
Partner relationship management (PRM) refers to processes and methodologies associated with managing the rela-

tionship between corporations and their partners. Recently, the importance of PRM has been increasingly emphasized, 

and it is considered as a core competitive factor for firms whose sales heavily rely on the intermediate distributor. 

In this paper, we identify key success factors for PRM system based on literature review on CRM system and interviews 

with domain experts, and prioritize them from two different perspectives, firms and partners, based on analytical hier-

archy process. Partners responded that trust-building between firms and partners, quality of system, and satisfaction 

level for information system have high priorities, while firms responded that quality of system, information share, and 

trust building between firms and partners. Identified factors and evaluated priorities can provide a strategic guideline 

when planning the PRM system building.
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1. 서  론

트  계 리(partner relationship manage-

ment; 이하 PRM)는 제조기업과 유통 트  간의 

계를 다루는 경  반의 차  방법론을 지칭

하는 것으로, 기업 간 경쟁이 날로 치열해지는 비즈

니스 환경에서 간 채 을 유통 략으로 채택하고 

있는 제조기업들을 심으로 그 요성이 부각되고 

있다[3, 9, 27]. PRM은 기업 활동을 하기 한 

과정에서 계를 맺는 모든 주체들이 리 상이

므로, 제품  서비스 생산에 필요한 원자재 등을 

공 하는 공 자들을 상으로 하는 공  계 리

(supplier relationship management; SRM), 내부 직

원을 상으로 하는 직원 계 리(employee rela-

tionship management; ERM), 제품  서비스 매 

고객을 한 고객 계 리(customer relationship 

management; CRM) 등과 매우 한 계를 맺고 

있다[6].

고객에게 상품과 서비스를 제공하기 해 제조기

업이 선택하는 유통 형태는 리  등의 간유통채

 유무에 따라 직 채 과 간 채 로 구분할 수 

있다[9, 11, 13]. 직 채 을 주로 활용하는 표 인 

업종들로는 융, 통신, 항공, 호텔, 의료 등이 있으

며, 리 , 랜차이즈, 벤더 등의 간 유통채 을 

통한 간 채 을 활용하는 표 인 업종으로는 

자, 자동차, 제약, 가공식품, 보험, 정유 등이 있다[5, 

13, 16, 18]. 유통구조 분석 문가들에 따르면 일정 

수  이상의 매출을 발생시키는 견 규모 이상 기

업은 일반 으로 70% 이상의 매출에 해 간유통

채 인 트 에 의존하고 있다고 한다[5, 13, 18]. 이

러한 간 유통의 최  단 은 제조기업과 최종고객

과의 이 없다는 이다. 따라서 제조기업과 최

종고객 사이에 이루어지는 비즈니스 반의 계를 

리할 수 있는 PRM 시스템 구축이 신규고객의 창

출이나 기존고객 유지 등의 마  정책 수립을 

해서 필수 이라고 할 수 있다[5, 15]. 이에 더하여 

PRM 시스템은 다양하고 복잡한 트 망을 가진 

기업, 트 리에 새로운 신을 원하는 기업, 

사 으로 유연한 가치사슬을 필요로 하는 기업, 

는 트 를 통합 으로 리․지원하고자 하는 기

업들에게 반드시 필요한 요소로서 강조되고 있다[2, 

7]. 그러나 국내에서는 아직 제조기업과 트  사이

의 공동 CRM을 운 기반으로 하는 PRM 시스템이 

활성화 되지 않은 실정이며, 본 연구에서 으

로 연구하고자 하는 식품제조업의 경우 CRM을 

제하는 PRM 구축과 활성화 시도는 여러 차례 있었

으나 활성화 성공 사례는 아직까지 보고되고 있지 

않는 것으로 확인되었다[6, 7]. 

기업의 핵심 인 략수단으로서 PRM이 성공

으로 구축되고 운 되기 해서는 다음과 같이 두 

가지 주요 이슈가 존재한다.

∙PRM 시스템의 성공 인 구축과 지속 인 운 을 

해 고려해야 하는 핵심 성공요인은 무엇인가?

∙고려 상이 되는 핵심 성공요인들의 상  

요도는 어떠한가?

PRM 시스템 구축  운 에 한 핵심 성공요인 

도출은 이의 한 구 을 통해 사 인 조를 

이끌어 낼 수 있다는 에서 매우 요한 이슈이다. 

한  핵심 성공요인들에 한 요도 산출은 조

직의 한정된 자원을 효과 으로 배분하는 략  추

진 차원에서 요한 의미를 갖는다. 따라서 본 연구

에서는 식품 제조기업의 PRM 시스템을 성공 으로 

구축하고 이를 성공 으로 활용하는데 필수 인 핵

심 성공요인들을 다양한 이해 당사자 에서 도출

하고자 한다. 이에 더하여 계층 분석 과정(analytical 

hierarchy process; 이하 AHP)을 활용하여 PRM 시

스템 핵심 성공요인들에 한 상  요도를 도출

하여 효과 인 PRM 활성화 략 수립에 기여하고

자 한다. 본 연구의 상이 되는 식품 제조업은 시장

의 성숙성, 경쟁의 치열함, 다양한 소비자 니즈  빠

른 변화 등의 특징으로 인해 PRM 시스템이 성공

으로 구축되고 운 될 경우 그  효과가 매우 클 

것으로 상된다.

