
Ⅳ . 연구모형의 수립 및 조사의 설계

1. 모형 및 가설의 설정

가. 연구모형 수립을 위한 전제조건

앞에서 언급한 CRM의 성공요인과 성과에 대한 분석과 보험마케팅

경쟁력의 형태(유형)별 성과에 대한 분석을 바탕으로 우리 나라 보험회

사의 CRM 실행이 보험회사의 성과에 미치는 영향에 관한 연구모델을

제시하고자 한다.

1) C RM의 성공요인과 성과간의 관계

다양한 CRM의 성공요인과 성과를 특성별로 정립하기 위해 다음과

같은 관계모형을 전제하기로 한다. 즉, CRM 성공요인의 실행은 CRM

의 성과에 직접적인 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<그림 Ⅳ-1> C RM의 성공요인과 성과간의 관계
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2) C RM 성과와 보험회사 경쟁력과의 관계

글로벌 경쟁시대를 맞이하여 보험사의 마케팅 경쟁력은 가격 및 상

품 경쟁력 위주에서 벗어나 서비스 차별화로 대표되는 비가격 경쟁력

위주로 전환되고 있으며, 이와 같은 변화의 요인은 고객중심적인 경쟁

우위전략의 요구로부터 비롯되고 있다.

보험회사에서의 마케팅 전략은 재무건전성 전략과 더불어 핵심이 되

는 정책으로 재무건전성이 보험회사의 안정성을 확보하는 측면을 강조

한다면, 마케팅 경쟁력은 보험회사의 성장성과 안전성을 동시에 확보할

수 있는 중요한 전략이 될 것이다. 따라서 보험회사의 마케팅 경쟁력이

보험회사의 성과(주로 성장성)에 직접적인 영향을 미친다는 점은 기존

의 많은 이론들에 비추어 볼 때 명백하다고 볼 수 있다.

보험회사의 마케팅경쟁력은 가격 및 상품경쟁력 과 비가격경쟁력

으로 대별된다. 비가격경쟁력은 다시 최종판매가 이루어지기 전까지 판

매를 지원 및 관리하는 시스템 경쟁력 과 현장에서 고객과 직면하여

매출성과를 달성하고자 하는 필드(Field) 경쟁력 으로 세분된다. 여기

서는 전자를 서비스 경쟁력(Back-office com p etition) 이라 하고, 후자

를 영업경쟁력(Front-d oor com p etition) 이라 하기로 한다.

<표 Ⅳ-1> 보험마케팅의 경쟁력과 성과지표

보험마케팅 경쟁력의 유형 보험마케팅의 성과지표

가격 및 상품 경쟁력 신상품개발건수, 사업비율

비가격경쟁력

서비스 경쟁력 해지율, 민원신청건수

영업경쟁력
시장점유율, 수입보험료, 신규계약

비율

아직까지 보험마케팅의 경쟁력에 대하여는 기존 연구의 한계11)로

CRM성과 항목들을 일일이 변수화하여 보험회사의 경쟁력에 미치는 영
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향을 분석한 연구결과는 없지만,12) 보험마케팅 경쟁력 변수들 속에는

이들 CRM의 성과들이 포함되어 있다고 볼 수 있다. 따라서 고객서비

스 증진, 비용절감, 운영효율 향상, 판매증진 등의 CRM 성과가 실효성

이 있다면, 이러한 CRM의 성과변수들은 보험회사의 마케팅에 경쟁우

위를 제공할 것이다. 따라서 CRM의 성과가 보험회사의 경쟁력에 직접

적인 영향을 미친다는 점을 실증적으로 규명한 연구결과는 아직 없지

만, 간접적인 영향을 미칠 것이라는 논거는 가능할 것으로 판단된다.

따라서 CRM성과와 보험회사 경쟁력간의 간접적인 인과관계를 기초

로 CRM성과와 보험회사의 마케팅 경쟁력과의 관계를 설명하면 다음과

같다.

