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Abstract 

Purpose: The insurance market is steadily growing, with General Agencies (GA) experiencing rapid sales increases. GAs need 

marketing strategies to boost contract renewal intentions by effectively managing customer relationships. This study examines the 

impact of perceived customer orientation and sales orientation on customer trust, identification, and renewal intentions with GA 

insurance planners. Research design, data, and methodology: The study surveyed customers who subscribe to insurance products 

from GA-affiliated insurance planners. Out of 615 respondents, 251 valid responses were analyzed using frequency analysis, 

measurement models, and structural equation modeling (SEM) with SmartPLS 4.0. Result: The study revealed that customer 

orientation positively affects cognitive trust and sense of identification. In contrast, sales orientation did not significantly impact 

customer trust or identification. Additionally, customer trust positively influences sense of identification, and both trust and 

identification positively affect the intention to renew the contract. Conclusions: Implementing a customer-oriented marketing strategy 

is essential for providing tailored customer management services and maintaining or improving the quality of customer relationships 

for insurance planners. Given that insurance products require long-term management, it is crucial for planners to build trust, enhance 

customer identification, and offer continuous customer management to meet customers' needs effectively. 
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보험업계 대면채널에서 원수사의 매출보다 보험대리점   

(General Agency, GA)의 매출이 더 커짐에 따라, GA 시장의 

매출이 원수사의 매출비중에 상당한 영향을 미치고 있다. 이런 

상황에서 원수사는 경쟁적으로 프로모션, 설계사 수수료 등에 

대한 마케팅전략을 구사하며 시장 점유를 위해 노력하고 있다 

(Kim & Jung, 2021; Jung, 2021; Kim et al., 2010). 동시에 

보험대리점 프랜차이즈 형태의 판매 지사를 늘려가기 위한 

노력을 하고 있다. 예를 들어, 2022 년 보험대리점 피플 

라이프에서는 ‘보험클리닉’이라는 브랜드로 가맹점을 

모집하여   가맹사업을 시작하였고, 그 외 보험대리점에서도 

운영 노하우, 점포 입차 등을 지원하는 지사제도를 운영 중이다 

(Seo & Ko, 2022; Kim & Eun, 2016). 그러나 이러한 

보험대리점의 노력은 단기매출에는 도움이 될 수 있으나, 

보험상품의 특성을 고려할 때, 영업 건전성을 악화시켜서 

장기적인 성장에 부정적 영향을 미치며, 결국, 그 피해는 

고객에게 전가될 수 있다. 따라서 GA 를 통해 가입한 고객이 

느끼는 보험설계사에 대한 인식을 확인하여, 지속적인 

성장전략을 모색할 필요가 있다 (Kim et al., 2021; Ryu & Son, 

2022). 

금융감독원이 발표한 2023년 보험회사 판매 채널 영업효율 

및 감독방향에 따르면, 2023년말 기준, 보험 모집을 할 수 있는 

보험설계사는 약 606,353명으로, 2022년 말 589,509명 대비 2.9% 

(16,844명)로 증가되었다. 채널 별 비중을 살펴보면, 2023년말 

기준 전년 대비 보험 회사 전속 설계사는 27.6%에서 27.2%로 0.4% 

감소하였으며, 보험대리점 (GA) 설계사는 42.3%에서 43.4%로 

0.9% 증가되었다. 이는 대형 GA 의 설계사 유치와 보험사의 

판매 자회사 분리 등에 기인된다 (Financial supervisory service, 

2024). 채널별 판매비중 (초회 보험료 기준)은 생명보험의 경우 

방카 (62.6%), 직급 (25.4%), 전속 (6.5%), 대리점 (5.1%) 순이며, 

손해보험의 경우 대리점 (30.5%), 직급 (27.1%), CM (18.4%), 

전속 (7.3%) 순으로 나타났다. 특히, 손해보험회사가 

보험대리점 (GA)의 판매비중이 높다 (Financial supervisory 

service, 2024). 

보험산업에서 보험설계사는 중요한 역할을 담당한다. 보험 

설계사는 보험회사, 보험대리점, 보험중개사에 소속되어 금융 

위원회에 등록된 후 보험계약 체결을 중개한다. 이들의 역할은 

보험의 모집, 소비자 권유, 계약 청약 진행, 보험자 전달 등으로 

다양하다. 보험설계사는 고객과의 직접 대화와 상호작용을 

통해 상품이나 서비스를 구매하도록 설득하는 중요한 역할을 

한다. 따라서 보험설계사의 고객지향성과 판매지향성은 이들의 

행동 특성을 나타내는 중요한 개념이다 (Lee & Kang, 2023; 

Bateman & Valentine, 2015).  

보험설계사와 고객 간의 관계는 고객의 신뢰와 충성도를 

확보하는 데 중요한 요소로 작용한다. 이러한 관계를 이해하고 

설명하기 위해 본 연구는 사회교환이론(social exchange theory; 

SET)을 기반으로 사회일체감이론(social identity theory; SIT)을 

통합한 모형을 제시한다. 프랜차이즈 기반 보험설계사의 

고객지향성과 판매지향성이 고객 신뢰, 일체감, 그리고 재계약 

의도에 미치는 영향을 분석하고자 한다 (Kalra, 2023; Thokozani, 

2017; Schoenherr et al., 2015). 

 사회교환이론(SET)은 사람들이 상호작용에서 혜택과 

비용을 평가하며, 이러한 상호작용이 장기적으로 상호이익을 

제공할 때 지속된다고 한다 (Kalra, 2023; Lee et al., 2023). SET는 

보험설계사와 고객 간의 관계에서 상호 이익을 통해 신뢰와 

충성도를 형성하는 메커니즘을 설명한다 (Schoenherr et al., 

2015). 

 고객지향적인 보험설계사는 고객의 요구를 충족시키고 높은 

가치를 제공함으로써 고객의 신뢰를 얻는다. 이는 고객이 

보험사와의 관계를 지속하고자 하는 재계약 의도로 이어질 수 

있다. 고객지향성은 고객의 이익을 최우선으로 하여 고객 

만족과 신뢰를 증대시키는 데 기여한다 (Habel et al., 2019). 반면, 

판매지향적인 보험설계사는 주로 판매 목표에 집중하여 고객의 

요구보다는 자신의 이익을 우선시한다. 이는 고객이 자신이 

단순히 거래의 대상으로 여겨진다고 느끼게 하여 신뢰를 

저하시킬 수 있다 (McLaughlin, 2017; Bagozzi, 2012). 이러한 

접근은 장기적인 관계 형성보다는 단기적인 성과를 중시하게 

만들어 재계약 의도에 부정적인 영향을 미칠 수 있다 (Shin et al., 

2021). 

