
요 약

Ⅰ . 서론

□ 연구의 배경 및 목적

－ e-Bu sin ess 환경, 고객니즈의 다각화 등의 환경 변화에 따라 기존

의 모집방법 및 마케팅 전략만으로는 기업이 경쟁적 우위를 확보

할 수 없을 뿐만 아니라 기업의 성장에 한계를 느끼게 됨.

－ 최근 대형사를 중심으로 한 보험사의 CRM 환경구축 및 실행은

막대한 인력, 자금 및 기간 투입이 요구되며, 기존 업무 프로세

스의 획기적 전환 및 조직의 재구축 등을 가져오는 핵심경영전

략으로 부상함.

－ 이러한 기업경영 전략상의 변화에 따라 본 연구는 보험회사의 고

객관계관리를 2가지 측면에서 접근함.

◇ 첫째 , 보험회사의 관점에서 효율적인 CRM 마케팅 전략 ,

운영방법 , 구축 및 사례를 살펴보고 ,

◇ 둘째 , CRM 성공요인 및 성과에 대한 실증분석을 통해

CRM 구축 (보완 ) 및 운영시 과정상의 불필요한 낭비적 요

소와 시행착오를 최소화시키고 , 개별보험사의 전략적 목적

에 부합하는 CRM이 구축되도록 함 .

□ 연구의 방법

－ 문헌연구로서 CRM의 이론과 실무를 고찰함.

－ 보험회사 마케팅, 운영, 개발 등 CRM 사용자(영업직원)를 대상으

로 설문조사를 수행함.

－ 설문결과를 토대로 CRM 성공요인을 추출(요인분석)하고 성공요

인이 성과에 미치는 영향에 대한 실증분석을 수행함.



Ⅱ . 고객관계관리 (CRM)의 이론적 고찰

□ CRM의 이론적 고찰

－ 고객관계관리(CRM)란 고객에 대한 이해를 바탕으로 고객정보를

이용해서 고객과의 관계를 유지, 확대, 개선시킴으로써, 고객의

만족과 충성도를 제고하고, 기업 및 조직의 지속적인 운영, 확장,

발전을 추구하는 고객관련 제반 프로세스 및 활동을 말함.

－ CRM의 필요성

· 고객만족도 조사 결과, 고객만족도는 점점 증가함에 비하여 매출

이 증가하거나 고객이탈률이 감소하지는 않은 것으로 나타남.

· 결과적으로 고객의 태도(만족도)에서 그치는 것이 아니라, 고객의

행동(재구매)을 유발하고 나아가 거래관계를 넘어선 지속적인 정

서적 관계까지 형성해야 함.

· 이에 따라, 고객과의 지속적인 관계유지를 통해 고객로열티를 확

보함으로써, 고객가치를 극대화하기 위한 CRM 구축이 요구됨.

－ e-CRM의 개념 및 오프라인 CRM과의 차이점

· e-CRM이란, e-비즈니스 프로세스 기반하에서 웹 고객 데이터를

이용한 마케팅, 영업, 고객서비스 프로세스의 자동화 및 최적화

를 통한 고객관계관리임.

－ CRM 목적 및 구현과정

· CRM은 다양한 고객접점과 커뮤니케이션을 통하여 고객과의 친

밀한 관계를 유지하고 고객 로열티를 확보함으로써, 궁극적으로

는 기업 가치의 극대화를 목적으로 함.



<그림 1> C RM 구현과정
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□ 보험회사의 마케팅 경쟁력과 경쟁우위정책

－ 보험회사 영업활동의 경우 회사가 직접 고객과 접할 기회가 한정

되어 있으며, 고객정보의 소유권(판매조직의 것이냐, 회사의 것이

냐) 등으로 인하여 실제 마케팅의 원천이 되는 고객정보는 마케

팅으로는 거의 활용되고 있지 않은 실정임.

－ 최근 들어, 시장의 경쟁환경변화와 고객니즈의 다각화로 인하여

기존의 경쟁방식으로는 성장에 한계를 느끼게 됨에 따라 적극적

인 고객밀착형 영업 및 마케팅 활동이 요구됨.

