼마나 어떻
게 지급할 것인지 등의 기준을 정한 것으로 후원수당 지급기준으로 설
명된다.보상플랜은 영업력의 극대화를 통해 판매를 촉진할 뿐 아니라
조직의 확산을 도모하며,조직의 가동율을 올려주는 원동력이다.또한
조직은 보상플랜에 의하여 운영의 형태와 특성이 결정된다.따라서 보
상플랜을 이해하는 것은 매우 중요한 의미를 가진다.
네트워크 마케팅기업들은 기업의 전략,상품내역 또는 목표고객의 선

정에 따라 각기 다른 보상체계를 가지고 있는데,판매원이 얻을 수 있
는 이윤에는 기본적으로 판매원 자신이 소비자에게 직접 상품을 판매함
으로써 얻어지는 25∼30%의 소매마진과 자신의 아래 단계에 다른 판매
원을 양성했을 때 그 판매원들의 계열에서 발생하는 총매출액에 대하여
발생하는 수익 35%의 스폰서링 마진(법적보상마진)으로 설명된다.그리
고 직급과 매출에 따라서 장려금,교육후원금,각종 보너스 등을 지급받
게 된다.
따라서 하위조직을 많이 확보해 둘수록 수입 면에서 유리하고 판매원

이 더 이상 활동을 하지 않더라도 하위조직원이 계속 활동하는 한 계속
적인 수입이 발생한다.즉,1명의 판매원이 자신의 아래에 더 많은 판매
원을 모집할수록 높은 할인율을 적용받게 되고 보조금과 후원금을 받게
되며 승급도 하게 되는데 이러한 보상체계는 다단계 회사마다 차이가
있으며,미국식은 소매마진이 큰데 비해 일정수준이상의 단계에 도달하
면 그 단계이상은 회사,그룹매출에 따른 공유보너스가 단계에 관계없



이 일정하게 지급된다.따라서 어느 단계에서 시작하든지 사업의 성공
여부에는 크게 영향이 없고 능력을 최대한 발휘해서 열심히 뛰어야만
남보다 많은 수입과 성공을 보장받을 수 있다.
이에 비해 일본식은 교육후원수당에 많이 편중되어 있으면서 높은 단

계에 수당이 많이 편중되어 있어 자기의 능력보다 언제,얼마나 남보다
빨리 시작했느냐 하는 것이 성공에 이르게 되는 것이다.반면에 우리나
라 다단계 마케팅업체는 도입될 당시 일본식에서 지금은 미국식의 영향
으로 변형되어 다이아몬드형에 가깝게 되었다고 볼 수 있다.

(2)보상플랜의 역할

AngelarMoore는 네트워크 마케팅이 성공을 위해 추구해야 하는 다
섯 가지의 목적을 제시하였다.13)
첫째,최종소비자에게 제품을 판매해야 한다.
판매는 모든 기업이 생존하고 성장하기 위한 가장 기본적인 조건이

다.네트워크 마케팅기업이 채택하고 있는 모든 종류의 보상플랜은 판
매수당을 커미션으로 지급하는 형태를 가지고 있다.바로 판매량에 따
라 일정비율에 의하여 수당이 지급되는 것이며 판매량에 따라 커미션의
정도를 달리하는 형태를 통해 디스트리뷰터의 판매를 독려한다.특히
많은 보상플랜이 개인판매 요구량이나 그룹판매 요구량 등의 개념을 도
입하고 있는 것은 같은 맥락에서 연유된다.
둘째,조직을 구축하여야 한다.
네트워크 마케팅의 정의에서도 살펴보았듯이 네트워크 마케팅의 성공

은 조직의 확산에 기초한다.따라서 새로운 디스트리뷰터를 모집하는

13)김시중,「네트워크마케팅 전략」,용안미디어,2000.



일은 판매만큼 때로는 판매자체보다 중요한 의미를 갖는다.업계의 자
료에 의하면 새로 참여한 디스트리뷰터의 상당수가 초기에 포기하는 것
으로 알려져 있다.따라서 새로운 참여자에 대한 초기의 보상과 인정은
조기탈락을 방지하고 그들의 잠재력을 지속적으로 발휘하게 해준다.
셋째,매니저를 양성해야 한다.
상기 두 가지 목적은 매우 중요한 것들임에 틀림없지만 자신이 모집

한 디스트리뷰터가 같은 일을 성공적으로 반복하게 만드는 것이 그 다
음 단계이다.다시 말해서 자신의 다운라인(downline)에 있는 디스트리
뷰터들이 판매와 모집의 두 영역에서 모두 활성화되도록 해야 한다는
것이다.그룹활동에 대한 각종 인센티브가 이러한 역할을 수행하여 준
다.
넷째,판매리더를 양성해야 한다.
보상플랜에서 이러한 목적을 달성하기 위한 요소는 전 단계의 세 가

지 목적을 달성하기 위한 것들과 방향을 달리한다.즉,상기 목적들을
달성하기 위해서 조금은 너그러운 보상과 인정이 필요했던 반면에 세일
즈리더(salesleader)가 되기 위한 자격요건 등은 오히려 까다로와야 한
다.이는 두 가지 이유 때문인데 하나는 매니저를 교육하고 관리하는
세일즈리더(salesleader)가 약한 경우에는 조직이 모래성과 같이 쉽게
붕괴될 수 있기 때문이며,또 다른 이유는 쉽게 세일즈리더(sales
leader)가 되고 나면 다음단계가 없기 때문에 동기부여의 수단이 없어지
게 되기 때문이다.
다섯째,조직을 유지한다.
기업은 영속성을 전제로 생존하고 성장한다.따라서 이미 제시된 4가

지의 목적을 성공적으로 달성하여도 그것들이 지속적으로 유지ㆍ발전되
지 않는다면 단기간 동안 매우 성공적이었다 하여도 얼마 지나지 않아



서 시장에서 사라지게 된다.조직의 확산에 의해 방대해진 거대조직을
활성화시키면서 유지한다는 것은 매우 어려운 일이나 이는 조직관리차
원에서 다루어져야 한다.

(3)보상플랜의 형태와 특성14)

네트워크 마케팅의 보상플랜에는 다양한 형태가 개발되어 사용되고
있으나 대표적인 형태로는 매트릭스(matrix)방식,유니레벨(unilevel)방
식,스테어스텝 브레이크어웨이(stairstep breakaway)방식,바이너리
(binary)방식과 혼합(hybrid)방식 그리고 유니겐(unigen)방식 등이 있으
며,각각의 방식은 모두 독특한 특성을 가지고 있고 상대적인 장ㆍ단점
을 보유하고 있다.

① 매트릭스(Matrix)방식

1980년대부터 유명해진 보상플랜으로 그룹의 구성에 구체적인 제한을
둔다는 특징이 있다.이는 한 레벨에서 후원할 수 있는 디스트리뷰터의
수와 최대 깊이를 제한하고 있다.가장 많이 볼 수 있는 구조는 2×
12인데 이는 2명의 폭과 12레벨의 깊이를 의미한다.이를 해석하면 1
레벨에서 둘 수 있는 디스트리뷰터의 수는 2명이고,2레벨에서는 4명,3
레벨에서는 8명,이러한 방식으로 12레벨에서는 4,096명의 디스트리뷰터
를 둘 수 있는 구조를 말한다.2× 12구조(4,096명)이외의 대표적인
매트릭스에는 3 × 9구조(19,683명),4 × 7구조(16,384),5 × 7구조
(78,125)가 있다.물론,이러한 기하학적인 증가는 이론적으로 가능한 일

14)이윤보 외,「네트워크 마케팅전략」,용안커뮤니케이션,2003,pp.202-217.



이며 실제로는 그렇지 못한 경우가 대부분이다.
매트릭스플랜에서 가장 확실하면서도 가장 과장되게 그려지고 있는

장점이 스필오버(spill-over)의 가능성이다.스필오버는 일단 자신이 모
집한 인원 중에서 1레벨에서 허용하는 최대 수만큼만 등록시키고 나면
그 나머지는 자연히 자신의 두 번째 레벨에 등록되고,경우에 따라서는
그 보다 더 깊은 레벨에까지 당연히 자동적으로 등록이 된다는 뜻이다.
즉,업라인의 활동이 조직의 빠른 확산과 잉여소득의 양방향으로 이루
어지기 때문에 일을 안 해도 된다는 말이 이론상으로 가능해진다고 할
수 있다.
또 하나의 장점은 구조가 단순하여 초보자에게도 쉽게 설명할 수 있

으며,매트릭스의 깊이가 아무리 깊어지더라도 프론트라인의 디스트리
뷰터에게만 후원과 교육을 집중하면 된다는 점에서 조직관리가 용이하
다는 것이다.
반면 매트릭스 방식은 조직의 확산을 위해 좋은 유인책이 되지만 업

라인의 활동으로 노력없이 덕을 보려는 다운라인을 양산하여 조직활성
화를 저해할 수도 있다.또한 성실하지 못한 디스트리뷰터들이 존재하
면 일부 레벨의 커미션은 제외되기 때문에 예상한 수익을 달성하기 어
려운 경우가 발생하며,상위 레벨에 있으면 더 큰 수익을 창출할 수 있
는 유능한 사람을 낮은 레벨에 있게 할 지도 모르는 단점이 있다.

② 유니레벨(Unilevel)방식

유니레벨은 폭은 무한하지만 깊이는 제한되어 있는 구조를 갖는다.
유니레벨(unilevel)을 말 그대로 해석하면 레벨이 하나인 방식이라는 의
미이다.유니레벨 방식은 가장 단순한 형태의 보상체계로서 폭에는 한



계가 없고 일정한 수의 레벨이 있는데 주로 3레벨에서 9레벨 정도가 널
리 쓰인다.그리고 각 레벨에 다양한 보너스율이 주어지며 지정된 레벨
에서 많은 제품을 판매할수록 더 큰 수입을 올릴 수 있다.
유니레벨의 장점은 단순하고 단도직입적인 형태이므로 많은 사람들이

쉽게 설명할 수 있고 이해되는 것이 가능하다.따라서 조직의 확산에
있어서 필수불가결한 자기증식경향을 가지고 있다.또한 브레이크어웨
이 방식을 선호하는 사업가형 디스트리뷰터들의 관심을 유도하기 위한
인센티브인 무한정보너스(infinity)를 장점으로 들 수 있다.
그러나 폭에는 제한이 없고 깊이에 제한이 있는 기본구조 때문에 자

신에게 수당이 지급되는 최저선 레벨을 넘기지 않으려는 동기가 발생하
여 가능한 한 폭을 넓게 유지하려고 한다.이러한 성향은 프론트라인의
회원들에게는 부정적인 영향을 미치게 된다.그리고 깊이가 제한되어
있어 브레이크어웨이 방식 등에 비해 조장되는 수익이 상대적으로 적은
단점과 성장의 한계,라인구축보다 소비자 다운라인의 형성가능성이 크
다는 단점을 지닌다.

③ 스테어스텝 브레이크어웨이(Stairstepbreakaway)방식

네트워크 마케팅기업들이 사용하는 가장 대표적인 보상플랜방식으로
서 암웨이,뉴스킨,샤클리 등 일정궤도에 올라선 대형회사들이 주로 채
택하고 있는 방식이다.
브레이크어웨이 방식은 두 가지 측면이 있다.한 측면은 계단의 의미

이며,다른 한면은 분리독립이다.전자의 경우 보통 5-8개의 단계가 있
어 일정기간 규정된 판매실적을 달성해 더 높은 위치로 상승하는 것이
다.사업자 아래에 있는 디스트리뷰터들은 모두 다운라인으로 간주되며



그들과 자신의 매출합계는 사업자가 분리독립하는 단계에 이를 때까지
합산,적용되는 시스템이다.
분리독립을 하면 자신이 만든 조직도 함께 독립하며,함께 독립한 다

운라인들의 판매액과 자신의 판매액이 합쳐져서 ‘그룹판매액’을 형성한
다.대부분 미리 규정된 개인판매 요구량과 그룹판매 요구량이 있는 경
우도 있다.다른 분리독립된 그룹에 대한 커미션을 받으려면 이 요구량
을 달성해야 한다.
브레이크어웨이방식의 특성을 정리하면,이 방식은 소득의 무한한 가

능성,넓은 지불범위,다운라인의 무한한 확대가능성,안정성 높은 네트
워크 기업이 채택하고 있다는 등의 장점을 가지고 있는 반면,늦은 보
상,높은 할당량 부담,업라인의 높은 수수료 징수 등과 같은 단점을 가
지고 있다.

④ 바이너리(Binary)방식

바이너리방식은 좌측과 우측이 있는 플랜이다.즉 자신이 자신의 다
운라인으로 재등록하는 것을 허용하는 방식이다.즉,대부분의 바이너리
방식에서는 001,002,003,… 과 같은 수치화된 비즈니스 센터라는 것
이 있다.또한 이 방식의 디스트리뷰터들은 고정된 금액만큼의 상품을
구매하여 최고 세 개의 비즈니스 센터를 확보한 상태에서 출발할 수 있
다.예를 들어 001은 최고자리의 센터로 좌측에 하향확장되고 있는 002
와 우측에 역시 하향확장되고 있는 003을 둔다.또 002센터와 003센
터는 각각 좌 002,우 002,좌 003,우 003이라는 두 개씩의 후원계열
을 두는 방식이다.양측은 매출량을 쌓아가 한 주의 마지막에 측면별로
각 후원계열에서 발생한 매출을 합하여 양측을 비교한다.만약 ‘약한



측의(매출이 적은 측의)후원계열이 커미션을 받을 수 있을 정도의 판
매실적을 올렸다면 디스트리뷰터는 그것에 대해 수당을 받게 된다.이
렇게 바이너리 방식은 약한 측의 후원계열이 달성한 판매실적이 수당의
책정에 중요한 요인으로 작용한다.
바이너리 방식은 최고 3개의 비즈니스 센터를 확보한 상태에서 출발

할 수 있으며,분리독립에서 생기는 수수료가 많고,레벨의 깊이가 무한
대이며,자신의 업라인이 다운라인이 될 수도 있다는 장점을 보유하고
있다.반면에 직급보다 판매액이 우선하며,구조가 복잡하여 채용시 설
명이 어렵다는 단점을 지닌다.
이 방식은 직급보다는 판매액이 수당을 결정하는 요인이기 때문에 네

트워크 마케팅기업이 취급하는 제품에 따라서는 매우 적합한 보상플랜
이 될 수 있다.

⑤ 하이브리드(Hybrid)방식

하이브리드의 보상체계구조는 혼합방식이다.네트워크 마케팅의 보상
플랜의 변화는 각기 다른 보상체계의 단점을 보완하고 장점을 더 부각
시켜 수익성을 효과적으로 증대시키기 위한 혼합방식구조로 주요 3대
구조,즉 유니레벨,브레이크어웨이 그리고 바이너리 구조가 조합된 형
태이거나 한 구조에서 다른 구조로 전환되어 가는 형태를 말한다.

⑥ 유니겐(Unigen)방식

유니겐방식은 스테어스텝 브레이크어웨이 방식과 비슷한 근거를 가지
고 있다.그것은 스테어스텝 수당 대신 하이브리드 유니레벨을 지급하



지만 스테어스텝처럼 그룹볼륨의 세대에 대한 리더십 수당을 지급한다.
또한 리더 자신의 그룹볼륨에 대한 다양한 그룹 보너스들을 리더에게
지급하는 방식이다.
뉴스킨 플랜의 예를 들어 설명하면,유니겐방식은 디스트리뷰터가 누
군가를 서폰서링할 때,밑으로 한두개 또는 최대 세 레벨까지 디스트리
뷰터가 유니레벨 보너스를 받는 것을 말한다.그리고 나서 어떤 점수상
에서 디스트리뷰터는 리더가 될 자격을 얻게 된다.이렇게 되면 그 디
스트리뷰터의 전체그룹 볼륨에 대한 7-15%의 수당을 받게 되는데 그
그룹 볼륨에서는 디스트리뷰터의 다운라인 안에 있는 그 누구도 리더가
되지 못했거나 다른 리더에게 속하지 않게 된다.즉,누군가에게 그 디
스트리뷰터는 그들의 첫 번째 업라인 리더가 되는 것이다.그리고 나서
다운라인 안에 있는 누군가가 리더가 되면 그 다운라인 안에 있는 누군
가가 독립할 때까지 그 사람 아래에 있는 모든 사람은 그 디스트리뷰터
의 그룹의 일부가 되는 것이다.누군가가 리더가 되면 리더의 플랜의
세대측면들은 스테어스텝 브레이크어웨이처럼 지급받는 방식이다.

3.네트워크 마케팅 산업의 발전과정

1)네트워크 마케팅 산업의 탄생과 발전

네트워크 마케팅은 1945년 암웨이(Amway)사의 전신인 뉴트리라이트
사(NeutriliteProducts)가 영양보조식품을 제작하여 다단계 마케팅을 수
행하면서 시작되었다.이후 1956년 샤클리(Shaklee)가 설립되었고,리
마이팅거(LeeMytinger)와 월리엄 켓 셀 베리(William Casselberry)가
네트워크 마케팅의 개념을 영업에 처음으로 도입하여 소비자에게도 판



매에 따른 금전적 보상이 이루어질 경우 영업활동이 더 효과적임을 발
견하였다.이러한 개념을 바탕으로 암웨이사가 리치 디보스(Rich De
Vos)와 제이 반 안델(JayVanAndel)에 의해서 창립되면서 본격적인
네트워크 마케팅사업을 꽃피우게 된다.1970년대 후반 미연방무역위원
회에서 판매방식의 법적공방을 거치면서 암웨이사는 3년에 걸친 법정소
송 끝에 승소하게 되었고 결국 미국정부에서는 합법적으로 네트워크 마
케팅을 인정하게 되었다.
이후 본격적인 네트워크 마케팅이 전개되고 고속성장을 거듭함과 더
불어 기업의 지속적인 참여로 인하여 꾸준한 성장세를 기록하였다.네
트워크 마케팅은 1970년대에 이르러 거대한 유통채널로 자리매김하며
대표적 기업들은 세계시장으로 진출하여 취급품목의 다양한 확대를 도
모하고 있다.초기에는 생필품 등 저관여 제품위주로 진출하였으나 현
재는 통신,보험,서비스 분야에 이르기까지 응용범위가 확대되고 있다.
1980년대 이후에 들어서면서 에이본,허벌라이프,뉴스킨,렉솔 등이
네트워크 마케팅사업에 참여하면서 급성장을 하게 되었고,다수의 네트
워크 마케팅기업들이 나스닥 및 뉴욕증권에 상장되었으며,네트워크 마
케팅천국이라 불리는 일본에서는 미국에서 도입된 암웨이,샤클리,에이
본,뉴스킨 등이 시장을 주도하고 있다.당시 유통분야에서는 야쿠르트
가 방문판매를 주도해 왔으나 네트워크 마케팅 기업이 일본에 상륙하면
서 일본 암웨이,뉴스킨 등이 주도를 하게 되었고,이렇게 성장한 기업
들이 한국으로 진출을 하고 있다.현재 나스닥과 뉴욕증권시장에는 20
여 개의 네트워크 마케팅기업들이 상장되어 있으며,미국의 경우 연간
판매액은 2천억 달러가 넘고,65세 이상의 노인 60만명 이상과 장애인
50만명을 포함한 전체회원이 1,000만명에 이를 정도로 시장이 성장하고
있다.



2)국내 네트워크 마케팅의 성장

우리나라 네트워크 마케팅의 시작은 1970년대부터 1980년에 미국에서
유행한 불법피라미드가 도입되면서이다.1980년대 중반 에스프리 화장
품사를 시작으로 스마일,쥬빌라티,훼미리 등이 상륙하여 전국 각지에
10평 미만의 수많은 전시장들이 난립하였다.
1991년에는 세계적 네트워크 마케팅 업체인 암웨이,썬라이더와 일본

에서 상륙한 재팬라이프와 헬스패밀리가 국내에서 영업을 개시하면서
네트워크 마케팅과 피라미드가 논란에 휩싸이게 되었다.이에 정부는
1994년 5월경 당시 상공자원부를 통하여 건전한 네트워크 마케팅의 허
용을 골자로 하는 ‘방문판매 등에 관한 법률 개정안’을 발표하게 되었
다.정부의 이러한 발표는 당시 네트워크 마케팅에 대한 부정적 고정관
념에 사로잡혀 있던 사람들에게 커다란 충격을 안겨 주었으며,이로 인
해 네트워크 마케팅의 본질을 이해하지 못하는 사회 각계각층의 거센
반발과 찬반양론에 대한 논쟁이 벌어지게 되었다.1995년 7월 국회상정
을 통과하여 탄생된 다단계법의 제정으로 본격적으로 네트워크마케팅
판매방식이 합법화되어 마케팅을 펼쳐나갈 수 있었다.지속적인 성장과
더불어 많은 기업들이 탄생하게 되었고 500만명 이상의 회원과 500여개
업체에서 5조가 넘는 매출을 달성하게 되었지만,영세한 기업들의 난립
과 소비자에게 피해를 주는 기업주들에 의해서 재편성을 하지 않으면
안되는 시장상황을 가져왔다.
2001년 12월 3일 소비자들의 권익강화와 보호,인터넷을 통한 상거래

라는 새로운 거래형태와 관련된 ‘방문판매법’개정안이 판매원의 단계가
2단계 이하인 경우도 다단계 판매조직으로 포함시킬 수 있도록 함으로
써 이에 대한 법적규제의 근거를 마련했고,최근 늘고 있는 전화권유판



매도 방문판매에 준하도록 했다.다단계 판매에서 생기는 소비자 피해
를 구제하기 위해 판매업자는 반드시 ‘소비자피해보상보험’에 가입하도
록 했고,공정거래위원회가 각종 위법행위를 직접 조사·제재할 수 있도
록 하기 위해 직권조사·시정명령·과징금제도 등을 도입하는 내용을 담
은 ‘방문판매 등에 관한 법률’이 2002년 7월 1일부터 시행되었다.소비
자피해보상보험제도로 인하여 업계에서는 공제조합을 결성하게 되었고,
직접판매 공제조합과 특수판매공제조합을 결성하여 소비자 피해문제를
해결하게 되는 시대가 열리게 되었으며,현재 150여개 업체가 활동 중
이다.그러나 경기침체 등의 영향으로 네트워크 마케팅업계 또한 구조
조정이 이루어지게 되어 경쟁력을 갖지 않으면 도태될 수 밖에 없는 상
황이 되었다.
현재 국내에서 활동하고 있는 주요 네트워크 마케팅기업은 암웨이,

엔에스이코리아,한국사미트인터내셔날,썬라이더,허벌라이프,NSP,유
니시더코리아,멜라루카인터내셔널 등의 외국계 기업과 앨트웰,하이리
빙 코리아,에스티시,세모,고려한백인터내셔날,다이너스티 인터내셔
날,제이유네트워크,월드종합라이센스,레전드코리아,엔알커뮤니케이
션,풀무원 등의 국내기업이 있다.또한 우리나라 역시 시장점유율이나
매출액 등 여러 면에서 외국계 기업이 주도적인 위치에 있으며 현재 국
내기업이 이를 추격하고 있는 실정이다.
그러나 전체 네트워크 마케팅 산업의 상위 10개사 매출액이 산업전체

매출액의 80% 이상을 차지하고 있고,판매원수도 80% 이상을 점하고
있어 영세기업의 난립과 경영의 어려움이 존재하고 있다.



3)네트워크마케팅의 성장

네트워크마케팅이 이처럼 고속성장을 할 수 있었던 배경은 다음과 같
다.15)
첫째,젊은 층의 의식변화이다.안정과 풍요를 희구하고 지적 소양을
갖춘 젊은이들이 자기의 가치 창출의욕이 높아졌다는 점이다.따라서
현재 유행하는 웰빙(well-being)을 추구하는 성향을 띠게 되며,자유분
방함 속에서 신분상승의 욕구를 충족시키기 위해서는 창업을 해야 할
필요성이 증대된 것이다.이런 필요성이 젊은이들을 네트워크 마케팅에
뛰어들게 한 것이다.
둘째,노령인구의 증가를 들 수 있다.고령화 사회가 진행됨에 따라
시간적으로 여유있는 사람들이 무엇인가 종사할 것을 찾는 경향이 많아
진 것이다.특히,현직에 있을 때의 인맥과 경험,인간적인 유대 등을
정년퇴직 후에도 살려 일하고자 하는 사람들에게 적합한 직업형태로 선
호되게 되었다.
셋째,여성의 사회진출확대를 들 수 있다.풍요로운 경제생활,노후에
대한 걱정,자녀교육 등의 이유로 여성의 경제활동범위가 점점 확대됨
에 따라 자본의 투입없이 능력만으로 할 수 있는 네트워크 마케팅이 각
광받게 되었다.이는 속박받지 않으면서도 명예와 경제력을 동시에 얻
을 수 있는 자영업을 선호하는 한 형태라 할 수 있다.
넷째,현대인의 자기중심적인 생활방식과 사고방식을 들 수 있다.물
질적으로 풍요해질수록 익명성과 함께 비밀이 보장될 수 있는 자기만의
일을 찾게 되는 것이다.또한 단순히 돈으로 해결할 수 없는 인간의 정
신적 욕구의 실현을 위해,그리고 같은 상품과 가치를 공유함으로써 생

15)김정수,「MLM의 실체」,도서출판 해돋이,1993,pp.44-51.



기는 동료의식 등을 위해 네트워크 마케팅을 선호하게 되었다는 것이
다.
여섯째,기존 유통채널의 한계와 홈쇼핑마인드의 정착으로 방문판매의
한계에 다다르게 되었다.
일곱째,핵가족화의 확산으로 인한 재정적인 욕구의 증가로 부업의 필
요성이 절실하게 요구되고 있으며,네트워크 마케팅은 이러한 욕구를
충족시킬 수 있는 대안으로 등장하였다.
끝으로,정보산업화로 인한 고용인구의 감소와 고학력 실업자의 증가
를 들 수 있다.현재의 취업난은 주로 경기침체로 인하여 신규고용창출
이 크게 둔화된 데 그 원인이 있다고 할 수 있다.공장의 자동화와 경
영합리화를 위한 인원감축,산업구조조정의 영향 등으로 취업자 수가
크게 줄어들게 됨에 따라 직업을 구하지 못한 사람들이 자기의 구미에
맞는 자영업을 찾다보니 네트워크 마케팅을 찾게 되는 경우가 많아진
것이다.
또한 네트워크마케팅은 수당체계에 있어서 디스트리뷰터들이 단순히
회사의 상품을 소비자에게 판매한 것에 대한 보수만을 얻게 되는 것이
아니라는 점이다.하위 디스트리뷰터들이 사용하거나 재구매를 할 때마
다 상위 디스트리뷰터들은 잉여수입이라고 알려진 보상플랜의 지급기준
에 맞추어 추가적인 수입을 계속해서 얻는다.이것이 바로 디스트리뷰
터들이 네트워크 마케팅산업에 관심을 가지는 이유라 할 수 있다.



구 분 전 통 사 업 네트워크 마케팅
자본금 많이 필요 불필요
장 소 점포,사무실 무점포
재 고 재고가 누적된다 재고가 전혀 없다
방 법 경험이 필요하다 누구나 가능하다
관 리 관리체계가 복잡 모두 본사에서 관리한다
위험부담 자금,시장이 변동한다 없다

자료;서윤,“네트워크 마케팅이 국민경제생활에 미치는 영향에 관한 연
구”,조선대학교 석사학위논문,2003,p.11

<표 2-1>네트워크 마케팅과 전통사업의 차이점

4.네트워크 마케팅 산업의 현황

국내 네트워크 마케팅 산업의 현황을 살펴보면 다음과 같다.
국내에서는 시장개방과 맞물려 95년 7월 ‘방문판매법’이 개정되면서

다단계판매가 합법적으로 인정받아 외국계 업체와 국내 업체들이 대거
참여해 치열한 주도권 다툼을 벌이고 있다.
96년 12월말 기준으로 130개 업체에 매출액은 7,694억 원이던 국내

네트워크 마케팅 업체는 2004년 현재 기준으로 서울시에 등록한 국내
다단계 마케팅 업체는 110개 업체이고 지방에서 28개 업체가 활동 중이
다.16)

년도 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003년상반기
매출액 7,694 9,195 4,450 9,149 19,000 38,500 50,021 14,345
업체수 - 168 230 253 171 370 419 409
판매원 - - 8,178 16,03020,150 30,500 59,500 -
자료;다이렉트셀링 각 연호

<표 2-2>연도별 네트워크 마케팅산업 현황
(단위 :억원,개,백명)

16)한국직접판매협회 통계자료,www.kdsa.or.kr



세계직접판매협회에 따르면,전 세계적으로 매주 약 15만명이 네트워
크 마케팅회사에 가입하고 있다고 한다.미국 인구의 약 2%가 네트워
크 마케팅산업에 종사하고 있으며,호주와 남아공 또한 비슷한 비율을
보이고 있으며,영국과 멕시코는 인구의 약 1%,일본은 3%,캐나다는
4%정도가 이 산업에 종사하고 있다.다음 <표 2-3>은 각 국의 네트워
크 마케팅산업 현황을 나타낸 것이다.