 고객지향적인 보험설계사는 고객에게 소속감을 느끼게 하고, 

보험사와의 관계를 강화한다. 고객은 자신이 중요하고 가치 

있다고 느끼면, 보험사와의 관계에서 긍정적인 정체성을 

형성하게 된다. 이는 높은 신뢰와 일체감으로 이어지며, 

결과적으로 재계약 의도를 증가시킬 수 있다. 반면, 

판매지향적인 접근은 고객이 단순히 거래의 대상으로 

여겨진다고 느끼게 할 수 있다. 이는 고객의 소속감과 정체성을 

약화시키고, 신뢰와 재계약 의도에 부정적인 영향을 미칠 수 

있다 (Bhattacharya & Sen, 2003). 

 본 연구는 사회교환이론과 사회일체감이론을 통합하여 

프랜차이즈 기반 보험설계사의 고객지향성과 판매지향성이 

고객 신뢰, 일체감, 그리고 재계약 의도에 미치는 영향을 

체계적으로 분석하고자 한다. 이를 통해 보험설계사가 

고객과의 관계에서 고객지향적 태도를 유지하는 것이 중요하며, 
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이는 장기적인 신뢰와 재계약 의도로 이어질 수 있음을 

강조하고자 한다. 반면, 과도한 판매지향적 접근은 고객의 

신뢰와 일체감을 저해할 수 있음을 시사한다. 이러한 

통합모형을 통해 보험설계사가 고객의 요구와 기대를 이해하고, 

장기적인 관계 형성을 위한 전략을 수립하는 데 기여할 것이다.  

또한 프랜차이즈 기반 보험설계사에게 보험상품을 가입한 

고객이 느끼는 고객지향성과 판매지향성, 고객신뢰와 일체감이 

재계약 의도에 미치는 영향에 대한 최초의 연구이다.  

보험산업에서 GA 채널의 성장과 더불어, GA 브랜드를 

프랜차이즈화 하여 운영하는 움직임이 있는 상황에서 사업에 

진출하고자 하는 GA 본사(가맹본부), GA 지사(가맹점)에게 

고객관점에 통찰을 제공하는 데 필요한 연구이다. 이를 통해 

고객의 재계약 의도에 미치는 영향에 대한 이론적 시사점을 

제시하고, 효율적인 GA 운영 및 마케팅 전략을 실행하기 위한 

실무적 시사점을 제공할 수 있다. 

 

 

2. Literature Review 
 

2.1. Understanding Insurance Planners from a 

Franchise Perspective 
 

보험업법 제 84 조에 따르면, 보험회사, 보험대리점, 보험 

중개사는 소속 보험 설계사가를 금융위원회에 등록하여야 한다. 

보험설계사는 보험의 모집, 소비자에게 보험가입 권유, 

보험계약의 청약을 진행하며 보험자 (보험회사)에 전달하는 

역할을 한다. 즉, 보험자 (보험회사)와 보험계약자 사이에 보험 

계약이 체결되도록 중개하는 역할을 한다. 보험설계사는 

보험산업 및 회사에 따라 각기 다른 명칭으로 사용되어 FC 

(Financial Consultant), FP (Financial Planner), RC (Risk 

Consultant), PA (Prime Agent), LP (Life Planner) 등 다양한 

명칭으로 불린다 (You, 2013). 영업현장에서 보험설계사는 

고객과 직접 대화하며 상호작용을 통해 자사의 상품이나 

서비스를 구매하도록 설득하는 중요한 역할을 수행한다 (Kwak 

et al., 2019). 

 보험설계사와 프랜차이즈 관점에서도 이해될 필요가 있다. 

Black (1990)은 프랜차이즈를 가맹본부와 가맹점 사업자 간에 

브랜드 및 상품 사용권을 부여하고, 영업지원과 통제, 노하우 

제공 등을 통해 일정한 대가를 받는 계약으로 정의했다. 

프랜차이즈는 가맹점에게 필요한 정보를 제공하고, 브랜드 

인지도를 높이며, 가맹점은 이에 대한 대가를 지불한다 

(Zumpano & Elder, 1992). 또한, 프랜차이즈는 경험과 자산을 

활용하여 규모의 경제를 극대화할 수 있다 (Sun & Lee, 2018). 

새로운 매장을 여는 것은 비용을 지출하고 위험을 감수해야 

하며, 해당 매장의 관리 기술과 지역 전문 지식이 성공에 큰 

영향을 미친다 (Cliquet & Pénard, 2012).  

이와 유사하게 보험 설계사는 하나의 보험 회사와 보험 

대리점 (GA)의 경우 다수의 보험 회사와 계약을 맺고 보험 

계약을 중개, 대리하는 역할을 한다 (Seo & Ko, 2022). 

보험설계사는 계약관계에 따라 원수사에서 만든 상품을 

판매하고 수수료를 받는다. 이들은 보험소비자의 요구와 

경제적 능력, 보험료 지불 능력을 파악하여 적합한 보험상품을 

제안하고, 상품 내용을 설명하며 계약 체결을 돕는다 (Yean & 

Yahya, 2013). GA 는 많은 인력과 시스템 구축을 위해 상당한 

자본이 필요하며, 이를 통해 경쟁력을 확보한다 (Kim et al., 

2016). 

 

2.2. Customer Orientation and Sales Orientation 
  

고객지향성과 판매지향성은 고객과의 긍정적인 관계를 

지속적으로 유지하고 발전시키는 영업사원의 행동 특성을 

나타내는 주요 개념이다 (Jung et al., 2017). 고객의 요구나 

욕구를 파악하고 충족시키는 마케팅 전략을 실행하는 과정에서 

정서적 공유, 호혜적 이익 추구, 법적 또는 의무적 관계를 통한 

관계 몰입과 긍정적인 영향력이 나타난다 (Keillor et al., 2000).        

고객지향성은 판매사원이 고객의 구매 결정 과정에서 고객의 

이익을 우선시하는 것을 의미한다. 이는 고객 요구를 

충족시키기 위해 소통하고, 자발적으로 고객을 돕는 행동을 

포함한다 (Saxe & Weitz, 1982). 고객과의 장기적이고 우호적인 

관계를 형성하고 발전시키는 것을 목표로 한다 (Anderson & 

Oliver, 1987). Naver and Slater (1990)는 고객지향성을 고객 

중심의 마케팅 전략으로 정의하고, 고객의 요구를 알아차리고 

구매 결정을 돕는 행위로 설명했다. 서비스 접점에서 

고객지향적 행동은 고객 만족과 기업 성과에 핵심적인 역할을 

하며, 직무 열의를 향상시키는 개인 차원의 직무 자원으로 

작용한다 (You, 2019; Lee et al., 2021). 