－ 보험사업 자체를 고객정보에 기초한 고객지향 비즈니스 모델로의

변혁이 요구됨에 따라, 국내 보험업계에도 CRM이 등장하게 되

었으며, CRM의 활용으로 경쟁우위확보가 필요한 시점임.



<그림 2 > 보험회사의 C RM 도입 배경
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□ 보험회사의 CRM 방법

가 . 데이터웨어하우스 나 . 데이터마이닝

다 . 인터넷 고객센터 (콜센터&CTI) 라 . 데이터베이스 마케팅

마 . 이메일 마케팅

Ⅲ . 보험회사의 CRM 구축 현황 및 사례

－ 국내 모생명보험회사의 CRM 추진 및 구축 현황, 적용 사례 등

(본문 참조)



Ⅳ . 연구모형의 수립 및 조사의 설계

□ 모형 및 가설의 설정

－ 본 연구모형은 보험회사의 CRM 성과가 보험회사의 경쟁력(성과)

제고에 직간접적으로 정(+)의 영향을 미친다는 것을 전제로 하고,

기초적 단계로서 성공적인 CRM 결정요인의 추출<1단계>과 이러

한 결정요인이 보험회사 CRM의 성과에 미치는 영향<2단계>을

분석하기 위한 목적으로 수립됨.

<그림 4 > 보험회사 C RM 결정요인과 성과간의
관계에 관한 연구모형
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－ 가설의 설정

<가설 1> 개별 CRM 성공변수들의 실행은 CRM 성과에 정(+)의 효

과를 미칠 것이다.

<가설 2> CRM 성공변수들을 많이(복수로) 동시에 실행할수록 CRM

성과에 더 큰 정(+)의 효과를 미칠 것이다. : 최적의 요인

조합 산출 가능

□ 조사의 설계 및 분석방법

변수의 추출

1) CRM 결정요인에 관한 변수의 선정

－ 선행연구를 토대로 ① 고객정보 측면(7개의 변수), ② 고객관계전

략(CRS) 활용 측면(10개), ③ 업무프로세스 및 조직 측면(10개),

④ 정보통신기술(IT) 등 지원측면(4개) 등 총 4개의 범주로 구분

하여 총 31개의 변수를 채택

2) CRM의 성과에 관한 변수의 선정

－ CRM성과 측정지표 도출을 위한 변수로 ① 운영효율 성과(8개의

변수), ② 비용절감 성과(5개), ③ 고객서비스 성과(7개), ④ 보험

판매 증진 성과(5개) 등 총 4개 범주 총 25개의 변수를 채택

분석방법

－ 자료의 분석은 SAS 통계패키지를 활용하여 요인분석과 회귀분석

방법을 활용함.



Ⅴ . 고객관계관리의 결정요인 및 성과분석

□ 요인분석 및 요인추출결과

<요인 1> 구성원과 조직간의 파트너쉽을 통한 통합화 능력(통합화)

<요인 2> 고객 정보의 분석을 통한 차별화된 활용능력 (활용능력)

<요인 3> 상호작용 및 채널활용을 통한 고객관리 전략화 능력(전략화)

<요인 4> CRM시스템 구축을 위한 투자 및 IT 인프라 능력(인프라)

<요인 5> CRM을 위한 조직간 연계능력 (연계성)

<표 1> C RM 성공요인의 설명력

고유값

(Eigen valu e)
차이

(Differen ce)
기여율

(Prop ortion )
누적기여율

(Cu m u lative)

요인 1 9.60241341 6.60428292 0.2895 0.2895

요인 2 2.99813049 0.60934432 0.0904 0.3799

요인 3 2.38878617 0.54215400 0.0720 0.4519

요인 4 1.84663217 0.47053322 0.0557 0.5075

요인 5 1.37609895 0.16968648 0.0415 0.5490

주 : 1) Eigenvalues of the Covariance Matrix: Total = 33.1713056
Average = 1.07004212

2) 기여율(설명분산)은 각각의 요인이 전체 데이터를 어느 정도 반영하
고 있는가를 나타냄. 즉, 기여율 = 개별인자의 고유치/전체 인자의
고유치 합계

3) 누적기여율(누적분산) 기여율을 합한 것임.

