
Ⅰ . 서 론

1. 연구의 필요성

성공적인 기업의 마케팅전략은 얼마만큼 시장에서 고객의 움직임을

정확히 파악하여 이에 대응 내지는 영향을 미칠 수 있을 것인가에 의하

는 부분이 많다. 왜냐 하면 기업의 매출증대, 시장점유율 확대 등을 위

한 기업의 마케팅활동은 본질적으로 고객의 움직임, 즉 기업에 대한 고

객의 기대 및 만족(평가)의 정도와 밀접한 관계에 있기 때문이다.

특히 보험산업의 경우, 고객과의 장기적인 거래를 통한 수익의 창출

이라는 특수성이 존재하고 있어 고객의 기대 및 만족에 대한 정확한 파

악과 대응은 보험회사의 성장, 정체 및 쇠퇴와 밀접한 관계에 있다.

현재 우리나라 보험업계는 시장의 성숙화에 따라 신규수요 유입이 제

한되고 있으며, 저금리기조의 지속에 따라 사차익·비차익 관리에 대한

중요성이 증대하고 있다. 이 때문에 기존고객의 유지 및 관리가 보험회

사의 수익구조에서 차지하는 비중이 확대되고 있다. 그 결과 과거와 같

은 단순한 신규고객의 획득이라는 공격적인 성장지향전략에서 벗어나

기존고객에 대한 전략적인 유지 및 관리를 통한 수익성지향전략으로의

전환이 요구되고 있다.

일반적으로 고객은 과거의 거래경험을 통하여 관계를 유지하는 경향

이 강하므로 기존고객에 대한 전략적인 유지 및 관리는 고객만족과 밀

접한 관계에 있다고 할 수 있다. 이는 고객만족을 통하여 형성된 고객

로열티가 거래관계유지의향에 긍정적으로 작용하기 때문이다. 그 결과

향후 보험회사의 고객유지는 고객만족을 통한 경영전략적인 관점에서

수립되고 시행되어야 할 것이다. 이는 고객만족에 의한 고객유지전략이

단순히 기존거래관계의 유지라는 방어적인 성과뿐만 아니라 더 나아가

고객만족에 따른 추가구매, 재구매는 물론 긍정적인 구전효과에 의한

신규고객의 획득까지도 기대할 수 있는 전략이기 때문이다.



Ⅱ . 경쟁환경변화와 고객유지

1. 경쟁환경의 변화와 경영패러다임의 전환

가 . 시장내 경쟁환경의 변화와 고객주도시대의 도래

은행권에 대한 연금신탁의 판매허용, 보험회사의 변액보험 판매허용

등과 같은 부수적인 업무의 개방으로 금융권간의 업무장벽은 급속하게

붕괴되고 있다. 금융권 전반에 걸친 이러한 규제완화는 고객의 금융권

선택의 폭을 과거와 비교할 수 없을 정도로 확대시키고 있다. 또한, 정

보기술의 발달은 고객의 비교능력을 향상시키고 있다. 고객측면의 이와

같은 변화는 과거의 단순하고 동일한 고객니즈가 점차 다양화되고 개성

화 되는 이른바 니즈의 질적 변화를 심화시키고 있다.

고객의 선택범위 확대는 과거 연고관계에 따라 구매를 결정하였던 고

객에게 자신의 성향이나 라이프사이클 등에 적합한 금융상품의 선택을

가능케 하고 있다. 이에 따라 시장의 중심은 기업에서 고객으로서의 전

환이 더욱 심화될 것으로 보이며, 또한 보험회사의 경영에도 큰 영향을

줄 것으로 사료된다. 예를 들어 보험회사간의 경쟁은 단순한 판매채널

의 수 등과 같은 보이는 경쟁요소에서 품질, 서비스 등과 같은 보이지

않은 경쟁요소로 전환될 것이다.

보험산업 내부적으로는 전면적인 가격자유화의 실시, 타금융권의 신

규진입, 방카슈랑스 등에 따라 과거와 다른 새로운 경쟁양상, 즉 종래의

업계내 경쟁에서 업계간, 업태간의 경쟁양상을 보이고 있다. 또한 신규

수요를 중심으로 지속적인 성장세를 보이던 시장이 성숙화되어감에 따

라 대체수요를 중심으로 변하고 있다.

그 결과 보험업계의 경쟁양상은 과거와 같은 단순한 상품과 판매채널

에서 가격을 비롯한 다양한 고객서비스로 전환되고 있는 상황이며, 개



Ⅲ . 고객만족에 관한 제 이론

1. 고객만족의 정의와 연구의 흐름

가 . 고객만족의 정의

고객만족이란 일반적으로 고객니즈에 대응하는 일련의 기업활동에 대

한 결과로서 상품 및 서비스의 재구매가 이루어지고 또한 고객의 신뢰

가 연속되는 상태를 말한다. 즉 고객이 상품 및 서비스의 구매전 상황

에서 또는 구매후 상황에서 제공되는 상품 및 서비스의 성과에 대하여

느끼는 포괄적인 감정인 것이다. 고객의 포괄적인 감정에 대하여

Westbrook and Newman(1978)은 고객이 상품 및 서비스를 구매, 비교, 평

가, 선택하는 과정에서 고객이 경험하는 호의적 또는 비호의적인 감정

을 고객만족·불만족으로 구분하여 설명하였다8). 이에 반하여 Anderson

(1973)은 고객의 포괄적인 감정을 프로세스로 고객만족을 설명하였다9).

즉, Anderson은 고객의 만족·불만족을 하나의 과정으로 이해하여 고객

의 사용전 기대와 사용후 성과를 평가한 결과로 고객만족을 이해하였

다.

이처럼 일반적인 견해는 고객만족을 고객의 경험으로부터 야기(惹起)

되는 결과(ou tcom e)로 개념화하는 경우(결과 지향적 접근방법)와 고객

만족을 과정(p rocess)에 초점을 두고 개념화한 경우(과정 지향적 접근)

로 구분할 수 있다10).

8) Westbook, R. A. and Newman J. W., An Analysis of shopper Dissatisfaction for

major Household Appliance, Journal of marketing Research, No.15, August 1978.

9) Anderson, R. E., Consumer Dissatisfaction : The Effect of Disconfirmed
Expectancy on Perceived Product Performance, Journal of marketing

Research, N o.10, Febru ary 1973.
10) 과정 지향적인 접근방법은 고객의 전체 소비경험을 다루고 있어 각 단계에



Ⅳ . 보유계약유지 현황 및 문제점

1. 보유계약유지율의 의의 및 영향

가 . 보유계약유지율의 의의

보험산업에 있어서 보유계약유지율(이하, 계약유지율)은 크게 두 가지

측면에서 중요한 의미를 지닌다. 하나는 개별보험회사의 경영측면이며,

또 다른 하나는 정책당국의 감독측면에서의 의미이다.

먼저, 개별보험회사의 경영측면에서 살펴보면 다음과 같다.

계약유지율이란 전체보험계약에서 만기 또는 일정한 기간까지 계속된

계약의 비율42) 또는 체결된 계약 중에서 약정된 계약기간 혹은 계약기

간 중에 가입목적이 달성된 경우를 제외하고 중도에 계약관계의 소멸

없이 계속 유지되는 비율43)을 말한다. 이 때문에 계약유지율은 흔히 기

준계약고44)와 유지계약고45)의 비율로 나타내고 있다46).

유지율 = 유지계약고
기준계약고

100

42) 엄수남,「생명보험계약의 유지율 향상방안」,『생협』, 생명보험협회, 제111호,

1998.4, p .8.

43) 이영민,『생명보험계약 유지율 개선을 위한 실증연구』, 서강대학교 석사학위

논문, 2001.12, p .5.
44) 기준계약고란 계약이 신규로 체결된 것 중에서 보험금지급에 따른 당해 계

약고를 제외한 계약를 말한다. 이를 수식으로 표현하면 다음과 같다.

기준계약고 = 신계약 - 보험금지급에 따른 당해계약고
45) 유지계약고란 기준계약고에서 실효·해약된 계약을 제외한 것에 부활된 계
약이 포함된 것을 말한다. 이를 수식으로 표현하면 다음과 같다.

유지계약고 = (신계약 - 보험금지급에 따른 당해계약고) - 실효·해약고 + 부활

46) 이종찬,『생명보험계약의 유지율저하요인에 관한 실증연구』, 한국외국어대학교

석사학위논문, 1998.7, p .19.
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Ⅴ . 보험회사 고객유지전략 전개의 방향

본 장에서는 고객유지전략에 관하여 지금까지 검토한 선행연구와

「보험가입자 만족도 조사」결과를 토대로 검토한다67).

1. 전사적인 고객만족 증대를 통한 고객유지관리

가 . 고객중심의 경영이념의 확립

보험산업은 시장의 성숙화, 고객주의의 확산, 금융시장의 개방 및 규

제완화 등에 의하여 경쟁의 격화 및 질적인 변화를 맞이하고 있다. 이

때문에 보험회사는 신규고객의 획득뿐만 아니라 기존고객에 대한 보다

효율적인 보유관리가 필요하다. 그러나 신규고객의 획득에만 경쟁의 초

점을 두는 것은 과거에 경험한 바와 같이 획득한 신규고객이상의 기존

고객의 이탈이라는 악순환의 반복을 예상할 수 있다. 이 때문에 새로운

경쟁시대에는 기존고객 중심의 고객유지전략이 생존을 위한 전략이라고

할 수 있으며 이를 위해서는 고객중심의 경영이념의 정립에 따른 다음

과 같은 경영노력이 필요하다.

먼저, 신규고객, 신계약의 획득을 통한 단순한 외형성장의 지향에서

기존고객을 평생 고객화하는 전략적 관리노력을 통한 수익성지향으로의

전환이 요구된다. 예를 들어 고객관계관리, 관계마케팅을 통한 보유고객

의 가치증대는 물론 우수고객화, 평생고객화하는 경영노력 등과 같은

사항이 해당된다. 사례로 언급한 전략들을 통하여 정확한 고객정보의

축적, 분석과 함께 이를 적극적으로 활용함으로서 우수고객에 대한 차

별화된 서비스의 제공이 가능할 것이며, 그 결과 고객과의 지속적인 관

계 유지 및 강화가 기대될 수 있을 것이다. 이는 가망고객에 대한 최적

의 상품·서비스의 제공과 같은 구매전 고객관리뿐만 아니라 판매후의

지속적인 관계에 따른 구매후의 고객관리에도 효과적이기 때문이다.

67)「보험가입자 만족도 조사」의 설문조사개요와 설문내용은 별첨을 참조하기
바람.



Ⅵ . 결론 및 한계점

최근 보험산업에 있어서 시장성숙화에 따른 신규수요 유입의 제한과

투자성 상품시장의 확대 등에 따라 고객과의 우호적인 관계유지의 필요

성 및 이를 위한 전사적인 경영노력의 중요성이 증대하고 있다. 왜냐

하면 성숙시장의 특성상 경쟁은 기존의 시장을 대상으로 이루어질 뿐만

아니라 경쟁의 양상 역시 기존고객에 대한 추가구매, 재구매 등의 촉진

이 우선시 되기 때문이다. 또한 투자성상품을 포함한 보험상품의 경우

그 내용이 매우 추상적이며 복잡할 뿐만 아니라 고객의 편익이 미래에

실현되는 성격이 강하기 때문에, 고객의 만족도 증대를 위한 전사적인

경영노력은 향후 보험회사의 경쟁력확보에 중요한 요인이 될 것이다.

이러한 관점에서 보험회사의 고객유지전략은 고객만족을 매개로 기존

거래관계의 유지는 물론 추가구매, 재구매 더 나아가 구전효과 등에도

긍정적인 성과를 얻을 수 있도록 경영전략적인 관점에서 수립되고 시행

되어야 하며, 이를 위해서는 보험회사의 전사적인 경영노력과 고객의

움직임에 대한 대응이 필요하다.

먼저, 고객만족의 증대를 위한 전사적인 경영노력에 의한 보유계약유

지는 고객만족에 대한 경영이념의 확립, 고객과의 접점확대 및 지원체

계활동의 강화 등을 통하여 이루어져야한다. 즉 기존고객의 계약유지경

향은 상품, 판매채널 및 회사라는 3요인에 대한 종합만족도가 높을수록

강하였기에, 종합만족도의 증대를 위해서는 3요인에 대한 종합적이고

전사적인 경영노력이 중요하다. 예를 들어 고객의 신뢰성제고를 위한

모집인의 전문능력향상, 고객유지의 유인을 위한 조직체계 및 수당체계

의 재구축 필요성, 판매채널의 전문화를 위한 선발, 교육 그리고 상품의

완전판매를 위한 잠재수요 분석 등의 지원체계구축이 중요하다.

또한,「보험가입자 만족조사」라는 설문조사를 통하여 고객만족의 지

향이 기존계약의 유지경향뿐만 아니라 추가구매, 재구매는 물론 부가적

으로 긍정적인 구전효과에 따른 신규고객획득과 같은 경영성과에 밀접

한 관련이 있다는 사실을 파악할 수 있었으며, 또한 거시적인 관점에서
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[별첨]
생명보험 가입자만족도 설문조사방법 및 설문내용

1. 조사목적

□ 국내 보험산업이 자유화·겸업화·디지털화 등 급속한 금융환경변

화와 함께 본격적인 고객주의 시대를 맞이함에 따라, 보험회사로서

는 변화하는 고객니즈의 변화에 부응하여 보험 상품과 서비스제공

체제의 재편을 통한 고객만족이 중요한 경영 과제의 하나로 등장

하였음.

□ 이에 따라 설문조사를 실시하여 고객의 태도와 특성을 파악함으로

써 보험회사 마케팅전략 수립의 기초자료를 제공하고자 함.

o 특히, 이번 조사에서는 보험상품, 회사 및 판매채널에 대한 고객

의 기대와 평가에 초점을 두어 방어적 마케팅전략의 핵심매개로

서의 고객만족을 조사하고 분석하는데 초점을 두고자 함.

2 . 조사대상 및 조사기간

□ 현재 생명보험에 가입하고 있는 일반인을 대상으로 하되, 서울지역

30세∼40세 성인 남·여를 대상으로 함.

- 표본수는 300명이며, 표본추출은 구별 인구비례에 따라 설문대상을

나누어서 실태조사를 실시함.

□ 조사기간 : 2002년 8월 12일 ∼ 2002년 8월 28일

3 . 조사방법 및 조사기관

□ 설문조사 방법

- 설문지 매수 : 총 300매(오차 ±2.8%)

- 설문방법 : 개별면접방식

□ 설문조사 기관 : SIS 리서치 & 컨설팅

4 . 설문내용

□ 첨부된 설문지 참조
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보험가입자 만족도 조사

♠ 다음은 생명보험의 가입실태에 대한 질문입니다 ♠

1.1 현재 가입하고 있는 모든 보험상품에 대하여 보기를 이용하여 아

래의 설문에 답변하여 주시기 바랍니다.

(가입년도 및 납입보험료는 보기없이 응답자에게 응답받으시오)

(동일상품을 여러개 가입하고 있는 경우 가장 오랫동안 유지하고 있

는 상품을 기준으로 작성하시오)

안녕하십니까?

저는 여론조사 전문기관인 SIS 리서치에서 근무하는 면접

원 입니다.

본 조사는 생명보험 가입자를 대상으로 가입보험에 대한

만족도 및 태도를 파악하여 이에 대한 기초자료를 수집하

고자 실시하게 되었습니다.

님께서는 국민을 대표하여 무작위로 뽑히신 것임을 알

려드리며,

아울러 님께서 응답해주신 자료는 통계적인 목적으로

만 사용될 뿐 개인의 신상이나 응답내용은 비밀이 보장됨

을 약속드리오니 솔직하게 빠짐없이 답변해 주시면 감사하

겠습니다.

연구에 협조해 주셔서 감사합니다.

2002년 8월
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보 기

[가입 경로]
①지점이나 영업소 ②영업직원 ③통신판매 ④인터넷홈페이지 ⑤기타

[납입주기]

①월납 ②분기납 ③연납 ④일시납

[가입이유 또는 계약유지이유]

①사망, 병질환과 같은 만일의 경우를 대비하여
② 생활비 준비

③ 교육, 결혼, 사업자금과 같은 특정한 목적을 위하여
④ 노후의 생활자금

⑤ 이자증식을 위하여

⑥ 취업불능이나 실업에 대비하여

⑦ 자녀, 배우자에 대한 유산으로
⑧ 여행 등의 레저자금마련을 위하여

⑨ 해약환급금이 너무 작아서 (계속 유지 이유에만 해당됨)
⑩ 기타 (무엇?: )

보험 상품
가입
년도
가입
경로
납입
주기
납입
보험료
가입
이유
계약유지
이유

교통사고, 재해등의 사고나
만일의 경우에 대비한 보험

목돈마련 저축을 위한

저축성보험

노후의 생활자금 준비를

위한 연금보험
암, 성인병 등 질병에
대비한 질병보험

종신보험

변액보험
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1.2 가입하신 보험상품에 있어서 본질적으로 갖추어야할 항목에 관한 설문

입니다. 보기를 이용하여 아래의 설문에 답변하여 주시기 바랍니다.

보 기

[ 갖추어야 할 항목 ]
①이자율이 높아야 한다 ②배당 등을 기대할 수 있어야 한다

③원금의 보장이 있어야 한다 ④언제든지 환금할 수가 있어야 한다

⑤중도해약을 해도 손해가 작아야 한다

⑥가입, 해약 등의 수속이 간단해야 한다
⑦소액으로도 가입할 수 있어야 한다

⑧내 목적에 맞는 상품을 설계할 수 있어야 한다

⑨병, 사고에 대한 불안감을 완화시켜 주어야 한다
⑩자동이체가 가능하여야 한다 ⑪ 기타 ( )

[ 평 가 ]

①전혀 그렇게 생각하지 않는다 ②별로 그렇게 생각하지 않는다

③어느 쪽이라고 말하기 힘들다 ④대체적으로 그렇게 생각한다

⑤매우 그렇게 생각한다

① 귀하께서 가입하고 계신 보험이 본질적으로 갖추어야할 항목을 우선순위

에 따라 순서대로 6가지를 골라 주십시오.

② 위에서 고르신 갖추어야할 항목 6가지에 대하여 현재 귀하께서 가입

하신 상품이 어느 정도 충족하시는지 각각 평가하여 주십시오.

보험상품
1순위 2순위 3순위 4순위 5순위 6순위
항목 평가 항목 평가 항목 평가 항목 평가 항목 평가 항목 평가

사고/재해대비보험
저축성보험

연금보험

질병보험

종신보험

변액보험

<작성예시>
변액보험의 1순위가 ③ 원금의 보장이 있어야한다 이고 , 이에 대
한 평가가 ⑤ 매우 그렇게 생각한다 인 경우 변액보험의 1순위란
에 [③ / ⑤]를 기재합니다
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1.3 가입하신 상품을 제공하는 회사가 본질적으로 갖추어야할 항목에

관한 설문입니다. 보기를 이용하여 아래의 설문에 답변하여 주시기

바랍니다.

보 기

[ 상품을제공한회사가갖추어야할항목]
① 가입후 회사의 여러 가지 시설을 이용할 수 있도록 최신설비를 완

비하고 있어야 한다

② 팜플렛 등의 인쇄물이 훌륭하여야 한다

③ 약속한 사항에 대해서는 꼭 지켜야 한다

④ 문제 발생시 성의 있는 대응을 하여야 한다

⑤ 믿고 의지할만하다

⑥ 가입자의 희망이나 의견을 잘 받아주어야 한다

⑦ 고객자신에 대한 개별적인 배려를 해 주어야 한다

⑧ 고객의 입장에서 일을 처리한다

⑨ 점포가 자택이나 직장에서 가까워야 한다

⑩ 사회적인 활동이 활발하다

⑪ 이용 가능한 시간대가 길다

⑫ 지급내용이나 자산건전성 등의 경영내용이 건전하여야 한다

⑬ 규모가 크고 전통과 실적이 있어야 한다

⑭ 상품 내용이나 기업경영 등의 정보공개 및 제공을 잘 해야 한다

⑮ 불상사가 없는 등 깨끗해야 한다

기타( )

[ 평 가 ]
① 전혀 그렇게 생각하지 않는다 ② 별로 그렇게 생각하지 않는다

③ 어느 쪽이라고 말하기 힘들다 ④ 대체적으로 그렇게 생각한다

⑤ 매우 그렇게 생각한다

① 가입하고 계신 보험상품을 제공하는 회사가 본질적으로 갖추어야할

항목을 우선 순위에 따라 순서대로 6가지를 골라 주십시오.

② 고르신 갖추어야할 항목 6가지에 대하여 현재 귀하께서 가입하신 보

험상품 제공 회사가 어느 정도 충족하는지 각각 평가하여 주십시오.

(상품 구분 없이 보험회사에 대한 경험을 종합적으로 답변하시면 됩니다)
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문 1.3 갖추어야 할 항목 평가

1순위

2순위

3순위

4순위

5순위

6순위

1.4 가입하신 상품을 제공하는 판매채널 (예:보험모집인, 전화, 인터넷

판매 등)이 본질적으로 갖추어야할 항목에 관한 설문입니다. 보기

를 이용하여 아래의 설문에 답변하여 주시기 바랍니다.

보 기

[가입하신 상품을 제공하는 판매채널이 갖추어야할 항목]

① 단정한 몸가짐이다 ② 신속한 서비스를 제공하여 준다

③ 상담을 기분 좋게 해준다 ④ 요망에 신속하게 대응한다

⑤ 상품이나 보험에 관한 지식이 풍부하다

⑥ 안심하고 계약, 거래를 할 수 있다

⑦ 세무나 금융에 대한 지식이 풍부하다

⑧ 회사로부터 충분한 업무상의 지원을 받을 수 있다

⑨ 고객에 대한 마음씀씀이가 좋다

⑩ 고객에 대한 욕구를 잘 파악하고 있다

⑪ 기타 ( )

[ 평 가 ]

① 전혀 그렇게 생각하지 않는다 ② 별로 그렇게 생각하지 않는다

③ 어느 쪽이라고 말하기 힘들다 ④ 대체적으로 그렇게 생각한다

⑤ 매우 그렇게 생각한다

① 가입하고 계신 보험상품을 제공하는 판매채널이 본질적으로 갖추어야할

항목을 우선 순위에 따라 순서대로 6가지를 골라 주십시오.
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② 고르신 갖추어야할 항목 6가지에 대하여 현재 귀하께서 가입하신 보험상

품 제공 판매채널이 어느 정도 충족하시는지 각각 평가하여 주십시오. (상

품구분없이판매채널에대한경험을종합적으로답변하시면됩니다)

문 1.4 갖추어야 할 항목 평가

1순위

2순위

3순위

4순위

5순위

6순위

♠ 상품·판매채널·회사에 관한 고객만족도 ♠

2.1 가입하신 상품이나 상품을 가입한 판매채널 및 상품을 제공한 회사

의 만족도에 관한 질문입니다. 각 항목별로 V" 표시하여 주시기

바랍니다.

가입한 보험상품에

대하여

①매우 불만 ②불만 ③조금 불만 ④보통이다

⑤조금 만족 ⑥만족 ⑦매우 만족
구매한 판매채널에

대하여

①매우 불만 ②불만 ③조금 불만 ④보통이다

⑤조금 만족 ⑥만족 ⑦매우 만족
가입상품을 제공한

회사에 대하여

①매우 불만 ②불만 ③조금 불만 ④보통이다

⑤조금 만족 ⑥만족 ⑦매우 만족

2.2 상품, 회사, 판매채널의 서비스 등을 종합적으로 판단할 때 당신은

어느 정도 만족하고 있습니까? ( )

①매우 불만이다 ②불만이다

③조금 불만이다 ④보통이다

⑤조금 만족하고 있다 ⑥만족하고 있다

⑦매우 만족하고 있다
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♠ 거래유지 ♠

3.1 만약 현재 가입하신 보험상품과 동일한 상품을 구입하신다면 현재

이용하고 있는 보험회사, 가입 판매채널을 계속하여 이용할 의향이

있으십니까? ( )

① 절대 계속 거래하지 않겠다

② 아마 계속 거래하지 않을 것이다

③ 무어라 말 할 수 없다

④ 아마 계속 거래 할 것이다

⑤ 반드시 계속 거래하겠다

3.2 새로운 보험상품을 추가로 가입하실 경우 기존의 보험회사를 이용하

시겠습니까?( )

① 절대 계속 거래하지 않겠다

② 아마 계속 거래하지 않을 것이다

③ 무어라 말할 수 없다

④ 아마 계속 거래 할 것이다

⑤ 반드시 계속 거래하겠다

♠ 만족, 불만족고객의 행동 ♠

4.1 귀하께서는 가입하신 생명보험상품이나 이용회사, 계약(가입)경로

등에 관하여 불평이나 불만을 신청하신 경우가 있습니까? ( )

① 실제 불평이나 불만을 몇 번 신청한 적이 있다

② 실제 불평이나 불만을 한번 신청한 적이 있다

③ 불평이나 불만을 신청을 하고 싶다고 생각한 적이 있다

④ 불평이나 불만을 신청한 적이 없다

4.2 귀하께서는 가입하신 생명보험상품의 뛰어난 점 등에 관하여 다

른 사람들에게 말하거나, 그 생명보험상품을 다른 사람에게 가입
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을 권유한 경험이 있습니까?( )

① 말하거나 권유한 적이 없다

② 뛰어난 점을 다른 사람들에게 말한 적은 있다

③ 다른 사람들에게 권유한 적은 있다

④ 다른 사람들에게 말한 때도 있고, 다른 사람에게 권유한 적도 있다

4.3 귀하께서 가입하신 생명보험상품에 대해 뒤떨어진 점이나 나쁜

인상 등에 관하여, 다른 사람들에게 말하거나 또는 동일상품을 가

입한 사람에게 상품의 전환(교체)이나 해약을 권유한 경험이 있습니

까? ( )

① 전환이나 해약을다른사람에게 권하거나 뒤떨어진 점을 말한적이없다

② 뒤떨어진 점을 다른 사람에게 말한 적이 있다

③ 전환이나 해약을 다른 사람에게 권한 적이 있다

④ 전환이나해약을다른사람에게권하거나뒤떨어진점을말한적이있다

4.4 귀하께서 가입하신 생명보험상품과 비교적 동일한 보험 상품이지만

보다 유리하고 저렴한 상품이 나왔다면 어떻게 하시겠습니까? ( )

① 상품 비교없이 기가입한 상품을 계속 유지하겠다.

② 꼼꼼히 살펴본 후 (해약환금급에 대한 손해, 신상품의 이익 등),

큰 차이가 없다면 기존 상품을 계속 유지하겠다.

③ 꼼꼼히 살펴본 후 (해약환금급에 대한 손해, 신상품의 이익 등),

신상품이 조금이라도 이익이면 신상품으로 전환(교체)하겠다.

♠ 추가가입 ♠

5.1 귀하께서는 향후 보험에 추가 가입하실 의향이 있으십니까? ( )

①있다 5.2 로 가시오 ②없다 5.4로 가시오

5.2. 가입하신다면 지금 가입하고 계신 회사를 이용하시겠습니까? ( )

① 동일한 생명보험회사를 이용하겠다 5.3의 1)로 가시오

② 다른 생명보험회사를 이용하겠다 5.3의 2)로 가시오
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5.3 향후의 보험상품의 가입 의향에 관한 설문입니다 . 보기를 이용하

여 아래의 설문에 답변하여 주시기 바랍니다.

보 기

① 수익율(환급율, 배당금, 이자률 등)이 높다

② 소액으로도 가입할 수 있다(보험료수준)

③ 보장범위가 넓다

④ 자신의 목적에 맞는 상품을 설계할 수 있다

⑤ 신뢰할만한 회사이다

⑥ 애프터서비스나 부가서비스가 좋다

⑦ 아는 사람이 있다

⑧ 상품에 대한 설명이 친절하다

⑨ 주위의 평판이나 권유

⑩ 보장기간이 길다

⑪ 기타 ( )

1) 기존 보험상품이 만기가 되어서 또는 새롭게 구매하실 때 기존에

계약(가입)하신 생명보험상품과 동일한 생명보험회사를 이용하

고자 하시는 이유는 무엇입니까? 우선순위에 따라 3개까지 기재

하여 주시기 바랍니다. ( ) ( ) ( )

2) 기존 보험상품이 만기가 되어서 또는 새롭게 구매하실 때 다른

생명보험회사를 이용한다고 하셨는데 옮기시려고 하는 생명보

험사의 어떤점이 마음에 들기 때문입니까? 우선순위에 따라 3개까

지기재하여 주시기 바랍니다.( )( )( )

5.4 향후에 생명보험상품을 계약(가입)하고 싶지 않은 이유는 무엇입니까? 보기를

이용하여말씀해주시기바랍니다. 우선순위에 따라 3가지만 기재하여 주

시기 바랍니다. ( ) ( ) ( )
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보 기

① 경제적인 이유

② 인플레이션 등에 따라 보험은 손해다

③ 보험은 가입기간이 너무 길다

④ 인간관계에 따라 가입하였다

⑤ 설계사의 설명과 내용이 달라서

⑥ 다른 보험종류나 공제로 전환하기 위해서

⑦ 다른 투자방법이나 저축방법이 유리하다

⑧ 보험에 관한 인식이나 주위의 평이 나빠서

⑨ 보험가입 후 연락이 없는 등 사후관리가 소홀하다

⑩ 기타 ( )

6. 생명보험회사와 판매채널이 제공하고 있는 서비스에 대한 설문입니

다. 보기를 이용하여 답변하여 주시기 바랍니다.

보 기

① 보험회사간의 상품내용의 비교

② 사고에 관한 상담

③ 나와 내 가족의 상황에 합당한 보험상품의 설계

④ 보험가입 및 해약의 수속

⑤ 입출금관련서비스(보험금 등의 수령, 보험급의 납입방법, 배당금,

대출관련 등)

⑥ 계약내용의 변경에 관한 사항(수령인, 주소지 변경, 계약내용 변

경의 방법 등)

⑦ 가입하고 있는 계약내용, 적립배당금의 잔고조회 등

⑧ 전문가와의 상담

⑨ 신상품에 관한 내용과 특징

⑩ 기타 ( )
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1) 귀하께서 지금까지 생명보험회사와 판매채널을 통하여 위에서 제시

하는 서비스를 받으신 적이 있습니까? 경험하신 내용을 우선 순위를

고려하여 3개까지 기재하여 주시기 바랍니다. ( )( )( )

2) 향후에 전화나 팩스, 인터넷 등을 이용하여 위와 같은 항목을 자

유롭게 이용할 수 가 있게 되었을 경우 이용하고 싶다고 생각하시

는 항목은 무엇입니까? 우선 순위를 고려하여 3개까지 기재하여 주

시기 바랍니다. ( )( )( )

7. 설문6의 보기에 열거한 내용들을 판매모집인이나 대리점은 물론

전화나 팩스, 인터넷 등에서 자유롭게 이용할 수 있게 되었다고

가정하는 경우, 아래 보기에서 열거한 판매채널 중에서 어떠한 채널

을 통하여 서비스를 받고 싶다고 생각하십니까?

보 기

①판매모집인 ②대리점

③보험회사의점포창구 ④신용카드회사나은행창구

⑤인터넷 ⑥전화나팩스

⑦우편 ⑧보험전문중개회사(보험넷, 인스밸리등)

1) 제일 먼저 이용하고 싶은 것 - ( )번

2) 두 번째로 이용하고 싶은 것 - ( )번

3) 세 번째로 이용하고 싶은 것 - ( )번

♠ 일상적인 상품의 가입의식, 태도에 관한 질문입니다. ♠

8. 보험상품, 보험회사에 관한 당신의 생각이나 태도에 대하여 질문합

니다. 각 항목별로 V" 표시하여 주시기 바랍니다.
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보험거래는 가능한 단일 보
험회사와 하고 싶다

①매우 그렇다 ②그렇다 ③그저 그렇다

④아니다 ⑤매우 아니다

보험상품을 선택할 때는 가
능한 시간과 여유를 갖고 검
토하고 싶다

①매우 그렇다 ②그렇다 ③그저 그렇다

④아니다 ⑤매우 아니다

보험상품을 가입하기 위한
정보탐색은 즐거운 일이다

①매우 그렇다 ②그렇다 ③그저 그렇다

④아니다 ⑤매우 아니다

보험상품은 노력을 들여 조
사하면 얻는 성과가 많다

①매우 그렇다 ②그렇다 ③그저 그렇다

④아니다 ⑤매우 아니다

보험상품의 가입이 인터넷
등으로 가입이 가능하더라도
영업직원 등을 통하여 가입
하고 싶다

①매우 그렇다 ②그렇다 ③그저 그렇다

④아니다 ⑤매우 아니다

♠ 설문응답자에 관한 질문입니다. ♠

F!. 귀하의 연령은? 만 ( )세

F2. 귀하의 성별은? (1) 남성 (2) 여성

F3. 귀하의 최종학력은? ( )

① 고졸이하 ② 대졸 ③ 대학원졸 ④ 기타( )

F4. 귀하의 직업은? ( )

① 경영/ 관리/ 전문/ 자유직 ② 사무관련직/ 기술직

③ 자영업 ④ 서비스/ 판매/ 영업직

⑤ 농·축·수산업 ⑥ 생산/ 단순/ 노무직

⑦ 전업주부 ⑧ 정년퇴직자

⑨ 정년퇴직자를 제외한 무직 ⑩기타

F5. 귀하께서는 결혼을 하셨습니까? ① 예 ② 아니오
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F6. 귀하와 동거하고 있는 가족 전원의 전년도 연간 가계수입(세금 포

함)은 대략 어느 정도 입니까? ( )만원

F7. 귀하 자신의 전년도 연간 수입 (보너스, 기타수입, 세금 포함)은

대략 어느 정도입니까? ( )만원

F8. 귀댁에서 이용하고 계신 정보기기는 다음 중 어느 것입니까? 모두

기재하여 주시기 바랍니다.