첫째, 고객관리 시간절감율, 업무처리 프로세스의 편리성, 업무처리

프로세스의 유연성, 업무처리의 혁신성, 영업지원 및 관리의 과학화, 시

장세분화/ 목표고객 선정 용이성, 이탈고객 분석 및 관리 정도,

e-Bu sin ess 환경에의 적응능력 등으로 측정되는 조직의 운영효율 향상

성과 는 보험회사 마케팅의 비가격경쟁력, 즉 영업경쟁력 및 서비스 경

쟁력에 직간접적인 영향을 미칠 것이다.

둘째, 기획관리비(인건비, 광고, 홍보비) 절감 수준, 모집비용 절감수

준, 상품개발비용 절감수준, 고객서비스 지원비용 절감 수준, 보상처리

비용 절감 수준 등으로 측정되는 비용절감 성과 는 가격 및 상품경쟁

력과 서비스경쟁력 증진에 기여할 것이다.

셋째, 고객의 충성도(loyalty), 맞춤서비스 정도, 민원건수 감소비율,

보상처리 속도 향상 정도, 고객과의 밀착도 증가 정도, 신상품 개발주기

11) 보험마케팅의 경쟁력에 관하여는 정홍주의 보험회사의 판매채널믹스 개선

방안 연구(2000.12, 보험개발원)가 있으나 이 연구는 마케팅 측면을 판매채

널에 국한하여 수행되었고, 전반적인 보험마케팅의 효율성, 생산성에 관한

연구는 이루어지지 않고 있다.

12) 이러한 이유로는 우선 CRM이라는 개념이 생성된지가 불과 2∼3년 정도에

불과하고 CRM을 도입하여 활용하고 있는 국내보험회사가 극히 일부 대형

사에 국한되고 있기 때문이다.
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단축 정도, 우량고객 유지 및 이탈방지 향상 정도 등으로 측정되는 고

객 서비스 향상 성과 는 비가격 경쟁력, 즉 최종판매력 증진과 간접적

인 서비스경쟁력 제고에 기여할 것이다.

넷째, 고객과의 접점 증대정도, 신규고객(가망고객) 판매증가 정도,

기존고객의 교차판매(cross-sellin g) 증가 정도, 캠페인을 통한 고객확보

용이성 정도 등으로 측정되는 보험판매 증진 성과 는 최종적인 보험회

사의 성과 증진에 기여한다. 따라서 CRM의 보험판매 증대 성과는 상

품·가격경쟁력과 비가격경쟁력에 공히 간접적인 영향을 미칠 것이다.

이와 같이 CRM성과와 보험회사의 경쟁력간의 관계를 도식화하면 <

그림 Ⅳ-2>와 같다.

<그림 Ⅳ-2> C RM 성과와 보험사의 경쟁력과의 관계
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나. 연구모형의 수립

본 연구모형은 보험회사의 CRM 성과가 보험회사의 경쟁력(성과) 제

고에 직간접적으로 정(+)의 영향을 미친다는 것을 전제로 하고, 기초적

단계로서 성공적인 CRM 결정요인의 추출<1단계>과 이러한 결정요인

이 보험회사 CRM의 성과에 미치는 영향<2단계>을 분석하기 위한 목

적으로 수립되었다.

<그림 Ⅳ-3 > 보험회사 C RM 결정요인과 성과간의
관계에 관한 연구모형
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위의 개념적 틀에 근거하여 구조적 관계를 표시하면 다음과 같다.

IM CA = α 1 + 1Eff i + 2 Cost + 3S erv + 4 S a le

Eff i = α 2 + 11X 1 + 12X 2 + 13X 3 + . . . + 1nX n

Cost = α 3 + 21X 1 + 22X 2 + 23X 3 + . . . + 2 nX n

S erv = α 3 + 31X 1 + 32X 2 + 33X 3 + . . . + 3 nX n

S ale = α4 + 4 1X 1 + 42X 2 + 43X 3 + . . . + 4 nX n

여기서, IM CA = 보험회사의 마케팅경쟁력

Effi = 운영효율 성과

Cost = 비용절감 성과

Serv = 고객서비스 향상 성과

Sale = 판매증대 성과

X1 , X2 , X3 , ... , Xn : CRM 성공요인

α, β, γ 는 통계적으로 측정될 모수임.

