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 요약

본 연구는 국내 보험기업의 고객충성도를 제고하는데 있어 m-CRM 특성, 시장지향성 및 관계품질의 선

행변수와 관계기간을 조절변수로 하여 이들이 고객충성도와의 인과적 관계를 규명하는 것을 연구의 목적으

로 한다. 본 연구를 위해 국내 보험서비스에 가입경험이 있는 255명을 대상으로 공변량구조모형으로 분석

한 결과 첫째, m-CRM 특성과 고객지향성은 각각 관계품질과에 긍정적인 영향을 미치지만, 경쟁지향성은 

유의하지 않은 것으로 나타났다. 둘째, 관계품질과 고객충성도의 관계에서 관계품질이 높을수록 고객충성도

에 유의적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 셋째, 관계기간에 따라 관계품질이 고객충성도로 미치는 영향이 

차이가 있음이 검증되었다. 이는 보험기업의 관계기간의 역량정도에 따라 고객유지율이나 구전효과 등이 

달라질 수 있음이 확인되었다. 따라서 보험업체의 경우 차별화된 m-CRM 특성과 고객지향성은 고객만족, 

신뢰 및 충성도에 매우 큰 역할을 기여하고 있으며, 고객과의 장기적 유대관계를 지속적으로 형성하는 것이 

중요하다고 볼 수 있다.
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Abstract

This paper aims to examine structural relationship between the influence factors of customer 

loyalty, hypothesizing that m-CRM characteristics, market orientations, relationship quality and 

relationship length plays a crucial role in achieving customer loyalty in insurance companies. 

Total of 255 valid sample data were used to test study hypotheses. By using Structure Equation 

Modeling(SEM) method, the results show that m-CRM characteristics and customer orientation 

significantly influence to relationship quality except competitor orientation and all relationship 

quality are very significantly influence to customer loyalty being consisted of customer retention 

and word of mouth effect. In addition, the modulation effect of relationship length is confirmed 

about relationship between relationship quality and customer loyalty. A real situation we 

conducted our research may enable academics and practitioners to understand the antecedents 

and outcomes of m-CRM implementation in terms of market orientation.
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I. 서 론

1990년대 말 이후 기업의 마케팅전략에 있어 지속적 

경쟁우위를 확보하기 위한 핵심요소로 고객관계관리

(Customer Relationship Managements: 이하 CRM)의 

중요성이 크게 부각되었다. CRM을 도입하게 된 배경

은 대부분의 산업들이 시장규모는 커지지 않은 채 경쟁

상황은 더욱 치열해지면서 일종의 생존전략으로 CRM

을 인식하면서 성장전략의 원천으로 활용하고 있다. 유

비쿼터스 정보기술은 CRM시스템 이용자들에게 종래

에 존재하던 정보이용의 제약을 뛰어넘어 시간절약과 

거래업무 처리의 효율성과 편리성을 제공하는 등 시스

템 이용 활성화에 주요한 전환점을 가져오고 있다. 특

히 최근에는 스마트폰을 중심으로 모바일 기반의 

CRM(이하, m-CRM)활동을 도입하고 있으며, 온라인

과 오프라인을 통합한 m-CRM을 구현할 수 있다는 점

에서 투자가 증가하고 있다.

기업의 입장에서는 면대면 고객채널과 유선네트워크

를 통해서만 고객정보를 얻을 수 있던 기존의 CRM의 

한계를 벗어나서 언제 어디서든 고객의 정보를 쉽게 얻

을 수 있게 되었다[1]. 또한 사용자들은 모바일 단말기

를 이용하여 시간과 장소의 제약 없이 실시간으로 정보

를 활용할 수 있는 실시간 양방향 의사소통이 가능해졌

다. 스마트폰 시장의 활성화는  m-CRM 구축을 새롭게 

요구하고 있으며 기업에게는 무한경쟁을 위한 수단과 

방법으로 자리 잡고 있다. 하지만 기존연구들은 

m-CRM 시스템의 성공적 구축과 활용을 위한 기술적 

요인과 조직적 요인들에 주로 초점을 두었기 때문에 상

대적으로 m-CRM의 특성과 운영 결과 사용자를 고려

한 성과연구는 거의 없는 실정이다. 특히 m-CRM의 직

접 사용자라 할 수 있는 고객들의 성과를 높이기 위한 

구체적인 방법을 이해하기에는 아직도 미흡한 측면이 

있다[2]. 많은 기업의 경우 m-CRM은 고객들이 효율적

으로 잘 활용하느냐가 구체적인 성과에 많은 영향을 줄 

것이라고 생각할 수 있는데, m-CRM의 어떤 특성들이 

어떤 변수들과 관련되어 고객성과를 촉진하는 프로세

스를 구체적으로 규명할 필요가 있다.

또한 m-CRM이 마케팅전략의 도출과정에서 주요 연

구영역으로 인식되어 왔음에도 불구하고, 마케팅전략

과의 긴밀성이 높은 시장지향적인 관점에서 m-CRM의 

구체적인 성과를 조명한 연구는 흔치 않다. Sin 등[3][4]

이 CRM개념화 및 측정척도의 개발과정에서 고객만족

과 고객신뢰라는 개념을 포함하기는 했지만, CRM의 

성공적 실행과 운영에서 가장 중요한 고객지향적 관점

을 반영하지 못했으며, 더구나 마케팅전략의 핵심요인

으로써 CRM에 초점을 두면서도 시장지향적인 개념에 

대해서 언급하지 않았다.

이 같은 문제인식을 기초로 본 연구에서는 시장지향

성이라는 개념을 m-CRM 운용기업이 사전적으로 도입

해야 하는 경영전략으로 간주하여 고객충성도의 선행

요인으로 도출했다. 시장지향적 조직문화가 마케팅성

과와 기업성과에 밀접하게 관련되어 있다는 사실은 학

술적, 실무적으로 광범위하게 확인되고 있다. 그러나 본 

연구에서는 기업 내 m-CRM과 시장지향성 구축에 따

른 성과를 조직의 입장에서 제시된 기존 연구와는 달리  

고객의 입장에서 지각된 관계품질과 충성도 효과로 구

분해 설명하고 분석하였으며, 관계품질이 고객충성도

로 이어지는 과정에서 관계기간을 중요하게 평가하고 

이를 조절변수로 도입하였다. 관계기간은 Haumann 등

[5]과 Nicholson 등[6]이 정의한 CRM역량에서 그 개념

적 실마리를 찾았는데, 이들은 소비자들이 시장에 새롭

게 등장한 서비스보다 오랜 시간 사용한 서비스를 더 

선호하며, 이는 서비스에 대한 긍정적 만족과 신뢰와 

연관되어 형성된다고 관계기간을 설명하였다. 