① FAX ② 휴대전화

③ PC ④ 인터넷

⑤ 이용하고 있지 않음



보험개발원 (KID I) 발간물 안내

■ 연구보고서

96-1 손해보험가격자유화 이후의보험시장 전망과 대응방안 / 최용석, 1996.4

96-2 보험회사 종합금융기관화 전략 / 오영수, 1997.2

96-3
자동차사고 피해자의 사회적 보호제도에 관한 연구 : 자동차보험 무보험
운전자문제를중심으로 / 서영길, 박중영, 1997.3

96-4
자동차보험 요율체계의 적정성 분석에 관한 연구 / 서영길, 박중영,
장동식, 1997.3

96-5 보험회계제도에 관한 연구, / 김규승, 양성문, 장강봉, 1997.3

96-6 분리계정제도의도입타당성과세부도입방안 / 이근영, 박태준, 장강봉, 1997.3

96-7 사회환경변화와민영보험의 역할 (I) : 총론 / 오영수, 이경희, 김란, 1997.3

96-8
생명보험 가격자유화 방안 : 예정이율 및 계약자배당을 중심으로 /
정봉은, 노병윤, 목진영, 1997.3

96-9 생명보험 모집조직의 효율화 방안 / 김규승, 박홍민, 장재일, 1997.3.

97-1 보증보험의 발전방안 연구 / 이희춘, 신동호, 이기형, 이준섭, 1997.5.

97-2
남북 경협 증대 및통일에 대비한 보험산업 대응방안 연구 :독일 모델
을중심으로 / 신동호, 안철경, 조혜원, 1997.11

98-1
보험산업의 M&A에 관한 연구 : 주요국의 M&A 추세 및 유인을 중심
으로 / 김호경, 박태준, 1998.1

98-2 생명보험회사의적정성장에관한연구 / 이원돈, 이승철, 장재일, 1998.2

98-3 생명보험예정사업비의합리적결정에관한연구 / 이원돈, 노병윤, 장강봉, 1998.2

98-4
사회환경변화와 민영보험의 역할(Ⅱ) : 연금개혁과 보험회사의 역할 /
오영수, 이경희, 1998.3

98-5
주요국의 새로운 보험판매채널 활용사례분석 및국내사의 운용전략 /
정재욱, 정영철, 한성진, 1998.3

98-6 보험기업경영진단시스템 :생명보험회사를중심으로 / 김호경, 김혜성, 1998.3

98-7 퇴직연금 계리 및 재정 / 성주호, 김진억, 1998.6

98-8 생명보험예정이율의안전성분석및운용방안 / 이원돈, 이승철, 장강봉, 1998.10



99-1
사회환경변화와 민영보험의 역할(Ⅲ) : 의료보험개혁과 보험회사의
역할 / 오영수, 이경희, 1999.2

99-2 자동차보험자기부담금제도에관한 연구 / 이득주, 서영길, 장동식, 1999.3

99-3
국민연금 민영화보방안에 관한 연구 : 국민연금의 효율성 제고를 위한
접근방안 / 성주호, 김진억, 1999.3

99-4 손해보험상품개발시스템및전략에대한연구/ 신동호,이희춘,차일권,조혜원, 1999.3

99-5
생존분석기법(Survival Analysis)을 이용한 생명보험 실효·해약 분석 /
강중철, 장강봉, 1999.3

99-6 보험사기성향및규모추정 : 손해보험을중심으로 / 박일용, 안철경, 1999.7

99-7 사업비차배당제도의 도입 및 대응방안 / 노병윤, 장강봉, 1999.12

99-8 보험사기 적발 및 방지방안 / 안철경, 박일용, 1999.12

2000-1 손해보험의 부가보험요율산출 및운영방안 연구 / 이희춘, 조혜원, 2000.3

2000-2 ART를 활용한 손보사의 위험관리 방안 연구 / 신동호, 2000.3

2000-3 생명보험회사 투자포트폴리오 결정요인과 투자행동 / 목진영, 2000.3

2000-4 생명보험상품의 손익기여도 분석 / 노병윤, 장강봉. 2000.3

2000-5 보험산업의전자상거래구축및효율적운영방안 / 안철경, 박일용, 오승철, 2000.3

2000-6 금융겸업화에 대비한 보험회사의 경영전략 / 김헌수, 2000.6

2000-7 보험회사 지식자산의 가치측정모형 연구 / 이도수, 김해식. 2000.8

2000-8 환경변화에 대응한 생보사의 상품개발전략 / 류건식, 이경희. 2000.9

2000-9 향후 10년간국내보험산업시장규모및트랜드분석 / 동향분석팀. 2000.11

2000-10 보험회사의 판매채널믹스 개선방안 연구 / 정홍주. 2000.12

2001-1 사이버시장 분석 및 향후 과제 / 안철경, 장동식, 20001.1

2001-2
OECD 국가의 생명보험산업 현황 및 효율성에 관한 연구 / 정세창,
권순일, 김재봉, 2001.1

2001-3 손해보험종목별투자수익산출및요율적용방안 / 이희춘, 조혜원, 2001.1

2001-4 생명보험회사의 리스크관리 실태분석 / 류건식, 이경희, 2001.3

2001-5 보험회사의북한진출에관한연구 / 신동호, 안철경, 박홍민, 김경환, 2001.3

2001-6 생명보험회사의 예정이율리스크에 관한연구 / 류건식, 이도수, 2001.4



2001-7
보험회사 CRM에 관한 연구 : CRM 성공요인 및 성과분석을 중심으로 /
안철경, 조혜원 2001.8

2001-8 생명보험산업의자산운용규제개선방향에관한연구 / 김재현, 이경희, 2001.10

2001-9 건강보험에서의 보험회사 역할 확대방안 / 박홍민, 김경환, 2001.10

2001-10 노령화사회의진전에따른민영장기간병보험발전방안 / 김기홍, 2001.12

2001-11 국제보험회계기준 연구 / 김해식, 2001.12

2002-1 국내외보험사기관리실태분석 / 안철경, 김경환, 조혜원, 2002. 3

2002-2 기업연금시장활성화와 보험회사대응전략 / 박홍민, 이경희, 2002. 3

2002-3 보험회사리스크감독및관리방안연구 / 류건식, 정석영, 이정환, 2002. 5

2002-4 생명보험회사의시장지위별마케팅경쟁 / 신문식, 김경환, 2002. 5

2002-5 생명보험사 RBC제도에관한연구 / 류건식, 천일영, 신동현, 2002. 10

■ 연구조사자료

96-1
주요국의 보험브로커제도 및 관련법규 현황 / 김기홍, 김평원, 정봉은,
유지호, 1996.2

96-2 독일 보험감독법, 1996.2

96-3 주요국의생산물배상책임보험제도운영현황 / 이기형, 김란, 조혜원, 1996.10

96-4 캡티브보험사설립에관한연구 / 김평원, 오평석, 안철경, 조혜원, 1996.12

96-5 미국 보험회사의 파산과 지불능력규제 / 이재복, 1997.3

97-1 국제보험세미나 (IIS) 발표 논문집 (제 33차), 1997.7

97-2 태평양보험회의 (PIC) 발표 논문집 (제 18차), 1997.9

98-1 전문직 위험과 배상책임보험 ( I ) / 김영욱, 차일권, 1998.2

98-2 손해보험 가격평가방법에 관한 연구 / 서영길, 박중영, 장동식, 1998.3

98-3
자동차보험 의료비통계를 이용한 자동차사고 상해에 관한 분석 /
자동차보험본부, 1998.3

98-4 보험회사의적대적M&A와대응수단에관한연구 / 김호경, 박상호, 장재일, 1998.8

98-5 MAI협상의 진전과 국내보험산업에의 시사점 / 정영철, 한성진, 1998.8

98-6 보험회사의 리스크 증대와 대응 / 이기형, 박중영, 장기중, 1998.10

98-7
전문직 위험과 배상책임보험(Ⅱ) : 의료사고위험을 중심으로 / 신동호,
차일권, 1998.11



99-3
자동차보험 의료비통계를 이용한 자동차사고 상해에 관한 분석 /
자동차보험본부, 1999.3

99-4 미국의 퇴직연금 회계제도 연구 / 김해식, 1999.6

99-5
우리나라 보험산업의 구조조정 : 외국사례및 생명보험산업을 중심으로 /
정봉은, 이승철, 1999.7

99-6 주요국의 보험법제 비교 / 이원돈, 정봉은, 신동호, 안철경, 1999.7

99-7 지진재해와 지진보험 : 일본의 지진보험을 중심으로 / 이상우, 1999.7

99-8 주요국의 보험계리인제도 / 최용석, 노병윤, 1999.8

99-9 생명보험 계약 심사(Underwriting)제도 / 장강봉, 1999.11

99-10
자동차보험 의료비통계를 이용한 자동차사고 상해에 관한 분석 /
자동차보험본부, 2000.2

2000-1 세계 재보험시장의 발전과 규제환경 / 엄창회, 2000.3

2000-2 보험사의 지식경영 도입방안 / 김해식, 2000.3

2001-1 보험회사 겸업화 추세와 국내 보험회사의 대응전략 / 이경희, 2001.1

2001-2
자동차보험 의료비통계를 이용한 자동차사고 상해에 관한 분석 /
보험2본부, 2001.1

2001-3 지방채보험 제도 도입방안 / 안철경, 엄창회, 2001.3

2001-4 금융·보험 니드에 관한 소비자 설문 조사 / 동향분석팀, 2001.3

2001-5 종업원복지재구축을위한보험회사의역할 / 오영수, 박홍민, 이한덕, 2001.6

2001-6 보험환경 변화와 보험제도 변화(I) / 보험1본부, 2001.11

2001-7 보험환경 변화와 보험제도 변화(II) / 보험연구소, 2001.11

2002-1 보험니드에 관한 소비자 설문조사 / 보험연구소, 2002.3

2002-2 국내 유사보험 감독 및 사업현황 / 김진선, 안철경, 권순일, 2002.9

■ 정책연구자료

97-1 금리변동에따른보험회사의금리리스크분석 / 이원돈, 노병윤, 장강봉, 1997.10

97-2 '98년도 보험산업 전망과 과제, 1997.11

98-1 '99년도 보험산업 전망과 과제, 1998.11

99-1 2000년도 보험산업 전망과 과제, 1999.11



99-2 예금보험제도개선방안에관한연구 : 보험산업중심으로- / 이승철, 1999.12

2001-2 2001년도 보험산업 전망과 과제, 2000.10

2001-1 신용보험의 활성화 방안 연구 / 신동호, 김경환, 2001.1

2001-2 2002년도 보험산업 전망과 과제, 2001.11

2001-3
세계금융서비스 산업의 겸업화와 감독기구의 통합 및 시사점 / 정세창,
권순일, 2001.12

■ 연구논문집

1호
보험산업의 규제와 감독제도의 미래 / H arold D. Skipper, Robert
W. Klein, Martin F. Grace, 1997.6

2호
세계보험시장의 변화와 대응방안 / D. Farny, 전천관, J. E. Johnson,
조해균, 1998.3

3호 제1회 전국대학생 보험현상논문집, 1998.11

4호 제2회 전국대학생 보험현상논문집, 1999.12

■ Insurance Business Report

1호 일산생명 파산과 시사점, 1997.5

2호 OECD 회원국의 기업연금제도 / 정재욱, 정영철, 1997.10

3호 손해보험의 금융재보험 동향 / 이기형, 김평원, 1997.11

4호 금융위기에 대한 대책과 보험산업 / 김호경, 1997.12

5호 멕시코 보험산업의 IMF 대응사례와 시사점 / 정재욱, 1998.3

6호 주요국 기업연금보험 개요 및 세제 / 양성문, 1998.3

7호 일본의 보험개혁과 보험회사의 대응 / 이기형, 장기중, 1998.5

8호 구조조정에 따른 보험산업의 대응전략 : 상품, 마케팅, 자산운용, 재
무건정성을 중심으로 /노병윤, 안철경, 이승철, 1999.2

9호 보험산업에서의정보기술(IT)의활용 : 손해보험 중심으로 / 최용석, 1999.3

10호 자동차보험 가격자유화의 영향과 대책 / 박중영, 1999.3

11호 IMF체제 이후 보험산업의 환경변화와 전망 / 양성문, 김해식, 1999.3

12호 최근의 환경변화와 생명보험회사의 대응 / 강중철, 목진영, 1999.10

13호 21세기 보험산업 환경변화와 보험회사의 전략적 대응방안 / 오영수,
최용석, 이승철, 1999.12

14호 중국의 WTO 가입과 보험시장 개방 / 정회남, 2002.4



■ 영문발간문

1호 Environment Changes in the Korean Insurance Industry in Recent Years /
Hokyung Kim, Sangho Park, 1995.5.

2호 Korean Insurance Industry 2000 / Insurance Research Center, 2001.4

3호 Korean Insurance Industry 2001 / Insurance Research Center, 2002.2

■ CEO Report

2000-1 일본제일화재의파산에따른국내손보산업에의시사점 / 양성문, 김혜성, 2000.5

2000-2 일본제백생명의파산에따른국내생보산업에의시사점 / 보험연구소, 2000.6

2000-3 최근 금융시장 불안과 보험회사 자산운용 개선방안/김재현, 2000.10

2000-4 보험회사의보험사기적발및방지활동과기대효과 / 안철경, 2000.11

2001-1 부동산권리보험 도입현황과 시사점 / 신문식, 권순일, 2001.8

2001-2 자동차보험 가격경쟁 동향과 향후과제 / 서영길, 기승도, 2001.8

2001-3 일반손해보험가격자유화추진경과와향후과제 / 이희춘, 문성연, 2001.10

2002-1 금융재보험의 도입과 향후과제 / 보험연구소, 2002.4

2002-2 PL법시행에따른 PL보험시장전망과선진사례시사점 / 손해보험본부, 2002.6

2002-3 종신보험상품의 예상 리스크 및 시사점 / 생명보험본부, 2002.6

2002-4 주 5일 근무제와 자동차보험 / 자동차보험본부, 2002.9

2002-5 CI(Critical Illness)보험의 개발과 향후 운영방안 / 생명보험본부, 2002.10

정기간행물

■ 월간

○ 보험통계월보

■ 계간

○ 보험동향

■ 계간

○ 보험개발연구



도서회원 가입안내
회원 및 제공자료

구분
내용 법인회원 특별회원 개인회원 연속간행물 구독회원

연회비 ￦ 300,000원 ￦ 150,000원 ￦ 150,000원 간행물별로 다름

제공자료

-연구조사보고서
·연구보고서(10~15회/ 년)
·조사연구자료(5~10회 / 년)
·정책연구자료(3~5회/ 년)
·기타 보고서

-연속간행물
·보험개발연구(3-4회)
·보험동향 (계간)

-연구조사보고서
·연구보고서(10~15회/ 년)
·조사연구자료(5~10회/ 년)
·정책연구자료(3~5회/ 년)
·기타 보고서

-연속간행물
·보험개발연구(3-4회)
·보험동향 (계간)

- 간행물별 년간 구독료는
다음과 같음

·보험개발연구
(연간 3회∼4회 ￦ 30,000)
·보험통계월보

(월간 ￦ 50,000)
·보험동향

(계간 ￦ 20,000)

-본원 주최 각종 세미나 및
공청회 자료

-보험통계연보
-보험통계월보
-영문발간자료

-

※ 특별회원 가입대상 : 도서관 및 독서진흥법에 의하여 설립된 공공도서관 및 대학도서관

가입문의

보험개발원 도서회원 담당

전화 : 368-4230,4047 팩스 : 368-4099

회비납입방법

- 무통장입금 : 국민은행 (067-25-0014-382) / 한미은행 (110-55016-257)
예금주 : 보험개발원

- 지로번호 : 6937009

가입절차

보험개발원 홈페이지(w ww .kid i.or .kr)의 Knowledge Center에서 도서회원가입신청서를 작성

등록 후 회비입금을 하시면 확인 후 1년간 회원자격이 주어집니다

자료구입처

서울 : 보험개발원 보험자료실, 교보문고, 종로서적, 영풍문고, 을지서적, 서울문고, 세종문고

부산 : 영광서적



저 자 약 력

신문식 (申文植)

일본 중앙대학교 상학연구과 졸업 (상학 박사)

현 보험개발원 보험연구소 부연구위원

(e-m ail : m ard is@kid i.or .kr)

장동식 (張東植)

고려대학교 이학 석사

현 보험개발원 보혐연구소 선임연구원

(e-m ail : dsjang@kidi.or .kr)

연구보고서 2002-6

생명보험회사의 고객유지전략

- 고객만족도 분석을 중심으로 -

발 행 일 2002년 10월 일

발 행 인 임 재 영

편 집 인 강 호

발 행 처 보 험 개 발 원

서울특별시 영등포구 여의도동 35-4

대표전화 (02) 368-4000

인 쇄 소 신 우 씨 앤 피

ISBN 89- 88001- 93- 1 93320 定價10,000원



결론 및 한계점 101

가상적 고객만족공간의 작성을 통하여 고객만족을 증대시키기 위한 대

응방안을 도출할 수 있었다. 즉 고객의 서비스품질속성에 대한 기대와

평가를 통하여 가상적 고객만족공간을 분류하고 이에 대한 대응전략을

종합적인 측면과 상품, 판매채널 및 회사라는 개별적인 측면으로 나누

어 도출한 것이다. 결과적으로 고객의 만족·불만족속성항목군의 확인

과 대응이 고객유지전략을 위해서 매우 중요하다고 할 수 있다.

한편, 이러한 고객유지전략의 전개에 있어서 고객만족의 향상을 위한

경영노력은 결국 고객에 대한 보다 정확하고 섬세한 대응을 필요로 한

다. 왜냐 하면 고객만족의 지향은 결국 비용의 상승을 초래할 가능성을

동반하는 것으로 고객만족의 향상을 위하여 고객지향의 경영을 전개하

면 할수록 오히려 수익성이 떨어질 위험성조차 내포하고 있기 때문이

다. 이 때문에 고객만족의 추구는 현 시장환경 및 자사의 능력에 대한

정확한 판단을 요구한다고 할 수 있다. 그러나 수익성증대를 위한, 예를

들어 구조조정을 통한 조직의 슬림화를 중심으로 하는 노력 등은 일시

적인 수익성의 개선을 가져올지는 몰라도 이 때문에 고객만족이 저하하

고, 그 결과 고객로열티가 저하함으로서 기존 고객의 이탈은 물론 신규

고객획득이라는 기회손실을 초래할 수도 있다. 따라서 수익성의 확보를

위한 보험회사의 마케팅 노력은 고객만족의 향상을 통한 고객유지에 있

어야할 것이며, 고객유지전략을 통한 선순환의 구조를 위해서는 무엇보

다도 조사결과에서 알 수 있는 것처럼 보험의 본질적인 측면에서 상품

의 고유기능 강화(니즈대응형 상품개발)와 고객의 니즈변화를 수집 및

제공·분석하는 체계의 구축이 선결되어야 할 것이다.

그러나 이러한 결론의 도출은 실질적인 기업관련자료의 부족과 설문

조사의 한계로 인하여 거시적이고 제한적인 제시에 머물렀다는 점, 그

리고 보험상품구매자의 만족구조의 규명을 이용한 구체적인 전략제시에

대한 미흡함 등에서 한계를 지니고 있다. 이 때문에 기업관련자료를 토

대로 향후 고객만족의 증진이 수익성이라는 재무적인 경영성과에 어느

정도의 영향을 미치는 지, 고객만족을 위해서는 어떠한 경영노력이 효

과적인지 등에 관한 미시적인 후속연구가 필요할 것으로 사료된다.
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둘째로, 고객만족중심의 경영에 따른 고객로열티 확보를 들 수 있다.

흔히 20:80법칙으로 불리는 파레토의 법칙에 따라 보험을 포함한 모든

금융기관은 우수고객에 대한 차별화된 서비스를 강조하고 있다. 회사의

수익에 대한 기여도 측면에서 금융회사의 이러한 노력은 시장원리 측면

에서는 당연한 것이다. 그러나 보험회사가 고객차별화 전략을 전개할

때 보험이 제공하는 상품·서비스의 장기성, 지속성이라는 특성상 현재

의 우수고객이 지속적인 수익 창출원이 될 것으로 단정할 수 없으며 역

의 경우도 그러하다는 점을 간과해서는 안 된다. 그래서 보험회사는 흔

히 고수익 고객의 수익에 대한 개념을 고객의 생애가치(LTV: Life Tim e

Valu e)로 바꾸어 장래의 수익성을 고려하는 것이 필요하다. 왜냐하면

고객이 특정회사와 계약을 체결한 후 지속적인 거래관계를 유지하는 것

은 무엇보다도 그 회사에 만족하고 있기 때문이며, 더 나아가 만족에

따른 로열티가 자연스럽게 형성되었기 때문인 것이다. 그러므로 효과적

인 고객유지를 위해서는 만족의 증대(고객의 태도)와 향후에도 긍정적

인 행동을 취할 것으로 예상되는 정(+)의 로열티 확보에 대한 노력이

필요하다. 예를 들면 고객의 로열티 확보를 위하여 고객이 가지고 있는

가치관과 라이프 스타일 등을 고려한, 이른 바 니즈 대응형 고객세분화

등이다.

셋째로, 신계약중심의 조직체계를 보유계약 중심의 조직체계로 전환

할 필요가 있다. 고객중심의 경영이념이 실질적인 효과를 얻을 수 있도

록 보유계약에 대한 관리의 일원화가 필요하다. 이를 위하여『생명보험

상품 완전판매를 위한 제도개선방안 시행(생보 530 -5349, 97.4.7)』에서

언급하고 있는 유지실명제68)와 같은 제도의 보편화가 될 필요가 있다.

68) 유지실명제 시행이란 기존의 조직단위 유지율 관리와 달리 모집책임자(국,
소장) 단위의 유지율을 관리하기 위해 청약시부터 모집책임자의 이름을 입
력하고, 유지 여부에 따른 책임을 추적관리하여 모집장의 평가에 반영하는
제도이다. 이 제도는 모집점포장별 유지율 추적관리와 과정관리체계 구축
을 토대로 하고 있다. 모집점포장 유지율 추적관리를 위하여 평가유지율(4
회+7회 누계합산 확정유지율)이란 개념이 도입되었으며, 과정관리체계의
구축을 위하여 유지율 조기경보제도(2회 또는 4회 유지율 일정 수준미만시
유지율 관리 주의장 발부), 개인별 유지율 관리 시스템 구축(개인별, 모집
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나 . 고객접점확대를 통한 유지율 개선

보험계약자의 유지율의 개선은 다양한 각도에서 접근이 가능하다. 그

러나 감독당국의 정책의지에 의한 감독 및 규제, 경제적·사회적 환경

등과 같은 거시적인 요인은 기업의 통제 불가능한 요인이므로 이곳에서

는 보험회사를 중심으로 유지율 개선에 관하여 검토하기로 한다.

1) 모집조직의 전문화와 보수체계

생명보험의 영업원천은 신계약의 체결에서 비롯되고, 그리고 계약유

지는 신계약 체결시 판매의 질(완전판매의 정도)에 의하여 결정된다. 그

런데 생명보험상품은 판매상의 절차가 가지는 특수성 때문에 모집인 없

는 판매가 상당히 곤란하다. 또한 생명보험판매는 효용판매이므로 고객

의 필요에 맞는 효용을 선택할 수 있는 능력이 필요하며, 이 때문에 모

집인의 상당한 지적수준을 필요로 한다. 그래서, 보험상품의 판매에 있

어 판매의 질은 전적으로 모집인에 의하여 좌우된다고 할 수 있다. 그

렇기 때문에 보험계약의 유지율 제고를 위한 하나의 방법으로서 보험상

품의 완전판매를 위한 모집인의 전문화를 들 수 있다. 보험산업 및 상

품의 특성상 보험회사의 효율성 제고를 위한 모집조직의 소수 정예화는

고객의 만족과 기업의 이익 창출의 토대이기 때문이다.

한편, 모집인의 보수체계는 계약유지율에 많은 영향을 미친다. 예를

들어 모집인의 보수체계가 극단적으로 신계약비 중심으로 이루어지는

경우 모집인은 본인이 모집한 계약의 관리보다는 신계약의 체결을 위주

로 하는 모집활동에 역량을 집중하고자 할 것이며, 이는 보유계약의 실

효·해약을 방조하는 현상으로까지 발전할 수 있다. 반면에 계약유지에

중점을 두는 경우 보유계약의 관리를 통하여 안정적인 수익기반이 확보

된 모집인은 신계약 체결보다는 보유계약관리에 개인역량을 집중하고자

함에 따라 회사의 성장에 필요한 적절한 수준의 영업신장을 이루지 못

산출 월별, 회차별, 개인순위별 등 산출) 등의 개념이 도입되었다.
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하는 결과를 초래할 수 있다.

이 때문에 모집인의 수당체계는 보험회사의 장기적인 전략에 기초하

여 이루어지며, 신계약 중심의 영업전략과 보유계약관리 중심의 영업전

략을 믹스시키는 영업전략상의 방침에 크게 의존하게 된다. 그렇기 때

문에 성장시장에서는 신계약체결을 중심으로 하여 최소한의 보유계약관

리를 추구하는 전략이 유효하고, 성숙시장의 경우는 성장시장보다 보유

계약관리전략을 강화하면서 신계약체결을 통한 시장개척 전략을 동시에

전개하는 전략이 요구된다고 볼 수 있다.

현재 우리나라 생명보험회사는 모집인의 신계약 모집활동이 장기적인

관점에서 이루어질 수 있도록 모집수당체계를 유지율과 연계시키고 있

다. 예를 들면 계약체결시 신계약의 70%를 차지하고 있는 모집수당이

계약체결시 50%, 1년간 유지될 경우 100% 전액이 지급되고 있는 반면

에 유지수당은 너무 적은 금액이 지급되어 신계약 체결수당과 초년도

유지관련 수당을 확보한 후에는 계속적인 관리에 소홀해 질 수밖에 없

는 상태이다69).

최근에는 보장성보험 특히 종신보험이 생명보험회사의 주력 상품으로

부상하고, 이에 보험계약의 유지율을 강화하고자 하는 보험회사의 노력

이 부가됨에 따라 모집인 보수체계를 계약유지와 연계하고자 하는 움직

임도 있으나 신계약 수당과 유지계약 수당을 연계하는 수당체계의 적극

적인 수용이 필요하다고 사료된다70).

또한, 수당규정 적용시 기계약 관리에 대한 인센티브를 지급함으로서

장기 유지율 향상을 도모하여야 하며 모집인의 수당체계를 장기유지수

69) 이영민(2001), 전게서, pp .88∼90.
70) 일부 보험사의 경우 회차별로 계약유지율을 모집인·점포별로 관리하고 이
를 수당체계와 연계하는 정책을 실시하고 있으며, 수당체계에 대한 재구축
의 일환으로서 일부 보험회사는 수당체계를 25회차, 36회차 유지계약으로
까지 연계하여 보험계약의 유지에 많은 노력을 기울이고 있다. 이는 단기
회차 중심의 관리에서 장기 회차 중심의 전 회차별 통합지표를 적용하여

관리하고 교육을 통해 모집인의 수당제도에 대하여 인식시켜 유지율을 제

고하고자 하는 노력이라고 할 수 있다.
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당, 비례수당 중심으로 하는 구조의 혁신 또한 필요할 것이다.

2) 지원체계활동의 강화

보험상품의 특성상 보유계약 유지를 위한 지원체계의 일환으로서 적

극적인 프로모션활동이 중요하다. 그런데 과거의 보험상품·서비스의

판매가 연고위주였던 관계로 보험의 기능이나 상품의 성격, 내용 등에

관한 인지적인 프로모션활동이 부족하였던 것이 사실이다. 그러나 최근

보험산업에서는 고객의 자발적인 가입이 증가하고 있는 추세이며, 규제

의 완화와 함께 정보통신의 발달 등으로 인하여 고객의 선택의 폭은 더

욱 넓어지고 있으며, 또한 보험료를 필요경비로 인식하는 경향이 높아

지고 있다. 이 때문에 향후 고객유지의 일환으로 고객의 애고(愛顧)를

획득하기 위한 프로모션활동의 중요성은 매우 크다고 할 수 있다(<표

Ⅴ-1> 참조).

<표 Ⅴ-1> 보험료납입에 대한 생각(연도별)

보험료납입에 대한 생각 1994년 1997년 2000년

저축하는 마음으로 납입 67.6% 63.5% 50.5%

생활보장을 위한 필요경비로 생각 20.8% 22.8% 35.6%

어렵지만 생활보장이 없어 납입 8.6% 11.5% 13.0%
자료 : 생명보험협회(2000), 전게서, p .13.

또한 교육 및 훈련을 포함한 질적인 지원체계의 필요성을 들 수 있

다. 최근의 보험고객의 자발적인 보험상품 구매와 보험고객의 선택 폭

확대는 모집인에게 질적인 변화를 요구하고 있다. 이는 과거 모집인은

연고중심의 한정된 시장내에서 단순한 신규구매개척을 중심으로 하는

마케팅 활동을 전개하여 왔으나, 고객의 최근변화는 모집인에게 기계약

자를 통한 새로운 계약자의 창출 내지는 추가구매·재구매의 필요성을

높이고 있기 때문이다. 즉 성숙기 시장에 있어서 신규계약이나 고객의

획득은 기존고객에 대한 만족증대활동을 통하여 만족을 경험한 고객의
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잠재적인 수요 발굴 내지는 긍정적인 구전효과 등에 의하는 부분이 크

기 때문이다. 이 때문에 사후봉사소홀, 부가서비스 부족, 모집인의 자질

부족 등과 같은 계약자의 불만과 요구사항을 사전에 인식하여 고객만족

을 중요시하는 모집활동에 의하여 판매가 이루어질 수 있도록 하여야할

것이며 또한 이를 위한 교육·훈련을 포함한 회사의 체계적인 지원활동

이 필요하다.

<표 Ⅴ-2> 계약을 취급한 설계사와의 관계

연도 설계사와의 관계 집(가정) 직장

1997

종전의 계약을 취급한 설계사 59.3% 37.8%

처음만난 설계사 37.3% 58.8%

모르겠다 2.4 % 3.4 %

2000

종전의 계약을 취급한 설계사 74.8% 62.6%

처음만난 설계사 22.6% 36.9%

모르겠다 2.7% 0.5%
자료 : 생명보험협회(2000), 전게서, p .35.

마지막으로 보험모집인의 이탈에 따라 보유계약의 관리가 제대로 이

루어지지 않는 상황을 탈피하려는 적극적이고 전사적인 노력이 필요하

다. 흔히 고아계약으로 불리는 것으로 이를 관리하던 모집인이 회사에

서 이탈하는 과정에서 보유계약이 관리되지 않음에 따라 실효 내지는

해약되는 상황으로까지 발전하는 것을 방지할 필요가 있다. 왜냐 하면,

이들 계약 또한 보험회사의 보유계약으로서 회사에 수익을 제공하고 있

으며 또한 향후 수익을 재창출할 수 있는 기반을 지니고 있기 때문이

다.

그리고 모집인이 연고중심 활동에서 탈피하고 완전판매의 지향을 위

한 시장개척이 가능하도록 보험회사는 모집인을 지원하기 위한 잠재수

요 자동분석, 고객관리 지능화 등과 같은 지원체계를 구축할 필요가 있

다. 이는 관계의 품질이 중요시 되는 상품의 특성상 전문적인 지식뿐만
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아니라 전문성의 효과적인 발휘를 위한 체계의 구축이 필요하기 때문이

다. 잠재수요 자동분석 지원체계는 기본적으론 거래고객 추가매출(고객

별 거래내역, 고객반응에 의한 추가계약 틈새 분석), 휴면고객 거래부활

(과거계약자 거래속성분석에 재계약자화), 니즈환기 정보산출(고객수혜

가족 및 보장불균형자 접촉정보 수시제공) 등의 기능이 포함되어야 한

다. 그리고 고객관리 지능화에는 고객위주의 D/ W 구축(고객속성, 고객

반응, 접촉내용, 기여도, 계약변동), 관리정보 표준화(영업현장 노하우와

고객 D/ W 접목에 의한 관리정보 등급화 및 표준화), 고객관리정보 최

적화(고객에 대한 정보 온라인 일일배송 및 영업현장 선별관리) 등이

포함되어야 할 것이다71).