□ 가설검증 결과 종합

성과 가설Ⅰ
가설Ⅱ

2개 조합 3개 조합 4개 조합 5개 조합

채택 채택 채택 기각운영효율성 일부기각

채택 채택 채택 기각비용절감 일부기각

고객서비스 일부기각 채택 채택 채택 기각

판매증대 일부기각 채택 채택 채택 기각



□ 시사점

연구결과를 종합해 볼 때 보험회사의 CRM 성공요인은 여러

공통요인들이 복합적으로 일관성있게 결합함으로써 경쟁우위를

확보 → 이는 보험회사의 마케팅 성과 (경쟁력 )에 긍정적인 영향

을 끼치게 됨을 보여줌 .

－ CRM의 성공요인 측면에서는 구성원과 조직간의 파트너쉽을 통

한 통합화 능력과 고객정보의 분석을 통한 차별화된 활용능

력 이 CRM의 성과에 있어 중요한 요인으로 나타남.

→ 전담조직의 일방적 시스템 설계나, 개발 혹은 영업부서의 연

계성이 오히려 시스템의 실효성을 떨어뜨릴 수 있음을 경계

－ CRM으로 인한 전반적인 성과기대치 측면에서 볼 때 운영효율

성과 와 고객서비스 성과 가 높게 나타남.

→ 보험회사의 CRM 구축 목표를 보험판매증대 나 비용절감 측

면에서 접근하면 비교적 효용이 적어질 것이므로, 오히려 운영

효율성 제고 라든가 고객 서비스 증대 차원에서 전략적 목표

를 설정하여 추진되어야 함 → Back office comp etition 지향

－ 전략적으로 한정된 자원과 시간의 효율적 투입측면에서 자사의

기대 성과 혹은 전략적 목표를 기반으로 실행 및 구축의 시간적

우선순위(p r iority)를 택할 수 있을 것임.

－ 성과와 요인간의 관계 측면을 살펴보면 운영효율 과 비용절감

성과는 통합화 및 활용능력 요인, 고객서비스 성과는 활용

능력 및 인프라 요인이 중요한 영향을 미치는 것으로 나타남.

반면 판매증대 성과는 전략화 요인이 가장 중요한 영향을 미

치는 것임을 시사

→ 그 이유는 각각의 성과에 대한 중요성의 인식의 차이에 기인하

며, CRM이 실효성을 확보하기 위해서는 주도적으로 강조되어

야 할 분야가 서로 상이한 것으로 인식됨.



Ⅵ . 연구의 의의 및 향후과제

－ 최근 대형사를 중심으로 한 보험회사의 CRM 환경구축 및 실행

은 막대한 인력, 자금 및 기간이 투입될 뿐만 아니라 기존의 업

무 프로세스의 획기적 전환 및 조직의 재구축 등을 가져오는 핵

심경영전략으로 부상하고 있음.

· 따라서 CRM 환경을 효율적으로 구축·운영하기 위해서는 과

정상의 불필요한 낭비적 요소와 시행착오를 최소화시키고 개

별회사의 전략적 목적에 부합되도록 하는 노력이 요구됨.

－ CRM이 도입된지 2∼3년에 불과하고, 현재 실행중인 회사의 경우

도 그 성과를 설문조사를 근거로 판단하는 것은 다소 시기 상조

일 것으로 생각됨.

· 그러나 1990년대 후반 이후 현재까지 보험마케팅의 핵심경쟁

력으로 등장하고 있는 CRM 전략과 그 성과간의 적합성에 관

한 실증연구가 미진했다는 점에서 본 연구에서 다룬 주제가

어느 정도의 가치가 있을 것으로 판단됨.

－ 본 연구는 보험사의 여러 전략중 CRM에 초점을 둔 것이어서

CRM 결정요인이 보험회사의 마케팅 성과로 직결된다고 확대 해

석하는 데에는 한계가 있을 것으로 판단되므로 마케팅 성과에

영향을 주는 변수를 추출하여 추가적인 실증분석이 요망됨.
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