(1999년 기준)
대만 인도 싱가폴 뉴질랜드 독일 덴마크 러시아

인구
(만명) 2,200 6억8,500 350 380 8,000 520 1억4,600
회원수
(명) 280만 69만 14,000 95,000 40만 25,000 52만9,000
기업
(사) 100여개 10개 11개 16개 50개 10여개 100여개

매출액 12억
달러

1억9천만
달러

5,400만
달러

8,300만
달러

60억
달러

4,000만
유로

1억5,600만
유로

자료 :이윤보 외,「네트워크 마케팅전략」,서울;용안커뮤니케이션,2003,
pp.433-455에서 인용하여 연구자가 재구성

<표 2-3>각 국의 네트워크 마케팅산업현황

제2절 마케팅전략과 성과

1.네트워크 마케팅 기업의 마케팅전략

1)시장세분화와 목표시장의 설정

기업이 제품을 개발하여 제품을 소비자에게 판매하기 전에 시행해야
하는 것으로는 시장세분화,목표시장의 설정,포지셔닝 전략이며 이를
토대로 마케팅믹스,즉 4P전략을 수립할 수 있다.



시장세분화(marketsegment)는 마케팅의 가장 기초적인 전략으로 시
장 내의 이질성을 분석하여 비교적 동질적인 하부시장을 파악하며,이
를 이용하여 표적시장을 도출하는데 사용된다.시장세분화를 위해서는
각 세분시장의 인구통계적 및 싸이코그래픽 특성과 소비자의 구매의도
와 구매량 같은 행동적 특성에 대한 파악이 선행되어야 하며,여러 개
의 세분시장 중 기업이 경쟁력을 가질 수 있는 세분시장을 표적시장으
로 선정하는 것을 표적시장의 결정이라 한다.17)
네트워크 마케팅은 표면적으로는 매스마케팅(massmarketing)을 추구
하지만 시장세분화전략을 통하여 살펴보면,네트워크 마케팅은 주로 30
대에서 50대 초반의 대도시에 거주하는 주부를 대상으로 함을 알 수 있
다.

27.627.627.627.6

42.242.242.242.2

29.629.629.629.6
35세 미만

35-49세

50세 이상

<그림 2-1>연령별 비율(WFDSA 50개 회원국)

자료 :한국직접판매협회
WFDSA(WorldFederationofDirectSellingAssociations:국제직접판매협회)

17)이학식․안광호․하영원,「소비자행동」,법문사,2000,pp.12-13.
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<그림 2-2>판매원의 남녀 성비(WFDSA 50개 회원국)

자료 :한국직접판매협회

네트워크 마케팅이 이들을 표적시장으로 삼는 이유는 싸이코-그래픽
특성에서 찾아볼 수 있는데,대부분의 네트워크 마케팅기업의 취급제품
이 생활필수품(세제류,화장품,건강보조식품 등)이며,이러한 제품의 구
매는 대부분 주부들에 의하여 이루어지기 때문이다.

2 0 0 2 년  매 출 구 성

1 0 .2 0 %

1 8 .7 0 %

2 1 .1 0 %

1 .4 0 %

3 .6 0 %

1 7 .8 0 %

1 .7 0 %

2 5 .5 0 %

0 .0 0 % 1 0 .0 0 % 2 0 .0 0 % 3 0 .0 0 %

서 적

건 강 식 품

생 활 용 품

세 제 류

테 이 프

미 용 용 품

학 습 지

기 타

계 열 1

<그림 2-3>네트워크 마케팅 기업의 제품별 매출구성

자료:한국직접판매협회



네트워크 마케팅의 특성상 소비자가 손쉽게 네트워크 마케팅 판매원
으로 가입이 가능하여 유통경로구성원이 될 수 있는데,주부들은 여가
시간을 이용하여 가계의 부수입을 획득하고자 한다는 점에서 네트워크
마케팅이 이들을 목표시장으로 삼는 주된 이유가 되고 있다.

2)포지셔닝 전략

포지셔닝(positioning)전략은 기업이 의도하는 유통서비스개념을 소비
자에게 인식시키는 것으로서18)기업은 자사상표의 경쟁우위를 구축하기
위하여 소비자에게 자사 상표에 대한 선호도를 높이기 위해 노력한다.
이와 같은 측면에서 볼 때 네트워크 마케팅의 유통포지셔닝 전략은 양
질의 제품을 각종 유통마진을 제거한 저렴한 가격으로 편리하게 판매원
에게 직접판매가 가능하므로 다른 유통경로에 비하여 소비자의 제품포
지셔닝이 용이하다.

3)마케팅믹스(MarketingMix)전략

마케팅믹스 전략은 4P(product,promotion,price,place)로 구성되며
제품의 마케팅목표를 달성하기 위해서는 마케팅 믹스의 네 가지 요소를
어떻게 통합할 것인가 하는 것이 가장 중요한 문제이다.19)마케팅믹스
의 4요소를 효과적으로 통합시켜야 긍정적인 시너지효과를 창출할 수
있다.이러한 마케팅믹스 전략을 구체적으로 살펴보면 다음과 같다.

18)오세조,「유통관리」,박영사,1997,p.87
19)상게서,p.272



(1)네트워크 마케팅 제품전략

네트워크 마케팅 제품은 가능한 저렴한 가격으로 판매원에게 판매하
기 위해 대부분의 네트워크 마케팅기업은 자체 브랜드를 사용하고 있는
데 이러한 자체 브랜드(privatebrand)전략을 사용함으로써 제품의 원가
를 절감할 수 있다.
일반 유통 방식을 통해 제품을 판매하는 일반 회사와는 달리 네트워
크 마케팅 유통방식은 네트워크 제품을 사용한 경험자의 구전광고에 의
존하고 있으므로 제품의 우수성이 보장되지 않으면 판매원이 소비자에
게 단지 구전만으로 제품의 우수성을 인식시키기가 매우 어려우며,다
단계 판매원을 통한 제품구입을 소비자들이 회피하게 될 것이기 때문이
다.20) 또한 대부분의 네트워크 마케팅 회사가 가정 필수용품,화장품,
건강보조식품 등 저관여 제품을 판매하고 있는데 저관여 제품의 특성상
소비자는 손쉽게 다른 일반적인 소매유통경로를 통해 물건구입이 가능
하여 만약 일반 유통망에서 판매되는 제품보다 제품이 우수하지 않으면
소비자들은 다소 배달시간이 소요되는 네트워크 마케팅 제품보다는 손
쉽게 구매할 수 있는 소매유통망을 이용하게 될 것이다.
그리고 네트워크 마케팅 제품은 구매사이클이 비교적 짧아야 한다.
이는 소비자가 제품을 일정기간 내에 소비하여야만 반복 구매가 가능하
기 때문이다.만약 네트워크 마케팅에서 값비싼 고관여 제품을 유통판
매한다면 소비자의 재구매가 이루어지기까지는 상당한 기간이 소요됨으
로써 판매원의 재판매가 어려워지게 된다.

20)김준녕,「암웨이 마케팅」,스몰비즈니스,1996,pp.113-114.



(2)네트워크 마케팅 가격전략

네트워크 마케팅기업에서 취급하는 제품의 가격은 비교적 저가여야
한다.
네트워크 마케팅은 양질의 제품을 유통의 중간마진을 비롯한 각종 비

용(물류비,광고비,인건비)을 최대한으로 절감함으로써 저가의 고품질
제품을 판매원(소비자)에게 직접판매하는 것이 장점이다.이는 백화점,
대형할인마트보다 저렴하므로 네트워크 마케팅기업은 저가 판매전략으
로 손쉽게 소비자(판매원)에게 접근할 수 있기 때문이다.

(3)네트워크 마케팅 판촉전략

네트워크 마케팅의 제품광고는 대부분 판매원의 구전광고에 의존하고
있으며,대중매체를 통한 제품광고는 이루어지지 않고 있다.네크워크
마케팅 기업의 대중매체광고는 회사 이미지 광고가 주종을 이루고 있으
며,각종 사회활동을 통한 홍보활동에 주안점을 두고 있다.미국 암웨이
(Amway)社의 경우 자연보호프로그램에 대하여 적극적으로 재정적 후
원활동을 수행하고 있으며,각종 스포츠 행사(올림픽)의 후원을 하고 있
다.이러한 후원활동은 각종 대중매체를 통해서 기업을 대외적으로 자
연스럽게 대중에게 알림으로써 회사의 이미지를 강화시키고 있다.한국
앨트웰(Altwell)사의 경우 순직한 소방관을 추모하는 이미지광고를 비롯
해 2002년 월드컵기간 중 총 3,000여 회에 달하는 TV 자막광고를 집행
하였으며 인기 주부모델인 변정수를 내세워 주부들을 소비자 계층으로
하여 공략하였다.
이와 같이 네트워크 마케팅기업의 특성상 일반매체를 통한 직접적인



회사차원의 제품광고가 없으므로,단시간에 많은 소비자에게 단지 구전
광고만으로 제품의 우수성을 알리기는 어렵다.이러한 문제점을 극복하
기 위해 네트워크 마케팅기업의 판매원들은 파티형식의 이름으로 많은
잠재소비자들을 초청하여 소비자에게 직접 제품을 실연하는 방법을 이
용하고 있다.즉,네트워크 마케팅 판매원이 소비자에게 제품의 우수성
을 알리기 위해 소비자에게 제품의 우수성을 직접 실험을 통해 보여 주
는 것이다.이러한 실연을 통한 제품홍보는 기업이 개발한 제품을 단시
간 내에 목표시장에 진입하고자 할 때 사용되는 촉진방법이다.소비자
는 이러한 실연을 통하여 제품품질의 우수성을 확인할 수 있어 제품에
대한 신뢰를 형성하게 되면 이는 제품의 구매로 이어지게 된다.

(4)네트워크 마케팅의 유통 및 판매원의 수입전략

네트워크 마케팅의 유통경로는 다단계 판매원 즉,디스트리뷰터
(distributor)에 의하여 구성되어진다.누구나(학생과 공무원 및 20세 이
하는 제외)손쉽게 네트워크 마케팅의 판매원으로 등록할 수 있다.
네트워크 마케팅 판매원의 수익은 소매 이익금과 후원수당으로 나뉘

어지는데 소매이익금이란 판매원이 소비자에게 직접 상품을 판매함으로
써 얻어지는 수익으로서 판매원이 회사로부터 30% 할인된 가격으로 제
품을 구입하여 일반 소비자에 판매함으로써 그 차익을 얻는 것이다.
후원수당이란 판매원의 상품판매를 촉진하기 위해 만들어진 특별장려

금으로 ‘방문판매법’에 따르면 네트워크 마케팅 판매에 있어서 특정 다
단계 판매원이 하위 판매원에 대한 상품의 판매,용역의 제공과 관련된
조직관리 및 교육훈련을 위하여 지급되는 경제적 이익(방문판매법 제2
조 제9호)이다.네트워크 마케팅 기업이 판매원에게 지급되는 후원수당



의 액수는 다단계 판매방식의 유통경로구성원이 되고자 할 경우 반드시
기존 판매원의 후원자가 되어야만 다단계 판매원으로 가입할 수 있다.
이는 상위 판매원이 sponsoring및 recruiting을 통해 하부 판매원의 네
트워크 마케팅 판매를 돕도록 하기 위해서라 할 수 있다.이러한 경로
를 통하여 가입한 판매원은 후원자의 하부 판매원이 되며,하부 판매원
이 일정수준에 도달하여야 만이 하나의 그룹으로 형성되게 된다.후원
자는 하부 판매원들을 그룹으로 발전시키기 위해 자신의 제품판매 노하
우(know-how)및 기타 후원활동을 전개하여야 하는데,이러한 하부 판
매원에 대한 후원활동으로 인하여 발생되는 매출은 각 회사에서 결정한
후원수당방식으로 계산되어 후원자인 판매원에게 지불된다.판매원에게
지불되어지는 후원수당의 산정기준은 판매원의 판매액과 하위판매원의
판매액을 기준으로 각 네트워크 마케팅 회사가 사전에 정한 일정비율에
의해 산정되며,판매액이란 네트워크 마케팅 회사가 각각의 판매원에
판매한 금액을 말한다.
국내 대표기업 A사는 신규사업자에게 수익을 가져갈 수 있는 알선직

거래,중개수수료 25%수당과 소비장려금 4%를 지급하며 중간,최고리
더들에게는 교육후원금 3-23.5%,육성보너스 3-6%,하위판매그룹의 매
출에 따른 각종 보너스 4%,회사전체 매출인센티브 보너스를 지급하고
있다.
이와 같이 네트워크 마케팅 판매에서의 후원수당은 고정된 것이 아니

며 매달 판매원의 판매량 및 하위 판매원의 판매량에 따라 결정된다.A
사의 경우처럼 판매원이 보다 많은 후원수당 및 혜택을 회사로부터 얻
기 위해서는 형성된 하위 판매그룹이 많아야만 가능하다.



2.마케팅전략에 관한 선행연구

1)마케팅믹스 개념의 발전

마케팅믹스의 개념을 일반화시킨 McCarthy(1971)21)는 마케팅 업무를
상품 또는 서비스의 판매를 통하여 특정 소비자 집단의 욕망을 충동시
켜주는 것으로 파악하여 이를 위하여 제품(product),유통경로(place),
가격(price),촉진(promotion)의 분석 및 믹스가 필요하다고 보았다.

제품 가격 유통 촉진
품질

특징과 선택
양식
상품명
포장

제품계열
보증

서비스 수준
기타서비스

가격수준
할인과 공제
지불조건

유통 경로
유통 범위
점포 입지
판매 영역
재고수준 및
입지

운송수단

광고
인적 판매
판매 촉진
홍보

자료:P.Kotler,MarketingManagement,Englewood,Prentice-Hall,1976,
p.60.

<표 2-4>전통적 개념의 마케팅 믹스

21)E.J.McCarthy,BasicMarketing:A ManagerialApproach.4thed.Homewood
:Irwin,1971.



제안자 Renaghan BoomsandBiter Morrison
내용 제품-서비스

(product-service) 7p 8p

구성 표상
(presentation)
커뮤니케이션
(communication)

제품(product)
유통(place)
가격(price)

촉진(promotion)
참여자(participant)
물적단서(physical
evidence)
과정(process)

제품(product)
유통(place)
가격(price)

촉진(promotion)
패키지(packaging)

프로그래밍(programming)
제휴(partnership)
종사원(person)

자료:이경모,“이벤트여행상품의 마케팅믹스 전략수립에 관한 연구”,「관
광경영학연구」,Vol.4,No.1,1999

<표 2-5>학자별 마케팅 믹스

이에 Booms와 Bitner(1981)22)는 마케팅 믹스 전략의 수정 확대를 제
기하고,특히 서비스 산업에서는 기존의 4P믹스 이외에 3P,즉 참여자
(participant),물리적 과업환경(physicalevidence),서비스 생산과정
(processofserviceassembly)을 마케팅믹스 요인으로 포함시켜야 한다
고 주장하였다.
서비스 마케팅은 서비스 품질의 적정성과 유용성인 상품가치에 중점
을 두어 보다 좋은 서비스로 다양한 고객 욕구에 대응할 수 있도록 노
력하는 것이며,서비스 품질을 보다 향상시켜 품질을 관리하는 능동적
인 활동이라고 파악하고 있다.23)
모리슨(Morrison)은 기존의 4P에 종사원(person),패키지(packaging),
프로그래밍(programming),제휴(partnership)가 추가된 8P를 서비스 마
케팅 믹스로 확대하여 제시하였다.
Renaghan(1981)24)은 제품과 서비스의 차이점을 고려하여 관광산업에

22)B.H.Booms,& M.J.Bitner,MarketingofServices,AMA,1981,p.50.
23)이선희,「관광마케팅 개론」,대왕사,1993.



새로운 마케팅 믹스를 제시하고 있는데,첫 번째,제품-서비스 믹스
(product-servicemix)로서 이것은 표적시장의 욕구와 욕망을 만족시키
기 위한 제품과 서비스가 결합되는 것이다.두 번째는 표상믹스
(presentation mix)로 적시적소에 표적시장을 지각할 때 제품-서비스
믹스의 유형력을 높이기 위해 기업에 의해 사용되는 포괄적인 제반요소
이다.세 번째는 커뮤티케이션 믹스(communicationmix)로 제품-서비
스 믹스의 유형력을 증가시키기 위한 기업과 표적시장간에 제반 의사소
통을 말하는 것이다.
마케팅 계획수립은 경영자들이 관여하여야 할 가장 중요한 활동의 하
나로서 이에는 일련의 시장업무를 결정하는 일과 그와 같은 임무를 달
성하기 위해 필요한 단계가 포함된다.25)

(1)제품전략

제품(product)은 기본적 욕구 또는 2차적 욕구를 충족시켜 줄 수 있는
것으로 시장에 출시되어 주의나 획득,사용 또는 소비의 대상이 될 수
있는 것을 말한다.
제품을 개발할 때,마케팅 관리자는 우선 그 제품이 충족시켜 주어야
할 핵심적인 소비자 욕구를 파악하여야 한다.그 후 실제제품을 설계하
고 제품의 확장방향을 모색하여 소비자의 욕구를 가장 잘 충족시켜 줄
수 있는 이점들의 집합을 찾아내야 한다.26)

24)L.M.Renaghan,“A New MarketingMixoftheHospitalityIndustry”,Cornell
HotelandRestaurantAdminstrationQuarterly,1981.

25)P.Kotler,MarketingManagement,9thed.,Prentice-Hall,1997.
26)윤훈현ㆍ최석신.「현대마케팅론」,범한서적,1993.



(2)가격전략

가격이란 소비자가 소유하거나,사용하게 된 제품이나 서비스가 제공
하는 이점과 혜택을 교환하는 대가로 소비자가 지불하는 가치의 종합이
라 할 수 있으며,시장거래에 있어서 합의하는 상품 혹은 서비스의 화
폐액을 말한다.27)이에 가격전략이란 수요기준적 내지는 경쟁적 가격결
정에 이어지는 구체적이고도 실행적인 제 방안을 모색하면서 그 가운데
서의 적정유형의 선택과 결합,추입에 관한 전략이 그 핵심을 이루고
있다고 볼 수 있다.
가격은 소비자가 구매의사결정을 하는데 정보역할을 하며,28)직접적

으로 수입을 창출하는 수단이 됨으로써 재무구조에 직접적으로 관여한
다.즉 다른 세 가지 마케팅 요소는 비용을 유발한다는 것이다.
소비자가 품질의 변화를 알아차릴 수 있는 충분한 서비스 또는 제품

지식이 없다면 가격과 다른 외적단서가 품질을 예측하는데 상당히 중요
한 요인이 될 수 있다.29)

(3)판촉전략

Kotler(1997)30)에 의하면 판매촉진은 소비자로부터 강력하고 빠른 반
응을 얻기 위한 판매기법으로 소개되어졌다.한국 마케팅학회에서는 판

27)D.V.Harper,PricePolicyandProcedure,Harcour,BraceJovanovich,Inc.,
1996.

28)한재정,“서울지역 고등학생들의 외식행동 및 외식서비스 특성에 대한 인지와 만
족도 분석”,연세대학교 석사학위논문,1995.

29)ValarieA.Zeithaml,“ConsumerPerceptionsofPrice,Quality,andValue:A
Means-EndModel& SynthesisofEvidence”,JournalofMarketing,52(6),1988,
p.222.

30)P.Kotler,MarketingManagement,9th,PrenticeHall,1997,p.661.



매촉진을 “기업이 자사의 상품이나 서비스의 판매를 늘리기 위하여 짧
은 기간동안 거래처나 최종 소비자들을 상대로 벌이는 광고,인적판매,
홍보 이외의 여러 가지 마케팅 활동”으로 정의했다.또한 판매촉진의
목적은 궁극적으로 수요창조며,수요자극이라 했다.
판매촉진활동은 매출액 증대라는 목적 이외에도 소비자들의 제품에

관한 인지나 태도에 변화를 주고자 하는 커뮤니케이션 목적의 달성을
위해 활용되기도 한다.또한 제품을 판매토록 소비자를 설득하는 것,즉
욕구를 자극하는 것이다.기업의 모든 제품들은 잠재고객에게 어떤 사
고나 의미를 전달하는데 마케터는 무엇을 어떻게 전달할 것인지를 결정
해야 한다.
Strang(1981)31)은 소비자들이 쿠폰을 사용하는 경제적 이유는 소비자

들이 실제로 지불한 가격을 줄이기 위해서 쿠폰을 사용하고자 한다고
하였다.
가격할인 전략은 짧은 기간 내에 판매를 향상시킬 수 있는 가장 효과
적인 방법으로 알려져 있다.Bawa& Shoemaker(1989)32)의 연구에서는
쿠폰을 상환하지 않은 소비자들에게도 쿠폰부분의 노출은 상표를 생각
나게 하거나 인지도를 만들어냄으로써 차후에 그 상표의 구매에 긍정적
인 영향을 미친다고 제안하고 있다.

3.마케팅전략과 성과

마케팅믹스 전략을 적용하여서 나타난 성과들에 관한 선행연구를 살

31)R.A.Strang,"The Economic ImpactofCents-offCoupons",Marketing
Communication,54(3),1981,pp.35-44.

32)K.Bawa& R.W.Shoemaker,"AnalyzingIncrementalSalesFrom aDirect
MailCouponPromotion",JournalofMarketing,53(6),1989,pp.66-78.



펴보면 다음과 같다.
Porter(1980)33)는 한 산업 내에서 경쟁우위를 확보할 수 있는 전략적

요소의 차원과 제품시장 영역에 있어서의 전략적 목표에 따라서 원가우
위전략,차별화전략,집중화전략으로 구분하고 이중 차별화 전략은 강력
한 시장지위를 구축하기 위해 고객에게 높은 가치를 제공하기 위한 수
단을 개발하기 위한 활동들로 구축되는데 이것이 바로 마케팅 믹스 변
수인 4Ps변수라고 하였다.
Mcdaniel& Kolari(1987)34)는 전략과 마케팅변수간의 관계를 Miles

& Snow의 전략35)을 이용하여 연구한 결과 14-16개의 마케팅변수가 반
응자,방어자,분석자,공격자의 순으로 활동수준이 높음을 검증하였다.
Cavusgil(1983)36)은 요인분석으로 추출한 제품의 경쟁력,현지 유통업

자와의 계약관계,촉진전략과 가격전략 요인이 수출성과에 영향을 미치
는 것을 입증하였다.
Roth(1992)37)는 표준화 전략에 역점을 두는 기업과 그렇지 않은 기업

을 분류하여 성과를 비교한 결과 마케팅 프로그램의 표준화정도는 성과
에 영향을 미치지 못한다고 주장하였다.

33)M.E.Porter,CompetitiveStrategy:TechniquesforAnalyzingIndustriesand
competitors,New York,TheFreePress,1980.

34)S.W.McDaniel,& Kolari,J.W.,"Marketing Strategy Implicationsofthe
MilesandSnow StrategicTypology",JournalofMarketing,Vol.51,October,
1987.

35)R.E.Miles,andSnow.C.C.,OrganizationalStrategy,StructureandProcess,
McGraw-HillBookCo.,N.Y,1978.

36)S.Tamer,Cavusgil,"Successfactorsin ExportMarketing :An Empirical
Analysis",JournalofInternationalMarketing and Marketing Research,8(2),
1983,pp.63-73.

37)K.Roth,S.Samiee,"TheInfluenceofGlobalMarketing Standardizationon
Performance",JournalofMarketing,56(April),1992,pp.1-17.



제3절 개인적 특성과 성과

1.디스트리뷰터의 의의와 역할

1)디스트리뷰터의 의의

디스트리뷰터는 개인사업자 또는 다단계 판매원과 동의어로 정의하였
으므로 먼저 법률적 정의를 보기로 한다.「방문판매 등에 관한 법률」
개정법률 제4장 제17조에 의하면,개인사업자로 가입하고자 하는 자는
그 조직을 관리․운영하는 네트워크 비즈니스 업자에게 산업자원부령이
정하는 바에 따라 등록하여야 한다고 규정되어 있으며,법인의 경우는
개인사업자가 될 수 없다.네트워크비즈니스 업자에게 고용된 자는 당
해 네트워크 비즈니스업자가 관리,운영하는 개인사업자 조직의 개인사
업자가 될 수 없다.네트워크 비즈니스업자는 그가 관리 운영하는 네트
워크 비즈니스조직에 가입한 개인사업자에게 산업자원부령이 정하는 바
에 따라 네트워크 비즈니스 등록증을 교부하여야하고,네트워크 비즈니
스업자는 개인사업자에게 다음 각 호의 사항이 기재된 네트워크 비즈니
스 수첩을 교부하여야 한다.

(1)후원수당 산정 및 지급 기준
(2)하위 개인사업자의 모집 및 후원에 관한 사항
(3)상품 또는 용역의 반환 및 개인사업자의 탈퇴에 관한 사항
(4)개인사업자가 지켜야 할 사항
(5)기타 산업자원부령이 정하는 사항 등이다.



그리고 「방문판매 등에 관한 법률」제2조 8호에서 네트워크 비즈니
스라 함은 네트워크업자 또는 용역업자가 특정인에게 다음 각 항목의
활동을 하면 일정한 이익을 얻을 수 있다고 권유하여 개인사업자의 가
입이 순차적,단계적(가입한 개인사업자의 단계가 2단계 이상인 경우를
말한다)으로 이루어진 네트워크 비즈니스조직을 통하여 행해지는 상품
의 판매 또는 용역의 제공을 말한다.

가)당해 네트워크 비즈니스업자 또는 용역업자가 공급하는 상품을
구매하거나 용역을 제공받아 이를 소비자들에게 판매 또는 제공
할 것,

나)“가”항목 규정에 의한 소비자들의 전부 또는 일부를 당해 특정인
의 하위 개인사업자로 가입하도록 하여 그 하위 개인사업자가 당
해 특정인과 같은 활동을 하도록 할 것.

제2조 11호에서 네트워크 비즈니스업자라 함은 네트워크 비즈니스를
업으로 하기 위하여 네트워크 비즈니스조직을 개설․관리 운영하는 자
를 말한다.제2조 12호에서의 네트워크 비즈니스조직이라 함은 네트워
크 업자와 순차적,단계적으로 가입한 개인사업자로 구성된 비즈니스
조직을 말하며,제2조 13호의 개인사업자라 함은 네트워크 비즈니스 조
직에 개인사업자로 가입한 자를 말한다.제2조 14호에서는 개인사업자
는 네트워크 비즈니스업자와 개인사업자를 말한다고 규정되어 있다.여
기서는 순수한 개인사업자를 말하는 것이다.



2)디스트리뷰터의 역할

McCarthy(1971)38)는 일반적인 회사 판매원의 기본적인 역할을 다음
과 같이 11가지로 제시하고 있다.
⑴ 예상 구매자를 탐색 내지 방문하는 역할
⑵ 특정 구매자에게 적합한 특별한 소구를 선정하는 역할
⑶ 구매가 용이하도록 고객을 도와주는 역할
⑷ 예상 구매자에게 조언하는 역할
⑸ 개별적인 질문이나 의문에 대하여 응답하는 역할
⑹ 의문점이 있으면 납득할 때까지 설명해 주는 역할
⑺ 견본의 제시나 현품 실연을 하는 역할
⑻ 주저하는 구매자로 하여금 구매를 결심하게 하는 역할
⑼ 면담을 끝내고 주문받는 역할
⑽ 추가적 내지 보완적 제품에 대한 설명을 하는 역할
⑾ 판매 후에도 구매자의 만족을 위해 서비스하는 역할을 제시하였

다.
그리고 Duncan,Hermanson(1970)39)은 일반적인 회사 판매원의 역할

을 다음과 같이 7단계로 구분하고 있다.
⑴ 접근과 인사
⑵ 고객 욕구의 명확화
⑶ 제품의 효과적인 제시
⑷ 거부에 대한 처리 -판매저항의 배제

38)E.J.McCarthy,BasicMarketing:A ManagementApproach,4thed.,Richard
D.Irwin,Inc.,1971,p.544.

39)D.J.Duncan,R.H.Hermanson,Retailing:ModernConceptsandPractices,
1970,pp.110-112.



⑸ 판매의 완료
⑹ 추가 제품의 판매
⑺ 좋은 이미지 구축

Weitz(1981)40)에 따르면 일반적인 회사 판매원은 고객의 반응에 따라
서 그들의 표현을 제시해 판매할 기회를 갖는 마케팅 커뮤니케이션 수
단이다.
즉,일반적인 회사 판매원의 역할은 크게 4가지로 요약할 수 있는데,

첫째,고객의 인상을 파악하는 능력,둘째,판매목표를 달성하기 위한
메시지 형성전략,셋째,전략수행을 위한 의사소통능력,넷째,실행에 대
한 효과평가능력이다.
이러한 4가지 요건을 갖추면 판매원은 신제품의 기준전달,현 기준의

변경,기존상표에 대한 지각변경,무명상표 구매유도 등의 전략을 수립
할 수 있다고 주장했다.41)
네트워크 비즈니스 사업의 특징을 고려할 때 개인사업자로서 해야 할

일이 많다.일반적인 회사 판매원의 경우에는 위에 제시된 4가지 역할,
즉 상품을 팔기만 하는 판매원의 역할만으로 충분하겠지만,네트워크
비즈니스 개인사업자는 더욱 포괄적인 역할이 요구된다.
네트워크 비즈니스를 하는 개인사업자는 한마디로 자영업을 하는 사

람이다.스스로 하되 일반회사를 경영하듯이 계획하고,관리하며 스스로
체크해야 한다.세부적으로 살펴보면,목표에 의거해 계획을 수립하고,

40)B.W.Weitz,"AdaptiveSellingBehaviorforEffectiveInterpersonalInfluence,"
in Buyer-SellerInteractions EmpiricalResearch and Normative Issues,P.
ReingenandA.Woodside,eds.,AmericanMarketingAssociation,Chicago,1981,
p.115.