다 . 고객만족구조의 전략적 시사점

보유계약의 유지는 고객의 종합적인 만족도를 유지, 증진시킴으로서

도 가능하다. 이를 위하여 먼저 고객의 종합만족도를 알아보기 위하여

설문조사에서는「상품, 회사, 판매채널의 서비스 등을 종합적으로 판단

할 때 당신은 어느 정도 만족하고 있습니까」라는 항목을 제시하고

「매우 불만」에서「매우 만족」까지의 7단계 척도를 이용하였다. 설문

조사를 통하여 고객만족구조를 상품·판매채널·회사 등으로 구분하여

살펴본 결과 회사에 대한 평균만족도가 다른 요소보다 약간 높은 것으

로 나타났으며, 종합만족도와 연계하여 살펴보면 상품, 회사, 판매채널

의 순서로 종합만족도와 높은 상관관계가 있음을 알 수 있다(<그림Ⅴ

-1> 참조).

71) http :/ / www .seri.org/ fr / fPdsV.html
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<그림 Ⅴ-1> 고객만족구조 실증분석결과

상품만족도

( 4 .67 )

채널만족도

( 4 .68 )

회사만족도

( 4 .71)

종합만족도

( 4 .61)

회사평가

( 3.59 )

채널평가

( 3.63 )

상품평가71 )

( 3.41 )

0.2933*

0.3755*

0.4114*

0.6990*

0.5059*

0.6558*
72)

* p <0.01에서 유의함

이 고객만족구조는 보험상품의 본질적인 고유기능이 발휘되는 상품을

개발하는 것이 보험구매자의 만족을 제고함에 무엇보다도 중요하다는

것을 보여주고 있다. 또한 본질적인 고유기능을 구비한 상품의 개발과

덧붙여서 보험회사의 신뢰성 제고 노력이 보험구매자의 만족을 높일 수

있다는 것을 보여주고 있다73).

또한 고객의 거래유지는 물론 추가구매의 경우에 있어서의 시사점을

얻기 위하여 고객의 종합만족도와 고객로열티의 관계를 알아보기 위하

여 2가지의 항목을 설정하였다. 첫 번째는「만약 현재 가입하신 보험상

품과 동일한 상품을 구입하신다면 현재 이용하고 있는 보험회사, 가입

판매채널을 계속하여 이용할 의향이 있습니까」이며 두 번째는「새로운

72) 상품별 개별평가와 종합평가의 관계 도출방법

보장성보험평가

종신보험평가

상품종합평가
(단순평균값)

종신보험기대

보장성보험기대 1순위+2순위

1순위+2순위

73) 설문조사에서는 구입한 보험상품에 대한 만족도를 파악하기 위하여 가입한
상품이나 상품을 가입한 판매채널 및 상품을 제공한 회사의 만족도에 관한
항목을 설정하여 가입한 보험상품, 판매채널, 가입상품을 제공한 회사의 각
각에 대하여 「매우 불만」에서 「매우 만족」의 7단계의 척도를 취하였
다.
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보험상품을 추가로 가입하실 경우 기존의 보험회사를 이용하시겠습니

까」라는 항목이다.

이 항목의 분석을 통하여 종합적인 만족도가 높은 고객일수록 계약유

지의 경향을 강한 것으로 볼 수 있다. 좀 더 구체적으로 검토해보면 모

든 요소에서 만족상태에 있는 그룹이 그러하지 않은 그룹보다 계약을

유지하고자 하는 경향을 강하게 지니고 있다. 또한 상품·종합의 만족

상태에 있는 그룹이 판매채널·회사의 만족상태에 있는 그룹보다 계약

을 유지하고자 하는 경향을 더 강하며, 개별적으로는 상품에 대한 로열

티가 상대적으로 높음을 알 수 있다(<표 Ⅴ-3> 참조).

<표 Ⅴ-3> 고객만족도별 계약유지성향

(단위 : 명)

구분
만족
상태

계약유지성향
아마거래하지
않을것이다

무어라말할
수없다

아마계속거래
할것이다

반드시계속
거래하겠다 계

종합

불만족 3 1 3 0 7
보통 7 69 48 2 126
만족 4 17 140 6 167
소계 14 87 191 8 300

상품

불만족 4 4 3 0 11
보통 5 63 48 3 119
만족 5 20 140 5 170
소계 14 87 191 8 300

판매채

널

불만족 1 3 5 0 9
보통 10 55 58 1 124
만족 3 29 128 7 167
소계 14 87 191 8 300

회사

불만족 3 7 4 0 14
보통 4 56 55 2 117
만족 7 24 132 6 169
소계 14 87 191 8 300

즉 종합적으로 불만족인 고객의 로열티는 43%, 보통인 고객은 39.6%

임에 비하여 만족하는 고객의 로열티는 87.4 %로 높은 수치를 나타내고

있다. 이 때문에 계약유지를 대체변수로 본 고객로열티는 고객만족도와
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밀접한 관계에 있음을 알 수 있다74).

이를 종합하면 상품, 판매채널, 회사 등의 요소에 대한 만족이 계약유

지에 영향을 미치지만 상품에 대한 만족도가 보험고객의 계약유지에 대

한 판단에 많은 영향을 미치고 있다고 볼 수 있다.

결과적으로 보험계약자가 보험상품을 상품속성에 대하여 충분하게 이

해하고 있는 상황에서 구매를 할 경우에는 그렇지 않은 경우보다 보험

계약이 장기간 유지될 가능성이 높으며, 또한 보험계약자가 보험계약을

유지하는 과정에서 보험회사가 고객과의 관계를 지속적으로 유지하면서

고객의 만족을 제고시키는 경우 역시 보험계약이 장기간 유지될 가능성

이 높다고 할 수 있다. 그러므로 고객만족의 증대는 고객유지를 위한

하나의 대안이 될 수 있을 것으로 사료된다.

한편 고객의 동기변화에 따른 고객만족구조모형에서 검토한 바와 같

이 시간의 경과에 따른 고객의 동기변화는 보유계약유지에 많은 전략적

인 시사점을 주고 있다.

설문조사에서 나타난 바와 같이 예를 들어 종신보험의 경우 주된 구

매이유로는 사망, 병질환과 같은 만일에 대비하여(64.7%), 자녀, 배우자

에 대한 유산(17.6%), 노후의 생활자금(11.8%)의 순으로 들고 있었으나,

계약유지의 이유로는 만일의 경우 대비(47.1%)에 이어 노후의 생활자금

(25.5%)을 자녀, 배우자에 대한 유산으로(21.6%)보다 먼저 들고 있어 보

험과 같은 서비스상품의 특성중의 하나인 시간의 경과에 따른 고객동기

의 변화모습을 엿볼 수 있다는 점이다. 이 때문에 고객의 라이프사이클

의 변화에 따라 상이한 서비스 제공이나 특약부분의 취사선택 등이 보

유계약유지에 큰 기여를 할 것으로 사료된다. 뿐만 아니라 이러한 동기

변화에 대한 정확한 대응은 기존 보유계약유지는 물론 신규고객창출에

도 많은 유용성을 가질 것으로 사료된다. 특히 상품의 본질적인 기능과

관련한 다양한 상품서비스의 라이프사이클에 따른 제공이 고객만족에

74) 개별적인 경우 상품관련한 불만족고객, 보통고객, 만족고객의 로열티정도는
27.3%, 42.9%, 85.3%이며, 판매채널관련은 55.6%, 47.6%, 80.9%, 그리고 회
사관련은 28.6%, 48.7%, 81.7%임.
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중요한 역할을 할 것이다. 예를 들어 종신보험구매자는 시간의 변화에

따라 보장성기능뿐만 아니라 저축성기능으로서의 역할을 기대하는 경향

을 보유하고 있어 보유동기변화에 따른 부가적인 서비스제공의 가능여

부가 종신보험구매자가 구매의사를 결정할 때 중요한 선택요소의 하나

로 작용할 가능성이 있다.

2 . 고객의 품질속성평가에 의한 고객만족도 증대

가 . 설문조사 결과에 의한 시사점

앞에서 고객만족도와 로열티의 관계를 살펴본 결과 보험상품구매자의

종합적인 만족도는 로열티형성에 정(+)의 효과를 미치는 것을 알 수 있

었다. 이곳에서는 로열티와 기업의 수익성과의 관계를 추가계약과 계속

유지라는 측정지표를 이용하여 고객유지전략에 대한 고객만족의 시사점

을 검토하기로 한다. 즉 이곳에서의 추가구매는 수익성을, 계속유지는

로열티의 측정지표이다.

1) 추가구매성향 분석

가) 고객만족과 추가구매성향

일반적으로 고객만족이 높은 사람은 추가구매시 거래경험이 있는 회

사에서 추가구매하는 경향(추가구매성향)을 지니고 있다. 그러나 보험상

품에 경우에도 이러한 경향이 있는지를 살펴볼 필요가 있다. 즉 현재

보유하고 있는 보험상품을 제공한 보험회사를 추가구매처로 활용하고자

하는 성향의 검토를 통하여 기존고객의 추가구매를 유인하기 위한 전략

적인 시사점을 파악할 필요가 있다.

<표Ⅴ-4>를 보면 종합만족도에 있어 만족하고 있는 설문응답자가 불

만족한 경우보다 추가구매성향이 높은 것을 알 수 있다. 이 설문결과에

따라 만족도가 높은 설문응답자가 추가적으로 상품을 구매하고자 할 때



78

기존거래관계에 있는 보험회사에서 구매하는 성향을 지니고 있다고 할

수 있겠다. 따라서 보험회사가 현재 거래하고 있는 고객들로부터 추가

구매를 이끌어 내기 위해서는 고객만족도를 높이는 전략을 구사할 필요

가 있다고 할 수 있다.

<표 Ⅴ-4> 고객만족과 추가구매성향

(단위 : 명, %)

구분
추가
구매
성향

고객만족
불만족 보통 만족 계
구성비 구성비 구성비 구성비

종합

비구매 5 71.4 72 57.1 32 19.2 109 36.3

구매 2 28.6 54 42.9 135 81.8 191 63.7

소계 7 100.0 126 100.0 167 100.0 300 100.0

상품

비구매 8 72.3 67 56.3 34 20.0 109 36.3

구매 3 27.3 52 43.7 136 80.0 191 63.7

소계 11 100.0 119 100.0 170 100.0 300 100.0

판매

채널

비구매 5 55.6 65 52.4 39 23.4 109 36.3

구매 4 44.4 59 47.6 128 76.6 191 63.7

소계 9 100.0 124 100.0 167 100.0 300 100.0

회사

비구매 12 85.7 59 50.4 38 22.5 109 36.3

구매 2 14.3 58 49.6 131 77.5 191 63.7

소계 14 100.0 117 100.0 169 100.0 300 100.0

나) 계약유지성향과 추가구매성향의 관계분석

앞서 살펴본 고객만족에 따른 계약유지성향과 추가구매성향을 결과를

놓고 볼 때 계약유지성향과 추가구매성향이 일치하는가를 살펴볼 필요

가 있다. 이는 고객만족이 계약유지성향과 추가구매성향에 모두 영향을

미치고 있음에 따라 결국 계약유지성향과 추가구매성향이 동일한 경향

을 나타내고 있는 가를 살펴볼 필요가 있기 때문이다.

<표Ⅴ-5>에서 아마거래하지 않을 것이다 라는 계약유지성향을 지니

고 있는 사람(14명) 중에서 약 64.0%(9명)이 아마 거래하지 않을 것이

다 라는 추가구매성향을 지니고 있는 것으로 나타났다. 무어라 말할
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수 없다 라고 계속거래성향을 보인 사람(187명)중에 약 71.3%(62명)가

무어라 말할 수 없다 라는 추가구매성향을 지니고 있는 것으로 나타났

다. 그리고 아마 계속거래할 것이다 라고 계속거래성향을 지니고 있는

사람(191명)중에서 약84.3%(161명)이 아마 계속거래할 것이다 라는 추

가구매성향을 지니고 있는 것으로 나타났다.

<표 Ⅴ-5> 계약유지성향과 추가구매성향의 관계

(단위 : 명)
추가구매

계속거래
아마거래하지
않을것이다

무어라말할
수없다

아마계속거래
할것이다

반드시계속
거래하겠다 합계

아마거래하지
않을것이다 9 4 1 0 14

무어라말할수
없다 5 62 20 0 87

아마계속거래할
것이다 5 24 161 1 191

반드시계속거래
하겠다 0 0 5 3 8

합계 19 90 187 4 300

이 결과는 거래관계에 있어 보험회사와의 계약유지 성향을 지니고 있

는 사람들이 역시 기존거래회사에서 추가적으로 보험상품을 구매하고자

하는 성향을 지니고 있다는 것을 시사하고 있다고 할 수 있다. 즉, 보험

회사가 보험고객에게 계약유지성향을 지속적으로 보유하도록 하는 것이

기존고객으로부터 수익을 재창출할 수 있는 기회를 확보할 수 있다는

점을 시사하고 있는 것이다.

이는 추가구매회사를 선택하는 성향 즉, 거래관계를 이전하고자 하는

이전성향과 거래관계를 유지하고자 하는 계약유지성향을 함께 살펴보는

경우에도 확인할 수 있다. 계약유지성향이 낮은 사람들은 타회사에서

추가구매하는 성향을 보이고 있고, 계약유지성향이 높으면 기존보험회

사에서 추가구매하는 성향을 보이고 있다.
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2) 추가구매성향과 추가구매의사의 관계분석

가) 고객만족과 추가구매회사 선택성향

일반적으로 고객의 상품, 서비스 등에 만족하는 정도가 높을수록 추

가구매시 기존 거래관계에 있는 회사 또는 금융권에서 상품구매가 이루

어질 가능성이 높다. 이를 설문조사결과에서 살펴보면, 전체 설문응답자

의 20.3%(61명)가 추가구매의사를 지니고 있다. 상품·채널·회사 등을

구분하지 않고 종합적인 만족에 대하여 불만족, 보통, 만족 등의 그룹으

로 집단을 구분하여 살펴보면, 만족그룹에서는 약 24.0%가 추가구매의

사를 지니고 있고, 보통그룹에서는 만족그룹보다 낮은 수준인 약15.9%

가 추가구매의사를 지니고 있다. 불만족그룹은 만족그룹에 약 14.3%의

추가구매의사를 지니고 있다.

<표 Ⅴ-6> 고객만족별 추가구매회사 선택성향

(단위 : 명, %)

구분 추가구매처
불만 족 보 통 만 족 전 체
구성비 구성비 구성비 구성비

종합

동일회사 1 33.3 13 56.5 25 71.4 39 63.9

다른회사 2 66.7 10 43.5 10 28.6 22 36.1

소계 3 100.0 23 100.0 35 100.0 61 100.0

상품

동일회사 0 0.0 12 57.1 27 79.4 39 63.9

다른회사 4 100.0 9 32.9 9 20.6 22 36.1

소계 4 100.0 21 100.0 34 100.0 61 100.0

판매

채널

동일회사 0 0.0 12 50.0 24 75.0 39 63.9

다른회사 2 100.0 12 50.0 8 25.0 22 36.1

소계 2 100.0 24 100.0 32 100.0 61 100.0

회사

동일회사 0 0.0 9 40.9 25 71.4 39 63.9

다른회사 4 100.0 13 59.1 10 28.6 22 36.1

소계 4 100.0 22 100.0 35 100.0 61 100.0
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이는 상품·채널·회사 등에 대하여 개별적으로 불만족, 보통, 만족

등의 그룹으로 세분하는 경우에도 종합적인 만족상태에 따라 세분하여

살펴본 결과와 동일한 결과임을 보여주고 있다.

추가구매의사에 따라 추가구매그룹과 비구매그룹으로 구분하여 살펴

보면, 추가구매의사가 있는 그룹에 있어 상품·판매채널·회사·종합에

서 만족상태에 있는 경우가 많은 비중을 차지하고 있다. 개별적으로 살

펴보면 추가구매의사가 있는 사람 중에서 상품에 만족하고 있는 경우가

약59%(36명)이고, 판매채널에 만족하고 있는 경우가 약52.5%(32명)이고,

그리고 회사에 만족하고 있는 경우가 약57.4 %(35명)인 것으로 나타났다.

상품·판매채널·회사에 대한 전체적인 만족상태에 있어서 약65.6%(40

명)이 만족하고 있는 것으로 나타났다.

이 결과는 보험고객의 경우 보험의 특성상 보험상품에 대한 추가구매

의사가 높지는 않지만 추가구매의사는 상품·판매채널·회사 등에 대하

여 만족하고 있는 보험고객에서 보다 더 높게 나타나고 있다고 할 수

있다. 이는 설문이 보험계약을 유지하고 있는 사람을 대상으로 실시되

었기 때문이다. 즉, 불만그룹은 설문에서 제외되었고 보통만족그룹과 만

족그룹에 의하여 설문만이 이루어졌기 때문이다.

나) 추가구매성향과 추가구매회사 선택성향

앞서 고객들이 상품, 서비스 등에 만족하는 정도가 높을수록 기존 거

래관계에 있는 회사 또는 금융권에서 추가구매가 이루어질 가능성이 높

다는 것을 살펴보았다. 그런데, 실제로 추가구매는 추가구매성향의 일부

만이 구현된다. 설문응답결과에서도 설문응답자 300명중에서 61명(약

20.3%)만이 추가구매의사가 있는 것으로 나타냈다. 이를 종합만족도 기

준으로 살펴보면, 추가구매성향을 지니면서 만족한 그룹에 속하는 167

명중에서 35명(약21.0%)이, 보통인 그룹에 속하는 126명 중 23명(약

18.3%), 그리고 불만족한 그룹에 속하는 7명중 3명(약43%)이 추가구매

의사를 지니고 있는 것으로 나타났다. 이를 기존거래관계에 있는 보험

회사에서의 추가구매성향과 동일회사에서의 추가구매의사를 중심으로
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살펴보면 추가구매성향이 있는 191명중에서 39명(약20.4 %)이 추가구매

의사가 있는 것으로 나타났다. 이를 종합만족도 기준으로 살펴보면, 추

가구매성향을 지니면서 만족한 그룹에 속하는 135명중에서 25명(약

18.5%)이, 보통인 그룹에 속하는 54명중에서 13명(약24.1%)이, 그리고

불만족한 그룹에 속하는 2명중에서 1명(약50.0%)이 추가구매의사를 보

이고 있다.

이 설문결과는 기존거래관계에서의 추가구매성향과는 상관없이 추가

구매의사에 큰 차이가 없음을 나타낸 것이라고 할 수 있다. 결국, 보험

회사에서의 추가구매 실현은 현재 지니고 있는 추가구매성향이 아니라

실제 추가구매 시점에서 고객들이 느끼고 있는 고객만족의 정도가 좌우

하고 있다고 할 수 있다.

<표 Ⅴ-7> 고객만족도별 추가구매의사

(단위 : 명, %)

구분
불만족 보통 만족 전체
구성비 구성비 구성비 구성비

추가
구매
의사

동일회사 1 33.3 13 56.5 25 71.4 39 63.9

다른회사 2 66.7 10 43.5 10 28.6 22 36.1

소계 3 100.0 23 100.0 35 100.0 61 100.0

추가
구매
성향

비구매 5 71.4 72 57.1 32 19.2 109 36.3

구매 2 28.6 54 42.9 135 81.8 191 63.7

소계 7 100.0 126 100.0 167 100.0 300 100.0

다) 추가구매회사 선택기준

추가구매의사를 지니고 있는 설문응답자들은 회사선택기준으로 회사

의 신뢰도를 우선하고 있는 것으로 나타났다. 그 다음으로 상품의 보장

내용으로 중시하고 있는 것으로 나타났다. 이 설문결과는 보험회사가

현재 거래관계에 있는 고객들로부터 추가구매가 이루어지게 하기 위해

서는 회사의 신뢰성을 제고하는 노력이 필요하며, 그 다음으로 고객의

니즈에 따른 상품의 설계가 필요하다는 것을 시사하고 있다.
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<표 Ⅴ-8> 추가구매성향을 보인 경우의 회사선택 이유

(단위 : 명)

선택이유
동일회사 다른회사

1순위 2순위 3순위 소계 1순위 2순위 3순위 소계
1.수익율(환급율, 배당금,
이자률 등)이 높다 1 4 2 7 3 3 2 8

2.소액으로도가입할수있다
(보험료수준) 2 3 4 9 1 4 3 8

3.보장범위가 넓다 8 5 2 15 6 3 4 13

4.자신의 목적에 맞는 상
품을 설계할 수 있다 3 8 3 14 5 3 1 9

5.신뢰할만한 회사이다 17 4 7 28 3 3 4 10

6.애프터서비스나 부가서비스
가좋다 4 3 5 12 1 1 1 3

7.아는 사람이 있다 3 3 3 9 2 1 1 4

8.상품에 대한 설명이 친
절하다 1 5 5 11 0 2 2 4

9.주위의 평판이나 권유 0 3 8 11 1 1 1 3

10.보장기간이 길다 0 0 0 0 0 1 2 3

11.자동이체 관리가 쉽다 0 1 0 1 0 0 0 0

계 39 39 39 87 22 22 21 65

라) 추가구매하지 않는 이유

보험상품의 추가구매여부는 보험상품의 구매력(1순위 : 38.5%, 1∼3순

위 : 66.5%)이 가장 중요한 영향을 미치고 있으며, 보험상품에 대한 부

정적인 인식이 추가구매 결정에 영향을 미치는 두 번째 요인으로 인식

되고 있다. 즉, 인플레이션 등에 따라 보험은 손해다(1순위 : 19.2%,

1∼3순위 : 54.0%) , 보험은 가입기간이 너무 길다(1순위 : 22.2%, 1∼3

순위 : 51.4 %) , 다른 투자방법이나 저축방법이 유리하다(1순위 : 9.6%,

1∼3순위 : 43.9%) 등을 보험상품을 추가구매하지 않는 이유로 인식하고

있다. 그 다음으로 인간관계에 따라 가입하였다(1순위 : 4.6%, 1∼3순위

: 23.4 %) 를 보험상품을 추가구매하지 않는 이유로 인식하고 있다.
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<표 Ⅴ-9> 추가구매하지 않는 이유

(단위 : 명)

추가구매하지 않는 이유 1순위 2순위 3순위 1∼3순위

1.경제적인 이유 92 39 28 159

2.인플레이션 등에 따라 보험은 손해다 46 39 44 129

3.보험은 가입기간이 너무 길다 53 42 28 123

4.인간관계에 따라 가입하였다 11 22 23 56

5.설계사의설명과내용이달라서 5 28 12 45

6.다른 보험종류나 공제로 전환하기 위해서 3 4 11 18

7.다른 투자방법이나 저축방법이 유리하다 23 43 39 105

8.보험에 관한 인식이나 주위의 평이 나빠서 2 8 23 33

9.보험가입 후 연락이 없는 등 사후관리가
소홀하다 4 8 23 35

10.기타(무응답 포함) 0 6 8 14

계 239 239 239 717

설문응답자의 추가구매에 대한 이러한 인식은 보험회사가 보험고객들

에게 부정적인 인식을 불식시킬 필요가 있음을 시사하고 있다. 특히, 보

험상품에 대한 특징을 상품고유의 특성을 중심으로 올바르게 그리고 정

확하게 설명할 필요가 있음을 시사하고 있다. 그리고 이 설명은 인플레

이션, 보험가입기간, 저축상품 등에 대한 기존의 인식에 대하여 개선하

는 방향에서 진행될 필요가 있음을 보여주고 있다하겠다.

마) 결과의 시사점

결과적으로 고객만족과 로열티는 밀접한 관계에 있으며 또한 이는 추

가구매는 물론 동일회사와의 계속거래에도 강한 영향을 미치는 것으로

나타났다. 고객유지를 위해서는 고객만족의 증대가 필수적임을 시사하

는 것이라 할 수 있다. 이는 보험상품은 고객의 종합만족이 높아감에

따라 기존의 계약을 지속적으로 유지하려는 경향이 강하며 또한 추후의
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보험상품구입에 있어서도 동일한 회사로부터 상품을 구입하려는 경향이

높기 때문이다. 따라서 보험회사의 입장에서는 고객의 종합만족의 유지

내지는 향상은 기존의 보유계약의 유지 내지는 다른 보험회사나 다른

금융상품으로의 전환(Sw itch)을 방지하는 하나의 시사점이 될 것으로

사료된다.

나 . 고객의 품질속성평가에 의한 전략적인 시사점

성숙기시장의 도래에 따라 고객만족의 증대를 통한 고객유지가 기업

의 수익성증대에 있어 중요하다. 그렇다면 기업은 고객의 만족도를 높

이기 위하여 마케팅 전략을 어떻게 구축하고 전개하여야 할 것인가를

검토할 필요가 있다. 그 중의 하나는 이른 바 고객의 만족·불만족과

관련된 사항으로서 기대와 평가와의 괴리의 갭에 관한 문제이다.

보험회사가 제공하는 다양한 서비스속성에 대한 고객의 속성기대수준

(중요도)과 이러한 속성을 보험회사가 어느 정도 잘 수행하고 있는 가

에 대한 속성성능평가(만족도)를 축으로 하여 고객만족도를 단순화한

가상적 고객만족공간을 만든 다음, 이에 적합한 전략적인 대응을 검토

하는 것이다.

고객의 서비스 속성에 따른 기대수준과 성능평가를 토대로 하는 가상

적 만족공간을 <그림Ⅴ-2>와 같이 그릴 수 있으며 이는, 상품, 판매채

널 및 회사의 각 부분에 있어서도 동일하다. 즉 <그림Ⅴ-2>에서 보는

바와 같이 고객의 기대수준과 속성성능평가를 양축으로 하고, 이를 각

각 고·저로 나누어 보면 네 가지 유형의 가상적 공간을 만들 수 있다.

이 때문에 기대수준이 낮을 경우, 예를 들어 속성성능평가가 낮더라도

고객의 불만은 잠재적이라고 가정할 수 있으며 또한 속성성능평가가 높

다한들 기대수준이 낮다면 잠재적인 만족이라고 말 할 수 있다. 그리고

동일하게 기대수준이 높은 경우, 속성성능평가가 높다면 당연히 고객은

만족하고 있다고 가정할 수 있으며 또한 속성성능평가도 낮다면 고객은
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불만을 느끼고 있다고 가정할 수 있을 것이다.

<그림 Ⅴ-2> 고객의속성기대수준과서비스의속성성능평가에의한
분류

Ⅰ

저

고

속성성능평가

(만족도)

저 고

Ⅲ Ⅳ

Ⅱ

기대수준

(중요도)

따라서 가상공간 Ⅰ은 고객의 기대수준(중요도)은 높으나 속성성능평가

(만족도)는 낮은 영역으로 가장 우선적으로 고려해야할 대상이며, 가상

공간 Ⅱ는 기대수준과 속성성능평가가 모두 높은 가장 바람직한 형태로

경쟁우위를 형성하는 높은 수준의 고객만족영역이라 할 수 있다. 가상

공간 Ⅲ은 기대수준와 속성성능평가가 모두 낮은 장기적인 개선이 요구

되는 영역이며, 가상공간 Ⅳ는 기대수준은 낮으나 속성성능평가가 높은

영역으로 현재의 수준으로도 비교적 높은 수준의 만족을 계속 유지할

수 있는 영역이라 할 수 있다.

고객의 기대수준과 서비스의 속성성능평가를 참고로 하는 가상적 고

객만족공간을 이용하여 고객유지전략의 전개를 위한 고객만족도 증대방

안을 종합적인 속성성능평가와 개별적인 속성성능평가로 나누어 검토해

보면 다음과 같다75).

75) 가상적인 고객만족공간을 만들기 위하여 취한 개별서비스속성은 SIS리서치
에 의뢰하여 실시한 보험가입자 만족도 조사에서 보험상품구매자에게 서비
스에 대한 중요성과 현재의 만족 정도를 물음으로서 도출하였다. 한편 고
객의 기대수준은 복수응답에 의한 3순위, 그리고 속성성능평가는 5점척도
를 이용하여 측정하였다. 대체적으로 속성성능평가가 높았으며, 이 때문에
개별적인 가상공간에서의 평가의 중립점 위치는 50%가 아닌 70%하여 축
을 형성하였다.
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1) 종합적인 속성성능평가를 고려한 대응방안

<그림Ⅴ-3>은 종합적인 차원에서 고객의 속성성능평가를 고려한 만족

도 증대 방안의 일환이다. 예를 들어 고객의 기대수준과 평가의 비교를

통하여 속성에 대한 영역의 이동, 유지 및 강화 등이 고려될 수 있다.

구체적으로 검토하면 다음과 같다76).

<그림 Ⅴ-3> 고객만족의 단순화모델과 전략적 대응

Ⅰ. 불만족공간
개선전략

무관심전략

Ⅲ. 잠재적 불만족공간
기대수준, 성능평가강화전략
단순유지전략

Ⅳ. 잠재적 만족공간
기대수준상승화전략

유지·삭감전략

Ⅱ. 만족공간
유지·개선전략

부가적 기능강화전략

고

저

저 고성능평가

기

대

수

준

가상공간Ⅰ은 불만족공간으로 고객은 불만족 상태에 있어 불만상태속

성에 대한 개선이 필요한 영역이다. 이 때문에 보험회사가 취할 수 있

는 전략으로는 상품·서비스의 성능을 개선하는 방법, 또는 고객의 기

대수준을 낮추는 방법이 고려될 수 있다. 전자의 경우는 고객 불만족의

원인이 낮은 성능에 있으므로 성능을 높임으로서 속성평가를 높이는 방

법이다. 후자의 경우는 비록 성능이 낮더라도 고객이 이에 큰 관심을

갖고 있지 않아 불만은 현재화하지 않기 때문에 성능을 곧바로 높일 수

없는 상황하에서는 취할 수 있는 대응방안이다.

76) 종합적인 고객만족도 대응방안은 주로 嶋口充輝,『顧客滿足型マ-ケティング
の構圖』, 有斐閣, 1994, pp .79∼83.을 참고로 하였다.
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가상공간 Ⅱ는 만족공간으로 이미 고객의 높은 기대수준이 상품의 성

능평가에 의하여 충족된 상태이다. 그러므로 보험회사가 취할 수 있는

전략으로는 크게 만족상태에 대한 유지와 고객의 만족을 충족시켜주는

속성을 더욱 높이는 대응전략이 고려될 수 있다. 전자의 경우는 시간의

경과에 따른 보험상품구매자의 보유동기변화를 고려하여 동기의 변화에

따른 성능의 제공 등이 필요로 할 것이다. 후자의 경우는 비록 자사가

제공하는 상품·서비스의 성능에 고객이 만족하고는 있으나, 환경의 변

화에 따라 만족의 정도가 떨어지거나 또는 그 결과에 따라 타사로의 전

환을 초래할 수도 있어 제공하는 상품·서비스의 속성을 차별화 하는

등의 대응방안이 고려될 수 있다. 경영자원이 미약하여 시장지위가 취

약한 보험회사라면 특정한 상품·서비스에 차별화한 포지셔닝전략도 유

효하다77).

가상공간 Ⅲ은 잠재적 불만족공간으로 보험회사가 제공하는 상품·서

비스의 성능에 대하여 고객의 기대수준이 낮아 고객의 불만이 현재화되

지 않은 상태이다. 잠재적인 불만족고객을 대상으로 하는 대응전략으로

는 제공하는 상품·서비스의 성능을 강화한 후 고객의 기대수준을 높이

는 방안(기대수준 및 성능평가의 강화)과 현 상황을 단순유지하는 방안

등이 고려될 수 있다. 전자의 경우는 특히 해당속성에 대한 고객의 기

대수준이 현재는 낮지만 향후 크게 높아질 것으로 예상되는 경우에 적

합한 대응방안이다. 보험상품에 있어서 사후보장에 대한 기대수준을 강

화한 종신보험의 경우가 대표적인 예라 할 수 있다. 후자의 경우는 고

객의 기대수준이 낮기 때문에 아무리 상품·서비스의 성능을 향상시켜

도 투자한 만큼의 수익을 얻지 못하는 가능성이 존재할 때 유효한 대응

방안이다. 이 경우에는 자원의 효율적인 배분을 위하여 투자를 지양하

면서 고객의 기대수준의 증대 내지는 상승이 가능한 환경이 갖추어질

77) 단, 이 경우에도 Swan & Combs 가 지적한대로 보험회사가 제공하는 상품·
서비스의 본질적인 기능은 어느 일정수준에 도달하게 되면 아무리 성능부분
을 강화한다한들 고객만족의 상승을 기대하기는 힘들다. 그러므로 차별화를
위해서는 부가적인 기능을 강화하는 편이 훨씬 효과적이라고 할 수 있다.
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때까지 현재의 수준을 단순히 유지한다거나 또는 현재 상태에서의 수익

을 극대화하는 대응방안(m ilking strategy)이 유효할 것이다.

가상공간 Ⅳ는 잠재적 만족공간으로 고객이 기대했던 것보다 상품·

서비스의 성능이 의외로 좋아 고객이 어느 정도 만족하고 있는 상태이

다. 그러나 고객의 만족은 원래부터 고객의 기대수준이 낮았기 때문에

잠재적인 만족상태라고 할 수 있다. 그러므로 보험회사가 고려할 수 있

는 전략으로는 고객의 기대수준을 높이는 전략과 고객의 기대수준을 초

과하여 과도하게 제공된 성품·서비스에 대한 성능의 삭감 내지는 단순

유지를 들 수 있다. 전자는 제공되는 속성성능에 대한 프로모션활동 등

을 통하여 고객만족을 강화(Ⅳ⇒Ⅱ)하고자 하는 방안이다. 예를 들면 저

축성상품에서의 수익지향성 등과 같이 잠재적인 니즈가 높은 속성의 경

우에는 수익성속성이 기대될 수 있는 금리연동형상품이나 변액상품의

제공을 통하여 기대수준을 높임으로서 고객만족을 증대시키는 경영노력

이 유효할 것이다. 또한 후자의 경우는 고객의 기대를 얻기 힘든 속성

이나 또는 자사의 입장에서 경쟁우위적인 요소를 가지고 있지 못한 속

성의 경우에 유효한 대응방안이다78).