본 연구의 구성은 다음과 같다. 제 2장에서는 
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기 정의 

Entrue Consulting
제조기업이 트 와의 상호이해 계를 지속 으로 개발하고 유지하기 해 수행하는 략 인 
활동

Whatis.COM 기업과 채  트 들 간의 커뮤니 이션을 한 비즈니스 략 

CRMguru.com CRM의 한 분야로 간  업 채  고유의 요구사항에 한 계 리 략과 기술 

AMR Research 기업과 트  간의 매와 생산성을 향상시키기 한 략

한국CRM 회
고객의 개념을 유통  략  제휴에 있는 력사 는 리 으로 확 하여 트 들과의 
일련의 업무를 효율 으로 개선시키고, 본사와 최종소비자의 계를 강화시키는 에서 
트 들과의 트 십을 형성하여 서로의 계를 효과 으로 리하기 한 략  개념 

<Table 1> Definitions of PRM 

역 기능

트 리
로 일링, 트  등록, 트  분류, 콘텐츠 리, 계약 리, 커뮤니티 리, 딜러 로 이터, 

개인화 기능, 트  보상 등

마 캠페인, 리, 이벤트 리, 로모션 리 등

업 주문 리, 리드 리, 송장 리, 반송 리, 가격 리, 활동 리, 견 리, 업 측, 업 일정 리 등

서비스 서비스요청 리, 웹-셀  서비스, 원투원 서비스, 문제해결, 교육, 훈련 등

트 분석 트  평가, 설문조사, 측모델링, 이탈분석, 다차원분석, 분석 템 릿

<Table 2> PRM functions[8]

PRM의 배경, 기능  구축시의 고려사항, CRM과의 

계 등에 한 기존 연구를 고찰한다. 제 3장에서는 

PRM의 핵심 성공요인 도출과 AHP 모형을 설계한 

뒤, 설문자료를 바탕으로 기업 과 트

에서의 우선순 를 도출하고 그 차이를 비교․분석

한다. 제 4장에서는 본 연구의 결과를 요약하고 연구 

결과가 지니는 의의를 서술한다. 

2. 문헌연구

2.1 PRM의 정의 

PRM이란 간 유통채 을 활용하는 기업이 자사

의 상품  서비스를 이용하는 최종 고객들의 만족

도를 높이기 해 마 , 업, 서비스 역에서 

트 들과 서로 가치를 주고받으며 업하는 비즈니

스 략, 로세스  기술의 복합체를 의미한다[6, 

8]. PRM은 역사가 짧은 만큼 그 정의도 다양한데 이

는 트 의 범 , 기업과 트 가 처한 환경, 기업

의 략  로세스 등을 보는 의 차이가 다양

하기 때문이다[8]. 국내에서 트 에 한 범 는 

연구자의 시각에 따르나 일반 으로 직 리 , 비

직  리 , 딜러, 특약 , 제휴  등을 트 로 보

고 있는 반면에 미국에서는 Distributor, Reseller, 

Dealer, OEM 등을 트 의 범주에 포함시키고 있

다[7, 8]. PRM에 한 표 인 정의는 <Table 1>

에 나타난 바와 같으며, 공통 인 사항을 고려하여 

PRM의 일반 인 정의를 내려 보면 ‘가치사슬에서 

기업과 최종고객과의 간 단계에 치하는 트

와의 커뮤니 이션을 개선하고 상호이익 계를 

지속 으로 수행하는 략  경 활동’이라 할 수 

있다.

2.2 PRM의 기능

일반 인 PRM 시스템은 크게 트 리, 마 , 

업, 서비스, 트 분석의 다섯 가지 역으로 구

분할 수 있으며 각 역의 기능 구성 내용은 <Table 

2>에 나타난 바와 같다. 그러나 기업은 사업 방향과 

략에 따라 다양한 형태의 트 와 업하고 있기 

때문에 개별 기업이 구축하는 PRM 시스템의 기능

은 해당 기업이 추구하는 략에 따라 조 씩 차이를 
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<Figure 1> Corporate Value Chain

보이게 된다. 로벌 조사연구기 인 가트 (Gartner 

Research)에 따르면 기업들이 가장 많이 도입하는 

PRM의 기능 순 는 다음과 같다[7, 8].

∙1순  : 트  로 일링

∙2순  : 분석, 콘텐츠, 리드 리

∙3순  : 실 모니터링, 업

∙4순  : 트  등록  매칭, 교육, 훈련, 트  

평가

∙5순  : 캠페인 리, 매, 자료 리, 계약 리  

이러한 구축 순서는 기능 인 면에서 우수성이나 

기술의 난이도와 련된 것이 아니며 기업의 당면 

과제나 우선 으로 용하기를 원하는 선호도를 나

타내는 것이라고 할 수 있다.  