본 연구는 고객과의 장기적인 관계형성과 유지가 강

한 보험업체를 대상으로 m-CRM 특성과 시장지향성이 

관계품질과 고객충성도에 미치는 영향을 알아보고, 관

계품질과 고객충성도 간에 관계기간의 조절효과에 대

해서도 추가적으로 규명하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설수립
1. M-CRM 특성과 관계품질 간의 관계 
CRM은 다양한 고객관리 필수요소들을 고객중심으

로 통합ㆍ정리하고, 고객활동을 개선하여 장기적인 관

계를 통한 평생고객가치를 극대화하는 전략으로 기업
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의 경영성과를 개선하기 위한 총제적인 대고객 마케팅 

커뮤니케이션이라고 할 수 있다. CRM을 전통적 의미

의 프런트 오피스(front office) CRM과 IT를 기반으로 

한 e-CRM으로 구분하기도 한다[1-7]. 프런트 오피스 

CRM은 콜센터 등 오프라인 매체를 중심으로 CRM을 

지원하는 체계를 지칭한다. 이와 대비해서 e-CRM은 

인터넷을 이용해서 기존의 고객관리시스템을 재구성하

는 것을 의미한다[8]. 즉, e-CRM은 잠재적인 개별고객 

유치나 장기적인 고객관계 형성ㆍ유지를 하기 위한 특

별한 목적을 가지고 웹사이트, e-mail, 데이터 웨어하우

징, 데이터 마이닝과 같은 기술을 이용해서 인터넷으로 

전달되는 마케팅 활동, 도구, 기술이라고 할 수 있다[9]. 

전통적 방식의 프런트 오피스 CRM에 비해 e-CRM을 

채택할 경우 고객의 주문처리속도 증가 및 주문절차도 

단순ㆍ명확해지고, 고객의 불만이나 추가적인 서비스

의 요구에도 신속하게 대응할 수 있어서 고객만족도가 

높아짐은 물론 정보수집이 수월해지고 통합된 정보의 

공유로 처리과정이 단순해짐으로써 오류가 줄어들어 

비용 감소를 얻을 수 있다[8].

CRM은 인터넷의 활성화에 힘입어 온라인 기반의 특

화된 e-CRM에서 한발 더 나아가 무선인터넷이 스마트 

모바일 기술과 결합하면서 m-CRM이 새로운 이슈로 

떠오르게 되었다. 고객들의 위치는 시시각각 변하며, 이

에 따라 고객들이 기대하는 정보도 달라지게 마련이다. 

또한 영업사원은 좀 더 빠른 시간 내에 고객정보를 제

공받기를 원하게 되며 보험기업들은 그러한 실시간의 

정보제공가능성을 높이게 되었다. m-CRM에서 개인화

된 서비스는 기존 유선 인터넷과 오프라인에서 제공하

던 One-to-One Marketing을 좀 더 적극적으로 강력하

게 전개해 나갈 수 있게 되었다. 최근에 고객들은 스마

트폰이나 PDA, 태블릿 PC 등 무선인터넷 단말기를 이

용한 CRM을 기반으로 모바일 그룹웨어와 연동해서 시

간과 장소에 구애받지 않고 실시간으로 영업과 마케팅

정보를 정확하게 알아내어 기업과의 거래를 진행하고 

있다. 

모바일은 컴퓨터와 달리 항상 접근가능하며, 언제나 

휴대 할 수 있기 때문에 보험기업은 모바일 서비스를 

통해 고객에게 마케팅정보를 실시간으로 제공할 수 있

으며, 이에 따른 고객의 반응을 즉각적으로 반영할 수 

있다. 결국 모바일 서비스가 현재 수준에 머무르지 않

고 보험기업의 모바일 서비스로 새로운 가치를 창출하

려면 모바일 환경에 맞는 오픈파이낸스(open finance) 

역할을 찾아야 한다. Ankar와 D’ Incau[10]는 무선가치

와 모바일 가치를 구분하면서 무선가치는 서비스와 관

계없이 무선 인터넷 기술 그 자체에 의해 제공되는 가

치이고, 모바일 가치는 특정 형태의 무선 서비스를 통

해서 창출되는 것으로 모바일 기기를 실제로 이동사용

하면서 구현되는 가치라고 제시하였다. 따라서 기존 온

라인 환경에 비해 두드러진 모바일 환경 특성으로는 이

동성(mobility)과 편재성(ubiquity)을 들 수 있다[1][7][11]. 

이동성은 사용자가 현재 사용 중인 단말기로 서비스

를 받으면서 자유롭게 이동할 수 있는 것으로 최근에 

와서는 어떤 장소에도 불구하고 휴대용 정보 단말기를 

휴대하고 다니면서 인터넷이나 전화 회선을 통해 정보

를 주고받는 것을 말한다[7][11]. 즉 이동성이라는 의미

에는 휴대성이 내포되어 있으며, 이용자들에게 편리한 

사용환경을 가져다준다. 한편 편재성이란 사용자가 네

트워크나 컴퓨터를 의식하지 않고 시간과 공간에 상관

없이 정보획득 및 커뮤니케이션을 할 수 있는 정보통신 

환경이다. 즉 여러 기기나 사물에 컴퓨터와 정보통신기

술을 통합하여 언제 어디서나 사용자와 실시간 정보획

득이나 쌍방향소통이 가능한 특성을 의미한다[7][9]. 본 

연구에서는 이러한 선행연구들에서 제시된 결과를 토

대로 보험회사의 m-CRM 특성인 이동성은 휴대하면서 

언제든지 인터넷에 연결하여 필요한 보험정보와 서비

스의 이용가능성 정도로, 편재성은 언제 어디서나 즉각

적으로 보험거래에 접속할 수 있는 정도로 조작적 정의

를 하였다.

m-CRM을 통해서 제공되는 우수한 마케팅정보를 보

험영업직원은 고객이 원하는 욕구에 대하여 맞춤식 서

비스와 정보를 제공하여 고객중심으로 영업활동을 진

행할 수 있다. 즉 보험영업직원은 고객이 제품을 구매

하는 모든 과정뿐만 아니라 구매 이후에도 직접 접촉하

는 위치에 있기 때문에 m-CRM을 통해서 얼마나 정확

하고, 우수한 고객정보를 제공받을 수 있는가에 따라 

고객요구에 적절하게 반응할 수 있는 능력을 향상시킬 
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수 있다[2]. 또한 고객은 이동과 적응이 용이한 모바일

을 통해 실시간으로 보험 서비스 정보를 얻고, 구매하

고, 소통하는 등 더 나은 서비스를 제공 받을 수 있다. 