2) 상품의 속성성능평가를 고려한 대응방안

「보험가입자 만족도 조사」결과에 따른 고객의 속성평가는 <표Ⅴ

-10>과 같이 유동성속성, 수익성속성, 안전성속성, 보장성속성, 계획성속

성, 편리성속성으로 분류할 수 있다.

78) 단 이 경우에도 주의할 점은 성능의 삭감은 부가적인 기능에 관한 속성만
으로 한정하여야한다는 점이다. 왜냐하면 Swan & Combs의 지적대로 본
질적인 기능의 성능하락은 고객의 불만족으로 직결될 수 있기 때문이다.
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<표 Ⅴ-10> 상품의 평가속성과 관측대체변수

속성 갖추어야할 항목

유동성 언제든지 환금할 수 있어야 한다.

수익지향성
이자율이 높아야 한다.

배당 등을 기대할 수 있어야 한다.

안전성
원금의 보장이 있어야 한다.

중도해약을 해도 손해가 작아야 한다.

보장성 병, 사고에 대한 불안감을 완화시켜 주어야 한다.

계획성
소액으로도 가입할 수 있어야 한다.

내 목적에 맞는 상품을 설계할 수 있어야 한다.

편리성
가입, 해약 등의 수속이 간단해야 한다.

자동이체가 가능하여야 한다.

또한 고객만족공간은 보험상품의 이질성을 고려할 때 보장성상품과

저축성상품으로 구분하여 고객의 서비스속성에 대한 기대수준과 속성평

가 결과를 어떻게 활용할 수 있는지를 살펴볼 필요가 있다.

가) 보장성상품

보장성상품의 구매자가 지니고 있는 개별속성에 대한 고객의 기대수

준(%)은 보장성속성 64, 안전성속성 40, 계획성속성 34, 수익성속성 24,

유동성속성 17, 편리성속성 4 이며, 속성성능평가는 편리성속성 77.6, 보

장성속성 76.7, 계획성속성 70.6, 유동성속성 68.9, 수익성속성 63.7, 안전

성속성 60.5의 순이었다. 이를 토대로 고객만족의 증대를 위한 개별속성

에 대한 대응방안을 고려하면 다음과 같다.
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<그림 Ⅴ-4> 보장성상품구매자의 가상적 고객만족공간

첫 번째는 높은 기대수준과 성과평가를 보이고 있는 보장성속성의 경

우이다. 그림에서 보는 바와 같이 보장성보험의 본질에 대한 고객의 인

식 정도는 높다. 그러므로 이에 따른 보험회사의 대응방안은 2가지의

측면에서 고려될 수 있다.

하나는, 자사의 부보능력을 고려한 현 서비스수준의 유지이다. 예를

들어 일반적으로 중소형보험회사는 대형보험회사에 비해 부보능력이 떨

어진다. 이 때문에 자사의 능력을 고려하지 않은 채 상품에 대한 본질

적인 성능의 강화를 위하여 고보장의 상품을 개발, 판매할 경우 자사의

수익에 기여하는 바가 적을 것이므로 현 서비스수준에서의 유지가 필요

할 것이다.

또 다른 하나는 차별화된 제공서비스의 강조를 통한 고객만족의 증대

이다. 예를 들어 대형보험회사라면 자사의 부보능력에 대한 경쟁우위가

발휘될 수 있는 고보장의 상품을 개발하여 고객만족의 증대를 위한 차

별화된 서비스를 제공한다거나, 또는 장기성이라는 보험성상품의 특성

을 이용하여 라이프사이클에 따라 다양한 선택이 가능한 상품의 개발,

판매를 통하여 고객만족을 증대시키는 방안 등이 고려될 수 있을 것이

다79).

79) 이는 결국 판매채널의 구축뿐만 아니라 상품개발에 있어서도 보험수요의
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두 번째는 고객의 기대수준과 평가가 모두 낮은 속성들에 대한 대응

방안이다. 이에는 유동성속성, 수익성속성, 안전성속성이 해당되는 데,

이는 원금, 중도해약 환급금, 배당 및 이자율과 관련된 보험상품의 특성

상 어느 정도 불가피한 속성들이다. 특히 안전성속성의 경우 타금융권

과의 비교, 부실보험회사의 파산 등에 의한 고객의 신뢰도 하락이 잠재

적인 불만으로 표출된 것으로 보이며, 그리고 수익성속성은 보장성속성

과 관련하여 고객의 이중적인 특성이 잘 표출된 것이라고 사료된다. 그

러므로 이러한 속성들에 대한 고객만족 증대의 방안은 경영노력에 의한

성능강화와 함께 고객의 에고(ego)와 관련한 프로모션 등이 중요할 것

으로 판단된다.

전자의 경우는 기대수준과 성능의 강화를 통한 고객만족 증대 방안으

로서, 예를 들면 안전성속성을 고려하여 지급여력비율 개선 등과 같은

자사의 신뢰도 회복을 위한 경영구조개선노력 등을 들 수 있다.

후자의 경우는 보장이라는 상품의 본질적 특성에 대한 프로모션활동

을 전개함으로서 고객의 기대수준을 낮추는 노력이다80). 이는 고객이

잠재적 불만족인 경우 만족의 증대를 통한 고객유지를 위하여 장기적인

개선 노력이 기본적으로는 필요하지만, 경우에 따라서는 제공되는 현

서비스수준의 유지 내지는 삭감하는 대응도 필요하기 때문이다. 이는

보장성상품에 있어서 수익성속성은 본질적인 기능은 아니므로 보장성속

성에 대한 강력한 프로모션활동을 통하여 상품의 차별성을 부각시키는

고객의 개인적인 특성을 고려한 정보수집과 함께 고객별 중요속성에 대한
평가를 반영할 필요가 있음을 시사하고 있다. 예를 들어 변액상품의 개발,
판매의 경우에 있어서도 고객 개인별소득수준, 가족부양여건 등의 개인적
인 특성뿐만 아니라 금리지향과 같은 수익성속성, 투자위험에 대한 성향과
같은 안전성속성, 유동성속성에 대한 선호도 등의 상품에 대한 중요속성평
가를 고려한 상품의 개발이 이루어진다면 세분화된 타켓마케팅의 전략, 포
지셔닝전략 등이 보다 효과적으로 이루어질 수 있다고 사료된다.

80) 일반적으로 대부분의 보험상품구매자들은 보험약관에 대한 주요사항을 읽
지 않는다거나 또는 읽는다하더라도 이를 잘못 해석하는 경우가 많은 것으
로 사료되는 데, 이 때문에 보험료와 해약환급금의 비교를 명확하고 투명
하게 함으로서 보장에 대한 이해와 목적에 따른 올바른 선택이 가능하도록
하는 것도 좋은 방법이다.
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것이 고객만족의 증대에 유효할 것으로 판단되기 때문이다.

나) 저축성상품

설문조사결과를 기초로 할 때 저축성상품구매자의 개별속성에 대한

기대수준(%)은 수익성속성 52, 안전성속성 43, 유동성속성 27, 계획성속

성 21, 보장성속성 11, 편리성속성 4이며, 속성성능평가의 경우는 편리

성속성 82.0, 유동성속성 71.6, 계획성속성 69.7, 수익성속성 62.8, 안전성

속성 61.2, 보장성속성 43.0의 순으로 평가하고 있다. 이를 토대로 고객

만족의 증대를 위한 개별속성에 대한 대응방안을 고려하면 다음과 같

다.

<그림 Ⅴ-5> 저축성상품구매자의 가상적 고객만족공간

첫 번째는 불만족공간에 위치하는 속성에 대한 대응방안이다. 이 공

간에 위치하는 수익성속성의 경우 기대수준은 높은 반면 속성성능평가

는 비교적 낮아 고객이 불만을 느끼는 상태이다. 그러므로 수익성속성

에 대한 기대수준을 낮추는 방법과 상품의 속성성능의 개선을 통하여

고객만족을 증대시키는 방법이 유효할 것이다.

전자의 대응방안은 현재의 성능평가가 비록 낮더라도 고객이 이에 관

심을 갖지 않아 불만이 현재화하지 않는 경우 또는 제공하는 성능에 대
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한 개선이 곧바로 이루어질 수 없는 경우에 유효한 전략이다. 그러나

저축성상품에 있어서 수익성속성은 본질적인 기능이자 고객의 관심이

제일 높은 속성이므로 곧 바로 불만으로 현재화될 가능성이 높다. 그러

므로 보험회사는 높은 수익이 기대되는 금리연동형상품, 변액상품 등의

개발뿐만 아니라 투자자산운용의 선진화, 아웃소싱 등과 같은 본질적인

성능의 개선을 위한 경영노력과 대응이 중요할 것으로 사료된다81).

두 번째는 기대수준과 평가가 모두 낮은 안전성속성, 계획성속성, 보

장성속성, 유동성속성이 위치한 잠재적인 불만족에 대한 대응이다. 고객

만족의 증대를 위해서는 개별속성에 따른 차별적인 대응이 중요할 것으

로 판단된다. 즉 저축성상품의 본질적인 기능과 전혀 무관한 보장성속

성의 경우 고객의 기대수준도 낮고 평가도 낮으므로 해당속성에 대한

단순유지 내지는 무관심의 대응이 필요로 할 것이나, 계획성속성의 경

우 기간 및 금액의 세분화 등을 통하여 고객만족을 증대시키는 대응전

략이 필요할 것으로 사료된다82).

3) 판매채널의 속성성능평가를 고려한 대응방안

판매채널에 대한 고객의 기대수준과 속성성능평가를 토대로 <표Ⅴ

-11>과 같이 신속성속성, 전문성속성, 신뢰성속성, 고객과의 공감성, 부

가적 서비스로 분류할 수 있다. 개별속성에 대한 고객의 기대수준(%)은

81) 최근에는 이러한 수익성속성에 발맞춘 신상품의 개발이 활발하게 이루어지
고 있으나, 이러한 투자성상품의 경우 상품의 다양성과 복잡성, 그리고 타
금융상품과의 경쟁가능성 등을 내포하고 있으므로 이에 대한 대응이 요구
된다.

82) 이는 결국 상품개발에 있어서 저축과 보장이 완전히 분리된 상품개발에 대
한 전략적인 시사점을 주고 있다. 즉 가상적인 고객만족공간에서 알 수 있
는 바와 같이 상품별로 고객의 기대수준은 상이하였으며 이러한 기대수준
의 차이에 따라 평가는 달랐다는 점이다. 예를 들어 저축성상품에서의 보
장성속성이외에 수익성속성의 경우, 수익성에 대한 높은 기대와는 달리 평
가는 다른 속성과 비교하여 상대적으로 낮아 불만족의 큰 원인이 되고 있
었다. 이 때문에 이와 같은 상품의 속성성능평가에 비추어 향후의 상품개
발방향의 하나는 저축과 보장이 완전히 분리된 상품의 개발에 있음을 시사
하고 있다.
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전문성속성 52.0, 신속성속성 43.2, 신뢰성속성 28.5, 부가서비스 23.7, 공

감성속성 19.1이며, 속성성능평가의 경우는 신뢰성속성 74.0, 부가서비스

72.4, 전문성속성 70.3, 신속성속성 69.1, 공감성속성 68.1의 순이다.

<표 Ⅴ-11> 판매채널의 속성성능평가와 관측대체변수

속성 갖추어야할 항목

신속성
신속한 서비스를 제공하여 준다.

요망에 신속하게 대응한다.

전문성 상품이나 보험에 관한 지식이 풍부하다.

신뢰성 안심하고 계약, 거래를 할 수 있다.

공감성

단정한 몸가짐이다.

상담을 기분 좋게 해준다.

고객에 대한 마음씀씀이가 좋다.

고객에 대한 욕구를 잘 파악하고 있다.

부가적 기능
세무나 금융에 관한 지식이 풍부하다.

회사로부터 충분한 업무상의 지원을 받을 수 있다.

이를 토대로 가상적 고객만족공간(<그림 Ⅴ-6>참조)과 고객만족의 증

대를 위한 개별속성에 대한 대응방안을 고려하면 다음과 같다.

<그림 Ⅴ-6> 판매채널에 대한 가상적 고객만족공간
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첫 번째는 높은 기대수준과 속성성능평가를 보이고는 있으나 잠재적

인 불만 내지는 불만상태와 다름없는 전문성속성에 대한 대응이다83).

판매채널의 전문성속성에 대한 고객의 평가는 잠재적 불만 내지는 불만

상태에 있으므로 제공하는 서비스의 속성성능 개선이 가장 중요할 것으

로 판단된다. 특히 전문성속성은 경쟁우위의 요소가 될 수 있다는 점에

서 본질적인 성능의 강화와 함께 부가적인 서비스의 강화가 좀 더 효과

적일 것으로 사료된다. 기본적으로 전문화된 판매채널의 구축을 위한

선발, 교육 및 지원체계 등이 필요로 할 것이며, 이에 부가하여 세무나

금융서비스 전반에 관한 역량배양, 효과적인 자금운용 등에 관한 컨설

팅 역량 등의 부가서비스의 강화가 필요할 것이다84).

두 번째는 기대수준과 평가가 모두 낮아 잠재적인 불만족공간에 위치

하는 신속성속성에 대한 대응방안이다. 신속성속성의 경우는 고객의 기

대는 상대적으로 높았으나 평가는 낮았다. 이 때문에 보험회사의 대응

전략의 일환으로는 무엇보다도 CRM, 잠재수요 분석 등을 통한 고객니

즈에 대한 신속한 대응이 고객만족 증대의 중요 포인트가 될 것으로 판

단된다. 예를 들어 고객접점에 대한 지원체계활동의 구축을 통하여 현

장에서 고객의 목소리에 신속하게 대응할 수 있도록 지원하는 방안이라

던가 또는 사이버네트워크를 구축하여 전문요원에 의한 실시간으로 서

비스가 제공될 수 있도록 하는 것 등이 필요할 것이다.

세 번째는 속성성능에 대한 평가가 제일 높게 나타나고 있음에 비하

여 기대수준이 상대적으로 낮은 신뢰성속성에 대한 대응이다. 이는 과

거 연고중심의 계약관행이 복합적으로 영향을 미친 결과로 판단된다.

83) Ⅱ의 영역에 전문성이 자리잡고 있음이 눈에 띈다. 이는 최근 판매모집인을 중심
으로 하는 전문화노력이 어느 정도 결실을 맺은 것으로 이해된다. 한편 기대, 즉
중요도가 높다는 것은 결국 판매채널의 본질적인 기능은 전문성이라는 측면을
대변하는 것이다. 이 때문에 일반적으로 보험상품의 특성에 의한 정보수집의 어
려움과 선택후 안게되는 리스크 정도의 높음을 고려하였을 때 판매채널의 전문
성은 경쟁우위적인 요소가 될 수 있음을 의미한다.

84) 저금리의 추세에 따라 투자성상품의 판매가 세계적인 추세인 점을 감안하
면 이에 대한 투자 선점의 필요성이 있다고 사료되나, 이는 다양한 상품개
발능력과 함께 판매채널의 전문성을 동반하지 않으면 안될 걸로 사료된다.
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이 때문에 대형보험회사라면 높은 위험인지를 동반하는 보험상품선택의

특성 내지는 과거의 배당사례, 지급사례, 경영안전성 등을 프로모션함으

로서 신뢰성속성에 대한 기대수준을 높여 고객만족을 증대시키는 대응

방안이 중요할 것으로 판단된다.

4) 회사의 속성성능평가를 고려한 대응방안

회사에 대한 고객의 속성성능평가는 설문결과를 토대로 그 속성을

<표Ⅴ-12>와 같이 신뢰성속성, 공감성속성, 편리성속성, 건전성속성, 사

회성속성, 유형성속성으로 분류할 수 있다. 개별속성에 대한 고객의 기

대수준(%)은 신뢰성속성 46.3, 공감성속성 21.7, 유형성속성 17.7, 건전성

속성 11.5, 사회성속성 8.8, 편리성속성 7.3이며, 속성성능평가의 경우는

건전성속성 77.9, 유형성속성 77.7, 신뢰성속성 70.3, 사회성속성 69.7, 공

감성속성 67.2, 편리성속성 64.0 의 순이다.

<표 Ⅴ-12> 회사에 대한 속성성능평가속성과 관측대체변수

속성 갖추어야할 항목

신뢰성

약속한 사항에 대해서는 꼭 지켜야 한다.

문제발생시 성의 있는 대응을 하여야 한다.

믿고 의지할 만 하다.

공감성

가입자의 희망이나 의견을 잘 받아 주어야 한다.

고객자신에 대한 개별적인 배려를 해 주어야 한다.

고객의 입장에서 일을 처리한다.

편리성
점포가 자택이나 직장에서 가까워야 한다.

이용 가능한 시간대가 길다.

건전성

지급내용이나 자산건전성 등의 경영내용이 건전해야 한다.

규모가 크고 전통과 실적이 있어야 한다.

상품내용이나 기업경영 등의 정보공개 및 제공을 잘 해야 한다.

불상사가 없는 등 깨끗해야 한다.

사회·

유형성

가입후 회사의 여러 시설을 이용할 수 있도록 최신설비를
완비하고 있어야 한다.
팜플렛 등의 인쇄물이 훌륭하여야 한다.

사회적인 활동이 활발하다.
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이를 토대로 가상적 만족공간(<그림Ⅴ-7>참조)과 고객만족의 증대를

위한 개별속성에 대한 대응방안을 고려하면 다음과 같다.

<그림 Ⅴ-7> 보험회사에 대한 가상적 고객만족공간

회사에 대한 고객만족의 경우 <그림Ⅴ-7>에서 보는 바와 같이 만족공

간, 불만족공간에 위치하는 속성은 존재하지 않고 있다. 이는 고객만족

에 있어서 회사에 대한 고객의 평가가 아직은 잠재적인 상태에 있기 때

문으로 사료된다. 그러므로 회사측면에서의 향후 대응전략은 무엇보다

도 잠재적인 속성을 발굴하여 이를 현재화시킴으로서 고객의 만족을 충

족 및 증대시킴에 있어야 할 것으로 사료된다.

첫 번째는 높은 기대수준에 비하여 평가가 상대적으로 낮은 신뢰성속

성의 경우이다. 이는 회사에 대한 고객의 속성평가가 단순히 회사만이

아닌 판매채널과 밀접한 관계에 있다고 생각하고 있거나 또는 동일시하

는 경향에 의하여 나타난 현상이라고 사료된다. 이 때문에 신뢰성속성

에 대한 보험회사의 고객만족 증대방안은 판매채널과의 연계를 통하여

이루어지는 것이 바람직하다고 판단된다.

두 번째는 고객의 속성성능평가는 높으나 기대수준이 낮게 나타난 건

전성속성의 경우이다. 이는 과거의 부실보험회사의 파산이 직접적으로

고객의 피해로 전가되지는 않았다는 점, 연고구매의 영향 등에 의한 결
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과로 판단된다. 이 때문에 고객만족의 증대를 통한 고객유지의 대응방

안으로는 시장의 선택과 집중을 통한 수익성중심의 경영을 통한 속성성

능의 강화와 함께, 예를 들어 대형보험회사라면 높은 지급여력비율의

홍보와 같은 적극적인 마케팅활동의 전개를 통하여 고객의 기대수준을

현재화시키는 경영노력이 중요할 것으로 사료된다85). 또한 이는 <그림

Ⅴ-2>의 고객만족구조에서 알 수 있는 바와 같이, 고객의 회사에 대한

기대수준의 정도가 3.59, 그리고 만족의 정도가 4.71이었던 점을 고려할

때, 무엇보다도 둘 사이의 갭을 줄이는 마케팅 노력이 필요하다고 판단

된다.

85) 감독정책에 따라 경영건전성이 강조되고 있는 시점에서 고객들의 기대수준
이 낮음이 눈에 띈다. 이는 과거 부실보험사의 파산이 직접적으로 고객의
피해로 이전되지는 않았다는 점, 보험상품구매에 있어서 판매채널에 의한
연고구매의 영향이 아직 남아있기 때문이라는 점등의 영향인 것으로 사료
된다.
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이 때문에 계약유지율은 체결된 계약중에서 약정된 계약기간까지 혹

은 계약기간 중에 가입목적이 달성된 경우를 제외하고 중도에 계약관계

의 소멸 없이 유지되는 비율을 나타낸다고 할 수 있다. 이러한 연유로

계약유지율은 개별보험회사의 영업실적의 질적인 개선을 나타내는 지표

로서 사용되고 있다47).

또한, 감독당국의 감독수단으로서의 의의를 살펴보면 다음과 같다.

현재 보험회사에 대한 감독수단으로서 계약유지율은 유지된 기간의

월수기준으로 하여 산출된 유지계약액48)과 대상신계약액49)의 관계에 활

용되고 있다50). 즉, 감독당국이 생명보험산업의 질적 수준을 향상시키고

47) 水島一也,『現代保險經濟』, 1995.4, p .200. 이상우,『생명보험계약의 유지율

제고 방안에 관한 연구』, 서강대학교 석사학위논문, 1991, pp .5∼6.
48) 유지계약액：대상 신계약액－해지계약액＋부활계약액 다만, 해지계약액이
란 보험료납입유예기간이 경과하여 보험회사로부터 해지된 계약이나 보험

계약자가 해지환급금을 지급받지 않은 계약액과 보험계약자가 임의해지하

거나 보험료납입유예기간을 경과하여 보험사업자로부터 해지된 이후 해지

환급금을 지급받은 계약액을 말함.
49) 대상신계약액은：신계약액－보험금 지급계약액(만기, 사망, 퇴직) 및 보험계
약의 취소ㆍ철회계약액. 다만, 종퇴보험등 1년만기 자동갱신계약은 산정대

상에서 제외

50) 이영민(2001), 전게서, pp .8∼9. 감독당국에서는 생명보험산업의 질적 수준
을 향상시키기 위한 수단 즉, 보험회사의 내실경영을 유도하는 수단으로서
1981년부터 유지율에 지도비율을 설정하여 경영효율분석지표로 활용하였
다. 이때 경영효율분석지표로 사용된 유지율을 12회차까지 지도비율로 설
정하여 내실경영을 유도하였다. 그러나, 13회차 이후의 장기회차 유지율이
저조함에 따라 86회계연도에 경영효율분석지표로서의 보험계약유지율을 13
회차와 25회차를 사용하게 되었다. 그후 감독당국은 1992년부터 3개년 3차

중장기 지도비율을 통하여 생명보험회사의 내실경영을 유도하고 있다.

<계획기간별 지도기준>
(단위 : %)

구분 1차 3개년(98∼00) 2차 3개년(98∼00) 3차 3개년(98∼00)
13회차 유지율 63(57) 68(65) 73
25회차 유지율 41 46 51
자료 : 생명보험협회,『1994 생명보험모집예규집』
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경영에 대한 효율적 운영여부를 알 수 있는 척도로 제13회차 유지율과

제25회차 유지율을 사용하고 있다51).

13회차 유지율 = 13회차 유지계약액
전 상품의 대상 신계약액

100

25회차 유지율 = 25회차 유지계약액
전 상품의 대상 신계약액

100

한편, 계약유지율과 상반된 개념으로 실효·해약율을 들 수 있다. 실

효·해약율은 연시보유계약액, 신계약액, 실효·해약액 등의 관계를 이

용한 아래의 식52)에 의하여 산출된다.

실효·해약율 = 실효·해약액
연시보유계약액 + 신계약액

이 실효·해약율은 일반적으로 계약자들이 느끼는 보험상품의 질 및

보험회사의 고객을 위한 서비스 수준에 대한 만족도를 평가하는 데 활

용되고 있다53). 예를 들어 실효·해약율이 높은 경우 보험회사들이 양

질의 상품과 서비스를 제공하지 못한다고 평가할 수 있다54).

실제로 실효·해약율이 서비스수준에 대한 만족도 평가에 활용될 수

있는 사례를 생명보험협회의 성향조사에서 찾아볼 수 있다. 2000년 실

시된 성향조사에 의하면 생명보험에 대한 최근의 느낌 에 관하여 해약

경험이 없는 응답자가 해약경험이 있는 응답자에 비해 긍정적으로 평가

하고 있는 것으로 조사되었다. 또한 학력이 높을수록, 생명보험에 대한

51)『보험회사 경영평가기준(생(손)보 510-5101, 97.4.1)』에 의하면 제13회차 유
지율과 제25회차 유지율은 경영평가지표별 보조지표로 모집인 정착률을 평

가하기 위한 지표로 사용되고 있다.
52) 국내는 1976년부터 이러한 실효·해약율 산출공식을 사용하고 있다. (엄홍
렬,『생명보험계약의 유지개선에 관한 연구』, 한국외국어대학교 석사학위

논문, 1989, p .15. 참조)
53) K. Black, Jr . and H . Skipper, Jr ., Lif e Insurance 12th ed ., Prentice H all,

1994, pp .313∼314.

54) 강중철·장강봉,『생존분석기법을 이용한 생명보험 실효·해약 분석』, 보험

개발원, 연구보고서 99-5, p.1.
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지식보유가 많을수록 생명보험에 대한 인식의 개선 정도를 긍정적으로

평가하고 있는 것으로 조사되었다. 이는 생명보험에 대한 이해부족이

부정적 인식을 갖게 되는 한 요인으로 작용하고 있음을 보여주고 있

다55).

<그림 Ⅳ-1> 생명보험의 부정적인 인식도(해약유무)

자료 : 생명보험협회, 각년도 성향조사

나 . 실효·해약이 보험관계자에게 미치는 영향

보험계약의 유지보전을 통한 계약자서비스가 계속됨으로서 추가계약

을 통한 확대재생산의 효과를 기대할 수 있다56). 그러나, 보험계약의 만

기 또는 사망시까지 보험료의 납입이 계속되지 않으면, 보험의 궁극적

인 목적인 보장기능과 저축기능이 발휘되지 못할 뿐만 아니라 보험사업

의 수익원의 소멸과 함께 추가계약을 통한 확대재생산의 효과가 발휘될

기회를 상실하게 된다. 결국 보험회사와 보험계약자는 보험계약의 실

55) 생명보험협회(2000), 전게서, p .64.
56) 이종찬(1998), 전게서, p .20.
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효·해약으로 인한 직·간접적으로 영향을 받게 된다. 이 영향은 보험

상품판매가 신계약의 체결에서 종결되지 않는 보험상품의 특성으로 인

하여 야기되는 것이다57).

보험상품구매자의 계약유지율이 높다는 것은 계약초기에 실효·해약이

작다는 것을 의미하며, 보험회사 측면에서 볼 때 높은 계약유지율은 보험

료를 계속적으로 납입하는 계약자가 많다는 것을 의미한다. 반대로 계약유

지율이 낮다는 것은 실효·해약이 많다는 것을 의미한다. 따라서 보험계약

유지율이 보험회사와 보험계약자에게 미치는 영향에 대한 고찰은 계약유

지율의 중요성에서 살펴볼 필요가 있다. 그런데, 일반적으로 계약유지율

의 영향은 우회적으로 실효·해약의 효과를 살펴봄으로서 유지율 변화

가 보험회사에 미치는 영향을 살펴보고 있다. 왜냐하면, 유지율 제고는

궁극적으로 실효·해약이 발생하는 원인을 해소함으로서 달성될 수 있

기 때문이다. 이에 여기서는 계약유지율의 영향을 실효·해약을 통하여

고찰하기로 하며, 또한 이 보험계약의 실효 및 해약이 보험사에 미치는

영향은 기존연구 내용을 중심으로 살펴보기로 한다58).

실효·해약이 보험회사에 미치는 영향으로는 크게 다음과 같은 다섯

가지로 정리할 수 있다.

첫째, 유지율이 저조하게 되면 신계약이 증가하여도 이것이 그대로

보험회사의 성장으로 연결되지 못한다. 보험계약의 실효·해약율이 높

으면, 보험회사가 아무리 신계약을 많이 증가시킨다한들 이것이 보유계

약의 증가에 따른 보험료의 증가, 사업비 재원의 증가 및 자산의 증가

로 이어질 수 없다. 이 때문에 보험회사가 신계약의 증대를 통하여 회

사성장에 필요한 수단을 확보하고는 있지만 이를 회사의 내적가치 창출

에 이용되지는 못함으로서 보험회사의 안정적인 성장기반을 확보하지

못하게 된다.

57) 최종욱,『한국생명보험 유지율 개선방안에 관한 연구』, 성균관대학교 석사

학위논문, 1987.5, pp .7∼8.

58) 보험계약의 실효·해약이 보험사에 미치는 영향에 관한 선행연구로는 강중

철 등(1999)·이영민(2001) 등의 연구를 들 수 있다.
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둘째, 유지율이 저조하게 되면 풀마케팅보다 푸쉬마케팅에 의존하게

된다. 실효·해약으로 보험회사의 보유계약이 감소하게 되면 보험회사

는 감소된 계약을 보충하기 위해 신계약을 무리하게 유치하려는 유인이

생긴다. 이러한 불완전판매의 연속에 따라 계약의 질은 향상되지 못하

고 또다시 유지율이 떨어지게 되는 악순환을 되풀이하게 된다.

셋째, 유지율이 저조하게 되면 보험회사는 계약의 유지를 통한 신계

약비 보전과 유지비 재원을 확보하지 못하여 결국 기업의 손실을 초래

할 수 있다. 실효·해약은 1차적으로 계속보험료의 납입이 감소하게 되

며, 2차적으로 보험회사의 보유자산 감소에 따른 유동성 제약으로 투자

활동이 위축된다. 즉, 보험회사의 보유계약이 감소하면 보험회사는 예상

을 초과하는 해약환급금을 지급하기 위하여 자산을 매각하여 유동성을

확보해야 한다. 이때 보험회사는 매각손을 감소하면서 유동성을 확보하

게 된다. 이 과정에서 보험회사는 예상한 투자자금 및 그 이익확보에

차질이 발생할 수 있다.

넷째, 유지율의 저조는 보험계약의 질적인 발전을 저해하는 요인이

될 수 있다. 일반적으로 모집인에 대한 안정된 소득이 보험산업의 질정

성장에 필수적이라고 볼 수 있다. 그러나 실효·해약은 모집인의 소득

을 감소시키는 요인으로 작용하게 된다. 그 결과 모집인의 정착률이 낮

아지게 되어 전문가로 성장할 수 있는 기회를 상실하게 된다. 또한 모

집인 소득의 감소는 모집인의 수익기반이 약화되는 것을 의미하며 이는

모집인이 생명보험산업에 정착에 어려움을 제공하게 되고, 이는 보험계

약의 질적 발전을 저해하는 요인으로 작용할 소지를 제공하고 있다.

다섯째, 유지율이 저조하게 되면, 해약환급금이 많지 않는 상황에서

피해를 입은 보험계약자가 보험에 대해 불만을 갖는 원인이 되어 생명

보험산업의 이미지를 실추시키는 결과로까지 확대될 수 있다. 보험의

기본원리를 이해하지 못한 상태에서 보험상품을 구매한 계약자는 납입

한 보험료보다 적은 규모의 해약환급금을 수령하게 되는 금전적 손실을

입게됨으로서 보험에 대한 부정적인 인식을 지니게 된다. 뿐만 아니라

심한 경우 낮은 해약환급금 지급에 따른 보험회사 또는 감독기관에 민
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원을 제기하기도 한다. 이러한 민원은 생명보험에 대한 인식을 악화시

키고 나아가 미래의 유망고객에 대한 보험수요를 감소하게 하므로 일반

대중이 보험 본래의 혜택을 받지 못하게 한다59).

한편, 보험계약자측면에서 실효·해약이 미치는 영향은 크게 다음과

같은 두 가지로 정리할 수 있다.

첫째, 보험계약자의 경제적 손실이 초래된다. 이는 해약환급금과 관련

되어 있는데, 일반적으로 해약환급금은 보험계약이 만기이전에 실효·

해약되는 경우 계약자가 이미 납입한 보험료 보다 작은 경우가 보통이

다. 더 나아가 조기에 실효·해약되는 경우에는 해약환급금이 전혀 없

는 경우도 발생하게 된다60). 이는 보험계약자가 보험계약의 실효·해약

으로 경제적 손실을 입게 되는 것이라고 할 수 있다.

둘째, 보험계약을 실효·해약한 계약자는 보험계약에서 보장하고 있

는 위험을 자기 책임 하에 대비 또는 보전해야 하는 부담을 지니게 된

다.61) 보험계약을 실효·해약시킨다는 것은 보험계약자가 스스로 과학

적이고 합리적인 보험제도를 포기한 것이다. 즉 보험계약자는 보험가입

으로 인해 얻었던 정신적 안정과 경제적 보장을 잃게 되어 예기치 못한

사망·질병·상해 등의 위험에 노출되게 된다62). 그렇기 때문에 보험계

약의 실효·해약으로 인하여 납입한 보험료보다 적은 해약환급금으로

인한 직접적인 경제적 손실에 부가하여 사망·질병·상해 둥의 위험에

노출됨으로서 미래의 잠재적 손실의 가능성을 지니게 된다.