반면, 판매지향성은 단기간에 영업 성과를 올리기 위해 

고객의 수요를 끌어내는 영업사원의 행동 특성이다. 

판매지향적 영업사원은 제품 또는 서비스 판매에 초점을 

맞추며, 고객의 요구나 욕구에는 관심이 적고 즉각적인 성과를 

통해 개인적 만족을 추구한다 (Bagozzi et al., 1988). 이들은 목표 

달성, 인센티브 획득, 이익 보호에 중점을 두며, 고객의 선호나 

니즈를 중요하게 여기지 않는다 (Bagozzi, 2011). Noble et al. 

(2002)에 따르면, 판매지향적 영업사원은 과장된 표현으로 

고객을 설득하며, 고객 만족보다는 상품이나 서비스 판매를 

주요 목표로 삼는다.  
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일반적으로 기업은 단기간의 판매 성과를 달성한 판매원에게 

더 높은 이익을 제공하며, 이는 소비자와의 장기적인 관계 

형성에 시간과 비용이 많이 소요되기 때문이다 (McLaughlin, 

2017). 판매지향성은 궁극적으로 고객 만족보다는 즉각적인 

판매 경로를 찾는 것을 목표로 하며, 보험 설계사 관점에서 

고객의 환심을 사거나 감성을 자극하는 전략을 통해 단기간 

성과를 달성할 수 있다 (Locander et al., 2023). 

종합해보면, 고객지향적 영업사원은 고객의 선호와 니즈에 

중점을 두며, 장기적인 관계 형성을 목표로 한다. 반면, 

판매지향적 영업사원은 단기 성과와 개인적 만족을 중시하며, 

고객과의 관계 형성에는 상대적으로 관심이 적다. 

  

2.3. Customer Trust 
 

신뢰는 교환관계에 있어서 신뢰는 거래하는 상대방의 말이나 

약속이 믿을 만하며, 서로의 의무를 충실히 이행할 것이라는 믿음을 

의미한다. 신뢰는 개인의 합리적인 평가를 설명하고, 신뢰성, 의존성 

및 역량에 대한 믿음을 반영한다. 고객 신뢰는 상대방의 신뢰에 

의존하기 위해 존재하는 자신감이나 의지의 정도로 정의된다 

(Marakanon & Panjakajornsak, 2017; Legood et al., 2022; Akrout et al., 2016). 

보험설계사에 대한 신뢰를 평가할 때, 해당 업무와 관련된 이력을 

고려하고 특정 상황에서 어떻게 처리했는지 면밀히 조사한다 (Rajavi 

et al., 2019). 신뢰가 형성되기 위해서는 고객이 담당 보험 설계사가 

좋은 평판을 가지고 있다고 믿어야 한다 (Sharif et al., 2005). 공정 

하다고 인식된 보험 설계사는 더욱 신뢰할 가능성이 높다 (Akrout et 

al., 2016). 이러한 신뢰는 고객과 보험 설계사 간의 장기적이고 

성공적인 파트너십을 구축하는 데 필수적이다. 

 

2.4. Identity 

사회 일체감 이론 (social identity theory)과 조직 일체감 이론 

(organizational identity theory)은 소비자가 만족하는 기업과의 일체감이 

형성될 때 강력한 관계가 형성될 수 있다고 주장한다 (Thokozani, 

2017). 일체감은 소비자와 브랜드 간의 강한 정서적 연결을 의미하며, 

이는 소비자가 자신의 정체성을 유지하는 과정에서 특정 브랜드에 

애착을 갖게 되는 것을 의미한다 (Kim & Kang, 2018). 

자아일치성 이론에 따르면 제품의 지각된 이미지와 관련된 

기업에 대한 지식이 포함된 소비자의 자기 논리와 브랜드 사이가 

매칭되었을 때, 브랜드와 소비자의 자아 이미지 사이에 일치가 

발생한다 (Fayvishenko, 2018). 일체감은 장기적인 관계 형성에 중요한 

역할을 한다 (Park et al., 2017). 고객이 기업과의 동일시를 느끼게 되는 

경우, 고객들은 일체감을 갖게 되는 기업과 그렇지 않은 기업과 비교 

시, 일체감 및 동일시를 느끼는 기업의 제품 혹은 서비스를 더 

선호하는 경향이 있다 (Hong et al. 2020; Homburg et al., 2009; Lee et al., 

2021). 

 

2.5. Intention to Renew Recontract 
 

재구매 의도는 고객 행동 의도의 한 유형으로, 기업의 성공을 위해 

반드시 고려해야 하는 요소이다. 또한 고객이 특정 제품이나 

서비스를 사용한 후 다시 구매하려는 감정 상태를 나타내며, 

장기적으로 해당 기업의 제품을 지속적으로 구매하려는 의지를 

의미한다 (Kwon et al., 2021). 

Park and Ha (2016)는 고객과 보험 설계사와의 관계가 보험 상품의 

재계약 의도에 중요한 요인임을 확인하였다. Jo and Kim (2018)은 

소비자 만족을 매개로 보험 설계사 역량이 재계약 의도에 미치는 

영향을 연구하여, 보험 설계사 역량이 소비자 만족을 통해 재계약 

의도에 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 이 연구는 보험 설계사 

역량 강화와 소비자 만족도 증대를 통해 재계약 의도를 높이는 것을 

강조하였다. 즉, 보험 설계사 역량에 따라 서비스 만족도가 달라지고, 

이는 소비자 태도에 영향을 미치며, 서비스 만족도가 높아지면 

재계약 의도도 증가한다 (Oliver, 1993; Lee et al., 2016; Lee et al., 2008). 

 

 

3. Research Model and Hypotheses 

 

3.1. Research Model 

 

본 연구는 프랜차이즈 기반 보험설계사의 고객지향성과 

판매지향성이 고객신뢰, 일체감, 그리고 재계약의도에 미치는 

영향을 살펴보기 위해 선행 연구를 기반으로 Figure 1 과 같은 

연구모형을 설정하였다. 