41) A. Weitz, Barton, "Effectives in Sales Interaction : A Contingency
Framework,"JournalofMarketing,Vol.45(Winter),1981,p.85.



소비자 역할,회원확보,후원활동 등의 모든 활동을 과학적으로 해야 하
며,스폰서의 지도와 후원을 받아 자신과 후원자들의 활동을 정기적으
로 검토해야 한다.

2.개인적 특성에 관한 선행연구

1)개인적 특성에 관한 선행연구의 흐름

일반적으로 부르는 개인의 특성,또는 성격을 의미하는 영어인
'personality'는 'persona'라는 라틴어 어원에서 유래했는데 이것은 무대
위의 연기자에 의해서 창조되는 배우의 행동에 있어서 규칙성과 일관성
을 말한다.42)
어원이 의미하는 바와 같이 개인특성(성격)이란,실제상황에 있어서 개
인행동이 규칙성과 일관성을 지님으로써,타인들과 구분되고 예측가능
하게 되는43)판별력을 의미하게 되었다.한편 각 개인이 지니는 행동에
있어서의 규칙성과 일반성의 원천이 어디에 있는가에 대해서는
Lewin(1936)44)의 잠정적인 제안에서부터 시작되었다.
‘모든 심리학적 사건은 사람과 더불어 존재하는 환경의 상태에 따라

좌우되고,각 경우마다 사람과 환경의 상대적 중요도는 다르다.’라는
Lewin의 발의는,이후 사회적으로 이루어지는 인간행동에 대한 연구가
사람내부의 기질 또는 그가 처해있는 상황이라는 두개의 축을 중심으로

42)M.Synder,andIckes,W.,"PersonalityandSocialBehavior"InLidzey,G.&
Aronson,E.(Eds),HandbookofSocialPsychology,3rded.New York;Random
House,1985,p.883.

43)G.W.Allport,Personality:A PsychologicalInterpretation,New York;Hoh,
Rinehart,andWinston,1937.

44)K.Lewin,A DynamicTheoryofPersonality,New York;McGraw-Hill,1936,
p.12.



이루어지게 하는 기원을 이루었다.
따라서 일관성과 규칙성을 핵심내용으로 하는 개인의 성격과 사회행

동 연구는 다음의 세 가지 관점에서 논쟁이 된다.

(1)기질적(성향적)관점-각 개인은 지속적인 성향과 경향성을 가지고
있고 이런 관점에서 자신의 행동의 일관성을 탐색한다.즉 각 개인의
행동에 있어서의 규칙성과 일관성은 개인들의 기질(성향)의 일관성과
규칙성 때문이다.
(2)상황적 관점-개인 행동의 일관성과 규칙성은 그들이 처해있는 사

회적 환경 또는 상황과 맥락 내에서 이루어진다.
(3)상호작용 관점-기질적 관점과 상황적 관점이 상호작용해서 행동

의 규칙성과 일관성이 나타난다.따라서 행위의 규칙성과 일관성이 발
견되는 개인,상황의 범주를 식별하는 것이 중요하다.
Snyder& Ickes(1985)45)는 규칙성과 일관성으로 나타나는 개인행동

의 원인이 각 개인의 내면특성에 있다고 파악하고 있는 이론들의 예로
서 모두 20개를 제시하고 있다.그것은 권위주의,승인에 대한 욕구,마
키아베리즘,성취동기,외향성,억압-민감성,인지 욕구,자기동기,독단
성,통제의 위치,카리스마,인지적 복잡성,감정이입,최면민감성,장독
립성,귀인스타일,성역할,감각추구,권력동기,자부심 등이다.
기질이론은 원칙적으로 이들 성향을 개인들이 지니고 있는 정도에 따

라 상황을 불문하고 행동의 일관성과 규칙성이 나타난다고 보고 있다.
따라서 사람들이 지니고 있는 이러한 기질과 성향들은 비교적 안정적이
고 지속적으로 각 개인에게 내재화되어 있다고 가정하게 된다.
그러나 이러한 개인특성 연구는 상황적 요인에 비교해 볼 때 행동에

45)Synder,M.andIckes,W.,op.cit.,p.12.



있어서 매우 적은 변량만을 통제할 수 있는 것으로 주장되었
다.(Michell,1979)46)비록 Weiss& Adler(1984)47)는 개인성향에 대한
연구의 중요성을 옹호하면서 모든 개인들의 성향을 종합하는 전체적 관
점에서의 접근을 반대하고,구체적인 구성,구체적인 상황,구체적 논점
에서 개인성향의 효용성을 검토해야 한다고 주장했으나,개인특성 연구
에 대한 낮은 평가는 비교적 광범위하게 인정되어 왔다.특히 Michell
(1979)은 개인특성 연구의 대부분이 조정변수의 역할로 추방되었다고
하면서 개인특성변수의 비중과 함께 조정변수의 역할에 대해서도 은연
중에 비하를 시도했다.
그러나 Michell(1987)48)은 자신의 입장이 다음과 같이 바뀌어질 정도

로 ‘새로운 조직환경은 개인특성이 행하는 핵심적 역할 안에서 발견될
수 있을 것이다.’개인특성연구에 대한 중요성을 다시 거론하기 시작했
다.
Weiss& Adler(1988)49)는,1980년대의 조직행동연구에 있어서 개인

특성연구에 대한 긍정적인 변화의 이유를,산업조직 심리학 내부에서의
성격연구에 대한 이론과 실천을 전제적인 발달과,사회인지적 관점에서
개인차이의 중요성이 민감하게 파악되기 시작한 것과,다양한 변수들의
통합능력이 증진된 점을 들고 있다.또한 이들은 실천연구과정에서도,

46)T.P.Michell,"OrganizationlBehavior",In M.R.Rosenzweing and L.W.
Porter(Eds.),AnnualReview ofPsychology,Vol.30,Palo Alto,CA;Annual
Review Inc.,1979,p.247.

47)H.M.Weiss,andAdler,S.,"PersonalityandOrganizationalBehavior",InB.
M.Staw andL.L.Cummings(Eds),ResearchinOrganizationalBehavior,Vol.6,
Greenwich,CT ;JAI,1984,p.1-50.

48)T.T.Michell,andLarson,J.R.,PeopleinOrganization3rded.New York;
McGraw Hill,1987,p.18.

49)H.M.Weiss,andAdler,S.,"RecentDevelopmentintheStudyofPersonality
andOrganizationalBehavior",inCooper,C.L.& Rovertson,(Eds),International
ReviewofIndustrialandOrganizationPsychology,1988.



대규모 표본의 장기간의 연구성과 등에 힘입어,과거 성격연구의 부정
적이고 일치되지 않았던 연구결과들이 실제적이라기보다는 인위적 요소
에 기인하였음이 밝혀졌다고 보고 있다.
또한 조정변수의 연구가,격하된 연구방법(Mitchell,1979)이 아니라,

조직행동 연구에서 주목할만한 가치있는 연구방법임이 주장된 것도50)
성격연구의 중요성 인지에 기여한 것으로 판단한다.사실 연구방법에
있어서 조정변수의 효용과 가치는 Arnold(1982)51)의 강도(Degree)측면
에서 상관계수 사용의 필요성과 형식(Form)의 측면에서 회귀계수의 사
용필요성이 주창된 후 많은 논쟁이 있어 왔다.이후 Stone(1984)52)등
은 비록 다중공선성이 독립변수간에 개입된다 하더라도 회귀분석만이
조정변수를 식별할 수 있다고 보면서,상관계수 사용에 대해 비판하였
고,Arnord(1984)53)는 이에 대해 Stone등은 여전히 상관계수와 회귀계
수에 대한 차이를 혼동하고 있다고 반박하고 있다.
그러나 Stone(1984)과 Arnold(1982,1984)등은 조정변수 연구에 대한

독립변수의 투입순서가 독립변수,조정변수,결합변수이어야 한다는 데
에 대해서 일치된 견해를 보임으로써,BloodandMullet(1977)의 결합
변수가 먼저 투입되어야 한다는 주장에 대해서는 공동으로 반박하고 있
다.

50)R.J.Aldag,andStearns,T.M.,"IssuesinResearchMethodology",
JournalofManagement,Summer,1988.

51)H.K.Arnold,"ModeratorVariables:A ClarificationofConceptual,Analytic,
and PsychometricIssues",OrganizationalBehaviorand Human Performance,
29,1982,pp.143-174.

52)E.F.Stone,andHollenbeckJ.R.,"SomeIssuesAssociatedwiththeUseof
ModeratedRegression",OrganizationalBehaviorandHumanPerformance,34,
1984,pp.159-213.

53)H.J.Arnold,"TestingModeratorVariableHypothesis:A ReplytoStoneand
Hollenbeck", Organizational Behavior and Human Performance, 34, 1984,
pp.214-224.



이후 Howell,Dorfman& Kerr(1986)54)등이 리더쉽 연구에서 조정변
수들을 구체적으로 약화요인,촉진요인,대체요인,보완요인,매개요인
등으로 나누어서 설명할 정도로,조정변수의 개념은 발전하고 있으나
그 용도는 아직 특정분야에 한정적이며 다양한 환경에서의 이러한 세부
적인 적용은 제한적이다.
한편,Pervin(1989)55)은 성향이론,상황이론,성향이론과 상황이론이

서로 결합된다는 상호작용이론에 대한 연구들을 개괄하면서,개인성격
과 행동에 대한 지금까지의 연구결과는,성향과 상황 어느 하나를 독단
적으로 강조하는 연구결과는 거의 없다고 보고하고 있다.그는,그 어떤
성격이론가도 이제는 상호작용을 받아들이고 있다고 주장하고 있는데,
이러한 성향과 상황의 상호작용이론의 발달은 바로 성격연구의 진일보
와 밀접한 관계가 있다고 여겨진다.

2)디스트리뷰터의 판매성과에 영향을 미치는 개인적 특성요소

디스트리뷰터의 판매성과에 영향을 미치는 개인적 특성요소에 관한
선행 연구를 살펴보면 다음과 같다.
Churchillet.Al.(1985)56)은 판매사원의 성과에 관련된 개인적 요인을

중요도 순으로 나열하여 개인적 요인,기술,역할변수,적성,동기부여
유형,조직환경 등의 순으로 성과를 이끄는 요인을 밝혔으나 설명력에
한계를 나타내었다.
54)J.P.Howell,Dorfman,P.F.,andKerr,S.,"ModeratorVariablesinLeadership
Resource",AcademyofManagementReview,Vol.11,No.1,1986,pp.88-102.

55)L.A.Pervin,"Persons,Situations,Interactions:TheHistoryofaControversy
and aDiscussion ofTheoreticalModels",Academy ofManagementReview,
Vol.14,No.3,1989,pp.350-360.

56)G.A.Jr.Churchill,"TheDeterminantsofSalespersonPerformance;A Meta-
Analysis",JournalofMarketingResearch,22(May),1985,pp.103-118.



Menguc(1996)57)은 터키의 산업재 판매원을 대상으로 경쟁능력,성취
욕구,능수능란함,역할갈등,역할모호성이 판매노력을 매개하여 판매성
과와 만족에 영향을 미치는 것으로 모델화하였다.
Button,Mathiea& Zajac(1996)58)는 개인이 갖는 목표지향성은 태도,

과업선택,실패에 대한 반응 등에 영향을 주어 궁극적으로 과업수행과
성과에 영향을 미친다고 주장하였다.
Walkeret.Al.(1979)59)는 판매원의 보상성향을 내재적 보상과 외재적

보상으로 구분하여 가설을 유도하며 각 보상들의 유형에 대해 잘 설명
하고 내재적 보상이 외재적 보상에 비해 성과에 큰 영향을 미칠 것으로
예상된다고 주장하였다.
Bechereret.Al.(1982)60)는 산업재 판매원의 직무만족에 관한 연구에

서 내재적 보상과 외재적 보상의 만족도에 대한 영향을 입증하고 내재
적 보상이 더욱 중요한 요소라는 것을 입증하였다.
반면,VandeWalle,Brown,Cron& Slocaum(1999)61)는 목표지향성
과 자기규제가 성과에 미치는 영향을 종단적으로 연구하면서 자기효능

57) B. Menguc, "Evidence for Turkish Industrial Salespeople: Testing the
Applicability of a Conceptual Model for the Effect of Effort on Sales
PerformanceandJobSatisfaction",EuropeanJournalofMarketing,30(1),1996,
pp.33-51.

58)B.Button,J.E.Mathiea,& D.M.Zajac,"GoalOrientationinOrganizational
Research:A ConceptualandEmpiricalFoundation",OrganizationalBehaviorand
HumanDecisionProcess,67(July),1996,pp.26-48.

59)O.C.Jr.Walker,G.A.Churchill,Jr,andN.M,Ford,"WhereDoWeGofrom
Here?SelectedConceptualandEmpiricalIssuesConcerningtheMotivationand
Performance ofIndustrialSalesforce",Albaum,G.A.ChurchillJr.,Critical
IssuesinSalesManagement,UniversityofOregon,Eugene,OR,1979,pp.2-22.

60) R.C.Becherer,F.W.Morgan,and L.M.Richard (1982),"The Job
Characteristics of Industrial Salespersons: Relationship to Motivation and
Satisfaction",JournalofMarketing,46(Fall),pp.125-135.

61)D.VandeWalle,S.P.Brown,W.L.Cron& J.W.Slocaum Jr.,"A Testof
InfluencesofGoalOrientation on theFeedback-seeking Process",Journalof
AppliedPsychology,82,1999,pp.390-400.



감이 성과에 미치는 역할을 검증할 필요가 있다고 주장하였다.
Smith(1982)62)는 60명의 카리스마적인 경영자와 비카리스마적인 경영

자를 구분하였는데 부하 역시 카리스마적인 리더 아래서 더 많은 확신
감과 신뢰감이 있었다고 주장하였으며,Bass& Avolio(1990)63)는 리더
십이 추가적 노력,상사에 대한 만족,상사의 유효성 등의 종속변수와
갖는 상관관계를 분석한 결과 카리스마가 가장 높은 정(+)의 관계를 보
이는 것으로 입증하였다.
Abramovitz(1973)64)는 내적 통제성이 높은 사람이 외적 통제성이 높

은 사람보다 더욱더 건설적인 방향으로 반응하고 어려운 문제를 해결하
려는 성향이 강하다고 주장하였고,Hersch와 Scheibe(1967)는 Rotter의
내외통제척도(internal-externalcontrolscale;I-Escale)와 캘리포니아
성격검사와 형용사 체크리스트와의 상관을 연구한 결과,내적통제자들
이 외적통제자들에 비해 지배성,관용성,타인에 대한 호감,사회성 등
이 더 높으며 자신에 대하여 긍정적이며,독립심,성취욕구가 강하고 자
신의 능력을 높이 평가한다고 하였다.

3)자기효능감과 통제위치

(1)자기효능감(Self-Efficacy)

자기효능감(self-efficacy)이란 소유하고 있는 지식과 기술 그리고 능

62)B.J.Smith,"Aninitialtestofatheoryofcharismaticleadershipbasedonthe
responseofsubordinates",Doctorialdissertation,UniversityofToronto,1982.

63) B. M. Bass, B. J. Avolio, "The Implication of Transactional and
Transformational Leadership for Individual, Team, and Organizational
Development", Research on Organizational Change and Development, 4,
pp.231-272.

64)S.F.Abramovitz,"Internal-ExternalControl-PoliticalActivism",Journalof
ConsultingandClinicalPsychology,Vol.40,1973.



력이 특정과업을 수행함에 있어서 성공적인 결과를 가져올 수 있을 것
이라는 신념 혹은 믿음을 의미하며,이는 개인,집단,조직 혹은 국가의
각 차원에 적용될 수 있다.65)자기효능은 특정상황에서 특정행위를 수
행하는 능력에 대한 개인의 신념으로 정의할 수 있는데 이는 상황적 요
인에 의해 변화하지 않는 성격특성과는 확실히 구분된다.이러한 자기
효능감은 자기자신이 미래의 어떠한 상황을 해결하기 위해 필요한 조치
들을 얼마나 잘 수행할 수 있느냐에 대한 개인적인 판단 또는 가능성에
대한 믿음이며,자기효능감이 높은 사람은 자신의 직무능력 수준이 어
느 정도인지를 높게 지각하는 사람이므로 자기효능감이 낮은 사람보다
는 자신의 능력이나 업적에 대한 결과에 대해 보다 정확히 알고 있는
사람이다.66)
또한 모든 사건들이 주로 자신들의 행동에 의해 이루어져 특정결과가

발생한다고 믿으며,자신의 성과에 대해 높은 기대수준을 가지고 능력
과 업적에 대해 높은 평가를 받기 위하여 노력한다.그러나 자기효능감
에 따라 나타나는 행위는 일정하지 않다.측정된 자기효능감과 나타나
는 행위가 반드시 일치하지 않는 것은 동기,부존자원의 차이,시간적
차이,자기효능에 대한 판단착오,과업의 목적과 내용,필요한 기술에
대한 정보의 양,효능과 행위 측정상의 오류 등의 다양한 요인이 영향
을 미치기 때문이다.67)대부분의 사람들은 그들이 해야 할 일이 무엇인
지 알고 그 일을 수행할 수 있는 정도의 객관적 수준의 지식과 기술을
보유하고 있는 경우에도 적절히 그 일을 완수하지 못하는 경우가 있는
65)M.E.Gist,"Self-efficacy:ImplicationforOrganizationalBehaviorandHuman
Resource Management",Academy ofManagementReview,Vol.12,1987,pp.
472-485.

66)도윤경,“조직유효성 결정요인으로서의 조직공정성과 조직문화,개인특성 및 상사
에 대한 신뢰의 관계 연구”,배재대학교 박사학위논문,2001.

67)양길모,“간호사의 임파워먼트ㆍ업무관련 개인적특성ㆍ업무성과 관계분석”,경희
대학교 박사학위논문,1999.



데 이는 지식과 행동사이를 매개하는 자기준거사고(self-referent
thought)때문이다.자기효능감은 그 대상이 특정한 과업상황이나 혹은
일반적인 과업상황이냐에 따라서 각각 특정과업 자기효능감과 일반화된
자기효능감으로 구분된다.68)전자는 개인이 가진 자신의 능력에 대한
판단을 좁게 해석하여 자신이 맡고 있는 특정업무와 특정상황하에서 업
무수행능력에 대한 판단을 달성하는 것을 의미하는 것이다.반면 후자
는 다양한 성취상황하에서 성공적으로 과업을 달성할 수 있는 능력을
소유하였다는 자신감을 반영하는 안정된 인지로서 지각수준이 높은 사
람들을 다양한 과업상황하에서 과업을 성공적으로 수행하리라 예상한
다.특정 상황에서 반복되는 성공의 경험이 각기 다른 시간과 다른 환
경 속에서도 성공할 수 있다는 생각을 만들어 내고 여기에서 일반화된
자기효능감의 지각이 시작된다.
1970년대 이전에는 자기효능감 연구가 개인의 동기부여,개인의 가치,

잠재력을 중심으로 이루어져 오다가 1970년대 후반부터 급변하는 환경
에 대비한 상황론적 접근으로 조직구성원의 활성화 방안에 대한 연구가
이루어져 왔으며,이와 같은 구성원의 행동을 개인수준에서 벗어나 집
단,조직으로 확대시켜 나가는 연구도 점차 활성화되고 있으며,이에 대
한 이론과 실증연구가 자기효능감을 중심으로 전개되고 있다.69)
Bandura(1977)70)는 그의 사회학습이론에서 인간의 행동변화의 주요

결정인자로서 자기효능의 개념을 제안하였고,이후 이 개념은 행위,스
트레스의 대처,통증,경력개발,의사결정 등 다양한 영역의 연구에 적
68)J.E.Maddux,Sherer,M.,Mercandante,B.,Prentice-Dunn,S.,& Jacobs,B.,
"Theselfefficacyscale:Constrationandvalidation",PsychologicalReports,51,
1982,pp.663-671.

69) A. Bandura, "Self-efficacy mechanism in human agency", American
Psychologist,Vol.37,1982,pp.122-147.

70)A.Bandura,"Self-efficacy:Towardaunifyingtheoryofbehavioralchange",
PsychologicalReview,84,1977,pp.191-215.



용되었다.이들 연구를 통해 여러 가지 조작적 정의가 도출되어 자기효
능감을 자신의 능력에 대한 판단,자신감 정도,수행할 수 있는 능력에
대한 신념 등으로 정의하고 있다.
또한 Bandura,Adams,Hardy,Howells(1980)71)의 실증연구들이 인간

의 행동을 변화시키고 그 변화를 지속시키는데 있어서 자기효능감이 주
요한 하나의 요인임을 경험적으로 지지하고 있다.

(2)통제위치

자기 자신을 인지하는 것은 다른 사람들이 우리를 인식하고 있기 때
문이라는 논지는 일반적으로 수용되고 있다.
이것은 모든 개인이 환경과 상호작용하고 있음을 의미하는데,이런

의미에서 Hoelter(1985)72)가 ‘자아라는 개념은 그가 상호작용하는 사회
적 그물망에 단단히 붙어있다’고 지적한 것은 올바른 견해이다.인간행
동에 대한 Lewin(1936)73)의 설명이 환경과 개인의 상호작용에서 비롯
됨은 앞에서 살펴본 바와 같은데,이러한 개인과 환경의 상호작용 정도
는 자신의 주위에서 일어나는 사건의 통제의 책임을 자신에게 귀인시키
는 내적귀인 성향과,외부환경에 귀인시키는 외적귀인 성향으로 사회구
성원이 구분될 수 있음을 뜻한다.
이러한 통제의 위치이론은 일찍이 Rotter(1954)74)의 사회학급이론으

71)A.Bandura,Adams,N.E.,Hardy,A.B.,& Howells,G.N.,"Testsofthe
generality ofSelf-efficacy theory",CognitiveTherapyand Research,4,1980,
pp.39-66.

72)J.W.Hoelter,"The Structure ofSelf-Conception :Conceptualization and
Measurement", Journal of Personality and Social Psychology, 49, 1985,
pp.1392-1407.

73)K.Lewin,op.cit.,1936.
74)J.B.Rotter,SocialLearning and ClinicalPsychology,Englewood Cliffs:
Prentice-Hall,1954.



로부터 도출되어 개념화되었는데,내적귀인하는 사람들은 자신의 행동
에 의해서 자신의 성과가 영향을 받는다고 믿는 반면에,외적귀인하는
사람들은 자신의 행동은 자신의 성과에 별로 결정을 미치지 못한다고
믿는 경향이 있다.따라서,내적귀인하는 사람들은 단서와 반응사이의
미묘한 차이에 보다 더 민감하게 반응하여 행동강화의 기회로 삼을 수
있으며,자신의 통제력에 대한 신뢰가 있고 스스로 통제를 모색함으로
써,주어진 상황에 대해 덜 순응적인 행동을 하는 것으로 여겨진다.한
편 이러한 통제의 위치는 비록 그 방향과 위치에 대해서는 논쟁이 있을
수 있지만 개인의 경험에 따라 민감하게 변할 수 있는 것으로 연구되고
있다.

3.개인적 특성과 성과

디스트리뷰터의 성과는 개인적 특성과 조직적 적합성에 관련되어 있
다.이 중 개인적 특성과 연관된 선행연구를 살펴보면 다음과 같다.판
매원의 성과는 직무에 요구되는 사항을 충족시키기 위해 수행되기를 기
대하는 활동이나 공식적 요구라고 정의된다(MacKenzie,Podsakoff,and
Fetter75)1991,1993;PodsakoffandMacKenzie76)1994;Williamsand
Anderson77)1991).판매원의 성과와 관련된 중심연구(cf.Churchillet.
al.1985)들에서 판매원의 성과는 일반적으로 판매원의 판매생산성이나

75)S.B.MacKenzie,P.M.Podsakoff,andR.Fetter,"OrganizationalCitizenship
BehaviorandObjectiveProductivityasDeterminantsofManagerialEvaluations
ofSalespersons'Performance",OrganizationalBehaviorand HumanDecision
Processes,50(October),1991,pp.123-150.

76)P.M.Podsakoff,andS.B.MacKenzie,"OrganizationalCitizenshipBehavior
and Sales UnitEffectiveness",JournalofMarketing Research,31(August),
1994,pp.351-363.

77)L.J.Williams,and S.E.Anderson,"Job Satisfaction and Organizational
CommitmentasPredictorsofOrganizationalCitizenshipandIn-RoleBehaviors",
JournalofManagement,17(3),1991,pp.601-617.



매출액으로 정의되었다(BrownandPeterson,1993).78)판매원의 성과에
영향을 미치는 변수로는 판매원 관리자의 활동,판매원의 개인적 특성,
판매조직의 적합한 설계 등이 고려되었다.
Churchill(1985)79)은 대부분의 판매원의 판매성과 관련연구는 행위보

다는 결과에 근거하고 있으며,결과측정은 판매액 또는 목표할당액 달
성률이라는 단일차원을 사용하고 있다고 하였다.그러나 결과기준 성과
측정은 판매원으로 하여금 단기실적을 추구하게 하고 기존제품과 고정
고객에 집착하게 하는 경향이 있다.또한 결과기준 성과측정은 객관적
기준(판매액,공헌이익 등)이라는 장점은 있으나,판매원 노력을 전부
반영한다기보다는 통제불능의 요소들(판매지역,제품군,고객구성 등)에
따라 왜곡의 가능성이 높다.
반면,행위기준성과는 직무자체에 포함된 행동들을 직접 측정함으로

써 판매원의 노력을 효과적으로 평가할 수 있으며,조직의 목표에 맞게
판매원들의 노력을 유도할 수 있다.그러나 측정 상에 있어 성과개념의
설정이 어렵고,복합적이며,주관이 개입되는 단점이 있다.
Walkeretal.(1979)80)은 판매원과 관련된 연구의 질을 높이고 판매성

과의 복합성을 이해하기 위해서는 조직차원의 성과가 아닌 직무행동에
초점을 맞추어 행위기준 평가척도를 개발하여야 한다고 주장하였다.
판매원의 성과와 관련된 또 다른 연구로는 Behrman &

Perreault(1982)81)의 연구를 들 수 있다.이들은 판매원의 평가에 관한

78)S.P.,Brown,and RobertA.Peterson,"Antecedentsand Consequencesof
salespersonjobsatisfaction:Meta-AnalysisandAssessmentofCasualEffects",
JournalofMarketingResearch,Vol.30(February),1993,pp.63-77.

79)G.A.Churchill,"TheDeterminantsofSalesperson Performance;A Meta-
Analysis",JournalofMarketingResearch,22(May),1985,pp.103-118.

80)행위기준 판매성과변수로는 제품지식,방문빈도,판매기술,고객봉사,기업정책인
지,판매능력,경비통제,정보제공 등이 있다.

81) Douglas N. Behrman, and William D. Perreault, Jr, "Measuring the



다양한 검토를 통해 계량적 수단에 의한 성과측정의 부적합성82)을 제기
하며,응답비밀을 유지하고,판매원의 노력이 상사에 의해 관찰되기 어
려우며,성과의 특성이 계량적 자료에 반영될 수 없을 때,성과의 다양
한 측면을 반영한 신뢰성 높은 척도가 사용될 경우에는 자기평가
(self-report)수단을 사용한 성과평가가83)보다 적합하다고 하였다
한편 Churchill(1985)은 판매원 성과의 결정요인에 관한 116개의 과거

연구들에 대해 메타분석을 실시하였다.그의 연구결과에 의하면 판매원
의 성과결정요인들은 상대적 중요도의 순으로 ① 개인적 요소,② 능력,
③ 역할변수,④ 적성,⑤ 동기유발,⑥ 조직/환경요인으로 나타났지만,
어느 하나의 결정요인도 판매원 성과의 10%이상의 변화를 설명하지 못
하였다.그들은 상품유형이 판매원 성과와 예측변수들간의 관계에 영향
을 미침을 발견하고,판매원 성과의 결정요인은 직무에 따라 다르다고
결론지었다.따라서 그의 연구결과는 인적판매의 효과성과 관련된 설명
력의 한계를 시사하고 있다.84)
국내에서는 고객지향성이 판매원의 성과에 미치는 영향을 연구한 유

필화(1996)85)등 은 고객지향성의 5가지 차원(실천,인간,시간,비용,
판매실무차원)이 관계의 질,미래거래에 대한 기대 및 판매원의 전문성
에 조절되어 판매원의 성과에 유의한 영향을 미치는 것을 발견하였다.

PerformanceofIndustrialSalespersons",JournalofBusinessResearch,Vol.10,
September,1982,pp.355-370.

82)할당구역,상품구색 또는 고객의 욕구에 있어서의 비형평성이 계량적 측정의 타당
성을 저해함.

83)그들이 개발한 판매원성과척도는 5개 범주로 ① 양적 및 질적 판매목표의 달성,
② 불필요한 회사경비의 통제,③ 회사의 정보를 제공하고 회사의 정책을 수용,④
기술적 지식의 개발 및 활용,⑤ 고객에게 높은 수준의 프리젠테이션 제공 및 고객
과의 좋은 인간관계로 구분하였다.

84)G.A.Churchill,op.cit.,1985.
85)유필화ㆍ곽영식,“신제품 가격책정과정의 서술적 연구”,「마케팅연구」,Vol.11,
No.2,1996.