즉 고객은 기업관련 혹은 신상품 및 캠페인 정보를 입

수하는데 매우 용이하며, 가입상품에 대한 서비스를 실

시간으로 확인하여 활용함으로써 기업에 대한 부정적

인 생각이 감소되어 기업과의 관계가 향상된다. 

이러한 모바일 기술특성들로 인해 사용자들은 기존

의 온라인 환경과 차별화된 마케팅정보서비스를 활용

할 수 있게 되었고, 궁극적으로 이러한 과정을 통해서 

서비스제공자와 고객과의 관계품질(relationship quality)

은 향상되는 결과를 가져올 수 있다[7][12].

관계품질은 관계의 강도에 대한 전반적인 평가로써, 

지속적 이용의도나 구전의도와 같은 관계의 성과 간의 

매개역할을 한다[13][14]. 관계품질의 구성요인에 대해

서는 많은 연구자에 따라 논란이 제시되고 있는데, 일

반적으로 Crosby 등[13]은 관계품질 차원으로 만족과 

신뢰를 제안하며, Vesel과 Zabkar[15]은 관계품질 차원

으로써 만족, 신뢰, 몰입을 제시하였다. Robert 등[16]은 

관계품질의 구성요소를 서비스제공자의 정직성에 대한 

신뢰, 도덕성에 대한 신뢰, 감정적 몰입, 만족 등으로 규

명하였다. 김창태와 조철호[12]는 관계품질을 서비스제

공자의 고객을 위한 행동과 의사소통에 대한 고객의 지

각과 평가를 의미하면서 만족과 신뢰의 차원으로 구성

된다고 하였다. 이처럼 관계품질을 구성하는 개념에 대

한 의견이 일치하고 있지는 않지만 신뢰, 만족, 몰입 등

의 변수를 모두 혹은 일부 포함하는 것으로 정의되고 

있다[13]. 시간과 장소에 관계없이 적절한 보험정보나 

서비스를 이용할 수 있고, 자기에게 가장 적합한 서비

스를 제공받을 수 있다면 고객들은 모바일 서비스가 유

용하다고 지각하여 관계품질에 중추적인 역할을 하는 

신뢰와 만족에 영향을 줄 것으로 판단하여 다음과 같이 

가설 1을 설정하였다.

H1 : M-CRM 특성은 관계품질에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

H1.1 : 편재성은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1.2 : 편재성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1.3 : 이동성은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1.4 : 이동성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2. 시장지향성과 관계품질 간의 관계
시장지향성(market orientation)은 주요 기업활동의 

요소인 고객, 경쟁사 및 내부 기능 등과 관련된 조직문

화이며, 고객에게 지속적으로 탁월한 가치를 전달하기 

위한 조직의 성향이라고 표현할 수 있다[17][18]. 시장

지향성의 구성요소로서 고객지향성, 경쟁지향성, 기능

간 협력 등으로 분류될 수 있다[18][19]. 고객지향성은 

고객에 대한 정보를 수집하고 기업 활동에 반영하고자 

하는 노력을 의미하고, 경쟁지향성은 경쟁사에 대한 정

보를 수집하고 적절하게 대응할 수 있는 행동을 의미하

며, 부서의 기능 간 협력은 고객 및 경쟁사의 정보가 조

직 내 부서 간 협력을 통해 공유되고 통합적으로 운영

되는 능력을 의미한다. 지금까지 알려진 시장지향성의 

결과변수들은 조직의 성과, 고객 결과변수, 혁신 결과변

수, 그리고 직원 결과변수로 범주화될 수 있다[20]. 조

직의 성과는 이익, 매출, 시장점유율, 그리고 전반적 인

식 등으로 이루어지고[21], 고객 결과변수는 제품이나 

서비스의 지각된 품질, 고객충성도, 고객만족 등으로 이

루어진다[20][22]. 시장지향성은 더 우수한 고객가치를 

창조하고 유지하도록 도움으로써 인지된 품질을 향상

시키며, 시장지향적인 기업은 고객의 욕구를 예측하고 

고객의 욕구를 만족시키는 제품과 서비스를 제공하여 

고객충성도를 향상시켜 조직성과를 높이는 것으로 알

려져 있다[19].

시장지향성이 조직성과에 긍정적으로 연관되어 있다

[19][22]는 관점이 지배적이라 할지라도 지금까지 국내

외를 막론하고 시장지향성이 어떤 고객관련 변수들을 

거쳐서 조직의 성과를 향상시키는지를 밝힌 연구는 부

족한 실정이다. 즉, 시장지향성이 성과를 향상시키는데 

있어서 어떤 고객관련 변수들이 매개변수로서의 역할

을 수행하는지를 밝히는 모형을 제시하는 것이 필요하

다. 왜냐하면, 기업이 제품이나 서비스를 생산하여 판매

하는 과정에서 서비스제공자와 고객과의 관계수행이 

고객들의 평가나 구매여부가 성과를 산출하는데 있어

서 매우 중요하기 때문이다. 

고객 개인별로 기업에 대한 욕구사항이 다르게 나타
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나는 특성을 가지고 있기 때문에 서비스제공자는 고객

욕구의 변화와 기대수준 등을 지속적으로 관찰하고 고

객 개인별로 서로 다른 요구수준에 대응함으로써 고객

과의 관계를 강화할 필요가 있다[14]. 이를 위해서 무엇

보다도 직원 개개인의 시장지향적 성향이 높아야 할 뿐

만 아니라, CRM을 통해서 제공되는 고객정보를 매우 

정밀하게 세분화하고 분석해야 한다[23][24]. 고객과 경

쟁자에 대한 보다 지속적이고 유용한 정보의 수집과 이

를 고객정보를 활용하는 영업직원들에게 있어서 시장

지향성은 단순히 우수한 영업성과를 제공해준다는 점

에 의미가 있을 뿐만 아니라, 자신들이 상대하는 고객

의 개인별 성향에 적합한 새로운 고객가치를 제공해서 

기업의 경쟁력을 확보 해준다는 점에서 더욱 중요한 의

미를 갖는다[24].