 

Figure 1: Proposed Model 
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3.2. Hypotheses 

  

3.2.1. Relationships between customer and sales 

orientation and customer trust  

고객이 보험설계사에게 제공받는 서비스 상황에서 두 주체 

사이의 교환관계로 신뢰가 형성되며, 서비스 제공자인 보험 

설계사의 행동에는 고객의 기대가 반영된다 (Seo & Ko, 2022; 

Hao Chon, 2021). 

고객의 요구와 욕구에 대해 공감하는 영업 사원의 역량이 단순히, 

개인 또는 기업의 영업이익만을 추구하는 것과 같은 맥락이 

아니라는 점에서, 판매 지향성이 성과에 긍정적인 영향을 미친다는 

연구도 있다 (Lee, 2017). Hawes et al. (2007)은 B2B 판매 상황에서 관계 

지향적 판매가 신뢰 수준이 높은 곳에서 가장 큰 이점을 얻는다고 

하였다. Singh and Koshy (2012)는 고객 중심 판매 행동이 장기적인 

고객관계를 유지한다고 하였다. Guenzi et al. (2011)은 다양한 시장, 

제품, 고객 포트폴리오를 관리하는 기업에게 고객지향성과 

판매지향성이 어느정도 공존해야 한다고 했다. Noble et al. (2002)에 

따르면, 판매 지향적인 접근 방식은 단기적인 판매 촉진에는 

효과적일 수 있으나, 고객 충성도 구축에 기여하지 못하여 장기적인 

관계 형성에 적합하지 않다고 하였다. 왜냐하면 고객지향성은 

장기적 관점에서 고객의 만족과 이익을 추구하고, 판매지향성이 

단기적인 이익을 추구하고 만족에 이르는 가장 즉각적인 경로를 

찾기 때문이다 (Locander et al., 2023; Goad & Jaramillo, 2014) 

 

이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 다음 과 같은 가설을 

설정하였다. 

 

H1-1: 보험설계사의 고객지향성은 고객 신뢰에 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H1-2: 보험설계사의 판매지향성은 고객 신뢰에 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

   
3.2.2. Relationships between customer and sales 

orientation and identity 

고객지향성은 고객과의 강력한 관계를 발전시키는 데 중요한 

역할을 한다 (Beckman & Harris, 2007). 고객지향성은 성과를 달성하기 

위한 수단일 뿐만 아니라, 고객이 관계에서 가치를 인식할 때 

일체감이 형성된다 (Reinartz & Kumar, 2000; Fournier, 1998). Selma et 

al .(2017)은 고객지향성 스펙트럼의 양쪽 극단에 있는 영업사원이 

'중간에 갇힌' 영업 사원보다 더 높은 성과를 낼 것이라고 하였다. 

일체감은 고객이 보험설계사와 정서적으로 긍정적인 관계를 

구축하고 유지하는 데 도움을 준다 (Yen et al., 2018). 보험 설계사에 

대한 애착은 보험 상품뿐만 아니라 보험 설계사와 고객 간의 

장기적인 관계 형성에 중요한 개념이다 (Park et al., 2010). 브랜드에 

대한 고객의 감정적인 연결은 브랜드에 대한 몰입과 충성도를 

예측할 수 있다 (Thomson et al., 2005). Beckman and Harris (2007)는 강한 

고객지향성이 고객과의 강력한 관계를 발전시키는 데 작용한다고 

주장하였으며, Yeo and Cho (2017)은 고객지향성과 일체감에 영향을 

준다고 하였다. 그러나 SOCO (sales orientation – customer orientation)에 

대한 선행연구들은 영업사원의 고객관계형성과 영업성과에 미치는 

영향이 상반됨을 보여주었다 (Goad and Jaramillo, 2014; Jaramillo et al., 

2007). SO(sales orientation)는 충동성, 즉각적인 보상에 대한 선호도 및 

고객 요구 사항을 발견하는 데 대한 낮은 수준의 관심과 관련이 있는 

반면 CO(customer orientation)는 고객에 대한 관심, 학습에 대한 강조, 

자연스러운 호기심 및 기회 인식과 관련이 있다 (Bagozzi et al., 2012; 

Bagozzi, 2012).  

이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 다음 과 같은 가설을 

설정하였다. 

 

H2-1: 보험설계사의 고객지향성은 일체감에 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H2-2: 보험설계사의 판매지향성은 일체감에 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

 

 

3.2.3. Relationship between customer trust and identity 

 신뢰는 사람과 조직 간 성공적인 사회적 교환의 핵심 

요소이다. 보험설계사가 고객에게 신뢰할 수 있는 정체성을 

구축하는 것은 매우 중요하다. 고객에게 정체성을 명확하게 

전달하고 자부심을 강화함으로써, 고객에게 신뢰할 수 있는 

보험설계사라는 일체감을 심어줄 수 있다 (Johnson & Grayson, 

2005). 고객이 보험설계사의 정체성을 신뢰할 만하다고 

인식하는 정도는 고객 반응을 결정하는 중요한 요소이다. 

신뢰는 일체감의 선행요소로서, 장기적이고 긴밀한 관계 

구축의 핵심 요소로 작용한다 (Bhattacharya & Sen, 2003). 

이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 다음 과 같은 가설을 

설정하였다. 

 

H3: 보험설계사에게 지각하는 소비자의 고객 신뢰는 일체감에 

정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

3.2.4.  Relationship between customer trust and intention 

to renew recontract 

 Collins et al. (2016)은 신뢰가 형성된 관계의 결과로 비용 

감소와 성과 향상이 이루어져 효율이 향상된다고 하였다. 또한 

Lee et al. (2019)은 고객이 브랜드에 신뢰를 가질 때 브랜드를 

대하는 긍정적 태도가 형성될 가능성이 높다고 하였다. 즉, 담당 
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보험설계사에 대한 신뢰가 형성되면, 고객은 그 보험설계사를 

긍정적으로 평가할 가능성이 크다. 

Kim (2018)은 보험 선택 속성에 관한 연구에서 보험사에 대한 

신뢰가 소비자 만족도에 가장 큰 영향을 미치며, 재구매 의도에도 큰 

영향을 미친다고 하였다. Achmad and Yuli (2021)은 서비스 품질이 

신뢰를 매개로 재계약 의도에 영향을 미친다고 하였다. Ghale et al. 

(2022)은 보험에 가입한 고객의 재계약에 영향을 미치는 중요한 요소 

중 하나가 신뢰라고 하였다. 

이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 다음 과 같은 가설을 

설정하였다. 

 

H4: 보험설계사에게 지각하는 고객 신뢰는 재계약 의도에 정 

(+)의 영향을 미칠 것이다.  