59) 이영민(2001), 전게서, p .8.
60) 보험계약의 실효·해약으로 인하여 보험계약자가 납입한 보험료보다 적은
규모의 해약환급금을 받는 것은 보험계약의 상호부조원칙 측면에서 살펴볼

수 있다. 상호부조측면에서 볼 때 실효·해약된 계약자는 이미 납입한 보
험료의 일부가 다른 계약자의 보험금 충당을 위해서 지출된 상태에서 장래

보험금 수취의 기회를 포기함으로서 경제적인 불이익을 받게 되는 것이다.

61) 이영민(2001), 전게서, p .8.

62) 강중철·장강봉(1999), 전게서, p .15.
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2 . 보유계약유지율 현황과 문제점

가 . 생명보험회사의 보유계약유지율 추이

감독당국은 생명보험산업의 질적 수준을 객관적으로 나타내는 지표인

계약유지율을 보험회사의 경영효율분석에 활용하고 있다. 최근에 발표

된 2001회계연도 보험모집 경영효율분석결과 의 연도별 유지율 실적

(제13회차 유지율과 제25회차 유지율)은 정리하면 <표 Ⅳ-1>과 같다.

<표 Ⅳ-1> 생명보험 계약유지율 추이(연도별)

(단위: %)
구 분 회계연도 13회차 25회차

기간 I
1995 56.9 42.7
1996 55.7 42.5
1997 50.9 39.0

기간 II

1998 54.0 37.3
1999 63.9 42.3
2000 71.4 54.0
2001 79.0 59.6

자료 : 1) 이영민(2001), 전게서, pp .8-9
2) 금융감독원,『2001 회계연도보험모집경영효율분석결과』, 2002.7, pp.8-9.

연도별 유지율 추이는 1998년을 전후로 구분하여 살펴볼 필요가 있

다. 먼저, 기간 I의 경우, 생명보험산업을 둘러싼 환경의 측면에서는 금

융자유화 일정에 따라 경쟁이 격화되는 시기였으며, 개별보험회사의 경

영측면에서는 경쟁의 격화라는 환경의 변화에도 불구하고 과거와 같은

신계약 중심의 마케팅 전략을 전개하던 시기라고 정의할 수 있다. 그

결과 제13회차 유지율과 제25회차 유지율의 지속적인 저하를 초래하였

다고 볼 수 있다.

또한, 기간 II의 경우는 보험산업내에 금융산업구조조정이 진행되는

과정에서 보험회사들이 수익성 위주의 경영전략의 필요성을 인식하고

이를 실천했던 기간이다. 이 기간에 보험회사들은 마케팅전략의 특징중
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의 하나로 외형확대를 통한 성장전략에서 탈피하여 수익성 제고를 통한

성장전략으로의 전환을 모색하였다. 보험회사들은 계약유지율 관리에

많은 노력을 기울이게 되었으며, 그 결과 제13회차 유지율과 제25회차

유지율의 지속적인 개선이 가능하였을 것이다.

그러나, 보험영업의 질적 전환이 전적으로 보험회사의 자발적인 노력

에 기인하고 있다고 보기에는 아직 무리가 있다. 왜냐하면, 유지율의 개

선을 위한 완전판매노력, 판매채널 전문화, 연고판매의 지양 등과 같은

일련의 경영노력들을 부정할 수는 없지만, 최근의 유지율 개선효과에는

시장금리 하락과 종신보험상품의 판매에 따른 효과가 내재되어 있기 때

문이다.

시장금리 하락은 보험회사에게 역마진 효과를 초래하지만 보험계약자

에게는 계약실효·해지를 억제하는 효과를 지니고 있다63). 또한 종신보

험은 계약초기의 해약이 보험계약자의 금전적 손실로 이어지는 특징을

지니고있음에 따라 종신보험의 판매증가는 기존에 판매하였던 상품과

비교하여 상대적으로 보험계약의 유지율을 제고시키는 효과를 지니고

있다64). 그리고 종신보험은 책임준비금 적립부담이 종결된 이후로 안정

적인 이익실현을 기대되고, 또한 무리한 시장확대를 위한 사업비의 과

다지출은 손실규모만 확대시킬 가능성이 큼에 따라 보험회사는 유지율

제고에 많은 노력을 기울일 필요성을 지니게 되다65). 이 요인들을 고려

63) 금융산업구조조정을 지나오면서 나타난 금융시장내의 저금리 흐름은 기존
보험계약자이 해약에 대한 압력을 지연 또는 소멸시키는 효과를 지니고 있

다. 그 결과, 단기적으로 제13회차 및 제25회차 유지율이 개선되고 있는 것
이다. 그러나, 저금리 흐름에 부합하는 상품을 개발하고, 이를 판매하게 되
는 경우 금리역마진이 해소되기 때문에 저금리로 인한 유지율 개선 효과는

발휘되지 못할 가능성이 있다.
64) 종신보험상품 구매자는 동상품의 장기성을 인식한 상태에서 상품을 구매하
게 된다. 또한, 종신보험의 상품특성상 계약초기에 계약이 실효·해약되는
경우 해약환급금이 거의 미미한 수준이라는 것을 인식하고 상품을 구매하

게 된다. 이로 인하여 종신보험 구매자는 다른 보험상품과 비교하여 계약
초기에 계약을 실효·해약하는 경우가 상대적으로 적다.

65) 생명보험본부,『종신보험상품의 예상리스크 및 시사점』, 보험개발원, CEO
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할 때 현재의 계약유지율 향상이 전적으로 보험회사의 전략적 측면에서

의 고객만족 제고노력에 의한 결과라고 단정할 수는 없을 것이다.

나 . 생명보험회사의 보유계약유지 전개 현황

현재 보험회사는 고객불만족 요인해소를 보유계약유지를 위한 가장

기본적인 대응방안으로 하고 있다. 또한 보험회사는 계약체결단계와 계

약유지단계로 구분하여 보유계약유지 제고수단을 강구하고 있다.

보험회사 보유계약유지방안으로 계약단계에서는 보험의 특성 설명,

각종 제도 등의 설명을 통한 완전판매66)를 지향하고 있다. 유지단계에

서는 모집인이 유지율을 제고하는 노력을 유도하기 위한 방안으로 보유

계약유지가 활용되고 있다. 즉, 모집인으로 하여금 계약자와의 접점을

계약 체결이후에도 유지하고, 또한 지속적인 서비스 제공을 통하여 계

약자의 실효·해약에 대한 유인을 지연 또는 예방할 수 있도록 지원하

고 있는 것이다.

그러나 이러한 유지율 제고를 위한 일련의 경영노력들은 전사적인 측

면에서의 전략적인 접근이기보다는 부분적이며 전술적인 접근에서 이루

어지고 있는 것이 현실이다.

일반적으로 보험계약의 유지율 제고전략이 추구하는 바는 기본적으로

계약의 이탈을 방지하여 안정적인 수익기반을 확보하는 것이지만, 2차

적으로는 고객만족을 통하여 유지는 물론 신규계약의 창출, 신규고객의

Report 2002-03, 2002.6, pp .4-6. : 종신보험계약의 경우 판매초기에는 신계
약비의 이연에 따라 이익이 실현되나 책임준비금 적립부담이 존재하는 기

간에는 손실이 발생한다. 그리고 종신보험의 책임적립금 적립부담이 해소
되는 시점부터 안정적인 이익실현이 기대된다.

66) 감독당국에서는 1997년에 생명보험의 불완전판매를 해소하기 위하여『생명
보험상품 완전판매를 위한 제도개선방안 시행(생보 530-5349, 97.4.7)』에서
불완전판매율, 품질보증해지율 등의 지표를 개발하여 감독목적에 활용하고

있다.(보험감독원,『보험예규집』, 1997 참조)

불완전판매율 = (청약철회+품질보증해지+적부해지) / 신계약건수

품질보증해지율 = 품질보증해지건수 / 신계약건수
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획득이라는 부가적인 성과가 기대될 수 있도록 경영전략적인 차원에서

수립되고 시행되어야 한다. 그럼에도 불구하고 현재 보험산업을 전체적

으로 볼 때, 계약단계 및 유지단계에서 수행되고 있는 제고방안은 경영

전략적인 차원에서 수립되고 시행되기보다는 영업부문과 같은 전술적인

차원에서 다루어지고 있어 단순히 보유계약의 해약방지라는 방어적인

차원에서 수립되고 시행되고 있는 실정이다. 물론 일부 생명보험회사에

서는 고객만족을 위한 전사적이고 전략적인 지원시스템을 구축하여 능

동적이고 적극적인 대응노력을 기울이고 있으나, 대부분의 경우 고객만

족이 단순한 구호로만 표방되고 있는 실정이다.

<표 Ⅳ-2> 한국·일본·미국의 유지율 제고수단

구분 유지율 제고 수단

한 국

모집문서도화심사1 ), 청약철회청구제도, 모집인 관리,

유지율 지도비율, 유지율 우수자 대회, 보험료납입유예기간,

보험료자동대출납입제도

일 본
신규등록 모집인수 관리2 ), 기간모집인 및 전업모집인3 ),

유지율 지도비율, 외야조직의 정비 및 교육훈련

미 국
모집인 수수료4 ), 모집인 관리5 ), 유지율 예측 점수표 사용,

업계공동 유지율 향상 대책6 )

주 : 1) 계약전 고지의무 사항/청약철회제도 안내/보험과 은행의 차이점/중
도해약시 해약환급금 예시 등

2) 기간모집인 비율, 유지율 달성여부에 따라 모집인수 제한
3) 계획기간별 기간모집인 점유율, 경과기관별 육성율 기준
4) 모집인 수수료를 유지율과 연계지급
5) 신계약 요건 + 유지율 요건
6) 유지율 우수자 표창/공인생명보험사 회원자격 심사시 유지율 심사강
화/유지율의 원인 및 효과를 다루는 세미나 개최/효력상실에 대한
원인 조사 및 분석

자료 : 이영민(2001), 전게서, pp .78∼84.
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다 . 보유계약관리에 대한 문제점과 인식전환 필요성

전항에서 보험회사는 고객만족을 보유계약유지를 위한 가장 기본적인

대응방안으로 하고 있다고 지적하였다. 그러나 현실적으로 생명보험회

사의 고객만족과 관련한 경영노력은 단순한 민원처리의 수준, 보유계약

의 유지 내지는 해약의 지연을 유인하기 위한 모집인에 대한 수당체계

의 조정을 중심으로 이루어지고 있는 것이 현실이다. 보다 실제적이며

구체적인 개별보험회사의 보유계약관리에 대한 문제점을 규명하기에는

한계가 있으나, 선행연구와 개별보험회사의 탐방을 중심으로 요약하면

다음과 같다.

첫째, 보유계약관리를 위한 고객만족, 고객감동을 표방하고 있으나 실

질적으로는 단순한 민원처리에 머무르고 있다. 이는 민원건수를 중요한

관리지표로 이용하고 있는 정책당국의 지침에 의한 영향도 있을 것으로

사료되나, 예를 들어 보험계약의 해약을 위하여 내방하는 고객에 대한

지속적인 성향조사 등과 같은 해약방지를 위한 보다 적극적인 노력 등

이 부족한 실정이다. 뿐만 아니라 해당보험상품을 판매하였던 모집인의

퇴사에 따른, 흔히 고아계약으로 불리는 보험계약자에 대한 관리에 있

어서도 체계적인 관리가 이루어지지 않고 있는 등 적극적인 관리노력이

부족한 실정이다.

둘째, 보유계약관리를 위한 마케팅정책상의 문제점이다. 아직까지도

마케팅의 전략적인 목표가 기존 고객과의 장기적인 우호관계유지를 통

한 수익성 확보보다는 신규고객의 확보를 통한 수익의 실현에 맞추어져

있다. 예를 들어 마케팅 등의 주요업무가 대부분 신규고객의 확보를 위

한 목표할당 등에 있을 뿐만 아니라 마케팅관리자에 대한 평가체계 역

시 신계약 관련지표에 크게 의지하고 있어 고객관리에 대한 동기부여를

하지 못하고 있다.

셋째는 수익에 대한 기여와 경쟁우위적인 측면에서의 고객유지에 대

한 경영이념의 결여이다. 과거와 같이 지속적인 성장이 가능하였을 때
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는 규모의 경제가 어느 정도 타당성을 가질 수 있었다. 그러나 기본적

으로 규모의 경제는 동일한 기술수준을 전제로 한 개념일 뿐이며, 이

때문에 채택하는 기술수준에 따라 적정규모는 다르게 측정된다. 즉 과

거 우리나라 보험산업이 산업의 특수성으로 인하여 인적인 판매채널을

이용한 대량판매가 보험경영의 중심이었으나, 그 결과 인적 판매채널의

대량도입·대량탈락의 결과를 초래하였으며, 이는 사업비의 초과지출,

경쟁력 저하를 초래하였을 뿐만 아니라 계약유지율의 하락과 실효계약

율을 증가시키는 직접적인 요인으로 작용하여 왔다. 또한 성장성 있는

시장인 경우 시장선점 효과가 기대됨에 따라 푸쉬마케팅이 전략적으로

의미가 있을 것으로 사료되지만, 현재와 같이 성숙시장의 특징들이 나

타나고 있는 상황에서의 푸쉬마케팅은 전략적인 매력이 그다지 크지 않

다. 이 때문에 마케팅 전략의 전개상에 있어서 단순한 대량판매의 지향

은 유지율의 약화와 함께 영업비용의 증가와 수익성을 악화시키는 요인

이 될 수 있으므로 전략적인 보유계약관리에 대한 경영상의 이념정립이

시급하다고 하겠다.

이러한 연유로 보유고객의 관리에 대한 보험회사의 인식의 전환과 대

응이 필요하다하겠다. 이를 간단하게 요약하면 다음과 같다.

첫째는 보험경영측면에서, 시장의 성숙화와 경쟁의 격화에 따라 신규

고객의 획득이 점점 힘든 상황 속에서는 과거와 같은 신계약중심의 경

영보다는 기존보유계약의 관리 및 유지를 통한 수익성지향의 경영체계

의 구축이 절실하다.

둘째는 보유계약은 고객니즈 및 고객만족속성에 대한 능동적이며 사

전적인 대응에서 시작되어야 한다는 인식의 필요성이다. 현재의 기존

고객유지를 위한 방법들은 기존 계약자에 대한 사전방안이 부족하며 주

로 이탈고객, 해약고객에 대한 사후적인 관리방안이 일반적이다. 그러나

보험의 장기적인 특성과 함께 고객만족구조에서 알 수 있는 것처럼, 고

객만족에 영향을 미치는 요인중의 하나는 고객의 본질적인 기대와 니즈

변화에 있다. 그러므로 고객유지를 위한 시작은 고객니즈 및 고객만족

속성에 대한 사전적이고 능동적인 파악에 있어야 할 것이다. 고객의 니
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즈와 고객만족속성에 대한 사전적인 파악이 가능하다면 자사 및 시장의

입장에 따라 고객의 사전 기대수준의 조절이 가능할 것이며 또한 고객

만족을 위한 적절한 대응이 가능할 것이기 때문이다. 예를 들어 보험업

계의 설문조사의 대부분이 신규고객의 발굴과 접근의 방법에 대한 도출

을 위하여 시도되고 이용되는 경향이 강하나, 고객의 사전적인 니즈파

악은 물론 자사가 제공하는 서비스의 질적인 기대와 평가를 통한 사

전·사후적인 관리를 위해서도 이용되어져야 할 것이다.

셋째, 보유계약에 대한 경영전략적인 발상의 필요성이다. 물론 이를

위해서는 다양한 전략적인 방법이 고려될 수 있다. 예를 들어 사업비

또는 사업비율을 축소하는 경우이다. 그러나 지나친 억제와 축소는 수

익성 개선효과보다는 기업의 투자의욕은 물론 고객서비스개선을 억제하

는 등의 부작용을 초래할 수 있으며, 그 결과 도리어 경쟁력의 약화를

초래할 가능성이 높다. 이 때문에 사업비 또는 사업비율에 의한 기업

수익성의 개선은 부분적인 효과는 있을지언정 장기적 발전과 경쟁력의

확보를 위해서는 그다지 바람직하지 못한 방법이라 할 수 있다. 이 때

문에 수익성과 경쟁력 강화는 보유계약유지로 대표되는 고객의 전략적

인 관리를 통하여 이루어져야 할 것이라는 발상의 전환이 필요하다.
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이 때문에 계약유지율은 체결된 계약중에서 약정된 계약기간까지 혹

은 계약기간 중에 가입목적이 달성된 경우를 제외하고 중도에 계약관계

의 소멸 없이 유지되는 비율을 나타낸다고 할 수 있다. 이러한 연유로

계약유지율은 개별보험회사의 영업실적의 질적인 개선을 나타내는 지표

로서 사용되고 있다47).

또한, 감독당국의 감독수단으로서의 의의를 살펴보면 다음과 같다.

현재 보험회사에 대한 감독수단으로서 계약유지율은 유지된 기간의

월수기준으로 하여 산출된 유지계약액48)과 대상신계약액49)의 관계에 활

용되고 있다50). 즉, 감독당국이 생명보험산업의 질적 수준을 향상시키고

47) 水島一也,『現代保險經濟』, 1995.4, p .200. 이상우,『생명보험계약의 유지율

제고 방안에 관한 연구』, 서강대학교 석사학위논문, 1991, pp .5∼6.
48) 유지계약액：대상 신계약액－해지계약액＋부활계약액 다만, 해지계약액이
란 보험료납입유예기간이 경과하여 보험회사로부터 해지된 계약이나 보험

계약자가 해지환급금을 지급받지 않은 계약액과 보험계약자가 임의해지하

거나 보험료납입유예기간을 경과하여 보험사업자로부터 해지된 이후 해지

환급금을 지급받은 계약액을 말함.
49) 대상신계약액은：신계약액－보험금 지급계약액(만기, 사망, 퇴직) 및 보험계
약의 취소ㆍ철회계약액. 다만, 종퇴보험등 1년만기 자동갱신계약은 산정대

상에서 제외

50) 이영민(2001), 전게서, pp .8∼9. 감독당국에서는 생명보험산업의 질적 수준
을 향상시키기 위한 수단 즉, 보험회사의 내실경영을 유도하는 수단으로서
1981년부터 유지율에 지도비율을 설정하여 경영효율분석지표로 활용하였
다. 이때 경영효율분석지표로 사용된 유지율을 12회차까지 지도비율로 설
정하여 내실경영을 유도하였다. 그러나, 13회차 이후의 장기회차 유지율이
저조함에 따라 86회계연도에 경영효율분석지표로서의 보험계약유지율을 13
회차와 25회차를 사용하게 되었다. 그후 감독당국은 1992년부터 3개년 3차

중장기 지도비율을 통하여 생명보험회사의 내실경영을 유도하고 있다.

<계획기간별 지도기준>
(단위 : %)

구분 1차 3개년(98∼00) 2차 3개년(98∼00) 3차 3개년(98∼00)
13회차 유지율 63(57) 68(65) 73
25회차 유지율 41 46 51
자료 : 생명보험협회,『1994 생명보험모집예규집』
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경영에 대한 효율적 운영여부를 알 수 있는 척도로 제13회차 유지율과

제25회차 유지율을 사용하고 있다51).

13회차 유지율 = 13회차 유지계약액
전 상품의 대상 신계약액

100

25회차 유지율 = 25회차 유지계약액
전 상품의 대상 신계약액

100

한편, 계약유지율과 상반된 개념으로 실효·해약율을 들 수 있다. 실

효·해약율은 연시보유계약액, 신계약액, 실효·해약액 등의 관계를 이

용한 아래의 식52)에 의하여 산출된다.

실효·해약율 = 실효·해약액
연시보유계약액 + 신계약액

이 실효·해약율은 일반적으로 계약자들이 느끼는 보험상품의 질 및

보험회사의 고객을 위한 서비스 수준에 대한 만족도를 평가하는 데 활

용되고 있다53). 예를 들어 실효·해약율이 높은 경우 보험회사들이 양

질의 상품과 서비스를 제공하지 못한다고 평가할 수 있다54).

실제로 실효·해약율이 서비스수준에 대한 만족도 평가에 활용될 수

있는 사례를 생명보험협회의 성향조사에서 찾아볼 수 있다. 2000년 실

시된 성향조사에 의하면 생명보험에 대한 최근의 느낌 에 관하여 해약

경험이 없는 응답자가 해약경험이 있는 응답자에 비해 긍정적으로 평가

하고 있는 것으로 조사되었다. 또한 학력이 높을수록, 생명보험에 대한

51)『보험회사 경영평가기준(생(손)보 510-5101, 97.4.1)』에 의하면 제13회차 유
지율과 제25회차 유지율은 경영평가지표별 보조지표로 모집인 정착률을 평

가하기 위한 지표로 사용되고 있다.
52) 국내는 1976년부터 이러한 실효·해약율 산출공식을 사용하고 있다. (엄홍
렬,『생명보험계약의 유지개선에 관한 연구』, 한국외국어대학교 석사학위

논문, 1989, p .15. 참조)
53) K. Black, Jr . and H . Skipper, Jr ., Lif e Insurance 12th ed ., Prentice H all,

1994, pp .313∼314.

54) 강중철·장강봉,『생존분석기법을 이용한 생명보험 실효·해약 분석』, 보험

개발원, 연구보고서 99-5, p.1.
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지식보유가 많을수록 생명보험에 대한 인식의 개선 정도를 긍정적으로

평가하고 있는 것으로 조사되었다. 이는 생명보험에 대한 이해부족이

부정적 인식을 갖게 되는 한 요인으로 작용하고 있음을 보여주고 있

다55).

<그림 Ⅳ-1> 생명보험의 부정적인 인식도(해약유무)

자료 : 생명보험협회, 각년도 성향조사

나 . 실효·해약이 보험관계자에게 미치는 영향

보험계약의 유지보전을 통한 계약자서비스가 계속됨으로서 추가계약

을 통한 확대재생산의 효과를 기대할 수 있다56). 그러나, 보험계약의 만

기 또는 사망시까지 보험료의 납입이 계속되지 않으면, 보험의 궁극적

인 목적인 보장기능과 저축기능이 발휘되지 못할 뿐만 아니라 보험사업

의 수익원의 소멸과 함께 추가계약을 통한 확대재생산의 효과가 발휘될

기회를 상실하게 된다. 결국 보험회사와 보험계약자는 보험계약의 실

55) 생명보험협회(2000), 전게서, p .64.
56) 이종찬(1998), 전게서, p .20.
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효·해약으로 인한 직·간접적으로 영향을 받게 된다. 이 영향은 보험

상품판매가 신계약의 체결에서 종결되지 않는 보험상품의 특성으로 인

하여 야기되는 것이다57).

보험상품구매자의 계약유지율이 높다는 것은 계약초기에 실효·해약이

작다는 것을 의미하며, 보험회사 측면에서 볼 때 높은 계약유지율은 보험

료를 계속적으로 납입하는 계약자가 많다는 것을 의미한다. 반대로 계약유

지율이 낮다는 것은 실효·해약이 많다는 것을 의미한다. 따라서 보험계약

유지율이 보험회사와 보험계약자에게 미치는 영향에 대한 고찰은 계약유

지율의 중요성에서 살펴볼 필요가 있다. 그런데, 일반적으로 계약유지율

의 영향은 우회적으로 실효·해약의 효과를 살펴봄으로서 유지율 변화

가 보험회사에 미치는 영향을 살펴보고 있다. 왜냐하면, 유지율 제고는

궁극적으로 실효·해약이 발생하는 원인을 해소함으로서 달성될 수 있

기 때문이다. 이에 여기서는 계약유지율의 영향을 실효·해약을 통하여

고찰하기로 하며, 또한 이 보험계약의 실효 및 해약이 보험사에 미치는

영향은 기존연구 내용을 중심으로 살펴보기로 한다58).

실효·해약이 보험회사에 미치는 영향으로는 크게 다음과 같은 다섯

가지로 정리할 수 있다.

첫째, 유지율이 저조하게 되면 신계약이 증가하여도 이것이 그대로

보험회사의 성장으로 연결되지 못한다. 보험계약의 실효·해약율이 높

으면, 보험회사가 아무리 신계약을 많이 증가시킨다한들 이것이 보유계

약의 증가에 따른 보험료의 증가, 사업비 재원의 증가 및 자산의 증가

로 이어질 수 없다. 이 때문에 보험회사가 신계약의 증대를 통하여 회

사성장에 필요한 수단을 확보하고는 있지만 이를 회사의 내적가치 창출

에 이용되지는 못함으로서 보험회사의 안정적인 성장기반을 확보하지

못하게 된다.

57) 최종욱,『한국생명보험 유지율 개선방안에 관한 연구』, 성균관대학교 석사

학위논문, 1987.5, pp .7∼8.

58) 보험계약의 실효·해약이 보험사에 미치는 영향에 관한 선행연구로는 강중

철 등(1999)·이영민(2001) 등의 연구를 들 수 있다.
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둘째, 유지율이 저조하게 되면 풀마케팅보다 푸쉬마케팅에 의존하게

된다. 실효·해약으로 보험회사의 보유계약이 감소하게 되면 보험회사

는 감소된 계약을 보충하기 위해 신계약을 무리하게 유치하려는 유인이

생긴다. 이러한 불완전판매의 연속에 따라 계약의 질은 향상되지 못하

고 또다시 유지율이 떨어지게 되는 악순환을 되풀이하게 된다.

셋째, 유지율이 저조하게 되면 보험회사는 계약의 유지를 통한 신계

약비 보전과 유지비 재원을 확보하지 못하여 결국 기업의 손실을 초래

할 수 있다. 실효·해약은 1차적으로 계속보험료의 납입이 감소하게 되

며, 2차적으로 보험회사의 보유자산 감소에 따른 유동성 제약으로 투자

활동이 위축된다. 즉, 보험회사의 보유계약이 감소하면 보험회사는 예상

을 초과하는 해약환급금을 지급하기 위하여 자산을 매각하여 유동성을

확보해야 한다. 이때 보험회사는 매각손을 감소하면서 유동성을 확보하

게 된다. 이 과정에서 보험회사는 예상한 투자자금 및 그 이익확보에

차질이 발생할 수 있다.

넷째, 유지율의 저조는 보험계약의 질적인 발전을 저해하는 요인이

될 수 있다. 일반적으로 모집인에 대한 안정된 소득이 보험산업의 질정

성장에 필수적이라고 볼 수 있다. 그러나 실효·해약은 모집인의 소득

을 감소시키는 요인으로 작용하게 된다. 그 결과 모집인의 정착률이 낮

아지게 되어 전문가로 성장할 수 있는 기회를 상실하게 된다. 또한 모

집인 소득의 감소는 모집인의 수익기반이 약화되는 것을 의미하며 이는

모집인이 생명보험산업에 정착에 어려움을 제공하게 되고, 이는 보험계

약의 질적 발전을 저해하는 요인으로 작용할 소지를 제공하고 있다.

다섯째, 유지율이 저조하게 되면, 해약환급금이 많지 않는 상황에서

피해를 입은 보험계약자가 보험에 대해 불만을 갖는 원인이 되어 생명

보험산업의 이미지를 실추시키는 결과로까지 확대될 수 있다. 보험의

기본원리를 이해하지 못한 상태에서 보험상품을 구매한 계약자는 납입

한 보험료보다 적은 규모의 해약환급금을 수령하게 되는 금전적 손실을

입게됨으로서 보험에 대한 부정적인 인식을 지니게 된다. 뿐만 아니라

심한 경우 낮은 해약환급금 지급에 따른 보험회사 또는 감독기관에 민
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원을 제기하기도 한다. 이러한 민원은 생명보험에 대한 인식을 악화시

키고 나아가 미래의 유망고객에 대한 보험수요를 감소하게 하므로 일반

대중이 보험 본래의 혜택을 받지 못하게 한다59).

한편, 보험계약자측면에서 실효·해약이 미치는 영향은 크게 다음과

같은 두 가지로 정리할 수 있다.

첫째, 보험계약자의 경제적 손실이 초래된다. 이는 해약환급금과 관련

되어 있는데, 일반적으로 해약환급금은 보험계약이 만기이전에 실효·

해약되는 경우 계약자가 이미 납입한 보험료 보다 작은 경우가 보통이

다. 더 나아가 조기에 실효·해약되는 경우에는 해약환급금이 전혀 없

는 경우도 발생하게 된다60). 이는 보험계약자가 보험계약의 실효·해약

으로 경제적 손실을 입게 되는 것이라고 할 수 있다.

둘째, 보험계약을 실효·해약한 계약자는 보험계약에서 보장하고 있

는 위험을 자기 책임 하에 대비 또는 보전해야 하는 부담을 지니게 된

다.61) 보험계약을 실효·해약시킨다는 것은 보험계약자가 스스로 과학

적이고 합리적인 보험제도를 포기한 것이다. 즉 보험계약자는 보험가입

으로 인해 얻었던 정신적 안정과 경제적 보장을 잃게 되어 예기치 못한

사망·질병·상해 등의 위험에 노출되게 된다62). 그렇기 때문에 보험계

약의 실효·해약으로 인하여 납입한 보험료보다 적은 해약환급금으로

인한 직접적인 경제적 손실에 부가하여 사망·질병·상해 둥의 위험에

노출됨으로서 미래의 잠재적 손실의 가능성을 지니게 된다.

59) 이영민(2001), 전게서, p .8.
60) 보험계약의 실효·해약으로 인하여 보험계약자가 납입한 보험료보다 적은
규모의 해약환급금을 받는 것은 보험계약의 상호부조원칙 측면에서 살펴볼

수 있다. 상호부조측면에서 볼 때 실효·해약된 계약자는 이미 납입한 보
험료의 일부가 다른 계약자의 보험금 충당을 위해서 지출된 상태에서 장래

보험금 수취의 기회를 포기함으로서 경제적인 불이익을 받게 되는 것이다.

61) 이영민(2001), 전게서, p .8.

62) 강중철·장강봉(1999), 전게서, p .15.
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2 . 보유계약유지율 현황과 문제점

가 . 생명보험회사의 보유계약유지율 추이

감독당국은 생명보험산업의 질적 수준을 객관적으로 나타내는 지표인

계약유지율을 보험회사의 경영효율분석에 활용하고 있다. 최근에 발표

된 2001회계연도 보험모집 경영효율분석결과 의 연도별 유지율 실적

(제13회차 유지율과 제25회차 유지율)은 정리하면 <표 Ⅳ-1>과 같다.

<표 Ⅳ-1> 생명보험 계약유지율 추이(연도별)

(단위: %)
구 분 회계연도 13회차 25회차

기간 I
1995 56.9 42.7
1996 55.7 42.5
1997 50.9 39.0

기간 II

1998 54.0 37.3
1999 63.9 42.3
2000 71.4 54.0
2001 79.0 59.6

자료 : 1) 이영민(2001), 전게서, pp .8-9
2) 금융감독원,『2001 회계연도보험모집경영효율분석결과』, 2002.7, pp.8-9.

연도별 유지율 추이는 1998년을 전후로 구분하여 살펴볼 필요가 있

다. 먼저, 기간 I의 경우, 생명보험산업을 둘러싼 환경의 측면에서는 금

융자유화 일정에 따라 경쟁이 격화되는 시기였으며, 개별보험회사의 경

영측면에서는 경쟁의 격화라는 환경의 변화에도 불구하고 과거와 같은

신계약 중심의 마케팅 전략을 전개하던 시기라고 정의할 수 있다. 그

결과 제13회차 유지율과 제25회차 유지율의 지속적인 저하를 초래하였

다고 볼 수 있다.

또한, 기간 II의 경우는 보험산업내에 금융산업구조조정이 진행되는

과정에서 보험회사들이 수익성 위주의 경영전략의 필요성을 인식하고

이를 실천했던 기간이다. 이 기간에 보험회사들은 마케팅전략의 특징중
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의 하나로 외형확대를 통한 성장전략에서 탈피하여 수익성 제고를 통한

성장전략으로의 전환을 모색하였다. 보험회사들은 계약유지율 관리에

많은 노력을 기울이게 되었으며, 그 결과 제13회차 유지율과 제25회차

유지율의 지속적인 개선이 가능하였을 것이다.

그러나, 보험영업의 질적 전환이 전적으로 보험회사의 자발적인 노력

에 기인하고 있다고 보기에는 아직 무리가 있다. 왜냐하면, 유지율의 개

선을 위한 완전판매노력, 판매채널 전문화, 연고판매의 지양 등과 같은

일련의 경영노력들을 부정할 수는 없지만, 최근의 유지율 개선효과에는

시장금리 하락과 종신보험상품의 판매에 따른 효과가 내재되어 있기 때

문이다.