<그림 Ⅳ-3>은 CRM의 성과와 보험회사 경쟁력(성과) 간에 인과관계

를 전제하고 CRM의 결정요인과 성과간의 관계를 규명함으로써 결과적

으로 CRM의 성공적 도입 및 운영은 보험사의 마케팅 경쟁력을 제고시

켜 보험회사의 생산성 향상에 기여하게 됨을 나타내고 있다.

이를 위해 첫째 CRM의 성공요인에 대한 변수(31개)를 특성별로 구

분하여 공통요인(com m on factor : 이하 요인 이라 함)을 추출한다. 이

과정에서 본 연구에서는 요인분석(factor an alysis)13)을 활용한다.

13) 요인분석은 최초로 Galton (1988)에 의해 상정되었고, 실제적인 수학적 모형

은 Spearman(1904)에 의해 제안된 기법으로, 이는 서로 상관관계를 맺고

있어서, 직접적으로 해석하기 어려운, 여러 변수(multi- variate)간의 구조적

연관관계를 ① 상대적으로 독립적이면서, ② 변수들의 저변구조를 이해하

기 위해 개념상 의미를 부여할 수 있는, ③ 그리고 개수의 면에서 원래 변

수들의 개수보다 훨씬 작은 공통요인들을 상정하여 분석하고자 하는 통계
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둘째, 이들 개별 요인들이 CRM 성과에 미치는 영향을 분석한다. 이

과정에서는 각각의 요인을 점수화(factor score : FS 로 표기함)하여 요

인점수와 성과간의 (단순)회귀분석을 통해 영향력을 평가한다.

셋째, 이들 요인을 복수로 하여 실행할 경우 최적의 CRM 성과를 가

져오는 조합을 유도하고, 복수의 요인을 결합할 때 성과에 미치는 영향

을 다중회귀분석을 통해 규명한다.

글로벌화 및 사이버화의 진전에 따라 보험회사의 고객관계관리가 보

험영업성과 및 보험회사의 경쟁력 향상에 미치는 영향은 더욱 증대할

것으로 전망되기 때문에, 본 연구모형은 비록 보험회사의 영업현장·마

케팅 운영 및 지원조직을 대상으로 보험사의 마케팅 경쟁력에 초점을

두고 분석하였지만, CRM이 전사적 차원에서 이루어지는 기업의 핵심

경영전략이라는 측면에서 본다면, 본 연구결과는 보험회사뿐만 아니라

금융산업 전반에 걸쳐 확대·적용할 수 있을 것으로 생각된다.

다. 가설의 설정

본 연구모형은 효율적인 CRM의 실행이 CRM의 성과에 정(+)의 영

향을 미치는지를 파악하기 위해 가설을 설정하기로 한다.

우선 기존의 이론 및 실무적 지식을 통해 어느 정도 CRM의 실행이

CRM의 성과에 영향을 미친다는 것을 개략적으로 추정할 수는 있지만,

이에 대한 통계적인 검증이 이루어지지 않은 상태에서 단편적인 성과만

을 제시하는 수준이었다. 이에 보다 종합적이고 체계적으로 분석하기

위해서는 CRM 성공요인별로 부문별 CRM 성과에 미치는 영향을 검증

할 필요가 있다. 아울러 복수(2개, 3개, 4개, 5개)의 성공요인들을 투입

할 경우 CRM 성과의 설명력( R
2)이 증대되어 최적의 CRM 성과모델

을 유도할 수 있을 것인지에 대한 검증 필요성도 야기된다.

따라서 우선 단순회귀분석을 통해 개별 CRM 변수들이 성과에 미치

적 방법이다. 자료 : 김기영·전명식, 『SAS 인자분석』, 자유아카데미, p .1.
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는 영향을 검증하고, 또한 다중회귀분석을 통해 복수의 CRM 성공요인

투입시 최적의 CRM 성과모델 유도할 수 있음을 검증한다. 이를 위해

이에 따라 다음과 같이 가설을 설정하였다.