 

3.2.5. Relationship between identity and intention to 

renew recontract 

 보험상품 개발은 보험회사가 하지만, 소비자 설득과 판매는 

보험 설계사에 의해 이루어진다. 보험설계사의 역할은 재구매 

의도에 중요한 영향을 미친다. 보험은 구매 단계에서의 

만족도가 가장 낮은데, 이는 상품 설명의 부족 때문이며, 

설계사에 따라 고객 만족도가 달라진다 (Lee & Kang, 2023). 

브랜드 충성도는 특정 브랜드의 지속적인 구매 결과로 그 

브랜드에 대한 호의적인 태도를 나타내며, 이는 브랜드가 고객의 

욕구를 만족시켜 줄 수 있다는 소비자 학습의 결과로 본다 (Persaud, 

2017). Schillo (2017)는 브랜드 충성도를 고객이 가지는 특정 브랜드에 

대한 애착의 정도로 정의하였다. 

Kim et al. (2012)은 소비자들이 브랜드를 평가할 때 제한된 정보를 

가지고 추가 정보 확보의 어려움으로 인해 외적 단서에 더 많이 

의존하며, 보험설계사의 영향을 더 많이 받는다고 하였다. Choi and 

Rahman (2018)은 브랜드 정체성이 고객의 재구매 의도에 긍정적이고 

유의한 영향을 미친다고 밝혔다. Kesumahati and Novianti (2021)는 

화장품에 대한 브랜드 일체감이 재구매 의도에 영향을 미친다고 

하였다. 또한 Koo et al. (2015)은 프랜차이즈 커피전문점 

이용고객들의 브랜드일체감은 관여도, 고객만족, 그리고 브랜드 

충성도에 통계적으로 유의한 영향을 미친다고 하였다, 

이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 다음 과 같은 가설을 

설정하였다. 

 

H5: 보험설계사에게 지각하는 소비자의 일체감은 재계약 의도에 

정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

 

4. Methodology 
 

4.1. Sampling and Data Collection 
  

본 연구의 설문에 대한 표본은 GA 소속 보험설계사에게 

보험상품을 가입하고 계약 유지 중인 고객을 대상으로 조사되었다. 

설문조사는 온라인 서베이 회사의 도움을 받아 2024년 1월 6일부터 

2 월 5일까지 한 달간 조사되었다. 총 947 명의 패널들에게 조사를 

위한 이 메일이 발송되었으며, 총 615 부가 수집되었으나, 원수사 

소속 보험 설계사에게 관리 받고 있는 고객 364 부를 제외하여 

251부가 분석에 이용되었다. 수집된 데이터는 SPSS 25.0과 SmartPLS 

4.0 으로 분석되었다. 응답자의 인구통계학적 특성은 SPSS 25.0 의 

빈도분석을 이용해 파악되었다. 연구단위들 간의 신뢰성과 타당성 

검증은 SmartPLS 4.0을 이용한 확인적 요인분석을 통해 수행되었다. 

또한, 상관관계 분석을 통해 변수들 간의 관계 방향을 확인한 후, 

가설 검증을 위해 SmartPLS 4.0 으로 구조방정식 모형 분석이 

이루어졌다. 

 

4.2. Measures 
 

본 연구에 사용된 고객지향성과 판매지향성은 Saxe and Weitz 

(1982)의 연구에서 사용한 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 

측정되었다. 고객지향성은 고객이 느끼는 설계사의 고객 중심의 

노력, 관심, 영향력으로 정의되었으며, 고객 만족을 통한   노력, 

고객 관심사 염두, 정보전달 및 영향력 등 3 가지 문항으로 

측정되었다. 판매지향성은 상품판매 중심의 설명, 설득, 제안으로 

정의되었으며, 고객의 필요보다 많은 상품판매 노력, 우호적인 

상품 설명, 고객만족보다 설득 가능 상품판매 제안 등 3 가지 

문항으로 측정되었다. 

고객 신뢰는 보험설계사의 커리어를 기반으로 한 상담 

서비스품질, 신뢰로 정의되며, Lee et al. (2019)의 브랜드 신뢰에 

관한 연구를 본 연구 상황에 맞게 수정하여 4 개의 항목으로 

측정하였다. 또한 일체감은 담당 보험설계사에게 느끼는 상담 

공감, 애착, 의미로 정의되며, Lee et al. (2019)의 연구에 사용된 

일체감을 본 연구에 맞게 수정하여 5개 항목으로 측정되었다. 또한, 

재계약 의도는 필요 시 담당 보험설계사에게 상품을 재가입 

의사를 의미하며, Lafferty et al. (2002)의 연구에서 사용된 충성도를 

본 연구에 맞게 수정하여 4개 항목으로 측정되었다.   

본 연구에 사용된 모든 연구단위는 다항목의 7 점 리커트 

척도 (1점: 전혀 그렇지 않다, 7점: 매우 그렇다)로 측정되었다. 
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5. Results 
 

5.1. Demographic Profiles 
  

본 연구에 이용된 표본 251명의 일반적 특성은 Appendix 1과 같다. 

먼저, 성별은 여성 (58.6%)이 남 (41.4%)에 비해 많은 것으로 나타났다. 

연령대는 40대 (37.1%)가 가장 많았으며, 다음으로 50대 (23.1%), 30대 

(20.7%)의 순으로 나타났다. 결혼유무는 기혼 (89.3%)이 대다수를 

차지하고 있다. 최종학력은 4 년제 대학 졸업 (37.8%)이 가장 

많았으며, 다음으로 고등학교 졸업 (24.4%), 전문 대학교 졸업 

(19.9%)의 순으로 나타났다. 소득은 400~599 만원 (34.7%)이 가장 

많았으며, 다음으로 800만 원 이상 (19.9%), 300 ~ 399만원 (18.3%)의 

순으로 나타났다. 직업은 관리/사무직 (39.8%)이 가장 많으며, 

다음으로 자영업 (17.9%), 판매/서비스직 (15.5%)의 순으로 나타났다.   

설계사에게 받는 연락 횟수는 연 3~4 회 (24.7%)가 가장 많으며, 

다음으로 거의 연락을 안 한다 (23.1%), 연 1~2 회 (20.7%)의 순으로 

나타났다. 보험설계사와의 연락 수단으로는 전화 (49.4%)가 가장 

많았으며, 다음으로 카카오톡 (33.5%), 문자 (10.0%)의 순으로 

나타났다. 보장받고 있는 상품은 생명보험 상품 (종신보험, CI보험, 

변액보험 등) (80.1%)이 손해보험 상품 (종합보험, 실손보험, 

자동차보험, 화재보험 등) (19.9%)에 비하여 많은 것을 알 수 있다.  