시장금리 하락은 보험회사에게 역마진 효과를 초래하지만 보험계약자

에게는 계약실효·해지를 억제하는 효과를 지니고 있다63). 또한 종신보

험은 계약초기의 해약이 보험계약자의 금전적 손실로 이어지는 특징을

지니고있음에 따라 종신보험의 판매증가는 기존에 판매하였던 상품과

비교하여 상대적으로 보험계약의 유지율을 제고시키는 효과를 지니고

있다64). 그리고 종신보험은 책임준비금 적립부담이 종결된 이후로 안정

적인 이익실현을 기대되고, 또한 무리한 시장확대를 위한 사업비의 과

다지출은 손실규모만 확대시킬 가능성이 큼에 따라 보험회사는 유지율

제고에 많은 노력을 기울일 필요성을 지니게 되다65). 이 요인들을 고려

63) 금융산업구조조정을 지나오면서 나타난 금융시장내의 저금리 흐름은 기존
보험계약자이 해약에 대한 압력을 지연 또는 소멸시키는 효과를 지니고 있

다. 그 결과, 단기적으로 제13회차 및 제25회차 유지율이 개선되고 있는 것
이다. 그러나, 저금리 흐름에 부합하는 상품을 개발하고, 이를 판매하게 되
는 경우 금리역마진이 해소되기 때문에 저금리로 인한 유지율 개선 효과는

발휘되지 못할 가능성이 있다.
64) 종신보험상품 구매자는 동상품의 장기성을 인식한 상태에서 상품을 구매하
게 된다. 또한, 종신보험의 상품특성상 계약초기에 계약이 실효·해약되는
경우 해약환급금이 거의 미미한 수준이라는 것을 인식하고 상품을 구매하

게 된다. 이로 인하여 종신보험 구매자는 다른 보험상품과 비교하여 계약
초기에 계약을 실효·해약하는 경우가 상대적으로 적다.

65) 생명보험본부,『종신보험상품의 예상리스크 및 시사점』, 보험개발원, CEO
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할 때 현재의 계약유지율 향상이 전적으로 보험회사의 전략적 측면에서

의 고객만족 제고노력에 의한 결과라고 단정할 수는 없을 것이다.

나 . 생명보험회사의 보유계약유지 전개 현황

현재 보험회사는 고객불만족 요인해소를 보유계약유지를 위한 가장

기본적인 대응방안으로 하고 있다. 또한 보험회사는 계약체결단계와 계

약유지단계로 구분하여 보유계약유지 제고수단을 강구하고 있다.

보험회사 보유계약유지방안으로 계약단계에서는 보험의 특성 설명,

각종 제도 등의 설명을 통한 완전판매66)를 지향하고 있다. 유지단계에

서는 모집인이 유지율을 제고하는 노력을 유도하기 위한 방안으로 보유

계약유지가 활용되고 있다. 즉, 모집인으로 하여금 계약자와의 접점을

계약 체결이후에도 유지하고, 또한 지속적인 서비스 제공을 통하여 계

약자의 실효·해약에 대한 유인을 지연 또는 예방할 수 있도록 지원하

고 있는 것이다.

그러나 이러한 유지율 제고를 위한 일련의 경영노력들은 전사적인 측

면에서의 전략적인 접근이기보다는 부분적이며 전술적인 접근에서 이루

어지고 있는 것이 현실이다.

일반적으로 보험계약의 유지율 제고전략이 추구하는 바는 기본적으로

계약의 이탈을 방지하여 안정적인 수익기반을 확보하는 것이지만, 2차

적으로는 고객만족을 통하여 유지는 물론 신규계약의 창출, 신규고객의

Report 2002-03, 2002.6, pp .4-6. : 종신보험계약의 경우 판매초기에는 신계
약비의 이연에 따라 이익이 실현되나 책임준비금 적립부담이 존재하는 기

간에는 손실이 발생한다. 그리고 종신보험의 책임적립금 적립부담이 해소
되는 시점부터 안정적인 이익실현이 기대된다.

66) 감독당국에서는 1997년에 생명보험의 불완전판매를 해소하기 위하여『생명
보험상품 완전판매를 위한 제도개선방안 시행(생보 530-5349, 97.4.7)』에서
불완전판매율, 품질보증해지율 등의 지표를 개발하여 감독목적에 활용하고

있다.(보험감독원,『보험예규집』, 1997 참조)

불완전판매율 = (청약철회+품질보증해지+적부해지) / 신계약건수

품질보증해지율 = 품질보증해지건수 / 신계약건수
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획득이라는 부가적인 성과가 기대될 수 있도록 경영전략적인 차원에서

수립되고 시행되어야 한다. 그럼에도 불구하고 현재 보험산업을 전체적

으로 볼 때, 계약단계 및 유지단계에서 수행되고 있는 제고방안은 경영

전략적인 차원에서 수립되고 시행되기보다는 영업부문과 같은 전술적인

차원에서 다루어지고 있어 단순히 보유계약의 해약방지라는 방어적인

차원에서 수립되고 시행되고 있는 실정이다. 물론 일부 생명보험회사에

서는 고객만족을 위한 전사적이고 전략적인 지원시스템을 구축하여 능

동적이고 적극적인 대응노력을 기울이고 있으나, 대부분의 경우 고객만

족이 단순한 구호로만 표방되고 있는 실정이다.

<표 Ⅳ-2> 한국·일본·미국의 유지율 제고수단

구분 유지율 제고 수단

한 국

모집문서도화심사1 ), 청약철회청구제도, 모집인 관리,

유지율 지도비율, 유지율 우수자 대회, 보험료납입유예기간,

보험료자동대출납입제도

일 본
신규등록 모집인수 관리2 ), 기간모집인 및 전업모집인3 ),

유지율 지도비율, 외야조직의 정비 및 교육훈련

미 국
모집인 수수료4 ), 모집인 관리5 ), 유지율 예측 점수표 사용,

업계공동 유지율 향상 대책6 )

주 : 1) 계약전 고지의무 사항/청약철회제도 안내/보험과 은행의 차이점/중
도해약시 해약환급금 예시 등

2) 기간모집인 비율, 유지율 달성여부에 따라 모집인수 제한
3) 계획기간별 기간모집인 점유율, 경과기관별 육성율 기준
4) 모집인 수수료를 유지율과 연계지급
5) 신계약 요건 + 유지율 요건
6) 유지율 우수자 표창/공인생명보험사 회원자격 심사시 유지율 심사강
화/유지율의 원인 및 효과를 다루는 세미나 개최/효력상실에 대한
원인 조사 및 분석

자료 : 이영민(2001), 전게서, pp .78∼84.
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다 . 보유계약관리에 대한 문제점과 인식전환 필요성

전항에서 보험회사는 고객만족을 보유계약유지를 위한 가장 기본적인

대응방안으로 하고 있다고 지적하였다. 그러나 현실적으로 생명보험회

사의 고객만족과 관련한 경영노력은 단순한 민원처리의 수준, 보유계약

의 유지 내지는 해약의 지연을 유인하기 위한 모집인에 대한 수당체계

의 조정을 중심으로 이루어지고 있는 것이 현실이다. 보다 실제적이며

구체적인 개별보험회사의 보유계약관리에 대한 문제점을 규명하기에는

한계가 있으나, 선행연구와 개별보험회사의 탐방을 중심으로 요약하면

다음과 같다.

첫째, 보유계약관리를 위한 고객만족, 고객감동을 표방하고 있으나 실

질적으로는 단순한 민원처리에 머무르고 있다. 이는 민원건수를 중요한

관리지표로 이용하고 있는 정책당국의 지침에 의한 영향도 있을 것으로

사료되나, 예를 들어 보험계약의 해약을 위하여 내방하는 고객에 대한

지속적인 성향조사 등과 같은 해약방지를 위한 보다 적극적인 노력 등

이 부족한 실정이다. 뿐만 아니라 해당보험상품을 판매하였던 모집인의

퇴사에 따른, 흔히 고아계약으로 불리는 보험계약자에 대한 관리에 있

어서도 체계적인 관리가 이루어지지 않고 있는 등 적극적인 관리노력이

부족한 실정이다.

둘째, 보유계약관리를 위한 마케팅정책상의 문제점이다. 아직까지도

마케팅의 전략적인 목표가 기존 고객과의 장기적인 우호관계유지를 통

한 수익성 확보보다는 신규고객의 확보를 통한 수익의 실현에 맞추어져

있다. 예를 들어 마케팅 등의 주요업무가 대부분 신규고객의 확보를 위

한 목표할당 등에 있을 뿐만 아니라 마케팅관리자에 대한 평가체계 역

시 신계약 관련지표에 크게 의지하고 있어 고객관리에 대한 동기부여를

하지 못하고 있다.

셋째는 수익에 대한 기여와 경쟁우위적인 측면에서의 고객유지에 대

한 경영이념의 결여이다. 과거와 같이 지속적인 성장이 가능하였을 때
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는 규모의 경제가 어느 정도 타당성을 가질 수 있었다. 그러나 기본적

으로 규모의 경제는 동일한 기술수준을 전제로 한 개념일 뿐이며, 이

때문에 채택하는 기술수준에 따라 적정규모는 다르게 측정된다. 즉 과

거 우리나라 보험산업이 산업의 특수성으로 인하여 인적인 판매채널을

이용한 대량판매가 보험경영의 중심이었으나, 그 결과 인적 판매채널의

대량도입·대량탈락의 결과를 초래하였으며, 이는 사업비의 초과지출,

경쟁력 저하를 초래하였을 뿐만 아니라 계약유지율의 하락과 실효계약

율을 증가시키는 직접적인 요인으로 작용하여 왔다. 또한 성장성 있는

시장인 경우 시장선점 효과가 기대됨에 따라 푸쉬마케팅이 전략적으로

의미가 있을 것으로 사료되지만, 현재와 같이 성숙시장의 특징들이 나

타나고 있는 상황에서의 푸쉬마케팅은 전략적인 매력이 그다지 크지 않

다. 이 때문에 마케팅 전략의 전개상에 있어서 단순한 대량판매의 지향

은 유지율의 약화와 함께 영업비용의 증가와 수익성을 악화시키는 요인

이 될 수 있으므로 전략적인 보유계약관리에 대한 경영상의 이념정립이

시급하다고 하겠다.

이러한 연유로 보유고객의 관리에 대한 보험회사의 인식의 전환과 대

응이 필요하다하겠다. 이를 간단하게 요약하면 다음과 같다.

첫째는 보험경영측면에서, 시장의 성숙화와 경쟁의 격화에 따라 신규

고객의 획득이 점점 힘든 상황 속에서는 과거와 같은 신계약중심의 경

영보다는 기존보유계약의 관리 및 유지를 통한 수익성지향의 경영체계

의 구축이 절실하다.

둘째는 보유계약은 고객니즈 및 고객만족속성에 대한 능동적이며 사

전적인 대응에서 시작되어야 한다는 인식의 필요성이다. 현재의 기존

고객유지를 위한 방법들은 기존 계약자에 대한 사전방안이 부족하며 주

로 이탈고객, 해약고객에 대한 사후적인 관리방안이 일반적이다. 그러나

보험의 장기적인 특성과 함께 고객만족구조에서 알 수 있는 것처럼, 고

객만족에 영향을 미치는 요인중의 하나는 고객의 본질적인 기대와 니즈

변화에 있다. 그러므로 고객유지를 위한 시작은 고객니즈 및 고객만족

속성에 대한 사전적이고 능동적인 파악에 있어야 할 것이다. 고객의 니
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즈와 고객만족속성에 대한 사전적인 파악이 가능하다면 자사 및 시장의

입장에 따라 고객의 사전 기대수준의 조절이 가능할 것이며 또한 고객

만족을 위한 적절한 대응이 가능할 것이기 때문이다. 예를 들어 보험업

계의 설문조사의 대부분이 신규고객의 발굴과 접근의 방법에 대한 도출

을 위하여 시도되고 이용되는 경향이 강하나, 고객의 사전적인 니즈파

악은 물론 자사가 제공하는 서비스의 질적인 기대와 평가를 통한 사

전·사후적인 관리를 위해서도 이용되어져야 할 것이다.

셋째, 보유계약에 대한 경영전략적인 발상의 필요성이다. 물론 이를

위해서는 다양한 전략적인 방법이 고려될 수 있다. 예를 들어 사업비

또는 사업비율을 축소하는 경우이다. 그러나 지나친 억제와 축소는 수

익성 개선효과보다는 기업의 투자의욕은 물론 고객서비스개선을 억제하

는 등의 부작용을 초래할 수 있으며, 그 결과 도리어 경쟁력의 약화를

초래할 가능성이 높다. 이 때문에 사업비 또는 사업비율에 의한 기업

수익성의 개선은 부분적인 효과는 있을지언정 장기적 발전과 경쟁력의

확보를 위해서는 그다지 바람직하지 못한 방법이라 할 수 있다. 이 때

문에 수익성과 경쟁력 강화는 보유계약유지로 대표되는 고객의 전략적

인 관리를 통하여 이루어져야 할 것이라는 발상의 전환이 필요하다.
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한편, 고객만족개념은 만족·불만족의 대상에 따라 특정고객과 관련

된 개인적 차원과 전체경제의 차원으로 분류할 수 있다(<표Ⅲ-1> 참조).

전자로는 Czep iel, Rosenberg an d Akerele(1977)의 경우를 들 수 있으

며, 후자로는 Ren eou x(1973)의 경우를 들 수 있다11).

<표 Ⅲ-1> 고객만족·불만족의 대상에 따른 분류

Reneoux Czepiel Rosenberg an d Akerele

가. 거시적 시장조직 시스템 만족

나. 미시적 시장조직
기업 만족

쇼핑 시스템

구매 시스템
상품·서비스 만족

소비 시스템

Czep iel 등은 고객만족의 대상에 따라 시스템 만족·불만족, 기업 만

족·불만족, 상품·서비스 만족·불만족의 세 가지 차원으로 분류하였

다. 시스템 만족·불만족은 고객이 시장조직으로부터 받은 종합적인 만

족·불만족에 대한 고객의 주관적인 평가이며, 기업에 대한 만족·불만

족은 소매점포나 의료기관 등과 같은 복합적인 상품·서비스 조직과의

거래로부터 얻게 되는 평가이다. 상품·서비스에 대한 만족·불만족은

서 중요한 역할을 담당하는 각 요소들을 개별적으로 측정함으로서 중요한

과정을 확인시켜줄 뿐만 아니라 고객만족을 형성하는 지각적, 평가적, 심리
적 과정 모두에 대한 검토를 가능하게 해준다는 점에서 일반적으로 채택되

고 있다. 이유재,「고객만족의 정의 및 측정에 관한 연구」,『경영논집』,

서울대학교 경영연구소, 제28권, 1995.
11) 박명희,「소비자만족·불만족개념에 관한 이론적 연구」,『대한가정학회지』,
대한가정학회, 제23권 제1호, 1985.
Czepiel, J. A., L.t. Rosenberg and A. Akerele, "Perspectives on Consumer
Satisfaction Addressing the“So What Question”Conceptualization and
Measurement of Consumer Satisfaction and Dissatisfaction, Hunt, ed. 1977,
pp.153~183.
Reneoux, Y., "Consumer Dissatisfaction and Public Policy" in Allvine, ed., Public
Policy and Marketing Practices, Chicago: American Marketing Association, 1973,
pp.53~65.
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는 어떤 특정상품이나 서비스로부터 얻게 되는 편익(benefit)에 대한 고

객의 주관적인 평가로서 고객의 내적 과정, 예를 들어 기대, 동기, 지각

과의 상호작용을 통하여 형성되는 평가이다.

따라서 시스템 만족·불만족이란 전체 마케팅 시스템으로부터 고객이

받는 제반 편익에 관한 평가이며, 기업 만족·불만족은 마케팅 조직에

대한 고객들의 전반적인 평가 그리고 상품·서비스 만족·불만족은 개

별기업의 제공물에 대한 평가라고 정의할 수 있다.

이 분류의 특징중의 하나는 개별만족·불만족간의 상호작용의 존재를

통하여 만족대상의 범위에 대한 시사점을 주고 있다는 점이다. 예를 들

어 고객이 구매하고 소비하는 과정에는 상품·서비스 만족·불만족과

기업 만족·불만족은 서로 영향을 미치고 있으며, 시스템 만족·불만족

은 다른 개별만족·불만족에 대한 함수일 뿐만 아니라 어떤 면에서는

그들의 결정요인이 되고 있다는 것이다. 이는 많은 기업들이 고객만족

을 최종소비자만으로 한정하여 추구하려하는 일반적인 경향을 고려해볼

때 고객의 범위에 대한 하나의 시사점이 될 수 있다12).

이와 달리 Reneoux는 고객만족 개념을 거시적 시장조직과 소비관련

조직에 대한 만족·불만족으로 구별하여 설명하였다. 전술한 Czepiel 등

이 개별회사에 중점을 두고 각 구성요소 내지 시스템간의 직접적이고

누적적인 관계의 존재를 시사하고 있음에 반하여 Reneoux는 개별기업

이 아닌 제반과정과 시스템에 중점을 두고 있다. 거시적 시장조직에 대

한 만족·불만족은 경제조직이 상품·서비스를 생산하고 분배하는 방법

에 대한 일반적인 만족·불만족으로서 Czepiel 등이 제시한 시스템 만

족·불만족에 상응하는 개념이다. 또한 미시적 시장조직으로서의 소비

관련조직은 쇼핑시스템, 구매시스템, 소비시스템의 세 가지 요소를 포함

하는 개념이다.

구체적으로는 쇼핑시스템에 대한 만족·불만족의 경우는 소매점포의

12) 이 때문에 고객의 범위를 내부종업원, 주주와 같은 이해관계자를 포함한
광의의 개념으로 취하는 경향이 일반적이나 여기서는 이를 최종소비자라는
외부고객에 초점을 두고자 한다.
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유용성과 적합성에 대한 고객의 지각에 좌우되는 것이며, 구매시스템은

고객이 구매를 결정하려는 상품에 대한 경쟁상표의 비교용이성, 예를

들어 상표·포장·크기와 같은 요소에 의해 평가되는 것이다. 소비 시

스템은 고객의 상품·서비스 사용에 있어서의 고객의 만족에 대한 경험

여부이다13).

한편, 고객의 만족·불만족에 영향을 주는 요인으로는 크게 개인적인

요인과 환경적인 요인으로 분류할 수 있다. 고객의 구매과정과 관련한

개인적인 요인으로는 상품 관련적인 만족요인, 처리 관련적인 만족요인,

사회 심리적인 요인 및 구매후 만족의 네 가지로 분류할 수 있다. 환경

적인 요인으로는 그 수준이나 환경의 범위에 따라 사회·경제적인 요

인, 기업 관련적인 요인 및 상품 관련적인 요인으로 분류할 수 있다.

Czep iel 등은 이를 다음과 같이 분류하고 있다.

① 상품 관련적인 만족요인 : 원가, 품질, 내구성, 성능, 미관적 질 등

② 처리 관련적인 만족요인 : 접근의 편의성, 정보의 존재, 대안의 존

재, 개인적인 대우, 판매원조 등

③ 사회 심리적인 요인 : 사회 심리적 필요와 욕구의 기대, 이미지 일

관성, 라이프 스타일의 기여 등

④구매후 만족요인 : 서비스 편의·접근성, 환경적 효과 등

단, 이러한 개별 요인들의 상대적인 중요성은 개인이나 상품·서비스

에 따라 다르다. 이 때문에 기업의 고객만족을 위한 마케팅 전략이 성

공적이기 위해서는 무엇보다도 고객이 중시하는 요인들에 대한 충족이

선결되어야 한다14).

나 . 고객만족연구의 흐름

기업의 경영과 마케팅 측면에서 고객만족이 하나의 중요한 관심문제

13) 이곳에서의 만족은 고객의 상품·서비스의 구매전 기대에 비추어 어느 기
준까지 상품·서비스가 성능을 발휘하는지의 정도에 대한 주관적인 평가이
다.

14) 최병용,『최신 소비자 행동론』, 서울 : 박영사, 1994, pp .618∼619.
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가 된 것은 생산문제가 어느 정도 일단락 되고 공급이 수요를 초과하게

되는 기업경영환경의 변화시기와 밀접한 관계를 갖고 있다. 즉 공급과

잉시대의 수요창출 수단으로서 마케팅이 경영의 주요기능으로서 각광을

받게 되었으며 또한 이를 위하여 마케팅의 전개는 시장을 구성하는 고

객에 대한 주목을 필요로 하였다. 그 결과 마케팅 이념으로서의 고객지

향, 고객만족이 강조되게 된 것이다. 1950년대 후반에서 1960년대 전반

에 걸친 시기로서 비록 기업의 이윤추구를 위한 중요한 수단으로서 고

객만족이 인식되었던 시기였으나, 경영시점에서 처음으로 고객만족의

문제가 다루어졌다는데 그 의의를 찾을 수 있을 것이다.

마케팅을 중심으로 하는 기업경영에 있어서 고객만족(customer-satisfaction)

은 1970년대의 소비자주의(consum erism)의 확대와 함께 중심적인 테마

로 관심을 받게 되었다. 이후 고객만족연구는 기대불일치 모델(expectation-

disconfirmation model)의 등장과 함께 비약적인 발전을 이루었다. 이 모

델에 의하면 고객의 사전기대와 사후평가간에 생기는 괴리(기대불일치)

의 여하에 따라 만족이 결정된다15).

이러한 기대불일치 모델을 서비스 또는 서비스산업에 특화시켜 서비

스의 품질평가를 통한 고객만족의 형성이라는 SERVQUAL 모델이

Parasurm an, Zeitham l, an d Berry (1985, 1988) 등에 의해 제시된 이후,

이는 서비스기업 고객의 만족형성을 설명하는 일반적인 이론으로 자리

잡게되었다16).

이상의 연구들이 고객만족의 정의 및 형성관계를 이론적으로 규명하

고자 하였음(제1단계 고객만족연구)에 비하여, 고객만족의 유효성과 효

15) Oliver, R. L and G., Linda, "Effects of Satisfaction and its Antecedents on

Consumer Perference and Intention," A dvance in Consumer Research, 1983.
16) Parasurman, A., Valarie A. Zeithaml, and Leonard L. Berry, "A Conceptual

Model of Service Quality and Its Implication for Further Research," Journal

of Marketing, Vol.49, Fall 1985, pp .41∼50.

Parasurman, A., Valarie A. Zeithaml, and Leonard L. Berry, "A Multiple-Item
Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality," Journal of

Retailing, Spring 1988, pp.12∼40.
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용성 및 이의 측정을 위한 방법론에 관한 연구는 제2단계 고객만족연구

이다. 이는 경영성과에 대한 정확한 분석 없이 이루어지는 과도한 고객

만족의 추구는 오히려 고객유지를 위한 마케팅 제비용의 증가를 초래하

여 결과적으로 기업경영을 압박할 수 있다는 관점에서 시작되었다.

고객만족의 유효성에 관한 대표적인 연구로는 Forn ell (1994)의 연구를

들 수 있다. 그는 스웨덴의 77개 주요기업을 대상으로 하는 실증연구를

통하여 고객만족을 지수화하고 지수대비 경영성과를 분석하였다. 그는

77개 기업의 고객만족지수가 1포인트 증가할 때마다 평균적으로 9,400

만 달러의 수익증가와 11.4%의 ROI증가를 기대할 수 있다는 사실을 규

명함으로서 고객만족과 경영성과와의 인과관계를 검증하였다.

이후 H eskett, Sasser and Schlesin ger (2000)는 기업의 경영성과(수익)

는 기업이 보유한 고객의 로열티에 의해 좌우되며 고객로열티는 고객만

족과 인과관계가 있다는 서비스수익 체인모델을 제시하였다. 그들이 제

시한 서비스수익 체인모델은 <그림Ⅲ-1>에 나타내는 바와 같이 수익과

성장, 고객만족과 로열티, 고객들에게 제공된 서비스와 제품의 가치 등

과 같은 요소들 간의 직접적인 연결고리를 개념적 흐름에 따라 체인화

시킨 것이다.

<그림 Ⅲ-1> 서비스수익 체인모델

서비스전달시스템

선발및경력개발

보상

커뮤니케이션

고객서비스제공을

위한도구

서비스가치

서비스

품질의

향상을

위한 노력

고객만족

매력도

고객니즈

에 대응한

서비스

고객로열티

고객의

평생가치

고객유지

재구매

구전효과

수익증대

경영성과

(수익)

자료 : 제임스 헤스켓 외 지음/서비스경영연구회 옮김(2000), 전게서, p .43
의 그림2-1의 일부수정.

이 모델의 또 다른 특징은 기업의 수익은 고객로열티의 증가에 따른

고객유지 및 재구매에 기인한 고객 평생가치의 증대, 구전효과를 통하
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여 창출된다는 지적이다. 즉 기업의 수익에 가장 큰 영향을 미치는 고

객로열티는 고객만족의 결과이며 고객만족은 서비스의 가치에 의하여

결정된다고 강조함으로서 마케팅을 중심으로 하는 경영노력의 전략적인

시사점을 제시하고 있다.

한편 西久保(1999)는 H eskett, Sasser and Schlesinger의 서비스수익

모델을 이용하여 일반적인 금융소비자를 대상으로 하는 고객만족 관련

의식조사를 실시함으로서 고객만족과 경영성과를 분석하였다. 구체적으

로는 고객만족과 최종 경영성과를 매개하는 고객로열티를 1차 경영성과

로 간주하여 고객만족과 고객로열티간의 관계를 분석하였다17).

<그림 Ⅲ-2> 고객만족과 1차 경영성과와의 인과관계

금리 민감도

계속구매의도

부정적 구전효과

긍정적 구전효과

고객의 성과평가 고객만족

자료 : 西久保浩二,「金融商品における顧客滿足の形成要因とその經營的成果」,
『生命保險經營』, 1999.7, p.103.의 일부수정.

西久保의 연구결과에 따르면 고객의 계속구매의도는 고객만족과 깊은

인과관계에 있다. <그림 Ⅲ-2>에 나타내는 바와 같이 고객의 상품 및

거래금융기관에 대한 계속구매의도는 고객만족에 의하여 생성됨을 규명

함으로서 고객만족이 고객유지에 대한 결정적인 요인이며, 경영적으로

고객생애가치(cu stom er life-tim e valu e)의 최대화를 꾀하기 위한 전략목

표임을 시사하고 있다18).

17) 西久保는 계속구매의도, 구전효과, 금리민감도 등 세 종류의 성과변수를 활용
하여 고객로열티를 분석하였다. 그러나 그의 연구는 특정 금융기관의 고객을
대상으로 하는 조사분석이 아니었으므로 예를 들어 세 종류의 성과변수가

ROI와 같은 최종적인 경영성과와의 인과관계에 대한 분석은 불가능하다.
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이와 같은 연유로 고객만족은 고객유지에 대한 결정적인 요인이며 향

후 기업의 경영활동에서 고객생애가치의 최대화는 수익성확보를 위한

중요한 전략적인 목표가 되어야할 것으로 사료된다.

2 . 서비스품질과 고객만족

보험상품을 포함한 금융상품은 서비스상품이기 때문에 보험상품구매

자의 고객만족을 검토하기 이전에 서비스의 특질이나 품질평가 등의 검

토가 필요하다. 뿐만 아니라 서비스 품질과 고객만족과의 관계를 검토

함으로서 보험구매자의 고객만족도 및 규정요인에 대한 시사점을 얻을

필요가 있다. 이는 경쟁환경의 급변에 따라 고객의 지각된 서비스품질

의 제공을 통한 고객만족의 증대가 경쟁우위성을 발휘할 수 있는 대안

중의 하나이기 때문이다.

특히 이유재(1999)는 서비스산업에 있어서의 고객만족을 위한 품질경

영의 중요성으로 성숙시장에서의 경쟁의 질적 변화와 고객의 기대를 들

면서, 고객의 품질평가에 의한 경영적 성과로 시장점유율, 수익성증대,

고객로열티 증대에 따른 반복구매 및 신규고객유치의 용이성 등을 들고

있다19).

서비스의 특질과 품질평가 측정의 검토를 통하여 고객만족을 위한 기

업의 경영노력을 검토하면 다음과 같다.

18) 고객만족에 의하여 좌우되는 경영성과 검증에 관한 연구에는 Fornell(1994)의
고객만족과 이 상품을 판매하는 기업의 재무적 지표(ROI 등)와의 관계연구,
Reichheld & Sasser(1990)의 고객유지율, Heskett(1994)의 재구매 등이 있다.

19) 이유재,『서비스마케팅』, 서울 : 학현사, 1999, p503. 이유재는 경쟁의 양상
을 신규시장의 획득보다는 경쟁사의 시장을 자사의 시장으로 만들기 위한

품질경쟁의 국면으로 규정하고 또한 고객들도 산업내 기업에 대해서는 경

쟁업체중 가장 좋은 서비스를 제공하는 기업에 보다 큰 기대를 가지고 있

음을 지적하면서 고객만족을 위한 품질경영의 중요성을 지적하고 있다.
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가 . 서비스의 특질

규제완화, 여성의 사회진출 기회확대, 정보기술의 발달 등에 따라 경

제의 서비스화가 심화되고 있으며 금융업계도 예외가 아니다. 최근에

활발하게 전개되고 있는 비경쟁요인에 의한 차별화는 이러한 하나의 움

직임이며 보험을 포함한 금융업의 본질이 서비스임을 이야기하고 있다.

일반적으로 고객은 서비스내용의 좋고 나쁨이나 가격 등을 근거로 하

여 서비스 구입에 있어서 최선의 선택을 하고자 한다. 그러나 고객은

서비스상품의 선택에 있어서 일반상품과는 다른 서비스상품만의 독특한

특질로 인하여 선택상의 많은 어려움에 처하기도 한다. 이는 서비스상

품이 무형성(in tangibility), 생산과 소비의 동시성(in sep arability), 재고의

곤란성(inven tory difficu lty), 소멸성, 변동성(inconsistency) 등과 같은

특질을 가지고 있기 때문이다. 이 특질로 인하여 서비스업은 고객의 만

족을 충족시키기 위해서 또한 경쟁우위성이 발휘되기 위해서 고객과의

접점인 현장에서의 활동이 중요하게 된다.

보험산업에 있어서도 이러한 서비스의 특질은 중요한 의의를 갖는다.

먼저, 부가적인 서비스의 제공을 통한 차별화의 중요성이다. 보험회사가

제공하는 핵심서비스(본질적인 기능)는 예기치 못한 질병·사고에 대하

여 보험계약에 근거한 보장의 제공이다. 그런데 보험회사의 핵심서비스

는 현재적이 아닌 잠재적인 성격의 서비스이기 때문에 잠재적인 수요의

환기를 위하여 상품의 내용이나 특징에 대한 설명을 필요로 한다. 그래

서 인적인 판매채널에 의한 서비스나 계약자에 대한 사후서비스의 제

공, 신상품에 대한 안내 등과 같은 다양한 부가서비스를 제공하여 수요

를 환기하는 노력이 매우 중요하다. 그런데 이는 보험회사의 본질적인

기능인 핵심서비스와 부가서비스가 동등하게 중요성을 지니고 있다는

것을 의미하며, 고객과의 접점에서 제공된 서비스가 구매에 큰 영향을

미치고 있음을 의미한다. 이 때문에 서비스를 제공하는 기업이 자사의

매력을 높이고 경쟁우위를 확보하기 위해서는 핵심적인 서비스뿐만 아

니라 차별적인 부가서비스의 제공이 전략적으로 중요한 과제가 된다.
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또한, 서비스는 그 결과만이 아니라 고객에 대한 서비스제공과정, 즉

관계의 품질(relationship qu ality)에 의해서도 평가된다20). 이는 결과에

관한 평가는 장기적으로는 사실에 근거한 객관적인 평가에 가까우나 관

계의 품질은 그 때에 느끼는 현실의 평가라고 할 수 있기 때문이다. 예

를 들어 추천 받은 상품의 보장내용이 자신의 니즈에 적합한 상품이라

하더라도 추천과정에서의 영업직원의 태도여하에 따라 평가는 달라질

수 있다. 그렇기 때문에 관계의 품질이 나쁘면 아무리 결과품질이 좋다

하더라도 고객의 높은 평가는 결코 얻기 힘들다21). 그래서 보험회사가

자사의 서비스품질에 대한 고객의 평가를 높이기 위해서는 외재적 요인

에도 노력을 기울일 필요가 있다.

나 . 서비스 품질의 측정과 고객만족

1) 서비스 품질과 고객만족

서비스 품질은 일반 상품에 대한 품질과 달리 서비스가 지니고 있는

고유의 특성과 밀접한 관계에 있다. 왜냐 하면 서비스는 생산측면에서

동일한 질의 서비스를 제공할 수 없으며, 또한 이를 표준화할 수 없어

고객과 접촉직원간의 개인적인 관계(relation sh ip)에서 품질이 결정되는

경우가 많기 때문이다22).