소비재 산업의 기업들은 비교  최근까지 PRM 

시스템 구축에 어려움을 겪고 있는데 그 이유는 다

음과 같다[6]. 첫째, 제조기업과 트  사이의 긴

한 조 체계의 부재이다. 제조업체들은 산업의 

특성상 제품 생산부터 최종 소비자 매까지 몇 단

계의 유통과정을 거치는 것이 일반 이다. 이 게 

간유통단계를 거치는 경우 제조업체들은 최종 

소비자와 할 수 있는 기회가 거의 없기 때문에 

최종 소비자에 한 정보를 으로 트 에게 

의지하게 된다. 그러나 트 들의 제조기업에 

한 신뢰가 낮은 경우에는 유통과정의 각 단계에서 

생성되는 정보가 공개되지 않고 고립되는 상황이 

발생하게 된다. 둘째, 품질 지상주의를 표방하는 제

조업체들의 인식과 직 인 고객 리에 한 회

의 인 시각이다. 과거 소품종 량생산 체제에서

는 우수한 품질의 제품을 상 으로 렴한 가격

에 매할 경우 어느 정도 시장에서의 성공이 보장

되었다. 그러나 다품종 소량생산 체제로 변화된 지

의 비즈니스 환경에서 다양하고 빠르게 변화하

는 소비자의 니즈를 히 반 하지 못할 경우 

시장에서 도태될 험이 존재한다. 따라서 사 차

원에서 최종 고객 정보를 활용할 수 있게 해주는 

PRM 시스템의 구축  운 이 더욱 실하게 요구

된다고 할 수 있다.

2.3 PRM과 CRM의 비교

PRM은 CRM과 맥을 같이하고 있지만 CRM이 최

종 고객을 상으로 직  매를 수행하는 기업을 

주요 상으로 하는 반면, PRM은 유통 채 을 통한 

간  매를 수행하는 기업을 상으로 한다는 에

서 차이가 있다[9]. CRM의 리 상은 최종 고객인 

반면에 PRM의 주 리 상은 고객 련 업무를 함

께 수행하는 트 가 된다[5, 8, 21, 32]. 비록 CRM

이 PRM보다 많은 기업에서 활용되고 있는 실정이

나, 상품  서비스를 최종 고객에게 직  매하지 

않고 간채 을 통해서 매하는 기업은 CRM보다 

PRM의 역할이 훨씬 요하다고 할 수 있으며 그 이

유는 다음과 같다[5, 8]. 첫째, 제조기업이 자사 제품

을 이용하는 최종고객에 한 정보를 수집하는 데 

큰 어려움을 겪고 있다. 둘째, 제조기업의 체 매출 

에서 트 를 통한 매출의 비 이 이다. 

셋째, 제조기업이 맞이하고 있는 재의 경  환경

에서는 경  주체 간의 계가 매우 강조되고 있다. 
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따라서 기업 경 에서 외부 경  주체들과의 계를 

고려하지 않고 자사의 략만을 고집하는 것보다는 

트 를 포함한 여러 경  주체들과 상호 이익을 

함께 추구하는 계를 구축할 때 비즈니스 환경의 

격한 변화와 심화되는 경쟁 속에서 기업의 장기

인 생존 확률이 높아지는 것이다. 이러한 PRM 시스

템은 기업 가치 사슬에서 <Figure 1>과 같은 치에 

있으며 SCM, ERP, CRM 등의 시스템과 뚜렷한 차

이를 보이고 있음을 알 수 있다.

2.4 CRM 성공 요인에 한 연구

PRM은 기업이 상품과 서비스의 최종사용자인 고

객의 만족도를 높이고 이를 통해 매출을 증가시키고

자 마 , 업, 서비스 등의 역에서 트 와 공

동으로 정보와 가치를 주고받으며 업하는 비즈니

스 략  로세스의 복합체이다[9, 23]. PRM에서

는 서로 독립체인 제조기업과 트 가 하게 

업한다는 것이 가장 큰 특징이며 이 외에는 CRM과

의 상당히 많은 공통 을 가지고 있다. 따라서 PRM 

시스템의 핵심 성공요인에 련된 연구가 미비한 상

황에서 CRM에 한 핵심 성공요인을 살펴보고 이

에 더하여 PRM만이 가지는 특징 인 요인을 도출

하는 것이 실 인 안이 될 수 있을 것이다.

CRM의 성공요인과 련된 연구는 크게 조직

, 시스템 , 그리고 정보 활용 을 심으로 

수행되어 왔다. 먼  조직 에서 CRM 성공요인

을 조사한 기존 연구들은 다음과 같다. Ryals et al. 

[34]은 CRM 성공을 한 핵심요인으로 고객 심 조

직문화, 최고 경 자의 경 지표와 CRM 목표의 연

계, 그리고 CRM 련 부서간의 유기 인 통합과 교

육을 강조하 다. 박찬욱[10]은 마   산 련 

조직의 CRM 문성을 강조하 으며, Wilson et al. 

[37]은 최고경 자의 의지, 조직의 시장 지향성 문화 

등을 강조하 다. 한 고창배 등[1]은 문 인력의 

확보, 부서간의 조, 최고경 자의 의지  지원과 

고객지향 문화를 CRM 성공 요인으로 도출하 다. 