제3장 연구모형과 가설설정

제1절 연구모형

본 연구는 네트워크 마케팅에 있어서 디스트리뷰터의 성과에 영향을
미치는 요인으로서 네트워크 마케팅 자극,즉 제품,가격,유통,촉진 등
의 4P와 디스트리뷰터의 성취욕구,자기효능감,카리스마적 성향 등과
같은 개인적 특성 간의 관계를 규명해 보고자 하는 것이며,이를 통해
디스트리뷰터의 성과를 증진시킬 수 있는 방안을 제시하고자 하는 것이
다.
연구과제를 수행하기 위해 네트워크 마케팅 기업의 마케팅 자극과 디
스트리뷰터의 개인적 특성을 독립변수로 설정하였고,종속변수로는 디
스트리뷰터의 성과,즉 디스트리뷰터의 직무만족과 네트워크 몰입,그리
고 매출액 증가를 설정하였다.
먼저 선행연구에 따르면 제품,가격,유통,촉진믹스 등의 4P는 소비
자가 제품이나 상표의 선택,구매시점과 구매량의 결정,만족,몰입,재
구매,구전 등 마케팅 성과에 중요한 영향을 미치는 요소들이다.
Cavusgil(1983)86)의 연구에 따르면 요인분석으로 추출한 제품의 경쟁력,
현지 유통업자와의 계약관계,촉진전략과 가격전략 요인이 기업의 수출
성과에 영향을 미치는 것으로 입증되었으며,Kotler는 판매촉진은 소비
자로부터 강력하고 빠른 반응을 얻기 위한 판매기법이라고 주장하였다.
또한 Bawa& Shoemaker(1989)87)의 연구에서는 단순한 쿠폰의 노출이
상표를 연상시킴으로써 구매에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다.

86)Cavusgil,op.cit.,1983.
87)Bawa& Shoemaker,op.cit.,1989.



따라서 네트워크 마케팅에 있어서도 이들 요소들은 디스트리뷰터의 성
과에 중요한 영향을 미치게 될 것이다.
Churchillet.Al(1985)88)은 판매사원의 개인적 요인,기술,적성,동기
부여 유형 등의 측면에서 성과를 이끌어내는 요인을 연구하였다.그리
고 Menguc(1996)89)은 터키의 산업재 판매원을 대상으로 경쟁능력,성
취욕구,능수능란함,역할갈등,역할모호성이 판매노력을 매개하여 판매
성과와 만족에 영향을 미치는 것으로 모델화하였으며,VandeWalle,
Brown,Cron& Slocaum(1999)는 목표지향성과 자기규제가 성과에 미
치는 영향을 종단적으로 연구하면서 자기효능감이 성과에 미치는 역할
을 검정할 필요가 있다고 주장하였으며,Smith(1982)는 60명의 카리스
마적인 경영자와 비카리스마적인 경영자를 구분하여 조사한 결과 카리
스마적인 리더가 부하에게 더 많은 확신감과 신뢰감을 준다고 주장하였
다.그리고 Bass& Avoillo(1990)는 리더십이 추가적 노력,상사에 대한
만족,상사의 유효성 등의 종속변수와 갖는 상관관계를 분석한 결과 카
리스마가 가장 높은 정의 관계를 보이는 것으로 인정한 바 있다.따라
서 네트워크 마케팅 산업에 있어서도 디스트리뷰터의 개인적 특성이 성
과에 긍정적인 영향을 미친다고 볼 수 있을 것이다.
이상에서 살펴본 바와 같이 본 연구에서는 네트워크 마케팅 산업에서
디스트리뷰터의 성과에 영향을 미치는 변수들을 크게 네트워크 마케팅
자극(4P믹스)차원,디스트리뷰터의 개인적 특성 차원으로 설정하여 이
들 변수들 간의 관계를 분석해 보고자 한다.
네트워크 마케팅 자극은 마케팅 4P요인 중에서 네트워크 마케팅 산업
의 환경특성에 맞춘 제품믹스,가격믹스,유통믹스,촉진믹스의 4가지

88)Churchillet.Al,op.cit.,1985.
89)Menguc,op.cit.,1996.



변수로 설계하였다.그리고 디스트리뷰터의 개인적 특성은 성취욕구,자
기효능감,카리스마적 성향을 설정하였다.또한 디스트리뷰터의 성과로
는 직무만족과 네트워크 몰입,그리고 매출액 증가를 설정하였다.
본 연구에서는 이러한 관계를 규명하기 위하여 먼저 네트워크 마케팅
자극과 디스트리뷰터의 개인적 특성이 디스트리뷰터의 성과에 미치는
영향을 먼저 규명해보고,실제적인 디스트리뷰터의 성과를 직접적으로
유발시키는 마케팅 자극이 성과에 미치는 영향에 네트워크 마케팅 산업
상의 주요한 특징으로 제시되고 있는 디스트리뷰터의 개인적 특성이 어
떠한 작용을 하게 되는지를 검정해 보고자 한다.
다음 <그림 3-1>은 이상의 변수들 간의 관계를 나타낸 것이다.

네트워크
마케팅 자극

제품믹스
가격믹스
유통믹스
촉진믹스

디스트리뷰터의 
성과

직무만족
네트워크 몰입
매출액 증가

디스트리뷰터의
개인적 특성

성취욕구
자기효능감

카리스마적 성향

<그림 3-1>연구모형

제2절 가설설정

본 연구에서는 네트워크 마케팅 산업에 적용가능한 마케팅 전략과 판
매원의 개인적 특성이 경영성과에 영향을 미치는 요인들에 관한 선행연
구를 검토한 끝에 설정한 개념적 연구모형의 타당성을 검정하기 위하여
네트워크 마케팅 자극과 디스트리뷰터의 개인적 특성 그리고 디스트리



뷰터의 성과 사이의 관계에 관한 연구가설들을 설정하였다.
먼저 네트워크 마케팅 자극이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향을

검정하기 위하여 가설 1을 다음과 같이 설정하였다.

가설 1:네트워크 마케팅 자극이 강할수록 디스트리뷰터의 성과는
높을 것이다.

본 연구에서는 네트워크 마케팅 자극을 4P요인으로 설정하였고,디스
트리뷰터의 성과를 디스트리뷰터의 직무만족과 네트워크 몰입,그리고
디스트리뷰터의 매출액 증가로 설정하였기 때문에 4P요인들이 디스트
리뷰터의 성과들에 미치는 영향을 각기 검정하기 위하여 가설 1의 하위
가설들을 설정하였다.즉,네트워크 마케팅 자극을 나타내는 제품믹스,
가격믹스,유통믹스,촉진믹스가 디스트리뷰터의 직무만족과 네트워크
몰입 그리고 매출액 증가에 미치는 영향을 검정하기 위하여 3개의 하위
가설을 설정하였다.

가설 1-1:네트워크 마케팅 자극이 강할수록 디스트리뷰터의
직무만족은 높을 것이다.

가설 1-2:네트워크 마케팅 자극이 강할수록 디스트리뷰터의
네트워크 몰입은 높을 것이다.

가설 1-3:네트워크 마케팅 자극이 강할수록 디스트리뷰터의
매출액은 증가할 것이다.

그리고 디스트리뷰터의 개인적 특성이 디스트리뷰터의 성과에 미치는
영향을 검정하기 위하여 가설 2를 다음과 같이 설정하였다.



가설 2:디스트리뷰터의 개인적 특성이 강할수록 디스트리뷰터의 성
과는 높을 것이다.

본 연구에서는 디스트리뷰터의 개인적 특성을 성취욕구와 자기효능감,
그리고 카리스마적 성향으로 설정하였기 때문에 개인적 특성이 디스트
리뷰터의 성과들에 미치는 영향을 각기 검정하기 위하여 가설 2의 하위
가설들을 설정하였다. 즉,디스트리뷰터의 개인적 특성을 나타내는 성
취욕구와 자기효능감,그리고 카리스마적 성향이 디스트리뷰터의 직무
만족과 네트워크 몰입 그리고 매출액 증가에 미치는 영향을 검정하기
위하여 3개의 하위가설을 설정하였다.

가설 2-1:디스트리뷰터의 성취욕구가 강할수록 디스트리뷰터
의 직무만족은 높을 것이다.

가설 2-2:디스트리뷰터의 자기효능감이 강할수록 디스트리뷰
터의 네트워크 몰입은 높을 것이다.

가설 2-3:디스트리뷰터의 카리스마적 성향이 강할수록 디스트
리뷰터의 매출액은 증가할 것이다.

그리고 본 연구는 실제적인 디스트리뷰터의 성과를 직접적으로 유발
시키는 네트워크 마케팅 자극과 디스트리뷰터의 성과 사이에 디스트리
뷰터의 개인적 특성이 어떠한 상호작용을 하게되는 지를 검정하기 위한
가설을 설정하였다.즉,4P요인인 네트워크 마케팅 자극이 디스트리뷰
터의 성과를 일으키는 과정에 디스트리뷰터의 개인적 특성이 어떠한 영
향을 미치는지를 검정하기 위하여 가설 3을 설정하였다.



가설 3:디스트리뷰터의 개인적 특성에 따라 네트워크 마케팅 자극
이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은 달라질 것이다.

본 연구는 디스트리뷰터의 개인적 특성을 성취욕구,자기효능감,카리
스마적 성향 등 3개의 요인으로 설정하였기 때문에 가설 3에 대한 3개
의 하위가설을 다음과 같이 설정하였다.

가설 3-1:디스트리뷰터의 성취욕구에 따라 네트워크 마케팅
자극이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은 달라질
것이다.

가설 3-2:디스트리뷰터의 자기효능감에 따라 네트워크 마케팅
자극이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은 달라질
것이다.

가설 2-3:디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따라 네트워크
마케팅 자극이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은
달라질 것이다.

제3절 변수의 조작적 정의

1.네트워크 마케팅 자극

본 연구에서 설정한 연구모형과 가설을 검정하기 위하여 먼저 네트워
크 마케팅 자극을 제품,가격,유통,촉진믹스의 4P요인을 중심으로 설
정하였다.마케팅 믹스란 기업이 마케팅 목표를 달성하기 위하여 통제
가능한 제 수단의 집합90)으로 정의하고 있는데,이 정의에는 첫째,마케



팅관리자에 의해 설정된 구체적인 표적시장이 있으며,둘째,마케팅관리
자가 달성해야할 구체적인 목적이 있고,셋째,그러한 목적을 달성하기
위해 마케팅관리자가 활용할 수 있는 마케팅 수단 내지 도구들의 집합
이 포함된다.마케팅 믹스를 구성하는 요소를 하위믹스요소,구성믹스
또는 하위믹스라고 하는데 일반적으로 제조업마케팅에서는 McCarthy의
4P믹스 체계에 따라 제품,가격,유통,촉진 등 4P믹스를 대부분의 학
자들이 동의하고 있고,서비스업의 경우에는 학자들에 따라 다르게 제
시하는 경우도 있다.그런데 이러한 요인들이 네트워크 마케팅 산업에
서 마케팅 자극으로 작용하기 위해서는 네트워크 산업의 특성을 가장
잘 반영할 수 있는 특성을 갖추어야 한다.네트워크 마케팅 산업에서는
제품판매가 인적판매를 통하여 이루어지므로 이러한 마케팅 자극들이
마케팅 특성요인이 되기 위해서는 다양하고 우수한 품질의 제품이 제공
되어야 하며,가격은 저렴해야 하고,유통지원은 신속하게 이루어져야
할 것이다.또한 각종 사업설명회,이벤트 등을 이용한 촉진활동이 이루
어져야 한다.

1)제품믹스

제품믹스란 기업이 제공하는 모든 개별제품들의 집합을 말한다.본
연구에서는 네트워크 마케팅 기업의 제품믹스를 제품의 기능,성능,디
자인의 우수성,제품에 대한 충분한 정보제공여부,신제품 개발노력정
도,철저한 A/S제공 등 6문항으로 리커트 7점 척도를 이용하여 측정하
였다.

90)P.Kotler,PrinciplesofMarketing,Prentice-Hall,Inc.,1983,p.44.



2)가격믹스

가격은 상품에 대한 수요표준에 영향을 미칠 뿐만 아니라 판매하고
있는 것을 고객에게 제시하는 지표라 할 수 있으며,마케팅 믹스 전략
적 관점에서 가격믹스는 기초가격,가격변경,가격조건,할인 등의 결합
에 의해 형성되는 하위믹스이다.본 연구에서는 네트워크 마케팅 기업
의 가격믹스를 품질에 대비한 가격의 저렴성,품질대비 가격에 대한 고
객만족도,경쟁제품에 대한 가격의 저렴성,고품질 저가격 등 4문항으로
리커트 7점 척도를 이용하여 측정하였다.

3)유통믹스

기업의 제공물이 소비자에게 이전되는 과정을 유통이라고 정의할 수
있다.본 연구에서는 네트워크 마케팅 기업의 유통믹스를 주문 후 도착
까지의 적절한 시간,정확한 배달,배달제품의 손상정도,적시구입가능
성,인터넷 쇼핑과 물류시스템 구축을 통한 유통지원 등 5문항으로 리
커트 7점 척도를 이용하여 측정하였다.

4)촉진믹스

잠재고객들을 대상으로 정보를 제공하고 설득하는 활동을 촉진활동
또는 마케팅 커뮤니케이션이라고 하는데,91)그 목표는 의사소통요구에
입각한 공감의 형성에 있다.본 연구에서는 네트워크 마케팅 기업의 촉

91)BerryBermanandJ.R.Evans,RetailManagement:A StrategicApproach,
New York:MacMillianPublishingCo.,1979,p.429.



진믹스를 이벤트지원,사업설명회 개최,방송매체를 통한 기업PR,교육
지원,보너스 상품제공 등 5문항으로 리커트 7점 척도를 이용하여 측정
하였다.

2.디스트리뷰터의 개인적 특성

1)성취욕구

성취욕구는 우수한 결과를 얻기 위하여 높은 기준을 설정하고 이를
달성하려는 내적성향이다.이 욕구는 스스로 성과목표를 정하기를 좋아
하고 중간정도의 곤란도와 위험의 목표를 선호하며,업무수행에 관한
즉각적이고 효율적인 피드백을 원하며,또한 문제해결에 대해 개인적으
로 책임지기를 좋아하는 태도와 행위로서 나타나며 이에 대한 각자의
인식으로 측정하였다.개인욕구를 묻는 설문은 Steers,Brauntsein92)이
McClelland의 욕구이론을 바탕으로 개발한 욕구목록설문지(Manifest
NeedQuestionnaire)를 채택하였다.본 연구에서는 성취욕구를 ① 내게
주어진 일이 도전적일 때 최선을 다한다,② 매출성과를 전보다 더 향
상시키려고 열심히 노력한다,③ 매출신장을 위하여 위험을 감수한다,
④ 동료들보다 매출성과를 더 높이려고 노력한다 등 4문항으로 리커트
7점 척도를 이용하여 측정하였다.

92)R.M.Steers and D.N.Braunstein,"A Behaviorally-Based Measure of
ManifestNeedsinWorkSettings",JournalofVocationalBehavior,Vol.9,1976,
pp.251-266.



2)자기효능감

자기효능감이란 자신이 미래의 행위나 과업을 성공적으로 수행하거나
일정한 결과에 도달할 수 있을 것이라는 가능성에 대한 믿음이라고 정
의할 수 있으며 Riggs와 Knights(1994)93)의 연구에서 사용된 5문항을
이용하였다.본 연구에서는 디스트리뷰터의 자기효능감을 ① 나 자신의
일이 매우 중요하다,② 타인과 비교하여 대체로 가치있는 사람이라고
생각한다,③ 타인보다 업무를 더 잘 수행할 수 있다,④ 자신에 대해
긍정적인 태도를 가지고 있다,⑤ 자신이 유능하다고 생각한다 등 5개
문항으로 리커트 7점 척도를 이용하여 측정하였다.

3)카리스마적 성향

카리스마적 성향은 부하로부터 아주 높은 정도의 존경을 받을 수 있
는 특성이나 능력 혹은 자질을 갖고 있는 정도를 말하는 것으로서 주변
사람들의 인식으로 인하여 야기되는 현상으로 정의되며,Bass(1985)가
개발하여 기존의 변혁적 리더십 연구에서 가장 많이 활용되고 있는 다
요인 리더십설문지(MLQ)에서 카리스마와 관련한 ① 자신의 이익보다
조직의 이익우선시,② 모범적 행동,③ 확신감과 자신감,④ 성공과 성
취의 상징,⑤ 가치관과 신념,⑥ 자부심 등 6문항을 리커트 7점 척도를
이용하여 측정하였다.

93) M. L. Riggs, & Knights, P. A., "The Impact of Perceived Group
Success-Failure on MotivationalBeliefs and Attitudes:A CasualModel,"
JournalofAppliedPsychology,Vol.79,pp.755-766.



3.디스트리뷰터의 성과

네트워크 마케팅 산업에서 디스트리뷰터는 판매자이면서도 고객이라
는 양면적인 성격을 가지고 있다.따라서 본 연구에서는 종속변수로 디
스트리뷰터의 성과를 설정하였으며,사용되는 성과변수로는 기존 연구
에서 흔히 사용되고 있는 직무만족과 조직몰입,매출액 증가 등을 네트
워크 마케팅 산업에 적합하게 수정하여 디스트리뷰터의 직무만족,디스
트리뷰터의 네트워크 몰입,디스트리뷰터의 매출액 증가 등으로 사용하
였다.

1)디스트리뷰터의 직무만족

직무만족은 조직구성원이 자신의 직무나 직무경험의 평가시에 발생하
는 유쾌하고 긍정적인 정서상태의 정도이다.직무만족은 직무와 관련된
한 개인의 긍정적인 반응이라는 점에서 개인이 맡고 있는 직무에서의
만족을 측정하는 항목으로,그리고 모티베이션 이론에 입각하여 내재적
모티베이션과 외재적 모티베이션의 구분연구,그리고 Herzberg의 2요인
이론에 입각하여 내재적 만족과 외재적 만족으로 구분한 (MSQ:
minnesotasatisfactionquestionnaire)를 사용하여 일에 대한 만족,보상
에 대한 만족,동료관계에 대한 만족,상위사업자에 대한 만족 등 4문항
을 리커트 7점 척도를 사용하여 측정하였다.

2)디스트리뷰터의 네트워크 몰입

네트워크 몰입이란 조직몰입을 뜻하는 것으로 특정조직에 대한 개인



의 일체감과 몰입의 상대적 정도 혹은 조직을 위해 높은 정도의 노력을
기울이려는 의지,조직에 남아 있으려는 강렬한 욕망,그리고 조직의 중
요한 목적이나 가치의 수용으로서 정의할 수 있다.조직몰입의 정의는
학자들마다 매우 다르게 나타나고 있으나 대체적으로 조직몰입이 다차
원으로 구성되어 있다는 것은 동의하고 있다.본 연구에서 사용하는 디
스트리뷰터의 네트워크 몰입,즉 조직몰입은 Allen& Meyer(1990)94)의
연구를 이용하여 소속 네트워크에 대한 자부심과 긍지,자랑,잔류의도
등 4문항을 리커트 7점 척도를 사용하여 측정하였다.

3)디스트리뷰터의 매출액 증가

본 연구에서는 디스트리뷰터의 매출액 증가를 측정하기 위하여 디스
트리뷰터 개인의 매출액 증가수준을 리커트 7점 척도를 이용하여 단일
문항으로 측정하였다.

4.설문지의 구성

본 조사에 사용된 설문지는 연구목적을 달성하기 위해 네트워크 마케
팅 자극(4P),디스트리뷰터의 개인적 특성,디스트리뷰터의 성과 그리고
인구통계적 변수 등 4부분으로 구성되었으며,인구통계적 변수를 제외
한 모든 문항은 리커트 7점 척도로 측정하였다.설문지의 구성은 다음
<표 3-1>과 같다.

94)N.J.Allen& J.P.Meyer,"TheMeasurementandAntecedentsofAffective,
ContinuanceandNormativeCommitment",JournalofOccupationalPsychology,
1990,pp.1-18.



변수명 문항번호 척도

4P
제품믹스

I
1～ 6

리커트
7점 척도

가격믹스 7～10
유통믹스 11～15
촉진믹스 16～20

개인적
특성

성취욕구
II

1～ 4
자기효능감 5～ 9
카리스마 10～15

성과
직무만족

III
1～4

네트워크 몰입 5～8
매출액 증가 9

일반사항

성별,나이,학력
근무년수,기업형태,
생산시설보유여부 Ⅳ

1,2,3,
4,6,9 명목척도

혈액형,고향,활동지역 5,7,8 주관식

<표 3-1>설문지의 구성



제4장 실증분석

제1절 자료의 분석

1.조사개요

본 연구는 주로 서울,경기지역과 부산지역에서 네트워크 마케팅 기
업에 종사하고 있는 디스트리뷰터들을 대상으로 설문조사를 실시하였
다.그리고 본 조사를 실시하기 전에 선행연구를 기초로 작성한 예비용
설문지를 2004년 2월 11일부터 동년 2월 15일까지 30명을 대상으로 배
포하여 사전조사를 실시하였다.배포한 설문지의 구성내용과 용어의 적
절성 등을 사전 검토한 결과,설문내용의 타당성이 입증되어 2004년 3
월 5일부터 동년 3월 20일까지 15일 간에 걸쳐 본 조사를 실시하였다.
조사대상의 선정은 판단표본추출로서 네트워크 마케팅기업의 상위 직
급의 디스트리뷰터들로 한정하였으며,설문조사방법은 직접방문에 의한
설문조사(90%)와 우편(10%)을 통한 설문조사를 병행하였다.총 1,000부
를 배포하여 692부를 회수하여 회수율은 69.2%였으나,불성실한 응답설
문지 22부를 제외하고 670부를 실증분석에 이용하였다.
본 연구에서는 수집된 설문응답자의 인구통계학적 특성을 파악하기
위하여 빈도분석을 실시하였으며,측정도구의 신뢰도 및 타당도를 검정
하기 위하여 Cronbach's α의 내적일관성 검사법과 요인분석(factor
analysis)을 실시하였다.그리고 본 연구의 가설검정을 위해 다중회귀분
석과 이원배치 분산분석을 위주로 분석하였으며,통계분석용 패키지인
SPSSWIN(V.10.0)을 이용하였다.



2.수집된 자료의 분석

본 연구를 위하여 수집된 설문응답자의 인구통계적 특성을 정리하면
<표 4-1>과 같다.

구 분 빈도 퍼센트 (%)
성별 남 290 43.3

여 380 56.7

연령
20대 38 5.7
30대 144 21.5
40대 295 44.0

50대 이상 193 28.8

학력
고 졸 312 46.6
전문대졸 103 15.4
대 졸 226 33.7
대학원졸 29 4.3

근무년수
3년 미만 466 69.6
3-6년 149 22.2
7-10년 41 6.1
11년 이상 14 2.1

기업형태 외국계기업 169 25.2
순수국내기업 501 74.8

생산시설
보유유무

보유 471 70.3
미보유 199 29.7

합 계 670 100.0

<표 4-1>표본의 특성

설문응답자의 성별을 살펴보면 남녀의 비가 43.3% 대 56.7%로서 여
성의 비가 높아 네트워크 마케팅산업 종사자가 여성이 남성보다 많은
것으로 나타났으며,이 결과는 <그림 2-2>의 WFDSA 50개 회원국의
판매원 남녀성비와 유사함을 알 수 있다.
연령에 있어서 40대가 295명,전체의 44%로 가장 많았으며,그 다음
으로 50대 이상이 193명(28.8%)였으며,30대는 144명(21.5%)이고,마지



막 20대 38명(5.7%)의 순으로 나타났으며,연령에 따라 고른 분포를 보
이고 있다고 할 수 있다.
설문응답자의 학력은 고졸이 312명으로 전체의 46.6%를 차지하고 있
었고,그 다음으로 대졸이 226명(33.7%),전문대졸이 103명(15.4%),마
지막으로 대학원졸 이상이 29명(4.3%)의 순으로 나타났다.
그리고 설문응답자의 네트워크 마케팅 산업에서의 근무년수를 살펴보
면 3년 미만이 466명으로 전체의 69.6%를 차지하고 있었으며,그 다음
으로는 3-6년이 149명(22.2%),7-10년이 41명(6.1%),11년 이상이 14명
(2.1%)로 나타났다.분석결과 근무경력이 3년 미만인 경우가 전체의 약
70%를 차지하고 있으나 표본이 판단표본추출법으로 선정된 네트워크
마케팅 산업의 상위직급 디스트리뷰터들임에 따라 표본은 적절하게 구
성되었다고 할 수 있다.

3.신뢰도․타당도 검정

신뢰성은 동일한 개념에 대해 측정을 반복했을 때 동일한 측정값을
획득할 수 있는 가능성을 의미하는 것으로 신뢰성을 결여한 조사연구는
무의미하다.95)
측정도구의 신뢰도를 검정하는 방법에는 여러 가지가 있는데 다항목
척도를 사용한 측정변수의 신뢰도를 검정하는 방법은 split-halves방법
과 internal-consistency방법(Cronbach’s α,K-R20)이 있다.본 연구
에서는 기존의 사회과학 연구에서 더 많은 장점을 갖는 것으로 알려진
내적 일관성방법인 Cronbach’sα계수를 이용하여 신뢰도를 측정하였다.
측정변수들의 신뢰도 검정결과는 <표 4-2>와 같다.

95)채서일,「사회과학조사방법론」,서울:학현사,1999,pp.241-252.



측정변수 설문문항 Cronbach’sα

Ⅰ 4P

제품믹스 1～ 6 .8036
가격믹스 7～10 .8519
유통믹스 11～15 .8307
촉진믹스 16～20 .7049

Ⅱ 개인적
특성

성취욕구 1～ 4 .6134
자기효능감 5～ 9 .7878
카리스마 10～15 .8782

Ⅲ 성과
직무만족 1～ 4 .8354

네트워크 몰입도 5～ 8 .9260

<표 4-2>측정변수의 신뢰도 검정

일반적으로 Cronbach의 α값이 어느 정도면 괜찮은지는 연구조사의
목적에 따라 달라진다.일반적으로 내적일관성에 의한 신뢰성을 나타내
는 Cronbach의 α값이 0.6이상이면 비교적 신뢰성이 높다고 판단한다.
Nunnally(1978)96)는 탐색적인 연구분야에서는 Cronbach의 α값이 0.6이상
이면 충분하고,기초연구분야에서는 0.8그리고 중요한 결정이 요구되는 응
용연구분야에서는 0.9이상이어야 한다고 주장하고 있다.
또한 VandeVen& Ferry(1980)97)도 조직 단위의 분석수준에서 일반적
으로 요구되어지는 Cronbach α값이 0.6이상이면 측정도구의 신뢰도에는 별
문제가 없는 것으로 일반화되어 있다.<표 4-2>의 각 측정변수별 신뢰도
계수를 확인해보면,모두 Cronbach α값이 0.6이상이므로 측정도구의 신뢰
도가 확인되었다.따라서 본 연구의 범위 내에서 측정변수는 모두 내적일관

96)J.C.Nunnally,PsychometricTheory,New York:McGraw-Hill,1978.
97)A.H.VanDeVen& D.L.Ferry,MeasuringandAssessingOrganization,
New York;JohnWiley& Sons,1980.



성이 높은 것으로 판단된다.
그리고 설문지의 구성개념 타당도를 검정하기 위하여 본 연구에서는
요인분석을 실시하였다.타당성의 검토는 내용타당성,기준타당성,개념
타당성을 포함한다.
개념타당성은 측정도구가 실제로 무엇을 측정하였는가 또는 조사자가
측정하고자 하는 추상적인 개념이 실제로 적정도구에 의해 적절하게 측
정되었는가에 관한 가장 중요한 타당성이다.이 개념타당성은 집중타당
성,판별타당성,이해타당성으로 구성되어 있다.집중타당성은 동일한
개념을 측정하는데 서로 다른 방법으로 얻은 측정치들 간에 높은 상관
관계가 존재하는 것을 말한다.판별타당성은 어떤 개념이 다른 개념과
다른 정도,즉 각 개념이 특유한 전제와 분산을 가지고 있는 정도로,동
일한 측정도구로 상이한 개념을 측정했을 때 측정치들 간에 낮은 상관
관계가 존재하는 것을 말한다.또한 이해타당성은 특정개념을 어떻게
이해하고 있는 가에 관한 것이다.98)
본 연구에서 변수들을 측정하기 위하여 사용된 설문문항은 마케팅과
조직론 분야의 선행연구들에서 다루어진 내용을 참조하여 설문항목을
구성하였으므로,내용타당도(facevalidity)는 높다고 할 수 있다.
그리고 연구에서는 개념타당성을 검정하기 위하여 네트워크 마케팅 기업
의 마케팅 활동수준,디스트리뷰터의 개인적 특성에 대한 요인분석을 실시
하였다.SPSS10.0을 이용해 실시한 요인분석은 요인추출방법으로 공통요인
분석의 주축요인추출을 이용하였으며,변수의 요인에 대한 연관성을 보다
효과적으로 규명하고 요인추출시 요인수 및 정보손실을 최소화하기 위하여
직교회전(varimaxrotation)방법을 이용하였다.
아래 <표 4-3>은 네트워크 마케팅 기업의 마케팅활동수준의 회전된

98)채서일,「마케팅조사론」,3판,학현사,1997,pp.212-213.



성분행렬표로서 4개의 요인은 서로 구별이 가능하며,대부분 문항의 요
인 적재치가 높으므로 구성개념 타당도가 인정된다.이 표에서 변수들
간의 상관관계가 다른 변수에 의해 설명되는 정도를 나타내는
KMO(Kaise-Meyer-Olkin)측도의 값은 .919로 상당히 크게 나타나 요인
분석을 위한 변수선정이 바람직함을 알 수 있다.또한 요인분석 모형의
적합성 여부를 나타내는 바트레트(Bartlett)의 구형성 검정치가 5952.659
이며 유의확률값이 .000이므로 공통요인이 존재한다고 볼 수 있다.추
출된 4요인 중 요인 1은 37.5%,요인 2는 8.7%,요인 3은 7.6%,요인 4
는 6.6%를 설명함으로써 전체분산(누적)의 60.0%를 설명하고 있으며,
측정변수를 바탕으로 유통,제품,가격,촉진믹스로 각각 확인하였다.