Gronroos(1984)는 서비스 품질은 고객에 의해 주관적으로 인식되는

품질이라고 주장하면서, 이는 서비스에 대한 고객의 기대와 제공된 서

20) 長井 ,「顧客維持戰略としての人的チャネルの有效性」,『生命保險經營』, 第67

券 第5 , 2000.
21) 小野讓司,「リレ-ションシップ·マ-ケティングと顧客維持戰略」,『マ-ケティング·
ジャ-ナル』, 第62 , 日本マ-ケティング協會, 1996. 한편 서비스품질평가의 실마
리로서 기업의 지명도나 건물, 서비스제공자의 몸가짐과 같은 외재적 단서
(extrinsic cue)를 이용하는 것은 이와 같은 이유 때문이다. 이 때문에 長井(2000)
은 서비스의 외재적 단서는 일반상품에서의 시방서나 팜플렛 등으로부터 입수할

수 있는 객관적 품질에 대체하는 품질이라고 지적하고 있다.
22) Sherden, W. A., "Gaining the Service Quality Advantage," The Journal of

Business Strategy, March∼April 1988.
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비스에 대한 지각의 비교와 밀접한 관련을 가지고 있는 것으로 고객에

의해 주관적으로 인식되는 품질이라고 정의하였다. 그리고 Zeithaml,

Parasuraman and Berry(1985, 이하 ZPB라 함)는 서비스 품질을 서비스 기업

이 제공하여야 한다고 느끼는 고객의 기대와 서비스를 제공한 기업의

성과에 대한 고객인식의 비교 결과로서 설명하였다.

Gronroos와 ZPB의 정의에서 보듯이 서비스 품질은 고객의 사전적

기대와 사후 지각(평가)의 비교와 밀접한 관계가 있다. 즉 고객은 서비

스의 구매에 앞서 어떠한 기대를 하며, 이후 실제적인 서비스의 구매를

통한 느낌, 즉 지각을 하게 되며 또한 이러한 경험을 통하여 형성된 지

각과 기대와의 비교를 통하여 서비스를 평가하고 있다고 할 수 있다.

이를 토대로 여기에서는 서비스 품질을「기업이 제공하는 서비스에 대

한 고객의 기대와 실제 제공된 서비스에 대한 고객의 지각간에 발생하

는 불일치의 정도」라고 정의하고자 한다23).

이에 반하여 고객만족이란 전술한 대로 고객니즈(이른 바 기대)에 대

응하는 일련의 기업활동에 대한 결과(성과평가, 지각)로서 상품 및 서비

스의 재구매가 이루어지고 또한 고객의 신뢰가 연속되는 상태라 할 수

있다. 고객만족을 서비스 품질과 비교하여 살펴보면, 고객만족은 시장에

서 제공되는 상품·서비스에 대한 고객의 주관적 평가이며, 서비스 품

질은 서비스에 대한 객관적인 품질평가와 함께 고객의 인식된 품질, 즉

주관적인 품질평가를 고려한 포괄적인 개념이라 할 수 있다.

고객만족과 서비스 품질의 관계를 통하여 다음과 같은 전략적인 시사

점을 얻을 수 있다.

먼저, 서비스를 제공하는 기업의 측면에서 서비스에 대한 고객의 기

대치와 지각치에 영향을 주는 변수에 대한 파악이 가능하다면, 이를 관

리 조정함으로서 고객만족에 대한 전략적인 대응은 물론 고객의 만족수

23) 서비스 품질에서의 기대와 고객만족에서 사용되는 기대의 개념은 서로 차
이점을 가지고 있다. 즉 만족에서는 기대가 거래를 할 때 일어날 것 같은
고객의 예측(prediction)을 의미하나, 서비스 품질에서는 고객의 바램이나
욕망(desires or w ants), 즉 서비스 생산자가 제공해야하는 것을 의미한다.
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준을 변화시킬 수 있을 것이다. 이는 사전기대와 사후평가에 의한 서비

스 품질에 대한 고객의 판단이 고객만족과 밀접한 관계에 있기 때문이

다.

또한, 보험서비스의 특질성에 따른 부가적인 구전효과를 기대할 수

있다. 고객은 서비스를 구매함에 있어 서비스의 독특한 특질로 인하여

서비스 품질에 대한 판단에 일반상품의 경우보다도 훨씬 큰 어려움을

겪는다. 이 때문에 고객은 무형성, 정보부족 등에서 기인한 서비스의 위

험인지를 줄이기 위하여 노력하게 되며, 이 과정에서 고객 노력의 일단

이 특정서비스에 대한 로열티로 나타나게 된다. 또한 고객은 높은 위험

인지를 줄이기 위하여 서비스경험자의 정보를 보다 중시하는 경향을 지

닌다. 그 결과 서비스 품질에 대한 고객의 경험(만족)은 긍정적인 구전

효과를 기대할 수 있게 된다. 서비스 품질에 대한 고객의 판단은 서비

스에 대한 사전기대와 경험을 통한 평가와의 괴리에 의하여 규정되지

만24), 그 판단의 여하가 구전효과라는 전략적인 의의를 갖게 되는 것이

다.

2) 서비스 품질의 구성요소

서비스 품질의 차원에 대한 다양한 연구가 진행되어 왔으나, 이에 대

한 연구는 일반적으로 서비스 품질의 구성차원을 두 가지 차원에서 볼

것인가 또는 세 가지 차원에서 볼 것인 가로 분류할 수 있다. 전자의

경우에는 Gronroos(1982, 1984)가 있으며, 후자의 경우에는 Zeith am l,

Parasurm an an d Berry (1990, 1991)가 있다25).

24) Parasurman, A., Valarie A. Zeithaml, and Leonard L. Berry, "A Multiple -
Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality," Journal

of Retailing, Spring 1988, pp12∼40.
25) Gronroos, C., "An Applied Service Marketing Theory, "European Journal of

Marketing, Vol.16, No.7, 1982, pp .36∼38.
Gronroos, C., "A Service Quality Model and Its Marketing Implication,"
European Journal of Marketing, Vol.18, No.14, 1984, pp.38∼39.
Zeithmal, V. A., A. Parasurman and L. L. Berry, "Understanding Customer
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Gronroos에 의하면, 서비스 품질은 두 가지 차원, 즉 기술적 품질

(technical qu ality)과 기능적 품질(fu nctional qu ality)로 구성되어 있다.

전자의 경우는 서비스 생산과정의 기술적인 산출물로서 서비스조직이

무엇을(w h at)을 제공하였는가, 즉 최종적으로 고객이 받는 것(w h at the

cu stom er gets)에 관한 것이다. 그리고 후자의 경우는 전자의 기술적 품

질이 기능적으로 고객에게 이전되는 과정(how he gets it), 즉 서비스가

고객과의 상호작용을 통하여 창출되는 특성에 의한 것으로 기술적인 품

질이 고객에게 전달되는 방법에 따라 영향을 받는 품질이다. 그래서 기

능적인 품질은 서비스차별화의 유력한 수단이 될 수 있으며 또한 기술

적 품질이 상품에서처럼 객관적인 방법으로 측정될 수 있음에 반하여

주관적인 평가가 강하게 나타난다.

Zeithaml, Parasurm an and Berry (1985)는 서비스 품질이란 고객의 기

업 서비스에 대한 지각과 기대의 차이라고 설명하면서 품질(qu ality) =

지각(p ercep tion) - 기대(exp ectation) 와 같이 표시할 수 있다고 하였다

(<그림Ⅲ-3> 참조)26).

<그림 Ⅲ-3> 서비스 품질의 구성요소

서비스 기대(Expected Service)

서비스 인식(Perceived Service)

서비스 품질의 인식

(Perceived Service Qu ality)

Expectation of Service," Sloan Management Review, Vol.39, Spring 1991.
Zeithmal, V. A., A. Parasurman and L. L. Berry, Delivering Quality Service
Balancing Customer Perceptions and Expectation, The Press, 1990.

26) 고객이 인식한 서비스 품질은 서비스기업이 제공하여야 한다고 느끼는 고
객의 기대와 서비스를 제공한 기업의 성과에 대한 고객의 인식의 비교를
통하여 이루어진 것으로 보는 것이 일반적이다. 이 때문에 서비스 기대와
서비스 인식을 비교한 결과인 서비스 품질은 고객의 기대와 인식사이에 있
는 불일치의 정도와 방향이라고 볼 수 있다. Zeithaml, Parasuraman and
Berry, "Problems and Strategies in Services Marketing," Journal of Marketing,
Vol.49, 1985, pp .33∼46.
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또한 그들은 고객이 서비스 품질을 평가할 때 서비스 업종에 관계없

이 기본적으로 유사한 기준이 적용될 수 있음을 밝혀내고 이러한 기준

을 10개의 주요 범주로 묶어 서비스 결정요인(service qu ality

determinants)으로 규정하였다. 뿐만 아니라 그들은 이러한 제 요인들이

서비스 품질의 평가기준이 되고 있음을 주장하였다(<그림Ⅲ-4>참조).

<그림 Ⅲ-4> 서비스 결정요인과 서비스 품질과의 관계

서비스 기대

서비스 인식

서비스 품질

서비스 품질의 결정요인

유형성

신뢰성

반응성

능력, 예절, 신용도,

안전성

접근가능성, 커뮤니케이션

고객이해

자료 : Parasuraman, Zeithaml and Berry, "A Conceptu al Model of Service
Quality and Its Implication for Future Research," Journal of
Marketing, Vol.49, Fall 1985, p .48.

3) 기대된 품질과 지각된 품질에 영향을 미치는 요소

기대된 서비스는 일반적으로 기업이 제공해야 한다고 고객이 기대하

는 서비스를 말하는 것으로, 이에 영향을 미치는 요소로서는 기업의 약

속, 사상, 과거의 경험, 구전, 개인적인 욕구라는 5요소를 들 수 있다(<

그림 Ⅲ-5> 참조).



고객만족에 관한 제 이론 39

<그림 Ⅲ-5> 기대된 서비스 품질의 영향요인

개인적 욕구

전통·사상기대 서비스 질

구전과거경험

기업의 약속

자료 : Gronroos, C., "An Applied Service Marketing Theory," European
Journal of M arketing, Vol.16, N o.7, 1982, p .36.

또한 지각된 서비스는 기업이 고객에게 제공한 서비스에 대하여 느끼

는 고객의 만족과 판단으로서, 이에 영향을 미치는 요소에는 기업의 물

리적·기술적 자원, 대고객 접촉요원, 참여고객이라는 3요소를 들 수 있

다(<그림 Ⅲ-6> 참조).

<그림 Ⅲ-6> 지각된 서비스 품질의 영향요인

참여고객

물질적·기술적 자원 지각된 서비스의 질 대고객 접촉요원

자료 : Gronroos, C., "An Applied Service Marketing Theory," European
Journal of M arketing, Vol.16, N o.7, 1982, p .38.
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물리적·기술적 자원이란 기업이 보유하고 있는 시설, 장비, 도구 그

리고 이를 운영하는 지식이나 기술을 말한다. 이는 고객에게 객관적인

서비스 품질27)을 지각하게 하는 데, 고객은 대고객 접촉요원의 행동이

나 태도에 따라 제공되는 서비스를 다르게 지각할 수 있다. 또한 참여

고객의 개인적인 특성에 따라서도 지각된 서비스는 달라질 수 있다.

결과적으로 지각된 서비스는 이러한 제 요소들의 복합적인 상호작용의

영향으로 다르게 지각된다.

이처럼 서비스 품질은 기대된 서비스 품질과 지각된 서비스 품질의

차이에서 결정되며, 이러한 두 가지의 서비스는 각 10개의 서비스결정

요소들로 구성됨으로서 서비스수준이 결정된다.

한편, 기대된 서비스 품질과 지각된 서비스 품질에 영향을 주는 요인

들은 기업의 입장에서는 서로 다른 환경요인이다. 개인적 욕구, 과거의

경험, 전통과 사상, 구전 및 의사소통은 통제 불가능한 요인이며 기업의

약속, 물리적·기술적 자원, 대고객 접촉요원, 참여고객은 통제가 가능

한 요인이다. 그러므로 기업은 통제가 가능한 지각된 품질의 관리를 통

하여 서비스의 수준을 높일 필요가 있으며, 향후 지향해야할 목표중의

하나는 고객입장에서의 서비스 품질을 정확히 파악하는 것에 있어야할

것이다.

4) 서비스 품질의 측정

서비스 품질을 평가 측정하는 방법은 갭 이론(gap th eory)과 이를 반

27) 서비스 품질은 크게 객관적 품질(objective quality)과 주관적 품질(perceived
qu ality)로 분류할 수가 있다. 전자의 경우 제공되는 상품이나 서비스의 객
관적인 특징을 포함하는 것이며, 후자는 제공되는 상품서비스에 대한 고객
의 주관적인 반응을 포함하는 개념이다. 이 때문에 서비스 제공과정, 즉 관
계의 품질의 영향으로 서비스 품질은 객관적인 품질뿐만 아니라 고객의 인
식된 품질, 즉 주관적인 품질을 고려한 포괄적인 개념으로 생각할 수 있다.
고객만족이 시장에서 제공되는 상품·서비스에 대한 고객의 주관적 평가이
며 고객만족도는 상품·서비스가 고객생활의 장에서 고객에게 제공한 편
익, 즉 성과를 고객이 평가한 결과인 것이다. (이유재(1999), 전게서, pp.503
∼509. 참조)
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박하는 이론이 주류를 이루고 있다. 갭 이론을 이용한 대표적인 측정방

법으로 SERVQUAL모델이 있으며, 갭 이론을 반박하는 대표적인 측정

방법으로 SERVPERF모델이 있다28).

SERVQUAL 모델은 Zeithaml, Berry and p arasu ram an (1988, 이하

ZBP라 함)이 제안한 것으로, 서비스 품질은 일반제품의 품질과는 달리

객관적인 척도에 의한 측정이 어렵기 때문에 고객이 가지고 있는 서비

스 기대와 서비스 인식을 측정하여 그 차이를 통하여 서비스 품질을 측

정하는 방법을 말한다29). 이 모델은 서비스 조직내의 네 가지 유형의

갭이 고객의 기대와 실제로 고객이 제공받은 서비스 사이의 차이를 발

생시킨다는 주장에 근거하고 있다(<그림 Ⅲ-7>참조).

<그림 Ⅲ-7>의 모델은 고객의 기대와 고객이 실제로 제공받은 것과의

갭은 서비스 조직내의 네 가지 갭에 의하여 만들어진다고 가정하고 있

다. 이 가정은 여러 구성 요소간의 다섯 가지 품질차이를 보여주고 있

는데, 궁극적인 차이는 서비스 기대와 서비스 인식의 차이인 갭V로서

이는 네 가지 갭들에 의하여 결정된다는 것이다30). 또한 이 모델은 고

객의 서비스에 대한 기대는 고객의 구전 커뮤니케이션, 개인적 욕구, 과

거 경험 및 고객의 외부 커뮤니케이션에 영향을 받는다고 가정하고 있

28) 이외에도 갭 이론을 이용한 대표적인 측정모델로는 서비스 품질을 성과, 기대
및 불일치의 함수로 설명한 Bolton and Drew의 서비스 품질/가치 평가의 다
단계 모델을 들 수 있으며, 갭 모델을 반박하는 대표적인 모델로 Teas의 평가
된 성과(EP)모델과 규범적 품질(NQ)모델을 들 수 있다. (Bolton, R, N and J.
H. Drew, "A Multistage Model of Marketing Customers` Assessments of
Service Quality and Value," Journal of Consumer Research, Vol.17, 1991,
pp .375∼384. Teas, R. K, "Expectations, Performance Evaluation, and
Consumers` Perceptions of Quality," Journal of Marketing, Vol.57, 1993, pp.18
∼34 참조)

29) 이 때문에 서비스 품질을 측정하는 도구로서 SERVQUAL 설문지는 서비스
산업에 대한 고객의 기대를 평가하는 22개 항목과 특정 서비스 기업에 대
한 22개 성과평가 항목들로 구성되어 있다.

30) 이처럼 고객이 인식한 서비스 품질은 기대와 인식의 차이, 즉 갭Ⅴ의 크기
와 방향에 의존하며, 이는 기업의 서비스 제공과 관련된 네 가지 갭의 크
기와 방향에 의해 결정된다. 이 대문에 갭Ⅴ의 크기와 방향은 다음과 같은
갭Ⅰ… 갭Ⅳ의 함수로 표현할 수 있다.
갭Ⅴ = f(갭Ⅰ, 갭Ⅱ, 갭Ⅲ, 갭Ⅳ)
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다. 그리고 고객의 인지된 서비스는 고객이 여러 가지 의사결정이나 활

동을 통하여 실제로 경험하는 서비스로서 서비스 전달과 외부 커뮤니케

이션이 영향을 미친다고 가정하고 있다.

<그림 Ⅲ-7> 서비스 품질에 대한 갭 분석 모델

고객

구전 커뮤니케이션 과거 경험

소비자에 대한

외부 커뮤니케이션서비스

제공자

갭Ⅴ

갭Ⅱ

개인적 니즈

소비자의 기대에

대한 경영자 인식

경영자 인식을

서비스 품질

명세서로 전환

서비스 전달

서비스 인식

서비스 기대

갭Ⅳ

갭Ⅰ

갭Ⅲ

자료 : Zeithaml, Berry and Parasuraman, "Communication and Control
Processes in the Delivery of Service Qu ality," Journal of Marketing,
Vol.52, 1988, p .36.

한편, 고객에 대한 경영자 또는 기업의 인식은 서비스 품질 명세서를

결정하는데 영향을 미치며, 이는 또한 서비스 전달과 외부 커뮤니케이

션에 영향을 미친다고 가정하고 있다. 그러므로 결과적으로 기업의 서

비스 전달과 외부 커뮤니케이션이 고객의 서비스 인식에 영향을 미친다

고 가정하고 있다고 할 수 있다.

이러한 가정을 전제로 하여 ZBP의 갭 모델은 서비스 품질에 있어 문
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제를 발생시킬 수 있는 부분들이 무엇인가를 알려주고 있다. 즉 고객만

족이라는 관점에서 고객의 서비스에 대한 기대와 인식간의 차이를 파악

하고, 그 차이를 줄이는 데 있어 기업의 경영노력이 어떻게 전개되어야

하는 가를 보여주고 있다. 결과적으로 서비스 제공기업은 서비스 품질

의 개선을 위하여 각 네 가지 갭의 원인들을 규명하여 그 갭을 줄일 수

있는 전략의 수립이 필요함을 시사하고 있다.

또한, 그들이 주장한 고객의 서비스 품질 평가기준은 능력과 신용도

를 제외한 제 요소는 모두 다 서비스 품질의 과정차원과 관련된 것이

다31). 이 때문에 이 모델이 시사하는 또 다른 전략적인 의미는 품질의

과정적 측면, 즉 기능적 품질측면이 중요하다는 사실에 있다고 사료된

다.

SERVPERF 모델은 Cronin and Taylor (1992)이 제안한 것으로서 갭 모

델과 달리 성과만의 측정에 의한 서비스 품질의 측정하는 방법이다32).

이들은 실증분석을 통하여 기대와 성과의 불일치 패러다임(dis-

confirmation paradigm), 즉 SERVQUAL을 이용한 서비스 품질의 측정보

다는 성과만을 측정하는 SERVPERF가 보다 더 우수하다고 주장하였다.

실증분석은 다음과 같은 가설에 의한 네 가지 측정도구, 즉 SERVQUAL,

가중한 SERVQUAL, SERVPERF, 가중한 SERVPERF에 대하여 비교를 통하

여 이루어졌다.

가설: 서비스 품질측정에 있어 중요도(importance)에 의해 가중되지 않은

측정방법 (SERVPERF)이 SERVQUAL, 가중한 SERVQUAL, 가중한

SERVPERF보다 우수하다.

또한, 가설의 검증을 위해 다음과 같은 조작적 정의를 하고 가설의

31) 이유재(2000), 전개서, p .509. 한편 이유재는 대부분의 서비스 품질에 관한
연구가 사용자 중심적이었음에 비하여 그들의 모델은 포커스그룹인터뷰
(focu s group interview)를 통한 고객 중심적이라는 특징을 지적하고 있다.

32) Cronin, J. J and S. A. Taylor, "Measuring Service Quality : A Reexamination
and Extension," Journal of Marketing, Vol.56, 1992, pp.55∼68.
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통계적 검증을 위하여 은행을 비롯한 네 종류의 서비스 기업을 대상으

로 분석을 하였다.

① SERVQUAL = (성과-기대)

② 가중한 SERVQUAL = 중요도 × (성과-기대)

③ SERVPERF = (성과)

④ 가중한 SERVPERF = 중요도 × (성과)

실증분석결과, 성과 기준 척도인 SERVPERF가 우수한 것으로 나타나

가설이 채택되었다. 그러나 그들의 모델은 서비스 측정방법에 있어서

새로운 시사점을 제기한 점에서는 그 의의가 있다고 할 수 있겠으나 중

요도 산출에 있어서 상대적 측정이 안되었다는 점과 기대와 성과간에

시간차이를 두지 않았다는 한계를 가지고 있다33).

3 . 보험상품구매자의 만족구조

마케팅 분야에 있어서 고객만족에 관한 관심은 1954년 Drucker의 고

객만족경영의 이론적 정합성에 대한 연구 이후, 고객만족에 대한 개념

에 관한 연구(H ow ard & Sheth 1969, Oliver 1981), 고객만족형성의 메

커니즘에 관한 연구(Sw an & Com bs 1976, Parasu ram an, Zeitham l an d

Berry 1985), 기업경영에 있어서의 고객만족의 유용성에 관한 연구

(Crosby and Stephen s 1987, Forn ell 1994, H askett 1994) 등과 같은 많

은 연구가 이루어져 왔다. 뿐만 아니라 마케팅 매니지먼트의 관점에서

고객만족의 실현을 위한 마케팅 전략 내지는 시스템으로서의 관계마케

팅(Relationsh ip Marketing), 일대일 마케팅(On e to On e Marketing) 등

의 중요성을 강조하는 연구가 이루어져 왔다.

그러나 이러한 대부분의 연구에 있어서 보험상품을 포함한 금융상품

은 유형의 일반상품에 대치하는 무형재 서비스의 범주에 포함되는 전형

33) 조광행,「서비스 품질의 측정에 관한 Critical Review와개선 방안」,『물류학회지』,
물류학회, 제5호, 1997, p.59.
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적인 상품으로 다루어져 왔다. 즉, 여행, 인재 파견업, 소매업과 같은 다

른 서비스와 동질의 것으로 다루어져 오는 등 금융상품의 특성에 초점

을 둔 연구는 거의 이루어지지 않았던 것이다34). 이러한 연유로 본 보

고서에서는 보험상품구매자의 만족구조를 검토함에 있어서 저축, 보험,

금융상품을 포함한 금융상품에 있어서의 고객만족형성에 관한 선행연구

를 중심으로 보험상품구매자의 고객만족구조에 관하여 살펴보기로 한

다. 또한, 고객은 서비스를 구매하기 이전에 여러 요소에 대한 기대를

가지며, 기대와 실제로 제공받은 서비스 성과와의 비교를 통하여 서비

스의 품질을 인식한다. 이 때문에 본 절에서는 보험상품구매자의 만족

구조를 검토함에 있어서 이러한 서비스 품질의 개념을 기초개념으로 이

용하기로 한다.

가 . 서비스상품구매자의 고객만족형성 구조

금융상품을 유형의 일반상품에 대치하는 무형재 서비스의 범주에 포

함한 대표적인 모델의 하나로서 Sw an and Com bs(1976)의 서비스상품

구매자의 고객만족구조 모델에 관한 연구를 들 수 있다.

Sw an an d Com bs는 상품·서비스의 기능을 본질기능(instrum ental

function)과 부가기능(exp ressive function)으로 분류하여 이 두 기능에

대한 고객의 기대(exp ectation)와 상품·서비스의 성과비교를 통하여 서

비스상품구매자의 고객만족구조 모형을 제시하였다35).

이 모형의 특징은, 고객만족은 대상으로 하는 상품·서비스의 본질적

인 기능과 부가적 기능 모두가 기대와 일치하였을 경우에 충족되어지는

34) 西久保浩一,「金融商品における顧客滿足の形成要因とその經營的成果」,『生命保險
經營』, 第67券 第4 , 1999, pp.90∼110. 한편 본 연구보고서에서는 서비스용어
의 사용에 있어서 일반상품과 함께 이전부터 이미 존재하고 있었던 부가적 서비
스를 무형의 서비스로, 그리고 시장의 발달과 함께 발전한 서비스산업의 경우는
무형재 서비스로 구분하여 사용한다.

35) Swan, J. E. and Combs, L. J., "Product Performance and Consumer Satisfaction: A

New Concept," Journal of Marketing, Vol.40, April 1976, pp.25∼31.
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것이며, 어느 한쪽이 불일치할 경우에는 만족으로 이어지지 않는다는

것이다. 또한 고객의 만족은 주로 부가적인 기능과 밀접한 관계에 있으

며, 불만은 본질기능의 결여와 밀접한 상관관계에 있다는 것이다(<표Ⅲ

-2> 참조).

<표 Ⅲ-2 > 상품·서비스의본질기능과부가기능의비교를통한고객만족의결과

본질기능 부가기능 고객만족의 결과

기대와 일치 기대와 일치 만족

기대와 일치 기대와 불일치 불만족

기대와 불일치 기대와 일치 불만족

기대와 불일치 기대와 불일치 불만족

그러므로 이 모형이 시사하는 것 중의 하나는, 어떠한 상품·서비스

이든지 고객만족을 증대시키기 위해서는 고객이 기대하는 최저수준의

본질기능과 함께 부가기능을 얼마만큼 충실하게 제공하는가에 달려 있

다는 것이다. 또 다른 하나는, 일반적으로 부가적 기능의 개별속성간에

는 대체작용이 존재하고 있으며 이 개별속성간의 대체성으로 인하여 개

별속성의 만족도가 낮더라도 다른 개별속성에 대한 효용이 충족되게 되

면 종합만족도는 높아질 수 있다는 것이다.

이 때문에 이 모형은 고객만족을 위한 기업의 전략적 전개에 하나의

시사점을 주고 있다고 할 수 있다. 즉 성숙기 시장의 도래에 따라 고객

만족의 증대가 기업규모의 여하에 관계없이 수익성증대를 위한 중요한

전략적인 요인이 되고 있는 현실에서, 경영자원의 제약을 갖고 있는 기

업의 고객만족 증대를 위한 마케팅 전략은 어떻게 구축되고 전개되어야

할 것인가에 대한 시사점을 주고 있는 것이다. 이 모형은 경영자원의

분배에 제약을 받을 수 있는 우리나라 중소형 보험회사에 대하여 고객

의 만족을 높이기 위한 전략의 하나로서 부가적 기능의 전체속성에 대

한 소구보다는 특정의 개별속성에 대한 소구에 초점을 둔 포지셔닝 전

략의 필요성을 시사하고 있다고 할 수 있다.
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나 . 금융상품구매자의 고객만족형성 구조

금융상품이 갖는 이질성과 금융거래에서만 나타나는 특수성을 고려

하여 금융상품구매자의 고객만족형성구조를 검토한 대표적인 연구의 하

나로 西久保浩一(1999)의 실증분석 연구를 들 수 있다.

이 모형은 구매한 상품의 품질(performance)에 대한 평가와 고객의 동

기변화(expectation)에 따른 고객만족의 형성구조를 설명하고 있다. 전자

의 경우 고객의 입장에서 본 평가차원에 대한 것으로서 상품·서비스를

제공하는 기업의 노력, 예를 들어 상품의 본질적·부가적 서비스기능에

대한 평가이며, 후자의 경우는 고객의 기대, 즉 구매동기나 구매목적의

변화에 따른 만족구조의 고찰이다36). 각각의 접근방식에 의한 만족구조

형성은 다음과 같다.

고객의 성과평가 접근방식의 경우 금융기관이 제공하는 상품에 대한

고객의 평가가 고객만족형성에 영향을 미친다는 것을 가정하고 있다.

이에 대하여 西久保(1999)는 저축상품, 보험상품, 투자상품을 포함한 금

융상품을 구매한 경험이 있는 고객을 대상으로 한 실증연구를 통하여

<그림Ⅲ-8>과 같은 모형을 제시하였다.

<그림 Ⅲ-8> 금융상품에대한성과평가와고객만족의인과관계에따른모형

신속성 성실성 건전성 보장성 수익성

고객만족

주 : 화살표는 인과의 방향을 나타냄.

36) 이는 결국 西久保의 모형이 상품·서비스 제공기업의 노력으로서의 성과와
고객의 기대변화를 축으로 이루어졌다는 점에서 기본적으로 고객만족에 관
한 지배적인 개념으로서의 "사전기대(expectation) - 사후성과(preceived
performance)"의 갭(gap)이론에 근거하고 있음을 나타내고 있다.
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이 모형은 기본적으로 갭 이론에 근거하고 있으며, 고객이 경험한 금

융상품거래의 평가에 있어 Parasuram an, Zeithaml an d Berry (1985,

1993, 1996)의 연구에서 사용된 변수를 대부분 이용하고 있다. 이 모형

이 지니고 있는 의의는 고객만족 형성요인의 하나로 품질(성과)에 대한

평가와 고객만족과의 연관성을 제시함으로서 고객만족의 향상 및 유지

를 위한 금융기관 마케팅 전략의 기본방향을 제시하고 있다는 점이다.

한편 보유기간의 장기성으로 인하여 구매시점에서 인식하였던 동기

(가입동기)는 시간의 경과와 함께 변화한다고 가정할 수 있다. 西久保

(1999)는 이를 고려하여 <그림 Ⅲ-9>의 모형에 의하여 고객만족에 미치

는 영향에 대한 실증분석을 하였다. 西久保浩一(1999)의 실증분석결과에

의하면, 동기의 추가 및 감소에 의한 동기의 변화는 고객만족에 영향을

미치며 또한 이는 고객의 계속보유의도에 영향을 미친다.

<그림 Ⅲ-9> 고객의 동기변화에 의한 고객만족형성 모형

동기추가 계속보유의도

동기변화

동기소멸 고객만족

이 모형의 특징으로는 금융상품의 장기성이라는 특수성에 의하여 시

간의 경과에 따른 금융상품에 대한 기대의 변화를 고객만족과 관련하여

살펴볼 수 있다는 것이다. 또한 금융상품의 장기성으로 인하여 발생하

는 계약해약이라는 고객행동을 장기보유에 따라 발생하는 고객의 심리

적인 갭을 이용하고 있다는 점에서 부가적인 서비스관점에서 일반상품

과 동일하게 제시되었던 전통적인 고객만족형성모델과의 차별성을 지니

고 있다는 것이다. 그리고 고객동기의 변화가 계약보유의도에 영향을

미친다는 점을 제시함으로서 향후 고객유지를 위한 보험회사의 전략적

인 전개방향에 하나의 시사점을 제공하고 있다.
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다 . 보험상품구매자의 고객만족형성 구조

생명보험상품은 고객의 상품지식 변화에 따라 가입시점의 만족도와

가입후 일정기간이 경과한 후의 만족도가 다르다는 특성을 지니고 있

다. 이 특성을 고려하여 田中敬久(1999)는 생명보험의 경우 장기간에 걸

친 계약이라는 특성으로 인하여 고객의 만족도가 기간의 경과와 함께

변할 개연성이 존재하기 때문에, 생명보험상품구매자의 만족구조모델은

한 시점에서의 고객만족뿐만 아니라 기간의 경과를 고려하여야 한다고

주장하였다. 또한 보험상품의 복잡성과 특수성으로 인하여 상품에 대한

지식의 정도여부가 고객만족에 영향을 미칠 개연성이 존재한다고 주장

하였다.

이러한 전제하에 田中는 보험상품이 갖는 장기성, 무형성 그리고 복

잡성을 고려하여 보험상품을 구성하는 서비스와 고객의 품질판단력에

의한 생명보험상품구매자의 고객만족구조 모형을 제시하였다(<그림 Ⅲ

-10> 참조).

<그림 Ⅲ-10>에 나타내는 바와 같이 보험상품은 본질적 서비스와 부

가적 서비스로 구성된다37). 또한 생명보험상품은 상품구조의 복잡성, 무

형성, 보험사고의 우발성과 같은 특성으로 인하여 고객간에는 품질에

대한 평가능력의 격차가 존재하며, 이러한 고객의 품질판단력은 보험의

각 기능에 대한 기대와 평가에 영향을 미친다. 그리고 고객의 만족도는

보험의 각 기능에 대한 고객의 기대와 이에 대한 주관적인 평가에 의하

여 결정된다.

37) 전자의 경우 고객의 불만족에 영향을 미치는 것으로 보험계약에 내재되어
있는 기능으로서 보험상품의 가격, 회사의 안전성, 상품의 최적성 등을 들
수 있으며, 후자의 경우는 계약시 내지는 계약후 계약만기까지 받을 수 있
는 본질적 기능이외의 제 서비스나 전문적 지식 등을 들 수 있다.
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<그림 Ⅲ-10> 생명보험상품구매자의 고객만족구조 모형

<가입시>

고객구성요소

본질기능

부가기능

고객특성(=품질판단력)

기대 주관적 평가

기대 주관적 평가

만족

만족
종합적 만족

<현재>

고객구성요소

본질기능

부가기능

고객특성(=품질판단력)

기대 주관적 평가

기대 주관적 평가

만족

만족
종합적 만족

제공서비스기능의 변화

추가적 정보
품질판단력변화제공서비스기능의 변화

계속의도

한편, 고객의 기대변화는 품질판단력의 변화에 크게 좌우되나, 이 품

질판단력은 보험가입후의 추가적인 정보획득여하에 따라 변화한다38).

이로 인하여 보유기간이 경과함에 따라 보험회사가 제공하는 서비스 내

용의 변화나 고객의 보험지식의 획득여하에 따라 고객만족구조는 달라

질 수 있다. 그 결과 가입후의 만족이 높을 경우에는 보험계약이 지속

된다39).