Bendapudi et al.[22]은 B2B 산업에서 특정 고객을 

직 으로 리해 오던 기업의 담당 직원이 조직을 

이탈하게 되면 그 고객 역시 이탈할 가능성이 높아

지므로 핵심직원의 유지가 조직의 성과와 직 인 

상호 련성을 갖는다고 하 다. Reinartz et al.[31]

의 연구에서는 직원들에 한 교육․훈련과 성과보

상 제도 등을 포함한 조직제도가 요한 요소로 

별되었다. 김형수 등[6]의 연구에서는 로젝트 참여 

부서간의 조가 활발하고 고객지향 인 기업문화

가 성숙된 기업에서 성공 인 CRM 시스템이 구축

되고 발 하는 것을 볼 수 있었다고 하 다. 

시스템 에서 CRM 성공요인을 조사한 기존 

연구들은 세부 으로 CRM 시스템 자체의 품질을 

강조한 연구[36], CRM 시스템을 통해 제공되는 고

객 정보의 품질의 요성을 강조한 연구[28], 그리고 

CRM 시스템의 통합성을 강조한 연구[12]로 구분될 

수 있다. 우정희[12]는 CRM  시스템의 품질, 데이터

의 통합, 데이터의 지속 인 축   축 된 정보의 

질 등을 CRM 시스템 성공의 주요 요소로 도출하

으며, 정경수 등[20]의 연구에서는 정보시스템 자체

의 품질이 CRM 시스템의 성공  구축에 요한 역

할을 하는 것으로 나타났다. 한편, Reinartz et al.[31]

의 연구에서는 CRM 시스템을 시한 주변의 정보

시스템 인 라 역시 요한 고려 상임을 강조하

다.

정보 활용 에서 CRM 성공요인을 조사한 기

존 연구들은 다음과 같다. 과거 CRM 도입 실패의 

사례들을 통해 CRM은 시스템과 같은 기술 인 측

면보다는 략이나 업무 로세스 인 측면이 더욱 

요하다는 인식이 나타나기 시작했다[6, 22], 이를 

바탕으로 여러 연구에서 고객 데이터를 분석하여 그 

결과를 마 , 업  고객서비스에 활용하는 것

이 CRM의 주 성공요인으로 강조되었다[25, 29, 30]. 

CRM 시스템을 통해 수집된 정보들을 활용하는 분

야로는 잠재고객 탐색  분석/휴면 고객 활성화/메

시지 차별화 등의 고객 획득 활동, 고객 계분석/

방향 커뮤니 이션/고객 불만 해소/이탈방지/로열

티 로그램/다이 트 마  등과 같은 고객 유지 

활동, 그리고 교차 매/상승 매/고객 간 네트워크 
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 요인 참고문헌

조직  

최고 경 자의 의지  지원 [1, 6, 10, 12, 20, 24, 29, 33, 34, 37]

간 리자의 심  참여 [1, 6, 10, 12, 20, 23]

문 인력 확보  교육 [1, 6, 10, 12, 22, 29, 31, 33, 34] 

고객 심 기업문화 [1, 6, 12, 20, 34, 36]

시스템 
데이터 

시스템의 질(편리성과 유연성) [6, 7, 8, 12, 20, 25, 29, 31, 33, 35]

고객 데이터 통합 [2, 5, 6, 11, 12, 14, 15, 20, 21, 25, 28, 35]

고객 데이터의 지속 인 축 [6, 12, 14, 20, 25, 26, 28, 35]

활용 

고객 분석의 다양성 [6, 8, 25, 30, 35]

트 사 기업경 시스템 만족도 [8, 11, 14, 22, 25, 26, 27, 28, 30, 35, 36]

고객 서비스 기여도 [8, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 35]

력 계 

본사와 트 의 신뢰 구축 [3, 7, 8, 11, 14, 15, 17, 18, 21]

트 와 마  정보공유 [3, 4, 7, 8, 11, 14, 15, 18, 21, 24]

공동 마  시행과 효과공유 [3, 4, 8, 11, 13, 14, 17, 18, 21, 24]

<Table 3> Key Success Factors for PRM System

리/고객 소개/추천 리 등의 고객 확장 활동 등이 

제시되었다[19, 29, 34]. 이에 더하여 간 유통채 을 

이용한 기업에서는 본사와 트  사이의 신뢰를 바

탕으로 한 정보의 공유가 매우 요한 CRM 성공 요

인인 것으로 나타났다[8, 21]. 

3. PRM 성공요인 도출과 요도 분석

3.1 PRM 성공요인 도출  모형설계

CRM 시스템을 구축하여 운 하고 있는 기업의 

매출의 부분이 트 를 통해서 발생한다면 PRM

을 이용한 효과 인 트  리 략은 CRM 활동

이 성공 으로 수행되기 한 선결 조건이라고 할 

수 있다[6, 8]. 트 는 업  측면에서는 시장 확

를 한 매활동과 물류의 진기지로서 정재

고 유지, 주문, 출하, 배송의 기능을 담당하며, CRM 

측면에서 고객의 정보 획득  달에 한 매개체 

역할을 함으로써 지역 상권 고객의 유지  리 

측면에서 요한 역할을 수행하기 때문이다[9, 17]. 