이상과 같이 탐색적인 통찰을 통해 도출한 시장지향

성과 고객과의 관계의 질에 기초할 때, 고객욕구와 선

호도를 정확하게 파악하고 반응하는 시장지향적인 기

업들은 고객만족과 고객신뢰를 이끌어 낼 가능성이 보

다 높기 때문에 높은 성과를 달성할 수 있다. 시장지향

성 정도가 높을수록 고객은 만족과 신뢰 정도가 높아질 

뿐만 아니라 반복구매를 통해 고객충성도를 높일 수 있

다[4]. CRM을 실행하는 기업이 시장지향적일수록 시장

정보와 관련해서 경쟁자보다 민감하게 반응하면서 전

부서의 일관성 있는 노력을 이끌어 낼 것이며 고객만족

과 신뢰를 높이려는 활동들 또한 유기적이고 협력적일 

것이다[24]. 이는 고객에게 보다 우월한 가치창출을 가

능하게 함으로써 궁극적으로 고객만족과 신뢰를 향상

시켜 장기적인 경쟁우위를 달성가능하게 할 것이다

[25][26].

Sin 등[4]은 고객지향성, 경쟁지향성, 상호 부서간 조

정과 만족과 신뢰로 구성된 관계품질과의 관련성을 분

석하였지만, 본 연구에서는 상호 부서간 조정은 제조기

업에 비해 상대적으로 보험업체의 특성상 적용하기가 

덜 적합하고 본질적으로 기업내부의 커뮤니케이션을 

나타내기 때문에 제외하였다. 이상의 기존 연구들에 기

초하여 다음과 같은 연구가설을 설정해 볼 수 있다.

H2 : 시장지향성은 관계품질에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

H2.1 : 고객지향성은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H2.2 : 고객지향성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H2.3 : 경쟁지향성은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H2.4 : 경쟁지향성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

3. 관계품질과 고객충성도 간의 관계
만족과 신뢰로 구성된 관계품질은 고객과 기업 간의 

장기적인 관계를 개발 유지를 위하여 필수적인 품질이

며, 기업은 관계품질을 통해 고객충성도에 긍정적 영향

을 미친다. 이는 판매증대와 긍정적 구전효과를 일으키

고 고객이탈을 방지하는 등 다양한 성과를 확보할 수 

있다[27]. 또한 서비스 제공자와 고객 간의 커뮤니케이

션 과정에서 고정고객을 확보하고 정보와 편익을 제공

하며, 장기적인 구축관계에서 상호작용이 일어난다[28]. 

Dick과 Basu[29]는 기업과 재이용 고객에 대한 개별적

인 관계태도에 관한 연구에서 높은 신뢰와 만족은 고객

으로 하여금 해당 브랜드에 대하여 단순한 이성적 선호

의 차원을 넘어 감정적 친근감에까지 나아가 습관적 구

매로 이어지게 된다고 하였다. 김창태와 조철호[12], 이

원일과 장광희[30]는 긍정적으로 형성된 관계품질은 충

성도에 강력한 선행요인임을 확인하였다.

만족은 고객이 제품과 서비스를 경험한 후 다음 행동

을 예측하기 위한 결정요인으로서 Oliver[31]는 고객을 

만족시키는 제품과 서비스는 고객의 욕구 및 요구를 충

족시킬 수 있는 능력을 가지고 있다는 의미로 보고 있

다. 만족의 결과변수는 고객의 제품 및 서비스에 대한 

관대함 증가, 재 구매 가능성과 타인에게 구전 등의 고

객충성도로 나타나게 된다. Henning-Thufau 등[32]은 

만족을 고객의 충성도를 높이고 충성도가 높은 고객은 

고객서비스에 대한 비용을 절감하고, 가격민감성을 덜

어주며, 타인에게 긍정적인 구전의 효과를 제시하였다. 

따라서 만족은 고객충성도의 선행요인 되며, 고객의 만

족도 증가는 고객충성도를 증가시켜 기업의 성과를 높

여주게 되는 것이다[28][30]. 한편, 신뢰는 상대방의 행
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동을 신뢰할 수 있는 확실한 믿음으로서 고객충성도를 

형성하고 유지해 나가는데 중요한 역할을 하므로

[13][23][33] 관계품질의 구성요소 중 고객유지에 매우 

중요한 요인이다[32][37]. 따라서 관계품질과 고객충성

도에 대한 선행연구에서 밝힌 바와 같이 관계품질이 고

객충성도의 측정변수인 재이용 의도와 구전의도 등에 

미치는 영향을 알아보기 위해 다음과 같은 가설을 설정

하였다. 

H3 : 관계품질은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

H3.1 : 만족은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H3.2 : 신뢰는 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

4. 관계기간의 조절역할
관계기간은 고객이 특정 서비스를 이용한 기간이며, 

구체적으로는 거래 개시일 부터의 경과한 기간으로 행

동적 개념으로 볼 수 있으며 보통 연수로 표시된다[27]. 

신규고객인 경우 관계기간이 짧아서 서비스제공자와 

상호작용을 통해서 필요한 정보를 획득하려고 노력한

다. Nicholson 등[6]은 관계기간이 길어지면 고객은 서

비스제공자의 의도를 미리 읽는 능력이 커져서 서비스

제공자의 미래행동이 과거행동을 반영할 것이라는 확

신을 갖게 된다고 하였다.

관계기간이 길어지면 고객은 기업과 서비스에 대해 

더 많은 정보를 얻게 되며 양측의 혜택과 비용의 비율

을 적절히 평가하기 위한 많은 지식을 가지게 된다[6]. 

최덕철[28]은 관계기간에 의한 고객충성도의 영향은 관

계기간이 길어질수록 증대된다는 것을 밝힌 바 있다. 

즉, 관계에 대한 고객의 지식과 기업에게 제공된 가치

에 대한 지각이 시간이 지남에 따라 증가하면 기업에 

대한 고객충성도의 영향이 강화된다.