성분 공통성유통 제품 가격 촉진
정확한배달 .847 .191 .127 7.135E-02 .775
배송시간 .811 .191 .113 5.205E-02 .710
안전한배송 .752 .249 .173 5.578E-02 .660

적시구입가능성 .691 .185 .162 .123 .553
유통지원 .486 .153 .183 .411 .462
A/S 지원 .172 .788 .272 -1.709E-02 .725
제품의 기능 .129 .763 .146 2.459E-04 .620
제품정보제공 .256 .729 .138 8.669E-02 .623
디자인우수성 .315 .565 .194 .273 .530
신제품개발 .396 .531 .187 .201 .514
뛰어난 성능 8.978E-02 .491 7.162E-02 .286 .336
고품질저가격 .142 .247 .815 .163 .772
품질대비가격 .169 .248 .809 9.920E-02 .755
타사대비가격 .144 5.217E-02 .799 .261 .731
고객의가격만족 .296 .392 .617 9.508E-02 .631
보너스상품제공 5.676E-02 9.444E-03 9.127E-02 .760 .589
기업PR -.114 2.000E-03 7.018E-02 .662 .456
이벤트지원 .321 .218 .163 .638 .584
교육지원 .296 .292 .222 .530 .503
사업설명회 .295 .339 .200 .472 .465
고유값 7.500 1.740 1.523 1.232
분산 (%) 37.5 8.701 7.613 6.162
총분산 59.976%

 KMO측도 :  .919     근사카이제곱 : 5952.659   유의확률 : .000
 요인추출 방법 : 주축요인추출 .
 회전 방법 : Kaiser 정규화가 있는 베리멕스 .
 a 6 반복계산에서 요인회전이 수렴되었습니다 .

<표 4-3>마케팅활동수준의 요인분석결과

아래 <표 4-4>는 디스트리뷰터의 개인적 특성의 회전된 성분행렬표
로서 3개의 요인은 서로 구별이 가능하며,대부분 문항의 요인적재치가
높으므로 구성개념 타당도가 인정된다.이 표에서 변수들 간의 상관관
계가 다른 변수에 의해 설명되는 정도를 나타내는
KMO(Kaise-Meyer-Olkin)측도의 값은 .934로 상당히 크게 나타나 요인
분석을 위한 변수선정이 바람직함을 알 수 있다.또한 요인분석 모형의
적합성 여부를 나타내는 바트레트(Bartlett)의 구형성 검정치가 4277.052



이며 유의확률값이 .000이므로 공통요인이 존재한다고 볼 수 있다.추
출된 3요인은 중 요인 1은 43.1%,요인 2는 8.2%,요인 3은 7.0%를 설
명함으로써 전체분산(누적)의 58.3%를 설명하고 있으며,측정변수를 바
탕으로 카리스마,자기효능감,성취욕구로 각각 확인하였다.

성분
공통성카리스마 자기효능

감 성취욕구
성공과 성취의 상징 .812 .200 .184 .733
모범적 행동 .759 .224 .148 .647
가치관과 신념 .742 .321 .173 .684
자부심 .737 .288 .151 .649
확신감과 자신감 .705 .376 .161 .664
조직의 이익 우선시 .525 .207 .286 .401
자신은 타인과 비교하여 가치있는 사람 .302 .789 9.485E-02 .722
자신의 일은 매우 중요하다 .119 .730 .112 .559
자신에 대한 긍정적인 태도보유 .307 .724 .186 .653
타인보다 업무를 잘 수행할 수 있다 .315 .702 .218 .640
자신은 유능한 사람이다 .212 .504 4.998E-02 .301
동료보다 매출성과를 높이려 노력 -1.684E-02 -1.574E-02 .790 .625
매출신장을 위해 위험감수 .311 .148 .616 .498
매출증대를 위해 노력 .374 .261 .540 .499
도전적인 일에 최선을 다한다 .292 .298 .539 .465

고유값 6.468 1.228 1.044
분산 (%) 43.119 8.188 6.957
총분산 58.263

 KMO측도 :  .934     근사카이제곱 : 4277.052   유의확률 : .000
 요인추출 방법 : 주축요인추출 .
 회전 방법 : Kaiser 정규화가 있는 베리멕스 .
 a 5 반복계산에서 요인회전이 수렴되었습니다 .

<표 4-4>개인적 특성의 요인분석결과

그리고 <표 4-5>는 디스트리뷰터의 성과를 측정한 변수들의 회전된
성분행렬표로서 2개의 요인은 서로 구별이 가능하며,대부분 문항의 요
인 적재치가 높으므로 구성개념 타당도가 인정된다.이 표에서 변수들
간의 상관관계가 다른 변수에 의해 설명되는 정도를 나타내는
KMO(Kaise-Meyer-Olkin)측도의 값은 .900로 상당히 크게 나타나 요인



분석을 위한 변수선정이 바람직함을 알 수 있다.또한 요인분석 모형의
적합성 여부를 나타내는 바트레트(Bartlett)의 구형성 검정치가 3972.900
이며 유의확률값이 .000이므로 공통요인이 존재한다고 볼 수 있다.추
출된 2요인 중 요인 1은 64.3%,요인 2는 10.8%를 설명함으로써 전체분
산(누적)의 75.2%를 설명하고 있으며,측정변수를 바탕으로 몰입도,직
무만족으로 각각 확인하였다.

성분 공통성몰입도 직무만족
소속네트워크에 대한 긍지 .891 .383 .941
소속네트워크에 대한 자부심 .805 .435 .838
소속네트워크 추천 .768 .324 .695
소속 네트워크 잔류의도 .675 .416 .629
보상에 대한 만족 .266 .732 .606
동료관계에 대한 만족 .338 .712 .622
일에 대한 만족 .414 .627 .564
상위사업자에 대한 만족 .367 .594 .488

고유값 5.147 .866
분산 (%) 64.333 10.830
총분산 75.164

 KMO측도 :  .900     근사카이제곱 : 3972.900   유의확률 : .000
 요인추출 방법 : 주축 요인추출 . 
 회전 방법 : Kaiser 정규화가 있는 베리멕스 .
 a 3 반복계산에서 요인회전이 수렴되었습니다 .

<표 4-5>성과의 요인분석결과

제2절 가설의 검정

1.가설의 검정

1)각 변수들간의 상관관계 분석

본 연구에서는 가설 1과 2를 검정하기 위하여 다중회귀분석을 이용하
였다.다중회귀분석을 이용할 때 회귀분석의 기본적인 가정이 무시되어



심각한 문제점을 야기시킬 수 있는 것이 다중공선성의 존재여부이다.
이는 유사한 성격의 두 독립변수,즉 두 독립변수들 간의 상관관계가
매우 높을 때(r=0.7이상)이들이 회귀식에 투입됨으로써 발생할 수 있으
며,그 결과 추정된 계수가 통계적인 의미를 갖지 못할 수도 있다.이러
한 문제점을 해결하기 위하여 적용될 수 있는 방법으로는 상관관계분
석,단계선택방법을 이용한 다중회귀분석,요인점수를 이용한 회귀분석
등이 있다.99)본 연구에서는 이러한 다중공선성의 문제를 확인하기 위
하여 상관관계분석을 실시하였으며 그 결과는 다음 <표 4-6>과 같다.

평균 표준
편차 제품 가격 유통 촉진 성취

욕구
자기
효능감

카리
스마

직무
만족 몰입도

제품 6.1965 .8479 1.00

가격 5.77541.1807 .558 1.00

유통 6.03761.0487 .590 .483 1.00

촉진 5.07581.2413 .462 .457 .444 1.00
성취
욕구 5.58361.0164 .292 .276 .313 .298 1.00
자기
효능감 6.0537 .8417 .406 .323 .347 .299 .450 1.00
카리
스마 5.75621.0244 .398 .259 .347 .289 .551 .651 1.00
직무
만족 5.67801.1625 .539 .426 .405 .353 .391 .503 .549 1.00

몰입도 6.26121.0699 .489 .412 .344 .291 .329 .516 .507 .712 1.00

<표 4-6>상관관계 분석표

99) 정충영․최이규,「SPSSWIN을 이용한 통계분석 4판」,무역경영사,2001,
pp.203-204.



2)가설 1의 검증

가가가설설설 111...네네네트트트워워워크크크 마마마케케케팅팅팅 자자자극극극이이이 강강강할할할수수수록록록 디디디스스스트트트리리리뷰뷰뷰터터터의의의 성성성과과과는는는
높높높을을을 것것것이이이다다다...

본 연구의 일차적 연구주제는 네트워크 마케팅 산업에서 디스트리뷰
터의 성과에 영향을 미치는 요인을 찾고자 하는 것이다.그러므로 먼저
네트워크 마케팅 산업에서 디스트리뷰터의 성과에 영향을 미칠 것으로
판단되는 네트워크 마케팅 기업의 마케팅 프로그램이라 할 수 있는 마
케팅자극,즉 마케팅믹스를 독립변수로 하고 디스트리뷰터의 성과를 종
속변수로 하는 다중회귀모형의 분석에 의하여 가설 1을 검정하였다.
연구가설 1을 검정하기 위한 다중회귀모형 1은 다음과 같다.

연구모형 1:Yi〓α＋β1X1＋β2X2＋β3X3＋β4X4＋ ε

단,Yi:디스트리뷰터의 성과
i=1:디스트리뷰터의 직무만족
i=2:디스트리뷰터의 네트워크 몰입
i=3:디스트리뷰터의 매출액 증가

X1:네트워크 마케팅 기업의 제품믹스
X2:네트워크 마케팅 기업의 가격믹스
X3:네트워크 마케팅 기업의 유통믹스
X4:네트워크 마케팅 기업의 촉진믹스
βi:모수(회귀계수)
ε:오차항



(1)가설 1-1의 검정

가설 1-1.네트워크 마케팅 자극이 강할수록 디스트리뷰터의
직무만족은 높을 것이다.

독립변수의 측정치는 앞에서의 요인분석에 의해 같은 요인으로 분류
된 변수들의 평균값을 사용하였다.
네트워크 마케팅기업의 마케팅 믹스가 디스트리뷰터의 직무만족에 영
향을 미치는 요인을 찾기 위한 가설 1-1의 검정을 위하여 Enter방법을
이용한 다중회귀분석을 실시하였으며,그 결과는 다음 <표 4-7>과 같
다.
회귀모형의 결정계수는 0.324이므로,독립변수들의 종속변수에 대한
설명력은 32.4%임을 알 수 있고,R제곱 변화량에 대한 F값변화량의 값
이 79.540이며 이때 유의확률 F변화량 값이 .000이므로 유의수준 .05에
서 볼 때 R제곱의 변화량에 대한 통계적인 유의성이 존재한다고 볼 수
있다.그리고 모형에 대한 F값은 79.540이며 유의확률이 .000이므로 네
트워크 마케팅기업의 마케팅믹스가 디스트리뷰터의 직무만족에 유의한
영향을 미치고 있음을 알 수 있다.

모형 R R
제곱

수정된
R제곱 F 유의

확률
통계량 변화량

R제곱
변화량

F
변화량

유의확률
F변화량

1 .569 .324 .320 79.540 .000 .324 79.540 .000

<표 4-7>회귀모형요약

또한 각 독립변수의 회귀계수에 대한 통계량은 <표 4-8>과 같다.



모형 B t 유의확률
(상수) .764 2.705 .007
제품믹스 .517 8.655 .000
가격믹스 .139 3.479 .001
유통믹스 8.891E-02 1.941 .053
촉진믹스 7.369E-02 2.068 .039

유의수준 :p<.05

<표 4-8>다중회귀모형의 회귀계수

분석결과에서 볼 수 있는 바와 같이 네트워크 마케팅 기업의 마케팅
믹스 모두 유의수준 P<0.05에서 유통믹스를 제외한 제품,가격,그리
고 촉진믹스가 디스트리뷰터의 직무만족에 통계적으로 유의적인 영향을
미치는 것으로 확인되었다.즉 제품믹스는 t=8.655,p=.000,가격믹
스는 t=3.479,p=.001,촉진믹스는 t=2.068,p=.039로 나타남에
따라 디스트리뷰터의 직무만족에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미
치고 있음을 알 수 있었다.
따라서 가설 1-1은 부분채택되었다.

(2)가설 1-2의 검정

가설 1-2.네트워크 마케팅 자극이 강할수록 디스트리뷰터의
네트워크 몰입도는 높을 것이다.

네트워크 마케팅 기업의 마케팅 믹스가 디스트리뷰터의 네트워크 몰
입도에 영향을 미치는 요인을 찾기 위한 가설 1-2의 검정을 위한 다중
회귀분석의 결과는 <표 4-9>와 같다.
회귀모형의 결정계수는 0.268이므로,독립변수들의 종속변수에 대한



설명력은 26.8%임을 알 수 있고,모형에 대한 F값은 60.960이며 유의확
률이 .000이므로 네트워크 마케팅 기업의 마케팅믹스가 디스트리뷰터의
네트워크 몰입도에 유의한 영향을 미침을 알 수 있다.

모형 R R
제곱

수정된
R제곱 F 유의

확률
통계량 변화량

R제곱
변화량 F변화량 유의확률

F변화량
1 .518 .268 .264 60.960 .000 .268 60.960 .000

<표 4-9>회귀모형요약

또한 각 독립변수의 회귀계수에 대한 통계량은 <표 4-10>과 같다.

모형 B t 유의확률
(상수) 2.205 8.156 .000
제품믹스 .443 7.752 .000
가격믹스 .168 4.408 .000
유통믹스 3.547E-02 .809 .419
촉진믹스 2.460E-02 .721 .471

유의수준 :p<.05

<표 4-10>다중회귀모형의 회귀계수

분석결과에서 볼 수 있는 바와 같이 네트워크 마케팅 기업의 마케팅
믹스는 유의수준 P<0.01에서 제품,가격믹스만이 디스트리뷰터의 네트
워크 몰입도에 통계적으로 유의적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다.
즉 제품믹스는 t=7.752,p=.000,가격믹스는 t=4.408,p=.001로
나타나 디스트리뷰터의 네트워크 몰입도에 통계적으로 유의한 정(+)의
영향을 미치고 있는 것으로 나타났다.그러나 유통믹스는 t값(.809)와
유의확률(.419)로 나타났고,촉진믹스는 t값(.721)과 유의확률(.471)로
나타남에 따라 유의적인 영향을 확인할 수 없었다.
따라서 가설 1-2는 부분채택되었다.



(3)가설 1-3의 검정

가설 1-3.네트워크 마케팅 자극이 강할수록 디스트리뷰터의
매출액은 증가할 것이다.

네트워크 마케팅 기업의 마케팅 믹스가 디스트리뷰터의 매출액 증가
에 영향을 미치는 요인을 찾기 위한 가설 1-3의 검정을 위한 다중회귀
분석의 결과는 <표 4-11>과 같다.회귀모형의 결정계수는 0.172이므로,
독립변수들의 종속변수에 대한 설명력은 17.2%임을 알 수 있고,모형에
대한 F값은 34.479이며 유의확률이 .000이므로 네트워크 마케팅 기업의
마케팅믹스가 디스트리뷰터의 매출액 증가에 유의한 영향을 미침을 알
수 있다.

모형 R R
제곱

수정된
R제곱 F 유의

확률
통계량 변화량

R제곱
변화량 F변화량 유의확률

F변화량
1 .414 .172 .167 34.479 .000 .172 34.479 .000

<표 4-11>회귀모형요약

또한 각 독립변수의 회귀계수에 대한 통계량은 <표 4-12>와 같다.

모형 B t 유의확률
(상수) 3.095 13.462 .000
제품믹스 .677 5.653 .000
가격믹스 .590 5.088 .000
유통믹스 5.308E-02 .453 .651
촉진믹스 .268 2.427 .015

유의수준 :p<.05

<표 4-12>다중회귀모형의 회귀계수



분석결과에서 볼 수 있는 바와 같이 네트워크 마케팅 기업의 마케팅
믹스는 유의수준 P<0.05에서 제품,가격,촉진믹스가 디스트리뷰터의
매출액 증가에 통계적으로 유의적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다.
즉 제품믹스는 t=5.653,p=.000,가격믹스는 t=5.088,p=.000,촉
진믹스는 t=2.427,p=.015로 나타나 디스트리뷰터의 매출액 증가에
통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다.그러
나 유통믹스는 t=.453,p=.651로 나타남에 따라 유의적인 영향을 확
인할 수 없었다.따라서 가설 1-3은 부분채택되었다.

3)가설 2의 검정

가가가설설설 222...디디디스스스트트트리리리뷰뷰뷰터터터의의의 개개개인인인적적적 특특특성성성이이이 강강강할할할수수수록록록 디디디스스스트트트리리리뷰뷰뷰터터터의의의
성성성과과과는는는 높높높을을을 것것것이이이다다다...

본 연구의 가설 2는 네트워크 마케팅 산업에 종사하는 디스트리뷰터
의 개인적 특성이 디스트리뷰터의 성과에 영향을 미치는 요인을 찾고자
하는 것이다.따라서 네트워크 마케팅 산업에서 디스트리뷰터의 성과에
영향을 미칠 것으로 판단되는 디스트리뷰터의 개인적 특성을 독립변수
로 하고 디스트리뷰터의 성과를 종속변수로 하는 다중회귀모형의 분석
에 의하여 가설 2를 검정하였다.
연구가설 2를 검정하기 위한 다중회귀모형 2는 다음과 같다.



연구모형 2:Yi〓α＋β1Z1＋β2Z2＋β3Z3＋ ε

단,Yi:디스트리뷰터의 성과
i=1:디스트리뷰터의 직무만족
i=2:디스트리뷰터의 네트워크 몰입
i=3:디스트리뷰터의 매출액 증가

Z1:디스트리뷰터의 성취욕구
Z2:디스트리뷰터의 자기효능감
Z3:디스트리뷰터의 카리스마적 성향
βi:모수(회귀계수)
ε:오차항

(1)가설 2-1의 검정

가설 2-1.디스트리뷰터의 개인적 특성이 강할수록 디스트리뷰터의
직무만족은 높을 것이다.

디스트리뷰터의 개인적 특성이 디스트리뷰터의 직무만족에 영향을 미
치는 요인을 찾기 위한 가설 2-1의 검정을 위한 다중회귀분석의 결과는
<표 4-13>과 같다.
회귀모형의 결정계수는 0.345이므로,독립변수들의 종속변수에 대한
설명력은 34.5%임을 알 수 있고,모형에 대한 F값이 116.758이며 유의
확률이 .000이므로 디스트리뷰터의 개인적 특성이 디스트리뷰터의 직무
만족에 유의한 영향을 미치고 있음을 알 수 있다.



모형 R R
제곱

수정된
R제곱 F 유의

확률
통계량 변화량

R제곱
변화량

F
변화량

유의확률
F변화량

1 .587 .345 .342 116.758 .000 .345 116.758 .000

<표 4-13>회귀모형요약

또한 각 독립변수의 회귀계수에 대한 통계량은 <표 4-14>와 같다.

모형 B t 유의확률
(상수) .848 3.022 .003
성취욕구 .109 2.512 .012
자기효능감 .328 5.694 .000

카리스마적 성향 .388 7.644 .000
유의수준 :p<.05

<표 4-14>다중회귀모형의 회귀계수

분석결과에서 볼 수 있는 바와 같이 디스트리뷰터의 개인적 특성,
즉 성취욕구,자기효능감,카리스마적 성향 모두 유의수준 P<0.05에서
디스트리뷰터의 직무만족에 통계적으로 유의적인 영향을 미치는 것으로
확인되었다.성취욕구는 t=2.512,p=.012,자기효능감은 t=5.694,p
=.000,카리스마적 성향은 t=7.644,p=.000으로 나타남에 따라 디스
트리뷰터의 직무만족에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치고 있음
을 알 수 있었다.따라서 가설 2-1은 채택되었다.

(2)가설 2-2의 검정

가설 2-2.디스트리뷰터의 개인적 특성이 강할수록 디스트리뷰터의
네트워크 몰입도는 높을 것이다.



디스트리뷰터의 개인적 특성이 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 영향
을 미치는 요인을 찾기 위한 가설 2-2의 검정을 위한 다중회귀분석의
결과는 <표 4-15>와 같다.
회귀모형의 결정계수는 0.318이므로,독립변수들의 종속변수에 대한
설명력은 31.8%임을 알 수 있고,모형에 대한 F값이 103.493이며 유의
확률이 .000이므로 디스트리뷰터의 개인적 특성이 디스트리뷰터의 네트
워크 몰입에 유의한 영향을 미치고 있음을 알 수 있다.

모형 R R
제곱

수정된
R제곱 F 유의

확률
통계량 변화량

R제곱
변화량

F
변화량

유의확률
F변화량

1 .564 .318 .315 103.493 .000 .318 103.493 .000

<표 4-15>회귀모형요약

또한 각 독립변수의 회귀계수에 대한 통계량은 <표 4-16>과 같다.

모형 B t 유의확률
(상수) 1.934 7.342 .000
성취욕구 3.049E-02 .747 .455
자기효능감 .404 7.466 .000

카리스마적 성향 .297 6.232 .000
유의수준 :*p<.1,**p<.05,***p<.01

<표 4-16>다중회귀모형의 회귀계수

분석결과에서 볼 수 있는 바와 같이 디스트리뷰터의 개인적 특성 중
자기효능감과 카리스마적 성향이 유의수준 P<0.01에서 디스트리뷰터
의 직무만족에 통계적으로 유의적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다.
자기효능감은 t=7.466,p=.000,그리고 카리스마적 성향은 t=6.232,



p=.000으로 나타나 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 통계적으로 유의
한 정(+)의 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다.그러나 성취욕구는 t
=.747,p=.455로 나타나 유의적인 영향을 확인할 수 없음에 따라 가
설 2-2는 부분채택되었다.

(3)가설 2-3의 검정

가설 2-3.디스트리뷰터의 개인적 특성이 강할수록 디스트리뷰터의
매출액은 증가할 것이다.

디스트리뷰터의 개인적 특성이 디스트리뷰터의 매출액 증가에 영향을
미치는 요인을 찾기 위한 가설 2-3의 검정을 위한 다중회귀분석의 결과
는 <표 4-17>과 같다.
회귀모형의 결정계수는 0.083이므로,독립변수들의 종속변수에 대한
설명력은 8.3%임을 알 수 있고,모형에 대한 F값이 20.424이며 유의확
률이 .000이므로 디스트리뷰터의 개인적 특성이 디스트리뷰터의 매출액
증가에 유의한 영향을 미치고 있음을 알 수 있다.

모형 R R
제곱

수정된
R제곱 F 유의

확률
통계량 변화량

R제곱
변화량

F
변화량

유의확률
F변화량

1 .289 .083 .079 20.424 .000 .083 20.424 .000

<표 4-17>회귀모형요약

또한 각 독립변수의 회귀계수에 대한 통계량은 <표 4-18>과 같다.



모형 B t 유의확률
(상수) 3.913 17.830 .000
성취욕구 .311 2.620 .009
자기효능감 .385 3.074 .002

카리스마적 성향 .375 2.903 .004
유의수준 :p<.05

<표 4-18>다중회귀모형의 회귀계수

분석결과에서 볼 수 있는 바와 같이 디스트리뷰터의 개인적 특성 모
두 유의수준 P<0.05에서 디스트리뷰터의 매출액 증가에 통계적으로
유의적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다.성취욕구는 t=2.620,p
=.009,자기효능감은 t=3.074,p=.002,그리고 카리스마적 성향은 t
=2.903,p=.004로 나타나 디스트리뷰터의 매출액 증가에 통계적으로
유의한 정(+)의 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다.따라서 가설 2-3
은 채택되었다.

4)가설 3의 검정

가가가설설설 333...디디디스스스트트트리리리뷰뷰뷰터터터의의의 개개개인인인적적적 특특특성성성에에에 따따따라라라 네네네트트트워워워크크크 마마마케케케팅팅팅 자자자극극극
이이이 디디디스스스트트트리리리뷰뷰뷰터터터의의의 성성성과과과에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향은은은 달달달라라라질질질 것것것이이이다다다...

가설 3은 네트워크 마케팅 산업에 있어서 디스트리뷰터의 성과에 영
향을 미치는 요인들이라 할 수 있는 디스트리뷰터의 개인적 특성과 네
트워크 마케팅 기업의 마케팅 자극과의 상호작용효과를 검정하기 위한
것이다.<그림 3-1>의 연구모형에서 나타난 바와 같이 네트워크 마케
팅 자극들이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향이 디스트리뷰터의 개



인적 특성에 따라 어떠한 차이가 나타나는 지를 이원배치 분산분석을
이용하여 그 상호작용효과를 검정하고자 하는 것이다.
이원배치분산분석은 독립변수의 수가 2개이며,이들 독립변수와 종속
변수간의 상호작용효과를 검정할 수 있는 분석방법100)으로 본 연구에서
는 네트워크 마케팅 자극변수들과 디스트리뷰터의 개인적 특성변수들을
일대일로 대응시켜 각 개별변수들간의 상호작용효과를 검정하고자 하였
다.
분산분석은 다음과 같은 가정을 전제로 하여 발전되었기 때문에 분산
분석을 적용시키기 전에 이러한 가정들이 적합한 지를 사전에 점검하여
보아야 한다.분산분석을 적용하기에 앞서 점검해야할 세 가지 가정은
다음과 같다.101)

① 각 관찰치는 서로 독립적인 확률변수이다.
② 각 실험요소의 모집단은 정규분포를 이룬다.
③ 각 실험요소의 분산은 동일하다.

그러나 분산분석은 일반적으로 가정의 위반에 그리 크게 영향을 받지
않는 로버스트기법(Robustmethod)으로 알려져 있다.각 집단의 표본의
크기가 크게 차이가 나지 않을 경우,위의 가정이 위배되더라도 분석결
과로 나타나는 F값은 그리 큰 차이가 나지 않기 때문에 분산분석을 적
용하는데 별 문제가 없는 것으로 알려져 있다.
본 연구에서는 가설 3을 검정하기 위하여 네트워크 마케팅자극과 디
스트리뷰터의 개인적 특성변수들을 독립변수로 사용하였다.그리고 각

100) 정충영․최이규,「SPSSWIN을 이용한 통계분석」,4판,무역경영사,2001,
p.304.

101)이영준,「SPSS/PC+를 이용한 기초자료분석」,석정출판사,1993,p.250.



독립변수들을 두 집단,즉 네트워크 마케팅 자극이 강한 집단과 약한
집단,그리고 디스트리뷰터의 개인적 성향이 높은 집단과 낮은 집단으
로 구분하기 위하여 각 독립변수들의 평균값을 기준으로 집단을 구분하
였다.따라서 각 집단의 표본의 크기가 차이가 나지 않으며,또한 표본
의 크기가 충분히 크므로 분산분석을 적용하는 데에는 문제가 없는 것
으로 판단하였다.

(1)가설 3-1의 검정

가설 3-1.디스트리뷰터의 성취욕구에 따라 네트워크 마케팅 자극이
디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은 달라질 것이다.

연구가설 3-1을 검정하기 위하여 두 개의 독립변수,즉 네트워크 마
케팅 자극과 디스트리뷰터의 성취욕구에 대한 디스트리뷰터의 성과의
평균차이를 각각 검정하고 이들 각 독립변수들의 종속변수에 대한 상호
작용효과를 검정하였다.다음 <표 4-19>는 두 변수간의 상호작용효과
검정결과를 나타낸 것이다.



변수 제 III유형 제곱합 평균제곱 F 유의확률종속변수 독립변수

직무만족

제품 128.157 128.157 128.021 .000
성취욕구 58.168 58.168 58.107 .000
제품 *성취욕구 15.541 15.541 15.525 .000
가격 93.603 93.603 86.864 .000
성취욕구 49.816 49.816 46.229 .000
가격 *성취욕구 6.657 6.657 6.178 .013
유통 62.298 62.298 55.372 .000
성취욕구 54.286 54.286 48.250 .000
유통 *성취욕구 5.153 5.153 4.580 .033
촉진 45.235 45.235 38.972 .000
성취욕구 62.879 62.879 54.173 .000
촉진 *성취욕구 1.375 1.375 1.184 .277

몰입

제품 77.633 77.633 82.606 .000
성취욕구 30.246 30.246 32.183 .000
제품 *성취욕구 12.145 12.145 12.923 .000
가격 57.808 57.808 59.711 .000
성취욕구 25.623 25.623 26.466 .000
가격 *성취욕구 16.876 16.876 17.431 .000
유통 34.049 34.049 33.654 .000
성취욕구 30.169 30.169 29.819 .000
유통 *성취욕구 10.900 10.900 10.774 .001
촉진 22.557 22.557 21.728 .000
성취욕구 34.136 34.136 32.882 .000
촉진 *성취욕구 7.306 7.306 7.038 .008

매출액
증가

제품 128.199 128.199 71.820 .000
성취욕구 35.454 35.454 19.862 .000
제품 *성취욕구 7.414 7.414 4.153 .042
가격 116.956 116.956 64.362 .000
성취욕구 28.290 28.290 15.568 .000
가격 *성취욕구 2.637 2.637 1.451 .229
유통 37.399 37.399 19.480 .000
성취욕구 42.035 42.035 21.895 .000
유통 *성취욕구 11.589 11.589 6.036 .014
촉진 52.519 52.519 27.778 .000
성취욕구 43.251 43.251 22.875 .000
촉진 *성취욕구 17.032 17.032 9.009 .003

<표 4-19>네트워크 마케팅 자극과 성취욕구의 상호작용효과검정



① 디스트리뷰터의 직무만족에 대한 네트워크 마케팅 자극과 디스트
리뷰터의 성취욕구 간의 상호작용효과

상기 <표 4-19>에 따르면 독립변수의 주요효과에 있어 제품믹스의 F
값이 128.021,유의수준이 .000이며,성취욕구의 F값은 58.168,유의수준
.000으로 통계적으로 유의한 것으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의
한 것으로 나타났다.그리고 제품믹스와 성취욕구 간의 상호작용효과도
F값이 15.525이며 이때 유의확률값이 .000이므로 통계적으로 유의한 것
으로 나타남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 제품믹스의 수준과 디스
트리뷰터의 성취욕구수준 간에는 상호작용효과가 존재하는 것으로 나타
나 두 변수의 결합효과가 종속변수인 디스트리뷰터의 직무만족에 미치
는 영향이 다르다는 것을 알 수 있었다.다음 <그림 4-1>은 두 독립변
수를 고려할 경우 디스트리뷰터의 직무만족에 대한 평균과 상호작용효
과를 그림으로 나타낸 것이다.