따라서 본 연구에서는 기존 PRM 련 연구를 바탕

으로 국내 S사의 PRM 운 을 담당하는 문회사 

소속 임직원들에 한 심층 인터뷰를 통해 네 가지 

에서 13가지의 세부 핵심 성공요인 항목들을 

<Table 3>과 같이 도출하 다.

첫째, 조직  에서는 “최고 경 자의 의지  

지원”, “ 간 리자의 심  참여”, “ 문 인력 확

보  교육”, “고객 심 기업문화”의 네 가지가 선정

되었다. CRM 성공 요인 도출 련 연구에서 나타난 

것처럼 PRM 역시 장기 인 비 을 가진 최고경

자의 의지  지원이 필요할 것으로 조사되었다. 

한 실제 PRM 시스템의 활발한 활용을 해서는 

간 리자 계층의 극 인 참여 한 필수 이라고 

할 수 있다. 특정 시스템이 구축될 경우 본사  트

사의 임직원들은 이를 활용하는데 어려움을 겪는 

것이 일반 이다. 따라서 PRM 문가의 한 활

용  직원 상 교육 로그램 제공 역시 PRM 활성

화의 요한 요소가 될 수 있다. 마지막으로 CRM 

성공요인 련 연구에서 다수 언 된 것처럼 고객을 

심에 두는 사 인 기업문화 구축 한 PRM 활

성화의 주요 요인  하나로 별되었다.

둘째, 시스템  데이터 에서는 “시스템의 질

(편리성과 유연성)”, “고객 데이터 통합”, “고객 데이

터의 지속 인 축 ”의 세 가지가 선정되었다. 기업

에서 구축한 새로운 시스템이 성공 으로 정착하기 

해서는 사용자들이 해당 시스템을 편리하게 이용

할 수 있어야 하며, 업무상 필요한 추가 기능이 발생

할 경우 이를 유연하게 시스템에 반 할 수 있어야 
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한다. 한 PRM의 최종 인 목 은 트 와의 

계를 통한 기업의 이익 증 에 있으므로 제조기업부

터 최종소비자에 이르는 모든 고객 데이터를 하나의 

시스템에 통합 으로 장․ 리할 수 있어야 한다. 

한 이 게 구축된 통합 고객 데이터베이스에 향후 

마   기타 비즈니즈 활동에 필요한 다양한 데

이터들이 지속 으로 축 되어야 PRM 시스템의 활

용도가 높아질 것이다. 

셋째, 활용 에서는 “ 트 사 기업경 시스

템 만족도”, “고객 분석의 다양성”, “고객 서비스 기

여도”의 세 가지가 선정되었다. PRM 시스템의 성

공 인 안착을 해서는 본사직원 뿐만 아니라 

트 사의 직원 한 제조기업의 경 시스템을 

극 으로 활용할 수 있어야 한다. 따라서 트 사

가 제조기업의 경 시스템에 얼마나 만족하느냐가 

유기 인 PRM 수행의 핵심 요인으로 도출되었다. 

한 PRM 시스템을 통해 통합된 고객 데이터를 바

탕으로 다양한 에서 여러 가지 분석이 수행될 

수 있어야 해당 분석결과를 바탕으로 새로운 비즈

니스 아이디어를 도출할 수 있게 된다. 마지막으로 

본사  트  이 아닌 최종 고객 에서도 

PRM 시스템 도입 후 제품  서비스에 한 만족

도가 향상되어야 PRM을 수행하는 의의가 있다고 

할 수 있다. 

넷째, 력 계 에서는 “본사와 트 의 신

뢰 구축”, “ 트 와 마  정보 공유”, “공동 마

 시행과 효과 공유”의 세 가지가 선정되었다. 트

 입장에서는 보유하고 있는 정보를 본사에 제공하

는 것이 본사가 트 를 리하는데 사용될 수 있

다는 우려를 나타낼 수 있다. 따라서 본사와 트  

사이에 PRM 시스템 구축  활용을 한 정보 활용 

가이드라인 마련 등을 통한 신뢰 계 구축이 PRM

의 성공  수행에 있어 매우 요한 요인이라고 할 

수 있다. 한 구축된 PRM 시스템을 통해 개별 으

로 수행된 마  활동에 한 정보를 공유하는 것

과 공동으로 마 을 시행하고 효과를 공유하는 것 

한 력 계 에서 PRM 수행의 주요 성공 요

인으로 도출되었다.

3.2 설문 데이터 수집

본 연구에서 제시한 네 가지 의 13개 세부 성

공요인들에 한 상  요도를 도출하기 해 

재 국내 식품제조업 S기업의 PRM 시스템 운 을 담

당하고 있는 별도법인 소속 임원  13명을 상으

로 AHP 설문조사를 실시하 다. 해당 임원들은 본

사 직원과 트 인 리  표 에서 50:50의 비

으로 선출된다. 이는 리 은 각자의 업독립성

과 각 리 의 정보에 한 권리를 보장받으며 본

사는 마 에 필요한 정보를 리 으로부터 효율

으로 제공받는 상생 략을 반 하기 한 것이다. 