Verhoef[34]는 만족한 고객의 경우 관계기간이 증가

할수록 관계효익이 높아진다고 하였으며, 고객유지율

이 증가한다고 하였다. Crosby 등[13]은 고객신뢰는 시

간의 경과에 따라 발전하며, 고객신뢰는 시간이 경과함

에 따라 관계의 과정을 밟아 충성도로 발전한다고 제시

했다. 또한 Wang 등[35]과 김지혜 등[36]은 신뢰와 관

계기간과의 긍정적 관계를 밝혀냈으며, 신뢰와 만족을 

통해서 공고하게 다져진 관계품질이 관계길이가 길어

지면서 더욱 관계강도가 높아져 고객충성도로 이어진

다[28]. 이러한 관점에서 장기지향적 관계는 기업과 고

객 간에 더 많은 정보 및 지식이 축적되고, 상호 간에 

이익이 되고 상승작용을 일으키는 관계로 더욱 발전하

게 될 것이다. 따라서 관계기간이 단기간에 비해 장기

간이 될수록 관계품질로 인한 고객충성도는 더 커질 것

이다.

그러나 고객충성도가 오랫동안 관계유지와 관련이 

있다는 많은 연구들과는 다르게 Haumann 등[5]은 단

기간 관계에서는 만족이 고객충성도에 긍정적 영향을 

줄 수 있으나 시간이 경과될수록 만족의 효과가 감소되

어 고객충성도에는 부정적 영향을 줄 수 있다고 주장하

였다. 이와 같은 선행연구들에 기초하여 관계기간이 관

계품질과 고객충성도 간의 연계를 조절해 주는 요인으

로 보고 다음과 같은 가설을 도출하였다.

H4 : 관계기간은 관계품질이 고객충성도에 미치는 

영향에 정(+)의 조절효과를 가질 것이다.

H4.1 : 관계기간은 만족이 고객충성도에 미치는 영향

에 정(+)의 조절효과를 가질 것이다.

H4.1 : 관계기간은 신뢰가 고객충성도에 미치는 영향

에 정(+)의 조절효과를 가질 것이다.

이상에서 논의한 고객충성도와 이에 영향을 미치는 

선행요인들, 그리고 이들 간의 관계를 조절하는 요인을 

종합하고 모형화하면 [그림 1]과 같다.

그림 1. 개념적 연구모형
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Ⅲ. 연구설계        

1. 표본선정 및 자료수집    
본 설문을 시행하기에 앞서, 전문가 집단을 중심으로 

여러 차례의 파일럿 조사를 수행하고, 의견을 반영하여 

설문문항을 정제하였으며, 이와 같은 과정으로 완성된 

설문을 이용하여 예비조사를 수행하였다. 예비조사 대

상은 보험 모바일 서비스를 이용해 본 경험이 있는 30

대～40대의 직장인 및 가정주부를 중심으로 조사를 수

행하였다.

구분 빈도(%)

성별 남성 125(49.0)
여성 130(51.0)

연령

20대 73(28.6)
30대 76(29.8)
40대 70(27.5)
50대 26(10.2)
60대이상 10(3.9)

학력
중졸 5(2.0)
고졸 56(22.0)
대졸 161(63.1)
대학원졸 33(12.9)

직업

자영상공업 35(13.7)
사무/기술직 43(16.9)
전문직/자유업 41(16.1)
공무원 21(8.2)
노동생산직 31(12.2)
주부 35(13.7)
학생/기타 49(19.2)

보험유형 생명보험 136(53.3)
손해보험 119(46.7)

사용중인 모바일 기기
(복수응답)

휴대폰 272(60.5)
PDA 11(2.4)
노트북 70(15.6)
테블릿PC 90(20.0)
기타 7(1.5)

정보수집ㆍ가입경로
(복수응답)

영업사원모바일 235(65.3)
고객모바일 125(34.7)

표 1. 조사대상자 특성

본 연구에서 제안한 모형을 검증하기 위한 데이터 수

집 방법으로 편의표본 추출방법을 이용하여 면대면 설

문조사를 하였다. 자료 수집은 2015년 7월15일에서 

2015년 8월 14일까지 1개월간 대전ㆍ충남에 거주하면

서 보험영업직원이 모바일 기기의 활용으로 보험설계 

제안을 제공해서 가입하였거나, 직접 모바일 기기로 보

험가입을 하고 혹은 가입된 서비스 정보를 확인한 바 

있는 경험고객들을 대상으로 설문조사를 수행하였다. 

설문지 300부를 배포하여 275부를 회수한 후 불성실한 

응답이나 불충분한 응답자를 제외한 255부를 실증분석

에 이용하였다. 조사대상자의 인구통계적 특성은 [표 1]

과 같다.

2. 변수의 조작적 정의와 측정방법
연구가설과 [그림 1]에서 제시된 연구 단위들의 각각

의 측정항목은 [표 2]와 같이 선행연구를 통해 타당성

과 신뢰성이 입증된 25개 측정항목을 중심으로 본 연구 

대상과 목적에 맞게 수정ㆍ측정되었으며, 각 문항별로 

Likert 5점 척도를 이용해 측정하였다.

연구단위 조작적 정의
측정
항목

관련문헌

M-C
RM특
성

편재성
언제 어디서나 실시간으로 
신속히 고객정보를 사용할 
수 있도록 하는 정도

Ubi
1-3

Kalakota & 
Robinson[11], 
Siau 등[9],
이상희와 이동만[7]이동성 이동하면서 고객정보 사

용이 가능한 정도
Mob
1-3

시장
지향
성

고객지
향성

고객을 위하여 우월한 가치
제공에 따른 필요한 행동

Cus
1-5

Kohli & 
Jaworski[20],
Kircae 등[21],
장형유[24]

경쟁지
향성

경쟁기업이나 경쟁서비
스에 대한 분석 정도

Com
1-4

관계
품질

만족
제공하는 보험서비스를 
구매한 고객이 전반적인 
만족 정도

Sat
1-4

Crosby 등[13],
Henning-Thufau 
등[32],
Vesel & Zabkar [15],
최덕철[28]신뢰

보험서비스를 제공하는 
과정에서의 신의, 믿음 
형성 정도

Tru
1-3

고객충성도 타인에게 긍정적 구전 정
도 및 지속적 이용의도

Loy
1-3

Mithas 등[25],
Wangenheim[27],
Verhoef[34]

표 2. 변수의 조작적 정의

Ⅳ. 실증분석 

1. 단일차원성 분석
본 연구에서 수집된 자료의 통계처리는 SPSS 18.0과 

AMOS 18.0 프로그램을 활용하여 분석하였다. 이용 통

계기법은 크게 빈도분석, 신뢰도 분석, 탐색적 요인분석 

및 확인적 요인분석, 회귀분석, 경로분석을 실시하였다. 