직무만족의 추정된 주변평균
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<그림 4-1>제품*성취욕구 간 상호작용효과



<그림 4-1>에 나타난 바와 같이 제품믹스는 디스트리뷰터의 직무만
족에 영향을 미치고 있는데 성취욕구에 따라 그 영향력은 달라짐을 알
수 있다.제품믹스의 자극이 높은 집단과 낮은 집단 모두 성취욕구에
따라 직무만족이 높아지고 있으므로 두 변수간에는 상호작용효과가 있
음을 알 수 있다.이것은 제품믹스의 자극이 낮을지라도 디스트리뷰터
의 성취욕구가 높으면 디스트리뷰터의 직무만족이 높아질 수 있다는 것
을 의미한다.
그리고 가격믹스와 성취욕구 간의 상호작용효과를 분석한 결과,독립
변수의 주요효과에 있어 가격믹스의 F값이 86.864,유의수준이 .000이
며,성취욕구의 F값은 46.429,유의수준 .000으로 통계적으로 유의한 것
으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것으로 나타났다.그리고 가
격믹스와 성취욕구 간의 상호작용효과도 F값이 6.178이며 이때 유의확
률값이 .013으로 나타나 p<.05수준에서 통계적으로 유의한 것으로 나타
남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 가격믹스의 수준과 디스트리뷰터의
성취욕구수준 간에는 상호작용효과가 존재하는 것으로 나타나 두 변수
의 결합효과가 종속변수인 디스트리뷰터의 직무만족에 미치는 영향이
다르다는 것을 알 수 있었다.다음 <그림 4-2>는 두 독립변수를 고려
할 경우 디스트리뷰터의 직무만족에 대한 평균과 상호작용효과를 그림
으로 나타낸 것이다.



직무만족의 추정된 주변평균
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<그림 4-2>가격*성취욕구 간의 상호작용효과

<그림 4-2>에 나타난 바와 같이 가격믹스는 디스트리뷰터의 직무만
족에 영향을 미치고 있는데 성취욕구에 따라 그 영향력은 달라짐을 알
수 있다.가격믹스의 자극이 높은 집단과 낮은 집단 모두 성취욕구에
따라 직무만족이 높아지고 있음으로 두 변수간에는 상호작용효과가 있
음을 알 수 있다.이것은 가격믹스의 자극이 낮을 지라도 디스트리뷰터
의 성취욕구가 높으면 디스트리뷰터의 직무만족이 높아질 수 있다는 것
을 의미한다.
또한 유통믹스와 성취욕구 간의 상호작용효과를 분석한 결과,독립변
수의 주요효과에 있어 유통믹스의 F값이 55.372,유의수준이 .000이며,
성취욕구의 F값은 48.250,유의수준 .000으로 통계적으로 유의한 것으로
나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것으로 나타났다.그리고 유통믹
스와 성취욕구 간의 상호작용효과도 F값이 4.580이며 이때 유의확률값
이 .033으로 나타나 p<.05수준에서 통계적으로 유의한 것으로 나타남에
따라 네트워크 마케팅 자극 중 유통믹스의 수준과 디스트리뷰터의 성취



욕구수준 간에는 상호작용효과가 존재하는 것으로 나타나 두 변수의 결
합효과가 종속변수인 디스트리뷰터의 직무만족에 미치는 영향이 다르다
는 것을 알 수 있었다.다음 <그림 4-3>은 두 독립변수를 고려할 경우
디스트리뷰터의 직무만족에 대한 평균과 상호작용효과를 그림으로 나타
낸 것이다.

직무만족의 추정된 주변평균
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<그림 4-3>유통*성취욕구 간의 상호작용효과

<그림 4-3>에 나타난 바와 같이 유통믹스는 디스트리뷰터의 직무만
족에 영향을 미치고 있는데 성취욕구에 따라 그 영향력은 달라짐을 알
수 있다.유통믹스의 자극이 높은 집단과 낮은 집단 모두 성취욕구에
따라 직무만족이 높아지고 있음에 따라 두 변수간에 상호작용효과가 작
용함을 알 수 있다.이것은 유통믹스의 자극이 낮더라도 디스트리뷰터
의 성취욕구가 높으면 디스트리뷰터의 직무만족이 높아질 수 있다는 것
을 의미한다.
마지막으로 촉진믹스와 성취욕구 간의 상호작용효과를 분석한 결과,
독립변수의 주요효과에 있어 유통믹스의 F값이 38.972,유의수준이 .000
이며,성취욕구의 F값은 54.773,유의수준 .000으로 통계적으로 유의한



것으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것으로 나타났다.그러나
촉진믹스와 성취욕구 간의 상호작용효과를 분석한 결과 F값이 1.184이
며 이때 유의확률값이 .277로 나타나 p<.05수준에서 통계적으로 유의하
지 않은 것으로 나타남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 촉진믹스의 수
준과 디스트리뷰터의 성취욕구수준 간에는 상호작용효과가 존재하지 않
는 것으로 나타났다.

② 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 대한 네트워크 마케팅 자극과 디
스트리뷰터의 성취욕구 간의 상호작용효과

상기 <표 4-19>에서 나타난 바와 같이 종속변수인 디스트리뷰터의
네트워크 몰입에 대한 독립변수의 주요효과에 있어 제품믹스의 F값이
82.606,유의수준이 .000이며,성취욕구의 F값은 32.183,유의수준 .000으
로 통계적으로 유의한 것으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것
으로 나타났다.그리고 제품믹스와 성취욕구 간의 상호작용효과도 F값
이 12.923이며 이때 유의확률값이 .000이므로 통계적으로 유의한 것으로
나타남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 제품믹스의 수준과 디스트리뷰
터의 성취욕구수준 간에는 상호작용효과가 존재하는 것으로 나타나 두
변수의 결합효과가 종속변수인 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 미치는
영향이 다르다는 것을 알 수 있었다.다음 <그림 4-4>는 두 독립변수
를 고려할 경우 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 대한 평균과 상호작용
효과를 그림으로 나타낸 것이다.



네트워크 몰입의 추정된 주변평균

제품

높은집단낮은집단

추
정
된

 

주
변
평
균

6.8

6.6

6.4

6.2

6.0

5.8

5.6

5.4

성취욕구

낮은집단

높은집단

<그림 4-4>제품*성취욕구 간의 상호작용효과

<그림 4-4>에 나타난 바와 같이 제품믹스는 디스트리뷰터의 네트워
크 몰입에 영향을 미치고 있는데 성취욕구에 따라 그 영향력은 달라짐
을 알 수 있다.제품믹스의 자극이 높은 집단과 낮은 집단 모두 성취욕
구에 따라 디스트리뷰터의 네트워크 몰입이 높아지고 있으며,두 변수
간에 상호작용효과가 존재함을 알 수 있다.이것은 제품믹스의 자극이
낮더라도 디스트리뷰터의 성취욕구가 높으면 디스트리뷰터의 네트워크
몰입도가 높아질 수 있다는 것을 의미한다.
그리고 가격믹스와 성취욕구 간의 상호작용효과를 분석한 결과,독립
변수의 주요효과에 있어 가격믹스의 F값이 59.711,유의수준이 .000이
며,성취욕구의 F값은 26.466,유의수준 .000으로 통계적으로 유의한 것
으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것으로 나타났다.그리고 가
격믹스와 성취욕구 간의 상호작용효과도 F값이 17.431이며 이때 유의확
률값이 .000으로 나타나 통계적으로 유의한 것으로 나타남에 따라 네트
워크 마케팅 자극 중 가격믹스의 수준과 디스트리뷰터의 성취욕구수준



간에는 상호작용효과가 존재하는 것으로 나타나 두 변수의 결합효과가
종속변수인 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 미치는 영향이 다르다는
것을 알 수 있었다.다음 <그림 4-5>는 두 독립변수를 고려할 경우 디
스트리뷰터의 네트워크 몰입에 대한 평균과 상호작용효과를 그림으로
나타낸 것이다.
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<그림 4-5>가격*성취욕구 간 상호작용효과

<그림 4-5>에 나타난 바와 같이 가격믹스는 디스트리뷰터의 네트워
크 몰입에 영향을 미치고 있는데 성취욕구에 따라 그 영향력은 달라짐
을 알 수 있다.가격믹스의 자극이 높은 집단과 낮은 집단 모두 성취욕
구에 따라 디스트리뷰터의 네트워크 몰입이 높아지고 있으며,두 변수
간에는 상호작용효과가 존재함을 알 수 있다.이것은 가격믹스의 자극
이 낮더라도 디스트리뷰터의 성취욕구가 높으면 디스트리뷰터의 네트워
크 몰입도가 높아질 수 있다는 것을 의미한다.
또한 유통믹스와 성취욕구 간의 상호작용효과를 분석한 결과,독립변
수의 주요효과에 있어 유통믹스의 F값이 33.564,유의수준이 .000이며,



성취욕구의 F값은 29.819,유의수준 .000으로 통계적으로 유의한 것으로
나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것으로 나타났다.그리고 유통믹
스와 성취욕구 간의 상호작용효과도 F값이 10.774이며 이때 유의확률값
이 .001로 나타나 p<.05수준에서 통계적으로 유의한 것으로 나타남에
따라 네트워크 마케팅 자극 중 유통믹스의 수준과 디스트리뷰터의 성취
욕구수준 간에는 상호작용효과가 존재하는 것으로 나타나 두 변수의 결
합효과가 종속변수인 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 미치는 영향이
다르다는 것을 알 수 있었다.다음 <그림 4-6>은 두 독립변수를 고려
할 경우 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 대한 평균과 상호작용효과를
그림으로 나타낸 것이다.

네트워크 몰입의 추정된 주변평균

유통

높은집단낮은집단

추
정
된

 

주
변
평
균

6.8

6.6

6.4

6.2

6.0

5.8

5.6

성취욕구

낮은집단

높은집단

<그림 4-6>유통*성취욕구 간의 상호작용효과

<그림 4-6>에 나타난 바와 같이 유통믹스는 디스트리뷰터의 네트워
크 몰입에 영향을 미치고 있는데 성취욕구에 따라 그 영향력은 달라짐
을 알 수 있다.유통믹스의 자극이 높은 집단과 낮은 집단 모두 성취욕
구에 따라 디스트리뷰터의 네트워크 몰입이 높아지고 있음에 따라 두



변수간에는 상호작용효과가 존재함을 알 수 있다.이것은 유통믹스의
자극이 낮더라도 디스트리뷰터의 성취욕구가 높으면 디스트리뷰터의 네
트워크 몰입도가 높아질 수 있다는 것을 의미한다.
마지막으로 촉진믹스와 성취욕구 간의 상호작용효과를 분석한 결과,
독립변수의 주요효과에 있어 촉진믹스의 F값이 21.728,유의수준이 .000
이며,성취욕구의 F값은 32.882,유의수준 .000으로 통계적으로 유의한
것으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것으로 나타났다.그리고
유통믹스와 성취욕구 간의 상호작용효과도 F값이 7.038이며 이때 유의
확률값이 .008로 나타나 p<.05수준에서 통계적으로 유의한 것으로 나타
남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 촉진믹스의 수준과 디스트리뷰터의
성취욕구수준 간에는 상호작용효과가 존재하는 것으로 나타나 두 변수
의 결합효과가 종속변수인 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 미치는 영
향이 다르다는 것을 알 수 있었다.다음 <그림 4-7>은 두 독립변수를
고려할 경우 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 대한 평균과 상호작용효
과를 그림으로 나타낸 것이다.



네트워크 몰입의 추정된 주변평균
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<그림 4-7>촉진*성취욕구 간의 상호작용효과

<그림 4-7>에 나타난 바와 같이 촉진믹스는 디스트리뷰터의 네트워
크 몰입에 영향을 미치고 있는데 성취욕구에 따라 그 영향력은 달라짐
을 알 수 있다.촉진믹스의 자극이 높은 집단과 낮은 집단 모두 성취욕
구에 따라 디스트리뷰터의 네트워크 몰입이 높아지고 있으며,두 변수
간에는 상호작용효과가 존재함을 알 수 있다.이것은 촉진믹스의 자극
이 낮더라도 디스트리뷰터의 성취욕구가 높으면 디스트리뷰터의 네트워
크 몰입도가 높아질 수 있다는 것을 의미한다.

③ 디스트리뷰터의 매출액 증가에 대한 네트워크 마케팅 자극과 디스
트리뷰터의 성취욕구 간의 상호작용효과

상기 <표 4-19>에 따르면 종속변수인 디스트리뷰터의 매출액 증가에
대한 독립변수의 주요효과에 있어 제품믹스의 F값이 71.820,유의수준
이 .000이며,성취욕구의 F값은 19.862,유의수준 .000으로 통계적으로



유의한 것으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것으로 나타났다.
그리고 제품믹스와 성취욕구 간의 상호작용효과도 F값이 4.153이며 이
때 유의확률값이 .042이므로 유의수준 p<.05에서 통계적으로 유의한 것
으로 나타남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 제품믹스의 수준과 디스
트리뷰터의 성취욕구수준 간에는 상호작용효과가 존재하는 것으로 나타
나 두 변수의 결합효과가 종속변수인 디스트리뷰터의 매출액 증가에 미
치는 영향이 다르다는 것을 알 수 있었다.
다음 <그림 4-8>은 두 독립변수를 고려할 경우 디스트리뷰터의 매출
액 증가에 대한 평균과 상호작용효과를 그림으로 나타낸 것이다.

매출액 증가의 추정된 주변평균
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<그림 4-8>제품*성취욕구 간의 상호작용효과

<그림 4-8>에 나타난 바와 같이 제품믹스는 디스트리뷰터의 매출액
증가에 영향을 미치고 있는데 성취욕구에 따라 그 영향력은 달라짐을
알 수 있다.제품믹스의 자극이 높은 집단과 낮은 집단 모두 성취욕구
에 따라 디스트리뷰터의 매출액 증가에 미치는 영향이 높아지고 있으
며,두 변수간에는 상호작용효과가 존재함을 알 수 있다.이것은 제품믹



스의 자극이 낮더라도 디스트리뷰터의 성취욕구가 높으면 디스트리뷰터
의 매출액이 증가할 수 있다는 것을 의미한다.
또한 종속변수인 디스트리뷰터의 매출액 증가에 대한 유통믹스수준과
성취욕구수준간의 상호작용효과를 검정한 결과 유통믹스의 F값이
19.480,유의수준이 .000이며,성취욕구의 F값은 21.895,유의수준 .000으
로 통계적으로 유의한 것으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것
으로 나타났다.그리고 유통믹스와 성취욕구 간의 상호작용효과도 F값
이 6.036이며 이때 유의확률값이 .014이므로 유의수준 p<.05에서 통계적
으로 유의한 것으로 나타남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 유통믹스
의 수준과 디스트리뷰터의 성취욕구수준 간에는 상호작용효과가 존재하
는 것으로 나타나 두 변수의 결합효과가 종속변수인 디스트리뷰터의 매
출액 증가에 미치는 영향이 다르다는 것을 알 수 있었다.다음 <그림
4-9>는 두 독립변수를 고려할 경우 디스트리뷰터의 매출액 증가에 대
한 평균과 상호작용효과를 그림으로 나타낸 것이다.

매출액증가의 추정된 주변평균
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<그림 4-9>유통*성취욕구 간 상호작용효과



<그림 4-9>에 나타난 바와 같이 유통믹스는 디스트리뷰터의 매출액
증가에 영향을 미치고 있는데 성취욕구에 따라 그 영향력은 달라짐을
알 수 있다.유통믹스의 자극이 높은 집단과 낮은 집단 모두 성취욕구
에 따라 디스트리뷰터의 매출액 증가에 미치는 영향이 높아지고 있으
며,두 변수 간에는 상호작용효과가 존재함을 알 수 있다.이것은 유통
믹스의 자극이 낮더라도 디스트리뷰터의 성취욕구가 높으면 디스트리뷰
터의 매출액이 증가할 수 있다는 것을 의미한다.
그리고 촉진믹스와 성취욕구 간의 상호작용효과를 분석한 결과,독립
변수의 주요효과에 있어 촉진믹스의 F값이 27.778,유의수준이 .000이
며,성취욕구의 F값은 22.875,유의수준 .000으로 통계적으로 유의한 것
으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것으로 나타났다.그리고 촉
진믹스와 성취욕구 간의 상호작용효과도 F값이 9.009이며 이때 유의확
률값이 .003으로 나타나 p<.05수준에서 통계적으로 유의한 것으로 나타
남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 촉진믹스의 수준과 디스트리뷰터의
성취욕구수준 간에는 상호작용효과가 존재하는 것으로 나타나 두 변수
의 결합효과가 종속변수인 디스트리뷰터의 매출액 증가에 미치는 영향
이 다르다는 것을 알 수 있었다.다음 <그림 4-10>은 두 독립변수를
고려할 경우 디스트리뷰터의 매출액 증가에 대한 평균과 상호작용효과
를 그림으로 나타낸 것이다.



매출액 증가의 추정된 주변평균
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<그림 4-10>촉진*매출액 증가 간 상호작용효과

<그림 4-10>에 나타난 바와 같이 촉진믹스는 디스트리뷰터의 매출액
증가에 영향을 미치고 있는데 성취욕구에 따라 그 영향력은 달라짐을
알 수 있다.촉진믹스의 자극이 높은 집단과 낮은 집단 모두 성취욕구
에 따라 디스트리뷰터의 매출액 증가에 미치는 영향이 높아지고 있음에
따라 두 변수간에는 상호작용효과가 존재함을 알 수 있다.이것은 촉진
믹스의 자극이 낮더라도 디스트리뷰터의 성취욕구가 높으면 디스트리뷰
터의 매출액이 증가할 수 있다는 것을 의미한다.
그러나 가격믹스와 성취욕구 간의 상호작용효과를 분석한 결과 F값이
각각 1.451(.229)로 p<.05수준에서 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나
타남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 가격믹스의 수준과 디스트리뷰터
의 성취욕구수준 간에는 상호작용효과가 존재하지 않는 것으로 나타났
다.
따라서 “디스트리뷰터의 성취욕구에 따라 네트워크 마케팅 자극이 디
스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은 달라질 것이다”라는 가설 3-1은



채택되었다.

(2)가설 3-2의 검정

가설 3-2.디스트리뷰터의 자기효능감에 따라 네트워크 마케팅 자극
이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은 달라질 것이다.

연구가설 3-2를 검정하기 위하여 두 개의 독립변수,즉 네트워크 마
케팅 자극과 디스트리뷰터의 자기효능감에 대한 디스트리뷰터의 성과의
평균차이를 각각 검정하고 이들 각 독립변수들의 종속변수에 대한 상호
작용효과를 검정하였다.
다음 <표 4-20>은 두 변수간의 상호작용효과를 검정한 결과를 나타
낸 것이다.



변수 제 III 유형 제곱합 평균제곱 F 유의확률종속변수 독립변수

만족

제품 105.000 105.000 106.932 .000
자기효능감 76.254 76.254 77.657 .000
제품 * 자기효능감 3.127 3.127 3.184 .075
가격 86.433 86.433 85.442 .000
자기효능 93.770 93.770 92.694 .000
가격 * 자기효능감 4.327 4.327 4.277 .039
유통 47.267 47.267 44.118 .000
자기효능 91.232 91.232 85.153 .000
유통 * 자기효능감 1.039 1.039 .970 .325
촉진 36.284 36.284 33.365 .000
자기효능 110.305 110.305 101.432 .000
촉진 * 자기효능감 2.047 2.047 1.883 .170

몰입

제품 62.030 62.030 68.532 .000
자기효능 54.763 54.763 60.503 .000
제품 * 자기효능감 9.725 9.725 10.745 .001
가격 55.511 55.511 60.546 .000
자기효능 61.420 61.420 66.991 .000
가격 * 자기효능감 12.438 12.438 13.566 .000
유통 26.022 26.022 27.051 .000
자기효능 64.116 64.116 66.651 .000
유통 * 자기효능감 8.375 8.375 8.706 .003
촉진 18.594 18.594 19.069 .000
자기효능 74.330 74.330 76.229 .000
촉진 * 자기효능감 7.546 7.546 7.739 .006

매출액증가

제품 118.182 118.182 66.132 .000
자기효능 31.542 31.542 17.650 .000
제품 * 자기효능감 8.930 8.930 4.997 .026
가격 113.776 113.776 63.062 .000
자기효능 37.642 37.642 20.864 .000
가격 * 자기효능감 .886 .886 .491 .484
유통 33.277 33.277 17.285 .000
자기효능 44.337 44.337 23.029 .000
유통 * 자기효능감 .221 .221 .115 .735
촉진 51.733 51.733 27.298 .000
자기효능 49.687 49.687 26.218 .000
촉진 * 자기효능감 4.246 4.246 2.241 .135

<표 4-20>네트워크 마케팅 자극과 자기효능감의 상호작용효과검정



① 디스트리뷰터의 직무만족에 대한 네트워크 마케팅 자극과 디스트
리뷰터의 자기효능감 간의 상호작용효과

상기 <표 4-20>에 따르면 독립변수의 주요효과에 있어 가격믹스의 F
값이 85.442,유의수준이 .000이며,자기효능감의 F값은 92.694,유의수
준 .000으로 통계적으로 유의한 것으로 나타나 두 변수의 주요효과는
유의한 것으로 나타났다.그리고 가격믹스와 자기효능감 간의 상호작용
효과도 F값이 4.277이며 이때 유의확률값이 .039로 유의수준 p<.05에서
통계적으로 유의한 것으로 나타남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 가
격믹스의 수준과 디스트리뷰터의 자기효능감수준 간에는 상호작용효과
가 존재하는 것으로 나타나 두 변수의 결합효과가 종속변수인 디스트리
뷰터의 직무만족에 미치는 영향이 다르다는 것을 알 수 있었다.다음 <
그림 4-11>은 두 독립변수를 고려할 경우 디스트리뷰터의 직무만족에
대한 평균과 상호작용효과를 그림으로 나타낸 것이다.

직무만족의 추정된 주변평균
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<그림 4-11>가격*자기효능감 상호작용효과



<그림 4-11>에 나타난 바와 같이 가격믹스는 디스트리뷰터의 직무만
족에 영향을 미치고 있는데 자기효능감에 따라 그 영향력은 달라짐을
알 수 있다.가격믹스의 자극이 높은 집단과 낮은 집단 모두 자기효능
감에 따라 디스트리뷰터의 직무만족이 높아지고 있는 것을 볼 수 있다.
따라서 가격믹스와 자기효능감간에는 상호작용효과가 존재함을 알 수
있다.이것은 가격믹스의 자극이 낮더라도 디스트리뷰터의 자기효능감
이 높으면 디스트리뷰터의 직무만족이 높아질 수 있다는 것을 의미한
다.
그리고 제품믹스,유통믹스,촉진믹스와 자기효능감 간의 상호작용효
과를 검정한 결과 각각의 F값과 유의확률이 3.184(.075),.970(.325),
1.883(.170)으로 p<.05수준에서 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타
남에 따라 디스트리뷰터의 직무만족에 대하여 네트워크 마케팅 자극 중
제품,유통,촉진믹스의 수준과 디스트리뷰터의 자기효능감수준 간에는
상호작용효과가 존재하지 않는 것으로 나타났다.

② 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 대한 네트워크 마케팅 자극과 디
스트리뷰터의 자기효능감 간의 상호작용효과

상기 <표 4-20>에서 나타난 바와 같이 종속변수인 디스트리뷰터의
네트워크 몰입에 대한 독립변수의 주요효과에 있어 제품믹스의 F값이
68.532,유의수준이 .000이며,자기효능감의 F값은 60.503,유의수준 .000
으로 통계적으로 유의한 것으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의한
것으로 나타났다.그리고 제품믹스와 자기효능감 간의 상호작용효과도
F값이 10.745이며 이때 유의확률값이 .001이므로 유의수준 p<.05에서
통계적으로 유의한 것으로 나타남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 제



품믹스의 수준과 디스트리뷰터의 자기효능감수준 간에는 상호작용효과
가 존재하는 것으로 나타나 두 변수의 결합효과가 종속변수인 디스트리
뷰터의 네트워크 몰입에 미치는 영향이 다르다는 것을 알 수 있었다.
다음 <그림 4-12>는 두 독립변수를 고려할 경우 디스트리뷰터의 네트
워크 몰입에 대한 평균과 상호작용효과를 그림으로 나타낸 것이다.

네트워크 몰입의 추정된 주변평균
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<그림 4-12>제품*자기효능감 상호작용효과

<그림 4-12>에 나타난 바와 같이 제품믹스는 디스트리뷰터의 네트워
크 몰입에 영향을 미치고 있는데 자기효능감에 따라 그 영향력은 달라
짐을 알 수 있다.제품믹스의 자극이 높은 집단과 낮은 집단 모두 자기
효능감에 따라 디스트리뷰터의 네트워크 몰입이 높아지고 있음에 따라
제품믹스와 자기효능감간에는 상호작용효과가 존재함을 알 수 있다.이
것은 제품믹스의 자극이 낮더라도 디스트리뷰터의 자기효능감이 높으면
디스트리뷰터의 네트워크 몰입도가 높아질 수 있다는 것을 의미한다.
그리고 가격믹스와 자기효능감 간의 상호작용효과를 분석한 결과,독
립변수의 주요효과에 있어 가격믹스의 F값이 60.546,유의수준이 .000이



며,자기효능감의 F값은 66.991,유의수준 .000으로 통계적으로 유의한
것으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것으로 나타났다.그리고
가격믹스와 자기효능감 간의 상호작용효과도 F값이 13.566이며 이때 유
의확률값이 .000으로 나타나 통계적으로 유의한 것으로 나타남에 따라
네트워크 마케팅 자극 중 가격믹스의 수준과 디스트리뷰터의 자기효능
감수준 간에는 상호작용효과가 존재하는 것으로 나타나 두 변수의 결합
효과가 종속변수인 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 미치는 영향이 다
르다는 것을 알 수 있었다.다음 <그림 4-13>은 두 독립변수를 고려할
경우 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 대한 평균과 상호작용효과를 그
림으로 나타낸 것이다.

네트워크 몰입의 추정된 주변평균
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<그림 4-13>가격*자기효능감 상호작용효과

<그림 4-13>에 나타난 바와 같이 가격믹스는 디스트리뷰터의 네트워
크 몰입에 영향을 미치고 있는데 자기효능감에 따라 그 영향력은 달라
짐을 알 수 있다.가격믹스의 자극이 높은 집단과 낮은 집단 모두 자기
효능감에 따라 디스트리뷰터의 네트워크 몰입이 높아지고 있음에 따라



두 변수간에는 상호작용효과가 존재함을 알 수 있다.이것은 가격믹스
의 자극이 낮더라도 디스트리뷰터의 자기효능감이 높으면 디스트리뷰터
의 네트워크 몰입도가 높아질 수 있다는 것을 의미한다.
또한 유통믹스와 자기효능감 간의 상호작용효과를 분석한 결과,독립
변수의 주요효과에 있어 유통믹스의 F값이 27.051,유의수준이 .000이
며,자기효능감의 F값은 66.651,유의수준 .000으로 통계적으로 유의한
것으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것으로 나타났다.그리고
유통믹스와 자기효능감 간의 상호작용효과도 F값이 8.706이며 이때 유
의확률값이 .003으로 나타나 p<.05수준에서 통계적으로 유의한 것으로
나타남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 유통믹스의 수준과 디스트리뷰
터의 자기효능감수준 간에는 상호작용효과가 존재하는 것으로 나타나
두 변수의 결합효과가 종속변수인 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 미
치는 영향이 다르다는 것을 알 수 있었다.다음 <그림 4-14>는 두 독
립변수를 고려할 경우 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 대한 평균과 상
호작용효과를 그림으로 나타낸 것이다.