설문 상자들은 PRM 시스템의 실질 인 의사결정

자로서 제조기업을 표하는 최소 15년에서 30년 이

상 경력의 마  문가 6인, 트 를 표하는 

리  경  경험이 풍부한 리  표 6인, 그리고 

PRM 시스템 운  책임자인 IT 문가 1인으로 구성

되었다. AHP 설문지는 성공 요소들 사이의 상  

요도를 1에서 9 까지의 9  리커트 척도를 부여

할 수 있도록 설계되었으며, 수집된 결과를 제조기

업 과 트  으로 구분하여 PRM 성공요

인의 상  요도와 순 를 각각 산출하고 그 차

이를 분석하 다.

3.3 PRM 핵심 성공요인 우선순

PRM 시스템의 성공 인 활용을 한 핵심요소들

에 한 제조기업 의 상  요도는 <Table 

4>에 나타난 바와 같으며, 트  의 상  

요도는 <Table 5>에 나타난 바와 같다. PRM 시스

템의 성공요소들에 한 요도가 제조기업과 트

 에서 서로 다르게 나타난 이유는 기업과 

리 의 시스템 사용 목 이 다르며 고객 정보수집은 

리 에서 발생되기 때문이다. PRM 시스템 구축

에서 트 인 리 의 가장 큰 우려 사항은 자신

만의 노하우로 유지․ 리를 하고 있는 고객 정보가 

PRM 시스템으로 이 됨으로 인해 모든 정보가 본

사와 공유된다는 것이다. 이로 인해 갑(甲)-을(乙) 

계에서 을인 리 이 본사로부터 불이익을 받을 
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평가 
세부 평가 체 평가 

평가 항목 평가 수 순 평가 수 순

조직 0.128

최고경 자의 의지  지원 0.305 1 0.039 10

간 리자의 심  참여 0.251 2 0.032 11

문 인력 확보  교육 0.204 4 0.027 13

고객 심 기업 문화 0.239 3 0.031 12

시스템  데이터
0.302

시스템의 질(편의성과 유연성) 0.502 1 0.152 1

고객 데이터 통합 0.240 3 0.072 9

고객 데이터의 지속 인 축 0.258 2 0.078 7

활용 0.278

트 사 기업경 시스템 만족도 0.286 3 0.080 6

고객서비스 기여도 0.371 1 0.103 4

고객 분석의 다양성 0.343 2 0.095 5

력 계 0.292

본사와 트 사간 신뢰 구축 0.362 2 0.106 3

트 와 마  정보 공유 0.373 1 0.109 2

공동 마  시행과 효과 공유 0.265 3 0.077 8

<Table 4> Importance of Each Success Factor(Company’s View) 

평가 
세부 평가 체 평가 

평가 항목 평가 수 순 평가 수 순

조직 0.105

최고경 자의 의지  지원 0.293 1 0.031 10

간 리자의 심  참여 0.237 2 0.025 12

문 인력 확보  교육 0.204 4 0.021 13

고객 심 기업 문화 0.266 3 0.028 11

시스템  데이터
0.290

시스템의 질(편의성과 유연성) 0.527 1 0.153 2

고객 데이터의 통합 0.282 3 0.082 5

고객 데이터의 지속 인 축 0.191 2 0.055 9

활용 0.262

트 사 기업경 시스템 만족도 0.480 3 0.126 3

고객서비스 기여도 0.284 1 0.074 6

고객 분석의 다양성 0.236 2 0.062 8

력 계 0.343

본사와 트 사간 신뢰 구축 0.543 1 0.186 1

트 와 마  정보 공유 0.257 2 0.088 4

공동 마  시행과 효과 공유 0.200 3 0.069 7

<Table 5> Importance of Each Success Factor(Partner’s View) 

수 있다는 우려가 꾸 히 제기되었다. 한 비공식

으로 인정되고 있는 게는 수천만 원부터 많게는 

수억 원에 이르는 권리 을 보장 받을 수 없다는 

실 인 문제  한 존재한다[14, 21]. 

제조기업 본사 에서의 성공 요인들에 한 

요도를 살펴보면 시스템  데이터 이 0.302

로 가장 요한 것으로 나타났으며 력 계 

(0.292), 활용 (0.278), 조직 (0.128)순으로 

요도가 높게 산출되었다. PRM  CRM이 도입

되던 창기에는 조직 이 요하게 인식되었

으나 최근에는 그 요도가 다소 감소한 것으로 확

인되었다. 트 인 리  입장에서는 본사와 

리 의 력 계 의 요도가 0.343으로 가장 

높게 나타났으며, 시스템  데이터 (0.290), 활

용 (0.262), 조직 (0.105)순으로 요도가 높

은 것으로 나타났다. 앞서 언 한 바와 같이 리
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에서 획득한 고객 정보를 본사와 공유하는 것에 

한 두려움으로 인해 트 들은 력 계 에 가

장 높은 수를  것으로 분석되었다.