<가설 Ⅰ>

개별 CRM 성공변수들의 실행은 CRM 성과에 정(+)의 효과를 미칠

것이다.

<가설 Ⅱ>

CRM 성공변수들을 많이(복수로) 동시에 실행할수록 CRM 성과에

더 큰 정(+)의 효과를 미칠 것이다.

<가설 Ⅱ-1> 2개의 CRM 성공변수들의 복합 실행시 개별 성공변

수들의 실행시에 비해 CRM 성과에 더 큰 정의 효과

(+)를 미칠 것이다.

<가설 Ⅱ-2> 3개의 CRM 성공변수들의 복합 실행시 2개의 성공변

수들의 실행시에 비해 CRM 성과에 더 큰 정의 효과

(+)를 미칠 것이다.

<가설 Ⅱ-3> 4개의 CRM 성공변수들의 복합 실행시 3개의 성공변

수들의 실행시에 비해 CRM 성과에 더 큰 정의 효과

(+)를 미칠 것이다.

<가설 Ⅱ-4> 5개의 CRM 성공변수들의 복합 실행시 4개의 성공변

수들의 실행시에 비해 CRM 성과에 더 큰 정의 효과

(+)를 미칠 것이다.

2 . 조사의 설계 및 분석방법

본 절에서는 앞에서 제시한 연구모형과 가설을 검증하기 위해 기존

의 연구 및 보험회사 마케팅·지원부서(IT)·판매조직 담당자와의 면담
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을 통해 CRM 성과에 영향을 미치는 독립변수(CRM 성공요인)를 추출

하여 측정변수화한다. 이를 위해 기초자료를 수집하기 위한 설문지 작

성과 설문조항의 조작적 정의를 내리고자 한다.

가. 설문작성 방법

본 연구모형과 가설을 구성하고 있는 변수들을 측정하기 위해 우선

연구대상 산업인 보험회사들의 CRM 구축현황과 향후 계획에 대한 예

비조사를 실시하였다. 1998년부터 도입되기 시작한 보험회사의 CRM은

대형사를 위주로 구축되기 시작하였고 최근 들어 대부분의 보험사들이

구축을 준비 혹은 진행중인 것으로 나타났다. 따라서 본 연구의 대상업

체의 선정을 현재 CRM을 운영하고 있는 회사에 한정하고, 생명보험회

사와 손해보험회사를 적절하게 분배하였다.

우선 설문지 작성을 위해 CRM 성공요인 및 성과를 정리한 후,

CRM운영자(주로 DB Marketin g) 및 활용자(보험영업 종사자)와의 면담

을 통해 이를 확인하고 보완하였다. 이러한 과정을 통해 성공요인 변수

(독립변수)와 성과변수(종속변수)를 추출하고, 예비 설문조사(p ilot test)

를 통해 수정·보완 후 최종 설문지를 확정하였다.

<그림 Ⅳ-4 > 설문지 작성절차

CRM 성공요인

및 성과의 정리

예비설문조사(생보2, 손보2)

CRM 운영자 및

활용자와의 면담

변수추출

* 독립변수:31개
* 종속변수:25개

설문지 확정
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나. 변수의 추출

1) 방법

CRM 성공요인 및 성과변수의 추출은 우선 기존의 문헌조사 및 사

례연구를 통해 이루어졌다14). 여기에는 CRM에 대한 연구뿐만 아니라

비슷한 맥락의 기존의 연구, 예를 들면 공급체인관리(Su p p ly Ch ain

M an agem ent : SCM)의 성공 및 성과변수들을 참조하였다15). 또한 현재

보험회사(생명보험 및 손해보험)에서 근무하고 있는 CRM 개발 및 운영

실무자들과의 인터뷰를 통해 CRM 성공요인 및 성과변수를 추출하고,

이를 앞의 선행연구들과 비교하면서 변수도출의 완성도를 높이고자 하

였다. 측정변수들의 척도는 5점 기준으로 하여 작성되었다.