또한 다 항목을 이용한 각 차원들에 대한 단일차원성을 

검증하고 타당성을 평가하기 위하여 척도정제 방법론

을 따랐다.
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1.1 1차 분석
연구단위별로 사각회전 방식에 의한 최우도 측정법

에 의거하여 탐색적 요인분석을 실시하였다. 평가기준

으로서 요인적재값 0.3 이상과 요인설명력은 0.5 이상을 

설정하였다. 

요인분석 결과 [표 2]에 나타난 바와 같이 고객지향

성과 경쟁지향성, 만족 항목에서 각기 1개씩의 항목이 

교차적재(cross loading)되어 제거되었으며, 이 결과 남

은 항목들에 대하여 신뢰성을 조사하기 위하여 

Cronbach's α 값을 계산하였다. 신뢰성 분석결과, 신뢰

성(내적일관성)을 저하시키는 항목은 없었으며 최종 항

목수를 기초로 한 신뢰성은 0.737와 0.887사이에 있어 

신뢰성이 높은 것으로 나타났다.

1.2 확인요인분석  및 타당성 검증
1차 분석 결과를 거친 측정항목들에 대하여 연구단위

별로 측정모델을 도출하기 위한 확인요인분석을 실시

하였다. 확인요인분석은 단일차원의 이론적 배경을 검

증하고 단일차원성을 저해시키는 항목들을 제거하는 

목적으로 활용되었다. 최초 확인적 요인분석결과 모델

의 적합도 지수가 만족스럽지 않게 나타남에 따라, 최

초모델을 재 추정하는 절차를 거쳤다. 이 과정에서 모

델의 적합도를 저해하는 고객충성도의 1개 변수가 탈

락되었다. 산출된 선행요인군 및 종속요인군의 재 추정 

된 적합도 지수는 [표 3]의 내용과 같다. 

연구단위
최초
항목수

사각
회전
결과

신뢰성
분석
결과

α 계수

M-CRM
특성

편재성 3 3 3 .887
이동성 3 3 3 .755

시장
지향성

고객지향 5 4 4 .841
경쟁지향 4 3 3 .737

관계
품질

만족 4 3 3 .832
신뢰 3 3 3 .744

고객충성도 4 4 4 .790

표 3. 1차분석 결과

선행요인군과 종속요인군으로 재 추정된 모델의 적

합도가 수용할 만한 수준으로 나타남에 따라 최종적으

로 모든 요인과 측정변수들을 통합하여 확인적 요인분

석을 실시하였고 이를 통해 모델의 집중타당성의 성립

을 가늠해 보고자 하였으며 상관관계 분석을 통해 판별

타당성의 성립을 아울러 확인해 보는 절차를 거쳤다. 

먼저, 척도의 집중타당성 검증은 요인 적재값이 통계적

으로 유의하며 0.5이상의 값을 갖는지의 여부와, 개념신

뢰도 및 평균분산추출값의 크기를 통해 확인하였으며, 

각 각의 값은 [표 4]와 같다.

χ2 
(p값)

df χ2 /df GFI TLI RMSEA

선행
요인군

487.534
(.000) 221 2.206 .902 .878 .074

종속
요인군

358.784
(.000) 154 2.322 .936 .839 .079

표 4. 선행요인군과 종속요인군의 재 추정경과

개념
변수

항목
기호

Factor 
loading

SE t값 p값 C.R. AVE

편재성
Ubi1 .762 - - -

.902 .823Ubi2 .695 .050 9.72 .000
Ubi3 .835 .053 10.87 .000

이동성
Mob1 .721 - - -

.767 .652Mob2 .854 .090 11.73 .000
Mob3 .902 .009 13.06 .000

고객
지향성

Cus2 .824 - - -
.895 .780Cus3 .840 .110 18.22 .000

Cus4 .795 .120 13.85 .000
Cus5 .911 .123 17.66 .000

경쟁
지향성

Comp1 .823 - - -
.792 .762Comp2 .768 .120 9.63 .000

Comp4 .793 .130 8.35 .000

만 족
Sat1 .821 - - -

.822 .716Sat2 .785 .090 9.05 .000
Sat3 .725 .009 8.80 .000

신 뢰
Tru1 .825 - - -

.874 .723Tru2 .754 .090 8.83 .000
Tru3 .780 .009 9.12 .000

고객
충성도

Loy1 .782 - - -
.940 .802Loy3 .907 .120 15.33 .000

Loy4 .914 .090 15.89 .000

표 5. 전체연구단위들에 대한 확인요인분석결과

확인요인 분석결과, 판별타당성은 측정항목들이 다

른 구성개념보다 해당 구성개념에 더 많은 적재치를 보

이는지를 평가하는 것으로, 구성개념들 간 상관계수의 

제곱근 값이 평균분산 추출값(AVE)보다 작을 때 개념

의 판별타당성이 존재한다고 본다. [표 4]와 [표 5]에서 
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보듯이 대각선 이하의 각 상관계수 제곱근 값이 AVE

값을 초과하지 않아 구성개념 모두가 이 기준을 충족시

키는 것으로 나타났다. 따라서 본 연구에서 사용한 각 

구성개념들에 대한 측정항목들은 판별타당성을 확보했

다고 할 수 있다. 또한 구성개념 신뢰도는 이론적으로 

0.7이상, 평균분산 추출값(AVE)은 0.5이상 이면 측정항

목들이 신뢰도를 확보한 것으로 볼 수 있는데 구성개념 

모두가 이 기준치를 충족하고 있다. 

2. 상관관계 분석
측정변수들의 타당성을 확인하는 마지막 과정인 각 

요인의 판별 타당성과 법칙 타당성을 검증하기 위하여 

탐색요인분석과정에서 나온 요인점수를 이용하여 각 

요인간의 상관계수 값을 측정하고 이들 요인들 사이에 

존재하는 상관관계를 분석했다[표 5]. 모든 구성 개념들 

간 상관계수 추정치의 신뢰구간(상관계수±}2×표준편

차)에 1.0을 포함하지 않은 것으로 판단되어 구성개념

들 간의 판별타당성 및 구성타당성에 큰 문제가 없는 

것으로 나타났다. 또한 전반적인 상관관계가 가설에서 

설정한 방향과 동일한 방향(+)으로 나타나 연구모형에 

기초한 가설의 법칙 타당성은 있다고 판단할 수 있다.