田中는 이 모형의 유용성을 입증하기 위하여 가설에 대한 실증분석을

38) 이곳에서의 품질판단력은 절대적인 지표에 의한 고객 개개인의 능력의 고
저가 아니며 고객 개개인이 어느 정도 품질의 판단에 대하여 자신을 가지
고 있는가의 정도를 의미한다.

39) 단 보험상품의 경우 해약에 따른 불이익을 초래할 가능성이 존재하는 등 전환
장벽이 높기 때문에 불만족인 상태에 있더라도 고도의 품질판단력이 없다면
해약과 같은 적극적인 행동을 취하기 어렵다는 특성을 가지고 있다.
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실시하였는데, 분석결과는 대체로 연구모형이 설정한 가설들을 지지해

주는 것으로 나타나고 있어 모형의 유용성을 뒷받침하고 있다40). 그 결

과는 다음과 같이 요약할 수 있다.

① 가입시점에 있어서 품질판단력이 높은 고객은 본질적 서비스를 중

시하며 품질판단력이 낮은 고객은 부가적 서비스를 중시한다. 특히 본

질적 서비스기능에서도 품질판단력이 높은 고객층의 경우 상품의 적합

성을, 중간인 고객층의 경우 가격의 경제성을 중시한다41).

② 가입시 종합만족은 주로 본질적 서비스에 의해 규정되며 종합만족

도의 결정에는 상품적정성, 회사신뢰성, 가격의 경제성의 순으로 영향을

미친다. 그러나 현재의 만족도는 본질적인 서비스뿐만 아니라 부가적인

서비스 역시 종합만족에 큰 영향을 미치고 있어 고객의 상품구매경험에

따른 의식구조의 변화를 알 수 있다.

③ 보험회사가 제공하는 서비스내용의 변화는 고객만족도에 영향을

미치며 특히 본질적 서비스의 변화보다는 부가적 서비스의 변화가 만족

도 변화에 큰 영향을 미친다.

④ 품질판단력의 향상에 따른 고객만족도의 변화는 미미한 반면 본질

적 서비스가 열악할 경우, 품질판단력의 향상은 해약의사결정에 큰 영

향을 미친다. 결과적으로 고객의 구매행동에는 만족도 뿐만 아니라 품

질판단력이 큰 영향을 미친다.

田中의 연구모형이 보험경영에서 시사하는 전략적인 의미는 효과적이

며 적절한 전략의 전개를 위한 방안의 하나로서 품질판단력에 의한 고

객의 분류와 접근의 제안에 있다.

40) 모형의 유용성 검증을 위한 실증분석의 가설로서 고객특성, 즉 품질판단력
의 정도여부에 의한 서비스기능에 대한 중시의 차이, 가입후 만족도의 변
화 및 품질판단력의 차이에 의한 재구매의도의 상이 등을 들고 있다.

41) 가입후와 가입시의 중요도 변화는 품질판단력이 낮은 고객층과 중간인 고
객층의 경우 전자가 부가적 서비스기능인 담당자에 대한 신뢰성을 그리고
후자가 본질적 서비스기능인 가격의 경제성을 중시한다는 점에서 변함이
없었으나, 높은 품질판단력을 가진 고객층의 경우 가입후 담당자와의 친밀
성이나 교류관계를 중시하는 등 부가적 서비스기능을 중시하는 경향을 보
이는 것으로 나타났다.
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품질판단력이 높은 고객층의 경우 본질적 서비스가 라이프사이클에

적합한가를 중시하기 때문에 이들에게는 무엇보다도 니즈의 정확한 파

악과 이에 따른 보장플랜의 제공이 중요하다. 품질판단력이 중간인 고

객층의 경우 보험기능에 대한 이해는 불충분하지만 가격 등 수치화된

지표에 의한 상품비교는 충분히 가능하기 때문에, 예를 들어 가격경쟁

력이 있는 보험회사라면 가격추구의 전략도 가능하다. 그리고 품질판단

력이 낮은 고객층은 보험가입시 잘못된 판단을 하지 않기 위하여 판매

모집인과의 관계구축을 중시하는 경향이 강하므로 방문회수의 증대와

같은 관련성을 구축하는 전략의 유용하다.

뿐만 아니라 田中의 연구는 마케팅에 있어서 고객유지를 위한 하나의

시사점을 주고 있다. 즉 고객의 현재 만족에 대한 영향요인은 가입시의

만족이 가장 강하며, 시간의 경과에 따라 부가적인 제공서비스의 변화

가 만족에 영향을 미치고 있다는 사실이다.

그러나 田中의 품질판단력에 따른 고객분류는 어떻게 고객을 분류할

것인가에 대한 구체적인 제시가 부족하다. 즉 고객과의 접촉시점에서의

품질판단력의 원천에 대한 측정 및 이의 변화를 알 수 있는 객관적인

지표의 제시에는 이르지 못하였다는 점이다.

뿐만 아니라 이 모형은 고객의 구매관여도가 높다는 가정 하에서 이

루어진 것으로서 현실적인 구매형태와의 괴리를 극복하지 못하고 있다.

한계를 지니고 있다. 그러나 그의 모형은 이러한 한계에도 불구하고 고

객세분화의 중요성이 강조되고 있는 현 시점에서, 고객분류에 대한 기

준과 접근에 대한 하나의 전략적인 제안을 하고 있다는 점에서 그 의의

는 크다고 할 수 있다.
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별보험회사의 입장에서도 고객서비스를 중심으로 하는 대응방안이 절실

히 요구되고 있는 상황이다.

나 . 보험경영 패러다임의 전환

경쟁환경의 급변에 따라 보험경영에 있어 패러다임의 전환이 요구되

고 있다. 먼저 고객측면을 중심으로 검토해보면 고객의 선택범위 확대

와 정보기술의 발달에 따른 금융상품 비교능력의 향상은 상품 및 금융

회사의 선택상의 갈등으로 나타나고 있다. 이러한 갈등이 심화되면 고

객은 보험상품구매에 있어 연고관계를 초월한 새로운 형태의 상품구매

형태를 보일 것이다. 예를 들어 고객의 해약, 전환과 같은 금융권이동이

초래될 가능성이 높아진다. 그래서 시장의 규모확대를 기대하기 어려운

보험회사로서는 기존 고객에 대한 이동을 방지할 수 있는 새로운 경영

노력을 필요로 할 것이다.

<그림 Ⅱ- 1> 보험경영 패러다임의 전환

경쟁격화

성장지향

대형화

안정지향

질적 경영
고객점유율

금융규제 수익

환경요인

시장점유율

수익구조

수익율

성과측정마케팅 노력경영지향
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다른 한편으로 과거와 양상을 달리하는 컨슈머리즘, 소비자운동이 활

발하게 전개되고 있고, 정책적으로도 소비자보호의 입장에서 법적인 강

화가 진행되고 있다. 이 때문에 참된 의미에서의 고객만족의 달성을 위

한 기업의 노력은 기업의 수익성이라는 측면에서뿐만 아니라 사회적 책

임이라는 입장에 비추어보아도 정확히 대응하여야할 시급한 과제이다.

기업의 경쟁적인 측면에서 과거의 공격적인 시장확대 전략에서 능동

적이고 적극적인 시장방어 전략으로의 전환이 요구되고 있다. 특히 보

험회사의 경우 다음과 같은 수익성 측면에서 기존 고객의 유지관리를

중심으로 하는 전략의 전환이 매우 중요하다.

첫째, 기업에 대한 수익기여도 측면에서 기존의 보유계약의 유지 및

확대를 통한 수익증대로의 전략의 전환이 필요하다. 고객측면의 변화와

함께 시장의 제한적인 성장 및 경쟁의 격화는 시장점유율과 같은 단순

한 성장중시의 경영보다는 내실경영에 의한 수익성 중심으로의 전환을

보험회사에 촉구하고 있다. 이 때문에 기존 고객의 유지 및 관리에 대

한 중요성이 증대하고 있다.

둘째, 보장성 상품을 중심으로 하는 판매, 언더라이팅관리의 강화 등

에 따른 사차익의 확보의 필요성에 따라 기존 고객을 매개로 하는 수익

의 증대라는 방어적 개념의 마케팅 전략이 필요하다. 저금리기조의 지

속에 따른 사차익·비차익 관리의 중요성이 증대하고 있는 반면 최근의

급속한 경제환경의 변화에 따라 과거 유배당 저축성상품을 중심으로 하

는 이차손은 보험회사의 건전 경영에 부정적인 요인이 되고 있다. 이는

곧 투자자산운용환경의 급변에 따라 자산과 투자부문을 중심으로 하는

자산운용관리보다는 보존과 계약부문을 중심으로 하는 기존 계약의 유

지 및 관리가 보험회사의 수익구조에서 차지하는 비중이 확대되었음을

의미한다.
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2 . 고객유지의 전략적 의의

가 . 고객유지의 개념과 전략적 의의

고객유지전략으로서의 방어전략의 개념은 H au ser an d Shu gan2)의 신

규브랜드나 기업의 시장진입에 대한 자사의 대응활동을 중심으로 하는

개념이 일반적이었다. Fornell3)은 쇠퇴 내지는 정체된 시장에 대한 신규

시장진입은 매력이 떨어진다는 이유로 방어전략의 개념을 달리 해석하

였다. Fornell에 의하면 고객유지전략으로서의 방어전략은 기존고객과의

거래관계유지에 중심을 둔 전략으로서, 크게 기존고객과의 관계유지를

위하여 상품·서비스에 전환장벽(sw itch barrier)를 구축하는 전략과 기

존고객이 타사로 유출되는 것을 막기 위하여 고객만족을 유지·향상시

키는 전략으로 대별할 수가 있다는 것이다.

우리나라 보험산업의 경우 신규 시장진입이 제한적으로 이루어지고

있으며, 또한 시장의 성장도 제한적이다. 이에 여기서는 고객유지전략으

로서의 방어전략은 Fornell의 개념을 따르기로 한다4). 즉, 고객유지전략

을 지금까지의 신규고객획득에 중심을 둔 공격적인 전략과 달리 기존의

보험가입자의 해약방지와 같은 고객유지에 중심을 둔 방어적인 전략으

로 보고자 한다.

방어적인 개념으로서의 고객유지와 이의 매개로서의 고객만족이 갖는

전략적 의의를 경쟁환경, 기업경영, 고객, 상품 등을 고려하여 검토해보

2) H au ser, J. R and Steren M., Shu gan, "Defensive Marketing Strategies,"
M arketing Science, Vol.2, Fall 1983, pp .319∼360.

3) Fornell, C., "A N ational Customer Satisfaction Barometer : The Swedish
Experience," Journal of M arketing, Vol.56, Janu ary 1992, pp .1∼21.

4) 단, 단순한 기존고객의 유지전략은 기업의 성장을 저해할 수 있다. 이 때문
에 본 연구보고서에서는 기존 고객의 유지뿐만 아니라 기존고객의 만족을
통한 재구매 및 신규고객의 획득 등을 포함하는 확장된 개념으로 사용하여
보다 능동적이고 적극적인 전략으로 보고자 한다.
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면 다음과 같다.

첫째, 시장규모의 확대가 어려운 상황일 뿐만 아니라 경쟁우위를 확

보하고 있는 새로운 경쟁자의 출현에 대비하여야할 필요성이라는 관점

에서 기존의 마케팅 전략에 대한 대안으로서 고객유지가 중요하다. 보

험시장은 제한적인 성장과 방카슈랑스로 대표되는 타금융권과의 본격적

인 경쟁격화에 돌입하고 있다. 보험시장의 이러한 변화에 따라 고객니

즈에 대응한 서비스품질의 제공, 고객과의 지속적인 관계유지를 통한

마케팅비용의 감소 등에 따라 수익성확보 차원에서 고객유지 필요성이

증대하고 있다.

둘째, 보험회사의 수익성을 제고함에 있어서 고객과의 관계유지를 통

한 로열티의 중요성이 부각됨에 따라 전략적이고 능동적인 차원에서의

고객유지가 중요하다. 물론 과거에도 고객만족의 유지·향상이 단순히

고객의 유출을 억제하는 기능뿐만 아니라 장기적으로도 신규고객의 획

득에 의한 보험회사의 수익성에도 크게 기여하는 요소임을 인식하고는

있었다. 하지만 일정한 수준의 고객만족이 달성되었을 경우 수익성 측

면에서 고객만족의 유지향상을 위한 추가적인 투자의 효과성에 의문을

갖고 있었으며, 또한 이를 단순한 전술적인 차원에서 접근하였다.

그러나 보험산업의 특수성에 비추어 장기적인 거래관계의 지속이 안

정적인 보험경영에 크게 기여할 수 있다는 점을 고려할 때 고객만족을

통한 고객유지는 보험회사의 생존에 크게 이바지하는 요소이다. 또한

우리나라 보험업계의 경우도 신설보험회사의 파산에 따른 신뢰성 하락

및 규제완화에 따른 신규기업의 시장참여에 의한 경쟁격화에 따라 결과

적으로 보험산업에 대한 로열티의 급속한 저하를 초래할 수도 있는 상

황에 직면하고 있다.

이러한 상황에 의하여 고객만족을 통한 고객유지가 고객에 대한 단순

한 비용삭감의 수단으로서가 아닌 전략적인 측면에서 중요시된다. 즉

전략적인 차원에서의 능동적이고 적극적인 고객유지전략은 고객의 입장

에서 고객니즈에 적합한 상품·서비스의 설계 및 제공을 통하여 고객만

족을 향상시키고, 이에 따라 형성된 고객로열티를 통하여 계약유지율의
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향상 및 보험의 재구매는 물론 더 나아가 신규고객의 획득을 용이하게

하여 수익의 증대와 함께 이익률의 개선 및 향상이라는 측면에서 전략

적인 의의를 갖게 된다.

셋째, 최근 고객의 적극적인 태도표명에 따라 고객만족이 보험회사의

성쇠에서 차지하는 비중은 확대되고 있으며, 이 때문에 고객만족을 매

개로 한 고객유지가 중요하다. 시장의 중심이 기업에서 고객으로 넘어

감에 따라 고객의 태도표명, 예를 들어 구전효과 등과 같은 적극적인

고객의 행동이 기업의 수익에 미치는 중요 요인으로 작용하고 있는 것

이다. 따라서 고객의 만족도 증대는 기존 고객에 대한 유지뿐만 아니라

만족도가 높은 고객의 구전효과에 따라 신규고객의 획득과 함께 기업의

이미지 향상에도 큰 기여를 할 수 있다.

넷째, 보험상품에 대한 구매특성의 변화로 고객유지가 중요하다. 보험

은 제조기업과 달리 신규고객의 획득에 있어서 보험모집과정에서 발생

하는 수수료로 인하여 다른 산업과 비교하기 힘들 정도의 비용이 발생

한다. 이는 보험상품은 무형의 서비스를 제공하는 상품일 뿐만 아니라

고객의 자발적인 수요기반이 취약하고 장기간에 걸친 우발적인 사고의

발생을 대상으로 하는 상품이라는 특성에서 기인한 것이다. 이 특성으

로 인하여 보험산업은 푸쉬 마케팅(pu sh m arketing)에 의한 판매의 확

대가 일반적이었으며, 설계사조직이라는 고비용의 채널조직을 필요로

하였다.

그러나 최근 생명보험의 마케팅 전략의 전개에 있어서 공급자와 구매

자 양측에서 일어나고 있는 변화는 마케팅 전략의 질적인 변화를 요구

하고 있다. 구매자에서 일어나는 변화는 가입동기의 변화에서 살펴볼

수 있다. 생명보험협회의 2000년 생명보험 성향조사에 의하면 생명보험

에 대한 가입동기로서 생명보험에 대한 필요성인식과 부가환경이나 특

정사고에 의한 자극 등에 따른 자발적인 형태의 가입이 점차 증가하고

있다(<표Ⅱ-1> 참조). 이 변화는 보험상품마케팅이 푸쉬마케팅에서 풀마

케팅(Pu ll Marketing)으로 전환이 가능하다는 것을 보여주고 있다.
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<표 Ⅱ-1> 생명보험가입동기(연도별)

가입동기 1997년 2000년

필요성을 느껴서 44.9% 46.9%

설계사의 권유 42.4 % 37.8%

부가환경에 자극되어 10.5% 13.9%

기타 1.5% 1.4 %
자료 : 생명보험협회,『2000생명보험 성향조사』, 2000, p .30.

공급자측면의 변화는 판매채널과 마케팅 전략에서 살펴볼 수 있다.

과거와 같은 엄격한 규제하에서는 가격의 획일성이 어느 정도 존재하여

판매채널의 유지를 위한 비용이 가격에 반영될 수 있었다5). 또한 보험

회사는 고비용의 푸쉬형 판매조직의 유지가 가능하였다. 그러나 가격자

유화로 상품내용 및 가격의 획일성이 크게 완화됨에 따라 보험회사의

경영노력도 보험의 장기성이라는 특성을 고려하여 거래관계의 유지를

통한 시장의 유지·확대라는 풀 마케팅으로의 전환이 요구되고 있다.

그런데 풀 마케팅에 있어서 중요한 것은 고객의 로열티 증대이며 이

를 위해서는 고객만족의 증대가 필수적이다. 왜냐 하면 자발적인 보험

가입의 증대는 고객인지도의 향상과 함께 고객니즈가 과거와 달리 다양

화하고 있음을 단적으로 나타내고 있기 때문이다. 이처럼 고객유지전략

의 중요성은 보험상품의 특성에 기인한 시장참여자의 변화에 의해서도

자연스럽게 검토될 수 있는 것이다.

이와 같은 이유로 향후 보험회사경영에 있어서 기존 고객과의 관계유

지, 특히 수익기여도가 높은 고객에 대하여 서비스를 포함한 높은 가치

를 제공함으로서 관계를 강화하는 것은 하나의 성장전략으로서 의미를

가질 구 있을 것이다.

5) 이 때문에 과거에는 판매모집인 조직의 확보가 유일한 마케팅 경쟁수단이었
으며 또한 모집인의 수와 업적사이에는 강한 상관관계가 존재하기도 하였

다. 생산성의 경우에도 실제 보험회사별 수입보험료와 모집인 생산성과의
상관관계는 0.726(pearson 상관계수)으로 나타났다. 신문식·김경환, 『시장
지위별 마케팅 경쟁전략』, 보험개발원, 연구보고서 2002-4, 2002, p .36
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나 . 고객유지와 보험경영

1) 고객유지와 기업성과의 관계

1970년대 Marketing Science Institu te는 Profit Im p act of Market

Strategies(PIMS)라는 연구보고서에서 기업의 수익성을 결정하는 가장

중요한 요소는 시장점유율이라는 사실을 규명하였다. 이 보고서에 의하

면 미국기업 2,000개를 조사한 결과 시장점유율이 40% 이상 되는 기업

의 경우 투자자본 이익률이 평균 32%이나 시장점유율이 20~24 %되는

기업은 투자자본 이익률이 24 %로, 그리고 10%이하의 시장점유율을 가

진 기업의 투자자본 이익률은 13%밖에 안 된다는 것이다. 시장의 호조

건과 함께 이러한 연구결과에 따라 과거 대부분의 기업간 경쟁의 핵심

은 시장점유율의 확대에 있었으며 또한 이를 근거로 기업들은 수익의

극대화를 위하여 인수·합병을 통한 시장점유율의 확대를 추구하기도

하였다.

그러나 미국의 사우스웨스트항공처럼 시장점유율은 낮지만 상대적으

로 높은 수익을 지속적으로 내고 있는, 흔히 틈새기업으로 불리는 일부

기업의 경우 낮은 시장점유율에도 불구하고 지속적인 수익을 내고 있는

사례가 발견되기도 하였다. 이는 시장에서 상대적으로 높은 시장점유율

을 기대할 수 없는 사업부 내지는 기업은 개(dog)로 비유되어 등한시되

기도 하였으나 시장점유율 = 수익 이라는 원리에 하나의 의문점으로

던져주었다. 이에 대하여 Reichheld an d Sasser (1990)는 상당수의 서비

스산업에서 수익을 결정하는 요소는 시장점유율보다는 고객로열티라고

주장하였다. 이들의 연구결과에 의하면 5%의 고객로열티 증가는 25 ~

85%까지의 수익신장을 가져올 수 있다. 이는 곧 고객로열티로 대변되

는 시장점유율의 질적인 측면은 시장점유율의 양적인 측면만큼 중요하

다는 것으로 보험산업의 경우 질적인 측면의 고객유지가 수익성에 큰

영향을 미칠 수 있음을 의미한다(<그림Ⅱ-2> 참조).
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<그림 Ⅱ-2> 고객유지율 5%(p) 증가가 고객의 가치에 미치는 영향

자료 : 프레더릭·라이히헬드 지음/조은정·김형증옮김,『로열티경영』, 1997, p61

<그림Ⅱ-3>에서는 보험중개회사들의 고객유지율과 수익성과의 관계를

잘 보여주고 있다. 고객유지율이 가장 높은 보험중개회사 Johnson &

H iggin s가 수익성에 있어서도 최고였으며 반대로 고객유지율이 최저인

보험중개회사 Frank B.H all의 수익성은 최저이다.

<그림 Ⅱ-3> 보험업계에서의 고객유지와 수익성의 관계(1983∼1988)

자료 : 제임스헤스켓외지음/서비스경영연구회옮김,『서비스수익모델』, 2000, p.33.
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보험중개회사의 사례에서 볼 수 있듯이 보험산업에서의 수익성은 고

객유지와 밀접한 관계에 있으며 고객유지는 로열티가 높은 고객의 정도

에 크게 영향을 받는다고 할 수 있다. 이 때문에 고객니즈에 적합한 서

비스품질의 제공 및 고객과의 장기적인 관계유지를 통한 로열티형성이

보험경영상의 목표가 되어야 할 것이다6).

경영환경의 변화에 따라 고객과의 관계유지가 새로운 경영노력의 목

표가 되어야할 것이다. 고객니즈에 대응한 상품·서비스의 제공과 장기

적인 거래관계가 기업의 로열티에 긍정적인 영향을 미치기 때문이다.

2) 고객만족과 기업경영

기업에 대한 로열티의 형성은 다름 아닌 고객만족과 밀접한 관계에

있다. 이는 제공되는 상품·서비스에 대한 고객만족의 정도가 높을수록

고객과의 원활한 거래관계를 유지할 수 있으며, 이러한 관계는 로열티

의 형성에 큰 영향을 미치기 때문이다.

오늘날 기업경영에 있어서의 고객만족의 중요성은 이론적인 측면에서

뿐만 아니라 실무적인 측면에서도 많은 검토가 이루어지고 있는데 이는

다음과 같은 전략적인 이유에서이다.

먼저, 고객만족이 갖는 재구매상의 의의이다. 우리나라 보험시장은 종

목별로 차이는 있을지언정 일반적으로 성숙시장에 접어들고 있다고 인

식되고 있다. 그런데 성숙시장의 경우는 시장의 특성상 신규수요 유입

의 제한으로 인하여 기존의 시장을 둘러싼 경쟁의 격화가 일반적이다.

그리고 경쟁의 양상 역시 기존고객에 대한 재구매 촉진이 우선시 된다.

이는 신규고객의 창출보다는 기존고객의 재구매를 통한 반복구매가 기

업의 매출이나 수익을 좌우한다는 인식에 기초하고 있다.

그런데 고객의 재구매는 기업이나 상품의 구매를 통하여 경험하는 만

6) 이 때문에 수익이라는 성과를 극대화하기 위하여 기업은 유지(retention)뿐만
아니라 형성된 로열티를 통하여 관련상품 판매(related Sales), 구전(word of

mouth)을 통한 판매확대에 초점을 둔 마케팅 노력이 필요할 것이다.
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족의 정도에 따라 좌우되며 또한 만족의 정도가 높은 고객일수록 지속

적인 거래관계유지의 가능성이 높다. 그래서 기업은 시장이 성숙되어

가면 갈수록 고객에게 높은 만족을 충족시킴으로서 로열티를 확보하고,

또한 이를 통하여 고객의 신규창출을 도모할 필요가 있다.

둘째 마케팅 측면에서 기존고객이 가져다주는 비용상의 절감효과이

다. 일반적으로 기업이 신규고객을 창출하고 확보하기 위해서는 시간과

비용을 포함한 많은 노력이 필요하다. Forn ell의 연구에서 검토한 바대

로, 고객이 구매경험을 통하여 기업이 제공하는 상품·서비스에 만족하

여 재구매, 추가구매를 하게 되면, 기업은 자사가 제공하는 상품·서비

스의 구매를 설득하기 위한 필요성이 작아진다. 이 때문에 판매촉진비

용이나 광고비, 인건비 등을 포함한 설득비용이 절감되는 효과로 인하

여 기업의 수익성은 개선될 수 있다. 뿐만 아니라 절감된 비용이나 시

간을 애프터서비스나 고객 불만처리 등에 이용할 수 있어, 한 단계 높

은 고객만족에 기여하는 부가적인 효과를 기대할 수 있다7).

한편 고객만족의 향상은 기업뿐만 아니라 고객에 있어서도 긍정적인

효과를 준다. 기업의 입장에서 자사에 대한 로열티를 강화시키기 위해

서는 고객이 다른 기업이나 상품·서비스를 구매하기 위하여 소요되는

전환비용을 극대화시킬 필요가 있겠지만 이는 또한 고객에게도 해당하

는 사항이다. 왜냐하면 고객의 입장에서 전환비용이 높으면 높을수록 전

환보다는 지속적인 거래관계의 유지가 비용측면에서 유리하기 때문이

다.

셋째 구전마케팅의 효과측면에서의 의의이다. 구매촉진을 위한 마케

팅비용상의 문제뿐만 아니라 광고효과의 극대화 측면에서도 의의를 확

보할 수 있다. 일반적으로 고객은 매스컴을 통한 광고보다는 구매경험

7) 자신의 불만사항이 만족스럽게 처리되었다고 느끼는 고객들의 재구매 의도
(54.3%)는 불만사항이 만족스럽게 처리되지 않았다고 생각하는 고객들의 재
구매 의도(19.0%)보다 약3배정도 높은 것으로 나타나 고객불만처리의 중요
성을 시사하고 있다. Hart, C. W. L., Heskett, J. L., Sasser, W. E., The Profitable
Art of Service Recovery, Harvard Business Review, July∼August, 1990, p.68.
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자에 기초한 고객의 상품 치 서비스에 대한 평가를 신뢰하는 경향이 있

다. 또한 구매경험을 통하여 만족도가 높은 고객은 주변의 가족이나 친

지, 동료, 이웃 등에게 구입권유와 가입을 포함한 긍정적인 메신저로서

의 역할을 자발적으로 수행하기도 한다. 특히 적극적인 고객일수록 그

경향은 강하며, 이 때문에 만족도가 높은 고객의 구전효과는 무형이라

는 보험상품의 성격상 중요한 전략적인 의의가 있다.
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그러나 보험산업에 있어서 고객만족에 대한 연구는 부족한 실정이다.

물론 1970년대 이후 소비자주의의 확산에 따라 고객만족을 경영이념으

로 채택하는 기업의 증가와 이에 따른 고객니즈 충족의 질적인 향상이

라는 성과를 거둔 것도 사실이다. 또한 최근의 고객관계관리, 관계마케

팅, 고객센터, 고객불만처리 등과 같이 고객만족을 위한 움직임이 있는

것 또한 사실이다. 그러나 여전히 다른 제조업분야와 비교하면 보험산

업의 경우는 아직 미약한 단계에 머물고 있다. 왜냐 하면 과거의 대부

분의 연구에 있어서 보험상품을 포함한 금융상품은 유형의 일반상품에

대치하는 무형재 서비스의 범주에 포함되는 전형적인 상품으로 다루어

져 온 것이 사실이기 때문이다. 즉 금융상품이 여행, 인재 파견업, 소매

업과 같은 다른 서비스와 동질의 것으로 다루어져 오는 등 금융상품의

특성에 초점을 둔 연구는 거의 이루어지지 않았다. 타금융권과의 경쟁,

시장성숙, 수익성확보라는 차원에서 고객만족을 통한 고객유지에 대한

연구의 필요성은 여기에 있다하겠다.

2 . 연구의 목적 , 방법 및 범위

본 연구보고서의 목적은 고객유지를 위한 중요 매개로서의 고객 만족

에 대한 이론적 검토와 고객만족에 영향을 끼치는 요인에 대한 실증적

인 분석을 토대로, 경영전략적 차원에서의 시사점을 제시하고자 하는

데 있다. 이는 고객만족과 고객만족으로 형성된 고객로열티가 기업의

매출과 이익에 직접적인 상관관계가 있다는 선행연구결과에 주목하여,

고객만족에 영향을 미치는 요인에 대한 규명과 이들 요인들의 상대적

중요성 및 요인내 중요변수에 대한 검토가 가능하다면, 향후 보험회사

의 고객유지에 대한 시사점을 도출할 수 있을 것으로 사료되기 때문이

다. 이를 감안하여 여기서는 고객유지전략을 고객만족을 매개로 하여

얻게 되는 로열티를 통하여 기존 보유계약의 유지는 물론 더 나아가 추

가구매, 재구매 그리고 긍정적인 구전효과 등의 부가적인 성과를 가능
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케 하는 개념이라 정의하기로 한다.

단, 고객만족 및 고객만족에 의하여 형성된 로열티가 기업의 수익성

과 밀접한 관계에 있다는 점은 기업관련자료에 대한 입수가 어려운 현

실을 고려하여, 2002년 8월 SIS리서치에 의뢰하여 실시한「보험가입자

만족도 조사」의 결과를 기초하여 거시적인 관점에서 검토하기로 한

다1).

또한, 기존보험계약의 유지율을 제고시키기 위한 접근방법으로는 개

별적인 보험회사의 자율적인 판단에 의한 전략의 실행과 감독당국의 감

독 및 규제에 의한 방법들이 고려될 수 있다. 뿐만 아니라 보험회사 측

면에서도 유지율에 영향을 미치는 요인으로, 계약자에 관한 요인, 판매

모집인으로 대표되는 채널적 요인, 수금관리체계, 수당, 상품적 특성, 개

별기업 및 판매채널의 고객유지에 대한 관리 노력의 정도, 경제적 환경

등과 같은 외부환경요인 등을 들 수 있다. 이 역시 기업관련자료에 대

한 입수가 어려운 현실을 고려하여, 계약고객에 대한 요인에 초점을 맞

추어 검토하기로 한다.

본 연구에서의 고객유지는 크게 두 가지 흐름으로 구성되어 있다. 하

나는 고객만족의 증대를 위한 전사적인 경영노력에 따른 고객유지의 방

안이며, 이는 엄수남(1988), 이경룡(1991), 정요섭(1992) 등의 보험계약의

실효·해약의 원인과 개선방안에 관한 선행연구 및 업계탐방 등을 통하

여 검토하고자 한다. 또 다른 하나는 고객의 품질속성평가를 토대로 한

고객만족의 증대를 통한 고객유지 방안으로, 이는 Parasurman, Zeithaml,

and Berry(1985, 1988), Crosby & Stephens(1987), Reichheld & Sasser(1990), Heskett,

Sasser and Schlesinger(2000), 西久保(1997), 田中(1999) 등의 선행연구와 「보험

가입자 만족도 조사」분석을 통하여 시사점을 검토하고자 한다.

본 연구보고서의 구성은 다음과 같다. 먼저 제1장 서론과 함께 제2장

은 우리나라 생명보험산업을 둘러싼 환경변화에 따른 고객유지전략의

필요성과 보험경영상에 있어서 고객유지의 전략적 의의에 대한 검토이

1) SIS리서치의 설문조사개요과 설문내용은 별첨을 참조하기 바람.
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다. 제3장은 고객유지의 매개로써 고객만족에 대한 선행연구이다. 보험

상품을 포함한 서비스상품의 전반적인 특질, 고객만족과 서비스 품질

관련의 검토이다. 생명보험상품을 포함한 금융상품의 본질은 서비스에

있으므로 고객유지의 핵심개념으로서의 고객만족을 검토하기 전에 서비

스의 특질, 서비스상품의 품질평가, 고객만족과의 관련성 등에 관한 검

토가 필요하기 때문이다. 또한, 고객만족의 실무적인 측면을 고려하여

이론적인 검토와 함께 Fornell (1992)의 실증연구, Reichheld an d Saasser

(1990)의 고객유지와 수익성과의 상관관계 연구, Sasser and Schlesinger

(2000)의 고객만족과 로열티에 관한 연구 등을 중심으로 금융권의 고객

유지와 수익성에 대한 관련연구를 고찰하였다.

제4장은 보유계약유지율로 본 우리나라 생명보험회사의 고객유지현황

과 문제점에 대한 고찰이다. 이는 주로 단순한 영업적인 차원에서 전술

적으로 활용되고 있는 문제점을 중심으로 검토하였다. 제5장은 고객만

족의 증대를 통한 고객유지를 보험회사의 전사적인 경영노력의 측면과

고객의 품질속성평가에 대한 대응으로 구분하여 제시하였다. 특히 후자

의 경우「보험가입자 만족도 조사」의 분석결과를 참고로, 보험서비스

품질에 대한 고객의 기대수준과 속성에 대한 성능평가를 바탕으로 한

가상적인 고객만족공간을 작성함으로써 고객 만족도 증대를 위한 방안

을 검토하였다.
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