2) C RM 결정요인에 관한 변수의 선정

CRM의 성공요인들은 앞의 선행연구를 토대로 고객정보 측면, 고객

관계관리 활용측면, 업무프로세스 및 조직측면 그리고 정보통신기술 지

원 측면 등 4개의 범주로 구분하여 총 31개의 변수를 채택하였다. 이들

각 부분에 대한 세부변수들은 <표Ⅳ-2>와 같이 구성하였다.

첫째, 고객정보 측면에서는 정보의 활용을 위한 기초적 작업으로

고객정보의 확보 및 분석측면에서 7개의 변수를 추출·정리하였다. 둘

째, 고객관계전략(CRS) 활용 측면에서는 CRM을 통해 활용되는 주요

고객관계 및 채널별 활용도 등 전략적 측면을 중심으로 10개의 변수를

추출·정리하였다. 셋째, 업무프로세스 및 조직 측면에서는 CRM을 수

행하기 위한 조직적 지원 및 구성원간 신뢰성(협조), 기능별 부서간 연

계대응, 통합적 운영측면 등을 중심으로 10개 변수를 설정하였으며, 마

14) 이 부분에 대한 설명은 제Ⅲ장 보험회사의 고객관계관리 활용 에서 설명

하였다.

15) 한호영, 『수출에 영향을 미치는 공급체인관리의 성과에 관한 실증적 연

구』, 숭실대학교 대학원 박사학위논문, 2000.12.
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지막으로 정보통신기술(IT) 등 지원측면 은 회사의 투자정도, CRM 인

프라 수준, 고객 위주의 유기적 통합전산시스템, 개방된 통신프로세스

등 4개의 변수를 추출·정리하였다.

<표 Ⅳ-2 > C RM 성공요인 변수의 선정 및 정의

범주 변수

고객정보

(Cu stom er Data)

Var111
Var112
Var113
Var114
Var115
Var116
Var117

다량의 고객정보의 지속적 축적

고객정보의 수정·보완성

CRM 제공 고객정보의 정확성
시장세분화·고객차별화 가능성

고객의 구매패턴의 변화 인식도

향후 구매가능성(잠재수요개발)가능성
고객불만·추가요구 처리 용이성

고객관계전략

(Cu stom er
Relation sh ip

Str ategy)

Var121
Var122
Var123
Var124
Var125
Var126
Var127
Var128
Var129
Var1210

업무처리절차의 편리성

고객니즈에 부응하는 상품개발수준

고객점수(순위) 측정 및 활용성
e-Mail을 통한 정보제공서비스
판매채널간 정보교류 및 연계대응성

TM, CM 등 신판매채널의 활용도
오프라인(모집인·설계사)의 활용도
신규가망·우량고객 관리가능

일대일대응·상호작용 가능

타업종(신용카드사)과의 연계 편리성

업무프로세스

및 조직

(Work Process &
Organization
Integration)

Var131
Var132
Var133
Var134
Var135
Var136
Var137
Var138
Var139
Var1310

최고경영진의 책임부담 수준

조직측면에서 회사지원의 적합성

CRM을 위한 통합조직(TFT)운영
CRM전담부서와 타부서와의 연계성
CRM전담부서의 독립성 및 전문성
CRM구축시 영업/업무부서의 참여
CRM 전담부서의 전문가 확보
공동의 성과측정 지표개발

청약/판매/보상/서비스 통합운영
혁신적인 업무개선 노력

정보통신기술 등

지원

(IT Infra)

Var141
Var142
Var143
Var144

회사의 CRM에 대한 IT 투자수준
CRM을 위한 IT인프라 구축수준
고객위주의 유기적 통합시스템 연계

판매조직을 위한 개방된 통신프로세스 제공
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연구모형의 수립 및 조사의 설계

3) C RM의 성과에 관한 변수의 선정

CRM성과 측정지표의 도출을 위한 변수(성과지표)로는 조직의 운영

효율 향상 수준, 비용절감 수준, 고객서비스 향상 수준, 보험판매 증진

수준 등 4개의 범주로 구분하여 총 25개의 변수를 채택하였다. 이들 각

부분에 대한 세부변수들은 <표Ⅳ-3>과 같이 구성하였다.