네트워크 몰입의 추정된 주변평균

유통

높은집단낮은집단

추
정
된

 

주
변
평
균

6.8

6.6

6.4

6.2

6.0

5.8

5.6

5.4

자기효능감

낮은집단

높은집단

<그림 4-14>유통*자기효능감 상호작용효과

<그림 4-14>에 나타난 바와 같이 유통믹스는 디스트리뷰터의 네트워
크 몰입에 영향을 미치고 있는데 자기효능감에 따라 그 영향력은 달라
짐을 알 수 있다.유통믹스의 자극이 높은 집단과 낮은 집단 모두 자기
효능감에 따라 디스트리뷰터의 네트워크 몰입이 높아지고 있음에 따라
유통믹스와 자기효능감의 상호작용효과가 존재함을 알 수 있다.이것은
유통믹스의 자극이 낮더라도 디스트리뷰터의 자기효능감이 높으면 디스
트리뷰터의 네트워크 몰입도가 높아질 수 있다는 것을 의미한다.
마지막으로 촉진믹스와 자기효능감 간의 상호작용효과를 분석한 결과,
독립변수의 주요효과에 있어 촉진믹스의 F값이 19.069,유의수준이 .000
이며,자기효능감의 F값은 76.229,유의수준 .000으로 통계적으로 유의
한 것으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것으로 나타났다.그리
고 유통믹스와 자기효능감 간의 상호작용효과도 F값이 7.739이며 이때
유의확률값이 .006으로 나타나 p<.05수준에서 통계적으로 유의한 것으
로 나타남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 촉진믹스의 수준과 디스트



리뷰터의 자기효능감수준 간에는 상호작용효과가 존재하는 것으로 나타
나 두 변수의 결합효과가 종속변수인 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에
미치는 영향이 다르다는 것을 알 수 있었다.다음 <그림 4-15>는 두
독립변수를 고려할 경우 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 대한 평균과
상호작용효과를 그림으로 나타낸 것이다.

네트워크 몰입의 추정된 주변평균
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<그림 4-15>촉진*자기효능감 상호작용효과

<그림 4-15>에 나타난 바와 같이 촉진믹스는 디스트리뷰터의 네트워
크 몰입에 영향을 미치고 있는데 자기효능감에 따라 그 영향력은 달라
짐을 알 수 있다.촉진믹스의 자극이 높은 집단과 낮은 집단 모두 자기
효능감에 따라 디스트리뷰터의 네트워크 몰입이 높아지고 있음에 따라
촉진믹스와 자기효능감은 상호작용효과가 있음을 알 수 있다.이것은
촉진믹스의 자극이 낮더라도 디스트리뷰터의 자기효능감이 높으면 디스
트리뷰터의 네트워크 몰입도가 높아질 수 있다는 것을 의미한다.



③ 디스트리뷰터의 매출액 증가에 대한 네트워크 마케팅 자극과 디스
트리뷰터의 자기효능감 간의 상호작용효과

상기 <표 4-20>에 따르면 종속변수인 디스트리뷰터의 매출액 증가에
대한 독립변수의 주요효과에 있어 제품믹스의 F값이 66.132,유의수준
이 .000이며,자기효능감의 F값은 17.650,유의수준 .000으로 통계적으로
유의한 것으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것으로 나타났다.
그리고 제품믹스와 자기효능감 간의 상호작용효과도 F값이 4.997이며
이때 유의확률값이 .026이므로 유의수준 p<.05에서 통계적으로 유의한
것으로 나타남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 제품믹스의 수준과 디
스트리뷰터의 자기효능감수준 간에는 상호작용효과가 존재하는 것으로
나타나 두 변수의 결합효과가 종속변수인 디스트리뷰터의 매출액 증가
에 미치는 영향이 다르다는 것을 알 수 있었다.다음 <그림 4-16>은
두 독립변수를 고려할 경우 디스트리뷰터의 매출액 증가에 대한 평균과
상호작용효과를 그림으로 나타낸 것이다.

매출액 증가의 추정된 주변평균
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<그림 4-16>제품*자기효능감 상호작용효과



<그림 4-16>에 나타난 바와 같이 제품믹스는 디스트리뷰터의 매출액
증가에 영향을 미치고 있는데 자기효능감에 따라 그 영향력은 달라짐을
알 수 있다.제품믹스의 자극이 높은 집단과 낮은 집단 모두 자기효능
감에 따라 디스트리뷰터의 매출액 증가에 미치는 영향이 높아지고 있음
에 따라 두 변수간에는 상호작용효과가 존재함을 알 수 있다.이것은
제품믹스의 자극이 낮더라도 디스트리뷰터의 자기효능감이 높으면 디스
트리뷰터의 매출액이 증가할 수 있다는 것을 의미한다.
그러나 가격,유통,촉진믹스와 자기효능감 간의 상호작용효과를 분석
한 결과 F값이 각각 .491(.484),.115(.735),2.241(.135)로 p<.05수준에서
통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타남에 따라 네트워크 마케팅 자극
중 가격,유통,촉진믹스의 수준과 디스트리뷰터의 자기효능감수준 간에
는 상호작용효과가 존재하지 않는 것으로 나타났다.
따라서 “디스트리뷰터의 자기효능감에 따라 네트워크 마케팅 자극이
디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은 달라질 것이다”라는 가설 3-2는
부분채택되었다.

(3)가설 3-3의 검정

가설 3-3.디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따라 네트워크 마케팅
자극이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은 달라질 것이
다.

연구가설 3-3을 검정하기 위하여 두 개의 독립변수,즉 네트워크 마
케팅 자극과 디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 대한 디스트리뷰터의
성과의 평균차이를 각각 검정하고 이들 각 독립변수들의 종속변수에 대



한 상호작용효과를 검정하였다.
다음 <표 4-21>은 두 변수간의 상호작용효과를 검정한 결과를 나타
낸 것이다.



변수 제 III 유형 제곱합 평균제곱 F 유의확률종속변수 독립변수

만족

제품 115.132 115.132 120.993 .000
카리스마 96.284 96.284 101.186 .000
제품 * 카리스마 4.315 4.315 4.534 .034
가격 88.344 88.344 88.816 .000
카리스마 107.873 107.873 108.450 .000
가격 * 카리스마 1.604 1.604 1.612 .205
유통 47.049 47.049 44.956 .000
카리스마 101.416 101.416 96.904 .000
유통 * 카리스마 10.091 10.091 9.642 .002
촉진 39.010 39.010 36.517 .000
카리스마 124.770 124.770 116.795 .000
촉진 * 카리스마 6.502E-02 6.502E-02 .061 .805

몰입

제품 69.163 69.163 78.795 .000
카리스마 71.073 71.073 80.971 .000
제품 * 카리스마 13.480 13.480 15.357 .000
가격 56.626 56.626 62.457 .000
카리스마 72.984 72.984 80.498 .000
가격 * 카리스마 7.750 7.750 8.548 .004
유통 25.761 25.761 27.652 .000
카리스마 73.176 73.176 78.549 .000
유통 * 카리스마 21.119 21.119 22.670 .000
촉진 21.018 21.018 21.901 .000
카리스마 86.331 86.331 89.956 .000
촉진 * 카리스마 5.945 5.945 6.195 .013

매출액
증가

제품 124.006 124.006 69.533 .000
카리스마 38.453 38.453 21.562 .000
제품 * 카리스마 1.977 1.977 1.109 .293
가격 117.269 117.269 65.365 .000
카리스마 43.980 43.980 24.514 .000
가격 * 카리스마 1.289 1.289 .719 .397
유통 34.208 34.208 17.895 .000
카리스마 48.270 48.270 25.251 .000
유통 * 카리스마 7.342 7.342 3.841 .050
촉진 52.825 52.825 27.940 .000
카리스마 56.460 56.460 29.863 .000
촉진 * 카리스마 .219 .219 .116 .734

<표 4-21>네트워크 마케팅 자극과 카리스마적 성향의 상호작용효과



① 디스트리뷰터의 직무만족에 대한 네트워크 마케팅 자극과 디스트
리뷰터의 카리스마적 성향 간의 상호작용효과

상기 <표 4-21>에 따르면 독립변수의 주요효과에 있어 제품믹스의 F
값이 120.993,유의수준이 .000이며,카리스마적 성향의 F값은 101.186,
유의수준 .000으로 통계적으로 유의한 것으로 나타나 두 변수의 주요효
과는 유의한 것으로 나타났다.그리고 제품믹스와 카리스마적 성향 간
의 상호작용효과도 F값이 4.534이며 이때 유의확률값이 .034로 유의수
준 p<.05에서 통계적으로 유의한 것으로 나타남에 따라 네트워크 마케
팅 자극 중 제품믹스의 수준과 디스트리뷰터의 카리스마적 성향 간에는
상호작용효과가 존재하는 것으로 나타나 두 변수의 결합효과가 종속변
수인 디스트리뷰터의 직무만족에 미치는 영향이 다르다는 것을 알 수
있었다.다음 <그림 4-17>은 두 독립변수를 고려할 경우 디스트리뷰터
의 직무만족에 대한 평균과 상호작용효과를 그림으로 나타낸 것이다.

직무만족의 추정된 주변평균
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<그림 4-17>제품*카리스마적 성향 상호작용효과



<그림 4-17>에 나타난 바와 같이 제품믹스는 디스트리뷰터의 직무만
족에 영향을 미치고 있는데 디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따라 그
영향력은 달라짐을 알 수 있다.제품믹스의 자극이 높은 집단과 낮은
집단 모두 디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따라 디스트리뷰터의 직
무만족이 높아지고 있는 것을 볼 수 있음에 따라 두 변수 간에는 상호
작용효과가 존재함을 알 수 있다.이것은 제품믹스의 자극이 낮더라도
디스트리뷰터의 카리스마적 성향이 강하다면 디스트리뷰터의 직무만족
이 높아질 수 있다는 것을 의미한다.
그리고 유통믹스와 디스트리뷰터의 카리스마적 성향 간의 상호작용효
과를 분석한 결과,독립변수의 주요효과에 있어 유통믹스의 F값이
44.956,유의수준이 .000이며,카리스마적 성향의 F값은 96.904,유의수
준 .000으로 통계적으로 유의한 것으로 나타나 두 변수의 주요효과는
유의한 것으로 나타났다.그리고 유통믹스와 카리스마적 성향 간의 상
호작용효과도 F값이 9.642이며 이때 유의확률값이 .002로 나타나 p<.05
수준에서 통계적으로 유의한 것으로 나타남에 따라 네트워크 마케팅 자
극 중 유통믹스의 수준과 디스트리뷰터의 카리스마적 성향수준 간에는
상호작용효과가 존재하는 것으로 나타나 두 변수의 결합효과가 종속변
수인 디스트리뷰터의 직무만족에 미치는 영향이 다르다는 것을 알 수
있었다.다음 <그림 4-18>은 두 독립변수를 고려할 경우 디스트리뷰터
의 직무만족에 대한 평균과 상호작용효과를 그림으로 나타낸 것이다.



직무만족의 추정된 주변평균
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<그림 4-18>유통*카리스마적 성향 상호작용효과

<그림 4-18>에 나타난 바와 같이 유통믹스는 디스트리뷰터의 직무만
족에 영향을 미치고 있는데 디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따라 그
영향력은 달라짐을 알 수 있다.유통믹스의 자극이 높은 집단과 낮은
집단 모두 디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따라 디스트리뷰터의 직
무만족이 높아지고 있음에 따라 두 변수 간에는 상호작용효과가 존재함
을 알 수 있다.이것은 유통믹스의 자극이 낮더라도 디스트리뷰터의 카
리스마적 성향이 강하다면 디스트리뷰터의 직무만족이 높아질 수 있다
는 것을 의미한다.
그러나 가격믹스,촉진믹스와 카리스마적 성향 간의 상호작용효과를
검정한 결과 각각의 F값과 유의확률이 1.612(.205),.061(.805)로 p<.05수
준에서 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타남에 따라 디스트리뷰터
의 직무만족에 대하여 네트워크 마케팅 자극 중 가격,촉진믹스의 수준
과 디스트리뷰터의 카리스마적 성향수준 간에는 상호작용효과가 존재하
지 않는 것으로 나타났다.



② 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 대한 네트워크 마케팅 자극과 디
스트리뷰터의 카리스마적 성향 간의 상호작용효과

상기 <표 4-21>에서 나타난 바와 같이 종속변수인 디스트리뷰터의
네트워크 몰입에 대한 독립변수의 주요효과에 있어 제품믹스의 F값이
78.795,유의수준이 .000이며,카리스마적 성향의 F값은 80.971,유의수
준 .000으로 통계적으로 유의한 것으로 나타나 두 변수의 주요효과는
유의한 것으로 나타났다.그리고 제품믹스와 카리스마적 성향 간의 상
호작용효과도 F값이 15.357이며 이때 유의확률값이 .000이므로 유의수
준 p<.05에서 통계적으로 유의한 것으로 나타남에 따라 네트워크 마케
팅 자극 중 제품믹스의 수준과 디스트리뷰터의 카리스마적 성향수준 간
에는 상호작용효과가 존재하는 것으로 나타나 두 변수의 결합효과가 종
속변수인 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 미치는 영향이 다르다는 것
을 알 수 있었다.다음 <그림 4-19>는 두 독립변수를 고려할 경우 디
스트리뷰터의 네트워크 몰입에 대한 평균과 상호작용효과를 그림으로
나타낸 것이다.



네트워크 몰입의 추정된 주변평균
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<그림 4-19>제품*카리스마적 성향 상호작용효과

<그림 4-19>에 나타난 바와 같이 제품믹스는 디스트리뷰터의 네트워
크 몰입에 영향을 미치고 있는데 디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따
라 그 영향력은 달라짐을 알 수 있다.제품믹스의 자극이 높은 집단과
낮은 집단 모두 디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따라 디스트리뷰터
의 네트워크 몰입이 높아지고 있음에 따라 두 변수간에는 상호작용효과
가 존재함을 알 수 있다.이것은 제품믹스의 자극이 낮더라도 디스트리
뷰터의 카리스마적 성향이 강하다면 디스트리뷰터의 네트워크 몰입도가
높아질 수 있다는 것을 의미한다.
그리고 가격믹스와 카리스마적 성향 간의 상호작용효과를 분석한 결
과,독립변수의 주요효과에 있어 가격믹스의 F값이 62.457,유의수준이
.000이며,카리스마적 성향의 F값은 80.498,유의수준 .000으로 통계적으
로 유의한 것으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것으로 나타났
다.그리고 가격믹스와 카리스마적 성향 간의 상호작용효과도 F값이
8.548이며 이때 유의확률값이 .004로 나타나 통계적으로 유의한 것으로



나타남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 가격믹스의 수준과 디스트리뷰
터의 카리스마적 성향수준 간에는 상호작용효과가 존재하는 것으로 나
타나 두 변수의 결합효과가 종속변수인 디스트리뷰터의 네트워크 몰입
에 미치는 영향이 다르다는 것을 알 수 있었다.다음 <그림 4-20>은
두 독립변수를 고려할 경우 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 대한 평균
과 상호작용효과를 그림으로 나타낸 것이다.

네트워크 몰입의 추정된 주변평균
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<그림 4-20>가격*카리스마적 성향 상호작용효과

<그림 4-20>에 나타난 바와 같이 가격믹스는 디스트리뷰터의 네트워
크 몰입에 영향을 미치고 있는데 디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따
라 그 영향력은 달라짐을 알 수 있다.가격믹스의 자극이 높은 집단과
낮은 집단 모두 디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따라 디스트리뷰터
의 네트워크 몰입이 높아지고 있음에 따라 두 변수간에는 상호작용효과
가 존재함을 알 수 있다.이것은 가격믹스의 자극이 낮더라도 디스트리
뷰터의 카리스마적 성향이 강하다면 디스트리뷰터의 네트워크 몰입도가
높아질 수 있다는 것을 의미한다.



또한 유통믹스와 카리스마적 성향 간의 상호작용효과를 분석한 결과,
독립변수의 주요효과에 있어 유통믹스의 F값이 27.652,유의수준이 .000
이며,카리스마적 성향의 F값은 78.549,유의수준 .000으로 통계적으로
유의한 것으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것으로 나타났다.
그리고 유통믹스와 카리스마적 성향 간의 상호작용효과도 F값이 22.670
이며 이때 유의확률값이 .000으로 나타나 p<.05수준에서 통계적으로 유
의한 것으로 나타남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 유통믹스의 수준
과 디스트리뷰터의 카리스마적 성향수준 간에는 상호작용효과가 존재하
는 것으로 나타나 두 변수의 결합효과가 종속변수인 디스트리뷰터의 네
트워크 몰입에 미치는 영향이 다르다는 것을 알 수 있었다.다음 <그림
4-21>은 두 독립변수를 고려할 경우 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에
대한 평균과 상호작용효과를 그림으로 나타낸 것이다.

네트워크 몰입의 추정된 주변평균
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<그림 4-21>유통*카리스마적 성향 상호작용효과

<그림 4-21>에 나타난 바와 같이 유통믹스는 디스트리뷰터의 네트워
크 몰입에 영향을 미치고 있는데 디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따



라 그 영향력은 달라짐을 알 수 있다.유통믹스의 자극이 높은 집단의
경우는 약간의 영향력이 있으나 낮은 집단의 경우는 디스트리뷰터의 카
리스마적 성향에 따라 디스트리뷰터의 네트워크 몰입이 매우 높아지고
있는 것을 볼 수 있다.따라서 두 변수간에는 상호작용효과가 존재함을
알 수 있다.이것은 유통믹스의 자극이 낮더라도 디스트리뷰터의 카리
스마적 성향이 강하다면 디스트리뷰터의 네트워크 몰입도가 높아질 수
있다는 것을 의미한다.
마지막으로 촉진믹스와 카리스마적 성향 간의 상호작용효과를 분석한
결과,독립변수의 주요효과에 있어 촉진믹스의 F값이 21.901,유의수준
이 .000이며,카리스마적 성향의 F값은 89.956,유의수준 .000으로 통계
적으로 유의한 것으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것으로 나
타났다.그리고 촉진믹스와 카리스마적 성향 간의 상호작용효과도 F값
이 6.195이며 이때 유의확률값이 .013으로 나타나 p<.05수준에서 통계적
으로 유의한 것으로 나타남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 촉진믹스
의 수준과 디스트리뷰터의 카리스마적 성향수준 간에는 상호작용효과가
존재하는 것으로 나타나 두 변수의 결합효과가 종속변수인 디스트리뷰
터의 네트워크 몰입에 미치는 영향이 다르다는 것을 알 수 있었다.다
음 <그림 4-22>는 두 독립변수를 고려할 경우 디스트리뷰터의 네트워
크 몰입에 대한 평균과 상호작용효과를 그림으로 나타낸 것이다.



네트워크 몰입의 추정된 주변평균
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<그림 4-22>촉진*카리스마적 성향 상호작용효과

<그림 4-22>에 나타난 바와 같이 촉진믹스는 디스트리뷰터의 네트워
크 몰입에 영향을 미치고 있는데 디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따
라 그 영향력은 달라짐을 알 수 있다.촉진믹스의 자극이 높은 집단과
낮은 집단 모두 디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따라 디스트리뷰터
의 네트워크 몰입이 높아지고 있음에 따라 두 변수간에는 상호작용효과
가 존재함을 알 수 있다.이것은 촉진믹스의 자극이 낮더라도 디스트리
뷰터의 카리스마적 성향이 강하다면 디스트리뷰터의 네트워크 몰입도가
높아질 수 있다는 것을 의미한다.

③ 디스트리뷰터의 매출액 증가에 대한 네트워크 마케팅 자극과 디스
트리뷰터의 카리스마적 성향 간의 상호작용효과

상기 <표 4-21>에 따르면 종속변수인 디스트리뷰터의 매출액 증가에
대한 독립변수,즉 제품,가격,유통,촉진믹스와 카리스마적 성향 간의



상호작용효과를 검정한 결과는 다음과 같다.
먼저 유통믹스와 카리스마적 성향 간의 상호작용효과를 분석한 결과,
독립변수의 주요효과에 있어 유통믹스의 F값이 17.895,유의수준이 .000
이며,카리스마적 성향의 F값은 25.251,유의수준 .000으로 통계적으로
유의한 것으로 나타나 두 변수의 주요효과는 유의한 것으로 나타났다.
그리고 유통믹스와 카리스마적 성향 간의 상호작용효과도 F값이 3.841
이며 이때 유의확률값이 .05으로 나타나 p<.05수준에서 통계적으로 유
의한 것으로 나타남에 따라 네트워크 마케팅 자극 중 유통믹스의 수준
과 디스트리뷰터의 카리스마적 성향수준 간에는 상호작용효과가 존재하
는 것으로 나타나 두 변수의 결합효과가 종속변수인 디스트리뷰터의 네
트워크 몰입에 미치는 영향이 다르다는 것을 알 수 있었다.다음 <그림
4-23>은 두 독립변수를 고려할 경우 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에
대한 평균과 상호작용효과를 그림으로 나타낸 것이다.

매출액 증가의 추정된 주변평균
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<그림 4-23>유통*카리스마적 성향 간의 상호작용효과



<그림 4-23>에 나타난 바와 같이 유통믹스는 디스트리뷰터의 매출액
증가에 영향을 미치고 있는데 디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따라
그 영향력은 달라짐을 알 수 있다.유통믹스의 자극이 높은 집단과 낮
은 집단 모두 디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따라 디스트리뷰터의
매출액 증가에 미치는 영향이 높아지고 있음에 따라 두 변수간에는 상
호작용효과가 존재함을 알 수 있다.이것은 유통믹스의 자극이 낮더라
도 디스트리뷰터의 카리스마적 성향이 강하다면 디스트리뷰터의 매출액
은 증가할 수 있다는 것을 의미한다.
그러나 제품,가격,촉진믹스와 디스트리뷰터의 카리스마적 성향간의
상호작용효과를 검정한 결과,각각의 F값과 유의확률이 1.109(.293),
.719(.397),.116(.734)로 p<.05수준에서 통계적으로 유의하지 않은 것
으로 나타남에 따라 디스트리뷰터의 매출액 증가에 대하여 네트워크 마
케팅 자극과 디스트리뷰터의 카리스마적 성향수준 간에는 상호작용효과
가 존재하지 않는 것으로 나타났다.
따라서 “디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따라 네트워크 마케팅 자
극이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은 달라질 것이다”라는 가설
3-3은 부분채택되었다.

2.가설검정 결과의 요약

본 연구의 가설검정은 네트워크 마케팅기업의 마케팅 자극과 디스트
리뷰터의 개인적 특성에 따른 디스트리뷰터의 직무만족과 네트워크 몰
입,그리고 매출액 증가의 관계를 검정하는 것으로서 각각의 가설을 검
정하기 위하여 Enter방법에 의한 다중회귀분석과 이원배치분산분석을
실시하였다.



그 결과 본 연구에서 검정된 실증분석결과를 요약하면 다음 <표
4-22>와 같다.

번호 가 설 채택여부
1 네트워크 마케팅 자극이 강할수록 디스트리뷰터의

성과는 높을 것이다.
1 네트워크 마케팅 자극이 강할수록 디스트리뷰터의 직
무만족은 높을 것이다. 부분채택

2 네트워크 마케팅 자극이 강할수록 디스트리뷰터의 네
트워크 몰입도는 높을 것이다. 부분채택

3 네트워크 마케팅 자극이 강할수록 디스트리뷰터의 매
출액은 증가할 것이다. 부분채택

2 디스트리뷰터의 개인적 특성이 강할수록 디스트리뷰
터의 성과는 높을 것이다.

1 디스트리뷰터의 개인적 특성이 강할수록 디스트리뷰
터의 직무만족은 높을 것이다. 채택

2 디스트리뷰터의 개인적 특성이 강할수록 디스트리뷰
터의 네트워크 몰입도는 높을 것이다. 부분채택

3 디스트리뷰터의 개인적 특성이 강할수록 디스트리뷰
터의 매출액은 증가할 것이다. 채택

3
디스트리뷰터의 개인적 특성에 따라 네트워크 마케
팅 자극이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은 달
라질 것이다.

1
디스트리뷰터의 성취욕구에 따라 네트워크 마케팅 자
극이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은 달라질
것이다.

채택

2
디스트리뷰터의 자기효능감에 따라 네트워크 마케팅
자극이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은 달라질
것이다.

부분채택

3
디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따라 네트워크 마
케팅 자극이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은
달라질 것이다.

부분채택

<표 4-22>가설검정 결과

이들 실증분석결과를 통하여 검정된 연구가설들의 채택여부와 그 특



성들을 종합하여 살펴보면 다음과 같다.

1)가설 1의 검정

본 연구의 가설 1은 부분채택되었다.
세부적으로 살펴보면 “네트워크 마케팅 자극이 강할수록 디스트리뷰
터의 직무만족은 높을 것이다.”라는 연구가설 1-1을 회귀분석을 통하여
검정한 결과,네트워크 마케팅 자극 중 제품,가격,촉진믹스의 순으로
디스트리뷰터의 직무만족에 긍정적인 영향을 미치고 있는 것으로 분석
되었으며,유통믹스는 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로
나타났다.
따라서 네트워크 마케팅 기업은 디스트리뷰터의 직무만족을 높이기
위하여 판매자이면서 동시에 고객의 입장에 있는 디스트리뷰터들에게
우수한 품질의 제품을 품질대비 저렴한 가격을 제공하고,제품에 대한
충분한 정보를 아울러 제공하여야 하며,신제품을 개발하기 위해 지속
적인 노력을 기울이는 한편 철저한 A/S를 실시해야 한다.아울러 디스
트리뷰터들을 위하여 사업설명회,이벤트,보너스 상품 등을 지원하고
기업이미지를 제고할 수 있는 방송광고를 실시하여야 할 것이다.반면
유통믹스는 디스트리뷰터의 직무만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것
으로 검정되었는데 그 이유는 디스트리뷰터들은 고객에게 주문을 받고,
그 주문을 본사에 접수하는 것으로 그 역할이 끝나며,주문 후 발생하
는 유통과 관련되는 활동에는 디스트리뷰터가 전혀 관여하지 않기 때문
이라고 판단된다.
따라서 가설 1-1은 부분채택되었다.
그리고 “네트워크 마케팅 자극이 강할수록 디스트리뷰터의 네트워크



몰입도는 높을 것이다.”라는 연구가설 1-2를 검정한 결과,제품믹스와
가격믹스만이 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 긍정적인 영향을 미치고
있으며,유통믹스와 촉진믹스는 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는
것으로 검정되어 연구가설 1-2는 부분채택되었다.
유통믹스와 촉진믹스가 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 영향을 미치
지 않는 것은 촉진믹스의 경우 네트워크 마케팅 산업의 특성상 네트워
크 마케팅기업과 더불어 디스트리뷰터 자신이 촉진의 주체가 되기 때문
에 이러한 결과가 나온 것으로 해석된다.즉,네트워크 마케팅 기업이
이벤트,사업설명회 등을 통하여 촉진활동을 전개하면 그 촉진활동에
자극을 받은 디스트리뷰터가 동기부여되어 디스트리뷰터 자신이 소비자
에게 촉진활동을 전개하기 때문에 기업과 소비자 사이에서 매개역할을
하고 있다고 볼 수 있다.따라서 디스트리뷰터의 마케팅 활동은 네트워
크 마케팅기업의 촉진활동보다는 제품이나 가격 등의 요소를 중시하므
로 네트워크 마케팅 기업의 촉진활동에 의해 디스트리뷰터의 네트워크
몰입도가 증대되지는 않는 것이라고 판단된다.
그러므로 네트워크 마케팅 기업은 디스트리뷰터들이 소속되어 있는
네트워크에 대하여 자부심과 긍지를 가지고 열심히 일할 수 있도록 하
기 위해서는 우수한 제품을 저렴하게 공급하고 지속적으로 신제품 개발
에 노력해야 할 것이다.
또한 “네트워크 마케팅 자극이 강할수록 디스트리뷰터의 매출액은 증
가할 것이다.”라는 연구가설 1-3을 검정한 결과 제품믹스와 가격믹스,
그리고 촉진믹스가 디스트리뷰터의 매출액 증가에 긍정적인 영향을 미
치고 있으며,유통믹스는 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으
로 검정되어 연구가설 1-3은 채택되었다.



2)가설 2의 검정

본 연구가설 2또한 부분채택되었다.
세부적으로 살펴보면 “디스트리뷰터의 개인적 특성이 강할수록 디스
트리뷰터의 직무만족은 높을 것이다.”라는 연구가설 2-1을 다중회귀분
석을 통하여 검정한 결과,디스트리뷰터의 개인적 특성,즉 성취욕구,
자기효능감,카리스마적 성향이 강할수록 디스트리뷰터의 직무만족은
높은 것으로 분석됨에 따라 연구가설 2-1은 채택되었다.그리고 “디스
트리뷰터의 개인적 특성이 강할수록 디스트리뷰터의 네트워크 몰입도는
높을 것이다.”라는 연구가설 2-2를 검정한 결과 자기효능감과 카리스마
적 성향은 디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 긍정적인 영향을 미치고 있
는 것으로 검정되었지만,성취욕구는 통계적으로 유의적인 영향을 미치
지 않는 것으로 검정되어 연구가설 2-2는 부분채택되었다.
성취욕구는 개인의 성취지향적 성향을 나타내는 것으로 자신의 성과
창출에 주력하기 때문에 네트워크에 몰입하기보다는 자유재량이나 독립
성,진취성을 발휘하여 독자적 성과창출에 집중하기 때문이라고 판단된
다.
또한 “디스트리뷰터의 개인적 특성이 강할수록 디스트리뷰터의 매출
액은 증가할 것이다.”라는 연구가설 2-3을 검정한 결과,디스트리뷰터의
개인적 특성,즉 성취욕구,자기효능감,카리스마적 성향 모두 디스트리
뷰터의 매출액 증가에 긍정적인 영향을 미치고 있는 것으로 검정됨에
따라 연구가설 2-3은 채택되었다.
따라서 네트워크 마케팅 기업은 지속적인 교육훈련을 통하여 디스트
리뷰터들의 성취욕구를 자극하고,자기효능감과 카리스마적 성향을 높
이도록 하여야 할 것이다.