마지막으로, 납입보험료는 20~30만 원 미만 (27.9%), 10~20만 원 미 

(25.1%), 그리고 30~40만원 미만 (16.3%)의 순으로 나타났다. 

 

5.2. Measurement Model Analysis 
  

다항목으로 구성된 연구단위의 단일차원성은 SmartPLS 4.0 을 

이용하여 분석되었다. 먼저, 신뢰성 분석은 Cronbach’s α와 연구단위 

신뢰도 (Composite Reliability: CR)를 이용하여 분석되었다. (See 

Appendixes)2에서와 같이 고객지향성, 판매지향성, 고객신뢰, 일체감, 

재계약의도와의 연구단위에 대한 Cronbach’s α 는 .717 – .925, CR 

값은 .839 – .947 로 일반적으로 요구되어지는 기준인 .70 을 넘는 

것으로 나타났다. 다음으로, 타당성은 수렴타당성과 판별타당성 

으로 구분되어 검증되었다. 또한, 각 요인에 적재된 요인적재 값이 

0.70 이상이며, AVE 값이 .50 이상으로 나타나 각 연구단위들의 

수렴타당성이 입증되었다. 

   그리고 판별타당성은 먼저, AVE 의 제곱근 (square root) 값이 

상관관계 값보다 크면 판별타당성이 있는 것으로 설명되는 Fornell - 

Larcker 기준을 살펴본 결과, Appendixes 3 에서와 같이, AVE 값의 

제곱근 값이 상관관계 계수 값보다 크며, 쌍을 이룬 연구단위들 간의 

상관관계 값의 자승값이 AVE 값 보다 작은 것으로 나타나 각 

연구단위들 간의 판별타당성이 입증되었다. 또한, 상관계수 값의 

이질성-단질성 특성 비율을 나타내는 HTMT (the heterotrait – monotrait) 

값을 살펴본 결과 .373 - .811 (p < .01)로 나타나 판별타당성이 있는 

것으로 나타났다  (see Appendixes 3). 

 

5.3. Assessment of the Model 
  

본 연구에서는 연구모형을 평가하기 위하여 SmartPLS 4.0 이 

이용되었다. PLS 는 내생변수의 설명력 최대화, 즉 분산설명력의 

최대화 또는 구조오차 최소화를 위한 연구에 적합한 분석 방법 (Chin, 

1998)으로 다음의 방법으로 평가되었다 (Chin, 1998; Hulland, 1999). 

먼저, 설명력과 예측적합도가 평가되었다. 첫째, 다중 공산성을 

진단하기 위하여 분산팽창요인 (variance inflation factor: VIF)이 5보다 

작아야 하는데, 본 연구에서는 1.108 – 2.773으로 나타나 다중공선성 

문제가 없는 것으로 나타났다. 둘째, 내생변수의 설명력을 나타내는 

결정계수인 R²에 의해서 예측적합도가 판정되는데, 본 연구에서는 

고객 신뢰가 .619 (61.9%), 일체감이 .655 (65.5%), 그리고 

재계약의도가 .757 (75.7%)로 .10 (10%)보다 높게 나타났다 (López, 

Alonso, Morales, & León, 2015). Chin (1998)은 설명력 크기를 구분할 

때 .67 (강), .33 (중), .19 (약)로 제시하였다. 셋째, 내생변수의 중복성을 

나타내는 연구단위 교차타당성 중복성 (construct cross-validated 

redundancy; Q2) 값이 예측적합도 지수로 사용되는데, 이 값이 0보다 

크면 예측적합도가 있는 것으로 판단한다.  

본 연구에서는 고객 신뢰가 .616, 일체감이 .589 그리고 

재계약의도가 .600로 나타나 이 기준을 충족시키는 것으로 나타났다. 

그리고 SRMR (the root mean square residual) 이 .056 으로 기준치인 1 

또는 .08 보다 작은 것으로 나타나 모형의 예측력이 좋은 것으로 

나타났다. 

 

5.4. Hypotheses Testing 
  

보험설계사의 고객지향성과 판매지향성이 인지적 신뢰와 일체감 

그리고 재계약 의도에 미치는 구조적 관계를 분석한 결과는 

Appendixes 4와 같다. 

H1은 보험설계사의 고객지향성과 판매지향성과 인지적 신뢰에 

미치는 영향을 분석하기 위한 것으로 분석 결과, 고객지향성 (β11 

= .025, t-value = 31.938, p < .000)은 고객 신뢰에 정 (+)의 방향으로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 판매지향성  (β12 = .033, t-

value = .690, p > .05)은 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

따라서 H1-1은 지지되었으나, H1-2는 기각되었다. 

H2 는 고객지향성과 판매지향성이 일체감에 미치는 영향을 

분석하기 위한 것으로 분석 결과, 고객지향성 (β = .449, t-value = 8.126, 

p < .000)은 일체감에 정 (+)의 방향으로 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났으나, 판매지향성  (β = -.016, t-value = .445, p > .05)은 유의한 
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영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 H2-1은 지지되었으나, 

H2-2는 기각되었다. 

H3은 고객 신뢰가 일체감에 미치는 영향을 분석하기 위한 것으로 

분석 결과, 고객 신뢰 (β = .413, t-value = 7.836, p < .000)는 일체감에 정 

(+)의 방향으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 H3은 

지지되었다. 

H4는 고객 신뢰가 재계약 의도에 미치는 영향을 분석하기 위한 

것으로 분석 결과, 일체감 (β = .707, t-value = 15.712, p < .001)에 정 (+)의 

방향으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. H4는 지지되었다. 

마지막으로, H5 는 일체감이 재계약 의도에 미치는 영향을 

분석하기 위한 것으로 분석 결과, 재계약의도 (β = .202, t-value = 4.251, 

p < .001)에 정 (+)의 방향으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

H5는 지지되었다. 

 

 

Figure 2: The estimated structural model (PLS) 

 

 

6. Conclusion 
 

6.1. Theoretical Implications 
 

본 연구는 보험설계사의 고객지향성과 판매지향성이 고객 

신뢰와 일체감, 그리고 재계약 의도에 미치는 영향에 대해 

연구되었다. 보험회사 대면 판매채널 중 원수사에 속한 전속 

설계사와 GA에 소속된 설계사 영업활동을 하고 있는 가운데, GA에 

등록된 설계사 수와 영업실적 비중이 이미 원수사를 넘어섰다. 이에 

따라 GA의 경우 판매 중심의 영업전략에서 고객 중심의 영업전략에 

비중을 두고 운영하는 것이 필요하다. 이러한 연구를 바탕으로 

이론적 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 보험산업을 맥락으로 고객지향성과 

판매지향성이 고객 신뢰와 일체감에 직접 영향을 미치며, 

재계약의도에 간접적으로 영향을 미친다는 가설을 검증하기 

위하여 사회교환이론과 사회일체감이론을 통합하여 관련 분야에 

대한 이론적 통찰력을 연구자들과 학자들에게 풍부하게 

제공하였다. 