세부 성공요인간의 상  요도에 한 분석 

결과는 다음과 같다. 먼  본사는 조직 에서 최

고경 자의 의지  지원이 가장 요(0.305)하다고 

응답하 으며 다음으로 간 리자의 심  참여

(0.251)를 지목하 다. 리 에서는 최고경

자의 의지  지원에 한 가 치가 0.293으로 가장 

높게 나타났다. 이는 내부조직에서 느끼는 요도 

보다는 다소 낮은 수치이나 여 히 조직 의 네 

가지 세부 핵심요소 에서 가장 요한 요인인 것

으로 별되었다. 다음으로는 고객 심기업 문화에 

한 가 치가 0.266으로 높게 나타났는데, 외부조직

인 트 는 고객 심의 기업 문화를 본사보다 더 

요하게 생각하고 있음을 알 수 있다. 요약하면 본

사 에서는 최고 경 자와 간 리자 등 내부 

구성원의 참여가 요하다고 답변하 으나 외부조

직인 트  에서는 본사 최고경 자의 의지  

지원과 더불어 고객 심 기업 문화가 PRM 활성화

에 있어 요하다고 답변하여 두  사이에 약간

의 차이가 나는 것을 확인할 수 있다.

시스템  데이터 에서는 시스템의 질(편의성

과 유연성)에 한 상  요도가 본사입장에서는 

0.502, 트  입장에서는 0.527로 나타나 두 조직 모

두에게서 가장 요한 성공요인인 것으로 확인되었

다. 다음으로 본사는 고객데이터의 지속 인 축 이 

요하다고 답변하 으나 트 는 데이터의 통합

을 더 요하게 여기는 것으로 나타났다. 본사 입장

에서는 리 에서 데이터를 지속 으로 리하지 

않고 비정기 으로 혹은 본사에서 이벤트가 있을 때

에 한해 고객에 한 정보를 업데이트하는 상황을 

문제 으로 인식하여 고객데이터에 한 지속 인 

리를 강조한 것으로 풀이된다. 반면, 트 는 여

러 시스템에 존재하는 데이터의 통합을 보다 요하

게 여기고 있는데, 이는 실제 데이터를 단기  활용에 

보다 높은 우선순 를 부여했기 때문으로 단된다.

활용 에서의 성공 요인들의 요도를 살펴보면 

본사 입장에서는 고객서비스 기여도(가 치 0.371)가 

가장 요한 요소로 인식되었으나, 트  입장에서

는 기업경 시스템 만족도(가 치 0.480)를 가장 

요하게 여기는 것으로 나타났다. 본사는 수집된 정보

를 활용한 마   고객 분석 활동에 가치를 두는 

반면, 트 는 시스템을 통해 직  데이터를 입력하

고 리하는 측면에서 사용의 수월함 등을 포함한 시

스템 만족도에 높은 가치를 두고 있음을 알 수 있다.

력 계 에서는 본사는 리 과 마  정

보 공유에 해 0.373으로 가장 높은 가 치를 부여

하 으며 다음으로 본사와 리 간의 신뢰에 해 

0.362의 가 치를 부여하 다. 반면, 리 은 본사

와 트 의 신뢰 구축에 한 가 치를 0.543으로 

가장 높게 부여하여 PRM 시스템의 성공 인 구축

과 운 을 해서는 두 주체 간의 신뢰 구축이 

으로 요하다는 의견을 피력한 것으로 풀이된다. 

본사 에서는 리 과의 정보 공유를 통해 효율

이고 효과 인 마  략 수립을 원하므로 정보 

공유에 한 니즈가 높은 반면에, 리  입장에서

는 트 가 리하는 정보를 본사에서 세부 으로 

분석하여 트 와의 계약을 해약하기 한 기  자

료로 사용하거나 트 의 업 독립성을 보장하지 

않고 간섭함으로써 리  운 에 어려움을 격지 않

을까하는 두려움이 투 된 것으로 해석할 수 있다. 

이러한 우려를 불식시키기 하여 트 는 데이터 

공유 이 에 본사와 트  간의 신뢰 구축을 요구

하고 있음을 알 수 있다.

PRM 구축  활성화와 련하여 세부성공요인에 

한 체 인 순 를 살펴보면 다음과 같다. 본사 

에서는 시스템의 질이 가장 요한 성공요인으

로 별되었으며 그 다음으로는 본사와 트 사의 

신뢰 구축, 트 와 마  정보 공유 순으로 높은 

요도를 갖는 것으로 나타났다. 반면 트  입장

에서는 본사와 트 사간 신뢰 구축이 가장 요하

다고 답변하 으며, 시스템의 질과 트 사 기업경

시스템 만족도가 각각 2 와 3 의 요도를 갖는 

것으로 나타났다. 본사와 트 사의 순 가 가장 

차이가 나는 항목은 고객 데이터의 통합(본사  
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9 , 트   5 )과 고객 분석의 다양성(본사 

 5 , 트   8 )으로 확인되었다. 이러한 

결과는 고객 데이터에 해 본사는 보다 장기 인 

에서 근하는 시각을 견지하는 반면에, 트

인 리 은 단기간의 성과 향상을 해 재 데이

터의 통합에 한 보다 높은 심을 나타내고 있기 

때문인 것으로 해석된다.