우선 조직의 운영효율성 향상 측면에서는 시간의 효율적 사용, 업

무처리 절차의 편리성·상호이해도·혁신성 개선·과학화, 목표고객 선

정 용이성 등을 중심으로 8개의 변수를 추출·정리하였다.

둘째, 비용절감 성과를 측정하기 위한 변수로는 기획관리비용, 모

집비용, 상품개발 비용, 고객서비스 지원비용, 보상처리비용 등 총 5개

의 변수를 선정하여 정리하였다.

셋째, 고객서비스 향상 성과를 측정하기 위한 변수로는 고객만족

도, 맞춤 서비스 제공 정도, 민원건수 감소율, 보상처리속도 향상정도,

신상품개발주기 단축 정도 등 7개의 변수를 추출·정리하였다.

넷째, 보험판매 증진 성과를 측정하기 위한 변수는 사실 대부분의

보험회사들이 CRM을 실행한지가 불과 얼마 되지 않았고, 판매성과를

수치화하는 것이 어려운 점이 있어 판매증진 성과를 측정하기 위한 간

접적인 방법을 사용하였다. 즉, CRM을 통해 직접판매 동기를 부여할

수 있거나 간접적인 효과를 가져오는 변수로서 고객과의 접점 증대 정

도, 신규고객 판매증가(예상) 수준, 기존고객 교차판매(cross-sellin g) 증

가(예상) 수준, 캠페인을 통한 고객확보 용이성 정도 등 5개의 변수를

추출하여 정리하였다.
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<표 Ⅳ-3 > C RM 성과 변수 및 정의

범주 변수

조직의 운영효율

향상 수준

Var211

Var212

Var213

Var214

Var215

Var216

Var217

Var218

고객관리 시간절감

업무처리 프로세스의 편리성

업무처리 프로세스의 유연성

업무처리의 혁신성

영업지원 및 관리의 과학화

시장세분화/ 목표고객 선정 용이성

이탈고객 분석 및 관리 정도

e-Bu sin ess 환경에의 적응능력

비용절감 수준

Var221

Var222

Var223

Var224

Var225

기획관리비(인건비, 홍보비) 절감 수준

모집비용 절감수준

상품개발비용 절감수준

고객서비스 지원비용 절감 수준

보상처리비용 절감 수준

고객서비스

향상 수준

Var231

Var232

Var233

Var234

Var235

Var236

Var237

고객의 만족도(loyalty)

맞춤서비스 정도

민원건수 감소비율

보상처리 속도 향상 정도

고객과의 밀착도 증가 정도

신상품 개발주기 단축 정도

우량고객 유지·이탈방지 향상 정도

보험판매

증진수준

Var241

Var242

Var243

Var244

Var245

고객과의 접점 증대정도

신규고객(가망고객) 판매증가 정도

기존고객의 추가판매 증가 정도

브랜드 인지도 및 회사이미지 향상 정도

켐페인을 통한 고객확보 용이성 정도
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다. 자료의 수집

본 연구의 목적달성을 위해 보험산업을 대상으로 적정한 자료수집

기준을 설정하여 이 기준에 부합하는 자를 모집단으로 설정하였다.

연구대상 산업인 보험산업은 금융산업 중에서도 CRM의 필요성 및

활용도가 상대적으로 높을 것으로 생각된다. 보험산업은 최근의 금융환

경의 변화로 인해 시장에서의 가격 및 서비스에 있어 경쟁 정도가 심화

되어 가고 있어, 보험회사의 경쟁력(영업성과) 확보를 위해서는 고객관

계관리가 효율적 조직운영, 차별화된 서비스 제공, 판매 증대 및 비용

효율성 측면에서 그 필요성이 타 산업에 비해 높다고 판단된다.

설문을 위한 모집단은 국내에서 영업활동을 수행하는 생명 및 손해

보험회사 중에서 CRM을 구축, 운영하는 부서(마케팅, IT 관련 부서,

CRM 전담조직 등) 및 외야 모집조직(설계사, 대리점 등)을 대상으로

선정하였다16).