둘째, 보험설계사의 고객지향성이 고객 신뢰와 일체감에 영향을 

미쳤고, 신뢰는 일체감과 재계약의도에 영향을 미쳤으며, 일체감은 

재계약 의도에 영향을 미친다는 본 연구의 결과는 사회관계이론을 

지지한다. 즉, 본 연구는 Morgan and Hunt (1994)의 사회교환 이론에 

근거하여 보험설계사의 고객지향성이 고객 신뢰와 일체감을 

형성하여 재계약의도라는 고객과의 긍정적 관계가 형성될 수 

있다는 것을 확인하였다. 재계약의도에 대한 연구는 대부분 

보험설계사의 역량, 보험회사 서비스품질이 고객행동에 미치는 

영향에 대한 마케팅 연구가 주를 이루었다. 그러나 본 연구는 

GA라는 판매채널 속성을 고려하여 사회관계이론을 적용함으로써 

보험고객의 행동에 대한 이해를 확장시켰다. 즉, 본 연구의 결과는 

고객이 느끼는 관계지향성이 보험설계사에 대한 신뢰, 일체감에 

긍정적 인식을 가지도록 하므로 고객지향성을 고객의 신뢰와 

일체감을 강화시키는 마케팅도구로 활용할 수 있다는 것을 

보여준다.  

셋째, 고객지향성과 판매지향성이 고객 신뢰와 일체감 간의 가설 

검증 결과, 고객지향성이 고객 신뢰와 일체감에 긍정적 영향을 

미치며 사회일체감 이론을 지지한다. 이는 선행연구들 (Keillor et al., 

2000; Hao Chon, 2021; Anderson & Oliver, 1987)과 일치하였다. 그러나 

판매지향성은 고객 신뢰, 일체감의 영향은 유의하지 않은 것으로 

나타났다. 이러한 결과는 고객이 인식하는 보험설계사의 관계성에 

때라 상대적이라는 것을 의미한다.  

넷째, 선행연구에 따르면 신뢰는 보험설계사의 신뢰성과 역량에 

대한 고객의 믿음으로, 이는 고객과 설계사 간의 장기적인 관계 

형성에 중요한 역할을 한다 (Marakanon & Panjakajornsak, 2017). 이는 

서비스 관계에서 신뢰의 중요성을 강조한 기존 연구와 일치한다. 

그리고 고객이 보험설계사에게 느끼는 일체감 (β = .047)은 고객 신뢰 

(β = .045)보다 재계약의도에 더 높은 영향력을 보였다. 이는 감정적 

연결과 상호 이해가 고객 유지 전략에 필수적임을 나타낸다. 따라서 

본 연구의 결과는 보험산업에서 사회교환의 관계가 보험설계사에 

대한 고객의 평가가 신뢰와 일체감으로 나타나 장기적 관계를 

구축할 수 있다는 프레임워크를 제공한다.   

 

6.2. Managerial Implications 
  

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 선행연구를 바탕으로 프랜차이즈 기반 

보험설계사의 고객지향성과 판매지향성이 인지적 신뢰와 일체감, 



Joon-Ho-MOON, Yong-Ki LEE, Soon-Tae LEE / Korean Journal of Franchise Management 15-3 (2024) 1-15              9 

 

그리고 재계약 의도에 미치는 영향을 구분하였다. 이를 보험 

영업에서 고객 마케팅에 활용하려면, 보험설계사의 고객 관계성을 

고려해야 한다. 고객 관리 시 판매 중심적인 접근보다는 평소 다양한 

접촉을 통해 신뢰를 쌓고, 담당 보험설계사와의 관계 형성에 초점을 

맞춰야 한다. 고객의 소득 수준, 연령대, 연락 횟수, 납입 보험료 수준 

등의 분석을 통해 접촉 패턴을 반영하면 고객과 보험설계사 간의 

관계 형성에 도움이 되고, 재계약 의도를 높일 수 있을 것이다. 

둘째, 프랜차이즈 기반 보험설계사에게 보험 상품을 가입하는 

고객의 재계약 의도를 높이기 위해서는 보험설계사의 고객 관리 

서비스 품질을 전반적으로 관리해야 한다. 특히, 고객이 보험 상품 

가입 이후에도 계약 관리를 잘 받고 있다는 인식을 갖도록 해야 한다. 

주기적인 접촉, 정보 전달, 보상 처리 등은 고객에게 기억에 남는 

고객 관리 경험과 유익함을 제공하기 때문에, 일관된 서비스 품질을 

유지하거나 개선하기 위해 체계적으로 보험설계사의 고객 관리 

서비스를 관리할 필요가 있다. 

셋째, 보험설계사의 판매지향성은 신뢰와 일체감에 유의한 

영향을 미치지 않았다. GA 는 원수사에서 만든 상품을 판매하는 

채널이기 때문에 단기적인 프로모션, 가입 조건 등을 활용한 매출 

증대에 집중하는 마케팅 전략을 펼쳐왔다. 하지만 이러한 영업 

방식은 고객과의 장기적인 관계에 부정적인 영향을 미치며, 

장기적인 성장을 저해하고, 고객 관리 서비스 품질을 낮추는 결과를 

초래할 수 있다. 보험대리점에서 프랜차이즈 형태의 지사를 

설립하는 상황에서 프로모션, 수수료 경쟁을 통한 매출 상승의 영업 

형태를 넘어서 GA 소속 보험설계사가 고객 중심의 영업 활동을 할 

수 있도록 마케팅 전략과 교육 체계 등에 더 많은 관심을 기울일 

필요가 있다. 