그리고 가설 1과 2의 검정에서 네트워크 마케팅 자극과 디스트리뷰터
의 개인적 특성이 매출액 증가에 미치는 영향을 회귀분석한 <표 4-11>
과 <표 4-17>을 살펴보면,R2값이 각각 .172,.083로 나타나 매출액 증
가라는 종속변수에 대한 마케팅 자극 그리고 개인적 특성이라는 독립변
수의 설명력이 각각 17.2%,8.3%임을 볼 수 있다.이것은 재무적 성과
를 측정한 매출액 증가는 생산,마케팅,재무 등 다양한 요인에 의해 나
타나는 결과임에도 불구하고 본 연구에서는 네트워크 마케팅 자극이라
는 마케팅변수와 디스트리뷰터의 개인적 특성변수만으로 각각의 인과관
계를 검정함에 따라 그 설명력이 낮게 나타난 것으로 판단된다.

3)가설 3의 검정

디스트리뷰터의 개인적 특성에 따라 네트워크 마케팅 자극이 디스트
리뷰터의 성과에 미치는 영향이 달라질 것이라는 연구가설 3은 채택되
었다.세부적으로 살펴보면 “디스트리뷰터의 성취욕구에 따라 네트워크
마케팅 자극이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은 달라질 것이다.”
라는 세부가설 3-1을 이원배치 분산분석을 통하여 검정한 결과 디스트
리뷰터의 직무만족에 대하여 네트워크 마케팅 자극 중 제품,가격,유통
믹스와 성취욕구 간에는 상호작용효과가 있는 것으로 분석되었으나 촉
진믹스와 성취욕구 간에는 상호작용효과가 없는 것으로 분석되었다.그
리고,디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 대해서는 네트워크 마케팅 자극,
즉 4P믹스 모두와 성취욕구 간에는 상호작용효과가 있는 것으로 분석
되었으며,디스트리뷰터의 매출액 증가에 대해서는 제품믹스와 유통믹
스,그리고 촉진믹스가 성취욕구와 상호작용효과가 있는 것으로 분석되
었고 가격믹스는 상호작용효과가 없는 것으로 분석되었다.



따라서 연구가설 3-1은 채택되었다.
그리고 “디스트리뷰터의 자기효능감에 따라 네트워크 마케팅 자극이
디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은 달라질 것이다.”라는 세부가설
3-2를 검정한 결과 디스트리뷰터의 직무만족에 대해서는 네트워크 마케
팅 자극 중 가격믹스만이 디스트리뷰터의 자기효능감과 상호작용효과가
있는 것으로 분석되었으며,디스트리뷰터의 네트워크 몰입에 대해서는
네트워크 마케팅 자극,4P믹스 모두가 디스트리뷰터의 자기효능감과 상
호작용효과가 있는 것으로 분석되었다.아울러 디스트리뷰터의 매출액
증가에 대해서는 네트워크 마케팅 자극 중 제품믹스만이 디스트리뷰터
의 자기효능감과 상호작용효과가 있는 것으로 분석되어 세부가설 3-2는
부분채택되었다.
또한 “디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따라 네트워크 마케팅 자극
이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은 달라질 것이다.”라는 세부가
설 3-3을 검정한 결과 디스트리뷰터의 직무만족에 대해서는 네트워크
마케팅 자극 중 제품믹스와 유통믹스가 디스트리뷰터의 카리스마적 성
향과 상호작용효과가 있는 것으로 분석되었고,디스트리뷰터의 네트워
크 몰입에 대해서는 네트워크 마케팅 자극,4P믹스 모두가 디스트리뷰
터의 카리스마적 성향과 상호작용효과가 있는 것으로 분석되었으며,디
스트리뷰터의 매출액 증가에 대해서는 네트워크 마케팅 자극,4P믹스
중 유통믹스만이 디스트리뷰터의 카리스마적 성향과 상호작용효과가 있
는 것으로 분석되었으며,나머지 제품,가격,촉진믹스는 카리스마적 성
향과 상호작용효과가 없는 것으로 분석되었다.따라서 연구가설 3-3은
부분채택되었다.
이상의 가설검정 결과 네트워크 마케팅 자극과 디스트리뷰터의 개인
적 특성은 디스트리뷰터의 성과에 긍정적인 영향을 미치며,디스트리뷰



터의 개인적 특성에 따라 네트워크 마케팅 자극이 디스트리뷰터의 개인
적 성과에 미치는 영향이 달라지고 있는 것으로 나타남에 따라 네트워
크 마케팅기업의 마케팅자극이 약하더라도 디스트리뷰터의 개인적 특성
에 따라 그 성과가 증대될 수 있음을 실증분석을 통해 알 수 있었다.
따라서 네트워크 마케팅 기업이 디스트리뷰터의 성과를 높이기 위해서
는 제품,가격,촉진,유통믹스와 같은 네트워크 마케팅자극뿐만이 아니
라 상호작용효과가 검정된 성취욕구,자기효능감,카리스마적 성향 등과
같은 디스트리뷰터의 개인적 특성들을 향상시킬수 있는 전략적 차원에
서의 체계적인 인적자원관리가 필요함을 시사해 준다고 할 수 있다.



제5장 결 론

1.연구요약 및 시사점

네트워크 마케팅이 다단계 마케팅이라는 이름으로 국내에 최초로 소개된
1991년 이후 네트워크 마케팅 산업은 외형상 급속하게 성장하여 왔다.공정
거래위원회가 2003년 11월 25일 다단계 관련 공제조합에 가입한 143개 업
체 중 신설되거나 통폐합된 업체를 제외하고 현재 영업 중인 82개 사에서
자료를 제출받아 집계한 다단계업체 현황에 따르면 2002년의 총 매출액은
3조8천102억원,판매원은 총 592만7천18명(중복가입 포함)인 것으로 나타났
다.
이러한 성장세에도 불구하고 현재까지 네트워크 마케팅 산업에 대한 학
문적 성과는 다각적인 연구의 부족으로 만족스럽지 못한 실정이다.
네트워크 마케팅산업의 특성 상 네트워크 마케팅기업의 마케팅자극과
디스트리뷰터의 개인적 특성과의 적합관계는 디스트리뷰터의 성과에 영
향을 미치는 중요한 변수라고 할 수 있다.네트워크 마케팅산업에 대한
국내의 기존연구는 산업적 특성과 디스트리뷰터의 성공요인 등에 관한
것이 중심을 이루어 왔으며,본 연구와 같이 네트워크 마케팅자극과 디
스트리뷰터의 개인적 특성,그리고 이들 간의 상호작용효과분석 및 디
스트리뷰터의 직무만족,네트워크 몰입 등과 같은 조직유효성에 관한
체계적 실증연구는 전무하다고 할 수 있다.
본 연구는 네트워크 마케팅 자극과 디스트리뷰터의 개인적 특성이 디
스트리뷰터의 성과에 어떻게 영향을 미치는 지를 검정한 실증적 연구이
다.따라서 구체적인 조사문제(researchproblem)는 먼저 네트워크 마케



팅 산업에서 디스트리뷰터의 성과에 미치는 여러 가지 영향요인을 확인
하는 것이며,그리고 네트워크 마케팅 자극과 디스트리뷰터의 성과간의
반응관계에서 디스트리뷰터의 개인적 특성을 고려하여 그 상호작용효과
를 탐색하는 것이라고 할 수 있다.
이러한 연구주제에 대한 해답을 얻기 위해 본 연구는 네트워크 산업
의 특성과 마케팅 전략,그리고 개인적 특성에 관한 선행연구를 실시하
고,마케팅 자극-반응 모형에 근거한 개념적 연구모형을 수립하여,이의
타당성을 검정하기 위하여 디스트리뷰터의 개인적 특성에 따른 네트워
크 마케팅기업의 마케팅자극과 성과에 관한 연구가설을 설정하였다.
가설검정을 위한 통계분석방법으로는 통계분석용 패키지인
SPSSWIN(V.10.0)을 이용하여 다중회귀분석과 이원배치분산분석을 이
용한 통계처리방법으로 해당 가설을 검정하였으며,분석결과 디스트리
뷰터의 개인적 특성에 따른 네트워크 마케팅기업의 마케팅자극과 성과
간의 관계가 검정될 수 있었다.가설검정결과를 요약하면 다음과 같다.
첫째,네트워크 마케팅자극이 강할수록 디스트리뷰터의 성과는 높을
것이라는 본 연구의 가설 1을 검정함으로써 네트워크 마케팅 자극을 나
타내는 제품믹스,가격믹스,그리고 촉진믹스가 디스트리뷰터의 성과에
긍정적인 영향을 미치는 것을 확인할 수 있었다.
이를 구체적으로 살펴보면 디스트리뷰터의 직무만족에는 제품요인,
가격요인이 상대적으로 크게 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고,
촉진믹스는 미미한 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며,디스트
리뷰터의 네트워크 몰입에는 제품믹스와 가격믹스만이 긍정적인 영향을
미치는 것으로 나타났다.그리고 매출액 증가에는 제품믹스가 가장 큰
영향을 미치고 가격믹스와 촉진믹스가 그 다음 순으로 긍정적인 영향을
미치는 것으로 나타났다.



따라서 네트워크 마케팅 기업은 디스트리뷰터의 성과를 증대시키기
위하여 우수한 디자인과 품질의 제품제공,지속적인 신제품개발 그리고
제품에 대한 충분한 정보의 제공 및 A/S등에 노력해야 하며,또한 품
질대비 저렴한 가격,다양한 할인기회를 제공하고,다양한 이벤트와 사
업설명회,PR광고,디스트리뷰터들에 대한 교육지원을 아끼지 않아야
할 것이다.
둘째,디스트리뷰터의 개인적 특성이 강할수록 디스트리뷰터의 성과

는 높을 것이라는 연구가설 2를 검정함으로써 디스트리뷰터의 개인적
특성을 나타내는 성취욕구,자기효능감,카리스마적 성향이 디스트리뷰
터의 성과에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인할 수 있었다.
이를 구체적으로 살펴보면 디스트리뷰터의 직무만족에는 디스트리뷰

터의 카리스마적 성향,자기효능감,성취욕구 순으로 긍정적인 영향을
미치는 것으로 나타났고,디스트리뷰터의 네트워크 몰입에는 자기효능
감과 카리스마적 성향의 순으로 두 변수만이 긍정적인 영향을 미치는
것으로 나타났으며,매출액 증가에는 자기효능감,카리스마적 성향,성
취욕구의 순으로 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.
따라서 디스트리뷰터의 긍정적인 사고와 자신감,도전적인 사고,일에

대한 자부심 등과 같은 디스트리뷰터의 개인적 특성이 디스트리뷰터의
성과에 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있었다.
셋째,디스트리뷰터의 개인적 특성에 따라 네트워크 마케팅 자극이

디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향은 달라질 것이라는 연구가설 3을
검정한 결과,디스트리뷰터의 개인적 특성에 따라 네트워크 마케팅 자
극이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향이 조절변수의 상호작용효과에
따라 달라진다는 것을 알 수 있었다.
이를 구체적으로 살펴보면 디스트리뷰터의 성취욕구에 따른 네트워크



마케팅자극과 직무만족과의 관계에서는 제품,가격,유통믹스가 성취욕
구와 상호작용효과가 있는 것으로 나타났으며,촉진믹스는 성취욕구와
는 상호작용효과가 없는 것으로 나타났다.디스트리뷰터의 네트워크 몰
입에 있어서는 제품,가격,유통,촉진믹스 모두 성취욕구와 상호작용효
과가 있는 것으로 나타났고,매출액 증가에 있어서는 유통과 촉진믹스
가 상호작용효과가 있는 것에 반해 제품과 가격믹스는 상호작용효과가
없는 것으로 나타났다.
그리고 디스트리뷰터의 자기효능감에 따른 네트워크 마케팅자극과 디

스트리뷰터의 직무만족과의 관계에서는 가격과 촉진믹스만이 자기효능
감과 상호작용효과가 있는 것으로 나타났으며,제품과 유통믹스는 상호
작용효과가 없는 것으로 나타났다.그리고 디스트리뷰터의 네트워크 몰
입에 있어서는 제품,가격,유통,촉진믹스 모두 자기효능감과 상호작용
효과가 있는 것으로 나타났다.또한 매출액 증가에 있어서는 제품믹스
만이 자기효능감과 상호작용효과가 있는 것으로 나타났다.
마지막으로 디스트리뷰터의 카리스마적 성향에 따른 네트워크 마케팅

자극과 디스트리뷰터의 직무만족과의 관계에서는 제품과 유통믹스가 카
리스마적 성향과 상호작용효과가 있는 것으로 나타났으며,가격과 촉진
믹스는 상호작용효과가 없는 것으로 나타났다.그리고 네트워크 몰입과
의 관계에서는 제품,가격,유통,촉진믹스 모두 디스트리뷰터의 카리스
마적 성향과 상호작용효과가 있는 것으로 나타난 반면,매출액증가에
대해서는 제품,가격,유통,촉진믹스 모두 카리스마적 성향과는 상호작
용효과가 없는 것으로 나타났다.
이것은 네트워크 마케팅기업의 마케팅자극이 약할지라도 디스트리뷰

터의 개인적 특성에 따라 성과에 미치는 영향이 증대될 수 있음을 시사
하고 있음에 따라 실증분석을 통해 상호작용효과가 확인된 변수들에 대



한 체계적인 관리노력이 따르면 네트워크 마케팅자극이 디스트리뷰터의
성과에 미치는 긍정적인 영향에 있어서 큰 상승효과를 기대할 수 있다
고 해석할 수 있다.
이러한 분석결과는 네트워크 마케팅기업이 활발한 마케팅활동을 하는

것도 중요하지만 이와 더불어 체계적인 디스트리뷰터의 교육훈련을 통
하여 그들의 성취욕구,자기효능감,카리스마적 성향과 같은 개인적 특
성을 증대시킴으로써 성과를 향상시킬수 있음을 시사하고 있다.
이상의 연구를 통하여 연구목적에서 언급한 것처럼 디스트리뷰터의

성과에 미치는 영향요인으로서 네트워크 마케팅 자극과 디스트리뷰터의
개인적 특성을 규명하고,또한 부분적으로나마 네트워크 마케팅 자극과
디스트리뷰터의 성과 간의 반응관계에서 디스트리뷰터의 개인적 특성과
같은 조절변수가 미치는 상호작용효과를 실증자료에 의해 확인하였다.
현재 네트워크 마케팅기업들의 디스트리뷰터들에 대한 교육은 최초

회원가입자에 중점을 두고 있는 실정이며,다수의 디스트리뷰터들이 일
정직급에 도달하면 더 이상 발전하지 못하고 정체되는 현상이 발생하고
있다.이러한 문제들은 결국 네트워크 마케팅기업의 성과에 대한 저해
요인이 된다.따라서 네트워크 마케팅기업들은 기존의 최초회원들만을
대상으로 했던 교육체계를 개편하여 교육훈련을 모든 직급에 걸쳐 각
직급에 맞는 다양한 재교육프로그램을 운용하여 중․상위직급의 디스트
리뷰터들에게도 새로운 지식과 비젼 등을 통한 동기를 제공하여야 할
것이며,아울러 상위직급들의 지식(know-how)을 기업차원에서 관리하
는 등 전략적 차원의 체계적인 디스트리뷰터의 관리를 통해 더욱더 나
은 성과를 이룩할 수 있을 것이다.
전술한 바와 같이 현재까지 네트워크 마케팅산업에 대한 학문적 성과

는 다각적인 연구의 부족으로 만족스럽지 못한 실정이라고 볼 수 있다.



이러한 상황에서 본 연구는 마케팅 자극-반응이론에 근거하여 네트워크
마케팅과 관련한 연구에 있어서 기초적인 연구모델을 수립하였으며,네
트워크 마케팅자극과 디스트리뷰터의 개인적 특성변수를 확인하고,이
변수들이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영향을 검정하였으며,또한 마
케팅자극과 개인적 특성간의 상호작용효과를 실증적으로 검정한 탐색적
연구로서 특별한 의미를 지니고 있다고 할 수 있다.

2.연구의 한계와 향후 연구방향

본 연구는 네트워크 마케팅 자극이 디스트리뷰터의 성과에 미치는 영
향이 디스트리뷰터의 개인적 특성에 따라 어떻게 달라지는 지를 파악하
고,이에 따라 네트워크 마케팅 기업의 전략수립을 위한 몇가지 새로운
결과치를 제시함으로써 이론적으로나 실증적으로 다소 기여를 한 것은
사실이나 연구수행상 일부 제한이 있었던 점을 감안할 때 몇 가지 연구
결과에 한계가 있을 수 있다.
본 연구의 한계점으로는 먼저 표본조사에 있어서 네트워크 마케팅 산
업에 종사하고 있는 서울․경기지역과 부산지역에서 활동하는 상위직급
의 디스트리뷰터만을 대상으로 하였기 때문에 전체 디스트리뷰터라는
모집단에 대해 표본의 크기가 작기 때문에 본 연구의 결과를 우리나라
전체 디스트리뷰터들에게 일률적으로 일반화시키는데는 한계를 가진다.
그리고 본 연구가 네트워크 마케팅에 관한 연구과제의 모든 것을 다
룰 수 없었기 때문에 연구의 범위가 자연히 제한될 수 밖에 없었다.따
라서 본 연구의 한계점을 고려할 때 향후 네트워크 마케팅 관련 연구분
야에서는 다음과 같은 후속연구가 뒤따라야 할 것이다.
먼저 본 연구에서 통계적 유의성이 관찰되지 않은 변수에 대해서도



척도를 개선하여 연구를 진행할 필요가 있으며,해당 연구분야에 대한
조사가 더욱 다양하게 이루어져 새로운 변수의 개발도 이루어져야 할
것이다.
또한 본 연구에서는 디스트리뷰터의 매출액 증가를 자료수집의 한계
로 인하여 디스트리뷰터의 인식정도를 측정하였으나 향후 연구에서는
객관적인 영업성과를 나타내주는 재무적 지수를 이용한 분석이 이루어
져야 할 것이며,이러한 추가적인 연구에 의해서 보다 만족스러운 연구
결과를 예상할 수 있을 것이다.
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설설설 문문문 조조조 사사사
  안녕하십니까?
여러 가지로 바쁘신 중에 귀중한 시간을 내주셔서 대단히 감사합니다.
본 설문지는 국내 네트워크 마케팅기업의 마케팅전략과 디스트리뷰터의
개인적 특성에 관한 학술적 연구를 위해 개발되었습니다.

본 조사의 자료는 익익익명명명으으으로로로 처처처리리리되되되어어어 이이이 연연연구구구의의의 목목목적적적에에에만만만 사사사용용용될될될 것것것
이며,응답해 주시는 모든 내용은 귀한 자료가 되어 이 연구의 밑거름이
될 것입니다.
본 연구를 도와주시는 의미에서 가급적 한 문항도 빠짐없이 성의껏 답

변해 주시면 대단히 감사하겠습니다.
2004.2.

한국해양대학교 대학원 해운경영학과
지도교수 신 한 원
박사과정 고 충 섭 배상
연락처:Tel.011-868-6778

다음 문항들에 대하여 귀하의 견해에 해당하는 번호에 ‘√’표기해 주십
시오.

Ⅰ.다음은 귀하께서 소속하신 기업의 마케팅활동에 관련된 질문입니다.
전혀 그렇지
않다

보통
이다

정말
그렇다

1.우리회사의 제품은 타사보다 우수한 기능을 가
지고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

2.우리회사의 제품은 타사보다 우수한 성능을 가
지고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

3.우리회사 제품의 디자인은 타사보다 우수하다. 1 2 3 4 5 6 7
4.우리회사는 고객들에게 제품에 대한 충분한 정
보를 제공하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

5.우리회사는 신제품 개발을 위해 노력하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7
6.우리회사는 제품불량에 대하여 고객들에게 충분
한 에프터서비스를 제공하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7



전혀 그렇지
않다

보통
이다

정말
그렇다

7.우리 회사 제품은 품질에 비해 가격이 저렴하다. 1 2 3 4 5 6 7
8.우리 회사의 제품에 대한 품질대비 가격에 대한
고객만족도는 높다. 1 2 3 4 5 6 7

9.우리 회사 제품은 타사의 제품보다 저렴하다. 1 2 3 4 5 6 7
10.우리회사는 좋은제품을 저렴한 가격에 판매한
다. 1 2 3 4 5 6 7

11.우리회사는 고객의 주문 후 도착까지 적절한
시간에 제품을 배달하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

12.우리회사는 시간 및 장소 등 고객의 요구사항
에 맞게 정확한 배송을 하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

13.우리회사는 아무런 손상없이 고객들에게 제품
을 배송하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

14.고객들은 우리회사의 제품을 원하는 시기에 언
제든지 구입할 수 있다. 1 2 3 4 5 6 7

15.우리회사는 인터넷쇼핑과 물류시스템 구축을
통하여 원활한 유통지원을 하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

16.우리회사는 다양한 이벤트행사를 실시하고 있
다. 1 2 3 4 5 6 7

17.우리회사는 사업설명회를 자주 개최하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7
18.우리회사는 방송매체를 통한 충분한 광고를 통
해 기업이미지를 향상시키고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

19.우리회사는 충분한 교육지원을 하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7
20.우리회사는 특정제품을 구매하면 보너스상품을
제공한다. 1 2 3 4 5 6 7

Ⅱ.다음은 귀하의 개인적 특성과 관련된 질문입니다.
전혀 그렇지
않다

보통
이다

정말
그렇다

1.나는 내게 주어진 일이 상당히 도전적일 때
최선을 다한다. 1 2 3 4 5 6 7

2.나는 매출성과를 전보다 더 향상시키려고 열
심히 노력한다. 1 2 3 4 5 6 7



전혀 그렇지
않다

보통
이다

정말
그렇다

3.나는 매출신장을 위해서 왠만한 위험은 감수
한다. 1 2 3 4 5 6 7

4.나는 내 동료들보다 매출성과를 더 높이려고
노력한다. 1 2 3 4 5 6 7

5.나는 한 개인으로서 나 자신의 일이 매우 중
요하다고 생각한다. 1 2 3 4 5 6 7

6.나는 다른 사람들과 비교해 볼 때 대체로 가
치있는 사람이라고 생각한다. 1 2 3 4 5 6 7

7.나는 다른 사람보다 업무를 잘 수행할 자신이
있다. 1 2 3 4 5 6 7

8.나는 자신에 대해 긍정적인 태도를 가지고 있
다. 1 2 3 4 5 6 7

9.나는 내 자신이 유능하다고 생각한다. 1 2 3 4 5 6 7
10.나는 자신의 이익보다 조직(상․하위사업자
및 본사)의 이익을 우선시 한다. 1 2 3 4 5 6 7

11.나는 하위사업자들이 존경할 만한 모범적인
행동을 한다. 1 2 3 4 5 6 7

12.나는 매사에 확신감과 자신감을 보여준다. 1 2 3 4 5 6 7
13.나는 하위사업자들에게 성공과 성취의 상징
이다. 1 2 3 4 5 6 7

14.나는 하위사업자들에게 자신이 가장 중요하
다고 생각하는 가치관과 신념에 대해 말하곤
한다.

1 2 3 4 5 6 7

15.하위사업자들은 나와 같이 일하고 있는 것에
대해 자부심을 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

Ⅲ.다음은 성과와 관련된 질문입니다.
전혀 그렇지
않다

보통
이다

정말
그렇다

1.난 내가 하고 있는 일에 대해 만족한다 1 2 3 4 5 6 7
2.나는 내가 하고 있는 일에 대한 보상에 만족한
다. 1 2 3 4 5 6 7

3.나는 네트워크 상의 동료관계에 대해 만족한다. 1 2 3 4 5 6 7

4.나는 상위사업자에 대해 만족한다. 1 2 3 4 5 6 7

5.나는 소속된 네트워크에 대해 자부심을 가진다. 1 2 3 4 5 6 7



전혀 그렇지
않다

보통
이다

정말
그렇다

6.나는 소속된 네트워크에 대해 긍지를 가진다. 1 2 3 4 5 6 7
7.나는 소속된 네트워크에 대해 타인에게 자랑스
럽게 이야기한다. 1 2 3 4 5 6 7

8.나는 소속된 네트워크에서 계속 일하고 있고싶
다. 1 2 3 4 5 6 7

9.나의 매출액 증가수준은 동료들보다 높다. 1 2 3 4 5 6 7

◈ 일반사항 ◈
해당란에 ○표 또는 직접 적어주시기 바랍니다.

1.성별 (① 남 ② 여 )
2.나이 (① 20대 ② 30대 ③ 40대 ④ 50대 이상 )
3.학력 (① 고졸 ② 전문대졸 ③ 대졸 ④ 대학원졸 )
4.근무년수 (① 3년미만 ② 3-6년 ③ 7-10년 ④ 11년 이상 )
5.귀하의 혈액형은 무엇입니까? ( 형)
6.귀하께서 현재 근무하고 계시는 기업?
(① 외국계 기업 ② 순수국내기업 )

7.귀하의 고향은 어디입니까?
※ 특별시,광역시,도 등과 같은 단위로 표기해 주십시오.
( )
8.귀하께서 활동하시는 지역은 어디입니까?
※ 특별시,광역시,도 등과 같은 단위로 표기해 주십시오.
( )
9.귀하께서 현재 근무하고 계시는 기업은 생산시설을 보유하고 있습니까?
(① 보유 ② 미보유 )

끝까지 응답해 주셔서 감사합니다
보내주신 자료는 소중히 분석처리하여 연구에 활용하겠습니다



감감감사사사의의의 글글글

네트워크 마케팅에 종사한 지 12년이 지나가지만 바로 엊그제 일인
것처럼 생생하기만 합니다.아무도 가지 않았던 길을 혼자서 어떻게 걸
어왔는지,주위사람들이 부정적인 시각으로 쳐다보고 만류하였던 일을
어쩌면 그렇게 열심히 해왔는지 지금와서 생각하니 가슴이 벅차기만 합
니다.
학문은 짧고 오로지 실전경험을 통한 사업적인 활동으로 미래의 비젼
만 바라보고 달려온 숨가쁜 시간이었습니다.
실무경험을 바탕으로 학문적인 부분과 접목하고자 5년동안 비즈니스
를 전개해 가면서 학문적인 공부도 열심히 하였지만 지난 시간들이 아
쉬움으로 남습니다.네트워크 마케팅 분야에 아직도 학문적인 자료와
실증연구 분야가 부족한데 많은 종사자들에게 조금이나마 도움이 되리
라 생각하면 큰 위로가 됩니다.또 다른 시작을 위해 큰 밑거름이 되리
라 확신하면서 이 논문이 나오기까지 도움을 주신 분들에게 감사의 글
을 올리고자 합니다.
변함없이 저를 격려하고 관심을 베풀어주신 지도교수 신한원 교수님,
항상 칭찬을 아끼지 않으시며 심사위원장을 맡아주신 이종인 교수님,
남다른 따뜻함으로 베풀어주신 박상갑 교수님,세밀한 지적으로 애정을
표현해주신 안기명 교수님,하나하나 지적해 가면서 양질의 논문이 되
도록 격려해주신 신용존 교수님께 머리숙여 감사드립니다.
오늘의 논문을 마무리 할 수 있도록 주말마다 밤늦게까지 도움을 준
대학후배 최영로님과 선배가 잘 되기를 바라는 영원한 후배 국제해양문
제연구소의 김현덕님에게 감사를 드립니다.
그리고 항상 응원과 격려를 아끼지 않으신 (주)Altwell대표이사 황용



석님,영업기획부장 허철무님,임직원 여러분과 다이렉트셀링지의 김시
중회장님께 감사드립니다.
동료사업자로서 응원해주신 (주)Altwell의 조복희RF를 비롯하여 강서
센터 RF들과 경영자,디슈머님들에게 감사를 드립니다.
전국에서 Altwell비즈니스 마케팅을 펼쳐나가고 있는 각 센터장을
중심으로 경영자,디슈머님들에게도 감사를 드립니다.
그리고 논문의 자료수집을 위하여 설문조사를 하는데 도움을 주신 강
서센터 Success1기,2기 경영자 강재영,최보헌,김순식,이용단,이기
능,조재화,최경옥 리더,그리고 부산의 양해동,장휘중,박희숙,신미진
님께도 감사드립니다.
또한 제 사업파트너인 이재성,황영남,김미화,함춘월,유현식,이순
조,이상봉,김미숙,이서영님들에게도 감사드립니다.그리고 설문조사에
응하여 주신 네트워크 업계에 종사하고 계시는 리더 여러분들께도 감사
를 드립니다.
자식을 위하여 불효를 눈감아 주신 고향의 부모님,시작했으니 끝까지
해야한다며 인내하고 기다려준 굳건한 후원자인 아내,“아빠 파이팅!”이
라며 힘을 실어주었던 사랑하는 두 아들 지훈과 지혁,딸 지원의 사랑
에 감사하며 이 논문을 바칩니다.
뜨거운 남도,한라의 고장 제주도에서 태어나 20년을 보내고 항구의
도시 부산에 상경하여 20년을 살다가 대한민국 수도에서 향후 20년을
보내려고 1년 6개월 전에 상경하여 12년 동안의 실전경험을 바탕으로
네트워크 마케팅분야에 공헌할 수 있는 논문을 써보겠다는 과욕으로 시
작한 연구지만 역시 본인의 능력부족,자료의 부족 등으로 인하여 만족
한 만한 연구성과를 이루지 못한 것 같아 부끄러울 따름입니다만 네트
워크 마케팅분야의 이론적 체계정립에 밑거름이 되기를 기원합니다.
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