3. 가설검정 및 해석
3.1 M-CRM 특성, 시장지향성, 관계품질과 고객충성

도에 관한 가설검증
독립변수, 종속변수와 매개변수간의 관계에서 전체

적인 구조모형(overall model)의 적합도를 알아보기 위

해  가설에서 제시한 구성개념간의 관계를 모두 동시에 

고려하여 모형을 검증하였다. 경로분석에 앞서 구조모

형의 적합도 지수는 χ²값=1102.214, p=0.001, d.f=579,  

GFI=0.893, IFI=0.902, TLI=0.896, CFI=0.902, 

RMSEA=0.062로 나타나 지수들이 대체로 적합한 것으

로 나타났다. 구조모형의 적합도 검사를 토대로 본 연

구에서 제안한 연구모형 및 가설에 대한 검증 결과는 

[표 6]과 같다.

요인 1 2 3 4 5 6 7
편재성 1.000
이동성  .523 1.000
고객
지향성  .440  .493 1.000
경쟁
지향성  .346  .486  .521 1.000
만족  .398  .422  .462  .485 1.000
신뢰  .365  .423  .450  .425  .532 1.000
고객
충성도 .389 .354 .397 .443 .503 .524 1.000
Mean 3.622 4.323 3.425 3.535 3.592 3.628 4.123
SD  .531  .540  .654 .616  .508 .603 .622

* 모든 계수들은 P =.005 수준에서 유의적임.

표 6. 각 연구 단위들 간의 상관관계분석

가설 가설경로
표준
경로
계수

표준
오차

t값
채택
여부

H1.1 편재성 → 만족 .342 .036 2.814 ○
H1.2 편재성 → 신뢰 .321 .041 3.282 ○
H1.3 이동성 → 만족 .326 .052 3.156 ○
H1.4 이동성 → 신뢰 .543 .038 3.825 ○
H2.1 고객지향 → 만족 .365 .052 3.356 ○
H2.2 고객지향 → 신뢰 .453 .042 4.757 ○
H2.3 경쟁지향 → 만족 .151 .036 1.782 ×
H2.4 경쟁지향 → 신뢰 .143 .041 1.657 ×
H3.1 만족 →고객충성도 .546 .037 5.542 ○
H3.2 신뢰 →고객충성도 .501 .034 5.321 ○

표 7. 연구가설 검증 결과

첫째, m-CRM의 특성요인이 이용자의 관계품질 형

성에 미치는 영향관계에 관한 가설검정 결과, 모든 가

설(H1.1, H1.2, H1.3, H1.4)이 채택된 것으로 나타났다. 

둘째, 시장지향성이 증대될수록 관계품질은 높아질 것

이라는 가설검증 결과, 경쟁지향성과 관계품질 간의 영

향관계에 관한 가설(H2.3, H2.4)을 제외한 고객지향성 

가설(H2.1, H2.2)은 채택되었다. 이는 경쟁지향성을 측

정하기 위한 m-CRM역량을 경쟁자 정보수집, 정보보

급, 경쟁사대응 능력을 선정하여 경쟁지향성 간의 관계

를 실증적으로 검정하고 후속적으로 고객만족과 고객

신뢰와의 연관성을 분석한 Srinivasan[33]의 연구와 맥

락을 같이 한다. m-CRM을 구축하고 있는 기업은 고객

가치를 높이기 위해 경쟁자의 정보를 수집, 획득, 유포

하는 활동이 중요하지만, 이는 일반 고객정보를 수집하

는 프로세스와는 사뭇 다른 접근방식이 요구된다. 셋째, 

관계품질이 증대될수록 고객충성도는 높아질 것이라는 
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연구가설 3.1-3.2을 검증한 결과, 경로계수가 각각 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 

m-CRM을 통한 상품구매 및 관계 경험을 토대로 높은 

만족과 신뢰를 형성한 고객은 해당 보험사와 보다 장기

적인 관계성 형성은 물론 주변 사람들을 대상으로 호의

적인 구전을 행할 가능성이 높아지게 됨을 알 수 있다.

3.2 관계기간의 조절효과 분석
가설 4는 관계품질과 고객충성도 간의 관계에서 관계

기간의 조절효과를 검증하기 위한 것이다. 관계기간은 

고객이 특정 보험서비스를 가입한 기간으로 본 연구에

서는 보험가입기간의 정도를 측정하기 위하여 사용한 

항목들의 중앙값을 기준으로 거래기간이 긴 집단과 거

래기간이 짧은 두 집단으로 구분하였다. 조절효과는 관

계품질과 고객충성도 간 경로에 대해서만 그 제약을 가

했기 때문에 자유도는 1의 차이가 난다. 두 모형간 분석

결과의 차이는 다음의 [표 8]과 같다.

독립
변수

종속
변수

관계기간 고 관계기간 저

Δχ² 결과경로
계수

t값
경로
계수

t값

신뢰 고
객
충
성
도

0.367 4.576** -0.110 -1.756 5.725* ○

만족 0.452 5.532** -0.034 -0.523 6.026* ○

* P<0.05, **P<0.01

표 8. 관계기간에 대한 조절효과 검증

비제약모형에서 산출된 χ²값과 집단 간 회귀계수가 

동일하다고 제약한 모형에서 산출된 χ²값 간의 차이(△

χ²)가 5.725, 6.026으로 각각 나타나 두 집단 간 경로계

수의 차이가 유의한 것으로 나타났다. 연구모형에서 두 

집단 간 비제약모형(unconstrained model)이나 제약모

형(constrained model)은 모두 적합도 기준에 부합하는 

것으로 나타났다. 보험가입기간 정도의 고저에 따른 경

로계수의 유의성을 검증한 결과 보험가입기간의 정도

에 따라 경로계수가 유의적인 차이가 있는 것으로 나타

났다. 두 집단 간 경로계수 값을 살펴보면 Haumann 등

[3]의 연구결과와는 달리 관계기간이 높은 집단이 낮은 

집단보다 신뢰(경로계수=0.367, -0.110)와 만족(경로계

수=0.452, -0.034)에서 고객충성도에 미치는 영향력이 

더 큰 것으로 확인되어 가설 4는 지지되었다. 