PRM의 성공 인 구축과 활용을 한 AHP 분석 

결과를 종합하면 본사와 트 간의 굳건한 신뢰가 

구축된 상황에서 사용이 편리한 시스템을 통해 본사

와 리 이 정보를 공유함으로써 트 가 본사의 

기업경 에 만족하는 시스템을 구축하는 것이 필요

하다고 하겠다. 이 게 되면 본사에서는 PRM 시스

템을 통해 마  정보와 최종 고객 정보를 획득할 

수 있으며 트 인 리 은 본사와 마  정보를 

공유하여 매출 증 를 추구할 수 있을 뿐만 아니라 

본사와 공동으로 운 하는 PRM 시스템 도입을 통

해 비용을 감하여 리  경 의 효율화를 꾀할 

수 있을 것이다.

V. 결  론

핵심 고객의 거래  행동 패턴에 한 이하를 바

탕으로 고객유지정책을 수립하기 해 PRM 시스템

을 구축·운 하는 것은 제조기업과 트 ( 리 ) 

모두에게 도움이 될 수 있다. 특히 간  유통채 을 

업활동의 주 채 로 채택하고 있는 많은 제조기업

들은 PRM 구축에 깊은 심을 갖고 다양한 노력을 

기울이고 있으나 여러 가지 어려움을 겪고 있는 것

이 실이다. 이에 본 연구에서는 최근 핵심 인 기

업경쟁력 원천으로 주목 받고 있는 고객데이터를 효

과 으로 리하고 활용하기 한 PRM 시스템의 

성공 인 구축  운 을 한 핵심 성공요인들을 

도출하고 AHP 기법을 활용하여 각 요인들의 우선순

를 도출하 다. 핵심 성공요인의 도출을 해 다

양한 기존 연구사례와 국내 S사의 PRM 운 을 담당

하는 문회사 소속 임직원들에 한 심층 인터뷰를 

통해 네 가지 에서 13가지의 세부 핵심 성공요

인 항목들을 도출하 다. 이를 바탕으로 AHP 기법

을 활용하여 본사와 트  에서 바라보는 각 

요인들의 우선순 를 도출하고 그 차이 을 분석하

다. AHP 분석 결과 트 인 리 은 력 계 

(0.343)과 시스템  데이터 (0.290)을 요

하게 생각하고 있는 것으로 밝 졌으나 제조기업 본

사는 시스템  데이터 (0.302)  력 계 

(0.292)순으로 요도를 인식하여 두 주체 사이에 

PRM을 바라보는 인식의 차이가 다소 존재한다는 

것을 확인하 다. 세부 핵심 성공요인에 해서 

리 은 기업과 트 사간 신뢰 구축, 시스템의 질, 

트 사 기업경 시스템 만족도 순으로 요하다

는 응답을 하 으며 제조기업은 시스템의 질, 트

사와 마  정보 공유, 본사와 트 사간 신뢰 

구축 순으로 요하다고 답변하 다. 이러한 결과를 

볼 때 트 와 기업 간의 굳건한 신뢰 계 구축이 

PRM 성공 요인의 매우 요한 요소인 것으로 재차 

확인되었다.

본 연구는 다음과 같은 몇 가지 의의를 갖는다. 첫

째, 기 구축된 CRM 시스템을 기반으로 하는 PRM 

시스템의 도입 요구가 증가하고 있으나 PRM 시스

템의 구축  운 과 련된 연구가 미진한 상황에

서 PRM 시스템의 성공 인 구축  운 을 한 핵

심 성공요인의 개념  틀을 마련했다는 것이다. 특

히 기존 연구들이 주로 취하고 있는 기업(본사)의 

뿐만 아니라 트 의 까지 통합하여 핵심 성

공요인을 도출했다는 이 본 연구가 가지는 특징이

라고 할 수 있다. 둘째, 간  채 을 유통 략으로 선

택한 기업의 경우 PRM 시스템의 성공  정착을 

해 필요하다고 느끼는 핵심 성공요인에 한 요도

가 본사와 트 의 두 에서 분명한 차이를 보

인다는 것을 확인했다는 이다. 따라서 트 와의 

긴 한 업이 요구되는 PRM 시스템 구축  운

은 기업 본사의 일방 인 정책이 아닌 서로의 신뢰

에서 출발해야 한다는 시사 을 얻을 수 있다. 셋째, 

본 연구에서 산출된 핵심 성공요인들의 가 치는 향

후 실제 PRM 구축을 담당하는 실무자에게 략  

우선순 에 한 가이드라인 역할을 할 수 있을 것
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으로 기 한다. 

본 연구는 상기에 기술한 의의에도 불구하고 한 

기업의 데이터를 기반으로 설문과 사례 연구를 수행

하여 기업의 특성에 따른 차이 을 고려하지 못했다

는 한계 을 지니고 있다. 따라서 다양한 업종을 

하는 기업  트 들을 상으로 본 연구를 확

장할 경우 보다 일반화된 PRM 핵심 성공요인  우

선순  도출을 수행할 수 있을 것이다. 
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