 

6.3. Limitations and Future Research 
 

본 연구는 GA 소속 보험설계사에게 보험을 가입한 고객을 

대상으로 진행되었다. 본 연구는 주로 한 명의 보험설계사가 고객을 

관리한다는 전제를 바탕으로 하였으나, 일부 고객은 두 명 이상의 

보험설계사로부터 관리를 받는 경우도 있어, 모든 고객이 GA 소속 

보험설계사에게 관리 받고 있다는 대표성을 확보하기에는 한계가 

있다. 따라서 후속 연구에서는 보험 가입 초기 단계에서 GA 소속 

보험설계사에게 가입한 고객을 대상으로 연구를 확장할 필요가 

있다. 또한 보험상품의 특성상 실제 가입자는 본인이지만, 가입 

결정에 영향을 미친 실질적인 의사결정자는 가족(배우자 등)일 수 

있다. 그리고 미혼과 기혼에 따라 고객니즈가 달라질 수 있다. 후속 

연구에서는 보험가입에 대한 의사결정을 본인이 직접 한 고객에 

대한 연구, 미혼과 기혼인 고객을 나누어 연구를 진행하여, 보다 

정확한 분석을 시도해 볼 필요가 있다. 

이와 같은 한계점을 보완하기 위해, 후속 연구에서는 다양한 

변수와 상황을 고려한 종합적인 연구 설계가 필요하다. 예를 들어, 

다수의 보험설계사로부터 관리를 받는 고객들의 경험을 

비교하거나, 가족 구성원의 의사결정 과정이 보험가입에 미치는 

영향을 심층적으로 분석하는 등의 접근이 필요할 것이다. 이러한 

연구는 GA 소속 보험설계사의 고객 관리 및 마케팅 전략 수립에 

중요한 기여를 할 수 있을 것이다. 
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APPENDIXES 

 

Appendixes 1: Demographic Profiles (n = 251) 

Index Category N % Index Category N % 

Gender 
Male  41.9 

Number of contacts 
per year 

almost never 58 23.1 

Female 147 58.2  1 ~ 2 times 52 20.7 

Age 

20 ~ 29 12 4.8  3 ~ 4 times 62 24.7 

30 ~ 39 52 20.7  5 ~ 6 times 34 13.5 

40 ~ 49 93 37.1  7 ~ 8 times 13 5.2 

50 ~ 59 58 23.1 9 ~ 10 times 9 3.6 

over 60 36 14.3 11 ~ 12 times 23 9.2 

Marital status 

Single 27 10.8 Insurance Products 
Life insurance 

product 
50 19.9 

Married 224 89.2 that are covered 
Non-life insurance 

product 
201 80.1 

Educational level 

Graduate high school 62 24.7 

Means of contact 

Face-to-face 
contact 

16 6.4 

Junior college graduate 50 19.9 Phone call 124 49.4 

Graduate university 95 37.8 
Kakao Talk 
Messenger 

84 33.5 

Graduate school 44 17.5 E-mail 0 0.0 

Monthly income Less than 2  8 3.2 Text massage 25 10.0 

 (Unit: Million 
won) 

2 ~ Less than 3  28 11.2 Etc 2 0.8 

  3 ~ Less than 4  46 18.3 
Amount to pay per 

premium 
Less than 100,000  17 6.8 

  4 ~ Less than 6  87 34.7 (Unit: Won) 100,000 ~ 

63 25.1 

  6 ~ Less than 8  32 12.7    Less than 200,000  

  More than 8  50 19.9   200,000 ~ 

70 0.0 

Job 
Administrative/office 

worker 
100 39.8   Less than 300,000  

  Self-ownership 45 17.9   300,000 ~ 

41 27.9 

  Sales/Service Jobs 39 15.5   Less than 400,000  

  Housewife 32 12.7   400,000 ~ 

25 0.0 

  
Technology/production 

job 
14 5.6   Less than 50,000  

  Professional 12 4.8   500,000 ~ 

22 16.3 

  Other 6 2.4   
Less than 
1,000,000  

  Public official 3 1.2   
More than 
1,000,000  

13 0.0 
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Appendixes 2: Measurement model 

Items 
Factor 

loadings 
α CR AVE 

Customer orientation  .909 .943 .846 

My insurance agent strives to achieve his goals by satisfying customers. .921    

A good insurance agent has the customer's interests at heart. .899    

My insurance agent tries to influence customers by conveying information to them. .939    

Sales orientation  .874 .910 .771 

My insurance agent strives to sell more products than customers need. .842    

My insurance agent tends to package and explain products/services well to make them look 
good. 

.954    

My insurance agent suggests selling persuasive products rather than satisfying customers. .833    

Cognitive trust  .970 .978 .917 

Looking at the various records (including experience, capabilities, etc.) of my insurance agent, I 
am confident that the quality of customer consultation service is excellent. 

.959    

I can trust the insurance subscription consultation and insurance contract management services 
provided by my insurance planner. 

.951    

Even customers who are not under the management of my insurance agent are likely to trust me 
if they are managed by this insurance agent. 

.967    

Other customers also trust my insurance agent. .954    

Identity  .978 .900 .978 

I consider my insurance agent a part of me. .953    

Meeting my insurance agent is a part of my life. .947    

Being managed by my insurance agent says a lot about who I am. .947    

I am very attached to my insurance agent. .953    

My insurance agent means a lot to me. .944    

Intention to renew contract  .993 .995 .980 

If I get the chance, I want to join him again. .989    

When I get the chance, I will join him. .991    

If I get the chance, I will most likely join that person. .991    

If given the chance, I would like to join him again. .989    

Appendixes 3: Fornell-Larcker Criterion/Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Item 1 2 3 4 5 

1 Customer orientation 
.920     

2 Sales orientation 
.312/.294 .878    

3 Cognitive trust 
.788/.838 .225/.187 .958   

4 Identity 
.770/.817 .218/.196 .763/.785 .949  

5 Intention to renew contract 
.778/.817 .168/.114 .861/.877 .742/.754 .990 

 Mean 
5.015 3.944 3.637 4.193 4.927 

 SD 
1.590 1.768 2.033 1.817 1.994 
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Appendixes 4: Structural model   

Paths 
Standardized 

estimate 
t-Value p-value Results 

H1-1 Customer Orientation → Customer Trust .795 31.938 .000 Supported 

H1-2 Sales Orientation → Customer Trust -.023 .690 .490 Not supported 

H2-1 Customer Orientation → Identity .449 8.126 .000 Supported 

H2-2 Sales Orientation → Identity -.016 .445 .656 Not supported 

H3 Customer Trust → Identity .413 7.836 .000 Supported 

H4 Customer Trust → Intention to renew contract .707 15.712 .000 Supported 

H5 Identity → Intention to renew contract .202 4.251 .000 Supported 

  R2 Q2   

 Cognitive Trust .621 .616   

 Identity .658 .589   

 Intention to renew contract .759 .600   

 

 