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구는 m-CRM 특성요인, 시장지향성과 관계품

질이 국내 보험업체의 고객충성도에 미치는 영향을 탐

색하기 위해 수행되었으며, 관계품질 및 고객충성도에 

영향을 미치는 요인들에 관한 선행연구들을 고찰하였

다. 이를 바탕으로 관계기간이라는 조절변수를 포함한 

연구모델과 가설들을 설정하였으며, 분석결과 12개의 

가설 중 10개의 가설이 채택되었으며, 실증분석 결과에 

대한 논의는 다음과 같다. 

첫째, m-CRM 특성요인과 관계품질 간에 존재하는 

구조관계를 분석한 결과, m-CRM 세부변수 모두가 관

계품질인 고객만족과 고객신뢰에 통계적으로 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 

m-CRM을 추구하는 보험기업은 다양한 정보통신기술

을 활용하여 고객과의 커뮤니케이션 활동을 지속함으

로써 고객의 행동을 이해하고, 맞춤형 서비스를 제공하

기 위해서 경쟁자에 비해 스마트한 CRM시스템 구축과 

활용이 요구된다. 고객의 높은 신뢰와 만족도를 위해서

는 단순히 m-CRM시스템 자체만으로는 충분하지 못하

며 반드시 관계품질을 동시에 높이는 방안에 대해서도 

고민을 해야 할 것으로 판단된다.

둘째, 고객지향성과 경쟁지향성 및 관계품질간의 순

환적인 관계에 대한 분석결과 고객지향성은 관계품질

에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났지만, 경쟁지향성

은 관계품질에 유의적으로 나타나지 않았다. m-CRM

을 구축하고 있는 기업은 고객지향적 정보를 획득하고 

이를 부서 간에 조정하고 유포시킴으로써 기업안의 정

보통합이 유기적이면서도 종합적, 체계적으로 구축될 

수 있도록 하는 투자를 소홀히 하지 말아야 할 것이며, 

이러한 투자가 결국 고객의 만족정도와 신뢰정도를 높

이는 기본적 기업철학임을 알 수 있다. m-CRM을 도입

하면서 시장지향성과는 별개의 기업마인드를 가질 경

우, 기업이 추구하는 관계품질과 멀어질 수 있음을 재

차 주지해야 할 것이다. 또한 m-CRM에서 경쟁자정보
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의 획득과 활용 및 응용체계가 부족하다는 반증임으로 

맞춤형 고객정보의 활용체계 뿐만 아니라, 기업전략에 

도움을 줄 수 있는 방향으로의 경쟁자정보의 전략화 방

안에 대해서도 많은 고민을 해야 할 것으로 판단된다.

셋째, 관계품질과 고객충성도의 관계에서 관계품질

이 높을수록 고객충성도에 유의적인 영향을 주는 것으

로 나타났다. 이러한 결과는 고객만족과 고객신뢰가 고

객충성도에 매우 유의한 영향력을 미칠 뿐만 아니라 그 

모형구조의 긴밀성도 매우 높음을 확인할 수 있었다. 

시장지향 관점의 m-CRM이 성공적으로 구축ㆍ실행되

어 관계품질과 고객충성도에 직간접적으로 영향을 미

치면서 궁극적으로 고객만족과 고객신뢰가 고객충성도

를 도출하는데 결정적인 역할을 수행하고 있음에 주목

해야 할 것이다. CRM을 담당하는 관리자들은 시장지

향 관점의 CRM선행요인들이 고객만족과 신뢰를 강화

하는 관계품질로 이어질 수 있도록 함과 동시에 이러한 

관계품질이 고객유지 및 긍정적 구전효과로 이어질 수 

있는 다양한 전략적이고 전술적인 고리들을 창출해 나

가야 할 것이다.

마지막으로, 관계품질인 고객만족과 고객신뢰가 고

객충성도로 이어지는 과정에서 관계기간의 조절효과를 

분석한 결과에서 나타나듯이 기업의 관계기간의 역량

정도에 따라 최종적인 고객유지율이나 교차구매의도, 

긍정적인 구전효과 등이 달라질 수 있음을 거듭 확인할 

수 있었다. 이러한 결과는 특정 보험기업과 오랜 동안 

관계를 맺어온 고객은 지속적인 관계유지 의도가 높다

는 것을 의미하며, 충성도가 제고되어 이탈 할 의사 가

능성이 아주 낮다고 볼 수 있다. 또한 Verhoef 등[31]의 

연구결과와 같이 관계기간의 수준정도에 따라 고객의 

충성도를 이끌어내는 요인으로써 신뢰보다 만족이 더

욱 중요하다는 것이 입증되었다. 고객들은 직접적으로 

서비스를 경험할 수 없다는 한계 때문에 무엇보다 맞춤

형 정보제공을 쉽게 접할 수 있도록 CRM 환경을 구축

하여 만족도를 높게 지각할 수 있는 방안을 강구하는 

것이 중요하다. 

본 연구가 특정 시점을 중심으로 한 횡단적 연구이기

에 고객충성도와 같은 장기적인 태도와 행동변화를 검

토해야 하는 연구에서는 한계가 있다. 서비스제공자와 

고객 간의 장기간에 걸친 상호작용을 통해서 관계가 개

발ㆍ유지되는 CRM의 경우 시간경과에 따른 특성 변화

를 분석할 수 있는 종단적인 연구가 수반되어야 보다 

정확한 이해와 판단이 가능할 것이다. 그리고 본 연구

는 보험업체 만을 대상으로 연구하였기에 그 결과를 일

반화하는데 한계가 있으며, 추후 연구에서는 다양한 산

업을 대상으로 확장 조사할 필요가 있다. 예를 들면, 

m-CRM시스템을 가장 활발히 활용하고 있는 서비스산

업과 기타 금융산업의 경우를 비교하는 연구도 유익할 

것이다. 본 연구에서는 m-CRM 특성요인으로 편재성

과 이동성을 제시하였다. 그러나 급변하는 환경에 따라 

소비자들이 요구하는 m-CRM 특성요인도 변화하고 있

으므로 향후에는 다른 특성요인들과 시장지향성과의 

관계를 알아내기 위한 추가적인 연구가 통합적인 관점

에서 수행되어야 할 필요가 있다. 
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