설문기간은 2001년 6월 29일부터 7월 20일까지였으며 조사방법은 회

수율 저하 우려 및 설문내용의 난이도를 고려하여 연구자가 직접 참여

하는 방문조사를 채택하였다17). 그 결과 생명보험 7개, 손해보험 7개 대

상으로부터 총 253개 조사자료를 수집하였고, 이중 설문지를 확인한 결

과 19건은 사용할 수 없는 것으로 판정되어 총 234건의 분석가능한 설

문을 기초로 통계분석을 실시하였다.

16) CRM을 체계적으로 완성하여 실행하고 있는 국내보험사는 거의 없으나, 대

부분의 보험회사는 자사의 실정에 맞도록 변형하여 고객관계관리를 수행하

고 있으며 지속적으로 보완·추진하고 있는 것으로 나타나 이들 회사를 모

두 대상에 포함시켰다.

17) 특히 외야 영업직원을 대상으로 하는 설문조사의 경우 실제로 CRM을 활

용하고는 있으나 전문적이거나 구체적인 질문, 본사조직 및 업무프로세스

측면에서 보충설명이 필요하다고 판단되어 연구자가 설문지 작성시 직접

보완설명을 해줌으로써 가능한 설문응답의 신뢰도를 높이고자 하였다.
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<표 Ⅳ-4 > 설문조사 대상자의 분포에 관한 일반적 사항

구 분 대상업체수 응답자수 비율(%)

업무별

본사(관리·운영·개발) 9
112

(109)
44.3
(46.6)

영업담당(모집조직) 5
141

(125)
55.7

(53.4)

산업별

생명보험 7
152

(138)
60.1

(59.0)

손해보험 7
101
(96)

39.9
(41.0)

합 계 14
253

(234)
100.0

주 : 1) ( )은 실제 분석에 사용한 설문응답수임.
2) 대상업체수는 본사 관리조직과 모집조직 양쪽 모두에서 설문을 실시
한 경우는 이중으로 계산되었음.

라. 분석방법

수집된 자료의 분석은 SAS 통계패키지를 활용하여 다음과 같은 분

석 방법을 사용하였다.

첫째, 설문항목들에 대한 전반적인 신뢰도를 측정하기 위해 설문의

내적일관성의 정도를 나타내는 신뢰계수인 Cronbach ' s α계수를 활용하

였다.

둘째, CRM 성공변수들의 속성을 파악하기 위해 요인분석을 실시하

였으며18), 그 결과로부터 얻어진 각 요인별 요인점수(factor score)를 이

용하여 표본대상 변수별 응답을 요인들의 선형조합(lin ear com bin ation )

18) 요인추출모형으로는 정보의 손실을 최소화하면서 보다 적은 수의 요인을

구하기 위해 활용되는 방법인 주성분분석(PCA : Principle Component

Analysis)을 이용하였다. 자료 : 신재경·문승호, 다변량 통계해석 입문 ,

자유아카데미, 1996, pp .59-91.
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으로 나타내고, 이 표본별 요인점수를 이용하여 회귀분석의 데이터로

활용하였다.

셋째, 요인점수화된 CRM 성공요인과 성과간의 상관관계를 살펴보

고, 이들 간의 인과관계를 검증하기 위해 단순 및 다중회귀분석을 실시

하였다.

넷째, 추정된 회귀식과 회귀계수의 통계적 유의성을 검증하기 위해

AN OVA와 T-검증을 실시하였다.

다섯째, 중회귀모형의 이분산성(n on con stant variances) 및 비선형성

(n onlin eatity) 여부를 검출하기 위해 플롯기법에 의해 잔차분석을 수행

하였다19).

19) 통상 잔차분석에서 오차항의 독립성을 검증하기 위해 더빈-왓슨(Dubin-

Watson) 검증이 검토되지만, 본 연구에서 사용된 데이터는 시계열자료

(time-series data)가 아닌 종단면자료(cross-sectional data)의 회귀분석이므

로 오차의 독립성을 우려할 필요가 없어 이를 생략하였다.
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